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SEHIR OTELLERININ PAZARLAMA STRATEJILERI:
SAKARYA iLi ORNEGI

OZET

Tim yil boyunca faaliyet gosteren turizm olgularindan biri de sehir turizmidir. Sehir
turizminin temel bilesenlerinden olan sehir otellerinin amaci kar elde etmek, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamak, doluluk oranlarini arttirarak basariya
ulagmaktir. Bu amaglara ulasabilmek, dogru pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve
uygulanmasi ile saglanabilmektedir.

Calismanin amaci, pazarlama stratejilerinin, sehir otellerinin doluluk oranlarini ne yonde
etkilediginin incelenmesidir. Bu kapsamda arastirmanin temel problemi; “Sakarya ilinde
faaliyet gosteren sehir otellerinin uygulamis oldugu pazarlama stratejilerinin ne oldugu
ve bu stratejilerin otellerin doluluk oranlarini ne yonde etkiledigi”dir. Arastirmanin alt
problemleri ile de; Sakarya’daki sehir otellerinde dogrudan gelen taleplerin mi, yoksa
pazarlama stratejileri sonucu olusan taleplerin mi daha etkili oldugunu derinlemesine
saptayabilmek hedeflenmistir.

Coklu ornek olay incelemesi olarak tasarlanip yiiriitiillen ¢alismada, nitel arastirma
yontemlerinden yararlanilmis olup, veri toplama araci olarak yiiz-yiize goriisme teknigi
kullanilmistir. Gorlisme formu, literatiir taramas1 ve uzman goriisleri dikkate alinarak
hazirlanmis, yar1 yapilandirilmis miilakat formatinda uygulanmistir. Calismanin evrenini
Sakarya ilindeki Turizm Isletme Belgeli 3, 4, ve 5 yildizli sehir otelleri olusturmakta olup,
secilen on iki otel ile goriigiilmiistiir. Elde edilen veriler, nitel arastirma veri analiz
yontemlerinden, betimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore; Sakarya sehir otellerinin agirlik olarak pazarlama
stratejilerinden kisisel satis, elektronik pazarlama, agizdan kulaga pazarlama stratejilerini
kullandiklar1 saptanmistir. Bu otellerin doluluklarini daha ¢ok dogrudan gelen taleplerin
arttirdigr goriilmistiir. Sakarya sehir otellerinin bagariya ulagmalarinda etkin pazarlama
stratejileri gelistirebilmeleri i¢in Oneriler getirilmeye ¢alisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, pazarlama stratejileri, sehir otelleri, Sakarya
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MARKETING STRATEGIES OF CITY HOTELS:
SAMPLE OF SAKARYA

SUMMARY

One of the tourism phenomena operating all year is city tourism. One of the main
components of city tourism, the aim of city hotels is to make profit, to ensure customer
satisfaction and customer loyalty, and to achieve success by increasing occupancy rates.
Achieving these goals can only be achieved by identifying and implementing the right
marketing strategies.

The aim of this study is to investigate how marketing strategies affect occupancy rates of
city hotels. In this context, the main problem of the research; What marketing strategies
are implemented by the city hotels operating in Sakarya Province and how these strategies
affect the occupancy rates of the hotels. With the sub-problems of the research; It is aimed
to determine in depth whether direct requests from the city hotels in Sakarya or the
demands formed as a result of marketing strategies are more effective.

Qualitative research methods were used in the study, which was designed and conducted
as a multi-case study and face-to-face interview technique was used as a data collection
tool. The interview form was prepared considering the literature review and expert
opinions and applied in a semi-structured interview format. The population of the study
consists of 3, 4, and 5 star city hotels with tourism operation certificate in Sakarya
province and 12 selected hotels were interviewed. The obtained data were analyzed by
descriptive analysis method which is one of the qualitative research data analysis
methods.

According to the research findings; It is determined that Sakarya city hotels use personal
sales, electronic marketing and word of mouth marketing strategies. It was observed that
the direct demands of these hotels increased their occupancy. It has been tried to make
suggestions to develop effective marketing strategies for the success of Sakarya city
hotels.

Keywords: Tourism, marketing strategies, city hotels, Sakarya
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BOLUM 1. GIRIS

Otel isletmelerinin temel amaci kar elde etmek ve uzun vadede hayatta kalabilmektir. Bu
da otel isletmesinin yil boyunca kaynak ve kapasitesini dogru kullanmasi gerektigi
temelini olusturmaktadir. Turizm endiistrisi igerisinde faaliyet gosteren turizm
cesitlerinden biri de sehir turizmidir. Insanlar yilda en az dokuz ay ¢alismakta ve isleri
geregi seyahat etmek durumunda kalabilmektedirler. Tatil donemlerinde ise yeni sehirler
kesfetme, farkli sehirlerdeki yakinlarini gérme istekleri sehir turizminin on iki aya
yayilmasini saglamaktadir. Sehir turizminin y1l boyunca aktif olmasi, bolgelerdeki sanayi

ve ticaretin gelismesi, ulasimin kolaylagsmasi sayesinde yogun ilgi gérmektedir.

Sehir turizminin gelismesiyle sehirlere olan talep artmis ve konaklama tesisi ihtiyact
dogmustur. Bu durum sehir otelciligi kavrammi meydana getirmistir. Insanlar
bulunduklar1 bolgeye farkli amaclarla gelmis olsalar da sehir merkezinde aradiklari her
seyl bulabilme imkanlari, kisa siirelerde birgok yer gorme sansi elde edebilmelerinden
dolayr sehir otellerinde konaklama yapmay: tercih edebilmektedirler. Bu gelisme ve
yogun talep beraberinde sehir merkezlerindeki otel sayilarinin artmasma ve yogun
rekabet ortaminin var olmasina sebep olmustur. Sehir otelleri; sehir merkezinde bulunan
ve genellikle is i¢in bolgeye gelen yerli ve yabanci konuklarin belli siire konaklama
yaptiklar tesislerdir. Bu otel isletmeleri niifus yogunlugunun fazla oldugu veya turistlerin

yogun olarak talep ettikleri merkezlerde bulunmaktadir (Uca Ozer, 2010; Ugur, 2018).

Insanlarin  seyahat amagclarma gore konaklamalarindan beklentileri de farklilik
gostermektedir. Bir tatil turisti deniz, sahil, havuz, spa, eglence yerleri gibi birden fazla
etkinligi biinyesinde barindiran isletmeleri tercih ederken, bir is turisti dinlenebilecegi
sakin ve sessiz bir ortam, rahat bir ¢aligma ortami, uygun toplant1 ve konferans salonlari,
masaj gibi hizmetler beklemektedir. Sehir otelleri de, genellikle is amagli seyahat eden

turistleri agirladiklar1 i¢in bu kesime hitap edecek kaynak ve kapasiteye sahip olmalar1



gerekmektedir. Sehir otellerinde talebi karsilayacak, toplanti ve konferans salonlari,
konforlu odalar varsa talep edilme oranlarini ve talepteki kalite algisin1 da etkilemektedir.
Ayn1 zamanda sehrin merkezine, eglence yerlerine, aligveris imkanlarina olan

ulasilabilirligi de tercih oranini olumlu etkilemektedir.

Turizm pazarlamasi ayni zamanda hizmet pazarlamasi olarak degerlendirilmektedir.
Turizm pazarlamasi, belirli tiiketicilerin gereksinimlerini en iyi sekilde karsilayabilmek
amaciyla yerel, bolgesel, ulusal ya da uluslararasi diizeyde turizm c¢alisanlarinin
yonetilmesi ve en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin tiimiidiir. Turizm pazarlamast;
turizm igletmelerinin, ulusal ve uluslararas1 diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin tatminini
en iyi sekilde karsilamaya yonelik sistematik ¢abalardan olusan ayni1 zamanda pazarlama

araglarmin da kullanildig faaliyetler biitiiniidiir (Batman, 2015; Halis, 2009).

Sehir alanlarinda turizmin gelismesi ve pazarlanmasi da dogal c¢evrenin korunmasi,
kiiltiirel mirasin muhafaza edilmesi, sosyo-kiiltiirel degerlerin korunmasi ve bdlge
sakinlerinin yasam kalitesini devam ettirme talebi gibi ihtiyaclar1 ortaya koymaktadir. Iyi
yonetilmeyen ve planlanmayan turizm bulundugu sehrin kaynaklarina zarar
verebilmektedir. Turizmin sehirlerde gelismesi sehirlerin turizm alaninda rekabet igine
girmesine yol agmaktadir. Bu kapsamda sehirlerin turizm alaninda diger sehirlerden
farklilasmasinda, turizmin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda ve turizmin gelisiminde
temel unsurlar etkili olmaktadir. Bu unsurlar stirdiiriilebilir sehir turizmi kapsaminda ele
alinan ve ¢alismanin temel konusunu olusturan basar1 faktorleridir. Stirdiiriilebilir sehir
turizmi basar1 faktorleri turizmin gelisiminde, farklilagmasinda ve stirdiiriilebilirliginde

basvurulabilecek yollardan biridir (Emekli, 2011, s. 28-31).

Sehir otellerinin artan rekabet ortaminda pazardaki paylarini koruyabilmeleri, doluluk
oranlarini arttirabilmeleri i¢in pazarlama stratejilerine 6onem vermeleri gerekmektedir.
Pazarlama stratejileri, hem sehir otellerinin tamitim yapmalar1 hem de hedefledikleri
miisteriyi ¢ekmeleri ve elde tutmalar1 bakimindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Sehir
otelinin hedeflenen basariya ulagsmasi da pazarlama tutundurma elemanlarini dogru
kullanmalarini gerektirmektedir. Otellerin hizmet odakli isletmeler olmasi, kisisel satis ve

satig gelistirme stratejilerine 6nem verilmesi gerektigini agikca ortaya koymaktadir.



Sehir otelleri, turizmin “sehir” boyutunun vazgecilmez elemanlar1 olarak; sehirler
varligimi siirdiirdiikge var olacak isletmelerdir. Yapilan bu calismada, Sakarya sehir
otellerinde kullanilan pazarlama stratejileri arastirilmistir. Bolge olarak, 6nemli bir ara
destinasyon olan Sakarya bolgesi secilmistir. Sakarya’daki sehir otellerinin uygulamis
oldugu pazarlama stratejileri, bu stratejilerin basartya ulagmaya ne kadar katki sagladig
ve doluluk oranlarin ne kadarina etki ettigi arastirilmis olup, ¢ikan sonuglara oneriler

getirilmeye ¢alisiimistr.

Sehir otellerinin pazarlama stratejileri iizerine yapilan tez calismasi bes boliimden
olusmaktadir. Caligmanin amaci, Sakarya sehir otellerinin pazarlama stratejilerini

incelemek oldugundan boliimler amaca uygun hazirlanmaya c¢aligilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, konu hakkinda kisa bir giris yapilmis ve ¢caligsma hakkinda
bilgiler verilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde, turizm endiistrisinin kavram ve
ozellikleri, turizm endiistrisi igerisindeki isletmelerin siniflandirilmasi, sehir turizmi ve
sehir otelciligi kavramlarina yer verilmis, sehir turizminin turizm endiistrisindeki yeri

aciklanmaya calisilmistir.

Uciincii  boliimde arastirmanin temeli olan pazarlama stratejisi kavramina, otel
isletmelerinin hedef pazar segme stratejileri, pazarlama planlamasi ve pazarlama karmasi
stratejilerine yer verilmistir. Arastirma konusuna benzer veya destekleyici nitelikteki
daha oOnce yapilmis ve literatiirde bulunan calismalardan bahsedilmistir. Boylece,
arastirmanin dayanagi olan teorik cerceve belirlenmis ve veri toplama aracit olan

“goriigme formu”nun (Ek.1) igerigi hazirlanmistir.

Ddérdiincii boliimde ise, uygulama evresine gecilmis, arastirilan konular ele alinarak
Sakarya’daki sehir otellerinin pazarlama stratejileri degerlendirilmeye ve incelenmeye
calisilmigtir. Arastirma alani olan Sakarya ve turizmi hakkinda bilgi verilmeye c¢alisilmas,
Sakarya’daki gelistirilebilir alternatif turizm ¢esitlerinden bahsedilmistir. Hazirlanan soru
formu katilimcilara yoneltilmis ve Sakarya’daki sehir otellerinin pazarlama stratejileri
kapsaminda yaptiklart caligmalar ve dolulugu arttirma faaliyetleri kapsaminda
uyguladiklari stratejiler tespit edilmeye ¢alisilmis; stratejilerinin otel doluluguna ne kadar
etki ettigi, asil etkinin otellerin pazarlama stratejilerinden mi, yoksa kendiliginden gelen

taleplerden mi oldugu incelenmistir.



Besinci ve son boliimde arastirma bulgulari, Sakarya’daki sehir otellerinin pazarlama
stratejilerinin neler oldugu, doluluklarinin ne oranda oldugu ve yillik doluluk oranlar
igcerisinde pazarlama stratejilerinin etkisi bir sonuca baglanmaya calisilmistir. Ulasilan
sonuglar 15181inda, hem sehir turizmi literatiiriine katki olabilecek, hem arastirmaya konu

olan otellere benzer diger sehir otelleri i¢in Oneriler getirilmeye ¢alisilmistir.



BOLUM 2. TUR.iZM ENDI"JST_RiSi VE TURIZM ENDUSTRIiSINDE
SEHIR OTELLERI

2.1.Turizm Endiistrisi

Turistlerin faaliyetleri sonucu konaklama, ulastirma, yeme-igme, gezme gibi alanlardaki
artis bu isletmelerin sayisinin artmasina sebep olmustur. Bu isletmeler de, kendisine mal
saglayan diger isletmelerin gelismesini ve biiyiimesini saglamistir. Insanlarin seyahat
amagclari, zevkleri, sosyal ihtiyaclari, gelir diizeyleri, turizm anlayislari, meraklart gibi
turizm olgusunu meydana getiren etkenlerin birbirlerinden farkli olmasi turizmde bu
farkliliklara cevap verecek bir¢ok olguyu meydana getirmistir. Bu sayede daha dnce
sektor olarak adlandirilan turizmin hizli gelisimine destek olmuslar ve endiistri olarak

adlandirilabilmesine katkida bulunmuslardir (Olali ve Korzay, 1993).

Turizm endiistrisi, igerisinde birbirinden bagimsiz bir¢ok fonksiyonu barindirmaktadir.
Bunlar, insanlarin yaptig1 ziyaretlerden dogan faydaya yonelik olan ve ekonomiye katkida

bulunan fonksiyonlardir (Batman, 2015).

Turizm olgusuna katilan turistlerin gecici siirelerle yaptiklar1 seyahatleri igerisinde
ithtiyaglarimin giderilmesi adina yapilan her tiirlii mal ve hizmetleri iireten ve bunlari
pazarlayan yapilarin tiimiine verilen genel ada, turizm isletmeleri denmektedir (Halis,
2009, s. 41). Turizm isletmeleri her ne kadar karmasik yapisiyla dikkatleri tizerine ¢ekse
de, diger endiistrilerden ayiran belli 6zellikleri bulunmaktadir. Turizm isletmelerini, diger

endiistrilerden ayiran 6zelliklerini de su sekilde siralayabiliriz (Uckun, 2004, s.31):

o Turizm isletmeleri insan giiciine dayali isletmelerdir. Isletmeden beklentilerin
karsilanabilmesi, isletme biinyesinde ¢alisan insanlarin verimliligine baglidir. Bir
calisan bir turisti, ardindan bin turisti kazandirabilecegi gibi ayni sekilde kaybina
da neden olabilir. Bu yiizden basariy1 getiren ilk neden insandir.

o Turizm isletmeleri birbirleriyle siki iligkiler igerisinde olan isletmelerdir. Birinin
yoklugu turizm hareketini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

o Her giin her saat faaliyet gostermektedirler.



o Turizm isletmelerinde, istenilen arzin yaratilmasi ve istenilen karlilik evresine
gelinebilmesi i¢in uzun bir zaman dilimi ¢aba sarf edilmesi gerekmektedir.

o Turizm isletmeleri, hizmet odakli isletmelerdir. Bu isletmelerde iiretim ve tiiketim
ayn1 anda gergeklestiginden, iiretilen {irtiniin stoklama, bekletme, baska bir irtinle
ihtiyac1 giderme gibi 6zellikleri yoktur.

o Turizm isletmeleri talep dalgalanmalarindan hizli etkilenmektedir. Mevsim,
demografik 6zellikler, konum, kiiltiir, doga gibi etkenlerden etkilendiginden risk

orani yiiksek bir endiistridir. Bunlara karsilik 6nlem almak durumundadir.

Turizm isletmeleri ilk ortaya ¢iktigt donemlerde sadece konaklama ihtiyaci
kargilamaktaydi. Seyahat eden insanlarin uzun yolcuklar1 da goz 6niinde bulundurularak
zamanla kalacak yer disinda yeme i¢gme olanaklar1 da saglanmaya bagladi. Gelisen
zamanla insanlar farkli arayislar igerisine girmis ve seyahatleri sirasinda degisiklik
istemiglerdir. Turizm isletmeleri, insanlarin moda, zevk ve eglence ihtiyaglarina gore
sekillenmistir. Konaklama ihtiyact diginda insanlarin ikincil ihtiyaglarmi karsilamak
adina kurulmus turizm olayr igerisinde yer alan farkli isletmeler bulunmaktadir.
Literatiirde bes ana baslik altinda toplanmis ve alt kollara ayrilmistir. Bu duruma Sekil
2.1’de yer verilmistir. Yasal siniflandirmada ise 9 ana baslik altinda gruplara ayrilarak ele

alimmustir (Kozak, Kozak A. ve Kozak, 2012, s. 3-5).

Diger
Tamamlayici
Isletmeler

Sekil 2.1: Turizm igletmelerinin turist ihtiyacina gore siiflandirilmasi (Batman, 2015).



Turizm isletmeleri turist ihtiyacina gore; konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek
isletmeleri, seyahat isletmeleri, rekreasyon isletmeleri, deniz turizmi isletmeleri ve diger

tamamlayici isletmeler olarak ayrilmaktadir.

Tablo 2.1’de Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin

Yonetmelik’e gore siniflandirilmast yapilmistir.

Tablo 2.1: Turizm tesislerinin yasal siniflandirtimasi (KTB, 2005).

1.Asli Konaklama Isletmeleri: Oteller, Moteller, Tatil Koyleri, Pansiyonlar, Kampingler, Apart Oteller,
2.Yeme-Igme ve Isletmeleri: Lokantalar, Kafeteryalar, Eglence Yerleri

3.Saglik ve Spor Isletmeleri: Termal Tesisler, Saglikli Yasam Tesisleri, Yiizme Havuzlari, Spor Tesisleri, Golf

Tesisleri

4.Kongre ve Sergi Merkezleri

5.Rekreasyon Tesisleri: Eglence Merkezleri, Gliniibirlik Tesisleri, Temali Parklar, Kig Sporlar1 ve Kayak

Merkezleri Mekanik Tesisleri

6.Kursal Turizm Tesisleri: Ciftlik Evi-K6y Evi, Yayla Evi, Dag Evi

7.0zel Tesisler: Ozel Tesisler, Butik Tesisler

8.Bilesik Tesisler: Turizm Kentleri, Turizm Kompleksleri, Tatil Merkezleri, Zincir Tesisler, Personel Egitimi

Tesisleri

9.Diger Tesisler: Mola Noktalari, Yiizer Tesisler, Tatil Siteleri ve Villalart

2.2. Turizm Endiistrisinde Otel isletmeleri

Konaklama igletmelerinin tarihi c¢ok eskilere dayanmaktadir. Yiizyillar Oncesinde
insanlar, ticaret vb. durumlar i¢in yaptiklar1 seyahatlerinde, ulasim ¢ok uzun siirdiigiinden
belli noktalara kurulan hanlar, kervansaraylarla baglamis sayilmaktadir. Buralarda

insanlara geceleme, dinlenme, yeme-igme gibi olanaklar saglanmistir (Kantarci, 2004, s.

29).

2634 Sayili Turizm Tegvik Kanunu’na gore; Oteller, asil fonksiyonlarini miisterilerinin
geceleme ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme i¢cme, eglenme
ithtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri biinyelerinde bulunduran en az 10 odali

tesislerdir (Yildiz S. , 2018, s. 4).



Avrupa’da insanlarin seyahatleri arttik¢a, konaklama igletmeleri {izerine diisiilmiis ve bu
isletmelerin gelisimi konusunda harekete gecilmistir. Yapilan calismalar her gecen giin
konaklama sektdriiniin gelismesini ve bilyiimesini saglamistir. Insanlar modern ¢aga ayak
uydurarak turizm olgusu igerisinde daha fazla yer almaya basladikc¢a turizm isletmelerinin
onemi de devletlerce anlasilarak calismalar, tesvikler ve yapilandirmalar artmigtir
(Batman, 2015, s. 30-31). Turizmin gelisim gosterdigini Sekil 2.2°deki konaklama

istatistiklerine bakarak gorebiliriz.

Konaklama Tesis Istatistikleri
13000 - 12827

12476
12500 - 12313

12178
12000 | 11832~ 11858 1596
11500 - 11377
=111 11
10500 - : : : . . . . .

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Sekil 2.2: Konaklama tesisleri istatistikleri (KTB, 2018).

Insanlar birbirlerinden, zevk, moda, merak edilen konular, seyahat igin gerekgeleri,
beklentileri, gelir seviyeleri gibi durumlarda farklilik gostermektedirler. Her insan
birbirinden bagimsiz bir birey oldugundan, her kesimi memnun edecek bir faaliyette
bulunmak gii¢ olmaktadir. Turizm olay1 igerisindeki isletmeler de siirekli yenilenme
icerisinde olmaktadirlar. Durum bdyle oldugundan, konaklama sektdrii insanlarin
geceleme ihtiyaglarini karsilamakla kalmayip, eglenme, yeme-igme, kismen gezme
ihtiyaclarini da karsilar hale gelmistir (Gokdeniz ve Ding, 2009, s. 7; Ungiiren ve Aydin,
2016).

Otel isletmelerinin de8isen zamana uyum saglayan bir yapisi oldugu i¢in bircok tanim

yapilmistir. Bu tanimlardan bazilari su sekildedir;



Uluslararas1 Turizm Akademisi’ne gore; Otel, yer yabancisi olan misafirlerin ilk planda
gecici konaklama, ikinci planda yeme-igmelerine hizmet edecek bigimde faaliyette

bulunan ve belirli standartlara sahip olan ticari bir isletmedir (Batman, 2015, s. 41).

Yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi, sosyal degeri, personelin
hizmet kalitesi gibi moral elemanlariyla uygar bir insanin arzu ettigi nitelikte gegici
konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarini bir iicret karsiliginda karsilamayr meslek
olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis bir isletmedir (Olali,

Korzay, 1993, s. 22).

2634 Sayili Turizm Tesvik Kanunu’nun yaptigi tanima gore; Oteller, asli fonksiyonlari
miisterilerin konaklama ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢me,
spor ve eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri biinyelerinde

bulunduran tesislerdir (Batman, 2015, s. 41).

Bu tanimlara bakildiginda otel isletmeleri, insanlarin seyahatleri sirasinda konaklama,

yeme-igme ve bazi ikincil ihtiyaglarini karsilayan tesislerdir, denilebilir.

Otel isletmeleri, hizmet odakli isletmeler olduklarindan isletme fonksiyonlarin1 yerine
getirebilmeleri icin bircok Ozelligi bulunmaktadir. Temel 6zelliklerini asagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Batman, 2015, s. 43; Aktas, 2002, s. 25);

a. Otel isletmelerinde satilan hizmettir ve hizmeti stoklama imkéni olmadigindan
iretilenin, tiretildigi ve hazirlandig1 anda satilmasi gerekir. Bir giin icerisinde satilmayan

her oda kayip olarak goriildiigii i¢in otel isletmelerinde satilan zamandir.

b. Otel isletmelerinin hizmet odakl1 bir tesis olmasi, iiriin ve hizmetin hazirlanmasi, satisa
sunulmasi, servis edilmesi i¢in insan giiclinden yararlanir. Miisteri devamliliginin

saglanmasi da insan iliskilerine bagladir. Bu yiizden emek-yogun isletmelerdir.

c. Otel isletmelerindeki departmanlar birbirleriyle bagimli bdliimlerden olusur.
Departmanlarda ¢alisan personeller arasinda yardimlagsma, dayanmisma ve karsilikl
iletisimin giiglii olmas1 gerekmektedir. Otel hizmetlerinin heterojen olmasi, otel basarisin

etkilemektedir.



d. Otel isletmeleri haftanin yedi giinii ve giiniin her saati hizmete acik isletmelerdir. Buna
bagli olarak da isgdrenlerin resmi ve dini tatil izni olmamaktadir. Otel isletmelerinde
calisanlarin daha nitelikli, verimli ve insan iliskileri kuvvetli personeller olmalar1

gerekmektedir.

e. Otel isletmeleri, gelisen sanayi ve teknolojik hareketlere ayak uydurmak zorundadir.
Gelisen teknoloji, degisen moda ve zevkler, insanlar1 da ayni oranda etkilediginden otel
isletmeleri bu unsurlar1 yakindan takip etmelidir. Bu ylizden hareketli, dinamik

isletmelerdir.

f. Otel isletmelerinde talep dalgalanmalar1 net olarak saptanamamaktadir. Ekonomik ve

sosyal dalgalanmalardan hizli etkilendiginden risk faktorii yiiksektir.

g. Otel isletmelerindeki {irlin ve hizmetin {iretimi ve tiiketimi aym1 zaman diliminde
gerceklesmektedir ve hizmetin somut degil de soyut 6zellik tasimasi kalite standardi

sorununu ortadan kaldirmaktadir.

1. Otel isletmeleri diger isletmelerden farklilik gostermektedir. Diger isletmelerde iiriin
iretilir, depolanir, dagitilir ve miisteriye gotiiriiliirken, otel isletmelerinde miisteri otele

gelir ve hizmet talep dogrultusunda {iretilir.

1. Otel isletmelerinde, sermaye orani diger isletmelere gore yiiksektir. Otel isletmelerinin
kurulmasi, isletilebilir duruma getirilmesi i¢in biiylik bir zaman dilimi ve sermayeye

ithtiyag¢ vardir.

2.3. Turizm Endiistrisi Icerisinde Yer Alan Sehir Turizmi

Sehirler iilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmasina en biiyilik destekg¢idir. Turizmin de

hizl1 gelisimi ve ekonomik destegi de bilinmektedir.

2.3.1. Sehir turizmi

Sehirler her zaman, yerel halka ve ziyaret¢ilere konaklama, eglence ve diger imkanlari
sunarak turizm faaliyetlerinin odak noktasi olmustur. Diinyadaki ¢ogu turizm faaliyeti

kentsel alanlarda olmasina ragmen, son zamanlarda kent turizmi akademik ilgiye deger
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bir turizm formu olarak goriilmeye baslanmistir (Aks6z ve Bac, 2012). Turizm
endistrisinin kentsel formu, turizm dis1 amaglar i¢in yerel halk ve ekonomik faaliyetler
icin gelistirilen ve ayn1 zamanda ziyaretgilerin de etkilendigi cazibe merkezleri ve altyapi
olanaklartyla turizm deneyimi olarak baslamistir (Giriwati vd, 2013). Sehir
destinasyonlarmma odaklanan geziler ve ziyaretlerle gelisen kentsel alan turizmi,
literatlirde genellikle kent turizmi, kentsel turizm olarak ifade edilse de (Law, 1993;
Ashworth ve Page, 2011), giiniimilizde “sehir turizmi” olarak adlandirilmaktadir (Aksoz
ve Bac, 2012; UNWTO/WTCEF, 2018). Diger énemli endiistrilerin yam sira, diinyada
turizm endiistrisi bir¢ok sehrin ekonomik ve sosyal hayatlarinda ve cografyasinda
merkezi bilesen olusturmaktadir ve bu nedenle son yillarda kentsel gelisim ve doniisiim

politikalarinin kilit konusu sehir turizmidir.

Ne dlciide rasyonel bir sekilde yapildigi ayri bir arastirma konusu olmakla birlikte,
giinimiizde hizla gelisen turizm ¢esidi olan sehir turizminin, tarihi ve kiiltlirel cazibe
merkezleri, aligveris ve etkinlik mekanlarinin yani sira yogun is seyahatleri ile de kentsel
dontisiime genis bir alan ac¢tig1 gozlenmektedir. Sehir turizmi, sehirlesmenin yonetim
sorunlar1 ve kiiresellesmeye yerel tepkilerin yani sira, kentin sosyal, mekansal, ekonomik

ve teknolojik yonlerinden ayr1 tutulamaz (Cave ve Jolliffe, 2012, s. 268).

Diinya niifusunun % 50’den fazlas: sehirlesmistir ve diinyadaki kiiresel GSYIH nin %
60’dan fazlas1 sehirlerde iiretilmektedir. 2030°larda kentsel alanlarin diinya niifusunun
ticte ikisine ev sahipligi yapacagi, 2050’lerde diinya niifusunun % 70’inin sehirlerde
yasayacagi ve 2025 itibariyle sehir ekonomilerinin yillik 30 trilyon ABD dolar1 katma
deger saglayacagi ongoriilmektedir. Bu baglamda sehir turizminin dinamiklerini ve
ozelliklerini, kiiresel turizm ekonomisinin itici gii¢leri olarak anlamak gerekmektedir.
Kalkinmada Siirdiiriilebilir Turizm yili ilan edilen 2017 yilinda “iyi tasarlanmis ve iyi
yonetilen turizm” olgusu c¢ercevesinde sehirler diinya turizminin turist kaynaklar1 ve
major destinasyonlar olarak turizm faaliyetlerinin ¢ogunun gercgeklestigi birer merkez
(hub) olarak kabul edilmistir. Bu nedenle Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) ve Diinya
Turistik Sehirler Federasyonu (WTCF), daha iyi bir kentsel turizm yonetimi olugturmak
icin diizenli olarak sehirlerin turizm performanslarini izlemektedir (UNWTO/WTCEF,
2018). Bugiin itibariyle yas profillerindeki kiiresel degismeler, diinyanin her noktasinda

belli kesimlerin yasadigr zenginlik, siyasi, iklimsel ve ekonomik kaymalardan
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kaynaklanan gogler nedeniyle kentsel alanlardaki sehir turizm egilimlerinin artacagi

sOylenebilir.

