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ONsSOz

Turizm, diinyada ve tlkemizde, ekonominin gelisimine énemli katkilar
saglayan bir endistridir. Rekabetin oldukga zorlagtigi turizm endustriden
ilkemizin de payini almasi igin, isletmelerin tiketici tercihlerini goz 6niine alip

bu dogruluda hareket etmeleri gerekmektedir. Bunun igin de isletmelerin,

" kendilerine yeni pazar alanlari olusturup, alternatif turizm pazarlari

yaratmalani ve bunlara uygun olarak da vyeni pazarlama stratejileri
gelistirmeleri ve uygulamalari gerekmektedir.

Uygulanabilecek olan pazarlama stratejilerinden biri de nig pazarlama
stratejisidir. Bu stratejiyle ihmal edilmis pazarlara odaklanan turizm
isletmeleri, kazanabilecekleri itibarin yaninda, yiksek pazar payi ve karlilik
da saglayabileceklerdir.

Onemli bir turizm merkezi olan Marmaris’te de isletmelerin pazarlama
stratejileri icin 6nemli olan bu konunun yoneticiler agisindan géz 6nunde
bulundurulup, her gegen gin degisen tuketici tercihlerine uyum konusunda
etkisi gbz oniine alinmalidir.

Bu calismamda degerli bilgi ve deneyimi ile benden yardimini
esirgemeyen, énerileriyle en iyiye ulasmam icin beni yonlendiren gok degerli
ve saygi deger danigman hocam Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY ’a butin
katkilarindan dolayi sonsuz tesekkirlerimi sunarim.

Ayrica dogdugumdan beri her yénden bana destek olan ve desteklerini

hi¢ esirgemeyen aileme sonsuz gikranlarimi sunarim.

Balikesir, 2012 Merve Sabiha ERDOGMUS.
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OZET

KONAKLAMA iSLETMELERINDE KITLESEL
PAZARLAMADAN NiS PAZARLAMAYA DONUSUM
(MARMARISTEKI 4 VE 5 YILDIZLI KONAKLAMA
ISLETMELERI YONETICILERINE YONELIK BIiR UYGULAMA )

ERDOGMUS, Merve Sabiha
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm igletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Yusuf AYMANKUY
2012, 273 Sayfa

Ulkemizde ve diinyada turizm, Ulke ekonomilerinin geligsimine &nemli
katkilar saglayan bir sektérdir. Son yillarda her alanda yasanan ekonomik,
kultarel, siyasi ve demografik degisimler kuskusuz turizm sektérinde de
etkilerini gostermektedir. Fakat ginimiz pazar kosgullarinda igletmeler, istek
ve beklentilerinde meydana gelen degisimler dolayisiyla belirlenmesi
zorlasan ve bir o kadar da énemli olan taleplerle karsi kargiya kalmaktadiriar.
Bu asamada dogru stratejinin belirlenmesi ve buna uygun hareket edilmesi,
isletmeler icin hayati bir 6neme sahiptir. Turistlerin beklentilerindeki
degisimler, turizm sektérindeki konaklama igletmeleri icin de yeni
kavramlarla tanisma veya bilinen ve uygulanan; kitle turizmi, deniz, kum,
gunes turizmi vb. gibi uygulamalarin yani sira alternatiflere ydnelme
zorunlulugu dogurmaktadir.

Bu noktada konaklama isletmeleri pazar bélumlendirmeden
faydalanarak, pazarin tamamina tek bir pazarlama karmasiyla ulagmak
yerine daha ¢ok nis pazarlar olarak nitelendirilen ve turizm sektéru agisindan
bakildiginda kitle turizmi yerine alternatif turizm cesitleri olarak karsimiza
cikan ve calismamizda ayrintili olarak aciklayacadimiz turizm cesitlerine
yonelerek 6nemli bir rekabet avantaji kazanmaktadirlar.

Bu calsma vyedi bélimden olusmaktadir. Calismanin birinci
béluminde calismanin problemi, amaci ve dnemi, varsayimlar ve sinirhifiklarn
aciklanmigtir. Ikinci bélimde, pazarlama, modernizm, postmodernizm ve

turizm pazarlamasi kavramlar aciklanmistir. Uglincli bélimde, pazar

v



bélumlendirme ve konumlandirma, dérdiinct bélimde ise nis pazarlama
aciklanmigtir.  Besinci bolumde, aragtirmanin  yoéntemi ve metodu
aciklanmigtir.  Altinci bolimde, Marmaris’teki  konaklama isletmesi
yéneticilerinin kitlesel pazarlamadan nis pazarlamaya dénugim hakkindaki
goéruslerinin tespitine yonelik anket sorularina verdigi cevaplar analiz edilerek
yorumlanmistir. Sonug ve 6neriler bélumiinde ise, anket sonucunda bulunan
sonuglar ortaya konularak irdelenmis ve éneriler getirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Turizm Pazarlamasi, Pazar

Bolumlendirme, Nis Pazarlama.



ABSTRACT

TRANSFORMATION FROM MASS MARKETING TO NICHE
MARKETING IN ACCOMMODATION ENTERPRISES (AN
APPLICATION TO ADMINISTRATORS OF ACCOMMODATION
ENTERPRISES OF 4 AND 5 STRAS HOTELS IN MARMARIS)

ERDOGMUS, Merve Sabiha
Postgraduate Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Thesis Advisor: Assistant Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY
2012, 273 Pages

Tourism is a sector which essentially contributes to economies of
countries both in our country and in the world. In recent years economical,
cultural, political and demographical changes in every area have of course
affected tourism sector. However, in current marketing conditions,
enterprises come across with demands that are very important but hard to
define because of changes occurring in requests and expectations. At this
stage it is vital for enterprises to define the accurate strategy and to act
feasibly. Changes in tourists’ needs impose accommodation enterprises in
tourism sector obligation of meeting hew concepts or tending to alternatives
besides the mass tourism and sea sand sun tourism which are commonly
known and applied.

At this point, accommodation enterprises utilize marketing
classification and get an edge over their competitors by heading towards
some kinds of tourism described as niche marketing, which we confront as a
kind of alternative tourism instead of mass tourism in perspective of tourism
sector and which will be explicated in our study, instead of reaching the
whole market with only one integrated marketing.

This study consists of seven chapters. In the first chapter, problem,
aim and importance of study, and its assumptions and limiting are explained.
In the second chapter, concepts of marketing, modernism, postmodernism
and tourism marketing are explained. In the third chapter marketing
classification and orientation and in the forth chapter niche marketing are
explained. In the fifth chapter method and process of study are explained. In
the sixth chapter accommodation enterprise’s administrators’ answers to the
questionnaire which intended to learn their opinions about the transformation
from mass marketing to niche marketing are analyzed and interpreted. In the
conclusion and suggestions chapter, the results of questionnaire are
examined thoroughly and proposals are brought forward.

Key Words: Marketing, Tourism marketing, Marketing Classification,
Niche marketing.

Vi



iCINDEKILER

Onsoéz
Ozet
Abstract

icindekiler
Sekiller Listesi

Cizelgeler Listesi

1. Giris
1.1. Problem _ ,
1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi
1.3. Arastirmanin Varsayimlari
1.4. Arastirmanin Sinirlihklan

2. PAZARLAMANIN EVRIMi VE TURIiZM PAZARLAMA KARMASI

2.1.Pazarlamanin Dogusu
2.2 .Pazarlama Kavrami
2.3.Pazarlamanin Amaci ve Onemi
2.4 Pazarlamanin Kapsami
2.5.Pazarlamanin Fonksiyonlari
2.6.Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler
2.6.1.Uretime Yénelik Anlayis
2.6.2.Mamule Yoénelik Anlayis
2.6.3.Satisa Yonelik Anlayis
2.6.4.Pazara Yonelik Anlayis(Modern Pazarlama Anlayisi)
2.6.5.Toplumsal Pazarlama Anlayisi
2.7.Dunyanin Gegirdigi Pazarlama iletisimi Evreleri
2.7.1 Kitlesel Uretim Dénemi
2.7 .2 Kitlesel Pazarlama Dénemi
2.7.3.TUketici Odakl Pazarlama
2.8.Modern Pazarlama Anlayisinin Unsurlari
2.9.Modernizm
2.10.Postmodernizm
2.11. Postmodern Pazarlama Anlayisi
2.12.Pazarlamada Modern Anlayistan Postmodern Anlayisa Déntsim

vi

vii

Xi

B BEANN -

5

6

8
11
12
13
14
16
16
17
18
20
20
21
22
23
25
26
28
32

2.13.Pazarlamada Postmodern Topluluklann Etkisi: Topluluk Pazarlamasi 36

2.14 Turizm Pazariamasi
2.14.1.Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

2.15.Turizmde Pazarlama Karmasi (4P)
2.15.1. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Uriin
2.15.2. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Fiyat
2.15.3.Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Tutundurma
2.15.4. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Dagitim

vil

40
41
43
45
50
52
54



3. PAZAR BOLUMLENDIRME VE TURiZM SEKTORU UYGULAMALARI

3.1.Pazar Boélumlendirmenin Tanimi
3.2.Pazar Bolumlendirmenin Yararlari
3.3.Pazar Bélumlendirmenin ilkeleri
3.4.Pazar Bolumlendirme Dizeyleri
3.4.1 Kitlesel Pazarlama
3.4.2.Bo6lumsel Pazarlama
3.4.3.Nis Pazarlama
3.4.4 Mikro Pazarlama
3.5.Baslica Pazar Bolumlendirme Kriterleri ve Sekilleri
3.5.1.Tuketici Pazarlarinin Bélumlenmesi
3.5.1.1.Cografi Etkenlere Gére Bdlumleme
3.5.1.2.Demografik Etkenlere Gére Bolumieme
3.5.1.3.Psikografik Etmenlere Gére Bélimlendirme
3.5.1.4.Geodemografik Etkenlere Gére Bélimleme
3.5.1.5.Davranissal Etkenlere Gére Bolumleme
3.5.2.Endustriyel Pazarlarin Bélumlenmesi
3.5.2.1.Cografi Yerlesim
3.5.2.2.0rgut TUrd
3.5.2.3.Musteri Bayuklogu
3.5.2.4. Mamul Kullanimi
3.6.Hedef Pazar Sec¢imi ve Konumlandirma
3.6.1.Pazar Bolumlerinin incelenmesi
3.6.2.Hedef Pazar Secim Stratejileri

57

57
59
60
61
61
63
63
65
65
66
67
70
73
75
76
79
80
80
81
81
82
84
85

3.6.2.1.Farklilastirimamis Pazarlama (Tum Pazar) Stratejisi85
3.6.2.2.Farklilastinlmis  Pazarlama (Gok Pazar-B6élim)

Stratejisi

87

3.6.2.3.Yogunlastinimig  Pazarlama (Tek Pazar-B6lum)

Stratejisi
3.6.3.Hedef Pazar Sec¢imi
3.6.4.Konumlandirma

4. TURIiZMDE Ni$S (GEDIK) PAZARLAMA

4.1 Kitle Pazarlardan Nis Pazarlar ve Otesine

4.2 Nis Pazarlamanin Tanimi

4.3.Nis Pazarlamanin Ozellikleri

4.4 Nis Pazarlamada Yaklagimlar

4.5.Nis Pazarlamanin Uygulanabilmesi Igin Gerekli Kosullar
4.6.Nis Pazarlamayi Uygulama Basamaklari

4.7 Nis Pazarlamanin Ustln ve Zayif Yonleri

4.8.Nis Pazarlamanin Uygulanabilecegi Uzmanlik Alanlari

88
91
93

96

96

98
102
104
104
106
107
108

4.9.Nis Pazarlamada Basariya Ulasmak Icin Takip Edilmesi Gereken

Asamalar
4.10.Nis Pazarlamanin Elestirel Yén(
4.11.Nis Pazarlamanin Turizm Sektérinde Uygulanabilirligi
4.12.Nis Pazarlamanin Uygulanabilecegi Turizm Turleri

Viii

109
111
112
113



5. MARMARIS’E AiT BAZI iSTATISTIKI BILGILER VE BULGULAR
6. ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Yontem

6.2. Evren ve Orneklem

6.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri
6.4. Veri Toplama Sureci

6.5. Verilerin istatistiksel Analizi

7. KONAKLAMA iSLETMELERINDE KITLESEL PAZARLAMADAN NiS
PAZARLAMAYA DONUSUM UYGULAMALARI
BULGULAR VE YORUMLAR

8. SONUC VE ONERILER

Kaynakc¢a

EK 1 (Anket Formu)

ix

123

133

133
133
134
134
134

135

258

262

270



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.
Sekil 4.
Sekil 5.
Sekil 6.
Sekil 7.
Sekil 8.

SEKILLER LISTESI

Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Uriin Yasam Sirecinin Asamalari

Fiyatlandirma Kararini Etkileyen Faktorler

Tuketici Pazarlarinin Bolimlendirilmesi

isletme Pazarini Bélumlemesi

Baslica Hedef Pazar Segimi Stratejileri

Kitlesel Pazarlama ile Nig Pazarlamanin Kargilastirilmasi
Turizm Aktiviteleri

Sayfa No.

