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OZET

Pazar yonliiliik kavrami, pazarlama anlayisi ve kavramlarinin isletmeler tarafindan
orglit performansin1 ve rekabet avantajini yiikseltmeye yonelik uygulanmaya baglamasiyla,
ozellikle 1990’1 yillardan itibaren akademik c¢alismalarin da yogunlastigi bir konu haline
gelmistir. Hem pratikteki uygulamalar, hem de kuramsal bulgular pazar yonliiliikk kavraminin
cok cesitli yonlerden incelenmesini, bilesenlerinin belirlenmesini, uygulama ve yogunlagsma
diizeylerinin ¢esitlenmesini saglamistir. Bir¢ok akademisyen ve yonetici igin, pazar
yonliiliigin en 6nemli elemani misteri yonliiliikk olarak degerlendirilmekte ve isletmelerde
strateji olarak kabul edildikten sonra, planlamalar miisteriye yonelik yapilmaktadir. Miisteri
yonliiliilk, rekabet¢i ortamda ayakta kalmanin ve Orgiit performansini yiikseltmenin
vazgecilmez bir dnceligi olarak kullanilmaktadir.

Miisteri yonlii olma stratejisini benimseyen isletmelerin, en basta yogunlastiklari
konulardan biri de, Orgiitlenme yapisi olmustur. Bu anlayisin yerlesmesi ve c¢ok g¢esitli
uygulamalarla ortaya koyulmasi, orgiitlenme ve ozellikle pazarlama faaliyetlerini yiiriiten
islevlerin orgiitlenmesine yonelik bircok model iiretilmesini ve kullanilmasini saglamistir.

Bu calismanin amaci, hem pazar yonliiliigiin en 6nemli unsuru olan miisteri yonliiliik,
hem de bu stratejinin kabul gormesiyle gelisen ve degisen pazarlama Orgiitlenmeleri
konularindaki bilgi, fikir ve modelleri agiklamak, bu kavramlarin, uygulama alani olarak
Antalya’daki 5 yildizli oteller secilerek, Ozellikle pazarlama orgiitlenmeleri yapis1 ve
iceriginde, pratikteki kullanim bigimlerini ortaya koymaktir.

Bazi olgiitlere gore miisteri yonlii oldugu belirlenen konaklama isletmelerinin satis ve
pazarlama yoneticileri ile goriisiilerek, pazarlama orgiitlenmeleri, ¢alisan profili ve gorevleri

ile bu 6zelliklerin miisteri odakli uygulamalardaki yeri lizerine tespitler yapilmistir.
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SUMMARY

The concept of market-orientation has become a focus of academic researches
intensively especially after 1990s in consequence of the evolution of marketing concept as a
critical strategy to develop the performance and the competitive advantage of a company.
Both implementations in companies and theoritical findings have had the market-orientation
concept to be analyzed from various aspects, including determining its components and
diversifying the levels of its implementation and concentration. Several academic researchers
and managers suggest that the most important component of the market-orientation concept is
the customer-orientation and all the plannings in a firm are designed according to customers
once the customer-orientation is accepted as a strategy. Customer-orientation is used as an
important antecedent to cope with the competitive environment and to develop organizational
performance.

One of the main issues which the managers in a company deal with is the
organizational structure after determining the customer-orientation as a corporate strategy.
The acceptance of this concept and its implementation in different forms have supported the
development and the use of the different styles of organizational structure, especially of those
performing marketing activities.

The aim of this study is to explain the information, opinions and models about the
customer-orientation as a critical component of the market-orientation and the marketing
organization structures evolved in parallel with the acceptance of this strategy. Afterwards, as
an implementation area of these concepts, some 5 star hotels in Antalya have been precised
and studied to see how the marketing organization structure and content has been established.

The sales - marketing managers of the hotels which were chosen regarding some
criteria determining their customer orientation were contacted to define the marketing
organizations, the employee profiles and tasks in order to understand the role of these features

on customer orientation applications.
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GIRIS

Kiiresel capta yasanan ekonomik, siyasal, sosyal degisim ve gelismeler, isletmelerin
stratejik ve Orgiitsel yapilarinda da ciddi diizeyde etkilerde bulunmus ve uzun yillardir hiikiim
stiren isletme anlayislarinda koklii degisiklikler yasanmasina neden olmustur.

Bu degisimlerin en dikkate deger olani, siiphesiz, artan rekabet kosullari, teknolojik
gelismelerin de glidiilemesiyle, “insanin” isletmelerin var olma sebebi olarak belirlenmesidir.
Hem miisteriler, hem de miisteriye sunulan degeri yaratan en 6nemli faktor olan is giiclii —
calisanlar temelinde ortaya ¢ikan bu olgu, ¢ok kisa zaman diliminde ¢ok yonli ve gesitte
uygulamalarin ve kavramlarin yaratilmasina ve gelismesine olanak saglamistir.

Bu arastirma da bu tespitten yola ¢ikarak, diinyada yasanan s6z konusu gelismeler
aciklandiktan sonra, belirli bir alanda hangi uygulamalar seklinde ortaya ¢iktigini gostermeye
yonelik yapilmistir.

Birinci boliim, dncelikle bir strateji olarak miisteri yonliiliik lizerinde yogunlagmis,
bunu yaparken de miisteri yonliiliigiin bir pargasi oldugu pazar yonliiliikk hakkindaki goriisler
ve tespitler aciklandiktan sonra miisteri yonliiliikk tizerinde daha detayli ¢aligsmalar iizerinden
miisteriye yonelik fikirler ve modeller, ayrica konaklama sektoriinde miisteri yonliiliik
anlayisi iizerinde durulmustur.

Ikinci béliim de, bir isletmede kurumsal strateji belirlendikten sonraki en &nemli
asamalardan biri olan Orgiitsel yap1 konusunda satis — pazarlama departmani orgiitlenmesi ele
alinmis ve bir yazin taramasi yapilarak ortaya koyulan bir¢ok model aciklanmistir. Daha sonra
konaklama isletmelerinde pazarlama oOrgilitlenmeleri lizerinde yazinda yer alan fikirler ve
tespitler sunulmustur.

Son olarak t¢iincii boliim, miisteri yonliiliigiin bir gostergesi olarak, tur operatorleri
memnuniyet analizleri ile web yorum portallarindaki derecelendirmelerden yola ¢ikarak
belirlenen, Antalya’daki en yiiksek memnuniyet degerlerine sahip 5 yildizli otellerin, satis —

pazarlama Orgiitlenmelerinin yapisi, igerigi ve profili lizerine bulgular ortaya koymaktadir.



BIRINCi BOLUM
MUSTERI YONLULUK

Modern pazarlama yaklasimlarini ortaya koyan veya agiklayan kaynaklarda, miisteri
yonliiliik kimi zaman pazar yonliiliik icinde degerlendirilirken, kimi zaman da pazar
yonliiliglin ana unsuru olarak kabul edilerek pazar yonliiliigiin dogrudan karsilig1 olarak ele
alinmistir. Misteri yonliiliigi farkli acilardan arastirabilmek ve daha i1yi anlayabilmek igin,

pazardaki diger unsurlarla beraber degerlendirmek yararli olacaktir.

1.1 Pazar Yonliilik

Degisen ve gelisen ekonomik diinya, firmalart da bu degisiklik ve gelismeler
paralelinde stratejiler iiretmeye ve faaliyetlerinde bu stratejileri tamamlayan uygulamalari
temel almaya yonlendirmektedir. Onemli siireglerin yiiriitiilmesinde bdliimler arasindaki is
birliginin artmasi, piyasa degerinin biiyiik oranda maddi olmayan varliklardan (imaj - marka,
miisteri tabani, ¢alisanlar, dagitim ve tedarik zincirleri, entelektiiel sermaye) kaynaklanmasi,
isletme faaliyetlerinin iiriin gruplari yaninda miisteri gruplari tanimlanarak yiiriitilmesi bu
dogrultudaki giincel uygulamalardir (Kotler, 2003, s.34).

“Modern pazarlama” anlayisi, 6zgiirliik, katilim, geri bildirim ve saydamlik ilkelerini
temel alan bir kavram olmasi nedeniyle, klasik pazarlama yaklasimindan farklilik gosterir. Bu
anlayista baslangi¢ noktasi hedef kitleler / pazardir. Buna gore isletmenin hedefi, diger
orgiitsel amaglar1 gerceklestirmek adina, hedef kitlenin istek ve gereksinimlerini saptayip, en
uygun pazarlama araglarin1 kullanarak ve sonugta miisterileri memnun ederek cikar
saglamaktir (Tek, 1999, s.18).

Pazar yonliiliik ile ilgili yazinda 1950’1lerden itibaren ¢alismalar ve bilgiler yer almaya
baslamistir (Borch ve McKitterick’ten aktaran Jaworski ve Kohli, 1993, s.54). Bununla
beraber, teorik olarak bir¢ok yonden ortaya koyulan pazarlama ve pazar yonliilik kavramui, ilk
kez 1990’lardan itibaren, hem Narver ve Slater, hem de Jaworski ve Kohli tarafindan
tarafindan isletmenin karlilig1 ilizerine daha somut calisma ve Ol¢me arastirmalart ile

incelenmeye baglanmistir.

1.1.1 Narver- Slater Yaklasim
John S. Narver ve Stanley F. Slater, 1990 yilinda yaptiklari ¢alismada, pazar yonliilik
icin gegerli bir dlgek gelistirmek ve pazar yonliiliiglin isletme kar tizerindeki etkisini analiz

etmek istemislerdir. Beklenenin iizerinde pazar performansi gostermek isteyen igletmeler,



stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji ile hareket etmelidir. Bu da bu isletmelerin, miisterilerine
alternatiflere gore daha iistiin miisteri degeri sunan iiriin veya hizmet sunmalarin1 gerektirir.
Isletme, siirdiiriilebilir miisteri degerini yiikseltmek icin, iiriin ya da hizmetin faydasini
arttirmak ya da miisterinin 6dedigi bedeli diistirmek temelli gesitli secenekler uygulayabilir
(Aaker, Hall ve Porter’dan aktaran Narver ve Slater, 1990, s.21).

Narver ve Slater, 1980’lerden itibaren yaptiklar1 yazin incelemesi sonucunda pazar
yonliiliigiin 3 davranigsal bileseni ve 2 karar oSlgiitiinden olustugu c¢ikarimina varmislardir
(Sekil 1.1):

a. Davranigsal bilesenler:

e Miisteri yonliiliik
e Rakip yonliiliik
e Fonksiyonlararasi esglidiim
b. Karar dlgitleri:
e Uzun donem odaklanma
o Karhlik
a. Davranissal bilesenler

Miisteri yonliiliik, bir isletmenin hedef kitlesi icin devamli olarak iistiin deger
yaratmasi ve bu sekilde deger zincirini, hem bugiinkii, hem de i¢ ve piyasa dinamikleri sonucu
olusabilecek gelecekteki muhtemel degisimleri ile anlayabilmesidir. Bu durum, miisteri
degerini {irlin veya hizmetinin faydasini arttirma veya miisteriye bedelini azaltma
seceneklerinden birini gergeklestirebilmek icin, deger zincirinin her agamasindaki ekonomik
ve politik muhtemel engelleri de goz 6niinde bulundurma geregini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Mevcut ve gelecekteki miisteriler, bu kisilerin mevcut ve gelecekteki gereksinimleri ve
bunlarin nasil tatmin edilebilecegi ile ilgili konular bu perspektif igine girmektedir (Narver ve
Slater, 1990, s.21).

Rakip yonliiliikk, bir isletmenin Oncelikle rakiplerinin kisa donem giiclii ve zayif
yonleri ile uzun dénem olanak ve stratejilerini anlamayi gerektirir. Isletme daha sonra,
miisterilerini kisa ve uzun donemde en yiiksek derecede memnun edebilecek her tiirlii
iyilestirme ve gelistirmeyi analiz etme yoluna gitmektedir (Narver ve Slater, 1990, s.21-22).

Fonksiyonlararasi esgiidiim ise, isletmenin sahip oldugu tiim kaynaklarin hedef kitle
icin Ustlin deger yaratmaya yonelik esgiidiim icerisinde kullanilmasini ifade eder. Bu
yaklasimda, bir isletmedeki tiim alt gruplar bir sinerji olusturarak, miisteri deger zincirinin
degerlendirilmesi ve gelistirilmesinde rol alirlar. Burada 6nemli olan, departmanlarin hedef

kitleye ait bilgilere haiz ve her departmanin kendine 6zgii islevlerine duyarli olarak, sahip



olduklar1 avantajlari bir araya getirmeleri ve en iyi misteri degerini yaratmalaridir (Narver ve

Slater, 1990, s.22).

b. Karar olciitleri

Uzun donem odaklilik, rekabet ortaminda uzun donem varlik siirdiirebilmek igin
isletmenin sahip olmasi gereken bakis agisidir. Bir isletmenin yarattigi miisteri degerini diger
rakiplere kars1 devam ettirebilmesi, bu degeri siirekli gelistirebilmek amaciyla gerekli taktik
ve yatirnmlar1 ger¢eklestirmesine baghdir.

Karhlik ise bir isletmenin en oOncelikli hedefidir. Yazinda her ne kadar pazar
yonliiliiglin bir bileseni olarak belirtilse de, Jaworski ve Kohli karliligin pratikte bir sonug
olarak algilandigini ortaya ¢ikarmistir. Narver ve Slater da bu yaklagimla uzlagsmak adina,
bilesenleri yukarida belirtilen sekilde tanimlamis ve uzun donem odaklilik ile karlilig1 pazar

yonliiliigiin karar olgiitleri olarak belirlemislerdir (Narver ve Slater, 1990, s.22).

Miisteri yonliiliik

Uzun dénem
karodaklilik

Fonksiyonlararasi
esglidiim

Hedef pazar

Sekil 1.1 Pazar Yonliiliik (Narver ve Slater, 1990, s.23)

1.1.2 Jaworski — Kohli Yaklasim
Yazinda pazarlama kavrami ile ilgili ¢ok cesitli tamimlar yer almaktadir. Kohli ve
Jaworski bunlardan bazilarini asagidaki sekilde ¢alismalarina dahil etmislerdir (1990, s.2-3).
Felton (1959, s.55): “Temelde uzun vadeli kurumsal karlarin / ¢ikarlarin azami diizeye
cikarilabilmesi icin, tiim pazarlama fonksiyonlarinin, sonugta diger kurumsal fonksiyonlarla i¢
ice gececek denli biitiinlesmesi (entegrasyon) ve esgiidiimii (koordinasyon) {izerinde 6nemle

duran bir kurumsal anlayis durumudur.”



McNamara (1972, s.51): “Miisteri yonliiliik ve kar yonliiliik stratejisi dogrultusunda,
pazarlamanin, pazarin gereksinimlerini baslica kurumsal departmanlara iletmesi konusundaki
onemli roliinlin tiim firma biinyesinde kabul edilmesi temeline dayanan isletme yoOnetimi
felsefesidir.”

Bunlar ve diger tanimlarda 6n plana ¢ikan 3 konu vardir: (1) Miisteri odagi, (2)
esgidiimlii pazarlama, (3) karlilik (Kotler’den aktaran Jaworski ve Kohli, 1990, s.3). Buna
karsilik, yapilan bu idealist belirlemelerin pratik degerleri sinirlidir ve “asil sorun, pazarlama
kavraminin isletme (operasyonel) tanimlamalarini gelistirmektir”(Barksdale ve Darden’den
aktaran Jaworski ve Kohli, 1990, s.3).

Jaworski ve Kohli, 1990 yilinda yaptiklar1 ¢alismada yukarida agiklanan pazarlama
kavraminin uygulamalari tizerine bulgularini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismada 4 Amerikan
firmasindaki 62 yonetici ile miilakatlar yaparak, hem 35 yilda ortaya koyulan pazarlama
kuramlarinin uygulanabilirligini ortaya c¢ikarmiglar, hem de bu kuramlarin sektorlere gore
gosterebilecekleri degisiklikleri aragtirmiglardir. Jaworski ve Kohli bu c¢alismada ayrica
karliligin, pazar yonliiliiglin bir parcast degil, bir sonucu olarak anlasildigini saptamislardir.

Bu durumda, pazarlama kavrami ve igerigi en belirgin ve islevsel anlamiyla isletmeler
tarafindan miisteri odag1 ve esgiidiim olarak algilanmaktadir. Bu kapsamda, pazar yonliiliik
(1) bir veya daha fazla departmanin, misterilerin giincel ve gelecekteki gereksinimlerini,
bunlar etkileyen faktorleri anlamak yoluyla faaliyetlerini yiirlitmesi, (2) edinilen bu verilerin
tiim departmanlar arasinda paylasilmast, (3) se¢ilmis miisteri gereksinimlerini gidermek tizere
cesitli departmanlarin sorumluluk almasini gerektirmektedir (Jaworski ve Kohli, 1990, s.3).

Ortaya cikan bir baska sonu¢ da, “pazarlama yoOnliilik™” yerine “pazar yonliiliik”
teriminin kullanilmasi yoniindeki tercihtir. Bunun nedenleri, kuramsal kurgunun ozellikle
pazarlama fonksiyonunda odaklanmamasi, pazarlama yonliiliiglin diger departmanlar1 da
harekete gecirip sinerji olusturacak lider bir adlandirma olmamasi ve “pazar yonliilik”
teriminin, 6ziinde daha az politik bir anlam igermesidir. Bu sekilde kullanimi ile pazar
yonliiliik, ilgili tiim departmanlar1 kapsayacak bir anlami ifade edebilmektedir (Jaworski ve
Konhli, 1990, s.3-4).

Pazar yonliligi tiim kapsamlan ile ifade edebilmek icin asagidaki noktalara vurgu
yapmak gerekmektedir. Bunlar ayn1 zamanda pazar yonliilik kavraminin bilesenleri olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Jaworski ve Kohli, 1990, s.6):

o Bilgi diretimi (intelligence generation): Musterilerin giincel ve gelecekteki tercih ve
gereksinimleri ile bunlar etkileyecek devlet diizenlemeleri, teknoloji, rakipler ve diger
cevresel faktorleri analiz etmek gerekmektedir. Baz1 zamanlar miisterileri tanimlamak

yetmez. Isletmelerin perakendecileri/alt saticilar1 (clients) da miisteri olarak



degerlendirilmelidir. Bu nedenle miisteri bilgisi, ayn1 zamanda bu farkli tip miisterileri
de goz Oniine almayr gerektirir. Diger yandan, misteri bilgisi sadece pazar
arastirmalar1 yoluyla degil, miisteri ve ticari ¢6ziim ortaklar1 ile yapilan toplant1 ve
goriismeler, satis raporlar1 analizleri, diinya capindaki miisteri veri tabanlarimin
analizleri, resmi pazar arastirmalari (6rnek olarak, miisteri tutum arastirmalari, pilot
pazarlardaki sonuglar) gibi, pazarlama disindaki departmanlar tarafindan
saglanabilecek bazi bilgileri de igermektedir.

Bilgi  yayilimi  (intelligence dissemination): Belirlenen miisteri tercih  ve
gereksinimlerine, etkili bir sekilde tepki verebilmek igin tiim departmanlarin isbirligi
gerekmektedir. Yazinlarda da goriilmektedir ki, pazarlama departmaninin en énemli
gorevlerinden biri de diger departmanlar bilgilendirmek ve egitmek suretiyle orgiitiin
yonelimini belirlemek, bir anlamda 6nce isletme iginde satig yapabilmektir (Levitt’ten
aktaran Jaworski ve Kohli, 1990, s.5). Ancak bu bilgi dagilimi, daha o6nce de
bahsedildigi gibi sadece pazarlama departmaninin gérevi olmak zorunda degildir. Bu
yayilimi destekleyecek en oOnemli unsur ise, isletme igerisinde yatay iletisimi
saglayacak her tiirli kanalin hazir tutulmasidir. Boylece oOrgiit igerisindeki tiim
departmanlarin  birbiriyle iletisim kurmast ve Orgilit hedeflerine ulasilmasi
kolaylagmaktadir.

Tepkisellik / yanit verme (responsiveness): Olusturulan ve orgiit icerisinde dagitimi
yapilan misteri bilgisi, miisterilerin gereksinimlerini gidermeye yonelik ¢oziimler
iretmek i¢in kullanilmadikga, hedeflere ulagilma olasilig1 diisiik olacaktir. Bu unsur,
hedef pazar1 segmeyi, bu pazarin giincel ve beklenen gereksinimlerini tatmin etmeye
yonelik {irlin ve hizmetleri tasarlamay1 ve sunmayi, sonugta son miisterilerin olumlu
geri bildirimlerini ve satin almalarim1  saglayacak tutundurma faaliyetlerini

gerceklestirmeyi igermektedir.

Sekil 1.2°de de goriildiigi gibi pazar yonliliigiin Oncelleri, ist yonetim etkenleri

(kisisel) departmanlararasi dinamikler (gruplararasi) ve Orgiitsel (Orgiit igi) sistemlerdir
(Jaworski ve Kohli, 1990, s.6-11):

Ust yonetim etkenleri: Ust yonetimin pazar yonliiliigii {istlenmesi baslica gerekliliktir.
Ust yonetimden alt calisma gruplarina pazar yénliiliik konusunda ne kadar dogru
mesaj giderse, tiim ekibin bu yonde odaklanmasi o kadar basarili olacaktir. Bu durum,
orgiitlerin yenilik¢i bakis agilarini da gelistirecektir.

Departmanlararas: dinamikler: Bir orgiitiin boliimleri arasindaki resmi ve gayriresmi

etkilesimlerin tiimii bu dinamikleri olusturmaktadir. Departmanlar arasinda, biiyiik



oranda her departmanin kendini daha Onemli bulmasindan kaynaklanan
anlagsmazliklar, boliimler arasinda miisteri bilgisi yayilimimi olumsuz etkilemektedir.
Bu durum da, miisteri gereksinimlerine yeterli, gerekli ya da zamaninda yanitlarin
verilememesi sonucunu dogurmaktadir. Ayrica departmanlar arasi iletisim kopuklugu
da, yine pazar yonliiliik siirecine olumsuz etkisi olan bir durumdur. Bu, ¢alisanlarin
diger departmanlarla ilgili resmi ya da gayriresmi temasinin diisiik diizeyde
olmasindan kaynaklanir. Bir diger departmanlararasi dinamik ise, digerlerinin
fikirlerine olan ilgidir. Ekip igerisinde, diger kisi ve gruplarin 6neri ve diisiincelerine
duyarlilik diizeyinin ylikselmesi, pazar yonliiliige olumlu etki edecek bir unsurdur.

Orgiitsel sistemler ise, her orgiitiin kendi icindeki departmanlasma ve uzmanlasma
sekillerini ifade eder. Ayrica merkezilesme ve resmilesme (formalization), miisterilere
olan yakiligi ve tepkiselligi olumsuz etkileyebilmektedir. Bu tarz yapilanmalar
orgiitsel 1iletisimi baz1 noktalarda sekteye ugratsa da, yenilik¢i yaklasimlarin
benimsendigi durumlarda ilgi ¢ekici sonucglar dogurabilir. Yenilik¢i davranisin,
baslangic (fark etme ve karar verme) ve uygulama (kararlar1 gergeklestirme) olmak
lizere 2 asamasi vardir. Merkeziyetci, departmanlasma ve resmilesme egilimindeki
isletmelerde baslangi¢ asamasi yavas olsa da, uygulama (gereksinimlere yanit verme)

asamasinda daha hizli ilerleme kaydedilebilmektedir.

Gerek yazin, gerekse uygulamalarda elde edilen bulgular pazar yonliiliigiin sonuglari

tizerine de fikir vermektedir. Pazar yonliiliigiin, karliliga olumlu etkisi yaninda, 6zellikle

biiylik 6lcekli firmalarda, Orgiit stratejisinde vizyonun agik olarak belirlenmesi, ¢alisanlarin,

isyerleri ile ilgili gurur ve aidiyet hislerinin olugmasi, memnun miisterilerin tavsiye ederek

yeni miisterileri Urlin veya hizmeti almaya yoneltmeleri seklinde 6zetlenebilecek dikkate

deger olumlu sonuglari da vardir (Jaworski ve Kohli, 1990, s.12-13).

Pazar yonliiliigiin, isletme performansina etki eden i¢ unsurlari oldugu kadar gevresel

unsurlar1 da (moderators) mevcuttur (Jaworski ve Kohli, 1990, s.14-15, 1993, s.57):

Pazar tiirbiilans: (market turbulence): Miisteri ve tercihlerinin igeriklerinde olusan
degisimleri ifade eder. Tiirbiilansin oldugu pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin,
miisteri memnuniyeti saglayabilmek i¢in, bu degisimleri analiz ederek {riin ve
hizmetlerini siirekli yenilemeleri veya gelistirmeleri gerekmektedir. Bu durumda,
tirbililans yasanan pazarlarda, igletmenin performans: yiiksek oranda pazar yonlii
olmasina baglidir.

Rekabet yogunlugu (competitive intensity): Rekabetin olmadig1 pazarlarda isletmenin

misterileri, sunulan {irin veya hizmete tabi oldugundan, isletme pazar yonlii olmasa



da yiiksek performans gosterebilir. Rekabetin yliksek oldugu pazarlarda ise durum tam
tersi olup, misterinin alternatifi ¢ok oldugundan pazar yonliilik isletme
performansinin 6nemli bir bileseni olarak ortaya cikar.

o Teknolojik tiirbiilans (technological turbulence): Girdilerden ¢iktilarin iiretimi ve son
miisteriye ulastirilmasi siireglerinde en yeni teknolojiyi sistemlerinde kullanan
isletmelerin, rekabet {istiinliigii saglama ihtimali oldugundan, performanslarinda pazar

yonliiliigiin 6nemi azalabilmektedir.

Her ne kadar pazar yonliiliik, sagladigi miisteri memnuniyeti ile isletme performansina
olumlu etki eden bir strateji olsa da, kalitesi istenen diizeyde olmayan pazar yonlii faaliyetler
de ortaya ¢ikabilir. Bu durum, ya miisteri bilgisinin siipheli oldugu durumlarda pazarlama
programlarinin yanlis yapilmasina neden olur —Ki, bu durum iki sonug ortaya ¢ikarabilir: (1)
Sunulamayacak {irlin veya hizmetlerin misteriye taahhiit edilmesi (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman’dan aktaran Jaworski ve Kohli, 1990, s.16), (2) ekonomik olmadigi igin

memnuniyetsiz miisterilerin olugsmasi (Jaworski ve Kohli, 1990, s.16).

Araci
Onciiller Pazar yonliiliik degiskenler Sonuglar
) —
Ust yon. Miisteri
etkenleri tepkileri
Arz tar.
etmenler
) — )
Dept.arasi S S Pazar .
dinamikler | yonliilik I Isletme perf.
— —
 SEE—
Talep tar.
etmenler
[ oa | N G
Qrgﬁtscl Calisan
sistemler /l
—

Sekil 1.2 Pazar Yonliiliik Onciilleri Ve Sonuclar1 (Jaworski ve Kohli, 1990, 5.7)

1.1.3 Day Yaklasimm

Isletmelerin miisterilerin memnuniyeti iizerine stratejiler gelistirerek rekabet {istiinliigii
elde etmeleri i¢in miisteri yonlii olmanin Gtesine gecmeleri gerekir. Miisteri yonliiliik
gereklidir ancak yeterli degildir; c¢linkii rekabet kosullarinin sonuglarinin da isletme
performans1 i¢in mutlaka dikkate alinmasi gerekmektedir. Sonu¢ olarak, pazar yonli
isletmeler, hem miisteriye yakin olup, hem de rekabetin Gtesine gecme standartlarini
gerceklestirmelidir (Day, 1990,5.357).

Pazar yonlii olmak, bir igletmenin, miisterilerini rakiplerden daha ¢ok memnun etmek

ve boylece listlin performansa erigsmek i¢in, hem miisteri gereksinim ve davraniglarini, hem de



rakiplerin olanaklart ve niyetlerini derinlemesine anlamaya dayali ve tiim faaliyet ve

Ozelliklerinin igine isleyen siirecler, inanclar ve degerler biitlinii yaratma ve yiiriitme

sorumlulugunu gerektirir. Pazar yonli olmanin, birbiriyle bir dizi olarak baglantili dort

boyutu olup (Sekil 1.3), sonugta miisterileri anlayan ve onlarin memnun olmasini saglayan

iistlin yetenekler isletmenin kazanimlaridir (Day, 1990,5.358 — 363):

Inancglar ve degerler: Pazar yonlii isletmelerde tiim kararlarin merkezinde miisteri
memnuniyeti vardir. Deger zincirinin her halkasinda hizmet 6zeni dikkate alinmakta
olup, siiregteki tiim kisi ve boliimlerin birbirlerine verdikleri hizmet de bu kapsamda
yer almaktadir. Rakipler yakindan takip edilir. Gerektiginde basarili bir {iriin, ayni
iiriiniin yeni nesil ya da yeni teknoloji liretilmis olanin1 sunmak i¢in satigtan kaldirilir.
Miisterilerin her zaman ne istedigini bilen krallar olmayabilecegini bilen yoneticiler,
miisterilerin istekleri ile miimkiin oldugunda tercih edilecek olan arasindaki boslugun
da farkindadir. Misterilerin belirgin talep ve sorunlarma dikkat ederek, bunlari
gidererek memnun etmeye yonelik ¢éziimler sunulmalidir.

Orgiit yapist ve sistemler: Pazar yonlii isletmede, orgiit igerisindeki tiim islev ve
gorevler miisterilere daha yakin olmay1 saglayacak sekilde yapilandirilir. Pazardaki
bolimlemelere gore konumlar, sorumluluk ve goérevler olusturulur; maliyet ve
kazanimlar boliimler nezdinde degerlendirilir. Miisterilere dair verilerin Orgiit
icerisinde paylasildigi, dogru kararlarin hizli alindig1 ve sonuglarin degerlendirildigi
etkili iletisim ve karar alma sistemleri kurulmasi gerekir.

Strateji gelistirme: Bilgi, planlama asamasindaki en Onemli unsurdur; miisteriler,
boliim egilimleri, sosyal ve teknolojik degisimler, dagitim kanallari, rakipler hakkinda
dogru ve uygun bilgiler olmadik¢a, planlanan isin ne olacagi ve ne yone gidecegi
belirlenemez. Etkili planlama uyumlu ve katilimcidir. Bunun i¢in edinilen tiim
bilgilerin 6rgiit igerisinde her yonde paylasimi, soru ve konularin dagilimi ile bunlarin
ele alimmasi ve ¢oziimlerin Snerilmesi igin siireglerin planlanmasi gerekir. Orgiit
icerisinde planlanan herhangi bir stratejinin yayilimi ve tiim calisanlar tarafindan
sahiplenilmesi i¢in bir tema etrafinda kurgulanmasi bliyiikk 6nem tasir. Kaynak
dagilimu ise, 6zellikle mali kaynaklarin dagitimi konusundaki sorumlu yoneticilerin de
strateji planlamasina dahil edilmesi gerekliligini 6n plana ¢ikarir. Boylelikle strateji,
tim igerigiyle tim ilgililer tarafindan anlagilmakta olup, isletmenin finansal
kararlarinin daha etkili ve hizli bir sekilde alinmasi saglanir.

Destekleyici programlar ve faaliyetler: En 6nemli boyuttur; planlama asamasinda
mutabik kalinan tiim programlarin Once-miisteri bakis acisiyla gergeklestirilmesi

biiylik 6nem tagir.



10

Orgiit yapis1 ve
sistemleri
pazari yansitir
ekip ¢alismasina
dayanir

Paylasilan inang
ve degerler
Once miisteri

gelir

Miisteriyi
anlamay1 ve

memnun etmeyi
saglayan istiin
beceriler

Destekleyici
programlar ve
faaliyetler
insanlar
tesvikler
iletigim

Strateji
gelistirme siireci
Disa yonelme
Konusu rekabet
avantaji

Sekil 1.3 Pazar Yonlii Yonetimin Boyutlar: (Day, 1990, s.358)

Satis hacmi ve karlilik gecmis basarilar1 gostermeye yarayan denenmis ve gercek
performans olgiileridir; ancak miisterilerin memnuniyet diizeyleri hakkinda net bilgiler ortaya
koymazlar. Miisteriye ve rekabet kosullarina dair verileri ortaya ¢ikaran diger bazi dlciiler de
mevcuttur. Bu anahtar Slgiiler, {ist yonetime yiiriitiilmekte olan programlarin dogru ve etkili
olup olmadiklari, degilse nedenleri hakkinda bilgiler verir; yenilik planlamalarina 6nemli
girdiler olusturur (Day, 1990, s.374):

e Pazar payr — her hedef, boliimii i¢in izlendigi siirece yararlidir.

e Miisteri memnuniyet analizleri — 6zellikle orgiit dis1 bagimsiz araglar yoluyla elde
edilenler, iiriin ve hizmet algis1 ve kullanimu ile ilgili ¢ok yararl veriler sunar.

o Sikayet olgiileri — ele alinig sekilleri ile beraber ¢ok dnemlidir. Sikayetleri giderilen

miisterilerin ayni tirlin ya da hizmeti tekrar alma egilimi vardir.

1.1.3.1 Isletmelerde Pazar Yonlii Davramisin Ozellikleri
George S. Day, pazar yonliilik ile ilgili yaptig1 caligmalarinda, bu stratejiyi
benimseyerek planlama yapan isletmelerin 6zellikleri konusunda bazi tespitlerde bulunmustur
(1990, 5.367):
e Miisteri uygulamalarina dayali ve ekonomik faydalari miisteri tarafindan algilanan
boliimleme
e Miisterinin satin alma kararlarin1 etkileyen unsurlar1 bilme; iirtin performansi, fiyat,

hizmet ve uygulamalar1 da i¢eren degerler paketleri lizerinde odaklanma
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e Pazann devaml izlemek, bdylelikle strateji gelistirmek ya da revize etmek icin
kullanmak iizere, piyasa arastirmalar1 ve diizenli satig raporlar1 toplamaya yonelik
yatirimlar yapma

e Pazarlama yatirimlarini aragtirma-gelistirme yatirimlar1 olarak ele alma

e Pazar ile boliimler (segment) bazinda iletisim kurma

e Miisteri gereksinimleri, payi, uygulamalari ya da boliimlerini konu alan planlamalar
yapma

e Uriin, miisteri ve bdlim kir ve zararlarin1 izleme, bu faaliyetlerden sorumlu alt
yoneticiler gorevlendirme

e Kanallar, satis ekibinin bir uzantis1 ve kullanicilara hizmette ¢oziim ortaklar1 olarak
degerlendirme

e Bagslica rakiplerin strateji, varsayimlar, maliyet yapisi ve hedefleri hakkinda bilgi
sahibi olma

e Pazarlama ve rekabetci stratejilere, arastirma-gelistirme, satis ve insan kaynaklari

kadar harcama yapmay1 kabul eden bir yonetim bakis acisina sahip olma

Pazar yonliiliikte en 6nemli hedef, misteri gereksinimlerini rakiplerden daha iyi ve
hizli olarak algilamak ve tepki vermek oldugu i¢in, bu amaca yonelik planlamalara baglarken
yoneticilerin dikkat etmesi gereken iki 6nemli durum vardir: (1) Yonetimin her kademesinde
calisan kisilerin birebir iletisimler yoluyla miisteriler hakkinda edindigi veriler, en degerli
verilerdir; (2) isletme igerisinde toplu saplantilarin herhangi bir getirisi yoktur ki, uzun yillara
dayanan firmalarda, yOneticilerin isletmenin ¢ok iyi olduguna dair inanglarini yumusatarak
degisiklikler yapma karar1 olduk¢a zor alinir. Bu sorunu agsmanin yolu ise, tigiincii kisilere ait
gerceklesen uygulamalarin sonuglarini isletme yonetimi ile paylasmaktir (Day, 1990, s.366).

Day, 1994 yilindaki c¢alismasinda bu tespitleri 6zetleyen bir sekil kullanmistir (Sekil
1.4). Buna gore, pazar odakli bir oOrgiitiin yetkinlikleri ti¢ grupta siiregler olarak ifade
edilebilir: (1) Iceriden disariya (inside-out) — pazarin talepleri, rekabet zorluklar1 ve dis
firsatlar tarafindan harekete gegirilirler, (2) disaridan iceriye (outside-in) — diger orgiitsel
yetkinlikleri tanimlayan siireclerle orgiit dis1 arasindaki baglantiyt kuran ve bdylece
rakiplerden daha distiin bir deger yaratma, misteriler, dagitim kanallar1 mensuplart ve
tedarikcilerle siirdiirtilebilir iligkiler kurma amacina hizmet eder, (3) baglayan (spanning) —

disaridan igeriye ve igeriden disariya yetkinlikleri biitiinlestirir (Day, 1994, s. 41).
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DISSAL VURGU iCSEL VURGU
Disaridan igeriye 5 P — fceriden disartya
stirecler sitiregler
D — Baglayan siiregler —>
Pa%arl ?lgllf‘ma Miisteri siparisi tamamlama Finans yonetimi
Misteri baglama Fiyatlandirma Maliyet kontrol
Kanal blArAle'stlEme/baglama Satin alma Teknoloji gelistirme
Teknolojiyi gozleme Miisteri hizmeti dagitimi Biitiinlesik lojistik
Yeni liriin/hizmet geligtirme Uretim/doniistiirme siiregleri
Strateji gelistirme Insan Kaynaklar1 Yo6netimi

Cevre sagligi ve giivenligi

Sekil 1.4 Pazar Yonlii Orgiitiin Yetenekleri (Day, 1994, s. 41)

1.1.4 Pazar Yonliiliik Yaklasimlarimin Karsilastirilmasi ve Gelisimi

Pazarlama kavraminin ve igeriginin, misterilerin gereksinimleri ve oOrgiit i¢indeKi
islevlerin igbirligi lizerine vurgu yaparak gelisimi sonucu, pazarlama stratejileri ve planlar da,
bu ana g¢erceve icinde kalarak, uygulama ve kuramda ¢ok ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikmaya
baslamistir.

Narver ve Slater (1990), siirdiiriilebilir karlilik ve isletme performansi igin, pazar
yonliiliigiin davranigsal bilesenleri iizerinde durmus olup, sonuglarin isletmenin uzun dénem
varlik gostermesi ve karliligi ile ortaya koyulabilecegini belirtmislerdir. Miisterilerin ve
rakiplerin mevcut durumlari yaninda, belli bir donem igerisinde gelecekte de ortaya
cikabilecek davranig degisikliklerini de dikkate almayi ve Orgiit kaynak ve islevlerini bu
degisikliklere gore yonlendirmeyi temel alan fikirler ve bulgular acgiklamislardir. Tiim bu
fikirlerin esas noktasi ise siirdiiriilebilir miisteri degeri yaratmak olarak belirlenmistir.

Jaworski ve Kohli (1990) de pazarlama kavraminin uzun donem karlilik amaci
tizerinde durarak, miisteri ve Orgiit ici igbirligi vurgularini destekleyen fikirler ve bulgular
ortaya koymuslardir. Jaworski ve Kohli, Narver ve Slater’in ana hatlari ile ortaya koyduklari
pazar yonliiliik bilesenlerini, yaptiklari ¢alismalarda daha detayli ve kurgusal olarak aciklayan
bulgular elde etmislerdir. Pazar yonliiliigiin orgiit igerisindeki yeri ve anlayis1 {izerinde
yogunlagarak oOrgiit i¢i uygulamalara dair bulgular agiklamiglardir; buna gore miisterilere
yonelik kurumsal bilgi olusturulmasi, bilgi paylasimi ve bilgilerin etkili kullanimi olarak
anlasilan pazar yonliligiin etkinligi, ¢alisanlarin katilimi ve memnuniyeti, tist yonetimin
sorumluluk almasi, islevlerarasi iletisim ve Orgiitsel yapi ile iliskilidir. Ayrica caligma
sonuglarina gore pazar yonliiliiglin sonucu olarak algilanan karlilik, orgiit disinda ve tiim

pazari etkileyen teknoloji, egilimler ve rekabet yogunlugundan da etkilenmektedir.
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Day’in yaklagimi ise pazar yonliilik demek olan miisteri yonliiliigiin, ancak rakipler
bazinda da yapilacak calismalar olursa, kurumsal karlilik ve ¢ikarlara uygun sonuglar
iiretecegini ileri stirmistiir; kisaca miisteriyi anlamak ve bilmek, ayn1 zamanda rakipleri de
anlamay1r ve bilmeyi gerektirir. Day (1990), calismalarinda oncelikle miisterilere ve
calisanlara dair inang ve degerleri baz alan bir orgiit kiiltiirii olusturup, orgiit yapilanmasini
buna gore kurmayi Onermistir. Daha sonra strateji ve planlamalarla ilgili faaliyetler ele
alinmalidir. Day’in en 6nemli bulgularindan biri de, karliligin pazar yonliiliikk performansini
gosteren tek unsur olmamasi ve isletmenin pazara ve miisteriye dair bir takim edinimlerinin
de performans 6lgiitii olarak kullanilmasidir.

Tablo 1.1, her {i¢ yaklasimin ana unsurlarin1 6zetlemekte ve karsilastirmaktadir.

Tablo 1.1 Pazar Yénliiliik Yaklasimlar1 Ozet Tablo

Yaklasimlar | Girdi Siireg Cikt1
Miisteriler Mevcut ve gelecekteki miisteri Stirdiiriilebilir karlilik
Narver ve . e e . )
Slater Rakipler degeri, rakiplerin durumu, islev ve | Uzun donem
Orgiit islevleri | kaynaklarin kullanimi odaklanma
Miisteriler Orgiit i¢ci dinamikler (iist yonetim,
Jaworski ve | I¢ ve dis gevreye | Orgiit yapisi ve sistemler) Karlilik
Kohli dair bilgi Orgiit dis1 dinamikler (teknoloji,
paylagimi egilimler)
o Qrgut kiiltiirii (degerler ve Karhilik
Miisteriler inanglar)
Day . S . Pazar pay1
Rakipler Orgiit yapis1 ve sistemler . o
7 Miisteri memnuniyeti
Strateji ve planlamalar

1990’11 yillardan itibaren iizerinde ¢alisilan pazar yonliiliik, tepkisel pazar yonliiliik
oldugu, miisterilerin ifade edilen / agiklanan gereksinimleri tizerinde duruldugu, bunun da
firmalarin yenilik ¢alismalarinin daha diisiik diizeyde kalmasina neden olacagi noktalarinda
elestiriler almistir (Kotler, 2003, s.24). 2000°li yillardan itibaren yapilan pazar yonliiliik
caligmalarinda isletmelerin stratejilerinde ve uzun donem performanslarinda bu eksikligi
giderecek kavramlar ve uygulamalar gelistirilmistir.

Jaworski, Kohli ve Sahay, 2000 yilinda yaptiklar1 calismada, pazart yonlendirme
kavrami {lizerinde durmuslardir. Buna gore, pazarin ya da pazardaki oyuncularin yapisi veya
bilesimlerini degistirmek de tercih edilebilecek bir stratejidir. Pazar yonlii isletmeler, her ne
kadar risk olustursa da, stratejilerinin tamamlayicisi olarak pazar1 yonlendirme faaliyetlerini
yiirlitebilirler. Bu yaklasimda isletme, toptancilar, dagiticilar, kilit etkileyiciler (key

influencers) ve tamamlayicilar olarak bilinen pazar oyunculart ile ilgili olarak, deger zincirine
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oyuncu cklenmesi ya da zincirden oyuncu c¢ikarilmasi ya da herhangi bir oyuncunun
islevlerinde degisiklik yapilmasi taktiklerinden birini uygulayabilir (s.47 - 54).

Pazar1 yonlendiren isletmeler, endiistrilerindeki ortak varsayimlarin ve uzlagilan
noktalarin ortaya ¢ikarilmasina neden olarak kurallara karsi gelirler (Slater ve Narver’dan
aktaran Baines, Brennan ve Garneau, 2003, s.343). Hamel ve Prahalad ise bu konuda
“miisteriye liderlik etmek” kavramimi Onermislerdir. Hamel isletmeleri kural koyanlar,
kurallar1 uygulayanlar ve kurallara karsi gelenler olarak birbirinden ayirmustir (Baines,
Brennan ve Garneau, 2003, s.343)

Narver, Slater ve MacLahnan 2004 yilindaki ¢aligmalarinda, gizli gereksinimler (latent
needs) kavramindan bahsetmislerdir (s. 336). Gizli gereksinimler de ger¢ek olmakla birlikte,
miisterilerin farkinda olmadiklar1 ve kesfedilebilecek gereksinimlerini ifade eder. Bu
gereksinimler, pazar yonliiglinlin yeni bir ac¢ilimi1 olarak yenilik yonliilik (innovation
orientation) kavraminin dogmasini saglamistir. Bu baglamda gizli gereksinimler iizerinde
calisarak, yeni bir iiriin veya hizmet sunmak, bir isletmenin rekabet giiciiniin fiyat odaginda
gelismesini Onler. Ayni zamanda firmanin yeni pazarlar ve miisteri kitlelerine ulasma yolunu
da destekler. Yeni iiriin, hizmet ve miisteriler bulma arayisi ve buna yonelik stratejiler,
isletmenin siirdiiriilebilir rekabetgi giice sahip olmasini saglar (Narver, Slater ve MacLachnan,
2004, s. 336 - 344).

1.2 Miisteri Yonliiliik
Pazar yonlii firmalarda miisteri, 6rgiit yapisinin en iist diizeyinde yer alir (Sekil 1.5).
Firmanin iiriin / hizmetinin piyasaya sunumuna kadar, iiretim ve hizmetlerin her siirecinde
miisterilerin beklenti ve gereksinimleri dikkate alinmaktadir. Narver ve Slater ile Jaworski ve
Kohli’nin yaklagimlarindan sonra, pazar yonliilik yaklasimlarini 6zellikle miisteri yonliiliik
tizerinde yogunlastiran yaklagimlar 6n plana ¢ikmuistir.
Ruekert 1992 yilinda stratejik yaklasimini gelistirerek, pazar olma diizeylerini
tanimlamistir (Karamustafa, Giillii, Acar ve Ulama, 2010:76):
e Isletme igindeki bir is biriminin miisterilere yonelik veri toplamasi ve bunlar1 bilgi
olarak kullanmast
e Toplanan verilere gore miisteri gereksinimlerinin tespit edilip gidermeye yonelik
strateji gelistirilmesi

e Tanimlanan gereksinim ve beklentilerin karsilanmasi adina bu stratejinin uygulanmasi
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\ Miisteriler /
\ On saftaki calisanlar

Orta diizey
yonetim

Sekil 1.5 Modern Miisteri Yonlii Orgiitlenme Semasi (Kotler, 2003, S.23)

1993 yilinda ise Deshpande, Farley ve Webster miisteri odakli yaklagimlarini
orgiit kiltiiriindeki 6nemi ¢ergevesinde degerlendirerek gelistirmislerdir. Buna gore, orgiit
icerisinde tanimlanan degerler sisteminde, miisteri yonliililkk, miisterilerin gereksinim ve
isteklerine hassasiyet en Onemli unsur olarak goriilmektedir (Karamustafa, Giillii, Acar ve
Ulama, 2010:78).

Deloitte tarafindan 2001 yilinda 125 perakendeci ve 60 iretici ile yapilan
“Baglantidaki miisteriye hizmet etmek” isimli aragtirma bulgularma gore, kendileri i¢in
degerli misterilerin sadakatini kazanmaya ¢alisan sirketler daha karli olup, daha somut
getiriler elde etmektedir (Infomag, 2003 s. 26). Ayn1 arastirma, pazarlarinda lider durumdaki
sirketlerin %72’sinin pazarlama stratejilerini belirlerken miisteri verilerini biiyiik 6lciide
dikkate aldiklarmi, takipgilerde ise bu oranin %49 olarak gergeklestigini ortaya koymustur
(Infomag, 2003 s. 32).

Miisteri yonliliik miisterinin gereksinimlerini anlayip bunlari giderme inancinin,
orgiitlin 6ncelikleri arasinda olmasini ifade eder. Bu da, isletmenin miisterileri, rakipleri ve i¢
paydaslar1 ile dinamik etkilesimler i¢inde olmasini gerektirir. Bir igletme agisindan bu
kavramin 6zii, isletmede yer alan tiim bireylerin devamli olarak, miisteri i¢in iistiin deger
yaratmasi ve bunu isletmenin rakiplerinden daha iyi yapmas1 gerekliligidir. Miisteri yonliiliik,
uzun doneme yayillmis rekabet dstiinliigii saglamak i¢in 6nemli bir kaynak olarak
goriilmektedir (Mojtaba ve Xueming, 2004, s.98).

Misteri yonlii firma dinleyicidir (Tek, 1999, s.20). Miisterilerden gelecek olumlu,
olumsuz yorum ya da Oneriler iyilestirme caligmalarina katki saglamaktadir. Olumsuz geri
bildirimde bulunan miisteriler, memnun edildiginde kendisi devamli miisteri olmaya egilimli

olabilecegi gibi bu memnuniyetini baskalar1 ile de paylasabilecektir.
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Bu noktada miisteri memnuniyetinin ne ifade ettigi ile ilgili agiklamalar faydali
olacaktir. Howard ve Sheth’in 1969 yilinda yaptiklari tanimlamada memnuniyet, satin alan
kisilerin, onun i¢in gerekeni yaptiktan sonra yeterli ya da yetersiz hizmet aldiginin biligsel
durumudur. Tse ve Wilton ise 1988 yilinda miisteri memnuniyetini, miisterinin, bir {iriin ya da
hizmetin tiiketiminden sonra, Onceden tamimlanan kurallarla beklentileri arasindaki
uyusmazliga gosterdigi tepki olarak tanimlamistir (Lengler ve Moyano, 2011 s.51).

Bir firma, misterilerini iki yoldan elde etmektedir: 1. Yeni miisteriler 2. Tekrar eden
miisteriler. Bir tahmine gore, yeni bir miisteri edinmek i¢in gereken maliyet, mevcut miisteriyi
korumak i¢in gerekenin 5 katina kadar ¢ikabilir (Sellers’dan aktaran Kotler, 2003, s.22).
Ayrica, yeni kazanilmis bir miisteriyi, kaybedilmis bir miisterinin sagladig1 kar diizeyine
getirebilmek de, 16 kat daha fazla maliyet gerektirmektedir. Bu durumda mevcut miisteriyi
tutmanin, yeni miisterileri etkilemekten daha énemli oldugu anlasilmaktadir. Bir firma i¢in
her ne kadar mevcut miisterilerine odaklanmak 6nemliyse de, yeni miisterilerinden edinecegi,
karar verme nedenleri, firmanin imaji gibi konulardaki yeni fikirler de isletmenin gelecek
planlamalar1 agisindan 6nem tasir (Kotler, 2003, s.22).

Day, Parasuraman, Rust, Shah ve Staelin, 2006 yilinda yaptiklar1 ¢alismada miisteri
yonlii stratejik yaklasimi benimseyen isletmelere dair belirleyici 6zellikleri tanimlamiglardir.
Vizyondan orgiitsel yapiya ve taktiklere kadar isletmelerde uygulandigini tespit ettikleri genel
noktalari ortaya koymuslardir (s. 115):

e Temel felsefe: Miisterilere hizmet etmektir; tiim kararlar miisteriler ve avantaj olarak
kullanilabilecek firsatlarla baglar.

o Isletme yonelimi: 1liski yonelimlidir.

e Uriin konumlandirma: Uriinlerin, miisterilerin kisisel gereksinimlerini karsilayan
faydalar1 6n plana ¢ikarilir.

e Orgiitsel yapi: Miisteri boliim (segment) merkezleri bulunur; miisteri iliskileri
mudiirleri, miisteri boliim satis ekipleri istihdam ederler.

e Orgiitsel odak: Isletmenin dis1 ilgi alamidir; miisteri iliskileri gelistirme, miisteri
sadakati ile karlilik, ¢alisanlarin miisterinin avukat roliiyle hareket etmesi faaliyetleri
ile desteklenir.

e Performans 6lgiileri: Miisterinin clizdanlarindan aldiklar1 pay, miisteri memnuniyeti,
miisteri yasam degeri, miisteri hakkidir.

o Yonetim 6lgiitii: Miisteri portfoyii odaklidir.

o Satis yaklagimi: “Bir miisteriye ne kadar iirlin veya hizmet satabiliriz?” sorusuna
odaklanmaktir.

o Miisteri bilgisi: Miisteri bilgileri degerli bir varliktir.
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1.2.1 Miisteri Yonlii Stratejik Planlama

Miisteri yonlii stratejinin ana omurgasi miisteriye ait verilerdir. Bu nedenle, isletmede
bu strateji planlanirken, hangi miisterilere ait, ne tiir verilerin, hangi araclarla, kim tarafindan
ve kimin yonetiminde / sorumlulugunda ve ne zaman toplanacagi ve nasil kullanilacagi en
kritik planlama kararidir.