Diinya Turizm Orgiitiine gore sehir turizmi; ydnetim, iiretim, ticaret ve hizmetler gibi
tarim dis1 ekonomik faaliyetler ve tasimacilikla sekillenen, kendine has 6zellikleriyle
kentsel alanda ger¢eklesen bir turizm ¢esididir. Glinlimiizde sehir destinasyonlar1 eglence,
dinlence ve is i¢in genis ve heterojen bir kiiltiirel, mimari, sosyal, teknolojik ve dogal

deneyimler ve turistik tirlinler sunmaktadir

Sehir turizmi alaninda ilk aragtirmacilardan olan Law (1996) ve Ashworth (1989), sehir
turizminin sehirlerde gerceklesen bir miktar turizm faaliyeti ile sinirli olmadigini, ayni
zamanda kentsel yasamin bir pargasi olan Ozel bir turizm vakasit oldugunu ileri
stirmiislerdir. Benzer sekilde Howie (2003), diinyada yasanan sosyo-kiiltiirel, ekonomik
dontisiimler ve davranis degisiklikleri nedeniyle sehirlerin birer kiiltlir, aligveris ve
merkezine ve dinlenme yerlerine doniistiigiinii; bu nedenle sehir turizminin sehirde yer
alan ve dinlenme, is amagl ve diger nedenlerle disaridan gelen ziyaretcilere sunulan bir
dizi faaliyetle sinirlt bir turizm c¢esidi degil, ayn1 zamanda kentsel yasamin ayrilmaz

geleneksel ve karakteristik bir pargasi oldugunu vurgulamastir.

Sehir turizmi, g¢esitli turizm tiirlerinin kentsel alanlarin gelisimine ve yenilenmesine
katkida bulundugu, ziyaretgilerin ve bolge sakinlerinin ilgisini ¢ekmeyi amaglayan bir
sehrin tiim ¢ekici turistik kaynaklarini temsil eder (Garbea, 2013). Bir bagka tanima gore
sehir turizmi, bolgedeki uluslararasi ve yerli ziyaretgilerin yani sira, sehirdeki yerel halkin
da yararlandig1 dogal, kiiltiirel dokunun, tarihi mirasin, altyapinin ve turistik tesislerin i¢
ice gectigi faaliyetleri kapsar (Cave ve Jolliffe, 2012). Turizm destinasyonu olarak
sehirler; insanlari, fiziki yapilari, dinlenme, eglence, is amach turistik islevleri, kiiltiirel
ve sosyal heterojenligi, ¢ok islevli ekonomileri ve sehirlerarasi ulasim aglar1 i¢indeki

merkezi konumlari ile karakterize olan sehirlerdir (Cave ve Jolliffe, 2012, s. 268).

Sehirlerde yogun calisan kesimin artmasi, sanayinin gelismesi, sehirlerarasi mesafelerin
kisa siirmesi ve sehirlerin birbirlerine olan yakinligi, ulasim sisteminde fiyat distikliigii
ve 0zellikle havayolu ulagiminin uygun fiyatlarla gerceklestiriliyor olusu, sehir turizminin
gelisimine katkida bulunmustur. Ayn1 zamanda sehirlerinin gelisimini saglamak adina

yapilan fuarlar, sanatsal etkinlikler, kiiltiir turlar1 gibi organizasyonlar da sehir turizminin
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gelisimine etki etmistir (Emekli, 2011, s. 30). Sehir Turizmi, bilinyesinde kiiltiirel, tarihi,
fuar, kongre, sportif faaliyetler, eglence ve aligveris gibi birgok aktiviteyi kapsamaktadir.
Sehirlerde bu aktivitelerin oldugu bélgelere ulasimin kolay saglanmasi da insanlarin sehir
turizmine olan bakis agilarini farklilagtirmakta ve sehir turizmine olan taleplerinde artisi

saglamaktadir (Igellioglu, 2014, s. 42).

Insanlar, yeni yerler kesfetme, is veya yakinlari ziyaret etme gibi sebeplerden dolay1 sehir
turizmine katilmaktadirlar (Hakeem ve Khan, 2018, s. 269). Sehrin gelismislik seviyesi
ve yapilacak aktivite sayisindaki fazlalik, insanlarin gelme egilimini dogrudan
etkilemektedir. Ayn1 zamanda turizmde sehre olan talepteki artis da sehir turizminin
gelismesini saglayici bir faktordiir. Birbirleriyle baglantili bu iki olgu sehrin kalkinmasini

saglamakla beraber ekonomik a¢idan da fayda getirmektedir (Isik ve Zogal, 2017, s. 73).

Sehir turizmindeki bu gelisme, sehir otelciligi kavramini ortaya cikarmustir. insanlar
yaptiklar1 kisa siireli tatilleri veya is seyahatlerinde sehir otellerinde konaklama
yapmaktadirlar. Sehir turizmine katilimda, turistler kisa zamanlar1 en etkin sekilde
gecirmek istemekte ve bu ziyaretlerinde katilabilecekleri aktivitelere yakin bolgelerde
konaklamak istemektedirler. Ayrica sehir otelciliginin gelisimine katkida bulunan diger
unsurlar ise, ticaretin, aktivite olanaginin fazla olusu, aligveris imkanlarinin kolaylig1 ve

ulagim siirelerinin kisa oluslaridir (Basarangil, 2014, s. 84).

Sehir otelleri, genellikle yalniz oda, odatkahvalti seklinde hizmet vermekte olup,
bazilarinda ise yeme i¢cme hizmeti de verebilmektedirler. Bu sekilde hizmet veren bu otel
isletmelerinde eglence amagl organizasyonlar ¢ok nadir goriilmektedir ve bu hizmet ek
0deme karsiliginda sunulmaktadir. Tatil amagl kullanima diisiik oranlarda rastlanilan bu
otel isletmelerinde kisa siireli konaklamalar yapilmaktadir. Sehir otellerinde, otelin
lokasyonu, yeme i¢cme alanlari, ulasima yakinlik ve ulasimda kolaylik, otopark, aligveris
hizmetlerine yakinlik gibi hususlar talebi dogrudan etkilemekte olup, memnuniyet diizeyi

de gelis amacina gore farklilik gostermektedir (Ugur, 2018, s. 80).

2.3.2. Sehir turizminin 6nemi
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Sehir turizmi, turizm endiistrisi icerisinde gelir saglayict énemli bir turizm g¢esididir.
Turizmin ¢esitli arz kaynaklarina sahip olan sehirler, turistlerin bir¢ok istek ve
gereksinimlerine yanit niteligindedir. Sehirler, tlilkelerin veya bolgelerin tamami yerine
turistik destinasyon olarak tercih edilmektedir. Sehirlerin {ilkelere nazaran degisik bir
yapida olmasi ve turizm bolgelerine gore daha farkli bir havaya sahip olmasi, sehirlerin
turistik bir destinasyon olarak pazarlanmasimi saglamistir (isen, 2013, s. 17). Mal ve
hizmet iiretimi yapan ve bunlari1 pazarlayabilen, sermaye giiclinii kendisine ¢ekebilen is,
kiltlir, doga gibi turizmin ¢ekici unsurlarin1 koruyup saklayabilen sehirler 6n plana
cikmistir (Kaypak, 2013, s. 344). Diger taraftan standartlasan tatil kalibinin disina ¢ikmak
isteyen ve farkli turizm faaliyetleri arayan glinimiiz turistlerinin, tatillerini sehirlerde
gecirmesini tetikleyici bir unsur olmustur. Turistlerin tatil taleplerinin yon degistirmesi,
sehirlerin gelismesini ve turizm tiirlerinin artmasini saglamistir (Sarkaya Icellioglu, 2014,

5. 37-42).

Siirdiiriilebilir turizm, giiniimiizde ve gelecekte; ziyaretcilerin, ¢evrenin, sanayinin ve
yerel halkin ihtiya¢ ve beklentilerini giderecek sekilde turizm hizmetlerini sunmaya
devam ederken ekonomik, sosyal ve cevresel etkilerin tiimiinii dikkate alan turizm olarak
tanimlanmaktadir (Giriwati vd, 2013). Sehirlerin siirdiiriilebilir turizm potansiyelini
artirmak lizere yola ¢ikanlarin dncelikle ‘Siirdiiriilebilir Turizm Yonetimi’ kavraminin

asagidaki temel boyutlarini dikkate almalar1 6nerilmektedir (Giriwati vd, 2013, s. 170);

-Sehrin yasam kalitesi: yerel halkin katilimi, ekonomi ve isletmelerin gelismesi, ¢evresel

ve sosyal etkinin en aza indirilmesi.
-Deneyim kalitesi: Sehrin benzersizligi, imaj1, ziyaret¢i goriis, algt ve yorumlart.

-Kaynak kalitesi: Sehrin dogal kaynaklarinin, kiiltiirel kaynaklarinin korunmasi ve

yonetimi

Sehirlerin sahip oldugu nitelikler dikkate aldiginda, 6zellikle sanayisi gelismemis sehirler
i¢in turizm, sehirlere yeni yatirim ve tiiketim olanaklar1 saglamis ve sehirlerde turizm en
onemli kazan¢ kaynagi haline gelmistir. Turizm endiistrisinde, turizm bir arag¢ olarak

kullanilarak sehirlerin ¢ekiciligi arttirilarak sehirler gelistirilmistir. Bu ¢aba, birbirinden

14



ayrisan ekonomik kaynaklara sahip diinyadaki sehirlerde uygulanmasiyla yeni ticari

olanaklarin yatirimcilar i¢in gelistirilmesi saglanmistir (Tiirkiin ve Ulusoy, 2006, s. 130).

Sehir turizmindeki gelismeler, sehirde farkli alanlardaki degisimlerin yasanmasina ve
sehirlerin i¢ ve dis ¢evrelerinin gelismesine katki saglamaktadir. Sehir turizmi sayesinde,
sehirler ¢ekici unsurlarint hizla artirmakta, sehirlerin sahip oldugu online kaynaklar, turist
ve yerel halkin verim alabilecegi sekilde kullandirilmaktadir. Bu durum sehir turizmi
sayesinde yerel halkin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik olarak gelisimine etki ederken,
turistler i¢in ise daha zengin kaynaklara sahip olan sehirlerin ziyaret edilmesine sebep

olmaktadir (Olcay ve Giritlioglu, 2014, s. 4).

Sehir turizminin 6nemini arz ve talep agisindan agikliga kavusturmak miimkiindiir. Talep
tarafi incelendiginde 50’li yillarin arkasindan o6zellikle gelismis iilkelerde gelir diizeyi
yilksek ve orta diizeyde olan kesimden bahsedilebilir. Yiiksek {icret karsiliginda
calisanlar, genellikle beyaz yaka olarak adlandirilan kesim ya da teknik bilgi gerektiren
islerde daha yiiksek iicretlerle istihdam edilip ¢alisanlar bu kesimi tanimlamaktadir (Kilig,
2008, s. 31). Var olan yiiksek gelir seviyesi, bos zaman ve bu bos zamanlarda yapilan
aktivitelerin ¢esitlendirme egilimi, bireylerin tatil yapmak i¢in ayirdiklar1 maddi payin
artmasini, turizm endiistrisinde talebin yiikselmesini saglamistir (Kozak, 2012, s. 84).
Talebi artiran diger bir unsur ise ekonomik acidan issel faktorlerin diinya genelinde
orgiitlenmesi ve bunun toplanti, is gezisi, fuar gibi organizasyonlar1 beraberinde
getirmesidir. Bunun yani sira kiiltiirel, akademik ve sportif aktivitelerin diinyaca
duyulmast ve bu aktivitelerin oncelikli olarak sehirlerde gerceklestirilmesi, sehir
turizminden daha ¢ok gelir elde edilmesini saglamaktadir (Eroglu, 2007, s. 65-67; Usta,
2008, s. 95-99).

Sehir turizminin gelismesi i¢in, sehrin varliklarinin pazarlanmasi ve satisinin
gerceklestirilmesi gerektirmektedir. Sehir imajinin giliglenmesi de iilkesinin turizmini
destekleyecek ve tesvikleri artiracaktir. Turizm imkanlarmin gelistirilmesi, fiziksel
unsurlarin modernize edilmesini ve artan turist sayisini etkileyecektir. Yerel halkin da
gelisimini olumlu yonde etkileyecek olan sehir turizmi, halkin bilinglenmesini ve sehri
sahiplenme duygusunun olusmasini destekleyici olacaktir. Bu sebeple rekabeti artirmanin

onemli bir arac1 olarak “sehir pazarlamas1” kavrami énem kazanmaya baslamistir. Ote
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yandan sehirlerin pazarlanmasi, sehir turizminin 6nemini 6n plana ¢ikartarak sehrin

gelisimine biiyiik katkilar saglayacaktir (Dogan, 2006, s. 43).

Eski zamanlarda biiyiik imparatorluklara merkez olan Istanbul ele alinacak olursa:
Istanbul sahip oldugu niteliklerle cekiciligini kaybetmeyecek bir sehirdir. Osmanli
Devleti’ne bagkent olma 6zelliginin yaninda ortasinda deniz olan ve iki kitaya koprii
vazifesi goren tarihi, kiiltiirel, eglence, aligveris, kongre, is, fuar, inang, gastronomi ve yat
turizmi gibi birgok turizm cesidine ev sahipligi yapan Istanbul, Snemli bir sehir turizmi
merkezidir. Turistler tarihi ve kiiltiirel bolgeleri ziyaret etmek, is i¢in toplantilar
diizenlemek, kongre ve sanatsal faaliyetlerde bulunmak, spor etkinliklerinde katilmak,
saglik, egitim gibi gelismelerden yararlanmak i¢in sehir turizmini tercih etmektedirler.
Istanbul gibi tercih edilen bir sehir olabilmek igin konaklama ve eglence merkezleri,
aligveris yapilabilecek mekanlari, kongre ve fuar merkezleri, ulasim imkanlari, aktivite
cesitliligi gibi turizm altyapilarinin saglanmasi gerekmektedir. Ayrica havayollari
ucuslarinda saglanacak indirimler ve yeni mekanlara yapilacak olan havaalani ugus
baglantilarinin da hizmete vermesi sehir turizmine olan ilginin artmasinda 6nemli rol

oynamaktadir (TUROFED, 2010, s. 35).

2.3.3. Sehir turizminin gelisimini etkileyen unsurlar

Insanlarin yasam anlayislari zamanla degisim gostermektedir. Turizm endiistrisi de
insanlarin sergiledikleri davranislarindan ve tutumlarindan hizli etkilenen bir yapidadir.
Bireylerin bos zamaninin artmasi, ekonomik seviyelerinin yiikselmesi, iicretli tatil
hakkinin olusmasi, ulasimin gelismesi, sosyal giivencenin saglanmasi, seyahat
Ozglrliigiiniin ve iletisim araglariin gelismesi, turizmin biiylimesini saglamistir (Kozak

vd., 2001, s. 33-39).

Sanayi devriminden sonra, insan haklar1 konusunda yapilan iyilestirmelerle, insanlara
verilen haklar gelistirilmis ve insan 6zgiirliigli i¢in haklar taninmigtir. Bunun sonucunda
olusan zaman, para ve 6zgiirliik haklar1 turizmin dogrudan gelisimine etkide bulunmustur.
Insanlarin iicretli tatil yapma hakkini elde etmesinin yani sira ¢alistiklar1 zaman dilimi
disinda kalan vakitlerin artmasi, insanlar1 turizm faaliyetlerine katilma egilimlerini
olumlu yonde etkilemistir. Turistler, hobi ve zevklerine uygun turizm tiirleriyle vakitlerini

degerlendirmistir. Ulagim alt yapisinin gelistirilmesiyle, rahat, ucuz ve hizli ulagim
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aracglarinin hizmet vermeye baglamasiyla turistler, gidecekleri yerlere daha kisa zamanda

ve daha kolay ulagmaktadir (Kozak, 2012, s. 42).

Sehirler, cesitli ¢ekicilikleri sayesinde, turizmden ciddi gelirler elde eden bir konuma
gelmistir. Sehirlerin gelismis ulagim agina sahip olmasi, farkli igerikte is ve kiiltiir
merkezlerinin bulunmasi, alaninda uzmanlagmis saglik ve egitim-6gretim kurumlarinin
fazla olmasi, sehirlere diizenlenen ziyaretleri arttirmis ve sehir turizminin gelisimini

hizlandirmistir (Hussein ve Sag, 2008, s. 4).

Sehir turizmine katkida bulunan unsurlardan olan dini seyahatlere, Ingiltere’deki
Canterbury ve Ispanya’daki Santiago de Compostella sehirlerine yapilan dini seyahatler
ornek olabilir. Ayrica sehrin gelismis bolgelerinde yogunlasan ve ekonomik giicii elinde
olan kisilerce yapilan kiiltiirel seyahatler, bu kesimdeki sehir turizmi agisindan 6nemlidir.
Bu turlara, saglik amacgli kaplica sehirlerine diizenlenen geziler, sehrin giizelliklerini
yasamak i¢in iilke baskentlerine yapilan seyahatler ve Avrupali zenginlerin ¢ocuklarinin
seyahatlerini i¢ceren Grand Tour, bunun 6rneklerindendir (Kurtulus Kivang, 2011, s. 43).
1970’ten sonra batida bulunan sanayi sehirlerinde, sanayisizlesme adi altinda bir proje
baslatilmis, sanayiden farkli alanlarda sehirleri yeniden kazanmanin yollar1 aranmistir ve
bu alanlardan biri de sehir turizmi olarak bas gostermistir. Daha Onceleri {iretim
merkezleri olarak adlandirilan bazi sehirler, 20. yilizyillin son zamanlarindan itibaren
tilkketim merkezleri olarak adlandirilmis ve bu sehirlerin iilke ekonomileri igerisinde
servis sektoriiniin en onemli kazang alanlar1 olarak ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Bati
sehirlerinde, sehir turizmi sayesinde sermaye ve insan kaynaklarinin ¢ekilmesi saglanmus,
sehrin biitiin olanaklar1 ve tarihi 6zellikleri farkli bigimlerde pazarlanarak diger sehirlerle

rekabet edecek diizeye getirilmistir (Tiirkiin ve Ulusoy, 2006, s. 130).

Bireylere iicretli izin hakkinin taninmasiyla beraber 1980’lerden sonra turistler kiyilara,
kirsala ve daglara dogru ziyaretlerini diizenlemislerdir. Sehir turizmi de son zamanlarda
popiilerlesen bir turizm tiiriidiir (Bora, 2006, s. 5). Sehir turizmine olan ilginin artmasinin
sebebi olarak, insanlarin tatil kiiltlirlerinde yaptig1 degisiklikler gosterilebilir. Sehirler,
aligveris yapmak, eglenceli zaman ge¢irmek ve kiiltiirel etkinliklere katilmak agisindan
aktivite kayna@ olarak turistleri gekmektedir (Sarkaya Igellioglu, 2014, s. 42). Bununla
birlikte son yillarda insanlarda, egitim seviyesindeki yiikselme, yasam standartlarindaki

olumlu degismeler ve turizm bilincinin gelismesi, turizm egilimlerinin deniz-gilines-kum
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algisindan ayrilarak sehir turizminin sundugu imkanlardan yararlanmak igin sehirlere
yoneldikleri goriilmiistiir. Sehir turizminin bu sekilde gelisim gostermesi yatirimcilari
etkilemistir. ~ Yatirnmcilarin ve sektor girisimcilerinin, sehirlere yatirim yapmaya
yoneltmis ve bu yonde hareket etmelerini saglamistir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.
76). Basta Avrupa ve Amerika lilkeleri olmak tizere, diinyanin pek ¢ok iilkesinde sehir
turizmine 6nem verilmeye baglanmistir. Sehir turizmi, iilkelerin turizm gelistirme ve gelir
yiikseltme stratejilerine konu olmaya baglamistir. Sehir turizminin 6neminin artmasiyla
beraber, sehir turizminin gelisimini destekleyen unsurlarin etkileri goz Oniinde
bulundurularak, sehir turizmi anlayisi igin biiyiik biit¢eler ayrilarak projeler yapilmaya
baslanmis, olimpiyatlar, kongreler ve fuarlar gibi diinya ¢apinda ses getirecek biiyiik
organizasyonlar yapilarak sehir turizminin biiylimesine katkida bulunulmaya caligilmistir.
Birgok iilke, insanlarin dikkatini ¢eken faaliyetlerden olusan biiylik organizasyonlari
taniim ve reklam araci olarak kullanmig ve sahip olduklar1 sehirlerinin kiiltiiriinii

turistleri ¢ekici unsur olarak kullanmislardir (Uca Ozer, 2010, s. 14).

Sehir turizmi kapsaminda en c¢ok faaliyette bulunulan kita, Avrupa kitasidir. Diinya
Seyahat Orgiitii'ne gore Bati Avrupa’ya diizenlenen ziyaretlerin sadece %33’ii sehir
turizmi kapsaminda gergeklesmektedir. Sehir turizminin yaygin oldugu iilkeler ise;
Fransa, italya, Almanya, Ispanya, Ingiltere, Avusturya, Amerika, Hollanda ve Belgika’dur.
Bu ilkelerin 6nemli bir boliimiiniin Avrupa kitasinda olmasi dikkatleri {izerine
cekmektedir. Londra ve Paris ise tiim diinyada bilinen ve ilgileri iizerinde toplayan turizm
destinasyonlaridir. Bu sehirler haricinde; Roma, Viyana, Amsterdam, Venedik, Prag,
Miinih, Briiksel, Berlin ve New York gibi sehirler, diger gelismis sehir turizmi

destinasyonlaridir (Emekli, 2011).

2.3.4. Sehir turizmi kaynaklari

Sehirler, turizm hareketlerinin uygulandig: yerlerdir. Sehirlerin turizm kaynaklarini;
sehrin tarihi ve mimarisi, dogal gilizellikleri, sanat galerileri, miizeleri, spor ve eglence

faaliyetleri olusturmaktadir (Uca Ozer, 2010, s. 7).

Sehirlerin turizm kaynaklari, turizm gelismesi ve talebin artmasi i¢in 6nemlidir. Sehirlerin
birincil kaynaklarini beseri ve dogal 6zellikleri olusturmaktadir. Bunlar; cografi konumu,

iklimi, bitki Ortiisii, dogal su kaynaklari, dinlenme ve mesire alanlaridir. Sehrin tarihi
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dokulari, mimarisi, sanat eserleri, gelenek gorenekleri, yemek kiiltlirlindeki degisimler
birincil kaynaklarini arasinda sayilmaktadir. Sehir turizminin birincil kaynaklar1 destekler
nitelikteki faaliyetleri ise geleneksel senlikleri ve festivalleri, sergileri, kongreleri ve spor
faaliyetleri gibi rekreasyon caligmalar1 olusturmaktadir. Sehirde turizm hareketlerinin
sorunsuz gergeklestirilebilmesi i¢in yeterli altyapinin saglanmis olmasi gerekmektedir.
Ozellikle ulasim olanaklari olmak iizere, bunun yani sira bdlgeye gelen turisti
agirlayabilecek kapasitede olmasi da gerekmektedir (Avgoustis ve Achana, 2006, s. 66;
Kozak, 2006; Olcay ve Giritlioglu, 2014, s. 3-4).

Sehir turizminin ikincil kaynaklari ise turizm faaliyetlerinin uygulanabilmesi i¢in turizme
hizmet etmek amacl kurulmus destekleyici yapilardir. Turizm faaliyetlerinin ilk unsuru
seyahat etmektir. Bu ylizden sehir turizminin ikincil kaynaklarinin basinda ulasimi
saglayan isletmeler gelmektedir. Havaalani, otobiis terminalleri ve tren garlari ile seyahat
etmeyi saglayan kurulus ilk akla gelenlerdir (Aktas vd., 2015, s. 200). Sehre ulasan
turistlerin, konaklama ihtiyaglarin1 karsilayabilecekleri otel, pansiyon, apart otel gibi
isletmeler sehrin ikincil kaynaklari arasinda yer almaktadir. Sehirlerde turistlerin
seyahatleri sirasinda fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamasi adma kurulmus
yeme-igme ve eglenme amagli hizmet sunan restoranlar, kafe ve barlar da ikincil
kaynaklar igerisinde yer almaktadir (Ozgiig, 2003, s. 84-90). Turistlerin, hediyelik esya
temin edebilecekleri isletmeler, sehir icinde veya sehre yakin yerlerdeki gezilecek
bolgelere gitmelerini, gezip saglamak amaciyla turlar diizenlenmesini saglayan kurumlar,
arag kiralama sirketleri ve ulastirma bilet satis ofisleri gibi isletmeler yani tur operatorleri
ve seyahat acentalar1 da ikincil kaynaklardandir (Giritlioglu vd., 2013, s. 77). Ayrica
bunlara ek olarak bankalar, doviz biirolari, sigorta sirketleri de sehir turizmini destek

nitelikteki kaynaklaridir (Kozak, 2006).

Jensen-Verbeke (1988), sehir turizmi unsurlarini tarihi yapilar, dogal giizellikler, miizeler,
sanat galerileri, tiyatrolar, spor ve rekreasyon faaliyetleri olarak tanimlamistir. Sehir
turizmi unsurlarini ise birincil, ikincil ve ek unsurlar olarak ii¢ boliime ayirmistir. Birincil
unsurlar, sehrin ¢ekici unsurlari, etkinlikleri, animasyon faaliyetleri olusturmaktadir. Bu
ozelliklerin turistlerin bir sehri ziyaret etmesindeki en temel 6zellikler oldugunu ifade
etmistir. Bu 6zellikler icerisinde tarihi ve kiiltiirel olanaklari, fiziksel 6zellikleri, eglence

organizasyonlar1, spor alanindaki faaliyetleri ve sehre ait geleneksek oOzellikleri
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bulunmaktadir. Ikincil unsurlar, genellikle turistin seyahatini destekleyici kuruluslardur.
Bunlara, oteller, yeme-igme, eglence gezi gibi olanaklar1 saglayan isletmelere 6rnek
verilebilir. Ek unsurlar ise, turistlerin tatillerini gergeklestirmede kolaylik saglayan
yardimei isletmeler olusturmaktadir. Ek unsurlar; turistik bolge destek hizmetlerinden,
otel, restoran, havaalanlarina ve turistik faaliyetlere ziyaretcilerin kolay ulagmasini
saglamaya yonelik altyap1 unsurlar1 olusturmakta ve park imkanlari, yonlendirme levha
ve rehberleri, haritalar ve turistlere sunulan imkanlara erisilebilirligi kolaylastiran diger

hizmetleri igermektedir (Jensen-Verbeke,1986).

Bir sehirde turizm ¢ekiciliginin artmasinda rol oynayan birincil (ana) unsurlar; kiiltiir ve
sanat tesisleri, spor tesisleri, eglence-dinlenme amagl kiiltiirel etkinlikler i¢in altyap1 ve
sehrin ulasim olanaklaridir. ikincil unsurlar ise; ulusal, uluslararasi ziyaretcilerin ve bdlge
halkinin turizm deneyimini destekleyen ve tamamlayan turizm olanaklar1 ve tesisleri
olarak oteller, restoranlar ve ulagim tesisleridir. Bu ikincil unsurlar, sehrin sundugu tiim
turizm Urlinliniin sorunsuz ¢aligmasi i¢in kesinlikle gereklidir ve 6nemlidir (Law, 2000;
Giriwati vd, 2013). Garbea (2013) ise sehir turizminin baglica unsurlarin1 Law (2002:
43)’ten uyarlayarak soyle kategorize etmistir (Garbea, 2013, s. 197);

Birincil (temel) Unsurlar

-Kiiltiirel tesisler: Tiyatrolar, konser salonlari, miizeler, sanat galerileri, kongre
merkezleri, sergiler, sinemalar.

-Spor tesisleri: stadyumlar, cok amagl salonlar.

-Sehrin fiziki 6zellikleri: Tlgi ¢eken cografik yapu, tarihi sokaklar ve binalar, dini yapilar,
parklar, yesil alanlar, nehirler, goller, kanallar, limanlar.

-Eglence tesisleri: gece kuliipleri, gazinolar, kumarhaneler.

-Sosyo-kiiltiirel 6zellikleri: Dil, gelenek ve gorenekler, giivenlik.
Ikincil Unsurlar: Oteller, moteller, yurtlar, restoranlar, ticari tesisler ve yerel pazarlar.

Diger unsurlar: Altyap1 ve ulagim (i¢ ve dis turist ulasim yollar1), park olanaklar1 Turist

info ofisleri, turist rehberleri.

Ozetle, sehir turizminin birincil unsurlari; ziyaretcilerin ilgisini cekebilecek cazibe

merkezleri gibi temel unsurlar; ikincil unsurlar ise, ziyaret¢ilerin varig noktasina seyahat

20



etmek icin kullandiklart ulasim olanaklar1 ve varistan sonraki ikincil unsurlardir.
Sehirlerde turizmin gelismesi, sehrin sahip oldugu birincil, ikincil ve diger turizm
unsurlarinin  varligiyla baglantilidir. Ozellikle asagida siralanan bes madde sehir

turizminin gelismesinde 6nem arz etmektedir;

-Sehirde ilgi ¢ekici yerlerin sayisi ve ¢esitliligi,
-Sehrin diger cazibe merkezlerine yakinligi,
-Ulagim seviyesi,

-Konaklama kalitesi ve biiyiikliigii,

-Pazarlama ve tutundurmanin/tanitimin etkililigi.