14
48
52
67
79
90
98
114



CIiZELGELER LISTESI

Sayfa No
Cizelge 1. Kitlesel Pazarlama ile Nis Pazarlamanin Karsilastiriimasi 98

Cizelge 2. Kiiltir ve Turizm Banakh@i Verilerine Gére Marmaris’teki “Isletme
Belgeli” Konaklama Tesisleri ’ 123
Cizelge 3. Kuiltur ve Turizm Bakanligi Verilerine Gére Marmaris'teki “Yatinm
Beigeli” Konaklama Tesisleri 123
Cizelge 4. 2011 Yilinda Mugla ili Gumriik Kapilarindan Ulkemize Giris Yapan
Turistlerin Sayilari 125
Cizelge 5. 2011 Ocak-Kasim Aylari Mugla lli Hudut Kapilarindan Ulkemize
Giris Yapan Turistlerin Milliyéﬂerine Gore Dagihimlar 126
Cizelge 6. Kultiir ve Turizm Bakanhgi Verilerine Gére Turistlerin “Isletme
Belgeli” Konaklama Tesislerine Gelis Sayilar (2010) 131
Cizelge 7. Kiiltir ve Turizm Bakanhg: Verilerine Goére Turistlerin “igletme
Belgeli” Konaklama Tesislerindeki Geceleme Sayilari (2010) 132
Cizelge 8. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Cinsiyetlerine Gére Dag|I|T|35

Cizelge 9. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Yaslarina Goére Dagilimi 135

Cizelge 10. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Egitim Durumlarina Goére
Dagilimi 136

Cizelge 11. Konaklama isletmesi Yéneticilerinin, “Turizm Egitimi Aldiniz mi?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagihmi 136

Cizelge 12. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin, “Cevabiniz Evet Ise Hangi
Dizeyde Turizm Egitimi Aldiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara Goére
Dagihimi 137

Cizelge 13. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin, “isletmedeki Konumunuz?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplara Goére Dagilimi 137

Cizelge 14. Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin, “Sektérde Calisma
Sureniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagilimi 138

Cizelge 15. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin, “Isletmede Bulundugunuz

Gorevde Calisma Sireniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara Goére Dagilimi
138

xi



Cizelge 16. Konaklama isletmesi Yéneticilerinin, “Isletmenizin Sinifi Nedir?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagihmi 139

Cizelge 17. Konaklama isletmesi Yéneticilerinin, “isletmenizin Faaliyet
Siresi?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagilimi 139

Cizelge 18. Konaklama _i§letmesi Yéneticilerinin, “Isletmenizin Kapasitesi
Asagidaki Hangi Araliklar Igerisinde Yer Alir?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara

Gore Dagilimi 139
Cizelge 19. Konaklama Igletmesi  Yéneticilerinin, “Tesisinizde
Pazarlama/Satis Hizmetleri Hangi Departman Tarafindan Yaritulmektedir?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagilimi 140

[13

Cizelge 20. Konaklama Igletmesi Yoéneticilerinin, “ Isletmenizde Calisan
Personele Satis ve Pazarlama Konularinda Hizmet I¢i Egitim Veriliyor mu?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagilimi 140

Cizelge 21. Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin, “Isletmenizde Satis
Gelistirme Faaliyetleri Duzenleniyor mu?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara
Gore Dagilimi 141

Cizelge 22. Konaklama isletmesi Yoneticilerinin, “Nig Pazarlama Konusunda
Bilginiz Var mi?” Sorusuna Verdikleri Cevaplara Gére Dagihmi 141

Cizelge 23. Nis (Gedik) Pazarlamaya Donustimun Incelenmesi ve Etkinliginin
Degerlendiriimesi lle ligili Sorulara Verilen Cevaplarin Ortalamalart 143

Cizelge 24. Arastirmaya Katilan Konaklama Igletmesi Yoéneticilerinin Nig
Pazar Etkinliginin Cinsiyet Degiskenine Gére Farklilasmasi 149

Cizelge 25. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoéneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Yas Degiskenine Gore Farklilagmasi 158

Cizelge 26. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoéneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Egitim Durumu Degiskenine Gére Farklilasmasi 170

Cizelge 27. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Sektérde Calisma Siresi Degiskenine Goére Farklilagmasi
181

Cizelge 28. Aragtirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Nig
Pazar Etkinliginin Isletmede Bulundugu Goérevde Calisma Sdresi
Degiskenine Goére Farklilagmasi 191

Cizelge 29. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Isletme Sinifi Degiskenine Gére Farklilagmast 201

Xil



Cizelge 30. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Nig
Pazar Etkinliginin Isletmenin Faaliyet Stresi Degiskenine Gére Farklilagmasi
211

Cizelge 31. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Nig
Pazar Etkinliginin Isletmenin Oda Kapasitesi Degiskenine Gore Farklilagsmasi
220

Cizelge 32. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Nig
Pazar Etkinliginin Isletmede Calisan Personele Satis ve Pazarlama
Konularinda Hizmet Ici Egitimin Verilme/Verilmeme Durumu Degiskenine
Gore Farklilasmasi 231

Cizelge 33. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Isletmede Satis Gelistirme Faaliyetlerinin
Duzenlenme/Diizenlenmeme Durumu Degiskenine Goére Farklilasmasi 240

Cizelge 34. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Nig

Pazar Etkinliginin Nis Pazarlama Konusunda Bilgi Sahibi Olma Durumu
Degiskenine Goére Farklilagmasi 249

xiii



1.GIRIS

Isletmeler surekliliklerini saglamak ve nihai amaglar olan karhliklarini
arttirabilmek i¢in, ticaretin ortaya c¢iktigi ilk zamanlardan bu yana cesitli
pazarlama stratejileri uygulamiglardir. Bu stratejiler genellikle piyasa
kosullarindan, talep durumundan ve gevresel birgok etmenden etkilenirken,
bazen uretilen Urinler lGzerine odaklaniimig, bazen ise Urin/hizmetin fiyati
pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmustur. Bunun yaninda endistri
devriminden o6nce, pazarlar, alici ve saticilarin belli zamanlarda bir araya
geldikleri bir yer olarak goérilurken, endustri devriminden sonra Grin ve
hizmetlerin standartlagtinldidi, kitlesel pazarlar olugsmustur. Rekabetin
artmas!, bilgi teknolojilerinin gelisimi, tiketici isteklerindeki degisimier gibi
bircok nedenden dolayl pazarlamacilar, pazarlarini bélimlere ayirarak
tuketicilerin isteklerini karsilamayi hedeflemislerdir. Mevcut ve potansiyel
musterilerinin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek amaciyla igletmelerin
pazardaki degisimleri yakindan takip etmeleri gerektidi anlasiimistir.
Gunumiz isletmeleri ise, basta pazar olmak Gzere diger ¢evresel faktorleri de
dikkate alarak kendilerini slrekli yenilemek ve gelistirmek zorunlulugu
karsisinda yeni arayiglara yonelmektedirler. Bu arayislardan biri olarak, nig
pazarlar denen kiclk pazarlar ortaya ¢ikmistir.

Turizmv endustrisi ise, tuketicilerin 06zelliklerinde meydana gelen
degisimlerden, rekabet artisindan, ekonomik, kdlturel, siyasi ve demografik
degisimlerden en c¢ok etkilenen sektdrler arasindadir. Gelisen yasam
kosullari her yil daha fazla insanin turizm olayina katlmasina neden
olmaktadir. Bugiinun turisti dine gére daha bilgili ve sunulan hizmetler
konusunda daha titiz ve daha secici olmaktadir. Isletmeler de, tilketicilerin
istek ve ihtiyaclarini daha etkin bir sekilde karsilayabilmek amaciyla, kitlesel
pazarlamanin yerine, nis pazarlamaya da agirlik vermektedirler. Turizm
isletmelerinin sunduklar hizmetlerin siklikla farkhlastirimamasi, sunulan
hizmetlerin rakip isletmeler tarafindan kolaylikla taklit edilebilmesi gibi

unsurlar, turizm endustrisinde en ¢ok karsilasilan sorunlar olusturmaktadir.



Turizm sektérinde daha fazla basan saglamak ve yukarida ifade
edilen sorunlari en aza indirebilmek amaciyla gelistirilen stratejilerden olan
nis pazarlara yoénelme ile konaklama isletmelerinin, daha yiksek karlilik,
daha kolay iletisim, daha fazla pazar boélumi gibi avantajlan elde edebilecegi
gozlemlenmektedir. Ayrica turistlerin beklentilerindeki degisimler turizm
sektdrindeki konaklama isletmeleri icin deniz, kum, glines hedefli kitle turizmi
uygulamalarin yam sira alternatif turizm tirlerine ydnelme zorunlulugu
dogurmakta ve boylece alternatif nis turizm pazarlari da ortaya ¢ikmaktadir.

Onemli bir turizm bélgemiz olan Mugla’nin Marmaris ilgesi de birgok
konaklama igletmesine sahip olup, turizm sektériindeki etkisi ve gelismesi
tartigilamayacak boyuttadir. Bolge sahip oldugu turist profili ve uyguladig
pazarlama stratejileri ile gerek Ulkemizin ekonomisine, gerekse ulkemizin
tanitimina ¢ok blylk katkilar saglamaktadir.

Bitun bu bilgiler ve distnceler 1sidinda ¢alismanin uygulama bélgesi
olarak Marmaris secilmis ve Marmaris'teki konaklama isletmeleri
yoéneticilerinin kitlesel pazarlamadan nis pazarlamaya doéniisim hakkindaki

gorusleri tespit edilmeye caligtimigtir.

1.1.Problem

Bu arastirmanin problemi; “Marmaris’teki konaklama igletmelerinde
gorev yapan yéneticilerin pazarlama faaliyetlerinde kitlesel pazarlamadan nig

pazarlamaya déntisim hakkindaki géruslerini tespit etmek” tir.

1.2.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Pazarlar, alici ile saticinin karsilastigi ortamlardir. Yani pazarlar,
isletmelerin Urettikleri ya da sunduklan mallart almak isteyen ve bu mallari
satisa sunan insanlarla kapldir. Fakat, Uretilen ya da sunulan mal ve
hizmetlerin, tlketicilerin tamamina hitap edip etmedidi gergedi mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda bazi kriterleri kullanarak pazardaki
insanlari  mumkin oldugunca homojen siniflara  ayirma ihtiyacini
dogurmaktadir. Bu sayede isletmenin amaglarina daha etkili bigimde

ulasabilmesi mumkin olacaktir.



Pazar bélumlendirmenin altinda yatan temel ilke, her musterinin farkl
hizmet ve 0UrGn ihtiyaci oldugudur. Butlin tlketicileri tek bir pazarlama
programiyla ¢ekmeye calisan kitlesel pazarlama yaklagimi ¢ok nadir olarak
uygun bulunmaktadir. Pazarlamacilar, tuketicilerin farkli ihtiyaglara sahip
oldugunu bilmelerine ragmen her bir tiketici i¢in Urin Uretme fikri de hig
gercekci bir yaklagim degildir. isletmelerin, musterilere birebir ulasabilmek
icin ne kaynaklari, ne de bd&yle bir egilimleri bulunmaktadir. Rekabetgi
olabilmek icin tlketicileri gruplara ayinrlar. Daha sonra da pazarda
etkinliklerini arttirmak icin en c¢ekici gruplan hedeflemeleri gerekmektedir.
Pazar bélumlendirme, benzer ihtiyaclara ve satin alma aligkanliklarina gore
bélimlere ayrilmis tuketicileri kazanma surecidir.

Gunlimz rekabet ortaminda, yapilmayani yapmak, hentiz giriimemis
fakat belli potansiyele sahip olan pazarlara girmek isletmelere buyik bir
rekabet avantaji kazandirmaktadir. Bu avantajlardan faydalanmak amaciyla
turizm sektdriinde konaklama isletmeleri de artik kitle turizminden, nis
pazarlar olarak adlandirilan pazarlara yénelmektedirler.

Isletmeler musterilerin artik standart Griinleri segmelerini beklemekten
ziyade, onlarn ihtiyaclariyla ortisen farkh dOrinler ve hizmetler sunmak
zorundadirlar. Bu nedenle de farkiilastinlmis pazarlama stratejisini segerek
nis pazarlar olarak belirtilen farkli pazar bélimlerine girmekleri onlar igin
buyuk 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin yapilmasindaki temel amag¢, Marmaris’teki konaklama
isletmeleri yoneticilerinin pazarlama faaliyetlerinde kitlesel pazarlamadan nis
pazarlamaya doénisim hakkindaki goruslerini belirleyebilmektir. Bu temel
amac kapsaminda, ¢alismanin alt amaclari da sunlardir;

1- Konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetlerindeki degdisim

hakkindaki gorusleri.

2- Konaklama isletmelerinin pazar bélumlendirme stratejisine karsi
bakis acilari.
3- Konaklama igletmelerinin nis pazarlama uygulamalan

hakkindaki distinceleri.



1.3. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticileriyle ylz ylze
mulakat yéntemi ve internet yolu ile gergeklestirilen anket caligmasinda,
yoneticilere anket sorularinda anlayamadiklari yerler hakkinda agiklamalar
yapilmis oldugundan, yoneticilerin anket formunda yer alan sorulari, dogru bir

bigimde anlayarak cevaplandirdiklari varsayiimaktadir.

1.4. Arastirmanin Sinirliliklan

Arastirmanin  sinirfhliklarina baktigimizda, aragtirmanin  uygulama
kismi 15 Nisan ve 01 Eylul 2011 tarihleri arasinda gergeklestirildiginden,
anketin katihmciigim bu tarihler arasinda agik olan otel yoneticileri
olusturmaktadir. Diger bir sinirlilik ise, anket formalar btin dort ve bes
yildizli otel yéneticilerine ulastinlmaya ¢aligiimasina ragmen sadece 31 adet

otel yoneticisinden cevap alinabilmistir.



2.BOLUM

PAZARLAMA EVRiMI VE TURIZM PAZARLAMA KARMASI

2.1.Pazarlamanin Dogusu

Birinci ve ikinci Diinya Savaslari, silahli pazar savaglarinin nelere mal
oldugunu géstermis ve savas sonunda, isgiicii tedarikinde onemli sorunlarla
karsilasiimistir; tikenen halkin satin alma gict dusmustdr. Ote yandan,
savas ekonomisine dayali olarak orgitlenen isletmelerin ellerinde birikmis
korkung bir bilgi ve teknoloji vardi. Bunu durdurmak hem haksiziik, hem de
tehlikeli olurdu. Dustnceleri, Uretim devam etmeliydi. Ama ne Uretilecekti?
Savas malzemesi mi? Bu olanaksizdi. Kimse bunu onaylamazdi. insan
zekas! bu gugligu de yenmeyi basardi. isletme sahip ve yéneticileri, pazara
bakis acilarini degistirmek zorunda olduklanni anlamaya baslamislardi.
Sinirlan, silah guciyle degil, ticaret yontemleriyle agsmanin daha akillica
oldugunu kavradilar. Bunun geregi olarak da, dikkatlerini tuketicilere
cevirerek onlara neler satabileceklerini digiinmeye basladilar. Iste, boyle
dustnenler, 1910’larda filizZlenmeye baglayan yeni bir distince akimini
gelistirerek; yeni bir bakis agisi, yeni bir felsefe ve yeni bir disiplin gelistirdiler
ve adina “pazarlama” dediler (islamoglu, 2006, s.6).