Jaworski ve Kohli, 1990 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, pazar yonliiliigiin ana unsuru
olarak miisteri yonliiliigii belirledikten sonra, bu stratejinin miisterilerle ilgili veri toplamanin
otesinde oldugunu ag¢iklamiglardir; 6rgiit i¢i pazar bilgisinin en 6nemli unsuru olan miisteri
verilerinin, islevlerin tiimi tarafindan sahiplenilmesi ve degerlendirilerek gerekli tepkinin
verilmesi miisteri yonlii olmanin gerekliligidir (Jaworski ve Kohli, 1990, s.3).

Bir isletmenin miisterileri ile ilgili verileri, sadece taktiksel bir ara¢ degil, stratejik
onemde varliklaridir. Verilerin toplanmasi kadar, ayiklanmis net ve dogru veriler olmalar1 ve
bunlar1 bilgiye doniistiirecek dogru araglarda kullanilmalari da en etkili kullanimin
kosullaridir. Bu verilerin dogru ve biitiinlesik bir sekilde depolanmasi, Orglit biinyesinde
yetkilendirmeler tanimlamak suretiyle tiim ilgili ekiplerle en etkili sekilde paylasilmasi da
gerekmektedir (Infomag, 2003, s.32).

Misterilerini tanimak ve anlamak isteyen her isletme, iletisim noktasi, tercihleri ve ilgi
alanlar1 ne olursa olsun, bu aract en etkili sekilde kullanmaya yonelik gerekli sistemleri
kurmak zorundadir. Oncii sirketler, pazarlama stratejilerinin merkezine miisteriyi koyarak
bunu basarmiglardir. Elde ettikleri bilgileri katma deger iiretme, kisisellestirme ve farkl
deneyimler sunma amaciyla kullanmis olup, bunlari misteri ile temasa gegilen her noktada
gerceklestirmiglerdir. Bu sekilde planli bir uygulamanin gergeklestirilebilmesi, zaman ve
vizyon isteyen bir siiregtir (Infomag, 2003, s.28).

Miisteri verileri toplama siirecinden Once, veri toplamanin amac¢ ve kullanimini
belirlemeye yonelik, ilgili tiim islevlerin dahil oldugu bir siire¢ planlamasi yapilmalidir. Bu
siirecte belirlenen hedeflere gore toplanacak ve aksiyon alinacak miisteri verileri
tanimlanmalidir. Tablo 1.2 bu hedefler ve onlar1 ger¢eklestirmeye yonelik yontemlerle ilgili

genel bilgi vermektedir.
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Tablo 1.2 Miisteri Verilerinin Farkh Etkileri

Amag Yontem Toplanan veri

Miisteri kazanma ve elde etme
siireclerinde etkinlik

Miisteri tatmini arttirma | Miisteri memnuniyeti verileri

Aligveris frekansini ve satin alma Miisteri sadakatini Miisterinin {iriin / hizmet
ortalamasini arttirmak odiillendirme kullanimina dair veriler
Bulunmayan {iriin ve hizmetlerin Miisteri taleplerini daha | Miisterinin iiriin / hizmet
sayisini azaltmak net izleme kullanimina dair veriler
Stoklart azaltmak Tahminlerin dogrulugunu | Miisterinin urun / higmet
arttirma kullanimina dair veriler
Pazarlama iletisim araglarinin etkin Miisterileri daha iyi Hedef miisterinin gereksinim ve
erigiminin saglanmasi hedefleme tercihlerine dair veriler

Kaynak: Infomag, 2003, s.30 tablodan yararlamlarak diizenlenmistir

Miisteri yonlii stratejik planlama asamasinda, isletmelerin belirledigi ve miisteri

verileri lizerinden gerceklestirmeyi amagladiklart pazarlama hedefleri hakkinda Davenport,

Harris ve Kohli’nin 2001 yilinda yaptiklari ¢alisma bazi tespitler sunmaktadir (S.66):

Miisteri veri tabanini boliimlemek ve bu sekilde her boliimiin satin alma davraniglarini
belirlemek.

Miisterileri dnceliklendirmek ve bu sekilde hemen hizmet verilmesi gereken miisteri
ile veri tabanindan ¢ikarilabilecek miisterileri belirlemek.

Miisterilerin firmadan beklentilerini 6grenebilmek.

Miisterilerin satin alma kanallar1 kullanimi (6zellikle internet) hakkinda veri
toplayabilmek.

Miisteri baglilig1 yaratmak ve bu sekilde mevcut miisterileri tutarak yenilerini bulma
maliyetlerinden tasarruf etmek.

Mevcut lriinleri yenilemek, miisterilerin kullanim sekillerini gézlemleyerek gerekli
tyilestirme ve gelistirmeleri yapmak.

Sunulan {iriin veya hizmetlerin 6zelliklerini gelistirmek veya iiriin ya da hizmeti baska
miisteri gruplaria da sunabilmek.

Capraz satis olanaklarini gelistirebilmek, bir {iriin ya da hizmeti satin alan miisteriyi

firmanin sundugu diger {iriin veya hizmetleri satin almaya yonlendirebilmek.

Hedefler belirlendikten sonra miisteri verilerinin elde edilecegi kanallar iizerine

planlama yapmak gerekmektedir. Deloitte tarafindan 2001’de yapilan arastirmanin bulgulari

ayn1 zamanda kitalara gére miisteri verilerinin toplandig1 kanallar hakkinda da somut bilgiler

vermektedir. Buna gore en yiiksek kanaldan en disiige gore durum, Tablo 1.3’de

gorilmektedir.
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Tablo 1.3 Miisteri Verilerinin En Fazla Toplandig1 Kanallar

Kitalar Kuzey Amerika Avrupa Asya Pasifik

Kanal 1 | Satig noktasi Satig noktasi Satig noktasi

Kanal 2 | Miisteri sadakat programlar1 | Miisteri sadakat programlar1 | Miisteri sadakat programlari

Kanal 3 | Siparis kanallari Anketler ve goriismeler Anketler ve goriismeler

Kaynak: Infomag, 2003, s.30

Bu tabloda da goriildiigii gibi, en fazla veri toplanan kanallar miisteri ile birebir temas
kurulan ortamlardir. Bu sekilde en dogru ve kullantma uygun verilerin toplanmasi
saglanabilmektedir. Bununla beraber, internet ve online aligveris olanaklarinin son yillarda
hizli ivme kazanmasi sonucu, miisterilerin tiiketim ve kullamimlarina yonelik daha fazla,
gercek zamanli ve daha detayli veriler elde edilmeye baslanmis olup, bu verilerden yola
cikilarak yiiriitiilecek faaliyetler de hizlandirilmistir.

Birgok isletme miisteri bilgilerini yonetebilmek icin ¢ok farkli konumlar ve
sorumluluklar tanimlamislardir. Miisterilere ait bilgiler, firmalarin degerli varliklar1 arasinda
yer aldigindan, dogru ve kullanilabilir verilerin toplanmasi, bunlarin c¢esitli amaglarla
pazarlama araci olarak kullanilabilmesi farkli uzmanlik alanlar1 ve 6zel ilgi gerektirmektedir.
Bircok firma ayni zamanda, orglitsel yapilarini da miisteri boliimlemelerine uygun yeniden
diizenleme yoluna gitmislerdir. Tercih edilen yol, tek bir miisteri tipinde yogunlagsmak yerine,
isletmenin iirettigi liriin veya hizmetin hitap edebilecegi birden fazla miisteriye yonelmek
olmustur. Isletmelerin, miisteri yonlii stratejileri belirledikten sonra, miisteriye en uygun iiriin
veya hizmeti sunabilmek adina tiim gorev ve siirecleri de planlayarak hareket etmeleri gerekir.

Miisterilerden toplanan verileri, isletmenin yararina uygun kullanima sunabilmek i¢in,
planlama ve uygulamada bazi noktalara 6zellikle dikkat edilmesi gerekir (Davenport , Harris
ve Kohli, 2001, 68 - 72):

e Her miisteriye 6zel bir kimlik belirleyici tanimlamak. Bu sekilde orgiit icerisindeki
herkesin ayn1 miisteriden bahsedildigi garanti edilmis olur.

e Belirli bir zaman igerisinde toplanan verileri, oOrgiit icerisinde en 1iyi kimin
kullanabilecegine karar vermek.

e Miisterilerle iletisim i¢in gereken zaman ve cabayr ayirmak. Miisteri yonlii strateji
planlamas1 asamasinda once hedef miisterilerin degerlerini anlamak agisindan ¢ok
onemli bir adimdir.

e Orgiit icerisinde, ¢alisanlari kendileri icin gereksiz veriler ile asir1 yiiklememek.
Sadece gereksinim duyulan ve kullanilabilecek veri ve bilgilerin ayrilmasi zaman ve

emek tasarrufu acisindan énemlidir.
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e Basitten baglamak. Calisanlarin miisterilerle ilgili bilgileri yiiz yiize paylasabilecekleri

ortamlar1 hazirlamak.

1.2.1.1 Miisteri Degeri Yonetimi (Customer Value Management)

Teknolojik ilerlemeler, ¢ok hizli degisen miisteri degeri, beklenti ve gereksinimleri,
ideal miisteri degeri gozlemeye ve uygun sekilde tepki vermeye yonelik isletme stratejilerini
de beraberinde getirmektedir. Miisteri deger yonetimi de bu gelismeler sonucu miisteri
yonliiliik stratejisinin tamamlayicisi olarak ortaya ¢ikmis bir yonetim yaklagimidir.

Foss ve Stone’a gore (2001, s.190) miisteri degeri yaklasimi asagidaki sekilde

tanimlanmaktadir:

Bir firmanin, mevcut ve gelecekteki hedef miisteri kitlesinin mevcut ve gelecekteki en
oncelikli gereksinimlerini, sundugu iiriinler, hizmetler, stirecler ve iliskilerin
sagladigi faydalar ile karsilamak adina, siiregler, orgiitlenme ve alt yapidan olugan
esas olanaklarinin, stratejik, kdrli ve rekabet iistiinliigiine sahip bir konumlandirma,
uyumlu yapilandirma ve bir parcast oldugu deger zincirinde en uygun yeri alma

hedeflerine ulasmak icin kullandig: yontemli bir yaklasimdir.

Bu genel tanimda Ozellikle vurgulanmasit ve aciklanmasi gereken bazi ifadeler
bulunmaktadir (Foss ve Stone, 2001, s.190-194):

o Yaklasim ve siire¢: Siirecler, bir isletmede hedeflenen iirlin ve hizmeti sunmak igin
gerekli faaliyetlerin, birden fazla islev arasinda akis icerisinde yiirlimesini saglayan
diizendir. Bir siirecte, her faaliyet ya da islev birbirine neden-sonug iliskileri ile
baglidir ve birbirinin saticist — alicis1 konumundadir. Bugiiniin rekabet¢i diinyasinda,
isletmeler tiim siireclerinin, miisteri odakli olmast ve miisterinin degisen
gereksinimlerine gore siirekli gozden gegirilip diizeltilmesi ya da iyilestirilmesini
saglamalidir.

o Yontemli yaklasim: Musteri degeri yonetimi, bir is gelistirme yontemidir. Bu yontem
iki sekilde uygulama alani bulur: (1) Bir konuya ait olarak (topical) — tek bir is
stirecinde miisteri gereksinimlerinin degerlendirilmesine dair, (2) miisteri degeri
yonetimi siireci olarak — bir isletme icerisinde her siirecte dikkate alinacak genel bir
standart tanimlanmasina dair.

e Stratejik: Miisteri degeri yonetiminin, bir pazarlama yaklagimi olarak degil, stratejik is
karar1 olarak kullanilmasidir. Miisteri degeri yoOnetimi, pazarlama karmasinin bir

parcasi olarak (topical) kullanilabilir ancak en yiiksek getiriler isletme stratejisi olarak
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yapilandirildiginda elde edilir. Hedeflenen miisteri tatmini ve bagliligina erismek i¢in,
verilen taahhiitleri yerine getirmek adina, isletme biinyesinde miisteriye dokunan tiim
stireclerin, sahip olunan olanaklar dogrultusunda tanimlanmasi gerekmektedir.

Karh: Miisteri degeri yonetimi, isletmenin karliligini arttirmaya yonelik bir stratejidir.
Miisteri faydalarinin en etkili sekilde sunulmasi, isletmenin net karina dogrudan etki
edecek bir durumdur.

Rekabetci: Miisteri degeri yonetiminin en belirgin olumlu yonii, rakiplere gore miisteri
tercihini etkilemeye yonelik unsurlarin dikkate alinmasini saglamasidir.

Esas olanaklarin uyumlu yapilandiriimasi: Misterilerin talep ettigi en Oncelikli
faydanin sunulabilmesi icin, isletmenin siiregleri, orgiit yapisi ve alt yapisinin bir
araya getirilmesine yoneliktir. Bu uygulama, tek bir faaliyet ya da siirecten baslayarak
gelistirilebilir.

Isletme ve deger zinciri: Firmalar cesitli isbirlikleri kurarak diger isletmelerle beraber
is yaparlar. Miisteri degeri yonetimi, isletmelerin en uygun ¢6ziim ortaklarin1 bularak,
hem son kullanic1 olan miisteri, hem de arz sahipleri ile daha etkili iliskiler
kurulmasini saglar.

Mevcut ve gelecekteki hedef miisteriler: Bir firma i¢in misterilerin degeri belirlenmesi
gereken 6nemli bir noktadir. Bu nedenle, firmanin misterilere ne faydalar sagladig:
ve miisterilerin bu faydalar icin 6deyebilecekleri tutarlar da miisteri degeri yonetimi
kapsamina girer. Bu sadece sinirli sayidaki iist gelir grubuna degil, firmanin {iriin ya
da hizmetlerini yonlendirebilecegi her grup hedef miisteriyi ifade etmektedir. Miisteri
degeri yonetimi firma igin degeri belirlenen miisteriler ile ilgili yapilacak harcama
maliyetlerini yonetmeye yonelik bir sistemdir. Hedef kitleye ulasilmasi igin iKi tiir
yonlendirme kullanilabilir: (1) Yo6nelmek istenen hedef kitleyi ve gereksinimlerini
belirlemek, (2) isletmenin olanaklarindan yola g¢ikarak {irlin veya hizmet
sunulabilecek hedef kitleyi belirlemek.

e Fayda iiretilecek mevcut ve gelecekteki oncelikli gereksinimler: Uriiniin 6zelliklerinin

karsilayacagi gereksinimler yerine, miisterilerin mevcut degerlerini analiz ederek bir

deger — fayda planlamasi yapmaya yoneliktir.

e Olanak bosluklar:: Isletmenin sahip oldugu olanaklar tespit edildikten sonra,

misterilerin Oncelikli gereksinimlerini karsilamaya yonelik yapilmasi gereken yeni

yatirimlar bu terimi ifade etmektedir.
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Miisteri degeri yoOnetimi siireci tasariminda, genel olarak asagidaki asamalarda
planlama yapilir (Foss ve Stone, 2001, s.194):
e Firmanin mevcut olanaklarinin analizi,
e Miisterilerin yiiksek degerdeki gereksinimleri igin gercken olanaklarla, mevcut
olanaklarin karsilagtirilmasi,
e Istenen ve mevcut olanaklar arasindaki bosluklarin belirlenmesi,
¢ Boslugun doldurulmasi i¢in gereken saglayicilarin (enablers) tanimlanmasi,

e Boslugun kapatilmasi.

Miisteri degeri yonetim stratejisi karar1 alindiktan sonra planlama adimlari ise asagi-
daki sekilde tanimlanir (Foss ve Stone, 2001, s.200):

e Is yonii — vizyon, misyon — hedef pazar ve béliimler, miisteri gereksinim ve
beklentileri, hedef ve amagclar, ¢iktilar (lirlinler — iirlin, pazarlama, iligki, hizmet
stratejisi)

e Esas olanaklar/yetkinlikler — is siireci olanaklari, teknik yetkinlikler

e Gergeklestirmeyi saglayan alt yapt — Orgiit yapisi, insan kaynaklari, kiiltiir, is
politikalar1 ve uygulamalari, 6l¢me sistemleri ve kontroller, tesvik ediciler ve ddiiller,

varliklar ve mali kaynaklar.

1.2.1.2 Miisteri Degeri Analizi
Miisteri yonlii her faaliyetin basarisi, miisterilerin tepkileri ya da algilar1 lizerinden

degerlendirilebilir. Miisteri yonlii yaklasimlarda, rakipler arasinda algilanan farkliligin
anlamli olabilmesi i¢in (Day, 1990, s.138):

e baska yerde kolaylikla elde edilemeyecek sekilde,

e miisterilerin deger verip bedelini 6demeye hazir olduklari,

e Olciilebilir bir miisteri boliimii tarafindan algilanan,

e miisteriye olan maliyeti azaltarak ya da {iriin ya da hizmetin performansini ytlikselterek

olusan faydalara donistiiriilebilir olmas1 gerekir.

Rekabet stiinliigii yaratan farkliliklarin algilanmasi i¢in yonetimin degerlendirmesi
cogunlukla yeterli olmaz. Bu konuda en dogru yontemlerden biri miisterilerden 6grenmektir.
Bu siirecin dort agamasi bulunmaktadir (Day, 1990, s.139):

e Miisteriyi tanimlamak — miisteri kimdir?

e Miisterinin aradig1 degerleri tespit etmek — hangi degerleri aramaktadir?
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e Rakiplerin miisteri karsilagtirmalarin1 yapmak — rakiplerle karsilagtirildiginda iiriin ya

da hizmetin performansi nedir?

e Farkliliklarin kaynaklarini tespit etmek — algilanan farkliliklarin kaynaklari nelerdir?

Miisteri degeri analizinin bir bagka yapilma sekli de, miisterilerin gereksinimlerini ta-
nimlamak ve gruplandirmakla baglar. Maslow’un ihtiya¢ kuraminin daha sade sekli olarak
yorumlanan bu gruplandirmada gereksinimler, satin alici-davranis-yonlendirici ekseninde tig
sekilde belirlenir. Miisteri degeri analizi, bu gereksinim gruplandirmalarindan hangilerinin ve
bilesimlerinin igletmeye rekabet istiinliigli sagladigini tespit etmeye yardimci olur (Foss ve
Stone, 2001, s.205):

e Temel gereksinimler

e Etkileyici / fark ettirici — miisteri bagliligin1 arttirmaya ve baska miisterileri
yonlendirmesine yonelik

e Tatmin edici — miisteriyi memnun eder ancak baglilik ya da baska olumlu bir etkide

bulunmaz.

1.2.2 Miisteri Yonliiliigiin Bugiinii Ve Yarini

2008 yilinda Tiirkiye’de pazarlama alaninda yayinlanan bir derleme kitabinda, Philip
Kotler’in miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili goriislerine yer verilmistir. Kotler’e gére miisteri
iligkileri yonetimi, uygulayan tiim sirketler i¢in basarili sonuglar dogurmadi. Sirketlerin
%40’ bu konuda basarisiz olduguna dair tahminler bulunmaktadir. Bunlar, bu konuda alt
yap1 c¢alismalari olmayan ve sadece getirileri nedeniyle rakipleri aldigi i¢in baslatilmig
uygulamalardi. Yeterince miisteri odakli olmayan sirketlerin elinde bu arag gerektigi sekilde
kullanilamadi. Giiniimiizde bu etkin arag, satici ve alicilarin daha bilgili oldugu ikinci
asamasindadir; miisterileri hakkinda sahip olduklar1 bilgileri rakiplerine karsi distiinliik
saglamak adina daha keskin bir sekilde kullanan politikalarla daha temkinli bir sekilde satin
aliip yirttilmektedir (Mazur ve Miles, 2008, s.16).

Bu olumsuz ve beklenen sonuglar1 vermeyen uygulamalardan sonra, miisteri yonli
isletmelerde glinimiizde goriilen en dikkate deger gelisme, firmalarin tepe yoOnetiminde
sadece miisteri ile ilgili sorumluluk alanlarinin ve konumlarinin belirlenmesi olmustur. Cok
yakin zamanlara kadar pazarlama, firmalarin iist yonetimlerinde temsil edilme olanagi
bulamamaktaydi. 2004 yilina kadar Fortune 1000 igerisinde, CMO — Chief Marketing Officer
(Pazarlama Direktorii) bulunan firma orami %50’den diistiktii. 2006 yilina kadar olan
donemde bu say1 arttig1 gibi, baz1 Fortune 1000 firmalar1 daha da 6zel pozisyonlar yaratarak,

miisterilerin iist yonetim nezdinde daha dikkate deger sekilde ele alinmalarini saglamak i¢in,
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Chief Customer Officer — Miisteri Iliskileri (Deneyimi) Direktdrii istihdam etmeye basladilar
(Day, Parasuraman, Rust, Shah ve Staelin, 2006, s.117).

Miisteri ile dogrudan baglantili sorumluluklarin tepe yonetimine kadar yilikselmesi
miisteri yonliliik stratejisinin 6nemine dair anlayisin gelisimine en iyi Ornektir. Philip
Kotler’e gore, Pazarlama Direktdriinlin esas sorumlulugu, miisterinin sesini en iist diizey
yonetim birimlerine de ileterek degerlendirmeye alinmasini saglamaktir. Bu zor sorumlulugu
yerine getirirken, kurulusun pazarlama becerileri gelistirme, kurumsal marka ve varsa alt
sirketlerin markalarinin gii¢lendirilmesini saglama gorevlerini de iist diizeyde yerine getirmek
durumundadir (Mazur ve Miles, 2008, s.16).

Pazarlama ilk evresinde iiriin odakli olup, daha sonra zorlayici rekabet kosullart ve
teknolojik gelismelerle miisteri odakli hale gelmistir. Bu siirecte isletmelerin miisterilerine
yakin olmak ve onlara en uygun ¢oziimleri sunmak adma gelistirdikleri uygulama birebir
(one-to-one) pazarlama yaklagimidir. Bu pazarlama yaklasiminda, miisteri yonlii firmalar dort
asamal1 bir gidis yolu izler (Peppers ve Rogers’dan aktaran Kotler, 2003, s.24):

e Yonelimi ve miisterileri tanimlamak. Herkesin pesinden kogsmamak.

e Miisterileri, gereksinimleri ve firmadaki degerlerine goére ayirmak. En degerli
miisterilere en yiiksek oranda gabay1 sarf etmek.

e Miisterilerle kisisel iletisim kurarak, onlarin kisisel gereksinimleri konusunda daha ¢ok
bilgi sahibi olmak ve bu sekilde daha giiclii iliskiler gelistirmek.

e Uriinleri, hizmetleri ve mesajlar1 her miisteri i¢in kisisellestirmek.

Ancak giinimiizde miisteriye yonelik uygulamalar, daha da ileri diizeyde ve degere
dayali bir yaklagima biirlinmiistiir. Pazarlamacilar tarafindan insanlar artik sadece tiiketici
olarak degil, akli, kalbi ve ruhu olan insanlar olarak goriilmektedir. Miisteriler kendilerinin
sosyal, ekonomik ve g¢evresel adalete iliskin en derin gereksinimlerine seslenen sirketleri
aramaktadirlar; islevsel ya da duygusal tatmin yaninda, ruhsal tatmini de yasamak
istemektedirler. Tiiketiciler, teknoloji gelisiminin getirdigi bilgi paylasimi sayesinde daha
igbirlik¢i, daha kiiltiirel ve daha manevi olmuslardir; bu da pazarlamanin karakterini
degistirmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2011, s. 16-34).

Gelisen internet ve web teknolojileri, isletmelerin miisteri yonliiliik uygulamalarini da
destekleyen c¢oziimler iiretmektedir. Bugiine kadar bircok teknolojik gelisme aligveris
aligkanliklarin1 etkilemis olsa da, higbiri internetin etkisi kadar ¢ok, hizli ve gercekei
olmamistir (Infomag, 2003, s.26). Bu gelismelerin paralelinde, isletmeler igin, rekabetci ve
karlt bir e-ticaret yapmanin ana gerekliligi, miisterileri i¢in tatmin edici bir online deneyim

ortami yaratabilmektir.
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E-ticaret yoOntemlerini benimseyen firmalarin, miisterilerine proaktif olarak
ulasabilmek icin internetin giiclinii mutlaka kullanmalar1 gerekir. Baglamsal pazarlama
yaklasimi olarak tanimlanan bu yontemde, karlihigi arttirmak i¢in, miisterilere gereksinim
duyduklar1 anda dogru ¢6ziimii verebilme ve boylelikle ziyaret sikligini arttirma olanaklari
gelistirilebilmektedir. Internet ve web sadece bir satis kanali degildir; daha giiclii ve baglilik
derecesi yiiksek miisteri iliskileri kurabilmek icin kullanilabilecek c¢ok gii¢lii araglardir.
Miisterilere zaman ve mekan kisitlar1 olmadan ulasip onlarin gereksinimlerini anlayarak
aninda ¢6ziim getirmek miimkiin olabilmektedir (Mojtaba ve Xueming, 2004, s.109).

Son kullaniciya iiriin ve hizmet sunan bir¢ok sirket i¢in kritik 6neme sahip etken,
miisterilerin online hizmetleri kullanmalarin1 arttirmak degil, miisterilerin satin alma
kararlarinda alternatifler arasinda en giiclii secenek olarak ortaya ¢ikmalari, miisterilerin bu
yondeki beklentilerini karsilamaya yonelik teknolojik olanaklart sunabilmektir. Cok daha
kisisellestirilmis aligveris siirecleri saglamak, fiyat ve dagitim hizinda avantajlar sunmak,
islemlerin gilivenligini garanti etmek, satin alma kararlarinin bir isletme iiriinii veya hizmeti
adima gergeklesmesini saglayacak uygulamalardir (Infomag, 2003, s.28). Burada dikkat
edilmesi gereken en Onemli noktalardan biri, web kullanicilarinin ¢ok fazla bilgi ile
cevrelendikleri gergegidir. Bu nedenle, miisterilerin dogru zamanda gereksinimlerini
karsilayacak en uygun (ilgili) secenege yonlendirilmeleri amaglanmalidir. E-ticarette,
miisterilerine satin almaya hazir olduklar1 anda gereksinim duyduklar: {iriin veya hizmeti
saglayabilen firmalar basarili olabileceklerdir (Mojtaba ve Xueming, 2004, s.111).

Misteri merkezliligi ve iligkileri, basar1 ile uygulayan sirketlerin elinde ¢ok etkin bir
arag¢ halini alabilmektedir. Miisteri Deneyimi Uzmani Patricia Seybold’a gore, kKanallararasi
miisteri deneyimi bu kullanim sekillerinden biridir. Bu kavram, miisterilerin bir igletme ile
iliskiye girmesinden itibaren, onunla kurulan iligkiyi telefon, magazalar, bayiler, dagitimcilar,
bakim hizmeti gibi kanallara da yayarak, “kesintisiz miisteri deneyimi” yasanmasini saglayan
uygulamalar1 planlamay1 ve gergeklestirmeyi ifade eder. Oniimiizdeki donemde yapilmasi
gereken is ise, miisterilerin kim olduklari, nasil ve ne ile motive olduklar1 ve ne yapmaya
calistiklart bilgilerinden yola ¢ikarak olusturulan “miisteri senaryolarini” uygulayip verimli
kilmak olacaktir. Bu, miisterilere kendilerini doniistiirmeleri konusunda yardime1 olmak adina
isletmelerin pazarlama stratejilerinde yer almasi gereken esas maddelerden biri olmalidir
(Mazur ve Miles, 2008, s.176). Sirketlerin gercek degeri olan miisterilerini belirledikten ve
gerekli boliimlemeleri olusturduktan sonra, bu bolimlerdeki farkli kitlelere yonelik farkl
kampanyalar gelistirmeleri, misterilere kendi alim giicleri, ilgi alanlar1 noktalarinda dogru

Oneriler gétiirmeleri miimkiin olabilir (Infomag, 2003, s.32).
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Seybold’a gore, giinlimiizde miisteri yonliilik adina yagsanan en onemli gelismelerden
biri de, miisteri bolimlemelerinin 6zellikle B2B diizeyinde olmak iizere, demografik ya da is
yerlerindeki gorevler ya da islevlerin Gtesine gegerek, duygusal motivasyon ve insanlarin
kendilerini nasil gordiiklerine dair yapilan bolimlemedir (6rnek olarak, isleri basindan askin
muhasebeciler, aydin bilisim teknolojisi yoneticileri) (Mazur ve Miles, 2008, s.176). Patricia
Seybold, miisteri merkezli olmay: tercih eden ve buna gore strateji gelistiren sirketlere, bu
yondeki uygulamalarini gelistirmek adina iki tavsiyede bulunmaktadir. Birincisi, 6nde gelen
ve sirketin iirlinleri konusunda gergekten tutkulu/hirshi olan miisterilerle is yapmaktir. En iyi
200 — 300 miisteriden olusan online bir topluluk olusturmak gibi yeni fikirler gelistirerek, bu
kisilerin sirkete bagliliklarini saglamaktir. Bu kisiler, yapilacak iiriin gelistirmelerinde her
tiirlii fikir veya deneyimlerini isletme ile paylasmak icin istekli olabileceklerdir. Ikinci
uygulama ise, belirli miisteri boliimlerini alip bunlar i¢in kilit senaryolar olusturmak, yani her
bir grubun 6nem verdigi ve yapmaya calistig1 ve isletmenin iirlin ya da hizmet yelpazesinde
bulunan noktalar1 belirlemek ve sirket biinyesinde olusturulan ekiplerle bu durumlar i¢in
senaryolar gelistirmektir. Bu, isletmenin fonksiyonlar1 arasinda paylasilan zihinsel bir model
olup, bir sonraki asamasi gruplara 6zel pazarlama faaliyetlerinin planlanmasimi gerektirir
(Mazur ve Miles, 2008, s.179-180).

Pazarlama anlayiginin gelisimi, misterilere dayali yeni normlarin da ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Zorlu rekabet kosullari isletmelerin bu normlara gére pazarlama faaliyetlerini
yeniden yapilandirmalarin1 gerektirmektedir. Bu normlar genel olarak asagidaki sekilde
Ozetlenebilir (Altun ve Atagiin, 2010, s. 74):

e Daha ucuza, daha fazla almak isteyen tiiketici profiline hitap edebilmek

e Siirekli mesaj yayini yerine bilgi tabanli iletisim stireci kurmak

e Fiyat yerine deger odakl: stratejiler gelistirmek

e Kitle pazarlamasi yerine nis pazarlama yontemlerine yonelmek

e Pazarlama araglarini miisteri i¢ goriisii lizerine kurmak

e Miisterinin beklentilerinin 6niine gegen iiriin ve hizmetler sunmak

e Piyasada {iriinlerin benzesmesinden uzaklagarak miisteriye 6zel iiriin ve hizmetler

tasarlamak

Bununla beraber, tiiketicilerin de yeni 6zelliklere sahip oldugu gercegi géz oniinde
bulundurulmalidir. Uriin satin alma kararlarinda fiyatin marka Oniine gegmesi, aligveris
yapilan nokta sayisinin azalmasi, dergi okuyanlarin azalmasi, reklamlara inananlarin oraninin
azalmasi bu yeni egilimler arasinda degerlendirilebilecek olgulardir (Altun ve Atagiin, 2010,

s. 84).
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1.3 Konaklama Isletmelerinde Miisteri Y onliiliik

Turizm faaliyetleri giiniimiizde en dinamik ve kiiresellesme ile miisteri gereksinim ve
beklentilerinin en hizli degistigi sektorlerden biri haline gelmistir. Degisen rekabet boyutlari,
yeni yaklasimlarin ortaya ¢ikmasi ve teknolojik ilerlemeler turizm faaliyetlerinin de hizli ve
miisteriye en uygun ¢oziimlerle planlanmasi geregini beraberinde getirmektedir. (Sener, 2001,

S. 63)

1.3.1 Konaklama isletmelerinde Miisteri Kavram

Konaklama isletmelerinde miisteri yonliiliik ile ilgili kuramlar ve uygulamalar1 daha
iyi anlayabilmek i¢in dncelikle turizmde miisteriyi tanimlamak gerekmektedir. Diinya Turizm
Orgiitii tarafindan 1989 yilinda seyahat edenleri tanimlamaya ydnelik bir sema gelistirilmistir

(Sekil 1.6).

SEYAHAT EDENLER

Tatiller Turizm istatistiklerinde Turizm istatistiklerinde
Kiiltiir olanlar olmayanlar
Akraba vearkadas
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| | | [ I | [ [
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Sekil 1.6 Seyahat Edenlerin Simflandirilmasi (Diinya Turizm Orgiitii verileri — Witt ve
Moutinho, 1989, s. 58)

Turizm psikolojisi calismalari, insanlarin genellikle birden fazla nedenle seyahat
ettiklerinden bahsetmektedir. Bununla beraber insanlari seyahat etmeye iten fiziksel, kiiltiirel,
insanlararas1 ve statii/prestij giidiileri turistik tirline yonelimi saglar. Turistlerin satin alma
davraniglar1 ise, bircok yonden diger sektorlerden ayrilmaktadir (Witt ve Moutinho, 19809,
s. 260):

e Yatirnmin getiri orant somut degildir (hizmet faktorii yogun oldugundan misafir

memnuniyeti vb. getiriler net olarak hesaplanamayabilir).
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e Harcamalar siklikla, bir yil igerisinde, vergiden sonraki kar olarak kazanilan tutar
anlaminda 6nemlidir.

e Satin alma iiretim ve tiiketimle es zamanhdir.

e Harcamalar, belli bir zaman Onceden hazirlanan ve planlanan tasarruflar ile

yapilmaktadir.

Turistler, bir tatil tesisinde konaklamaya karar verecegi zaman segimlerini genel

tercihlerine gore yaparlar (Baris, Agustos 2011, [www.turizmdebusabah.com]):

e Tesisin bulundugu varis noktasinin istikrar ve giivenligi (lilke ya da yerel diizeyde)

o Fiyat — kalite dengesi

e Sunulan hizmetin kapsami

e Tesisin ve sunulan hizmetin kalitesi

e Tesisin konumu

e Tesisin bulundugu bélgenin iklimi

e Marka

Konaklama isletmelerinde, miisteri yonliiliigiin en o6nemli gdstergelerinden biri,
“miisteri” terimi yerine “misafir” teriminin kullanilmasidir. Bu, agirlama sektoriinii de ifade
eden bir isimlendirmedir. Bu nedenle, konaklama sektorii ile ilgili yazinda ve ¢ogu yayinda,
miisteri yonliiliik, miisteri memnuniyeti ifadeleri, misafir yonliiliik, misafir memnuniyeti
olarak kullanilmaktadir.

Ayrica misafirler, satin alacaklar1 hizmeti secerken elde edecekleri degeri dikkate alir;
bu deger, satin alacag: liriin ya da hizmetin kalitesinin ddeyecegi fiyata uygunlugudur. Yani

misafir, satin alma bedelini 6derken sadece tirline degil, hizmet ve imaja da bedel 6der (Sener,
2001, s.52).

1.3.2 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama ve Misafir Yénliiliik Anlayisi

Konaklama isletmeleri, misafirlerin gereksinim ve isteklerine en iyi yanit verecek
cekici bir konaklama iirlinii olusturma, satis kanallarini yayma ve {iriine rekabetci bir
fiyatlandirma yapma siirecinde, genis ¢apta tutundurma faaliyetleri de ger¢eklestirmektedirler.
Misafir memnuniyetinin en 6nemli oncellerinden biri, ¢alisan memnuniyeti olup, bu durum
ayni zamanda modern pazarlama uygulamalarinin da 6nemli bir parcasin1 olusturmaktadir
(Radisic, Perisic ve Berecic, 2010, s.771). Otel isletmeleri iiriin olarak, konaklama yaninda

yiyecek — igcecek ve diger hizmetleri de sunarak misafir gereksinimlerine yanit vermektedir.
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Uriiniin bir parcasi olan servis ise, ancak misafirler ve calisanlar arasindaki kisisel
iletisim yoluyla sunulabilmektedir. Bir arastirmaya gore, misafirlere sunulan tim
hizmetlerde,

misafirlere yaklasim ve ilgi %58,

dikkatlilik % 28

etkililik ve etkinlik ise % 14
oraninda 6nemlidir. Bu durum, otel iirliniin algilanmasinda yansittig1 misafir bakis acisi
perspektifinde dikkat ¢ekicidir (Radisic, Perisic ve Berecic, 2010, s. 777).

Bir otel {irlinii i¢in pazarlama karmasi, otel isletmesinin hitap ettigi pazarda tiriiniin en
iyi satislar1 gerceklestirebilmesi icin, pazarlama kanaliyla kullandigi yontemler bilesimidir.
Radisic, Perisic ve Berecic 2010 yilindaki c¢alismalarinda, Kotler tarafindan gelistirilen

pazarlama karmasi — 4P modelini turizm {iriinii i¢in uyarlamislardir (Sekil 1.7).

PAZARLAMA
KARMASI

HEDEF PAZAR

Otel iiriinii Otel iiriin fiyat: Otel iiriinii Otel iiriinii

Fiziksel olarak Maliyetler tutundurma dagitim
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uketiimemis triin satis promosyonlari Otel tirtiniiniin
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R ayirdedilebilirligi
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Sekil 1.7 Bir Otel Uriiniin Pazarlama Karmasi (Kotler’den uyarlayan Radisic, Perisic ve
Berecic, 2010, s.775)

Kotler ve arkadaslari, pazarlama karmasi olarak olusturulan 4P yaklagimini, 1999
yilinda hizmet pazarlamasi i¢in 4C sekline doniistiirmiislerdir. Bunun nedeni, miisteri degeri
ve iligkilerinin 6nemli oldugu bir donemde, miisterinin bakis agisindan hizmeti tanimlama
geregidir (2010, s. 70). Bu yaklagima gore 4C asagidaki sekilde agiklanmaktadir (Middleton
ve Clarke, 2001, s.89 - 90):

e Product (iirtin) = customer solution (miisteriye en uygun ¢6ziim) — miisterinin 6dedigi
bedelin karsilig1 olarak algiladigi fayda, gereksinim ve isteklerinin karsilanmasi igin

verilen hizmetin kalitesi
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Price (fiyat) - customer cost (miisteriye maliyet) — {iriin ve hizmeti sunan hizmet
isletmesinin, kendi satis hedeflerini gerceklestirmek adina, miisterilerin 6demesi icin
belirledigi fiyat; miisterinin, farkli alternatifler i¢inden, en iyi fayday:1 saglayacagini
diisiindiigii iirlin ve hizmeti segerken 6dedigi bedel

Promotion (tutundurma) -> communication (iletisim) — satis gergeklestirmenin
Otesinde, tiretici ve miisteri arasinda gegen, ¢ift yonlii her tiirlii bilgi aktarimu, iliskisel
pazarlama basta olmak {izere miisterinin sunulan {irtin ve hizmeti tercih etmesini
saglayacak her tiirlii bilgilendirme ortaminin kullanilmasi

Place (dagitim) - convenience (uygunluk) — miisterinin aldig1 tiriine erisimi (satis

noktalar1 da dahil olmak iizere)

Ancak bu giincellemeden daha da once, 1980°li yillarin basinda, Booms ve Bitner

klasik pazarlama karmasi kavramina, hizmet sektoriine 6zel olarak 3P daha eklemistir: people

(insanlar), physical evidence (fiziksel kanit), process (siiregler) (Middleton ve Clarke, 2001,

5.94).

Hizmet pazarlamasindaki bu 06zel tanimlamalarin otel pazarlamasi alanindaki

iceriklerinin kisaca belirtilmesinde yarar vardir:

People (insanlar) — konaklama tesisinde kalan misafirler yaninda, misafirin tatili
bitinceye kadar her diizeyde dogrudan ya da dolayli olarak verilen hizmetin herhangi
bir siirecinde yer alan calisanlar1 kapsamaktadir.

Physical evidence (fiziksel kanit) — miisteri deneyimini etkileyen ve bes duyuya hitap
eden hizmetin verildigi ortama yonelik tim Ozellikler fiziksel kanit bilesenini
olusturmaktadir (konaklama tesisinin konum ozellikleri, dekorasyon ve ferah
mimarisi). Bu bilesen ayni zamanda, otelin soyut ozellikteki hizmetini somut hale
getiren her tiirlii arac1 kapsamaktadir ki, bunlar arasinda yazigmalar, faturalar, katalog
ve tanitim malzemeleri, personel liniformalari, logo ve semboller, reklamlar, diger
miisterilerden bahsedilebilir (Ors ve Ural, 2009, 5.90-91).

Processes (siiregler) — misafirin tatil kararin1 vermesinden, tatilinden donmesine kadar
kullandig1 tiim iiriin ve hizmetler, bir siire¢ ve onun altindaki ¢ok ¢esitli ve karmasik
alt stireclerden olusmaktadir. Sadece konaklama iriinii bile, oda, Yyiyecek-i¢ecek,
eglence siireglerini kapsayan miisteri deneyimine yonelik islevlerden olusmaktadir.

Turizm sektoriindeki faaliyetlerin  hacmi ve gesitliligi, siire¢ yonetimi unsurlarinin

onemini desteklemektedir. Turizm sektoriindeki siireglerin smiflandirilmast Sekil 1.8’de

goriilmektedir. Turizmde siire¢ yonetiminde, islevler arasi esgiidiim biiyiik 6nem tasimaktadir;

herhangi bir boyutta olusturulan siire¢lerde yer alan unsurlar, hem dahil olduklar: siirecin,
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hem de tiim turistik iiriiniin kalitesini etkileyecek 6zellik ve dneme sahiptir. Bununla beraber
yasal diizenlemeler, ¢evresel faktorler, dagitim kanallari, tedarik¢ilerden olusan dis unsurlar
da siireclerin performansini etkilemektedir. Bu nedenle ilgili siire¢ yOneticisinin tiim bu
gercekleri gbdz Oniinde bulundurarak planlama yapmasi ve faaliyetlerin yiiriitim ve

kontrollerini saglamas1 gerekmektedir.

Islevlerine gore;
Islev (gelir getiren) siiregleri

Hiyerarsisine gore; Q?Stek Surf?&?le{ )
Altsiiregler Onetim stireglen

Faaliyetler
Gorevler
Siireglerin smiflandiriimasi Asamalarina gore;
Tatil karari siireci
Boyutlarma gore; l Satin alma siireci

Temel siiregler Tatile ¢tkma

Alt stiregler siireci

Diizeylerine gore; Tatil siireci

Dikey siiregler

On ve arka siiregler

Oncelik durumuna gére
siiregler

Sekil 1.8 Turizm Sektoriinde Siireclerin Simflandirilmasi (Ors ve Ural, 2009, s. 92)

Konaklama sektoriinde, bu ilave 3P kavraminin son yillarda en fazla ortaya ¢iktigi
alan misteri yonlii yaklasimin bir uzantisi olan kalite yonetim sistemleri olmustur. Bu
cercevede, lrlin ve hizmetlerin kalitesi de her yoniiyle ve 6zellikle de ilave 3 yoniinden ele
alinmakta ve titizlikle planlama geregi dogurmaktadir. Son yillarda artan kalite uygulamalari
ve gereklilikleri, konaklama isletmelerini misafirlerin memnuniyetleri kadar saglik ve
giivenlikleri ile 1ilgili de bircok planlama yapmaya ve faaliyetler gerceklestirmeye
yonlendirmektedir. Lazer ve Roger’in 1999°daki ¢alismalarina gore misafirler kendilerine

rahatlik kadar giivenlik de sunan konaklama igletmelerini tercih etmektedirler (s.434).

1.3.3 Konaklama isletmelerinde Misafir Yonlii Uygulamalar

Gerek yazin ve gerekse profesyonel uygulamalar, konaklama sektdriinde ana unsurun
insan olarak kabul edilmesiyle, basarili bir performansin dogru orantili oldugunu
gostermektedir. I¢ pazarlama yoluyla yiiksek kalitede bir ¢alisan — misafir etkilesimi
yaratmak, mevcut misafirleri memnun ettigi kadar yenilerini de konaklama {irliniine
cekecektir (Radisic, Perisic ve Berecic, 2010, s. 772).

Konaklama sektdrti, otel iirliniin iiretim ve misafirlerin memnuniyetinde kritik 6nemi
olan calisanlarin verdigi hizmet kalitesinin bu derece 6n plana ¢iktig1 tek sektordiir. Bu
nedenle, modern pazarlama egilimleri ile ortaya ¢ikan yaklasimlardan biri, otel isletmesinin

karmi ¢alisan ve misafir memnuniyetine baglayan hizmet-kar zinciri yaklagimidir.
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Bu yaklagimin ilk modelini 1994 yilinda Heskett, Jones, Loveman, Sasser ve

Schlesinger olusturmustur (Sekil 1.9).
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Sekil 1.9 Hizmet-Kar Zincirindeki Baglantilar (1994, S.166)

Bu modelin pazarlama faaliyetlerine de 151k tutacak sadelestirilmis bir degisik sekli de

2010 yilinda olusturulmustur (Sekil 1.10).

i¢ hizmet kalitesi

"Saglikli" otel hizmetleri

Calisan memnuniyeti ve
kar ve biiytime

hizmet verimliligi

Memnun ve
sadik misafirler

Otel hizmetlerinin
daha yiiksek degeri

BIR OTEL ISLETMESI

Sekil 1.10 Otel Isletmelerinde Hizmet-Kar Zinciri (Radisic, Perisic Ve Berecic, 2010, S. 776)

Hizmet-kar zinciri i¢ hizmet kalitesiyle baslar. Bu da, ¢alisanlarin ige alimlarindan
itibaren, dogru yonlendirilmeleri ve motive edilmeleri ile hizmet kalitesini yiikselteceginden,
otel hizmetlerinin degerini arttirir. Degeri artan otel hizmetleri daha memnun ve sadik
misafirler olusturarak, misafirlerde tekrar gelme ya da yeni misafirleri gonderme egilimini
yaratir. Boylelikle biiyiime ve karlilik elde edilmis olur.

Otel isletmelerinde misafir ve ¢alisanlarin yogun etkilesimi s6z konusu oldugundan,

yiiriitiilecek pazarlama faaliyetleri de uygulama alanlar1 agisindan farklilik géstermektedir. Bu
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acidan, pazarlama faaliyetleri dis, i¢ ve etkilesimli olarak {ic farkli sekilde
gerceklestirilmektedir.

Dis pazarlama, bir otel isletmesinin hedef misafirlere uygun {iiriin karmasini
sunabilmesi ve rakiplerinin yanindaki farkliliklarini miisterilerine duyurarak onlarin satin
alma kararlarin1 etkilemeye yonelik faaliyetleri igerir. Modern pazarlama diinyasi ise, otel
isletmeleri icin dis pazarlamanin yeterli olmadigi, i¢ ve etkilesimli pazarlama yontemlerinin

de kullanilmasi gerektigi anlayisindadir (Sekil 1.11).

CALISANLAR ~ MISAFIRLER

Etkilegimli pazarlama

Sekil 1.11 Otel Hizmetleri Sunumu Pazarlamasmm Uc¢ Sekli (Kotler, Bowen ve
Makens’den aktaran Radisic, Perisic ve Berecic, 2010, s. 778)

I¢ pazarlama, otel ¢alisanlarinin misafir beklenti ve gereksinimlerine gore en ideal
hizmeti sunmalarim1 saglamak amaciyla, dis pazarlamanin tamamlayicist olarak algilanan
faaliyetlerin tlimiidiir. Otelin ¢alisanlar1 tarafindan sunulan hizmet kalitesi saglanmadigi
stirece dis pazarlama olarak yapilan aktivitelerin hig¢bir yarari olmayacaktir. Bu nedenle,
gerekli egitim, odiillendirme ve iletisim olanaklar1 saglanarak, calisanlarin bilgi, beceri ve
motivasyonlarinin yiiksek diizeylere ¢ikarilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Modern otelcilik
anlayisinda, calisana yonelik pazarlamanin baglica etken oldugu, insan unsurunun yeniden
yapilandirilmasit en onemli egilimlerden biri olarak ortaya ¢ikmustir (Radisic, Perisic ve
Berecic, 2010, s. 777).

Etkilesimli pazarlama ise, ¢alisanlarla misafirler arasinda hizmet sunumu sirasinda,
hizmet kalitesinin algilanmasina yonelik pazarlama faaliyetleridir. Misafirler otel
hizmetlerini, teknik bakimdan oldugu kadar islevsellikleri olarak da algilarlar ve bu algiy1
gelistirmede c¢alisanlarin rolii biiyiiktiir. Calisanlarin otelin hizmet iretim siireci ile ilgili
bilgilerinin daha fazla olmasi, misafirlerin hizmet kalitesi algisin1 yiikselten bir etkendir.
Etkilesimli pazarlama anlayisinin en 6nemli uzantis1 “Miisteri Iliskileri Yonetimi dir
(Radisic, Perisic ve Berecic, 2010, s. 777). Duverger 2011 yilinda yaptig1 ¢alismada yeni

hizmet fikirleri yaratmak adina miisteri iliskileri yonetiminin tizerinde durmus ve bu konuda
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uygulanabilecek en etkili yontemlerden birinin, sikayet¢i olan misafirlerle iletisime gecerek,
hem hizmet gelistirmeye yonelik yeni fikirleri toplamak, hem de ddiillendirme ve takdir etme
yoluyla miisterileri geri kazanarak karlilig1 arttirmak oldugunu 6nermistir (s. 20).

