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OZET

OTEL ISLETMELERINDE UYGULANAN REKABET TABANLI
PAZARLAMA STARTEJILERIi: TURKIYE’DEKI 4 VE 5
YILDIZLI OTEL ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

GOKCE, Hasan

Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Doc. Dr. Emrah OZKUL
Ekim 2012, 133 sayfa

Tiirkiye’de son yillarda en hizli biiyliyen sektorlerden birisi otelcilik
sektoriidiir. Bunun nedeni Tiirkiye’de 2002 yilinda isletme belgeli 419 adet dort ve
bes yildizli otel isletmesi bulunurken bu rakam 2011 yilinda % 131,2 artarak 969’a
ulagmasina baglanabilir. Diger taraftan Tirkiye’deki dort ve bes yildizli otel
isletmelerin hizla ¢ogalmasi otel isletmeleri arasinda ulusal ve uluslararasi ¢ok
yogun rekabetin yasanmasina neden olmustur. Bu sebeplerden dolay1 otel
isletmeleri var olduklar pazarlarda yagamlarin1 uzun siire devam ettirmek, korumak
ya da pazarda daha etkin duruma ge¢mek amaci ile pazarlama stratejilerinden

yararlanma geregi duymaktadir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli otel igletmelerinin pazarlama
stratejilerine ihtiya¢ duyup duymadiklarinin ve otel yoneticilerin demografik
Ozelliklerinin pazarlama stratejileri lizerine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu
amaca ulagmak igin bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Bu anket ¢alismasi igin
toplam 222 otel yOneticisine internet iizerinden anket uygulanmistir. Calismada,
kullanilan ~ olgeklerin, genel gegerlik ve giivenirligine iliskin analizler
gerceklestirilmis olup, 15 Kasim 2011- 15 Subat 2012 tarihleri arasinda 6rneklem
gruba uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde, “yilizde”, “frekans”, iliskili
Olgimler igin “t-testi”, “tek faktorlii varyans (Anova) analizi”, ¢oklu

karsilastirmalar i¢in “Tukey” ve “Regresyon” analizleri kullanilmistir.

Arastirma sonuglari; arastirmaya katilan otel isletme yoneticilerinin geng,

iyl egitimli ve tecriibeli olduklarin1 gostermistir. Ayrica arastirmaya katilan otel



isletmeleri yoneticilerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri igerisinde en fazla
pazar payi stratejilerini, ikinci olarak glic konumuna gore stratejiler ve son olarak
biiyiime stratejilerini uyguladiklar: tespit edilmistir. Arastirmaya iliskin gelistirilen
hipotezlerin testine yonelik gergeklestirilen analizler sonucunda, dort ve bes yildizh
otel isletme yoneticilerinin pazarlama stratejilerine ihtiya¢c duyduklari ortaya
konulmustur. Ayrica, dort ve bes yildizli otel isletmelerinin doluluk oranlari,
satiglar1 ve karliliginin uygulanan pazarlama stratejilerini etkilemedigi, ancak
uygulanan pazarlama stratejilerinin doluluk oranlari, satiglar1 ve karliligr etkiledigi

anlagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Rekabet, rekabet stratejileri, pazarlama stratejileri, otel
isletmeleri, Tiirkiye.



ABSTRACT

COMPETITION-BASED MARKETING STRATEGIES IMPLEMENTED IN
HOTELS: A RESEARCH IN FOUR AND FIVE-STAR HOTELS IN
TURKEY

GOKCE, Hasan

Master Thesis Department of Tourism and Hotel Management
Thesis Advisor: Assistant Professor Doctor Emrah OZKUL
February 2013, 133 pages

One of the sectors which have expeditiously grown in Turkey in recent
years is lodging industry. Because in 2002, Although there were 419 four and five
star hotels having tourism operation licences, that number increased 131,2 % and
reached 969 in 2011. However, the growth of four and five-star hotels in Turkey
gave rise to fierce competition between national and international hotels. On
account of all those reasons, it may be said that hotels need utilization of marketing
strategies in order to maintain their existence for a long time in existing markets, to

preserve it or to became more effectine in the market.

The research aims to establish whether four and five-star hotels in Turkey
need marketing strategies and to investigate the effect of demographic features of
hotel managers on marketing strategies. For this purpose, a survey has been carried
out. In the survey, questionnaires were conducted to 222 hotel managers in total on
the internet. Analyzes to measure the validity and reliability of scales used in the
research were verified and implemented to the samples between 15 November 2011
and 15 February 2012. In analysis of data, “percentage”, “frequency analysis”, “t-
test’” for related measurements, “one way analysis of variance (Anova)”, “tukey”

and “regression” analyses for multiple comparisons were used.

It is found out that hotel managers taking part in the research were well
educated and experienced and that they would also prefer to implement market
share strategies mostly, secondly strategies depending on power and finally growth

strategies. As a result of analyzes to test the hypotheses of the research, it is



Vi

determined that managers of four and five-star hotels need marketing strategies.
Additionally, it is understood that occupancy rates, sales and profitability of four
and five-star hotels don’t affect the marketing strategies implemented, but that the
marketing strategies implemented affect the occupancy rates, sales and profitability

of hotels.

Key words: Competition, competitive strategies, marketing strategies, hotel

managements, Turkey.
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1.GIRiS

Diinyada kiiresellesmenin hizina paralel olarak pazarlama ve rekabet
kavramlar1 gerek iilkeler gerekse isletmeler bazinda son derece énem kazanmustir.
Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte iiriin ve hizmet rekabetinin son derece arttigi
gerceginden hareketle, tiiketiciye neyi sundugunuzdan g¢ok hangi iirlin ve/veya
hizmeti, nasil sundugunuzun daha 6nemli oldugu ve isletmelerin yasam egrilerinin
bu sartlara ayak uydurmaya bagli oldugu sdylenebilir. Bu baglamda rekabetin ¢ok
siddetli oldugu bir ortamda uygulanabilecek pazarlama stratejilerinin son derece
onem kazandig1 yadsmmamaz bir gercektir. Ozellikle iiriin ve hizmetin beraber
sunuldugu, merkezinde insan faktoriiniin (iireten ve tiikketen agisindan) oldugu turizm
endiistrisinde isletmelerin basarist i¢in rekabet sartlarini ortaya koyabilmeleri ve
rekabet sartlarina uygun pazarlama stratejilerini belirleyebilmeleri sektorel ve isletme

basaris1 agisindan son derece 6nemli oldugu sdylenebilir.

Rekabetin ve pazarlama stratejilerinin turizm sektorii ve isletmeleri agisindan
Oonemini vurgulamak {iizere, sektore iliskin degerlendirmeler yerinde olacaktir. Buna
gore; 2002 yilinda gelen turist sayist bakimdan diinyada 17. sirada olan Tiirkiye,
2011 yilinda 6.sirada, 2002 yilinda turizm geliri bakimdan diinyada 12. sirada olan
Tiirkiye, 2011 yilinda 9. sirada bulunmaktadir. 2002 yilinda 13,2 milyon olan
yabanci ziyaret¢i sayisi, % 137,3 artarak 2011 yilinda 31,4 milyona yiikselmistir.
2002 yilinda 11,9 milyar dolar turizm geliri, 2011 yilinda % 93,27 artarak 23 milyar
dolara ytikselmistir. 2002 yilinda 396.148 isletme belgeli yatak kapasitesine sahip
olan Tirkiye, % 71,7 oraninda bir artis kaydederek, 2011 yilinda 680.232 yatak
kapasitesine ulagmistir. 2002 yilinda Tiirkiye’de isletme belgeli 419 adet dort ve bes
yildizlt otel igletmesi bulunurken bu rakam % 131,2 artarak 2011 yilinda 969’ a
ulagsmistir (www.kultur.gov.tr). Buradan hareketle, gelismis veya gelismekte olan
tilkelerin kisi basina diisen gelir diizeyi yiikseldikge daha fazla sayida insanin
Tiirkiye’ye gelmesi, Tiirkiye’nin uluslararasi turizm gelirlerinden daha fazla gelir
elde etmesi, sonucta rekabet giicii ve pazar paymnin artmasi anlamina gelmektedir

(Kozak ve Bahar, 2005: 172).


http://www.kultur.gov.tr/

Kiiresel rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm sektoriinde, Tiirkiye’nin rekabet
tistlinliigliniin  verdigi giic ile onemli ilerlemeler kaydettigi sdylenebilir. Ancak
isletme sayilariin artisina bagl olarak diinyadaki konjonktiirel olaylardan etkilenme
hassasiyeti gosteren turizm endiistrisinde otel islemelerinin varligini siirdiirebilmeleri
dogru stratejiler gelistirip uygulayabilmeleri ile basarili olabilecekleri dnemli bir
gercektir. Bu baglamda Tiirkiye’de ticari faaliyetlerine devam etmekte olan 4 ve 5
yildizl1 otel isletmelerinin son on yilda ki basarili sayilabilecek performanslarinin
rekabete dayali pazarlama stratejilerini dogru uygulamalarina bagli olup olmadigi

irdelenmektedir.

LBOLUM

1.1.Problem

Diinyanin hizli degisimi ve kiiresellesme ile beraber her alanda yasanan
gelisme hareketleri, toplumlarin refah dilizeyini artirmistir. Degisen ihtiyaglar,
geemisteki ¢izginin disina ¢ikarak, zorunluluk haline doniismiistiir. Kiiltlir aligverisi,
toplumlarin yakinlasmasiin artmasiyla turizm sektoriinii 6n plana ¢ikarmistir.
Bundan dolayi, eskiden zenginler ve zamani bol olan kisiler tarafindan yapilan
turizm faaliyeti, artik gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki birgok insan igin bir
yasam bicimi ve tiikketim aliskanhigi halini almistir (Kozak ve Bahar, 2005:7).
Dolayisiyla hizli kiiresellesme, giderek artan teknolojik yenilikler ve uluslararasi
rekabet isletmelerin pazarlama stratejilerine daha fazla 6nem vermelerine neden

olmaktadir.

Otel isletmelerinde pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama amag ve
hedeflerine ulasmak i¢in isletme kaynaklarinin nasil tahsis edilecegine, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji nasil saglayacagina ve uzun donemli finansal performansin nasil

gelistirilmesini igeren bir dizi kararlar seklinde tanimlanabilir.

Otel isletmeleri var olduklar1 pazarlarda yasamlarini uzun siire devam
ettirmek, korumak ya da pazarda daha etkin duruma ge¢gmek amaci ile pazarlama
stratejileri uygulayabilirler. Pazarlama stratejileri igletmenin gelecekteki amaclari ve

bulunduklar1 pazardaki konumuna gore degisiklik gostermektedir. Herhangi bir



isletme i¢in uygun olan pazarlama stratejisi, baska bir isletmede sonug vermeyebilir
ya da istenmeyen sonuglara yol acabilir. Bu nedenle isletmelerin kendi amaglart ve
konumlarina uygun pazarlama stratejileri uygulamalar1 kendi yasamlar1 agisindan

son derece 6nemlidir (I¢6z, 2001:189).

Tiirkiye’de otel isletmelerinin hizla ¢ogalmasi ile birlikte oteller arasinda
yogun bir rekabetin yasanmasina neden olmustur. Rekabetin temel nedeni, arz kadar
talebin artirllmamasidir. Ayrica turist gonderen ve turistleri agirlayan tilkelerde
ekonomik, sosyal ve politik gibi dis ¢evre faktorlerinde meydana gelen gelismeler,
otel yoOneticilerinin pazarlama kararlarin1 yakindan etkilemektedir. Bu gelismeler,
aynt zamanda etkili pazarlama stratejilerinin  gelistirilip uygulamasini da

giiclestirmektedir (Cakici, 1996: 14-15).

Bu noktadan hareketle; Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
rekabet tabanli pazarlama stratejilerine ihtiyag duyup duymadiklariin incelenmesi
ve otel yoneticilerinin demografik 6zelliklerinin pazarlama stratejileri tizerine etkisi

arastirmanin problemi olarak belirlenmistir.
1.2.Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, gliniimiizde Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin rekabet tabanli pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyup duymadiklarinin
incelenmesi ve otel yoneticilerinin demografik 6zelliklerinin pazarlama stratejileri
tizerine etkisinin belirlenmesidir. Ayrica Tirkiye’deki dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinin satis, doluluk ve kar iizerine
etkilerini incelemektir. Bu iligkiyi Olgmeye yonelik asagidaki hipotezler

kurulmustur:

e Demografik ozelliklerin (yas, egitim, turizm egitimi, otel sinifi-tiird,
isletmede ¢alisilan siire, sektorde galisilan siire, isletmedeki yonetsel konum)
biiyiime stratejisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Demografik ozelliklerin (yas, egitim, turizm egitimi, otel smnifi-tiird,
isletmede ¢alisilan siire, sektorde galisilan siire, isletmedeki yonetsel konum)

pazar pay1 stratejisi lizerinde anlaml bir etkisi vardir.



e Demografik ozelliklerin (yas, egitim, turizm egitimi, otel smfi-tiird,
isletmede calisilan siire, sektorde ¢alisilan siire, isletmedeki yonetsel konum)
giic konumuna gore pazarlama stratejisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Isletmenin satislarinin pazarlama stratejisi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

e Isletmenin doluluk oranlarinin pazarlama stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

e Isletmenin karliliginin pazarlama stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
1.3.Arastirmanin Onemi

Glinlimiizde yogun rekabet ortaminda pazarin hizla degismesiyle, rekabet
tabanli pazarlama stratejilerinin 6nemi daha da artmaktadir. Bu arastirma
Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli otel isletmelerinin uyguladiklar1 rekabet tabanli
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu konuda son
yillarda yapilan c¢aligmalarinin azlii nedeniyle, calisma rekabet tabanli pazarlama
stratejilerine iliskin literatlire ve otel isletmelerine katkida bulunacagi sdylenebilir.
Calisma konusunun arastirmacinin ilgi alani iginde olmasi ve ¢alisma konusunun

yapilabilir nitelige sahip olmasi ayrica 6nem tagimaktadir.
1.4.Arastirmamn Sayiltilar
Arastirmanin sayiltilari su sekilde belirlenmistir:

e Arastirmanin uygulama alanim1 Tirkiye’deki dort ve bes yildizli turizm
isletme belgesine sahip 945 otel isletmelerinin iist diizey yoOneticileri ve
boliim yoneticileridir. Burada gerek otel isletmeleri sayilar1 gerekse evren
belirlenirken Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin 30 Eylil 2011 tarihinde
yayinladigr dort ve bes yildizli otel isletmeleri listesi esas alinmis ve bu
listenin dogru oldugu kabul edilmistir.

e Arastirmaya katilan yoneticilerin, ankette belirtilen yargilari dogru bir
bicimde algilaylp dogru cevaplayabilecek egitim ve sosyo-kiiltiirel diizeye
sahip olduklar1 kabul edilmistir.

e Uygulanan anket formunun gilivenirliligini artirmaya yonelik olarak,

arastirmaya katilan yoneticilerden kimlik bilgisi istenmemis ve kullanilan



anket formunun baslangi¢ boliimiinde, anket formunda bulunan ifadelere
verecekleri cevaplardan elde edilecek bilgilerin sakli kalacagi ve bu bilgilerin
sadece hazirlanan arastirmanin amacina yonelik genel degerlendirmelerde
kullanilacagi cevaplayanlara belirtilmistir. Bu nedenle arastirmaya katilan
yoneticilerin anket formunda yer alan ifadelere samimi ve diirlist cevaplar

verdikleri kabul edilmistir.
1.5.Arastirmanin Simirhihiklar:
Arastirmanin sinirliliklar: su sekildedir:

e Arastirmada zaman ve maliyet unsurlari 6nemli bir sinirliliktir.

e  Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki Turizm Isletme Belgesine sahip 945 adet
dort ve bes yildizli otel isletmelerinin iist diizey yoneticileri ve bdliim
yoneticileri olusturmaktadir. Ancak anketi cevaplayanlarin iist diizey
yoneticiler ve boliim yoneticileri olmasindan dolayr yoneticilere ulagma
giicliigli olmustur.

e Arastirmanin uygulama tarihleri 15 Kasim 2011- 15 Subat 2012 tarihleri
arasindadir. Bu tarth araliginda sezonluk ¢alisan dort ve bes yildizli kiy1
otellerinin kapali olmasindan dolay1 iist diizey yoneticiler ve bdlim

yoneticileri ulagilamamis olmasi 6nemli bir sinirliliktir.
1.6. Tanimlar

Rekabet: Giinliik hayatta, belirli bir menfaat elde edebilmek amaciyla
baskalarmi ge¢meye c¢alismak ya da benzer konumda olan kisilere karsi belirli

yararlar1 temin etmek i¢in Ustlinliik saglama amaciyla yarismaktir (Aktan ve Vural,

2004: 13).

Rekabet Stratejisi: Bir sirketin nasil rekabet edecegi, hedeflerinin neler
olmast gerektigi ve bu hedefleri ger¢eklestirmek igin hangi politikalarin izlenmesi

gerektigi konularda genel bir formiildiir (Porter, 2000).



Pazarlama Stratejisi: Otel isletme yonetimini pazarlar, miisteriler ve tiriinler
konusunda 6zel hedefler saptamaya yonelten i¢ ve dis ¢evreden gelen bilgiler

15181nda otel isletmeleri icin alternatif firsatlar ve risklerin analizdir (I¢dz, 2001:190).
1.7.Kisaltmalar

TUSIAD: Tiirkiye Sanayiciler ve Isadamlar1 Dernegi

f: Frekans.

p: Anlamlilik (6nemlilik) testine iligkin olasilik degeri.

r: Korelasyon katsayisi.

R Kare: Belirlilik (belirtme) katsayisi; bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin

yoniinil ve giiclinii belirtir.
s.s. : Standart sapma.

SPSS: Sosyal Bilimler Igin Istatistik Programi

t: t degeri.
vd.: Ve digerleri.

%6:Ylzde.



II. BOLUM

1.REKABET VE REKABET STRATEJILERI

1.1. Rekabet Kavram

Rekabet terimi olduk¢a sik kullanilan ancak gerek amaclardaki farklilik
gerekse taraflarin birbiriyle olan beklenti ve iliskileri nedeniyle rekabet tanimi
iizerinde tam bir anlasma bulunmamaktadir (Okumus ve Kiling, 2004: 10; TUSIAD,
1997: 15). Sektorde/pazarda benzer mal ve hizmetleri ayn1 grup miisteriye sunan
isletmeler birbirleri ile rekabete girmektedirler (Ulgen ve Mirze, 2004: 257).
Rekabetin tanimlanmasinda ve 6lgiilmesinde bir zorluk da iilke ve bolgeler bazinda
oldugu gibi sirketler bazinda da ifade edilmesidir. Sirketler agisindan rekabet biiyiik
Olclide miisteri etrafinda sekillenmektedir. Bundan dolay1 sirketler miisteri odakli
yapilanmaya yonelir ve miisteri iligkilerini 6ne ¢ikarir. Sirketler agisindan rekabetin
temel boyutlar; maliyetleri diisiirmek ve teknolojik yetenegi gelistirmektir. Gerek
maliyetin diigiiriilmesi gerekse teknolojik yetenegin gelistirilmesi hedefleri yeni
organizasyon yapilarina ve is yapma bigimlerine yonlendirilmistir (TUSIAD, 1997:
15).

Tiirk Dil Kurumu rekabeti, ayn1 amaci giiden kimseler arasindaki ¢ekisme,
yarigma, yarig olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Rekabet, giinliik hayatta,
belirli bir menfaat elde edebilmek amaciyla bagkalarimi gecmeye calismak ya da
benzer konumda olan kisilere karsi belirli yararlar1 temin etmek igin {stiinlik

saglama amaciyla yarigmaktir (Aktan ve Vural, 2004: 13).

Isletmeler acisindan rekabet; iiriinlerin kim tarafindan, ne miktarda iiretilecegi
ve hangi ticari kosullarda hangi fiyattan pazarlanacagmmin piyasa kosullarinda
belirlenmesini saglamaya yonelik olmak {iizere, birimlerin ekonomik kararlarim
bagimsiz  olarak alabilmeleri olgusunu iceren ekonomik yarig olarak
tanimlanmaktadir (Ayber, 2003: 10). Rekabet, bir pazarda faaliyet gosteren
isletmelerin miisterileri isletmeye ¢cekmek i¢in uyguladiklart bir miicadele bigimidir

(Giler, 2005: 65).


http://www.tdk.gov.tr/

Belli bir sektorde hizmet veren farkli kisi veya kuruluslarin ayni hedefe
ulasmak icin karsilikli miicadeleleri olarak ozetlenebilir. Isletmeler basarili bir
sekilde rekabet edebilmek icin rekabete dayanan farklilik olusturmalidir. Bu da
isletmeyi miisterilerin goziinde diger firmalardan farkli kilan farkli yetenekleri ve
yaklagimlar1 ile kazanilabilecektir. Rekabet, pazardaki firmalarin bireysel
faaliyetlerinin merkezi bir miidahaleye gerek olmaksizin karsilikli koordinasyonu
i¢in en etkili yontemdir. Uretim maliyetlerini azaltip iiriin ve hizmetlerin kalitelerini
artirma gibi avantajlarin yaninda rekabet, firmalarin karliliklarinin azalmasina hatta

piyasadaki varliklarinin tehlikeye girmesine dahi yol agabilmektedir (Sagbansua,
2009:2-8).

Miisteri iliskileri agisindan rekabet; bir taraftan miisterilerin ihtiyaglarini
karsilamalarinda firsatlar elde etmelerini saglarken, diger taraftan miisterilerin
beklentilerini gergeklestiren ve onlar igin deger yaratan stratejilerle pazarda
miicadele etmeleri anlamina gelmektedir. Deger yaratma, miisteriye diisilk maliyetli
veya farkli ozelliklere sahip mal ve hizmet saglayarak gerceklesmektedir. Sektdrde
isletmeler aras1 miicadele, bu konularda yogunlasmaktadir. Isletmeler ya en diisiik
maliyetle miisteriye mal ve hizmeti sunmakta ya da daha yiiksek fiyatlarla sunulan
farkli ozellikli mal ve ya hizmetlerle miisterilerin beklentilerini karsilamaktadir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 257).

Rekabet; fiyatlar1 diisiik, kaliteyi yiiksek tutarak tiiketiciye; kaynaklarin en
verimli kullanimini saglayarak ve girisimi tesvik ederek ekonomiye; herhangi bir is
alania daha 1iy1 fikir, fiyat ya da kaliteyle girebilme ve kendilerinden oncekilerle
yarisabilme imkani1 vererek yeni girisimcilere yarar saglamaktadir. Ote yandan
tireticilere de kismen yarar sagladigr aciktir. Ciinkii {reticileri daha tretken ve
verimli olmaya tesvik etmektedir. Sonugta rekabet, bir biitiin olarak ekonominin ve
tiikketicinin yararin1 gozetir. Serbest pazar ekonomisinde anahtar 68e olan rekabet,
tekelci fiyatlar1 onler ve tiiketicilerin satin alimlarini en 1yi kosullarla yapmalarim
giivenceye almaktadir. Ureticilerin verimli olmak ve kaliteli mal {iretmek icin her
tiirlii gabay1 harcamalarmi saglamaktadir. Ureticiler bu ¢abay1 gdstermezlerse, daha
1yl fiyat ve kalite sunan bagka iireticiler tarafindan pazar disina atilma tehlikesini

g6ze almis olmaktadirlar (Bono, 2000: 85).



Rekabet, nispeten adil bir yarigma ortaminda, birden ¢ok benzer konumdaki
katilimcinin, yarigma kurallarina bagli kalarak, es zamanli olarak kit bir seyi veya
istenilir bir konumu kazanma amaciyla, yaptiklar1 ¢abalardir (Tiirkkan, 2001: 69-70).

Tirkkan’a gore bu tanimda bes husus vurgulanmaktadir:

1. Birden cok fiili veya potansiyel katihmcinin varhgi: Rekabet
kavraminin tanimlanmasinda en 6nemli unsurlardan birisi, birden ¢ok katilimcinin
olmasidir. Ancak potansiyel katilimcilar varsa, fiili olarak bir katilimcinin varligi da
rekabet olgusunu saglayabilir. Burada 6nemli olan husus, baska katilimcilara da agik

bir yarigsmanin olmasidir.

2. Katihm ve terk etme serbestligi: Rekabet olgusundan s6z edebilmek
icin mutlak katilim ve terk etmenin (giris ve ¢ikis) prensip olarak serbest olmasi
gerekir. Ancak rekabetin giris ve ¢ikis hakkini kazanmak veya elde tutmak amaciyla

yapilmas1t miimkiindiir.

3. Kithk ortaminda pay alma performans1 gosterme: Rekabet
kavraminin temel unsurlarindan birisi iktisadi anlamda kit kaynaklarin veya kit
imkanlarin bulundugu bir ortamda kit kaynaklardan ve imkanlardan pay almayi

saglayacak bir performans gostermesidir.

4, Kazanma amaci: Rekabet kavraminin en temel unsurlarindan birisi
de katilimcilarda ayni anda baskalarmin da istedigi bir seyi veya bir konumu

kazanma amaci, istegi veya motivasyonun varligidir.

S. Adil yarisma kosullar1 ve kurallarin varhgi: Rekabet kavraminin
dayandig1 temel unsurlardan birisi de adil bir yarisma ortaminin veya yarisma
kurallarin varligidir. Aksi halde rekabet degil, eksik rekabet veya haksiz rekabet s6z
konusu olacaktir. Adil yarigsma kavrami, yarigmacilardan birisine veya bir bdliimiine
taninacak her tiirlii ayricaligi diglamaktir. Rekabet ancak bir 6zgiirliik ortaminda ve
hukuk rejiminde miimkiin olabilir. O halde kuralsiz ve kisitlamasiz yarislar1 rekabet
olarak nitelendirmek miimkiin degildir. Boyle durumlarda rekabet ihlali veya haksiz

rekabet s6z konusudur.
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Rekabet, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, tiim diinyada isletmeler
lizerinde yogunlugunu hissettirmeye baglamis ve zaman igersinde rekabetin
yapisinda degisimler olmustur.Bu degisimler asagidaki gibi 0Ozetlenebilir

(Kavrakoglu vd., 2002: 73-74):

. 1960’lara kadar en onemli konu verimliligi artirmak ve daha fazla
iiretilebilir hale gelmekti. Cilinkii bu déonemde iiretilen her malin satilabilirligi temel
bir varsayimi olusturmaktaydi. Dolayisiyla rekabetin bu donemde iiretim odakl
oldugunu sdylemek olanaklidir.

. 1970’lerde arzin talebi asmasi ile uluslararasi ticaretin ilk adimlari
atilmaya baslanmigtir. Bu donemde maliyet ve fiyat kavramlart 6n plana ¢ikmis ve
fiyat {izerinde ciddi bir rekabet baslamistir.

. 1980’lerde ise Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin yansimasiyla
kalite kavrami1 6n plana ¢ikmis ve fiyatin yani sira kalite rekabet konusu olmustur.

. 1990’1ara gelindiginde hiz ve esneklik rekabet cabalarinda Onemli
kavramlar haline gelmis ve idiriin ¢egitliligi artmistir.

o 2000’lerde ise yenilik¢i ve yaratict felsefenin tiriinii olan benzersiz ve

miigteriye ézel iiriinler iizerinde rekabet baslamistir.
1.2. Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejisi isletmenin sektordeki stratejik pozisyonuna, sahip oldugu
0z kaynaklarina ve faaliyetini siirdiirdiigii lilke ve bdlgenin saglamis oldugu

avantajlara gore sekillenen bir kavramdir (Tasgit, 2008: 12).

Rekabet stratejileri, belirli bir pazarda miisteriler i¢in deger yaratan ve sahip
olunan temel yetenekler araciligiyla rekabet iistiinliiii saglamaya yonelik karar ve

davraniglarin biitlinii olarak tanimlanabilir (Kizilyal¢in, 2005: 37).

Porter (2000)’a gore bir sektorde rekabet eden firmanin, agik¢a tanimlanmig
olsun ya da olmasin, mutlaka bir rekabet stratejisi vardir. Bir rekabet stratejisi
gelistirmek, temelde bir sirketin nasil rekabet edecegi, hedeflerinin neler olmasi
gerektigi ve bu hedefleri gerceklestirmek i¢in hangi politikalarin izlenmesi gerektigi

konularda genel bir formiil gerceklestirmektir. Bu genel formiil, stratejinin kurulmasi
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ile ilgili klasik yaklasim olan rekabet stratejisi carki ile ifade edilmektedir. Sekil 1°de
belirtilen rekabet stratejisi ¢arki, firmanin ulasmaya calistigi hedeflerle bu hedeflere
ulagmakta kullandig1 politikalarin bir birlesimidir. Firmanin rekabet stratejisinin kilit
yonlerini tek bir sayfada gosterebilmek icin Sekil 1’deki “Rekabet Stratejisi Carkini1”

gelistirmistir.

Finans ve
Denetim

HEDEFLER

iz Karhilik
Sirketin nasil iy
Arastirma Fakahet Gelisme,

ve Pazar

ot edeceginin
Daime tanimlanmasi| pay1,vb.
hedefler

Sekil 1:Rekabet Stratejisi Carki (Porter, 2000:xxvii)

Carkin ortasinda isletmenin nasil rekabet edecegi, belirli ekonomik ve
ekonomik olmayan hedefleri yer almaktadir. Carkin dislilerini olusturan kavramlar
ise bu hedeflere ulasmak i¢in isletmelerin kullandig1 temel isletme politikalaridir.
Carkin icinde yer alan her kavramin altinda, isletmenin aktivitelerinden, o

fonksiyonel alandaki kilit isletim politikalarinin 6zet bir ifadesi ¢ikarilmaktadir.

Rekabet stratejisinin bilimsel anlamda yaratilabilmesi i¢in; gergek bir ¢arkta
oldugu gibi, ¢arkin parmaklari (politikalar-araglar), merkezden (hedeflerden) disari
dogru yayilmali ve hedefleri yansitmalidir. Ayrica ¢arkin parmaklart birbirleriyle

bagintili ve es giidiimlii calismalidir. Aksi takdirde bu isleyen bir ¢ark olmayacaktir.
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Isletmenin nasil rekabet edecegi iizerine hedefleri kurarken carkta bahsi gecen
10 adet temel dinamigin degerlendirilmesi yapilmalidir. isletmenin iiriin yelpazesinin
ve bu driinleri sunacagi hedef miisteri kitlesinin dogru bicimde tanimlanmasi
gerekmektedir. Hedef miisterilere ulasmak igin faydalanilacak pazarlama taktikleri,
pazarlama stratejilerinin neler olacagi ve hangi bi¢imde uygulanacagi ortaya
konulmalidir. Satig Orgiitiiniin yapisi, teknolojik donanimi ve egitim diizeyi,
yetkinligi ve becerileri bu noktada énem tasimaktadir. Uriin yelpazesinde bulunan
tirlinlerin ya da hizmetlerin miisteriye sunulurken kullanilacak dagitim kanali yapisi
da en 6nemli dinamiklerden bir tanesidir. Hedef miisteri kitlesine zamaninda ve
tirtiniin kullanilmasina uygun bicimde, giivenlikle ulasabilen dagitim kanali yapisi
olusturulmalidir. Uretim sisteminin teknolojik diizeyi, pazarin degisen ihtiyag ve
isteklerine yanit verebilme yetenegi, hedef miisteri kitlesi tarafindan “tercih edilen
{iriin” olusturma becerisi de o6nemlidir. Uriinlerin kalite, fiyat, deger bicimi
sekillendirilmelidir. isletmelerdeki is giiciiniin teknoloji, insan, sistem denkleminde
yeterli tiim egitim ve Ogrenim degerlerine sahip, esnek ve etkin yapiyi

olusturabilecek ekiplerden olusmasi tercih edilmektedir (Porter, 2000).