1950-1980 arasi yillar, eski yillara nispetle ¢ok farkli yillardir. Bunun iki
dnemli nedeni vardir. Birinci neden, dinya barisinin blyik dlgide guvence
altina alinmis olmasi; ikinci neden ise, dinyanin iki kutuplu hale gelmesiydi.
Boyle olunca da, ulkelerin glgleri, silahli kuvvetlerin vurucu glicinden ¢ok,
uretip pazarladiklari mal cesitleri ve nitelikleri ile olgultr hale gelmistir
(islamoglu, 2006, s.6).

insanlarin kendi kendilerine yeterli olduklari yasam d&nemlerinde
pazarlama yoktu. Kendi kendine yeten insanlar zorunlu ihtiyaclarini giderecek
mallari - yiyecek, giysi, ev vb.- kendileri Gretmiglerdi. ihtiyaclarindan ¢ok
uretimde bulunmadiklar icin, mallann degisimi (alisveris, ticaret, mibadele)
s6z konusu olmamistir. Aile yagami kiiglik toplum yasamina doénistugunde
de bu yap! sirmils; Uretilen mallar toplum Gyeleri arasinda boltsUimastar
(Cemalcilar, 1999, s.3).



Kendine yeten kiicik toplum yasamindan 6teye gidebilen toplumiarda
ilk pazarlama eylemleri baglamigtir. Aileler tek tur Grtn (mal) Uretiminde
uzmanlasmislar ve elde etiikleri ihtiyaglarindan g¢ok Grint birbirleriyle
degismeye baslamiglardir. Sonugta, bélusim dizeni zayiflamistir. Ailelerde
oldugu gibi, toplumlarda da benzer durum ortaya g¢ikmistir. Aileler ya da
toplumlar artik (ihtiyaglarindan gok) mallar tretince, pazarlama da baglamistir
(Cemalcilar, 1999, s.3).

Béylece, toplumun kendine yeterli ev ekonomisinden sosyo-ekonomik
bir yapiya déniigsmesi sirecinde pazarlama dogup, geligmistir. Isbslamintn
gelismesi, sanayilesme akimi ve nlfusun kentlesmesi pazarlamanin
gelismesini saglamistir. Bu nedenle, pazarlama, bir devrim degil, bir evrim
sonucu ortaya ¢ikmistir (Cemalcilar, 1999, s.3).

Cagdas bir pazarlama, yigin (kitle halinde) tretimin bir sonucudur.
cunki, 18.yy'in ilk yillarinda baslayan sanayi devrimi fabrika tretim
sisteminin gelismesine neden olmustur. Uretim blyuk odlgiilerde yapilmaya
baslanmis, bir yandan da yeni ticaret olanaklari ortaya ¢ikmistir. Bunun
yaninda Uretici ile tuketici arasindaki mesafe de buyumustar. Ozellikle |.
Dinya Savasr’ndan sonra hizla sanayilesen Ulkelerde yigin tretim genel
goris kazanmig, tUretim sorun olmaktan gikmig, mallarin dagitim ve satigt
yani pazarlanmasi sorun olmaya baglamistir. llerleyen zamanlarda da
bilimsel yaklasimlarin pazarlama eylemlerinde uygulanmasi zorunlu hale

gelmis ve bu uygulama zorunlu hale gelmistir (Cemalcilar, 1999, s.3).
2.2.Pazarlama Kavrami

Tarihsel olarak bakildiginda, pazarlama anlayigindaki degismeye
paralel olarak, pazarlamanin taniminda da agsama asama bazi degisikliklerin
oldugu ve bu ylzden de pazarlamanin g¢ok sayida taniminin yapildigi
gorulmektedir. Bunlardan bazilari giincelligini korurken, bazilar buyuk Slgcude
gecerliligini yitirmistir.

| Ornegin, Amerika Pazarlama Birligi'nin 1960’lardaki tanimi sdyledir
(Tekin, 2006, s.27);



“Pazarlama, Uriin ve hizmetlerin Ureticiden tuketiciye dogru akisiyla
dogrudan ilgili etkinliklerin yerine getiriimesidir.”

Fakat sirec ilerledikge, ekonomik ve buna bagl olarak sosyal
gelismeler, pazarlama anlayigini da degistirmis ve Amerika Pazarlama Birligi,
1985’te tanimi su sekle getirmistir (Tekin, 2006, s.27):

“Pazarlama, kisisel ve o6rgitsel amaglara erismeyi gergeklestirecek
degisimleri yaratmada, fikirlerin, 0rtnlerin, hizmetlerin fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitiimasiyla ilgili planlama ve uygulama sirecidir.”

Bugiine kadar yapilan gesitli pazarlama tanimlarindan bazilan asagidaki
gibidir (Tekin, 2006, s.28);

v' Pazarlama, Urunlerin dreticiden, tuketiciye dogru ak|§|n| saglayan
cesitli eylemierden olusur.

v Pazarlama, pazarda gerektigi 6lgiide etkili olabilmek igin, bir dizi iglevin
yerine getirilmesidir.

v Pazarlama, ihtiyaclarn ve istekleri de@isim yoluyla doyurmaya yoénelik
insan eylemleridir.

v' Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasini saglayan
eylemlerdir.

v Pazarlama, kisisel ve orgitsel amaglara ulagmayi saglayacak
degisimleri gerceklestirmek Uzere, fikirleri, Urlnlerin  ve hizmetlerin,
gerceklestirimesine, fiyatlandiriimasina, tutunduruimasina ve dagitiimasina
iliskin planlama ve uygulama sirecidir.

v' Pazarlama, kisi ve gruplann Urin ve deger yaratarak ve bunlar
birbiriyle degistirerek, istek ve gereksinimlerini elde ettikleri, sosyal ve
yénetimsel bir stirectir.

v' Pazarlama kavrami genis bir kavram olarak ele alindiginda ise su
sekilde tanimlanabilir: “Pazarlama tiketicinin satin alma gicini belirlemeye,
bunu efektif talebe ve igletmenin kar hedefine dénustiirmeye, mal, hizmet ve
fikirlerin kigisel ve orgltsel amaclara ulasmayi saglayacak gerekli degigimi
gerceklestirmeye yonelik olarak, tiketiciye ve kullaniciya génderilmesiyle ilgili
tim isletme faaliyetlerini yénlendiren ve érgltleyen bir isletme fonksiyonudur”
(Arslan, 2006, s.1).



2.3.Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Tum isletmeler ve organizasyonlar belli bir amag igin faaliyette
bulunmaktadirlar. Bu amag, kar amach organizasyonlarda kar etmek ve
kazang saglamak iken, kar amagl olmayan organizasyonlarda ise farkli
amaclar seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Amaci ne olursa olsun, tim
organizasyonlar amaglarina ulagsmak i¢in hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarini
gbz éniine almak ve onlari memnun etmek zorundadirlar. Memnun olan ve
intiyaclarn kargilanan tuketiciler zamanla sadik birer musgteri konumuna
geleceklerinden, isletmenin uzun dénemde gelir kaynaklarn garanti altina
alinmis olacaktir. Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinin en énemli amaci,
musteri tatmini saglayan mubadeleleri gergeklestirmek veya memnun
musteriler yaratmaktir. Bu baglamda pazarlamanm. iki temel amacindan
bahsetmek mimkindir; tuketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bu
istekler dogrultusunda tretim yapmak ve tiketici tercihine sunmak (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2002, s.13).

Potansiyel tiketicilerin istek ve arzularinin belirlenmesi gériinisgte gok
basit gériinse bile, bu sorunun cevabini bulmak tiketici isteklerinin ve
ihtiyaglarninin gesitlilik ve degiskenlik gostermesi agisindan oldukga zordur.
Ozellikle giiniimiiz modern tuketicisini, belirli tliketim kaliplan cergevesinde
tanimlamak zordur. Bunun da 6tesinde, bu tur bir tanimlamanin zaman iginde
gecerliligini ne derece koruyacag! da belirsizdir.

Pazarlamanin ikinci amaci ise tiuketici istekleri ve ihtiyaglan
dogrultusunda Urtnler Gretmek ve tiketicinin tercihine sunmaktir. Pazarlama
acisindan 6nemli olan sey, Uretilen bir OrOnin tuketici tarafindan satin
alinmasint sadlamak icin ikna faaliyetinde bulunmak degil, tiketicinin arzu
ettigi ve bekledigi turde triinler sunmaktir. Bu baglamda pazarlama uygun bir
Orint, uygun zamanda, uygun bir fiyata ve uygun tanitim kanallari ile sunma
gorevini tistlenmektedir (Altunigik, Ozdemir, Torlak ve 2002, s.13).

Ayrica pazarlamanin (1) Tuketiciler igin, (2) Isletmeler igin, (3) Ulkenin
ekonomik yapisi i¢in bilytik 6nemi vardir (Tekin, 2006, s.34).

Pazarlamanin  Tilketiciler Igin  Onemi;  tuketiciler istek ve

gereksinimlerine uygun UrUnleri, pazarlamanin tutundurma etkinlikleriyle



ogrenirler. Bu urunleri, istedikleri yerlerde ve zamanlarda pazarlamanin
dagitim etkinlikleriyle elde ederler.

Radyo dinlerken, televizyon izlerken, gazete veya dergi okurken, her
zaman reklamla karsilasinz. Yiyecek, icecek, giyecek i¢in bir satig noktasina
girip aligveris yapariz. Fiyatlari ucuz veya pahal buluruz. Satig elemanlannin
bize olan yaklagimlarini bedeniriz veya bedenmeyiz. Bazi seyleri satin
aldigimiz gibi, bazi seyleri de satariz. Ornegin yeni bir arabayi almak igin,
eski arabamizi satariz. Goérdigimiz ve yasadigimiz tum pazarlama
etkinlikleri, degisimi tesvik etme ve kolaylastirma Uzerinedir (Tekin, 2006,
s.34).

Pazarlamanin tiketiciyi dogrudan etkileyen yénleri de vardir.
Bunlardan birisi, pazarlama alaninda meslek sahibi olmakla ilgilidir.

Gunumiizde, ureticiler arasindaki uzaklik da gittikge artmakta ve is
hayatinda tuketiciler gittikge daha énemli hale gelmektedir. Bu yeni duruma
uyabilmek icin tlketicilerin yakindan taninmasi, bunlarnn istek ve ihtiyaglarina
uygun mamdillerin Gretilmesi ve Uretilen mamdillerin tiketicilere ulastiriimasi
gereki‘r.

Pazarlamanin  Isletmeler Igin  Onemi; tuketicilerin istek ve
gereksinimlerini belirleyip, bunlara uygun Uriin veya hizmet bilesimleri
olusturup, onlarn tatmin etmek ve isletmeye kar saglamak pazarlamayla
olasidir (Tekin, 2006, s.35).

isletmede, herhangi bir GrlinG Uretmek kolaydir. Fakat énemli olan
ariinleri, satin alacak olan tiketicilere, musterilere ve alicilara uygun olarak
Uretmektir. Iste, pazarlama etkinliklerine bunun icin  gereksinim
duyulmaktadir. Cunk, Gretim, tiketim igin yapilir. Bir bagka ifadeyle,
pazarlama, toplumun istek ve gereksinimlerine uygun Urinler Uretilmesini
sa@layarak, bu Griinleri satin alinmaya hazir duruma getirerek, satin alma
istegi yaratarak, topluma vyararh olma, topluma belirli bir yasam dizeyi
kazandirma goérevini yerine getirmektedir.

Pazarlama, uretim islevinin tiiketicilerle uyum saglanarak yapiimasini,
onlarin tatmin edilmesini ve sonunda isletmenin kar elde etmesini saglar.
Pazarlama, bunu, isletme icindeki ve isletme disindaki kaynaklardan

sagladigi bilgilere dayanarak yapar.



10

isletmeler, kitleler halinde Griin uretirler. Kitleler halinde uretilen
artinlerin, kitleler halinde tuketilmesi icin, pazarlamaya gereksinim duyulur.
Cunkl pazarlamanin islevi, tuketicilerin, mausterilerin, alicilarin istek ve
gereksinimlerine uygun urin veya hizmet Ureterek, onlan tatmin etmek ve
isletmenin kar elde etmesini saglamaktir (Tekin, 2006, s.35).

Pazarlamanin Ulkenin Ekonomik Yapist Igcin Onemi; pazarlama, tlke
capindaki Ureticilerle tiketicileri bulusturarak, bir yandan tum toplum igin
gerekli Uriin veya hizmet turlerini belirlerken, diger yandan buniarin
tuketicilere ulasmasini saglar. Bunun yaninda, bu iglevlerini yerine getirirken,
Ulke insaninin bir bélumune is olanaklari yaratarak, ekonominin iglemesine
ve gelismesine katkida bulunur.

Pazarlama, tlkedeki ekonomik sistemin bir alt sistemidir. Yer, zaman,
algilama, sahiplik ve degerleme faydasi yaratarak, islevini yerine getirir. Tum
toplumun istek ve gereksinimlerinin, beklentilerinin karsilanmasini saglar.
Ekonomik sistemin igleyebilmesi igin, Gretim iliskilerinde iletisimi saglar. Buna
bagli olarak, ekonomik ve toplumsal gelismelere ve degismelere neden olur
(Tekin, 2006, s.35).

Uriinlerin sadece Uretilmig olmasi, onlarin deger kazanmasi icin yeterli
degildir. S6z konusu drGnlerin, onlan tiketecek kisgilerin istek ve
gereksinimlerine uygun olmasi da gerekir. iste bunu saglayan pazarlamadir.
Pazarlama, énce ne UrétiIecegini, nasll Uretilecedini, ne zaman Uretilecegini
belirler. Sonra drinleri tiketicilere tanitir, satin alma istegi yaratir ve
degisimin yapilabilmesi icin, bulunmasi gereken yere tasir. Degisimi
gerceklestirir. Bununla da kalmayip, satistan sonra da hizmet vermeyi
surdardr.