Hizmet ve konaklama sektoriinde, iiriiniin tamamlayicisi ve pazarlamanin 6nemli
unsuru olan hizmet kalitesi ile ilgili, miisterilere yonelik memnuniyet yiikseltmeye yonelik
ipuclart vardir. Bu noktalarin ekip egitimlerinde ele alinmasi, memnun ve sadik miisteriler
yaratmak konusunda dikkate deger sonuglar dogurmaktadir (Bigger ve Bigger, 2010, s. 7-8):

e (Calisanlarin isletmenin birer temsilcisi olduklart bilincini edinmelerine yonelik
egitimler diizenlemek

e Ust yonetimden itibaren tiim ekip olarak talep ettiginde miisterinin herhangi bir soru
ya da sorununda onun kolay erisiminde olmak

e Hizmetin iyilestirilmesi veya sorunlarin c¢oziilmesine yonelik miisteriye garanti
vermek ve bu konuda takip¢i olmak

e Miisterinin her tiirlii sorusuna yanit verebilir olmak, degilse yanit verebilecek bir
kisiden destek almak (miisteriyi yonlendirmek yerine bilgi edinip bilgi vermek
olarak)

e lletisim becerilerini gelistirmek

e Miisteri istek ve taleplerine duyarli olmak

e Olumlu, ilgili ve yardimsever bakis agisiyla hizmet vermek

e Ozellikle sikayetler s6z konusu oldugunda sorunun ¢dziimii ve misafire geri bilgi
verilmesi konusunda takipgi olmak

e Miisterilere, kendine davranilmasi istenen sekilde ve saygi cercevesinde davranmak

Konaklama sektoriinde isletmelerin misafir odakli olduklar1 konusunda en c¢ok
kullandiklar1 ara¢ misafir memnuniyeti Ol¢limleridir. Giinlimiizde basarili firmalar,
misterilerin beklentilerini, algilanan sirket performansmni ve miisteri memnuniyetini
izlemektedirler. Bu uygulamalar, rekabetgi bir ortamda yapildig1 zaman anlam kazanir. Ornek
olarak, bir firma %80 misafir memnuniyetini yeterli gorse de, rakip firmada bu oran % 90
diizeyinde ise, s6z konusu firmanin rekabet Ustiinliigii risk altindadir. Bu durumda bir
isletmede, memnuniyet ve performans takipleri yapilirken, diger igletmelerin ne durumda

olduklar1 da degerlendirmeye alinmalidir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, s. 350).
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Misafir memnuniyetini 6lgme ve takip etmeye yonelik isletmelerin uygulamaya
koyduklar1 bazi araglar mevcuttur (Solo, Schlossberg, Verity’den aktaran Kotler, Bowens ve
Makens, 1999, s. 350-351):

o Sikayet ve oneri yonetimi — misafirlerin yonetime kolay iletimini saglayict sistemler
kurulur. En kisa zamanda yanit verildiginde misafiri geri kazanmaya yonelik etkisi
yiiksektir. Schlossberg tarafindan 1993’te yapilan bir arastirmaya gore, sikayetci
miisterinin bagka bir iirin ya da hizmeti tercih etme oram1 %91°dir; ancak sikayet
¢oziiliirse miisterinin iiriin ya da hizmeti tekrar satin alma orani ise % 82’dir; bu
durumda miisterilerin sikayetleri ¢ozildiigiinde %91 olan kayip orani, %]18’¢
diismektedir. Kiigiik ¢apl sikayetlerin aninda ¢6ziimii ise bu oran1 %5’lere kadar
diistirebilir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, s.357). Ayrica yonetime iiriin ve hizmet
gelistirme i¢in yeni fikirler de saglar. 2000’li yillardan itibaren Narver ve Slater
tarafindan gelistirilen yenilik yonelimlilik stratejisi, konaklama sektoriinde 6zellikle
sikayetlerden yola ¢ikilarak olumlu sonuglar veren bir strateji haline gelmistir. Oyle ki,
bazi firmalarda miisterilerden, ¢alisanlardan ya da bayilerden gelen sikayetler sonucu
olusan yenilik¢i fikirler, bu isle dogrudan sorumlu olan arastirma — gelistirme
departmanlarinin tirettiklerinden daha fazla ve etkilidir (Duverger, 2011, s. 2).

e Misafir memnuniyet anketleri — arastirmalara gore her dort misafirden biri
memnuniyetsizdir ancak sadece %35 oraninda bununla ilgili bildirimde bulunurlar ve
baska bir alternatifi tercih ederler. Anketler misafirlerin genel memnuniyet durumlari
konusunda fikir verir.

e Gizli miisteri (ghost shopping) — bazi isletmeler sunduklar1 {iriin ve hizmeti
deneyimleyerek analiz edecek profesyonel hizmetleri dis kaynakli olarak almayi tercih
ederler.

o Kaybedilmis miisteri analizi — bir slredir Uriin ya da hizmeti satin almayan
miisterilerle iletisime geg¢ip hem bu durumun nedenleri hakkinda bilgi sahibi olmak,
hem de kaybedilen miisterilerle ilgili istatistikler ¢ikarmak amaciyla yapilan

uygulamadir.

Morgan ve Hunt, 1994°’te Kelly ve Davis’in calismasiyla birlestirerek, miisterilerin
sorunlarini ¢dzmenin, 6zellikle sadik miisteriler nezdinde hizmet giivenilirligini saglayan bir
unsur oldugunu, Conton ve Murray ise 1996’da sorun ¢ézmenin ek bir fayda sunuldugunda
olumlu sonuglarinin yiikseldigini belirtmislerdir. Giivenilirlik, iliskisel strateji gelisiminde

onemli bir unsurdur (Lengler ve Moyano, 2011, s.51).
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1.3.3.1 Misafir Sadakati Olusturmaya Yonelik Uygulamalar

Konaklama isletmelerinin misafir odakli planlamalar1 i¢inde, misafir sadakati
olgusunun da 6nemli bir yeri vardir. Bu olgu, misafir memnuniyeti ile ¢elismeyen ancak
sonucu olarak ortaya ¢ikabilen bir davranistir. Bir misafirin sadakatini kazanmak igin,
beklentilerinin karsilanmasi, hatta beklentilerinin iizerinde hizmet verilmesi gerekir. Bununla
beraber, her memnun misafir sadik misafir olmak durumunda degildir. Bunun nedenleri
arasinda, insanlarin ayni yerde tekrarli olarak tatil yapmama tercihi, ayni varis noktasinda
farkli iirlinler deneme tercihi, fiyat duyarli olarak her seferinde en uygun fiyatli tesiste
konaklama tercihi sayilabilir. Heskett, Sasser ve Schlesinger tarafindan 1994 yilinda
gelistirilen hizmet-kar zinciri modeli kapsaminda yapilan ve diger bazi arastirmalarda ¢ikan
sonuglarda da bu durum teyit edilmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, s. 351-352).

Bu noktada {izerinde durulmasi gereken en 6nemli tespit sadik misafirlerin, memnun
misafirlerden daha fazla getirisi oldugudur. Tesise tekrar gelmeyecek olan ve aldigi hizmetle
ilgili ¢evresine higbir olumlu yorum yapmayan memnun misafirlerden hicbir kazang elde
edilemez. Bununla beraber, sadik misafirlerin, tesise tekrar gelerek ya da ilettigi olumlu
yorumlarla yeni misafirler kazandirarak likks bir otelde yaklasitk $ 100.000 net degeri
olabilmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999, s.352).

Riechheld ve Sasser tarafindan 9 farkli hizmet endiistrisi iizerinde yapilan bir
aragtirmaya gore ise, %5 oraninda daha fazla misafir elde tutuldugunda, karlilikta % 25-
%125 oraninda artis goriilmektedir. Sadik misafirlerin isletme igerisindeki faydalari, stirekli
tercih ettikleri iirlin veya hizmetin avukati gorevi istlenmeleri, pazarlama maliyetlerinin
diismesi, fiyat hassasiyetlerinin diisiik diizeyde olmasi ve isbirliklerine hevesli olmalar
seklinde genel olarak ifade edilebilir (Kotler, Bowens ve Makens, 1999,  s. 355). Yo6netime
misafir sadakati ile ilgili diisen taktiksel gorev, sadik misafir olma potansiyeli olan kisileri
tespit ederek, bu kisiler izerinden deger yayilimi firsatlari yaratmaktir (Kotler, Bowen ve
Makens, 1999, 5.352).

Hochgraefe ve arkadaslarmin 2011 yilinda yaptiklari bir arastirma, Isvigre’deki
otellerde konaklayan misafirlerin sadakat algisi ile ilgili ilgi ¢ekici sonuglar ortaya ¢ikarmistir.
Bu aragtirmaya gore, otelin konumu ve ¢alisanlarin hizmeti misafirlerin otel markasina sadik
kalmasini etkileyen en 6nemli faktorlerdir. Bununla beraber, misafirlerin sadakat diizeyleri
otelde konaklama siiresi uzadik¢a artmaktadir. Her ne kadar bu c¢alisma, tesiste tekrar
kalislarin sayis1 konusunda bazi giipheler tespit etse de (ilk kalistan hemen sonraki kalis sadik
misafir davranisidir ancak ayni misafir ikiden fazla tekrarlayan sayilarla gelirse sadik misafir

olarak kabul edilmelidir), farkli harcama potansiyelindeki misafirlere 6zel ilgi ve Onerilerle
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yaklasildiginda, sadakatlerinin kazanilabilecegi sonucuna ulagmiglardir (Hochgraefe ve
digerleri, 2011, s. 34-36).

Giin gectikge midsteri ile ilgili konular derinlik kazanip ¢esitlenmektedir; bu da,
isletmelerin siirdiirtilebilir karliliklarini1 korumak ve yiikseltmek i¢in yeni pazarlama sekilleri
gelistirmelerini saglamaktadir. Son yillarda 6nem kazanan pazarlama sekillerinden biri de
misterilerin iiriin ve hizmetlere bagliliklar1 {izerinde yogunlasan iliskisel pazarlamadir.
Pazarlama aktiviteleri her gecen giin kisisel alim satim iliskileri yerine degere dayal iliskiler
ve pazarlama aglar1 olusturma iizerinde yogunlasmaktadir. iliskisel pazarlama da uzun
doneme yayilmis bir stratejidir. Bu pazarlama yaklasiminin 6ziinde, bir igletme i¢indeki tiim
ekiplerin ve kisilerin, miisteriye en iyi hizmeti vermek i¢in pazarlama departmani ile birlikte
calismasi yatmaktadir.

Iliskisel pazarlama yaninda, siklik pazarlamasi (frequency marketing), pazarlama
sonrasi (post marketing), hizmet garantileri, doniisiim liderligi yaklasimlar1 6nem kazanmaya
baslamistir. Siklik pazarlamasi, veri derlenmesi, iletisim, miisteri taninmasi ve odiillendirmesi
faaliyetleri lizerinde temellenirken; pazarlama sonrasi, miisteri sadakati, veri tabani
yontemleri kullanimi, memnuniyet 6l¢iimleri, resmi iletisim programlar1 ve ilk satistan sonra
bir iligski yaratmaya yonelik orgiit kiiltiiriiniin gelistirmesi unsurlarin1 kapsamaktadir. Hizmet
garantileri, miisterilerin satistan sonraki risklerini azaltmaya; donlisimii yOnetme ise
misterileri tutma, donilisiim nedenlerini gozleme ve hizmet saglayici sistemleri stirekli
gelistirmeye yonelik yaklagimlardir. Bu yonde kullanilan yontemler, sponsorluk, basin
biltenleri, bilgi mektuplari, miisteri kliipleri, elektronik kuponlar, ¢capraz satiglar, internet
siralamalari, {icretsiz telefon hatlari, hediyeler, miisteri hizmetleri, internet sitesi ve iiyelik
kartlar1 olarak 6rneklendirilebilir (Lengler ve Moyano, 2011, s.51).

Isletmelerin miisterileri ile kurabilecekleri iliskiler ve memnuniyet zemini ii¢ sekilde
ortaya ¢ikar (Kotler, Bowens ve Makens, 1999, s. 353):

e lliskiye finansal bir fayda ekleyerek (devamlilik programlarr)

e lliskiye finansal faydanin yaninda sosyal fayda da ekleyerek (tiim ekibin miisterilerin
gereksinimlerini almalart ve bunlar iizerinden 6zel miisteri gruplar1 olusturulmasi ve
pazarlama faaliyetlerinin bu gruplara 6zel planlanmast)

e Finansal ve sosyal faydalar yaninda yapisal baglantilar kurmak suretiyle giiclii iliskiler

olusturarak (6rnek olarak, devamli misafirlere 6zel telefon hatti)

Iliskisel pazarlamanin geleneksel pazarlamadan ayrilan en 6nemli 6zellikleri,
miisteriyi kazanmaya ve elde tutmaya yonelik stratejiler, devamli miisteri iletisimi, miisteri

degeri lizerinde odaklanma, uzun donemli planlama, yiiksek diizeyde miisteriye hizmet
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vurgusu, miisteri beklentilerinin her haliikarda karsilanmasi hassasiyeti ve hizmet kalitesinin
tiim calisanlarin sorumlulugu olmasidir (Kotler, Bowens ve Makens, 1999, s. 354).
Bir isletmede iligskisel pazarlama faaliyetleri planlayabilmek igin dikkate alinmasi
gereken unsurlar1 Kotler, Bowens ve Makens ¢alismalarinda tanimlamislardir (1999, s. 354):
e Iliskisel pazarlama yapilmaya deger kilit miisterileri belirlemek
e Her kilit misteriye yetkin bir iliskisel pazarlama yoneticisi (miisteri iliskileri
yOneticisi) atamak
e Miisteri iliskileri yoneticileri igin agik ve net is tanim1 gelistirmek
e Her miisteri iliskileri yoneticisi i¢in yillik ve daha uzun dénem miisteri iligkileri
planlar1 gelistirmelerini saglamak

e Bu yoneticileri yonlendirecek genel bir yonetici atamak

Oteller tarafindan tercih edilen farkli ¢esitlerde sadakat programi ve uygulamalari
mevcuttur. Ozellikle sehir otellerinde havayolu tasimaciliginda tercih edilen modelin bir
uzantis1 olarak kullanilan bu programlar, tatil otellerinde de bazi 6zellikleri degistirilerek
yiiriitiilebilmektedir. Verimlilikleri birgok profesyonel tarafindan tartismaya acik olan bu
programlarin, misafir sadakatini arttirmaya yonelik olumlu sonuglar verebilmesi i¢in bazi
hususlarin gz 6niinde bulundurulmasi biiylik 6nem tagimaktadir (Withiam, 2010, s.16):

e Misafirlerin otelle iliskide bulunabilecekleri, 6zellikle internet iizerinde isleyen farkli
ortamlar yaratmak

e Diisiik maliyetlerle yliksek fayda saglayacak hizmet ve {iriin sunumu saglamak

e Misafirlere gercekten bekledikleri iiriin ve hizmeti sunabilmek adina, onlari en iyi
tanimlayacak sistemleri kurmak

e Programin puan vb. ifade edilebilecek primlerini tutarli tanimlamak

e Diger ¢coziim ortaklar ile ortakliklar olusturmak

e Daha yiiksek puan kazanmaya yonelik uygulamalar1 dinamik tutmak

e Miimkiin oldugunca misafirin kendi organize edebilecegi sekilde esnek sadakat
odiilleri sunmak

e Diger otellerin uyguladig1 programlardan farkli sistem ve kazanimlar sunmak

e Finansal kazanimlar ve indirimler {izerinde yogunlasan sadakat sistemlerinden uzak
durmak

e Misafirlerin internet iizerinden kullanabilecekleri bir sadakat programi kullanmak.
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1.4 Tirkiye ve Antalya’da Miisteri Profili

Tiirkiye ve Antalya’da misafir yonliilik uygulamalar ile ilgili verilecek bilgiler
oncesinde, agirlanan turist profiline dair detaylar1 ¢alisma kapsaminda incelemek, hedef
pazar1 tanimlamaya yardimci olacaktir. Bu nedenle, arastirmanin kapsamindaki profili daha
iyi aciklayabilmek icin, Tiirkiye ve Antalya’da agirlanan misafirlere dair bazi bilgiler bu

boliimde ele alinmaktadir.

1.4.1 Tiirkiye’ye Gelen Turist Profiline Genel Bakis

2010 yilinda Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin milliyetleri, daha dnceki yillara gore
daha yiiksek cesitlilik gostermistir. Gelen yabanci turistlere dair konaklama verileri Tablo
4.’te verilmektedir. Yabanci turistler son 10 yilin verilerine dayanarak gelir durumuna gore
incelendiginde, orta gelir diizeyinde diisiis ve yliksek gelir diizeyinde yiikselis egilimi
gozlenmektedir (Turizm Raporu Ocak 2011, s. 11). Tiirkiye’ye gelen turist profilinde son 10
yilda gozlenen bir baska degisim ise, gelen ziyaretgiler iginde gen¢ niifus oranimnin
yiikseldigidir. Bu durum hem 0-15 yas grubunda, hem de 15-24 yas grubunda goriilmektedir
(Turizm Raporu Ocak 2011, s. 12).

Tablo 1.4 2010 Yilinda Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin ilk 10 Ulkeye Gore Siralamas: *

Ulkeler Ziyaretci sayis1 | Toplamdaki pay1 (%) | Ortalama kzalls suiresi
2010 2010 (giin) 2010

Almanya 4.385.263 15,32 5,3
Rusya 3.107.043 10,85 4,9
Ingiltere 2.673.605 9,34 49
Iran 1.885.097 6,58 3,0
Bulgaristan 1.433.970 5,01 3,9
Gilircistan 1.112.193 3,88 2,5
Hollanda 1.073.064 3,75 5,4
Fransa 928.376 3,24 3,2
Suriye 899.494 3,14 2,1
Italya 671.060 2,34 2,4
Yunanistan 670.297 2,34 2,3

! T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesi Agustos 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63767/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html

? T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesi Agustos 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63767/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html
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2008 yilinda Efes Pilsen icin ¢esitli iilkelerden 2.324 kisi ile goriisiilerek hazirlanan

Tiirkiye Turist Profili aragtirmasi, Tiirkiye’ye gelen turistlerin profil ve tercihleri ile ilgili

dikkat ¢ekici bulgular saglamistir (s.11-27):

Tiirkiye’ye ilk gelen turistlerin oran1 %44,5 ve ikinci gelisleri olanlarin orani ise
%22,7°dir.

Tiirkiye’yi tercih sebebi %58,7 ile doga giizellikleri (deniz, giines, dogal hayat) ve
%24.9 ile ucuz bir iilke olmasidir.

Tercih edilen tatil tiirii % 85,7 ile sahilde deniz, kum, giines tatilidir.

Son yapilan tatilin siiresi %37 oranla 1-2 hafta ve tercih edilen tesis tiirii %69,1
oraniyla 4-5 yildizli otellerdir.

Tiirkiye’ye gelirken tatilini %68,9 oraninda kisi seyahat acentesi ile satin alirken, %21
oraninda Kkisi internet {izerinden satin almistir.

Yaklasik %33 oraninda kisi Tiirkiye tatil rezervasyonunu bir 6nceki yilin Agustos —
Eyliil ayinda yaptirmistir.

%79,1 oraninda turist Tiirkiye’den memnun kalmis ve harcadigi paranin karsiligini

aldigim diistinmektedir. Yaklasik %68,2 hersey dahil sisteminden memnun kalmaistir.

Yurti¢i seyahat pazari ise, son yillarda erken rezervasyon kampanyalari, havayolu

sitketlerinin uygun fiyat politikalar1 ve hat zenginligi nedeniyle yildan yila gelisme

kaydetmektedir. Yurtigi seyahatlerle ilgili Tiirkiye Istatistik Kurumu Hanehalki Yurtici

Turizm Aragtirmasi bazi veriler sunmaktadir. Buna gore, 2010 yili verilerine gore toplam

yaklasik 68 milyon yurti¢i seyahat gergeklesmistir; yerli turistlerin yaklagik 6 milyon 760 bin

kisisi otellerde konaklamistir. Ortalama konaklama 4,2 giin olup, 5 yildizli otellerin yillik

ortalama doluluk oran1 yaklasik %40 olarak gergeklesmistir3.

2010 yilinda T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan i¢ turizm

raporunda, Tirk turistlerin tatil aligkanliklar1 ve o6zellikleri ile ilgili dikkat gekici bilgiler

saglanmaktadir:

Tiirkiye’nin i¢ pazar pay1 %35°tir.

Tatile ucakla gidip, otelde konaklama tercih ederler.

Temizlik, fiyat ve hizmet kalitesi memnuniyet unsurlaridir.

Gazete ilanlarindan gorerek gidecekleri yere kendileri karar verirler.

Haziran-Eyliil ve bayram donemlerinde konaklarlar.

3 Tiirkiye Istatistik Kurumu resmi web sitesi Aralik 2011:
http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb id=51&ust id=14



http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=51&ust_id=14
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Oncelikle Akdeniz, sonra Ege Bolgesi’ni tercih ederler. En ¢ok 3* ve 4* otellerde, 2.
sirada 5 yildizl otellerde kalirlar.

En ¢ok 25-44 yas, 2. sirada 15-24 yas araligindaki kisiler tatile ¢ikarlar.

Tatil nedenleri Oncelik sirasina gore, deniz-kum-giines, kiiltiirel, kongre-toplanti,

termal-sagliktir.

ETS Turizm tarafindan 2011 yilinda 198.000 Tiirk misafir {izerinde ger¢eklestirilerek

2 yilda tamamlanan bir ¢alismaya gore, Tiirk misafirlerin beklenti ve tercihlerine yonelik bazi

ipuglar vermektedir”:

Tiirk misafirler %66 oranla tatile istanbul’dan, %6 oranla Ankara’dan ve %S5 oranla
[zmir’den ¢ikmistir.

Seyahat edenlerin %64’ evli ve %36’s1 bekardir. Otel konaklamalarinda 6nem
verdikleri konular, {irtinlerle ilgili meniide kirmiz1 etin agirliklt olmasi, ¢arsaflarin her
giin degismesi, (bebekli aileler i¢in) oda konforu (10 kisiden 8’i deniz manzarali oda
istemektedir) ve temizligi, (cocuklu aileler i¢in) biife c¢esitliligi ve yemek
hizmetleridir. Bununla beraber seyahat edilecek yeri kadinlarin belirlemesi, 6demenin
erkekler tarafindan yapilmasi, en ¢ok memnun kalinan hizmetlerin havuz, oda ve
yiyecekler olarak siralanmasi gibi tespitler de caligma kapsaminda ortaya ¢ikmistir.
Memnuniyet durumlar ile ilgili sonuglar incelendiginde ise, %66 oraninda erkeklerin
sikayet¢i olduklari, en memnun kesimin ciftler oldugu, odalardaki ek yataklarin
konforunun sikayet konusu oldugu goriilmektedir.

%49 oranda kesim tatilini 1 hafta, %46 oranda bir kesim ise 1 haftadan az

yapmaktadir.

1.4.2 Antalya’ya Gelen Turist Profiline Genel Bakis

Antalya, her ne kadar Istanbul ile arasindaki fark gittikce kapanmis olsa da, 2010

yilinda da Tiirkiye’de en ¢ok turist ¢eken il olmustur. Tablo 1.5 Tiirkiye’ye 2010 yilinda gelen

turistlerin konakladiklar1 gehirlerin siralamasini gostermektedir. Tablo 1.6 ise 2010 yilinda en

fazla turist ¢ceken il olan Antalya’ya gelen turistlerin milliyetlerine dair verileri icermektedir.

4 Dogan Haber Ajansi web sitesi EKim 2011
http://www.dha.com.tr/turkiyede-en-cok-istanbullular-tatile-cikiyor-flashaber 161431.html



http://www.dha.com.tr/turkiyede-en-cok-istanbullular-tatile-cikiyor-flashaber_161431.html

Tablo 1.5 2010 Yilinda Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Tercih Ettikleri iller Siralamas: °

. Ziyaretci sayisi
Iller (milyon Kisi)
Antalya 9,25
Istanbul 6,93
Mugla 2,97
[zmir 1,16

Tablo 1.6 2009 ve 2010 Yillarinda Antalya’ya En Fazla Turist Gonderen Ulkeler °

2009 yilh 2010 yih

Ulkeler

Ziyaretci Milliyet pay1 Ziyaretci Milliyet pay1

sayisl (%) sayisl (%)

Almanya 2.298.231 27,82 2.537.622 27,19
Rusya 2.112.673 25,58 2.464.258 26,40
Hollanda 425.966 5,16 460.978 4,94
Ingiltere 319.913 3,87 441.119 4,73
Ukrayna 344.233 4,17 356.162 3,82
Isveg 215.747 2,61 276.768 2,97
Fransa 218.636 2,65 275.135 2,95
Avusturya 246.547 2,98 256.580 2,75
Polonya 219.404 2,66 227.903 2,44
Norveg 182.192 2,21 217.136 2,33
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Antalya’ya gelen turistlerin tercih nedenleri ve durumlan ile ilgili Tiirkiye Turizm

Piyasalar1 Arastirmasi ilgi ¢ekici veriler sunmaktadir; veriler 2008 yilina aittir:

e Ziyaretcilerin Antalya’ya gelis nedenleri %70 ile tatil ve eglence, %22 ile her sey dahil

konaklama sistemidir. Yabanci turistlerin %82’si her sey dahil sistemde konaklamayi

tercih etmektedir.

e Antalya’ya gelen yabanci turistlerin yaklasik %54’ ayni yil iginde tekrar gelme

egilimindedir; %39°u kararsizdir.

e Konaklamak i¢in %73 oteller ve %16 tatil kdyleri tercih edilmektedir.

Ayn1 arastirma tesislerin fiyatlar1 hakkinda da genel bilgiler vermektedir. 5 yildizli

oteller icinde 2010 yil1 ortalama konaklama fiyatlarinda en pahali ilge, Belek Turizm Beldesi

ile 6n plana ¢ikan Serik’tir; ortalama kisi bas1 konaklama fiyat1 120 Avrodur. Bunu, 110 Avro

ile Manavgat, 100 Avro ile Kemer ve 70 Avro ile Alanya izlemektedir.

® T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg: resmi web sitesi Agustos 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63767/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html

® Akdeniz Turistik Otelciler Birligi resmi web sitesi Agustos 2011:
http://www.aktob.org/detay.asp?iid=94)



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63767/sinir-giris-cikis-istatistikleri.html
http://www.aktob.org/detay.asp?iid=94
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2008 yilinda 10.393 turist ile yapilan Antalya Turizm Endistrisi Arz-Talep

Arastirmasina gore ise, Antalya’ya gelen yabanci misafirlerin tercih ve beklentileri ile ilgili

onemli bulgular ortaya koyulmustur (Tablo 1.7).

Tablo 1.7 Antalya Turizm Endiistrisi Arz-Talep Arastirmas1 Ozet Tablosu

Tatile ¢ikma siklig

9%55,2 yilda 1 kez
%30,3 yilda 2 kez

Seyahat bilgi kaynaklari

%55,4 tur operatorii/seyahat acentesi
%29,2 internet
%13,3 arkadas/akraba tavsiyesi

Antalya’da kalis siiresi

%59,9 6-10 giin arast
%29,4 11-15 giin aras1

Yiiksek beklentide bulunduklar: hizmetler

%81,9 aile ile tatile uygunluk
%80,3 konaklama

%79,9 Tiirk mutfag

%76,1 yiyecek-igecek hizmetleri
%73,4 giivenlik

%70,8 temizlik

Antalya denince ilk akla gelen ve tercih nedeni
olan imaj etkenleri

1. deniz
2. iklim
3. tatil

Bagimsiz Devletler Toplulugu’ndan gelen
misafirlerin tatil 6zellikleri

%69 kadin, %31 erkek turist

%84,7 15-44 yaslar1 arasinda

%0609 tatile gelmeden 2 ay igerisinde rezervasyon yapar
Esi, ¢ocuklari, arkadaslart ile tatile gelirler

Otel veya tatil kdyiinde kalirlar

Her sey dahil sistemi tercih ederler

%63 6-10 giin aras1 kalir

%31 11-15 giin aras1 kalir

Almanya — Avusturya’dan gelen misafirlerin tatil
ozellikleri

%55 kadin, %45 erkek turist

%82,1 15-44 yaslar1 arasinda

%357 tatile gelmeden 2 ay igerisinde rezervasyon
yapar, %20 5 ay oncesinden yapar

Esi, cocuklari, arkadaglari ile tatile gelirler

Otelde kalirlar

Her sey dahil sistemi tercih ederler

%60 6-10 giin aras1 kalir

%30 11-15 giin aras1 kalir
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Ingiltere’den gelen misafirlerin tatil zellikleri

%61 kadin, %39 erkek turist

%60,3 15-44 yaslar1 arasinda

%76,2 tatile gelmeden 2 ay veya daha uzun siire
Oncesinden rezervasyon yapar

Esi, cocuklari, arkadaglar ile tatile gelirler

Otel veya tatil kdyiinde kalirlar

Her sey dahil sistemi tercih ederler, %12,3 yarim
pansiyon tercih eder

%52 6-10 giin aras1 kalir

%42,3 11-15 giin arasi kalir

Hollanda’dan gelen misafirlerin tatil 6zellikleri

%55 kadin, %45 erkek turist

%81,3 15-44 yaslar1 arasinda

%63 tatile gelmeden 1 ay veya daha kisa siire
oncesinden rezervasyon yapar

Esi, cocuklari, arkadaglart ile tatile gelirler

Otelde kalirlar

Her sey dahil sistemi tercih ederler.

%51 6-10 giin aras1 kalir

%30 11-15 giin aras1 kalir

Kaynak: Antalya Turizm Endiistrisi Arz-Talep Arastirmasi s.23 - 88
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IKiINCi BOLUM
PAZARLAMA DEPARTMANI ORGUTLENMESI

Bir isletmede stratejik kararlar verildikten sonra énemli bir asama bitirilmis ve ikinci
Oonemli asama olan uygulamaya zemin hazirlanmis olur. Pazara yonelik stratejik kararlari
tamamlayic1 taktiksel planlamalar1 yapan, uygulamalar1 yiiriiten ve kontrol eden,
performanslar1 takip eden sorumlu kadrolar devreye girer. Pazarlama departmani da bu
siirecte, isletmenin diger islevleri ile birlikte ve belli asamalarda onlarin esgiidiimiini
destekleyerek sorumluluklarini yerine getirir.

Ancak bir¢ok isletme igin stratejileri belirlemek ve bigimlendirmek, o stratejilerin
hedeflerine ulagilmasini saglayacak uygulamalari harekete gegirmekten daha kolaydir (Noble
ve Mokwa ile Walker ve Ruekert’ten aktaran Vorhies ve Morgan, 2003, s. 100). Yazinda bu
duruma neden olan 6nemli zorluklardan biri olarak pazarlama faaliyetleri gosterilmektedir
(McKee, Varadarajan ve Pride ile Walker ve Ruekert’ten aktaran Vorhies ve Morgan, 2003,
s. 100). Bu zorluklarin nedenleri olarak da pazarlama faaliyetleri ile is stratejilerinin,
birbiriyle baglantili bir¢ok unsurdan olusan ¢ok boyutlu olgular olduklar1 ve is stratejisini
gerceklestirmek icin olusturulan basarili pazarlama faaliyetlerinin ¢oklu ve birbiriyle kimi
zaman ters diisen kosullar1 bir arada tutmaya ¢alismalaridir (Vorhies ve Morgan, 2003, s. 100).

Vorhies ve Morgan (2003, s.101) ¢alismalarinda pazarlama faaliyetlerinin ve
dolayistyla pazarlama orgiitlenmesinin planlanmasi, etkililik (6rgiitsel hedeflere ulagsma orani)
ve etkinliginin (hedefleri gergeklestirmek i¢in kullanilan 6rgiit kaynaklarinin orani) Slgiilmesi

ile ilgili bir model 6nermislerdir (Sekil 2.1).

Pazarlama orgiitlenmesi
ozellikleri

Yapisal ozellikler

Gorev ozellikleri

Strateji tipiyle uyumlu pazarlama
orgiitlenmesi Performans

f
Stratejinin uygulanmasini . Pazarlama etkililigi
saglayacak pazarlama faaliyetlerini L
organize ederek iistiin performans
saglayacak ideal pazarlama /: Pazarlama etkinligi
orgiitlenmesinden sapma !

Strateji tipi

Arayici (prospector)
Coziimleyici (analyzer)
Savunmaci (defender)

Sekil 2.1 Strateji Tipiyle Uyumlu ve Pazarlama Performansi Ile Iliskili Pazarlama
Orgiitlenmesi (Vorhies ve Morgan, 2003, s.101)
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Buna gore isletmenin stratejisi ii¢ yonde olabilir: (1) Arayici (prospector), yeni
pazarlama firsatlar1 arayan ve pazardaki degisimlere yanit veren, yenilik¢i ve yeni Uriinler
sunan, (2) c¢oziimleyici (analyzer), ana iirlinlerini tutmak ile piyasaya yeni iirlinler sunmak
stratejilerini dengeleyen, (3) savunmaci (defender), mevcut triinlerini tutarak, bunlarin kalite
odakli avantajlarini gelistirmek tizerinde ¢aligmalar yapan. Pazarlama orgilitlenmesinin yapisal
ozellikleri merkezilesme (centralization), resmilesme (formalization) veya uzmanlasma
(specialization) olarak tanmimlanarak sekillendirilebilir. Gorev 6zellikleri ise, pazarlama
faaliyetleri ve bunlar1 gerceklestirecekleri iceren gorev karmasikiig: (task complexity), anlamli
sonuglar1 ortaya koyan rutin pazarlama islerinden olusan pazarlama yetenekleri (marketing
capabilities) ve pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan ekip ¢alismasini
ifade eden is grubu arasindaki bagimhiliktir (work group interdependence) (Vorhies ve
Morgan, 2003, s.102-103).

2.1 Pazarlama Departmani Yapisi
Ekonomik ve sosyal degisimler, orgiitlerin yapisina etkide bulundugu gibi, pazarlama
islevinin yapilandirilmas1 konusunda da farkli yaklasimlarin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Bagin1 kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin ¢ektigi bu degisimler, 6zellikle
pazardaki {iriin ve hizmet arzinin ¢ogalip, ¢esitlenmesi, miisteri beklenti ve gereksinimlerinin
daha bilingli ve c¢esitli hale gelmesi, rekabet kosullarinin zorlayici olmasi sonuglarini
dogurarak, isletmeleri karliligi azami diizeye ¢ikarma adina yapisal degisim ve gelisim
siirecleri yagamaya sevk etmistir.
Kotler’e gore isletmelerin bu durumlar sonucu orgiit yapilarinda yaptiklari
degisiklikler birkag baslik altinda genellestirilebilir (2003, s.666):
e Yeniden yapilanma (reengineering) — miusteri degeri yaratmaya ve departmanlar
arasindaki iletisimi giiclendirmeye yonelik yapilanma
o Dis kaynak kullanimi (outsourcing) — maliyetleri diisiirmek ve kaliteyi ylikseltmek icin
baz1 liriin ve hizmetleri orgiit digindaki diger firmalardan tedarik etme
o Kiyaslama (benchmarking) — performansi yiikseltmeye yonelik sektoriin en iyileri ile
karsilagtirma yapma
o Tedarikgilerle ¢oziim ortakligi — daha az ama katma degeri yiiksek tedarikgilerle
isbirliginde bulunma
o Miisterilerle ¢oziim ortakligi — faaliyetlerin katma degerini yiikseltmek adina
miisterilerle daha yakin igbirlikleri olusturma
o Birlesme (merging) — biiylime ve getiri ylikseltme stratejilerine yonelik ayni veya

tamamlayici diger isletmelerle birlesme
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Kiiresellegsme — kiiresel diisiiniip yerel hareket etme ¢abalarini arttirma

Diizlesme (flattening) — miisteriye daha yakin olmak icin orgiit yapisini sadelestirme

Odaklanma — en karli is ve miisterileri tanimlayarak bu gruplara odaklanma

Yetkilendirme — c¢alisanlarin yonetime daha yakin olmalarini ve katilimer olmalarini

saglama

Onceleri satis departmani ve bazi pazarlama faaliyetlerini yerine getiren satis
departmani olarak yiiriitiillen bu islev, pazar, miisteri ve rekabet kosullarindaki gelismeler
sonucu bagimsiz bir islev olarak 6rgiit yapisi iginde yerini almaya baglamistir. En son modern
uygulamalarda ise, miisteri ile ilgili konular1 tiim ekibin anlayip sahiplendigi ve bu sekilde
pazarlama fonksiyonuna destek oldugu modern pazarlama firmas: (Sekil 2.2) ve miisteri
yonlii hedefleri gergeklestirmek igin siireclerin tanimlandigi ve siiregleri yiiriiten ¢oklu
fonksiyon katilimlarmin desteklendigi siire¢c-sonu¢ temelli firma (Sekil 2.3) seklinde
orgiitlenme modelleri yer almaktadir (Kotler, 2003, s.668) .

Bir pazarlama departmani olusturulurken, hedef pazar ile ilgili yapilmas: gereken isler
dikkate alinmalidir. Bu nedenle belirlenmesi gereken ilk pozisyonlar, pazarla ilk iletisimin
saglandig1 noktalardakiler (satis temsilcileri) olmalidir. Bundan sonra yoneticilik diizeyleri ve
diger destekleyici konumlar belirlenebilir. Uygulamada pazarlamadan sorumlu iist yonetici
tepeden en alt kademeye kadar tiim orgiitii dikkate almalidir ancak daha alt diizeylerdeki

orgiitlenme konusu iizerinde daha yogun olarak durulmalidir (Buell, 1984, s.350).

Icra Baskani / Genel Miidiir

Pazarlamadan Sorumlu
Bsk. Yrd./Gn. Md. Yrd.

o T,

Satis Miidirii Pazarlama Md.

Satig Ekibi Diger paz.islevleri

Sekil 2.2 Modern Pazarlama Firmasi Orgiitlenme Yapis1 (Kotler, 2003, S.669)



Siireg lideri yonetiminde
capraz islevler ekibi

Vv

Pazarlama Dept.

Pazarlama Ekibi

Sekil 2.3 Siire¢c-Sonu¢ Temelli Firma Orgiitlenme Yapis1 (Kotler, 2003, S.669)

2.1.1 Pazarlama Departmam Orgiitlenme Sekilleri
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Ister sanayi ister hizmet sektdrii olsun, firmalarm pazarlama islevini Orgiitleme

sekilleri birbirlerinden ¢ok farkli olabilmektedir.

Kotler’e gore giiniimiizde modern pazarlama departmanlar islevsel, cografi, iiriin ve

miisteri pazarlarina gore orgiitlenmektedir (2003, s. 669):

e Fonksiyonel

e Cografi

e Uriin / marka ydnetimi drgiitlenmesi

e Pazar / miisteri yonetimi Orgiitlenmesi

Isletmeler, degisen kosullara gore karliliklarmi en olumlu

sekilde etkileyecek

orgiitlenme yapilarini 6zellikle tirlin ve pazar yonetimi konularinda cesitlendirmisler, hatta

biiyiik Olgekli firmalar her iki Orgiit yapisimin ana unsurlarmi kullanarak karma modeller

olusturmuslardir.

Genel olarak orgiitlenme bigimlerini birbirinden ayiran ana unsurlart belirlemek

miimkiindiir. Tablo 2.1, bu farkliliklar ortaya koymaktadir:

Tablo 2.1 Orgiit Modeli Hakkinda Fikir Verebilecek Kosullarin Birlesimi

- . S Uriinler: Pazarlar: Kullanilan kanal
Orgiit modeli Uriin say1s1 Benzer ya da cesitli Benzer ya da cesitli sayisi
Fonksiyonel Az Benzer Benzer Bir ya da daha az
Uriin yonetimi Cok Benzer Benzer Bir ya da daha az
Pazar yonetimi Fark etmez Benzer ya da ¢esitli Cesitli Bir¢ok
Boliimsel Cok Cesitli Benzer ya da ¢esitli Bir¢ok
Kaynak: Buell, 1984, s. 363
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2.1.1.1 Fonksiyonel (islevsel) Orgiitlenme

Bu yap1 ozellikle firma orgiitlenmesinin de fonksiyonel bir yapida gerceklestigi
durumlarda goriilmektedir. Buna gore, pazarlama da diger islevler gibi iist yonetime bagl bir
fonksiyon olarak goriilmektedir (Sekil 2.4 ve Sekil 2.5). Bunun altinda ise, pazarlama {ist
yOneticisine bagli, pazarlamanin farkli gorevlerini {istlenen sorumlular/yoneticiler
bulunmaktadir. En sik rastlanan sekil olan bu yapi, hiyerarsiyi azaltmaya yonelik orgiitsel
diizeylerin sadeligi avantajina sahip olsa da, sorumlular arasinda etkili iletisim ortami
olusturmak zorlugunu da tasimaktadir (Kotler, 2003, s. 669).

Pazarlama islevi sorumlulugundaki alt iglevler, isletmelere gore farklilik gosterecek
sekilde tanimlanabilir ve kadrolar buna gore olusturulabilir. Sekil 2.5’te verilen alt islevler
disinda, dagitim ya da satig kanallar1 yoneticiligi isminde de gérev ve konum tanimlamalar1 da

yapilabilir (Hollensen, 2003, s. 658).

| fcra Bagkani/ Genel Miidiir |

Uretim AR-GE Pazarlama Finans Personel
Miidiirii Miidiiri Miidiiria Mudiiri Mudiiri

Sekil 2.4 Fonksiyonel Orgiitlenme Yapis1 (Buell, 1984, S. 354)

| Pazarlama Bsk. Yrd. / Gn. Md. Yrd. |

Reklam Pazar Yeni
Pazarlama ..
Lo ve Satis Satis Md. Aras. Urlinler
Idari Md.

Tut. Md. Md. Md.

Sekil 2.5 Fonksiyonel Pazarlama Orgﬁtlenmesi (Kotler, 2003, S. 669)

2.1.1.2 Ayn Satis ve Pazarlama Departmanlar Olarak Orgiitlenme

Pazarlama kavraminin artan 6nemi ile birlikte bazi isletmeler pazarlama gorevlerini
pazarlama yoneticisi altinda gerceklestirmeye baslamistir (Sekil 2.6). Satis ve pazarlama
departmaninin iki ayr1 departman olarak yapilandig: isletmeler, genelde kisisel satisin baskin
pazarlama islevi oldugu firmalardir; kisisel satis, reklam ve satis promosyonlar1 kadar 6nem
tagimaktadir. Birgok pazarlama otoritesi, satis fonksiyonunun digerleri ile birlikte pazarlama
yoneticisine bagli olmasimin daha etkili bir yapilanma oldugu konusunda fikir birligine

sahiptir (Buell, 1984, s. 355).
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fcraBsk. /

Gn. Md.
Pazarlama Satis
Alan
Rel;latm Pazar Uriin Satis
ve Satis P B
Gelistirme Arasmasi Yonetimi Orgiitii

Sekil 2.6 Satis Ve Pazarlama Fonksiyonlarmm Ust Yonetime Ayr1 Ayr1 Bagh Oldugu
Orgiitlenmeler (Buell, 1984, S. 355)

2.1.1.3 Cografi Orgiitlenme

Ulusal ya da uluslararasi ¢apta operasyonu olan bazi isletmeler, pazarlama
yapilanmalarini cografi bolge ve boliimlere gore de yapabilmektedirler (uluslararasi ¢apta
isletmelerde kita ya da iilke bazina kadar genellenebilmektedir). Bu sekilde cografi konumun
daginiklik ve wuzaklik dezavantaji, pazara / miisteriye daha yakin yapilanmalarla
giderilmektedir (Kotler, 2003, 669).

Bu model, iiretim birimlerini bolgesel pazarlara yakin yerlerde kurma egiliminde olan
firmalarin tercih ettikleri bir yapidir (Sekil 2.7). Bir bolgedeki boliim miidiirii, genelde tiretim,
satis ve kontrol islevlerinden de sorumludur. Her bolgesel tliretim alani ayni itirlin hattinda
liretim yaptig1 i¢in pazarlama iglevlerinin dagitilmasina gerek yoktur; bu islevler merkezi
olarak yiiriitiildiigiinde hem daha etkin, hem de daha diisiik maliyetli olur (Buell, 1984,
S. 364).

Pazarlamadan sorumlu
Bsk. Yrd. / Gn. Md. Yrd.

i¢ Pazarlar Yabanct
Pazarlama Pazarlar
Md. Paz. Md.
1. Bolge 2. Bolge 3. Bolge 1. Ulke 2. Ulke 3. Ulke
Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
Md. Md. Md. Md. Md. Md.

Sekil 2.7 Cografi Orgiitlenme (Hollensen, 2003, S.659)
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2.1.1.4 Uriin / Marka Yonetimi Orgiitlenmesi

Isletmeler biiyiidiikce islevsel drgiitlenme yapilar1 da orgiit gereksinimlerine karsilik
veremeyecek duruma gelebilmektedir. Pazarlama ya da isletmenin genelinden sorumlu {ist
yoneticilerin, pazarlama ve satigin tiim islevlerini kontrol edebilme, raporlar takip edebilme
isleri icin yeterli zamani kalamamaktadir. Bu nedenle, daha biiyiik Olcekli isletmeler bu
sorunun istesinden gelebilmek i¢in farkli pazarlama oOrgiitlenme yapilar1 gelistirmislerdir.
Bunlardan biri de tiriin yonetimi 6rgiitlenmesidir (Buell, 1984, s. 356).

Bu yap1 (Sekil 2.8), islevsel yapinin yerine degil, ek bir yOnetim unsuru olarak
uygulanmaktadir. Belirli iiriin ya da hizmetler konusunda uzmanlasan yonetici ve ekiplerin
olusturdugu tiriin yonetimi boliimii, sorumluluklari dahilindeki iiriin ve hizmetlerin pazarlama
karmasini planlama, gerceklestirme ve dlgcmeye yonelik tiim faaliyetleri kontrol altinda tutar
(Sekil 2.9). Bu yapinin en 6nemli avantaji, pazarlama karmasinin daha etkili ve daha diisiik
maliyetlerle gerceklestirilebilmesidir. Bununla beraber iiriinlere gore ayri ekipler kurmak
gerektiginden olusan ek maliyetler, yetkilendirme sorunlari ve ¢alisanlarin sorumluluk
alanlar1 icerisindeki uzmanliklarini islevsel boyutlara tasiyamamalar1 gibi dezavantajlar1 da

biinyesinde barindirabilmektedir (Kotler, 2003, 671-673).

| Icra Baskan1/ Genel Miidiir |

v v v ’

Uretim AR-GE Pazarlama Finans
Midiru Miudiiri Miudiiri Midiiri

Yasal

_____ - ———

[ O l

Reklam ve Uriin
e Pazar Pazarlama
Satis Satis Mudiru . .
Aras. Hizmetleri

Gelis tirme /Mdleri

Sekil 2.8 Uriin Yonetimi Orgiitlenmesi (Buell, 1984, S. 357)
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. Reklam
Uretim ajansi
ve

dagitim

Aras-
tirma ve
gelis-

aragtir Halkla
mast Niskiler

Sekil 2.9 Uriin Miidiiriiniin Etkilesimleri (Kotler, 2003, S. 672)

Hollensen (2003, s.658) bu modelin bir baska seklini 6nermistir (Sekil 2.10). Bazi

yazinlarda, iirlin ya da marka olarak yapilan tanimlama, bu modelde bir {irliniin alt markalar1

olarak belirtilmistir.
Pazarlamadan sorumlu
Bsk. Yrd. / Gn. Md. Yrd.
Uriin
Miidiirti
1. Uriin 2. Uriin . 4. Uriin 5. Uriin
3. Uriin hatt1
hatt1 grup hatt1 grup . hatt1 grup hatt1 grup
. . grup yon. « ,A
yon. yon. yon. yon.
A marka B marka C marka
yoneticisi yoneticisi yoneticisi

Sekil 2.10 Uriin Yonetimi Orgiitlenmesi 2. Model (Hollensen, 2003, S. 658)

2.1.1.5 Pazar / Miisteri Yonetimi Orgiitlenmesi

Firmalarin biliylimesi ya da cesitlendirmeye gitmesi durumunda uygulamayi tercih
ettigi bir diger orgiitlenme seklidir (Sekil 2.11). Uriin / marka yoneticilerine benzer konumda
odak noktalar1 miisteriler, miisteri boliim ve gruplari olarak ¢alisirlar ve performanslari s6z

konusu pazardaki biiylime ve karlilik ile ol¢iiliir. Belirli miisteri gruplarinin gereksinimlerine
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yonelik planlamalar yapma ve performans izleme acisindan oldukca avantajli bir yapilanma
seklidir (Kotler, 2003, 673-674).

Baz1 isletmelerde, miisteri yonetimi Orgiitlenmesi, pazarlama miidiirlerinin pazar
bilgisi almak i¢in pazar arastirma ve {iriin bilgilerini almak i¢in de iirin planlama ile
esgidiimlii calistig1 biraz daha karmagik bir orgiitlenme yapist da uygulanabilmektedir. Bu
yap1, pazarin potansiyeli her bir pazar yoneticisi altinda satis ve reklam — tutundurma
fonksiyonlariin da olusturulabilmesi ile daha etkili kullanilmis olur (Sekil 2.12) (Buell, 1984,
s. 359).

| icra Baskani/ Genel Miidiir |
Uretim AR-GE Pazarlama Finans Vasal
Miidiiri Miidiiri Miidiiri Miidiiri
R e e Lo H
v v = v v
Reklam ve Pazar Tiketici End.
Satig A Pazan Pazar Satis
Gelistirme rag Md. Md.
Tiketici
End. satis
satis

Sekil 2.11 Miisteri Yonetimi Orgiitlenmesi (Buell, 1984, S. 359)

| fcra Bagkan1/ Genel Miidiir |

Uretim

Pazarlama

\A

Finans

\i

Uriin
planlama

-
.-

~ -

!

A Pazan B Pazan C Pazan
Md. Md. Md.
Reklam ve
Satis Satis
Gelistirme

\’

Yasal

Sekil 2.12 Miisteri Yonetimi Orgiitlenmesi 2. Model (Buell, 1984, S. 360)
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Bazi isletmeler, {iriin ve miisteri yapilarina gore (¢oklu iirlin ve miisteriler), her iki
orgiitlenme yapisini da kapsayan matris bir orgiitlenme seklini de tercih edebilir (Kotler,
2003, 674).

2.1.1.6 Boliimsel Orgiitlenme

Isletmelerin biiyiikliikleri veya gesitlendirmeleri, sadece iiriin ya da pazar ydnetimi
orgilitlenmeleri ile yiiriitiilemeyecek boyutta olabilir. Bu durumda bir¢ok firma {iriin veya
pazar bazinda bdéliimler olusturarak, is birimleri tanimlayabilirler; her bir boliim ayr1 bir kar
merkezi olarak yapilandirilabilir. Bu yapilandirmada, firmanm biiyiikligiine gore pazar
arastirmasi, finans gibi islevlerin kurumsal bazda, iiretim, pazarlama gibi bazi islevlerin ise
boliim bazinda tanimlanmasi ve tiim bu islevler arasindaki yetkilerin belirlenmesi, etkinligi
yiikseltmek adina biiyiik 6nem tasimaktadir. icerisinde iiretim, pazarlama ve kontrol (finans)
islevlerini barindiran bolimler, biitiinlesik béliim olarak ifade edilmektedir (Buell, 1984,
s. 360).