2.3.5. Sehir otelciligi

Turizmin sehir boyutu, 1990’lardan bu yana farkli agilardan incelenmektedir (Law, 1993;
Vonder Borg, vd, 1996). Sehirler ¢ok islevli oldugundan diger turizm tiirlerinden belirgin
bir sekilde ayrilmayabilir olsa da, turizm giinliik hayata niifuz eden ¢ogu kentin goze
carpan bir 6zelligidir. Turizm faaliyetleri sehirlerde ¢ok ¢esitli firsatlara, zorluklara ve
iligkilere neden olmaktadir. Bu iligkilerin incelenmesi, yonetim, planlama ve pazarlama
uygulamalarin1 ve turizmin kente sosyo kiiltiirel yansimalarinin incelenmesini igerir.
Bugiin uluslararasi turizm kongrelerine de konu olan kent turizmiyle ilgili arastirma
bagliklarinin bazilari; sehirlerin pazarlamasi ve sehir planlama, sehirlerde yasam kalitesi
ve akillt sehirler, sehirlerde turizm tasarimi, kent turizminin ekonomisi, stirdiiriilebilir

sehir turizmidir. (Eskisehir 4. Int tourism congress, 2019).

Konaklama tesisi olarak tanimlanan bu oteller yapisal fonksiyonlariyla sehirlesmeyi
yonlendiren sehir ve ¢evresindeki yapilari, parklart gelistiren bir nitelik tasir. Otellerin
cevresinde bulunan aligveris merkezleri, restoranlar, sergi alanlar1 ve ticari merkezler
otellerin islevleriyle baglantili olarak kentsel cevredeki gereksinimlere gore gelisir (Ersoy
2012, s. 23-24). Sehir otelleri sehrin {ist yapisini gelistirmesinin yani sira ulagim, istihdam

ve altyapi gibi islevlerde de koklii degisimleri saglayarak turizme katkida bulunur.

Sehir turizmi, sehrin sahip oldugu bir dizi turizm kaynaklar1 ve turizm faaliyetlerinin
eglence-dinlenme, is ve baska nedenlerle sehre gelen ziyaretcilerin kullanimina sunulan

turizm olanaklar1 ve turistik aktivitelerdir (Garbea, 2013, s. 195). Sehir turizmi, tarihi ve
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kiiltiirel cazibe merkezleri ve aligveris ve etkinlik mekanlarinin yani sira is seyahatleri ile
de gelismeye devam etmektedir ve eglenceden ziyade is amagh ziyaretler onu diger
turizm tiirlerinden farklilastirmaktadir (Aks6z ve Bac, 2012). Sehir turizmini destekleyen,
ziyaretcilerin ve yerel halkin turizm deneyimini tamamlamayan turistik imkanlarin
basinda, ikincil unsurlar olarak, konaklama tesisleri gelmektedir. Sehir turizminde yerli
ve yabanci turistler ve ziyaretgiler icin en dnemli konaklama yerleri, turistik tesis olan
“sehir otelleri”dir ( Law, 2002; Giriwati vd, 2013). Turizm stratejileri bakimindan sehirler
otel endiistrisi kapasitelerine gore degerlendirilmektedir. Ozellikle yerel kosullara bagl
olarak, sehir otelleri sehir turizminin gelismesinden sorumlu turizm varliklaridir (Aks6z

ve Bac, 2013: 7).

Konaklama denildiginde ilk akla gelen isletmeler, otel isletmeleridir. Otel isletmeleri,
seyahat halinde olan bireylerin, gecici zaman diliminde barinma ihtiyac¢larini gidermek
amaciyla belirli standartlarda kurulmus tesislerdir. Oteller genel itibariyle konaklama
imkanlarinin yaninda misafirlerine yeme-igme, eglence, aligveris gibi imkanlar da
saglayan isletmelerdir (Barutgugil, 1982, s. 53). Resmi gazetede yayimlanan haliyle otel
isletmeleri: “asli fonksiyonlari, miisterilerin konaklama ihtiyaclarini saglamak olan bu
hizmetin yaninda, yeme-i¢me, spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardime1 ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesisler”dir.  Oteller  yildizlarla
siniflandirilmakta ve bir, iki, ii¢, dort, bes yildizli olarak kategorize edilmektedir (Resmi

Gazete, 2011).

Sehir otelleri, genellikle sehir merkezlerine kurulan ve misafirlerine oda+kahvalti hizmeti
veren, bunlarin yani sira restoran ve bar hizmeti de vermekte olan isletmelerdir. Sehir
otelleri agirlikli olarak 1is seyahatlerinde bulunan bireylere kisa siireli hizmet
vermektedirler. Bu otellerin bir 6zelligi de kalan misafirlerinin uzun siireli seyahatlerinde
degil de kisa siireli seyahatlerinde talep etmeleridir (Angelo ve Vladimir, 2011, s. 153).
Sehir otellerinin var olusu ve siirdiiriilebilirligi, daha ¢ok turistlerin talep etme sikligina
baglidir ve gelirlerinin biiylik bir payini, oda satislarindan saglamaktadirlar. Bunun asil
nedeni sehir merkezinde kurulu olan otellerde kalan misafirler i¢in isletmenin sunmus
oldugu yan hizmetleri, daha cesitli bir sekilde otel disinda bulmaktir (Icoz, 1996, s. 94).

Sehir merkezlerinde faaliyette olan otellerin kurulus, isletim maliyetlerinin digerlerinden
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daha ytiksek olmasi, bu otellerin maliyetlerini ve giderlerini yukariya cekmektedir (Aktas,
2002, s. 29; Sener, 2001, s. 21).

Sehir otelleri birgok alanda hizmet vermektedir. Bu 6zelligi ile kiy1r turizmine hizmet
veren otellerden ayrismaktadir. Kiy1 turizmi otelleri deniz-kum-giines turistlerini
agirlamaktadirlar.  Sehir otelleri ise konaklattiklar1 turistler acisindan ¢esitlilik
gostermektedirler. Misafir profilinde yogun olarak is turistleri goriinse de sehirlerin
blinyesinde bulunan tarihi ve kiiltiirel miraslarini, saglik amacl termal sularini, kongre
gibi organizasyonlar icin talep edenleri, dini ziyaretler de bulunan turistler de

goriilmektedir (Akoglan Kozak vd., 2012, s. 8-12).

Sehir otellerini, diger otellere gore daha genis, daha konforlu, likks ve ¢esitli mutfaklara
ait restoranlara sahip, moda, sosyal aktiviteler ve ticaretle ilgili farkli aktivitelerin

yapilmasina olanak saglayan oteller olarak tanimlar (Karahasanoglu, 2004, s. 8).

Gliniimiizde sehir icinde bulunan oteller, is gorlismeleri, konferanslar ve toplanti
diizenlemesinde, eglence ve konaklama faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde kolaylik

saglayan yapilar haline gelmistir.

Sehir otelleri hizmet sundugu kesim i¢inde bulundugu sehre ve bu sehrin semtlerine gore
farklilik gdsterir. Kongre merkezi, casino oteli veya turistik amagli otel olabilir. Ornegin,
i3 diinyasina daha cok hizmet eden sehirlerde kongre otelleri bulunur. Bu oteller
kongrelerin diizenlendigi, is toplantilar1 i¢in 6zel odalar1 olan, ayn1 zamanda da is
adamlarimin burada kaldiklari siire boyunca rahat etmelerini saglayacak donanimlarla
bezenmis yerlerdir. Bir tatil yoresindeki sehir otelinde ise genellikle miisteriler tarihi ve
turistik yerleri gezerken rahat edebilecekleri; ayn1 zamanda otelde kaldiklar: siire boyunca

eglenip, dinlenebilecekleri bir yer arzu ederler (Balim, 2005, s.13).

Sehir turizminde sehir otelleri ana otellerden farklidir ve bu nedenle Ozellikle sehir
otellerinin pazarlama stratejileriyle ilgili aragtirmalar dnem arz etmektedir. Pazarlama
stratejileri Orgiitiin stratejik amaglarina ve ayn1 zamanda pazarlama hedeflerine ulasmak
i¢in kullandig1 yontem, taktik ve araclardir (Pereira, 2017). Is stratejisini yonlendiren,
orgiitsel ve pazarlama basarisin1 etkileyen pazarlama stratejisi, otelcilik endiistrisinin

baskin kavramlarindan biridir.
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Sehrin destinasyon imajina olumlu katki vermekten sorumlu olan sehir otellerinin hem
pazarda dogru konumlanmalar1 ve iyi bir imaja (markaya) sahip olabilmeleri hem de
dolulugu artirabilmeleri i¢in dogru pazarlama stratejileri belirleyip uygulamalari
gerekmektedir. Literatiirde onerilen 6nemli pazarlama stratejileri soyledir (Pereira, 2017;

Uca Ozer, 2010);

-Kolaylikla online ulasilabilirlik,

-Ayn1 ya da benzer hedef kitleye tekrar tekrar yeniden pazarlama (remarketing),

-Dogru (ana miisteri) 'nin hedeflendiginden emin olunmasi,

-Yogun sezonda daha fazla biitce ayrilmasi,

-Insanlar1 otele gekmek icin daha fazla promosyon, tesvik, sadakat programlari,

-Kamu Turizm ofisleri ve is ¢evreleriyle isbirlikleri ve ortakliklar gelistirilmesi,

-Sadece otelin degil lokasyonun pazarlanmasi,

-Sade, kullanim1 kolay, hizli, sik ve farkli otel web sitesi,

-Kalig oOncesi, esnasi ve sonrasinda miisteri hizmetlerinde olabildigince yiiksek

performans gosterilmesi.
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BOLUM 3. OTEL iSLETMELERINDE PAZARLAMA STRATEJILERI

3.1. Pazarlama Stratejisi

Strateji birgok anlami ifade etmektedir. Bu anlamlar birbirleriyle baglantili gibi goriinse
de belli farkliliklar1 da vardir (Nickols, 2016, s. 3). Evrensel nitelikte bir tanimi
yapilmadigindan farkli kisiler i¢in baska algilanabilmektedir (Jofre, 2011, s. 2).

Strateji kelimesi Tiirkge bir sozciik degildir. (Gligli, 2003, s. 66). Yunanca ordu, ordunun
generali kelimelerine karsilik gelen ‘Strategia, Strategos’ kelimelerinden dilimiz
Tiirkceye gecmistir. Ayn1 zamanda Fransizca’da sevk etme, yoneltme, gonderme
anlamlarina geldigi de séylenmektedir. Baz1 kaynaklarda ise Latince, yol, ¢izgi veya nehir
anlamlarma gelen ‘stratum’ kelimesini ifade ettigi yer almaktadir (Giiltekin ve Mazi,

2016, s. 453).

Gegmiste ilk olarak savas zamanlarinda rastlanmistir. Savasi kazanabilmek adina, her
tiirlii donanimlarini ve giiglerini planlayarak hareket etmeleri gereken askerler dogru yola
ve basariya ulasabilmek adina stratejiyi kullanmislardir (Ciftei, 2011, s. 10). Yunanlh
General Stragos’un ismine atfen ve Stragos’un Savas sirasindaki teknik ve savunma

taktiklerini anlattig1 bilinmektedir (Demir, 2010, s. 70).

1920’11 yillarda savas ve miicadele etmeyle alakali insanlarin yasamlar1 i¢in gerekli olan
calisma hayatina da girmeye baslamistir (Alpkan, 2000, s. 2). Strateji i hayatinda uzun
vadeli hedefleri hayata gecirebilmek adina kullanilan bir tekniktir (Bozlagan ve
Akgakaya, 2016, s. 101). Strateji kelimesi beraberinde, stratejik planlama ve stratejik
yonetim kavramlarmi da getirmistir. Isletmelerin rekabet ettigi pazara karsi amaca

yonelik attig1 adimlar1 ifade etmektedir (Aktan, 2008, s. 6).
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Strateji durumunu ele alabilmek igin dncelikle bir hedef belirlenmesi gerekir. Isletmenin
ileriye doniik amaclarin1 belirlemis olmasi gerekir (Carik¢1, 2016). Isletmelerin
rakiplerinden onde ve iistiin olabilmek i¢in kaynaklarini etkin kullanabilmesini saglar

(Dinger, 1996, s. 5).

Stratejinin 6ziinde, gii¢lii algiya sahip olma, iyi analiz edebilme, gelecege yonelik, planlt
hareket etme vardir. Strateji uzun vadeli hedef ve amaclara nasil varilacagini, hangi
yollarin kullanilacagini, dogru yola gidisi gosteren bir planlama seklini ifade etmektedir

(Ozer, 2015, s. 73).

flkel dénemlerde, insanlar kendi kendilerine yetebilmektelerdi. Bu donemde kendi
ihtiyaglarin1 kendileri {iretip, Urettikleri tiriinleri tiiketiyorlardi. Takas yoOntemiyle de
birbirlerinin trettiklerinden faydalaniyorlardi. Teknolojinin gelismesi ile bu durum
degisim gostermeye basladik¢a insan istek ve arzulari da degigsmeye baslamis, sanayi
devriminin getirisiyle iliretim, ara¢ ve gereclerle insanlarla sunulmustur. Tarihin
derinliklerinde agik ve anlasilir bir dongli varken, ilerleyen zamanlarda karmasik bir
yapiya sahip olmustur. Insanlarm isteklerine cevap verebilmek adina isletmeler kurulmus
ve aracilarla bu isteklere cevap verilmeye c¢alisilmistir Pazarlamanin bu dongii

icerisindeki gelisimi de Sekil 3.1°de yer verilmistir (Oztiirk A. , 2017, s. 7).

Uretim Anlayisi Satis Anlayis EVEEINE] Paszzi?;ar:qa
Dénemi Donemi Anlayisi Dénemi Anlayisi Dénemi

Sekil 3.1: Pazarlama anlayisinin gelisimi (Oztiirk A. , 2017).

Yasamimizi siirdiiriirken ¢ok fazla mal ve hizmetten faydalaniyoruz. Bu mal ve hizmetler
bizlere ulagirken birgok evreden ge¢mektedir. Mal ve hizmetlerin iiretimi, tedarik
edilmesi miisteriye ulastirilmas1 ekonomik yasamin ana unsurudur. Pazarlama, satict ve
miisteri arasindaki iligskiyi diizenleyen kavramlar biitiiniidiir (Geza, Laszlo, Oszkar ve

Marton, 2006, s. 16).

Pazarlama kavramindan bahsedebilmek icin asagidaki oOzellikleri tasiyor olmasi

gerekmektedir (Altunisik, 2009, s. 10):
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a. Toplum ihtiyag¢larini karsilamak i¢in ¢aligilir.

b. Birgok fiil ve faaliyetleri kapsar. Degisen ve hareketli bir yapiya sahiptir.
. Kar amac1 gliden ve glitmeyen tiim kurumlar i¢in gerekli bir unsurdur..

d. Miisteri odakli oldugundan devamliligi ve bagliligi kazanma hedeflidir.
Bu bilgilerden hareketle pazarlama dongiisii Sekil 3.2°de belirtilmistir;

_ ; T o, Musteri Musteri

Sekil 3.2: Pazarlama dongiisii (Altunisik, 2009).

Pazarlama stratejisi, isletmenin hedeflerinin gergeklestirilmesi igin yapilan, bu ugrasta

nasil bir yol izleyecegini gosteren taktikler biitiintidiir (Palamutguoglu, 2012, s. 12).

Strateji kavramini hedeflerin belirlenmesi, kurum ve dis ¢evre analizini yapma, nasil bir
yol izlenecegini belirleme ve uzun donem kaynak kullantmimin dagitimini yapma
siirecidir. Belirlenen bu stratejilerin hayata gecirilebilmesi i¢in gereken arastirma,
inceleme gibi evrelerin uygulanmasi, kontrollerinin yapilmasi gibi faaliyetler biitiiniine

de stratejik yonetim denir (Giiglii, 2003, s. 70).

3.2. Otel isletmelerinde Hizmet Pazarlamasi

Insanlarin hayatlarinin her aninda karsilastiklari hizmet kavraminin tarihi eskilere
dayanmaktadir (Taskin ve Biiyiik, 2015, s. 2). Hizmet icin eskiden giiniimiize kadar
birgok tanim yapilmistir. Bu tanimlara bakildiginda hizmet, insanlarin istek ve
ithtiyaclarinla somut bir {irlin ortaya koymadan cevap veren faaliyetler biitiiniidiir,
denilebilir (Ertiirk, 2017, s. 550).

Hizmet kavramini tam olarak ifade edebilmek i¢in hizmet kavraminin 6zelliklerine

bakilmaktadir. Hizmetin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Uner, 1993, s. 3):

a.Soyut ozellige sahiptirler. Elle tutulamaz, gézle goriilemez nitelik tasirlar.
b.Hizmetler stoklanamaz ve depolanamazlar.

c.Hizmetler ikame edilemezler.
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d.Hizmet tiretim ve tiikketim ayn1 anda gergeklesir.
e.Hizmet almak isteyen kisi hizmetin {iretildigi yere gelir.
f.Hizmet, makineye degil insan giiciine dayalidir.

g.Hizmet, tekrar ayn1 sekilde liretilemez

Hizmet kavrami, igletmelerin basariya ulagmalarina ve ekonomilerine katkida bulunan
onemli bir kavramdir (Hemedoglu, 2012, s. 27). Hizmet kavrami, bir¢ok sektoriin
blinyesinde bulunan, cesitli isler igerisinde yer alan genis bir kavramdir. Hizmetin
bulundugu sektorler; hastaneler, okullar, restoranlar, eglence mekanlari, oteller gibi

yerlerdir (Sayim ve Aydin, 2011, s. 248).

Gilintimiizde hizmetin var oldugu sektore talep olduk¢a fazladir ve bu sayede hizli bir
gelisme gostermistir (Ozsagir ve Akin, 2012, s. 313). Bunun baslica sebepleri arasinda,
gelir seviyesindeki artis, ticretli izin hakki, moda ve zevklerdeki degisim, kaliteli bir
yasam siirme arzusu, 0zgiiven tatmini, beklentilerdeki artis sayilabilir (Kili¢ ve Eleren,
2009, s. 93). Bu sebepler hizmet sektoriiniin biiyiimesine katkida bulunmustur (Al, 2016,
s. 6). Hizmet odakl1 isletmelerde, hizmeti sunan kisinin performansi, miisteri ile olan
iletisimi ve hizmeti sunusu da hizmet sektoriiniin gelisimine etki etmektedir (Yiikselen ,
2013, s. 73). Sunulan hizmetin kalitesi, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetini

beraberinde getirmektedir.

Hizmetin soyutlugu, ikame olanaginin olmamasi, eszamanli iiretim ve tliketim
gerceklestiriliyor olusu dezavantajlar1 gibi goriinse de insanlarin hizmet kalitesi algisini
olusturmasina yardimci olacak unsurlar da bulunmaktadir. Hizmet alanina hakim

personelin secilmesi kalite algisinda oldukga destekleyicidir (Aygiin M. S., 2014, s. 16).

Hizmet kalitesini iist diizeyde tutma ¢alismalarinin isletmeye oldukca faydasi
bulunmaktadir. Miisteri baghiliginin yaninda, kayiplar1 da en aza indirgemeyi saglar.
Hizmetin sunulmasi kadar, miisterinin faydalanmis oldugu hizmetle ilgili sorunlarina
coziimler getirebilmek miisteri memnuniyetini saglayacagi gibi beraberinde getirecegi
yeni miisterileri de ifade eder diyebiliriz. Bu durum pazarlama stratejilerinde, zaman ve

para konusunda da fayda getirmektedir (Ko¢ ve Haciefendioglu, 2009, s. 149).
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3.3. Otel isletmelerinde Hedef Pazar Secme Stratejileri

Otel isletmelerinde hedef pazarlama stratejileri {i¢ boliimde ele alinmaktadir. Bunlar;
pazar boliimlendirme stratejileri, hedef pazar1i belirleme stratejileri ve pazar

konumlandirma stratejileridir.

3.3.1. Otellerde pazar boliimlendirme stratejileri

Insanlar birbirlerinden farkl: istek ve gereksinimlere sahiptirler. Pazar boliimlendirme,
insanlar degisken yapiya sahip bu 06zelliklerinin benzer ve farkliliklarina gore
yapilmaktadir. Kurumun pazarlamasini yapmayr planlandigr iiriin ve hizmetleri her
kesime uygun hale getirmesi miimkiin degildir. Isletmenin iiretmek istedigi veya iiretmis
oldugu iiriin ve hizmetler kimi i¢in bir gereksinimken kimi i¢in olmayabilmektedir. Pazar
boliimlendirme isletmenin amaglarina uygun pazari belirledikten sonra ulagsmak istedigi
ve pazarlama stratejilerini uygulamak istedigi tiiketicileri bulmasina yardimci olmaktadir

(Michael, Gordon ve Edwards, 1973).

Pazar bolimlendirmenin isletmeye sagladigi faydalar ise asagidaki siralanabilir

(Altumisik vd., 2012, s. 113);

o Kurumun sahip oldugu kaynaklar1 daha iyi kullanmasi

o Tiiketici gereksinimlerinin karsilanmasi ve tiiketici tatminin saglanmasi
o Rakiplerin kimler oldugunu 6grenme

o Isletmenin maliyetlerini diisiirme

o Hedef pazarin se¢ilmesini saglama

o Miisteri profilini belirlemeye yardimci olma

Insanlarin istek ve ihtiyaglari; yas, cinsiyet, egitim, gelir seviyesi, moda anlayisi,
bulundugu bdlge ve bu bolgenin gelismislik diizeyi, ithtiyacini karsilama derecesi gibi
etkenlerden degismektedir. Insanlar bir {iriin veya hizmeti bu kriterler dogrultusunda talep
etmekte olup, bu etkenler dogrultusunda tiiketme islemini gerceklestirmektedirler. Pazar
boliimlendirme de bu kriterler dogrultusunda pazari bulma da yardimci olmaktadir. Otel
isletmeleri de pazar boliimlendirme ile liriin ve hizmet sunmak istedigi pazari segcip,
faaliyet alaninda bulunacagi miisteri grubunun arzu ve gereksinimlerine daha kolay cevap

verebilecektir (Cop, Candas ve Aksit, 2012, s. 38).
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Pazar boliimlendirme de bir diger etkili faktdr de isletmenin kaynaklarini tanimasi ve
dogru kaynak kullanimidir. Hedef miisteri kitlesi ve ozelliklerine gore stratejilerin

belirlenmesi kaynak kullaniminin dogru olmasina yardimci olmaktadir.

Otel isletmelerinin Pazar bolimlendirme islemini gergeklestirirken dikkate almasi
gereken bazi kriterler vardir. Bu kriterler literatiir de dikkate alinarak tablo haline

getirilmis olup, Tablo 3.1°deki gibidir:

Tablo 3.1: Otel isletmelerinin pazar boliimlendirme kriterleri (Altunisik vd., 2012, s. 115).

Tiiketici Pazar1 Boliimlendirme Orgiit Pazar1 Boliimlendirme

Demografik Faktorler Cografi Bolge
Yas, gelir diizeyi, cinsiyet, egitim Iklim, bélge, miisteri tercihi

Psikografik Faktorler Orgiit Ozellikleri

Kisilik, motivasyon, hayat tarzi Prosediirler, biiylikliik, kamu, 6zel sektor

Cografi Faktorler Miisteri Biiyikligi

Iklim, bélge, Pazar yogunlugu Satin alma miktarlari, potansiyel

Davranigsal Faktorler Uriinle Ilgili Faktorler
Yarar, hacim, tiikketim hizi Uretim, arastirma, isletme faaliyetleri, kullanilma

Pazarin tamamina degil de isletmeye ¢ekilmek istenen miisterilere uygulanan faaliyetler
maliyetleri de diistirecektir. Biitlin pazara yonelik ¢alismalar, kaynak yetersizligine ve

maliyet giderlerinin fazlaligina yol agacaktir (Altunisik vd., 2012, s. 113).

3.3.2. Otellerde hedef pazarin belirlenmesi stratejileri

Pazar boliimlemesinin ardindan, kurumlarin iiretecekleri iirlin ve hizmetlerin hitap
edecegi veya ¢ekmek istedigi miisteri profilini se¢meleri gerekmektedir. Hedef pazari

secimi silirecinde {i¢ strateji vardir (Hacioglu, 2000, s. 37). Bunlar;

e Farklilastirilmamis pazarlama (tek pazar) stratejileri: Otel isletmeleri, tiim pazari

hedef almakta, pazardaki unsurlarin birbirlerine olan benzerliklerini veya
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birbirlerinden farkliliklarin1 g6z ardi etmektedirler. Bu pazarlama stratejisinde
pazardaki biitlin araglar aynidir, anlayis1 benimsenmistir (Tankus, Bulut, Durmaz,
2018, s. 57). Miisterilerin ihtiyag¢larinin karsilanmasinda {iriin ve hizmet ne olursa
olsun sonucun degismeyece8i gruplar i¢in kullanilmaktadir. Pazar
boliimlendirilmesi igleminin yapilmasia gerek goriilmektedir. Burda iirlin ve
hizmetin markalastirilmasi ve digerlerinden daha iistiin 6zelliklere sahip oldugu

anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Aygiin , 2006, s. 75).

Yogunlastirilmis pazarlama (tek boliim) stratejileri: Otel isletmelerinin, pazar
boliimlendirmesini yaptiktan sonra tek bir pazar1 hedef aldig1 ve bu pazara yonelik
faaliyetlerde bulundugu hedef pazar se¢imi stratejileridir. Kaynaklari kisitli olan
otel isletmeleri i¢in ¢ok fayda saglamaktadir. Bu strateji uygulanirken hedeflenen
tek bir pazara hakim olabilmek ve kar oranmi iist seviyede tutabilmektir

(Hacioglu, 2000, s. 38).

Farklilastirilmis pazarlama (¢ok boliim) stratejileri: Otel isletmelerinde, en az iki
ve Ustli pazar1 kendisine hedef alir ve hedef aldig1 her grup i¢in ayr1 pazarlama
stratejileri uygulamaktadir. Otellere diger stratejilere gore getirisi daha fazladir.
Geliri arttirma da etkili bir pazar se¢imidir (Ugurlu, 2011, s. 161). Diger bir
taraftan da birden ¢ok pazar ve her bir pazar i¢in ayri stratejiler uygulandigindan
maliyetleri yliksek olmasi, fazla ¢caba ve zaman gerektirmektedir (Mucuk, 1990,
s. 115).

Nis (alt boliimsel) pazarlama stratejileri: Nis pazarlar, bliyiik kuruluslarin hedef
almaya degmeyecek pazar olarak gordiikleri kiigiik pazarlara denmektedir. (Gtires
ve Akgiil, 2010, s. 299). Otel isletmeleri de daha kiigiik miisteri profili belli olan
pazarlara girerek kar getirisi ve gelisimleri i¢in faydayr bu stratejiyle
saglayabilmektedirler. Bu pazarlama stratejisinin dezavantaji ise alanda

uzmanlasmay1 gerektirmesidir, aksi takdirdi risk oran1 yiiksektir (Ugurlu ve Kafa,
2016, s. 303)
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3.3.3. Pazar konumlandirma stratejileri

Uriin veya hizmet iireten isletmelerde ortaya konulan olgunun farkli ynlerinin ortaya
cikarilmasi ve tiiketici de farkindalik yaratilmasi gerekmektedir. Pazar biiyiikliigiine,
hedeflenen kitleye, arz ve talebe, rekabete gore stratejilerin belirlenmesi ve bu stratejilerin

miisteri ihtiyaglarini karsiliyor 6zellik tasimasi gerekmektedir (Arli, 2012, s. 102).

Pazar konumlandirma, iiriin veya hizmetin rakiplere karsi imajinin gelistirilmesine
yonelik ve tliketiciler i¢in farkli yonde hizmet {iretildigi algisi olusturulmaya yonelik bir
stratejidir. Isletme, hedef pazardaki yerini konumlandirirken tiiketicilerin zihninde
rakipler daha farkli bir yer edinmesi konumlandirma stratejilerinin dogru planlandigini
gosterir. Konumlandirma stratejileri belirlenirken, isletmenin kaynaklari, marka ve kimlik
hedefleri, hedef pazar igerisindeki rakiplerin durumu, iiriin ve hizmetin talep edilme orani

ve nitelikleri gibi durumlar dikkate alinmahidir (Altunisik vd., 2012, s. 126).

Pazar konumlandirma stratejisi marka kimligi ve marka degeri yaratma da, miisteri
sadakati ve memnuniyeti olusturma da biiyiik rol oynamaktadir. Miisteri zihninde marka
degeri olusturulmus ise farkindalik yaratilmis, rakiplerden farklilik ortaya koyulmus ve
belli bir talep oran1 yakalanmis demektir (Demirag, 2017, s. 452). Marka kimligi,
stirdiirtilebilirlik agisindan 6nemli bir Olgiittiir. Ayni pazari hedef almis isletmeler benzer
iriin ve hizmet irettiklerinden tiiketici i¢cin marka degeri yaratmis olmak, daimi
miisteriyi, bu da beraberinde daimi bir ekonomik giicii getirecektir (Ercis ve Celebi, 2016,

s. 755).