Pazarlama, yukarida belirtilen islevleri yerine getirirken, is olanaklari
saglar. Tuketicilerin istek ve gereksinimlerini 6grenmek icin pazarlama
arastirmasi yapanlar, bu beklentilere uygun Griin ve hizmet tasarimini ve
tretimini yapanlar, toptancilarda, perakendecilerde, depolarda, tasima
islerinde, kisisel satis islerinde, reklamcilikta, halkla iliskilerde c¢aliganlar
distndldiginde, pazarlamanin  Ulkedeki ekonomik yapt i¢in  6nemi
anlasihir(Tekin, 2006, s.36).



11

2.4_Pazarlamanin Kapsami

Baslangicta pazarlamanin sadece kar amacl kuruluslar igin uygun
oldugu dusundlmekteyken, 1970’ lerin baslarinda Kotler ve arkadaslari
pazarlamanin kar amach olmayan isletmelere de uygulanabilecegini 6ne
sirmuslerdir. Bu konuda pazarlama dinyasinda yasanan ciddi
tartismalardan sonra kapsam olarak pazarlamanin alani genisletiimistir.
Gunimizde pazarlama kar amagh veya kar amacli olmayan birgok kurulug
tarafindan cesitli mal, hizmet ve fikirlerin hedef kitlelerine ulastirnimasinda
kullanilmaktadir. Bu konuda literatiirde cesitli kavramlara rastlanmaktadir.
Bunlar arasindan tiketici Grinleri pazarlamasi, endistriyel Grinler
pazarlamasi, hizmet pazarlamasi, kar amach olmayan pazarlama, sosyal
pazarlama, politik pazarlama, kisilerin ve séhretlerin pazarlanmasi, yerlerin
pazarlanmasi, turizm pazarlamasi, fikirlerin pazarlanmasi, uluslar arasi
pazarlama, kicglk isletmelerde pazarlama, dogrudan pazarlama, tele-
pazarlama ve online pazarlama bazilandir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2002, s.14-15).

Pazarlamanin en yaygin uygulandiyi ve benimsendigi alan hizh
tiketilen tuketici Grunleri pazarlaridir. Yapisal ézellikleri agisindan tuketici
Urnlerine  kiyasla c¢esitli  farkhliklar iceren  endistriyel  Urlinlerin
pazarlanmasinda da pazarlama faaliyetleri 6nemli rol oynamaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinin uygulandi§i alanlar sadece fiziksel Grtnlerle de
sinirl degildir. Gunimuzde hizmetlerin pazarlanmasinda da pazarlama
ilkeleri son derece dnemli rol oynamaktadir. Hizmet sektérinin agirhikh
olarak soyut 6&zellikler icermesi hizmetlerin pazarlanmasinda pazarlama
faaliyetlerini daha da dnemli kilar. Ozellikle giinimiiz Pazar sartlarinda kar
amaci gitmeyen birgok dernek ve kurulug(vakiflar, sivil toplum o&rgutleri,
kiliseler gibi) ilgilenmek zorunda olduklari iki grup hedef kitle(bagis yapanlar
ve bagislarin yardimiyla hizmet sunulaniar) ile olan iletisimde pazarlama
ilkelerinden, &zellikle de tanitim ve tutundurma faaliyetlerinden, yodun bir
sekilde yararlaniimaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.14-15).
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2.5.Pazarlamanin Fonksiyonlari

Isletmeler varliklarini devam ettirebilmek icin tiketicilerinin istek ve
ihtiyaclarnini  karstlamak zorundadirlar. S6z konusu istek ve ihtiyaglar
tiketicinin istedigi yerde, istedigi miktarda ve fiyatta hazir olmalidir. Aksi
takdirde tiketici tatmini saglanamayacaktir. Isletmelerde pazarlama
fonksiyonu Uretici ile tiketici arasinda koéprii gérevi gorerek tiketici tatmininin
saglanmasina yoénelik faaliyetleri icermektedir. Bu nedenle, gunimuizin
yodun rekabet ortaminda pazarlama faaliyetleri hayati bir éneme sahiptir

(www.tedariksistemi.com, Erigim tarihi: 26.10.2010).

Isletmeler Urettikleri mal ve hizmetleri tiketicilere ulastirmak igin belirli
bazi pazarlama fonksiyonlarina gereksinim duyarlar. Pazarlamanin belli bagh
fonksiyonlari asagidaki gibi belirtilebilir

A. Degisim fonksiyonlari

- Satin alma: Imalatgilar, toptancilar ve perakendeciler tarafindan yerine
getirilir.

» Satma: Talebin olusturulimasi, alicilarin tespit edilmesi ile pazarlik ve
milkiyetin devrini ifade eder.

B. Fiziksel fonksiyonlar

« Tagima: Uretim yerlerinden tiiketim yerlerine gecisi ifade eder.
* Depolama: Tasima fonksiyonunu tamamlar.

C. Kolavylastirici fonksiyonlar

e Finans: Bununla isletmenin rekabet sansini artirmak gayesiyle islemleri
kolaylastirici ve ¢esitli masraflar icin gerekli olan paranin saglanmasi ve
yénetimi ifade edilir.

* Risk tasima: Pazarlama faaliyetleri yurutulirken fiyat degisimleri, moda,
bozulma, hirsizlik, borglularin édeme guglerini yitirmeleri v.b. riskler ortaya
cikabilir. Riskleri en aza indirmek icin gerekli gayret gésterilmelidir.

* Standartlagtirma ve dereceleme: Standartlara uymayan ¢alisma neticesinde
ortaya ¢cikan mallar pazarlama faaliyetlerine konu olmadan yok edilir, béylece

pazarlama maliyetleri diiger.
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e Pazar bilgisi: Pazarlama faaliyetlerinin en etkin bir sekilde yuritalebilmesi

pazar hakkinda tam bilgi sahibi olunmasina baghdir.
2.6.Pazarlama Anlayisinda Gelismeler

Isletme yonetimi agisindan pazarlama, islevleriyle pazar ve igletme
arasindaki kdpruyi kuran, iletisimi saglayan birimdir. Bu baglamda igletmenin
basarisi, buyik élciide pazarlama islevlerindeki verimlilik ve etkinlige baghdir.
Ancak sbz konusu verimlilik ve etkinligin 6nemi, isletmenin pazarlamada
kargilagtigl sorunlarin dizeyine ve yogunluguna gére degismektedir.
Ornegin, hedef pazarinda mal sunumunda sorunu bulunmayan, her Grettigini
kolaylikla satabilen bir isletme, kisa dénemde, pazarlamaya gereken ilgiyi
gbstermeyecek, belki de daha fazla Uretimin yollarini arayacaktir. Nitekim,
basta ABD olmak Uzere gelismis Ulkelerde de isletmelerin gesitli donemlerde
farkli konulara odaklandikiar ve zaman icinde “hedef pazar” larin 6nemini
kavradiklarl saptanmig, buna goére de isletmenin, faaliyetlerini yénlendiren
yonetim anlayisi olarak her bir dénemdeki goris sekillenmistir  (Ylkselen,
2003, s.6).

Butin bu gelismekte olan Ulkelerde géruldugu gibi Ulkemizde de
pazarlama unsuru Uretimden sonra gelmekteydi. Bu durum son yillarda
biyik 6lgekli isletmeler icin degismis olsa da kiigik ve orta Olcekli
isletmelerin  biytk bir ¢ogunlugu hala modern pazarlama tekniklerini

uygulamaktan ¢ok uzaktadirlar.

Pazarlama yénetimi, isletmenin amagclarina ulagsmak {zere hedef
pazarlarla yararli degisim ve iligkileri kuran ve geligtiren programlan analiz
etmek, planlamak, uygulamak ve kontrol etmek seklinde tanimlandiginda,
i§létmelerin bu cabalara verdikleri énem derecesine gére yukarida sézl
edilen gorisler cesitli sekillerde adlandinimigtir. Ornegin, Uretime y&nelik
anlayis, mamule yonelik anlayis, satisa yonelik anlayig, pazarlama anlayis,
ve toplumsal pazarlama anlayigi olmak Uzere bes farkli anlayis seklinde ele
alinmaktadir (Yikselen, 2003, s.6). Genellikle, gelismis Ulkelerde tuketiciyi

tatmin yonli modern pazarlama anlayislarn uygulanirken, gelismekte olan
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ulkelerin bazi sektorlerinde “lretim” veya “satis “ odakli pazarlama

uygulamalarina rastlanabilmektedir.

&

Uretim Yaklagimi >

Satis Yaklasimi >

Pazarlama Yak|a§|ml>
I

1930 1950 1980 2000 Zaman
Sekil 1: Pazarlama Anlayigindaki Degisim
Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak , 2002: 18

2.6.1.Uretime Yonelik Anlayis

Uretim anlayisi, isletmelerin en eski anlayislarindan biridir. Bu
anlayistaki isletmeler, tiketicilerin ucuz mallara yéneleceklerini kabul ederler.
S6z konusu anlayisi benimsemis olan isletmeler, verimliligi arttirmaya ve
dagitimi yayginlastirmaya caligirlar. Igletme yonetimi bu amagla, Uretimi
arttirarak birim maliyeti dusarir. Elde ettigi fiyvat avantajiyla daha genis bir
tiketici kitlesinin mallarini tercih etmelerini saglar. 1900’1t yillanin basinda
arzin, talebi karsilayacak diizeyde olmamasi sonucu igletmelere hakim olan
bu anlayisin su 6zellikleri belirtilebilir (Yukselen, 2003, s.7):

o lIsletme, cabalarini uygun fiyath mamullerin Uretilmesi Uzerinde
yogunlastirir.
o Tuketiciler, ihtiyac ve istekleriyle ilgili belirli sorunlarinin ¢ézimuinden
cok, mamulleri satin almakla ilgilenirler.
o Tuketiciler, pazarda var olan, birbirleriyle rekabet eden markalar

konusunda bilgilidirler.

v
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o Tiketiciler, fiyat ve kaliteye gére marka secimini yaparlar.

Ozelliklerinden de anlasilacagi gibi, bu yaklasimda satis ¢abalarina
dénem verilmemistir. Tuketicilerin, satin alma davraniglarinda sadece fiyat ve
kaliteyi dikkate aldiklari varsayiimakta, ambalaj, ¢evresel fakttrler vb.’nin
etkisi ihmal edilmistir. lyi mamuliin kendini satacag! kabul edimekteyse de,
deneyimler, bunun yeterli olmadigini, ézellikle degisen ¢evre kosullarinda
basariya ulasmak igcin mamulin etkin bir sekilde pazarlanmasi gerektigini
gostermistir (Yukselen, 2003, s.7).

Talebin arzdan fazla oldugu durumlarda tiketiciler gogu kez bir Grindn
bulabildikleri herhangi bir turint satin almaya hazirdirlar. Tuketiciler, genis
capta dag@itiimis ve pahali olmayan urtinleri tercih edeceklerdir. Dolayisiyla,
tretime y6n veren yéneticiler, calismalarini, 0Oretimin artiriimasina,
maliyetlerin dustrilmesine ve kitlesel dagitima yogunlagtirmiglardir. Onlarin
diistincelerine gére, tiketiciler, 6zellikle Grtiniin kolaylikla temin edilebilmesi
ve fiyatlarinin duguk olmasiyla ilgilenirler. isletmelerin organizasyon yapilari
icerisinde pazarlama boélumlerinin  gelismedigi bu dénemdeki ydnetim
anlayisi, “ne Uretirsem onu satanm” seklinde 6zetlenebilir.

Tuketicilerin ihtiyac ve isteklerine duyarli olmayan bu anlayis, Henry
Ford'un su sézleriyle 6zetlenebilir:

“Siyah olmak sartiyla, musteriler satin alacaklari arabanin rengini
secebilirler”. Uretim anlayisi, 6zellikle az gelismis veya geligmekte olan
Ulkelerde veya sektorlerde yaygindir (www.tml.web.tr, Erisim Tarihi:
22.11.2010). “Henry Ford, arabalarin kitle halinde Gretiminde 6ncuilik yapmis
biridir. Fakat daha sonralari verimlilige asin énem vermistir. Ford'un Grettigi
araclarin hepsi maliyetleri daha diisuk olmasi igin siyah renkte Uretilmigti. Bu
onun arabalarini en ucuz araba yapityordu. Ama General Motor isletmeleri
yoneticisi Alfred Salon musterilerin daha fazla segenek istedigini ve bunun
icin daha fazla 6demeye razi olduklarini dustinerek G.M.'nin piyasaya farkli
renklerde arabalar sirmesini sagladi, bu maliyetleri arttinyordu, fakat Il
Dunya savagl yaklasirken G.M.’nin satislan Ford’un satiglarinin ¢ok ilerisine

gecmistir (www.maximumbilgi.com, Erigim Tarihi: 19.01.2011).
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2.6.2.Mamule Yonelik Anlayis

Mamul anlayisi, tiketicilerin kendilerine sunulan en Ustin nitelik,
performans ve o6zelliklerdeki mamulleri tercih edeceklerini kabul eden bir
anlayistir. Bu anlayis1 benimsemis isletme y&netiminin, Uretilebilen en iyi
mamull Uretme ve bunlarn gelistirme c¢abalarina girecegi ve Uuretilen iyi
mamulin kendini satacag! varsayilir. Yine tiketici ihtiyac ve istekleri dikkate
alinmamakta, tim dikkatler iyi mamul Gretme ¢abalarinda yodunlagmaktadir
(Yikselen, 2003, s.7).

Uriin anlayig), artan fiyatlarla daha fazla karmasik Grtinlerin gikmasina
neden olur. Musterilerin, ihtiyaglar olmayan, hatta gereksiz sayilabilecek
Ozelliklere para 6demeleri istenir. Bu yaklasimdaki temel sorun, farkli
tuketiciler arasinda farkh zevk ve ihtiyaclarin olabilecegine firsat
tanimamasidir. Uriin yénelimli igletmeler, riinlerinin tasarimlarini yaparken,
misteri distincelerine ¢ok az deger verirler veya hi¢ vermezler. Yillarca énce
General Motors firmasinin Ust diizey yoneticisinin “Halk hangi otomobillerin
piyasada satildigini bilmeden nasil otomobil istedigini nereden bilecek?” s6zii
bu anlayisi yansitmaktadir. Oysa, giinimuizde ayni firma, musterilerine, bir
otomobilde deger verdikleri 6zelliklerin neler olduklarini sormakta ve
tasarimin ilk safhalarindan itibaren pazarlama elemanlarini da tasanm

slirecine katmaktadir (www.tml.web.tr, Erisim Tarihi: 22.11.2010 ).