Boliimsel 6rgiitlenmenin de farkli modelleri uygulanabilmektedir (Buell, 1984, s. 360-
363):

o Merkezi iiretim ile dagitilmig pazarlama boliimleri — bir iiretim departmani1 birden
fazla boliim i¢indeki ayr1 ayr1 pazarlama departmanlarina hizmet eder.

o Merkezi satis ile biitiinlesik boliimler — merkezi satis departmani birden fazla boliimiin
satiglarin gerceklestirir. Satis maliyetlerini azaltmasi agisindan avantajlidir.

e Béliim diizeyinde islevsel orgiitlenme — her boliimiin, kendi icerisinde drgilitlenmesi ve
kurumsal departmanlarin bazi konularda destegini alarak gorevlerini yiirlitmesi
modelidir (Sekil 2.13).

e Béliim ve kurumsal diizeyde pazarlama islevieri (Sekil 2.14) — her bolim ya kendi
pazarlama departmanina sahiptir ancak merkezi bir yonetim yoktur ya boliimlerin
pazarlama departmanlarina destek olacak bazi sorumluluklari (danigmanlik, pazarlama
departmani olmayan boliimlere destek) yerine getiren merkezi bir pazarlama
departmani olustururlar ya da giiclii kurumsal bir ¢er¢eve icerisinde reklamlar, satis
tutundurma, pazar arastirmalart gibi kapsamli konularda bdliimlerin pazarlama
departmanlarina destek olan ayrica merkezi kurumsal pazarlama departman

olusturabilirler (Kotler, 2003, 675-676).
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| fcra Baskan1/ Genel Miidiir |
Kurumsal ekip
. Personel
AR-GE Finans Yasal S
Isleri
Isletme boliimleri \|, \]/
- B Bolimii C Boliimii
Bolimii
Uretim Pazarlama Kontrol
Reklamve Pazar Uriin Pazarlama
Satis Satis : -
Gelisti Aras. Planlama Hizmetleri
1§ tirme

Sekil 2.13 Biitiinlesik Boliimler Seklinde Orgiitlenme (Buell, 1984, S. 361)

| icra Baskani / Genel Miidiir |

Kurumsal ekip

. Pazarlama Personel
AR-GE Finans Hizmetleri Isleri
\|/ Pazarlamj/ boliimleri \I,
Uretim A Bolimij B Bolimi C Boliimi
Bolimii

| Boliim pazarlama islevleri

v

Bolim
kontrolori

Sekil 2.14 Bir Uretim Departmam Ile Pazarlama Béliimleri Seklinde Orgiitlenme (Buell,
1984, S. 362)

2.1.1.7 Matris Orgiitlenme

Bu orgiitlenme modelinde, iki veya daha fazla is birimi, karliliklarin1 arttirabilmek
i¢in, isletmenin ya da boliimiin islevsel departmanlarin {iriin ya da hizmetleri tiretmek ya da
pazarlamak i¢in kullanmasi esastir. Bu modelin en belirgin 6zelligi, bir alt islev yoneticisinin
iki amiri olmasidir (Sekil 2.15): (1) Is birimi yoneticisi, (2) islevsel amir (Buell, 1984,
s. 364).
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icra Baskan1/ Genel Miidiir

Pazarlama Uretim
Miidiirii Mudiiri

Islevsel departman miidiirleri

Satig Reklam Pazar Aras. Planlama Fabrika
Miidiiri Miidiirii Miidiirii Miidiirii Midiirii

Stok
Kontrol

Miidiirii
— |

H is Birimi [—

— ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘

B

H is Birimi [—

— ‘ ‘ | ‘ ‘ ‘

C
— s Birimi [—
Miidiiri

Sekil 2.15 Matris ()rgiitlenme (Buell, 1984, s. 364) — daireler alt islevleri gostermektedir;
bu alt islevlerde iki amir oldugu goriilmektedir.

2.1.2 Pazarlama Departmam Cahsanlariin Ozellikleri ve Sorumluluklar

Ust ydnetim tarafindan son hali ile kabul edilen stratejiler, ne ve neden sorularma yanit
verecek sekilde kurgulanirlar. Stratejinin uygulama asamasinda ise, detayli planlamalar i¢in
kim, nerede, ne zaman, nasil sorulart devreye girer (Kotler, 2003, s. 683). Pazarlama
departmaninda ¢alisacak kisilerin sahip olacagi 6zellikler s6z konusu uygulamalarin basarisi
icin kritik dneme sahiptir. Bununla beraber, bu kisilerin sorumluluklarinin tanimlanmasi ve
faaliyetlerin bu sorumluluklar c¢ercevesinde yiiriitiilmesi, pazarlama departmaninin

performansina dogrudan etki edecektir.

2.1.2.1 Pazarlama Departmam Cahsanlarmin Ozellikleri
Pazarlama planlar1 ve programlari olusturulurken ve uygulanirken, pazarlama
departmani ¢alisanlarinda olmasi gereken bazi becerilerden bahsedilmelidir (Bonoma’dan
aktaran Kotler, 2003, s. 683):
o Teshis becerisi — beklenen hedeflere ulasilamadiginda strateji ya da uygulamadaki
sorunlar ve uygulamadaki sorunlarin nedenlerini belirleme
e [sletme diizeyinin belirlenmesi — sorunun kaynagini tanimlama (pazarlama departmant,
pazarlama programi ya da pazarlama politikas1 diizeyi)
e Uygulama becerileri — pazarlama biitgesi kullanim ve dagitimi, etkili yonetim ve
orgiitlenme, diger calisanlar1 motive etmeye yonelik iletisim ve etkilesim

e Degerlendirme becerileri — pazarlama faaliyetlerini izleme ve degerlendirme
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Miisteri yonlii bir isletmede, her departmanda oldugu gibi pazarlama departmaninda

da olmasi gereken bazi 6zellikler mevcuttur. Kotler, bu konuda “Ger¢ek Miisteri Yonlii

Isletmelerin Ozellikleri” isimli bir tetkik modeli Snermektedir (2003, s. 680):

Dogru tanimlanmig misteri boliimlerinin gereksinim ve beklentileri hakkinda
caligmalar yapmak

Pazarlama departmani is giiclinii, hedeflenen bdliimlerin uzun donemli kar
potansiyeline paralel olarak kullanmak

Her hedef boliim i¢in kazandiran teklifler hazirlamak

Devamli olarak isletme imaji ve miisteri memnuniyetini 6lgmeye yonelik analizler
yapmak

Yeni iiriinler, lirtin gelistirme, miisteri gereksinimlerine yonelik hizmetler konularinda
her tiirlii fikre agik olmak, bunlarla ilgili degerlendirmeler yapmak

Bakis agis1 ve uygulamalarinda tiim isletme ekibinin miisteri odakli olmasi konusunda
liderlik etmek, yonlendirici olmak

Pazarlama departmani halkla iligkiler sorumlulugunu da iistleniyorsa, isletme hakkinda
olumlu haberler yayilmasini saglamak ve olumsuz haberlere yonelik zarar kontrol
eylemlerinde bulunmak, i¢ miisteri gibi davranarak isletme politika ve

uygulamalarinin misteri yoniinden gelistirilmesini saglamak.

Tiirkiye’de pazarlama departmanlarinda istihdam edilmek tizere adaylarda aranan

ozelliklere dair bir arastirma Monster Insan Kaynaklar1 Danismanlik Firmasi tarafindan 2010

yilinda yapilmistir. Bu ¢alismada, aranan 6zellikler konusunda 6nemli tespitler yer almaktadir

(Yildiz, 2010, 5.79-82):

Verilen yanitlarin oranlarina gore, %40 dijital pazarlama deneyimi olmasi, %38
kiiresel markada deneyimi olmasi, %16 yerel bir markada marka yonetim deneyimine
sahip olmasi, %4 yurt disinda okumus olmast,

Satis — pazarlama stratejileri, pazar arastirma, marka — iiriin yonetimi, klasik reklam ve
pazarlama mecralart diginda dijital pazarlama, direkt pazarlama, miisteri iliskileri
yOnetimi, ticari pazarlama, deneysel pazarlama, biitiinlesik pazarlama konularinda
bilgi ve deneyim sahibi, iletisim kanallarina hakim,

Iyi iletisim, yaraticilik, insiyatif kullanabilme, sorun ¢dzme, planlama yetenegine
sahip,

Sonug odakli, analitik ve proaktif, biitce takip ve kontrolii konusunda yetkin,
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e Yogun is temposu ve esnek calisma saatlerinde caligsabilecek, kendine giivenen,
koordinasyon yetenegi yiiksek, takim oyunculuguna yatkin, paylasimci, hizli ve pratik
diisiinebilen,

e lyi derecede Ingilizce bilgisine sahip, yiiksek lisans yapmis olmasi tercih edilebilir,

bulunduklart sektorii iyi tantyan, analiz edebilen.

2.1.2.2 Pazarlama Departmam Calisanlarinin Sorumluluklari

Pazarlama yoOnetiminin en 6nemli sorumluluk alani, stratejilerde belirlenen hedef ve
stirelere paralel olarak pazarlama planlari olusturmak ve bunlarin uygulamasini yiiriitmektir.
Etkili bir pazarlama siireci i¢in bu planin hazirlanmasi ve takibi ile ilgili olarak yol gdsterici
adimlar tanimlanmustir:

e Pazarlama tetkiki (marketing audit) — pazarlama departmani ve faaliyetlerinin
performansin1 yiikseltmek iizere, mevcut pazarlama olanaklariin, kisitlarinin,
sorunlarinin, ortaya koyuldugu, muhtemel firsatlarin belirtildigi ve bir hareket plani
olusturmaya yonelik kapsamli, detayli ve sistematik tetkiktir (Kotler’den aktaran
Hollensen, 2003, s. 649).

e Pazarlama plan olusturma — Pazarlama planinin en 6nemli islevi, isletmenin nerede
oldugu, nereye gitmek istedigi ve hedeflenen yere nasil gidebilecegi ile ilgili gidis
yolu tanimlamasidir. Kurumsal ya da stratejik is birimi diizeyinde hazirlanabilir.
Anahtar bilesenler, durum degerlendirmesi, pazarlama hedefleri ve amaglari,
pazarlama stratejileri ve programlari, biit¢eler, uygulama ve kontroldiir (Hollensen,
2003, s. 650).

e Pazarlama kaynaklarini kullanma — Pazarlama departmani i¢inde ya da isletme
biinyesinde pazarlama planini uygulayacak iggiiciinii ve gorev dagilimlarini belirleme,
ekipleri yonetme ve yonlendirme, kaynak dagitim plani ve kontrol listeleri hazirlama

eylemlerini kapsamaktadir (Hollensen, 2003, s. 655).

Pazarlama departmani, igletmenin yillik satis ve diger hedeflerini gergeklestirmek icin
gerekli biitce hazirligi ve takibi konusunda da sorumluluk tasir. Yapilacak pazarlama
harcamalar1 ile ilgili tanimlanmis oranlar vardir; bu oranlar kullanilarak beklenen satig
gelirlerine gore yapilacak harcama kalemleri belirlenebilir. Hedeflenen satis gelirlerinde
toplam pazarlama harcamast payr %30 olup, bu oranin dagilimi asagidaki sekilde
yapilmaktadir (Kotler, 2003, s. 687):

e satig isgiicli %15

e tutundurma faaliyetleri %6
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reklamlar %5
satis idare giderleri %3

pazarlama arastirmalar1 %1

Pazarlama departmaninin en O6nemli sorumluluklarindan biri, planlanan ve

gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve performans kontrollerini yapmaktir.

Bunun i¢in kullanilan bir¢ok model mevcuttur (Kotler, 2003, 685-695):

Yillik plan kontrolii — yillik planlanan satis hacimleri, kar ve diger hedeflere ulagma
durumunun kontrolii. Satig analizi, pazar pay1 analizi, pazarlama harcamasinin satisa
orani analizi, finansal analiz, pazar temelli skor kart1 analizi.

Karhhk kontrolii — triinlerin, tiretim alanlarinin, miisteri gruplarinin ve bélimlerinin,
dagitim kanallarmin ve siparis biiyikliklerinin karliliklarinin 6lgiimii. Pazarlama-
karlilik analizi (giderleri ilgili kalemlere aktararak kar-zarar tablolar1 olusturmak).
Etkinlik kontrolii — satis is gilicii, reklamlar, tutundurma faaliyetleri ve dagitimin
etkinligini arttirmaya odaklanma.

Stratejik kontrol — isletmenin, piyasanin durumuna gore genel gidisat ve stratejilerinin

yeniden degerlendirilmesi (pazarlama incelemeleri ve tetkikleri kullanarak).

Genel sorumluluklar1 agikladiktan sonra, pazarlama departmani igerisinde yer alan

bazi1 kadro ve konumlara da deginmek yararli olacaktir (Tek, 1999, s. 850 — 857):

Pazarlama yoneticisi — Sorumluluklar1 genel olarak, isletmenin stratejik hedeflerinin
belirlenmesi asamasindaki sorumluluklar1 kadar belirlendikten sonra bunlar
pazarlama ekibi ile paylasmak, isletme icerisinde dogru iletisimi icin gerekli
caligmalara destek vermek, pazarlama planinin her asamasinda sorumlulugu alarak
ekibi ve faaliyetleri yonetmek ve yonlendirmek, pazarlama faaliyetleri ile ilgili gerekli
raporlamalar1 saglamak, pazarlama departmaninin orgiit icerisindeki diger islevlerle
esglidiimlii ¢alismasina destek ve oncii olmak seklinde agiklanabilir.

Pazar arastirmasi sorumlusu (yoneticisi) — sorumlulugu tiiketici, miisteri ve pazarin
diger unsurlarina yonelik istatistiksel (nicel) ve davranig bilimlerine dayali
arastirmalar yapmak, pazardaki firsatlarla ilgili degerlendirmelerde bulunarak strateji
olusturulmasina ve planlama yapilmasina katki saglamak olarak genellenebilir.

Uriin planlamacisi / ticari uzman — Uriiniin teknik ve/veya satis kisimlarinda deneyim
kazandiktan sonra isletmenin iirlinleri ile ilgili degerlendirmeler yapar; analitik ve

yargilama yeteneklerine gdre yeni iiriinler i¢in ¢alismalarda bulunur.
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e Uriin / marka yoneticisi — Tek iiriin veya {iriin grubu sorumlulugu olarak
uygulanabilen bu pozisyon, isletmenin biiyiikliigline gore sorumluluk alanina giren
tirtinle ilgili tiim pazarlama ve diger islevsel faaliyetlerin planlanmasi, yiiriitilmesi ve
kontroliinden sorumludur.

o Dagitim kanali sorumlusu / yoneticisi — Dogrudan bayilik sistemleri ile galisan
isletmelerde, bayilerle iligkilerin  ylriitiilmesi, satig  gelistirme islemleri
sorumluluklarin1 istlenirler. Genellikle satis yoneticiligi altinda bir birim olarak
calisirlar.

e Perakendecilik alaninda sorumlu / yonetici — Magaza sistemiyle ¢alisan isletmelerde,
magazanin tim gelir, gider, satin alma — siparis, personel islerini yiiriiten kisilerdir.
Magaza yoneticiliginden, isletmenin daha merkezi ya da bolgesel pozisyonlarina
yiikselme olanaklar1 mevcuttur.

e Fiziksel dagitimlar alaminda sorumlu / yonetici — Isletmelerin stok, depo, ambar, sevk
ve teslimat, siparisi kapsayan fiziksel dagitim konumlarinda, gerekli planlama ve
takipleri yapmakla gorevli kisilerdir.

o Tutundurma alanminda sorumlu / yénetici — Halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme
isimleri altinda konumlanabilen bu alandaki goérevler, isletmenin iiriin veya hizmetinin
hem dogrudan miisteriye tanitilmasi ve benimsetilmesi, hem de marka bilinirliginin
saglanmasi ve gelistirilmesi konularinda gorevler tstlenirler.

e Pazarlama maliyet analisti — Daha ¢ok biiyiik 6l¢ekli firmalarda bulunan bu kisinin
sorumlulugu, pazarlama plani biitcesini ve pazarlama departmani giderlerini takip
etmek, hedeflenen satis gelirlerini gergeklestirme ve harcamalarin bunlara gore
oranlarini kontrol etmek seklinde genel olarak aciklanabilir.

e Pazarlama idari yoneticisi (sorumlusu) — Pazarlama personeli islemleri ve giderler,
ofis ve diger harcamalarla ilgili planlama ve takipler bu kisinin sorumluluguna girer.

o Tiiketici iligkileri alaminda yonetici (sorumlu) — Satis sonrast hizmet, garantiler,

miisteri iligkileri, sikayet ve dneri yonetimi gibi konularda gorevleri yerine getirir.

Tirkiye’de satig — pazarlama departmanlarinin  sorumluluklar1 arasinda en fazla
odaklandiklar1 konu ile ilgili 2010 yilinda yapilan bir arastirma bazi bulgular ortaya
koymustur. “Is Diinyasinda Satis ve Pazarlama Vizyonu Arastirmas1” GfK Tiirkiye tarafindan
273 pazarlama profesyoneli ile yapilmistir. Bu arastirma sonucuna gore, satis — pazarlama
departmanlarinin giindemindeki konular %25 oraninda satiglarin kisa ve orta vadede

arttirllmasi, %25 oraninda siirdiiriilebilir, uzun vadeli stratejiler, %22 {iriin ve hizmetlerde
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yenilik, %14 yeni teknolojilerin kullanilmasina yonelik caligmalar olarak tespit edilmistir
(Terzi, 2010, s.66).

2.1.3 Pazarlama Departmaninin Orgiit i¢erisindeki Konumu ve Etkilesimi

Pazarlama Orgiitlenmesi, bir isletmede diger islevlerde oldugu gibi, bir yandan
pazarlama ile ilgili gorevlerin belirlenmesi, tanimlanmasi, gruplanmasi ve bu gorevlerin
yiriitiilmesi i¢in yetki ve sorumluluklarin dagitimi, diger yandan departman igerisindeki
faaliyetler ile isletmenin diger departmanlar1 ve pazarlama departmani arasindaki iliskinin eg
giidiimiidiir. Makro diizeyde ise firmanin digindaki pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek tizere,
ulastirma, depolama, meslek kuruluslari, sivil toplum orgiitleri, borsalar, birlikler, reklam
ajanslari, halkla iligkiler ajanslar1 ve gorsel / yazili basin, pazarlama ve yaratict danigmanlik
ajanslari, arastirma kuruluslar1 gibi birimlerle de siirekli etkilesim iginde bulunmaktadir (Tek,
1999, s. 844).

Yoneticiler tarafindan genel kabul goren bir gercek de, pazarlama departmaninin
isletmenin diger siire¢ ve islevleriyle olan etkilesiminin bir yoneticinin ilgilenmek durumunda
oldugu en 6nemli konulardan biri olmasidir (Montgomery ve Webster’dan aktaran Krohmer,
Homburg ve Workman, 2002, s. 451).

Homburg ve digerlerinin 1999 yilinda yaptigt bir arastirmada, pazarlama
departmaninin diger islevlerle iligkisi {izerine 6nemli tespitler yapilmistir. Yazarlar, ilk olarak
“iktidar” ile “etki” arasindaki farki 6n plana ¢ikararak, pazarlama departmaninin iktidardan
cok diger departmanlar ve kimi zaman onlarin otoritesinin iizerinde etki sahibi oldugunu
belirtmislerdir. Bu etki ayn1 zamanda islevseldir ve Kkisilerin karakter ozelliklerinden
bagimsizdir. Ayrica bazi muhtemel durumlarin da bu etkinin oraninda belirleyici rol
oynadigini ortaya koymuslardir: (1) Dig durumlar (pazar biiyiikliigii, teknolojik tiirbiilans), (2)
i¢c durumlar (strateji tipi, miisteri yogunlasmasi), (3) kurumsal belirleyiciler (icra baskani
geemisi) (Homburg’dan aktaran Harris ve Ogbonna, 2003, s. 487-488).

Modern pazarlama anlayisi ile pazar ve miisteri yonliiliik kavramlarinin isletmelerin
stratejilerinde yer almasi, beraberinde miisteri memnuniyetini saglamak suretiyle pazarlama
gorevlerinin bir kisminin, isletmenin pazarlama disindaki diger departmanlarinin da
sorumluluk alanina girmesini saglamistir. Bu durum, bazi zamanlar pazarlamanin ya da
miisteri ile ilgili birimlerin, isletmenin kalbinde tutularak diger tiim islevlerin bu islevin 6n
gordiigii sekilde faaliyetlerini yiiriitmeleri seklinde de ortaya ¢ikabilir (Tek, 1999, s.848).

Kahn ve Mentzer’'in ¢aligmalari, pazarlama departmanmin diger fonksiyonlarla
iliskilerini tanimlayan iki kavrami ve bu kavramlarin birbirinden farkli olduklarin1 ortaya

koymustur: (1) Bilgi yayilimi ile ilgili olan departmanlararasi etkilesim, (2) ortak vizyona
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sahip ve ortak hedeflere ulagmak i¢in kaynaklar1 paylagsan departmanlarin karsilikli anlayigina
dayanan departmanlararast isbirligi. Bu kavramlarla beraber, departmanlararasi isbirliginden
capraz-fonksiyonel etkilesimine gore daha yiiksek performansta uygulamalar ortaya ¢iktigini
bulmuslardir (Kahn ve Mentzer’den aktaran Krohmer, Homburg ve Workman, 2002, s. 452).

Prensipte bir isletmedeki tiim departman ve islevler ayni ortak hedefleri
gerceklestirmeye yonelik hizmet verdigi halde, calisma ortaminda degisen oranlarda rekabet
de yasanmaktadir. Bu durum, belli oranda isletme ve hedeflere erisim agisindan olumlu gibi
goriinse de 1y1 yonetilmedigi durumlarda olumsuz sonuglara da yol agcabilmektedir. Tim
bu kosullar altinda, pazarlamadan sorumlu iist diizey yOneticinin, miisteri yonli yaklagimi
benimsetmek ve desteklenmesini saglamak adina iki 6nemli sorumlulugu bulunmaktadir: (1)
Isletmenin i¢ pazar faaliyetlerini koordine etmek, (2) miisteriye en iyi iiriin veya hizmeti
sunabilmek i¢in pazarlamanin finans, operasyon (iiretim) ve diger departmanlarla es giidiimlii
calismasini saglamak (Kotler, 2003, s. 676).

Kendi sorumluluklarinin zor kosullar1 ve sorunlari ile ugrasan departmanlarla etkili
iletisim kurmak, pazarlama departmaninin sorumlulugu olup, bunu otoriter olmak yerine ikna
edici olmayr tercih ederek yapmasi gerekmektedir. Pazarlama departmaninin bu konuda
uygulayabilecegi en etkili yontem miimkiin oldugu kadar departmanlarla birebir goriigmeler
yoluyla iletisim kurmasidir. Bu sekilde tiim departmanlarin birbirlerinin sorumluluklarini
anlama ve faaliyetlerini gerceklestirirken yasadig1 zorluklar1 paylasip, beraber ¢6ziim bularak
sorunlar1 giderme yolu da agilmis olur (Kotler, 2003, s. 676).

Pazarlama Orgiitli, bir isletme igerisindeki en dinamik ve eyleme uyarlanabilir
islevlerden biridir. Gerek isletmenin amag ve stratejileri geregi, gerekse dis ¢evre etkenleri
(ekonomi, yasal, enerji ve malzeme tedarikleri) nedeniyle ortaya ¢ikan degisimlerde, yapisini
ve araglarini degistirebilen ve bu haliyle isletmenin diger islevleri ile esglidiimlii hareket eden
bir 6zellik tasir. Son yillarda 6nemi artan miisteri yonlii uygulamalar ile bilisim alt tabanli ve
sadece miisteri ile ilgili sorumluluklar1 tistlenen kadrolarin ortaya ¢ikmasi bu tarz bir
degisiklik uyarlamasi olarak kabul edilebilir (Tek, 1999, s. 847).

Krohmer, Homburg ve Workman 2002 yilinda 280 Amerikan ve 234 Alman stratejik
is biriminin pazarlama yoneticileri ile pazarlama faaliyetleri lizerinde diger departmanlarin
etkisi lizerine yaptiklar1 bir aragtirmada, énemli bulgular elde etmislerdir. Bu arastirmadan
elde edilen bulgular genel olarak Tablo 2.2°de goriilmektedir. Buna gore, pazarlama
faaliyetleri lizerinde diger departmanlarin belirgin etkisi bulunmaktadir. Fiyatlandirma ve yeni
tirtin gelistirme gibi kararlarda farkli departman etkisi dikkate degerdir. Bunun yaninda diger
departmanlarin hemen hig etkisinin olmadigi kararlar da mevcuttur (6rnek olarak reklam

kararlar1). Faaliyetlerin kararlarinin en ¢ok pazarlama ve satis departmanlari tizerinde dagilim



63

gosterdigi goriilmektedir (S. 458-459). Bu durum satis ve pazarlama islevlerinin birbirinden
ayrilmast gerektigini de bir kez daha ispatlamig olur (Cespedes’ten aktaran Krohmer,

Homburg ve Workman, 2002, s. 459).

Tablo 2.2 Pazarlama Faaliyetleri Uzerinde Farkh islevlerin Etkisi

Departmanlara gore etkileme orani (%)

Pazarlama faaliyetleri . Finans/ | Toplam

Pazarlama| Satis | AR-GE | Uretim muhasebe
Yeni iiriin gelistirme karar1 32 23 29 9 7 100
Fiyatlama kararlari 30 41 4 9 16 100
Mﬁstqu memnuniyeti 'yﬁ'k.seltmeye 40 37 7 10 6 100
yonelik programlarla ilgili kararlar
Miisteri hizmeti ve destegi tasarimi
Kararlart 31 47 5 10 7 100
Miisteri memnuniyeti 6l¢iim analizi
tasarimi kararlari 48 35 5 8 4 100
Yeni cografi bolgelere genisleme
Kararlars 39 45 3 3 10 100
Dagitim stratejisi kararlari 34 52 12 6 6 110
Reklam mesajlari kararlari 65 29 3 1 2 100

Kaynak: Krohmer, Homburg, Workman, 2002, s. 458

Bu arasgtirmada baska onemli bulgular da elde edilmistir: (1) Pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkinin ¢apraz-fonksiyonel dagiliminin, isletme performansi tizerinde olumlu etkisi
vardir, (2) basarisiz stratejik is birimlerinde fiyatlama ve dagitim stratejileri kararlarinda
finans ve muhasebe departmanlarinin nispeten daha fazla etkisi vardir, (3) basaril stratejik is
birimlerinde, yeni iirlin gelistirme kararlari, AR-GE departmanindan ¢ok pazarlama
departmani tarafindan alinmaktadir, (4) basarisiz stratejik is birimlerinde yeni bolgelere
yayilma kararlarinda satis departmani baskindir (Krohmer, Homburg ve Workman, 2002, s.
460-461).

Diger islevlerin pazarlama faaliyetlerinin kararlarinda etkisi olmasi, isletmenin
yararina bir durumdur ki, stratejik is biriminin etkililigini, etkinligini ve uyarlanabilirligini
gelistirmektedir. Bununla beraber, baz1 iligkiler karar vermeye yonelik degil, dogru kararin
verilebilmesi icin bilgilendirmeye yonelik de olabilir. Yeni iiriin gelistirmede, finans ve
muhasebe departmanlari, segeneklerin maliyetleri ve O6deme firsatlar1 konusunda bilgi
verebilirken, hangi secenegin uygulanacagina dogrudan karar vermeyebilir (Krohmer,
Homburg ve Workman, 2002, s. 461).



64

Yoneticiler biitiin bu olumlu durumlart dikkate alirken, capraz-fonksiyonel karar
mekanizmasinin bazi durumlarda yarar saglamayacagim da akilda tutmalidirlar. istikrarl
olmayan ortamlarda, hizli eylem gerekebileceginden, bu tarz demokratik yaklagimlar vakit
kaybettirebilir. Bununla beraber, bu yararli etkiden yararlanmak isteyen yoneticiler pazarlama
aktivitelerinin performanslarini yiikseltmek i¢in iki yol gelistirebilirler: (1) Karar siireclerinde
pazarlama disindan iglevsel gruplar ile bir araya gelmek, (2) ¢alisanlarin farkli departmanlar
icinde dontisiimlii ¢alismalarini saglamak (Krohmer, Homburg ve Workman, 2002, s. 462).

Modern yaklasimlar ve uygulamalar, ekonomik kosullar, rekabet¢i ortam ve miisteri
gereksinimlerindeki degisiklik ve c¢esitlenme ile paralel Ornekler ortaya koymaktadir.
Ozellikle dikey yapilanma yerine iletisim ve bilgi paylasimmin da énem kazandig1 yatay
yapilanmalarin da gelismesiyle bu yaklasim ve uygulamalar kabul edilir olabilmistir. Bu
yaklagimlarla ortaya c¢ikan ve pazarlama departmaninin Orgiit icerisindeki yeri ve diger
islevlerle etkilesimini ortaya koyan iki model ilgi ¢ekicidir.

Hibrit (melez) orgiitlenme (Sekil 2.16), dikey fonksiyonel yapilarindan vazgegmek
istemeyen Orgiitlerde goriilen, yar1 dikey ve yar1 yatay yapilanmayi kullanan bir modeldir.
Sekilde goriildiigii gibi, bu modelde uzmanlik ve teknik bilgi gerektiren islevler, {ist yonetime
bagli olarak dikey konumlanmig, daha sonra da belli amaclara gore bir araya getirilerek yatay
olarak konumlanmis ekipler halinde diizenlenmislerdir.

Hibrit modelin daha yeni uygulamasi ise teknolojik gelismelerin katkida bulundugu
Hypertext (hipermetin) érgiitlenme (Sekil 2.17) olup, bu modelde de 3 tabaka yer almaktadir:
(1) Isletmeye dair stratejik bilgi ve planlarin toplandig1 iist yonetim, (2) is stratejisini
destekleyen uzmanligi, ag yapisi i¢inde bilgi paylagimini saglayan ve fonksiyonel olarak
yapilanmis yonetim ekibi, (3) faaliyetleri gerceklestiren ve yatay olarak yapilanan siire¢ ya da

proje ekipleri (Day, 1999, s. 39-42).



Icra Baskant / Genel
Miidiir
|
‘—|Pazarlama |——| Reklam uzmanlari |
Kategoriy_én.
—|AR-GE | —|Tutundurma uzm. | elpler
—l Satmn alma | |Fiyatlama uzmanlari |
Mﬁst?n‘ yf’in.
_|Dag1t1m | |Pazarlama zekas1uzm. | ekipleri
|Uretim | |Rekabet<;i analiz |

Arz zinciri

—|Te knoloji

yon. ekipleri

—| Finans

Uriin gelistir.

o ekipleri
—{Bilisim |
_lKalite yOnetimi |
C S Pazar1 anlamak, miisteri degerini pazara aktarmak - pazarlama, finans, satis,
Kategori yonetim ekipleri A
operasyonlar, AR-GE temsilcileri
Miis teri ybl’le tim ekip leri En 6nemli perakendeci ve ticari miisteri ile toplam performans: yiikseltme, karsilikl maliy et

azaltma tedbirleri - alan satis, pazarlama, tutundurma, lojistik, satig temsilcileri

Avrz zinciri ekipleri

Baslica tirlinler i¢in kaynak yaratma, {iretim ve dagitim - iiretim, satn alma,
dagitim ve kalite temsilcileri

Uriin gelistirme ekipleri

Miisteri degerini yiikseltecek yeni iiriinler gelistirme - AR-GE, pazarlama,
iretim temsilcileri
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Sekil 2.16 (Paketli Tiiketici Uriinleri I¢in) Hibrit (Melez) Orgiitlenme (Day, 1999, S. 41)

Siirec ekibi tabakasi

Ekipler vizyon etrafinda
gevsek baglarla
birlegmislerdir Pazar
Dinamik bilgi dongiisii
devamli olarak orgiitsel
bilgiyi yaratir, gelistirir ve biriktirir

is sistemi tabakas

Bilgi temelitabaka

Stratejik vizyon, orgiitsel kiiltiir
teknoloji, veri tabanlar vb.

Sekil 2.17 Hypertext (Hipermetin) Orgiitlenme (Day, 1999, S. 42)
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George S. Day, ayni calismasinda pazarlama departmaninin Orgiit igerisindeki rolii
tizerine de degerlendirmelerini belirtmistir. Buna gore bir orglitte pazarlama departmani ¢
farkli konuma sahip olabilir (1999, s. 45):

e Islevsel sahiplik (functional fiefdom) — endiistrinin pazar yénelimli oldugu durumda
diger islevlere oOnderlik eden bir konumdadir. Ancak bu o0zelligi geleneksel
fonksiyonel yapilanma, iiriin veya pazar yonetimi orgilitlenmesi durumlarinda gecerli
olabilir. Hibrit veya diger modern orgiitlenmelerde pazarlama islevi pazara en yakin
islevler tarafindan tstlenilir.

o Destek islevi (subordinate function) — kapasite yonlii veya bilgi odakli firmalarda
gecerli olan bu durum, pazarlama departmaninin satis fonksiyonunun bir destekgisi
olmasi seklinde konumlanmasma neden olur. Orgiit kiiltiiriiniin miihendis ya da
teknoloji yonlii oldugu durumda pazarlama faaliyetleri sadece satis planlarina destek
amagcl kullanilir ve hatta dis kaynakli olarak da saglanabilir.

o  Merkezi rehberlik islevi (central guidance function) — gii¢lii bir pazarlama yonliilikk
anlayisinin  orgiit kiltiiri ve yapisinin igine isledigi durumlarda, {ist yonetimin
planlama siirecine rehberlik eden bir iglev haline gelir. Bu durumda gorevi {i¢ sekilde
isimlendirilebilir: (1) Eklemleme (articulation), pazardaki deger sunumu ve
konumlandirmay1 tanimlamak ya da yenilemek, iirlin ya da hizmeti pazara sunmak, (2)
belli bir noktaya sefer (navigation), pazari etkili algilama, pazar bilgisini, firsat
tanimlar1 ve performans olglimlerini paylagma, (3) bir araya getirme (orchestration)
tutarli, uyumlu ve pazar yonlii bir biitiin yaratmak i¢in gerekli olanaklar1 saglama.
Yaygin inanig, pazarlamanin, pazarlama yetkililerine birakilamayacak kadar degerli

olmasi, Ust yonetim tarafindan sahiplenilmesi ve pazarlamanin bir orgiitteki herkesin isi
oldugu yoniindedir. Ancak bu, icinde celiskisini de getirir. Pazarlama yonliiliik dogru
tamimlanmadigi, gerekli Orgiitsel yap1 ve yetkilendirmeler, kontrol mekanizmalar
olusturulmadig1 siirece hi¢ kimsenin isi olamayabilir. Bu durumda, iist yoneticilerin
pazarlama departmaninin orgiit igerisindeki yerini belirlerken, orgiit i¢erisinde pazarlamanin
mevcut yeri, endiistrinin 6zellikleri, hakim orgiit kiiltlirii ve orgiit yapisinin isleyis hizini

gozden gegirip, kararlarini bu tespitlere gore vermeleri gerekir (Day, 1999, s. 45).

2.1.4 Satis Departmam Ozellikleri ve Sorumluluklar:

Bir isletmede yapilan tiim pazarlama faaliyetlerinin esas amaci, yapilan bu
faaliyetlerin satiglara yansimasi ve getiri beklentilerinin karsilanmasidir. Bu nedenle,
pazarlama departmani kadar satis departmaninin yapilanmasi, etkili ve verimli ¢aligmasi da

onemle lizerinde durulmasi gereken bir konudur.
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Firmalar satig ekiplerini farkli hatlarda kurabilirler. Bu yapilar belirleyen faktor de

isletmenin {irlin ve miisteri yapisidir (bir veya birden fazla iirlin, bir veya birden fazla hedef

miisteriler). Buna gore ti¢ farkli satis ekibi orgiitlenmesi sekli vardir (Kotler ve Armstrong,
2008, s. 454):

Bolgesel satis ekibi — bir isletmedeki belli bir iirlin hattinin tiimiiyle belli bir bolgede
satilmasindan sorumlu ekiptir. Bu yapinin, satis personelinin gorev tanimlarinin belirli
olmasi, miisteri ile yakin iligkiler kurabilmesi ve belli bir bolgede hizmet verdiginden
azalan ulagim maliyetleri gibi avantajlar1 vardir.

Uriin satis ekibi — bir isletmenin sadece belirli bir iiriin ya da iiriin hattim satmaktan
sorumlu satis ekibidir. Cesitli ve karmasik iirlin hatlarina sahip isletmelerin uyguladig:
bir modeldir; ancak biiyiik bir miisteriye farkli {iriinlerle hizmet verildiginde, farkli
ekiplerin ¢alismas1 gerekeceginden maliyetleri yiikseltebilen bir yapi olarak ortaya
c¢ikabilir.

Miisteri satig ekibi — bir isletmenin sadece belli bir miisteri grubu ya da endiistrisine
satig yapan kisilerle olusan yapilanmasidir. Bu yap1 giin gegtikge isletmeler tarafindan
daha fazla tercih edilir bir hale gelmistir; Miisterilerle yakin iliskiler kurarak onlar1 en
1yi sekilde anlayabilme ve ona gore iiriin veya hizmet organizasyonu yapabilme firsati

Verir.

Bir satis departmaninin 6rgiit yapisinda 6 farkli konum bulunmaktadir (McMurry’den

aktaran Kotler, 2003, s. 638):

Dagitimcilar — iiriin veya hizmetin miisteriye ulastirilmasindan sorumludur.

Siparis alici — 6zel ya da tiizel miisterilerden satis siparislerini almaktan sorumludur.
Misyoner — miisteri ile iyi iligkiler kurmak, {iriin veya hizmetin kullanimi ile ilgili bilgi
vermekten sorumludur.

Teknisyen — iirin ya da hizmetin tim teknik ozelliklerine hakim olup bu konuda
danismanlik vermekten sorumludur.

Talep yaratict — yaratict yontemler kullanarak goriiliir ya da goriilmez iirin veya
hizmetleri satmaktan sorumludur.

(C6ziim satict — tercihen firmanin sagladigi bir baska {iriin veya hizmet ile miisterilerin

sorunlarini ¢ozmekten sorumludur.
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Hedeflenen satiglar1 gergeklestirebilmenin  en énemli adimi, dogru insanlar1 satig
departmani biinyesinde istihdam etmektir. Satis ¢alisanlari konumlar1 ve kisisel 6zelliklerine
gore bir ya da daha ¢ok satis gérevinden sorumlu olabilirler (Kotler, 2003, s. 639):

e Miisterileri bulmak

e Hedeflerine ulasmak i¢in zamanini muhtemel ve mevcut miisterilere gore nasil
kullanacagini planlamak

e Firmanin iiriin ve hizmetleri ile ilgili bilgilendirmeler yapmak

e Yaklagmak, sunmak, sorular1 yanitlamak ve satis gergeklestirmek

e Miisterilere sorunlarinda yardime1 olmak, teknik destek onermek, 6deme segenekleri
konusunda alternatif sunmak ve teslimati takip etmek suretiyle satis sonrast konularda
destek olmak

e Pazar arastirmasi ¢alismalarina miisteriden bilgi almak suretiyle katilmak

e Uriin tedariginde sorun yasandiginda sikinti yasatilmamasi gereken oncelikli

miisterileri belirlemek

Kotler, onerdigi “Gercek Miisteri Yonlii isletmelerin Ozellikleri” tetkik modelinde
miisteri yonlii bir isletmede, satis departmaninda olmasi gereken Ozellikler konusunda da
tespitler yapmistir (2003, s. 680):

e Miisteri hakkinda uzman diizeyinde bilgi birikimine sahip olmak

e Miisteriye en iyi ¢ozlimili sunmak i¢in ¢abalamak

e Tutulabilecek sozleri vermek

e Uriin ve iiretim departmanlarmi miisteri gereksinimleri konusunda beslemek ve
bilgilendirmek

e Ayni miisteriye uzun siire hizmet vermek

2.2 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Departmam

2.2.1 Tiirkiye ve Antalya’da Konaklama Sektorii

Genel olarak konaklama isletmelerinde ve 06zel olarak da Tirkiye ile arastirma
kapsamina giren Antalya ili konaklama isletmelerinde Orgiitlenme yapis1 arastirilirken,
konaklama sektdriiniin ve Antalya ilinin bu anlamdaki 6neminin vurgulanmasi gerekmektedir.
Konaklama isletmelerinin yogunlugunun ortaya koyulmasi, aym1 zamanda pazarlama

departmanlarinin firsat ve kisitlarini 6n plana ¢ikarmak agisindan da yararli olacaktir.
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2.2.1.1 Tiirkiye’de Konaklama Sektoriine Genel Bakis

Diinya Turizm Orgiitii 2010 y1l1 verilerine gére diinyada turistik amach ziyaretci
sayist 935 milyon, Tirkiye’de ise yabanci ziyaret¢i sayisi 28,6 milyon kisi olarak
gerceklesmistir; bu sayilarla Tirkiye, diinyada turist ¢eken ilk 10 iilke arasinda 8. sirada yer
almaktadir (Turizm Raporu, Mart 2011, s. 6-7).

Diinya Turizm Orgiitii 2010 yili verilerinin ortaya koydugu bir baska bulgu da,
Akdeniz Bolgesi’nin varig noktasi liderligini elinde tutmasidir. Buna gore, diinyada seyahat
eden turistlerin %31°’1 Akdeniz iilkelerine gelmektedir; turizm gelirlerinin %26’s1 ve yatak
arzinin %25°i Akdeniz Bolgesi’ndedir. Tiirkiye ise bu bélgede, Fransa, Ispanya ve Italya’nin
ardindan 4. siradadir (Turizm Raporu, Ocak 2011, s. 20).

Turizmin Gayrisafi Yurti¢i Hasila i¢indeki pay1, 2000 yilinda 8 milyar Amerikan

dolar1 olan gelirin 2010 yilinda 21 milyar Amerikan dolar1 diizeylerine ¢ikmasina
ragmen yaklasik olarak ayni diizeyde gerceklesmistir; 10 yil icerisinde en yiiksek 2002
yilinda gerceklesen bu pay, soz konusu donemde ortalama %4 oraninda seyretmistir’.
Gayrisafi Yurti¢i Hasila ise belirtilen yillar i¢inde %35,6 diizeyinde artarken, turizm gelirleri
%]1,6 diizeyinde kalmustir®, Bununla beraber turizm gelirlerinin ihracat gelirlerine orani ise
2000 yilindaki %27,5’tan 2010 yilinda %18,3’e gerilemistir. Bunun nedeni, ihracat gelir
artisinin 10 yil i¢inde turizm gelirlerine gore 2 kat daha fazla hizla yiikselmis olmasi ve artan
turist sayilarina paralel turizm gelirleri artist kaydedilememesidirg.

Tiirkiye 2010 yilinda turizmde 3. atilm yili olarak degerlendirilen bir doneme
girmistir. Her ne kadar diinyada ve oOzellikle de Avrupa’da turizme yonelik olumsuz
gelismeler yasandiysa da, bu durumlar genelde Tiirkiye turizmine olumlu katkilar saglamigtir.
Bu gelismeler, Yunanistan ve Ispanya’da yasanan ekonomik sorunlar, Ingiliz para birimi
sterlinin avro karsisinda deger yitirmesi nedeniyle Ingiliz turistin Ispanya ve Yunanistan’dan
cekilmesi, uygulanan havalimani vergilerinde Tiirkiye’nin avantajli durumlart olarak
Ozetlenebilir. 2010 yilinda Tiirkiye turizmine genel bir bakis yapildiginda, gelecek yillari
etkileyecek bazi gelismeler yasandig1 goriilmektedir (Turizm Raporu, Ocak 2011, s. 7):

e Tirkiye, diinya turizmin lider varis noktasi Akdeniz c¢anaginda, diger rakipleri

gerilerken yiikselen bir iilke olmustur.

7 T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanhg resmi web sitesi Ekim 2011 :
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-
.html

® Tiirkiye Istatistik Kurumu resmi web sitesi Aralik 2011:

http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?th_id=55&ust _id=16

® T.C. Kiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesi Ekim 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-
.html



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-.html
http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb_id=55&ust_id=16
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-74210/turizm-geliri-ve-gideri-gsmh-ve-gsyih-ihracat-ve-ithala-.html
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e Diinya turizminin merkezi olan Avrupa ile yiikselen pazar Asya arasinda kopri
durumunda bir Avrasya iilkesidir.

e Yiikselen pazarlar Bagimsiz Devletler Toplulugu, Balkan ve Ortadogu {ilkelerinde
Tiirkiye en fazla tercih edilen varig noktasidir.

e Tiirkiye son yillarda kaydettigi gelismelerle gerek konaklama arzi, gerekse seyahat

endiistrisinde gelisme ve biiylime politikalari ile bir model haline gelmeye baglamistir.

2010 yilinda Tirkiye’ye gelen turistlerin %60’1 paket turlar igerisinde en yiiksek
satiglar1 yapan ilk 10 firma ile gelmistir. Bu paket turlar1 organize eden ilk 5 firmanin (TUI
Tiirkiye, Thomas Cook-Diana, Teztour, Pegas, Odeon) pazar pay1 % 44 ve ilk 50 firmanin
pazar pay1 ise % 92 diizeylerindedir (Turizm Raporu, Mart 2011, s. 5).

Tablo 2.3, Ocak 2011 tarihi itibariyle smiflarina gore Bakanlik belgeli tesislerin
sayilarin1 gostermektedir. Bununla beraber, Tiirkiye’de Ocak 2011 itibariyle bakanlik ve
belediye belgeli yatak sayist 1,4 milyon diizeyine yiikselmis durumdadir; devam eden
yatirimlarin da bitirilmesiyle 5 yil sonra bunun 1,5 milyon yatak diizeyine ulasacagi
beklenmektedir (Turizm Raporu, Mart 2011, s. 21). 2010 y1l1 verilerine gore Tiirkiye’ye gelen
yabanci turistlerin yaklasik 14,9 milyon kisisi (%52) otellerde, bu sayinin yaklasik 7,3 milyon
kisisi (%26) 5 yildizli otellerde konaklamistir™®.

Tablo 2.3 Ocak 2011 itibariyle T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanhg Belgeli Tesislerin
Smiflarina Gore Dagilim

Tesis sinifi Say1

5* otel 319
4* otel 521
3* otel 663
2* otel 560
1* otel 69
Otel diger 3
Bilesik tesis 24
Otel+termal tesis 4
Tatil koyii 70
Termal otel 29
Motel 14
Butik otel 40
Toplam 3.666

Kaynak: Turizm Raporu Mart 2011, s. 21

T, C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesi Aralik 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html
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Tiirkiye’deki konaklama tesislerinin genel durumuna bakildiginda verilere dayanarak
bazi tespitlere ulasmak miimkiindiir (Turizm Raporu Haziran 2010, s. 10, 11, 22):
e Tirkiye’deki yeni tesis sayisi, rakiplerinden daha yiiksektir. 10 yasin altindaki
tesislerin tiim tesislere oram Tiirkiye’de %44,6 iken, Ispanya’da %41,9, Yunanistan’da
%18,3’tiir.

e Tirkiye 1 milyonu asan yatak kapasitesi ile diinyanin ilk 10 tilkesi arasindadir.

2.2.1.2 Antalya’da Konaklama Sektoriine Genel Bakis

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2010 y1l1 verilerine gore, Antalya’da turizm yatirimi
belgeli toplam 129 tesis, yaklasik 26.000 oda ve 57.000 yatak sunmaktadir; bu sayilar turizm
isletmesi belgeli tesisler i¢in, 686 tesis, yaklasik 144.000 oda ve 307.000 yataktir''. T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore, isletme ve yatirim belgeleri tesislerin yaklagik
%350’si1, yatak kapasitesinin yaklasik %79’u Antalya’dadir (Turizm Raporu, Haziran 2010,
s.11).
istatistiklerinde

Turizm alan, Antalya’ya 2010 yilinda gelen turistlerin

yer

tesislere gore konaklama ve ortalama kalis siireleri ilgili veriler Tablo 2.4’te goriilmektedir.

Tablo 2.4 2010 Yilinda Antalya’da Tesislere Gore Konaklama Sayilar1 *2

Konaklayan Toplamdaki | Antalya’ya Konaklayan Toplamdaki

Tesis yabaner turist | Pay1 (%) gelenler yerli turist pay1 (%)
icindeki pay1 | sayys)

sayisl (%)
5* otel 4.862.096 63,6 52,6 1.396.125 67,8
4* otel 2.203.330 28,8 23,8 380.050 18,4
3* otel 454.174 6,9 4,9 198.780 9,6
2* otel 74.734 0,4 0,8 78.527 3,8
1* otel 46.479 0,3 0,5 7.486 0,4
Toplam otel 7.641.813 100 82,6 2.060.968 100

Buna gore Antalya’da 5 yildizli otellerde konaklayan toplam turist sayis1 2010 yilinda

yaklasik 4 milyon 860 bin kisi olarak ve yine 5 yildizli tesislerde yabanci turistlerin ortalama
konaklama siiresi 5,3 giin, yerli turistlerin konaklama siiresi 2,9 giin olmak tizere ortalama 4,8
giin olarak gerceklesmistir. 5 yildizl tesislerin yillik ortalama doluluk orani %58,07 olarak

tespit edilmistir’,

" T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesi Ekim 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63779/turizm-belgeli-tesisler.html

2 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesi Ekim 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html

® T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesi Ekim 2011:
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63779/turizm-belgeli-tesisler.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-63775/isletme-belgeli-tesisler.html
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Antalya’ya en fazla yabanci turist getiren firmalarin paylari da her yil degisen
ekonomik durumlar nedeniyle turist sayisinda goriilen degisikliklere bagli olarak
farklilasmaktadir. 2010 yilinda en fazla turist getiren firmalar da bu degisikliklere paralel

siralanmislardir; Tablo 2.5 bu firmalara dair verileri igermektedir.

Tablo 2.5 2010 Yilinda Antalya’ya En Fazla Yabanci Turist Getiren Firmalar

Firma Getirdigi bashca milliyetler | Pazar pay (%)
Almanya, Avusturya,
Tul Ingiltere, Hollanda, Belgika 14,80
Thomas Cook Ingiltere, Almanya, Benelux 11,08
Pegas Rusya, ]%aglmsm Devlet 10,01
Toplulugu
Rusya, Bagimsiz Devlet
Tez Tour Toplulugu, Dogu Avrupa 9,37
Rusya, Bagimsiz Devlet
Coral Toplulugu, Dogu Avrupa 8,43
FTI Almanya 4,90
GTI Avusturya 3,60
Alltours Almanya 3,50
Rusya, Bagimsiz Devlet
Anex Toplulugu, Dogu Avrupa 2,99
Rewe Almanya 2,95
Oger Almanya 2,65

Kaynak: Turizm Raporu Ekim 2010, s. 20

2.2.2 Konaklama isletmeleri Pazarlamasma Genel Bakis

Konaklama, ulasim ve turistik cazibe yerlerinden sonra turizmin en 6nemli bilesenidir.
Bu Onemin nedeni ise, turistik amaglarla seyahat eden kisilerin rahatlik, glivenlik ve
uygunluklarma gore en fazla yoneldikleri faaliyet olmasidir. Turistler herhangi bir varis
noktasina seyahat etmeye karar verdiklerinde, bu bolgeye ait en onemli ¢ekim merkezi
konaklayacaklar1 otel olmaktadir. Tatil konaklamalari, turizmin diger bilesenleri olan yiyecek-
icecek, eglence ve faaliyetleri de misafirlerine sunabilmektedir (Witt ve Moutinho, 1989,
S. 61).

Konaklama sektoriiniin de bir pargasi oldugu seyahat pazarlama sektorii, birkag
asamali dagitim zincirinden olugmaktadir: (1) En altta seyahate gidecek olanlarin tatil
paketlerini olusturup satin aldiklar1 seyahat acenteleri, (2) bir iistte, konaklama ve ulasim
driinlerini birlestirerek kendi markalar1 ile seyahat paketleri olusturan toptancilar (tur
operatorleri), (3) en istte tur operatorlerine de hizmet veren, ucak firmasi, otellere de dikey

entegrasyonlarla sahip olabilen biiyiik tur operatorleri bulunmaktadir (Witt ve Moutinho,
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1989, s. 61). Bu yapilanma arz (oteller) ile misafirler arasindaki satin alma iliski ve islemlerini
yiirliten temel yapilanmadir. Bununla beraber 6zellikle yabanci tur operatdrlerinin, konaklama
tesislerinin bulundugu bolgelerde isbirlikleri yaptiklar1 ya da dogrudan kendi birimleri olarak
actiklar1 yerel acenteler vardir ki, bu acenteler de havalimani yer hizmetleri, havalimani-tesis
ulagim, giinliik geziler gibi konularda misafirlere bir anlamda tatil danigmanligi hizmeti
verirler. Bazi konaklama tesislerinin tur operatorii paketlerine girebilmek ve satiglarini
yapmak i¢in iletisim kurduklar1 kadrolar ve misafirlerin tatilleriyle ilgili iletisim kurduklari ilk
yetkililer de yine bu acenteler tarafindan saglanabilir.

Konaklama sektOriiniin en 6nemli farkliliklarindan biri de, hizmet tiretim ve tiikketim
stireci ayn1 anda olustugundan, pazarlama kararlarinin da tesis biinyesinde yayilan 6zellikte
verilebilirligidir. Misafir {izerinde etkisi olan her karar bir pazarlama kararidir (Lewis ve
Chambers’da aktaran Dinger ve Dinger, 2004, s. 356). Buna paralel olarak, {ist yonetim ve
pazarlama diginda, tesisin diger departmanlar1 da misafire sunduklari iiriin ve hizmetlerle ilgili
pazarlama kararlar1 almaktadir. Bu kararlar1 O6rneklendirmek gerekirse, menii igerikleri,
calisanlarin tiniformalari, oda malzemeleri kararlarindan bahsedilebilir (Dinger ve Dinger,
2004, s. 356).