Pazar konumlandirma stratejilerinin basartya ulasabilmesi i¢in, konumlandirmanin agik
ve anlagilir olmasi, tiiketicilerin istekleri ile tutarlilik gdstermesi, ortaya ¢ikarilan farkl
yanlarin rekabet edebilecek olmasi ve farkliligin inandirici ve ikna edici olmasi
gerekmektedir (Akpulat, 2017, s. 448). Konaklama igletmelerinde pazar konumlandirma
yapilirken en Onemli unsur hedef miisteri kitlesi ve miisteri istekleridir. Tiiketici
isteklerinin belirlenmesi ve isletmenin tercih edilmesi i¢in ikna edici pazarlama

stratejilerinin olusturulmasi gerekmektedir (Siker ve Akin, 2011, s. 56).
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3.4. Otel isletmelerinde Pazarlama Planlamasi Stratejileri

Planlama, gelecegi daha iyi gorebilmek ve ulasilmak istenen noktaya nasil ulasilacagina
dair yapilan caligmalar biitliniidir (Mucuk, 1998, s. 145). Pazarlama planlamasi,
isletmenin hem amaglarina ulagmasi i¢in hem mevcut pazarda karsilacag giicliiklerin bir
sorun teskil etmeden iistesinden gelinebilmesi veya ortaya ¢ikacak engellerin Oniine
gecilebilmesi adina yapilan faaliyetlerdir. Isletmenin marka yaratma, ekonomik getiriyi
artirma, pazarda yer edinme gibi hedeflerini belirlemesi ve bu hedeflere ulasmak i¢in
mevcut durumunu analiz etmesi, ulasmak i¢in stratejileri belirlemesi, biitge planlamasi
yapmasi gerekmektedir. Bu asamalarin sonunda uygulamaya gecildikten sonra denetim
ve kontrollerinin yapilarak ortaya c¢ikacak sorunlari ortadan kaldirmaya calismali ve

hedefe ulagilmalidir (Eroglu, 1996, s. 102-103).

Isletmelerin ilk etapta vizyon ve misyon dergerlerini belirlemesi gerekmektedir. Planlama
stirecinin amaglarinin olusturulmasina en biiylik etken isletmenin vizyon ve misyon
amaglaridir. Isletme kurulusunda uzun ve kisa dénem hedeflerini belirlemesi, gelecekte
kendi nerde bulmak istedigi, isletme igerisindeki kaynaklarinin dogru kullanimi ve marka
yaratmadaki etkisinin artirllma cabas1 stratejik pazarlama planlamasini dogrudan

etkilemektedir (Muslu S. , 2014, s. 160).

Otel isletmelerinde stratejik planlama yapmanin temel amaci ise; biiyliime ve pazardaki
pay1 arttirma istegi, performansi artirmak, pazardaki konumunu belirlemek, yenilik
yaratma, kaliteli hizmet sunma da farkindalik, pazardaki cesitliligi saglamak ve miisteri
memnuniyet ve sadakatini saglayarak kar paym arttirmaktir. Stratejik planlama siireci,

finansal, miisteri, rakip ve isletme agisindan ele alinmaktadir (Kaya, 2010, s. 29).
Stratejik pazarlama planlamasi evreleri su sekildedir;

1.Durum Analizi: Vizyon ve misyon belirlendikten sonra stratejik planlama strateji
stirecinin ilk asamasidir. Durum analizi yapilirken, ilk olarak isletmenin bulundugu
destinasyonun ge¢cmis donemdeki turizm faaliyetleri ve isletmenin rakiplerini arastirilip
incelenmektedir. Gegmis doneme ait bulgular incelenirken, pazar rakipler ve isletmenin
gecmis donemdeki faaliyetleri dikkate alinir (Kozak, 2012, s. 56). Dis ¢evre analizi ile,

isletmenin degisen pazar kosullar1 igerisinde firsatlari ve tehditleri analiz edilmektedir. I¢
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cevre analizinde ise, igletmenin giiclii ve zayif yonleri analiz edilmektedir (Zengin ve

Akyol, 2016, s. 168).

2.Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi: Isletmenin girmek istedigi pazari, hitap edecegi ve
isletmesine ¢ekmek istedigi miisteri profilini, satis oranin1 , kar maksimizasyonunu,
miisteri algisinidaki farkindalik oranini, markalagma oranini, rakip Tstiinliigiinii

belirledigi asamadir (Banger, 2012, s. 30-35).

3.Stratejilerin Belirlenmesi: Isletmenin belirlemis oldugu amag ve hedefler dogrultusunda
Pazar, rekabet, kar ve miisteri kazanma konusunda basariya ulagsmalarini saglayacak yolu

sectikleri evredir (Tirk, Kara, 2017, s. 561).

4.Belirlenen Stratejilerin Uygulanmasi: Analizlerin yapilmasinin ardinda belirlenen
isletme amaclarinin ardindan izlenecek yol belirlenir ve basariya ulasmak icin ilk adim
bu evrede atilir. Hangi stratejinin uygulanacagi belirlendikten sonra nasil ve ne sekilde
uygulanacagi secilir, uygulama agamasina baslanmadan Once biitce hesaplamalari
yapilir.Uygulama i¢in belirli biit¢e ayarlanir ve faaliyete baslanir (Banger, 2012, s. 138-
141).

5.Denetim ve Kontrol: Stratejik pazarlama planlamasinin son evresidir. Uygulama
asamasinda bir hata olmamasi adma denetimler yapilmakta ve isletmenin
karsilasabilecegi engellerinin Oniine gecilmesi i¢in kontroller yapilmaktadir. Herhangi bir
problemle karsilagildiginda gerekli diizenlemelerin yapilmasit ve basariya ulasmanin

engellenmemesi i¢in 6nemli bir evredir (Kozak, 2012, s. 60).

3.5. Otel isletmelerinde Pazarlama Karmasi Stratejileri

Otel isletmelerinde pazarlama karmasi stratejileri; {iriin, fiyat, dagitim, fiziksel kanit,

katilimey, siire¢ ve tutundurma karma stratejileri olarak ele alinmaktadir.

3.5.1. Uriin (hizmet) karmasi stratejileri

Uriin, oldukga genis bir kavramu ifade etmektedir. Duyu organlariyla algilanabilen somut
tirlinler olabildigi gibi algilanilamayan soyut {iriinler de bulunmaktadir. Tiiketicilerin

gereksinimlerini karsilamak i¢in pazara sunulan soyut ve somut biitiin olgular1 {iriin
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denmektedir. Uriiniin niteligi tatmin ve talep seviyesini artirirken islemenin de basariya

ulasmasini da etkilemektedir (Istanbullu Dinger, Mugan Ertugral, 2009, s. 50).

Uriiniin; kalite, tasarim, fiyat, marka, ambalaj, garanti, satis sonras1 hizmet, renk, firma
imaj1, tatmin derecesi, fiziksel yapisi gibi 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler somut ve soyut
{iriiniin pazarlanmasi asamasinda bazi farkliliklar1 meydana getirmektedir. Uriin iiretim
asamasinda degisken bir yapiya sahip olmadiginda iiretimine baslandigindan sonlanma
asamasina kadar beklenen ortaya ¢ikacaktir. Hizmet ise, liretim ve tliketimin es zamanl
olmasi 0zelliginden dolay1 planlanamayan bir yapiya sahiptir. Tekrar1 olmayan, olsa bile
aym sekilde tiretilemeyen hizmet {irliniinii pazarlamak da risk ve zorluk igermektedir.
Uriinlerin 6zelliklerinden garanti, ambalaj, renk olanlar1 saptamak miimkiinken, hizmet
icin ayn1 seyleri sdylemek giictiir. Degisen zaman tiiketiciler de iiriin algisinin yaninda
hizmet olgusunu da getirdiginden mal ve hizmet pazarlamasini1 ayri1 tutmak miimkiin

olmamaktadir (Altunigik vd., 2012, s. 135).

Konaklama isletmelerinde {irtin karsilig1 hizmettir. Konaklama isletmelerindeki iiriin ve
hizmetler tiiketiciye gegici bir siire i¢in pazarlansa da miisteri memnunuyetinin
beraberindeki miisteri baghiligini getirdigi unutulmamaktadir. Hizmetin {iretimi kadar
sunumu da 6nemli olup, sunum asamasindaki kalite sadakati beraberinde getirmektedir.
Otel isletmelerinde sunulan sadece konforlu bir yatak ve temiz bir oda degildir. Barinma
ithtiyact temel alinsa da yani sira yeme-igme, eglenme gibi hizmetlerde iiriin olarak
nitelendirilmektedir. Otel isletmesi icerisindeki tirlin cesitliligi kalite algisin1 da
etkilemektedir (Yanik, 2016, s. 103-104). Gelisen sanayi ve teknolojik hareketlerin
insanlarin {irtin ve hizmet algisin1 ve beklentilerini etkilemektedir. Daha 6nce satin alma
egiliminde bulunduklar1 mal ve hizmetlerin yaninda yeni taleplerde de bulunmaktadirlar.
Bu yiizden otel isletmeleri de yenilikgi iiriin stratejileri gelistirmeye yonelik faaliyetlerde

bulunmaktadirlar (Giizel, 2010, s. 88).

3.5.2. Fiyat karmasi stratejileri

Fiyat, karma stratejileri igerisinde satin alma egilimini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Turistik iirlinlin birden ¢ok bilesenden olusmasi fiyatlandirma stratejileri olusturulmasi
zorlastirmaktadir. Konaklama isletmelerinin emek-yogun isletmeler olmasi ve

hizmetlerin soyutlugu maliyet hesaplamasin1 ve fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir.
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Kalite algisinin fiyatla bagdastiriliyor olmasi da fiyat politikalarini etkilemektedir. Turist
tipine , tiiketici gelir seviyesine gore talep degismektedir. Kimi turist grubuna gore diigiik
fiyatl konaklama isletmesi talep edilebilirligi artirirken kimi turist gruplar1 i¢in kalitesiz
algis1 olusturmaktadir (Kurt, 2009, s. 26). Bu yiizden fiyatin sahip olmasi gereken

ozellikler sunlardir (Demirci Orel ve Memmedov, 2003, s. 47);

o Uriin ve hizmetin igerisinde bulundugu hedef pazara uygun fiyatlandirma
yapilmalidir.

o Isletmenin pazardaki yerine ve yaratilmis olan kalite algisina zarar vermemelidir.

o Otel isletmesinin amag ve hedeflerine uygun yapilmalidir.

o Hedef pazardaki rekabet edilebilirligi etkilememelidir.

Fiyatlarin Ozelliklerinden yola c¢ikarak otel isletmelerinde uygulanabilecek fiyat

stratejileri sOyledir (Kurt, 2009, s. 26);

a. Kar odakli fiyat stratejileri: Isletmenin ekonomik giiciinii kazanmas1 adina kar orani
arttirmak adina yapilan stratejilerdir. Rakip degil isletme odakli yapilmaktadir.

b. Satis odakli fiyat stratejileri: Satislar1 arttirmak, doluluk oranlarini arttirmak, pazar
paymi arttirmak i¢in paket programlar, hediyeler veya promosyonlar yaparak fiyat
diisirme yapmaktadir. Pazarda belli bir yere sahip olduktan sonra da fiyatlar
yiikseltilmeye baslanir.

c. Rakip odakli fiyat stratejileri: Rakiplerin tutumlarina gore hareket edilmektedir. Rakip
fiyatlar1 takip edilirek onlarla ayni, veya yakin segmentlerde fiyatlar belirlenir.

d. Maliyet odakl fiyat stratejileri: Ik olarak maliyet hesaplamasi yapilir, sonrasinda
tizerine kar orani eklenerek fiyat belirlenir.

e. Talep odakli fiyatlandirma stratejileri: Tiiketicilerin talep oranlarna gore fiyatlarda
diisiis ve yiikselisler yapilmaktadir. Ayni1 sekilde isletme biinyesindeki farkli hizmet
gruplarindan en ¢ok talep edilene yiiksek fiyat verme, az talep edilene talep oranini
artirmak i¢in diisiik fiyat verme gibi taktikler uygulanmaktadir (Polat ve Giirbiiz, 2016, s.
182).
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3.5.3. Dagitim karmas stratejileri

Dagitim, mal ve hizmetlerin iireticiden saticiya, saticidan aliciya kadar gerceklesen
faaliyetler biitiinline denmektedir. Dagitim kanallar1 ise, iretimden tliketime dogru

yapilan dagitim faaliyetlerinin izledigi yoldur (Armagan, 2017, s. 42).

Bir mal veya hizmetin dagitim akis1 Sekil 3.3’te belirtilmistir.

Uretici Toptanci ‘ Perakendeu

Sekil 3.3: Dagitim sistemi (Ugurlu, 2013, s. 233 ).

Musteri

Uretici, iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketiciye iletirken genelde araci kuruluslardan
faydalanirlar. Dagitim, mal ve hizmetlerinin tiiketiciye dogru ulagimini saglamaktadir.

Dagitimin faydalarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Hacioglu, 2000, s. 58).

o Uriinlerin tiiketiciye ulasimda kolaylik saglar.

o Tiketicinin bulundugu her noktaya transfer gergeklesir.
o Miisteri memnuniyet oranini artmasini saglarim.

o Pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda kolaylik saglar.

o Satis oraninda ve talepte artigsa yardimci olur.

Turistik trin ¢ogunlukla hizmeti ifade etmektedir. Hizmet dagitim kanali, mal

dagitimindan farklilik géstermektedir. Bu farklilik Sekil 3.4’teki gibidir.

Seyahat Konaklama
Acentasi isletmesi

Sekil 3.4: Turizmde dagitim sistemi (Ugurlu, 2013: 234).

Musteri ‘ t Tur Operatori

Turizm enddistrisinde tiiketici hizmetin iiterildigi yere kendisi gelmekte oldugundan
dagitim siireci diger sektorlerden ters yonlii bir yol izlemektedir. Turizmde dagitim
sistemi iligkinin tiiriine gére dogrudan ve dolayli dagitim olarak iki gruba ayrilmaktadir

(Ugurly, 2013, s. 238).
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1. Dogrudan Dagitim: Otel isletmelerinde hizmetin turiste aracisiz ulastirildigini dagitim
sistemidir. Bu dagitim sistemi miinferit veya walk-1n misafirler i¢indir. Bu tip turistlerin
kendilerinin rezervasyon yaptirmasi veya direkt otele gelmeleriyle miimkiindiir.
Rezervasyon islemini gergeklestirirken higbir seyahat acentast ve tur sirketleri ile
iletisime ge¢cmeden kendilerinin rezervasyon yaptirmalar1 gerekmektedir. Hizmet satisi,
iirtin satisindan farklilik gostermektedir. Hizmeti talep eden turistin, hizmetin tretildigi
yere gelmesi gerekmektedir. Bu yiizden otel isletmelerinde 6zellikle de i¢ pazar
misafirleri i¢in, en ¢ok karsilasilan dagitim sekli, dogrudan dagitimdir (Demirci Orel ve

Memmedov, 2003, s. 59).

2. Dolaylt Dagitim: Otel isletmeleri iiriin ve hizmetleri tiiketiciye ulagtirilmasinda araci
kuruluslardan yardim aldig1 dagitim sistemidir. Hizmet dagitimi, mal dagitimindan
farklilik gostermektedir. Aract kuruluslar, otellerden belli oranda kaynaklarini gegici
stireligine alir, tiiketiciye satisini yapar ve satisin1 yapamadiklari kaynaklar i¢in 6deme
yapmazlar. Ozellikle dis pazar i¢in yaygin kullanim séz konusudur. Yerli turistler genelde
dogrudan dagitim sistemini kullansalar da yabanci turistler arac1 kurumlar araciligiyla
otel isletmelerini kullanmaktadir. Oteller oda satisin1 yani doluluklarini arttirmak igin
yabanci misafirleri i¢in aract kuruluslarla anlagmalar gergeklestirmektedirler (Hacioglu,

2000, s. 60).

Dolayli dagitim sisteminde otel isletmelerinin destek aldigir kurum ve kuruluslar sdyle

siralayabiliriz:

a.Toptancilar: Turizm isletmelerinde toptancilar, tur operatorleri ve tur diizenleyicilerden
olugmaktadir. Bu kurumlar, otellerdeki turistik {irtinleri bolgedeki turistik tiriinlerle bir
paket halinde turiste sunarak satis1 ger¢eklestirmektedirler. Turist tipine gore tur belirler
ve ellerindeki kaynaklar1 ¢esitlendirerek talep arttirilmaya ¢alismaktadir. Diizenledikleri
turlar igerisinde konaklamanin yaninda yeme- i¢me, eglence, gezi gibi etkinliklerde dahil

edilmektedir (Sarusik, Mirzayeva ve Ekber, 2016, s. 24-25).

b. Perakendeciler: Seyahat acentalari, ulastirma firmalarinin bilet satis noktalari,
rezervasyon firmalar1 gibi kuruluslardir. Bu kuruluglar genelde toptanciyla otel isletmesi

arasinda bag konumundadir. Perakendeciler belli bir komisyon karsiliginda {iriin ve
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hizmet satigin1 gerceklestirmektedirler. Perakendeciler, turizmi gelistirmeyi, yeni yerleri

turiste tanitmay1 ve satigint yapmay1 hedeflemektedir (Akat, 2000, s. 186).

c. Elektronik Dagitim Kanallar1: Otel isletmelerinin, otelin websitesi, online rezervasyon
sistemleri, otel biinyesindeki merkezi rezervasyon birimleridir. Gelisen teknoloji ile
insanlar eski sistem faxla, telefonla rezerasyon islemlerini nadir kullanmaktadirlar.
Teknoloji cagiyla beraber turistler, elektronik ortamdan rezervasyonlarini daha hizli
yapmaktadirlar. Elektronik dagitim kanallar1 zamandan tasarrufu sagladig gibi,
insanlarin tatilleri ile ilgili her bilgiye de daha hizli ulasmasini saglamaktadir. Otel
hakkindaki bilgilere, otelin websitesinden daha hizli ulasmakta kalacaklar1 odanin
ozelliklerine kadar gormektedirler. Ayni zamanda c¢ogu otelin websitesinden
rezervasyonlarini gergeklestirebilmektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005, s. 251-253). Turistler
gidecekleri destinasyonlarin 6zelliklerini, gezilecek yerlerini, tarihi ve kiiltiirel
degerlerini de internet kanaliyla daha kolay o6grenmektedirler. Online rezervasyon
sistemleri ile hem daha hizli rezervasyonlarini gerceklestirebilmekte hem de kampanyali
fiyatlardan rezervasyonlarmi gerceklestirebilmektedirler. Ayn1 zamanda toptanci ve
perakendeci kurumlar da elektronik dagitim sistemini etkin kullanmaktadir. Elektronik
dagitim sisteminin yaygin kullanimi, turistin turizm hareketlerine katilimini da
arttirmaktadir. Ayn1 zamanda otel igletmelerinin de satisina biiyiik katkida bulunmaktadir

(Ugurlu, 2013, s. 244-250).

3.5.4. Fiziksel kanit karmasi stratejileri

Fiziksel kanit, isletmenin i¢ ve dis fiziksel 6zelliklerini, isletmenin c¢evresiyle hizmet
beraberligini saglayan somut varliklarini kapsamaktadir. Otelin fiziksel 6zelliklerinin
hizmet ve turist etkilesiminin dogru kullanimini ifade eden karma stratejisidir. Otelin
lokasyonu, renkleri, 1siklandirilmasi, miizigi, kokusu, personel kiyafetleri, brosiirler,
peyzaji turisti cezbeden Ozelliklerdir. Yeni ve modern bir goriiniim dikkatleri {izerine

cekmektedir (Yildirgan ve Zengin, 2014, s. 72).

Otel isletmesine ilk kez gelmis olan bir turist ilk olarak gorsele bakmaktadir. Hizmeti
somut olarak degerlendirmekte giicliilk ¢ekildiginden tiiketiciler hizmet kalitesiyle
isletmenin fiziksel Ozelliklerini bagdastirmaktadir. Fiziksel ozellikler, turistin kalite

algisin1 da dogrudan etkilemektedir. Otelin konumu, ulasilabilirligi, gezilip goriilecek
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yerlere yakinligi, hos goriiniimii, konforlu yatagi, tiniformal1 personelleri turistte ‘kaliteli’

algist olusturmaktadir (Kog , 2017, s. 135).

Her gegen giin insanlarin moda ve zevk anlayislar1 egisim gostermektedir. Hizmet odakl
isletmelerde karsilasilan en biiylik zorluk degisen zamana uyum saglamak olmaktadir.
Hergiin yeni bir gelisme ile karsilagmak insanlarin degisimini beraberinde getirmektedir.
Her insan1 ayn1 derecede memnun etmek gibi bir durum s6z konusu olmamaktadir. Otel
isletmelerinin yeniliklere ayak uydurmasi, kendi gelismelerle beraber yenileme
girisimlerinde bulunmasi igletmenin ayakta kalmasina yardimci olmaktadir. Bu durum
maliyetlerde artisa sebep olsa da yenilik turist talebini de arttiracaktir. Ayn1 zamanda
insanlarin isletmeden memnun olmasi karsilasabilecekleri herhangi bir problemi gézardi
etmelerini saglayacak ve gelebilecek olumsuz yorumlardan kiiciik oranlarda

etkilemelerini saglayacaktir (Selvi, 2009, s. 225-227).

3.5.5. Katilmer karmasi stratejileri

Katilimer karmasi, turizm karma stratejilerinin dnemli unsurlarindan biridir. Turizm
hareketleri igerisindeki biitiin insanlar1 kapsamaktadir. Turistler, otel isletmesinde ¢alisan
personeller, otele disardan hizmet saglayan acentalar, tur operatdrlerinin g¢alisanlari,

katilimcilar igerisinde yer almaktadir (Sahbaz ve Akdu, 2010, s. 154-157).

Otel isletmeleri, emek-yogun 6zelliginden dolayr insan giiciine dayali bir liretim s6z
konusudur. Otel isletmelerinde makine ve teknolojik aletler az sayida kullanilmakta ve
tretimin biiyiikk bir ¢ogunlugu insanlarla gerceklestirilmektedir. Bu yilizdendir ki,
otellerde caligsan personel ¢cok dnemlidir. Personel memnuniyeti, miisteri memnuniyetini
de beraberinde getirecektir. Motivasyonu yliksek personelden verimlilik almak ¢ok daha
miimkiindiir. Turizm hareketlerine katilan insan olgusudur ve hizmet, insanlara
sunulmaktadir. Verimli ¢alisan personel, iyi bir hizmeti ve olumlu geri bildirimleri

saglayacaktir (Akat, 2000, s. 100).

Turistler fiziksel ve ruhsal doyum, statii, kesif, kisisel gelisim, merak, ticaret, egitim,
arastirma ve i gibi sebeplerden seyahat etmektedirler. Gittikleri yerlerde aldiklar
hizmetin iyi olmasi, tekrar ziyaret etmelerini saglamaktadir. Otel isletmesinde aldiklar

hizmet, seyahat acentalarindaki insanlarin ilgisi ve yardimer olmalar1 gibi hususlar da
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talebi arttirmaktadir. insan ve hizmet kalitesi, turizm hareketlerine katilmay1 arttirdig1 gibi
turizmin gelismesine de katkida bulunmaktadirlar. Otel isletmeleri, egitimli, diksiyonu
diizgiin ve iletisimi kuvvetli personellerle calisarak, anlasmali acentalara olan
igbirliklerini giliclendirerek pazarlama stratejilerine katkida bulunmaktadirlar (Kozak,

2012, s. 226-230).

3.5.6. Siire¢ karmasi stratejileri

Stireg, bir liriin veya hizmeti ortaya c¢ikarirken miisteriye sunulana kadar yapilan
faaliyetler biitiiniidiir. Uriin ve hizmetlerin devamliliginin saglanmasi ve tekrar talep
edilmesi agisindan Onemli bir kavramdir. Hizmet endiistrisinde, turist istedigi anda
iriintin hazir olmas1 ve yeterli kalitede turiste sunulmasi siirecin kapsamindadir.
Hizmetlerin stoklanamamasi ve hizmetin tekrar ayni sekilde iiretilmesinde giigliik
cekilmesi gibi sorunlara ¢6ziim bulunmasini saglamaktadir (Cetin ve Demirkol, 2009, s.

184).

Hizmet sektoriinde tiiketiciler, talep ettigi liriin veya hizmetlerin kendilerine sunulus
stireci ve seklinden etkilenmektedirler. Bekledigi iletisim, ilgi ve sartlar tatmin seviyesine
uygun olmadig: takdirde tiiketici otel hakkinda olumsuz diisiienebilmektedir. Bir iirlin
talep ettigi zaman istedigi zamanda gelmemesi tiiketicinin hizmet algisini
degistirebilmektedir. Otel isletmesine gelen bir turist, otelin yogunlugunu, personel
eksikligini veya personelinin moral ve motivasyonunu diisinmemekte ve kendi aldigi
hizmete ve memnuniyet olup olmama durumuna bakmaktadir. Bu gibi durumlarin 6niine
gecebilmek icin Oncelikle otel yonetiminin dnlemler almasi gerekmektedir. (Kozak,

2012, s. 259-260).

3.5.7. Tutundurma karmasi stratejileri

Tutundurma, turizm endiistrisi igerisinde 6nemli bir paya sahiptir. Turizm isletmelerinin
rekabet ortaminda yagamlarini siirdiirebilmesini saglamaktadir. Gelisen sanayi kosullar
ile tiretim sorunu ortadan kalkmis, hizmet odakli satis, piyasada popiiler olmustur.
Zamanin getirdigi kosullar sayesinde insanlar paket iiriin satin alirken dahi aldiklari

hizmeti Olcerek tekrar satin alma isteginde bulunup bulunmayacaklarin
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belirlemektedirler. Tutundurma c¢abalar1 bu evrede biiyliik 6nem tasimaktadir (Yildiz,

Sevim ve Akgiil, 2013, s. 2-3).

Tutundurma karmasi stratejilerinin isletmeye sagladagi faydalar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir (Giiler, 2009, s. 240-241);

a.Otel isletmesinin {iirlinlerinin tanittimi ve reklamimin yapilarak herkese ulasmasini

saglamak,

b.Otel isletmesinde iiretilenlerin pazarlamasinin yapilmasini kolaylastirmak,
c.Isletmenin basariya ulasmasina yardimei olmak,

d.Isletmenin ekonomik kalkinmasina yardime1 olmak,

e.Pazar paymi arttirmasini ve rekabet ortamina yenik diigmemesini saglamak,

Otel isletmesi, tutundurma karma stratejilerinden iyi bir sonu¢ almak i¢in ilk asamada
hedef miisteri kitlesini segmelidir. Sonrasinda ise isletmesinin hangi yoniinii 6n plana
cikarmak istediklerini belirlemeleri gerekmektedir. Bu unsurlarin belirlenmesinin
ardindan pazarlama stratejilerinin uygulama evresine gegilecektir. Pazarlama
stratejilerinin hayata gecirilebilmesi i¢in belli raporlamalarin yapilmasi ve isletmenin
ekonomik durumunun ne kadarmin bu faaliyetler i¢in harcanacaginin tespiti
gerekmektedir. Biitceleme islemi etkin pazarlama stratejileri i¢in biiyiik pay sahibidir

(Inal, Iri ve Sezgin, 2010, s. 287).

Tutundurma karmasimi hayatak gecirmeye yardimci bazi metotlar kullanilmaktadir.