2.6.3.Satisa Yonelik Anlayis

Satis anlayisinda tiketicilerin, yalmz birakildiklari zaman igletmenin
mamullerini yeterince satin almayacaklari kabul edilmistir ve isletmelerin,
yogun satis ve tutundurma cabalarina girmeleri gerektigi disunulmustar
(Yukselen, 2003, s.8).

Uretim ve mamule yénelik anlayislarda, isletme ydénetiminin tim
dikkatleri Gretim islevi Uzerinde yogunlasmistir. Bu yapida olan isletmeler,
uretimde verimliligi arttirmalarina ve uygun &zelliklerde mamul Uretmelerine
karsin, zamanla stoklarla karsilasinca ¢6zim yolu olarak, tiketiclyi satin

almak i¢in ikna etme ve bunun icin de c¢aba gosterme gerekliligini



17

yasamislardir. Faaliyetlerin odak noktasinda tiketiciler olmayip Grnler
bulunmaktadir. Amaca ulasmak i¢in kullanilan araclar ise satis ve tutundurma
faaliyetleridir. Yani, pazarlama karmasi faktorlerinden sadece tutundurma
faktorine énem verilmektedir. Dolayisiyla, satis anlayisi, isletme iginden
disarlya dogru bir perspektif Uzerine kuruludur. Satig faaliyetleri misterinin
ayagina degil, fabrika ile baslar, mevcut Urlnler Uzerinde odaklanir ve
satiglardan kar saglamasi i¢in basingh satis programlan uygulanir. Bu
dénemin tipik duglnce tarzi, “ne uretirsem onu satarim, yeter ki satmasini
bileyim”, “ister al, ister alma”, “begenmeyen almasin” seklinde ifade edilebilir.
Bu anlayista, tiketicilere yeterli, dogru, tutarh bilgi verilmez; Grin kalitesi
dusiktar, fiyatlar keyfi ve yuksektir, Urln iadesi yoktur veya zordur, serbest
secme imkani simirhdir, tuketici sesini duyuramaz. Bu dénemde, “saticilar
pazari” nin hakim oldugu bir pazar yapisi bulunmaktadir. Satig anlayisl,
bagis toplayan kurumilar, dernek ve vakiflar, siyasi partiler gibi kar amaci
gutmeyen kuruluslarda da gérilmektedir. Ornegin; bir siyasi parti, kampanya
ile adayini segmenlere tanitmaya (satmaya) calisir (www.tml.web.tr, Erigim
Tarihi: 22.11.2010).
Bu anlayisin baslica 6zellikleri sunlardir (Yukselen, 2003, s.8) :

o Isletmenin temel gorevi, mamullerin yeterli éiglide satisini saglamaktir.

o Tuketiciler, kendilijinden yeterli 6iglide mal satin almazlar.

o Tuketiciler, satisi uyarici gesitli araglarla satin almaya 6zendirilebilirler.

Goruldugu gibi, bu anlayist benimsemis isletmeler, tiiketiciyi zorla satin
alamaya yoneltmek icin caba géstermekte, fakat tuketici ihtiyag ve isteklerini
yine dikkate almamaktadirlar. 1930'u izleyen yillarda ABD’de ortaya ¢ikan bu

anlayis, 1960’li yillarda yerini pazara yonelik anlayisa birakmistir.

2.6.4.Pazara Yonelik Anlayis (Modern Pazarlama Anlayist)

Pazarlama anlayisinda hareket noktasi, ne tretimde verimlilik, ne iyi
mamul ne de satisg cabalar olup, tiketicinin ihtiya¢ ve istekleridir. Yogun satig
cabalarina giren isletmeler, stoklar erise de zamanla tiketiciyi ikna etme
cabalarinin yetersiz kaldigint anlamiglar ve tiketici ihtiyag ve isteklerini

dikkate almak gerektigini kavramislardir (Yikselen, 2003, s.8). Uzerinde
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durulmasi gereken konu, hedef pazarlarin ihtiya¢ ve isteklerinin belirlenmesi,
rakiplerden daha etkin ve yeterli masteri tatmininin yaratiimasidir.

Bu anlayisi benimsemis isletmelerde pazarlama c¢abalari, UGretim
6ncesinde baslamaktadir. Hedef pazardaki ihtiyag ve istekler belirlenip,
uretime yon verilmigtir. Ancak, “pazarlama, isletmenin Uretimi, muhasebe ve
finansman fonksiyonlarini da icine aldi§i iddiasinda degildir. Pazarlama bilimi
bu faaliyetlere yalniz isik tutar ve yon verir.”

Bu anlayisa goére; organizasyonel hedeflere ulagsmanin anahtarn,
isletmenin, hedef sectigi pazarlar igcin misteri degeri yaratiimasinda,
sunulmasinda ve iletisimde rakiplerden daha etkili olmasidir. Satig
anlayisinin aksine, modern pazarlama anlayisi disaridan igeriye dogru bir
bakis agisina sahiptir. Bu anlayis, iyi tanimlanmis bir pazarla Gretim 6ncesi
baglar, tiketici istek ve ihtiyaglan Ozerine odaklanir, tiketiciyi etkileyecek
butin faaliyetieri koordine eder ve tuketicileri tatmin etmek suretiyle kar
saflar. Tuketici tatmini igerisinde satis sonra hizmetler de bulunmaktadir.
Dolayisiyla, modern pazarlama anlayisi; Uretim &ncesi baglayan ve satig
sonrast da devam eden faaliyetler butinadar (www.tml.web.tr, Erisim Tarihi:
21.11.2010).

Ayrica pazarlama anlayisini benimseyen igletmeler, sadece hareket
noktasi olarak tuketici ihtiyagc ve isteklerini dikkate almakla kalmayip,
organizasyon yapilarinda da anlayisa uygun énemli degisikliklere gitmek,
ybnetim kademelerinde, yeni bir yénetim anlayiginin yerlesmesini saglamak

gerektigini benimsemislerdir (Yukselen, 2003, s.8).
2.6.5.Toplumsal Pazarlama Anlayigi

1970'li yillardan itibaren modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi
ve uygulanmasinda ortaya ¢ikan sorunlar, birtakim elestirileri de giindeme
getirmistir. Modern pazarlama anlayisinin  yayginlagmasinda yasanan
sorunlarin yani sira, gelismis Ulkeler basta olmak Uzere bircok ulkede gesitli
dénemlerde yasanan durgunluk, enflasyon, nifus artisi, dogal c¢evrenin
korunmasina yénelik disiince ve eylemler, elestirilere yeni boyutlar katmistir.

Bu elestiriler, 6teden beri var olan “isletmelerin toplumsal sorumiulugu” nu



19

daha ciddi bir sekilde gindeme getirmis; bu baglamda toplumu olugturan
“tuketici” kitlesi ile iletisimde temel roll olan “pazarlama” nin da bu rol geregi
bir takim gérev ve sorumiuluklar Gstlenmesi yéninde gorusler ileri
strtlmustar (Tenekecioglu, 2005, s.6) .

Toplumsal pazarlama isletmenin amaglarini gergeklestirmek igin
musteri doygunlugunu ve uzun dénem tuketici ¢ikarlanni ve tiketicinin
toplumsal refahini g6z énunde bulunduran pazarlama yaklagimidir (Uzun,
2004, s.20).

isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini, rakiplere oranla daha etkin
bir sekilde karsilayabilmek icin, hem tiketiciyi hem de toplumun refahini
dikkate almak zorundadirlar. Feldman’ a goére insan ihtiyaglari sonsuz ve
kaynaklar sinirli oldugu igin pazarlama, ortaya gikan bu g¢atismay! giderecek
gorevieri Ustlenmelidir. Pazarlamacilar, tuketicilerden &nce toplumsal
sorumluluklarini bilmeli ve ona goére hareket etmelidirler. Devlet, neyin retilip
tiketilecegini, toplum ¢ikarlarimi  dikkate alarak planlama yoluyla
belirlemelidir. Ayrica, pazarda rekabeti bozan isletmeler arasi birlegsmeler,
tuketiciyi aldatict ve yaniltict pazarlama eylemleri gibi konular devletin,
isletmelerin ve sivil toplum orgutlerinin de duyarliligini artirmig ve bu
konularda cesitli 6énlemler uygulanmaya konulmustur (Tenekecioglu, 2005,
s.6).

1980’ i yillarla birlikte baslayan ve 1990’ I yillarda hizlanan
kuresellesme, ¢ok uluslu sirketlerin gi¢lenmesi, pazarlarin i¢ rekabetin yani
sira dis rekabete agiimasi, Dogu Avrupa ulkeleri gibi yeni pazarlarin serbest
pazar ekonomisine gecisleri rekabeti daha siddetli kilarken, bu rekabet
isletmelerde “etik” konusunu da giindeme getirmistir. Pazarda rekabeti bozan
isletmeler arasi birlesmeler, tiiketiciyi aldatici ve yaniltici pazarlama eylemleri
vb. konular, devletin, isletmelerin ve c¢esitli sivil toplum orgitlerinin de
duyarliigini arttirmis ve bu konularda gesitli 6nlemler, eylemler uygulamaya
konmustur (Yikselen, 2003, s.9).

Toplumsal pazarlama anlayisi konusunda tam bir fikir ve uygulama
birligi s6z konusu olmamakla birlikte, pazarlama anlayigina toplumsal

cikarlari ekleyen bir yaklasim olarak kabul edilmistir.
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Bitin bu anlatilan pazarlama anlayislarinda gergekte ¢ farkli bilicin
varligindan bahsedilmistir. Ilkinde pazarlama, 6zellikle bir igletme konusu
olarak kabul edilmekte ve alici ile saticilar arasinda mal ve hizmetlerin
degisimini salamaktadir. S6z konusu degisim icin altt kosulun yerine
getirilmesi gerekmektedir (Yikselen, 2003, s.10):

v Degisimi yapan iki tarafin varligt,
Mal ihtiyact,
Degisim yapabilecekleri mallarin bulunmasi,
Taraflardan birinin, digerinin mahni alma istegi,

Mall almak isteyenin 6deme yapabilecek glgte olmasi,

NN N NN

Mal sahibinin 6deme karsihdi sahip oldugu mali elinden ¢ikarma
arzusu iginde olmast.

Ikinci asamada pazarlama sadece bir isletme iglevi olarak degil, daha
genis anlamda 6deme s6z konusu olsun veya olmasin belirli bir kitleye mal,
hizmet ve fikir sunan tim kurumlarin yerine getirdikleri bir islev olarak ele
alinmaktadir. Ornegdin, Universiteler aragtirma hizmetlerini, siyasi partiler parti
programiarini, hastaneler saglik hizmetlerini pazarlayabilirler.

Uciincii asamada pazarlama, sadece belli tiketici grubunu ilgilendiren
bir islev degil, cesitli cevresel faktorleri etkileyen bir islev olarak kabul
edilmektedir. Musteriler, aracilar, devlet, séz konusu faktdrlerden birkagidir.
Bu anlamda pazarlama, gerektiinde tum toplumun ihtiyaclarina ve

cikarlarina da 6nem vermelidir (Ykselen, 2003, s.10).
2.7.Dinyanin Gegirdigi Pazarlama lletisimi Evreleri
2.7.1.Kitlesel Uretim Dénemi

‘Standart bir Urinin kitlesel bir pazara yiksek miktarlarda Oretilmesi’
olarak tanimlanan kitlesel uretim, olcek ekonomisinden yararlanarak
maliyetleri dustirmeyi amaclamaktadir. Otomasyona dayah Uretim suregleri
kullanildi§i icin Grunler standarttir. Talebin fiyat esnekligi oldugu igin
maliyetler azaldik¢a ve satis fiyati dustikce satis miktar artar. Kitlesel Gretim

uygulamalarinda burokratik ve hiyerargik bir érgit yapisindan séz edilebilir.
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Uretim standart oldugu icin iglerin tekrari s6z konusudur ve bu da uzmanlig
beraberinde getirmistir. 1950’lerin sonlarina dogru, baslangigta talepte
yasanan dalgalanmalar tatmin edilmis ve ekonomi degistikge, Uretime dayali
isletmeler, Uretimin  maliyetini  duslrerek  kazanglanni  strdirmeyi
amaclamislardi. Kalite, dizayn ve tuketici tercihlerinin dikkate alinmadigi bu
dénemde, baz alinan tek 6lcl ¢ok satmak olmustu (www.kobifinans.com.tr,
Erisim Tarihi: 24.12.2010).

Sonug olarak, kitlesel dretim homojen pazarlara sunulan standart
arinlerin kaliteli ve dusuk maliyetlerle blyltk miktarlarda Uretilmesi esasina
dayanir ve bu da daha uzun bir Urin yasam egrisi, daha istikrarli bir talep ve

daha uzun Grin gelistirme egrisi demekti.

2.7.2. Kitlesel Pazarlama Dénemi

Kitlese! Uretimin pazarlama uygulamasi kitlesel pazarlamadir.
Pazarlamacilar, musterilerden bilgi ve veri toplayarak Urlnlerini gelistirerek
pazara sunarlar, blyuk kitleler igin standart bir Grin pazarlarlar (Peppers ve
Rogers, 1995, s.9).

Ayrica, Uretici sayisindaki artis ve ulasim teknolojilerinin geligimiyle
beraber ihracatin kolaylagsmasi, piyasadaki Grtnlerin sayisinin ¢ogalmasina
yol agmistir. Piyasada Urun sayisinin gogalmasi tiketiciye satin alacagi
arinit secme hakki vermistir. Boylece dreticinin kralligint yikilmasa da
sallantiya ugramistir. Maliyetleri azaltarak, kalitesiz Urtinleri satarak kar elde
etme dénemi sona ermistir. TUketici segim yapma, riinii satin almadan 6nce
rakip Urtnlerle kiyaslama olanadina kavusmustur(www.kobifinans.com.tr,
Erisim Tarihi: 23.12.2010).