Otelcilik sektoriinde, misafire en uygun iiriin ve hizmet segeneklerini sunabilmek igin,
basta pazarlama sorumlularinin olmak iizere tiim yoneticilerin hedef misterilerinin miisteri
degeri algis1 ve deneyimi {izerine de bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Otellerde bu deger,
oda kalitesi, otel ortami, yemeklerin lezzet ve sunumu, eglence ve spor faaliyetleri ¢esitliligi
gibi birden fazla unsurun birlesimi olarak ortaya ¢ikmakta olup, iistelik kisiden kisiye degisen
sekillerde deneyimlenmekte ve algilanmaktadir. Otel {iriiniiniin dogrudan tiretimi ile ilgili olan
bu unsurlarin yani sira, hizmet kalitesi, hijyen ve temizlik, giivenlik, otelin bulundugu varis
noktast oOzellikleri olarak orneklendirilebilecek konular da bir misafirin otelle ilgili deger
algisini etkileyen faktorlerdir. Cadotte ve Turgeon’un 1988’deki bulgularina gore (aktaran
Nasution ve Mavondo, 2008, s.206), otel lobisinin havasi, yemek kalitesi bir oteldeki misafir
memnuniyetinin ana unsurlart olmakla birlikte, oda temizligi, hizmet kalitesi, calisanlarin
bilgi ve hizmeti ve tesis ¢evresinin sakinligi de bu memnuniyeti etkileyen 6nemli unsurlar
olarak ortaya ¢ikmistir.

Otel pazarlama yoneticilerinin dikkate almasi gereken bir bagka 6nemli konu da,
kendilerinin miisteri degeri algisinin, misafirlerinkinden ¢ok daha farkli olabilecegidir. Bu
konuda Nasution ve Mavondo tarafindan 2008 yilinda Endonezya’da gesitli biiylkliikteki
otellerde yapilan bir ¢alisma ilgi cekici bulgular ortaya koymustur. Ust diizey, ekonomik ve
standart otel misafirleri ve bu otellerin yoneticileri ile yaptiklar1 ¢alismada, miisteri degerini,

kalite iinli, 6denen bedel karsiligi deger ve prestij konularindaki algilamalar {izerinde
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aragtirmislardir. Misafirlerin ve yoneticilerin her konuda miisteri degeri algilamalarmin farkl
oldugu anlasilmistir; yoneticiler otel fiyatinin gerektirdiginden daha fazla miisteri degeri
sunduklarin1 ve misafirlerin siirekli daha fazla talep eden bir kitle olduklarin1 diistiniirken,
misafirler ise ekonomik otellerde paralarinin tam karsiligini veren bir hizmet ve kalite
deneyimlediklerini belirtmislerdir. Ust diizey otellerde de sonug ayni olup, miisteri degerinin
misafir ve otel yoneticileri tarafindan algilanmalar1 arasindaki fark daha biyiiktiir. Bununla
beraber hem yoneticiler, hem de misafirler daha ekonomik ve standart otellerde 6denen bedel
karsilig1 degeri en 6nemli miisteri degeri olarak belirtirken, lst diizey otellerde bu, kalite tinii
olarak ortaya c¢ikmistir (5.209-210). Bu algilama farkliliginin nedeni ise iki sekilde
aciklanabilir: (1) Miisteri degeri yoneticiler i¢in bir liriinken, misafirler i¢in deneyimlenen bir
hizmettir, (2) oteller belli bir imaj olusturarak beklenti diizeyini yiikseltme egiliminde

olmalarina ragmen, misafirler bu imaji tamamen farkli yorumlayabilirler (S. 206).

2.2.3 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Departmani

Turizmde ve konaklama sektoriindeki isletmeler, biiylik 6l¢ekli, uluslararasi temelde
ayni rutin gorevlere sahip ve istisnasiz ¢alkantili bir ¢evre i¢inde hizmet vermektedirler. Bu
sorun, oOrgiitsel kiiltiir ya da yapinin tiim isletme icin ayni sekilde degil, departmanlarin
kendilerine 6zel olugsmasina izin verildigi silirece asilabilir. Buna paralel olarak, pazarlama
departmani i¢inde de pazar arastirmasi ve satis ekipleri, farkli gérevleri ve ¢evreleri nedeniyle
kendilerine uygun farkli yapilanmalar igerisine girebilirler (Witt ve Moutinho, 1989, s. 514).

Konaklama isletmelerinde pazarlama islevi, pazarin ve rekabetci kosullarin etkisiyle
farkli modeller olarak da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Pazarlama islevinin daha etkili ve
verimli olmas1t adina, yoneldigi kavramlarla ilgili son gelismeler dort grupta
degerlendirilebilir (Lazer ve Layton, 1999, s. 438):

e Proaktif konaklama pazarlamasi — pazarlama islevi, dinamik kosullarla ugrasan bir
degisim mekanizmas1 olarak goriiliir; rakiplerden Once bazi yenilikleri takip edip
bunlarin isletme bilinyesinde planlamaya alinmasini ifade eder.

e Tam zamanminda (just-in-time) konaklama pazarlamasi — ger¢ek zamanli bilgileri her
zaman elde ederek, konaklama pazarlamas: faaliyetlerini miisteri ve pazarin
taleplerine ve kosullarina gore planlamay ifade eder. Maliyetleri azaltip, memnuniyeti
yiikseltmek adina, misafirlerin tam istedikleri anda konaklama iiriin ve hizmetlerinin
sunulmasi anlamina gelmektedir.

e Deger temelli konaklama pazarlamasi — pazarlama kaynaklarinin miisteri degerini

arttirmaya  yonelik  kullanilmasi, kalite  diizeyini  yiikseltip, = misafirlerin
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gereksinimlerini daha diislik fiyata sunabilme faaliyetlerini pazarlamanin odag1 yapan
yaklasimdir.

e Lider-kenar (leading-edge) konaklama pazarlamast — bir isletmenin pazarlama
teknolojisi ve yeteneklerini biiyliterek, misafir gereksinim ve taleplerinin daha iyi
karsilanmasi i¢in ylkseltilmelerini ifade eder. Rakiplerden Once eskiyen bazi
faaliyetlerini ylriirliikten kaldirip, yenilik¢i bir anlayisla, isletmenin iirin ve hizmet
sunumlarin1 ve pazarlama yaklasimlarin1 kapsar. Yeni fikirler, yaratici degisimler,

yeni durumlara yonelik yapilanmalar bu pazarlama yaklasiminin odak noktasidir.

2.2.3.1 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Departmam Orgiitlenmesi

Konaklama isletmesi biinyesinde stratejik planlama asamasindan sonra, modern
pazarlama anlayis1 geregi bir pazarlama islevi olusturulmasi ve hedefleri tutturmaya yonelik
pazarlama arag ve faaliyetlerinin organize edilmesi asamasina gelinir.

Otellerdeki islevler iki grup olarak degerlendirilir: (1) Gelir getiren islevler, (2) destek
islevler. Destek islevler orgiit igerisinde ii¢ farkli sekilde organize edilebilir: (1) dogrudan
genel miidiir sorumluluklar1 olarak, (2) bazi sorumluluklarin genel miidiir yardimcilarina
atanmas1 yoluyla, (3) kendi yOneticisine sahip ayr1 bir islev olarak. Satis ve pazarlama
orgiitlenmeleri de destek islevler arasinda yer almaktadir ve genellikle biyiikk o6lcekli
konaklama isletmelerinde bir yonetici sorumlulugunda ayr1 bir islev olarak yapilandirilir. Bu
islev, pazarlama faaliyetleri planlama ve yiiriitiilmesi siirecinde, pazarlama arastirmasi
firmalar1, halkla iliskiler danigmanlari, kreatif ve reklam —ajanslari, dijital ajanslarin da
arasinda bulundugu isletme dis1 orgiitler ile iletisim ve isbirligi igerisinde bulunabilir (Medlik
ve Ingram, 2000, s. 155).

1996 yilinda PKF Danigsmanlik tarafindan 2000 uluslararasi otelin satis — pazarlama
yoneticileri ile yapilan anket sonucunda (yaklagik 200 kisiden geri bildirim alinmustir,
yanitlanma orani %10,4), konaklama isletmeleri satis ve pazarlama departmaninin faaliyet
cevresini olusturan faktorler belirlenmistir: Reklam, finans islevleri, subeler ve baglantidaki
diger birimler, insan kaynaklari, getiri yOnetimi, satis kontratlar1 kosullari, teknoloji
kullanimi, ii¢lincii kisi rezervasyonlari. Ayni ¢alismanin ortaya ¢ikardigi bir bagka bulgu da,
teknolojinin gelismesiyle kisi ve kisilik yonelimli satigtan teknoloji yonelimli satig egilimine
gecis oldugudur. Otellerin satis kanallari, gelisen teknoloji ile karmasik ve ¢ok ¢esitli bir yap1
haline gelmeye baglamistir (Mandelbaum, 1997, s.46-47).

Pazarlama departmaninin Orgiitsel olusumundan sonra, diger islevlerle iliskisi ve
isbirligi kosullart gelistirilir; tiim orgiit biinyesinde gerekli gorev ve ig tanimlari olusturulur.

Bu asamada pazarlamanin, iirtin ve hizmet bilgilerini 6rgiit calisanlarina aktarma siireci de
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yasanir; Ozellikle konaklama {iriiniinii tamamlamaya yonelik hizmet unsurlar1 hakkinda
calisanlara egitimler verilir (calisanlarin misafirlere hizmet sunma ve misafirlerle iletisime
gecme sekilleri, hizmet esaslar1) (I¢dz, 2001, s. 233).

Konaklama isletmelerindeki satis ve pazarlama orgiitlenmesinin genellikle fonksiyonel
olarak yapilandiklart bilinmektedir (Sekil 2.18). Yazinda farkli tipte orgiitlenmeler iizerine
herhangi bir ¢alisma bulunamamistir. Bununla beraber, tesislerin biiyiikliikleri ve bagimsiz ya
da zincir otel olmalar1 6zelliklerine gore, iki farkli yapilanma gozlenmektedir: (1) Otel igi ve
genel miidiir sorumlulugundaki satig-pazarlama orgiitlenmesi, (2) otel dis1 ve merkezi olmak
lizere tepe yoOnetimi sorumlulugunda ve genel miidiirle ayn1 diizeyde bir yonetici

sorumlulugunda satis — pazarlama orgiitlenmesi.

Genel Miidiir

GenelMd. Yrd.

Pazarlama ve Satig Md.

e .- e Toplant:
Satig Midiirii Halkla Ilis. Md. Reklam Midiirt (Grup Satis) Md.
Satis t Jcileri Ofi | Ofi | Toplanti
atis temsilcileri is calisan1 is ¢alisant Koordinatérii

Ofis ¢aligani

Ofis ¢aligani

Sekil 2.18 Biiyiik Bir Konaklama Isletmesinde Pazarlama Departmam islevsel
Orgiitlenmesi (I¢6z, 2001, S.234)

PKF damigmanlik tarafindan 1996 yilinda yapilan c¢alisma satis — pazarlama
orgiitlenmeleri tlizerine genel bir tespit ortaya koymaktadir (1997, s. 47-51). Bu arastirma
bulgularina gore:

e otellerin %88’inde satis departmani ayr1 olup, yaklasik 4 kisi satis ekibi ve 2 kisi idari
yardimci olarak istihdam edilmektedir,

e ayri bir satis departmani olmayan tesislerin %58’inde genel miidiir, %29’unda 6n biiro
miidiirii satis islevinin dogrudan ve ilk sorumlusudur,

e bu kisiler ayda yaklasik 57 c¢aligma saatlerini satig-pazarlama faaliyetlerine

ayirmaktadirlar,
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satis departmani i¢i is bollimii misafir tatil amaglarina gore yapilmamaktadir; bunun
yerine % 56 oraninda cografi ve %39 oraninda misafirlerin faaliyet gosterdikleri
endiistri (6rnek olarak otomotiv, ilag) baz alinarak yapilmaktadir,

otellerin yaklasik %78’inde satis departmaninda iicrete dayali (oda gelirleri tizerinden)
odillendirme sistemi kullanilmaktadir,

teknoloji biliyilk oranda analiz, biitceleme ve satis tahminleri konularinda
kullanilmaktadir,

teknoloji gelisiminin konaklama sektoriine kazandirdigi en 6nemli ara¢ olan kiiresel
dagitim sistemleri (global distribution systems), ankete katilan otellerin son 2 yildaki
satiglar1 baz alindiginda, sadece %50’sinde rezervasyonlarda yaklasik %23 oraninda
bir artis saglamistir,

teknoloji ayrica otellerin %80’ininde getiri yonetimi uygulamalarinda otomatik
yazilimlar olarak kullanilmaktadir,

satiglarin yaklasik %20’si seyahat acentelerinden, yaklasik %13°1 ise kurumsal satis
acentesinden gelmektedir (baz1 zincir otellerin sadece kendi satislarini yapan seyahat
acenteleri bulunmaktadir),

reklam verirken géz Oniinde bulundurulan en 6nemli 6lgiit verilen para karsilig1 erisim
orani yliksekligidir; bu nedenle reklamlar yaklasik %70 oraninda ticari rehberler ve
dergiler olmak iizere yazili medya tercih edilerek planlanmaktadir. Internet kullanimi

ise %47 diizeyindedir.

2.2.3.2 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Departmam Sorumluluklar

Konaklama sektoriinde pazarlama departmaninin stratejik ve taktiksel onemini 6n

plana ¢ikaran ve sektoriin kendi dogasindan kaynaklanan bazi zorluklar mevcut olup,

pazarlama ekibinin bu zorluklarin etkilerini en aza indirgeyecek ya da zorluklar1 bertaraf

edecek ¢oziimler tiretmesi gerekir (Witt ve Moutinho, 1989, s. 512-513):

Pazarlama karmasinin 4P kavramina eklenen 5. P, insanlardir (people). Konaklama
sektorlinde insanlar, hem satin alma, hem de {iretim siirecini ayn1 anda yasarlar. Bu
nedenle calisanlarin performansimin misafir memnuniyetine dogrudan etkisi vardir;
personelin hizmet kalitesini her an kontrol altinda tutmak ¢ok zordur. Bu durumda
pazarlama yonetimine diisen gorev, iirlin i¢in tutarli bir imaj ve aynistirilabilir bir
avantaj yaratmak ve boylece misafirlerin ona sadik kalmalarini ve belki de daha fazla
para 6demelerini saglamaktir. Bu zor oldugunda rakipler fiyat rekabetine girerler. Bu,
biiyiikk oranda tur operatorleri arasinda gerceklesir. Pazarlama yoOnetiminin anahtar

sorumluluklarindan biri de bu fiyat savaslarindan uzak durmaya ¢aligmaktir.
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e Konaklama firiinliniin dagitiminda insanlar 6nemli rol oynadigma gore, pazarlama
yOneticisi siirecin en son asamasina da dahil olmalidir. Konaklama isletmelerinde
pazarlama yoneticileri otelde c¢alisan personelin performanst ile ilgilenmeli,
gerektiginde kuramsal ve uygulama olarak destek olmalidir.

e Konaklama yiiksek sermaye isteyen bir yatirimdir. Buna karsilik konaklama {iriinii
depolanamaz. Bu da 6zellikle mevsimsel nedenlerle olusan ekonomik inis ¢ikislar ve
talep degisiklikleri ile bas edilmesi gii¢ bir durum olusturmaktadir. Insanlarin seyahat
icin harcama yapmalar1 etkilenebildigi gibi, teror gibi giivenligi tehdit edici politik
olaylar nedeniyle talepte genel diisiisler de yasanabilir. Bir pazarlama yoneticisi, sabit
kapasiteyi miimkiin oldugunca dolu tutabilmek i¢in bu tarz durumlara uyarlanabilir
planlar gelistirmelidir. Bu durumda, her ne kadar daha 6nceki maddede aksi sdylense
de, fiyat kirma dogal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fiyatlar1 kirdig1 i¢in hizmette
azaltma yoluna gitmek de bu durumda etkili bir uygulama degildir ancak fiyat
kirmanmn konaklama isletmesinin imajimin olumsuz etkilenmesi ve normal fiyati
Odeyerek gelen misafirlerin memnuniyetsiz olmasi gibi sonuglar ortaya ¢ikarir.

e Pazarlama yoOneticisinin miidahil olmasin1 gerektiren bir bagka konu ise, konaklama
tesisin bulundugu varis noktasinin cazibe 6zelliklerini korumasina yardimeci olmaya
yonelik politika ve uygulamalar1 desteklemektir. Hatta ¢evresel ve sosyal konularin
planlanmasinda rol bile alabilirler. Varis noktasinin imaj1, tesisin imajini etkileyen en
onemli unsurlardan biridir.

e Bir isletme icerisinde olusturulan planlarin birbiriyle uyumu ¢ok énemlidir; bu durum,
konaklama tesisi i¢in zorluk tasir ¢linkii misafir talebinin karsilanmasi ve misafirin
seyahatinden memnun edilmesi siireci sadece konaklama tesisinin hizmet kalitesine
dayanmaz. Varis noktasi alt yapi hizmetlerinden, tur operatoriiniin ve acentelerin

verdikleri hizmetlerin kalitesinden de etkilenir.

Pazarlama yoneticisinden yiiriitmesi beklenen gorevler, isletmenin biiyiikliigiine gore
degisiklik gosterebilir. Kiiclik oOlgekli bir isletmede, genel miidiir tiim isletmenin
yiiriitimiinden sorumlu oldugu i¢gin pazarlama ile ilgili sorumluluklari1 da tistlenir; bu durum,
bir siirli bagska sorumluluk arasinda hak ettigi 6nemi almasini engelleyebilir. Biiyiik 6lgekli
firmada ise, sadece pazarlama planlar1 ve isleri ile mesgul bir pazarlama miidiirii istthdam
edilir ve bu kisi tiimiiyle pazarlama siiregleri iizerinde yogunlasabilir (Witt ve Moutinho,
1989, s. 514).
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Turizm ve konaklama sektorii uluslararast capta hizmetlere sahip oldugundan,
pazarlama yoneticisinin de kiiresel ¢cer¢evede kararlar alabilmeleri i¢in diinya goriisiiniin genis
olmas1 gerekir. Uluslararasi bir pazarlama stratejisi olusturabilmek i¢in, genel kiiltiir ve sosyal
farkindalik 6zelliklerinin st diizeyde olmasi beklenir. Karar destek sistemleri olarak
kullanmak {izere, diinyadaki teknolojik ve veri tabani uygulamalarini takip etmeleri ¢ok
faydali bir faaliyettir. Capraz kiiltiirel planlamalar yapabilmek i¢in gerekli bilisim alt yapis1 ve
istatistiki degerlendirme bilgilerine sahip olmalar1 saglikli planlama yapmalarina yardimei

olur (Witt ve Moutinho, 1989, s. 69).

2.2.3.3 Konaklama sletmelerinde Satis Islevi

Konaklama igletmesinin satig giiciinii yonelttigi miisteriler cok yonli 6zelliktedir; bu
nedenle, satis gilicii de bu miisteri gruplar1 dikkate alinarak yapilandirilir. Konaklama
isletmelerinin temel pazarlari seyahat (tatil konaklamalari) ve is seyahatidir (toplanti grubu
konaklamalar1). Bu gruplarin gereksinim ve talepleri birbirinden oldukga farkli olup, bunlari
karsilamak i¢in farkli 6zellik ve donanimda satis temsilcileri ve satis teknikleri kullanilmalidir
(I¢oz, 2001, 5.236).

PKF Danismanlik tarafindan 1996 yilinda yapilan ¢alismada satig ekibinin ¢aligma
stiresinin dagilimi ile ilgili bulgular agiklanmistir. Buna gore yapilan isler ve c¢alisma
stiresindeki dagilimi su sekilde ortaya cikmistir: %24,8 idari isler, %22,7 bilgilendirme,
%20,8 dis hat aramalar, %18,3 tesis ziyaretleri (tanittim amagl) ve %13,4 diger (Mandelbaum,
1997, s. 47).

Plunkett ve Berger tarafindan 1984 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde satis
pazarlama miidiirleri ile, satis ¢alisanlarinin sahip olmasi gereken ozellikler {lizerine yapilan
bir aragtirmada, bir satig personelinde olmasi gereken en 6nemli 6zelligin oncelikle iletisim
becerileri ve ikincil olarak da konaklama iiriinii ile ilgili bilgilere haiz olmasidir. Bununla
beraber, pazar arastirmasit becerileri ve kurumsal yonli kavramlarla ilgili bilgiler,
digerlerinden sonra gelmektedir (S.114).

Iyi yonetilen bir satis departmam sadece hedef pazar boliimleri ile ilgili bilgilere degil,
ayn1 zamanda bu bdliimlerle ilgili rezervasyon ve iletisim kisileri, {ist yonetim mensuplarinin
olusturdugu kisi gruplartyla ilgili de bilgilere sahip olmali ve bu konuda portfoy
olusturmalidir. ~ Satis  yOneticileri i¢in  potansiyel konaklama  misafiri  olarak
degerlendirilebilecek bir baska miisteri grubu da, tesiste konaklamay: isteyip de doluluk
nedeniyle rezervasyon yaptiramayan kayip miisterilerdir. Daha sonraki kapasite agilmalarinda
bu kisilerin taleplerini degerlendirerek satis yapmak, gerceklesen kayip miisteri durumlari

raporlarina dayali olarak gelecek donem planlamalar1 yapmak ve bu raporlar yardimiyla
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gerekirse konaklama tesisinin kapasite yetersizliklerini ortaya koymak gibi faydalar
saglanabilecektir (I¢oz, 2001, 5.238).

Bir isletmede satis her islevin ve tiim ekibin gorevidir. Ancak 6zellikle konaklama
isletmesi disindaki satiglar ve anlagmalar i¢in bu konuda goérevlendirilmis, yetkin kadrolara
gereksinim vardir. Bir konaklama isletmesinde satis sorumlulugu olan ¢alisan gruplari,
onceliklerine gore siralandirilabilir (Igdz, 2001, s.241):

o Temel ve dogrudan sorumlulugu olanlar — Satis ve pazarlama yoneticisi, satis miidiird,
satig temsilcisi, seyahat acentesi

e Orta diizey sorumlular — Yiyecek-igecek miidiirii, banket miidiirli, 6n biiro miidiiri,
resepsiyon ¢aliganlari

e FEn alt diizey sorumlular — Teknik g¢alisanlar, mutfak ve bulasikhane ¢alisanlari, kat

hizmetleri ¢alisanlari

Satis ekibinin, satis raporlarinin hazirlanmasi, satis yapan miisteri gruplarina hizmet
verilmesi, sikayetlerin alinip tesisin ilgili birimleriyle paylasiimasi gibi onemli gorevleri
vardir. Tesisin dis ¢evresi ile baglanti noktast olan satis departmani, rekabet, miisteri ve
pazara dair bircok bilgiye sahip olarak planlama asamasinda iist yonetime destek olurlar. Bu
durumda, isletmenin pazar arastirmasini da belli bir asamaya kadar gerceklestiritler (i¢oz,

2001, 5.242).

Satis ekibinin belirtilen ana gérevleri yaninda, temel baska gorevleri ve sorumluluklari
da vardir (Igdz, 2001, 5.243):

o Yeni miisteri bulma ve miisteri sayisint arttirma — ge¢gmis miisteri kayitlari, acente ve
tur operatorleri portfoyleri ve veri tabanlari, basin ve biiltenler yoluyla

e Hazirlik ve planlama — satis iligkisine gegmeden dnce miisteri ile ilgili bilgilere sahip
olma, satis firsatlarin1 6nceden planlama

e Engellerin giderilmesi — fiyat, iiriin veya hizmetin kendisi gibi rasyonel olanlarin
yaninda, on yargi, deneyimsizlik, direnme, ilgisizlik gibi irrasyonel unsurlarin,
satiglarin 6niinde engel olmasinin 6nlenmesi

e Satis — satig teknikleri kullanarak iliskileri ve iletisim firsatlarini satiga doniistiirme

e [zleme — satis yapildiktan sonra ilgili kanal ya da miisteri ile iliskileri devam ettirme

e Hizmet — miisterilere satis kosullari, 6deme se¢enekleri konularinda 6neriler sunma

e  Uriin tahsisi — konaklama kapasitesinde sikisiklik oldugunda ncelikle kabul edilecek
miisteri veya miisteri gruplari hakkinda bilgi sahibi olma, planlama yaparak tesise

destekte bulunma
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e Kaynak tahsisi — ¢alisma planinda miisterilerine gére ayarlamalar yapma
e Bilgi — tesislerin hizmet konseptleri, fiziksel olanaklar1, misafir hizmetleri konularinda
miisteri ve miisteri gruplaria gilincel ve dogru bilgileri verme, bilgilendirme usuliiyle

satiglarini destekleme

2.2.4 Tiirkiye’de Konaklama Sektorii Satis — Pazarlama Islevine Genel Bakis

Uluslararas1 yazinda her ne kadar konaklama sektoriindeki pazarlama islevinin
orgiitlenme yapis1 konusunda ¢ok sayida calisma olmasa da Tiirkiye’de yiiriitiilmiis birkag
arastirma, konaklama sektdriinde pazarlama islevi yapisi ve uygulamalar1 hakkinda dikkate
deger bulgular sunmustur. Bu ¢alismalardan, bu tezin arastirmasi sirasinda tespit edilmis en
kapsamli olan1 Tosun, Okumus ve Fyall tarafindan 2007 yilinda yapilan ve turizm
isletmelerinin orgilitsel 6zellik ve kosullarini ortaya koymayi amaglayan aragtirmadir (Tablo
2.6).

Tablo 2.6 Turizm isletmelerinde Pazarlama Yénetimi **

Tiirkiye Otelciler Birligi tarafindan yaymlanan Hotel Guide

Kapsami igerisinde yer alan 400 adet 4 ve 5 yildizli otel

Kullanilabilir anket sayisi 215 adet (%57)

%67,5 bagimsiz

Ankete yamt veren otel 96195 uluslararas: zincir oteli

isletmeleri %13 ulusal otel zincir oteli
ANKETE YANIT VEREN OTELLERIN
%66 Genel Miidiir sorumlulugunda
%18 Pazarlama Miidiirii sorumlulugunda
Pazarlama faaliyetleri %16 Satig Miidiirii sorumlulugunda
yonetimi
Higbiri dis kaynakli herhangi bir pazarlama danigsmanlig1 / hizmeti
almamaktadir.
Bulunduklar1 bolge %86,9 Marmara, Ege ve i¢ Anadolu
Caligan sayilari %67,4 > 51 — 250 kisi

%23,3 > 250 caligandan fazla

Yatak sayilari %78 > 101 — 700 yatak

Doluluk oranlar %32 = %20 - %55
%67,2 = %56 - %85

1 Tosun, Okumus, Fyall, 2007, s. 134-137°deki bilgilerden 6zetlenerek olusturulmustur.
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Bu arastirma, Tiirkiye’de turizm endiistrisinin karsilastigi sorunlari agiklamakla

konuya girmistir. Bunlarin en basinda gelenler, tur operatorlerine bagimlilik diizeyinin yiiksek

olmasi, tek iirtine (deniz, kum, giines) odaklanmis olma, saglam pazarlama stratejilerinin

eksikligi, ¢evresel kirlilik ve nitelikli calisan eksikligi olarak belirtilebilir (Okumus ve

Karamustafa’dan aktaran Tosun, Okumus ve Fyall, 2007, s. 133).

Bu arasgtirmanin bulgulari, otel isletmelerinin pazarlama yonetimi felsefeleri ile ilgili

ilgi gekici bulgular ortaya koymustur (Tosun, Okumus ve Fyall, 2007, s. 141-144):

Anketi yanitlayan otel isletmeleri, miisteri odakli ya da sosyal pazarlama felsefesini
tercih etmek istese de, kendi kontrolleri disindaki kosullar yiiziinden daha fazla satig
ve lriin odakli olmak durumunda kalmislardir. Bu durum, her ne kadar pazarlama
anlayis1 evrimi, iiriin, satig, miisteri ve sosyal yonlii bir egilim gosterdiyse de, i¢ ve dis
unsurlar nedeniyle pratikte heniiz bu egilimin gergeklesmedigi durumlar oldugunu
gostermektedir.

Otellerin birgogu 1980’li yillarin sonu, 1990’l1 yillarin baginda yapildiklar1 ig¢in
tadilata ve yenilemeye gereksinim duymaktadir. Ancak yasanan dogal felaketler,
ekonomik ve politik krizler nedeniyle diisen doluluk oranlar1 ve olusan finansal krizler
sonucu, memnun edici olmayan finansal performans nedeniyle bu calismalari
gerceklestirememisler ve belki de bu nedenle, iiriin veya satig odakli pazarlamadan
miisteri odakli pazarlama evresine gecememislerdir.

Daha biiyiik kapasiteli ve daha diisiik performanslh tesisler {iriin odakli pazarlama
anlayisindan uzaklasirken, daha kiiciik kapasiteli ve diisiik doluluk oranlarina sahip
tesisler daha fazla iiriin odakli pazarlama anlayisini izlemektedir.

Daha diisiik doluluk oranlarina sahip tesisler, daha yiiksek oranda satis odakli anlayig
sergilemekte, daha az yatak kapasiteli oteller ise daha yiiksek yatak kapasiteli olanlara
gore daha fazla miisteri odakli anlayisla pazarlama faaliyetlerini yiirlitmektedir. Bu
durum, sosyal yonliiliik i¢in de gegerlidir.

Bagimsiz oteller, zincir otellerle karsilastirildiginda daha fazla sosyal yonlii pazarlama
yaklasimi egilimindedir. Ayn1 zamanda daha yliksek performansa sahip otellerin de bu
konuda egilimleri mevcuttur.

Diisiik doluluklar1 nedeniyle satis yonlii pazarlama stratejisi uygulayan tesislerin,
diisiik doluluklarin nedenleri ile ilgili ¢alismalar ve aragtirmalar yapmadiklari
gorilmiistiir.

Yiiksek performans gosterdiklerinde ise, iirlin odakli pazarlama anlayisina yonelmekte
olduklar1 ancak performanslari iyi oldugu i¢in miisteri ya da sosyal yonlii pazarlama

yaklasimina yonelmeyi gereksiz bulduklar1 anlagilmistir.
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Gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi, bu isletmelerin yonetici ya da sahiplerinin,
daha i¢e doniik ve kisa vadeli bakis agisiyla tesislerini yonetmekte olduklar1 tespit
edilmistir. Bu durumda siirdiiriilebilir gelisme ve rekabet avantaji ile ilgili egitimlere
gereksinimleri oldugu anlasilmaktadir.

Tiirkiye gibi bir¢ok gelismekte olan iilke igin, uluslararasi turizm gelirlerini
yiikseltmenin yolu, ekonomik, sosyokiiltiirel ve ¢evresel etkilerini yeteri kadar
incelemeden otel ve restoranlarin fiziksel kapasitelerini arttirmaktir. Bu durum, anket
yanitlayan otel isletmelerinin neden {iriin odakli olmak zorunda olduklarin1 da
aciklamaktadir.

Cevre ve tiiketici haklar1 ile ilgili konularda uygun yasal diizenlemeler ve
onlemlerdeki eksikliklikler, ¢agdas miisteri ya da sosyal yonli pazarlama anlayist

yerine lirlin odakli pazarlama stratejisine yogunlagmalarina neden olmaktadir.

2009 yilinda Ors ve Ural tarafindan konaklama isletmelerinde pazar yénliilik ve

rekabet giicli tizerine bir arastirma yapilmig ve Tirkiye Otelciler Federasyonu listesindeki

81 otelin pazarlama yoneticilerinden alinan verilere gore bulgular ortaya koyulmustur. Bu

arastirmada 6n plana ¢ikan dikkate deger bulgular asagidaki sekilde 6zetlenebilir (s. 101-133):

Pazarlama yoneticilerinin %33,3°1 25 — 34 yas, %30,9’u 35-44 yas aralifindadir; bu
da satig-pazarlama ekiplerinin gen¢ kesimden olustugunu gostermektedir. Bununla
beraber katilime1 yoneticilerin biiyiik ¢ogunlugu (yaklasik %73) erkeklerdir ve
yaklasik %47’si1 tiniversite mezunudur; yaklasik % 9 oraninda lisans iistii mezuniyeti
bulunan yoneticiler gorev yapmaktadir.

Otellerin pazar / miisteri yonliilik agisindan zayif kaldiklar1 noktalar: Miikkemmel
miisteri hizmeti saglayan g¢alisanlarin ddiillendirilmemesi, kendilerini tehdit eden
rakiplerine  kars1 hizli tepki gosterememeleri, rakiplerin stratejilerinin miizakere
edilmemesi, karli miisterileri hedeflememeleri, pazari gelistirme konularini
calisanlariyla paylasmamalari

Otellerin yildiz ve biiyiikliklerine gore pazar yonliilik anlayisi diizeylerinde bir
farklilik yoktur; bu nedenle pazar yonliiliikk yapisal bir sorun degil, yonetim anlayisi
sorunudur.

Otellerin rekabet giiclinli miisteri ve rakip yonliilik belirlemektedir; islevlerarasi
esgiidiimiin anlamli bir etkisi yoktur.

Rekabet giicii yliksek olan otellerin pazar yonliiliik diizeyi, rekabet giicii diisiik olan

otellerden daha ytiksektir.
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2010 yilinda ise Karamustafa, Giilli, Acar ve Ulama tarafindan konaklama
isletmelerinde pazar yonliiliik uygulamalar tizerine Kapadokya Bdlgesi’'ndeki oteller ile bir
arastirma yapilmistir. Bu arastirmada pazarlama islevinin pazar yonliiliik uygulamalar1 ile
ilgili olarak dikkat cekici bulgular Tablo 2.7°de 6zetlenmektedir; en fazla yiiriitiilen ilk ¢
uygulama dikkate alinmistir (s. 110-115).

Tablo 2.7 Pazarlama Islevinin Pazar Yénliilik Uygulamalar1 Ozet Tablo

e  Miisterilerin mevcut ve gelecekteki gereksinimlerinin
belirli zaman araliklarinda diizenli olarak gdzden
gegirilmesi,

e Turist getiren seyahat acenteleri ve tur operatorleri ile
sik sik gériisme ve onlarin goriisleri alma amagh
arastirmalar yapma,

e  Miisterilere verilen hizmet kalitesini yiikseltmek i¢in
calisanlardan bilgi toplama.

Pazardan bilgi toplamaya yonelik
uygulamalar

e Pazardaki egilimler ve gelisimleri takip etmek i¢in
belirli zamanlarda diger boliimlerle toplant1 yapma,

e  Miisteri tatmini bilgilerinin diizenli olarak tiim
birimlerle paylasilmasi,

e Miisterilerle ilgili bilgilerin belirli zaman araliklarinda
tiim birimlerle paylasilmasi.

Toplanan bilgilerin rgiit i¢inde
paylasimina yonelik uygulamalar

e  Sunulan hizmetin kalitesinden memnun olmayan
misafirler fark edildiginde gereken dnlemlerin alinmasi,

Toplanan ve paylasilan bilgilere gore e Isletmedeki boliimlerin faaliyetlerinin gok iyi koordine
pazarlama faaliyetlerine yon veren edilmesi,
uygulamalar e Yeni hizmetler olusturma ve gelistirme ¢abalarmin,

miisteri istekleri ile uyumlu hale getirilmesi i¢in
diizenli araliklarla gbzden gegirilmesi.
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UCUNCU BOLUM
ANTALYA’DAKI BES YILDIZLI KONAKLAMA iSLETMELERINDE
PAZARLAMA DEPARTMANI YAPISI VE iICERIGI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu tezin arastirma konusu, kapsam olarak tanimlanan konaklama isletmelerindeki

2010 yil1 verilerine dayali olarak yapildigindan, bu béliimde 6ncelikle 2010 yilinda Tiirkiye
ve Antalya turizminin genel durumu degerlendirilmistir. 2010 yilinda goriilmesi
beklenmis olan turizm egilimlerinden kisaca bahsetmekte yarar vardir. Turizm Gazeteci
ve Yazarlart Dernegi’nin her yil yaptigi turizm egilimleri arastirmasinda, 2010 yili
calismas1 turizmin ¢esitli alanlarindaki yeni egilimleri ortaya koymusturls:

e Yesil, ucuz, sportif kavramlar1 6n planda

e Ekonomik tatiller

e Spor turizmi

e Schir turizmi

o Villatatilleri

e Otantik liiks (dogal ¢evre i¢inde konforlu tatil olanaklart)

e Denizasir lilkelerde diigiin turizmi

e Tiirk hamam

e Mobil seyyah ve uygulamalar

3.1 Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin amaci, Antalya’daki 5 yildizh otellerin satig-pazarlama
departmanlarinin, orgilitlenme yapisina, faaliyetlerine ve isgiicii profiline yonelik tespitler
yaparak, konaklama sektériinde miisteri yonlii pazarlama orgiitlenmesi ile ilgili 6zgiin bilgi
tiretmektir. Arastirmanin, 5 yildizli otellerin pazarlama islevi faaliyetleri ve orgiitlenmeleri
konusunda asagidaki hedefler ¢er¢evesinde bulgular ortaya koymasi beklenmektedir:
e Yiiksek miisteri yonliilik diizeyine sahip oldugu var sayilan 5 yildizli otellerde,
pazarlama departmaninin, firmanin genel organizasyon yapisi igindeki yerini,
orgiitlenme seklini, yonetici ve ¢alisanlarin profilini, miisteri yonlii yapilanma olup

olmadigini belirlemek,

> Turizm web haber sitesi Ekim 2011:
http://www.turizmhaberleri.com/haberayrinti.asp?1D=15196



http://www.turizmhaberleri.com/haberayrinti.asp?ID=15196
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Pazarlama departmaninin diger departmanlarla esgiidiimii ve iletisimi konusunda
etkisini sorgulamak, diger orgiit islevleri ile etkilesimi, iletisim kanallar1 ve
yontemleri, bunlarin etkili kullaniminin miisteri yonliilige olan etkisine dair bulgulari
ortaya koymak (pazarlama departmaninin islevsel sahiplik, destek ya da merkezi
rehber islevlerinden hangisine daha yakin oldugunu tespit etmek)

Konaklama isletmelerinde pazarlama departmanlarinin 6rgiitlenmesi konusunda oteller
arasindaki yapilanma farkliliklar1 olup olmadigini ortaya c¢ikarmak, yazindaki
tespitlere mevcut durumun ne 6l¢iide yakin ya da farkli oldugunu belirlemek,
Pazarlama orgiitii i¢inde pozisyonlara yonelik is tanimlarmi irdelemek; pazarlama
gorev, karar ve faaliyetlerini yiiriiten ve yoneten pozisyonlar1 belirlemek, ise alim
stirecinde adaylarda aranan vasiflara (job specifications) dair tespitler yapmak (kisilik,
iletisim becerileri, deneyim, yabanci dil, web yazilimlar1 gibi 6zel nitelikler),
Pazarlama kararlar1 ve faaliyetleri ile ilgili kontrol ve performans 6l¢iim yontemlerini
(raporlamalar veya diger yontemler) ortaya koymak, bunlar ilgili birimlerle paylagsma
sistemlerini tanimlamak,

Yukaridaki konularin incelenmesi sonucu, girdi, slire¢ ve c¢ikti olarak
siiflandirilabilecek sekilde temel bir yap1 olusturmak (girdi: pazarlama orgiit yapist,
calisan profili, siireg: pazarlama kararlar, faaliyetler, iletisim sekilleri, ¢ikti: satis
raporlari, performans Slglimleri ve kontrollere dair diger raporlar),

Pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde tgiincii taraflarin (seyahat acenteleri)
etkisini ortaya koymak,

S6z konusu otellerde varsa miisteri yonlii bir uygulama olarak siireg-sonug temelli
orgiitlenme g¢ercevesindeki faaliyetleri ortaya koymak,

Satig-pazarlama departmaninin misafirlerini nasil tanimladiklarini belirlemek,

Misafir gereksinimleri ve misafirlere dair bilgilerin orgiit iginde paylasimi konusunda
satig-pazarlama departmaninin sorumlulugunu ve uygulamalarini ortaya koymak,

Satis — pazarlama departmaninin bizzat yiiriittiigli ya da bir pargasi oldugu miisteri
yonlii uygulama ve siirecler ile bunlara dair planlama ve yiiriitme faaliyetlerini, ayrica
farklilagtirma, ¢alisan yetkilendirme, hizmet kalitesi gibi miisteri degerini etkilemeye
yonelik uygulamalarii tespit etmek (miisteri sadakati programlari, sikayet yonetimi
ve yenilik yonelimi, veri taban1 pazarlamasi, iligskisel pazarlama, miisteri memnuniyeti
6l¢timii, gizli misteri),

Turizm endiistrisinde miisteri yonliiliiglin en 6nemli bilesenlerinden biri olan i¢
miisteri (calisan) yonliiliik adina (i¢ pazarlama da dahil olmak iizere), satig-pazarlama

departmani tarafindan yiiriitiilen ya da destek verilen uygulamalar1 belirlemek.
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3.2 Aragtirmanmin Kapsam

Aragtirmanin ana Kitlesi Antalya’daki 5 yildizli otel isletmeleri olarak tanimlanmstir.
Daha 6nceki boliimlerde agiklandigi lizere, Antalya yabanci turist girisinin en yiiksek, ayni
zamanda da 5 yildizli otel isletmelerinin Tiirkiye’de en yogun oldugu sehirdir. Biiyiik oranda
tur operatorleri — seyahat acenteleri tarafindan satilan bu tatil otellerinde, pazarlama

organizasyonlarinin yapisi ve i¢erigi konusunda bir aragtirma planlanmustir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Daha onceki boliimlerde, Antalya’nin konaklama potansiyeli ve agirladig: turist profili

tizerine bilgiler verilmistir. Bu bilgilere dayanarak, arastirma adimlar1 sirayla belirlenmistir:
i. Antalya’ya 2010 yilinda en fazla turist génderen iilkeler tespit edilmistir.

ii.  Bu turistlerin memnuniyetlerini yansitan araglar olarak, bu iilkelerden en fazla
turist getiren tur operatdrleri ve turistlerin otel degerlendirmelerini yogun
olarak yaptiklar1 web ortamlar1 belirlenmistir.

iii.  Otellerin miisteri yonliilik gostergesi olarak misafir memnuniyeti sonuglari
kabul edilmis, 2010 yilina ait derecelendirmeler s6z konusu araglar taranarak
bir araya getirilmis ve her aragtan memnuniyet orani en yiiksek 20 tesis
saptanmigtir. 2010 yilinda Antalya’ya en ¢ok turist gonderen iilkeler Almanya,
Rusya Federasyonu, Hollanda, Ingiltere olarak belirlenmistir. Ayrica Tiirk
turistler de ilk siralarda yer alan milliyetler arasinda oldugundan, Tiirkiye de
bu tlkeler i¢ine dahil edilmistir. Tur operatorii misafir memnuniyet 6lgtimleri
ile her tilkede en fazla tercih edilen turizm web yorum portallar1 taranmis ve
misafir memnuniyeti Ol¢limlerine gore en yiiksek degerlere sahip tesisler
belirlenmistir. Ulkelere gore hangi araglarin kullanildigi Tablo 3.1°de
gosterilmektedir.

iv. Bu araglarin her birine gére memnuniyet diizeyleri en yiiksek 5 yildizl
otellerden en az 3 aracta siralamaya (puanli araclarda ilk 30 otel igine)
girebilmis tesisler arastirma kapsamina alinmigtir. Bu tesisler ve tesislerle ilgili
bilgiler EK.1’de verilmektedir.

Bu galismada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize goriisme segilmistir. Goriismeler
sezon operasyonlarinin nispeten azaldigi ancak hem kontrat dénemleri, hem de 2011 yih
Kurban Bayrami hazirliklarinin yogun oldugu Ekim ayinda yapildigindan en fazla 1 saat
tutacak sekilde planlanmistir; goriisiilecek kisileri fazla mesgul etmemek ve zamandan
tasarruf etmek igin, yapilandirilmig goriisme (Mil, 2007, s. 8) formu kullanilmistir (Ek.2).

Goriisme yapmak i¢in oteller belirlendikten sonra satig ve pazarlama yoneticileri ile iletisime
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gecilerek goriismeler tamamlanmistir. Gorlismecilerin 6n hazirhigr i¢in goriisme formu
kendilerine goriismeden once elektronik posta ile gonderilmistir.

Arastirma, pazarlama departmanlarinin yapi1 ve profillerini belirleme amacli oldugu
i¢cin, goriismeci etkisi ve yargilarini asgari diizeye indirmek, her goriismeciye ayni sorulari
yonelterek verilen yanitlart gruplandirabilmek i¢in standartlagtirilmis agik uglu goriisme (Mil,
2007, s. 10) yapilmasina karar verilmistir. Goriisme formunda biiyilik oranda agik uglu sorular
tercih edilmistir. Pazarlama faaliyetleri ve gorevleri ile ilgili kisstmda kapali uglu sorular
kullanilmustir.

Goriisme formu 4 ana boliimden olusmaktadir ve boliim sorularinin olusturulmasinda
daha onceki bazi ¢aligmalardan esinlenilmistir:

e 1. Bolim = Tosun, Okumus ve Fyall, 2007, s.133-137

e 3. Bolim = Krohmer, Homburg ve Workman, 2002, s. 459, Dinger ve Dinger, 2004,
s. 357-358, Worldwide Hotel Industry Study 2003, Howarth’dan aktaran Clarke ve
Chen, 2007, s. 162, Buell, 1984, s. 352

Tablo 3.1 Miisteri Yonlii Otellerin Belirlenmesinde Kullanilan Araglar

Pazar | Arag Ozellikleri

Antalya iline 2010 yilinda en fazla turist getiren tur operatoriidiir.
Her yil belli 6l¢iitlere gére misafir memnuniyeti analizleri yiiksek

P . ¢ikan diinya ¢apinda ilk 100 otele TUI Holly 6diilii vermektedir. Bu
TUI Holly 6diilleri odiil TUI ile seyahat eden turistlerin tatil kararlarin1 vermelerini
saglayan onemli bir aragtir. 2010 yilinda ilk 100 otel arasina
Tiirkiye’den 20 otel girmistir; 17 tanesi Antalya ilinde
bulunmaktadir.

www.tui.de

Almanya

1999 yilinda kurulmus olan site, Alman misafirlerin en fazla yorum
Holidaycheck web ygzdlklarl, ziyaret ettikleri ve tatil Fararlarlm vermeden 6nc.e.

rtali dikkate aldiklar1 web portalidir. Giinde ortalama 150.000 kisi

po ] tarafindan ziyaret edilmektedir. Ayrica her yil diinyanin en iyi 99
www.holidaycheck.de otelini segmektedir; 2010 yilinda Tiirkiye’den 8 otel bu 6diilii
almasgtir.

Antalya iline en fazla Rus — BDT vatandagi1 misafirleri getiren tur
operatoriidiir. Sistematik olarak kullandiklar1 bir misafir
memnuniyeti 6l¢iim sistemleri yoktur; ancak Kalite ve Miisteri
Boliimii ile goriisiilerek misafirlere en az sikint1 yasatan, en rahat
calistiklar1 ve en az sikayet aldiklar1 tesislerin listesi alinmistir.

Pegas Touristic misafir
memnuniyeti analizi

Antalya iline en fazla Rus — BDT vatandas1 misafirleri getiren 2. tur
operatoriidiir. Akdeniz Universitesi igbirligi ile yaptiklar1 bilimsel
Teztour misafir ve analitik esaslara dayali miisteri memnuniyeti sistemleri
memnuniyeti analizi mevcuttur. 2010 y1li Antalya ili otelleri genel memnuniyet
degerlendirmesi raporunda memnuniyet derecesi en yliksek olan
oteller se¢ilmistir.

Rusya Federasyonu



http://www.tui.de/
http://www.holidaycheck.de/
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Pazar Arag Ozellikleri
'qc)' Rusya’da en fazla ziyaret edilen ve yorum yazilan turizm web
L Tophotels web portali portallarindan biridir. Her y1l bu portaldaki derecelendirmelerine
g P tophotel p gdre memnuniyet derecesi en yliksek 100 oteli belirleyerek
9 WWW.I0pnotels.ru odiillendirmektedir. 2010 yilinda bu listeye Tiirkiye’den 38 otel
x girmis olup, bunlarin 37’si Antalya’da bulunmaktadir.
Antalya iline en yiiksek sayida Ingiliz misafir getiren tur
operatoriidiir. Marque of Excellence adinda bir misafir memnuniyet
Thomas GOOK lizleri Olglim sistemi kullanmaktadir. 2010 yili Antalya ili otelleri genel
memnuniyet analizleri memnuniyet degerlendirmesi raporunda memnuniyet derecesi en
yiiksek olan oteller se¢ilmistir.
o
5
= Diinyanin en biiyiik seyahat web portalidir. 2000 yilinda kurulmus
én olup, 17 popiiler seyahat web markasi ile ayda toplam 50 milyon
= ) ) site ziyareti almaktadir. Sadece trip advisor sitesi aylik 40 milyon
Trip advisor web portali kisi tarafindan ziyaret edilmekte, diinyanin 27 iilkesinden 20 milyon
www.tripadvisor.com liyesi tarafindan yazilmig yaklasik 40 milyon tatil yorumu
icermektedir. Her y1l yaymnladigi en yiiksek memnuniyet listesinde
2010 yilina ait siralamadaki en yiiksek memnuniyet dereceli oteller
secilmistir.
Tirkiye’de en yiiksek Tiirk turist hacmine sahip ETS Tur tarafindan
e kurulan web yorum portalidir. Bu sitede yer alan memnuniyet
2 Otel puan web portali analizleri ayn1 zamanda ETS Tur’un bilumum reklamlarinda da
:;' www.otelpuan.com referans olarak yer almakta olup, Tiirk turistlerin tatil yerini
= se¢cmelerinde biiyiik rol oynamaktadir. 2010 yilinda Antalya ilinden
15 otel, Altin, Glimiis ve Bronz Puan 6diillerine layik gériilmiistiir.
< Basta Hollanda olmak tizere 6zellikle Avrupa’dan birgok misafirin
= &1 web portalidir. Yaklasik 1 milyon 400 bin yorum
c 7 " I yorum yazdlgl web por . S y yorum
‘=‘3 oover web porta igermektedir. 43.000 varis noktasinda yaklagik 270.000 tesisle ilgili
=} WWW.ZOOVEr.com yorumlar bulunmaktadir. Bir seferde yaklasik ortalama 30.000 kisi
L online olmaktadir.
Bu araglardaki sonuglara gore tesislerle ilgili bazi tespitleri belirtmekte yarar vardir:
e Barut Hotels Lara Resort & SPA — belirtilen 9 aracin 5 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.
e Cornelia De Luxe Resort — belirtilen 9 aracin 5 tanesinde ve ¢alisma kapsamindaki 5
ilkenin 4 tanesinde yliksek memnuniyet diizeyine sahiptir.
e Delphin Palace De Luxe Collection - belirtilen 9 aracin 5 tanesinde yiiksek
memnuniyet diizeyine sahiptir.
e Sentido Perissia - ¢alisma kapsamindaki 5 {ilkenin 4 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.
e Voyage Belek Golf & SPA - belirtilen 9 aracin 5 tanesinde ve ¢alisma kapsamindaki 5

iilkenin 4 tanesinde yliksek memnuniyet diizeyine sahiptir.



http://www.tophotels.ru/
http://www.tripadvisor.com/
http://www.otelpuan.com/
http://www.zoover.com/
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e Voyage Sorgun - belirtilen 9 aracin 5 tanesinde ve ¢alisma kapsamindaki 5 iilkenin 4

tanesinde yiiksek memnuniyet diizeyine sahiptir.