Literatiire bakilarak bu metotlar asagidaki gibi siralanabilir:

a. Halkla Iligkiler: Otel isletmesinin, cevresi ile olan baglantisin1 diizenlemek ve
gelistirmek i¢in yaptigi uygulamalardir. Siirekli degisen ve gelisen zamana uyum
saglamak ve toplumda bir yer edinmek i¢in isletmenin ¢evresi ile iligkilerini sik1 tutmasi
gerekmektedir (Tanriverdi ve Comert, 2003, s. 14). Halkla iligkiler tanim olarak; bir
kurumun, i¢ ve dis cevresiyle olumlu bir iletisim igerisinde olan ve bag kurulmasin
saglayan birimidir. Halkla iligkiler, isletmenin reklam tamitim faaliyetlerinin

yiiriitiilmesini, sponsorluk ayarlanmasini, fotograf ve tasarim gibi islerini ytriitmektedir
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(Aydogan, 2018, s. 395-397). Halkla iliskiler, otel isletmelerinin imaj ve itibari i¢in de
onemli bir unsurdur. Otel icerisindeki bir¢ok departmanin danigsmanligin1 yapmakta ve
araci kuruluslarla isletme arasinda koprii gorevi gormektedir. Yerel yonetim ve toplum
icinde isletmenin benimsenmesini saglamaktadir. Halka iligkiler alaninda tutundurma
stratejilerinin dogru yapilmasi, miisteri sadakatini, araci1 firma ve tedarikgilerin
bagliligini, inandiriciligi arttirarak satis imkanlar1 saglamasi gibi faydalar saglamaktadir

(Avcikurt, 2010, s. 90-92).

b. Reklam ve Tanitim: Reklam, bir isletmenin {iretimini yaptig1 veya yapacagi mal ve
hizmetleri topluma duyurmak, isletmesini benimsetmek amaciyla belli bir ddeme
karsiliginda bu isle ugrasan kurumlara yaptirmasidir. Reklam ve tanitim faaliyetlerini
halkla iligkilerden ayiran temel unsur da belli bir 6deme karsiliginda bagka bir kuruma
yaptiriliyor olmasidir (Altunisik vd., 2012, s. 205-206). Reklam ve tanitim stratejilerinin
en temel amaci da, liretimi yapilan iirlin ve hizmetleri duyurmak, satin alma egilimi
yaratmak, satis stratejilerine destek olmak, isletmeye karsi toplumda sempati ve olumlu
bir algi olusturmak, isletmenin varliligini hatirlatmak, unutturmamaktir. Reklamlar,
televizyon, radyo, gazete, dergi, internet, afisler ve brosiirler, dikkat ¢ekici tabelalar gibi
kitle iletisim araglariyla yapilmaktadir. Reklam ve tamitim faaliyetlerine yonelik
stratejiler, isletmenin hedeflerine uygun, yaniltict olmadan yapilmali, belli bir biitge
ayrilmali ve tiiketiciye ulastirilmak istenen mesajin belirlenmesi gerekmekte ve
tiiketicinin dikkatini ¢ekebilecek, talep yaratacak diizeyde olmalidir (Oztiirk , 2017, s.
142-143).

c. Enformasyon: Otel isletmesinin yapmis oldugu herhangi bir faaliyetle ilgili hedef
miisteriye bilgi aktarmasi siirecini ifade etmektedir. Bu durum otel isletmelerinin yani sira
kamu ve 6zel sektoriin de elinde olmaktadir. Bir destinasyonun her alandaki turizm
etkinliklerinden topluma bilgilendirilmesi yapilmas1 gerekmektedir. Devletin de bu konu
da katkida bulunmasi1 {ilkesinin ekonomik kalkinmasi da hedeflenerek turizmi

gelismesine firsat verilmesi gerekmektedir (Batman ve Tiirkay, 2009, s. 113).

d. Kisisel Satis: Satis yapmak icin secilen satigcinin otel isletmesine ait iiriin ve
hizmetlerini bir veya birden fazla aliciyle goriiserek satis1 gerceklestirme faaliyetlerinin
biitlinlidiir. Pazarlama stratejilerinin ana unsuru kisisel satistir. Otel isletmesinin

pazarlama stratejilerinin basariya ulagmasi satis¢inin performasina dogrudan baglidir.
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Satisginin yapmis oldugu bir hata ile satisin gerceklesmemesi isletme imajimi ve kar
getirisini zarara ugratabilmektedir (Rizaoglu, 2007, s. 427-428). Kisisel satig tutundurma
karmasi, otel isletmesi ile turist arasinda dogrudan bir bag kurulmasin1 saglamaktadir.
Kisisel satis, miisterilerle goriismelerin  yiizylize yapildigi en etkin satig
yontemlerindendir. Satig oran1 daha yiiksektir ve etkili bir iletisim satisin ger¢eklemesini
saglamaktadir. Etkin ve basariya ulasmis bir satis i¢in dikkat edilmesi gereken hususlar

asagidaki gibi siralanabilir (Altunisik vd., 2012, s. 226):
1.Satis¢1larin dogru secilmesi

2.Satiscilara, satis egitimi verilmesi

3.Satiscilarin bilgi ve becerisinin gelistirilmesi

4.Satisc1larin dogru ve 6zgiivenli olmasi ve organize edilmesi
5.Satig¢ilarin moral ve motivasyonun yiiksek tutulmasi
6.Satiscilarin 6dillendirilmesi ve ticretlendirilmesinde yeterlilik

Kisisel satis, otel isletmesi i¢in potansiyel olan ve uygun goriilen miisterileri arastirir,
bulduktan sonra miisterilerin istek ve ihtiyaclarini belirler. Kisisel satis siirecini de su

sekilde siralayabiliriz (Kozak, 2012, s. 203-205):

1. Hedeflenen miisteri profiline uygun miisterileri bulmak, saptanan miisterilerin istek ve

thtiyaglarii belirlemek
2. Miisterilere en uygun {iriin ve hizmetleri hazirlamak

3. Miisterilerle iletisime kurup randevular ayarlayarak dogrudan goriisme ve etkilesimi

saglamak
4. Miisterilerle goriisme saglayarak, hazirlanan iiriin ve hizmetleri satin almaya ikna etme
5. Satis islemleri sonlandirmak

6. Satis sonras1 miisteriyi izlemek, memnuniyet seviyesini 6grenmek i¢in geribildirimler

almak
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7. Satis esnasi ve sonrasinda karsilasilabilecek sorunlara énlemler almak

8. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamak i¢in misteri ile iletisimi koparmamak,

ziyaretlerde bulunmak ve satisin tekrarini saglamak.

Kisisel satis ilk olarak isletme icerisinde baslamaktadir. Satisc1, pazarlama faaliyetlerinin
internet, mail ve telefon yoluyla arastirma ve randevu alma evresini isletme de
tamamlamaktadir. Randevu aldiktan sonra goriisme ve ziyaretlerini de isletme disinda
yapmaktadir. Otel isletmesinin en Onemli departmanlarindan biri pazarlama
departmanidir ve bu departman i¢in 6zel bir biitge ayrilmasi1 gerekmektedir. Maliyetli ve
zaman gerektiren bir siire¢ olsa da isletmenin amag ve hedeflerinde basariya ulasmasina

biiyiik pay sahibidir (Bozok, 2009, s. 139-142).

e. Satis Gelistirme: Satis arttirmaya, tiiketiciyi satin almaya 6zendirmeye, tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarinda talep olusturmaya, satist gerceklestirmeye yonelik uygulamalardir.
Tanitim ve reklam calismalarint destekleyecek, tanitim CD, DVD, afis, brosiirlerin
yaptirilmast ve topluma ulastirilmasi, miisteri grubuna 6zel fiyatlar verilmesi, kupon ve
promosyonlarin yapilmasi, tesvik edici taksitli satis imkanlar1 sunulmasi, miisteri
memnuniyetin saglamaya destek hediye ve ikramlarin yapilmasi satis gelistirme
stratejilerinin bir pargasidir. Bunlarin yani sira otel igletmesi igerisinde yapilacak otelin
logosu bulunan kii¢iik hediyelik esyalar da hem memnuniyet hem de reklam araci olarak
satis gelistirme kapsaminda kullanilmaktadir (Hacioglu, 2000: 86-88). Satis gelistirme
faaliyetlerinde sik olarak telefonla ve ylizylize goriismeler yapilmasindan dolay: satisgi
ve otel icerisindeki personelin, diksiyonu, iletisimi, akict ve anlasilir konusmasi, ikna
kabiliyeti, sabirli ve insan iligkilerinin kuvvetli olmast ¢ok oOnemlidir. Bu hususlar

pazarlama stratejilerini basariya daha kolay gotiirmektedir (Oyman, 2004, s. 56-59).

3.6. Konuyla Ilgili Yapilan Calismalar

Bu boliimde konuyla ilgili literatiir incelenmis ve otel isletmeleri, sehir turizmi ve sehir

turizminde pazarlama gibi konularin ele alindig1 ¢aligsmalara yer verilmistir.

Bilgin, Cat1 ve Oncii (2016), Bolu ilinde yer alan otel isletmelerinin pazarlama
anlayislarini incelemek amaciyla bir ¢alisma yapmislardir. Nitel bir arastirma olan,

betimsel analiz teknigi kullanilan bu aragtirmanin bulgulari, hizmet, {iriin, miisteri ve
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isletme agisindan pazarlama anlayislar olarak ele alinmistir. Aragtirmanin sonucunda,
Bolu da faaliyet gosteren otellerin liretim ve iiriin anlayisini, satis anlayisini, modern
pazarlama anlayisin1 benimsedikleri gériilmiis ve sosyal pazarlama anlayisini uygulayan

bir otel olmadigi tespit edilmistir.

Ersun ve Arslan (2011), turizm destinasyonlarinin nasil turistik iiriin haline getirilecegi
ve bu iriinlerin pazarlanabilmesi i¢in hangi pazarlama stratejilerinin uygulanmasi
gerektigi lizerine bir arastirma yapmuglardir. Bu calismada, destinasyon sec¢imini
etkileyen unsurlar1 tespit etmek ve bu unsurlara yonelik kullanilabilecek pazarlama
stratejilerinin ne oldugunu bulmak amaglanmistir. Calismanin sonucunda, destinasyon
secimini etkileyen unsurlar olarak, standart turizm kalibinin digina ¢ikamamak, ilke

tanitimi1 eksikligi, imaja yonelik ¢caligsmalarin eksikligi olarak belirlenmistir.

Ak¢i ve Olcay (2014), otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini yonetici goriisleri
acisindan incelemek amaciyla bir arastirma yapmislardir. Bu ¢aligmanin amaci, otel
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini belirlemektir. Aragtirma anket sonuglarina gore
ise, otellerinin pazara hitap ettikleri, miisteri sikayetlerini kendi isletmelerini
degerlendirmek icin bir 6l¢iim araci olarak kullandiklar1 ve pazarlama faaliyetleri icin

interneti kullandiklari, e-pazarlama yontemlerinde yogunlastiklar1 goriilmiistiir.

Geng ve Erdogan (2013), otel isletmelerindeki iliskisel pazarlama {izerine bir arastirma
yapmislardir. Aragtirmanin konusu olarak otel isletmelerinin satis pazarlama faaliyetleri
ele alimmustir. Elde edilen verilerin analizinden elde edilen sonuglara gore, otel
isletmelerinin iligkisel pazarlama faaliyetlerinde agirlikli olarak birebir iletisim, veri

tabani ve web adresi kullandiklar1 goriilmuistiir.

Tekeoglu (2015), turizmdeki kullanilan pazarlama stratejilerindeki degisimi incelemek
adina bir arastirma yapmaistir. Arastirma sonucunda, turizm endiistrisinin pazarlamasinda
Tiirk televizyon sektdriiniin etkisinin var oldugu goriilmistiir. Tiirk televizyon dizi ve
reklamlarinin tanitimda etkili bir ara¢ oldugu fark edilmistir. Ayrica, liiks otel sayisinin
artmasi, Ortadogu turistlerinin organizasyonlar ve sosyo-kiiltiirel unsurlar sayesinde

turizm endiistrisini hareketlendirdigi goriilmiistiir.
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Otan (2007), otel isletmelerinin pazarlama stratejileri {izerine bir aragtirma yapmustir.
Arastirmanin bulgulart incelendiginde ¢ikan sonuglar, Tiirkiye’deki otel isletmelerinin
profesyonel pazarlama stratejilerini kullanmadiklarini, tesviklerin az ve yeterli seviyede

olmadig1, pazarlama alanina yeterli 6nemin verilmedigi gortilmiistiir.

Baydas ve Yasar (2018), pazarlama stratejileri igerisinde yer alan kisisel satig ve satis
gelistirme faaliyetlerinin isletmelerin performansina etkisini 6lgmek amaciyla bir
arastirma yapmislardir. Arastirma sonucu, kisisel satis faaliyetlerini yiiriiten personelin,
iirlin ¢esitliliginin, satin almaya 6zendirmenin etkisinin oldugunu, satis¢1 performansinin
misteri memnuniyetini etkiledigini ve isletme performansina katki saglar nitelik

oldugunu gostermektedir.

Uyar (2018), caligmasinda satis gelistirme faaliyetlerini tiiketiciler agisindan ele almistir.
Calismasinda satig gelistirme faaliyetlerini detayli ele alan arastirmaci, sonu¢ olarak
tiiketicilerin satin alma egilimlerinde satig gelistirme faaliyetlerinin etkisinin oldugunu
gormistiir. Satig gelistirme faaliyetleri kapsaminda yapilan kampanya ve promosyonlarin

ozellikle de diisiik biitceli bireyler lizerinde olumlu etkileri oldugunu gézlemlemistir.

Tungsiper ve ilban (2006), turizm isletme belgeli otellerin pazarlama sorunlari iizerine bir
arastirma yapmislardir. Bu otellerin Oncelikle pazarlama faaliyetlerini arastirmis
sonrasinda ise sorunlarimi ele almiglardir. Turizm isletme belgeli otel isletmelerinin,
teknolojiye ayak uydurma da zorlandiklari, yeterli talebin olmadigi, miisterilerin tatmin
edilmesinin zor olmasi, deneyimli ve egitimli satiscilara sahip olmamak gibi pazarlama

sorunlarinin oldugu saptanmigtir.

Bardakoglu (2016), kiiciik ve orta dlgekli konaklama isletmelerinde {iriin pazarlama ve
hedef miisteri belirleme stratejileri ile ilgili bir ¢caligma yapmistir. Calismanin asil amact
butik otellerin turizme etkilerini 6l¢gmek ve pazarlama stratejilerini incelemektir. Yapilan
incelemeler sonucunda butik otellerin heniiz bir standart olusturamadiklarini

gbzlemlemistir.
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BOLUM 4. SEHIR OTELLERINDE PAZARLAMA STRATEJILERI:
SAKARYA ILi ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizmle 1ilgili verilere ve literatiire baktigimizda, turizmin en hizli gelisen endiistri
oldugunu sdyleyebiliriz. Ulkeye en hizl1 doviz girdisi saglayan bu endiistrinin gelisimini
saglamak, ililke ekonomisine katkida bulunmamizi saglayabilir. Burdan yola ¢ikarak
tilkelerin kiigiik pargalar1 olan sehirlerin ekonomik ve turistik acidan gelisimine destek
olmak da iilkenin kalkinmasina destek olmayi ifade edebilir. Ulkelerin nufiisiiniin artmas,
modern ve teknoloji ¢aginin gelismesi talebi arttirdigi icin, otel isletmelerinin sayisinin

da artmasin1 berebarinde getirmistir.

Bu calisma, Sakarya’daki sehir otellerinin pazarlama stratejileri iizerinedir. Caligmanin
amaci ilk olarak Sakarya’daki sehir otellerinin uygulamis oldugu pazarlama stratejilerinin
ne oldugunu saptamaktir. Sonrasinda ise uygulanan pazarlama stratejilerinin ne kadar
etkili oldugu, doluluga nasil ve ne kadar katki sagladigini bulmak amaglanmistir. Bu amag

cergevesinde cevap aranan temel aragtirma problemd;

“Sakarya ilinde faaliyet gdsteren sehir otellerinin uyguladigi pazarlama stratejilerinin
otellerin doluluk oranlarini ne yonde etkiledigidir. Alt problemler ise asagidaki sekilde

formiile edilmistir;

-Sakarya sehir otelleri hangi pazarlama stratejilerini uygulamaktadir?

-Bu stratejiler otel doluluk oranlarini ne yonde etkilemektedir?

-Pazarlama stratejilerinin uygulanmasi sonucu olusan doluluk oranlari nedir? Neden?
-Dogrudan gelen talepler sonucu olusan doluluk oranlar1 nedir? Neden?

Calismanin sonunda Sakarya’daki sehir otellerinin pazarlama stratejilerinin mi yoksa

disardan gelen dogrudan taleplerin mi doluluga daha fazla katkisinin oldugunu
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literatlirdeki pazarlama stratejileri ¢ercevesinde tartisilmakta, Sakarya sehir otelleri ve

benzer oteller igin dneriler sunulmaktadir.

Isletmelerin ayakta kalabilmeleri agisindan pazarlama stratejilerinin &nemi yapilan
literatiir taramas1 sonucu farkedilmis ve benzer ¢aligmalara denk gelinmistir ( Ak¢i ve
Olcay, 2014; Tekeoglu, 2015; Bardakoglu, 2016; Bilgin vd, 2016). Ancak, 1990’lardan
bu yana uluslararas: literatiirde (Law, 1993; Van Der Borg, vd, 1996; Spirou, 2011;
Garbea, 2013; Giriwati vd, 2013; Pereira, 2017; Hakeem ve Khan, 2018), farkl1 ag¢ilardan
incelenmis olan sehir turizmi ve sehir otelciligi ile ilgili nitel arastirmalarin, Tirkce
literatlirde az sayida oldugu tespit edilmistir (Aks6z ve Bac, 2012; Akgi ve Olcay, 2014;
Dinger ve Avunduk, 2016). Bu calisma, Sehir turizmi perspektifinden Sakarya sehir
otellerinde pazarlama stratejilerinin ne oldugunun sorgulandigi ve calismanin amaci
dogrultusunda yukarida agiklanan arastirma problemlerine derinlemesine cevaplarin
arandig1 ¢oklu ornek olay (vaka) incelemesidir. Ayrica, Tiirkge literatiirde Sakarya ili
lizerine daha dnce boyle bir ¢aligma yapilmadigi da arastirma sonucu farkedilmistir. Bu
bakimdan, arastirmanin literatiire ve pratige katkisi olan 0zgiin bir ¢alisma oldugu

sOylenebilir.

4.2. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Kisithliklar:

Aragtirma, nitel arastirma olarak ele alinmistir. Nitel aragtirma yontemi, arastirma ve
incelemeye alinan konuyla ilgili gézlem, miilakat gibi tekniklerle derinlemesine inceleme
yapilarak bilgi edinme yontemidir (Karatasg, 2015, s. 62-65). Nitel arastirmalar, miilakat,
gozlem ve dokiiman analizi gibi veri toplama yontemlerinin kullanildigi, olaylarin
gercekei bir sekilde ortaya konmasina yonelik arastirmalardir. Bu arastirma siirecinde
arastirma konusu on planda tutularak “neden” ve “nasil” sorularinin cevaplar1 aranir

(Islamoglu ve Almagik, 2014).

Arastirma problemlerine detayli veri saglayarak ¢alisilan durumu net bir sekilde ortaya
koyan bulgular elde etmek ve calismanin sonunda genellemeler yapabilmek igin
caligmanin yontemi, nitel arastirma desenlerinden ‘Ornek olay’ olarak belirlenmistir.
Ornek olay ¢aligmalari, temsil niteligindeki tek bir kisi, olgu veya olaym ayrmtili bigcimde
incelenmesine ve agiklanmasina yonelik ¢aligmalardir (Saatcioglu, Tugdemir Kok ve

Ozispa, 2018). Ornek olay calismalari, arastirmacinin deneyim ve literatiir taramasi
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sonucunda incelenen olguya ya da olaya iliskin 6zel bir durumun ortaya c¢iktigi
diisiiniildiigiinde, bu durumun derinlemesine arastirilmasina imkan veren arastirmalardir
(Yin, 2014). Ornek olay ¢alismalari, arastirmacinin siirlandirdigi bir ya da iki durumu
miilakat, gozlem, dokiiman gibi veri toplama araclari ile derinlemesine inceleyip, duruma
dair biitlin verileri hazirladiktan sonra genellemeler yapabilmek i¢in bulgulara ulagsmay1

saglayan bir arastirma desenidir (Creswell ve Poth, 2017).

Veri toplama teknigi olarak yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmistir. Yari
yapilandirilmis miilakat teknigi se¢ilmesinin nedeni, elde edilecek bilgiyi hazirlanmis
sorularla ve goriismenin gidisatina gore katilimciya sorulacak ek sorularla beraber daha

fazla ve daha derin bilgiler elde etmeye calisilmak istenmesidir.

Veri toplama amaciyla sorular hazirlanmadan 6nce literatiir taranmis ve benzer ¢aligmalar
incelenmistir. Daha sonra arastirmanin amacma uygun olarak otellerin pazarlama
stratejileriyle ilgili durumlari sorgulayan ve saglam veriler elde edilecegi diisiiniilen
taslak bir miilakat formu olusturulmustur. Sonraki asamada taslak miilakat formunun
netligi acisindan uzman goriislerine basvurulmus olup, miilakat formu son haline
getirilmistir. Miilakat formunda 15 ana soru ve daha dogru bilgiler elde edebilmek adina,

ana sorular altinda ek sorular seklinde hazirlanmistir.

Veri toplama siireci, yiiz-yiize goriismeler yapilarak ve elde edilen dokiimanlar
incelenerek stirdiirtilmiistiir. Miilakatlar yapilmadan 6nce belirlenen katilimcilar aranarak
musaitlik sorulmustur. Her katilimcidan miisaitlik durumlarina gore goriismenin
yapilacagr tarth ve saat alinmistir. Goriismeler katilimcilarim  igyerlerinde
gerceklestirilmistir. 15 Nisan- 24 Nisan 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olup,
ortalama 45 dakika stirmiistiir. Veri cesitliligi saglamak amaciyla otellerle baglantisi olan
firma, acenta, miisteri ve Sakarya il Turizm Miidiirliigii ile goriismeler saglanmistir.
Gorlismeler icin taslak bir soru formu hazirlanmistir. Hazirlanan taslak miilakat formu
danigsman ve jiiri liyelerinden onay alinarak goriismeler i¢in kullanilmistir. Gorlismeler,
16 Eyliil -27 Eyliil 2019 tarihleri arasinda uygulanmis olup, otellere miisteri gonderen 5
firma ve 5 acenta, otellerde konaklama yapan 10 miisteri, Sakarya Il Turizm Miidiirliigii
ile gerceklestirilmistir. Goriismelerin tamami yiiz ylize gercgeklestirilmistir. Goriisme,
gerceklestigi sirada miilakat formlaria notlar alinarak ve katilimcilarin izni alindiktan

sonra caligmanin giivenirliligi, verilerin daha net elde edilebilmesi adina ses kaydi
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aliarak uygulanmistir. Goriigme bittikten sonra her katilimecidan formlar iizerine imza

alinmis, ses kaydi vermek istemeyen katilimcilar zorlanmamustir.

Bu ¢alismada verilerin analizi i¢in nitel arastirma analiz yontemlerinden betimsel analiz
yontemi secilmistir. Betimsel analiz dort asamadan olusmaktadir. Bunlar; analizi
yapabilmek i¢in taslak olusturma, olusturulan taslaga verileri kaydetme, bulgular
belirleme ve belirlenen bulgular1 yorumlamadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2010, s.
322). Betimsel analizde veriler, g¢alismanin problemlerine gore diizenlenmek, bu
problemlerin cevaplarin1 verecek sekilde gruplandirilmak, aragtirma problemiyle ilgisi
olmayan verileri ¢ikarmak ve verileri en sade haline getirilmek i¢in analiz edilir (Y1ldirim
ve Simsek, 2016, s. 243-246). Calismada betimsel analiz uygulanirken elde edilen veriler
okunup diizenlendikten sonra arastirma sorulari1 altinda gruplandirilip, sadelestirilerek
analiz edilmis, ortak kavramlar belirlenerek gruplar olusturulmustur. Veri analizinde, elde
edilen bulgular arastirmaci tarafindan etkin sekilde kullanilmus, ilgili kisimlarda dogrudan

alintilara yer verilmistir.

Arastirma yontemi olarak 6rnek olay incelemesi (vaka ¢alismalari) dogasindan gelen bir
sinirlama mevcuttur (genellenebilirligi sinirlidir). Amaca yonelik veri kaynaklarinin,
katilimcilarin pazarlama stratejileri konusunda bilgi yetersizligi, ¢cogunda pazarlama
departmani olmayist bulgularin derin ve zengin olmasimi sinirlamaktadir. Zaman ve

kaynak yetersizligi ise ¢alismanin temel kisitlamalar1 olmustur.

Nitel 6rnek olay ¢aligmalarinin en belirgin 6zelligi bir ya da birkag¢ durumu derinlemesine
arastirmasidir.  Bu nedenle arastirma siirecinin aciklanmasi ve simirhiliklarinin
belirlenmesi gerekir. Sistematik bir siire¢ olan bu o6rnek olay calismasmin sinirlari,

asamalar1 (veri toplama, analiz ve sonuglari) acik secik belirtilmistir.

Ornek olay incelemesi, veri analizinde verileri alt problemlerle iliskilendirilerek,
aragtirma sorular1 altinda kategorize edilip diizenlenmesine, sadelestirme suretiyle

bulgularin dogrudan yorumlanmasina olanak vermektedir.

Sonugta, aragtirmanin genellenebilir olmasi, ya da genisligi (6rneklem biiyiikliigii) degil,
nitelikli olmasi 6nemlidir. Bu nedenle anahtar konumdaki bilgi vericiler segilir, gériisme

yeri ve zamanlamasi planlanir ve bu suretle veri toplamaya devam edilir.
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Konunun smirliligi: pazarlama stratejileri Orgiitiin her departmani ile baglantili
oldugundan bunlar1 yonetsel operasyonlardan ayirmak zordur. Ayrica, Pazarlama
stratejilerinin incelenmesi 6znel (siibjektif) bir konudur. Cok sayida yayin mevcuttur ama,
yazarlar pazarlama stratejilerinin otellerde nasil uygulandigi konusunda farkli

goriistedirler.

Arastirmanin en temel kisitliligr ise her katilimcinin pazarlama departmanin olmamasidir.
Pazarlama departmani olmayan katilimcilarin, yogun is tempolarindan dolay1 ¢ok fazla
ilgilenemediklerinden  ve ilgili  kisi kadar pazarlama olgusu igerisinde
bulunamadiklarindan goriigme saglanmis olsa da, bu departmana sahip katilimcilar kadar
derinlemesine bilgi alinamamistir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise, bazi katilimcilarin ig
sebebiyle vakit ayirmakta zorlanmalar1 ve isletme prosediirleri geregi veya etik

olmadigini diisiinmelerinden bazi bilgileri vermek istemeyisleridir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, aragtirmanin uygulanacagi ve sonuglarinin karsiligi niteligindeki kisi, olay veya
nesneleri ifade etmektedir. Evrenin, arastirma yapilacak konuya uygun secilmesi
gerekmektedir. Hedef ve ulasilabilir olmak iizere iki ¢esit evren vardir (Biiyiikoztiirk,
2012: 1-2). Orneklem ise, evrenden meydana getirelen, belirlenen evreni yeterince temsil

edebilmesi hedeflenen gruptur (Basaran, 2017, s. 482).

Bu calisma da evren olarak Sakarya’daki sehir otelleri bilingli (kasti) olarak se¢ilmistir.
Sakarya’nin secilmesinin sebebi, Sakarya’nim, Istanbul gibi gelismis bir sehrin sanayi
ayag1 olmasidir ki, bu durum Sakarya’daki sehir turizmini olumlu yonde etkilemektedir,
ve sehir turizminin tim bilesenleri acisindan gelistirilebilir bir potansiyele sahip
olmasidir. Ayn1 zamanda Sakarya’da bir sehir otelinin ¢alisan1 olan ve bu alanda

pazarlama yetkinligini gelistirmek isteyen arastirmacinin isteginden dogmustur.

Sakarya’da resmi dairelerde var olan, Turizm Isletme Belgeli, 3 adet 5 yildizli, 5 adet 4
yildizli, 8 adet 3 yildizli, 1 adet 2 yildizli ve 1 adet 6zel belgeli olmak iizere toplam 18
adet otel isletmesi bulunmaktadir (Sakarya i1 Kiiltiir Ve Turizm Miidiirliigii , 2018). Evren
amacgh Ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Amagh 6rneklemede amaca en

uygun oldugu diisiiniilenler belirlenmekte ve se¢ilen 6rneklemin, aragtirma evrenini biitiin
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itibariyle temsil edebildigi diisiiniilmektedir (Baltaci, 2018, s. 260-262). Arastirmanin
orneklemi Sakarya’daki turizm isletme belgeli, 3, 4 ve 5 yidizli oteller olarak
belirlenmistir. Evrenin ulasilabilirliginden dolayr 16 otel isletmesi ile goriisiilmek
istenmis fakat; 3 adet otel isletmesi arastirma konusunun kapsaminda olmadigi i¢in ele
almmamistir, 1 adet otel isletmesi goriismeyi islerinin yogunlugundan dolay1 kabul

etmemistir. Bu sebeplerden dolay1 12 adet otel isletmesiyle goriigiilmiistiir.

4.4. Arastirma Alam Olarak Sakarya ili ve Turizmi

Sakarya, Istanbul, Ankara, Bursa, Bolu gibi biiyiiksehirlere olan yakmligiyla ve Kurtulus
Savasi’ndaki yeriyle bilinen koklii bir sehirdir. Sakarya, Karadeniz’e kiyisi olan,
yesilliklerle kapl Tiirkiye’'nin kuzeybatisinda yer alan bir ilidir. Marmara Bolgesi ile
Karadeniz Bolgesi arasinda yer almakta olup, merkezi Adapazari ilgesidir (Acar, 2004, s.

44-45).

17 Agustos 1999 yilinda yasanan biiyiik Marmara depreminin ardindan Sakarya biiylik
kayiplar vermistir. Deprem gibi dogal afetler bolgenin can ve mal kayiplarinin fazla
olmasina sebep olmaktadir ve 1999 depreminin arkasindan Sakarya’nin hem maddi hem
manevi olarak toparlanmasi da kolay olmamistir. Sakarya, yakininda bulunan biiyiik
sehirleri nazaran daha fazla dogal giizellikleri sahip Tiirkiye’deki dogast bozulmayan,
denizi, selaleleri, golleri, yaylari, termal sulari, longozlar1 biinyesinde barindiran nadir
sehirlerdendir. Bu o6zellikleriyle turizm acgisindan ¢ekici bir sehir olmaktadir (Siinbiil,

Dagdeviren, Giindiiz ve Arman, 2007, s. 438) .

Sakarya’nin Izmit Kérfezi'ne yakmlhigi, sahip oldugu Karasu Limani ve hizli tren hatti
ulasimin kolay oldugu bir yer oldugunu da gostermektedir. Ayn1 zamanda biiyliksehirlerin
gecis giizergahinda olmasi da Sakarya’nin ulasimdaki 6nemi vurgulamakta ve her tiirlii
ulagim sistemini igerdigini gostermektedir. Sakarya, iklim ve bitki ortiisiiniin de etkisiyle
meyve ve sebze iiretimine de yatkin olusu tarim, birden fazla sanayi bolgesinin olmasi
etrafindaki gelismis sehirlerden sanayi i¢in is turistini ¢ekmektedir. Dogasi, denizi,
yaylalari, termal sulari, Acarlar Longozu’ndaki kus zenginligi, dogal cay ve selalelerinin
varlig1 da alternatif turizm ¢esitlerinin yapilmasi i¢in elverisligi oldugunu gostermektedir
Cittaslow sehirlerinden Tarakli’nin Sakarya olmasi da Sakarya’nin uluslararasi

taninmigligina destek olmaktadir (Dogu Marmara Kalkinma Ajansi, 2014).
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Sakarya’da 2018 yilinda toplam tesis sayist 88 iken 2019 yilinda yatirim, isletme ve
belediye belgeli toplamda 101 tesis bulunmaktadir. Bu durum Sakarya turizminin her
gecen yil gelismekte oldugunu gostermektedir (KTB, 2019). Ayrica Motocross, Ralli,
Rafting, Off-road, yamac¢ parasiitii ve bisiklet turnuvalarinin yapilmasi da Sakarya
turizminin gelismesinde biiyilk 6nem tasimaktadir. Bu gibi aktivitelerin yapildig:
bolgelerde konaklama tesislerinin yetersizliginden gelen sporcu ve yarisgt gruplar sehir
merkezindeki otellerde konaklama yapmaktadirlar. Bu sayede sehir otellerinin de

doluluguna katki saglanmaktadir (www.sakarya.gov.tr).