Rekabet stratejilerinin basarisi i¢in genelde kullanilan araglar; fiyat, kalite,
iriin farklilastirmas1 ve 6zel pazarlar olusturma seklinde siralanmaktadir. Rekabet
stratejilerinin amaci ise isletmeye uzun dénemde stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

saglamak olarak ifade etmektedir (Bono, 1992).

Rekabet stratejisinin formiile edilmesinin 6ziinde, bir firmanin ¢evresi ile
iliskilendirilmesi yatmaktadir. Ilgili cevre, toplumsal ve ekonomik giicleri de
kapsayacak sekilde cok genis olmasina ragmen, firmanin cevresinin kilit yonii,
rekabet ettigi sektor veya sektorlerdir. Sektdr yapisinin firma igin potansiyel olarak
mevcut stratejilerin belirlenmesinde oldugu kadar, oyundaki rekabet kurallarinin
saptanmasi lizerinde de etkisi biiylktir. Sektor disindaki giigler esasen goreceli
olarak 6nemlidir; dis giicler genellikle sektordeki tiim firmalar1 etkiledigi igin, asil

Onem tastyan, firmalarin bunlarla bas edebilmesindeki farkli becerileridir (Porter,
2000).

Rekabet stratejisi, bir sektorde savunulabilir bir konum elde etmek, bes temel

rekabet giiciiyle basarili bir sekilde basa ¢ikmak ve boylece firmanin biiyiik bir
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yatirnm getirisi elde etmesi icin saldirgan veya savunmaci eylemlerde bulunmaktir
(Porter, 2000). Bu bes temel rekabet giicii Porter’in “Bes Kuvvet Modeli’nde rekabet
ortaminda gbéz Oniine alinmasi gereken faktorler olarak tanimlanmistir. Sekil 2’de
gosterilen bu model firmanin rekabet stratejisini etkileyebilecek giigleri

degerlendirmek i¢in olusturulmus bir yapidir.

SEKTORE YENI GIRECEK
FIRMALAR

Sektore yeni girecek
firma tehditleri

y

Tedarikgilerin SEKTORDEKI
. ; Alicilarin
pazarlik giicleri RAKIPLER L
" pazarlik giicleri

TEDARIKGILER > M ALICILAR

Mevcut Firmalar
Arasi Rekabet

ikame tiriin veya
hizmet tehdidi

iKAME FIRMALAR

Sekil 2: Bes Kuvvet Modeli (Porter, 2000:4)

Bu yapinin ana faktorler;

e Sektore/ Is cevresine girebilecek yeni firmalarin meydana getirdigi tehdit,
e Isletmenin iiriinlerine alternatif olabilecek ikame mallarin yarattig1 tehdit,
e Tedarikgilerin (Saticilarin) pazarlik giicii,

e Alicilarin (Miisterilerin) pazarlik giicii,

e Pazarda yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddeti, olarak siralanabilir.

Bu faktorlerden yeni firmalarin ve ikame mallarin yarattig1 tehdit olasi bir
tehdit unsurudur. Yani bu iki faktor isletmenin su anki is ¢evresi i¢inde degildir.

Fakat isletme, gelecekle ilgili verecegi kararlari ve bulunacagi davraniglarda bu iki
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faktoriin her an pazara girebilecegini ve kendisini etkileyebilecegini diisiinerek karar
ve davraniglarin1 yonlendirmek zorundadir. Sonraki iki faktor olan tedarikgiler ve
miisterilerin pazarlik giicli ise, mevcut is c¢evresi icinde ve dogrudan iliskide
bulundugu iki grupla ilgilidir. Bu iki grubun isletmeyle iliskilerindeki pazarlik
giicleri, isletmenin rekabet {istlinliigii saglayarak ortalamanin {izerinde getiri temin
etmesiyle ilgili alacagi karar ve davranislari etkileyecektir. Son faktor olan pazarda
yer alan rakipler arasindaki rekabetin siddeti ise, pazarda ayni mallar1 benzer miisteri
gruplarina kabul ettirmek icin rekabet eden rakiplerin birbirleriyle yaptiklari
rekabetin siddet diizeyi, isletmenin alacagi karar ve davraniglar etkileyecektir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 95).

Rakipleri karsisinda daha iistiin bir rekabet pozisyonu yaratmaya calisan bir
yonetici s0z edilen bes rekabet giiclinli iyi tespit ettifi ve yorumladigi OSlciide,
firmasinin i¢inde bulundugu sektor sartlarini ve sinirlarini tespit edebilir. Bes rekabet
giicii faktoriiniin kuvvetli oldugu dlgiide, o sektorde halen faaliyet gosteren yerlesik
firmalarin fiyatlar1 yiikseltme ve dolayisiyla karliligi en iist diizeye maksimize etme
olanaklar1 kuvvetlenmektedir (Gilani ve Gilani, 2008: 15).

Bes rekabet giicii, bir sektordeki rekabetin, mevcut oyuncularin ¢ok 6tesine
gectigi gercegini yansitir. Miisterilerin, tedarikcilerin, ikame firmalarin ve sektore
yeni girecek olanlarin tiimii, sektordeki firmalar agisindan birer rakiptir ve 06zel
kosullara bagl olarak az ya da ¢ok One ¢ikabilirler. Bes rekabet giiclinlin hepsi bir

arada, sektor rekabetini ve karliligi belirlemektedir (Porter, 2000:6).

1.2.1. Sektére/ls Cevresine Girebilecek Yeni Firmalarin Meydana Getirdigi
Tehdit

Bir sektore yeni girecek isletmeler, yeni kapasite ve Onemli kaynaklar
getirerek, pazar payi elde etmek amaciyla pazara girerler. Bunun sonucunda mevcut
firmalarin pazar pay1 diisebilir, fiyatlar asagi ¢ekilebilir, maliyetler artabilir ve kar
azalabilir. Sektore yeni gireceklerin tehdidinin biytikligi giris engellerinin
seviyesine baglidir. Giris engelleri sektordeki firmalarin davraniglarina gére degisim
gosterir (Porter, 2000:8-17). Pazara giris engellerin bulunmadig1 ve rakiplerin karsi

davraniglarinin beklenmedigi durumlarda pazara girisler kolaylasacaktir. Pazara giris
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engellerini sdyle siralanabilir (Porter, 2000:17; Ulgen ve Mirze, 2004: 96; Eren,
2005:150; Dinger, 2003: 96);

l. Ol¢ek Ekonomileri: Olgek ekonomileri sektdre yeni girecek firmayi,
iki sekilde kararindan dondiiriir. Birincisi, sektore biiyiik 6lgeklerde girmeye kalkisan
firma, mevcut firmalardan gelecek biiyiik tepkileri goze alamaz. Ikincisi ise, kiigiik
Olceklerde giris yapmayi tercih eden firma da maliyet dezavantajlarin1 kaldiramaz
(Porter, 1980: 37).

1. Uriin Farkhlastirmasi: Sektordeki mevcut isletmeler iiriinlerini
farklilagtirmis veya misterilerinde kendi markalaria bagimlilik yaratmiglarsa yeni
giren firmalarm aym olanaklar1 saglamalar1 kolay olmayacaktir (Ulgen ve Mirze,
2004: 97) ancak yeni giren firmalarin pazarda halihazirda yapilmamis bulunan
ayricalikl iirin veya hizmet tireterek farklilastirma imkani varsa pazara giris cekici
(cazip) demektir. Bu taktirde pazara yeni girenlerin tehlikesi artar ve rakipler arasi
rekabetin siddetlenmesine sebep olur (Eren, 2005:151).

M. Sermaye Gereksinimleri: Bazi pazarlarda is yapmak biiyiik sermaye
gerektirebilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 97). Ozellikle yeni giren firmalarin yatirim
yapabilmeleri, yiiksek tutarda sabit sermaye gerektiriyorsa, pazarlama ve dagitim
icin de makine-techizat ve diger ara¢ gereclere gereksinim duyuyorsa (Eren,
2005:152), ayrica riskli veya telafi edilemez reklam veya arastirma ve gelistirme (Ar-
Ge) faaliyetleri varsa firmalar i¢in giris engeli meydana getirir (Porter, 2000: 11).
Biitlin bu nedenlerden dolay:1 firmalarin sermaye ihtiyaci arttik¢a pazara yeni giren
firmalarin sayilarinin azaldigi ve tehditlerinde giiclinii yitirdigi sdylenebilir (Eren,
2005:152) .

(AVA Uriin Degistirme Maliyetleri: Bir tedarik¢inin iiriiniinden bir diger
tedarik¢inin {irliniine gegen alicinin karsilastigi bir defalik maliyetlerin, yani gecis
maliyetlerinin varligiyla, bir giris engeli yaratilir. Eger bu gecis maliyetleri yiiksekse,
alicinin bir tedarik¢iden digerine kaymasini 6zendirmek i¢in sektére yeni girecek
firmalar, maliyetlerde veya performansta 6nemli bir iyilestirme sunmalidir (Porter,
2004: 10).

V. Dagittim  Kanallarina Erisim: Sektore yeni firmalar dagitim
kanallarina kolayca girebiliyorsa tehdit ve tehlikeler daha fazla olacaktir. Ancak

mevcut firmalar dagitim kanallarina hakimler ve yeni girenlere gii¢liik ¢ikariyorlarsa
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ve bu konuda yeni gireceklere karsi cephe olusturuyorlarsa yeni girenlerin sayisi
azalacaktir (Eren, 2005:152) .

VI. Olcekten Bagimsiz Maliyet Avantajlari: Bu avantajlar daha ¢ok
sektorde bulunan firmalarin {stiinliigli, yeni girecek firmalar i¢in cesaret kirici ve
onlar1 caydirict olabilir (Eren, 2005:152) . Bu 6nemli avantajlar sunlardir (Porter,
2004: 11):

Markalr iiriin teknolojisi: Patentler veya gizlilik yoluyla firmanin o&zel

iriintiyle ilgili bilgi birikimi veya tasarim 6zellikleri.

Hammaddelere rahat erisim: Sektorde yer edinmis firmalar en uygun
kaynaklar1 kendilerine baglamis ve/veya onceden tahmin edilebilen ihtiyaglarini,
halihazirda mevcut olandan daha diisiik bir talebi yansitan fiyatlardan baglamis

olabilirler.

Elverisli yerler: Sektorde yer edinmis firmalar, pazar gii¢lerinin elverisli
yerleri tam degerlerini bulacak sekilde fiyatlar1 artirmasindan once, buralari almig

olabilirler.

Ogrenme ve deneyim egrisi: Baz1 is alanlarinda, firmalar bir {iriinii iiretmekle
ilgili daha fazla deneyim kazandikca, buna bagl olarak birim maliyetlerin diigsmesi
ile ilgili gozlemlenmis bir egilim s6z konusudur. Maliyetler diiser; ciinkii ¢alisanlar
yontemlerini gelistirirler ve daha verimli hale gelirler, diizen iyilesir, 6zel donatimlar
ve siiregler gelistirilir, donatimlardan daha iyi verim alinmaya baglanir, {iriin tasarim
degisiklikleri tiretimi daha kolay hale getirir, operasyonla ilgili 6l¢iim ve denetim
teknikleri 1iyilesir. Bir sektorde deneyimle birlikte maliyetler azalirsa ve eger
deneyim sektérde yer edinmis firmalar tarafindan o firmalara 06zgli olarak
korunabilirse bu etki, bir giris engeli yaratir ise yeni baslayan deneyimsiz firmalar,
dogal olarak sektorde yer edinmis firmalardan daha yiiksek maliyete sahip
olacaklardir. Sektorde yeni baslayan firmalar sektérde yer edinmis firmalarla maliyet
esitligine ulasmak ve deneyim kazanmak icin maliyetin altinda veya maliyete yakin
fiyatlarla satis yapmak yiiziinden agir baslangi¢ kayiplarma katlanmak zorunda

kalacaklardir.
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Resmi Kuruluslarin Politikalari: Resmi kuruluglarin aldiklar1 baz1 kararlar
geregi sektore girmek izin ve lisanlara bagh olabilir (Ulgen ve Mirze, 2004: 97) bu
izin ve lisanslar resmi kurumlar tarafindan kisitlanabilir. Bu takdirde yeni girenlerin

say1s1 ve yaratacaklari tehdit ve tehlikeler azalabilir (Eren, 2005:152) .

Beklenen Misillemeler: Sektore yeni girecek firmanin, mevcut rakiplerin
gosterebilecegi tepkiler ile ilgili beklentileri de giris tehdidini engelleyecektir. Eger
mevcut rakiplerin, sektore yeni girecek firmanin sektorde kalisini tatsizlastirmak
amaciyla zorlu bir sekilde karsilik vermeleri bekleniyorsa, bu, firmay1 giristen
caydirabilir. Girigle ilgili zorlu misillemelerle karsilagsma olasiligi sinyallerini

verecek caydirici kosullar sunlardir (Porter, 2004: 14) :

e Sektore yeni girecek firmalara yapilan giiclii misillemelerden olusmus bir
gelenek;

o Sektorde yerlesik firmalarin savagmak i¢in dnemli kaynaklara sahip olmast;

e Sektore kendini adamis durumda ve sektdrde kullanilan tiirde likit olmayan
varliklara biiylik miktarlara sahip, sektorde yer edinmis firmalar;

e Yavas sektor gelisimi ki bu durum, satislar1 ve sektordeki yerlesik firmalarin mali
performanslarin1 olumsuz etkilemeksizin, sektoriin yeni bir firmanin biiytime

yetenegini sinirlar.

1.2.2. isletmenin Uriiniine Alternatif Olabilecek Ikame Uriinlerin Yarattigi
Tehdit
Tiiketici tiikettigi iki mal arasinda hicbir farklilik gérmiiyorsa, yani bu mallar

arasinda bir tercih s6z konusu degilse, birbirini yerine rahatlikla ikame edebiliyorsa
bu gibi mallara tam ikame mallar denir ya da rakip mallar denir. Daha agik bir
ifadeyle, bir maldan aliman her ek birim i¢in, diger maldan ayni oranda
vazgegiliyorsa tam ikame s6z konusudur (Oktem, 2011: 8). Ikame iiriinler sektorde

ozellikle ti¢ agidan tehdit ve tehlike olusturmaktadirlar. Bunlar (Porter, 2008:84):

e ikame iiriinlerin fiyat {istiinlerinden dolay1 tiiketiciler tarafindan tercih ediliyor
olmas.
e ikame mallara gegis maliyetinin diisiik olmasi.

o Tiiketicilerin ikame {riinleri gegme egilimi gostermeleri.
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1.2.3. Tedarikgcilerin (Saticilarin) Pazarhk Giicii

Porter’a gore, tedarikgilerin giiclii oldugu sektorlerde rekabet yiiksek
olacaktir. Dogaldir ki, tedarik¢iler giiglii ise tedarik maliyetleri yiiksek olacak ve bu
iiretim maliyetlerine yansiyarak son mamul maliyeti ile satis fiyatinin artmasi
yoniinde etkili olacaktir (Barutgu ve Orhun, 2009). Tedarikgiler, bir endiistrideki
Isletmelerin performansini ya {riinlerinin fiyatlarin1 yiikselterek ya da kalitesini
diisiirerek tehdit edebilmektedirler (Hakyeon vd., 2012: 1784) . Bir endiistride elde
edilen normalin lizerinde kar bu iki yoldan biriyle tedarikgilere aktarilmaktadir
(Barney, 2001: 95).Tedarikgilerin pazarlik giiciiniin yiiksek olmasi da bazi kosullara
baglidir. Bunlar (Porter, 2010: 43-44):

e Tedarik¢inin pazarda tek iiretici olmasi veya iiriinlerinde farklilik yaratmis olmasi,

e Baska tedarik¢ilere gecis maliyetinin yiiksek olmasi,

e Tedarikg¢inin iiriinlerinin ikame mal olarak alternatifinin bulunmamasi,

e Tedarik¢inin toplam satis cirosu i¢inde isletmenin faaliyette bulundugu sektore
olan satiglarinin 6nemli bir yer tutmamast,

e Tedarik¢inin, {riinlerini sattig1 isletmenin faaliyette bulundugu sektore girme

olasilig1 (ileriye dogru entegrasyon tehdidi).
1.2.4. Ahcilarin (Miisterilerin) Pazarhk Giicii

Burada alic1 ile ifade edilmek istenen liretilen mal ve hizmetleri talep eden
miisterilerdir. Miisterilerin sayis1 ve yogunlugu miisterinin giiciiniin belirleyici
faktorleridir. Uriin satin almanin hacmi arttikga fiyatlar daha da ucuzlayacak ve
misterinin pazarlik giicli daha fazla olacaktir (Pimtong vd., 2011: 649). Bir miisteri
grubu su kosullarda sektdriin rekabet giiciinii etkiler (Ulgen ve Mirze, 2004:100;):

e Eger saticinin satiglarina gore alic1 grubu konsantre olmussa ya da hacim biiytikse,

e Sektorden satin aldig iriin, alicinin maliyetlerinin ya da satin almalarinin 6nemli
bir boliimiinii olusturuyorsa,

e Sektorden satin aldigi iirtinler farklilagtirilmamissa, yani standartsa,

o Gecis maliyetleri ¢cok azsa,

e Alicilar entegre olmussa ya da entegre olma egilimindeyse,
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e Sektoriin {iriind, alicinin iiriin veya hizmet kalitesi agisindan 6nemli degilse.
1.2.5. Pazarda Yer Alan Rakipler Arasindaki Rekabetin Siddeti

Mevcut rakipler arasindaki rekabet, elverisli bir yer elde etmek i¢in fiyat
rekabeti, reklam savaslari, pazara yeni lirlin sunulmasi ve genigletilmis miisteri
hizmeti veya garantileri gibi taktiklerle manevra yapma big¢imini alir. Cogu sektorde,
bir firmanin rekabet hamlelerinin rakipler iizerinde gozle goriiliir etkileri vardir ve
firma bdylece misillemeyi veya karst hamlede bulunma g¢abalarini koriikleyebilir; bir
baska ifadeyle, firmalar karsilikli olarak birbirlerine bagimlidirlar. Bazi sektorlerde
rekabet, kavgaci, act ve amansiz gibi nitelendirilebilirken; bazi sektorlerde ise, kibar
veya centilmence olarak adlandirilabilir (Porter, 2008: 85). Rakipler arasindaki
rekabetin siddeti asagidaki kosullara baghdir (Porter, 2010: 49-51; Ulgen ve Mirze,
2004:100; Eren, 2005:155; Dinger, 2003: 98):

¢ Rakiplerin sayaisiz veya biiyiikliik ve gii¢ olarak kabaca esit olmasi.

e Pazarin biiyiime hizinin yavas olmasi.

e (ks engelleri yiiksek olmasi.

e Sabit giderleri ve depolama maliyetleri yiiksek olmasi.

e Cok sayida standart malin ve ireticisinin bulundugu sektorlerde isletmeler
arasinda rekabet diizeyi yiiksek olmasi.

e Pazarda biiyiik miktarda artan kapasitenin olmasi.

e Pazarda farklilik gdsteren rakiplerin olmasi.

Sonug olarak isletmeler arasinda rekabeti etkileyen bes giic modeline gore

sektorii degerlendirirsek (Hitt, Ireland ve Hoskisson, 1999: 71);

e Sektore giris engellerinin ¢ok sayida olmasi nedeniyle sektore yeni firma
girislerinin zor oldugu,

e likame sektorlerde iiretilen mallarin isletmenin iirettigi mallar i¢in &nemli bir
alternatif kabul edilmedigi,

e Alicilarin ve saticilarin pazarlik giiciiniin diistik oldugu,

e Rakipler arasindaki rekabetin siddetli olmadigi, sektorler isletmeler igin cazip

sektorlerdir.
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Bunun tersi durumlarda ise (Ulgen ve Mirze, 2004:101);

o Sektore giris engellerinin azlig1 nedeniyle sektore yeni girislerin kolay oldugu,

e fkame mallarin sektdrde iiretilen benzer mallar icin dnemli bir alternatif kabul
edildigi,

e Alic1 ve saticilarin pazarlik giiciiniin yiiksek oldugu,

e Rakipler arasi1 rekabetin yiiksek oldugu, sektorler isletmeler i¢in cazip olmayan

sektorlerdir.

Porter’1in bes giic modelinde iki dnemli tehdit 6gesi yer almaktadir. Bunlardan
ilki, ikame isletmeler ve bu isletmelerin {iretmis olduklar1t mallardan kaynaklanan
tehdit, digeri ise sektore yeni girme olasiligt bulunan isletmelerin olusturdugu
tehdittir. Bu iki tehdit 6gesi halihazirda isletmeyi gii¢ durumda birakmasa da her an
sektore dahil olup s6z konusu igletmenin pazardaki konumunu etkileyebileceginden
isletme tarafindan dikkate alinmasi ve stratejik analizin buna gore yapilmasi
gerekmektedir. Tedarikgilerin ve alicilarin pazarlik giicii, isletmenin su anda karsi
karsiya oldugu, etkilesim halinde bulundugu ve alinacak stratejik kararlarini etkileme
ozelligi gosteren rekabet giicii 6gelerindendir. Rekabet giicliniin belirleyicileri ise,
rakipler arasindaki rekabetin siddeti, pazarda ki rakip isletmelerin olusturdugu

rekabet¢i ortam ve bu ortamin isletmelerin davraniglarin1 yonlendiren yapisidir.

Ayrica Porter’in bes rekabet giicli modeli, bir isletmenin kendi sektdriinii bir
biitiin olarak analiz etmesine ve sektoriin gelecekteki gelisimini tahmin etmesine,
rakiplerini ve kendi konumunu anlamasina destek olmaktadir. Bu analizden sonra
isletme, kendisini mevcut ve sektore yeni girecek isletmelerin tehdidine, ikame iiriin
veya hizmetlerin tehdidine ve tedarikcilerin ve miisterilerin pazarlik giiclerine karsi
savunulabilir bir konum elde edebilmeli yani bu analizi bir rekabet stratejisine
doniistiirebilmelidir (Soyer ve Erkut, 2008: 39).

Sektorde yasanacak yapisal bir degisim bes rekabet giicliniin goreli etkinligini
degistirebilir ve bu da sektoriin karliligini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir.
Sektorde ortaya ¢ikmasi olasi egilimler, belirlenecek strateji icin en 6nemli gosterge
oldugundan faaliyet gdsterilen sektoriin yapisini etkilemektedir. Bu ylizden rekabet

stratejisinde, dogru sektoriin segilmesi ve bu sektdrdeki bes rekabet giicli 6gesinin
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rakiplerden daha iyi analiz edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir. ilk iki faktdr tehdit
unsuru iken tedarik¢i ve alicilarin giiclerinin derecesi ise bu iki faktoriin sektor
igerisindeki Ozelliklerine gore tehdit veya firsat olarak algilanabilmektedir. Son
faktor ise, geleneksel rekabet analizinde ele alinan ve incelen rakipleri kapsamaktadir

(Ulgen ve Mirze, 2004: 253-254).

Sektorde yasanacak yapisal bir degisim, bes rekabet gliciiniin goreli
etkinligini degistirebilmekte ve sektoriin karliligini olumlu veya olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir. Sektorde ortaya ¢ikmasi olasi egilimler, belirlenecek strateji igin
en onemli gosterge oldugundan faaliyet gosterilen sektoriin yapisini etkilemektedir.
Bu yiizden rekabet stratejisinde, dogru sektoriin segilmesi ve bu sektordeki bes
rekabet giicli 6gesinin rakiplerden daha iyi analiz edilmesi biiylik 6nem tagimaktadir.
(Karacaoglu, 2006: 31). Diger bir ifadeyle, bir isletmenin i¢inde bulundugu sektorde
en iyi pozisyonda konumlanabilmesi i¢in, ¢evresini ve rekabeti etkileyen bes giiciin

Iyi degerlendirilmesi gerekmektedir (Soyer ve Erkut, 2008: 39).

Porter (1980; 1997; 2000; 2004; 2008; 2010), sektdrdeki bes rekabet gliciiniin
genel sektor performansini ve sonucunda isletme performansini etkiledigini ifade
etmektedir. Ancak isletmelerin de stratejileri aracilifiyla bes rekabet gliclinii
etkileyerek sektor yapisini ve sonucunda da sektor gekiciligini degistirebilecegini
ozellikle vurgulamaktadir. Porter’a gore isletmelerin bes rekabet giicliyle
miicadelelerinde, sektordeki diger rakiplerini devre dis1 birakarak, isletmelerin
pazarda aynm1 mal ve hizmetlerle, ayn1 miisterilere veya miisteri gruplarina satis

yapmalar1 ve rekabet listiinliigli elde edebilmeleri 6nermektedir.

1.3. Rekabet Stratejisi Modelleri

Rekabet  Stratejisi  modelleri  incelendiginde  rekabet  stratejilerini
siniflandirmaya  yonelik  birbirini  tamamlar nitelikte c¢esitli  yaklagimlarin
gelistirildigini goriilmektedir. Bu yaklagimlarin en 6nemlileri ve literatiirde kabul
gorenlerini sdyle siralanabilir: Porter’in jenerik stratejileri, Miles ve Snow’un
uyarlama stratejileri, kaynak temelli yaklasim ve H.Mintzberg’in rekabet stratejisi

tipolojisi. Bu yaklasimlar asagida temel ozellikleriyle degerlendirilecektir (Porter,
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2000; Ulgen ve Mirze, 2004; Barney, 1991; Prahalad ve Hamel, 1990; Kay, 1995;
Heene ve Sanchez, 1997 ;Dinger, 2003; Eren, 2005).

1.3.1. Porter’in Jenerik Rekabet Stratejileri Modeli

Porter (2004: 35)’e gore bes rekabet giicliyle basa ¢ikmada, sektordeki diger
rakipleri devre dis1 birakmak igin potansiyel olarak basarili olacak ti¢ genel strateji

yaklasimi vardir. Bunlar:

. Maliyet liderligi
. Farklilastirma

. Odaklanma

1.3.1.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Porter (2000: 44-46)’e gore maliyet liderligi stratejisinde, temelde verimli
Olcekte faal tesislerin kurulmasini, deneyimlerden yararlanilarak giiclii maliyet
diistislerinin elde edilmesini, siki maliyet ve genel giderlerin kontroliinii
icermektedir. Ayrica satig, reklam, servis, arastirma ve gelistirme gibi alanlarda
kalite ve benzeri unsurlardan 6diin vermeden maliyetlerin en aza indirilmesini de
kapsamaktadir. Diisiik maliyetli bir konuma sahip olmak, biiyiik rekabet giiclerinin
varligina ragmen, isletmeye sektor ortalamasinin lizerinde gelir, rakipler karsisinda
savunma, alicilara kars1 koruma ve tedarikgiler karsisinda savunma saglayabilir. Bu
strateji temelde finansman, {iiretim, lojistik ve pazarlama fonksiyonlarinin ortak

gayretlerini gerektirmektedir (Acar, 2008: 32).

Diistik maliyet liderligi stratejisini uygulamak, agir bir sermaye yatirimi
yapmayi, saldirgan bir fiyatlandirmayi, pazar payr elde etmek icin baslangic
kayiplarin1 ve isletmenin bu konumunu korumasi i¢in sektdrdeki degisimlere paralel
olarak yeni yatirimlar yapmasini gerektirebilir. Maliyet liderliginin basarilmasiyla,
isletme kabul edilebilir bir kalite seviyesi sunuyorsa, rakipleriyle ya aym fiyatlar
sunarak yiiksek kar paylarina ulasir veya daha diisiik fiyat uygulayarak satis hacmini
devamli artirmaya calisir. Maliyet liderligi stratejisini uygulamanin riskleri olarak;

isletmeye agir yiikk getirmesi, yeni modern ekipmanlara yatirnm yapmak, iiriin
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yelpazesini genisletmek, kullanilan mallarin ¢abuk 1skartaya ¢ikmasi ve teknolojik

gelismeleri takip zorunlulugu gosterilebilir (Kiling ve Tasgit, 2008:238).
Maliyet liderligi stratejisinin isletmeye sagladigi avantajlar sunlardir:

e Maliyet liderligi isletmeleri, diisiik maliyetlerinden dolay1 rakiplerinden korunmus
durumdadir (Eren, 2005:253). Ciinkii diisiik maliyetler, rakipleri rekabet sonucu
karlarim1 kaybettikten sonra bile, isletmenin hala getiriler elde edebilecegi

anlamina gelir (Dinger, 2003:201).
e Diisiik maliyet isletmeyi gii¢lii alicilara kars1 korur (Dinger, 2003:201).

e Diisiik maliyet daha fazla pazar payr demek oldugu icin daha fazla sayida mal

alacak ve saticilarin karsisinda pazarlik gii¢lerini artiracaktir (Eren, 2005:253).

e Maliyet avantaji, diger firmalarin pazara girmelerini engelleyecek ve pazara giris
engeli olusturacaktir (Ulgen ve Mirze, 2004:263; Eren, 2005:253; Dinger,
2003:201).

Maliyet liderligi stratejisinin isletmeye sagladigi avantajlar yaninda bazi
sakincalar1 da bulunmaktadir (Porter, 2000: 56; Ulgen ve Mirze, 2004:263; Eren,
2005:253; Dinger, 2003:201).

e Rakiplerin maliyet lideri isletmeden {irlinlerini daha ucuza mal etmenin yollarini

bulmus olmalari,

e Rakiplerin maliyet lideri igletmenin iiretim siire¢ ve yontemleri 6grenmeleri ve

uygulamaya ge¢cmelerti,

e Maliyet lideri isletme devamli bicimde maliyet diisiirmenin yollarin1 ararken,

siirekli degisen miisteri isteklerini gérememeleri.

Maliyet liderligi stratejisi, genellikle hizli degismeyen sektorlerde, standart
mal ve hizmet iireten isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bu nedenle, daha gok
i¢ verimlilige odakli bir stratejidir. Cok hizli degisen ¢evre kosullarinda, farkl arzu,

gereksinim ve beklentilere sahip miisterilerin bulundugu ortamlarda ve her mal ve
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hizmette bu stratejiyi uygulamak kolay degildir. Boyle durumlarda, isletmeler
tercihlerini, daha cok, farklilastirma stratejisine yoneltmektedirler (Ulgen ve Mirze,

2004:264).