3.4 Verilerin Analizi Ve Bulgular

3.4.1 Genel Bilgiler

Arastirma kapsamina giren toplam 18 otel ile ilgili olarak 19 kisi ile goriismeler

yapilmistir; ayrica Antalya ili satis — pazarlama departmanlari ile ilgili birikim ve deneyimleri

hakkinda sektor profesyoneli 3 kisinin de goriisleri alinmistir. Bu durumda goriisme yapilan

kisi sayis1 toplam 22 olup, bu kisilerle ilgili unvan ve iletisim bilgileri Ek.3’te verilmektedir.

Ek.1’de detaylariyla verilen ve goriismeler sirasinda kaydedilen verilerden derlenen

otellere ait genel bilgilerin 6zeti Tablo 3.2°de verilmektedir.

Tablo 3.2 Arastirma Kapsamindaki Otellerle Tlgili Genel Bilgiler Tablosu

Genel hizmet ve

Otellerin tiimii 12 ay agiktir ve ultra her sey dahil hizmet vermektedir.
Bu hizmet konsepti, yaklasitk 24 saat yiyecek-igecek hizmetleri
yaninda, 0zel restoranlar, 6zel igkiler, oda servisi ve ¢esitli eglence —
spor aktivitelerinin {icretsiz olarak sunuldugu hizmet igerigini ifade

operasyon etmektedir. (Zincir otellerden Ege Bolgesi’'nde bulunan ¢ogu tesisler
sadece yaz sezonunda hizmet vermektedir)
Otellerin bulunduklar: beldeler:
Lara: 6 otel, Belek: 6 otel, Side: 4 otel, Kemer/Tekirova: 2 otel
Yillik ortalama doluluk oran1 % 79,6 olup, Mayis — Ekim aylar1 olarak
kabul edilen yaz sezonu ortalama doluluk oranlar1 ise % 90 ve iizeri
diizeylerde seyretmektedir.
Sahip olduklari oda ve yatak sayilarina gore:
Konaklama Oda sayilar1 300 — 700, yatak sayilart ise 750 — 1.400 arasinda
degismektedir. Oda basi ortalama konaklayan kisi sayist 2.3 olup,
operasyonlar1

odalarin %30’unda 2 kisiden fazla konaklama yapildig1 goriilmektedir.

Ait olduklar: zincir icindeki oda sayilarina gore:
5 otel, zincirin en biiyiik oteli

1 otel, zincirin en kii¢iik oteli

5 otel, zincirin 2. en biiylik oteli

4 otel, zincirin 3. en biiyiik oteli




91

Otellerin ait oldukiar: sirketlerin sektor bilgileri:
Turizm: 11 otel, Insaat: 4 otel, Demir-celik: 3 otel

Sirketlerin merkgzlerinin bulundugu sehir:
Antalya: 8 otel, Istanbul: 6 otel, Ankara: 4 otel

Satis-pazarlama ofislerinin konumuna gére:

Otelde: 4 otel (bagimsiz oteller + Titanic Beach Resort Hotel)

Sadece Antalya merkezde (zincir oteller): 4 otel (Paloma Hotels,
Amara Hotels)

Antalya’da merkez ve otelde sube (zincir oteller): 1 otel (Gloria Hotels
& Resorts)

Sadece otellerin birinde merkez (zincir oteller): 8 otel (Barut Hotels,
Cornelia Hotels — Golf & SPA, Delphin Hotels & Resorts, Stone Group
Hotels, Voyage Hotels)

Otellerin birinde merkez, digerlerinde sube (zincir oteller): 1 otel
(Limak International Hotels & Resorts)

Sirket ve satis —
pazarlama departmani
konum bilgileri

Aragtirma kapsamina giren 18 otelden yola c¢ikilarak, 13 farkli satis — pazarlama
orgiitlenme modelinin incelenmesi firsati bulunmustur. Bu 6rgiitlenmeler kendi i¢inde ti¢ grup
olarak tanimlanmis ve izleyen boliimlerde bu arastirmanin 6zet sonucu olarak yer almistir.
Farklilasan baz1 noktalar, her model ile birlikte verilmistir.

Bununla beraber bu arastirma ile, zincir otellerin kapsamindaki tiim oteller ve 2012
yilinda agilacak 2 otel de dahil olmak iizere, Antalya ilinde hizmet veren toplam 41 adet 5
yildizli otelin satig — pazarlama Orgiitlenmesi, caligma planlari ve faaliyetleri ile ilgili bilgiler
saglanmistir. Limak International Hotels & Resorts ile Titanic Hotels & Resorts zincirleri
biinyelerinde Istanbul ve Berlin’de sehir otellerini de barindirdiklarindan, orgiitlenme ve
faaliyetlerle ilgili konularda sadece arastirma kapsamina giren otelleri dikkate alinmustir.
VVoyage Hotels ve Palome Hotels zincirlerinin Antalya ili yaninda, Ege Bolgesi’'nde de hizmet
veren tesisleri bulunmaktadir. Bu zincirler ile Amara World Hotels zincirinin ait oldugu sirket
blinyesinde ayrica tur operatorii veya seyahat acenteleri de yer almaktadir. Paloma Hotels
Avrupa agirlikli hizmet veren seyahat acentesi (Diana Turizm), Voyage Hotels Tiirkiye (ETS
Tur) ve Amara World Hotels Bagimsiz Devletler Toplulugu (Teztour) agirlikli hizmet veren
tur operatorleri ile ayni sirketlerin bilinyesindedirler. Paloma Hotels biinyesinde ayn1i zamanda
uluslararas: tatil markas1 olarak Thomas Cook tarafindan yaratilan Sentido Hotels isimli
tesisleri de bulundurmaktadir. Bu oteller, Sentido Hotels merkezi tarafindan belirlenen
standartlara gore yapilanmakta ve hizmetlerini olusturmaktadir. Arastirma kapsamina giren
Sentido Perissia, 2010 yilinda diinyadaki en 1yi Sentido oteli secilmistir.

Misafir memnuniyet diizeyi Ol¢iitiine gore arastirma kapsamina giren Amara Hotels,

Delphin Hotels & Resorts, Paloma Hotels, Voyage Hotels, Limak International Hotels &
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Resorts, Stone Group Hotels, Barut Hotels 2011 yilinda yapilan Tiirkiye Zincir ve Grup

Otelleri aragtirmasina gore en biiyiik ilk 15 tesis i¢inde yer almislardir'®.

3.4.2 Otellerin Misafir Yonliiliigii Destekleyen Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda goriisiilen hemen her yonetici, insan yogunluklu c¢alisilan bu
sektorde gliven duygusunun onemine vurgu yapmistir; giiveni saglayan en dnemli unsur ise
istikrardir. Bu, hem isletme iginde, hem de isletme disinda kurum imajini1 olumlu olarak
destekleyen, tiim paydaslarin kuruma bagliligini ve giivenini saglayan birincil gerekliliktir.

Cornelia Hotels — Golf & SPA Satis — Pazarlama Direktorii Sn. Nese TOPCU’nun
ifadesiyle “wuzun vadeli diisiiniis ve planlamanin mutlaka sonug¢ verecegi” olarak kisaca
Ozetlenebilecek ve tiim otellerin en O6nemli Ozelliklerinden birini olusturan uzun vadeli
stratejilerin dogru belirlendigi, kime, hangi iirlinlin/hizmetin, nasil verilecegi ve bunun nasil
pazarlanacagi sorunsali iizerinde otelin hizmete girmesinden Once mutabik kalindigi ve
Ozellikle iirtine ve hedef kitleye dair bu stratejilerin halen tutarlilikla devam ettirildigi,
acildiklar1 y1l doluluk ve gelir oranlarin1 her y1l yiikselttikleri anlasilmaktadir.

Misafir memnuniyeti, tepe yonetiminden baslayarak tiim diizeylerde dikkatle ele
alman bir konudur. Bu konuda isletmeler kendilerine 6zel uygulamalar ve raporlama
sistemleri gelistirmisler ve satis — pazarlama yoneticilerinin de i¢inde bulundugu tiim isletme
biinyesinde bu verilerin paylasilir hale gelmesini saglamiglardir. Cogunlukla satis — pazarlama
yoneticilerinin de dahil oldugu toplantilarda misafir goriisleri, sikayet ve Onerilerine gore
kararlar alinmakta ve tiim ekip bu konuda fikirlerini belirtebilmektedir. Yeni yatirim ve iirlin
gelistirmeler, bu veriler dikkate alinarak planlanmaktadir. Voyage Hotels Satis — Pazarlama
Direktdrii Sn. Cengiz SAYIR, bu siireci “misafirin otelciyi egitmesi” olarak tanimlamaktadir.

Yonetim diizeyinde glindemde iizerinde hassasiyetle durulan konulardan biri de
calisan memnuniyetidir. Goriislilen tim otellerde, calisan devir hizinin sektor ortalama
diizeyinin ¢ok altinda oldugu ifade edilmistir. Barut Hotels Satis — Pazarlama Direktorii Sn.
Samuray ONEN’in “Calisan baghhgi, misafir baghhigint getirir.” seklinde ozetledigi bu
anlayisin bir sonucu olarak, ¢alistiklar1 otelden memnun personel, is ortaminda iist yonetimin
yansittig1 aile atmosferini misafirler arasinda yaymakta ve bu da misafirlerin kendilerini otelle
biitiinlestirmelerini saglamaktadir.

Misafir memnuniyeti hassasiyetini yansitan en Onemli yoOnetim anlayis1 ise,
misafirlerin 6dedikleri paranin karsiliginda bekledikleri iiriin/hizmetin fazlasin1 sunmaktir. Bu

durum, misafir memnuniyetini sansa birakmadig1 gibi, bir sonraki yil otellerin daha yiiksek

*® Turizm web haber sitesi Agustos 2011:
http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=62554
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fiyatlarla satilmalarini saglamaktadir. Misafir memnuniyeti, satis — pazarlama departmanlarini
satigy sOzlesmeleri sirasinda destekleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Satis — pazarlama
departmanlar1 Ozellikle web yorum portallarindaki degerlendirmeleri de yakindan takip
etmektedir; tur operatorleri bu portallardaki degerlendirmeleri satis sozlesmeleri asamasinda
giindeme getirmektedir.

Arastirmanin ortaya ¢ikardigi bir bagka olgu da, satis — pazarlama yoneticileri ile otel
yoneticilerinin gérev ve sorumluluk alanlarimin ¢ok net tanimlanmis oldugudur. Bununla
beraber, list yonetim esgiidiimiinde yoneticiler arasinda seffaf ve karsilikli anlayisa dayanan
iletisim desteklenerek, herkesin fikir, elestiri ve Onerilerini birbirine iletebilecegi ortamlar
saglanmaktadir. Satislarin ger¢eklesmesinden sonra bazen aksaklik goriilebilen satis
tahsilatlar1 konusunda ise, satis — pazarlama yoneticilerinin dogrudan sorumlulugu
olmamasina ragmen, gerektiginde iliskilerini kullanmak suretiyle devreye girdikleri
goriilmektedir. Bu konuda yerlesen anlayis ve uygulama seklini Paloma Hotels Satis —
Pazarlama Direktdr Yardimeist Sn. Seda OZGUC c¢ok kisa ve net bir sekilde aciklamustir:
“Satis — pazarlama iyi polis, mali isler — muhasebe ise kotii polis roliinii oynamaktadir”.

Arastirma kapsaminda goriisiilen otellerin %85°1, 40 — 75 {ilke arasinda degisen
cesitlilikte milliyetten misafir agirlamaktadir. Tek pazar ya da tur operatoriine odaklanmak
yerine, hem otellerde milliyet dengesi saglamak, hem de farkli sosyo-ekonomik dengelere
sahip iilkelerde operasyon yiiriiterek olas1 krizlerde en az olumsuz etkiye maruz kalmak adina
bu stratejiyi benimsemektedirler.

Goriisme yapilan tim satis — pazarlama yoneticileri, yillik biitce ve doluluk
planlamalarinda tiim 1ilgili ¢alisanlarinin destegini almaktadir. Hakim olduklar1 pazarlarin
nabzin1 yakindan tutan bu kisilerin paylastigi bilgiler, satis — pazarlama {ist yoOneticisi
tarafindan bir araya getirilip son diizeltmelere tabi tutularak, isletmenin yillik planlamasinin
en onemli pargast haline getirilmektedir. Bu otellerde, s6z konusu planlamalarin saglikli bir
sekilde yapilmasi ve yilin ilk aylarinda siki bir sekilde takip edilerek gerekli taktiklerin
uygulanmasi, tesislerin 6zellikle yaz sezonunda son dakika satislarina gerek kalmayacak
sekilde dolu olmalarin1 ve gelir hedeflerini ger¢eklestirmelerini saglamaktadir. Tiim satis —
pazarlama yoneticilerinin dile getirdikleri en Onemli hedef, yaz sezonu satiglarini satig
kontratlar1  lizerindeki  fiyatlardan  gergeklestirmektir  ve  bunu  yapabildiklerini
vurgulamiglardir.

Antalya merkezli aile isletmelerinin daha yiiksek biiylime egilimi gosterdigi
goriilmektedir. Bunda misafirleri kosulsuz memnun etmeye odaklanan ve misafirlere aile
ortam1 sunmay1 amaglayan kurum kiiltiirii ile devamli misafirlerin sagladig: potansiyelin satig

— pazarlama faaliyetlerine olumlu etkisi biiyiik rol oynamaktadir. Delphin Hotels & Resorts
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Yénetim Kurulu Uyesi Sn. Yildinm COMERTOGLU, aile isletmelerinin “iyi mal kendini
kolay satar” olarak vurguladigi geleneksel bir anlayisla bu durumu kisa ve 6z bir sekilde
acgiklamaktadir.

Ek. 1°de de detaylar1 goriildiigii iizere, bu arastirmanin Olgiitlerine goére misafir
memnuniyet diizeyleri yiiksek olarak tespit edilen tesislerin, ulusal ve uluslararasi boyutta,
hem misafir memnuniyetini tescil eden ddiiller, hem de siirdiiriilebilir turizm ve ¢evre koruma
faaliyetlerini tescil eden belgeler almis olduklar1 goriilmektedir. Bu ddiiller ve belgelere dair
bilgiler, basta otellerin web sitesi olmak {izere, tiim tanitim kanal ve malzemelerinde markay1
tamamlayic1 unsur olarak mutlaka yer almaktadir. Concorde De Luxe Hotel Satis — Pazarlama
Miidiirii Sn. Sahin SENAI, bu ddiillerin etkisinin iki konuda énemli oldugunu vurgulamistir:
“dogrudan etkisi, uyguladiklar: élgiitler nedeniyle misafir memnuniyeti, dolayli etkisi ise
marka degerini yiikseltmesidir.” En fazla 6diil ve belgeye sahip tesisler olan Cornelia Hotels —
Golf & SPA, zincirindeki her iki oteliyle de, bu arastirmada da, dlgme araglarina gore en
basarili tesisler olarak ortaya ¢ikmistir.

Tim oteller online satis kanallar1 olan rezervasyon web siteleri, kiiresel dagitim
sistemleri (GDS — global disribution systems), tur operatorlerinin online acenteleri ve kendi
web sitelerini kullanmaktadirlar. Orta vadede otelcilik operasyonunu yonlendirecek en 6nemli
gelismelerden biri olan online uygulamalar1 oteller faaliyet planlarina aldiklar1 gibi,
onlimiizdeki yillarda odaklanacaklari strateji olarak da belirlemislerdir.

Satis — pazarlama departmanlar1 otellerde hizmet vermis, bu nedenle {iriinii taniyan,
ayn1 zamanda iletisim becerileri, analitik degerlendirme 6zellikleri ve yabanci dil bilgilerine
gore degerlendirdikleri personeli, transfer etmekte ve isbasi egitimleri ile bilgi eksikliklerini
tamamlamaktadirlar. Bu konuda c¢alisanlara da se¢me hakki taniyan performans ve
degerlendirme sistemleri mevcuttur. Genelde gegerli olan 6n biiro, rezervasyon, misafir
iligskileri disinda minikliip, yiyecek-igecek departmanlarindan satis — pazarlama
departmanlarina gecis yapmis ¢alisanlar bulunmaktadir.

Yetkin calisanlarla kadrolarini olusturan otellerin biiylik c¢ogunlugunda, tesisleri
tanimaya gelen acente yetkilisi ve satis temsilcileri satiy — pazarlama kadrosu tarafindan
agirlanmaktadir. Bu, hem birebir iletisimde olmast gereken kisilerin birbirlerini tanimasini,
hem de iiriinler hakkinda gerekli duyulan bilgilerin en dogru sekilde satis kanadindaki kisilere
iletilmesini saglamaktadir.

Her ne kadar bazi otel ve satig — pazarlama yoneticileri kurumsallagsmanin, karar alma
ve harekete gecme hizini diisiiren bir etkisi oldugunu diislinse de, 6zellikle zincir otellerin
kisiden bagimsiz, kurumsal sistemler kurmak adina yatirim yaptiklar1 ve yonetimsel, yapisal

degisiklikleri siirekli planlamalarinda giincel tuttuklar1 goriilmektedir. Bu konuda Gloria
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Hotels & Resorts ile Limak International Hotels & Resorts zincirlerinin, sistem gelistirme
adina digerlerine gore biraz daha fazla zaman, insan ve para yatirimi yaptiklar: gézlenmistir.

Misafir memnuniyetinin en énemli Oncelinin ¢alisan memnuniyeti oldugu tiim otel
yonetimleri tarafindan kabul edilmektedir. Ancak bazi oteller bu konuda digerlerinden farkli
uygulamalar1 gerceklestirmektedirler. Amara World Hotels Sn. Astm ULUSOY ve Ilknur
MERTCAN, merkezi biinyede bulundurduklar s Gelistirme ve Egitim Miidiirliigii kadrosu
ile, hem bu konuda uzman bir kisinin isletmeyle biitiinlesmesini saglayarak farkli deneyimleri
igsellestirmis, hem de her diizeydeki kadrosuna planli, diizenli ve etkili egitimlerin verilmesi
konusunda sistem kurmus olduklarini vurgulamislardir. Otellerde her departmanda, sikayet
yonetimi ve misafir memnuniyeti is bast egitimleri veren sef diizeyinde kisileri egitmisler ve
bu kisilerin de beraber ¢alistiklar1 kadrolar1 egitecekleri bir model gelistirmislerdir.

Zincir otellerin, yeni acilacak otellerinin iiriin ve hizmet gelistirme planlamalarinda
otel yoneticileri kadar, satis — pazarlama yoneticileri de fikir, Oneri destegi vermekte,
gerektiginde operasyonel igbirligi i¢inde calismaktadirlar. Titanic Hotels & Resorts Satig —
Pazarlama Miidiiri Sn. Hediye CETE, bu konuyu biraz daha detaylandirarak, zincir igerisinde
ozellikle ilk agilan ve operasyonu oturmus otellerin, merkezi yonetim olarak algilandigini ve
yeni otellerle siki iletisim i¢inde 6zellikle planlamalar ve hedeflerin takibi konusunda diger

otellere destek verdiklerini dile getirmistir.

3.4.3 Misafir Yonliiliik Calismalar:

Tim otellerin satis — pazarlama yoneticileri ve calisanlari, ‘Pazar’ kavrami ile
oncelikle misafirlerin geldikleri {ilkeler ya da milliyetlerini gosteren pazar/miisteri
boliimlemelerini kastetmektedirler. Cok nadiren sosyo-ekonomik statii, yas gruplari, sosyal
yap1, konaklama gereksinimlerini, pazar1 tanimlayan gostergeler olarak kullanmaktadirlar.
Bununla beraber yoneticilerin ¢ogu hedef kitlelerini {ist gelir grubu, yliksek sezonda 30 yas
istii cocuklu aileler, yan sezonda ise 3. yas denilen emekli kisiler ile balay1 misafirleri olarak
ifade etmislerdir. Ayrica sezonluk milliyetlere gore olusan degisimler de yine hedef kitleyi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.

Otellerde misafir memnuniyeti, odalar ve diger alanlarindaki (havuzlar, restoranlar)
kapasitelerinin etkin kullanimina biiyiik oranda baglhdir. Arastirma kapsamindaki otellerin bu
konuyu goz Oniinde bulundurarak ve tesis yonetimleri ile fikir paylasimi iginde satig
operasyonlarin1 planladiklar1 goriilmektedir. Limak International Hotels & Resorts Genel
Koordinatorii Sn. Hakan SAATCIOGLU, “Otelleri tam kapasite doldurursaniz misafir
memnuniyeti ancak %90°a kadar ¢ikartilabilir. %100 misafir memnuniyetini hedeflemek icin

kapasite kullanimindan 6diin vermek gerekebilir.” s6zleriyle bu konuya isaret etmektedir.
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Arastirma kapsamina giren tiim otellerde periyodik misafir memnuniyeti dl¢timleri
yapildig1, sonuclarin tiim tesis biinyesinde paylasildigi, haftalik operasyon toplantilarinda bu
Olclim sonuclarinin ve sikayet alinan konular ile ¢6ziim Onerilerinin vazgecilmez glindem
maddesi oldugu gozlenmistir. Anketler disinda, misafirlerin yorumlari, web yorum
portallarinda yazili olan yorumlar, tur operatorii ya da seyahat acentesi tarafindan iletilen her
tirlii yazili ve sozlii yorum bu giindemin kapsamini olusturmaktadir. Bu verilerin sunuldugu
toplantilara satis — pazarlama ydneticileri de katilarak gerektiginde oneriler veya eklemeler
yapmakta, konusulan oOnemli noktalar1 kendi ekipleri ile paylasmaktadirlar. Oteller,
biinyelerindeki Misafir iliskileri ekiplerini sadece sikayet olunca miidahil olan degil, ayni
zamanda misafirlerle siirekli ve her ortamda iletisim kurarak her konuda olumlu, olumsuz ya
da oneri mahiyetindeki yorumlarini toplamak ve raporlamak {izerine yapilandirmislardir.

Otellerin misafir memnuniyetini belli diizeyde tutmak ve yiikseltmek adina, hizmet
kalitesini kontrol altinda tuttuklar1 yontemler benzerlik gostermektedir. Bununla beraber, bazi
oteller kendilerine has sistemlerini olusturarak, hizmet kalitesini ¢esitli yonlerden takip etme
yolunu benimsemislerdir. Limak International Hotels & Resorts, Genel Koordinator
liderliginde takip edilen bir i¢ denetim sistemi kurmus, belirlenen kalite ve memnuniyet
standartlarini test ve kontrol ederek list yonetime raporlamak suretiyle bu konuyu iist diizeyde
ele almigtir. Tesislerin devamli misafirleri iizerinde yaptiklar1 c¢alismalar, onlarin tatil
sikliklarini arttirdiklar1 gibi, yan sezonlarda gelmesi sonucu doluluk ve gelir yiikseltici etki
yaratmasini da saglamaktadir. Devamli misafirlerin, yan sezonlarda gelme orani, yliksek
sezonda gelme oranindan daha yiiksektir. Otellerin devamli misafirler basta olmak iizere, 6zel
giinlerde misafirlerine 6zel ikramlar yapmalar1 ve 6ncelikler uygulamalar1 (6zel oda tiplerinin
tahsis edilmesi) tiim otellerde standart olarak yer almaktadir.

Cok cesitli milliyetlerden misafirleri agirlamak, farkli 6zellik ve aligkanliklara sahip
insanlara hizmet etme olanagmi da beraberinde getirmektedir. Arastirmadaki oteller, bu
farkliliklarin farkinda olarak kisiye 6zel yaklasim gelistirdikleri, sikayetlerini dile getirdikleri
anda da bu 6zelliklerine uygun sekilde davrandiklarini belirtmislerdir. Ozellikle sikayet eden
her misafirin 6ncelikle saygi duyulmak ve muhatap alinmak gereksiniminin farkinda olarak,
misafirlerin kendi dillerini konusan ¢alisan ve yoneticileri istihdam etmeye ve bu kisilerin

devamliligini saglamaya biiyiik 6nem vermektedirler.
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Otellerde misafirlerin kendilerini 6zel olarak hissetmelerini saglayacak baz ilgi ¢ekici

uygulamalar yapilmaktadir. Bu uygulamalardan birka¢ 6rnek vermek, bu konuda gosterilen

hassasiyet ve harcanan emekleri gostermesi agisindan yararhidir:

Amara World Hotels, ayrilirken en son izlenimlerinin farkli olmasi i¢in, misafirlerin
tesisten ayrilmalar1 sirasinda bir¢cok ydnetici ve personeli ile ugurlamakta ve evlerine
dondiikten sonra misafirlere elektronik posta gondermektedir.

Voyage Hotels, tiim otellerinde igki segeneklerini genisletmistir; bir yandan 16 yas
iistli ve ¢ocuksuz misafirlerin sakin bir ortamda tatil gegirecekleri restorani, bari,
sahilde 6zel bolimii, 6zel havuzu gibi olanaklari ile tesis iginde ayr1 bir otel
yaratirken, diger yandan da bebekli misafirlerin mama gibi bagaj agirhigi yaratan
gereksinimlerine yonelik, taninmig markalara ait zengin gesitte bebek mamalarini
licretsiz ya da maliyet fiyati ile iiriin yelpazelerinde sunmaktadir.

Limak International Hotels & Resorts, 2011 yilinda acente temsilcileri gruplarini
agirlamada ¢ok 0Ozel icecekler kullanarak, tesislerinde vermekte olduklari kaliteyi
yansitmiglardir. Bununla beraber, satis gelirlerinin hedeflediklerinin iizerinde
gerceklestigini  gordiiklerinde, bunu hemen misafirlere verdikleri hizmetlerin
maliyetlerine yansitmiglar ve misafirlerine taahhiit ettikleri hizmet igeriklerinin
tizerinde sunumlar yapmislardir. Bunun bir sonraki yil satig fiyatlarini arttirmaya
yonelik olumlu etkisini gormektedirler.

Susesi Luxury Resort, misafirlerine verdikleri hizmetin odak noktas1 olarak, mutfak ve
yemek kalitesini belirlemistir. Bu konuda yaptiklari yatirnm misafir memnuniyeti
olarak geri dondiigli gibi, ayn1 zamanda bir¢ok tanmitim faaliyetinin de konseptini
olusturmaktadir. Fuarlarda seflerin katilimi ile sunumlar yapmak, acente ziyaretgilerini
satis — pazarlama departmant ile birlikte agirlamak bu faaliyetlere 6rneklerdir.

Barut Hotels, yan sezonlarda uzun konaklamalar gergeklestiren misafir profiline
sahiptir. Bu misafirler ¢ogunlukla, bir sonraki rezervasyonlarin1 konaklamalar
sirasinda yaptirmaktadirlar. Uzun konaklama yaptiklarindan, esyalarinin biiytik
kismini otelde birakmakta olup, otel galisanlar1 misafirler tesise gelmeden esyalarin
yikanmus, iitiilenmis ve yerlesmis olarak odalarin1 hazirlamaktadirlar. Bu misafirlerin
oteli ikinci evleri gibi gérmelerini saglayan dnemli bir kigisel hizmet haline gelmistir.
Titanic Beach Resort Hotel, temali bir otel oldugundan misafirlere gemide yasama
deneyimini her noktada oldugu kadar, yoneticiler de dahil tiim calisanlarin giydikleri

beyaz ve denizci iiniformasi izleri tasiyan iiniformalariyla da hissettirmektedirler.
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3.4.4 Satig — Pazarlama Departmanlar1 Orgiitlenme Yapisi
Arastirma kapsamina giren otellerden 3 tanesi bagimsiz otel olup, digerleri farkli
yapilarda zincir otellerdir. Bu otellerin satis — pazarlama yoneticileri ile yapilan goriismelerde
edinilen Orgiit yapis1 modelleri {i¢ ana grupta toplanabilir:
e Bagimsiz otellerde satis — pazarlama orglitlenme yapist
e Zincir otellerde merkezi satis — pazarlama orgiitlenme yapisi

e Zincir otellerde merkezi ve otel satis — pazarlama orgiitlenme yapisi

Satis — pazarlama departmanlar1 orgilitlenme yapisi ti¢ sekilde gruplandirilabilirken, bu
modeller bazi noktalarda yazinda yer alan Orgiitlenme modelleri ile benzerlikler
gostermektedir. Ister bagimsiz, ister zincir oteller olsun, pazar/miisteri yonetimi orgiitlenme
yapisinin genel egilim oldugu goriilmektedir. Ilgili béliimlerde agiklanan modellerin yaninda
zincir otellerde gozlenen diger rgiitlenme modelleri ise yaygin olarak matris orgiitlenme ve
nadir olarak da boliimsel orgiitlenme ile stire¢-sonug temelli firma orgiitlenmesidir.

Zincir otellerin orgiitlenme yapilari, ayn1 zamanda Hipermetin orgiitlenme modeline
de bir 6rnek teskil etmektedirler. Sekil 3.2, 3.3 ve 3.4’deki modeller incelendiginde, Y 6netim
Kurulu bilgi temelli tabaka olup, onlara bagli ama ayni zamanda beraber galigtiklar1 Genel
Direktorler, Genel Miidiirler, Satis — Pazarlama Direktorleri de siire¢ ekibi tabakasidir. Bu
diizeyden sonra da islevsel olarak yapilanan otel ve satis — pazarlama ici Orgiitlenmeler
bulunur ki, bu da, is sistemi tabakasini olusturur.

Hangi tarz yapilanma olursa olsun, yoneticilerin lizerinde hassasiyetle durduklar1 en
onemli konu, tim satis — pazarlama calisanlarinin digerlerinin yaptiklar1 islerden haberdar
olmasidir. Bu durum, diizenli yapilan toplantilar ve bilgilendirmeler yaninda, bazi projelerde
beraber gorevlendirilme olarak da saglanmaktadir. Bu uygulamanin en 6nemli avantaji ise,
calisan kisilerin alt kadrolar1 disinda, ayn1 diizeydeki diger ¢alisanlarla da yedeklenmeleri ve
herhangi bir personel eksikligi konusunda siireclerin aksamadan devam etmesidir.

Otellerin yatak ve oda kapasiteleri ile satis — pazarlama departmani g¢alisan sayilari
arasinda herhangi bir oranti tespit edilmemistir. Tim isletmeler kendi yaklasim ve
dinamiklerine gore orgiitlenme yapilarini belirlemisler ve kadrolarimi istthdam etmislerdir.
GM Dergisi Yazi Isleri Miidiirii Selcuk MERAL’in bu konudaki yorumu dikkate degerdir:
“FEkip olusturmak, insan sayisi ile ilgili degildir, otelin satis potansiyeline gore kadro
kurmaktir.” Goriigmeler sirasinda Kisa vadede orgiit yapilandirmalarini yeniden diizenlemeyi
ve bazi pozisyonlar eklemeyi planladiklari bilgisi alinmistir. Arastirma kapsamindaki otellerin

kadro sayilar ile ilgili 6zet bilgiler Tablo 3.3 te goriilebilmektedir.
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Tablo 3.3 Arastirma Kapsamindaki Otellerin Satis — Pazarlama Cahsan Sayilar1 Ozet

Tablosu

Bagimsiz oteller

(400 — 600 oda, 1.000 — 1.200 yatak)

Y Onetici pozisyonunda 2 kisi
Satig sorumlusu pozisyonunda 2 — 6 kisi

Zincir oteller

Ust diizey satis — pazarlama yéneticisi 1 kisi
Orta diizey satis pazarlama yoneticisi 2 kisi
Satis sorumlusu — sefi pozisyonu 4 — 18 kisi

Satis — pazarlama departmanlart gorev dagilimlarinda ise, goriisme formunda yer alan

dort ana gorev boliimiinden yola ¢ikilarak ortaya koyulabilecek genel degerlendirmeler Tablo

3.4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3.4 Otellerin Satis — Pazarlama Faaliyetleri Gorev Dagilim

Ana
gorevler

Planlayan

Yiiriiten

Onaylayan

Aciklama

Analiz -
strateji

Satis — Pazarlama
Dir./Md.

Satis — Pazarlama
Dir./Md.

(satis — pazarlama
kadrosu ile)

Yonetim Kurulu

Genel Miidiirden fikir alinir.
Yonetim Kuruluna raporlama
yapilir.

Planlama

Satis Miidiirii/
Sorumlusu

Satis Miidiirii/
Sorumlusu

Satis — Pazarlama
Dir./Md.

Dis kaynakli reklam, halkla
iliskiler ajans1 gibi kurumsal
hizmetler Satis — Pazarlama
Dir./Md. bizzat takibi ve onayi ile
yapilir.

Operasyon —
uygulama

Satis Miidiirii/
Sorumlusu

Satis Miidiirii/
Sorumlusu

Satis — Pazarlama
Dir./Md.

Biiyiik tur operatorleri ile satig
sozlesmeleri ilk gorlismelerine
Satis — Pazarlama Dir./Md. katilir.
Birgok satis sdzlesmesi Satig Md.
tarafindan yapilir.

Fuarlara Satis — Pazarlama
Dir./Md., ilgili Satig Sorumlusu
ile katilir.

Ise alim ve performans
degerlerndirme en iist ya da ikinci
satig — pazarlama yoneticisi
tarafindan yapilir.

Kontrol

Satis Miidiirii/
Sorumlusu

Satig Miudiirti/
Sorumlusu

Satig — Pazarlama
Dir./Md.

Satis tahsilatlar1 Mali Isler —
Muhasebe tarafindan yapilir.
Sikint1 yasanan durumlarda
nadiren Satis — Pazarlama
Dir./Md. devreye girer.
Gelir-gider biitcesi takip
raporlamasi Yonetim Kuruluna
Satig — Pazarlama Dir./Md.
tarafindan yapilir.
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3.4.4.1 Bagimsiz Otellerde Satis — Pazarlama Orgiitlenme Yapisi

Bagimsiz otellerde satis — pazarlama departmaninin tiim otel Orgiitlenme yapisi
icindeki yeri ile departmanin kendi i¢c Orgiitlenme sekli otellere gore farkliliklar
gostermektedir. Ancak genel hatlariyla tiim otellerde goriilen Orgiit yapist Sekil 3.1°de
goriilmektedir.

Satig — Pazarlama Direktorii/Miidiirii pozisyonundaki yoneticiler dogrudan Genel
Miidiire bagli olarak ¢alisirlar. Ancak gerek yonetim kurulu toplantilari, aylik toplantilar gibi
periyodik resmi iletisim ortamlari, gerekse gayri resmi iletisim ortamlarinda Genel Miidiir ile
birlikte hazir bulunurlar. Bazi durumlarda Yonetim Kurulundan dogrudan direktif alabilirler

ya da dogrudan onlara rapor verebilirler.

Yonetim Kurulu |-~

v \’

Otel Genel Miidiirii | 1

Departman Miidiirii Satis- Pazarlama ‘- Departman Miidiirii
(On Biiro, Kat Hizmetleri vb.) Direktdrii / Miidiirii (Teknik, Muhasebe, Yiyecek-igecek vb.)
Sejour Satis Grup Satis Satig Operasyon
Miidiirii / Sorumlusu Miidiirii / Sorumlusu Sorumlusu

Sekil 3.1 Bagimsiz Otellerde Satis — Pazarlama Departmam Orgiitlenme Yapisi

Bagimsiz otellerde orgiit yapisi, hemen hemen tiim otellerde islevsel yap1 olarak
goriilmektedir. Sekil 3.1°deki goriinlim de bunu teyit etmektedir. Bununla beraber, oda ve
yatak kapasitesi ylikseldik¢e ayni islevsel yapi i¢inde orta diizey yonetimde pazar/miisteri
yonetimi orgiitlenme modeli de goriilebilmektedir.

Satis — Pazarlama Direktorii poziyonunda g¢aligan yoneticinin altinda Sejour ve/veya
Grup Satig Miidiirii pozisyonunda yoneticiler bulunmaktadir. Sejour satis yoneticileri, otellere
tatil icin gelen misafirlerle ilgili satis — pazarlama planlama ve uygulamalarini yiritiirken,
grup satis yoneticileri otellerde 6nemli bir gelir kalemi olan ve oldukca detayli bir operasyon
yapisina sahip toplanti, kongre, seminer, banket organizasyonlarinin satis planlama ve
operasyonlariin sorumluluklarin1 tasimaktadirlar. 500 odadan fazla ve yaklasik 1.500 yatak
kapasitesine sahip tesislerde, bu yoneticilerin altinda ayrica 1 — 2 kisi sorumlu pozisyonunda
calisabilmektedir. Daha kiiciik otellerde ise Satis — Pazarlama Miidiirii altinda 2 — 3 Satis

Sorumlusu ile satis — pazarlama faaliyetleri ytriitilmektedir.
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Baz1 satis — pazarlama iist yoneticileri 6zellikle sejour satis operasyonlarina bakan
yoneticisini kendisine yardimci olarak atayabilir. Bu durumda bu kisi, departmanda sorumlu
ikinci yonetici konumunda, tist konumda Satis — Pazarlama Direktorii varsa Satis — Pazarlama
Miidiirti, iist konumda Satis — Pazarlama Miidiirii varsa Miidiir Yardimcisi invaniyla, diger
satiy — pazarlama galisanlariin bir {ist pozisyonunda caligir. Yine belirtilen oda ve yatak
kapasiteleri tizerindeki tesisler sejour satis yonetici ya da sorumlularini pazar/miisteri (iilke)
boliimlerine gére ayri ayri istihdam edebilirler. Bu durumda genel uygulama, Bagimsiz
Devletler Toplulugu iilkelerinden sorumlu 1 kisi ile Dogu — Bati — Kuzey Avrupa
tilkelerinden sorumlu 1 kisi olarak gergeklesmektedir. Tirkiye ise bazi otellerde sejour
(miisteri/pazar yonetimi Orgiitlenmesi varsa Avrupa), bazi otellerde ise grup satis ¢alisanlari
sorumluluguna girmektedir. Golf, futbol, tenis gibi spor alanlarina sahip ya da yakin tesislerin
bazilari, sadece bu flriinii tercih ederek gelen hedef kitleye yonelik satis — pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmek tizere ayr1 bir Satis Sorumlusu istihdam edebilmektedirler; bazi
otellerde ise bu sorumluluk Sejour Satis Miidiirii/Sorumlusuna verilmistir.

Sekil 3.1°de yer alan pozisyonlarin sorumluluk alanina giren isler, genel olarak Tablo

3.5’te goriilmektedir.

Tablo 3.5 Bagimsiz Otellerde Satis — Pazarlama Departmam Calisanlar1 Gorev
Dagilimlar1 Tablosu

e Yeni iirlin, {irlin ve konsept gelistirme, cografi pazarlar, pazarlama stratejileri
konularinda Genel Miidiir ve Yonetim Kuruluna gerekli bilgilendirme,
tavsiyeleri yapmak, bu ¢aligmalarda hazir bulunmak

e  Yillik odalama, gelir biitcelerinin ve pazarlama giderleri biit¢esinin son halini
olusturmak, yillik satig planini hazirlamak, pazarlama plani ile ilgili
faaliyetleri onaylamak

o  Satis sozlesmelerini gergeklestirmek, yillik fiyatlandirma ve satis kanallart
belirleme ¢aligmalarini planlamak ve yiirtitmek

e Fuarlara katilmak, iist diizey tur operatorii ve diger ¢oziim ortaklari
yoneticileri ile birebir iligkiler kurarak ve gelistirerek satis — pazarlama plan ve

Satis — Pazarlama uygulamalarini desteklemek, rekabet kosullari, pazardaki egilim ve degisimler
Direktérii / hakkinda bilgiler alarak, bunlari Genel Miidiir ve Ynetim Kurulu ile

v g e paylasmak
Miidiirt

e Kurumsal kimlik, imaj, reklam, tanitim islerini, gerektiginde Genel Miidiir ve
Yonetim Kurulu fikrini de alarak, onaylamak

e  Mali isler — muhasebe departmanlar1 tarafindan takip edilen satis tahsilatlar
¢Ozlimiine destek olmak

e  Farkli sorumluluk alanlarina sahip alt kadrosu arasindaki es giidiimii saglamak,
diizenli ve agik iletisim ortamlar1 yaratmak, yillik satis operasyonlarini takip
ederek alinacak taktikler konusunda destek saglamak ve onay vermek

Ikinci yonetici olarak Satis — Pazarlama Miidiirii ya da Miidiir Yardimcis1 olan kisiler,
bu sorumluluklari iist yoneticisi ile paylasir.
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Sejour satig
sorumlusu

Yillik satis geceleme, gelir planlamalarini1 yapmak

Satis sozlesmelerini yapmak

Fuarlara katilmak, acente ziyaretleri yapmak ve seminer — turne (roadshow)
organizasyonlarini planlamak ve katilmak

Satis sozlesmelerinde belirtilen veya sonradan giindeme gelen tutundurma
faaliyetlerini planlamak ve takip etmek

Otellere gelen acente ve satig temsilcilerine eslik etmek, otelin en iyi ve dogru
sekilde tanitilmasi igin gerekli bilgileri ve malzemeleri saglamak

Satis operasyonlariin ve biitgesinin takibini yaparak gerektiginde taktikler
planlamak ve yiiriitmek

Grup satis
sorumlusu

Yillik satis geceleme, gelir planlamalarini yapmak

Grup satis ve operasyon sézlesmelerini yapmak

Acente ziyaretleri yapmak

Otellere gelen acente ve satig temsilcilerine eslik etmek, otelin en iyi ve dogru
sekilde tanitilmasi igin gerekli bilgileri ve malzemeleri saglamak

Gruplarin otelde konaklamalari sirasinda genel operasyonu takip etmek ve
gerektiginde (6zellikle sdzlesme maddeleri ile ilgili ¢ikabilecek sorunlarda)
destek olmak

Satis operasyonlarinin ve biitgesinin takibini yaparak gerektiginde taktikler
planlamak ve yiirtitmek

Satis operasyon
sorumlusu

Satig — pazarlama raporlarini hazirlamak, derlemek ve gerektiginde
onaylatmak, bu raporlar tiim ilgililerle paylagsmak

Otellerden ya da diger departmanlardan satis — pazarlama departmanina gelen
raporlar1 incelemek, gerekli ve 6nemli noktalar1 yoneticisi ve diger satig —
pazarlama calisanlari ile paylagmak

Satis yonetici ve sorumlular tarafindan anlagmasi yapilan tutundurma
faaliyetlerini takip etmek

Satis — pazarlama departmaninin tanitim malzemeleri, fuar katilim
organizasyonlar1 hazirliklart vb. arka plan islerini yiliritmek

Bazi durumlarda web tizerinden yapilacak reklam — tanitim faaliyetlerini takip
etmek

Bazi otellerde Genel Miidiirden sonra Genel Miidiir Yardimcisi pozisyonu yer alsa da,

bu kisiler dogrudan operasyondan sorumlu departman miidiirlerinin {istiinde yer alirlar; Satis

— Pazarlama Direktorii/Miidiiric dogrudan Genel Midiire bagli olarak caligir. Genel Midiir

Yardimcist pozisyonu olmayan otellerde ise, Satig — Pazarlama Direktori/Midiri diger

yoneticilerle fonksiyonel olarak ayni diizeyde bulunsa da, Genel Miidiirden sonraki ikinci

yonetici olarak algilanmakta ve Genel Miudiir olmadig1 zamanda ona vekalet ederek otel

yonetiminden sorumlu olmaktadir. Bunun nedeni, hem sahip olduklar1 yabanci dil, iletisim

gibi teknik 6zellikler, hem de agik goriislii ve biitlinlesik ¢alisabilmelerini saglayan yoneticilik

anlayislaridir.
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3.4.4.2 Zincir Otellerde Merkezi Satis Pazarlama Orgiitlenme Yapisi

Zincir ya da grup olarak yapilanan bu tiir otellerde ¢ok farkli tarzlarda satis —
pazarlama Orgiitlenme yapis1 goriilmektedir. Bazi noktalarda, 6zellikle de pazar/miisteri
yonetimi orgilitlenme yapisi tercih etme konusunda, ortak uygulamalar1 olan bu isletmelerde,
satis faaliyetleri digindaki faaliyetlerle ilgili pozisyonlar ¢ok ¢esitlilik gostermektedir.

Gortigmeler sirasinda gozlenen ¢ok farkli orgiitlenme yapilarindan 2 genel model
cikarilabilmistir. Her iki modelde de satis — pazarlama departmani {ist yoneticisi, otel Genel
Miidiirleri ile ayni konumda Yonetim Kuruluna bagli olarak calismaktadir. Ancak bazi
gruplarda direktdrden sonra midiirler atanarak, bazi gruplarda da direktore bagl genellikle
midiir pozisyonunda ikinci {ist yonetici altinda sorumlulular gdrevlendirilerek organizasyon
yapisi olusturulmustur. Bu farkli modellerin uygulama nedenleri arasinda, satis — pazarlama
iist diizey yoneticilerinin yaklagim farklar1 ve yonelmek istedikleri yeni bir alan, hedef ya da
cografi bolgeye gore yeni bir pozisyon yaratma egilimleridir. Ayrica bazi gruplarin otelleri
bolge ya da sahip olduklar1 olanaklar agisindan birbirinden farkli 6zellikler gostermektedir.
Ornek olarak, Gloria Hotels & Resorts biinyesinde her iigii de Antalya’da ayn1 beldede olan
otellerle beraber Tiirkiye’nin en biiyiik golf sahasi (45 delik) bulunurken, Paloma Hotels’in
hem Antalya’nin farkli beldelerinde, hem de Ege Bolgesi’nde otelleri bulunmakta, Voyage
Hotels ise hem Antalya’nin farkli beldelerinde, hem de Ege Bolgesi’nde otellere, hem de golf
sahas1 ve oteline sahiptir.

Sekil 3.2, zincir otellerinde tercih edilen orgilitlenme yapilarindan birini
gostermektedir. Bu yapilar genelde otel sayisi fazla olan zincirlerde goriilmekte olup, bazi
zincirlerde islevsel yapi iginde bir diizey daha yaratilarak Yonetim Kuruluna dogrudan bagh
yoneticilerin sayist daha aza indirilmistir. Bu tarz isletmelerde, genellikle Satis — Pazarlama
ve gelirlerle ilgili diger direktor/miidiirlerin bagli oldugu bir Genel Direktor, finansal
konulardaki sorumluluklari iistlenen bir Finansal Direktér ve otellerin operasyonlarindan
sorumlu (satin alma, teknik dahil olmak iizere), Genel Miidiirlerin bagli oldugu bir diger

Genel Direktor atanabilir.
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Yonetim Kurulu /
Icra Bagkani
Otel Genel Miidiirii &----3 Satis-Pazarlama  4----3 Ote] Genel Miidiirii
Direktorii

Rezervasyon Bagimsiz Dev. Top. J Grup ve I¢Pazar J Avrupa Getiri MUdHH{/ .
Miidiiri Satis Miiditrii I&----3 Satis Midiirii &---- > Satss Miidiiri Pazarlama Miidiirii/
udari $ $ atiy Mudurd Golf - Spor SatigMd.
Rezervasyon Satis ¢ PazarSatis Grup Satis Getiri/Pazarlama
Sorumlusu Sorumlusu Sorumlusu Satis Sorumlusu /Satig Sorumlusu

Sorumlusu

Sekil 3.2 Zincir Otellerde Merkezi Satis — Pazarlama Departmam Orgiitlenme Yapisi

1. Model

Sekil 3.2’de genel bir model olarak yapilanan zincir otellerde goriilen bazi 6nemli

orgiitlenme farkliliklarini belirtmekte yarar vardir:

Satis — pazarlama departmanlari, tur operatdrleri ve seyahat acenteleri iizerinden
yaptiklar1 tutundurma faaliyetlerini kendileri takip ederek, halkla iligkiler ve reklam
ajansi destegi ile yiiriitiilen kurumsal kimlik ve marka giliclendirme ile ilgili planlama
ve ¢aligmalari, bagli bulunduklar Istanbul merkezli holding biinyesindeki, pazarlama
ve marka yonetimi iizerine uzman kisilerden olusan Kurumsal Iletisim Departmanlari
destegi ile gerceklestirmektedir. Bu o6zellikleri ile siireg-sonug temelli firma
orgiitlenmesine bir ornek olusturmaktadirlar. Kurumsal iletisim Departmani altinda
calisan halkla iliskiler, grafik-tasarim, web pazarlama islerinden sorumlu kisiler,
tutundurma faaliyetleri silirecinde, Satig — Pazarlama Direktorleri ya da Miidiirleri
liderliginde ¢alismaktadirlar.

Farkl1 bolgelerde otellere sahip olan zincirlerde kisith bir cografi érgiitlenme yapist da
goriilebilmektedir. Satis — Pazarlama Direktorii ya da Miidiiriine bagli olmak {izere,
yurt i¢i acentelerin merkezi oldugundan Istanbul’da bir Grup ve I¢ Pazar Sats
Sorumlusu ya da merkez satis — pazarlama ofisinden uzak ve otellerin yogun
bulundugu belde ya da bélgelerde (Side, Ege Bolgesi’nde Izmir) bir satis — pazarlama
midiir yardimcisi ya da sorumlusu bulundurmaktadirlar.

Zincir oteller grup satis konusunda matris orgiitlenme yapist iginde ¢alismay1 tercih
etmektedirler. Gruplar yogun olarak Tiirkiye’den gelmekle birlikte, diger iilkelerden

de olusabilmektedir. Bu durumda Grup Satis Sorumlusu, gruplara tahsis edilen
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mekanlarin organizasyonu ve yurt dis1 grup operasyonlari ile ilgili olarak, kendi amiri
yaninda diger Satis Miidiirlerine bagli olarak da gorev yapmaktadir.

e Grup otelleri, satis — pazarlama verilerinin can damari oldugu icin rezervasyonlarin
satig sozlesmelerine gore girildigi rezervasyon departmanlarini kendi biinyelerinde
bulundurmay1 tercih etmektedirler. Bu durum, tiim otellerdeki satis ve rezervasyon
verilerini tek sistem lizerinde bir araya getirerek ve esnek raporlamalar kullanarak satig
— pazarlama planlamalarin1 da daha kolay ve hizli yapmalarini saglamaktadir. Cok az
sayida zincir otel ise rezervasyon girisi islemlerini, otellerin 6n biiro departmanlari
sorumluluguna birakmaktadir.

e Otellerin satig gelirlerinin ortalama %1 — 3 payin1 alan online satig kanallar1 tizerinden
gelen rezervasyonlar ise, ister satis — pazarlama, ister 6n biiro altinda konumlanmis
olsun, dogrudan rezervasyon birimlerine yonlendirilmektedir. Fiyatlarin belirlenmesi
ve bazi durumlarda ilgili sistemlere girilmesi satis — pazarlama tarafindan yapilmakla
birlikte, tiim operasyon rezervasyon sorumlulari tarafindan yiiriitilmektedir. Ancak
tim zincir otelleri satis — pazarlama yoneticileri elektronik pazarlama ve online
satiglarla ilgili islemlerini orta vadede, bilisim teknolojisine hakim ekipler kurarak
onlara devretmeyi planladiklarini iletmislerdir.

e Zincir otellerin birbirinden farklilik gosteren pozisyonlari ise elektronik pazarlama ve
miisteri iliskileri yonetimi sistemlerinden sorumlu E-ticaret Midiirii, satis gelirlerinin
optimum diizeye ulastirilmasi i¢in oda tipi, fiyatlar ve satis egilimlerinden yola ¢ikarak
cesitli raporlar lireten ve sunan Getiri Miidiirii, tur operatdrleri ile yapilan tutundurma
faaliyetlerini, fuar organizasyonlar1 gibi diger goérevleri Satis Miidiirleri/Sorumlular
tizerinden alarak sadece bu isleri yiiriitmek iizere istthdam edilen Pazarlama
Miidiirii/Sorumlusu olarak 6zetlenebilir. Ayrica bazi zincirler kendi biinyelerinde Satig
— Pazarlama Miidiirii ya da i¢ pazardan sorumlu Satig Miidiir/Sorumlusu altinda gorev
yapan sadece yurt icinden ya da agirladiklar1 ana iilkelerden aranabilen yardim
merkezi (call center) olusturmuslardir. Bu birimin amaci, tiim tesislerle ilgili tek
agizdan en dogru bilgiyi vermek, misafirlere kendi dillerinde en etkili sekilde yardimci

olabilmek ve bu bilgilendirme faaliyetini gerektiginde satisa dontistiirmektir.