Sakarya, balik ve av, yayla, kis, yaz, kus gézlemcigi, rafting, doga yliriiylisleri, kamp,
sehir, yelken, yayla, kongre, spor gibi bir¢ok alternatif turizm ¢esidinin yapilabildigi ve
gelistirilirse bu turizm ¢esitlerini de kaldirabilecek kapasitesinin oldugu bilinmektedir.
Ayni zamanda, ulasimi kolay bolgelerinde park ve mesire alanlarinin da olmasi giintibirlik
seyahatlere olanak saglamaktadir (Sakarya Ili Doga Turizmi Master Plan Taslag1 , 2013-
2023). (Kaya ve Batman, 2016)’ya gore; Sakarya, Istanbul gibi kongre turizminde
ilerlemis bir sehre yakin bir bolge olmasindan dolay1 kongre turizmi i¢in elverisli bir
bolgedir. Tesvik ve yatinm yetersizliginden gelistirilememistir. Kongre turizmi

desteklerle gelistirilerek Sakarya’ya kazandiralabilir.

Son yillarda Ortadogu Turistlerinin Sakarya’ya yogun ilgi gostermeleri, 6zellikle de dogal
giizelliklerinden bu bolgeyi segmeleri ve konut projelerini Sakarya’da gergeklestirmeleri
Sakarya’nin yabanci turist ve doviz girdisi oranim arttirmaya yardimci oldugu
goriilmektedir. Ozellikle de Sakarya’nin Sapanca ilgesine yogun ilgi gostermektedirler

(Ceken, Ozdemir Yilmaz ve Ertiirk, 2018, s. 403-404).

Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO) ve Diinya Turizm Sehirleri Federasyonu (WTCF)
isbirliginde gercgeklestirilen Sehir Turizmi Performans Arastirmasi Projesi, sehir
turizminin bilesenlerini li¢ kategoride degerlendirmistir: Bunlar, 1) Altyapt ve Kolay
Ulasim Baglantilar1 (sehre gelenler i¢in ulagim baglantilart ve sehir sakinlari i¢in ulagim
baglantilari; 2) Sehrin Temel Atraksiyonlari (doga, spor ve kiiltiir turizmi (tarihi binalar,
sanat merkezleri) aligveris merkezleri, parklar, kamp-piknik alanlar, bisiklet vd. rotalari,
turist info biirolar;, toplum merkezleri, gastronomi turizmi); 3) Turizm Isletmeleri
(Oteller,-1-5 yildizli, moteller, genclik otelleri, oda-kahvalti misafirhane vd,- restoranlar

ve kafeler, tiniversite konferans ve kongre salonlar1 (UNWTO/WTCEF, 2018). Sehir
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turizmiyle ilgili bir diger raporda da; siirdiiriilebilir turizmde sehir imaj1 aciklanirken,
sehir turizminin gercevesi benzer sekilde ¢izilmistir (Urban Strategy Partners, Tourism
and Cities Report, 2017). Sakarya Ili, yukarida aciklanan turizm 6zellikleri ile; Istanbul,
Kocaeli, Ankara, Bursa gibi biiyliksehirlere yakinligin getirdigi is turizmi, Marmara ve
Karadeniz bolgeleri arasindaki konumuyla doga ve spor turizmi ve bir {iniversite kenti
olmaklig ile kiiltiir ve kongre turizmi potansiyeli gelistirilmesi gereken 6nemli bir ara
destinasyondur ve Sakarya ilinde faaliyet gosteren Turizm isletme belgeli otellerin

niteligi, “siirdiiriilebilir sehir turizmi’ni ve “Sakarya imaj1i”m1 giiclendirecektir.

4.5. Arastirmanin Bulgular

Sakarya’daki sehir otelleri iizerine yapilan bu arastirma da elde edilen bulgular betimsel
analiz yontemiyle ele alinmistir. Calismaya katkida bulunan ve goriismeleri kabul eden
12 katilimei1, K1°den K12’ye kadar sirayla kodlanmistir. Katilimeilarla yapilan goriisme
esnasinda mulakat sorularina alinan cevaplar ve izin dogrultusunda alinan ses kayitlar
cozlimlenerek analiz edilmis, katilimcilarla analiz bilgileri ikinci goriigmeler ve
e.postalarla teyitlesilerek bulgular saptanmistir. Arastirma sorularindan hazirlanan ana
gruplar, mulakat sorularini incelenerek hazirlanmis olup, birbirleriyle iliskili konular ayn
ana baglik altinda ele alinmigtir. Ortak cevaplar beraber degerlendirilmis, farkli cevaplar

ise ayr1 olarak incelenmistir.

4.5.1. Katihmcilarin demografik oézelliklerine iliskin bulgular

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 4.1°de belirtilmistir. Tabloda
katilimcilarin cinsiyetleri, egitim durumlar ve isletmedeki konumlarina iligkin bilgiler
yer verilmistir. Tablo, gizlilik geregi, katilimcilara ait kisisel bilgilere yer verilmeden

kodlamalarla hazirlanmstir.

Gorlismelerin saglandig1 her otelin pazarlama sorumlusunun olmayisindan dolayi,

pazarlama departmanin islevlerini yerine getiren yetkili kisiyle goriisiilmiistiir.

Tablo 4.1. Goriisme yapilan katilimcilarin demografik bilgileri.

Cinsiyet Egitim Isletmedeki konum
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K1 Kadin Lisans Satis Sorumlusu

K2 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K3 Erkek Lisans Genel Midiir

K 4 Kadin Lisans Kurumsal Iletisim Sorumlusu
K5 Erkek Lisans Genel Miidiir Yardimcisi
K6 Kadin Lisans Satis Sorumlusu
K7 Erkek Lisans Isletme Sahibi

K8 Erkek Ortaokul Genel Miidiir

K9 Erkek Lise Genel Miidiir

K 10 Kadin Lisans Satis Sorumlusu
K11 Erkek Lisans Satis Sorumlusu
K12 Kadin Lisans Satis Sorumlusu

Tabloya bakildiginda katilimcilarin 5°1 kadin ve 7’si erkektir. Egitim durumlarina iliskin
bulgulara bakildiginda 1 katilime1 ortaokul, 1 katilimci lise ve 10 katilimei lisans
mezunudur. Goriismeler, 5 satis sorumlusu, 1 kurumsal iletisim sorumlusu, 3 genel

miidiir, 1 genel miidiir yardimcisi ve 2 isletme sahibi ile yapilmistir.

4.5.2. Isletmelerin dzelliklerine iliskin bulgular

Arastirma Ornekleminde Sakarya’daki sehir otellerinden 3, 4 ve 5 yildizli otellerle
goriismelerin saglanacag belirtilmisti. Orneklem dogrultusunda 5 adet 3 yildizli, 4 adet
4 yildizli ve 3 adet 3 yildizli otel isletmesi ile goriistilmiistiir. Tablo 4.2°de isletmelere ait

bulgulara yer verilmis olup, gizlilik kapsamindaki bilgilere yer verilmeden hazirlanmigtir.

Tablo 4.2°de yildizlara gore otel isletmelerinin yatak, oda ve personel sayilar1 aralik
olarak verilmistir. Elde edilen bulgular geregi 3 yildizli otellerin toplam oda sayis1 341,

yatak sayis1 672 ve personel sayis1 112°dir. 4 yildizli otellerin toplam oda sayis1 299,
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yatak say1s1 636 ve personel sayist 108°dir. 5 y1ldizli otellerin toplam oda sayis1 553, yatak
sayist 1174 ve personel sayist 505°dir.

Tablo 4.2. Isletmelere iliskin bulgular.

Tesis Sayist Oda Sayist Yatak Sayisi Personel Sayisi
3 Yildizh 5 50-80 120-160 17-28
4 Yildizli 4 50-100 120-210 14-50
5 Yildizli 3 130-295 260-650 70-250

Isletmelere iliskin bulgular geregince yildiz sayisi arttikca oda, yatak ve personel

sayilarinda artis goriilmektedir.

4.5.3. isletmelerin hedef pazarina iliskin bulgular

Katilicimlara yoneltilen miilakat sorularina, verdikleri cevaplara gore isletmelerin
hedeflemis olduklar1 pazar, pazardaki konumlari ve isletmeye ¢ekmek istedikleri miisteri

profilleri incelenmistir.

Bulgulara gore K11 ve K12 disinda katilimcilar birbirilerine benzer ya da ¢ok az farkla

cevaplar vermistir.

K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9 ve K10 hedef pazarlarinin is turizmi oldugunu
belirtmiglerdir. Bu isletmelerden K9 disindaki katilimcilar sehrin  merkezinde
olmalarindan dolay1 pazari agirlayabilecek kapasitede olduklarini sdylemislerdir. Pazarin

%60-70’ine hitap ettiklerini pazarin is otelleri arasinda yer edindiklerini sdylemislerdir.
K9, hedef pazarini asagidaki gibi ifade etmistir;

Otelimiz kuruldugundan bu yana hedef pazarimiz ilk olarak is amagli seyahat edenleri otelimizde
agirlamakti. Faaliyette oldugumuz yillar boyunca da agirlikli olarak is amagli misafirleri
otelimizde konaklattik. Isletmemiz bolgenin koklii otellerinden olup, yeni agilan otellerin ve
eskimenin de etkisiyle su anda bu durum degisti. Hedefimiz her zaman is turistleri olsa da, son

yillarda hedef kitlemizi agirlayamiyoruz.
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K11, ‘Hedef pazarimiz tatil turizmi olup, isletmemizin kurulus asamasinda hedef
pazarimiza gore isletme 6zelliklerini belirledik. Kendimizi bir is oteli olarak degil de daha
cok bir tatil oteli olarak goriiyoruz. Otelimizin bu konuda, Marmara Bolgesi’ndeki oteller

igerisinde ilk 3’te yer aldigini diisiinliyoruz.” demistir.
K12 ise hedef pazarini su sekilde ifade etmistir;

Otelimizin, iki hedef pazari bulunmaktadir. Bizler hem is turistlerini hem de tatil turistlerini
otelimizde konaklatmayi hedeflemekteyiz. Otelimizin kurulus asamasindan faaliyete gegisine
kadar otel i¢ ve dis alanlarimizi, odalarimizi hedef pazarimiza gore belirledik. Konumumuz ve otel
bilinyesindeki faaliyetler alanlarimizla Sakarya’daki oteller icerisinde her iki turizm ¢esidini
agirladigimizi, is ve tatil turizmine hizmet edebilecek kapasitede olan tek otel oldugumuzu

diistiniiyoruz.

4.5.4. isletmelerin miisteri profillerine iliskin bulgular
K1, miisteri profilini asagidaki gibi ifade etmistir;

Sanayi bolgelerinin ¢ok yakininda olmamizdan dolay: agirlikli olarak ticaret amagli seyahat eden
miigterileri agirliyoruz. Lokasyon olarak sehir merkezinden uzakta olmamiz, miisteri profillerimizi
kisitlayict bir unsur olarak goriiyoruz. Cok diisiik bir oran da olsa, sehirlerarasi seyahat eden
misafirleri de agirliyoruz. Hedef pazarimiz is turizmi oldugundan bu kesimi agirlayabilecek
kapasitedeyiz. Hedef pazarin, %40-50’sini agirliyabiliyoruz. Hedefimiz bu orani yukarya

cekebilmek fakat lokasyonumuz bu konudaki dezavantajimiz diyebilirim.

K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8 ve K10 hedef miisteri profillerinin ticaret amagl seyahat
eden miisteriler oldugunu belirtmislerdir. Ayn1 zamanda bolgeye spor miisabakalari i¢in
gelen gruplart da agirladiklarini ve isletmelerinin miisteri portfoyiinde dnemli bir yeri

olduklarin belirtmislerdir.

K3, ‘Otelimizin karayolu iizerinde olmasi ve sehirlerarasi gecis giizergahinda olmasinin
avantajiyla, turlarin dinlenme tesisi konumundayiz, diyebilirim. Bu sayede is ve spor

gruplarinin yani sira bu miisteri profilini de otelimizde agirliyoruz’ demistir.

K4, misteri profillerinin farkliliklarindan bahsetmis ve konu hakkindaki bilgileri
asagidaki gibi aktarmistir;
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Hedef miisteri kitlemiz is amagli seyahat edenler olsa da miisteri profilimiz g¢esitlilik
gostermektedir. Yilin belli bir doneminde agirlikli olarak is turistlerini, yaz aylarinda ise is
turistlerine ek olarak Ortadogu ve diiglin, nisan gibi organizasyonlara katilan turistleri de
agirliyoruz. Son yillarda Ortadogu turistleri Tiirkiye’ye ev, arsa alimi gibi gayrimenkul isleri i¢in
yogun talepte bulunuyorlar. Sakarya’nin, Istanbul’a yakin olmasinin da etkisiyle bélgemizde yazin

bir artig goriilmektedir.

K4, K5 ve K10 Karasu, Sapanca, Masukiye, Kartepe gibi bolgeler yakin olmalarindan ve
bu bolgelerdeki konaklama tesislerinin yetersizligi, mevcut isletmelerinin yiiksek fiyatl

olmasi sebebiyle bu bolgelere gelen miisterileri de agirladiklarini ifade etmislerdir.

K11, yiiksek oranla tatil amagli ziyaret eden misafirleri agirladiklarini belirtmistir.
Sakarya’ya is amach gelenlerin belli bir kismimi agirladiklarini sdylemistir. Isletmeye

toplant1 ve konferans amagli gelen miisterilerinde konaklama yaptiklarini eklemistir.

K12, is ve tatil amach misafirlerin yani sira tesis biinyesinde bulunan 6zel programlari

icin gelen misafirleri de agirladikladiklarini belirtmislerdir.

KO ise otele cekmek istedikleri miisteri kitlesinin is seyahatlerinde bulunanlar oldugunu
fakat konaklama yapan miisteri profillerinin %70-80 oranlarinda miinferit ve walk-in

misafirler oldugunu, giiniibirlik¢i diye adlandirilan kesimi agirladiklarini ifade etmistir.

4.5.5. Doluluklarini saglayan kaynaklarina iliskin bulgular

Katilimcilarin hepsi, odalarinin konforlu olmasi, personellerinin dinamik ve giileryiizlii
olmalar1 ve temiz igletmeler olduklarini belirtmis. Misafirlerin otel tercih ederken ilk

basta bu faktorleri g6z dnilinde bulundurduklarin1 eklemislerdir.

Katilimcilardan K1, K3, K6, K7, K10, K11 ve K12 SPA merkezlerinin oldugunu ve
doluluga katkida bulundugunu bildirmislerdir. Tatil ve is amacgli ziyaretlerde spa
merkezlerinin ilgi odag1 oldugunu, 6zellikle de tatil amacl gelen misafirlerin otellerini
tercih etmelerini sagladiklarini sdylemislerdir. Is amagl ziyaret edenlerin, calisma
hayatinin yorgunlugu atmak istemelerine yardimci oldugundan SPA merkezi olan bir otel

isletmesi olmalarinin talebi etkilediklerini soylemislerdir.
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K4 ve K7 isletmelerinde misafirlere alkol imkani sunduklarint ve bunu isletmeye bagh
ayri bir restoran hizmetiyle de verdiklerini belirtmislerdir. Otellerinde alkol
bulunmasindan dolay1 tercih eden sayisinin énemsenecek Ol¢iide olduklarini da ifade

etmislerdir.

K11 doluluklarini saglayan kaynaklarina iliskin su bilgileri aktarmistir:

Otelimizde misafirlerimize sundugumuz, Spa merkezimiz, ¢ocuklar i¢in oyun alanlarimiz, genis
bahgemiz, cafe ve restoranlarimiz, toplanti salonlarimiz bulunmaktadir. Bunlarin bir¢ogunu
konaklayan misafirlerimiz kullanmaktadir. Dolulugumuza extra katki saglayan toplanti
salonlarimiz diyebiliriz. Cok fazla is amagli konaklamalarimiz olmuyor, burda da devreye toplanti
salonlarimiz giriyor. Toplant1 salonlarimiz, kiiciik ve biiyiik toplanti gruplarma hitap edecek
kapasite olup, salonlarimizda toplanti, diiglin, nisan, mezuniyet torenleri gibi bir¢ok
organizasyona ev sahipligi yapiyoruz. Bu organizasyonlarin beraberinde konaklama talebini

getirmesi dolulugumuza katk: sagliyor.

K12 ise digerlerinden farkli olarak dolulugunu saglayan kaynaklari hakkinda sunlari

sOylemistir:

Otelimizde birgok otelden farkli olarak yeni bir hizmet vermeye bagladik. Spa, havuz, restoran
gibi hizmetlerin yani sira otel biinyesinde zayiflama programimiz bulunmaktadir. Giiniimiizde
saglikli yasam ve sporun moda haline gelmesiyle de programimiz yogun ilgi gérmektedir.
Isletmemize, is ve tatil seyahatlerinin yam sira sadece zayiflama programu icin gelen ve
konaklamalar yapan misafirlerimiz oluyor. Sakarya’da bu hizmeti veren tek otel olmamiz ve
programin en az bir hafta alinmasi gerekliligi de konaklamanin bizim otelimizde olmasini ve uzun

soluklu olmasin1 sagliyor. Bu sayede doluluk oranimizi da artirmig oluyoruz.

K1, K6 ve K10 zincir isletmelerin bir parcasi olduklarini, markalasmanin ve marka

bilinirliliginin doluluklarina etkisi oldugunu sdéylemislerdir.

K5 ve K9 igerisinde mutfak bulunan odalarinin oldugunu, uzun siireli konaklama yapan
misafirleri ve Ortadogu misafirleri igin tercih sebebi olmalarimi sagladiklarini ifade

etmislerdir.

K6 ise kaynaklar1 hakkinda asagidaki bilgileri vermistir:

Otelimiz biinyesinde farkli faaliyet alanlarimiz bulunmaktadir ancak doluluga katki saglayacak
nitelikle ayricalikla hizmetimiz olarak Spa merkezimiz kadin ve erkek ayri hizmet vermesidir,

diyebilirim. Bir¢ok isletmede SPA merkezleri ortak ve aileler kullanmakta ¢ekimser kalabiliyorlar,
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bu duruma engel olabilmek, miigteri memnuniyeti saglamak adina, SPA merkezimizi kadmn ve
erkekler icin ayr1 hizmet verecek sekilde konumlandirdik. Ozellikle de Ortadogu misafirlerimiz,
aileler ve kapali kesim miisterilerimizin tercih sebebi olmasi sagliyoruz ve doluluk oranimizi

arttirmaya galistyoruz.

K2, sehrin tam merkezinde olmalarin, ihtiyag duyulabilecek bir¢ok yere yliriime
mesafesinde olmalarinin ve uzak mesafelere ulasim kolayliginin olmasmin tercih

edilmelerine etkisi oldugunu ve doluluklarin1 olumlu yonde etkilediklerini ifade etmistir.

K8 ise otel biinyesinde daha once bir balik restoran1 bulundugunu su anda ise et

restoranina ¢evirdiklerini, bu durumun isletmeye katkida bulundugunu séylemistir.

4.5.6. Isletmelerin pazarlama planlama stratejilerine iliskin bulgular

Biitiin katilimcilar maliyet hesaplamasi, biitceleme yaptiklarini ve satis 6ncesi strateji ve
uygulama siirecinin planlamasini yaptiklarint sonrasinda satis uygulama kismina

gectiklerini soylemislerdir.

K2, K3, K5, K7, K8 ve K9 pazarlama departmanlar1 olmadigini bu yiizden satis¢1 i¢in
biitce ayirmadiklarini belirtmigtir. 6 katilimer da maliyetleri diisiirmek adina fayda
sagladigini belirtmistir. Pazarlama faaliyetlerini kendilerinin yiiriittiiklerini, isletmenin

yiikiimliiliikleri ve yogun tempodan dolay1 etkin olmakta zorlandiklarini da eklemislerdir.

K1, K4, K6, K10, K11 ve K12 isletmelerinde pazarlama departmanina 6nem verildigini,
satig¢ilarin se¢iminde titiz davranildi@ini belirtmiglerdir. Dolulugu arttirma stratejileri
yogun olarak bu departmanin gorevi oldugundan turizm egitimi almis, deneyim sahibi,
iletisimi kuvvetli ve ikna kabiliyeti yiiksek insanlarin se¢ilmeye ¢alisildigi belirtilmistir.
Satigc1 secildikten sonra isletme ve ¢evresi hakkinda egitimler verildigi, piyasa ve etkin

satig egitimleriyle de desteklendigini sdylemislerdir.

K8 disindaki biitiin katilimcilar durum ve rakip analizi yaptiklarini, isletme kaynak
durumu ve rakiplerin analizi yapildiktan sonra satis planlamasi yaptiklarini ifade

etmislerdir.

Diger katilimcilardan farkli olarak K8 planlama siirecini su sekilde belirtmistir;
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Biz ilk olarak kendi otelimizin maliyet ve biitge analizlerini yapiyoruz. Sonrasinda ise ¢ikan
verilere gore fiyatlarimizi ve satis politikamizi belirlemeye geciyoruz. Otelimiz adina rakip analizi
yapmadigimizi soyleyebilirim. Kalitemizi, rakiplerimize gore degil de isletmemizin durumuna ve
kaynaklarma gore belirliyoruz. Bagka isletmenin verdigi fiyat uygun olabilir fakat ben o fiyati

verirsem zarar edebilirim veya kalitemden 6diin vermek durumunda kalabilirim.

4.5.7. Isletmelerin dagitim kanallari, reklam ve tamtim stratejilerine iliskin

bulgular

Katilimcilar pazarlama karma elemanlarindan dagitim, reklam, tanitim, kisisel satis ve

satig gelistirme stratejilerini etkin kullandiklarini belirtmislerdir.

Katilimeilarin  hepsi isletmelerine ait websitelerinin oldugu, websitelerini etkin
kullandiklarini, belli araliklarla da giincellediklerini ve fotograflarini yenilediklerini
belirtmislerdir. Websitesine eklenen goriintiilerin  gercegi yansitmasina 0zen
gosteriklerini, isletmeyi tercih eden misafirlerin geldiklerinde goriintiilerde olmayan bir
durumla karsilagmamalarina dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Gergegi yansitmayan
goriintiilerin, ilk konaklama da doluluk saglasa da misafirin tekrar gelmesi durumu

olumsuz etkileyecegini diistinmekte olduklarini sdylemislerdir.

Katilimcilardan elde edilen bulgulara gore Sakarya bolgesindeki isletmelerin

kullandiklar1 dagitim kanallarin1 Sekil 4.1°deki gibi siralayabiliriz.

=d  Website

=mad Crs Sistemleri

== Seyahat Acentalari

wd  Mail

=l Telefon

Sekil 4.1. Isletmelerin kullandiklari dagitim kanallar1.
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K4 ve KI11 websitelerinden direkt rezervasyon yapma imkani sunduklarmi da
eklemislerdir. Websitelerini ziyaret eden misafirlerin oteli segtikten sonra diger
rezervasyon kanallariyla ugrasmadan rezervasyon yapma kolaylig1 saglamalarinin tercih

edilme oranlarina olumlu etkisi oldugunu diistindiiklerini sdylemislerdir.

K4, su sekilde de eklemistir:

Isletme sahibimiz, Tiirkiye genelinde tanmmis biri oldugundan, televizyon programlarindan
roportaj teklifleri ve c¢ekim teklifleri gelmektedir. Otelimize avantaj saglayan bu teklifleri
tanittmimizi ve reklamimizi yapmak adina degerlendiriyoruz. Bu tekliflerden biri araciligiyla
acilimizda bir¢ok sanat¢iy1 agirladik ve sosyal medyada duyurmus olduk. Bir digeri sayesinde ise,
bir kanalin reklam talebini kabul ederek otelimizde ¢ekim yapmalarimi sagladik, boylece
televizyon kanalinda Tiirkiye’de bilinmemizi saglayan bir reklam yapmis olduk. Tekliflerin karst

taraftan gelmesi de biitgemizden bir harcama yapmamizi saglamustir.

Katilimeilarin dagitim kanallarinin hepsini etkin kullandiklar1 gériisme sonunda tespit
edilmistir. Katilmeilar seyahat acentalariyla yillik anlagmalar yaptiklarini, acentalara

0zel galismalar yaparak misafir gondermelerini sagladiklarini belirtmislerdir.

Katilimeilar tur operatorleriyle direkt temasta bulunmadiklarini daha ¢ok seyahat

acentalartyla gortistiiklerini belirtmislerdir.

Katilimecilarin hepsi online rezervasyon sistemlerini kullandiklarmi belirtmislerdir.
Gilinlimiiz ¢aginin teknoloji ¢agi olmasiyla, insanlarin teknolojik aletleri kullanma
oranlar1 da artmistir. Ozellikle de miinferit misafirlerin geneline yakimnin ve Ortadogu
misafirlerinin tamamimin online rezervasyon sistemleri iizerinden rezervasyon

yaptirdiklarini, dolulugu arttirma da etkili yontemlerden biri oldugunu sdylemislerdir.

Katilimcilar, online rezervasyon sistemlerinin kendi satiglarini arttirmak adina yapmis
oldugu satis stratejileri sayesinde de miisterilerin bu sistemler {izerinden rezervasyon
yapma egilimlerinin arttigini, bu durumun kendi isletmelerine de olumlu katki sagladigini

ifade etmislerdir.

Katilimcilar, reklam tanitim kapsaminda brosiirler bastirdiklarini, sosyal medyay: etkin

kullandiklarini belirtmislerdir.
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Katilimeilar, yogun trafik akisinin oldugu karayolu giizergahlar {izerinde afislerinin

oldugunu, bunu reklam amagl yaptiklarini sdylemislerdir.

Katilimcilardan elde edilen bulgulara gore isletmelerin kullandig1 reklam ve tanitim

araclan Sekil 4.2°deki gibidir, denilebilir.

eSosyal Medya Postlari

eTelevizyon Reklamlari

eBrosurler

Sekil 4.2. Isletmelerin kullandig1 reklam ve tanitim aragclari.

K1, K6 ve K10 uluslararas: bilinirlikleri ve marka degerlerinin bir faaliyette bulunmadan
dogrudan reklamlarinin olmasini sagladigini belirtmislerdir. Markalasmanin insanlar
nezdinde kalite algis1 olusturdugu, konaklamalarinda konfor ve kalite arayan misafirlerin

tercih etmelerini sagladigini ve doluluk oranlarini arttirdigini soylemislerdir.

K9, isletme sahibinin Sakarya bolgesinde taninan kokli ailelerden oldugunu ve

cevrelerinin agizdan kulaga igletmenin tanitimin1 dogrudan yaptiklarini belirtmislerdir.

K8 ise cevrelerinin genis olmast ve bir¢cok firma sahibini tanimalarindan dolay1 tercih
edildiklerini, agizdan kulaga duyurumun doluluklarma biylik etkisi oldugunu
belirtmistir.

4.5.8. isletmelerin Kisisel satig stratejilerine iliskin bulgular

Katilimeilarin hepsi kisisel satig faaliyetlerinde bulunduklarini séylemislerdir. Kisisel
satis faaliyetlerine ilk etapta randevu alarak bagladiklarini sOylemistir. Ziyaretlerini
yaparken strateji olarak kiiciik hediye veya satis kitleri hazirlayarak gittiklerini,

memnuniyeti saglamak adina énemli oldugunu sdylemislerdir.
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K8, ziyaret i¢in hazirladiklar1 promosyonlar1 y1lda 1000 adet yaptirdiklarini ve bu sayinin
ziyaretlerine yetmedigini belirtmistir. Sik sik diizenlenen ziyaretlerin doluluklarini

olumlu yonde etkiledigini diisiinmektedirler.

Goriismeler sonunda elde edilen bulgulara gore kisisel satig stratejilerinin Sekil 4.3 teki

gibi oldugunu sdylenebilir.

Mevcut ve Poransiyel Kurum Ve Kuruluslardan Randevu Alma

AV

Randevu Alinan Kurum ve Kurulusa Ziyaretin Gergeklestirilmesi

Nz

Ziyaret Sonrasinda Otele Misteri Gonderilmesinin Saglanmasi

N/

Otelde Konaklama Yapan Miisterinin Konaklama Siirecini ve Memnuniyetini Olgme

N/

Ayni Kurum ve Kuruluglardan Tekrar Miisteri Gonderiminin Takibi

AV

Miisteri Génderimini Attirmak icin Kontrol Saglama

Sekil 4.3. Sakarya bolgesinde kisisel satig stratejilerinin siireci.
K4, kisisel satis stratejilerini su sekilde aktarmistir:

Ziyaret diizenledigimiz kurumlara giderken satig kitleri hazirlanmasina 6zen gosteriyoruz, bunun
satis sratejimiz basariya ulsmasi agisindan 6nemli oldugunu diisiiniiyoruz. Satis kiti igerisindeki
triinlerimiz logolu iriinlerdir, logolu {irlinlerle gittigimiz miisteri de, ‘6zenle ve sizin igin
hazirlanmistir’ algisi olusturmay1 hedefliyoruz. Ayni zamanda sadece Sakarya’daki isletmeleri
ziyaret etmiyoruz, Sakarya’ya miisteri gonderen kurumlart da kendimize ¢ekmek i¢in sehirdisina

13

da ziyaretler diizenliyoruz. Sakarya’dan onlar i¢in o bdlgeleye giderek de, © sadece sizler i¢in
geldik’ algis1 olusturarak isletmemize, gekmeyi basardigimizi sdyleyebilirim. Isletmenin acilisini
yaptiktan sonraki ilk evrelerde gittigimiz ziyaretlerde, ozellikle de biiyiik firmalarin otel
biinyesinde alkol satis1 olup olmadigint sormalari, yabanct misafirlerin alkol olan bir isletmede
konaklama yapmak istediklerini sOylemeleri {izerine isletmemize alkol satigini getirmemiz

gerektigini anladik ve calismalar1 hizlandirarak ilgili kurumlardan belgelerimizi aldik. Alkol

satigina bagladiktan sonra biiyiik firmalarin da misafir gonderimini kazandik.