Ekonomideki yeni gelisimler beraberinde yeni sorunlar getirmisti.
Urlin sayisinin gogalmasi tuketicide satin alacagi urin hakkinda bilgi edinme
ihtiyaci, firmalarda ise tuketicinin kendi Griinni satin almasi igin bilgi verme
zorunlulugu olusturmustur. Ayrica Grin sayisindaki artis piyasada ayni
standartlarda, benzer Urlinlerin yer almasi sonucunu dogurmustur. Boylece

piyasadaki rekabet artmis, 1960’larda pazarlama karmast, ilk defa bir form{l
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olarak kullanilmaya baslanmigtir. Bu vyaklasima gére; urGn Gretilip
fiyatlandinidiktan sonra, dagitim kanallarina génderilir ve kitlesel mesajlarla
da insanlara tanitimli saglanmis olurdu.

Pazarlama sistemine ilk kez dahil olan iletisim 63esi reklamlar, bu
doénemde islevsel olmustur. Ancak yapilan reklamlar, marka veya kurum
imajlarindan ¢ok, o mal ya da hizmetin pazarda oldugunu haber veren ilanlar

seklinde ortaya ¢ikmistir.

Bu dénemin temel pazarlama yaklagiminda;

v" Ne Uretirsem satarm?

v" Nerede Uretirsem satarim?

v" Ne kadar Uretirsem satarim?

v Hangi fiyattan istersem satarim
gibi yalmz arz yéni &nemsenen, musteri ve tuketicilerin higbir gekilde
planlamaya dahil edilmedigi bir pazarlama anlayisi  hakimdi
(www.kobifinans.com.tr, Erisim Tarihi: 24.12.2010 ).

2.7.3. Tiketici Odakli Pazarlama

Piyasada ayni standartlarda, benzer uUrunlerin olusu, firmalan
rakiplerinden farklilastirmak icin marka ve imaj ¢alismalarina ydneltmistir.
Uriin olarak farklilasamayan firmalar, soyut degerlerle rakiplerinden
farkhilagsma ihtiyact duymuslardi. Buda firmalara, Grinlerini sattiklar
musterilerini  tanima  mecburiyetini  beraberinde getirmigti.  Firmalar
musterilerini  tanimak icin, musteri analizleri yapmis ve musterilerini
segmentlere ayirmiglardir. 1980'lerin basinda; musteri gruplarinin kiigiimesi
ve her grubun yasam tarzina, satin alma aligkanliklarina, istek ve
intiyaclarina gore yeni pazarlama planlari ve buna paralel olarak da iletisim
planlari yapilmaya baslanmasi séz konusu olmustur. Yani Ureticinin kralid:
yikilmis, tiiketicinin kralligi baslamistir. Glinumuzde de devam eden Tuketici

Odakh Pazarlama anlayisin temelinde muisteriler yer almaktadir.

Bu yeni pazarlama anlayisinda ise;
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v" Ne tretmeliyim ki satabileyim?

¥v" Hangi fiyattan satabilirim?

v" Ne kadar uretirsem satanm?

v Urtinlerimi nerelerde satmaliyim?
gibi, temelinde Uretim bazli pazarlama anlayisini sorgulayan ve musteri ve
olasi musterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi
uygulanmaya  baslanmistir  (www.kobifinans.com.tr,  Erigim  Tarihi:
24.12.2010).

2.8. Modern Pazarlama Anlayisinin Unsurlan

Pazarlamanin gelisim sireci incelendidinde; Uretim, satig ve
pazarlama dénemi olmak Uzere ¢ asamadan olustugu bilinmektedir. Arzin
talebi karsilamada yetersiz kaldig! Gretim asamasinda, ‘cok Uretmek, verimli
uretmek’ bu déneme damgasini vuran ana temadir. Tuketici istek ve
ihtiyaclarinin géz ardi edildigi, hatta isletme iginde pazarlama adina bir
bolumin olmadigi bu dénemde Uretim bélimu en populer bélum olmustur
(Varinli, 2008, s.1).

Ekonomik krizin ardindan isletmeler artik tretimin degil, satigin dnemili
oldugunu anlamiglardi. Satis dénemi olarak adlandirilan bu dénemde,
isletmeler baskili satis ve aldatici, yaniltici reklamlardan yararlanarak
satislarini arttirmaya calismiglardir (Varinli, 2008, s.1).

Pazarlama doénemi ise arzin talebi asmasi ve rekabetin artmasi
sonucunda igletmelerin reklam ve satis gicinin Urettiklerini satmalari igin
yeterli olmadigini fark etmeleri ile baslamistir. Pazarlama dénemini de iki
asamada incelemek mumkindir. ik asamada, isletmelerde diger
departmanlarla ayni 6nem diizeyinde olmayan pazarlama departmani, ikinci
asamada ise pazarlama departmani isletmelerin énemli kararlarinin alindigt
merkezi bir departman olmustur. Bu da modern pazarlama anlayigini ortaya
cikarmigtir. Zamanla bu kavram da geliserek farkli bir boyut kazanmgtir.
‘Modern Pazarlama Yaklasimi’ , isletme amaglarina ulasmak icin hedef

pazardaki musteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tatmininin
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saglanmasi amaciyla isletmenin butin birimlerinin  koordineli olarak
calismasini iceren bir igletme yonetim felsefesi olarak bilinir (Varinli, 2008,
s.2). Bu tanim incelendiginde Modern Pazarlama Yaklagiminin temel unsuru
tiketici tatmini olmakla birlikte bu yonetim anlayisinin unsurlart sunlardir
(Yikselen, 2003, s.10):

v Aliciya (tiketiciye) yonelik olma

v" Hedef pazar

v Butunlesik pazarlama ¢abalari

v Aliciy (tuketiciyi) tatmin ederek kar saglama

Bu anlayista, tuketici ihtiyag ve istekleri isletmenin yapacagdi pazarlama
arastirmalariyla  belirlenmigtir.  Pazarlama  arastirmalari, pazarlama
eylemlerinde karsilagilan sorunlarin ¢ézimunde gerekli olan bilgilerin objektif
ve sistematik olarak toplanmasi, analizi ve yorumu olarak tanimlanmaktadir.
Bu baglamda, pazarlama arastirmalariyla, tiketici ihtiyag ve isteklerinin
niteligi, ttketicinin sosyo-psikolojik yapisi, satin alma davranisi vb. konularda
bilgiler toplanarak pazarlama eylemleri planlanmigtir.

Tuketicilerin ihtiyag ve isteklerinin farkhi oldugunu kabul ettigimize
gére, bir isletmenin butin tiketicilere yodnelik pazarlama eylemleri
gerceklestiremeyecegi aciktir. Bu durumda ihtiyaglari, istekleri itibariyle daha
homojen bir tuketici grubunu hedef pazar olarak belirlemek ve pazarlama
programini hedef pazara goére planlayip uygulamakla, kaynaklar daha etkin
kullanilabilecektir (Yukselen, 2003, s.10).

Ote yandan, isletme, tiketici intiyag ve isteklerine yénelik gabalarini bir
butun olarak ele alir, yararlanilacak mal, fiyat, dagitim ve tutundurma adi
verilen eylemlerin en uygun bilesimi belirlenerek, tiketici tatmin edilmeye
cahsihir. Yani, isletme, sadece tiketici ihtiyac ve isteklerine uygun mali
pazarlayarak basarny! saglayamaz, ayrica, uygun bir fiyatlama, uygun bir
dagitim ve uygun bir tutundurma ile mal desteklemelidir.

Isletmenin amaglarindan birisi de kardir. Modern pazarlama anlayisi,
kisa dénemli degil, uzun dénemli kan hedefler. Ancak, isletme hedefledigi
kara, hedef pazardaki alicisini tatmin ederek ulasabilir. Rakiplerinden daha
yiksek maisteri tatmini yaratan isletme, daha g¢ok gelir ve kar elde
edebilecektir (Yikselen, 2003, s.11).
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2.9. Modernizm

Modernizm, Bati tarihinde 17. ve 18. Yizyilda baslayan Aydinlanma
Cagrna kadar uzanan, Ozellikle endistri devrimiyle kurumsallasan,
siyasallasmasinin 1789 Fransiz ihtilaliyle 6zdeslestirildigi, 1960lar ve
70'lerde sarsilmaya baslayan ve 9 Kasim 1989 tarihinde Berlin duvarinin
yikilmasi ile sona erdigi séylenebilen dénemin sosyal, ekonomik ve politik
kosullarini agiklayan bir kavramdir (Varinli ve Cati, 2010, s.32-33). Bat
tarihinde dnemli dustincelerin gelistirildigi son ¢ yuz yillik ddnemi ifade eden
modern ¢agda, Bati toplumlarinda blyuk gelismelerin gergeklestigi ve
Avrupa'nin refah bakimindan hokim surdadu bir kita haline geldigi
gorulmustar. Bilimsel ve cografi kesifler, demografik geligsmeler ve cesitli
alanlardaki yenilikler ekonomik gelismeye hiz kazandirmig, bu ekonomik
gelisim yasam standartlarinin ylikselmesine ve toplumsal refahin geligmesine
neden olmustu. Modernist anlayis toplumsal refahin ve maddi gelisimin bir
takim kosullarin olusmasiyla gergeklesebilecegini savunmustur (Varinli ve
Cati, 2010, s.32-33). Modernizmin 6ne ¢ikarttigr bu kogullar;

v Rasyonel bir diizenin kurulmasi ve akilci yontemlerin kabul edilmesi,

v Dinsel dislncenin etkisinin azalmasi,

v Bilimsel dustincenin yikselisi ve bilimsel girisimlerin amaci olarak
maddi refaha vurgu yapilmasi,

v’ Bireylerin sosyal vevekonomik bir dizen iginde ¢alisan ‘bilen 6zneler
olarak gorilmesi, |

v" Endustriyel kapitalizmin ortaya cikist,

v' Sanatta, mimaride ve bilimde gercekgiligin ve temsilin énemli hale

gelmesi ve

v Uretim ve tiketimin ayrn eylemler olarak kabul edilmesi seklindedir.

" Modernizme gore bilim, pozitivizm ve deneyselcilik gibi kavramlara gore
olusturulacak dunya goérist ve yasam bigimi; surekli ilerleme, bilim ve aklin
astunluga, laikligin icinde oldugu bireysel haklarin korundugu demokrasiyi
icerecekti. Ortaya c¢ikan yeni pazarlama anlayisinda; ne Uretmeliyim ki
satabileyim?, nerede tretmeliyim ki satabileyim?, hangi fiyattan satabilirim?,

hangi kosullarda Uretim yapmaliyim?, ne kadar (Uretirsem satarim?,
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drtnlerimi nerelerde satmaliyim?, markamin topluma yansiyan arti degerleri
neler olmali? Gibi Gretim temelli pazarlama anlayisini sorgulayan, musteri ve
olasI musterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayisi
uygulanmaya baslanmistir. Modern pazarlama anlayisi olarak da adlandirilan
bu anlayis, pazarlama sistemine iletisim olgusunu katan ve musteri odakli
olmayi ilke edinen yapisiyla farkli bir pazarlama perspektifi ¢izmektedir
(S6nmez ve Karatas, 2010, s.6).

Batin bu basarilara ve uygulamalardaki gézle gérulen etkilere ragmen
modernizm, Derrida, Foucalt, Lyotard ve Baudrillard gibi dusunurler
tarafindan elestiriimisti. Bu elestiriler, modernizmde birey ve toplumun
ozellikle bilim, akilcihk ve teknoloji tarafindan yéniendirilmesi, diinyanin basit
bicimde ikiye aynimis gruplandirmalara indirgenmesi, modernizmin maddi
gelisme ile vaat etti§i dizenin gergeklesmedigi ve modernist anlayisin
zorlayici ve baskict oldugu gibi konularda agirlik kazanmisti. Tim bu
elestirilerin yani sira, modernizm giunumize kadar o6nemli krizler de
gecirmisti. Bunlardan en onemlileri Birinci ve Ikinci Dinya Savagslan ve
bunlarin getirdikleri karamsarlik, umutsuzluk duygulari olmustu (Varinli ve
Cati, 2010, s.32-33). Postmodernizmin de bu dénemlerde modernizme

elestiri olarak filizlenmeye baslayan bir akim oldugu sdylenebilir.

2.10. Postmodernizm

‘Post’ ve ‘modern’ sdzcuklerinden turetiimis olan Postmodernizm,
‘modern 6tesi’ ‘modernizm sonrasi’ anlamina gelmekte ve modern sézcugi
ile aciklanan bir dénemden sonra gelen yeni bir dénemi yada durumu
aciklamisgtir (Varinli, 2008, s.15). Postmodernizmi modernizmin bir devami
olarak niteleyenler oldugu gibi, moderniteden bir kopus oldugunu ileri
siirenler de vardir. Ne olursa olsun postmodernizm modernligin agmazlarina
kars! bir bagkaldirn ve kokten bir elestirisidir (Aslan ve Yilmaz, 2001, s.2).
Post modern distnce, modernizmde kabul edilen gérislerin sosyal diizeni
aciklamada tek basina yeterli olacadl anlayisini reddederken, insanla ilgili
tartismalarda dile ve insan yasaminin sembolik ydnlerine énem vermis,

kisisel deneyimlerin insan yasaminin anlamli bir parcasi oldugunu o6ne
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stirmus ve insani hem biligsel hem de estetik bir nesne olarak tanimlamigtir.
Postmodernizm, modernizmin  nesnelligin, kesinligin, mantigin  ve
rasyonelligin bilimsel yararlarini benimsemesine kargi ¢ikarak sezginin,
yaraticih§in, dogalhigin, genellemelerin  reddedildigi, kuskuculugun,
kargasanin, birbirine aykiri s6z ve davraniglarin, performansin, oyunculugun,
tarzin ve goérinusin yuceltildigi bir dénem olarak bilinir. Bunun yaninda
postmodernizmin, modernizmden bir kopma oldugunu savunanlar oldugu gibi
modernizmin kendi igindeki bir elestiri oldugunu iddia edenler de vardir
(Huyssen, 1994, s.108). Ornegin Habermas, postmodernistierin
savunduklarinin  aksine, modernlik tamamlanmamis bir projedir ve
postmodernizm iginde yer alan unsurlar Ona gére zaten modernizmin iginde
vardir (Kizilgelik, 1994, s.88). Ister bir yeniden yapilanma sireci olarak
kapitalizmin gelisimine baglansin ister hi¢cbir makro degisken ile
iligkilendiriimeden koklt bir degisimden soz edilsin, g6z ardi edilemeyecek
olan sey son 25-30 yil iginde yasanan buyiik ve evrensel dé6nasim ve

bunu ifade eden postmodern durumdur (Aslan ve Yilmaz, 2001, s.7). Kisaca,
postmodernite, modernitenin dagilmasindan, ¢ézllmesinden sonra ortaya
ctkan bir kiltar ortaminin, durumunun yada doéneminin adidir denilebilir
(Varinli ve Cati, 2010, s.34).