Sekil 3.3 ise merkezi orgilitlenme yapisini tercih eden zincir otellerde goriilen bir bagka
yaklasimi gostermektedir. Bu yapilanma da diger orgilitlenme modeli ile benzesmekte olup,
satiy — pazarlama {ist yonetimi ve alt kadro pozisyonlarmin yapilanmasi ile grup satis
operasyonlarmin Satis Sorumlular1 nezdinde yiiriitiilmesi konularinda farkliliklar ortaya

koymaktadir.
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Yonetim Kurulu /
fcra Bagkani
Otel Genel Miidiirii $¢----3 Satis-Pazarlama de----3 Ote] Genel Miidiirii
Direktorii

y

Satig - Pazarlama

Miidiiri
Rezervasyon BagimsizDev. Top. I § Grup ve I¢ Pazar I— L Avrupa Pazarlama Sorumlusu/
Sefi Satis Sorumlusu 1 Satis Sorumlusu 1 Satis Sorumlusu Golf - Spor Satis Sor.
8 Grup
Rezervasyon Satis I¢PazarSatis Satis Satis
Sorumlusu Temsilcisi Temsilcisi Temsilcisi Temsilcisi

Sekil 3.3 Zincir Otellerde Merkezi Satis — Pazarlama Departman Orgiitlenme Yapisi
2. Model

Tablo 3.14’te baz1 satis — pazarlama departmani pozisyonlari i¢in belirtilmis olan
gbrev tanimlari, genisletilmis halleriyle zincir otel satis — pazarlama departmanlarinda da
gecerlidir. Zincir otellerde en biiylik fark, sejour konaklama satis operasyonlari ile ilgilenen
satig sorumlularinin pazar/miisteri boliimlerine gore ayr1 ayri istihdam edilmesi oldugundan,
ayni gorevler pazarlara gore ayristiritlmis olarak yerine getirilmektedir.

Az da olsa, yliksek oda — yatak sayisina sahip birgok oteli blinyesinde barindirip, Satis
— Pazarlama Direktorii altinda sadece birkag¢ Satis Sorumlusunun gorev almasi seklinde,
digerlerinden daha az calisanin istthdam edildigi zincir oteller de vardir. Goriismeler sirasinda
birgok yoOneticinin mutabik kaldigi durumu Stone Group Hotels Satis — Pazarlama
Koordinatérii Sn. Biray OGUT su sekilde dile getirmistir: “Bir modelin bir otel grubunda
basarili olmasi, aym sekilde uygulandiginda bir baska otelde de basarili olacagr anlamina
gelmez. Her otelin kendine has ozellikleri ve potansiyelinin goz oniinde bulundurulmas: ¢ok
onemlidir.”

Merkezi satis — pazarlama orgiitlenmesi modeli ile ¢alismayi tercih eden bir otel grubu
olan Gloria Hotels & Resorts’un planladigi 6rgiitlenme stratejileri hakkinda bilgi vermekte de
fayda vardir. Biinyesinde biri pazarlar, digeri de miisteri gruplarn iizerinde calisan iki Is
Gelistirme Miidiirii istihdam eden Satis Direktorii Sn. Arda DAYIOGLU, orta vadede
uygulamaya koyacaklari, satis — pazarlama yonetimi ve orgiitlenme yapist lizerinde radikal bir
degisiklik yapacak yepyeni bir model iizerinde ¢alistiklarini belirtmistir. Bu anlamda Gloria
Hotels & Resorts, satis — pazarlama yonetimine, siirdiiriilebilir satis, miisteri memnuniyeti ve
karhilik kavramlarimi igsellestirerek, kalite modelleri iizerinden gelisim firsatlar1 sunma

vizyonu ag¢isindan diger otellerden gok farkli bir bakis agis1 sergilemektedir.
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3.4.4.3 Zincir Otellerde Merkezi ve Otel Satis Pazarlama Orgiitlenme Yapisi

Bu orgiitlenme modeli (Sekil 3.4), ozellikle farkli bolgelerde ve farkl tiirde otelleri
bulunan zincirlerin tercih ettigi bir modeldir. Bu modelde, kurumsal kimlik ve imaj ile ilgili
sorumluluklar ile tiim veya bazi otellerin satisa sunuldugu tur operatorleri ile yapilan satis
sozlesmeleri disindaki tiim satis — pazarlama sorumluluklar1 oteller biinyesindeki satis —
pazarlama departmanlarina birakilmaktadir. Satig — Pazarlama Miidiirleri, hizmet verdikleri
otelin satis operasyonlarini takip etmek, grup satis s6zlesme ve organizasyonlarini yiiriitmek
konularinda Genel Miidiire bagli, yillik satis planlamalariin olusturulmas: ve takibi,
gerektiginde uygulanacak satig taktikleri konularinda ise Satig — Pazarlama Direktorii ya da
Satis Direktoriine baghdir. Fuar katilimlari, turne organizasyonlar1 ve acente ziyaretlerinden
olusan tutundurma faaliyetlerinde ise tiim otellerin satis — pazarlama departmanlar igbirligi

yapmaktadir.

Ydnetim Kurulu/
Icra Baskani

Otel Genel Midiiri [¢--~~3 Sats-Pazarlama ge----2 o) Genel Midiiri
Direktorii

 aiainlaininly Satig Direktoric.  [=--- "3

1 1

v v

Satis - Pazarlama Satis - Pazarlama
Miidiri Miidiiri
Grup Sejour
Satis Satis
Sorumlusu Sorumlusu

Sekil 3.4 Zincir Otellerde Merkezi Ve Otel Satis — Pazarlama Departmam Orgiitlenme
Yapisi

Bu orgiitlenme modeli, Satis — Pazarlama Miidiiriiniin konumu agisindan (hem Genel
Miidiir, hem de Satis — Pazarlama Direktorii ve/veya Satis Direktorii altinda calistigindan)
matris yaptlanmaya bir ornek teskil etmektedir. Bu yapilanma seklinde, satis ile rezervasyon
bir biitiin olarak ¢alismak durumunda olduklarindan, otel Rezervasyon Sefi de bir tiir matris
yapilanma iginde bulunmaktadir; dogrudan On Biiro Miidiiriine bagl olarak ¢alisirken, ayni

zamanda Satis — Pazarlama Miidiiriinden de direktif almaktadir.
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Biitiin otelleri ilgilendiren tur operatorleri sézlesmeleri disindaki grup sozlesme
planlama ve tiim satis operasyonlarinin oteller biinyesindeki satig — pazarlama departmanlari
tarafindan yiiriitiilmesi esaslarina dayanan bu Orgiitlenme yapist ayni zamanda béliimsel

orgtitlenme modeli i¢in de bir 6rnek olusturmaktadir.

3.4.5 Satis — Pazarlama Calisan Profili
Oncelikle goriisme yapilan otellerdeki satis — pazarlama yéneticilerinin mesleki ve
diger ozellikleri ile ilgili bilgileri vermek yerinde olacaktir. Bu konuda derlenmis verilerin

Ozeti Tablo 3.6’da yer almaktadir.

Tablo 3.6 Arastirma Kapsamindaki Otellerin Satis — Pazarlama Yoneticilerine Dair
Bilgiler Ozet Tablosu

Satis — Pazarlamadan Sorumlu Yénetim Kurulu Uyesi: 1 kisi
Satis — Pazarlama Direktorii: 4 Kisi

Satis — Pazarlama Koordinatorii. 2 kisi

Unvanlari Satis — Pazarlama Direktor Yardimcist: 1 kisi

Satis Direktorii: 1 kisi

Satis — Pazarlama Miidiirii: 3 Kisi

Satis — Pazarlama Miidiir Yardimcist. 1

Hepsi iiniversite mezunu ve Ingilizce biliyor. Cogu 2. yabanci dil
olarak Almanca biliyor. (Titanic Beach Resort Hotel Satis —
Pazarlama Miidiirii 5 yabanci dil ile istisna)

Turizm — otelcilik mezunu: 6 kisi

Isletme mezunu: 2 kisi

Egitimleri Pazarlama — otelcilik mezunu: 1 kisi

Dil egitimi mezunu: 2 kisi

Turizm — isletme dis1 boliim mezunu: 2 Kisi

Yiiksek lisans egitimli: 1 kisi (yurtdisinda uluslararasi otelcilik)
Yurtdist turizm / isletme tiniversite mezunu: 4 kisi

Ortalama sektér deneyimi: 18 yil
Ortalama satis — pazarlama deneyimi: 10 y1l

Onceki deneyimlerine gore:
Deneyimleri On biiro: 4 kisi

Acente: 4 kisi

Satis — pazarlama: 3 kisi
Misafir iliskileri: 1 kisi
Genel miidiirliik: 1 kisi
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Ortalama otellerde kidemi: 5,3 yil
Ortalama otellerde ayni pozisyonda kidemi: 4,3 yil

* 2 kigi arastirma kapsamindaki otellerde 1 yil 6nce ¢alismaya
baslamis, daha onceki isletmelerde ayni pozisyonda 4 — 6 yil
calismuslar.

* 2 kigi uzun yillar otel veya isletme biinyesinde baska
pozisyonlarda ¢calismislar; satis — pazarlama yoneticiliginde 1 — 2
yildir ¢alisyorlar.

Otellerdeki ¢alisma
donemlerine dair bilgiler

Agilis tarihi (zincir otellerde zincirin ilk oteli) 2000 yilindan 6nce olan otellerde, satis
— pazarlama ve diger yoneticilerin genelde alt kadrolardan yetiserek isletme biinyesinde
terfilerle yonetici olduklar1 tespit edilmistir. Zincir otellerde, Once acilan otellerden
sonrakilere yiikseltilerek transfer edilen yoneticiler yer almaktadir. Yeni agilan otellerde ise,
hepsinde Genel Miidiir dahil olmak iizere yonetim ekibi agildig: tarihten beri biiyiik oranda
ayn1 kalmistir. Yeni gelen satis — pazarlama yoneticileri, eski personelle ¢alismaya devam
etmislerdir. Ayni1 durum satis — pazarlama departmani diger ¢alisanlar icin de gecgerli olup,
yeni gelenler c¢ogunlukla ekiplerin genisletilmesi nedeniyle istthdam edilenlerden
olugsmaktadir. Son bir yil igerisinde tim otellerde bu departmandan ayrilanlarnin sayis1 yok
denecek kadar azdir.

Satis — pazarlama departmani yoneticileri ise alimlarda oncelikle isletme i¢i transfer
(cogunlukla otellerin 6n biiro, rezervasyon ya da misafir iligkileri boliimlerinde ¢alismis) ve
okul stajlarii kendileri ile yapmis yeni mezunlar1 degerlendirmektedirler. Rezervasyon ve 6n
biiro personelinin dncelikli degerlendirilmesinin nedeni, satig sozlesmelerinin detaylarina ve
operasyonuna hakim olmalaridir. Misafir iliskileri personeli ise, yabanci dil, iletisim becerileri
ve misafirlerle yogun iletisim nedeniyle hedef kitle 6zelliklerine hakim olduklar i¢in tercih
edilmektedir. Daha sonra, sektorel tanisikliklar1 yoluyla elde ettikleri referanslar ile istihdam
etme yolunu tercih etmektedirler. Is ilanlar1 vermek, basvurduklari en son ydntemdir.

Universitelerin turizm boliimlerinde okuyan tiim yoneticiler 6grenimleri sirasinda
calismiglardir; bunu, sektdrii tanimanin ve mezun olduklarinda hizli yiikselmenin bir geregi
olarak tlim turizmci adaylarina tavsiye etmektedirler.

Arastirma kapsamina giren otellerde calisan profilleri ile ilgili detayli ve dikkate deger
bilgiler edinilmistir. Oncelikle halen satis — pazarlama departmanlarinda ¢alisan kisilerin
profilleri ile ilgili genel bilgiler vermek yerinde olur:

e Hemen hemen hepsi liniversite mezunudur. Biiyiikk ¢ogunlukla turizm bdliimlerini

bitirmislerdir. Yabanci uyruklu ¢alisanlar disinda, az sayida {niversite egitimlerini




110

yurt disinda tamamlamis kisiler de mevcuttur. Turizm diginda {iniversitelerin igletme

boliimiinden mezun kisilerin gorev aldiklar tespit edilmistir.

e ¢ pazar — grup sorumlulari disinda tiim ¢alisanlar en az bir yabanci dil (¢ogunlukla

Ingilizce) bilmektedir. Hitap ettikleri pazara gore 2. yabanci dil konusan sayisi
ozellikle zincir otellerde fazladir. Bu otellerde ayrica az da olsa yabanci uyruklu

kisiler de istihdam edilmektedir.

e Mesleki yasamlarmna acentelerde baslamis ve devam ettirmis kisiler de satis —

pazarlama yoneticiligi kadrolarinda sik goriilen bir durumdur. Susesi Luxury Resort
Satis — Pazarlama Direktorii Sn. Dede AKKAS, bu durumun oteller agisindan bir
avantaj oldugunu, yoneticilerin acenteler nezdinde olusturdugu giiven ve iliskilerini

oteldeki yoneticilik yasamlarina olumlu bir sekilde aktardiklarini belirtmistir.

Goriisiilen yoneticilerin ekiplerinde istihdam etmeyi tercih edecekleri 6zellikler ise

daha belirgin goriiglerle ortaya koyulmustur:

Teknik o6zellikler: Yoneticilerin biiyilkk ¢ogunlugu yeni mezunlarda ya da yeni
bagvurulardaki yabanci dil bilgisi eksikligine dikkat ¢ekmislerdir. Satis — pazarlama
departmaninda ¢alismanin en nemli kosullarindan biri 6ncelikle ingilizce diline sdzlii
ve yazili iletisimde hakim olunmasidir. Hedef kitleye yonelik milliyetlerin dillerini
(Rusca, Almanca, Fransizca, Flemenkge) konusmak da tercih nedenidir. Vazge¢ilmez
kosul olmasa da, ftniversitelerin turizm boliimlerinden mezun Kisiler tercih
edilmektedir. Sektérde kullanilan 6n biiro yazilimlarina agina olmak da aranan bir
diger teknik ozelliktir. Bu nedenle, satis — pazarlama ekiplerinde azimsanmayacak
oranda tesislerin ilgili departmanlarindan transfer edilmis ¢alisanlar bulunmaktadir.

Kisilik ozellikleri: Sosyal iletisime acik, iletisim becerileri yiiksek (giiler yiizli,
olumlu mizacl, sunum yetenegi olan), diiriist, insancil, yaratici, ¢aligkan, esnek bakis
acisina sahip, ekip ¢alismasina uyumlu, pratik diisiinen, takip¢i seklinde belirtilen
Kisilik ve ¢alisma Ozellikleri aranmaktadir. Dig goriinim genel olarak ilk ti¢ 6zellik
arasinda belirtilmemektedir. Sektor profesyoneli Sn. Cem UZAN, satis — pazarlama
calisanlarinda ise alim siirecinde dikkate alinmasi gereken ozellikler konusunda
Oonemli noktalart su sekilde vurgulamaktadir: “Satis — pazarlama, rakamlarla i¢ ice bir
sorumluluktur. Bu nedenle, duygusal zekadan biraz daha agirlikli olarak, aritmetik
zekaya sahip olmak vazgecilmezdir. Bununla beraber ayni anda pek ¢ok seyi dikkate
alabilecek biitiinlesik diisiinme ve sistematik ¢alisma ozelliklerine sahip olunmalidir.
Sosyal iliskileri, sadece is kapsaminda degil, acente ve tur operatorii yoneticileri ile

iletisimi sicak tutmak adina genis bir zemin ve konu yelpazesi tizerine kurmalidir.”
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e Deneyim: Satis — pazarlama yoneticileri yeni ise alimlarda genelde en az 2 yil benzer
pozisyonda deneyimli ¢alisanlar1 istihdam etmeyi tercih etmektedirler. Bununla
beraber hem yetistirmek iizere yeni mezunlarla calisma, hem de performans
sistemlerine dayali yiikseltme olanaklarin1 kullanmaktadirlar. Ayrica 6n biiro
departmaninda (6zellikle rezervasyon biriminde bulunmus) kisileri de ekiplerine dahil

etmektedirler.

Tiim yoneticiler, oncelikle kisilik 6zelliklerine gore degerlendirme yapmakta teknik

Ozellikler ve is bilgisini i¢ceren deneyimlerini sonraki ol¢iitleri olarak kullanmaktadirlar.

3.4.6 Satis — Pazarlama Faaliyetleri, Calisma Planlari

Ik olarak arastirma kapsaminda goriisiilen tiim otellerde, satis — pazarlama
yoneticilerinin, bu departmanin isletme Orgiitii igerisinde merkezi rehber islevinde bulundugu
konusunda mutabik kaldiklarin1 belirtmek gerekir. Goriismeler sirasinda agikladiklari ve bu
calisma kapsaminda da deginilen uygulamalar ve calisma sekilleri de bu durumu kanitlar
niteliktedir.

Arastirma kapsamina giren otellerin en Onemli Ozelliklerinden biri, yillik satis
planlama ve operasyon donemlerinin artik oturmus olmasidir. Bunda hem misafir
memnuniyetini birinci oncelik olarak gozeten ve siirekli kalite gelisimi prensiplerine dayali
yonetim anlayisi, hem de istikrarli yonetim yapisi bilyilk rol oynamaktadir. Tesislerin
yarattiklari bu avantajli durumlar, ayn1 zamanda Krizler gibi riskli donemleri de nispeten daha
kolay atlatmalarin1 saglamaktadir. Satis — pazarlama yoneticilerinin ve orgiitlerinin basarisi,
zor ve sikintili donemlerde ortaya c¢ikmaktadir; bu gercegi, Limak International Hotels &
Resorts Satis — Pazarlama Miidiirii Sn. Gokhan RAMAZANOGLU, “yildizlar karanlikta
parlar, bu diizeydeki tesislerin satis — pazarlama departmanlari, satislarin en zor
donemlerinde otellerini satma becerisi gosterir” seklinde vurgulamaktadir.

Satis — pazarlama departmanlarinin bir yil igerisinde nasil bir ¢alisma plani izledikleri

Tablo 3.7°de goriilmektedir.
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Tablo 3.7 Otellerin Satis — Pazarlama Departmam Yillik Calisma Plam

1 | 2 | 3 4 | 5 | 6 7 | 8 | 9 10 | 11| 1
1. ceyrek 2. ceyrek 3. ceyrek 4. ceyrek
Tutundurma faaliyetleri, fuarlar, acente
ziyaretleri (sales call), turneler (road show) ve

diger tanitim faaliyetleri planlama ve
uygulama

Satig operasyonlari takibi, satig tahminleri ve ger¢ceklesme durumlar takibi,
biitce takibi, satis taktikleri planlama ve uygulama, otel operasyonlarini
gozlemleme ve katki

Bir sonraki yil otel hizmet
icerigi gelistirilmesi
konularinda ¢aligmalar ve
iirtin / hizmet detaylarinin
belirlenmesi, gerekli
tanitim malzemelerinin
planlanmasi

Bir sonraki yaz sezonu satis sozlesmeleri ¢alismalart

Yillik biitce degerlendirmelerinin
yapilmasi, bir sonraki yil geceleme,
gelir - gider biitgelerinin
hazirlanmasi

12 ay agik olan otellerin
bir sonraki ki sezonu
(ayn1 yilin sonunda
baslayan) planlama, satig
sozlesmeleri ¢alismasi

Antalya ilinin bir 6zelligi olarak, tesislerin konaklama satislart %80 — 85 oraninda tur
operatorleri lizerinden yapilmaktadir. Bu durum arastirma kapsamindaki oteller i¢in de gecerli
olup, tiim otellerde pazarlama giderlerinin de bu durum g6z oniine alinarak planlandig: tespit
edilmistir. Kurumsal ¢aligmalara agirlik veren otellerde, bu oran ¢ok az farkla
degisebilmektedir. Diger yandan tutundurma faaliyetlerine en az harcamayi yaparak, bu
kaynagi otellerde iiriin ve hizmet gelistirmeye harcayan otel gruplari da mevcuttur. Hem
calisan devamliligin1 saglamak, hem de 12 ay boyunca higbir kisint1 olmadan ayni iiriinler ve
hizmetlerle misafirleri agirlamak da, misafirin memnuniyetini ve baghiligin1 yiikseltmesi
acisindan satiglar1 kolaylastirici ve gelirleri arttirict sonuglar dogurmaktadir.

Satiy — pazarlama yoneticilerinin biiyiik ¢cogunlugunun satis — pazarlama ofislerinin
yeri konusundaki fikri, otelde olmasi yoniindedir. Bu durum, hem otel yonetimi ile iletigim
olanaklarmi gelistirmekte, hem satis — pazarlama calisanlarinin tirtin/hizmet 6zelliklerini daha
iyi bilmelerini saglamakta, hem de satis — pazarlama departmanlarinin otel operasyonlarini
misafir goziiyle disaridan bir bakis agis1 olarak degerlendirmelerine olanak vermektedir.
Merkezi yapilanmalarda olan otellerde, satis — pazarlama departmanlarinin bazi yonetici ve
calisanlari otellerde yer alan ofislerde ¢alismakta, baz1 yoneticilerin hem merkez ofiste hem
de otellerde ¢alisma odalar1 bulunmaktadir.

Satis — pazarlama departmanlarinin otel ve igletmeler igerisindeki iletisim siiregleri ile

ilgili olarak, biiylik oranda benzesen uygulamalar gdzlenmistir. Buna gore, bagimsiz
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otellerdeki Satig — Pazarlama Miidiirleri, her giin Genel Miidiir baskanlifinda diizenlenen
operasyon toplantilarina katilmaktadirlar. Kendi departmanlari i¢inde ise, hem haftalik genel
degerlendirme toplantisi, hem de diizenli olarak giinliikk ¢ok kisa operasyon toplantilari
yapmaktadirlar. Zincir otellerde ise satis — pazarlama iist yoneticilerinin (Satis — Pazarlama
Direktorii/Miidiirii), tesislerin haftalik operasyonlarma mutlaka girdigi bilgisi alinmigtir.
Bununla beraber gayriresmi iletisim ortamlart da yogun olarak kullanilmakta, yonetim
kademesindeki her kisi birbirine her zaman, hizli ve kolay erisibilmektedir. Ayrica teknolojik
gelismeler, tim isletme ve otel yoOnetimi tarafindan oldugu gibi satis — pazarlama
departmanlar tarafindan da takip edilmekte, cep telefonlari iizerinden elektronik posta kontrol
etme, yanitlama ve raporlar1 alabilme modiillerini gergeklestiren araglar tim yonetim
kademelerinde kullanilmaktadir.

Satis — pazarlama departmani biiyilk oranda sadece Genel Miidiirlere ve Yonetim
Kuruluna (varsa icra Baskanina) raporlama yapmaktadir. Haftalik ve aylik bazda gonderilen
bu raporlarin 6zellikle doluluk ve gelir gerceklesme {izerine olanlar1 yil bazinda konsolide
edilerek sezon sonu toplantilarinda ele alinmakta ve bir sonraki yila 11k tutmaktadir. Satis —
pazarlama departmani tarafindan paylasilan raporlar genel olarak tiim otellerde benzerlikler
gostermektedir:

e Yillik doluluk raporu, kisi sayilar1 ve milliyetler de dahil olmak iizere hazirlanarak
gider biit¢elerini hazirlamalari i¢in Genel Miidiirlere iletilmektedir.

e Yillik satis geliri raporu, aylik gergeklesme raporlar1 ile birlestirilerek
gonderilmektedir. Bu raporlar milliyetler bazinda satis/doluluk tahmin raporlari
(forecast) oOnceki yillarla karsilastirmali bir sekilde haftalik ve aylik bazda
paylasiimaktadir.

e Aylik satis — pazarlama departmani giderleri takip raporu (tutundurma faaliyetleri
giderleri de dahil olmak tizere)

e Haftalik faaliyet raporu (haftalik satis gerceklesme verileri yaninda acente — tur
operatorii ziyaretleri, 6nemli yorumlar, gerceklestirilen pazarlama — tutundurma
faaliyetlerine dair detaylar)

e Fuar — turne — acente ziyaretleri raporlar1 (izlenimler, alinan yorumlar ve dneriler, 6n

goriilere dair detaylar — gortisler)

Her yilin sonuna dogru, bir sonraki yila dair hazirlanan yillik doluluk raporu ile satis
gelirleri raporu Satis — Pazarlama tarafindan yayinlanan ve siki takip edilmesi gereken en

onemli raporlardir. Doluluk raporu, otellerin yillik planlamalarina temel olusturan anahtar bir
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rapor Ozelliginde olup, gelir raporu ise nakit akis takibini saglar ve isletmenin dis paydaslara
kars1 giivenilirligine 6nemli etkide bulunur.

Yillik gelir ve gider planlamalarinda, tiim otellerin geg¢mis yillarin verilerinden
yararlanarak hedeflerini belirledikleri bilgisi alinmistir. Yo6netim kademelerinde istikrar,
raporlama diizenlerinin de belirlenmesi ve yerlesmesini saglamistir. Birgok otelde hem
memnuniyet ve gider raporlarinin, hem de doluluk ve gelir raporlarinin son birkag yil ile
karsilastirmali olarak hazirlandig1 ve toplantilarda sunuldugu goriilmiistiir. Bu durum, yillar
icerisindeki degisimleri, egilimleri gostererek son verilerin daha analitik bir sekilde ele
alinmasini, degisimlerin nedenlerinin irdelenmesini ve stratejilerin daha saglikli planlanmasini
saglamaktadir.

D1s kaynakli hizmetlerle ilgili olarak satis — pazarlama departmanlarinin, yaratici
tasarim calismalarini grafik — tasarim caligmalart ile smirlandirdiklari, otellerin ¢ogunun
halkla iliskiler ve reklam ajansi ile calismadiklar1 tespit edilmistir. Bunda tutundurma
faaliyetlerinin %80 — 95 oraninda tur operatorleri lizerinden gergeklestirilmesi biiyiik rol
oynamaktadir. Bununla beraber, 6zel durumlarda proje bazli ¢alismalar yapan bazi zincir
oteller vardir. Kurumsal markay1 giiclendirmeye yonelik, tur operatdrlerinden bagimsiz
tutundurma faaliyetlerini en fazla gerceklestiren isletmeler olarak Gloria Hotels & Resorts,
Susesi Luxury Resort ve Cornelia Hotels — Golf & SPA 6ne ¢ikmaktadir.

Satiy — pazarlama departmanlarinin orgiitlenme yapisi ile calisma plan1 ve
faaliyetlerine dair agiklanan tiim bilgilerin ozetlendigi, satis — pazarlama departmaninin
isletme igerisindeki etkilesimini genel hatlariyla gosteren siire¢c ve bilesenleri Sekil 3.5’te

gorilmektedir.



Tepe yonetimi
(Yonetim Kurulu)

Yillik degerlendirme ve planlama toplantilan (y1llik sunumlar)
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*\Vizyon ve stratejiler

* Ekonomik, siyasi, sosyal
konularla ilgili yorumlar

*Yil igin kararlarve
planlamalar

* Beklentiler

*Otel ve satig - pazarlama
yoneticilerine karardestegi

* Biit¢e ve misa fir memnuniyeti
hedeflerinin takibi

* [sletme finansman takibi

*Yilik performansa dair
degerlendirmeler ve yorumlar

* Gelecek yil planlamalarinda
dikkate aliacak 6neriler

Otel yonetimi

* Tesislerin hizmet igerikleri

* Yenilemeler, iiriin gelistirme

*Yillik biitge ve operasyon
plani

* Misafir beklentive
gereksinimleri

* Hizmet igerikleri dahilindeki
iiriin ve servislerin verilmesi

* Misafir memnuniyeti
6lgtimleri ve paylagimi

*Maliyet ve giderlerin kontrolii

* Satislann tahsilatlan

* Yillik misa fir memnuniyetive
biitge gergeklesme raporlart

* Misafir goriislerine gore
yenileme/imalat/yapilandirma
isteyen siire¢ ve tirlinlerle
ilgili raporlar

Satis - pazarlama
yonetimi

* Satig sozlesmeleri

* Tutundurma faaliyetleri

* Kurumsaltanitim, imaj
¢ahismalan

* Acente - fuar- tur operatérleri
yorumlari ve 6n goriileri

* Satislarin gergeklestirilmesi

ve gerektiginde tahsilatlarda
destek

* Erken rezervasyon
durumlarina gore satis taktikleri
gelistirilmesi

* Otel operasyonlarini
gozlemek ve partnerleri
agirlamak iizere tesis ziyaretleri
veiletisim (tesiste toplantilara

* Satis gelir ve doluluk
gergeklesme raporlart

*Bir sonraki yil fiyatlandirma
ve tirlin / hizmet gelistirmeye
dair 6neri ve yorumlar

A
A}

Sekil 3.5 Satis — Pazarlama Departmaninin Orgiit Icindeki Etkilesim Siireci
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SONUC

Arastirma bulgularinda da goriildiigii lizere otel isletmelerinin satis — pazarlama
departmanlarinin {istlendigi en 6nemli sorumluluklardan biri, diinyada ve Tiirkiye’de seyahat
endiistrisi ile ilgili gelismeleri yakindan takip ederek, tist yonetim politikalart ve tesis
operasyonlarinin bunlara gore sekillenmesini saglamaktir. icinde bulundugumuz zaman, bu
konuda daha yiiksek performans gerektirmektedir. Zira tesis yonetimleri bir yandan
Tirkiye’de otelcilik ve hizmet anlayisinin gelisimini saglarken, diger yandan kiiresel degisim
ivmelerine yetisebilme becerisi gostermek durumunda kalmaktadirlar.

Tiirkiye’de otel isletmelerinin (ve turizmle ilgili tim birimlerin) géz oniinde
bulundurmasi gereken en 6nemli ve giincel tespitler Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi
(World Travel & Tourism Council) Baskan Yardimcisi Jean Claude Baumgarten tarafindan
ortaya koyulmustur. Baumgarten, kiiresel turizmi etkileyecek en onemli olaylardan birinin
ontimiizdeki 30 yilda ortaya ¢ikacak 2 milyar yeni turist oldugunu belirtmistir. Bununla
beraber, Tiirkiye’nin, ekonomisi gelismekte olan bir cografyada yer almasi nedeniyle, hem bu
pazarlardan pay alarak, hem de geleneksel pazarlardaki payini yiikselterek diinya turizminden
aldigt payr yiikseltebilecegini 6n gormiistiir. Ayrica Rusya’dan alinan turist oranin
yiikselecegi ve Cin, Hindistan ve Giiney Amerika’'nin Tiirkiye'nin yeni pazarlari haline
gelecegi de Baumgarten tarafindan dile getirilen diger on gorilerdir (Das, 2011,
[www.turizmguncel.com]).

Teknoloji ve bilgi paylasimmin hizla gelistigi diinyada, sektorler de yeni egilimleri
algilayabilmek ve tespit edebilmek, boylelikle bu gelisim ivmesini yakalayabilmek i¢in ¢ok
cesitli aragtirmalar yapmaktadir. Turizm de 6zellikle sosyo-ekonomik ve psikolojik
degisimlerden en biiylik oranda etkilenen sektorlerden biri oldugundan, bu alanda da ¢ok
sayida calisma ve aragtirma siirekli giindeme gelmektedir.

Bu aragtirmalardan, orta ve uzun vadede sektorii yonlendirebilecek bazilariin
bulgulari, bu tez caligmasinin sonug ve Oneriler kismina katki saglayacaktir.

Bu bolimde yer verilecek ilk 6rnek, miisteri memnuniyeti diizeyi ile ilgili yapilan en
son arastirmalardan biri olan 2011 Avrupa Otelleri Miisteri Memnuniyeti Endeksidir.
Amerika Birlesik Devletleri California merkezli J.D. Power & Associates isimli pazar
arastirma firmasi tarafindan yiiriitiilen arastirmada, Avrupa’da faaliyet gosteren 45 otel
markasi liiks, {ist diizey, orta diizey ve ekonomik bdliimler olarak mercek altina alinmis ve bu
oteller, sagladiklar1 {iriin ve olanaklarin yaninda hizmet siiregleri agisindan cesitli Olciitlere
gore degerlendirilmistir. Bu raporda, memnuniyet diizeyi yiiksek otellerin ortaya koyulmasi

kadar onemli diger tespitler ve bulgular da yer almistir. 2010 yilina gére memnuniyet
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endeksinin diislis gosterdigi goriilirken, bunun nedeni, J.D. Power & Associates Bagkan
Yardimcisi ve Genel Muduri Stuart Greif tarafindan, misafirlerin krizin ardindan her ne kadar
otellerde tekrar konaklama yapsalar da, daha yliksek ve yeni beklentilerle gelme egiliminde
olmalar1 olarak agiklanmistir. Bu noktada, tesislerin yasayabilecekleri en biiyiik tehlike,
maliyetleri diisiirmeye yonelik diislik kaliteli {irlinlere yonelmeyi tercih etmeleri olacaktir.
Tesislerin misafir — galisan etkilesimlerini olumlu yonde gelistirmeye yonelik uygulamalari
hayata gecirmeleri biiylik 6onem tasimaktadir; ayrica misafirlerin otellerde gittikge yiikselen
oranda internet kullanim1 s6z konusu oldugundan, internetle ilgili verilecek her tiirlii hizmet,
otellerden alinacak memnuniyet diizeylerine olumlu olarak yansiyacaktir'’,

Egilimlere yonelik yararli bir diger arastirma ise 2009 yilinda Amadeus tarafindan
yapilmistir. 2009 yilinda 670 milyon seyahat alim satim islemini yiiriiten sistemin sahibi olan
firmanin arastirmasi, 2020 yilinda otellerde konaklamayi tercih edecek turistlerin tercihleri ile
ilgili 5nemli tespitler sunmaktadir'®:

e Ekonomik krizler uzun vadede turist biit¢elerine etki edecektir.

e Bati toplumlarinda niifus yapis1 degismektedir (2. Diinya Savasi’ndan sonra niifusun
artmasina yonelik ortaya ¢ikan baby boomers kitlesi 3. yas donemini siirmektedir).

e Avrupa’ya yonelik turist talebi Asya — Pasifik tilkelerine kaymaktadir.

e Akilli mobilyalar, kisisellestirilmis beslenme, bireysel teknolojik gereksinimleri
dikkate alan yenilik ¢aligmalar1 biiyiik 6nem arz edecektir.

e Davet edilerek konaklanabilecek 6zel oteller ve liiks markalar gézde otel {irlinleri
olacaklardir.

e Otelcilik sektoriinlin gelecegini etkileyecek anahtar kavramlar, se¢im, konfor ve
kontrol olacaktir.

e Kiiresel bazda uzayan insan Omrii, yasli misafirlere yonelik {irlinlerin 6nemini
arttiracaktir.

e Karsik yas gruplarindan insanlarin beraber seyahat etme istekleri yiliksek olacaktir.

Y Turizm web haber sitesi Ekim 2011:
http://www.turizmguncel.com/haber/avrupada-musteri-memnuniyeti-sampiyonu-oteller-aciklandi-h7914.html
'8 Turizm web haber sitesi Ekim 2011:
http://www.turizmguncel.com/haber/2020-yilinin-turistleri-turizmcilerden-neler-talep-edecek-h3793.html



http://www.turizmguncel.com/haber/avrupada-musteri-memnuniyeti-sampiyonu-oteller-aciklandi-h7914.html
http://www.turizmguncel.com/haber/2020-yilinin-turistleri-turizmcilerden-neler-talep-edecek-h3793.html
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Diinyanin en biiyiik turizm fuarlarindan biri olan Londra World Travel Market 6ncesi,
Londra Kiiltiir ve Tanitim Miisavirligi tarafindan hazirlanan 2011 Ingiliz Fuar Raporu da,
Tiirkiye ve Antalya’ya en ¢ok turist génderen iilkelerden biri olan Ingiltere’deki egilimler
iizerine énemli bilgiler vermektedir®:

e Ingiltere, diinyada en cok turizm harcamasi yapan 4. iilkedir (Almanya, Amerika
Birlesik Devletleri, Cin Halk Cumhuriyeti’nden sonra).

e Tatil amach turlarda (Tirkiye’ye yonelik tatiller de dahil olmak {izere), paket turlarda
diisiis ve bagimsiz turlarda ise yiikselis gozlenmektedir.

e Tiirkiye’ye gelen Ingiliz turist sayisinda 2011 yilinda diisiisler gdzlenmistir. Bunun
nedenleri, Ingiltere’deki ekonomik daralma, tatil fiyatlarmin yiikselmesi, gecmis
yillarda diisiiste olan, Tiirkiye nin rakibi Ispanya ve Yunanistan’m tekrar yiikselise
gecmesi, bazi1 6nemli tur operatorlerinin iflas etmesi olarak belirtilmektedir.

e 2010 yilinda Tiirkiye’ye gelen Ingiliz turistler % 49 oraninda Temmuz — Agustos —
Eylil aylarinda gelmektedirler. Turistlerin % 59 oraninda 25 — 45 yas araliginda
oldugu tespit edilmistir. Konaklamalar % 59 oraninda 4-13 gece olarak
gerceklesmistir.

e Internet ve seyahat acenteleri Ingiliz misafirlerin tatil bilgilerini aldiklar1 en énemli
kanallar olarak tespit edilmistir. Ozellikle aile olarak tatile ¢ikanlar seyahat
acentelerini tercih etmektedirler.

Tim sektorler ve isletmeler gibi, otel isletmelerinin de dikkate almasi gereken en
onemli degisim, artik tliketici olarak degil, insan olarak algilanmak istenen miisterilerin
talepleri ve gereksinimlerinde ortaya ¢ikan degisimlerdir. Bu noktada otel miisterilerinin
satin alma karar ve siiregleri ile ilgili iki 6nemli arastirma ile ilgili bilgi vermek yararh
olacaktir.

Deloitte tarafindan yapilan Konaklama Sektorii 2012 raporunda giiniimiiz turist profili
ile ilgili dnemli bilgiler saglanmaktadir. Ust simif turistler kendilerini 6zel hissetmek isterken,
orta siif turistler marka degeri ve ddiillere odaklanmaktadirlar. 1,5 milyardan fazla internet
kullanicisinin oldugu giliniimiizde, insanlar otel brosiirlerini dijital ortamda inceleme, her tiirli
bilgi ve yorumu dijital ortamdan edinme, ayni otele dair fiyat karsilagtirmalar1 yapabilme
olanaklarini kullanmayi tercih etmektedirler (Turizm ve Kongre Dergisi Eki, 2010, s. 10-12).

Ingiltere’de faaliyet gosteren bir damigmanlik sirketi olan Smarter Media Sales, 2010

yilinda yaptig1 bir tiiketici aragtirmasinda web {izerinden yapilan yayinlarin kullanima ile ilgili

¥ Turizm haber web sitesi Ekim 2011:
http://www.turizmguncel.com/haber/ingiliz-pazari-raporu-h7882.html
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dikkate deger bulgular elde etmistir. Bu arastirmanin sonuglarina gore, internet
kullanicilarmin %82’si dijital yayinlart (dijital kataloglar) firmalarin ayni igerikteki web
sitelerinden daha ilgi ¢ekici bulmaktadirlar. Ayrica video, sanal tur gibi ilave dijital yayinlar
ise %44 oraninda kisiyi, herhangi bir firma ile ilgili, hi¢ niyetleri yokken, daha fazla bilgi
edinmeye yonlendirmektedir (Trotter, 2011, s. 35).

Bu bulgulardan da hareketle, orta ve uzun vadede otel isletmelerinin takip etmesi
gercken Onemli bir egilimin, dijital ortamlarda olusturacaklari etkilesimli iletisim kanallar1
olacagini belirtmek gerekir. Esquire Dergisi tarafindan 21. ylizyili sekillendiren en etkili
insanlardan biri olarak gosterilen John Maeda, bu egilimi, insanlarin artik daha fazla mesaj
almak istemedikleri, bir biilten ya da sosyal paylasim ortamina iiye olmanin disinda,
etkilesimde kalarak dijital iletisim kanallarini kullanmak istediklerini belirtmistir (Tishler,
2011, s. 82). Ayrica bu etkilesim caligmalarimin belirli Slgiitlere gore segilmis miisteri
kitlelerine 6zel yapilmasi, insanlarin markalart daha kisilikli algilamalarini saglamaktadir.
Firmalar, insanlart sosyal medyadaki paylasimlari i¢in Odiillendirmenin 6tesinde, onlara
tesadiifi ve eglenceli deneyimler yaratmak gibi 6zel yollarla markaya bagimli kilma yollarina
yonelmek durumunda kalacaklardir (Newman, 2011, s. 132). Olduk¢a zor ve cetrefilli
goriinen bu iletisim kanallar1 konusunda, otel isletmeleri de ¢ok yakin bir gelecekte, hem
misafirlerinin kendi aralarinda, hem de seyahatleri boyunca kendilerine hizmet veren herkesle
iletisimde olabilecekleri etkilesimli, deneyim tabanli ve dinamik sosyal medya ortamlari
yaratmak durumunda olacaklardir (web sitelerinde ayni zamanda rekabet edebilecekleri,
kazananin tesis tarafindan Odiillendirildigi oyunlar, agik arttirmalar, sosyal sorumluluk
projeleri uygulamalar: dnerilebilir).

Dijital iletisim kanallarinin gelismesi ile olusan yeni medya diizeni, etkilesimli
uygulamalarla da desteklenince insanlara daha kisisel ve insancil bir iletisim yaklagimi ile
erismeyi de destekleyecektir. Leo Burnett tarafindan yayinlanan Human Kind kitabinda tespit
edilen en 6nemli konulardan biri, insanlarin ilgilendikleri markalarla etkilesim kurma, marka
vaatlerini dinlemenin yaninda, markanin taraftarlar1 olarak bu wvaatleri sinama ve
deneyimlerini paylasma gereksinimi duymakta olduklaridir (Medicat, Mayis 2011, s. 102).

Arastirmaya konu olan otellerin de misafir memnuniyet analizleri c¢alismalari
kapsaminda, Ozellikle yorumlara biiyilkk o6nem verdikleri, yenileme ve iyilestirme
calismalarini, belgelendirdikleri sistemler ¢ergevesinde tiim yonetim ve operasyon ekiplerini
de olabildigince kapsayarak planladiklari goriilmektedir. Bu ¢alismalarin her zamankinden
daha biiylik hassasiyetle devam ettirilmesi ve 6zellikle yapilan ¢alismalarin geri bildirimleri
seklinde misafirlerle etkilesimler yaratilmasi s6z konusu tesislerin basarilarini uzun vadeli

olarak siirdiirmelerini saglayacaktir.  Ozellikle web yorum portallarinda misafirlerin
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yazdiklar1 yorumlara olabildigince kisisel yanitlar yazilmasi, hem bu portallar1 okuyan
potansiyel miisteriler goziinde isletmenin hassasiyetine dair olumlu bir alg1 olusturacak, hem
de bu kanalla da miisterilerin tesise yOnelmesini saglayarak bir satis kanali haline
gelebilecektir. Ayrica tesislerin yorumlar i¢inde en fazla sikayetler ve oOneriler iizerinde
yogunlastiklari, memnuniyetin en yliksek ¢iktigi konu ve noktalar iizerinde herhangi bir
calisma yapmadiklart hissedilmistir (bu konuda hi¢bir yonetici bilgi vermemistir). Giiglii
yonler lizerinde odaklanarak, bunlarin sagladigi memnuniyet diizeyi ve memnun misafir
sayisinin yiikseltilmesi de takip edilecek bir diger uygulama olabilir.

Aragtirmanin bulgularindan biri de, yiiksek misafir memnuniyetine sahip olmalarina
ragmen, otellerin herhangi bir pazar arastirma faaliyetini yiiritmedigi, dogrudan konaklayan
misafirler, c¢alisanlar, tur operatorleri, web yorum portallari, ¢dziim ortaklar1 olarak
orneklendirilebilecek ortam ve paydaslardan topladiklar1 bilgilerle iiriin ve hizmetlerini
gelistirdiklerini ortaya koyduklaridir. Bu, bir eksiklik olarak goriilebilecegi gibi, ayni
zamanda, otel yonetimlerinin misafirlerin deneyimleri iizerine daha saglikli bilgiler elde
etmesini saglayan bir kazang olarak da degerlendirilebilir. Haluk Sicimoglu, makalesinde
anketler yoluyla yapilan arasgtirmalarin her zaman dogruyu yansitmayabilecegi, ¢iinkil
insanlarin anket sorularina irrasyonel bilingaltinda olusan biligsel faaliyetlerle yanit
verdiklerini ileri siirmiistiir. Bu iddiasin1 William J. Cusick’in “Tiim Miisteriler irrasyoneldir”
(All Consumers are lIrrational) isimli kitabindaki tespitlere dayandirmistir. Bu kitap,
aragtirmalar konusundaki eksiklikleri tiiketicilerle ilgili bazi tespitlerle ag¢iklamaktadir:
Tiiketiciler bilingli karar vermeden harekete gecerler, kendilerine yalan soyleyebilirler,
gelecekte nasil davranacaklarini tahmin edemeyebilirler, imgeler iizerinden disiiniirler,
tilketici davranigi her seyden etkilenir ve tiiketiciler iiriinlerde bekledikleri 6zelliklerin pek
azi kullanirlar (Sicimoglu, 2011,s.104).

Bu baglamda, basarili otel isletmelerinin zaten agik tuttuklar1 misafir, ¢alisan, diger
paydaslar ve ortamlarla olan iletisim kanallarini, herkesin kolay erisebilecegi, tesis
biinyesinde farkli diizeylerde etkili paylasimin yapilabilecegi, analitik ve dinamik raporlama
modiillerini de kapsayan icerikte yontemlerle desteklenerek daha planli, diizenli ve etkin
kullanmalar1  biiyiik ©nem tasimaktadir. Otel ekiplerindeki mevcut Bilgi Islem
departmanlarinin yonetim stireglerine daha c¢esitli boyutlarda dahil olarak, sadece bdyle bir
sistemi kuracak, yiiriitecek ve gelistirecek bilisim ve bilgilendirme ekiplerinin kurulmasi
yararli bir uygulama olarak onerilebilir. Yapilacak tiim bu planlamalarda mobil uygulamalarin
da dikkate alinmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Mobil uygulamalarin, hem iletisim hizi, hem

de insanlara hemen gérme ve geri bildirim yapma firsat1 saglamasi sayesinde, isletmelerin
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onemli bir pazarlama ve bilgilendirme kanali olarak devreye alinmasi uygulamaya deger bir
faaliyettir.

Isletmelerde miisteri yonliilik yaklasimi cergevesinde en fazla tercih edilen
uygulamalarin miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri sadakati sistemleri olduguna daha 6nce
deginilmisti. Bu konuda bilisim ve bankacilik sektorii profesyonellerinin tespitlerini
hatirlamakta yarar vardir. Bu tespitlerden biri de, Tiirkiye genelinde operasyonel miisteri
iliskileri yonetimine agirlik verilmekte oldugudur. Ancak bu sistemin basarili olabilmesi,
miisteri iliskileri yonetiminin analitik bir ¢er¢evede tiim bilesenleri ile gergeklestirilmesine
baghdir. Ozellikle farkli miisteriye farkli davranmak (farkli secenekler iiretip, farkli kanaldan
ve farkli mesajlarla iletmek, rahatsiz edici yogunlukta iletisimden kagimarak izinli
pazarlamaya odaklanmak), “terk etme” egilimlerini analiz etmek, proaktif iliski firsatlarini
yaratmak uygulamalarinin desteklenmesi gerekmektedir. (Celik, 2007, s.130) Tiiketicilerin
artik firmalardan gelen gelisiglizel mesajlara kulaklarin1 kapadigi, yogun reklamlar, mesajlar,
elektronik postalardan olusan iletisim araglari nedeniyle markalardan sogudugu, kendi ilgi
alanlaria hitap eden, {iriin ya da hizmeti kullanmasini kolaylastiran bilgileri almak istedigi
dikkate deger bir gercektir. Bir diger onemli tespit de tiiketicilerin, sadakatlerinin firmalar
acisindan oneminin farkinda olmalaridir (Celik, 2007, s.132).

Bu noktada miisteri sadakat programlarindaki “altin”, “platin” gibi isimlendirilen 6zel
miisteri kavramlarina ve bu programlarin ¢alisma performansina da dikkat ¢cekmek gerekir.
Bu gruba giren miisteriler, kattig1 parasal deger, firmay1 bagkalarina tavsiye etmek agisindan
firmaya katki orani yiiksek miisterilerdir (Aybars, 2009: 15). Daha hizli hizmet, indirim ve
O0deme avantajlar1 gibi beklentiler bu grubun en 6nemli beklentileridir. Bu gruplandirmalarda
miisterinin firmaya maliyetine karsilik getirisinin oran1 dikkate alinmaktadir. Bununla beraber
sirketin en dnemli varliklarindan biri olan miisteri sermayesinin dl¢limlenmedigi ya da dogru
Ol¢iimlenmedigi de bilinen bir gergektir. Firmalar miisterilere ait bilgileri toplamaktadirlar
ancak bunlarin dogru kategorize edilmesi, boliimleme yapilmasi uygulamalarinda eksiklikler
mevcuttur. Bu boliimlemelerin en onemli getirisi, miisterilere deger mekanizmasi iginde
bakma anlayisini gelistirerek, karli miisterileri elde tutma stratejileri iiretirken, karsiz olanlar
da bir iist diizeye ¢ikarma ya da satis yapilamiyorsa onlar1 miisteri portfdyiinden ¢ikarma
olanagi sunmasidir. Miisteri degerine yonelik bu uygulamalar, kriz donemlerinde firmalara
sikintilarint hafifletme sansini da beraberinde getirmektedir (Aybars, 2009: 16).