K11 ve K12 pazarlama departmanina ¢ok dnem verdiklerini ve satig¢1 sayilarinin birden

fazla oldugunu sdylemislerdir. Pazarlama stratejilerinin basariya ulasabilmesi i¢in satig
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personellerinin tek bir alana yonelttiklerini sdylemistir. Tek bir Kongre, konferans ve
toplant1 talepleriyle bir satis¢1, konaklama ile bir satigci gibi gorevlendirilme yapildigini,
tek bir isle ugrasan satisginin konuya daha iyi odaklanacagin1 ve basariy1 getirecegini
diisiindiiklerini de eklemislerdir. Her iki katilimci da Istanbul’da satis ofislerinin
oldugunu, hem Sakarya’daki hem de sehirdisindaki potansiyeli isletmelerine ¢ekebilmek
adina bu ofisleri kurduklarin1 sdylemislerdir. Satis ofislerinin sadece satis ve satig
gelistirme stratejileriyle ilgilendiklerini, doluluklarinin artisina katkilarinin 6nemsenecek

oranlarda oldugunu da eklemislerdir.
K09 ise kisisel satig stratejileri i¢in su sozleri soylemistir:

Isletme sahiplerimize ait 3 otel isletmesi bulunmaktadir. Kisisel satis stratejilerimiz sehirdisindaki
diger otellerimizden birinin satig sorumlusunu tarafindan yiiriitilmektedir. Bizler burdan raporlart
kendilerini iletiyoruz, onlar da dolukluklar: arttirmaya yonelik stratejiler gelistiriyorlar. Kendisi
randevularimizi aliyor, buraya geliyor ve beraber ziyaretlerimizi gerceklestiriyoruz. Takip

asamasinda ise yine beraber ilerliyoruz. Burdaki raporlara gore doniisleri 6l¢iiyoruz.

4.5.9. Isletmelerin satis gelistirme stratejilerine iliskin bulgular

Katilimcilardan K11 ve K12, satis gelistirme stratejileri kapsaminda 1slak alan kullanimi
dahil konaklama imkan1 sunduklarini séylemislerdir. isletmelerinde masaj, kese ve kopiik
kullanimin normal sartlarda iicret talep edildigini fakat, konaklama siiresinin uzunluguna
gbre masaj dahil, kese, kopiik dahil konaklama paketleri veya belli oranlarda indirim
uyguladiklart konaklama paketleri hazirlayarak satis oranini yiikseltme c¢aligmalar:
yaptiklarini sdylemislerdir. Bunlarin yani sira K12, ‘Isletmemizde var olan zayiflama
programimizi, konaklama siiresine gore paket dahil ya da belli oranlarda indirimli
seklinde konaklama imkani sunuyoruz. Saglikli yasam ve sporun son zamanlarda moda
haline gelmesinin de etkisiyle programa sahip olmamiz dolulugumuzu olumlu yénde

etkilemektedir.” diye eklemistir.

K5 ve K9 diigiin, nisan gibi organizasyonlarda konaklamali paketler sunarak, salonlarinin

dolulugunun yani sira oda dolulugunu da sagladiklarini belirtmislerdir.

K4 satis faaliyetlerini su sekilde ifade etmistir:
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Bizler satisa artirmaya yonelik bir¢ok faaliyette bulunuyoruz. Alkollii restoranimizda haftanin
belli gilinlerinde canli miizik imkani sunuyoruz. Bu giinlerde misafirlerimiz, alkollii arag
kullanmak istememek gibi sebeplerden otelimizde konakliyorlar. Bu durum ufak da olsa
doluluklarimiza katki saglamaktadir. Ayrica kapatilacak oda sayisina gore de bazi kurumlara 6zel
olarak otel ve kurum arasinda transfer imkani sunuyoruz veya konaklama siiresi, tutulacak toplam

oda sayisina gore firmalara, restoran harcamalarinda belli oranlarda indirim sagliyoruz.

Katilimcilarin hepsi, promosyon, hediye ¢eki, kupon gibi satis gelistirme araglarini

kullanmadiklarini ifade etmislerdir.

4.5.10. isletmelerin fiyatlandirma stratejilerine iliskin bulgular

Katilimcilardan K8 fiyat politikasi1 hakkinda sunlar1 sdylemistir:

Biz yillik fiyat belirledikten sonra herhangi bir degisiklige gitmiyoruz. Isletme de diisiis yasandig
zaman da fiyat disikligiine gitmiyoruz. Diisiis donemlerinde fiyat diisiirdiigiimiiz zaman,
maliyetlerden kismak i¢in {irlin veya hizmet eksiltmeye gitmemiz gerekiyor, bu eksiklik de
kalitemizden odiin vermek demektir. Kalite standartlarimizdaki farkliligi ilk defa gelen bir
misafirin farketmeyebilir fakat devamli gelen bir misafir farkedip olumsuz etkilenebilir.
Kaynaklarimizin diisiik fiyattan satigin1 yapmak yerine hi¢ satigini yapmayip, var olan talebe
kaliteli hizmet sunmay1 amagliyoruz. Fiyatlarimizi kendi iriin ve hizmetlerimize gore belirliyor,
bu konuda da piyasay1 siki takip etmiyoruz. Kisacasi kendi kalitemizi biz belirliyoruz pazara gore

fiyat belirlemiyoruz.

K9, yogun donemlerde fiyat yiikseltmeye gittiklerini, diisiis donemlerde ise fiyat
disiikligiine gittiklerini  belirtmislerdir.  Fiyatlarda yiliksek oranlarda oynama

yapmadiklarini ifade etmislerdir.

K4, miinferit ve walk-in misafirler geceleme sikligina gore fiyat belirlediklerini, onun
disinda sabit fiyat politikas1 izlediklerini belirtmistir. Acenta, firma gibi kurumsal miisteri
profillerine 6zel fiyat ¢aligmalar1 yaptiklarini, fiyatlarini belirledikten sonra degisiklige

gitmediklerini belirtmislerdir.

Geri kalan katilimeilar, pazara ve talebe gore hareket ettiklerini, fiyatlarla ¢ok fazla
oynama yapmadiklarini, fiyatlarin miisteri nezdinde kalite algis1 demek oldugunu bilerek
hareket ettiklerini  belirtmislerdir.  Fiyat degisikligi  sirkiilasyonunun imaji

zedeleyebilecegini diisiindiiklerini ifade etmislerdir.
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4.5.11. Isletmelerin miisteri memnuniyeti ve sadakati saglama stratejilerine iliskin

bulgular

Katilimcilarin - tamami, miisteri memnuniyetinin misteri sadakatini  getirdigini
soylemislerdir. Isletmeden memnun ayrilan misafirin, tekrar gelmem olasiliginin arttigimi
da eklemislerdir. Ayrica online rezervasyon sistemleri ve websitelerinden gelnen
yorumlart siki takip ettiklerini, olumlu ve olumsuz her yoruma 6zenle ve nezaketle doniis
yaptiklarini belirtmiglerdir. Olumsuz yorumlar1 sebebini arastirarak, ¢oziimler getirmeye
calistiklarini, ¢6ziim sonras1 misafirin tekrar igletmelerine gelerek deneyimlemelerini

sagladiklarini ifade etmislerdir.

K4, miisteri memnuniyeti saglamanin otel igletmesi i¢in ¢gok 6nemli oldugunu, otellerinde
konaklamalarini tekrar eden misafirlerinin devamli doluluk saglayici unsurlarin bagindan
geldigini belirtmistir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in misafirlerine ikramlarda
bulunduklarini, dogum giinlerini takip ederek kendilerini unutmadiklarin1 hatirlatmak

adina ikramlar yaptiklarini soylemislerdir.

K7 ise diger katilimcilardan farkli bir seyler bahsetmis ve su sozlerle ifade etmistir:

Biz miisteri memnuniyetini saglayabimek ve 6l¢ebilmek icin elektronik mesaj sistemi satin aldik.
Otelimizde konaklama yapmig biitlin misafirlerimizin telefon numaralarin1i bu sisteme
kaydediyoruz. Ozel giinlerde mutlaka kisa mesaj géndermeye dzen gdsteriyoruz. Misafirlerimize
‘bu 6zel giinde sizleri unutmadik’ demek, kendimizi hatirlatmak istiyoruz. Ayrica misafirlerimiz
cikis yaptiktan sonra da kisa mesajla anket gondererek geri bildirim alma oranimizi arttirmaya
calistyoruz. Konaklamalariyla ilgili olumlu ve olumsuz doniislerine gore kendimize bir yol

belirliyoruz.

K6, K10, K11 ve K12 miisteri memnuniyetini saglamak adina misafir iliskileri
departmanlarinin da oldugunu, misafirlerle birebir iligkiler de bulunarak, olumlu veya
olumsuz doniigleri aninda degerlendirerek hem hizli hem de kaliteli doniisler yaparak

memnuniyet derecesini arttirmaya calistiklarini belirtmislerdir.
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3.5.12. isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin doluluklarina katkisina

iliskin bulgular

Katilimcilarin tamami, pazarlama stratejilerinin isletme doluluk oranlarina katkida

bulundugunu séylemistir.

Ayrica katilimcilar pazarlama stratejilerinin otel igletmesi ig¢in 6nemli oldugunu,
isletmenin basariya ulasmasinda ve ekonomik kalkinmasini saglamada etkili bir yontem
oldugunu soylemislerdir. Tanitma ve siirdiiriilebilirligi arttirmada 6nemli oldugunu da

eklemislerdir.

K4 ve K8 doniislerin yliksek olmasinin nedenini konumlarina baglamaktadir. Ayrica K4

doniis oranlarinin yiiksek olugsunu su ifadelerle aktarmistir.

Otelimiz yeni bir isletme oldugundan insanlarin denemek istemelerini tetiklemektedir. Modern
goriiniimii ve mimarisiyle de dikkat ¢ektiginden talebin kalite algisini etkikedigini diisiiniiyoruz.
Isletmemizde alkol satismin olmasmin da doniislere katki saglamaktadir. Otelimizde alkol
olmadan onceki ve sonraki oranlara baktigimizda en az %20 oraninda dolulugumuza katki

saglamistir.

Isletmelerden elde edilen bulgulara gore Sakarya’daki otel isletmelerin yillik satis
stratejileri sonucu ve doniis oranlar1 Tablo 4.3°deki ifade edilmis olup, £5 farklilik

gosterebilecegini de sOylemislerdir.

KI1 ve K12 isletmenin i¢ ve dis ¢evresinin zengin kaynaklara sahip oldugunu, bu

durumun katkisiin oldugunu ifade etmislerdir.
Diger katilimcilar 5 katilimeinin oranlarinin da ortalama diizeyde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar, pazarlama stratejilerinden gelen geri doniisler kadar bu doniislerin toplam
doluluga ne kadar etki ettigini de dnemsediklerini belirtmislerdir. Geri doniis yapan oran
igerisinde bazi1 kurumlarin bir misafir bazi1 kurumlarin iki misafir bazilarinin ise on misafir
gonderebildiklerini sdylemislerdir. Az sayida misafir gonderen firmalarin yillik doluluk

oranlarina etkisinin pek fazla olmadigin1 da eklemislerdir.

Tablo 4.3. Isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin geri bildirim orani.
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Katilimeilar Ziyaret Edilen Kurum Ziyaret Gergeklestirilen Kurum ve

ve Kurulug Sayist Kuruluslarin Misafir Gonderme Orant
K1 300-350 %45-55
K2 200-250 %35-40
K3 350-400 %50-60
K4 350-400 %70-80
K5 300-350 %60-65
K6 600-650 %65-70
K7 200-250 %40-45
K8 600-650 %70-75
K9 100-150 %15-20
K10 500-550 %50-60
K11 600-650 %70-75
K12 500-550 %70-80

Tablo 4.3’e bakildiginda K9’un hem ziyaretlerinin az hem de doniis oranlarinin diisiik
olusu goriilmektedir. K9 oranlarinin diisiik olmasinin sebebini eski olusuna baglayarak

durumu su sekilde aktarmstir;

Otelimiz Sakarya’da 30 yili askin siiredir hizmet vermektedir. Sakarya’nin kokli otellerinden
biriyiz ve 4 yildizimiz1 uzun siiredir koruyoruz. Kurum ve kuruluslara her ne kadar ziyaretlerde
bulunsak da son 3 senedir geri doniis oranlarimiz oldukc¢a diismiistii. Yok denecek kadar az sayida
ig turisti agirlamaktaydik. Bu durumu ¢6zebilmek adina misafirlerimizle ve gittigimiz yerlerde
neden tercih etmediklerini de 6grenmeye calistik. Ortaya ¢ikan sonug ise otelimizin eskiligi

olmustu. Son yillarda artan otel sayis1 bizi etkilemisti ve yenilige gitmeyisimizde var olan talebi
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de kaybetmemize sebep olmustu. Son bir sene igerisinde otelimizde degisiklik yapmaya bagladik.
Odalarimizi, mobilyalarimizi, goriintiimiizii degistirmeye ve modernlestirmeye yonelik
calismalar1 baglattik. Su an i¢in doniis oranlarimiz bu sekilde olsa da degisim islemlerimiz bittikten

sonra oranlarin da degisecegini diisliniiyoruz.

K4, K8, K11 ve K12 nin doniis oranlariin yliksek oldugu da farkedilmektedir.

Isletmelerin, doluluk oralarina ve bu doluluklarin % kagina, yapilan pazarlama
stratejilerinin etkisi olduguna elde edilen bulgulara gére Tablo 4.4’te yer verilmistir.
Tablo 4.4’e¢ bakildiginda en belirgin farklililk K9°da goriilmektedir. K9 geri doniis

oranlarin diisiik olmasini su sozlerle aciklamistir;

Yillik doluluk oranlari igerisinde satis pazarlama stratejilerinin etkisinin az olmasini isletmemiz
blinyesinde pazarlama departmaninin olmayisi olumsuz etkiliyor, diyebilirim. Pazarlama
departmanini kaldirdiktan sonra misafirlerimizi kaybetmeye bagladik. Daha 6nceden hem firma
gruplarini, konaklamalarini hem de sporcu, diigiin ve toplant1 gruplarini agirliyorduk. Eski bir otel
olmamiz da dezavantajimiz olmaktadir. Son yillarda agilan yeni oteller ve fiyat olarak ayni skala

da olmamiz is turisti talebini yeni otellere kaydirmistir.

K1 ve K2’nin de ziyaret edilen sayisina gore doniis oranlarinin diisiik oldugu
goriilmektedir. K1 bu durumu, ‘Otelimiz tek bir sanayi bolgesine yakin ve konum
itibariyle merkeze uzagiz. Bu ylizden de ziyaretlerimizden doniisleri yiiksek oranlarda
alamadigimizi, konumumuzun bu konuda dezavatajimiz oldugunu diisiiniiyoruz.’ diyerek
Ozetlemistir. K2 ise, ‘Merkeze yakin olmamiza ragmen sehrin artik modernlesen Serdivan
ilgesine kaydigini diisiiniiyoruz. Bu yiizden de ¢ekicilik unsurumuz olan talebin Serdivan
bolgesindeki isletmelere kaydigini ve oranlarimizin diisiis sebebinin bu durum oldugunu

diistiniiyoruz.” diyerek ifade etmistir.

K1, K4 ve K8 pazarlama stratejilerinin etkili olmasini ve pazarlama stratejilerinin yillik
doluluga etkisinin yiiksek olmasinin sebebini, konumlarina baglamaktadirlar. K1 bu
durumu, ‘Sakarya’nin bliylik organize sanayi bolgelerinden biri ¢ok yakinimizdadir. Bu
durum pazarlama konusunda, kurum ve kurulus konaklamasi konusunda bize avantaj

saglamaktadir.” diyerek aciklamistir.

Tablo 4.4. Isletmelerin pazarlama stratejilerinin y1llik doluluga etkisi.
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Katilimeilar Yillik Doluluk Orani Pazarlamanin Yillik Doluluga Etkisi

K1 %50-60 %40-45
K2 %60-65 %30-35
K3 %60-70 %35-40
K4 %70-75 %40-45
K5 %60-70 %35-40
Ké6 %70-80 %35-40
K7 %60-65 %35-40
K8 %60-65 %40-45
K9 %60-65 %5-10
K10 %60-65 %35-40
K11 %75-80 %35-40
K12 %80-90 %35-40

Genel olarak Tablo 4.4’e bakildiginda, oranlarin yillik doluluk oranlarina gore diigiik

oldugu goriilmektedir.

4.5.13. Pazarlama sorunlarina iliskin bulgular

Katilimeilarin - tamami, Sakarya’nin  zengin kaynaklara sahip oldugunu, turist
cekiciliginin var oldugunu fakat yerel yonetimlerin bolge lizerine tanitim, yatirim ve
destek calismalarinda bulunmadiklarm ifade etmislerdir. Sakarya bdlgesinin Istanbul
gibi gelismis bir sehre yakin olmasinin da avantaj oldugunu séylemislerdir. Sakarya’nin
Istanbul’un sanayi ayagi oldugunu ve gelisen ticaretle talep gordiigiinii bu konuda

tyilestirmeler yapilmadigini belirtmislerdir.

K1 ve K8, Sakarya’nin spor aktivitelerine uygun alt yapisinin oldugunu séylemislerdir.
Sakarya’ya sadece futbol turnuvalar i¢in gelinmedigini, rafting, ylizme, basketbol gibi

birgok spor faaliyeti i¢in bolgeye gelen gruplar oldugunu belirtmislerdir.
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K8 sunlar1 da eklemistir;

Sakarya’ya gelen birgok sporcu kafilesi var. Bunlardan Sadece sporcular igin bir ¢aligma yapildi.
Sakarya’nin basketbol, tenis, voleybol gibi sporcular1 da agirlayacak kapasitesinin oldugunu
biliyoruz. Sadece futbola yonelmemiz diger sporcu gruplarini da olumsuz etkilememektedir. Giizel
bir basketbol sahamiz olmus olsaydi, maglarin Sakarya’da yapilmasini saglayarak hem ekonomiye
hem de turizme katki saglamis olabilirdik. Yerel yonetimlerden bu konuda da destek alamadigimiz

bir gercektir.

K4, Sakarya’ya bir¢ok misafirin sa¢ ekimi gibi estetik operasyonlar ve dis hastaliklar
tedavisi i¢in talebin var oldugunu fakat bu tedavilerin yapildigi kurumlarin konaklama

dahil paketler sunma teklifine olumlu bakmadiklarini1 eklemislerdir.

K9, pazarlama stratejilerinin uygulama agsamasinda, eski bir otel olmasinin sorun teskil

ettigini ve basariya ulasmalarini olumsuz etkiledigini s6ylemistir.

K2, K3, K5, K7, K8 ve K9, maliyetlerin fazla olmasi sebebiyle pazarlama departmanini
kaldirdiklarin1 ve konuyla kendilerinin ilgilendiklerini s6ylemiglerdir. K2 konuyla ilgili
sunlart da eklemistir; ‘Pazarlama departmanini kaldirmamiz maliyetleri diisiirme
konusunda etkili olmustur fakat pazarlama ile ilgili calismalar1 kendimiz yiirlitmeye
calisirken yogun donemlerde atlayabiliyoruz. Bu durum is turisti agirlamamizi olumsuz

yonde etkilemektedir.’

K2, yasadiklar1 pazarlama sorunlari ile ilgili sunlar1 sdylemistir;

Otelimizin Sakarya merkezinde olmasi hem avantajimiz hem dezavantijimizdir. Her ne kadar
ulasimi kolay bir noktada olsak da sehir iginde yasanan trafik sebebiyle araciyla gelen
misafirlerimiz zorluk yasayabiliyorlar. Bununla birlikte otelimizde otopark olmayisi ve
misafirlerin aracini yol kenarina park etmek durumunda kalmalar1 da dolulugumuzu olumsuz

yonde etkilemektedir.

K10, isletme etrafinda yapilan altyap: ¢caligmalarindan dolay: giiriiltii ve ¢evre kirliliginin

yasandigi, bu durumun su an i¢in talebi olumsuz yonde etkiledigini soylemistir.

K35, baz1 odalarinin cepheleri nedeniyle miisterilerinin tercih etmedigini ve bu durumunun
doluluklarini olumsuz yonde etkiledigini, bu odalarin satis1 yaparken giicliik ¢ektiklerini

belirtmistir.
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4.5.14. Sakarya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin, firmalarin, acentalarin ve

miisterilerin Sakarya sehir otelleri hakkindaki goriislerine iliskin bulgular

Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, Sakarya ve Sakarya turizmi ve  turizm

potansiyeli hakkindaki goriislerini su ciimlelerle ifade etmistir:

Sakarya, yasanan biiyliik deprem sonrast kendini zor toparladi. Yasanan bu deprem, Sakarya
turizmini de olumsuz yonde etkilemistir. Sakarya, uzun yillar boyunca deprem bdlgesi olarak
anildig1 i¢in bir imaj zedelenmesi yasadik. Biz, 6zellikle de turizm ayagi konusunda bu imaji
toparlamak i¢in biiyiik bir ugras icerisindeydik. Depremin olumsuzluklarini atlatmis durumdayiz.
Sakarya’y turizm agisindan degerlendirecek olursam, Sakarya turizm konusunda sanslt bir sehir
denilebilir. Bir¢ok turizm ¢esidini biinyesinde barindirmakta ve aktif olarak turizm faaliyetleri
icerisinde yer almaktadir. Alternatif turizm tiirlerinin birgogu ilimizde gergeklestirilmektedir.
Yayla, av, spor, saglik, sehir, kiyi, kis gibi Dbirgok turizm ¢esidir Sakarya’da
gerceklestirilebilmektedir. Sakarya’ya gelmek isteyen bir turist yapmak istedigi tatil seklini burada
rahatlikla bulabilmektedir. Sakarya turizminin gelistirilebilmesi i¢in donemsel ¢aligmalar ve
projeler yapmaktayiz. Ozellikle de spor turizmi konusunda offroad, yamag parasiitii, bisiklet,

trekking gibi etkinliklere katkimizi ve destegimizi saglamaya calisiyoruz.

Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin Sakarya sehir otelleri hakkindaki goriisleri

sOyledir:

Sakarya sehir otelleri tiim yil faaliyette olan otellerimizdir. Y1l bazinda baktigimizda Sakarya
turizm gelirlerinin énemli bir paymi sehir otellerimizden elde etmekteyiz. Ozellikle de kisin
doluluk oranlarimiz %50 nin iizerindedir. Son yillarda bu oranin altina diismedik. Bu da bizim igin
onemli bir orani ifade etmektedir. Sakarya’nin sanayi bolgesinde olmasmin sehir otellerinin
doluluklarmi arttirmada biiyiik etken oldugunu bilmekteyim. Ozellikle de is amagl seyahatlerde,
sanayi bolgelerine yakin olmalarimin da etkisiyle sehir otellerimizde konaklamaktadirlar. Yayla,
kis turizmi gibi belli sezonlarda yogunluk yasanan turizm tiirlerinde o bdlgedeki otellerimizde
yasanan yogunluktan dolayi turistler gehir otellerine kayabilmekte ve bu da sehir otellerimizin
doluluguna katki saglamaktadir. Sakarya’nin heniiz gelismekte olan bir sehir olmasi ¢alisma
sonucunun bu yonde ¢ikmasina neden olmus olabilir. Gelismis pazarlama stratejileri uygulamanin
basariy1 saglamada etkili olacagini diigiiniiyorum. Sadece bu stratejileri uygulamak basariy: kisa
stire i¢in getirebilir fakat gelismis ve detayci pazarlama stratejileri, donemsel yogun stratejilere

uygulamak kisa ve uzun vadede etkili olacaktir.
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Firmalarin Sakarya sehir otelleri hakkindaki goriisleri benzer niteliktedir. Sakarya’nin
sanayi bolgesi oldugunu belirtmislerdir. Sakarya’nin sanayi bolgesi olmasini, Istanbul
gibi gelismis bir bolgeye yakin olmasina, arazi bakimindan fabrika kurulumuna ve
gelisimine yatkin olmasina baglamaktadirlar. Firmalar, Sakarya sehir otellerini, merkezde
olmalari, ulagimin kolay olmasi, sanayi bolgelerine ve fabrikalarina yakin olmasi gibi
sebeplerden tercih ettiklerini belirtmislerdir. Misafir gonderecekleri oteli se¢erken, temiz
ve konforlu olmasina dikkat ettiklerini soylemislerdir. Bir diger dikkat ettikleri husus ise
konaklatacaklar1 misafirin 6nem derecesidir. Misafir statii olarak iist diizey ise 6zellikleri
ve yildiz1 bakimindan daha iyi bir otel segtiklerini soylemislerdir. Rezervasyon yaptirmak
icin online kanallar1 kullanmadiklarini, yapilan satis ziyaretleri sonucu hem aradiklari
kriterlere uyan hem de biitgelerini zorlamayacak otelleri segtiklerini eklemislerdir. Ayrica
otellerin, firmalarina diizenledikleri satis ziyaretlerinin onlar i¢in iyi oldugunu, otel
secimlerinde etkili bir yol oldugunu sdylemislerdir. Bir katilimer konuyla ilgili su

ifadeleri kullanmistir:

Sakarya faaliyet gostermekte bir kurumuz ve uluslararasi calisiyoruz. Ozellikle de yurtdisindan
misafirlerimiz geliyor. Belli donemlerde ise misafir sayimiz oldukca fazla olmaktadir. Otel se¢imi
yaparken misafirimiz rahat edebilecegi ve memnun kalabilecegi bir yer se¢meye Ozen
gosteriyoruz. Otellerin bizlere diizenlemis oldugu ziyaretler bu konuda igimizi kolaylastiriyor,
diyebilirim. Otel tanitimi yapmalar: fikir sahibi olmamizi sagliyor. Misafirimizi konaklattiktan
sonra memnuniyet derecesini bizler de dnemsiyor ve 6grenmeye ¢alistyoruz. Eger bir sikayetleri
varsa konuyu otel yonetimi ile goriisiip, ¢6ziim aramaya ¢alistyoruz. Cézemedigimiz konularda
konaklama yaptirdigimiz otelimizi degistirmemiz de gerekebiliyor. Bunu yasamamak igin
firmamiz bu konuda titiz davraniyor. Fiyat konusunda anlasma saglayabildigimiz otel dncelikli
secimimiz oluyor, firma olarak biitgemizi de g6z oniinde bulundurarak se¢imlerimizi yapiyoruz.
Sakarya sehir otellerinin pazarlama stratejileri konusunda miisteri memnuniyetiyle ilgili gelismis
stratejiler kullanmalarini dnerebilirim. Misafirlerimizin sikayetleri bize geldiginde otelin sorunu

¢dzemedigini diislinmektense, misafirimizin memnun ayrilmasini herkes kadar 6nemsemekteyim.

Acentalarin Sakarya sehir otelleri ile ilgili 6zellikle fiyat konusunda anlagma saglamakta
giicliik cektiklerine ve genellikle yiiksek fiyat verildigine deginmislerdir. Miisteri
memnuniyetini saglayabilecekleri ve miisterinin rezervasyonunu tekrar acenta {izerinden
yapmasini saglayabilecekleri otelleri se¢meye calistiklarini da eklemistir. Bir katilimci

konuyu su sekilde ifade etmistir:
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Biz kurumsal bir isletmeleriz. Oncelikle kendi pazarlama stratejilerimizi gelistiriyor ve kendi satis
oranimizi arttirma c¢alismalar1 yapryoruz. Otellerle ¢alisma ayagimizda dncelikle kendi miisteri
memnuniyetimizi ve sadakatimizi saglamaya calisiyoruz. Sonrasinda ise bu memnuniyet ve
sadakati saglayabilecegimiz otelleri secmeye 6zen gosteriyoruz. Misafirimizi gonderdigimiz
otelden, misafir memnun ayrilmiyorsa oteller kadar biz de etkileniyoruz. Oteller gibi bizler de
firmalarla anlagma saglamak i¢in goriismeler yapiyoruz. Firma veya kurumlarin rezervasyonlarini
acentamiz lizerinden otellere ulastirmasini saglamaya ¢alisiyoruz. Fakat fiyat konusundan dolay1
firmalar direkt rezervasyonlarmi otellere ulasarak yapmaktadirlar. Oteller konusunda
zorlandigimiz husus, otellerin fiyatlandirma stratejileridir. Genelde acentalar olarak yiiksek
fiyatlarla karsilasiyoruz. Sakarya otelleri olarak da bu durum ayni sekildedir. Firmalar, otellere
kendileri fiyat teklifinde bulunduklarinda daha uygun fiyat aliyorken, bizler firmalar icin talepte
bulundugumuzda yiiksek fiyatlarla karsilasabiliyoruz. Sakarya sehir otellerine de firma talepleri

yogun ve bizler fiyat konusunda iyilestirme yapmalarini talep ediyor ve 6neriyoruz.