Tum bu aciklamalar ve pazarlama bakis agisi baglaminda post
modernizm ana hatlariyla su sekilde tanimlanabilir: “Postmodernizm; tuketici
ile iletisimin 6n planda oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin
konumunun irdelendigi, modernist anlayisi elestiren bir kuramdir.
Postmodernizm, elestirellijine ragmen yeni modeller ortaya koymaz; olani,
oldugu gibi kabullenip, uzlagsmaci bir tavir sergilemektedir. Postmodern ya da
endistri sonrasi dénem, teknolojide biylk atihmlarn oldugu ve Uretimin
sinirsiz hale geldigi bir dénem olarak bilinir. Kol glicli yerine beyin gicunin,
bilgisayar teknolojisinin ve baskin piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin
oldugu bir dénemi ifade etmektedir. Biro ¢alisanlari hem sayisal olarak hem
de kazang olarak fabrika igcilerinin 6niine gecmektedir (Yeygel, 2006, s.3).
Bilgi ureten ve dagitan is alanlarinin gelistigi ve blyltdaga bir dénemin adidir.
Postmodernizm, toplumsal, kultirel, ekonomik ve ideolojik tarih iginde

modernizmin ilkelerinin ve ugras alanlarinin artik isleyemedigi, ama yerlerine



28

tam anlamiyla yeni bir degerler sisteminin de konmadigi bir gegis déneminin
zirvesidir (Aslan ve Yilmaz, 2001, s. 8). Postmodernizm sdylemini kisaca
sOyle 6zetlemek olanaklidir:

v Genel gecerlilik iddiasini taslyan 6nermelerin reddedilmesi.

v Dil oyunlarinda, bilgi kaynaklarinda, bilim adami topluluklarinda
¢ogulculugun ve pargalanmanin kabul edilmesi.

v Farkliligin ve gesitliligin vurgulanip, benimsenmesi.

v Gerceklik, hakikat, dogruluk anlayislarinin tartigiimasina yol agan
dilsel dontstmiin yasama gegirilmesi.

v Mutlak degerler anlayigi yerine, yoruma aglk seceneklerle karsi
karsiya gelmekten cekinmemek, korkmamak.

v Gergegi olabildigince (sonsuz) yorumlamak.

v Belli bir zaman ve markanin sdzctklerini kullanmak yerine gergekligi
kendi butinlugu, 6zerkligi icinde anlamaya ¢aligmak.

v Insani ruh, beden olarak ikiye bélen anlayislarla hesaplagmak.

v' Tek ve mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢ikmak.

v Onemli olan hakikat/dogrunun ne oldugu degil, nasil kuruldugu

sorusudur.

v Genel ahlaksal anlayislar, ilkeler gegerli degildir, her sey cagin,

zamanin gereklerine gore olusur (Yeygel, 2006, s.4).
Post modern pazarlamaya bir 6rnek verecek olursak, modern

dinyanin panayir kavrami uzun sure yerel pazar yeri olma islevini
beraberinde getirmigtir. Post modern toplumun panayirlarn ise, konulu

(tematik) parklara dénusmustur (Featherstone, 1996, s.157).

2.11. Postmodern Pazarlama Anlayigi

Postmodern pazarlamanin tamimlarindan bazilarina deginecek
olursak: “Miukemmellik yerine siradigiligi éneren, ortak dili olmayan, her seyin
kullanimina hos bakan ve her biri kendi dilini Gretmis tliketime yonelik bir
gergeklik, modern pazarlamadaki “ya dyle, ya bdyle” yerine, “hem &yle hem
béyle” seklindeki ilkesizlik ilkesine gére, eglendirici, neseli ve ironik bigimieri

savunan postmodernizmin pazarlamaya yansimasidir (S6nmez ve Karatas,
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2010, s.4). Ayrica, tiketicileri kurulusun bir pargasi olarak kapsami igine alan,
sikayetleri bir armagdan olarak géren, musterilerin riinii belirlemesine olanak
saglayan, kisiye 6zel yaklagimini geligtiren bir yonetim anlayigi olarak da
karsimiza ¢tkmistir (Tek, 1997, s.58-59).

Postmodernizmin gesitli alanlardaki etkisinin anlagiimasi igin birtakim
kosullar séz konusudur. Bu kosullari; ‘Ust Gergeklik, Pargalanmislik, Uretim
ve Tuketimin Yer Degistirmesi, Oznenin Merkezsizlesmesi ve Kargitlarin
Birlikteligi’ seklinde bes ana baslik altinda incelemek mumkindir (Varinli ve
Cati, 2010, s.35-36).

Postmodernizmin c¢ok énemli kosullarindan biri olan Ust Gergeklik,
benzetim ile yaratilan imaj olarak tanimlanabilir. Bunun bir gercekle iligkisi
yoktur. Ust gerceklik, insanoglunun kendi gergeklerini kurdugu ve bu
gerceklerin onun ustaliginin, hayal glctnin ve pragmatik isteklerinin bir
grint  oldugunu 6ne sUrmistur. Internetteki sanal dinyalar, gergedgi
kopyalayan temali parklar, sehirler, oteller, aligverig merkezleri hatta ¢alisma
alanlan (st gercekligi en iyi bicimde belirtmektedir. Ust gerceklikle baglantili
olan ve Baudrillard tarafindan ortaya atilan simulakr (benzesme / gorinth)
kavrami ise, ilk érnedi olmayan bir seyin kopyas! bir bagka deyigle kopyanin
kopyas! anlamindadir. |

Parcalanmiglik, sosyal, ekonomik ve siyasi agilardan, egemen
ideolojilerin ve deger yargilarinin yok olmasi ve bunlarin yerini cogul deger
yargilarinin ve normlarnin almasini ifade etmektedir. Gunlik yasam
deneyimlerinde pargalanmighiga ¢ok sik rastlanmaktadir. Filmlerden gazete
ve dergilerde yer alan yazilara, televizyon programlarindan miizik kliplerine,
pazarlama iletigsimi uygulamalarindan tretim sistemlerine, pazar yapilarindan
tuketicilerin benlik ve kimlik olusturmasina kadar pargalanmislik her alanda
kendini géstermektedir (Varinli ve Cati, 2010,s.35-36).

Uretim ve Tiketimin Yer Degistirmesi, Uretimin deger yarattigi ve
kutsal oldugu, tuketimin ise deger yaratmayan, yok edici bir eylem oldugu
anlayisinin reddetmektedir. Postmodern dustnceye gére Gretim ve tiketim
bir butinin iki parcasi gibidirler.

Oznenin Merkezsizlesmesi, modern o6ncesinin tanrn merkezligi ve

modernizmin insan merkezliliginin, postmodernizmde ne tann ne de insan
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merkez olusturamaz anlayisina dénismesidir. Postmodernizme gére bireyler
mesleklerine, sosyal siniflarina ya da demografik 6zelliklerine goére
tanimlanamaz. insanin her anki 6zellikleriyle var oldugu ve surekli bir farkllik
icinde oldugu savunulur.

Parcalanmiglik, Ust gerceklk ve &znenin merkezsizlesmesi gibi
kosullar karsitlarin birlikteligine agik olunmasini saglamisti. Postmodernizm,
degisik tartismalarin yan yana konmasina, nasil uygun gelirse oyle segme ve
derleme, se¢cmecilik yapilmasina (eklektisizm), farkli imajlarin kangtirilmasina
izin vermekte, hatta bunu tesvik etmektedir. Modada, yasam tarzlarinda,
iletisim eylemlerinde, sohbetlerde zithklar bir arada bulunabilmektedir (Varinli
ve Cati, 2010, s. 35-36).

Daha sonra yukarida belirtiien Postmodernizmin kosullarina ilaveten
postmodern tiketicinin G¢ egilimi eklenerek ana yapi genisletilmistir. Bunlar;
aciklik/hosgori, sekle/stile 6nem verme, diizensizligin ve kaosun kabuludur.

Aciklik / Hosgdrii, postmodern Kkultirde pazarlama, tiketicilerin
alisiimigin disindaki taleplerine agik ve hosgdrilt olmalidir. Farkhiiklar ve
cesitliliklerin hos gérilmesi konusunda postmodern pazarlamanin yaklagimi,
gecmiste karsilasilan benzer yapilarn kabullenmemesi ydninde olacaktir.
Boyle pazarlarda ortaya c¢ikan c¢ogulculuk veya ¢ok seslilige cevap
verebilmek igin isletmeler, &rgit kaltirine bu degisime uyarlamasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, degisime acik olmasi, pazarlama ¢abalarini
bu degisime uyarlamasi gerekmektedir (Sénmez ve Karatas, 2010, s.10).

Stil ve Bigime Onem Verme, icerige karsit olarak, anlam ve yasamin
belirlenmesinde bigim/stillin etkisinin artmasi olarak tanimlanir (Yeygel, 2006,
s.10). Yeni imajlann sirekli iletisim dinamigi ve parcalanma &6zelligi, her
pazarlama mesajinda heyecan yaratir. Bu sebeple, pazarlarda marka imajini
vurgulamak gerekir. Marka isimleri sadece modaya uygun olmamali, ayni
zamanda canli ve giincel imajlar oimalidir. Ornegin, Herballife, Lidebuoy gibi.

Kaos ve Diizensizligin Kabulii, tanim olarak dizen yerine krizler ve
dengesizliklerin var oldugu yaygin durumlardir anlayisinin kiltirel onayi
sonrasinda bu durumun kabulidir (Yeygel, 2006, s.10). Postmodernist
yaklasimda kaos ve diizensizlik kabul edilir. Ozellikle teknolojik gelismeler

paralelinde daha aydinlik ve refah bir gelecek bekleyen tiketicilerin bu
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beklentilerinin kargilanamamasi sonugta glivenlerinin sarsilmasina neden
olmustur. Bir yandan boéyle bir hayal kinkligi, diger yandan, cevre kirliligi,
kaynaklarin azalmasi, gesitli tirdeki canlilanin yok olmasi, sefalet gibi énemli
toplumsal konular, tuketicilerin duyarhliklanini arttirmigtir.  Pazarlama
ydnetiminin tuketicilerin bu hassas oldugu konulara iliskin pazarlama iletigim
stratejileri gelistirmeleri anlaml olabilir (Varinli, 2008, s.24-25).

Tuketicilerin davraniglari, parcalanma ve diger postmodern kosullar
nedeniyle tutarsiz, karmasik ve degisken bir yapiya donusmektedir. Bu
nedenle, tiketici davraniglarini tahmin etmek, genellemek ve modellemek
mumkin olmamakla birlikte, tlketicinin yer aldig:t kiitir ve baglam iginde
davraniglarini sadece aciklamak mumkandar.  Tuketici davraniglarini
aciklamaya yarayan degerler, tutumlar, tercihler, gelir, sosyal sinif, genel
olarak psikografik ve demografik o6zellikler tiketicinin davraniglarini
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu sebeple, ginimizde artik, bilinen
pazar bolumleme teknikleri yerine, yeni tekniklerin imaja dayali bigimde
ortaya konmasi gerekmektedir.

Pazarlama bilesenlerinin belki de en &nemlilerinden biri olan Grlin
konusunda da tiketicilerin degerlendirmelerinin farkh oldugu sdylenebilir.
Modern pazarlamada UGrinin igeriine 6nem veren tiketici, postmodern
pazarlamada Urintn sekline, stiline 6nem vermekte yani bir yerde tiketici
artin degil, imaj tiketmektedir. Ust gergeklik, pargalanma, tretim ve tiketimin
yer degistirmesi, 6znenin merkezligini kaybetmesi, zitliklarin birlikteligi, stile
ve sekle onem verme gibi postmodern pazarlama ozelliklerinin hepsi
isletmenin marka kavramini olusturan, firma kisiligi, kimligi ve imajiyla
dogrudan baglantilidir. Dolayisiyla pazarlama y6netimi, Grintn yararlarini,
dzelliklerini vurgulamaktan ziyade Grin imajini sembolleri ve stili 6n plana
cikarmasi gerekmektedir. Guniimuzde bu durumlardan sonugta, pazarlama
iletisim araglarindan biri olan tutundurma cabalarinda 6zellikle de reklamda
belirgin bir sekilde yararlaniimaktadir (Varinli, 2008, s.25).

Fiyat konusunda ise, tiketicilerin duyarhhginin ¢ok fazla olmadigini
sdylemek mumkindur. Tuketici urinun fiyatindan gok kendisine sagladig:
d'ecjeri anlamh bulmakta. Urtn ile ilgili (ic degerden s6z etmek mumkiandar.

Bunlar; miibadele degeri, trlin i¢in belirlenen parasal degeri ifade etmektedir.
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Kullanim ve fonksiyonel degeri, Grinin nasil kullaniidigi ile ilgilidir. Baglant
degeri ise, tuketicinin Grin ve onun markastyla birlikte olusturdugu ve
bununla c¢evresiyle iletisime gecebildigi degerdir. Post modernistler,
mibadele ve kullanim dederinden ziyade Uriinin baglanti degerini 6n plana
ctkarmaktadirlar.

Dagitim konusunda da onemli digide cesitlenme sz konusudur.
Farklihda o©nem veren tuketici farklh satis noktalarindan, teknolojinin
avantajlarindan yararlanmak istemektedir. Bu sebeple, bir yandan sanal
magazalar, diger yandan nostaljik ve orijinal tasarimli magazalardan aligveris
yapak istemektedirler.

Sonugta, glnimizde pazarlama ydneticilerinin isleri giderek
zorlagsmakta ve bu ylzden yodun rekabet ortaminda isletmeler ayakta
kalabilmek icin, strekli olarak kendilerini yenilemek ve gelistirmek
zorundadirlar. Béyle bir durum da igletmeleri yenilik¢i ve yaratici olmaya
yoneltmektedir (Varinli, 2008, s.26-27).