Maliyet liderligi stratejisine iilkemizdeki otel isletmelerinde uygulanan her
sey dahil sistemi 6rnek olarak verilebilir. Demir’in 2004 yilinda yaptigi ¢aligmada
isletmelerin bu sisteme gegis nedeni olarak; doluluk oranlarinin artmasi ve buna bagl
olarak maliyetlerin azalip karliligin yiikselmesi gosterilmistir (Demir, 2004:1). Uner,
Soékmen ve Birkan’in 2006 yilinda yaptiklar1 ¢alismada ise, her sey dahil sistemi
isletmelerinin doluluk oranlarini artirmalarina ve farkli konaklama secenekleri
sunmalarina firsat verdigi, isletmelerin turizm sezonunu uzattig1 ve gelirlerinde artis
sagladigi, birim faaliyetlerinin Onceden satilmis olmasi nedeniyle tur
operatorlerinden saglanan 6n Odemeler sayesinde, mali yapilarim1 giiglendirerek
yatirirm ve harcamalarini daha kolay planlayabildigi, ozellikle yiyecek icecek
hizmetlerinden yararlanacak kisi sayisinin Onceden belli olmasi, konaklama
isletmelerine malzemelerin temininde kolayliklar ve toplu alimlarda fiyat avantaji
sagladigi sonucuna varilmistir. Ayrica, isgdren sayisinda azaltmalara imkan
vermekte, isgorenlerin sayisal olarak azalmasiyla beraber diisiik nitelikteki is
gorenlerin istthdam edilmesi toplam isgoren maliyetlerinde de azalmalara neden
olmaktadir. Bununla birlikte her sey dahil sistemini uygulamakta olan konaklama
isletmeleri, uygulamayan konaklama isletmelerine karsin rekabet istiinliigii elde
ettigi ve oda bagina diisen ortalama gelirlerini ytikselttigi gibi yararlarinin oldugunu

belirtmistir (Uner, S6kmen ve Birkan, 2006: 38-39).

1.3.1.2. Farkhlastirma Stratejisi

Porter (2004)’e gore farklilastirma stratejisi, isletmenin sundugu iriin ve
hizmetleri farklilastirarak, tiim sektdrde benzersiz olarak kabul edilen bir {iriin ortaya
koyma stratejisidir. Farklilastirma; tasarim, marka, teknoloji, iirtin 6zellikleri, miisteri

hizmetleri ve satig ag1 gibi konularda gergeklestirilebilir (Porter, 2004: 37-38).

Isletme, farklilagtirma stratejisi ile rakiplerinden farkli bir sekilde miisteri
beklentilerini yerine getirerek ve bunun karsiliginda miisterinin 6demeyi kabul ettigi

daha yiiksek bir fiyat uygulayarak, sektor ortalamasinin {lizerinde bir getiri elde
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etmeye calisir. Dolayisiyla bu stratejide temel hareket noktalar1 miisteri beklentileri,
davranig bigimleri, deger yargilar1 gibi unsurlardir. Bu 6zelligi ile farklilagtirma

sadece iiriin farklilastirmas1 anlamia gelmemektedir (Ulgen ve Mirze, 2004:264).

Farklilagtirma stratejisi, biiyiik pazar pay1 gerektirmeyen daha ¢ok arastirma
geligtirme, tasarim yenilikleri, yiiksek kaliteli madde tedariki ve iiretimi gerektiren
bir rekabet stratejisidir. Farklilastirma stratejisinin olumsuz yanlart ise, {irlin
tedarikinde ve yatirnmlarda maliyetin yiiksek olmasi ile miisterinin her zaman yiiksek
fiyat 6demeye goniillii olmamalar1 gosterilebilir (Kiling ve Tasgit, 2008:239).
Akgiindiiz'in 2007 yilinda Istanbul’da yaptig1 calismada Istanbul’da arastirmaya
katilan 5 yildizli otel igletmelerinin tamamu farklilastirma stratejisi uyguladiklari, bu
stratejiyi uygulayan otel isletmeleri yiiksek fiyat/yiiksek kalite ile olusmus bir anlayis
ile miisterilerine hizmet sunarak rekabet {istiinliigii saglamaya ¢alistiklar1 sonucuna

varmistir (Akgiindiiz, 2007: 96).

Farklilastirma stratejisinin isletmeye sagladigi yararlar sunlardir (Dinger,
2003: 202):

e Alicilar iizerinde firma ve marka bagimliligi olusturur.

e Marka sadakatine dayali olan miisterilerde fiyatlara kars1 hassasiyet diisiik olur ve
maliyetler1 etkileyen girdi fiyatlarindaki degisiklikleri fiyatlara yansitmak
kolaydir.

e Farklilagtirma sebebiyle olusan miisteri sadakati ve marka bagimlilig1 piyasaya

yeni girmeye calisan rakipler i¢in 6nemli bir giris engeli yaratir.

e Miisteri sadakati elde etmek i¢in kendini farklilagtiran firma, ikame fiirtinler

karsisinda rakiplerinden daha iyi korunur.

Farklilagtirma stratejisinin yararlarinin yaninda bazi sakincalar1 da vardir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Porter, 2000: 57):

e Miisteriler farklilig1 tam olarak algilayamayabilir veya saglanan farklilik i¢in

Onerilen fiyat1 yiiksek bulabilir. Bu durumda farklilastirma stratejisi etkili olmaz
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e Farklilik da rakipleri tarafindan taklit edilebilir. Bu durumda etki kaybedilebilir.

e Belirli bir siire zarfinda kabul edilen ve 6nemli olan farklilik zamanla miisteri

goziinde 6nemini kaybedebilir.

e Farklilagtirma stratejisi isletme faaliyetlerinde maliyetlerin artmasina sebep
olabilir. Ancak 6nemli olan, ana mal i¢in uygulanacak yiiksek fiyatin, artan

maliyetlerden daha fazla olmasidir.

Farklilastirma stratejisi, misteri tarafindan kabul edilebilen yiliksek fiyatin
yaninda, miisterinin igletmeye veya onun iriinlerine bagliligimi da saglamakta ve
bdylece sadik miisteriler yaratabilmektedir. Bu durum, satislarda istikrar saglamakta
ve rakiplerin stratejik ataklarinin isletme {izerinde olumsuz etkisini azaltmaktadir

(Ulgen ve Mirze, 2004:265).

Avrupa’nin en biiyiik tur operatorii TUI gelir diizeyi en yliksek miisterilerine
hitap eden yeni Puravida konseptini diinyada ilk olarak Belek bélgesinde bulunan Ela
Quality Resort Hotel’de 2012 yilinda uygulanmistir. Bu sayede Ela Quality Resort
Hotel yaz ve kis sezonlarinda otelini gelir diizeyi yiiksek miisterilerle doldurarak
farklilagtirma stratejisi uygulayacaktir. Puravida konseptinde ‘Pura’ dinlenceyi,
‘Vida’ modeli ise aktiviteyi eglenceyi temsil edecektir. Ayrica ¢ocuklar i¢in ‘Tipi
Village’ denen gercek ¢ocuk koyi olusturulacak. Cocuk isterse aksamlar1 bungalow
gibi bu yerlerde uyuyabilecek. iki farkli alana ayrilan otelde, misafir tatilinin istedigi
giinii dinlenmeyle yani ‘Pura’, bir bagka giiniinii de eglenceyle yani ‘Vida’ modelini

secerek degerlendirebilecektir (www.turizmhabercisi.com).

1.3.1.3. Odaklanma Stratejisi

Porter (2004: 38-40)’e gore, maliyet liderligi ve farklilastirma stratejilerinin
her ikisi de tiim sektdr ¢apindaki pazara hitap etmektedir. Her iki strateji ayni
zamanda belli bir pazar boliimiine de yonlendirilebilir. Bu durumda toplu olarak
odaklanma stratejisi adin1 alirlar. Bir hedef izerinde odaklanarak tiim stratejilerin bu
hedef dogrultusunda bi¢imlendirilmesi, o konuda uzmanlasmayi beraberinde

getirecek ve uzman olunan konuda rakiplere gore daha avantajli bir konuma
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gelinebilecektir. Bu stratejinin 6ziinde 6zgiil bir alict grubu, {iriin yelpazesinin belli

bir kesiti ya da cografi pazar iizerine odaklanma yatmaktadir.

Maliyet liderligi ve farklilastirma stratejileri hedeflerini tiim sektor capinda
gerceklestirmeye amaglamis olmasina karsin, odaklanma stratejisi, belirli bir hedefe
cok 1yi bir sekilde hizmet vermek tlizerine kurulur ve bu diisiince etrafinda gelistirilir.
Boylece isletme, daha genis bir pazara hitap eden rakiplerine gore hedef aldig1 pazara

niifuz etmeye ve daha 1yi hizmet gétiirmeye ¢alisir (Dinger, 2003:203).

Odaklanma stratejisinde isletme, belli bir pazara kismi ya da bolgede
uzmanlagmakta tiim stratejik ataklarini bu odak pazara yogunlastirmaktadir. Bunun
icin irilinleri birbirinden farkli olarak talep eden, kullanan, degisiklik ihtiyacindaki
miisteri gruplar1 veya bolgelerin olmasi gerekir. Faaliyetlerini belli bir pazara
yogunlastiran kiiclik ve orta boyutlu isletmeler, bolgedeki miisterileri ile daha sik ve
samimi iligkiler kuracaklarindan pazara niifuz etme ve onu ele gegirme olanaklari1 da

artirmig olacaktir (Eren, 2005:262).
Odaklanma stratejisinin yararlar1 sunlardir (Eren, 2005:263-264):

e Bu stratejiyi uygulayan isletmeler, rakiplerinin sunabilecegi iirlin ve hizmetlerin

daha iyisini Uiretip pazarlayabilmeleridir.

e Pazara girmek isteyen muhtemel rakiplerin, miisteri bagimliligindan ¢ekinmeleri

ve cesaretlerinin kirilmasidir.

e Dar bolgede faaliyette bulunma nedeniyle isletme miisteri yakinliginin hem
fiziksel hem de samimi iligkiler nedeniyle duygusal agidan da yiiksek olmasi ve

degisen ihtiyaclarin aninda secilebilmesidir.
Odaklanma stratejisinin sakincalar1 sunlardir (Porter, 2000: 58):

e Odaklanma stratejileri, maliyet liderligi ve farklilastirma stratejileri yolu ile
uygulandiklar1 i¢in, bu iki stratejinin sahip olduklar1 sakincalar odaklanma

stratejileri i¢inde gegerlidir.
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e Odaklanma stratejileri, dar bir bolgede az hacimde hammadde, yar1 mamul ve
malzeme tedarik ettikleri icin, isletmeler biliyiik 6l¢iide mal aldiklar1 toptancilara,
gerekli indirimleri yaptiramamakta ve bundan dolayr maliyet avantajini

kaybedebilmektedir.

e (Odaklanma stratejisi uygulayan isletmelerin {iretim kapasitesi az oldugu icin olgek

ekonomilerinden yaralanma imkanlarini kisitlamaktadir.

e Teknoloji ve tiiketici ihtiyaglarinda siirekli degismelerin ve ikame sektdrlerin
ortaya ¢ikmasi, pazar kisminin ayricalikli talepte bulunan kismini (nis) ortadan

kaldirmaktadir.

e Rakiplerin odaklanma stratejisi izleyen firmalarin miisterilerinin ihtiyaglarina

uygun lrilinler gelistirerek rekabet avantajini ortadan kaldirabilirler.

Tiirkiye’deki hem maliyet liderligi hem de farklilastirma stratejisi uygulayan
otel isletmelerinin misteri bulmak icin belli bolgelere veya cografyalara
odaklandiklar1 goriilmektedir. Ornegin, Tiirk otel isletmeleri Almanya, Rusya ve

Ingiltere gibi iilkelere odaklanarak miisteri bulmaya ¢alismaktadirlar.

Porter’in jenerik stratejileri incelendiginde, ii¢ genel strateji gelistirmistir: Bu
stratejilerden toplam maliyet liderligi; kalite, hizmet ve diger alanlari ihmal
etmeksizin, rakiplere gore diisiik maliyet uygulamasii vurgulamaktadir.
Farklilagtirma, bir {iriin ya da hizmette biitiin endiistri diizeyinde essiz olarak kabul
edilen bazi1 seyleri yaratmayi hedeflemektedir. Odaklanma stratejisi ise, firmanin 6zel
bir miisteri grubuna, cografik pazara ya da iiriin hatt1 boliimiine yogunlagsmasidir.
Sonug¢ olarak Porter’in rekabet stratejileri, isletmenin dis ¢evresinde olusan bes
rekabet giicliyle basarili bir sekilde basa c¢ikmak icin uygulanan en iyi rekabet
stratejileridir.

1.3.2. Miles ve Snow’un Rekabet Stratejileri Modeli

Isletmelerin  uyguladiklar1 rekabetci stratejilerin  farkli  bir  sekilde
siniflandirilmasi da daha ¢ok risk ve davranislarin zamanlamasi acisindan, Miles ve

Snow tarafindan yapilmistir (Ulgen ve Mirze, 2004:277). Bu strateji,
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organizasyonun, belirsizlik diizeyi yiiksek rekabet cevresine basarili bir sekilde
adapte olmak i¢in kullanmis oldugu stratejilere dayanmaktadir (Tasgit, 2008: 24). Bu
anlamda, Miles ve Snow (1978) stratejileri, Oncii, Savunmaci, Analizci ve Tepkici

olmak tizere dort grupta ele almaktadir.

1.3.2.1. Oncii Strateji

Oncii stratejiler izleyenler, oldukca genis iiriin hatlar1 ile iiriin yenilik¢iligine
ve pazar firsatlarina odaklanirlar. Yenilik yapmayr verimlilikten daha fazla
vurgularlar. Yeni bir pazari olustururlar ve pazara ilk giren isletmenin sahip

olabilecegi avantajlar1 elde ederler (Naktiyok ve Karabey, 2007:209).

Dinamik bir politika izleyen bu organizasyonlar yeni pazarda ilk olmay1
hedefler. Firsatlardan yararlanmaya ¢alisirlar ve bol iiriin se¢enegi ve esnek davranig
sunarlar. Prosediirlerin ve rutin islerin sayist azdir. Hizli bliylime ve gelisme saglar
veya basarisiz olma riskini tasirlar. Ancak, pazarda ilk veya ilklerden biri olmanin

saglayabilecegi yliksek getiri bu riskin bir karsiligidir (Tiir ve Kazaz, 2004:265).

Otel isletmeleri agisindan bu stratejiyi Tiirkiye’de en iyi uygulan Hilton
otelleridir. 1955 yilinda Tiirkiye’nin ilk 5 yildizli oteli olan Istanbul Hilton otelini
hizmet agmistir. Giiniimiizde ise, Hilton, Conrad, Double Tree by Hilton, Hilton

Garden Inn ve Hampton by Hilton markalar1 ile 23 otel igletmesine ulasmuistir.

1.3.2.2. Savunmaci Strateji

Isletmenin gayretleri istikrara yonelikti. Mevcut faaliyet alanlarinda
kendilerini dogrudan etkilemeyen degisiklikleri onemsemezler. Bu yaklasimda,
verimlilik 6n plana ¢ikmaktadir (Tanova ve Karadal, 2004:125). Bu nedenle
ortalamanin {izerinde getiriyi, yenilik¢i veya proaktif davranislar sonucu degil,
olusmus pazarlarda verimli ¢alisma ile elde etmek niyetindedir. Bu stratejide
belirsizlik daha azdir ve bunun sonucu olarak Oncii stratejilere gore daha az riskli
stratejidir (Ulgen ve Mirze, 2004:277). Otel isletmeleri agisindan bu stratejiyi

Tirkiye’de genel olarak aile isletmesi oteller uygulamaktadirlar.
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1.3.2.3. Analizci Strateji

Organizasyonun, oncii ve savunmact stratejileri beraberce harmanlayarak
uygulamaya calistigs stratejilerdir (Ulgen ve Mirze, 2004:277). Potansiyel pazardaki
irlin ve uygulamalar1 analiz ederek hem verimli hem de yenilik¢i olmaya gayret
ederler (Tanova ve Karadal, 2004:125). Riski azaltarak karin artmasini ve
maliyetlerin disiiriilmesini saglarlar (Tir ve Kazaz, 2004:265). Bu rekabet
stratejisini  benimseyen isletme, pazardaki basarili uygulamalari, fikirleri

kopyalayarak hayatini devam ettirmeye ¢alisir (Tasgit, 2008: 24).

1.3.2.4. Tepkici Strateji

Tepkici isletmeler ise, tutarlt bir strateji-yapi-kiiltiir iligkisine sahip degildir.
Cevresel baskilara genelde etkili bigimde tepki veremezler ve tepkileri yavas stratejik
degisimler seklinde ortaya c¢ikar. Bu sebeple tepkici strateji ¢ogunlukla gercek bir
strateji olarak kabul edilmez (Naktiyok ve Karabey, 2007: 209).

Miles ve Snow’un yaklasimina iliskin yapilan arastirmalar, yaklagimin teorik
ve uygulamali olarak gecerli olabilecegini ve organizasyonun nasil rekabet edecegini
belirlemede yeterli oldugunu gdstermektedirler (Coulter, 2005). Cesitli ¢aligmalar
igcsel tutarliligi yiliksek olan Miles ve Snow’un yaklasiminin ampirik olarak

dogrulamis ve akademik olarak kabul etmistir (Sanchez ve Marin, 2005: 290).

Miles ve Snow’un uyarlama stratejileri ile organizasyonun, belirsizlik diizeyi
yiiksek rekabet cevresine basarili bir sekilde adapte olmak icin kullanmis oldugu
stratejilere dayanmaktadir. Miles ve Snow’un uyarlama stratejilerinden oncii strateji;
risk alan, yeni firsatlar arayan, biiylimeye yonelik ¢abalari igerir. Savunmaci strateji,
istikrar, diizen ve idare odakli olup, mevcut miisterileri ve pazar paymi korumaya
yoneliktir. Ugiincii strateji olan analizci strateji, bir yandan istikrarli bir bigimde
faaliyetini siirdiirmeyi amaclarken bir yandan da yenilik iiretir. Dordiincii strateji
olan tepkici stratejisi ise, degisimlere biraz geriden gelerek takip eder gibi tepki

vermeyi igerir.



31

1.3.3. Henry Mintzberg’in Rekabet Stratejileri Modeli

Henry Mintzberg’in rekabet stratejisi tipolojisi, rekabet¢i ¢evrenin artan
karmagikligint daha iyi yansitmak icin gelistirilmis bir modeldir. Model 6 (alt1) olas1
rekabet stratejisinden olusmaktadir. Bu rekabet stratejileri: fiyat farklilastirma, imaj
farklilastirma, triin destekleyiciler, Kalite, tasarim ve farklilastirma yapmama

seklindedir.

1.3.3.1. Fiyat Farkhlastirma Stratejisi

Bu stratejide temel amag, iirlin ve hizmetler i¢in daha diisiik fiyat belirlenerek
miisterilerin bu iirlinlere yonelmesini saglamaktir. Fiyat farklilastirma genellikle
standart veya tiiketim mali olan tiriinler ig¢in uygulanmaktadir (Soytekin, 1999: 44).
Burada isletme, fiyatlar1 asagiya cekebilmek ve gergek bir rekabet avantaji
yakalayabilmek i¢in maliyetleri asagiya c¢ekebilmelidir. Aksi takdirde isletme,
beklenen kardan 6diinde bulunmus ve hatta zarar paymi kabul etmistir (Eren, 2005:
265). Tirkiye’deki her sey dahil sistemi uygulayan otel isletmeleri fiyat

farklilastirma stratejisi uygulamaktadir.

1.3.3.2. imaj Farkhlastirma Stratejisi

Bu stratejide amag, isletmeler hayatta kalabilmek i¢in miisteri ve halkin
gdziinde rakiplerinden daha farkli olduklar1 imajin1 verebilirler. Imaj farklilastirma,
gbze, estetige ve gosterige giren iriinlerde kullanim kolayligin1 bozmadan yapilan
farklilastirmadir. Ayrica imaj farklilastirmada {iriine miisteri ihtiyaglarini karsilamak
bakimindan degisik deger katilmadigi halde gorliinim ve estetik bakimindan
degisiklik yapilabilir. Bunun yaninda, hizmet isletmelerinde, hizmetin verildigi
ortam1 rahat ve siislii koltuklarla ¢iceklerle siislemek, havalandirma ile ferah bir
ortam olusturmak zaman zaman koku giderici ve parfiimlerle tazelemek, ikramlarda
bulunmak imaj agisindan bir farklilik olusturur (Eren, 2005: 266). Tiirkiye’deki otel
isletmelerinden “gelin ve farki hissedin” sloganiyla hizmet veren Ciragan Palace

Kempinski Oteli saray imaji ile farklilagtirma stratejisi uygulamaktadir.
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1.3.3.3. Destek Farkhlastirma Stratejisi

Mintzberg’e gore, iiriin ya da hizmetlerin kendine has niteliklerinde bir
farklilik vermekten ziyade, miisterilere verilen destek hizmetlerinde farklilastirma
yapilmaktadir. Destek hizmetleri arasinda mal ve hizmet alim kolayliklari, garanti
siiresinin uzatilmasi, iriin aliminda miisteriye saglanan krediler, {iriin aliminda

miisteriye ek hediyeler verilmesi sayilabilir (Soytekin, 1999: 44).

1.3.3.4. Kalite Farklilastirma Stratejisi

Uriin ya da hizmetin niteliginde farklilik yaparak, miisteriler igin tercih
edilebilir hale getirecek her tiirlii gabalar1 kapsamaktadir (Soytekin, 1999: 44).
Boylece {irliniin dayanikliligi ya da saglamligi artacak, kullanim gilivenligi
yiikselecek ve eger iiriin kullanicinin basarisini artiracak ana mal ise nihai {iriiniin
kalitesini yiikseltebilecektir. Boylece miisteriler rakiplerinin {iriinlerinden daha
kaliteli buldugu firmanin {irliniinii tercih edeceklerdir (Eren, 2005:267). Tiirkiye’deki
otel isletmelerinden Marriot International, ve Hilton Hoteller grubu gibi isletmeler
sunmus olduklar1 hizmetlerin kalite standardini yiikselterek farklilastirma stratejisini

uygulamaktadir.

1.3.3.5. Tasarim Farkhlastirma Stratejisi

Tasarim farklilagtirma stratejisi lirlinlerin tasarimlarini tamamen degistirerek
farkli bir {irlin ortaya koymak ve miisterileri bu yeni iirline c¢ekmektir (Eren,
2005:267).

Otel isletmeleri agisindan imaj farklilagtirma stratejisine en iyi 6rnek dizayn
otellerdir. Dizayn oteller, insanin hayal giiciine hitap eden ve yaraticiligin 6n planda
oldugu ilging mekanlardir. Bu oteller, siradan otel tasarimlarindan farkli olarak,
sanatin mimari ile birlestigi tesislerdir. Farkli konseptlerde hazirlanan, hatta kisiye
0zel odalarin tasarlandigr bu oteller, farklilik arayanlarn ilk tercihlerinden biri
olmaktadir. Tiirkiye’de bircok dizayn otel Ornegine rastlanmaktadir. Bunlardan
bazilarmi su sekilde Ozetlemek miimkiindir. Adam&Eve Hotels, Titanic Resort
Hotel, Orange Country De Luxe Resort Hotel, Queen Elizabeth Hotel, Concorde De
Luxe Hotel, Siam Elegance Hotel&Spa ve Venezia Palace De Luxe Resort Hotel
(Erdem, 2010:122-125).
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1.3.3.6. Farkhlastirmama Stratejisi

Farklilagtirmama stratejisi firmanin iiriin ve hizmetlerini zaman igersinde bir

degisiklige ugramadan piyasaya siirmesidir (Eren, 2005:267).

Henry Mintzberg’in rekabet stratejisi tipolojisi, rekabet¢i c¢evrenin artan
karmagikligint daha iyi yansitmak icin gelistirilmis bir modeldir. Model 6 (alt1) olas1
rekabet stratejisinden olugmaktadir. Bu rekabet stratejilerinden fiyat farklilagtirma
stratejisi, iirtin ve hizmetler i¢in daha diisiik fiyat belirlenerek miisterilerin bu
{iriinlere ydnelmesini saglamaktir. Imaj farklilastirma stratejisi, isletmeler hayatta
kalabilmek i¢in miisteri ve halkin goziinde rakiplerinden daha farkli olduklar1 imajin1
verebilmek ve goze, estetie ve gosterise giren Urlinlerde kullanim kolayligimi
bozmadan yapilan farklilagtirmadir. Destek farklilagtirma, {iriin ya da hizmetlerin
kendine has niteliklerinde bir farklilik vermekten ziyade, miisterilere verilen destek
hizmetlerde farklilagtirma yapilmaktir. Kalite farklilagtirma stratejisinde, {iriin ya da
hizmetin niteliginde farklilik yaparak, miisteriler i¢in tercih edilebilir hale getirecek
her tiirlii cabalar1 kapsamaktadir. Tasarim farklilastirma stratejisinde ise, eski
triinlerin ya da iretilmekte bulunulan {riinlerin tasariminin  tamamen
degistirilmesidir. Son olarak ise farklilastirmama stratejisi, lirin ve hizmetlerin

zaman icerisinde bir degisiklige ugramadan piyasaya siiriilmesidir.

1.3.4. Kaynak Temelli Rekabet Stratejisi

Kaynak temelli yaklasim, rekabet avantajinin firmalarin temel yetenek ve
kaynaklarindan kaynaklandigini savunmaktadir (Barney, 1991; Prahalad ve Hamel,
1990; Kay, 1995; Heene ve Sanchez, 1997 ve Petts, 1997). Yaklasima gore firmanin
rekabet stratejisi, digsal ¢evreye odaklanmaktan ziyade 6z kaynak ve yeteneklerine
dayanmalidir. Stratejisiler organizasyonun bu yeteneklerini belirleyerek rakiplerine

kars1 firmay avantajli pozisyona getirebilirler (Feurer ve Chaharbaghi, 1995: 15).

Kaynak temelli bakis agisinin getirdigi temel yaklagim, isletmeyi sadece iiriin
pazar faaliyetleri kapsaminda degil de daha cok isletmeye 6zgli maddi ve maddi
olmayan kaynaklar portfoyii seklinde gérmekten ibarettir. Isletmeyi olusturan
kaynaklar, o isletmenin istiinliik ve zayifliginin kaynagi olarak goriilmektedir. Daha

bicimsel bir ifadeyle, bir isletmenin kaynaklari, kendisine biiyiik oranda kalic1 bir
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bicimde baglanmis maddi ve maddi olmayan varliklardir. Bu varliklar, iiriin veya
bina gibi maddi varliklar, ¢alisanlarin bilgi ve deneyimlerinden olusan insan
kaynaklari, orgiit kiiltiiri ve orgiit yapis1 gibi 6gelerden olusan orgiitsel kaynaklar ve
bor¢ ve 06z sermaye gibi Ogelerden olusan finansal kaynaklardan meydana
gelmektedir (Barney, 1991). Bu goriise gore sahip oldugu 6z deger ve becerileri
belirleyebilen ve bunlart koruyup gelistirebilmek icin siirekli yatirim yapan
isletmeler veya {ilkeler ayni anda hem maliyette liderlik hem de iiriinde

farklilastirmay1 gergeklestirebilirler (Tasgit, 2008: 26) .

Kaynak temelli yaklasim gore, kaynaklar firmanin kullanabilecegi temel
yetenekleri temsil etmektedir. Yetenekler bu yoniiyle orgiitsel siirecler, sistemler ve
siiregcler vasitastyla degisimin baslatilmasin1 veya degisime cevap verilmesini
saglayan firmanin kolektif bilgisidir (Eren vd., 2005: 204). Siirdiiriilebilir rekabet¢i
Ustiinliigii saglamada kaynaklarin oOrgiite katma deger yaratmasi, mevcut ve
potansiyel rakipler arasinda 6zgilin ve nadir durumda olmasi, taklit edilememesi ve
rakip firmalar tarafindan diger kaynaklarla ikamesinin olmamast gerekir

(Kegecioglu, 2009: 165).

Kaynak temelli yaklasim, dinamik bir bakis agisi ile firmalarin sonsuza kadar
bliyliyebilecegini varsayar. Kaynak temelli yaklasim firma diizeyinde arastirma
yapsa bile, firmanin i¢inde bulundugu endiistriyi de ithmal etmemektedir. Teorinin
ana temasi, firmanin kaynaklarmi kullanma sekli ile miisterilerine deger

katabilmesidir (Turan, 2007: 139-140).

Kaynak temelli yaklasimin otel isletmelerinde uygulanmasina, otel
isletmelerinin isimlerinin/markalarinin (The Ritz-Carlton, Hilton, Kempinski v.b.)

tercih sebebi olmas1 6rnek gosterilebilir.

Kaynak temelli yaklasim, rekabet avantajinin firmalarin temel yetenek ve
varliklarindan kaynaklandigini savunmaktadir. Yaklasima gore firmanin rekabet
stratejisi, dissal c¢evreye odaklanmaktan ziyade 6z kaynak ve yeteneklerine
dayanmalidir. Stratejistler organizasyonun bu yeteneklerini belirleyerek rakiplerine

kars1 firmayr avantajli pozisyona getirebilirler. Firmaya, sektordeki rekabet yapisini
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anlama, yeni sektdr ve pazarlardaki potansiyel firsatlari belirleme ve rakiplerin

gerceklestirebilecekleri davranislar: tahmin edebilme yetenegi kazandirmaktadir.
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2. PAZARLAMA STRATEJILERI

Bu bolimde pazarlama stratejisinin tarihsel gelisimi, tanimi ve otel

isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri incelenecektir.

2.1. Pazarlama Stratejisinin Tarihsel Gelisimi

Isletmelerde pazarlama konusuna iliskin ilk ¢alismalar 1950°1i yillarda gok az
yoneticinin katilimiyla gergeklesen ortak planlama ¢alismalartyla baslamistir.1960°11
yillarda igletmeler igin, iiretim, arastirma ve gelistirme, satis ve dagitim konulari
Oonem kazanmasina ragmen is planlamada uzun dénemli planlar, orta diizey
yoneticiler tarafindan hazirlanan kisa donemli planlardan ayr1 tutulmaktaydi.
1970’lerde pazarlama stratejileri igerisinde pazar belirleme ve genisleme One
cikmaktadir. 1960’11 yillarda ki planlamaya stratejik odaklanma kelimesinin
eklenmesiyle stratejik planlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Misyon, amaglar ve
hedefler, biiyiime stratejilerinin gelisimi stratejik planlamaya dayanmaktadir. 1980
ve 1990’lar planlamanin yeni bir uzantisi olan stratejik pazarlama planlamasini
meydana getirmistir. Bu plan uzun ve kisa donemli pazarlama planlamasini
icermektedir. Glinlimiizde ise yogun kiiresel rekabet icerisinde Cin ve Hindistan’in
biiyiimeye devam ettikleri ve diinya pazarina 6nemli etkileri oldugu gézlenmektedir.
McKinsey’in arastirmasina gore bir¢ok icra kurulu bagkaninin (CEO) zamanlarinin
ligte birini strateji lizerine harcamak istediklerini gostermektedir (Paley, 2007: 14-

19).

1960’lerden bu yana gecen siirede stratejik yonetim diisiincesinin evrimi
incelendiginde stratejik kararlarin odak referansinin de§ismedigi goriilmektedir.
Stratejik kararlara temel olusturan iki ana Olglit bulunmaktadir. Bunlar, pazarin
cekiciligi veya potansiyeli ve isletmenin sahip oldugu giiglii yanlari, kaynak ve

kabiliyetleri veya temel yetkinlikleridir (Torlak ve Barca, 2009: 17).

2.2. Pazarlama Stratejisi ve Uygulamalar:

Pazarlama stratejisi ile ilgili literatiir (Morrison, 1989; Kotler, 2000; Kaotler,
2003; I¢oz, 2001; Paley, 2007; Mucuk, 2007; Fifield, 2007; Doyle, 2008; Yiikselen,
2008; islamoglu, 2008; Tek ve Ozgiil, 2010) incelendiginde, pazarlama stratejisinin
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tanim1 konusunda fikir birligi olmadig1 anlasilmaktadir. Birgok yazar, pazarlama
stratejisini  degisik sekilde tanimlanmustir. Pazarlama stratejisi ile ilgili farkli

tanimlamalar su sekildedir:

Pazarlama stratejisi, bir isletmenin pazarlama hedeflerini ulagsmak ig¢in

benimsedigi pazarlama mantigidir (Kotler, 2003: 69).