Miisterilerin de Sakarya otelleri konusundaki goriisleri acenta ve firmalar gibi fiyat
konusunda birlesmektedir. Buna ek olarak bir de miisteri konusuna ve miisteri sadakati
hususuna dikkat c¢ekmislerdir. Rezervasyonlarini kendileri olusturan miisteriler,
standartlagmuis bir fiyat politikasiyla karsilagsmadiklarini ve sik araliklarla fiyat degisikligi
yapilmasi konusunda ¢aligma yapilmasi gerektigine deginmislerdir. Miisteri memnuniyeti
ve sadakati konusunda bir calisma yapilmadigini diisiindiiklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilardan biri konuyu su sekilde 6zetlemistir:

Giin igerisinde yogun is temposu icerisindeyiz. Sakarya’ya is igin sehir digindan geliyoruz. Yogun
calisma icerisinde fazlastyla yoruluyoruz, buna ek olarak bir de yol yorgunlugumuz oluyor. Bu
yiizden bir otelden en biiyiik beklentimiz sessiz ve konforlu bir odadir. Yorgunlugumuzu
atabilecegimiz sessiz bir oda, rahat bir yatak ve dinlenmis bir sekilde otelden ayrilmak otellerden
istegimizdir. Otel ararken buna dikkat ediyoruz fakat bu 6zellikleri buldugumuz bir otel genellikle
fiyat1 yiiksek oteller oluyor. Calistigimiz kurumun bizim i¢in belirledigi bir biitge var ve bizler
onun {izerine ¢ikamiyoruz. Bu biit¢eye gore de giizel bir otelde bulmakta zorlaniyoruz, bu sebepten
dolay1 biitge tlizerinde kalan tutart bizler 6deme durumunda kalabiliyoruz. Otellerin de fiyat
konusunda yardimei olmasini bekliyoruz. Sakarya sehir otelciliginde miisteri memnuniyeti ve
sadakati saglamak adina strateji gelistirilmediginin bizler de farkindayiz. s icin siirekli seyahat
halinde oldugumuz igin fark edebiliyoruz. Sakarya sehir otellerinin de bu hususlara dikkat
ettiginde doluluklarinin artacagini diisiiniiyorum. Ciinkii disaridan Sakarya’ya is i¢in gelen ekipler
genelde birbirini tantyor ve memnun kaldiklar1 zaman birbirlerine otel tavsiyesinde bulunuyorlar
ve ayni sekilde memnun kalmadiklar1 zaman da otelde kalan diger ekibi ¢ekebiliyorlar. Sakarya
sehir otellerinin is i¢in gelen ekip i¢in Ozellikle fiyat ve memnuniyet konusunda stratejiler

gelistirmelerini Oneririm.
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BOLUM 5. SONUC VE ONERILER

Turizm, yeni ortaya ¢iktig1 zamanlarda ihtiyaci karsilar nitelikte olsa da giinlimiize gelene
kadar hizla gelisim goOstermis insan odakli endistridir. Sanayinin ve teknolojinin
gelismesiyle beraber pazarlama stratejilerinin = Odneminin de giderek arttif
goriilebilmektedir. Kurulusun, is stratejisini yonlendiren pazarlama stratejileri, otelcilik
sektoriinde baskin kavramlardan biridir ve hem oOrgilitsel basariy1 hem de pazarlama
yonetiminin bagarisini etkiler. Turizm endiistrisinin bir pargasi olan sehir turizmi, bir gok
turizm c¢esidini biinyesinde barindirmakta ve diger turizm tiirlerinden ayrilmaktadir.
Turistler bir gehri, is, arkadas ve akraba ziyaretleri, eglence, aligveris, kiiltiirel merak,
gastronomi, spor ve sanat ve festival gibi ¢esitli amaglarla ziyaret etmekte ve seyahat
amaglart dogrultusunda sehirlerde pek cok aktivitede bulunmaktadirlar. Son yillarda
diinyanin bir¢ok yerinde sehir turizmi olanaklari gelismeye baslamistir. Gelir seviyesinin
yiikselmesi, insanlarin seyahat etmelerindeki artis, toplanti, is gezileri, konferans ve
fuarlarin sayisinin artmasi sehir turizminin gelismesini saglayan etkenlerden bazilaridir.
Bu gelismeler dogrultusunda, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, geleneksel festivaller, spor
etkinlikleri, aligveris olanaklar1 gibi unsurlar 6n plana ¢ikartilarak, diinya iizerinde bir¢cok

sehir etkili bir sekilde pazarlanmaya baslamistir.

Aragtirma da Sakarya Ilindeki sehir otellerinin uygulamis oldugu pazarlama stratejileri
ve bu stratejilerin doluluga ne kadar katkisi oldugu, yillik doluluk oranlari icerisindeki
payinin incelenmesi hedeflenmistir. Calismanin asil amaci ise, Sakarya sehir otellerinin
uygulamis oldugu pazarlama stratejilerinin mi yoksa disardan gelen miinferit taleplerin

mi doluluga katkisinin daha fazla oldugunu 6l¢ebilmektir.

Arastirma bulgularin1 6zetleyecek olursak, Sakarya sehir otellerinin merkeze yakin
olanlariin hedef pazarinin is amaclh seyahat edenler oldugu ve miisteri profillerinin de
bu yonde oldugu, miisteri profillerinin hedef pazarlariyla uyumlu oldugu, farklilik
gdsterse dahi agirlikli olarak is turistlerinin konaklama yaptig1 goriilmiistiir. Is turistlerine
ek olarak isletmelerde sporcu ve diigiin, nisan gibi organizasyonlara gelen gruplari, tatil

amacli gelen turistleri de agirladiklar1 saptanmistir. (Basarangil, 2014), calismasinda da
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sehir turizmine agirlikli olarak is amagh seyahat edenlerin katildig1 bunun yani sira gezi,

ziyaret gibi amaglarla seyahat edenlerinde var oldugu goriilmiistiir.

Isletmelerin doluluk arttirmak igin en etkin kullandiklar1 ve 6n plana cikardiklar:
kaynaklarinin SPA merkezleri, marka degeri avantajlari, isletme sahiplerinin taninmisligi
ve lokasyonlarinin oldugu fark edilmistir. (Ertugral, 1988; Biger, 2019) ¢aligmalarinda da
otel isletmelerinde marka degeri, lokasyon gibi 6zelliklerin otel doluluklarini arttirmada

etkili unsurlar oldugu, satis giiciinii arttiric1 etkenlerden oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sakarya sehir otellerinin pazarlama stratejileri planlama siireclerinin, pazarlama
departmani olanlar ve olmayanlar olarak iki kola ayrildigi goriilmiistiir. Pazarlama
departmani olanlarin 6nem verdikleri hususun pazarlama faaliyetlerini yiriitecek
personelin dogru, deneyimli ve egitimli kisilerden olusmasi ve etkili stratejilerin
belirlenmip analizlerinin yapilmasi iken, pazarlama departmani olmayan isletmelerde

stratejilerin belirlenmedigi, i¢c-dis ¢evre analizlerinin yapilmadigi goriilmiistiir.

Sakarya’daki sehir otellerinde dagitim karmasi stratejilerinden websitelerini kullandiklari
goriilmektedir. Sonrasinda ise online rezervasyon kanallari, telefon ve e-mail gelmektedir.
Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik etkin ve istikrarli calismalar da bulunmadiklari,
zincir otellerde marka degeri, diger isletmelerde ise popiilerlesen sosyal medya postlari
ve agizdan kulaga pazarlama stratejilerinin kullanildig: tespit edilmistir. (Ugurlu, 2013;
Sar1 ve Kozak, 2005;Y1ksel ve Kilig, 2016) calismalarinda elektronik pazarlama ve
agizdan kulaga pazarlama stratejilerinin 6zellikle de teknoloji ¢cagindan itibaren biiyiik
onem tasidigini, destinasyon secerken dahi etkili oldugu yazmaktadir. A¢ik, anlagilir ve
gercekei bir websitenin satis arttiran bir faktor oldugu ve isletmenin kimligi niteliginde

oldugu da gorilmiistiir.

Sakarya’daki sehir otellerinin kisisel satis faaliyetlerine yonelik stratejiler gelistirirken en
onem verdikleri hususun mevcut ve potansiyel miisterinin dogru belirlenmesi gerekli
oldugu saptanmustir. Isletmelerin genel olarak kisisel satis stratejilerini uygulama da

izledigi yolun Sekil 4.3.’teki gibi oldugu goriilmiistiir.
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Mevcut ve Poransiyel Kurum Ve Kuruluslardan Randevu Alma

NV

Randevu Alinan Kurum ve Kurulusa Ziyaretin Gergeklestirilmesi

V2

Ziyaret Sonrasinda Otele Musteri Gonderilmesinin Saglanmasi

NV

Otelde Konaklama Yapan Miisterinin Konaklama Siirecini ve Memnuniyetini Olgme

V2

Ayni Kurum ve Kuruluslardan Tekrar Misteri Gonderiminin Takibi

N

Misteri Génderimini Attirmak igin Kontrol Saglama

Sekil 4.3. Sakarya bolgesinde kisisel satis faaliyetlerinin siireci.

Bunlara ek olarak Sakarya’daki sehir otellerinde bu adimlari izlerken hediye, satis kitleri
ve potansiyel miisteride olusturulacak algiya yonelik stratejileri onem verdikleri de tespit
edilmistir. (Rizaoglu, 2007; Kozak, 2012) ¢alismalarinda da kisisel satis faaliyetin ayni

sekilde ilerledigi goriilmiistiir.

Sakarya sehir otellerinin satis gelistirme stratejileri kapsaminda, isletme kaynaklarini
etkin kullandiklar1 goriilmiistiir. Miisteri etkileyecek kaynaklarini indirimli veya paket
halinde satisa sunmak, potansiyel kurumlara 6zel teklifler sunmak birincil satis gelistirme
stratejileridir.  (Avcikurt, 2010; Hacioglu, 2000; Oyman, 2004)’nin ¢alismalari
incelendiginde; paket dahil satislarin, satig1 arttirmada etkin pazarlama stratejilerinden

biri oldugu aciklanmaktadir.

Sakarya sehir otellerinin fiyat karmasi stratejilerine yonelik talebe ve yogunluga yonelik
fiyat degisikligine gittikleri goriilmistiir. Yogun sezonda fiyatlar1 yiikseltmeye, sakin
sezonda da fiyatlar diisiirmeye yonelik stratejiler gelistirdikleri tespit edilmistir. (Demirci
Orel ve Memmedov, 2003; Kurt, 2009) calismalarinda bu durum kar odakl fiyatlandirma

stratejisi ve talebe gore fiyatlandirma stratejisi olarak ifade edilmistir.

Sakarya sehir otellerinin, tutundurma stratejileri kapsaminda yalniz kisisel satig
faaliyetlerine yonelik stratejiler, e-pazarlama stratejileri, agizdan kulaga pazarlama
stratejileri, kar ve talep odakli fiyatlandirma stratejileri {lizerinde durduklari tespit

edilmistir. Bu stratejilerin otellerin doluluk oranlar1 olumlu yonde etkiledigi
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gbzlemlenmistir. Giiniimiizde pazarlama anlayis1 sehir otelleri tarafindan benimsenmis
olmakla birlikte, 0rneklemi olusturan isletmelerin, 6zellikle Pazarlama Departmani
olmayan 6 otel isletmesinin, “satis” ve “pazarlamay1” hala ayn1 anlamda gérmeye devam
ettikleri gozlenmistir. Literatiirde de (Cakici, 1995; Hacioglu, 2000), otel isletmelerinde
pazarlama anlayisinin 1970’li yillarda baslamasina karsin hala pazarlamanin satis ile

karistirildigr agiklanmaktadir.

Sakarya sehir otellerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri sonucunda ortalama %45-50
oraninda basariya ulasildig1 tespit edilmistir. incelenen bulgular kapsaminda bu durumu,
ziyaret gerceklestirilen kurum ve kuruluslardan en az bir misafir ya da bir toplanti
organizasyonu doniisii olmasiyla agiklamak miimkiindiir. Her ne kadar geri doniis orani
yiiksek olsa da ortalama %45-50 olan bu oranin yillik doluluk oranlarina etkisi ortalama
%30-35 civarinda oldugu saptanmistir. Sakarya sehir otellerinin yillik doluluk oranlarina
bakildiginda ortalama %70-75 civarinda oldugunu goriilmekte olup, isletmelerin
uygulamis oldugu pazarlama stratejilerinin az oldugu tespit edilmistir. Calismanin ana
sorusu olan; Sakarya sehir otellerinin uygulamis oldugu satis pazarlama stratejilerinin mi
dogrudan gelen taleplerin mi dolulugu attirdig1 sorusunun cevabi olarak ¢ikan oranlarla

beraber, dogrudan gelen taleplerin doluluga katkisinin fazla oldugunu sdyleyebiliriz.

Calisma da veri cesitliligi saglanabilmesi agisinda Sakarya il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, firma, acenta ve miisterilerle de gorlistilmistiir. Firma, acenta ve
misterilerden alinan veriler incelendiginde elde edilen bulgular, fiyat, miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglama stratejileri konusunda Sakarya sehir otellerinin gerekli
onemi vermedigi gdzlemlenmistir. Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden alinan
verilere gore ise gelismis pazarlama stratejilerinin kullanilmadigr ve bunun sebebinin
Sakarya’nin heniiz gelismekte olan bir sehir olmas1 olabilecegi sonucu elde edilmistir.
Ayrica Sakarya’nin 6zellikle de kis aylarinda Sakarya turizm gelirlerinin biiyiik bir

oraninin sehir otellerinden elde edildigini gozlemlediklerini eklemislerdir.

Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin, Sakarya’daki sehir otelleri i¢in pazarlama
stratejileri konusunda getirdigi Oneri detayci ve gelismis pazarlama stratejilerini
kullanmalar1, yogun ve diisiik sezonda daha etkin stratejiler kullanmalari olmustur. Firma,
acenta ve miisterilerden gelen oneriler ise fiyatlandirma, miisteri memnuniyeti ve sadakati

saglama stratejilerinin gelistirilmesi ve bu konular iizerine daha detayli ¢alismalar
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yapilmasi gerektigi olmustur. Bu Onerilere istinaden, Sakarya sehir otellerinin firma,
acenta ve miisterilerine donemsel fiyatlandirma c¢aligmalar1 yapmalar1 Onerilebilir.
Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile de goriisiilerek Onerileri dikkate alir

caligmalarda ve isbirliginde bulunulabilir.

Sakarya sehir otellerinde, yerel yoOnetimlerin tesvik ve yatinm desteklerinde
bulunmadiklari, kurum ve kuruluslarin otellerle anlagmalar yapmakta ¢ekimser kalmalart,
Sakarya’nin turizm potansiyelinin yeterli diizeyde kullanilmamasi, spor faaliyetlerinden
yalniz birine yoOnelinmesi digerleriyle ilgili destek ¢alismalarinin yapilmamasi

isletmelerin pazarlama sorunlari olarak tespit edilmistir.

Yerel yonetim bolge turizminin gelisimine katkida bulunmadigi ve isletmeler agisindan
sorun teskil ettigi goriilmiistiir. Sakarya, tarihi, dogal ve kiiltiirel faaliyetler acisindan
gelistirilebilecek bir bolgedir. Ayn1 zamanda Sakarya hem gol hem denizi olan bir
sehirdir. Marmara bolgesi igerisindeki bircok sehre yakin olmasinin da tur
organizasyonlar1 agisindan etkili olmasi beklenmektedir. Yerel yonetimler tesvikler ve

yatirimlar da bulunarak turizm kalkinmasina katkida bulunabilirler.

Arastirma kapsaminda on iki isletme ile goriisiilmiis ve bunlardan altisinin pazarlama
departmanin oldugunu, altisinin pazarlama departmanin olmadigi goriilmiistiir. Gorlisme
saglanan on iki isletmenin sadece dordiinde misafir iligkileri departmani bulundugu
farkedilmistir. Sakarya bolgesindeki isletmelerin pazarlama departmanlarina maliyetleri
diistirmek ve kar getirisini arttirmak adina pek fazla ihtiyag duymadiklarr goriilmiistiir.
Pazarlama faaliyetlerini yoneticilerin kendileri yiiriitseler de, bu konuda egitim almus,
deneyimli ve sadece pazarlama departmani ile ilgilenecek birinin isletmeye daha fazla
katki saglayacag diisiiniilmektedir. Isletmenin kaynaklarinmn etkin kullanimi ve tanitimi

adina uzman kisilerin fikirlerine de danisilabilir.

Gelisen zamanla beraber insanlarin istek ve ihtiyaclart da degisim gostermektedir. Otel
isletmelerinden yeni ve modern goriiniime sahip olanlarinin tercih oranin daha yiiksek
oldugu, eski otellerin ise unutulmaya baglandig1 sapanmistir. Eski goriinlime sahip otel
isletmelerinin iyilesme ve yenilik ¢aligmalarinda bulunmalari, bu ¢alismalar hakkinda
misafirelerine bilgi aktarimi yapmalar1 ve ‘biz yenileniyoruz’ algis1 olusturmalarinin

doluluklarini olumlu yonde etkileyebilir.
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Arastirmanin sonucunda, pazarlama stratejilerinin doluluk oranlarina etkisinin az oldugu
goriilmiistiir. Bunun yalnizca kisisel satis odakli diisiinmenin bir sonucu oldugu
farkedilmistir. Bu durumu degistirebilmek adina miisteri profilinin gelis amaci, 6zel istek
ve arzularinin titizlikle incelenmesi, bu duruma yodnelik ¢alismalar yapilmasi, miisteri
sadakat ve baglilik stratejilerinin ve pazarlama stratejileriin etkin ve siirekli kullanimlasi,
takip ve kontrollerin sik araliklarla yapilmasi, miisterilerin konaklamariyla ilgil geri

bildirimlerine ¢6ziimler bulunara hizli1 doniisler yapilmas: etkili olabilir.

Pazarlama kavraminin ¢ok genis bir kavram oldugu bilinmektedir. Kisisel satis
faaliyetlerini destekleyici stratejiler gelistirmenin igletme ekonomisine katkisinin daha
biliyiik olacagin1 ve pazarlama faaliyetlerinden daha basarili sonuglar alinacagi
sOylenebilir. Maliyet ve masraf olarak goriilen reklam ve tamitim faaliyetleriyle ilgili
stratejilerin kisa vadede biit¢eyi zorlasa da uzun vadede kazang saglayacagi sdylenebilir.
Miisteri memnuniyeti agisindan dnemli olan bu unsurlar uygulanmis olsa, dolulugu
arttiracagi diistiniilmektedir. Bu durumu iyilestirmek adina, ‘on gecelemeye bir geceleme
licretsiz’ gibi paketler hazirlanabilir. Miisteri bagliligint arttirict unsurlarin  otel
isletmelerinde kullanilmasi dolulugu artiracaktir. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini
saglamak adma c¢alismalar yapilmadigr goriilmiistiir. Otellerinin dolulugunu arttiran
“miisteri baglilig1” uzun vadede etkin bir faktordiir. Miisteri memnuniyeti ve sadakatini

kazanabilmek adina yapilan ¢alismalarin arttirilmasi gerektigi soylenebilir.

Isletmecilerin, pazarlama egitimleri almalar1 ve personellerine aldirmalari, satis igin biitce
ayirmalari, pazarlama karmasi elemanlarmi bilingli ve etkin kullanmalari, miisteri
memnuniyet diizeylerini arttirma c¢alismalar1 yapmalar1 isletmeye katki saglayabilir.
Isletmeler kendi biinyelerinde turlar diizenleyebilir, tur diizenleyenlerin baska bir sehirde
degil de Sakarya’da konaklamalarini saglayabilir ve dogru miisteriye dogru tur
paketlerinin satisin1 saglayacak caligmalar yapabilirler. Misteri profillerini dogru
taniyarak, gruplara ayirmalar1 ve gruplara 6zel ¢aligmalar yapmalar1 fayda saglayabilir.
Ayni1 zamanda acenta, kurum ve kuruluslarla yapilan anlagsmalarda sadece konaklama

degil turlar ile ilgili de baglantilar kurulabilir.

Pazarlama stratejileri, otellerin stratejik amaglarina ve aym1 zamanda pazarlama
hedeflerine ulagmak i¢in kullandiklar1 araglardir. Sehir otelleri ise, ana otellerden farklidir

ve bu nedenle sehir otellerinin pazarlama stratejileriyle ilgili arastirmalar 6nem arz
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etmektedir. Diger yandan diinyada ve {lilkemizde stratejik sektorlerden olan turizmin tilke
ekonomilerine katkilar1 artarak devam ederken, siirdiiriilebilir turizm ve sehir turizmi,
sehir pazarlamasi, sehirler ve yasam kalitesi, siirdiiriilebilir sehirler, akilli sehirler gibi
kavramlar uluslararasi turizm arastirmalari, ve kongrelerinde one ¢ikan kavramlardir

(Urban Strategy Partners, 2017, UNWTO/WTCEF, 2018).

Tiirkce literatiirde sehir turizmi ve sehir otelleriyle ilgili nitel arastirmalarin az oldugu
daha once vurgulanmisti. Asagida arastirmacilar i¢in 6nerilen ¢alismalar, hem literatiire
katki saglayacak, hem de Sakarya sehir otelciligi ve baglantili olarak sehir turizminin

gelismesine; “Sakarya imaj1” na katki saglayacaktir;
-Sakarya Sehir Otellerinin Yerel Yonetimlerle iliskilerinin Giiglendirilmesi,
-Sakarya Sehir Otellerini Destekleyici Alternatif Turizm Cesitleri ve Sehir Pazarlamasi

-Sakarya’daki Iyi Uygulamaya Sahip Sehir Oteli Yéneticilerinin Perspektifinden Etkin

Pazarlama Stratejileri
-Sakarya’daki Sehir Otelcillerinde Miisteri Memnuniyetinin incelenmesi,

-Sakarya Sehir Otellerinde Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesine Yonelik Pilot

Arastirma: Universite-Sektor Isbirliginde Alan Calismasi.
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EKLER

EK 1: Otel isletmelerine sorulan miilakat sorulari
Gortisiilen Kisi Tanitima:
Isim Soyisim

Egitim Durumu

Sektordeki Deneyim Siiresi
Oteldeki Pozisyonu
Oteldeki Calisma Siiresi
Otel Tanitimi:

Isim

Yildiz

Kurulus Y1li

Kapasite (Oda+ Yatak)
Personel Sayis1

1.Siz bu oteli (isletmeyi) nasil ayakta tutuyorsunuz?
Diger otellerden farkiniz nedir?
Kendinizi nerede konumlandirdiniz?

Oteli rakiplerinden ayiran nedir?

Sizi bu piyasada, bu bolge ya da bu sehirde 6zel yapan nedir?

Acik-Net bir kimlik taniminiz var mi1? Nedir?

Bu kimligin bilinirligi ve gorliniirliigiinii nasil sagliyorsunuz?

Bunu mevcut ve potansiyel miisterilerinizin bildiginden emin misisiniz? Nasil?

97



Insanlar sizde neden konaklasinlar?
2.Hedef pazariiz, kitleniz kimler, hedef pazardaki ana miisteri grubunuz kimler?

Su anda Sakarya (veya bolge) genelinde hedef pazarin % kagina satis

gergeklestiriyorsunuz?
Miisterilerinize ne vaat ediyorsunuz?

Hedef miisterilerinizi ¢eken, kalig tekrar1 saglayan promosyonlariniz neler? Varsa eger,

miisteri sadakat programi satislari, dolulugu artirmada ne kadar etkili?
Dolulugu artiran miisteri profiliniz kimlerdir?

Otelinizi talep eden miisterileriniz otelinize gelis amaci nedir?

3.0da dolulugunu artiran temel pazarlama - satis stratejileriniz nedir?
Bu stratejiyi hayata gecirme taktikleriniz nelerdir?

Miinferit/walk-in/acenta/firma gibi gruplara 6zel uyguladigimiz satis pazarlama

stratejileriniz nelerdir?
Uygulanan stratejilerden aldiginiz geri bildirimler tatmin edici diizeyde midir?
En ¢ok geri bildirimi hangi gruptan aliyorsunuz?

Otelinizde dolulugu arttiran sizin yaptiginiz satig pazarlama stratejileri midir yoksa otel

disindan gelen talepler midir?

4.Yogun zamanda (yiiksek sezonda) hedef pazarimiza satislar1  nasil

gerceklestiriyorsunuz?
Ozel fiyat verdiginiz miisterileriniz kimlerdir? Neden?
Fiyat avantajin1 hangi gruplara sunuyorsunuz? Neden? Doluluga etkisi nedir?

5. Ara zamani nasil degerlendiriyorsunuz?
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Dolulugu saglayan satislar1 kimlere, hangi tirlin ve hizmetlerle sagliyorsunuz?

6. Maliyetleri diisiirmek i¢in ne gibi ¢aligmalar yapiyorsunuz?

7. En ¢ok rezervasyon alan (doluluk saglayan) {iriin-hizmetiniz nedir?

Bunu nasil planhiyor, gerceklestiriyor ve kontrol ve iyilestirme yapiyorsunuz?

8. Web sitenizin satig-pazarlama stratejilerinizi hayata gecirmede etkisi ne diizeydedir?
Bu sitenin oteli, iiriin ve hizmetleri (markay1) tanitim ve satiglardaki rolii nedir?

Kolay rezervasyon yapmaya miisait mi? mobile booking ve tabletlere uyumlu mu?

9. Online seyahat acenteleriyle iliski ve isbirliginiz nedir? Bu isbirliginin satislara-

doluluga etkisi?
10.Yerel destinasyon pazarlama isletmeleriyle isbirliginiz ne diizeydedir?
Satisa-doluluga etkisi nedir?

Ornegin, Sakarya turist info biirosunun veya yerel yonetimin, kamu idaresinin veya yerel
sirketlerin turist ya da misafirlerine tavsiye ettigi oteller arasinda kaginci siradasiniz?
Veya Kongre-fuar sirketleriyle ve event sirketleriyle igbirlikleriniz doluluk oraninizi

artirmada ne kadar etkili?

11.Global distribution sistemleri (booking com, expedia and hotels.com ile baglantiniz

veya CRS) kullaniminiz, satis ve doluluk oranini artirmada ne kadar etkin?
12.Pazarlama -satis biitgelemesi yapiyor musunuz?

Satis biitgesini nasil yapiyorsunuz?

Oda fiyatlar1 - miisteri bagina getiri - maliyet dengesini nasil sagliyorsunuz?
Oda fiyatlar1 satig-ve oda doluluk oraninda ne kadar etkili?

Oda doluluk oranini nasil izliyorsunuz ve sonrasini nasil planliyorsunuz?

99


http://hotels.com/

13. Agizdan kulaga pazarlama stratejisinin sizin i¢in ne kadar gecerli ve etkili oldugunu

aciklayabilir misiniz?

14. Rakiplerinizle karsilastirma-kiyaslama yapiyor musunuz?

Onlardan farkiniz nedir?

Ozellikle satislar1 ve dolulugu artiran tutundurma faaliyetleri agisindan farkiniz nedir?
Elektronik ortamda pazarlama-satis sizin i¢in ne kadar gecerli ve etkilidir?

15.Kalis dncesi - esnasi - sonrasinda nasil bir miisteri hizmetleri siireci islemektedir?
Iliskisel pazarlama anlayis ve uygulamamz vardir diyebilir miyiz?

Miisteri Iliskileri Y&netimi (CRM) uygulamaniz vardir diyebilir miyiz?

EK 2: Firmalara, acentalara, miisterilere ve sakarya il kiiltlir ve turizm mudiirliigii’ne
sorulan miilakat sorulari
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1. Firmalara Sorulan Miilakat Sorulari

Misafirlerinizi konaklatacaginiz otelleri nasil seciyorsunuz ve bu otellerde ne gibi

ozellikler artyorsunuz?

Misafir gondereceginiz oteli nasil belirliyorsunuz? Online rezervasyon sistemlerini

kullantyor musunuz?

Oteller tarafindan firmaniza diizenlenen ziyaretler, misafir gonderiminizi nasil ve ne

yonde etkilemektedir?
2. Acentalara Sorulan Miilakat Sorulan

Misafirlerinizi konaklatacaginiz otelleri siz mi segiyorsunuz yoksa misafirleriniz

kendileri bir otel i¢in talepte bulanarak m1 size geliyorlar?

Misafirleriniz sizlere online kanallar araciligiyla m1 yoksa telefon veya mail yoluyla mi1

ulastyorlar?

Otellerle isbirliginizi nasil sagliyorsunuz? Otellerle anlagsma saglarken zorlandiginiz

durumlar nelerdir?

3. Miisterilere Sorulan Miilakat Sorular1

Konaklama yapmak istediginiz otelden beklentileriniz nelerdir?

Otel se¢iminize etki eden kriterleriniz nelerdir?

Otel isletmelerinde kalis 6ncesi ve esnasinda ne gibi sorunlarla karsilagiyorsunuz?
4. Sakarya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’ne Sorulan Miilakat Sorulari

Sakarya turizmi hakkinda diislinceleriniz nelerdir?

Sakarya’nin turizm potansiyeli hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Sakarya’da yapilan veya yapilabilecek turizm gesitleri nelerdir? Gelistirmek igin neler

yapilabilir?
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Sakarya sehir otelleri hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?

Sakarya’nin turizm gelirleri i¢inde sehir otellerinin pay1 nedir?

5. Sorulan Ortak Miilakat Sorular1

Aragtirmanin sonuglarina gore Sakarya sehir otelleri hakkinda neler sdyleyebilirsiniz?
Arastirma sonuglariin bdyle ¢ikmasinin sebebinin ne oldugunu diistiniiyorsunuz?

Sizce, Sakarya sehir otellerinin pazarlama stratejileri nasil olmalidir? Ne onerirsiniz?
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