Bu yorumlar ¢er¢evesinde, arastirma konusu otellerdeki uygulamalar incelendiginde,
misteri yonliiliik yaklasimini benimsedikleri ve stratejilerinin bir parcasi haline getirdikleri
goriilmektedir. Biitiin otellerin bir miisteri sadakat programi vardir ve devamli miisterilerine

baz1 6zel hizmetler sunmaktadirlar. Ancak bu programlarin siirdiiriilebilirligi ve verimliligi
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konusunda siipheler bulundugu da gozlenmistir. Tekrar eden konaklama sayilar1 ya da puan
toplanmasi esaslarina gore yapilandirilan bu sistemlerde, farkli misafirlere gére uygulamalar
yapilmadig1 goriilmiistiir. Ornek olarak tekrarli bir sekilde, 14 giin kalan misafir ile 2 giin
kalan misafirler, kaldiklar1 donem ve Kkisi sayilari, oda tipleri unsurlari goz oniinde
bulundurulmaksizin ayni olciitle devamli misafir sayilmaktadir. Otel igletmelerinde puanli
devamlilik sistemlerinin sakincasi ise, lirlinlin bu tarz bir sisteme uygun olmamasidir. Puanl
sistemler hava yollar1, bankacilik, sehir otelleri gibi kullanim siklig1 fazla olan iirtinler icin
etkili bir sadakat programi sistemidir. Oysa otellerde tatil amagh konaklama, insanlarin yilda
en fazla 1 ya da 2 kez kullandiklar1 bir iirtin ve hizmettir; misafirler bir otelden memnun
kalsalar da varis noktast ve otel secenekleri ¢ok fazla oldugundan, yeni kesifler yapma
egilimleri gosterirler. Bu nedenle, tatil otellerine 6zel bir sadakat programi gelistirilmesi
onemli bir sektor gereksinimi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Mevcut kosullarda sadakat programlarinin yapisi ile ilgili bazi 6nerileri dile getirmekte
yarar vardir:

e Marka bilinirligini arttirmak, otel markasinin bagka iyi bilinen markalarla yan yana
gorliiniirliigiinii  saglamak adina, karsilikli faydalar sunan program ortakliklar:
gerceklestirmek (stirekli bir havayolu, giyim, spor vb. markasini kullanan kisilere 6zel
konaklama avantajlar1 sunmak ya da konaklama yapildiginda bu markalarda 6zel
firsatlar vermek)

e Tesisin sahip oldugu oOzel {riinleri tercih ederek gelen misterilere yo6nelik
boliimlemeler yaparak, bu misafirlere 6zel pazarlama faaliyetleri planlamak (6rnek
olarak, golf misafirleri, toplanti gruplari ile gelen iist diizey kurumsal misafirler, futbol
takimlart yoneticileri ve antrenorleri, villa ve diger likks oda kategorilerinde
konaklayan misafirler) Bu pazarlama faaliyetinin bir yonii de, benzer ilgi alanlarina
sahip ve tesiste konaklamay: tercih eden insanlarin paylasimda bulunabilecekleri
sosyal aglar yaratmaktir.

o Tesisteki getiri orani yiiksek misafirlere yonelik kisisel pazarlama faaliyetleri
gelistirmek, 6zel ilgi ve tercihlerin takip edilerek, rutin rezervasyon siirecinin bir adim
Otesinde, tesise davet edilerek konaklama gergeklestirmelerini saglamak ve bu
misafirlere yonelik 6zel hizmetler sunmak (gelir diizeyi yiiksek misafirlere indirim ve
O0deme secenekleri yerine kendilerini 6zel hissedecekleri iirlin ve hizmetleri
tasarlayarak, gerektiginde fticreti karsiligt sunmak, bir satis politikast olarak
degerlendirilmelidir)

e Memnuniyet diizeyi yiiksek otellerde misafirlerin, kendileri tekrar gelmeseler de

tavsiye etme orani yiiksektir. Ancak otellerin tavsiye edenlere ya da tavsiye ile
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gelenlere yonelik herhangi bir 6zel uygulamasi olmadigi goriilmektedir. Boliimleme
yapilirken, tavsiye etme durumlarinin da géz Oniine alinmasi, misafirlerin markaya
olan baghligin gelistirecektir.

e Arastirmada da otellerin satig gelirlerinde heniiz ¢ok az bir yere sahip oldugu tespit
edilen kiiresel online ve tesis web sitesi satis kanallarinin, miisteri boliimlemeleri
yapildiktan sonra, 6zellikle otellerin nispeten diisiik doluluk oranlarina sahip oldugu
donemler i¢in etkin bir satis kanali olarak dikkate alinmasi ve buna yonelik satis

politikalar1 gelistirilmesi dnerilebilecek bir diger uygulamadir.

Arastirma kapsamindaki otellerde satis — pazarlama departmanlarinin faaliyetlerine
bakildiginda, miisteri yonliiliikk, misteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili
sorumluluklarin daha ¢ok otel operasyon ekiplerine devredildigi goriilmektedir. Satig —
pazarlama yoneticileri, yonetim toplantilar1 gibi iletisim ortamlarinda bu konularda tavsiye ve
goriiglerini  iletmekte ancak siireclerin yaratilmasi ve yiiriitiimii otel yoOneticilerine
birakilmaktadir. Bunda, otellerin satis — pazarlama faaliyetlerinin %80 - %90 oraninda tur
operatorleri iizerinden yapilmasi ve satis — pazarlama ekiplerinin bu operatorler lizerinden
yapilan faaliyetlere odaklanmasi biiyiik rol oynamaktadir. Ancak konaklama isletmeciliginde,
miisterinin, iriin ve hizmetin sunum siirecinde miidahil ve etkili olmasi, yonetilmesi zor bir
durum olmakla beraber, otelin pazarlamasi i¢in biiyiik bir firsattir. Hizmet géren, iiriinii sunan
calisanlar ile hizmeti alan ve {irlinii kullanan miisteriler arasinda olumlu bir etkilesim ortami
saglanmasi, miisterilerin marka bagliligina pozitif etki yapar. Bu noktada is gorenlerin (yani i¢
miisterilerin), iiriin ve hizmet tiretimi stirecindeki motivasyon faaliyetlerine satis — pazarlama
departmanlarinin daha fazla katilimda bulunmas: biiyiik 6nem arz etmektedir. Ozellikle
calistig1 isletme ile gurur duyan ve markaya bagl calisanlar biitiinii olusturabilmek ve bunu
canli tutabilmek i¢in, markanin degerini anlatabilmek ve benimsetebilmek, satis — pazarlama
departmaninin mutlaka i¢inde olmasini gerektiren bir siirectir. Fiziksel olarak otel i¢inde yer
alan satis — pazarlama departmanlart bunu plansiz ve gayriresmi iliskiler i¢inde yapabiliyorsa
da, bu olgunun bir yonetim politikasi haline getirilmesi siirdiiriilebilir miisteri memnuniyetine
ve karliliga fayda saglayacaktir.

Bu calismada ortaya c¢ikan bir baska bulgu da aile sirketlerine ait konaklama
isletmelerinin satis — pazarlama yonetimi de dahil olmak {lizere genel yonetim yapilanmalarina
yoneliktir. Human Resources Dergisi’nde yayinlanan bir makalede alinti yapilan bir
aragtirma, aile sirketlerinin diger sirketlere gore ¢ok daha iyi performans gosterdiklerini
ortaya koymustur (Creelman, 2005, s. 48). Bu arastirmanin Olgiitiine gore secilen oteller

arasindaki 5 tesis de aile sirketleri tarafindan yonetilmektedir; iistelik bu tesislerin, ayni
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zamanda Antalya’da otelciligi ilk baslatanlar arasinda olup, istikrarli biiylime gergeklestirerek
sektorii yonlendirenler olduklart gériilmektedir.

So6z konusu makalede aile sirketlerinin bu basarisinin nedenleri olarak, belirledikleri
misyonu gerceklestirmek i¢in tiim gliclerini ortaya koyduklari, iligkilere ve insana 6zellikle
yatirim yaptiklari, misyonu gerceklestirdiklerinde karin kendiliginden gelecegine inandiklari,
yeniliklerin miisterilerine uygun olmasini saglamak i¢in miisterileriyle siki baglantilar kurma
egiliminde olduklarini ifade etmektedir (Creelman, 2005, s. 48). Arastirma kapsamina giren
aile tesislerinin de aym anlayisla yonetildikleri, 6zellikle misafirlere hizmet ve verilen iiriin
kalitesi konusunda 6diin vermeyecek standartlar1 bizzat takip ettikleri gozlemlenmektedir.
Bununla beraber, aile iiyelerinin tesis yonetimlerine katilmalar siirecinde, farkli konumlarda
ve tesislerde yonetici olarak g¢alistiklart bir rotasyon sistemi uyguladiklari goriilmiistiir. Bu
sekilde tesis yonetimlerinde yer alan tiim aile iiyelerinin, tiim tesisleri ve yonetim siireglerini
yakindan taniyip deneyimleyerek en iyi olduklari konumda kalmalar1 yoniinde bir politika
benimsedikleri anlagilmistir. Bununla beraber, kurumsallasma adina {ist yonetim
kademelerine sektorel deneyimi ve vizyonu olan profesyonelleri istihdam etme konusunda
niyetlerini ifade etmektedirler. Ancak bu durum taze fikirler ve yenilikleri beraberinde
getirecegi gibi, bazi riskleri de beraberinde tagimaktadir. Bu sorunsala yine Human Resources
Dergisi’nde yer alan baska bir makale bazi ¢dziim 6nerileri sunmaktadir. Oncelikle aileden ve
profesyonel kisilerin yonetim kurulu ve / veya icra baskanligi konumunda doniisiimlii olarak
gorev almalar 6nerilmektedir. Bununla beraber, aile iiyelerinin yonetime katilmasi siirecinin
de bir sistem dahilinde tamimlanan standartlar ile yOnetilmesi, aile {iyelerinin
profesyonellesmesini saglayacaktir. Bu standartlarin, diger yoneticilere uygulananlara benzer
deneyim, egitim, beceri durumlarina gore koyulmasi, ayni zamanda da c¢alismalart boyunca
stirekli profesyonel egitim almalari, bir konuda uzmanlagmak icin lisansiistii egitime
yonlenmelerine yonelik de belirlenmesi gerekmektedir (Alacaklioglu, 2004, s. 19).

Satis — pazarlama strateji ve planlarina yonelik oneriler vermek gerekirse, tesislerin
mevcut yiiksek misafir memnuniyeti egilimini siirdiirerek, orta vadede gergeklestirmek iizere
planlamaya alabilecekleri bagka onerilerden de bahsedilebilir:

e Online rezervasyon kanallarinin tur operatorleri diizeyinde daha yiiksek oranda tercih
edildigi Avrupa lilkelerindeki tur operatorleri, {liriin, kontrat ve pazarlama yoneticileri
harig, tesisleri tanimaya satis temsilcileri gondermemekte, teknolojik yazilim ve dijital
bilgi iletim kanallar ile satis temsilcilerini bilgilendirmektedirler. Bu egilimin orta
vadede, online ve dijjital iletisim kullaniminin Bagimsiz Devletler Toplulugu, Baltik
Ulkeleri, Balkan Ulkeleri ve Tiirkiye’de de yayilacagi gdz oniinde bulundurulursa,

tesislerin su anda gelen ve info group adi verilen satis temsilcileri ziyaretlerinde, y1gin
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bilgi vermek yerine, tesislerin O6n plana c¢ikan iiriin ve hizmetleri {izerinde
yogunlasacak, vaat ettigi tatil deneyimini akilda kalacak kii¢iik dokunuslar ve
faaliyetlerle hissettirecek 6zel organizasyonlar1 diizenlemeleri onem arz etmektedir.
Otellerin ¢ogu yaratici, imaj ve kurumsal kimlik ¢aligmalari i¢in kapsamli reklam
ajansi hizmetleri almamaktadir. Bunun nedenlerinden biri, tatil otelciligi tanitim ve
pazarlama stratejileri konusunda uzmanlagmis reklam ajansi eksikligidir. Turkiye’de
genelde Istanbul merkezli reklam ajanslari, uluslararasi ortalama 20 — 40 iilke arasinda
degisen sayilarda iilkelerden misafir agirlayan bir sektor olan tatil otelciliginin tanitimi
ve strateji damismanligi konularinda yerel anlayista kalmakta olup, tatil otellerinin
satis kanallarina hakim olmadiklarindan, genelde daha yogun olarak, Tiirkiye’de
kullanilabilecek tanitim ve pazarlama planlamalart gelistirebilmektedirler. Otellerin
hitap ettigi tilkelerdeki algi, tatil anlayis ve gereksinimleri, sosyo-ekonomik degisimler
konularinda egilimlerin nabzini1 tutan ve bunlar ¢ercevesinde strateji ve planlama
sunabilecek reklam ajansi ya da yaratici (kreatif) ajanslar gerekmektedir.

Bu ajanslar biinyesinde ya da ayri olarak, yine tatil otelciliginin dinamiklerine hakim
ve bu tesislerin eksiklik ve gereksinimlerine hitap edebilecek (veri tabani1 pazarlama,
iliskisel pazarlama, miisteri iliskileri uygulamalari) dijital pazarlama/reklam ajanslari
da orta vadede 6nemli bir gereksinim olarak ortaya ¢ikacaktir. S6z konusu faaliyetler
zincir oteller biinyesinde istthdam edilen ya da kurulan ekipler biinyesinde
gerceklestirilebilirken, bagimsiz otellerin bu konuda uzman kisi ve kuruluslarin
hizmetlerine dis kaynakli olarak gereksinim duyacaklar1 tahmin edilmektedir.
Teknolojik gelismeler paralelinde otelcilikte misafirlerin talep ve konaklama
tercihlerini etkileyen durumlar ortaya ¢iksa da, tatil deneyimi, yogun olarak insanlarin
etkilesimine dayanan bir siirectir. Bu konuda referans alinabilecek nokta, Antalya’da
otelciligi baslatan ve gelismesini saglayan 6zellikle aile isletmelerinin, isletme kiiltiirii
olarak devam ettirdikleri unsurlarin higbir zaman terk edilmemek tizere benimsenmesi
ve yonetimsel siireclere dahil edilmesidir. Misafirler tatilleri sirasinda otel ekipleri ile
iletisim kurmakta ve bu iletisimlerini konaklamalari sona erse de siirdiirmek
istemektedirler; bu durum misafirlerin baghlik ve devamliligini olumlu olarak
etkileyen ¢ok onemli bir unsurdur. Bu nedenle, konaklama tesislerinde ekiplere dair
yapilacak her tiirlii planlama biiyilk 6nem arz etmektedir. Tiim diizeylerde, 6zellikle
misafirlerle birebir ¢alisan tiim ekibin her bir bireyinin, misafir iliskileri yetkilisi gibi
calisip, ozellikle sikayetlerin ortaya ¢iktig1 an ve mekanda birim yetkilileri tarafindan
¢oziilmesi, misafirlere dair onlara 6zel bir hizmet sunulmasini saglayacak her tiirlii

bilginin toplanip ilgili birimlere iletilmesi i¢in gerekli egitim ve organizasyonlar
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hayata gecirilmelidir. Bununla beraber tesisteki her yoneticinin ¢alisanlarin
motivasyonu, takim calismast uyum ve etkililigini saglama, performans
degerlendirme, is basi egitimleri verme, yetkilendirme ve insiyatif kullandirma
konularinda da becerilerini gelistirmeleri gerektiginden, birer insan Kaynaklari
temsilcisi olarak da degerlendirilmeleri ve buna gore yonlendirilmeleri biiyiik yarar
saglayacaktir. Bu ¢alismalarda planlayici ve bazi faaliyetlerde aktif rol oynayici olarak
satis — pazarlama departmaninin da yer almas1 dikkate alinmasi1 gereken bir fikirdir.

e Avrupa’da en fazla turist geken ve turizm geliri elde edilen iilkeler olan Fransa ve
Ispanya’nin, ayn1 zamanda i¢ turizm potansiyellerinin de ¢ok yiiksek oldugu bilinen
bir gergektir. Tirkiye’de ise yurt i¢i tatiller, son birka¢ yildir erken rezervasyon
olanaginin gelismesi ile artmis ve otellerde konaklama seklinde gerceklesmeye
baglamistir. Ancak bu potansiyelin yiikseltilmesi ve yurt i¢i taleplerin arttiritlmasi
otellerin stratejilerini tamamlayan 6nemli bir hedef olmalidir. Zira daha ¢ok yaz okul
tatillerinde seyahat etmeyi tercih eden Tiirk vatandaslari, kisa tatiller, kis sezonu okul
tatilleri de kullanilarak, ozellikle yan sezona yonlendirilebilirler ve tesislerin {iriin
cesitlilikleri de gbéz Onlinde bulundurularak, farkli ilgi alanlarina goére olusturulan
gruplar g¢ercevesinde erisim saglanarak diisiik doluluk donemlerinde turist kaynagi
olarak degerlendirilebilirler.

e Zincir oteller, yeni bir otel acarken, her ne kadar mevcut otellerin operasyonlarina ve
misafir goriislerine dayanarak, daha iyi {irlin ve hizmet kalitesine sahip tesisler insa
etseler de, sadece bu konuda misafirlerine danisma yolunu se¢cmemektedirler.
Misafirlerin tesislerle paylastiklar1 yorumlar genellikle kullanilan iiriin ve hizmete dair
diistincelerdir. Oysa ki, konaklayan misafirlerle, yeni agilacak otelin planlamasi
asamasinda, sadece yeni otelde gbrmeyi isteyecekleri iiriin ve hizmetleri tizerine bir
arastirma yapilmasi, hem misafirlerin igletmeye bagliliklarina olumlu katki saglayacak
ve kendilerinde bu tesiste konaklama giidiisii yaratacak, hem de farkli iilkelerde tatil
yapmaya aliskin kitlelerin farkli deneyimlerinden yararlanarak fikir iiretme firsati

doguracaktir.

Cogu satis — pazarlama yoneticileri, yabanci dil diizeyleri yeterli ¢alisanlar bulmak
konusunda sikint1 yasadiklarini iletmislerdir. Bu anlamda, 6zellikle turizm &gretimi veren
yiiksek okullardan mezun olan Kisilerin, biri Ingilizce olmak {izere en az iki yabanci dili yazili
ve sozlii iletisimde etkili olarak kullanmalar1 gerektigini vurgulamislardir. Ayrica bu okullarin
otel isletmeciligi iizerine yogunlasanlarinda, departmansal uzmanlasmay: saglayan Ogretim

programlarinin uygulanmasi gerektigi diigiincesi ortaya ¢ikmustir. Dort yillik okullarda, ilk iki
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y1l genel turizm ve otelcilik konularinda yogunlasilirken, son iki y1l odalar yonetimi, yiyecek
— igecek ve mutfak yOnetimi, satis — pazarlama yonetimi gibi konularda daha yogun 6gretim
verilmesinin sektére daha uygun adaylar yetistirecegi fikri hakimdir. Sn. Cem UZAN bu
konuda ¢ok net bir tespit yaparak goriislinii su sekilde belirtmistir: “Turizm boliimiinde
okurken, stajlarint satis — pazarlama ya da on biiro departmanlarinda yapmig, son iki yil
ogretimini satis — pazarlama ya da odalar yonetimi konusunda uzmanlasmakta
yogunlastirmig yeni mezun bir kisiyi, kisilik 6zellikleri de uygunsa Genel Miidiir Yardimcisi ya

da Satis — Pazarlama Miidiir Yardimcisi olarak bir isletmede baslatabilirsiniz.”

Akademik arastirmalar boyutunda ise, bu ¢alismadan yola ¢ikilarak {iizerinde
calisilabilecek bazi konular ve sorunsallar agsagidaki sekilde 6zetlenebilir:

e Bu arastirma, 0Olgiit olarak sadece 2010 yili misafir memnuniyeti diizeyleri kabul
edilerek yapilmistir. Isletmelerin performans: siirdiiriilebilir misafir memnuniyeti ve
karlilik diizeyleri ile 6l¢iilmektedir. Karlilik, isletmelerin paylasmak istemeyecegi bir
bilgi olabilir. Ancak otellerin paket tur satig fiyatlarina yonelik bir olgiit de
belirlenerek, orta vadede satis — pazarlama departmanlari yapilarinda ortaya
cikabilecek degisikliklere yonelik bir calisma bir sonraki adim olarak planlanabilir.
Ayni sekilde bu arastirmada kullanilan 6l¢iitler takip edilerek ve ayrica yapilacak bir
anket c¢alismasi ile desteklenerek, ortaya koyulacak belirli bir siiregteki misafir
memnuniyeti diizeyi de farkl bir 6l¢iit olarak kullanilip, satis — pazarlama orgiitlenme
yapilari irdelenebilir.

e Bu calismada da baz1 ornekleri ortaya koyulan, pazar yonliiliik, miisteri yonliiliik
stratejilerini benimsemis ve buna yonelik yaptigi planlamalarda satis — pazarlama
departmani Orgiit yapisinda da bazi degisiklikler ve vyenilikler 6n goéren otel
isletmeleri, s6z konusu yapilanma siirecleri ve orta vadede sonuglarinin irdelendigi
vaka analizi konusu olarak incelenebilir.

e Sadece Antalya ilinde hizmet veren tesisler iizerinde yapilan bu arastirmanin bir
benzeri de, yapilanma ve faaliyetler ile miisteri yonliiliik uygulamalar1 agisindan
farkliliklar1 ortaya koyabilmek adina Tiirkiye’nin sehir otelciligi merkezi Istanbul ili
otelleri lizerinde de yapilabilir. Tatil otelciligi merkezi Antalya ile sehir otelciligi
merkezi Istanbul {izerinde yapilacak satis — pazarlama departmanlari ve miisteri
yonliiliik calismalart aragtirmasi, Tiirkiye nin diger bolgelerinde yeni agilan ya da yeni
yapilanan tesislere de yon verebilecek nitelikte olacaktir.

e Arastirma sirasinda goriisiilen bir {iist diizey yoneticinin sorusu, akademik olarak

dikkate alinmaya deger bir paylasimdir:
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“ Misafir memnuniyetinin belirli bir diizeyde yiikseltilmesinin gelire etkisi
ol¢ciimlenebilir mi, konaklama isletmelerinde uygulanabilecek bir model
gelistirilebilir mi?” 20
Miisteri memnuniyeti ve karlilik, isletme performansini gosteren iki ana unsur
olduguna gore, miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilir karlilik {izerine miispet etkisi
tizerine yapilacak arastirma, sektore olumlu katki saglayacak onemli bir bilgi

saglayabilecektir.

?° Delphin Hotels & Resorts Sn. Yildirrm COMERTOGLU nun bir profesyonel olarak iizerinde diisiindiigii bu
sorunsal, ¢alismanin da bir 6nerisi olabilecegi varsayimi ile bu boliime dahil edilmistir.
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EK1

EN YUKSEK MEMNUNIYET DUZEYLERINE SAHIP BES YILDIZLI TESIiSLER ve

GENEL BIiLGILER

(alfabetik sira ile yazilmistir)

Tesisler

Bilgiler

(Odiiller, 2008 yilindan itibaren son ii¢ yu alinanlar olarak snirlandirilmistir)

Amara Beach Resort
Comfort

Otel tipi / zincir ismi / resmi sunifi / beldesi: Zincir / Amara World Hotels / 5 yildizhi
otel / Side

Agthg yili: Zincir ilk otelidir, 2004
Oda sayist / yatak sayisi: 308 oda, 750 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Amara Dolce Vita Luxury — Tekirova, 700 oda, 1.500 yatak
Amara Wing Resort Comfort — Kemer, 332 oda, 780 yatak
Amara Club Marine Nature — Kemer, 399 oda, 900 yatak
Toplam: 1.739 oda, 3.930 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Alkan Group / Turizm / Antalya
Odiiller: TUI Holly (2011, 2010, 2009, 2008), TUI UK Thomson Gold Medal*

(2011, 2010, 2009), Holidaycheck Top Hotel (2010, 2008), Otelpuan (2010 Altin,
2009 Bronz), Zoover (2011, 2010, 2009)

Amara Dolce Vita
Luxury

Otel tipi / zincir ismi / resmi swnifi / beldesi: Zincir / Amara World Hotels / 5 yildizli
otel / Tekirova

Agilis yili: Zincir ilk oteli Amara Beach Resort Comfort 2004
Amara Dolce Vita Luxury 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 700 oda, 1.500 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Amara Beach Resort Comfort — Side, 308 oda, 750 yatak
Amara Wing Resort Comfort — Kemer, 332 oda, 780 yatak
Amara Club Marine Nature — Kemer, 399 oda, 900 yatak
Toplam: 1.739 oda, 3.930 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Alkan Group / Turizm / Antalya

Odiiller: TUI Holly (2010), Otelpuan (2010 ve 2009 Altin, 2008 Prestij),
Holidaycheck Top Hotel (2011, 2010), Zoover (2011, 2010, 2009), Top Hotels
(2011), Tourindex? (2011 En iyi SPA oteli)

Cevre édiilleri: Travelife Gold® (2010)

' TUI tur operatériiniin ingiltere pazarinda faaliyet gdsteren TUI UK Thomson biriminin verdigi 6diildiir.

2 Bagimsiz Devletler Toplulugu iilkelerinde hizmet veren acentelerin kullandigi rezervasyon portali olup, bu
ortamda ayni zamanda acente temsilcileri en iyi otelleri oylamaktadirlar (Ekim 2011).
http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=62293

% Ingiliz Seyahat Acenteleri Birligi (ABTA) tarafindan 2004 yilinda kurulan, konaklama isletmelerine
stirdiirtilebilirlik uygulamalari ile ilgili rehberlik ve belgelendirme hizmetleri sunan resmi birimdir.
Uygulamalarin basar1 diizeyine gére bronz, giimiis ve altin olarak yapilan 6diillendirmeler, ayn1 zamanda Avrupa
tur operatorleri kataloglarinda siirdiiriilebilirlik anlayigin1 gostermesi agisindan, tesis markalari ile birlikte yer
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(Odiiller, 2008 yilindan itibaren son ii¢ yu alinanlar olarak snirlandirilmistir)

Amara Wing Resort
Comfort

Otel tipi / zincir ismi / resmi snifi / beldesi: Zincir / Alkan Group / 5 yildizli otel /
Kemer

Agilis yili: Zincir ilk oteli Amara Beach Resort Comfort 2004
Amara Wing Resort Comfort 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 332 0da, 780 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Amara Beach Resort Comfort — Side, 308 oda, 750 yatak
Amara Dolce Vita Luxury — Tekirova, 700 oda, 1.500 yatak
Amara Club Marine Nature — Kemer, 399 oda, 900 yatak
Toplam: 1.739 oda, 3.930 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Alkan Group / Turizm / Antalya

Odiiller: TUI Holly (2010, 2009), Holidaycheck Top Hotel (2008), TUI Nordic
(2011 ve 2010 Altin), Otelpuan (2010 ve 2009 Altin, 2008 Prestij), TUI UK
Thomson Gold Medal (2011), Zoover (2011, 2010, 2009), Top Hotels (2010)

Cevre odiilleri: Travelife Gold (2010), TUI Cevre Sampiyonu (2011)

Barut Hotels
Hemera Resort &
SPA

Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Zincir / Barut Hotels / 5 yildizh otel /
Side

Agilis yili: Zincir ilk oteli Side Cennet Otel 1971
Hemera Resort & SPA 1990

Oda sayist / yatak sayisi: 351 oda, 768 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Lara Resort & SPA — Lara, 427 oda, 974 yatak

Arum Resort & SPA — Side, 328 oda, 887 yatak

Cennet & Acanthus — Side, 258 oda, 561 yatak

Sunwing Resort & SPA — Side, 254 oda, 508 yatak
Toplam: 1.618 oda, 3.698 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Barut Oteller Grubu / Turizm / Antalya

Odiiller: TUI UK Thomson Gold Medal (2011, 2009, 2008), Thomas Cook Marque
of Excellence (2009, 2008), Holidaycheck Top Hotel (2011, 2009, 2008), TUI Holly
(2010, 2009, 2008), Zoover (2011, 2010), Top Hotels (2011)

Cevre édiilleri: TUI Cevre Sampiyonu (2011), Beyaz Yildiz** (2010)

almaktadir. Odiil verildigi yildan itibaren 2 yil gecerlidir (Ekim 2011).
http://www.travelife.org/Tourism_Business New/What is TL.asp?p=2

** Tiirkiye Otelciler Federasyonu (TUROFED) tarafindan hazirlanan ve daha temiz, siirdiiriilebilir bir cevreye
katki saglamak i¢in Agustos 2008’de baslatilan Beyaz Y1ldiz Projesi kapsaminda verilen sertifikadir (Ekim

2011).

http://www.turofed.org.tr/news.asp?HaberlD=45&Lang=1&Title=BEYAZ+YILDIZ+SERT%DDF%DDKASI%

92NI+ALAN+TES%DDS+SAYI1SI+17%92YE+ULA%DETI



http://www.travelife.org/Tourism_Business_New/What_is_TL.asp?p=2
http://www.turofed.org.tr/news.asp?HaberID=45&Lang=1&Title=BEYAZ+YILDIZ+SERT%DDF%DDKASI%92NI+ALAN+TES%DDS+SAYISI+17%92YE+ULA%DETI
http://www.turofed.org.tr/news.asp?HaberID=45&Lang=1&Title=BEYAZ+YILDIZ+SERT%DDF%DDKASI%92NI+ALAN+TES%DDS+SAYISI+17%92YE+ULA%DETI
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Barut Hotels Lara
Resort & SPA

Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Zincir / Barut Hotels / 5 yildizli otel /
Lara

Agilis yili: Zincir ilk oteli Side Cennet Otel 1971
Lara Resort & SPA 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 427 0da, 974 yatak
Zincirin en biiytik oteli

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Hemera Resort & SPA — Side, 351 oda, 768 yatak

Arum Resort & SPA — Side, 328 oda, 887 yatak

Cennet & Acanthus — Side, 258 oda, 561 yatak

Sunwing Resort & SPA — Side, 254 oda, 508 yatak
Toplam: 1.618 oda, 3.698 yatak

Isleten firma / sektorii / merkezi: Barut Oteller Grubu / Turizm / Antalya
Odiiller: Thomas Cook Marque of Excellence (2009), Holidaycheck Top Hotel
(2011, 2009, 2008), TUI Holly (2011, 2010, 2009, 2008), Top Hotels (2011),
Otelpuan (2010 ve 2009 Giimiis), Tourindex (2011 En iyi SPA oteli), Trip Advisor
(2008 Avrupa’nin en ¢ok aranan oteli)

Cevre ddiilleri: Travelife Gold (2010), Beyaz Yildiz (2011, 2010, 2009)

*** Belirtilen 9 aractan 5 tanesinde memnuniyet diizeyi yiiksektir.

Calista Luxury
Resort

Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Bagimsiz / 5 yildizh otel / Belek
Agihg yili: 2007

Oda sayist / yatak sayisi: 600 oda, 1.300 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi: Degil

Isleten firma / sektirii / merkezi: Ozdogan Holding Ozkar insaat / insaat / Ankara
Odiiller: Top Hotels (2011, 2010), Holidaycheck Top Hotel (2011)

Cevre odiilleri: Beyaz Yildiz (2009), Yesil Yildiz® (Turkiye’deki ilk otel), TUI
Cevre Sampiyonu (2011)

# T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan, 2008 yilindan itibaren ¢evreye duyarli tesislerin belgelendirilmesi
amaciyla baglatilan projedir (Ekim 2011).
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-77638/cevreye-duyarlilik-kampanyasi-hakkinda-genel-bilgi.html



http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/belge/1-77638/cevreye-duyarlilik-kampanyasi-hakkinda-genel-bilgi.html
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Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Bagimsiz / 5 yildizli otel / Lara
Acihg yili: 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 401 oda, 1.100 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi: Degil

Concorde De Luxe Isleten firma / sektirii / merkezi: Zafer insaat / insaat / Ankara

Hotel Odiiller: Diinya Seyahat OdiilleriZ® (2008, 2009 ve 2010 Avrupa ve Tiirkiye’nin en
iyi her sey dahil, 2008 Tiirkiye’nin en iyi SPA oteli 2009, 2010 Tiirkiye’nin en iyi
aile oteli), Top Hotels (2008), Otelpuan Engelli Dostu Odiilii (2008), Thomas Cook
Marque of Excellence (2010), Holidaycheck Top Hotel (2011, 2010), Otelpuan
(2010 Giimtis, 2009 Altin), TUI UK Thomson Gold Medal (2009), Tourindex (2011
En iyi SPA ve en iyi dizayn oteli), TUI Holly (2011, 2010, 2008)

Cevre ddiilleri: Travelife Gold (2010), Beyaz Yildiz, TUI Cevre Sampiyonu (2010)

Otel tipi / zincir ismi / resmi sufi / beldesi: Zincir / Cornelia Hotels — Golf & SPA /
5 yildizli otel / Belek

Agihg yili: 2002
Oda sayist / yatak sayisi: 349 oda, 850 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Cornelia Diamond Golf Resort & SPA - Belek, 571 oda, 1.200 yatak
Toplam 920 oda, 2.050 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Diler Holding / Demir Celik / istanbul
Cornelia De Luxe
Resort Odiiller: Diinya Liiks Otel Odiilleri®’ (2011, 2010 En liiks kiy1 oteli), Trip Advisor
Odiilleri (2011, 2010, 2008), Zoover (2011, 2010), Rusya Seyahat Odiilleri’® (2011,
2010 Tiirkiye’nin en iyi tatil oteli), Diinya Seyahat Odiilleri (2010 Avrupa’nin en iyi
golf oteli ve 2010, 2009 Tiirkiye’nin en iyi golf oteli), TUI Holly (2010, 2008),
Otelpuan (2010 Altin, 2009 Bronz), TUI UK Thomson Gold Medal (2010),First
Choice Gold Medal® (2009, 2008), Tourindex (2011 En iyi SPA ve en iyi dizayn
oteli), Top Hotels (2011, 2008), Otelpuan (2010 Giimiis, 2009 Bronz)

Cevre édiilleri: Travelife Gold (2011, 2010), TUI Cevre Sampiyonu (2011), TUI
Cevre Dostu Otel Odiilii (2010)

*%* Belirtilen 9 aractan 5 tanesinde memnuniyet diizeyi yiiksektir.
**%% Caliyma kapsamina alinan 5 iilkenin 4 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.

*® Ingiltere’de verilmekte olan Diinya Seyahat Odiilleri (World Travel Awards) sahipleri, 1993 yilindan itibaren
tiim diinya genelinde, ¢ogunlukla seyahat acentecilerinden olusan on binlerce kisi tarafindan, aday olan tesislere
verilen oylarm sonuglarma gore belirlenmektedir (Ekim 2011).

http://www.worldtravelawards.com/about

7 Giiney Afrika’da 2007 yilindan itibaren verilmekte olan Diinya Liiks Otel Odiilleri, ‘iyi otel” olmanin dtesinde,
‘sira dig1 otel” olma amaciyla {iriin ve hizmetlerinde farklilagtirmalar yapan ve otelcilik anlayisina ist diizey
hizmet yaklagimini yerlestiren otellere ve SPA isletmelerine sunulmaktadir (Ekim 2011).
http://www.luxuryhotelawards.com/pressrelease28_04_2007.asp

?® Rusya Seyahat Odiilleri (Russian Travel Awards), Rusya’nin baskenti Moskova’da 2008 yilindan itibaren, Rus
turistleri ve acentecileri tarafindan Rus turistlerin en ¢ok gittigi varig noktalarindaki en iyi otellere ve diger
seyahat igletmelerine verilmektedir (Ekim 2011).

http://www.goldenmeridian.ru/en/news/2008-03-12/95/

* Ingiliz tur operatdrii First Choice, TUI tarafindan satin alindiktan sonra 6diil TUI Thomson adiyla verilmeye
devam etmisgtir.



http://www.worldtravelawards.com/about
http://www.luxuryhotelawards.com/pressrelease28_04_2007.asp
http://www.goldenmeridian.ru/en/news/2008-03-12/95/
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(Odiiller, 2008 yilindan itibaren son ii¢ yu alinanlar olarak snirlandirilmigstir)

Cornelia Diamond
Golf Resort & SPA

Otel tipi / zincir ismi / resmi sunifi / beldesi: Zincir / Cornelia Hotels — Golf & SPA /
5 yildizli otel / Belek

Agthg yili: 2008
Oda sayist / yatak sayisi: 571 oda, 1.200 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Cornelia De Luxe Resort - Belek, 349 oda, 850 yatak
Toplam 920 oda, 2.050 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Diler Holding / Demir Celik / Istanbul

Odiiller: Diinya Seyahat Odiilleri (2011 Avrupa’nin en liiks oteli ve en iyi tatil
villasi, 2010 Diinyanin en iyi her sey dahil golf oteli, Avrupa’nin en liikks ve en iyi
SPA oteli, 2009 Avrupa’nin ve Tiirkiye’nin en iyi SPA oteli, Avrupa’nin en iyi golf
oteli), Diinya Liiks Otel Odiilleri (2011 ve 2010 En liiks golf oteli, 2011 en liiks otel
SPA igletmesi), Tourindex (2011 En iyi balayi, en iyi konferans ve en iyi SPA oteli),
Conde Nast Johansens® (2010 En iyi SPA oteli, 2009 En iyi 2010 yili oteli), Trip
Advisor Odiilleri (2011, 2009), Rusya Seyahat Odiilleri (2010 En iyi golf oteli),
Thomas Cook Marque of Excellence (2010), TUI UK Thomson Gold Medal (2010,
2009), Otelpuan (2010 ve 2009 Altin), First Choice Gold Medal (2009), Zoover
(2009), Top Hotels (2011, 2010, 2009)

Cevre édiilleri: TUI Cevre Sampiyonu (2011)

Delphin Palace De
Luxe Collection

Otel tipi / zincir ismi / resmi suifi / beldesi: Zincir / Delphin Hotels & Resorts / 5
yildizli otel / Lara

Agilis yili: Zincir ilk oteli Delphin Botanik World of Paradise 1998
Delphin Palace De Luxe Collection 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 557 oda, 1.114 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:

Delphin Diva Premiere — Lara, 462 oda, 1.100 yatak

Delphin Deluxe Resort — Alanya, 416 oda, 832 yatak

Delphin Botanik World of Paradise — Alanya, 617 oda, 1.600 yatak
Delphin Imperial Lara — Lara (2012 yilinda agilacak)

Toplam 2.052 oda, 4.646 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Comertoglu Otelcilik Grubu / Turizm / Antalya
Odiiller: TUI Holly (2011, 2010, 2009, 2008), Top Hotels (2011, 2010, 2009, 2008),
Holidaycheck Top Hotel (2011, 2009, 2008), TUI UK Thomson Gold Medal (2009),
Trip Advisor Odiilleri (2008 Aile ve Avrupa ile diinyada en ¢ok aranan oteli)

*%* Belirtilen 9 aractan 5 tanesinde memnuniyet diizeyi yiiksektir.

*°1983 yilindan itibaren ingiltere seyahat pazarma diinya genelindeki en liiks, butik ve en iyi SPA otelleri
hakkinda tavsiye ve bilgilendirmelerde bulunan Conde Nast Johansens Dergisi, her yil belirledigi kendi
standartlarina uygun diinya genelindeki en iyi otellerin listesini yayinlayarak Ingiliz turistlere seyahat &ncesi
giivenilir bilgi saglamaktadir (Ekim 2011).

http://www.johansens.com/about-us



http://www.johansens.com/about-us
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(Odiiller, 2008 yilindan itibaren son ii¢ yu alinanlar olarak snirlandirilmistir)

Gloria Serenity
Resort

Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Zincir / Gloria Hotels & Resorts / 5
yildizli otel / Belek

Agilis yili: Zincir ilk oteli Gloria Golf Resort 1997
Gloria Serenity Resort 2007

Oda sayist / yatak sayisi: 369 0da, 971 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:

Gloria Golf Resort — Belek, 515 oda, 1.276 yatak

Gloria Verde Resort — Belek, 293 oda, 632 yatak

Toplam 1.177 oda, 2.879 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Ozaltin Holding / insaat / Ankara

Odiiller: TUI Holly (2011, 2010, 2009, 2008), Top Hotels (2011, 2010), Tourindex
(2011 En iyi SPA oteli), Otelpuan (2010 Giimiis)

Cevre odiilleri: TUI Cevre Sampiyonu (2011, 2010)

Lara De Luxe Hotel
& Resort

Otel tipi / zincir ismi / resmi stnifi / beldesi: Zincir / Limak International Hotels &
Resorts / 5 yildizli otel / Lara

Agilis yili: Zincir ilk oteli Arcadia Golf & Sport Resort 1995
Lara De Luxe Hotel & Resort 2006

Oda sayist / yatak sayisi: 446 oda, 1.200 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Arcadia Golf & Sport Resort — Belek, 444 oda, 900 yatak
Limra Hotel & Resort — Kemer, 678 oda, 1.500 yatak

Limra Club Park Hotel — Kemer, 130 oda, 300 yatak

Atlantis De Luxe Hotel & Resort — Belek, 466 oda, 1.141 yatak
Ambassadore Boutique Hotel — Ankara, 65 oda, 132 yatak
Yalova Thermal Boutique Hotel — Yalova, 29 oda, 89 yatak
Eurosia Luxury Hotel — Istanbul, 200 oda, 400 yatak

ISG Airport Hotel — Istanbul, 128 oda, 214 yatak

Toplam 2.586 oda, 5.876 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Limak Holding / insaat / Ankara

Odiiller: Holidaycheck Top Hotel (2011, 2010), Top Hotels (2011, 2010)
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(Odiiller, 2008 yilindan itibaren son ii¢ yu alinanlar olarak snirlandirilmistir)

Royal Wings Hotel

Otel tipi / zincir ismi / resmi sunifi / beldesi: Zincir / Stone Group Hotels / 5 yildizlt
otel / Lara

Agilis yili: Zincir ilk oteli Stone Palace 1995
Royal Wings Hotel 2005

Oda sayist / yatak sayisi: 467 oda, 1.200 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Stone Palace — Side, 362 oda, 1.100 yatak

Royal Dragon Hotel — Side, 564 oda, 1.300 yatak

Royal Holiday Palace — Lara, 606 oda, 1.160 yatak
Royal Alhambra Palace — Side (2012 yilinda agilacak)
Toplam 1.999 oda, 4.800 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Stone Group / Turizm / Antalya

Odiiller: Holidaycheck Top Hotel (2008), Zoover (2011 En iyi aile oteli)

Sentido Perissia

Oftel tipi / zincir ismi / resmi swnifi / beldesi: Zincir / Paloma Hotels / 5 yildizli otel /
Side

Agihg yili: Zincirin ilk oteli Club Hotel Diana Kusadasi 1986
Sentido Perissia 1997

Oda sayist / yatak sayisi: 352 oda, 860 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:

Paloma Renaissance Resort & SPA — Beldibi, 347 oda, 700 yatak
Paloma Grida Village & SPA — Belek, 459 oda, 1.250 yatak
Paloma Pasha Resort — izmir, 268 oda, 590 yatak

Paloma Beach Resort — Side, 294 oda, 600 yatak

Yasmin Resort Bodrum — Bodrum, 384 oda, 1.140 yatak

Paloma Sultan Club Ozdere — izmir, 389 oda, 930 yatak

Sentido Sultan Beldibi — Beldibi, 172 oda, 500 yatak

Paloma Rina Hotel — Kusadasi, 72 oda, 150 yatak

Toplam 2.737 oda, 6.720 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: Diana Group / Turizm / Antalya

Odiiller: Trip Advisor Odiilleri (2011), Thomas Cook Marque of Excellence (2010),
Neckermann Primo® (2008), Sentido Quality (2011), Holidaycheck Top Hotel
(2011)

Cevre odiilleri: Travelife Gold (2011)

**%% Calisma kapsamina alinan 5 iilkenin 4 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.

*! Almanya’da faaliyet gosteren Neckermann tur operatdriiniin TUI Holly benzeri diiliidiir.
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Susesi Luxury
Resort

Otel tipi / zincir ismi / resmi sinifi / beldesi: Bagimsiz / 5 yildizh otel / Belek
Agthg yili: 2007

Oda sayist / yatak sayisi: 554 oda, 1.200 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:

Isleten firma / sektorii / merkezi: Bata Turizm - Iigdas / Demir Celik / Istanbul

Odiiller: Top Hotels (2011, 2010, 2009), TUI UK Thomson Gold Medal (2009),
Tourindex (2011 En iyi SPA oteli), Nazar Nordic* (2010 Kalite)

Cevre ddiilleri: Beyaz Yildiz (2010)

Titanic Beach
Resort Hotel

Otel tipi / zincir ismi / resmi sunifi / beldesi: Zincir / Titanic Resorts & Hotels / 5
yildizli otel / Lara

Agilis yili: Zincirin ilk oteli Aygiin Plaza 1998
Titanic Beach Resort Hotel 2003

Oda sayist / yatak sayisi: 589 oda, 1.266 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Titanic Business Hotel Asia — Istanbul, 192 oda, 400 yatak
Titanic Port Hotel Bakirkdy — Istanbul, 180 oda, 400 yatak
Titanic City Hotel Taksim — Istanbul, 183 oda, 400 yatak
Titanic Comfort Hotel Sisli — Istanbul, 51 oda, 100 yatak
Titanic Comfort Hotel Berlin — istanbul, 226 oda, 500 yatak
Toplam 1.421 oda, 3.066 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: AYG Grup / Turizm / Istanbul

Odiiller: Tourindex (2011 En iyi dizayn oteli), Top Hotels (2010), Holidaycheck
Top Hotel (2009, 2008), TUI UK Thomson Gold Medal (2009)

*? Iskandinav iilkelerine yonelik operasyonlar yapan TUI Nordic tur operatériiniin, Tiirkiye yerel ¢6ziim ortag:
Nazar Nordic acentesidir. Bu acente, TUI Nordic tarafindan verilen Altin, Giimiis ve Bronz o6diillerine ek olarak
kalite 6dilii vermektedir (Ekim 2011).

http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=60611



http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?id=60611
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Voyage Belek Golf
& SPA

Otel tipi / zincir ismi / resmi snifi / beldesi: Zincir / Voyage Otelleri / 5 yildizli otel
/ Belek

Agilis yili: Zincirin ilk oteli Voyage Torba 1985
Voyage Belek Golf & SPA 2007

Oda sayist / yatak sayisi: 587 0da, 1.400 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Voyage Sorgun — Side, 700 oda, 1.450 yatak

Voyage Bodrum — Bodrum, 160 oda, 320 yatak

Voyage Tirkbiikii — Bodrum, 172 oda, 464 yatak
Voyage Torba — Bodrum, 490 oda, 1.158 yatak

Voyage Torba Private — Bodrum, 46 oda, 100 kisi

Maxx Royal — Belek, 429 oda, 1.000 yatak

Toplam 2.584 oda, 5.892 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: ETS Grup / Turizm / Istanbul

Odiiller: Top Hotels (2010), Otelpuan (2010 Altin, 2009 Giimiis), Neckermann
Primo (2008), Zoover (2011,2010)

**% Caliyma kapsamina alinan 5 iilkenin 4 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.

Voyage Sorgun

Otel tipi / zincir ismi / resmi sumifi / beldesi: Zincir / Voyage Otelleri / 5 yildizli otel
/ Side

Agilis yili: Zincirin ilk oteli Voyage Torba 1985
Voyage Sorgun 1989

Oda sayist / yatak sayisi: 700 oda, 1.450 yatak

Zincir ise diger otelleri, toplam oda ve yatak kapasitesi:
Voyage Belek Golf & SPA — Side, 587 oda, 1.400 yatak
Voyage Bodrum — Bodrum, 160 oda, 320 yatak

Voyage Tiirkbiikii — Bodrum, 172 oda, 464 yatak
Voyage Torba — Bodrum, 490 oda, 1.158 yatak

Voyage Torba Private — Bodrum, 46 oda, 100 kisi

Maxx Royal — Belek, 429 oda, 1.000 yatak

Toplam 2.584 oda, 5.892 yatak

Isleten firma / sektirii / merkezi: ETS Grup / Turizm / Istanbul

Odiiller: Holiday Check Top Hotel (2011), Top Hotels (2010), Otelpuan (2010
Gilimiis, 2009 Bronz), Neckermann Primo (2010)

**%% Caliyma kapsamina alinan 5 iilkenin 4 tanesinde yiiksek memnuniyet
diizeyine sahiptir.
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TEZ GORUSMELERI YAPILAN KIiSILER (otel isimlerine gore alfabetik sira ile)
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Otel / Isletme Isim Unvan E-mail
Amara World Hotels Asim ULUSOY Is Gelistirme ve Egitim Miidiirii aulusoy@amaraworld.com

[lknur MERTCAN Satis Midiir Yardimecisi ilknur.mertcan@amaraworld.com
Barut Hotels Samuray ONEN Satis — Pazarlama Direktorii larasales@baruthotels.com
Calista Luxury Resort Mustafa GENCAY Satig — Pazarlama Direktorii mgencay@calista.com.tr

Yasar AKTAS Raporlamalar ve Genel Web Reklamlar1 Sorumlusu | yaktas@calista.com.tr
Concorde De Luxe Hotel Sahin SENAI Satis — Pazarlama Miidiirii ssenai@concordehotel.com.tr
Cornelia Hotels — Golf & Nese TOPCU Satis — Pazarlama Direktori nesetopcu@corneliadiamond.com
SPA Eldar ISMAILOV Rusya — BDT Pazari Sefi ender.ismailov@corneliadiamond.com
Delphin Hotels & Resorts Yildirrm COMERTOGLU Satis — Pazarlamadan sorumlu Yénetim Kr. Uyesi satisl@comerthotels.com

(Iletisim: Satis Sorumlusu Ozgiir OZTURK)

Gloria Hotels & Resorts Arda DAYIOGLU Satis Direktorii adayioglu@gloria.com.tr

Esat INCE Is Gelistirme Miidiirii eince@gloria.com.tr

Mine UYAN Getiri Y6netimi Sorumlusu muyan@gloria.com.tr

Cem SAKARYA Akdeniz Unv. Kalite Birimi Sorumlusu cemsakarya@akdeniz.edu.tr
Limak International Hotels Gokhan RAMAZANOGLU | Limak Atlantis Satis — Pazarlama Miidiirii gramazanoglu@limakhotels.com
& Resorts
Paloma Hotels Seda GEZGUC Satig — Pazarlama Direktori seda.gezguc@palomahotels.com
Stone Group Hotels Biray OGUT Satis — Pazarlama Koordinatorii biray@stonegrouphotels.com
Susesi Luxury Resort Dede AKKAS Satig — Pazarlama Miidiirii dakkas@susesihotel.com
Titanic Beach Resort Hotel | Hediye CETE Satis — Pazarlama Miudiirii hediye.cete@titanic.com.tr
Voyage Hotels Cengiz SAYIR Satig — Pazarlama Direktorii cengiz@voyagehotel.com
13 calisma konusu kapsaminda otel — 19 Kisi ile toplam 14 goriisme yapildi.
GM Center Selcuk MERAL Yazi Isleri Miidiirii selcukmeral@gm-center.com
Limak International Hotels Hakan SAATCIOGLU Genel Koordinator naysan@Iimakhotels.com
& Resorts (iletisim: Nalan AYSAN)
Rixos Hotels Cem UZAN Cluster General Manager yasemin.atalay@rixos.com

(Iletisim: Yasemin ATALAY)

3 Kkisi ile, sektorel deneyim ve birikimlerine dayanan goriis ve dnerilerini almak iizere goriisme yapildi.
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Adi ve SOYADI

Dogum Tarihi ve Yeri

Medeni Durumu

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi

Yiikseklisans
Diplomasi

Tez Konusu

Yabanci Dil / Diller

Bilimsel Faaliyetler

Is Deneyimi

Stajlar
Projeler

Cahstign Kurumlar

E-posta
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OZGECMIS

: Hanim Kader SANLIOZ
: 25.04.1977 / iZMIR

: Bekar

: 1995 Goztepe Anadolu Kiz Meslek Lisesi Bilgisayar Boliimii, izmir

: 2000 Dokuz Eyliil Unv. isletme Fak. Turizm Isletmeciligi Boliimii, [zmir

2000 Savoie Universitesi, Akademik Meslek Enstitiisii Turizm Bolimii,
Chambery, Fransa

: 2005 Akdeniz Unv. LI.B.F. isletme A.B.D. Tezsiz YL Programi, Antalya

: Proje - Rekabet Stratejilerinden Farklilagtirma ve Otelcilikte Bir Uygulama

Alam Olarak Temal1 Oteller ve WOW Topkap1 Palace Hotel Ornegi

: Ingilizce, Fransizca, Almanca

: 1996 Pam Hotel (4*) Resepsiyon, Pamukkale, Denizli

1997 Aquapark Hotel (4*) Resepsiyon, Kas, Antalya

: 1998-1999 Grand Hotel Mercure, Resepsiyon, Izmir

2000 Eurogroup Otel Isletmeciligi, On Biiro, Chambery, Fransa
2001-2007 World of Wonders Topkapi Palace, Misafir iliskileri Md., Antalya
2007-2011 LykiaGroup, Misafir Iliskileri Md. ve Pazarlama Md. Yrd., Antalya

: hksanlioz@gmail.com
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