Pazarlama stratejisi, otel isletme yOnetimini pazarlar, miisteriler ve iriinler
konusunda 6zel hedefler saptamaya yonelten i¢ ve dis ¢evreden gelen bilgiler

1s131nda otel isletmeleri icin alternatif firsatlar ve risklerin analizdir (i¢6z, 2001:190).

Pazarlama stratejisi, pazarlama amagclarina nasil ulasilacagi konusunda yol

gosterir Ve isletmenin belirli bir pazarda ne yapacaginin genel bir goriintiisiinii verir

(Mucuk, 2007: 43).

Pazarlama stratejisi, isletmenin kaynaklarini nasil tahsis edecegini ve
stirdiiriilebilir rekabet avantajinin segilen pazarlarda nasil saglanacagini gosteren bir

dizi karar seklinde tanimlanabilir (Doyle, 2008:329).

Yukaridaki pazarlama stratejisi tanimlarina, daha birgok tanimi eklemek
miimkiindiir. Yapilan tanimlardan da anlasilacagi tizere diger isletmelerde oldugu
gibi otel isletmelerinde de pazarlama stratejisinin esasi, isletme becerilerinin ve
kaynaklarinin, pazarlama amag¢ ve hedeflerine ulasabilmek i¢in degerlendirilmesidir
(Harman, 2007: 34).

Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarlama amag ve hedeflerine ulagsmak i¢in
isletme kaynaklarinin nasil tahsis edilecegine, siirdiiriilebilir rekabet avantaji nasil
saglayacagina ve uzun déonemli finansal performansin nasil gelistirilmesini igeren bir

dizi kararlar seklinde tanimlanabilir.

Pazarlama stratejisi ile ilgili literatiir (Greenley, 1989; Jain, 1999; Li, vd.,
1999; Kotler, 2000; Yiikselen, 2006: Paley, 2007; Mucuk, 2007; Islamoglu, 2008;
Kotler, 2009; Fifreld, 2009; Torlak ve Altunisik, 2009; Tek ve Ozgiil, 2010),
incelendiginde, pazarlama stratejisinin nasil belirlenecegi, gelistirilecegi ve strateji

uygulama silirecinin hangi asamalardan olustugu hususunda bir¢ok yaklagimin
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bulundugu goriilmektedir. Kotler’e gore (2009:122) pazarlama stratejisi, isletmenin
vizyonunun belirlenmesi ile basladigi, vizyona uygun stratejinin olusturulmasi,
olusturulan stratejiye uygun bir pazarlama plan1 yapilmasi ve bu plan ile eylem

gecilmesinden olusmaktadir.

Mucuk (2007: 43), pazarlama stratejisinin isletmenin hitap edecegi benzer
ozelliklere sahip tiiketici gruplarinin belirlenmesi yani hedef pazar secimi ve segilen
hedef pazar1 tatmin edecek pazarlama karmasinin gelistirilmesi veya olusturulmasi

surecidir.

Li ve arkadaslar ise (1999: 209-216) pazarlama stratejisini, isletmenin i¢ ve
dis cevresindeki, pazarlama ile ilgili bilgilerin toplanmasi, giiclii ve zayif yonlerin,
firsatlarin ve tehditlerin analiz edilmesi, isletme portfoyliniin gézden gecirilmesi,
pazara iliskin tahminlerin yapilmasi, ama¢ ve hedeflerin belirlenmesi ve strateji
secimi asamalarindan olustugunu belirtmektedirler. Ayrica, pazarlama stratejisi i¢in
gerekli olan verilerin toplanmasi ve gerekli kararlarin alinabilmesi icin, bilgisayar

destek sistemlerinin kullanilmasi gerektigini de belirtmektedirler.

Ote yandan, Yiikselen’e (2006: 39-43) gore pazarlama stratejisi, pazarlama
ama¢ ve hedeflerinin belirlenmesi, durum analizi, hedef pazar se¢imi ve pazarlama
karmasi1 se¢imi asamalarindan olusmaktadir. Benzer sekilde, yazar da pazarlama
stratejisi gelistirilmesinin pazarlama planlamas: siirecinin bir agsamasi oldugunu

belirtmektedir.

Jain’e gore ise (1999: 24) pazarlama stratejisi li¢ onemli giictiniin arasindaki
iliskiyle ilgilenir. Bunlar; miisteri, rekabet ve isletmedir. Pazarlama stratejisi daha
cok isletmenin nasil rakiplerinden farklilastirilacagina ve 6zgiin iirlin ve hizmetlerin

en iyi kalite ile miisterilere nasil sunabilecegine odaklanir.

Pazarlama stratejisi, isletmenin amag¢ ve hedeflerinin belirlenmesi, giiglii ve
zayif yonler ile firsat ve tehditlerin analiz edilmesi, pazara iliskin tahminlerin
yapilmast ve stratejinin se¢imi asamalarinda olusmaktadir. Otel isletmelerinde
uygulanan rekabet tabanli pazarlama stratejileri; biiylime, pazar payr ve giig

konumuna gore pazarlama stratejileridir.
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Pazarlama literatiiriinde pazarlama stratejileri pek c¢ok degisik modellerle
incelenmekle beraber 4 ana model esas vardir. Bunlar pazarlama karmasi, {irlin
yasam dongiisii, pazar pay1r ve rekabet ve konumdur (Greenley, 1989: 46). Otel
Isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanli Pazarlama Stratejileri: Tiirkiye’deki 4 ve
5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma konulu bu arastirmada pazarlama
stratejisi olarak pazar payi ve rekabet esas alinmistir. Bunlar, biiyiime stratejileri,
pazar payi stratejileri ve giic konumuna goére pazarlama stratejileridir. Bu stratejilerin

otel isletmelerinde uygulamalar1 agagida verilmistir.

2.2.1. Bityiime Stratejisi

Birgok stratejinin ve sirketin misyonunun i¢inde biliylime amaglar1 yer alir.
Satisin biiylimesi, pazar paymin biiylimesi, karin bliylimesi ya da sirketin biiyiimesi
gibi (Odabas1, 2001: 42). isletmeler, mevcut miisterilere mevcut {iriinlerden daha
fazla satarak, mevcut miisterilere ek iirlinler satarak ya da yeni miisterilere yeni

tirtinlere satarak biiylime stratejisi uygulayabilirler (Kotler, 2009: 14).

Otel isletmelerinde ise, belirlenen pazarlama hedeflerini gerceklestirilmesi,
biiyiikk 0l¢iide otel hizmetlerinin satisina baglidir. Bu amagla otel yoneticileri,
satiglarin artirilmasina iliskin ¢esitli biiylime stratejileri uygulamaktadirlar (Cakici,
1998:1). Otel isletmelerin amaglari, politikalart ve i¢inde bulundugu pazarin yapisi
dogrultusunda farklilik gdsteren bu stratejiler, yogun biiyiime, biitiinlesmeye dayali
bliyiime ve ¢esitlenerek biiylime stratejileri ana bagliklar1 altinda toplamak

miimkiindiir (Tek ve Ozgiil, 2010: 99).
2.2.1.1. Yogun Biiyiime Stratejisi

Yogun biiylime stratejisi pazarda genisleme amacimi tagimaktadir (Diizgiin,
2007: 59). Otel isletmeleri, yogun biiylime stratejileri ile sunulan hizmetlerin satigini,
turizm ve otelcilik faaliyet alanit disina ¢ikmadan artirmayr amaglarlar (Cakici,
1998:1) Ug grupta incelenen bu stratejiler pazara niifuz etme, pazar gelistirme ve

hizmet gelistirme stratejileridir.
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2.2.1.1.1. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Pazara niifuz etme stratejisi, mevcut pazarlarda iiriinlerinin daha ¢ok talep
edilmesini saglamaya c¢alismanin yan sira, rakiplerin miisterilerini kazanmay1 veya
turizm Uriiniinii kullanmayanlari miisteri yapmay1 amacglamaktadir (Kozak, 2006:
59). Bu strateji ile otele daha ¢ok miisteri gelmesini saglamak, miisterilerin tekrar
gelmesini saglamak, kalig siliresini uzatmak ya da oteldeki harcamalarini artirmak

amaglanabilir (Kurcan, 1996: 75).

Otel isletmelerinde pazara niifuz etme stratejisi genellikle li¢ farkli sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu stratejiler, otel hizmetlerinin mevcut miisterilerin
kullanim miktarini artirmak, mevcut rakiplerin miisterilerini ¢gekmek ve turizm {irtinii
kullanmayan miisterileri fiili miisteri haline getirmektir Bu stratejilerin her birini tek
tek veya birlikte uygulanabilmektedir (Cakici, 1998:2).

2.2.1.1.1.1. Otel Hizmetlerinin Mevcut Miisterilerin Kullamm Miktarim
Artirmak

Bu strateji, mevcut pazarlarda mevcut tiriinlerin satiglarini artirmaktir. (Pride
ve Ferrell, 1991:619). Bu strateji ile mevcut miisterilerin otelde daha fazla
gecelemelerine ve sunulan diger hizmetlerin daha fazla satilmasina calisilir. Burada
amac¢ otel hizmetlerinden daha oOnce yararlanan miisterilere daha fazla satis
gerceklestirebilmektir. Bunun igin daha once otel isletmesinde kayitlar1 bulunan
miisterilere, kabul fiyatlari izerinden yapilan indirim oranlari artirilabilir, sunulacak
ekstra hizmetler i¢in ticret alinmayabilir veya otelde siradan miisterilere sunulmayan
bir takim hizmetler (internet kullanimi saglamak, havalimanindan misterileri aragla
alip otelle getirmek, bolgede tekne turu yaptirmak vb.) sunmak gibi yollarla mevcut
misterilerden saglanan geliri artirma yoluna gidilebilir. Ayrica, isbirligi yapilan araci
isletmelerin daha fazla miisteri gondermesi konusunda ikna edilebilir. Bu strateji
mevcut miisteriler i¢cin yapilan faaliyetlerinin daha 1yi yapilmasi olarak 6zetlenebilir
(Cakici, 1998:2). Bazi otel isletmeleri belirli tarihlerde biiyiik indirimler yapmasi bu

stratejiye ornek verilebilir.
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2.2.1.1.1.2. Mevcut Rakiplerin Miisterilerini Cekmek

Mevcut rakiplerin miisterilerini ¢ekmek strateji ile rakip otel miisterileri
otelde konaklamalar1 hususunda ikna etmeye calisilir. Stratejinin uygulanmasinda
rakip otellerce bagimliligi tam olarak saglanamayan miisteriler {izerine
yogunlasilmalidir. Stratejiyi uygulamaya koymadan once, rakip otellerin yerine
getiremedigi veya yerine getirmekte basarisiz oldugu unsurlar tespit edilmeli ve rakip
otel miisterilerinde hayal kiriklig1 yaratan ve tatminsizlige neden olan hususlar
belirlenmelidir. Rakip otel miisterileri otel hizmetlerini satin alma konusunda bir kez
ikna edildikten sonra, yukarida sozii edilen ve tatminsizlige neden olan hususlarda
daha iyi hizmet sunmaya ve Odenen fiyata gore algilanan hizmet degerini
yikseltilmeye calisiilmalidir (Cakici, 1998:2). Sheraton Cesme’de yedi gece
konaklayan herkese Paris’te Le Meridien Etoille veya Nice’te Nice Riviera
otellerinde Lufthansa ile 2 gece 3 giin tatil hediye edilmesi bu stratejiyi agiklayan

Ornektir.

2.2.1.1.1.3. Turizm Uriinii Kullanmayan Miisterileri Fiili Miisteri Haline
Getirmek

Turizm {irlinii kullanmayan miisterileri fiili misteri haline getirme Stratejisi
ile otel isletmesi hizmetleriyle ile ilgili iiriin deneyimi olmayan miisterilere yonelik
politikalar izler. Bunlar arasinda ticretsiz esantiyon dagitma, fiyat indirimleri, 6deme
kolayliklart ve yeni kullanicilara yonelik merak uyandirict reklamlar yapma
sayilabilir (Tek ve Ozgiil, 2010:102). Otelde yedi gece kal bes gece dde, vade farksiz
kredi kartina on iki taksit veya erken rezervasyona yilizde kirk indirim gibi

uygulamalar 6rnek olarak verilebilir.

Pazara derinligine niifuz etmek isteyen otel isletmeleri, cogunlukla fiyati1 bir
ara¢ olarak kullanmakta ve is adamlari, sirket yoneticileri, ticaret ve sanayi odasi
tiyeleri, araci isletmeler ve miinferit miisteriler gibi farkli miisteri gruplar igin farklh
fiyat iskontolar1 uygulamaktadirlar (Cakici, 1998:2). Orkin’ e gore ise, rekabet
halindeki otellerin fiyat indirimleri yoluyla pazara niifuz etmeye ¢aligmalar1 halinde,
hicbir otel isletmesinin kazang saglamayacagina aksine tiim otel isletmelerinin zararl

¢ikacaklarini ileri siirmektedir (Orkin, 1990: 37).
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2.2.1.1.2. Pazar Gelistirme Stratejisi

Pazar1 gelistirme stratejisi ile otel isletmeleri mevcut {irlinlerini yeni pazarlara
sunarak satiglarini artirmaya ¢alisirlar (Kozak, 2006: 59; Tek ve Ozgiil, 2010:102).
Pazar1 gelistirme stratejisinde 6nemli olan nokta, isletmenin en uygun pazari segerek,
hedefledigi satis diizeylerine uzun donemde ulasabilmesidir. Kisa donemli kar
hesaplart isletmeyi uzun donemde zor duruma diisiirebilmektedir. Otel isletmeleri iki
farkli sekilde pazar gelistirme stratejisini uygulayabilirler. Bunlar ek ya da yeni
cografi pazarlara agilmak ve baska pazar boliimlerine girmektir (islamoglu vd.,

2006:90).
2.2.1.1.2.1. Ek ya da Yeni Cografi Pazarlara Acilmak

Otel isletmeleri yeni pazarlar ve yeni miisteriler arayarak pazar payini
artirmay1 basarabilirler. Pazarin gelistirilmesi, bolgesel pazardan ulusal pazara, ulusal
pazardan da uluslararas1 pazara gegmeyi hedefleyebilir. Bununla birlikte, ulusal ya
da uluslararasi pazarda biiyiime konusunda isletme bazi konulart gbz Oniinde
bulundurmalidir. Birinci olarak isletmenin ulusal pazarda etkin bir durumda olmasi
gereklidir. Tkinci olarak, eger biiyiime yeni bir pazara girmeyi hedefliyorsa, bu
pazardaki tiiketici aligkanliklari, tercihleri ve davranmislarina 6nem vermelidir.
Uciincii olarak da, pazarlama planlarin biiyiime ile ortaya ¢ikan yeni kosulara gore
gelistirmelidir (Ig6z, 2001: 195). Tiirkiye’deki turizm isletmelerinin Rusya pazarina

girmeleri yeni cografi pazarlara agilma stratejisine 6rnek verilebilir.
2.2.1.1.2.2. Baska Pazar Boliimlerine Girmek

Otel isletmeleri o zaman girmedidi pazar boliimlerine girebilirler. Mevcut
dagitim kanallar1 disindaki kanallardan yaralanarak yeni miisterilere ulagabilir

(Yikselen, 2008: 61).

Otel igletmeleri pazar1 gelistirirken ya da pazarda etkili olmaya yonelirken
farkli olanaklardan yaralanip pastayi biiylitebilir ve biiyiiyen pastadan daha fazla pay
alabilir. Ancak pek ¢ok pazarlama yoneticisi, kendi pazar payini artirmak i¢in, o anda

rakiplerine ait pazarlara hiicum ederler. Rakipler de buna hizli ve sert tepki
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gosterirler. Sonucta fiyatlarin diismesi nedeniyle, iki taraf da kaybeder. Bu tiir
yoneticiler genellikle uzagr goremeyen, kazan-kaybet mantigi ile hareket eden
yoneticilerdir. Bunlar, hizmetlerine yeni miisteriler, yeni kullanim alanlar1 bularak
pastayr  biiyiitecekleri  yerde, rakiplerine saldirarak, pastayr kiiciiltmeyi
yeglemektedirler. Pazar1 gelistirmek ve biiyiitmek i¢in miisteri, rakip, tamamlayici ve
tedarik¢i eksenini dikkatli bir bigimde kullanmak gerekir (islamoglu vd., 2006: 90).
Ornegin; ayn1 bolgede kaplica hizmeti sunan iki otel, yatak fiyatlarin1 diisiirerek
birbirleriyle rekabet ederlerse, her ikisi de bu rekabetten zararli ¢ikacaklardir. Ancak
bu iki otel kendilerine miisteri saglayan tur operatorleri ile bankalar1 bir araya getirip,
tiikketicilere avantajli kredi saglamay basarabilirlerse, hem tur operatorleri daha fazla
tur paketi satar, hem de bankalar daha fazla kredi faizi kazanabilirler. Ayrica, bu iki
isletme kaplica turizmini tesvik etmek i¢in, daha Once rekabetci reklamlara
ayirdiklart kaynaklari, pazart gelistirmek icin kullanabilir ve kaplicalarin yaralar
konusunda miisterileri bilgilendirebilirler. Ote yandan, kendilerinin hizmetini
tamamlayan tedarikg¢ilerinin daha kaliteli iirlin ve hizmet iiretmelerini saglayabilirler.

Boylece iki otel isletmesi pazari biiyliterek daha kazangli ¢ikacaklardir.

Pazar1 gelistirme stratejisinde yapilacak harcamalarin bosa gitme olasiligi
nedeniyle pazara niifuz etme stratejisine gore daha riskli oldugundan bu stratejinin
uygulamasinda asagida belirtilen hususlara dikkat edilmelidir (Makens, 1988: 28-
29):

. Otel isletmelerine bagimliligt saglanan misterilerin ~ bilinen
demografik ve psikolojik 6zelliklerine benzeyenlerin, potansiyel hedef miisteri olarak
secilmesine 6zen gosterilmelidir.

. Otel isletmesinin amaglar1 ve isletme politikasina uygun miisterilerin
secilmesi onemlidir. Verilecek yanlis bir karar, kar yerine maliyet ve sikayetleri
giindeme getirecektir.

. Pazarlama faaliyetlerinin bir kismi, yeni miisterilerin kazanilmasina
yonelik olmalidir. Otel igletmelerinin, pazarlama faaliyetlerinin es giidiimi, rastgele

hedeflerden ziyade ortak bir hedefe dogru saglanmalidir.
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2.2.1.1.3. Hizmet Gelistirme Stratejisi

Hizmet gelistirme stratejisinde, mevcut hizmet tiirleri farklilasabilir, yenileri
eklenebilir, ayn1 veya farkli yildizlardaki bir oteli ya da otelleri bagka bolgelerde ve
hatta baska tilkelerde acabilirler. Giinlimiizde bu stratejiyi uluslararasi otel isletmeleri
basar1 ile uygulamaktadir. Faaliyet gosterdikleri iilkelerde farkli niteliklerde yeni
oteller agmaktadirlar. Ayrica, diinyanin ¢esitli yerlerinde imtiyaz, yOnetim
sOzlesmesi veya ortak yatirnm gibi gesitli yontemlerle yeni otelleri zincirlerine
eklemektedirler. Bu otellerin en biiylik {istiinliigii, isim ve imajlarim1 kullanmalaridir

(Cakici, 1998:6).

Hizmet gelistirme stratejisinde pazarlama ydneticileri mevcut pazar
dilimlerine, tiiketicilerin begenebilecegi yeni iiriinler sunarlar. Ancak, pazarlarda
yeni iriin gelistirmek; kaynak tahsisi sorunu, fonksiyonel etkinliklerin c¢esitlenmesi

ve imaj ile ilgili sorunlar nedeniyle her zaman kolay olmayabilir (Ic6z, 2001:195).

Hilton, Rixos, Dedeman, Divan ve Paloma Otelleri yeni hizmet gelistirme

stratejisine ornek olarak verilebilir.

2.2.1.2. Biitiinlesmeye Dayah Biiyiime Stratejileri

Biitiinlesmeye dayali biiyiime stratejisi genel olarak, iiretim kapasitesini
artirarak Olcek ekonomisi yoluyla maliyetleri diisiirmek, daha genis pazarlara
ulasmak, pazarda giic kazanmak, yeni sektorlere girmek, isbirligi yapilan
isletmelerinin uzmanligindan yaralanmak, rakiplerin pazara girmesini 6nlemek veya
pazara giris kolayligi elde etmek gibi biiylimeyi saglamaya yonelik amagclarla
uygulanmaktadir. Son donemde yasanan yogun rekabet nedeniyle isletmeler
biitiinlesmeye dayali bliylime stratejilerine siklikla basvurduklar1 gézlenmektedir

(Tek ve Ozgiil, 2010:102).

Biitiinlesmeye dayali biiylime stratejisi, turizm isletmelerinin dagitim
kanallar1 {izerinde sahiplik ve kontrolii elinde bulundurmasi olgiisiinde kurulur
(Ttrkmen, 2005: 89). Otel isletmelerinde biitiinlesmeye dayali biiylime stratejilerinin
uygulanabilmesi i¢in gecerli olan dagitim sisteminin ¢ok iyi anlagilmasini gerektirir.

Otel isletmeciliginde dagitim sisteminin tersine ¢aligsmasi, yani miisterilerin hizmetin
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sunuldugu yerde hazir bulunmasi zorunlulugu, dagitim sistemini mal pazarlamasina

kiyasla daha farkli hale getirmektedir (Cakici, 1998:7).

Otel isletmeleri dikey biitiinlesme ve yatay biitiinlesme yoluyla, satis ve
karim1 artirarak blyiiyebilir. Dikey biitiinlesme, ileriye ve geriye dogru olabilir.
lleriye dogru biitiinlesme, dagitim kanalinda kendisinden sonraki kanal diizeyinde
yer alan bir isletmeyi; geriye dogru biitiinlesme ise, dagitim kanalinda kendinden
onceki kanal diizeyinde yer alan isletmeyi ele gecirmektir. Yatay biitiinlesmede ise
ayni kanal diizeyindeki isletmeler arasi birlesme anlamina gelmektedir (Kozak, 2006:

50).

Dikey biitiinlesme, otel isletmesinin seyahat acenteleri ve/veya tur
operatorleri gibi aract isletmelerle biitiinlesmesi seklinde gergeklesmektedir.
Gilinlimiizde, birg¢ok biiyiik otel zincirinin kendi araci isletmelerini kurduklarini veya
bunun tersine rastlanmaktadir (Cakici, 1998:7). Amara Otel ve PR Club’in Tez Tour
isminde tur operatorligii yapmasi, Diana Seyahat Acentesinin Paloma Hotels
markasi tatil kdyii ve oteller isletmesi, ETS Tur’un Voyage markasi ile otel ve tatil
koyi isletmeciligi ve Atlasjet ile ugak tasimaciligi yapmasi dikey biitiinlesmeye
ornek gosterilebilir. Ayrica ililkemizde, otel isletmeciligi yapan biiyiik holdingler
kendi seyahat acentelerini kurmaktadirlar. Ko¢ Holding’e bagli Divan Otelleri ve
Setur Seyahat Acentesi, MNG Holding’e baglh WOW otelleri ve MNG Seyahat

Acentesi, iilkemizdeki 6rneklerinden bazilarini teskil eder.

Yatay biitiinlesme, isletmenin ayni sektorde faaliyet gOsteren rakip
isletmelerin miilkiyet veya denetimini ele gecirmeleridir (Tek ve Ozgiil, 2010:105).
Crystal Otellerinin Tat Becah Golf Oteli, Admiral Oteli, Green Bay Oteli ve Sunrise
Queen Oteli, ayrica Rixos Otellerinin Antalya Sheraton Oteli, Sungate Oteli, Ankara
Biiyiik Oteli ve Pera Palas Oteli satin almast veya isletmesi yatay biitiinlesmeye

ornek gosterilebilir.

Biitiinleserek biiyiime stratejisinin en énemli giicliigii, biiyiik 6l¢iide finansal

kaynaga ve teknik bilgiye ihtiya¢ gdstermesidir (Islamoglu vd., 2006:94).
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2.2.1.3. Cesitlenerek Biiyiime Stratejisi

Isletmenin yeni pazarlara ve yeni iiriinlere yonelme stratejisidir. Isletmelerin
degisik alanlardaki firsatlardan yararlanmak i¢in iiriin ve hizmetlerini, faaliyette
bulunduklar1 sektorleri, hizmet sunduklar tiiketicileri cesitlendirmeleridir. Ancak
isletmenin bu ¢esitlendirmeyi gergeklestirebilmesi igin genis ve yeterli imkanlarinin
olmast gerekir (Pakiinli, 2010: 81). Cesitlenerek biiyiime stratejisi, tek yonlii
gesitlendirme ve ¢ok yonlii ¢esitlendirme olmak {izere iki farkli bigimde
uygulanabilir (islamoglu, 2008:191). Ancak otel isletmeleri acisindan en uygun olan
cesitlendirme stratejisi tek yonlii ¢esitlendirme stratejisi olmakla birlikte, ¢cok yonlii

cesitlendirme stratejisi de uygulanabilir (Cakici, 1998:7).
2.2.1.3.1. Tek Yonlii Cesitlendirme Stratejisi

Tek yonlii ¢esitlendirme, bir isletmenin hizmet-pazar, teknoloji ve pazarlama
alan ile ilgili olarak faaliyet alanin genisletmesi demektir (Islamoglu, 2008:191). Bu
stratejisi ile otel isletmeleri, pazarlama faaliyetleri benzesen, birlikte yiiriitiildiigiinde
daha fazla fayda saglayan ve hatta tamamen yeni miisterilere hitap edebilen yeni
hizmet tiirleri gelistirmeye calisirlar. Ornegin, bir otel isletmesinin konaklama
hizmetleri yaninda eglence ya da spor hizmetleri sunmasi, seyahat acentesi alaninda
faaliyet gostermesi veya miisterilerin giyim-kusam ya da giizellesme ihtiyaglarina

yonelik hizmet birimi olusturmasi (islamoglu vd., 2006:92).

Tek yonlii ¢esitlendirme stratejinin uygulanma kosullar sdyle siralanabilir

(Dinger, 2003:209):

e Ucuz, giivenilir ve etkili bir dagitim sistemi varsa,

e Isletme yaptig1 iste cok basarili ise,

e Yeni ya da yeterince hizmet gotiiriilmeyen pazar boliimii varsa,

e Maddi ve beseri kaynak yeterli ise,

e Temel endiistri gelisiyorsa,

e Sinerjiden yararlanmak miimkiinse,

e (Calisma alanlar arasinda kaynak aktarmak miimkiin ve yararl ise,

e  Giclii bir Ar-Ge varsa.
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2.2.1.3.2. Cok Yonlii Cesitlendirme Stratejisi

Cok yonlii ¢esitlendirme stratejisi, mal, pazar ve teknoloji iliskilerine degil de
farkli alanlarda yatan firsatlara dayanir (Islamoglu, 2008:192). Cok yénlii
cesitlendirme stratejisi ile otel isletmeleri, pazarlama faaliyetleri benzemeyen, ortak
yiiriitiilmesi halinde fazladan bir faydanin beklenemeyecegi ve sunumu tamamen
farkli olan hizmet tiirleri gelistirmeyi amacglamaktadir. Yolcu gemisi isletmeciligi,
hazir yemek sunumu, devre tatil isletmeciligi ve fitness club isletmeciligi bu tiir
stratejilere ornek teskil eder (Cakici, 1998:8).

Bu strateji ile satig, kar ve giic artirmak, ekonomik potansiyeli etkin ve
verimli bir bi¢imde kullanmak, isletmenin gelecegini degisik faaliyet alanlarina
baglayarak, riski azaltmak ve sinerjiden yaralanmak gibi avantajlara sahiptir. Ancak,
yonetim birligini saglayamama, merkezi yonetime kayma, etkili bir esgiidiim
kuramama ve denetim yetersizligi gibi olumsuzluklar1 vardir (Islamoglu vd.,

2006:92).

Otel isletmelerinin amaglari, politikalar1 ve i¢inde bulundugu pazarin yapisina
gore farkli bliylime stratejileri uygulamaktadirlar. Bunlar; yogun biiylime stratejileri,
biitiinlesmeye dayali biiylime stratejileri ve cesitlenerek biiyiime stratejileridir.
Yogun biiylime stratejisinde otel isletmeleri turizm ve otelcilik faaliyetinin disina
c¢ikmadan biiyiimek isterler. Biitiinlesmeye dayali biiyiime stratejisinde ise otel
isletmeleri dikey veya yatay olarak biiylimek isterler. Dikey biiylimede otel
isletmeleri seyahat acenteleri veya tur operatorii gibi araci isletmelerle biitiinlesmeye
giderek biiylirler. Yatay biliylimede ise otel isletmeleri rakip otel isletmeleri ile
biitiinlesmeye giderek biiylirler. Cesitlenerek biiylime stratejisinde ise otel isletmeleri
konaklama hizmetlerinin yaninda kongre, eglence ya da spor hizmetlerine gibi

alanlara girerek biiyiiyebilirler.

2.2.2. Pazar Pay1 Stratejileri

Pazar pay stratejileri hedef pazar se¢iminde isletmenin amagladigi konuma
gore uygulanir ve baslica; tek pazar stratejisi, yogunlasmis pazarlama stratejisi, biitiin
pazarlara yonelme stratejisi ve farklilagtirllmamis strateji olarak dort bashk altinda

incelenebilir (Icdz, 2001:202).
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2.2.2.1. Tek Pazar Stratejisi

Tek pazar stratejisinde otel isletmesi, birgok pazar dilimi i¢inden yalnizca bir
hedef pazar1 segerek bu pazarda yogunlasma amacini tagir. Bu sayede isletme
kaynaklarini1 bu pazar dilimi i¢in kullanarak gereksiz olarak sinirl kaynaklarini farkl
pazar dilimlerine dagitmak istemez. Isletme tiim dikkatini belirlemis oldugu bu tek
hedef pazarm ihtiyaglar1 ve isteklerini saglamak iizerine kurmalidir. Ornegin, otel is
ve kongre turizminde yogunlasmis ise, ¢ok amagli konferans salonlari, telekonferans,
simiiltane ¢eviri makine ve techizatlar1 gibi muhtelif yatirnmlari da bu yonde

olacaktir (I¢6z, 2001:202).

2.2.2.2. Yogunlasms Pazarlama Stratejisi

Yogunlagtirilmig pazarlama stratejisinde isletme, pazarin tiimiine ya da ¢ok
sayida pazar dilimine hizmet etme yerine; kaynaklarina, yeteneklerine ve
uzmanhgma bagli olarak tek ya da az sayida hedef pazar secerek bu pazarda
yogunlasmay1 hedeflemektedir. (Islamoglu vd., 2006:92). Ozellikle kaynaklar1 sinirlt
olan durumlarda ¢ok yararli olan bu strateji biiyiilk bir pazarin az boliimiine hitap
etmektense kiiciik bir pazarin biiyiik bir boliimiinii eline ge¢irme yolunu izlemektedir
(Mucuk, 2001:104). Bagka bir deyisle, isletme kendini ¢esitli yerlere dagitmaktansa,
giiciinii belli alanlarda yogunlastirmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010:275).

Bu stratejiyi uygulayan isletme, pazarin az sayida dilimine hitap ederek,
pazarda giiclii bir konuma ge¢mektir (I¢dz, 2001:202). Ornegin; The Four Seasons
otel zinciri, liikks arayan konuklar1 kendisine hedef pazar olarak se¢mistir. Bu strateji

ile pazarin bir béliimiine yogun bir sekilde hitap etmektedir (Crook, vd., 2003:50).

Yogunlasmig pazarlama stratejisi uygulayan isletmeler i¢in baz1 sakincalarda
s6z konusudur. Isletme dis1 ortaya cikabilecek ekonomik, politik ve ¢evresel kosullar
ve pazara girebilecek isletmelerin varligi, isletmenin satis ve karliligi iizerinde

olumsuz etkiler meydana getirebilir (Ugurlu, 2011:162).

2.2.2.3. Biitiin Pazarlara Yonelme Stratejisi

Bu tiir bir stratejinin temel hedefi pazardaki biitiin dilimlere hizmet

sunmaktir. Olduk¢a masrafli olan bu strateji genelde pazarin liderleri tarafindan
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uygulanir ve bu isletmeler her pazar dilimi i¢in etkin pazarlama karmasi ve
pazarlama yoOntemleri uygulayarak pazardaki biitiin miisteri gruplarindan pay almak

isterler. (i¢6z, 2001:202).

Isletme bu strateji ile tiim tiiketicilere ulasmak, bu sayede yiiksek satis ve
karlilik oranlarina ulagabilmek, tiim pazar dilimlerinden pay almak ve pazarda ¢ok
iyi konuma sahip olmay1 amaglamaktadir. Ayrica isletme bu sekilde, tiiketicilerin
ihtiyaclarini ve isteklerini daha fazla karsilayabileceginden dolayi, daha ¢ok devamli
yani sadakatli miisteri saglayabilecegini diisiinmektedir (Ugurlu, 2007:242). Ornegin
Inter Continental Hotels Grup, 100°den fazla iilkede ve 9 marka ( InterContinental
Hotels & Resorts, Crowne Plaza Hotels & Resorts, Hotel Indigo, Holiday Inn,
Holiday Inn Express, Holiday Inn Resort, Holiday Inn Club Vacations, Staybridge
Suites ve Candlewood Suites ) ile farkli hedef pazarlara yonelik toplam 4400’{in

uzerinde oteli ile hizmet vermektedir.

Buna karsin farklilastirllmig pazarlama stratejisinin bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Isletme, her hedef pazar dilimi icin farkli pazarlama plani, pazarlama
arastirmasi, tutundurma plani, satis analizleri ve tutundurma faaliyetleri yapmak
zorundadir. Bu da isletmenin maliyetlerinin artmasina yol agacaktir (Bulut, 2005:
29).

2.2.2.4. Farkhlastirilmams Strateji

Tiim pazar stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme pazar boliimleri
arasindaki farkliliklar1 6nemsemeden pazari bir biitiin olarak ele alir. Bu stratejide
isletme, tiiketici ihtiyaglarindaki farkliliklardan ¢ok ortak noktalara odaklanir.
Pazarlama plan1 miimkiin olan en fazla tiiketiciye ulasilacak sekilde yapilir.
Tiiketicilerin zihninde imaj meydana getirmek igin, kitlesel reklam uygulamalari
kullanilir (Kotler, vd., 1999: 253).

Bu strateji ile isletmeler, piyasada yer alan tiiketiciler arasindaki
benzerliklerin ve ortak tiiketim egilimlerinin saptanmasi i¢in ¢alismalarini
yonlendirmektedirler. Pazar dilimlenmesi stratejisinde oldugu gibi en iyi pazar
diliminin seg¢ilmesi gibi zorluklar bu stratejide azalmaktadir. Ciinkii bu stratejiyi

uygulamay1 diisiinen isletmeler, belirli iirlin veya hizmetleri sunarak bir pazarin
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tamamina ya da biiyiik bir boliimiine hizmet vermeyi amag¢lamaktadir. Bunun i¢in de

tiiketicilerin ortak istek ve tercihleri iizerinde yogunlagmak isterler (Senol, 2001: 34).

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinin  otel isletmeleri tarafindan
kullanilmasi zordur (Bulut, 2005: 29). Ciinkii giiniimiiziin rekabet kosullarindaki
artig, tiikketici taleplerindeki farklilasma nedeniyle farklilastirilmamis pazarlama

stratejisi uygulamasi ¢ok fazla goriilmemektedir (Tek ve Ozgiil, 2010:269).

Pazar payr stratejisinde otel isletmeleri, tek bir pazar dilimine
yogunlasabilecekleri gibi birden ¢ok pazar dilimine veya biitiin pazar dilimlerinin

lizerine yogunlagarak pazardan pay almaya calisirlar.

2.2.3. Pazardaki Gii¢ Konumuna Goére Pazarlama Stratejileri

Pazardaki giic konumuna gore pazarlama stratejilerinde, isletmelerin
gruplandirmada esas alinan kriter pazar payidir. Pazar paymin yaninda karlilikta giic
konumunu etkileyen énemli bir faktordiir (Aydin, 2009:290). Pazarda gii¢ konumuna
gore igletmelerin pazarlama stratejileri, pazar lideri, pazara meydan okuma, pazari
izleme ve nis pazar olmak iizere dort ana baslik altinda toplamak miimkiindiir (I¢z,
1991: 38).

2.2.3.1. Pazar Lideri Stratejisi

Pazar lideri stratejisi, pazardaki payi yiiksek olan isletmeler yani lider
konumundaki igletmeler tarafindan uygulanmaktadir (Yikselen, 2006: 46). Lider,
biiylik bir imaja ve genis bir pazar payina sahiptir (Oral ve Kurgun, 1998: 24).
Rekabetin temelini, hizin1 ve Ozelliklerini belirler (Akar, 2009:229). Pazar
liderlerinin en 6nemli avantaji, yarattiklar1 degerdir. Pazar liderleri farkli diisiiniir,
gelismeleri farkli degerlendirir ve sektoriin biiylime hizini tetikler. Yaklagimlarindaki
en onemli 6zellik, tiim faaliyetlerine miisteriyle baslamalaridir. Amaglar1 miisterinin
gonliinii fethetmektir (Aydin, 2009:291). Pazarda lider durumda olan isletmeler igin
izlenecek baslica ii¢ strateji vardir. Bunlar, toplam pazari genisletmek, pazar payini
korumak ve pazar paymi artirmaktir (Kotler, 2000:245; Morrison, 1989:184; I¢oz,
2001:199):
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2.2.3.1.1. Toplam Pazar1 Genisletmek

Lider isletme yeni kullanicilar, yeni kullanim alanlari bularak ya da satin
alma birimini ve sikligin1 artirarak pazari gelistirebilir (Islamoglu, 2008: 226). Otel
isletmeleri ise pazar1 genisletmesi i¢in uygulayacagi yontemlerin basinda mevcut
pazarlara ek olarak yeni pazarlara yonelmesi gelir. Ornegin, spor kuliipleri, 3. yas
mensuplar1 ya da toplanti pazar1 gibi pazarlarda yer almayan otel isletmeleri bu

pazarlara girerek toplam pazar1 genisletebilirler.

Isletmenin olanaklarmi farkli ve degisik amaclarla kullanmasi pazari
genisletmek icin diger bir ydntemdir. Ornegin, tatil amach pazara hitap eden
isletmelerin sezon disinda kongre, konferans ve seminer gibi toplant1 pazarina

yonelmesi toplam pazar1 genisletebilir.

Ayrica mevcut miisterilerin isletmeye daha sik kullanmalarini tegvik etmekte
baska bir yoldur. Isletme olanaklarinin daha fazla kullanilmasi sonucu miisterilere
belirli indirimler saglanmasi ya da bazi hizmetlerden ticretsiz yaralanmasi en yaygin
kullanilan yéntemdir ( I¢6z, 2001:199-200). Ornegin, Hilton HHonors Event Bonus
kartt ile Hilton Worldwide markali 3800 otelde puan kazanir ve bu puanlarn
harcayabilirsiniz. Ayrica bonus puanlariniz ile bir savas ugagiyla ugabilir, favori
eglence parklari igin bilet kazanabilir veya puanlarimizi ile ugus milleriyle

degistirmeyi tercih edebilirsiniz.
2.2.3.1.2. Pazar Paymm1 Korumak

Pazar lideri zaman zaman Ozelikle pazarin rekabetgisi konumundaki
rakiplerinden saldir1 gorebilir ve karsilik olarak savunma stratejileri gelistirebilir
(Yiikselen, 2008: 67). Rekabetin giderek artifi ortamlarda savunma stratejileri son
derece dnemlidir. Savunmanin en iyi yollarindan biri siirekli kendini yenilemek ve
yenilik yapmaktir (Tek ve Ozgiil, 2010:123). Otel isletmeleri arasinda bu stratejinin
basarili uygulayicilart arasinda Marriot ve Holiday Inn otelleri 6rnek olarak

verilmektedir (Morrison, 1989:184).

Trout ve Ries, (2007: 71-82) isletmelerin savunma stratejilerinde ti¢ temel

ilkeyi tarif etmislerdir. Bunlar;
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a. Savunma stratejisi lider icindir. Savunma stratejisi uygulayacak
isletmelerin pazar lideri olmasi yeterli degildir. Asil liderlik algilarda olan liderliktir.
Burada tek bir liderden degil her sektor i¢in birden ¢ok lider (performans lideri, satis

lideri vb.) s6z konusu olabilir.

b. En iyi savunma stratejisi kendine yapilan saldiridir. Savunmadaki
isletme miisteri zihninde gii¢lii bir yere sahiptir. Konumun iyilestirilmesi siirekli ona
saldirmaya baglhdir. Siirekli mevcut liriin ve hizmetleri asan yeni iiriin ve hizmetler
gelistirilerek konum gii¢lendirilir. IBM rakiplerinin daha iyi iiriin ¢ikarmasini

beklemeden siirekli tirtinlerini gelistirerek kendine saldirmay1 basarabilmektedir.

C. Rakiplerin giiclii girisimlerinin onii kesilmelidir. Savunmadaki
isletme kendine saldirma cesareti gosteremedigi zamanlarda, gii¢lii alg1 dolayist ile
tiiketici ona piyasadaki yeniliklere uyum saglamasi i¢in zaman verecektir. Isletmenin
bu yeniliklere kayitsiz kalmamasi gerekir. 1956 yilinda agilan ve Tirkiye’nin ilk
yerli sermayeli oteli olan Divan Istanbul 2000 yillarda Istanbul’a acilan yeni otellerle
rekabet edebilmek amaciyla 2009 yilinda yenileme g¢alismalarina baglanmis olup,

2011 yilinda tekrar hizmete agilmasi bu stratejiye drnek olarak verilebilir.
2.2.3.1.3. Pazar Paymi Artirmak

Bu strateji yeni triinler gelistirmek, hizmet kalitesini yiikseltmek, pazarlama
giderlerini artirmak ve rakip isletmeleri satin almak gibi yontemlerle uygulanir.
Ozellikle imtiyaz (franchising) sistemi ile ¢aligan otel zincirlerinde bu strateji yaygin

olarak kullanilir (I¢6z, 2001: 200).

2.2.3.2. Pazara Meydan Okuma Stratejisi

Bu tiir isletmeler arkadan gelen ikinci plandaki isletmeler olup rakiplere
agresif bir sekilde saldirarak daha fazla pazar payr koparmaya caligirlar (Tek ve
Ozgiil, 2010:124). Pazar meydan okuyan isletmeler, pazar paylarin1 genislettiklerini
hatta lider isletmeleri de gectikleri bircok ornekler vardir. Toyota, giiniimiizde
General Motor’dan daha fazla otomobil iiretmektedir (Kotler, 2000:240). Pazarda
ikincileri basariya gotiiren stratejilerin incelendiginde isletmeler arasinda bulunan

ortak nokta stratejik inovasyon kullanmalari olmustur. Ornegin 1960 yillarin basinda
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fotograf makinesi iireticisi olan Canon, fotokopi makineleri pazarina girmis ve
pazarin lideri olan Xerox’a kars1 daha az ozellikli ve daha diisiik fiyat ile ciddi

basarilar kazanmistir (Markides, 1997: 9-11).

Otel isletmeleri agisindan ise, bir bolgede ayni nitelikteki otellerinin ortalama
doluluk oranlar1 biiyiikten kiiglige dogru siralandiginda ikinci durumda olan ve
doluluk oranini artirmaya ¢aligsan otel isletmeleri, bu tiir stratejiyi izlemektedirler. Bu
tiir otel isletmeleri bolgede en yiiksek doluluk oranini saglayan otel isletmesi ile
rekabete girismekten ¢ekinmemekte ve siirekli olarak lider otel isletmesini tedirgin

etmektedirler (Cakici, 1998: 11).

2.2.3.3. Pazar izleme Stratejisi

Bazi isletmeler rakiple dogrudan karsilasma yerine onu izlemeye ve taklide
calisirlar. Rakibin fiyat, iirlin sunulari, pazarlama programlarini izleyerek istikrarli
bir pazar payi1 ve kar pesinde kosarlar. Amaclar1 simdiki miisterilerini elde tutmak ve
liderden veya bagka rakiplerin saldirisina ugramadan yeni miisterilerden makul bir

pay elde etmektir (Tek ve Ozgiil, 2010:124).

Pazarin izleyicinin takip edebilecegi dort yaygin strateji sz konusudur.
Birincisi, liderin {irliniin{i, ambalajini oldugu gibi kopya ederek kara borsa satmaktir.
Ikincisi, ©nemsiz degisiklikler yaparak liderin iiriiniinii, ambalajmi ve admi
benzeterek kullanmaktir. Ugiinciisii, baz1 seyleri liderden kopyalayarak fakat
paketleme, reklam ve fiyatlama gibi konularda farklilik olusturarak taklit etmektir.
Sonuncusu ise liderin iirlinlinde bazi uyarlamalar yaparak ve gelistirerek farkli

pazarlara satmaktir (Kotler, 2000: 244).

Otel isletmeleri bu stratejiyi yaygin olarak kullanmaktadirlar. Ayrica, otel
isletmelerinden ¢ok azinin rekabet edici reklama bagvurduklarini, ¢ogunun lider olan

isletmenin yaptiklarint kismen veya tamamen taklit etmeyi yeglemektedirler

(Morrison, 1989:186).

2.2.3.4. Nis Pazarlama Stratejisi

Nis pazar stratejisi bir iirlin ve hizmetten daha spesifik fayda bekleyen

misterilerin olusturdugu kiiglik pazar dilimlerine yonelik olarak gelistirilen
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pazarlama stratejisini ifade eder. Bu kiiciik pazar dilimlerine biiylik isletmeler
tarafindan girilmeye deger bulmadigindan rekabet diizeyi oldukg¢a diistiktiir.
Ozellikle yeni ve kiiciik girisimciler igin rekabetten kacinmak ve belirli bir finansal

bliytikliige ulasmak i¢in tercih edile bilecek en uygun stratejidir (Uzkurt, 2009:160).

Bu stratejiyi uygulayan isletmelerin diislinceleri daha bastan razi olduklari
belli bir yeri korumaktir bu nedenle, bu isletmelerin basarist uzmanlagmalarina bagl
olmaktadir. Ciinkii belli bir etkinlik alaninda uzmanlasma isletmelere tirettikleri
iirlinii talep eden tiiketicilerine daha nitelikli ve ¢ekici 6zellikler sunmalarini saglar.
Aksi halde rekabet sahnesinden silinebilirler (Yiikselen, 2001: 51; Tiirkmen, 2005:
96; 1988: 29).

Otel isletmelerinde ise daha biiyiik otel isletmeleri tarafindan ihmal edilen
kiigiik miisteri gruplarmma hizmet etmeye ¢alisan kiigiik oteller bu stratejiyi tercih
ederler ve hitap ettikleri miisterilerine iyi hizmet verdikleri siirece de yasamlarini
stirdiriirler (Cakici, 1998: 12). Bu stratejinin basarisi, baska rakiplerin dikkatini
cekmeyecek kadar kiiciik fakat karli pazar boliimlerinin bulunmasina baglidir ( I¢oz,

2001:201).

Gili¢c konumuna gore pazarlama stratejisinde ise otel islemeleri pazarin lideri,
pazarin en 1yl ikincisi ya da pazarin izleyicisi olabilirler. Ayrica, biiylik otel
isletmelerinin girmedikleri ¢ok kiiciik pazar dilimlerine hitap eden karli otel

isletmeleri olabilirler.
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I1l. BOLUM

3. YONTEM

Arastirmanin yontem bdliimiinde arastirma modeline, modele bagli olarak
belirlenen evren ve Ornekleme yer verilmektedir. Evrenin segilmesinden sonra
verilerin nasil toplandigi ve toplanan bu verilerin nasil analiz edildigi ilizerinde
durulmustur. Bu boélimde, arastirmanin modeli, evren ve Orneklem, verilerin

toplanmasi ve verilerin analizi ele alinmustir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, “...aragtirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmast ve ¢oziimlenebilmesi ig¢in gerekli kosullarin diizenlenmesi olarak
tanimlanabilir (Selltiz, Jahoda, Deutsch ve Cook, 1959:50 aktaran: Karasar,
2012:76). S6z konusu bu arastirma modelleri tarama ve deneme modeli olarak
stiralanabilir. Arastirmacinin amacina ve iginde bulundugu kosullara gore bu temel
yaklagimlardan yararlanmak zorundadir (Karasar, 2012:76). Bu baglamda arastirma,
amaci ve i¢inde bulunulan kosullar dogrultusunda tarama modelinde betimsel bir

arastirmadir.

Bu arastirmada otel igletmelerinin pazarlama stratejisine ihtiyaglar1 olup
olmadigina ve eger ihtiyag var ise, pazarlama stratejilerine neden ihtiyag
duyduklarma iligkin daha sistemli ve diizenli bilgilere sahip olmak amaciyla
betimleyici aragtirma modeli kullanilmistir. Ayrica otel yoneticilerinin demografik

ozelliklerinin pazarlama stratejileri iizerine etkisi ¢esitli analizlerle incelenmistir.

Ayrica, aragtirma amacinin gergeklestirilmesi i¢in asagida agiklanan yol

izlenmistir:

Rekabet, rekabet stratejisi, pazarlama stratejisi ve otel isletmelerindeki
uygulamalarina yonelik olarak ayrintili bir literatiir taramas1 yapilmis, anket sorulari
olusturulmus ve uzman akademisyenlerin gorilisiine sunulmustur. Anket formu iki
bolimden olusturulmustur. Birinci boliimde, yoneticilerin  demografik ve otel

isletmelerinin &zelliklerini belirlemeye yonelik 16 soru, isletmelerin pazara giris
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nedenleri ile ilgili ¢oktan se¢cmeli 1 soru ve otellerin rekabet {stiinligi ile ilgili
coktan se¢meli 1 soru olmak iizere toplam 18 soru sorulmustur. Ikinci béliimde

pazarlama stratejilerini 6lgmeye yonelik 41 soru sorulmustur.

Otel isletmelerinin uyguladiklar1 rekabet tabanli pazarlama stratejilerini
ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanan anketler, 6rneklem kapsaminda yer alan otel

isletmelerinin yoneticilerine uygulanmistir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni, arastirmacinin ¢alisma alanini olusturan, 6rnegini segtigi ve
elde ettigi sonuglar1 genellestirecegi grup olarak tanimlanmaktadir (Altunigik vd.,
2007: 123). Arastirmanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren Turizm Isletme Belgeli
dort ve bes yildizli otel isletmelerinin, her otel isletmesinden yalnizca bir iist diizey
yonetici olmak sartiyla, {ist diizey yoneticileri olarak belirlenmistir. Dolayisiyla
evreni olusturacak sayr Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nin 30.09.2011 tarihinde
yaymlamis oldugu istatistiklere gore 572 dort yildizli ve 373 bes yildizli toplam 945
tane otel isletmesidir. Arasgtirmanin dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
secilmesinin iki nedeni vardir. Bu nedenlerden birincisi, bu isletmelerin yatak
kapasitesi, satis hacmi, ¢alisan sayisinin ¢oklugu vb. 6zellikler acisindan digerlerine
gore daha biiyiik ve kendi iglerinde benzer olmalaridir. ikincisi ise, bu biiyiikliige
bagli olarak daha profesyonel yoOnetim anlayislarina sahip olduklarinin

varsayllmasidir (Kiling vd., 2008:164).

Bilimsel arastirmalarda calisma evreninin tamamina ulasilabilecegi gibi
calisma evreni, igerisinden belirli yontem ile segilebilecek 6rneklem araciligiyla da
temsil edilebilir (Ural ve Kilig, 2006: 33-35). Bu bilgiler dogrultusunda 6rneklem,
belli evrenden, belli kurallara gore secilmis ve segildigi evreni temsil yeterligi kabul
edilen kiiciik kiimelerdir (Karasar, 2012:110). Sekaran (1992: 253), diizenledigi
ornek biiylikliigli tablosunda, hedef kitlesi 950 olan bir evrenin Orneklem
biiyiikliigiiniin 274 oldugunu belirtmektedir. Arastirmada ise; hedef kitledeki denek
sayist 945 adet otel isletmesi, anlamlilik diizeyi 0,05, t degeri 1,96, goriilme siklig1
%350 ve ornekleme hatas1 %5 kabul edilmis ve The Survey System’e gore ornek

biiyiikliigii 273 olarak belirlenmistir (Www.surveysystem.com). Arastirmanin anketi,


http://www.surveysystem.com/

57

http://www.online-anket.gen.tr web sitesinde hazirlanmig ve evrenini olusturan tiim
otellere gonderilmistir. Bu otellerden 228 tanesinden geri doniis alinabilmistir. Bu
say1 evrenin % 24,12’sini, 6rneklemin ise % 83,52’sini temsil etmektedir. Arastirma
evreninin genis bir alam1 kapsamasindan dolayi, s6z konusu evren iizerinden
orneklem alinma yoluna gidilmis ve olasiliga dayali olmayan yontemlerden kolayda

ornekleme kullanilmstir.

Kolayda oOrnekleme olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir yontemdir
(Altunisik vd., 2007: 132). Ornege segilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarn
ornekleme kapsamina dahil edilmesini igermektedir. Arastirmaciy1 6zellikle zaman
ve biitce darlig1 kolayda 6rneklemeye sevk eder. Internet ortaminda gergeklestirilen

ve giderek yayginlasan anketlerde bu yontem kullanilir (Gegez, 2007:249).

3.3. Veri Toplama Araclan

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma
yontemleri genis bir temele ve mantiga dayali somut yaklagimlardir. Sayisal bilgileri

nitel hale getirmek bu yontemin amacidir (Riley ve Love, 2000:168).

Veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Veri, arastirmanin
konusuna iliskin ve amacina uygun olarak toplanmis, kaydedilmis ve islenmemis
bilgilere verilen addir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 13). Anket ise belli bir konuda
saptanmis hipotezlere ya da sorulara bagli olarak, bir evren ya da O6rneklemi
olusturan kaynak kisilere sorular yoneltmek suretiyle sistemli veri toplama teknigi

olarak tanimlanabilir (Balc1, 2004: 140).

Konuyla ilgili olarak cesitli aragtirmacilar tarafindan, degisik zaman ve
evrenler lizerinde gergeklestirilen, degisik c¢alismalar bulunmaktadir. Bu
calismalardan, pazarlama stratejilerine 6l¢gmeye yonelik sorular1 Tiirkmen (2005)’in
Turizm Isletmelerinin Kriz Dénemlerinde Uyguladiklar1 Pazarlama Stratejileri ve
Buna Yonelik Hizmetigi Egitim Uygulamalar1 (Marmara Bolgesi Ornegi) ve Siitlas
(2010)’mn Egitim Hizmetleri Pazarlamasi: Tiirkiye’deki Universitelerin Pazarlama
Stratejileri Konusunda Ampirik Bir Arastirma adli caligmalarinda gelistirdigi

Olceklerden yararlanilarak olusturulmustur.
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3.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma i¢in kullanilacak veri toplama aracinin arastirmaci tarafindan
gelistirilmis olmas1 ve bilimsel aragtirmalarin etik ilkeleri geregince, s6z konusu
anket i¢in pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot anket uygulamasi Antalya ilinde 22 adet
ve Istanbul ilinde 20 adet olmak iizere toplam 42 adet dort ve bes yildizli otel
isletmesinde yiiz yiize yapilmistir. Pilot uygulamadan sonra anket {izerinde gerekli
diizeltmeler yapilmis, arastirmanin problemi, amacina uygun olarak giivenirliligi test
edilmis ve Cronbach’s Alfa degerinin 0, 89 ciktig1 tespit edilmistir. Pilot ¢caligmada
giivenirliligin ~ yeterli oldugunun tespit edilmesinden sonra, arastirmanin
gerceklestirilebilmesi amaciyla web tabanli anket olusturma, degerlendirme ve
yayimlama sitesi olan www.online-anket.gen.tr sitesi araciligi ile 15 Kasim 2011- 15
Subat 2012 tarihleri arasinda uygulanmistir. Calismanin ki sezonunda
yapilmasindan dolayr kiy1 bolgelerindeki (Izmir, Aydin, Mugla ve Antalya) dért ve
bes yildizli otel isletmelerinin kapali oldugu tespit edilmis ve 6zellikle kapali olan
dort yildizli otel isletmelerinden anket doniisii saglanamamistir. Ayrica zincir otel

isletmelerinin bir¢ogu otelleri adina tek bir anket doldurmuslardir.

S6z konusu ¢alismada, 5%1i Likert tipi; 1=hi¢ katilmiyorum; 2= az
katilmiyorum; 3=orta diizeyde katiliyorum; 4=¢ok katiliyorum ve 5=kesinlikle
katiliyorum seklinde bir derecelendirmeyle dl¢egin uygulandigi katilimcilardan bu
Olcegi ilk bolimde katilimeilarin demografik o6zelliklerini tespit etmeye yonelik
sorular, ikinci boliimiinde ise pazarlama stratejilerini 6l¢meye yonelik sorular yer

almaktadir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsamima alinan oOrneklem grubuna iliskin 228 adet anket,
gecerlilik ve gilivenirlik yoniinden incelenerek uygun olmayanlar 6 adet anket
degerlendirme kapsami digsinda birakilmistir.Gegerliligi ve giivenirliligi kabul edilen
222 adet ankete verilen cevaplar bilgisayar ortaminda SPSS 18 programi ile analiz
edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin gilivenilirlik boyutlarinin belirlenmesinde

Cronbach Alpha katsayist hesaplanmistir. Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen
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alfa katsayis1 yontemi, maddeler dogru-yanlis olacak sekilde puanlanmadiginda, 1-3,
1-4, 1-5 gibi puanlandiginda, kullanilmasi uygun olan bir i¢ tutarlilik tahmin
yontemidir (Ercan ve Kan, 2004:213). Cronbach Alpha sorular arasindaki
korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenirlik seviyesini gostermektedir (Durmus vd., 2011:89). Diger bir
deyisle giivenirlik analizi, her hangi bir konuda oOrneklemi olusturan birimler
tizerinden veri toplamak amaci ile gelistirilen 6lgme aracimi olusturan ifadelerin
(yargi, onerme, soru vb.), kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini test
etmek amaci ile kullanilir. Diger bir anlatimla, ankete katilanlarin 6lgme aracini
olusturan ifadelere yaklagimlarindan (cevaplarindan) hareket ile katilimecilara
yoneltilen ifadelerin tiimiiniin ayn1 konuyu 6l¢iip 6lgmedigi test edilir (Ural ve Kilig,
2006: 286). Cronbach Alpha degeri 0 ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir en az
0,70 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2007: 116). Ancak, soru sayist az oldugunda
bu siir 0,60 degeri ve {iistii olarak kabul edilebilir (Durmus vd., 2011:89). S6z
konusu arastirmada amaglara ulasabilmek i¢in kullanilan 6l¢egin gilivenilirlik testi

sonucu Cronbach Alpha:0,898 ¢ikmustir.

Arastirma sonucunda elde edilen her bir anket formunun verileri istatistik
paket programina girilerek degerlendirilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in bir
takim tanimlayict (frekanslar ve ylizde analizi) ve agiklayici (varyans analizi)
istatistikler kullanilmigtir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin istatistigi
yansitabilmek amaciyla frekans analizi yapilmistir. Ayrica otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerine iligkin bulgulart bildiren ifadeler frekans analizi ile
gosterilmistir. Daha sonra, faktor analizi yapilmis ve compute variable islevi ile
biitiin katilimeilarin biiylime stratejisi, pazar pay: stratejisi ve giic konumuna gore
stratejisine gore ayr1 ayr1 deger almalar1 saglanmigtir. Olusturulan 3 farkli boyut, yine
demografik 6zelliklere gore t-testi, tek yonlii varyans ve Tukey testi analizi yapilarak
incelenmistir. Son olarak faktor analizi aracili@iyla yapilan veri azaltimi ve bagimsiz
degiskenlerin belirlenmesinin ardindan ¢oklu regresyon analizi uygulamalar1 ile

degiskenler arasindaki iliski incelenmistir.
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IV. BOLUM

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde toplanan veriler analiz edilmistir. Analizde ¢ikan sonuglar amaca
uygun olarak tablolar haline getirilmistir. Tablolarda ortaya ¢ikan bulgular, daha
once olusturulan hipotezlere gore yorumlanmus, literatiir ile iliskilendirilerek 6neriler

gelistirilmistir.

Otel isletmelerinde uygulanan rekabet tabanli pazarlama stratejilerini
belirlemek tlizere uygulamasi gergeklestirilen veri toplama aracinda bulunan
ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla
giivenirlik analizi yapilmistir. Ayrica s6z konusu olan veri toplama aracinda bulunan
ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla normal
dagilim testi (Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov) uygulanmistir. Normal dagilim
testine gore veri toplama aracinda bulunan ifadelerin normal dagilim gosterdikleri

tespit edilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Bu boéliimde arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans

ve ylizde dagilimlar1 Tablo 1’°de yer verilmistir.

Tablo 1. Demografik Bulgular (n=222)

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 74 | 33,3
Erkek 148 | 66,7
25 Yas ve Altt 20 9,0
26-35Yas 96 | 43,2
Yas 36-45 Yas 78 | 35,2
46-55 Yas 28 | 12,6
56 Yas ve Ustii - -
[kdgretim - -
Lise 19 8,6
Egitim On lisans 38 | 17,1
Lisans 142 | 63,9
Lisansiistii 23 | 104
Turizm Egitim Durumu I;sg,:r 15684 ?g’é
Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi 7 3,2
. . Turizm ve Otel Isletmeciligi On lisans 32 | 144
*Turizm Egitim Durumu Turizm ve Otel Tsletmeciligi Lisans 97 | 43,6
Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisansiistii 21 | 95




Diger 7 3,2
Dort Yildizli Sehir Oteli 51 | 23,0
Bes Yildizli Sehir Oteli 42 | 18,9
Dért Yildizli Kiy1 Oteli 26 | 117
e Bes Yildizli Kiy1 Oteli 83 | 37,4
Otel Simfi-Tiri Dort Yildizli Termal Oteli 8 3,6
Bes Yildizli Termal Oteli 7 3,2
Dort Yildizhi Dag-Spor Oteli 1 04
Bes Yildizli Dag-Spor Oteli 4 1,8
Bir Yildan Az 30 | 135
1-5 Y1l 106 | 47,7
Isletmede Calisilan Siire | 6-10 Y1l 62 | 27,9
11-15 Yil 23 | 10,4
16 Y1l ve Ustii 1 0,5
Bir Yildan Az 1 0,5
. - 1-5 Y1l 26 | 11,7
Turlz;n ?ekté){unde 6-10 Y1l 56 | 25.2
Caligilan Siire 11-15 Y1l 90 | 40,5
16 Y1l ve Ustii 49 | 22,1
Genel Mudiir 49 | 22,1
Genel Miidiir Yardimcisi 13 58
Isletmedeki Yonetsel Satis ve Pazarlama Miidiirii 55 | 24,8
Konum Departman Miidiirii 56 | 25,2
Sef 45 | 20,3
Diger 4 1,8
1-49 Oda 5 2,3
50-99 Oda 42 | 18,9
. 100-149 Oda 22 9,9
lisilan ldeki .
TCO‘L e Og;es‘i;m 150-199 Oda 25 [ 11,3
200-249 Oda 22 9,9
250-299 Oda 14 6,3
300 Oda ve Uzeri 92 | 414
1-99 Yatak 7 3,1
100-199 Yatak 33 | 14,9
Caligilan Oteldeki 200-299 Yatak 30 | 135
Toplam Yatak Sayisi 300-399 Yatak 18 | 8,1
400-499 Yatak 27 | 12,2
500 Yatak ve tizeri 107 | 48,2
1-49 Personel 34 | 153
50-99 Personel 39| 17,6
100-149 Personel 24 | 10,8
Calisan Personel Sayis1 | 150-199 Personel 22 9,9
200-249 Personel 22 9,9
250-299 Personel 18| 8,1
300 Personel ve Uzeri 63 | 28,4
Dénemsellik Tim Yil 184 | 82,9
Sezonluk 38| 17,1
Bir Yildan Az 9 4,1
Isletmenin Faaliyet 1-5 Vil 43 | 194
Siiresi 6-10 Yil 54 | 24,3
11-15 Y1l 42 | 18,9
16 Y1l ve Ustii 74| 333
Uluslararasi 48 | 21,6
Biitiinlesme Durumu Ulusal 78 | 35,1
Biitiinlesmemis (Bagimsiz) 96 | 43,3
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Oda-Kahvalt1 74 | 33,3
Yarim Pansiyon 40 | 18,0
Isletmenin Pansiyon Tipi | Tam Pansiyon 8| 36
Sinirli Her Sey Dahil 35| 15,8
Sinirsiz Her Sey Dahil 65| 29,3

* Turizm Egitimi Almig Y dneticilerin Dagilimm

Anket formunu dolduran yoneticilerden kadinlarin orani %33,3 iken

erkeklerin oran1 %66,7 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Analiz, yas acisindan irdelendiginde 25 yas ve alt1 olan yoneticilerin toplam
i¢indeki oran1 %9, 26-35 arasi olanlarin %43,2, 36-45 arasi olanlarin %35,2, 46-55

arasi olanlarin %12,6 oldugu anlagilmaktadir.

Anket formunu dolduran yoneticilerin egitim durumlar1 dikkate alindiginda
ise, lise diplomasi olanlar %8,6, 6n lisans diplomas1 olanlar %17,1, lisans diplomasi

olanlar %63,9 ve lisansiistii diplomasi olanlar %10,4 olarak goriilmektedir.

Anketi dolduran yoneticilerin turizm ve otelcilik egitimi ile ilgili durumlar
gdz oOniinde bulunduruldugunda turizm egitimi almayanlar toplam deneklerin
%26,1’ni olustururken %73,9’su turizm egitimi alanlar1 kapsamaktadir. Turizm
egitimi almis yoneticilerin 7 tanesinin otelcilik ve turizm meslek lisesi, 32 tanesinin
turizm ve otel isletmeciligi on lisans, 97 tanesinin turizm ve otel isletmeciligi lisans,
21 tanesinin turizm ve otel isletmeciligi lisansiistii ve 7 tanesinin diger (2 tanesinin
tiirem, 2 tanesinin turizm ve seyahat isletmeciligi ve 3 tanesinin turizm rehberligi)
diplomasi oldugu goriilmektedir. Degerlendirmelerin yiizdesel olarak yapildiginda
ise, otelcilik ve turizm meslek lisesi diplomasi olanlar %3,2, turizm ve otelcilik 6n
lisans diplomasi olanlar %14,4, turizm ve otel isletmeciligi lisans diplomas1 olanlar
%43,6, turizm ve otel isletmeciligi lisansiistii diplomas1 olanlar %9,5 ve diger

diplomasi olanlar %3,2 anlasilmaktadir.

Ankete dahil olan otel isletmelerinin %23’{ dort yildizli sehir oteli, %18,9°u
bes yildizli sehir oteli, %11,7’si dort yildizli kiy1 oteli, %37,4°1 bes yildizli kiy1 oteli,
%3,6’s1 dort yildizli termal oteli, %3,2’si bes yildizli termal oteli, %0,41 dort
yildizli dag-spor oteli ve %1,8’1 bes yi1ldizl1 dag-spor otelidir.
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Demografik sorular igerisinde ¢alisanlarin isletmelerde c¢alisma siireleri
belirmeye yonelik olarak iki soru yer almaktadir. Bunlardan ilki anket formunu
dolduran yoneticilerin su anda g¢alistiklar1 isletmede kag¢ yildir galistiklarini tespit
etmek i¢in sorulan sorudur. Bu soruya yoneticilerin %13,5°1 bir yildan az, %47,7°1 1-
5 yil arasi, %27,9’u 6-10 yil arasi, %10,4°1 11-15 y1l aras1 ve %0,5’1 ise 16 yil ve

iistii sliredir su andaki calistiklart isletmelerinde ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Diger taraftan ankete katilan yoneticilere turizm sektoriinde ¢alisma stirelerini
belirlemeye yonelik sorulan soruya cevap verenlerin, %0,5’nin bir yildan az,
%11,7’si 1-5 yil arasi, %25,2’si 6-10 yil arasi, %40,5’1 11-15 y1l aras1 ve %22,1 nin

ise 16 y1l ve Ustii stiredir turizm sektoriinde ¢aligtiklarini géstermektedir.

Anket formunu dolduran kisilerin isletme igindeki yoneticilik ile ilgili
pozisyonlar1 arastirildiginda 49 tanesinin genel miidiir, 13 tanesinin genel miidiir
yardimcisi, 55 tanesinin satig ve pazarlama miidiirii, 56 tanesinin departman miidiiri,
45 tanesinin sef ve 4 tanesinin de diger iist diizey yoneticilik pozisyonlarinda yer
aldiklar1 anlagilmaktadir. Diger iist diizey yoneticilik pozisyonunda bulunan
yoneticilerin 1 tanesi grup genel koordinatorii, 1 tanesi yonetim kurulu yonetim
temsilci/genel koordinator, 1 tanesi e-ticaret miidiirii ve 1 tanesi de is gelistirme ve
satig direktorlidiir. Buradan hareketle %22,1'nin genel miidiir, %5,8’nin genel
miidir yardimeisi, %24,8’sinin satis ve pazarlama midiirii, %25,2’sinin departman
miudiirii ve %1,8’ninde diger iist diizey yoneticilik pozisyonunda olan yoneticiler

olduklar1 goriilmektedir.

Ankete dahil olan isletmelerinin oda sayilar1 dikkate alindiginda otellerin
%2,3’1 1-49, %18,9°u 50-99, %9,9°u 100-149, %11,3’1 150-199, %9,9°u 200-249,
%6,3711 250-299 ve %41,4°1 300 ve iistii odaya sahiptir.

Ote yandan bu isletmelerin yatak sayilar1 dikkate alindiginda otellerin %3,1’i
1-99, %14,9’u 100-199, %13,5’i 200-299, %8,1°i 300-399, %12,2’i 400-499 ve
%48,2°1 500 ve iistii yataga sahiptir.

Bu otellerin ¢alisan sayilarina iligkin inceleme yapilmistir ve bu otellerden

%15,3’tinde 1-49 arasi, %17,6’sinda 50-99 arasi, %10,8’sinde 100-149 arasinda,
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%9,9’unda 150-199 arasinda, %9,9’unda 200-249 arasinda, %38,1’nde 250-299
arasinda ve %28,4’tinde 300 ve Ustii kisi ¢alistig1 anlasilmaktadir.

Ankete dahil olan otel isletmelerinden %82,9’u tim yillik acik otellerle,

%17,1’°1i sezonluk oteller ile yapilmustir.

Otel yoneticilerin c¢alistig1 isletmelerin faaliyet siireleri incelendiginde,
otellerin %4,1°1 bir yildan az, %19,4’i 1-5 yil arasi, 24,3’ 6-10 yil arasi, %18,9’u
11-15 y1l aras1 ve %33,3’1 16 y1l ve listii agik oteller oldugu anlasilmaktadir.

Otel isletmelerinin statiilerine iliskin ankete cevap veren otel yoneticilerinin
%43,3’1i bagimsiz bir yerli isletmede, %35,1’1 yerli bir zincir isletmeye bagl ve

%21,6’s1 ise yabanci bir zincir igletmeye bagli olarak calismaktadirlar.

Son olarak bu otellerin uyguladiklar1 pansiyon tipine iliskin inceleme
yapilmistir ve bu otellerden %33,3’inde oda-kahvalti, %18’inde yarim pansiyon,
%3,6’sinda tam pansiyon, %15,8’inde sinirli her sey dahil ve %29,3’linde sinirsiz her

sey dahil sistemi ile ¢alistig1 anlagilmaktadir.

S6z konusu tabloya gore yoneticilerin demografik 6zellikleri agisindan
vurgulanmas1 gereken unsurlardan bazilar1 soyledir: Egitim durumu agisindan
degerlendirildiginde; otel isletme yoneticilerinin 2/3’niin (%74,3) bir yiiksek 6gretim
kurumundan mezun oldugu ve yas araliklarinin % 43,2 oraninda 26-35 arasinda
oldugu goriilmektedir. Ayrica, ankete katilan yoneticilerin %33,3’niin bayan
yoneticiler oldugu goriinmektedir. Tiirkmen’nin (2005) yilinda yaptig1 arastirmada ise,
aragtirmaya katilan yoneticilerin % 57,2 yiiksekogretim kurumundan mezun oldugu, %
54,4’in 26-35 yas arasindan olmasi ve %33,2’nin bayan yonetici oldugunu tespit
etmistir. Bu durum iki aragtirma arasinda paralellik oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
ankete katilan yoneticilerin %40,5’i 11-15 yil arasi tecriibeye sahip olmalari, otel

isletmeleri yoneticilerinin tecriibeli olduklar1 s6ylenebilir.

Bununla birlikte ankete katilan otel isletmelerinin 136 tanesinin (%61,26) bes
yildizl1 otel isletmesi oldugu, oda sayilart 300 ve {iistii olan otel isletme sayis1 92 adet

(%41,4) , yatak sayilar1 500 ve {istii olan otel isletme sayis1 107 adet (%48,2) ve ¢alisan
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sayis1 300 ve lstii otel isletme sayis1 63 (%28,4) adettir. Buradan ¢alismanin 6rneklemi

olan otel igletmelerinin orta ve biiyiik otel isletmeleri oldugu gozlenmektedir.

Sonug olarak, ankete katilan otel isletmelerin bes yildizli, orta ve biiyiik otel
isletmeleri oldugu, otel isletmelerinin yoneticilerin geng, tecriibeli ve iyi egitim almis

olduklar1 soylenebilir.

4.2. Otel Isletmelerinin Rekabet Ustiinliigiiniin Dayandigi Faktorlerle Tlgili

Bulgular

Tablo 2’de otel isletmelerinin rekabet {istlinliigiiniin dayandig1 faktorlerin
dagilimim gostermektedir. Tablo 2’ye bakildiginda arasgtirmaya katilan yoneticilerin
% 89,6’s1, rekabet Ustlinliigli olarak sunduklari mal ve hizmetlerin kalitelerine
dayandirirken, %78,4’i musteri iligkilerine, %56,8°1 fiyata, %27,9’u deniz ve kuma,
%27’s1 bozulmamis cevreye, %26,1°1 sahip olduklar1 bilgi-teknolojilerine, %20,3’1
iyl bir alt yapiya sahip olmaya, %11,3’ii otelin oda sayisimin biiyiikliigiine ve
%10,4’1 ise rekabet {istlinliigii olarak diger hususlara dayandirmaktadirlar. Rekabet
istiinliigii olarak diger hususlara dayandiran yoneticilerin, otelin konumunu, otelin
personelini, marka degerini, yesil bina sertifikasini, ISO belgelendirmesini, hizmet
kalitesini, termal otel olmasini, zincir isletme olmasini, golf oteli olmasini ve

temizlik olarak belirtmislerdir.

Tablo 2. Otel isletmelerin Rekabet Ustiinliigiiniin Dayandigi Faktorler

Degiskenler Gruplar f %
Kalite 199 89,6
Fiyat 126 56,8
Bilgi-Teknoloji Kullanimi 60 26,1
Miisteri iliskileri 174 78,4
Rekabet Ustiinliigii Bozulmamis Cevre 58 27.0
Deniz-Kum 62 27.9
Alt Yap1 45 20,3
Oda Sayis1 Bakimindan 25 11,3
Diger 23 10,4

Not: Birden fazla secenek isaretlendiginden toplam %100°{i agmaktadir.
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4.3. Otel Isletmelerinin Pazarma Giris Nedenlerine Iliskin Bulgular

Otel isletmelerinin pazara giris nedenlerini belirlemek amaciyla yoneltilen
soruda, yoneticilerden nedenlerini dnem derecelerine gore belirtmeleri istenmistir.

Otel isletmelerinin pazara giris nedenlerinin 6nem diizeyleri Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Otel isletmelerin Pazara Giris Nedenleri

Pazara Giris Nedenlerinin Onem Derecesi
Nedenler Onem Derecesi (%)
1. 2. 3. 4, 5. 6.
Pazarin Karliliginin Yiiksek Olmasi 29,7 19,4 25,7 9,9 5,0 10,4
Pazara Girig Cikis Kolaylig1 59 9,5 11,7 24.8 19,4 28,8
Pazarda Diisiik Belirsizlik Seviyesi 7,2 5,0 11,3 16,2 37,8 22,5
Pazarin Daha Az Riskli Olmasi 54 9,5 11,3 32,0 19,4 22,5
Pazar Biiytkligi 30,2 | 27,0 20,3 6,3 9,5 6,8
Pazarin Biiyiime Hiz1 21,2 29,7 19,4 10,4 8,6 10,8

e Koyu olarak belirtilen rakamlar nem derecesini gostermektedir.

Tablo 3’de gorildigii iizere otel isletmelerinin pazara girmelerinde birinci
derecedeki onemli nedeni pazarin biytkligl, ikinci derecedeki onemli nedeni
pazarin biiylime hizi, tigiincli derecedeki 6nemli nedenin pazarin karlihigin yiiksek
olmasi, dordiincii derecedeki 6nemli nedenin pazarin daha az riskli olmasi, besinci
derecedeki onemli nedenin pazarin diisiik belirsizlik seviyesi ve altinct derecedeki

onemli nedenin pazara giris ¢ikis kolayligidir.

Sonug olarak, otel isletmelerinin Tiirkiye pazarina girmelerinde birinci
derecedeki 6nemli neden pazarin biiyiikliigiidiir. Diger nedenler ise sirastyla biiylime
hizi, pazarin karlilig1, pazarin az riskli olusu, pazarin belirsizlik seviyesinin diigiik
olmas1 ve pazara giris ¢ikis kolayliginin olmasi tespit edilmistir. Akgiindiiz’iin
(2007) Istanbul’daki bes yildizli otel isletmelerine yaptii arastirmada ise otel
isletmelerin Istanbul pazarina girme nedenleri olarak birinci sirada karliligi, ikinci
sirada pazarin biiylkligli ve TUclincli sirada da pazarin biliyiime hizi oldugu

gorilmektedir.
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4.4. Otel Isletmelerin Pazarlama Stratejilerine fliskin Bulgular

“Otel isletmelerinin pazarlama stratejisine ihtiyact vardir.” ifadesine anket
formunu dolduran isletme yoneticilerden %79,2°1 kesinlikle katiliyorum, %17,1°1
cok katiliyorum, %3,2’1 orta diizeyde katiliyorum ve 9%0,5°1 ise, hi¢ katilmiyorum

demislerdir.

Tablo 4. Otel Isletmelerin Pazarlama Stratejilerine ihtiya¢c Olup Olmadigina
fliskin Bulgular

IFADELER
Cok Katiliyorum
Katiliyorum

Az Katillyorum
Kesinlikle

Katilmiyorum
Orta Diizeyde
Katiliyorum

Hicg

% f %

-
o
>
—h
o
>
—h
o
>
-

w
N
w
0]

Otel isletmelerinin pazarlama 1 05 |- - 7 17,1 | 176 | 79,2

stratejisine ihtiyaci vardir.

Tablo 4’de gore, otel isletmelerin pazarlama stratejilerine ihtiyaglari olup
olmadigina iliskin ifadeye otel yoneticilerinin cevabinin, pazarlama stratejilerine
ihtiyact oldugu yoniindedir. Otel yoneticileri, “Otel isletmelerinin pazarlama
stratejisine ihtiyaci vardir.” ifadesini %79,2 ile kesinlikle katiliyorum diizeyinde
degerlendirerek, otel igletmelerinin pazarlama stratejilerine ihtiyaclart oldugunu

diistiinmektedirler.
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4.4.1. Otel isletmelerin Pazarlama Stratejilerine Iliskin Bulgular

Otel isletmelerinin neden pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulduguna iliskin

katilimcilarin diisiincelerini 6grenmeye yonelik dokuz ifadeye yer verilmistir.

Tablo 5. Otel isletmelerin Pazarlama Stratejilerine Neden Ihtiya¢c Duyduklarina

Iliskin ifadelere
S
g g E
S = S 5
g s | E > g
S = g = o Z
2 = S = X S
& £ 3 = < =)
g ==l < o X &) X M
=
-~ f % f % f % f % f %
Otel isletmeleri arasinda rekabetin artmasi 3 14 |5 2,3 54 | 24,3 160 | 72,1

otel isletmelerinde pazarlama stratejilerini
zorunlu kilmaktadir.

Miisteri  taleplerinin  degismesi  otel | 1 5 1 5 25 11,3 60 | 27,0 135
isletmelerinde ~ pazarlama  stratejilerini
zorunlu kilmaktadir.

60,8

Pazarlama stratejileri otel isletmelerinin | 1 5 3 1,4 |18 8,1 67 | 30,2 133
kurumsal imajini gii¢lendirmektedir.

59,9

Pazarlama stratejileri otel isletmelerinin | 2 9 4 1,8 |23 10,4 81 | 36,5 112
hedef kitlesine daha etkili hizmet sunmasina
yardimc1 olmaktadir.

50,5

Otel isletmelerinin  hizmet Kkalitesinin | 2 9 11 | 5,0 |40 18,0 79 | 35,6 90
ylikselmesinde pazarlama stratejilerinin
etkisi bulunmaktadir.

40,5

Pazarlama stratejileri otel isletmelerinin | 1 5 2 9 20 9,0 82 | 36,9 117
planlanan hedeflere ulasabilmesinde biiyiik
bir etkendir.

52,7

Pazarlama stratejisi miisteri saymmzi | 3 14 |9 41 |34 15,3 79 | 35,6 97
artirmaya yoneliktir

43,7

Pazarlama stratejisi migteri kalitemizi | 2 | ,9 8 |36 |33 149 |72 | 324 |107
artirmaya yoneliktir

48,2

Pazarlama stratejisi marka olma amacina | 1 5 7 132 |31 14,0 76 | 34,2 107
hizmet etmektedir.

48,2

Tablo 5’e gore, arastirmaya katilanlar, “Otel igletmeleri arasinda rekabetin

artmasi1 otel igletmelerinde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.” ifadesine

anket formunu dolduran isletme yoneticilerden %96’s1 katiliyorum demislerdir. Bu

bulguya dayanarak, rekabet ve kiiresel egilimlerin degismesinin otel isletmeleri

tizerinde etkili oldugu ve otel isletmelerin pazarlama stratejilerini rekabet¢i ortamda

isletmesini giiclendirmek i¢in 6nemli bir arag¢ olarak gordiikleri sOylenebilir.
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“Miisteri taleplerinin degismesi otel isletmelerinde pazarlama stratejilerini
zorunlu kilmaktadir.” ifadesine cevap veren yoneticilerin %88’i katilmiyorum
demislerdir. Bu bulgudan hareketle, isletmelerin pazarlama stratejisi, mevcut ve
potansiyel miisterilerin gereksinimlerini dogru belirleyerek en iist diizeyde miisteri

tatmini saglayip miisteri bagimliligin1 artirmaya yoneliktir seklinde anlagilmaktadir.

“Pazarlama stratejileri otel isletmelerinin kurumsal imajin1 gili¢lendirir.”
ifadesine formu dolduran yoéneticilerin, 133 tanesinin kesinlikle katiliyorum, 67
tanesinin ¢ok katiliyorum, 18 tanesinin orta diizeyde katiliyorum, 3 tanesinden az
katiltyorum ve 1 tanesinin hi¢ katilmiyorum seklinde degerlendirmislerdir.
Dolayisiyla ankete cevap veren yoneticilerin %90’1 katilmiyorum demiglerdir.
Isletme yoneticilerinin, isletmelerin kurumsal imajim1 olduk¢a 6nemsedikleri ve
pazarlama stratejilerinin  bu 1imaj1  gliglendirmesi gerektigini  diislindiikleri

anlasilmaktadir.

Pazarlama stratejilerinin otel isletmelerince 6nemli goriilmesine iliskin diger
ifadelere kesinlikle katiliyorum diyenlere gore sirasiyla; “Pazarlama stratejileri otel
isletmelerinin planlanan hedeflere ulasabilmesinde biiyiik bir etkendir.” “Pazarlama
stratejileri otel igletmelerinin hedef kitlesine daha etkili hizmet sunmasina yardimci
olur.” “Pazarlama stratejimiz miisteri kalitemizi artirmaya yoneliktir.” “Pazarlama
stratejisi marka olma amacina hizmet eder.” “Pazarlama stratejimiz miisteri sayimizi
artirmaya yoneliktir. “Otel isletmelerinin hizmet kalitesinin ylikselmesinde
pazarlama stratejilerinin  etkisi vardir.” Arastirmaya Kkatilanlar pazarlama
stratejilerini, otel isletmelerinin amacina ulagsmasi, hedef kitleye etkili sekilde hizmet
sunulmasi, nitelikli miisteri sayisinin artirilmasi, marka olma ve hizmet kalitesinin

yiikseltilmesi bakimindan 6énemli bulmaktadirlar.

Giiniimiizde otel isletmeleri pazarlama stratejisine ihtiyag duyup
duymadiklar1 sorgulanmistir. Yapilan arastirma sonucunda goriilmiistiir ki, otel
yoneticilerinin gorislerine gore, Tirkiye’deki 4 ve 5 wyildizli otel isletmeleri
pazarlama stratejisine en iist diizeyde ihtiyac duymaktadirlar. Otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duymalariin en 6nemli nedenleri ise, otel isletmeleri
arasindaki rekabetin artmasi ve kiiresel egilimlerin degismesidir. Bu g¢ercevede otel

yoneticileri miisteri istek ve ihtiyaclarina 6nem verdikleri ve bunlar1 yaparlarken



70

otelin kurumsal imajim1 olduk¢a Onemsedikleri sOylenebilir. Ayrica, otel
isletmelerinin pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyulmasinin diger énemli nedenleri
arasinda ise sirasiyla sadece miisteri sayisini artirmak degil nitelikli miisteri sayisini

artirmak ve hedef Kitleye daha iyi hizmet sunmak gelmektedir.

4.5. Otel Isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanh Pazarlama Stratejilerine
fliskin Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki korelasyonlarini ve faktor analizinin uygunlunu 6lgen,
ornek uygunluk (KMO>0,50), testi yapilmis ve sonug¢ 0,84 olarak tespit edilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda, Oncelikle ornekleme yeterliligi Olgiisii 0,50
degerinin altinda kalan, tek bir soru olarak faktor olusturan, birbirine yakin faktor
agirliklar olan sorular aragtirilmis ve bu kapsamda faktor yiikii 0,50°den kiiclik olan

33, 33, 41, 46, 50, 53, 54 ve 56 nolu ifadeler analiz dis1 birakilmistir.

Otel isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanh Pazarlama Stratejilerini iliskin
Giivenilirlik Analizi

Giivenirlik Analizi
Cronbach's Alpha | ifade Sayisi
,898 28
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Tablo 6. Dondiiriilmiis Yiiklemeler Matrisi (Cikartma Yoéntemi: Temel
Bilesenler Analizi Dondiirme Yontemi: Varimax )
- ~ -
. S s | 8
Ifadeler £ £ £
= = =
=] = =
Isletmemiz miisterilerimizin geldikleri iilkelerdeki olas1 miisteri talepleri 586
analiz eder. '
Isletmemiz miisteri ihtiyaglarina yonelik yeni iiriinler gelistirir. ,703
Isletmemiz yeni miisteriler bulmaya ¢alisir. ,502
Isletmemiz yiiksek gelir grubundaki miisterilere hitap edecek mal veya 629
hizmetler gelistirir. '
Isletmemiz yeni miisteriye hitap edecek mal veya hizmetler gelistirir. 129
Isletmemiz rakip isletmelerden daha farkli ve ézgiin iiriinler sunar ,627
Isletmemiz tiim miisteri tiplerine ydnelik iiriinler gelistirir. ,542
Isletmemiz pazardaki mevcut {iriinlerini iyilestirmek ve gelistirmek ister. ,701
Isletmemiz reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapar. ,679
Isletmemiz sezon disinda mevcut pazarlara ek olarak yeni pazarlara yonelir. ,610
Isletmemiz hizmet verimliligini artirmak igin yeni teknolojilerden yararlanir. ,606
Isletmemiz yeni mal veya hizmetler gelistirir. 7135
Isletmemiz mal veya hizmetlerinde yenilik yaparak hizmet kalitesini 704
artirmaya galisir !
Isletmemiz mal veya hizmetleri maliyet azaltic1 sekilde yeniden diizenler ,587
Isletmemiz riske girmekten kaginir ,627
Isletmemiz mevcut durumu siirdiirmeyi amagclar 633
Isletmemiz biiyiik isletmelerle rekabetten kagimr 690
Isletmemiz miisterilerine turizm faaliyetleri disinda da iiriinler sunar. ,535
Isletmemiz ayn1 amaca yonelik turizm faaliyetlerine katilan miisteriler 513
tizerinde yogunlasir. '
Isletmemiz belirli bir hedef pazar iizerinde yogunlasr. 515

Faktor 1, otel isletmelerinin yeni mal ve hizmet gelistirmesi, mevcut mal ve

hizmeti iyilestirmesi ve rakip konaklama isletmelerine gore farklilastirmasi, ihtiyag

ve beklentiyi karsilayacak tirlin/hizmet sunmaya agirlik vermesi nedeniyle ‘biiylime

stratejisi’ olarak adlandirilmistir.
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Faktor 2 ise, otel isletmelerinin rekabet i¢inde uyguladiklari stratejiyi

belirlemesi amaciyla “gili¢ konumuna gore stratejisi” olarak adlandirilmstir.

Faktor 3 ise, otel isletmelerin pazardan aldiklar1 pay: ifade etmesi nedeniyle

“pazar pay1 stratejisi” olarak adlandirilmistir.

Arastirmada c¢esitli degiskenler arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigin1 incelemek amaciyla, Tek Faktorli Varyans (ANOVA) analizi
uygulanmistir. Oncelikle verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini
incelemek amaciyla Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov  (One-Sample
Kolmogorov-Smirnov) testi uygulanmistir. S6z konusu test sonucunda, p degeri 0,05

biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin pazarlama stratejilerini 6lgmeye yonelik hipotezler 3 temel

pazarlama stratejisi dikkate alinmistir. Bunlar;

e Biiylime Stratejileri,
e Pazar Pay1 Stratejileri,

e Gili¢ Konumuna Gore Stratejileri.

4.5.1. Biiyiime Stratejileri ile Tlgili Bulgular

Yas ile biiylime stratejilerine bakis agilar1 arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasma yonelik olarak ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in Tek Yonli Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 7. Biiyiime Stratejileri Tutumunun Yasa Gore Karsilastirnlmas: Tek
Yonlii Varyans Analizi

9 Kareler .
Varyans Kaynag1 Kareler Toplamm s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arasi 2,246 3 , 749
Gruplar i¢i 101,689 218 ,466
Genel 103,936 221 1,605 189

Tablo 7’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
1,605 ve bu degerin karsiligi olarak p=,189 tespit edilmektedir. p degerinin 0,05’ten

biiylik olmasi1 nedeniyle farkli yas araligindaki katilimci yoneticiler ile biiyiime
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stratejileri tutumunun degerlendirilmesi agisindan anlamh bir farkhlhik olmadig:

tespit edilmektedir.

Egitim durumu ile biliylime stratejilerine bakis acilar1 arasinda anlamli bir
farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in Tek Yo6nlii

Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 8. Biiyiime Stratejileri Tutumunun Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

o Kareler .
Varyans Kaynagi Kareler Toplami s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arast 173 3 ,258
Gruplar igi 103,162 219 AT3

,545 ,652

Genel 103,936 222

Tablo 8’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri ,545
ve bu degerin karsilig1 olarak p=,652 tespit edilmektedir. p degerinin 0,05’ten biiyiik
olmast nedeniyle katilimci yoneticilerin egitim durumlari ile biiyiime stratejileri
tutumunun degerlendirilmesi agisindan anlamh bir farkhihik olmadigi sonucuna

varilmstir.

Yoneticilerin turizm egitimi almalar1 ile biiylime stratejilerine bakis agilar
arasinda anlaml bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, bagimsiz gruplar i¢in T-

Testi (Independent- Sample T- Test) uygulanarak analiz edilmistir.

Tablo 9. Yéneticilerin Turizm Egitimi Almalari ile Biiyiime Stratejilerine Bakis
Acilarmin Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ot X s.S. s.d. t P
Hayir 59 3,32 576

165 3,52 714 222 -191 057
Evet

Tablo 9’da turizm egitimi almalar1 ile biiylime stratejilerine bakis agilari
arasinda anlamli bir farkin hangi hipotezin kabul edilecegine karar verilmesi igin
0,05 anlamlilik diizeyinde p<0,05 ise yoneticilerin turizm egitimi almalari ile
bliylime stratejilerine bakis agilar1 arasindaki fark Onemsizdir. Yukaridaki tablo
4.8’de p= 0, 057 olmas1 nedeniyle p<0, 05’ten biiyilk oldugu belirlenmistir. Bu

sebeple, yoneticilerin turizm egitimi almalar1 ile biiylime stratejilerine bakis acilari
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arasinda anlamli bir farklililk bulunmadigi belirtilebilmektedir. Ortalamalarin
belirtildigi siitunda da goriilecegi gibi turizm egitimi alan yoneticilerin biiylime
stratejilerini  degerlendirmesi ile turizm egitimi almayan yoneticilerin biiyiime
stratejilerini degerlendirmesi bakimindan anlamh derecede farklilik gostermedigi

anlagilmistir.

Isletmedeki y&netsel konumu ile biiyiime stratejilerine bakis acilari arasinda
anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar igin

Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 10. isletmedeki Yonetsel Konumu ile Biiyiime Stratejilerine Bakis

Acilarimin Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler

Varyans Kaynagi Kareler Toplami s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arast 5,349 6 1,070
Gruplar igi 98,586 216 ,456

2,344 ,042

Genel 103,936 222

Tablo 10°da goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
2,344 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p= ,042 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmas1 nedeniyle isletmedeki yonetsel konumu ile biiyiime
stratejilerine bakis acilariin degerlendirilmesi ac¢isindan anlamh bir farkhihk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli yonetsel konuma sahip katilimci yoneticilerin
biliylime stratejilerine bakis agilarinin degerlendirilmesi agisindan en azindan bir

grubun digerlerinden farkli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 11. isletmedeki Yonetsel Konumu ile Biiyiime Stratejilerine Bakis
Acilarina Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

Genel Genel  Satis ve Departman Sef Dig.
'Yénetsel Konum N (X s, |midir midir pazarlama midiiri
yard. miidiri

Genel miidiir 49 3,38 ,599 - - - - -

Genel miidiir 13 3,30 759 .
yardimeist - - - - -

Satis ve pazarlama 55 3,46 ,605

mudiiri - ) } } -
Departman miidiiriic. 56 3,41 ,707 ) ) ) ) .
Sef 45 3,57 ,761 ) ) ) ; .
Diger 4 4,46 ,709 - * ) * .
Toplam 222 3,46

*= farkliliklarin kaynaklandig: ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 11’de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, genel miidiir ve diger diizeyinde yonetsel konuma sahip katilimer yoneticilerin
bliyiime stratejilerini  degerlendirmesinde  anlamli  bir  farklibk  oldugu
belirlenmektedir. Ayrica, en yiiksek stratejik degerlendirmeyi diger kategorisinde
yonetsel konuma sahip katilimci yoneticilere ait olup, sef kategorisine sahip katilimci
yoneticilerin stratejik degerlendirmeleri, Satis ve pazarlama miidiirii, departman
miudiirli, genel miidiir ve genel miidiir yardimcist kategorisine sahip katilimci

yoneticilerin gére daha yliksek oldugu gézlenmektedir.

Sonu¢ olarak, zincir otel isletmelerinin koordinatorleri ile otel genel
miidirlerinin bliylime stratejisine bakis agilar1 arasinda fark oldugu ortaya
cikmaktadir. Ciinkli koordinatorler daha fazla otel isletmesi alarak biiylimek
isteyeceklerdir. Otel genel miidiirleri ise kendi otel isletmelerinin daha iyi isletmeler
olmasini isteyeceklerdir. Ayrica zincir otel isletmelerinin zincir olmayan otel

isletmelerine gore biiylime stratejisini daha fazla uyguladiklari s6ylenebilir.



76

Isletmenin calisan sayisi ile biiyiime stratejilerine bakis agilar1 arasinda
anlaml1 bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in

Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 12. Isletmenin Calisan Sayis1 Ile Biiyiime Stratejilerine Bakis Acilarinin

Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

- Kareler .
Varyans Kaynag1 Kareler Toplam s.d. Ortalamas: F Sig.(p)
Gruplar arast 10,288 6 1,715
Gruplar i¢i 93,647 215 ,436

3,937 ,001

Genel 103,936 221

Tablo 12 ’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
3,937 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p= ,001 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kii¢iilk olmasi nedeniyle isletmenin calisan sayisi ile biiylime
stratejilerine bakis acilarinin degerlendirilmesi agisindan anlamh bir farklhihk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli c¢alisan sayisina sahip katilimci yoneticilerin
bliylime stratejilerine bakis agilarinin degerlendirilmesi agisindan en azindan bir

grubun digerlerinden farkli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 13. isletmenin Calisan Sayis1 ile Biiyiime Stratejilerine Bakis Acilarina
Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

(.7 1-49 50-99 100- 150- 200- 250- 300 ve
Calisan Sayisi N ¥, ss. 149 199 249 299 iigeri
1-49 34 2,98 ,655 - * * * * - *
50-99 39 3,46 ,666 * - - - - - -
100-149 24 3,61 ,761 * - - - - - -
150-199 22 35 729 | ] ) ] ) ; -
200-249 22 3,53 ,7135 - ) ) ) ) } )
250-299 18 3,48 ,670 i ) ) ) ) } }
300 ve iizeri 63 3,61 ,554 - ) ) ) ) } )
Toplam 222 3,46 ,685 o
*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 13’de detayli olarak incelenmektedir. Buna

gore, 1-49 ve 100-149 ya da 300 ve iizeri personel sayisina sahip katilimci
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yoneticilerin biiyiime stratejilerini degerlendirmesinde anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmektedir. Ayrica, en yliksek stratejik degerlendirme 100-149 ve 300 {izeri
personel sayisina sahip katilimci yoneticilere ait olup, 150-199 personel sayisina
sahip katilimc1 yoneticilerin stratejik degerlendirmeleri, 200-249 personel sayisina

sahip katilimer yoneticilere gore daha yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki otel isletmelerine gore biiyiikk otel isletmeleri

daha fazla biiylime stratejisi uyguladiklari s6ylenebilir.

Isletmenin faaliyet siiresi sayist ile biiyiime stratejilerine bakis acilar1 arasinda
anlaml1 bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in

Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo14. isletmenin Faaliyet Siiresi ile Biiyiime Stratejilerine Bakis Acilarinin

Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Varyans Kaynag1 Kareler Toplaimm  s.d. Oﬁz{:$251 F Sig.(p)
Gruplar arast 7,784 4 1,946
Gruplar i¢i 96,152 217 ,443 4,392 , 002
Genel 103,936 221

Tablo 14 ’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
4,392 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p= ,002 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle isletmenin faaliyet siiresi ile biiylime
stratejilerine bakis acilariin degerlendirilmesi ac¢isindan anlamh bir farkhihk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli isletmenin faaliyet siiresine sahip katilimci
yOneticilerin biiylime stratejilerine bakis agilarinin degerlendirilmesi agisindan en

azindan bir grubun digerlerinden farkli oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 15. isletmenin Faaliyet Siiresi ile Biiyiime Stratejilerine Bakis Ac¢ilarina
Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

Faaliyet Siiresi N i ss I yildanaz 1-5yil 6-10 yil 11-15y1l 16 yil ve iizeri
1 yildan az 9 4,15 ,941 - - - * *

1-5 yil 43 3,52 584 - - - - -

6-10 y1l 54 3,60 ,623 i i i i i
11-15 yil 42 3,27 652 - i i i i

16 yilveilizeri 74 3,36 ,708 - ) ) ) )
[Toplam 222 3,46 685

*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 15’de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, 1 yildan az ve 11-15 yil isletmenin faaliyet siiresi biiylime stratejilerini
degerlendirmesinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmektedir. Ayrica, en yiliksek
stratejik degerlendirme 1 yildan az faaliyet gdsteren isletmelerin yoOneticilerine ait
olup, 6-10 yil faaliyet gosteren isletmelerin  Yoneticilerinin  stratejik
degerlendirmeleri, 1-5 yil faaliyet gosteren isletmelerin yoneticilerine gore daha

yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Otel isletmelerinin faaliyet siirelerine gore yeni agilan otel isletmeleri biiyiime
stratejisi yerine ayakta kalmay: tercih ederken, daha uzun siireli otel igletmeleri
biiyiime stratejilerini uygulamaya ¢alistiklar sdylenebilir. Ciinkii yeni otel isletmeleri
pazara yeni girdikleri i¢in pazardan pay almaya ¢alisacaklardir. Daha uzun siireli otel
isletmeleri ise miisteri ve pazarinin Ozelliklerini bildiklerinden dolay1 biiyiime

stratejisini uygulayacaklardir.
4.5.2. Pazar Pay Stratejileri fle Tlgili Bulgular

Isletmenin oda says1 ile pazar pay: stratejilerine bakis acilari arasinda anlaml
bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar igin Tek

Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.
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Tablo 16. isletmenin Oda Sayis1 {le Pazar Pay1 Stratejilerine Bakis Acilarinin

Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Varyans Kayna@ Kareler Toplamm  s.d. Oii{:ﬁ;ﬁ F Sig.(p)
Gruplar arasi 6,655 6 1,109

Gruplar i¢i 79,288 215 ,369

Genel 85,943 221 3,007 008

Tablo 16’da gorlinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
3,007 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p=,008 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle isletmenin oda sayisi ile pazar payi
stratejilerine bakis acilarinin degerlendirilmesi agisindan anlamli bir farkhhk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli oda sayisina sahip katilimec1 yoneticilerin pazar
pay1 stratejilerine bakis acilarinin degerlendirilmesi agisindan en azindan bir

grubun digerlerinden farkh oldugu tespit edilmistir.

Tablo 17. isletmenin Oda Sayis1 ile Pazar Pay: Stratejilerine Bakis Acilarina
Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

1-49 50-99 100- 150- 200- 250- 300ve

Oda Saysi N X s 149 199 249 299 iizeri
1-49 5 340 456 } : ) ) } } i
50-99 42 330 657 : : : - ) : *
100-149 22 368 754 ] ] ] ] ] . ]
150-199 25 380 698 ] . ] ] ] ] ]
200-249 22 374 659 ] ] ] ] ] . ]
950-299 14 370 38 ] ] ] ] ] . ]
300 ve lizeri 92 3,73 ,534 ) * ) ) ) ; .
Toplam 222 364 623

*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 17°de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, 50-ve 150-199 oda sayisina sahip katilimc1 yoneticilerin pazar pay: stratejilerini
degerlendirmesinde anlamh bir farkhihik oldugu belirlenmektedir. Ayrica, en
yiiksek stratejik degerlendirme 150-199 oda sayisina sahip katilimci yoneticilere ait

olup, 200-249 oda sayisina sahip katilimci yoneticilerin stratejik degerlendirmeleri,
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300 ve lizerinde oda sayisina sahip katilimer yoneticilere gére daha yiiksek oldugu

gozlenmektedir.

Otel isletmelerinin oda sayisi, isletmelerinin biiyiikliklerini gdstermede
onemli bir Kkriterdir. Buna gore biiyiik otel isletmelerinin pazar paymi artirmaya,

kiiciik otel isletmelerinin ise pazar payini korumaya yonelik ¢alistiklart sdylenebilir.

Isletmenin yatak sayisi ile pazar pay: stratejilerine bakis acilari arasinda
anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar igin

Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 18. Isletmenin Yatak Sayisi fle Pazar Pay: Stratejilerine Bakis Acilarimin

Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Varyans Kaynagi Kareler Toplami s.d. Olﬁz{:ﬁ;m F Sig.(p)
Gruplar arast 5,896 5 1,179
Gruplar igi 80,047 216 371 3,182
Genel 85,043 221 009

Tablo 18’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
3,182 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p=,009 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle isletmenin yatak sayisi ile pazar payi
stratejilerine bakis acilariin degerlendirilmesi acisindan anlamh bir farkhihk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli yatak sayisina sahip katilimer yoneticilerin pazar
pay1 stratejilerine bakis agilarinin degerlendirilmesi acisindan en azindan bir

grubun digerlerinden farklh oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 19. isletmenin Yatak Sayisi Ile Pazar Payi Stratejilerine Bakis Acilarina
Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

Oda Sayist N i s 1-99 100-199 200-299 300-399 400-499 500 ve iizeri
1-99 7 3,34 741 | . - - - - -
100-199 33 3,38 635 | . - - ; - *
200-299 30 3,55 J4T | - - - - -
300-399 18 3,48 653 | i i i i i
400-499 27 3,81 647 | i i i i i
500 ve tizeri 107 3,76 527 i - i i i i
Toplam 222 3,64 623 o
*= farkliliklarin kaynaklandig: ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 19’da detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, 100-199 ve 500 ve iizeri yatak sayisina sahip katilimc1 yoneticilerin pazar pay1
stratejilerini degerlendirmesinde anlamhi bir farkhihik oldugu belirlenmektedir.
Ayrica, en yiiksek stratejik degerlendirme 400-499 yatak sayisina sahip katilimci
yOneticilere ait olup, 200-299 yatak sayisina sahip katilime1 yoneticilerin stratejik
degerlendirmeleri, 300-399 yatak sayisina sahip katilimci yoneticilere gore daha

yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Isletmenin personel sayisi ile pazar pay: stratejilerine bakis agilar1 arasinda
anlamli bir farkin olup olmamasina yo6nelik olarak, ikiden fazla bagimsiz gruplar igin

Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Tablo 20. Isletmenin Personel Sayis1 ile Pazar Payr Stratejilerine Bakis

Acilarimin Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Kareler

Varyans Kaynagi Kareler Toplanm s.d. Ortalamas: F Sig.(p)
Gruplar arast 6,157 6 1,026
Gruplar igi 79,786 215 371
Genel 85,043 221 2,765 013

Tablo 20’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
2,765 ve bu degerin karsiligi olarak belirlenen p=,013 olarak tespit edilmektedir. p

degerinin 0,05’ten kiigiik olmas1 nedeniyle isletmenin personel sayisi ile pazar payi
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stratejilerine bakis acilarinin degerlendirilmesi agisindan anlamli bir farkhhk
oldugu tespit edilmektedir. Farkli personel sayisina sahip katilimci yoneticilerin
pazar pay stratejilerine bakis agilarinin degerlendirilmesi agisindan en azindan bir

grubun digerlerinden farkl oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Isletmenin Personel Sayis1 ile Pazar Pay1 Stratejilerine Bakis
Acilarina Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

1-49 50-99 100- 150- 200- 250- 300 ve

Personel Saysi N ¥ s 149 199 249 299 iizeri
1-49 34 333 737 ] ] ] ] ] R—
50-99 39 353 593 j ] ] ] ] ] ]
100-149 24 377 647 ) ] ] ] ] ] ]
150-199 22 376 642 ] ] ] ] ] ] ]
200-249 22 370 603 ] ] ] ] ] ] ]
D50-299 18 357 475 ] ] ] ] ] ] ]
300 ve tizeri 63 3,79 ,548 - ) ) ) ) ) )
Toplam 222 364 623

*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 21’de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, 1-49 ve 300 ve lizeri personel sayisina sahip katilimci yoneticilerin pazar payi
stratejilerini degerlendirmesinde anlamh bir farkhihk oldugu belirlenmektedir.
Ayrica, en yliksek stratejik degerlendirme 300 ve iizeri personel sayisina sahip
katilimci yoneticilere ait olup, 100-149 personel sayisina sahip katilimc1 yoneticilerin
stratejik degerlendirmeleri, 150-199 personel sayisina sahip katilimci ydneticilere

gore daha yiiksek oldugu gozlenmektedir.

Otel isletmelerinin biiyiikliiklerine gore, kiiclik otel isletmeleri pazardaki
paymi korumaya calisirken biiyiik otel isletmeleri pazar paymi artirmayir ve yeni

pazarlar bulmaya calistiklar1 soylenebilir.
4.5.3. Gii¢ Konumuna Gére Pazarlama Stratejileri ile lgili Bulgular

Isletmenin personel sayisi ile gii¢ konumuna gore stratejilerine bakis agilari

arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik olarak, ikiden fazla bagimsiz



83

gruplar i¢in Tek Yonli Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test

edilmistir.

Tablo 22. Isletmenin Personel Sayis1 ile Giic Konumuna Gére Stratejilerine

Bakis Acilarinin Karsilastirilmasi Tek Yonlii Varyans Analizi

Varyans Kaynagi Kareler Toplam s.d. Oﬁi{:ﬁﬁ;ﬁ F Sig.(p)
Gruplar arast 4,994 6 ,832

Gruplar i¢i 53,452 215 ,249 3,348

Genel 58,446 221 004

Tablo 22’de goriinen sonuglara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
3,348 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p=,004 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle, isletmenin personel sayisi ile giig
konumuna gore stratejilerine bakis acgilarinin degerlendirilmesi agisindan anlamh bir
farklihik oldugu tespit edilmektedir. Farkli personel sayisina sahip katilimei
yoneticilerin glic konumuna gore stratejilerine bakis acgilarinin degerlendirilmesi

acisindan en azindan bir grubun digerlerinden farkh oldugunu agiklamaktadir.

Tablo 23. isletmenin Personel Sayis1 ile Giic Konumuna Gére Stratejilerine

Bakis Acilarina Gore Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

(.7 1-49 50-99 100- 150- 200- 250- 300 ve
Fersonel Sayst N ¥, ss 149 199 249 299 izeri
1-49 34 3,31 ,539 - - * - - - *
50-99 39 3,56 ,493 - - - - - - -
100-149 24 3,82 577 * - - - - - -
150-199 22 3,66 ,529 - - - - - - -
200-249 22 3,61 ,529 - - - - - - -
250-299 18 3,60 ,358 - - - - - - -
300 ve iizeri 63 3,72 ,456 * - - - - - -

Toplam 222 3,61 514
*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuglar1 Tablo 23’de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, 1-49 ve 300 ve flizeri personel sayisina sahip katilimci yoneticilerin giic

konumuna gore stratejilerini degerlendirmesinde anlamhi bir farkhilik oldugu
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belirlenmektedir. Ayrica, en yiiksek stratejik degerlendirme 100-149 personel
sayisina sahip katilimcr yoneticilere ait olup, 150-199 personel sayisina sahip
katilimer yoneticilerin stratejik degerlendirmeleri, 200-249 personel sayisina sahip

katilimer yoneticilere gore daha yiiksek oldugu gézlenmektedir.

Orta biiytikliikteki otel isletmeleri pazarin lideri durumundaki biiyiik otel
isletmelerine devamli olarak saldirdiklar1 ve pazar paymni artirmaya galistiklari,
bliyiik otel isletmeleri ise savunma yaptiklar1 soylenebilir. Ayrica, kiigiik otel
isletmeleri ise, diger otel isletmeleri ile rekabete girmedikleri ve kendi pazar payini

korumaya ¢alistiklar1 sdylenebilir.

Bununla birlikte, otel isletme yoneticilerinin egitim durumu yiikseldik¢e diger

otel isletmeleri ile rekabet etmekten ¢ekinmedikleri ve rekabet ettikleri soylenebilir.

Tablo 24. Biiyiime Stratejileri, Pazar Pay1 Stratejileri ve Giic Konumuna Gore
Stratejilerine Iliskin Betimsel Analiz

Stratejiler N Minimum Maksimum X S.S.
Biiylime 222 1,88 5,00 3,46 ,68

Pazar Pay1 222 1,57 5,00 3,64 ,62

Gli¢ Konumuna Gore 222 2,09 5,00 3,61 .51

Otel isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri igerisinde en fazla
pazar payi stratejilerini, ikinci olarak gilic konumuna gore stratejiler ve son olarak

biiyiime stratejileri uygulamay: tercih ettikleri goriilmektedir.

4.6. Otel Isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanh Pazarlama Stratejilerine
fliskin Coklu Regresyon Analizi

Arastirmada otel isletmelerinde uygulanan rekabet tabanli pazarlama
stratejilerin agiklayabilecek kriterler (demografik 6zellikler) ile otel isletmelerinin
pazarlama stratejilerini 6lgmeye yonelik 3 temel pazarlama stratejisi (Biiylime
Stratejisi, Pazar Pay1 Stratejisi, Glic Konumuna Gore Strateji) arasindaki iligkilerin

irdelenmesi sonucunda asagidaki bulgulara ulasilmistir.



85

4.6.1. Bilyiime Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Isletmelerin biiyiime Stratejisini aciklayacak kriterler olarak isletmelerin yas,
egitim, turizm egitimi otel sinifi-tiird, isletmede ¢alisilan siire, sektdrde ¢alisilan siire,
isletmedeki yonetsel konum, oda sayisi, personel sayisi, isletmenin agik oldugu
donem, isletmenizin biitiinlesme, isletmenizin uyguladigi pansiyon tipi dikkate
alindiginda diger bir deyisle demografik 6zellikler bagimsiz degisken olarak kabul
edilerek biiylime stratejisi ile aralarindaki iligski ¢oklu regresyon analizi uygulanarak
incelendiginde sonuclar %95 giliven araliginda ¢ikmadigi i¢in bu kriterler analiz

disinda birakilmistir.

Tablo 25. Biiyiime Stratejisine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Beta t Sig
Yatak Sayist ,226 2,949 ,000
Faaliyet Siiresi -,236 -3,163 ,000

Biiyiime Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli

Coklu Regresyon | R Kare | Uyarlanmis R Kare | F p
426 ,181 ,092 2,036 | ,014

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki “Yatak
Sayis1” ve “Faaliyet Siiresi” bagimli degisken durumundaki “Biiylime Stratejisi”
degiskenine ait varyanst % 18 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile biiylime
stratejisi % 18 oraninda bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir.
Anlamlilik siitunundaki deger s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,01

diizeyinde istatistiksel olarak anlaml1 oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki ¢oklu regresyon analizi sonuglari incelendiginde, biyiime
stratejisi lizerindeki en biiylik etkiye yatak sayisina iliskin kriterin sahip oldugu, bunu

faaliyet siiresi izledigi anlagilmaktadir.
4.6.2. Pazar Pay Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Isletmelerin pazar pay: Stratejisini agiklayacak kriterler olarak isletmelerin
cinsiyet, yas, egitim, egitim, turizm egitimi otel sinifi-tiirii, isletmenin faaliyet siiresi,
isletmede calisilan siire, sektorde calisilan siire, isletmedeki yonetsel konum, oda

sayis1, personel sayisi, isletmenin agik oldugu donem, isletmenizin biitiinlesme,
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isletmenizin uyguladigi pansiyon tipi dikkate alindiginda diger bir deyisle
demografik ozellikler bagimsiz degisken olarak kabul edilerek pazar payi stratejisi
ile aralarindaki iliski ¢oklu regresyon analizi uygulanarak incelendiginde sonuglar

%95 giiven araliginda ¢ikmadigi i¢in bu kriterler analiz disinda birakilmastir.

Tablo 26. Pazar Payi Stratejisine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Beta t Sig
Yatak Sayisi ,225 2,934 ,004
Pazar Pay1 Stratejisine liskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli
Coklu Regresyon | R Kare | Uyarlanms R Kare | F p
,225 ,050 ,045 8,607 | ,004

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki “Yatak
Sayisi”” bagimli degisken durumundaki “Pazar Payi Stratejisi” degiskenine ait
varyanst % 5 oraninda acikladigi, diger bir ifade ile biiylime stratejisi % 5 oraninda
bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Anlamlilik siitunundaki deger
soz konusu degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki coklu regresyon analizi sonuglari1 incelendiginde, pazar payi
stratejisi lizerindeki en biiylik etkiye yatak sayisia iligkin kriterin sahip oldugu

anlasilmaktadir.
4.6.3. Gii¢ Konumuna Gére Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Isletmelerin giic konumuna goére stratejisini aciklayacak kriterler olarak
isletmelerin cinsiyet, yas, egitim, turizm egitimi otel sinifi-tiirii, isletmenin faaliyet
stiresi, igsletmede calisilan siire, sektorde c¢alisilan siire, isletmedeki yonetsel konum,
oda sayisi, personel sayisi, isletmenin agik oldugu donem, isletmenizin biitiinlesme,
isletmenizin uyguladigi pansiyon tipi dikkate alindiginda diger bir deyisle
demografik ozellikler bagimsiz degisken olarak kabul edilerek gii¢ konumuna gore
stratejisi ile aralarindaki iliski ¢oklu regresyon analizi uygulanarak incelendiginde
sonuclar %95 giliven araliginda c¢ikmadigr i¢in bu kriterler analiz disinda

birakilmstir.
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Tablo 27. Gii¢ Konumuna Gére Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon
Analizi

Degiskenler Beta t Sig
Yatak Sayisi ,213 2,772 ,006
Egitim -,153 -2,015 ,003

Gii¢ Konumuna Gére Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli

R Kare
,069

Coklu Regresyon
,262

Uyarlanmis R Kare | F p
,057 5,946 | ,003

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki yatak
sayisi ve egitim bagimli degisken durumundaki gii¢ konuma gore stratejisi
degiskenine ait varyans1 % 6 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile biiylime stratejisi
% 6 oraninda bu faktorlere bagl olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Anlamlilik
stitunundaki deger so6z konusu degiskenler arasindaki iligkinin p < 0,01 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki ¢oklu regresyon analizi sonuglari incelendiginde, gii¢ konumuna
gore stratejisi lizerindeki en biiyiik etkiye yatak sayisina iligkin kriterin sahip oldugu,

bunu egitim kriterinin izledigi anlagilmaktadir.

4.7. Pazarlama Stratejilerine iliskin Coklu Regresyon Analizi
Tablo 28. isletmenin Doluluk Oranlan1 ile Pazarlama Stratejilerine liskin
Regresyon Analizi

Degiskenler Beta t Sig

Biiyiime Stratejisi 223 3,390 ,001

Pazar Pay1 Stratejisi ,265 4,072 ,000

Gili¢ Konumuna Gore Stratejisi 274 4,224 ,000

Pazarlama Stratejisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli
Degiskenler R Uyarlanmis
Coklu Regresyon F p
Kare R Kare

Biiyiime Stratejisi ,223 ,050 ,045 11,493 | ,001
Pazar Pay1 Stratejisi ,265 ,070 ,066 16,583 | ,000
Gii¢ Konumuna Gore Stratejisi 274 ,075 ,071 17,838 | ,000

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki
“Bliylime Stratejisi” degiskenine ait varyansi % 5 oraninda, pazar payi stratejisi
degiskenine ait varyanst % 7 oraninda ve gii¢ konumuna gore stratejisi degiskenine
ait varyansi % 7 oraninda agiklandigi, diger bir ifade ile isletmenin doluluk

oranlarmin bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Anlamlilik
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stitunundaki deger s6z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,01 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki c¢oklu regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, isletmenin
doluluk oranlar1 iizerindeki en biiylik etkiye giic konumuna gore stratejisi iliskin
kriterin sahip oldugu, bunu sirayla pazar payr stratejisi ve biiyiime stratejisinin

izledigi anlagilmaktadir.

Tablo 29. Isletmenin Satislar1 Oranlan1 ile Pazarlama Stratejilerine Iliskin
Regresyon Analizi

Degiskenler Beta t Sig

Biiyiime Stratejisi ,205 3,099 ,002

Pazar Pay1 Stratejisi 253 3,884 ,000

Gili¢ Konumuna Gore Stratejisi ,269 4,139 ,000

Pazarlama Stratejisine Iliskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli
Degiskenler R Uyarlanms
Coklu Regresyon F p
Kare R Kare

Biiylime Stratejisi ,205 ,042 ,037 9,602 | ,002
Pazar Pay1 Stratejisi ,253 ,064 ,060 15,082 | ,000
Gili¢ Konumuna Gore Stratejisi ,269 ,072 ,068 17,135 | ,000

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki
biiyiime stratejisi degiskenine ait varyanst % 4 oraninda, pazar payi Stratejisi
degiskenine ait varyansi % 6 oraninda ve gii¢ konumuna gore stratejisi degiskenine
ait varyansi % 7 oraninda ag¢iklandigi, diger bir ifade ile isletmenin satis oranlarinin
bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Anlamlilik siitunundaki deger
s0z konusu degiskenler arasindaki iliskinin p < 0,01 diizeyinde istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki ¢oklu regresyon analizi sonuglart incelendiginde, isletmenin Satis
oranlar1 lizerindeki en biiylik etkiye giic konumuna gore stratejisi iligkin kriterin
sahip oldugu, bunu sirayla pazar pay: stratejisi ve biiyiime stratejisinin izledigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 30. isletmenin Kar1 fle Pazarlama Stratejilerine iliskin Regresyon Analizi

Degiskenler Beta t Sig

Biiyiime Stratejisi ,242 3,691 ,000

Pazar Pay1 Stratejisi 275 4,244 ,000

Gii¢ Konumuna Gore Stratejisi ,304 4,734 ,000

Pazarlama Stratejisine iliskin Coklu Regresyon Analizi Ozet Modeli
Degiskenler R Uyarlanms
Coklu Regresyon F p
Kare R Kare

Biiyiime Stratejisi ,242 ,058 ,054 13,626 | ,000
Pazar Pay1 Stratejisi 275 ,076 ,071 18,010 | ,000
Gii¢ Konumuna Gore Stratejisi ,304 ,092 ,088 22,412 | ,000

R Kare siitunundaki degerlerden yine bagimsiz degisken durumundaki

“Biiylime Stratejisi” degiskenine ait varyansi % 5 oraninda, pazar payi stratejisi

degiskenine ait varyanst % 6 oraninda ve gii¢ konumuna gore stratejisi degiskenine

ait varyanst % 9 oraninda agiklandigi, diger bir ifade ile isletmenin Karlilik

oranlarinin bu faktorlere bagli olarak sekillendigi anlasilmaktadir. Anlamlilik

stitunundaki deger s6z konusu degiskenler arasindaki iligskinin p < 0,01 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Yukaridaki ¢oklu regresyon analizi sonuglari incelendiginde, Isletmenin

Karlilik Oranlari iizerindeki en biiyiik etkiye ‘Gili¢ Konumuna Gore Stratejisi’ iliskin

kriterin sahip oldugu, bunu sirayla Pazar Pay1 Stratejisi ve Biiylime Stratejisi izledigi

anlasilmaktadir.
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V.BOLUM

5. SONUC VE ONERILER

Giliniimlizde 1iiriin ve hizmetin beraber sunuldugu merkezinde insan
faktoriiniin oldugu turizm endiistrisinde isletmelerin basarisi igin rekabet sartlarini
ortaya koyabilmeleri ve rekabet sartlarina uygun pazarlama stratejilerini
belirleyebilmelerinin sektorel ve isletme basarisi agisindan son derece 6nemli oldugu
sOylenebilir. Otel igletmelerinin de faaliyetlerini devam ettirebilmeleri, biiyiik 6lgiide
yoneticilerinin isletmeleri i¢inde ve disinda gelisen olaylar1 yakindan takip etmeleri
bunun yaninda iiriin ve hizmetlerini rakiplerine gore daha iyi pazarlayabilmek i¢in

uygun pazarlama stratejileri gelistirmelerine baglhdir.

Arastirma sonuglarina gore; arastirmaya katilan otel isletmelerin bes yildizl
ve bliylik otel isletmeleri oldugu, otel isletmelerinin yoneticilerin geng, tecriibeli ve
iyi egitim almis olduklar1 sdylenebilir. Otel isletmelerin rekabet {iistiinliigliniin
dayandig1 faktorlerin kalite, miisteri iliskileri ve fiyat oldugunu belirtmislerdir.
Bunun yani sira deniz, kum, bozulmamis ¢evre, bilgi teknolojileri kullanimi ve alt

yapinin da rekabet tstiinliigii sagladigi s6ylenebilir.

Arastirmamizdaki otel isletmelerin rekabet istiinliigli olarak kalite ve miisteri
memnuniyetinin Ooncelikli kabul edilmesine karsin, otel isletmelerinin yenilik¢i
girisimlere ihtiya¢ duydugunu sdylenebilir. Ciinkii bazi otel isletmelerinin rekabet
ustiinliigii olarak yesil bina sertifikasi, ISO belgesi, golf oteli olmast gibi farkh

unsurlarinin oldugu goriilebilir.

Arastirmada otel isletmelerinin Tiirkiye pazarina girmelerinde en 6nemli
nedenin pazarin biiylikligii sonucuna varilmigtir. Ayrica otel yoneticileri Tiirkiye
pazarina girmelerindeki diger faktorleri pazarin biiylime hizi, pazarin karliligs,
pazarin az riskli olusu, pazarin belirsizlik seviyesinin diisiik olmasi ve pazara giris
¢ikis kolayliginin olmasi olarak belirtmiglerdir. Yukarida belirtildigi iizere otel
isletmeleri bakimidan Tiirkiye pazarmin biiyiik, biiylime hizinin ve karliliginin

yiiksek olmasi isletmeler arasinda rekabetin biiyiik oldugunu ve isletmelerin rekabet
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iistlinliigi saglayabilmek icin etkin pazarlama stratejileri uygulamalar1 gerektigi
sonucuna varilabilir. Bununla birlikte otel isletmelerinin yoneticileri pazara giris
sebeplerinde, pazarin biiyiikliigii, pazarin bitylime hizinin yiiksekligini ve pazara yeni
katilabilecek otel isletmelerin olabilecegini isaret etmektedirler. Bunun sonucunda
pazar paymin azalmasinin dnemli bir rekabeti beraberinde getirerek ve pazara niifuz

edip tutunmanin dnemli rekabet Gistlinliigii saglayacagi sonucuna varilabilir.

Giliniimiizde Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri pazarlama
stratejilerine en st diizeyde ihtiyag duymaktadirlar. Otel isletmelerinin pazarlama
stratejilerine ihtiyag duymalarinin en Onemli nedenleri olarak, otel isletmeleri
arasindaki rekabetin artmasi ve kiiresel egilimlerin degismesidir. Bu gergevede otel
yOneticileri miisteri istek ve ihtiyaglarina dnem verdikleri ve bunlar1 yaparken otelin

kurumsal imajin1 olduk¢a 6nemsedikleri sdylenebilir.

Otel isletmelerinde uygulanan pazarlama stratejilerinden olan biiyiime
stratejisine gore, zincir otel isletmelerinin koordinatorleri daha fazla otel isletmesi
alarak biliylimek isterken, otel genel miidiirleri kendi otel isletmelerinin daha iyi
isletmeler olmasini istemektedir. Zincir otel isletmelerinin zincir olmayan otel
isletmelerine gore biiylime stratejisini daha fazla uyguladiklar1 sdylenebilir. Otel
isletmeleri faaliyet siirelerine gore incelendiginde yeni agilan otel isletmeleri biiylime
stratejisi yerine ayakta kalmayi tercih ederken, daha uzun siireli otel isletmeleri
biiyiime stratejilerini uygulamaya c¢aligtiklar1 sdylenebilir. Ayrica, kiigiik ve orta
biiyiikliikteki otel isletmelerine gore biiyiikk otel isletmeleri daha fazla biiylime

stratejisi uyguladiklari tespit edilmistir.

Otel isletmelerinde uygulanan pazarlama stratejilerinden olan pazar pay1
stratejisine gore, kiiciik otel isletmeleri pazardaki payini korumaya calisirken biiyiik
otel isletmelerinin pazar paymi artirmaya ve yeni pazarlar bulmaya calistiklart

goriilebilir.

Otel isletmelerinde uygulanan pazarlama stratejilerinden olan giic konumuna
gore pazarlama stratejisinde ise, orta biyiikliikteki otel isletmelerinin pazarmn lideri
durumundaki biiyiik otel isletmelerine devamli olarak saldirdiklar1 ve pazar payini

artirmaya c¢alistiklari, biiylik otel isletmelerinin ise savunma yaptiklari, pazar payini
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korumay1 veya artirmaya calistigi sOylenebilir. Bununla birlikte, kiigiikk otel
isletmeleri ise, diger otel isletmeleri ile rekabete girmedikleri ve kendi pazar payini

korumaya ¢alistiklar1 sonucuna varilabilir.

Biiytik otel isletmeleri pazarin lideri olduklar1 i¢in tur operatorleri ve seyahat
acenteleri ilk once biiyiik otel isletmelerinden oda almaya calisirlar, biiyiik otel
isletmelerine kataloglarinda daha fazla yer verirler. Ayrica gerekirse aldiklari oda
ticretinin bir boliimiiniin iicretini nakit veya miisteri otele girmeden once Oderler.
Bununla birlikte biiyiik zincir otel isletmelerinin kendi merkezi rezervasyon sistemi
ile diinyadaki miisterilere ¢ok daha kolay ulasabilmektedir. Biiyiik otel isletmeleri
markalar1 ve miisteri sadakat programlar1 ile ¢ok fazla sayida miinferit miisteri
portfoyline sahiptir. Ayrica belirli donemlerde miisterilerini kaptirmamak igin
promosyonlar diizenlerler. Ornegin 7 gece kal 5 gece dde gibi. Orta biiyiikliikteki
otel igletmeleri ise, tur operatorleri veya seyahat acentelerine oda satmaya ¢alisirlar,
bunun icin Ozellikle Avrupa ve iilkemize yakin cografyada diizenlenen turizm
fuarlarina katilirlar ve kendilerini tanitmaya calisirlar. Bu fuarlarda tanistiklari tur
operatorleri ve seyahat acentelerine daha diisiik fiyatlarla veya daha uzun vadelerle
oda satis1 yaparlar. Tur operatorii veya seyahat acentesi miisterileri orta biiyiikliikteki
otel isletmesinden memnun kalir ise gelecek yillarda daha biiyilik otel isletmelerine
uyguladiklar1 prosediirleri aynisin1 orta biiyiikliikteki otel isletmesine de uygular.
Miinferit miisteri bulmak i¢in daha fazla reklam harcamasi yaparlar. Bununla birlikte
kiiclik otel isletmeleri ise turizm fuarlarma birkag otel isletmesi bir araya gelerek
toplu olarak katilirlar ve miisteri bulmaya c¢alisirlar. Diger biiyilkk ve orta
bliytikliikteki otel isletmeleri ile rekabet etmeden daha farkli miisteri kitlesine hitap
ederler. Ayrica, otel isletme yoneticilerinin egitim durumu yiikseldik¢e diger otel

isletmeleri ile rekabet etmekten ¢cekinmedikleri ve rekabet ettikleri sdylenebilir.

Otel isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri icersinde en fazla
pazar pay1 stratejilerini, ikinci olarak giic konumuna gore stratejiler ve son olarak
biliylime stratejileri uygulamayi tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan
otel isletmelerinin yoneticilerinin pazar paylarin1 korumak ve yeni pazarlar bulmak
amaciyla pazar payi stratejilerini 6ncelikli olarak uyguladiklar1 goriilmektedir. Sonug

olarak, otel isletme yoneticileri uyguladiklar1 pazarlama stratejileri ilerleme yoniinde
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degildir, mevcut durumu korumak i¢in her zaman uygulanmasi gereken stratejilerdir.
Bu durum, arastirmaya katilan otel isletme yoneticilerin gorev siirelerinin (5 yildan
az olanlarin oran1 % 61) ¢ok diisiik olmasindan dolay1 isletmelerine zarar vermeme
diisiincesinden kaynaklanabilecegi sOylenebilir. Ancak, aragtirmaya katilan otel
yoneticilerin geng, sektdrde tecriibeli ve iyi egitimli olmalarina karsin isletmelerinde

istenilen dinamizm saglayip fark yaratmadig1 sonucuna varilabilir.

Otel isletmelerinde uygulanan rekabet tabanli pazarlama stratejilerin
aciklayabilecek kriterler (demografik 6zellikler) ile otel isletmelerinin pazarlama
stratejilerini 6lgmeye yonelik 3 temel pazarlama stratejisi (Biiyiime Stratejisi, Pazar
Pay1 Stratejisi, Giic Konumuna Gore Strateji) arasindaki iligkilerin irdelenmesi

sonucunda asagidaki sonuclara ulasilabilir.

Isletmelerin biiyiime stratejisini aciklayacak kriterler olarak isletmelerin yas,
egitim, turizm egitimi, otel sinifi-tiirl, isletmede calisilan siire, sektorde g¢aligilan
stire, isletmedeki yonetsel konum, oda sayisi, personel sayisi, isletmenin agik oldugu
donem, isletmenin biitiinlesme, isletmenin uyguladigi pansiyon tipi dikkate
alindiginda otel isletmelerinin biiylime stratejisi lizerinde herhangi bir etkisi olmadig
gorilmiistiir. Arastirmanin bulgular1 arasinda yer alan otel isletmelerinin biitiinlesme
oranina baktigimiz zaman otel isletmelerinin ¢ogunun bagimsiz isletmeler oldugunu
goriiyoruz. Bundan dolay1 da otel isletme yoneticilerinin birinci dnceligi pazar payini
korumak olmustur. Ayrica aragtirmaya katilan otel isletmelerinin yaris1 hersey dahil
sistemini diger yaris1 ise oda-kahvalti sistemini uyguladiklarindan dolay1 biiyiime
stratejisi lizerinde herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizh
otel isletmelerinde biiylime stratejisi iizerindeki en biiyiik etkiye yatak sayisina

iligkin kriterin sahip oldugu, bunu faaliyet siiresi izledigi anlagilabilir.

Isletmelerin pazar pay: stratejisini agiklayacak kriterler olarak isletmelerin
cinsiyet, yas, egitim, egitim, turizm egitimi, otel sinifi-tiirii, isletmenin faaliyet siiresi,
isletmede calisilan siire, sektorde calisilan siire, isletmedeki yonetsel konum, oda
sayisi, personel sayisi, isletmenin agik oldugu donem, isletmenin biitiinlesme,
isletmenin uyguladig1 pansiyon tipi dikkate alindiginda otel isletmelerinin pazar pay1

stratejisi tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi gortlmistiir. Tiirkiye’deki 4 ve 5
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yildizlt otel isletmelerinde pazar pay: stratejisi iizerindeki en biiyiik etkiye yatak

sayisina iliskin kriterin sahip oldugunu soylenebilir.

Isletmelerin giic konumuna gdre stratejisini aciklayacak kriterler olarak
isletme yoneticilerinin cinsiyet, yas, egitim, turizm egitimi, otel smifi-tiiri,
isletmenin faaliyet siiresi, isletmede c¢alisilan siire, sektorde ¢alisilan siire,
isletmedeki yonetsel konum, oda sayisi, personel sayisi, isletmenin agik oldugu
donem, isletmenin biitiinlesme, isletmenin uyguladigi pansiyon tipi incelenmistir.
Aragtirma sonucunda bu kriterlerin otel isletmelerinin gii¢ konumuna gore pazarlama
stratejisi lizerinde herhangi bir etkisi olmadigi goriilmiistiir. Bliyiime stratejisinde
gegerli olan nedenler gii¢ konumuna gore stratejilerde de gegerlidir. Tiirkiye’deki 4
ve 5 yildizli otel isletmelerinde giic konumuna gore pazarlama stratejisi lizerindeki
en biiyiik etkiye yatak sayisina iligkin kriterin sahip oldugu, bunu egitim kriterinin

izledigi anlasilabilir.

Otel isletmelerinin doluluk oranlari, satiglar1 ve karliligi uygulanan pazarlama
stratejilerini etkilemedigi, ancak uygulanan pazarlama stratejilerinin doluluk oranlari,
satiglart ve karlilig1 etkiledigi sOylenebilir. Ancak bazi otel isletme yoneticileri
doluluklarinin  artmasina ragmen aym: sekilde karliligimin  artmadigim
belirtmektedirler. Bu da bazi otel isletmelerinin miister1 bulmak ic¢in fiyatlar

diisiirdiikleri sdylenebilir.

Calismada, model dogrultusunda ortaya konan 45 hipotez cesitli analizlerle
test edilmistir. Asagida tablo 31’de bu hipotezlerin sonuclart yer almaktadir.

Tablo 31. Hipotezlerin Sonuglari

HIiPOTEZLER Kabul Edilmistir | Reddedilmistir
1.Yoneticilerinin  yaginin  biiyliime stratejisi iizerinde v
anlamli bir etkisi vardir.
2.Yoneticilerinin almig oldugu egitimin bilyiime stratejisi v
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3.Yoneticilerinin almis oldugu turizm egitimin biiyiime v
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
4.Yoneticilerinin isletmede g¢alisma siirelerinin biiyiime v
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
5.Yoneticilerinin sektdrde calisma siirelerinin biiyiime v
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
6.Yoneticilerinin  isletmedeki  yonetsel = konumunun v
biiyiime stratejisi izerinde anlamli bir etkisi vardir.
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7. Calisilan oteldeki toplam oda sayisinin biiylime stratejisi
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

8. Calisilan oteldeki toplam yatak sayismin biiyiime
stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

9. Calisilan personel sayisinin bilylime stratejisi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

10. Isletmenin faaliyet siiresinin biiyiime stratejisi {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

11. Isletmenin biitiinlesme durumunun biiyiime stratejisi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

12. Isletmenin uyguladign pansiyon tipinin biiyiime
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir

13.Yoneticilerinin yasinin pazar payi stratejisi iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

14.Yoneticilerinin almis oldugu egitimin pazar pay1
stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

15.Y 6neticilerinin almis oldugu turizm egitimin pazar pay1
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

16.Y 6neticilerinin igletmede galisma siirelerinin pazar payi
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

17.Y 6neticilerinin sektdrde galigma siirelerinin pazar payi
stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

18.Yo6neticilerinin isletmedeki yonetsel konumunun pazar
pay1 stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

19. Calisilan oteldeki toplam oda sayisinin pazar payi
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

20. Caligilan oteldeki toplam yatak sayisinin pazar payi
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

21. Calisilan personel sayisinin pazar payi stratejisi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

22. Isletmenin faaliyet siiresinin pazar pay1 stratejisi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

23. Isletmenin biitiinlesme durumunun pazar pay: stratejisi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

24. Isletmenin uyguladigi pansiyon tipinin pazar pay1
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir

25.Yoneticilerinin yasinin gii¢ konumuna gore pazarlama
stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

26.Y6neticilerinin almig oldugu egitimin gii¢ konumuna
gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

27.Yoneticilerinin almis oldugu turizm egitimin giig
konumuna goére pazarlama stratejisi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

28.Yoneticilerinin isletmede c¢alisma siirelerinin  gii¢
konumuna gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

29.Yoneticilerinin  sektorde ¢aligma siirelerinin  gii¢
konumuna gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

30.Yoneticilerinin igletmedeki yonetsel konumunun giic
konumuna gore pazarlama stratejisi ilizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

31. Calisilan oteldeki toplam oda sayisinin gii¢ konumuna
gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

32. Calisilan oteldeki toplam yatak sayisinin giig
konumuna gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
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33. Calisilan personel sayisinin gii¢ konumuna gore v
pazarlama stratejisi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
34. Isletmenin faaliyet siiresinin gii¢ konumuna gore v
pazarlama stratejisi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.
35. Isletmenin biitiinlesme durumunun gii¢ konumuna gére v
pazarlama stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
36. Isletmenin uyguladig1 pansiyon tipinin giic konumuna v
gore pazarlama stratejisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
37.Isletmenin doluluk oranlarinin biiyiime stratejisi iizerine v
anlaml bir etkisi vardir.
38.Isletmenin doluluk oranlarimin pazar payi Sstratejisi v
iizerine anlamli bir etkisi vardir.
39.Isletmenin doluluk oranlarinin giic konumuna goére v
pazarlama stratejisi tizerine anlamli bir etkisi vardir.
40.Isletmenin satis oranlarimin biiyiime stratejisi iizerine v
anlaml bir etkisi vardir.
41.Isletmenin satis oranlarinin pazar pay1 stratejisi iizerine v
anlaml bir etkisi vardir.
42 Isletmenin satis oranlarmin  giic konumuna gbre 4
pazarlama stratejisi lizerine anlamli bir etkisi vardir.
43.Isletmenin karinin biiyiime stratejisi iizerine anlamli bir v
etkisi vardir.
44.Isletmenin karmin pazar pay stratejisi {izerine anlaml v
bir etkisi vardir.
45.Isletmenin karmin giic konumuna gore pazarlama v
stratejisi lizerine anlamli bir etkisi vardir.

Genel oneriler;

Otel isletmelerinin pazarlama stratejileri uygulamalari daha ¢ok ve daha
nitelikli miisterileri otellerine ¢ekebilecektir. Ayrica uygulanan pazarlama stratejisi
sayesinde miisteri memnuniyetinin artirtlarak miisteri sadakati saglanacaktir. Ancak
arastirmada otel isletmelerinin en ¢ok pazar payi stratejisi uyguladiklarindan dolay:
otel isletmeleri nitelikli miisteriler yerine fiyata duyarli miisterileri otellerine

cekebilecekleri ve misteri sadakati saglamakta zorlanacaklari sonucuna varilabilir.

Otel isletmelerinin pazarlama stratejisi sayesinde kurumsal imaj1 gli¢lenecek
ve marka bilinirligi artacaktir. Ayrica pazarlama stratejisi sayesinde otel igletmesinin
hedef miisteri kitlesi arasinda iletisim gili¢lenecek ve bu sayede otel isletmesine

ilginin artmasi saglanabilecektir.

Pazarlama stratejisi otellerin uzun donemli Oniinii gérmesini saglar. Gelecek

hakkinda tahminde bulunma ve biitce ¢alismalarinin yapilmasina, uygulanmasina ve
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basarisina katki saglar. Pazarlama stratejisini iyi uygulayan bir otel rakiplerine gore

tehdit ve firsatlar1 gormede avantaj saglayabilir.

Pazarlama stratejilerinin basariya ulasmasinda, pazarlama biit¢esi oldukga
onemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla, otel isletme yoneticileri, pazarlama faaliyetleri
icin kesinlikle bir biitce hazirlamalidirlar. Biitge hazirlanirken, pazarlama
amagclarinin gerektirdigi faaliyetlere gore kaynak ayirmalidirlar. Diger bir ifade ile

pazarlama biit¢esi hazirlanirken amag-gorev metodu kullanilabilir.

Otel isletmeleri igin tek bir dogru pazarlama stratejisi belirlemenin olanaksiz
oldugu goriilmektedir. Bunun baslica nedeni her otel isletmesinin faaliyet gosterdigi
bolgenin hedef miisteri kitlelerinin ve en Onemlisi isletme kosullarinin farklilik
gostermesidir. Bu durumda isletmelerin yapmasi gereken kendi faaliyet gosterdikleri
cevreye, kendi isletme kosullarina ve isletme hedeflerine ve miisterilerine gére en

dogru pazarlama stratejilerini kendilerinin belirlemesidir.
Otel igletme yoneticilerine oneriler;

Arastirmanin sonuglarinda otel isletme yoneticilerinin en g¢ok pazar payi
stratejilerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Bu sonuctan hareketle, otel isletmelerinin
hangi pazarlara yogunlagmalar1 gerekiyorsa o pazarlar i¢in gerekli pazarlama

stratejilerini gelistirmeleri ve uygulamalar: yerinde olacaktir.

Otel isletme yoneticileri, rekabet ortaminda kullandiklart glic konumuna gore
pazarlama stratejilerinde otel fiyatlarinda indirimi yerine hizmet kalitesini artirarak
miisteri bulmalar1 ve dar bir pazar yerine toplam pazari genisletmeyi amag olarak

gOriip buna uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri uygun olacaktir.

Biiylime stratejisi uygulayacak olan otel igletme yoneticileri buna uygun
Orgiit yapisin1 ve pazarlama biit¢esini olusturmalidir. Daha sonra uygulayacagi
biiyiime stratejisini belirlemelidir. Sectigi biiylime stratejisine gore isletmesinin yatay
veya dikey olarak biiylimesini saglamalidir. Ayrica, bliylime stratejisini uygulayan
otel isletmeleri yeni cografi pazarlara girmek istiyorlarsa girecekleri pazarlar ile ilgili
aragtirmalar yapmali ve otel isletmesinin amag¢ ve politikasina uygun miisteriler

secilmesi i¢in gerekli pazarlama stratejisini uygulamasi 6nemli olacaktir.
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Arastirmacilara oneriler;

Bu ¢alismada Tiirkiye’deki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin uyguladiklar
pazarlama stratejileri incelenmis olup, diger calismalarda bolgeler aras1 uygulanan

pazarlama stratejileri arasindaki ortak noktalar ve farklar incelenebilir.

Pazarlama stratejilerinin amaci siirdiiriilebilir finansal basar1 elde etmektir. Bu
amaca ulagmak igin otel isletmelerinin uyguladiklart pazarlama stratejilerinin
finansal basar1 tlizerine etkisini inceleyebilirler. Ayrica, uygulanan pazarlama
stratejisinin  basarili olmasi i¢in Orgiit yapisimin iyi olmasi gerekiyor. Otel
isletmelerindeki  Orgiit yapisinin uygulanan pazarlama stratejisine etkisini

inceleyebilirler.

Bu alanda gelecekte yapilacak olan calismalarda, arastirmacilarin daha
saglikli sonuglara ulasabilmesi ic¢in, otel isletmelerin uygulamalarini {ist diizey
yoneticilere sormak yerine, uygulamalarini dogrudan inceleyerek isletmelerin

uyguladiklari pazarlama stratejilerini belirlemeleri 6nerilebilir.
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7.EKLER

7.1.Anket Formu

Otel isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanh Pazarlama Stratejileri: Tiirkiye'deki 4 ve 5 Yildizh Otel isletmelerinde Bir Arastirma

Saymn Katihmel,

Bu anket, “Otel Isletmelerinde Uygulanan Rekabet Tabanli Pazarlama Stratejileri: Antalya’daki 4-5 Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma” konulu
yiiksek lisans tezi igin veri toplama araci olarak hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar, bilimsel bir ¢alismada kullanilacagindan isim belirtmenize gerek
olmayip, elde edilen bilgiler kesinlikle arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir. istenilmesi halinde arastirma sonuglar1 tarafinizla paylasilacaktir.

Ankette yer alan ifadelere iligkin belirtmis oldugunuz goriislerin dogru ya da yanlslig kesinlikle sorgulanmayacak olup, anketteki her bir ifadeye iliskin
vereceginiz en dogru cevap, sizin mevcut durum hakkindaki gorisiiniiz olacaktir. Vereceginiz cevaplarin gergek durumu yansitict olmasi aragtirmanin
amacina ulagsmasinda da onemli dlgiide katkilar saglayacaktir. Katkilarimizdan dolay1 simdiden tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Hasan GOKCE Yrd.Dog. Dr. Emrah OZKUL

Diizce Universitesi Diizce Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Akeakoca Turizm isl.ve Otelcilik Y.O.

GSM:0.532.792 08 15 GSM:0.505.525 05 80

E-posta:hasangokce28@hotmail.com E-posta: emrahozkul@duzce.edu.tr
Sorular

SiZ VE OTELINiZ HAKKINDA BILGIiLER

S1: Cinsiyetiniz:

-

Kadin
I

Erkek
S2: Yasiniz:
I

25 ve alt1
I

26-35 arasi
-

36-45 arasi
I

46-55 arasi
I

56 ve lsti

S3: Egitim Durumunuz:

[

Ilk6gretim
I

Lise
co

On lisans
I

Lisans
I

Lisansiistii

S4: Egitiminiz turizm ve / veya otelcilik ile ilgili midir ?



Hayir

Evet

S5: Cevabiniz evet ise,

Otelcilik ve Turizm Meslek Lisesi

Turizm ve Otel isletmeciligi On lisans

Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisansiistii

e

("
C .
Turizm ve Otel Isletmeciligi Lisans
("
("

Diger

S6: Oteliniz sinufi - tiirii:

("

Dort yildizli sehir oteli
Bes yildizli sehir oteli
Dort yildizli kiyi oteli
Bes yildizli kiy1 oteli
Dort yildizli termal oteli

Bes yildizli termal oteli

Dért yildizli dag-spor oteli

T OTY Y Y D

Bes yildizli dag-spor oteli

S7: Kag yildir bu isletmede ¢aliymaktasimiz?

Bir yildan az

1- 5 yil aras1

6-10 y1l aras1

11-15 y1l aras1

YYD

16 y1l ve listii

S8: Kag yildir sektorde ¢aligmaktasiniz?
-

Bir yildan az

1- 5 yil arasi

6-10 y1l aras1

11-15 y1l aras1

YD

16 y1l ve tistii

S9: Isletmedeki yonetsel konumunuz nedir?

112



Genel Miidiir
Genel Miidiir Yardimeist
Satis ve Pazarlama Miidiirii

Departman Miidiirii

—

S10: Calistiginiz otelde toplam kag tane oda bulunmaktadir?

r

Sef

TOYOTY Y Y D

Diger

1-49 arasi

50-99 arast

100-149 aras1

150-199 aras1

200 -249 aras1

250-299 arast

TOYOTY Y Y D

300 ve tizeri

S11: Calistiginiz otelde toplam kag tane yatak bulunmaktadir?
("

1-99 aras1

100-199 aras1

200-299 arasi

300-399 arast

400-499 aras1

T Y D

500 ve tizeri

S12: Otelinizde ¢aligan personel sayis1 kagtir?
("

1-49 arasi

50-99 aras1

100-149 aras1

150-199 aras1

200 -249 aras1

250-299 arasi

T Y Y D

300 ve tizeri

S13: Isletmenin agik oldugu donem:
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Tiim Y1l

i

Sezonluk

S14: Isletmenizin faaliyet siiresi:

i

1 yildan az
1-5 yil aras1

("
f"‘

6-10 y1l aras1
("

10-15 y1l aras1
("

16 y1l ve tizeri

S15: Isletmenizin biitinlesme durumunu temsil eden ifadelerden en uygun olanini belirtiniz?

i

Biitiinlesmis (zincir tiyesi) uluslararasi bir isletmedir.

i

Biitlinlesmis (zincir tiyesi) ulusal bir isletmedir.

i

Biitiinlesmemis (bagimsiz) bir isletmedir.

S16: isletmenizin uyguladig1 pansiyon tipi:
T

Oda-kahvalt

Yarim pansiyon

Tam pansiyon

Swnirh her sey dahil

Sinirsiz her sey dahil

Diger

S17: Tiirkiye pazarinda etkinlik gosteren otel isletmelerine gore rekabet iistiinliigiiniizii, hangi unsurlara bagliyorsunuz? (Birden fazla se¢enek
isaretleyebilirsiniz.)

YO Y D

Kalite

Fiyat

Bilgi-teknoloji kullanimi

Miisteri iliskileri

Bozulmamis ¢evre

Deniz-kum

Alt yap1

Otelimizi oda sayisinin biytikliigii

171 1 1 71 71 1T

Diger
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S18: Pazara giris nedenlerinizi 6nem derecesine gore siralaymiz?
( Onem derecelerine gore 1,2,3,4,5 ve 6 seklinde belirtiniz.)

-
J Pazarin karliliginin yiiksek olmas1

Pazara giris ve ¢ikis kolayligt

Pazarin belirsizlik derecesinin diisiik olmasi

Pazarin daha az riskli olmas1

Pazar biiytikligi

LedLef Ll Le] Lo

Pazarin biiytime hizi

PAZARLAMA STRATEJILERINI OLCMEYE YONELIK SORULAR

Pazarlama stratejisi; otel isletme yonetimini pazarlar, miisteriler ve tiriinler konusunda 6zel hedefler saptamaya yonelten i¢ ve dis cevreden gelen bilgiler
1s181nda otel isletmeleri icin alternatif firsatlar ve risklerin analizdir.

HIC KATILMIYORUM
AZ KATILIYORUM
ORTA DUZEYDE
KATILIYORUM
COK KATILIYORUM
KESINLIKLE
KATILIYORUM

]
7y
7y
7y
]

$19: Otel isletmelerinin pazarlama stratejisine ihtiyaci vardir.

S20: Otel igletmeleri arasinda rekabetin artmasi otel e s o - '
isletmelerinde pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.

S21: Miisteri taleplerinin degigsmesi otel isletmelerinde e s - - '
pazarlama stratejilerini zorunlu kilmaktadir.

S22: Pazarlama stratejileri otel igletmelerinin kurumsal imajini s s ' ' s
giiglendirir.
S23: Pazarlama stratejileri otel isletmelerinin hedef kitlesine s s ' ' s

daha etkili hizmet sunmasina yardime1 olur.

S24: Otel isletmelerinin hizmet kalitesinin yiikselmesinde ' - ' ' '
pazarlama stratejilerinin etkisi vardir.

S25: Pazarlama stratejileri otel igletmelerinin planlanan
hedeflere ulasabilmesinde biiyiik bir etkendir. r i e 8 8

S26: Pazarlama stratejimiz miisteri sayimizi artirmaya e ' ‘e ' '
yoneliktir.



S27: Pazarlama stratejimiz miisteri kalitemizi artirmaya
yoneliktir.

S28: Pazarlama stratejisi marka olma amacina hizmet eder.

S29: isletmemiz miisterilerimizin geldikleri iilkelerdeki olast
miisteri talepleri analiz eder.

S30: isletmemiz miisteri ihtiyaglarma yonelik yeni iiriinler
gelistirir.

S31: isletmemiz yeni miisteriler bulmaya galisir.

S32: Farkli faaliyet alanlarindaki isletmelerle birlesme yoluna
gidilir.

S33: Kendi sektoriimiizde yer alan isletmelerle birlesme yoluna
gideriz.

S34: isletmemiz yiiksek gelir grubundaki miisterilere hitap
edecek mal veya hizmetler gelistirir.

S35: Isletmemiz yeni miisteriye hitap edecek mal veya
hizmetler gelistirir.

S36: isletmemiz miisterilerine turizm faaliyetleri disinda da
irtinler sunar.

S37: Isletmemiz ayni amaca yonelik turizm faaliyetlerine
katilan miisteriler iizerinde yogunlasir.

S38: Isletmemiz rakip isletmelerden daha farkli ve 6zgiin
irtinler sunar.

S39: Isletmemiz belirli bir hedef pazar iizerinde yogunlagir.

S40: Tsletmemiz tiim miisteri tiplerine ydnelik iiriinler gelistirir.

S41: isletmemiz tiim miisterilerimize standart mal veya
hizmetler sunar.

S42: isletmemiz mal veya hizmetleri maliyet azaltic1 sekilde
yeniden diizenler.

S43: Isletmemiz pazardaki meveut iiriinlerini iyilestirmek ve
gelistirmek ister.

S44: Isletmemiz reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik
harcamalar yapar.
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$45: Isletmemiz sezon disinda mevcut pazarlara ek olarak yeni
pazarlara yonelir.

S46: isletmemiz gerektiginde rakipler ile sert fiyat rekabetine
girer.

S47: Isletmemiz hizmet verimliligini artirmak igin yeni
teknolojilerden yararlanir.

S48: Isletmemiz yeni mal veya hizmetler gelistirir.

S49: Isletmemiz mal veya hizmetlerinde yenilik yaparak hizmet
kalitesini artirmaya galigir.

S50: Isletmemiz tiim faaliyetlerini siki sekilde maliyet
kontroliine tabi tutar.

S51: isletmemiz riske girmekten kaginir.

S52: Isletmemiz mevcut durumu siirdiirmeyi amaglar.

S53: Isletmemiz farkli pazarlardaki miisterilerin ihtiyaglarina
cevap verir.

S54: Isletmemiz faaliyet alanina uygun olarak uzmanlagmay:
hedefler.

S55: Isletmemiz biiyiik isletmelerle rekabetten kaginr.

S56: Isletmemiz uyguladigi nis pazarlama stratejisi ile giiglii bir
pazar pozisyonuna sahiptir.

S57: Isletmemizin doluluk oran1 gegmis yila gére daha iyidir.

S58: Isletmemizin satiglar1 gegmis yila gore daha iyidir.

S59: Isletmemizin kar1 gegmis yila gore daha iyidir.

S60: Rekabet tabanli pazarlama stratejilerine iliskin farkli diisiinceleriniz varsa liitfen belirtiniz

-
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S61: Anket sonuglaria ulagmak istiyorsaniz e-posta adresiniz? I

Kaydet | Temizle