2.12. Pazarlamada Modern Anlayistan Postmodern Anlayisa

Dénilisiim

Modern pazarlama anlayisi, genel olarak modernizmin ilkelerine
baghligi yansitan o6zellikte bir anlayistir. Bu anlayisa goére, pazarlama
organizasyonunun basarisi Urdnlerinin  pazarda kabul edilmesine ve
miibadele esasinda sundugu Urinin ¢6zim o&zelligine baghdir. Pazarlama
uygulamasinin nihai amaci, bdylesi mibadelelerin, satiglarin ve dolayisiyla
karin uzun dénemde maksimum dizeye cikariimasidir. Isletmelerin varlik
sebepleri tiketici ihtiyaglarinin tatminidir. Var olma, rekabetci cevrede ancak
ekonomik/finansal basan ile mUmkindir. Toplumun varh§ini ekonomik
basariya baglayan bu anlayis nedeniyle, ekonomik anlamda rasyonel
davranis her igletmenin faaliyetlerinin temel ilkesi olmaktadir. Sosyal ve
siyasi dizen, saglikh bir ekonomik dizene baghdir. Her bir pazarlama &érgUti
de operasyonlari ile bu diizeni yansitir. Modern pazarlama 6rgitl, sundugu

drinlerle ekonomik deger yaratmaktadir. Tuketici igin deger, sunulan
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dranlerin yararlan yoluyla yaratiimakta ve bu durum musteri memnuniyeti ile
sonuclanmaktadir (Varinli ve Cati, 2010, s. 36-37).

Modernist pazarlama yaklasimi, geleneksel bir bilgi dizenine ve
ilkelerine sahiptir. Pazarlama alani, bu dizen sayesinde is hayatini ve
toplumu aciklayan en glcli ses olmanin  keyfini sirdurmektedir.
Pazarlamanin gﬁciJniJ strdirmesini saglayan ilkeler dokuz noktada toplanir
(Varinli ve Cati, 2010, s. 36-37):

v Pazarlama, musteri ihtiyaglarina dizenli bigcimde verilen tepkidir.

v' Pazarlama arastirmasi araciligiyla, masteri ihtiyaglari anlasilabilir.

v" Pazarlama planlama slreci ile 0rin ve hizmetlerin edinilmesinin
kolaylastirici olmasi énceden saglanir.

v' Pazarlamacilar, hedef pazarlar olarak bilinen musteri gruplarini
belirleyebilir ve bunlarla pazarlama iletisimi streciyle iletisim kurulabilir.

v" Yeni Urin gelistirme slregleri, hedef musterilere en etkin yolda
drinlerin aktarilmasini saglar.

v" Pazarlama uygulamacilarinin bulundugu &érgutler bu eylemlerde ¢ok
daha etkin olabilmektedirler.

v Pazarlama felsefesi, lkinci Dinya Savasi sonrasi Kuzey Amerika

kaynakh bir olgudur.

v" Pazarlama kavram ve uygulamasini daha iyi bilen ve anlayanlar, ticari
anlamda daha basanh olabileceklerdir.

v' Pazarlama felsefesi, gelismenin dérdiincli asamasi olan sosyal
sorumluluk agsamasindadir.

Bu dokuz ilkenin evrensel olarak uygulandigini gérmek imkansizdir.
Ancak, modernist anlamda hala pazarlama yorumunun gegcerlilii s6z
konusudur ve sorunlarin ¢ézimu igin buralardan care aranmaktadir. Modern
pazarlama anlayisi, pazarlamayr 6grenmek i¢in gerekli altyapiyi(temeli)
olusturan metinler ve pazarlama stylemlerinin gogunu belirlemis oldudu igin,
pazarlama akademik diinyasi séz konusu diizeni yénetmeyi sirdirmekte ve
bu durum modernist yapidaki pazarlama ve ydnetim kitaplart ve séylemleri
aracthgiyla sirmektedir.

Modern pazarlamada karar alanlar olarak belirlenen pazarlama

karmasini basitlestiriimesini; basit kurallara, formullere, kolay tariflere ve
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sayisal analizlere indirgemesini reddeden postmodern pazarlama anlayisi
ise, genis, tek bir pazarlama anlami yerine c¢oklu anlami &nermekte.
Postmodern anlayts, modern pazarlama anlayiginda alici-satici, Oretim-
tiketim, birey-6rgiit gibi kavramlar arasinda yapilan ayrimlara karsi
ctkmaktadir. Ayrica postmodern pazarlama, mikemmellik yerine siradanhgi
dneren, ortak dili olmayan, her seyin kullanimina hos bakan ve her biri kendi
dilini yaratmis, tiketime yonelik bir gerceklik, modern pazarlamadaki “ya dyle
ya boyle” yerine “hem oyle hem boyle”, ilkesizlik ilkesine gére eglendirici,
neseli ve ironik vbigimleri savunan post modernizmin pazarlamadaki
yansimasidir (S6nmez ve Karatas, 2010, s.4). Postmodern duyarliliklarin ve
kosullanin etkisiyle modern pazarlamanin alti temel unsurunun (gergeklik,
insan dogasi, tuketim, tiketici, 6rgit yapilan ve iletisim) kaginiimaz bigcimde
sorunlu hale geldigi ileri surtlmektedir (Varinli ve Cati, 2010, s. 36-37).

e Gerceklik. Ust gerceklik kavramiyla gergegin ne olduguna iliskin
modernist, yapisalci fikirlere acik sekilde meydan okunmaktadir. Modern
diisiinceye gére gergeklik insan eylemlerinden badimsiz ve bu eylemlerin
dtesinde bir kavram olarak goérulirken, postmodernizme goére gergeklik, glgli
ve etkili bicimde iletilen imajlar ve hayallere goére insa edilmektedir.
Reklamlar, bilgisayar oyunlari, filmler ve tim pazarlama ¢abalari, gergekligi
iletiyi sunan kaynagin olmasini istedigi bicimde sunan araglardir. Gergeklikle
ilgili modern ve postmodern dustnce arasindaki bu farkhlik pazarlama
anlayisinda da farklilasmaya neden olmaktadir. Ornegin, modern anlayisa
gbére pazarlama, pazarn olusturan tuketicilerin ihtiyaglanina karsilik
vermektedir. Postmodern anlayis ise, ihtiyaglarin, isteklerin, hatta hayallerin
inga edilmesinde pazarlamacilarin ve tiketicilerin ortak oyuncular olduklarini
savunmaktadir. Modern pazarlama anlayisinda ulasiimak istenen amag
tuketici tatmini iken, postmodern anlayisiyla tiketicinin glg¢lendiriimesi
amaclanmaktadir (Varinli ve Cati, 2010, s. 37-38).

e Insan Dogasl. Postmodern diistnce, insan dogasi ile ilgili modern,
ayricalikh anlayigi da elestirmekte, 6zne-nesne ve birey-toplum arasindaki
ayrimlara stupheyle bakmaktadir. Post modenizm ile kimin 6zne kimin nesne
oldugunun artik bulaniklastigi ileri strilmektedir. Modern pazarlama anlayisi,

tuketicileri nesnelerin teklifleriyle cevrilmis ve hizmet edilen ézneler olarak
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gorurken, postmodern pazarlama anlayigina goére, dézne ve onun istekleri
birbirinden bagimsiz degildir, birbirinin fikrini savunmaktadir.

e Tiketim ve Tuiketici. Postmodern pazarlama anlayisi, tuketimi yok
edici bir eylem, tiketicileri de pasif, standart trainleri tiketen bireyler olarak
goren anlayisi reddetmektedir.

e Orgut Yapisi. Postmodern anlayisa gore, tiketim ve tilketici
yapisindaki degisimler 6rgut yapilarinda da farkhlagmalara neden olmustur.
Tuketicinin Uretim siirecinde yer almadigi ve orgut ile tuketici arasinda
sinirlarin oldugu modern 6rgit yapilarindan, tuketicinin strecin aktif bir
katilimcisi oldugu yapilara bir déntistim yasanmistir (Varinli ve Gati, 2010, s.
37-38).

e iletisim. Postmodern pazarlama anlayisi, kaynak tarafindan dnceden
belirlenen bir takim isaretlere gére hazirlanan mesajlarin, iletilecegi kanallarin
icerik saglayicilarlyla yapilan anlasmalar dogrultusunda tuketicilere
ulastinidigi dogrusal iletisim modelini elestirmekte, hem teori hem de
uygulama acisindan aldatici oldugunu éne strmektedir.

Bu elestiriler, sorunlar ve degisim belirtileri sonucu modernist yapidaki
pazarlama anlayigsindan ilk kopuslar kuzey Avrupa kokenli olup, endustriyel
pazarlamada gorulen iliski pazarlamasi anlayiginin  tiketim  GrOnleri
pazarlamasinda da gegerli olabilecegi distincesinden kaynaklanmigtir. Diger
onemli bir yénelis ise, deneyim pazarlamasi olarak bilinen ve iginde
bulundugumuz vyillarda etkisini gosteren anlayis ve uygulamalardir. Bu iki
biyuk yénelisin igerisinde nig pazarlama, birebir pazarlama, kisisellestirilmis
pazarlama, veri tabanh pazarlama, eglence pazarlamasi gibi adiar verilen
yaklagimlarla ve aciklamalarla daha ¢ok karsilagiimaktadir. Bu durum,
pazarlamanin bilinen modernist yapidaki uygulamalarini ve agiklamalarini
derinden sarsmakta ve hem arastirmacilara hem de uygulamacilara Yaratlm
ve meydan okuyucu 6zgur bir ortam olanagi sunmaktadir (Varinli ve Gat,
2010, s.38-39).
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2.13.Pazarlamada Postmodern Topluluklarin Etkisi: Topluluk

Pazarlamasi

Postmodern pazarlama, modern pazarlama anlayisinin temel aldigi
kitlesel tiretim ve kitle tiketimi anlayigina karsit olarak, topluluk pazarlamasi
kavramint ortaya cikarmistir. Kitle pazarlamasinda Griin/hizmetlerin, hedef
kitlelerini olusturan ¢ok sayida insandan olusan kitlelerle bulusturulmasi s6z
konusuyken, postmodern pazarlamada postmodern toplumsal yapinin énemli
bir unsuru olan topluluklar, postmodern bireyin yasama bicimi, kararlari,
davranig tarzlan Uzerindeki etkileriyle pazarlamacilar i¢cin de dnemli bir kilit
unsurudur. Bu baglamda topluluk pazarlamasi, gunimuiz pazarlama
anlayisinda dikkate deg@er bir yer edinmistir (Yeygel, 20086, s.28).

Postmodern tiketici, bireysellik ile topluluk anlayigt arasinda ve
kendisine sunulmus imajlar ile olusturulmus anlamlar(deneyim) arasinda
gidip gelmektedir (Sahin, 2007, s.4). Farklilasan tuketici 6zellikleri
baglaminda parcalanmis ozellikler gésteren gunimiz pazarinda tlketici
arastirmalari, tiketici bélimleri, nis pazarlar ve yasam bigimleri gibi modern
tiketici arastirmalarinin  destek verdigi birgok yapiyi hemen hemen
reddetmektedir. Postmodern arastirmacilar, uyumlu tiketici gruplarina ¢ok
fazla 6nem vermemektedirler. Cinki bu arastirmacilanin gérislerine gore, bu
tarz gruplar hayal edilen inanilmaz tuketici profillerini temsil etmektedirler.
Postmodern tuketiéi arastirmalarinda kullanilan referans birimleri, daha ¢ok
benzer deneyimleri ve duygulan paylasan bireylerden olusan bir gruptur.
Postmodern topluluklar/cemaatler, aralarinda gevsek duzeyde, karsilikli
olarak gergeklesen iletisimle birbirlerine baglanan gruplari ifade etmektedir
(Cova ve Cova, 2001, s.68).

Topluluk metaforlari, toplumun dinamiklerini tarif etmek icin kullanilr,
modern &ncesi ddnemle iligkileri streslidir ve modern dénemle de aralarinda
farklihklar gérilmektedir. Ginimiizde neocemaatgilik (neo-tribalism) oldukca
yogun olarak gdze carpan bir kavrami olusturmaktadir. insanlar kolektif
olarak hareket ederler ve modern yapilarin baskinhdi disinda sosyal gugleri
tretirler (Yeygel, 2006, s.16).
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Postmodern gruplar, modern 6ncesi topluluklarin durum ve diger
rasyonel organizasyonlarla iligkileri gibi, var olan kurumlann gliciyle ytz
yize gelmektedirler. Fakat modern o6ncesi topluluklardan farkhidirlar.
Postmodern topluluklarda, modern éncesi topluluklarda farkli olarak, topluluk
kurallarina uyum konusunda baski yapmalari glice baglh olmayabilmektedir.
- Topluluk icinde olugmasi istenen uyum igin ilgili kurallar seyrek olarak agikca
kodlanir. S6z konusu topluluk kurallarina uyum, gigli yakinlik baglan ya da
karsilikh degisimlerin yogunluguna da bagl olmayabilir(Yeygel, 2006, s.16).

Postmodern alanin sosyal dinamikleri ve karakteristikleri, tecribeler,
temsiller ve duygulann katlanmasiyla olusur. Cogu kez bu tarz dinamikler
bireyselcilik tarafindan tanimlansa da, postmodern topluluklarin ortaya ¢ikist
gézlemlenebilir. Topluluk/cemaat/kabile (tribe) kavrami, herhangi bir kolektif
davranisi tanimlamak igin politikada yogun olarak kullanilir. Gegmis déneme
ait topluluklarda da modern yapinin kurumlarina direnme vardi. Sonug olarak
cemaat/topluluk  sodzcugu etnik grupla kavramsal olarak benzer
karakteristikler tasir; fakat lokal, dilsel ve kultiirel homojenlik agisindan daha
kiiciik bir Slgektedir. Bazi agilardan klan kavramiyla da benzer karakteristikier
tasir; ancak aile iligkileri, nesil ve diger klanla ilgili 6zellikler agisindan daha
genis bir Slgektedir (Yeygel, 2006, s.17). Klan ise anlam olarak; ortak bir
atadan geldiklerine inanan, kendi aralarinda evienmeyen, hem ana, hem de
baba cizgisine goére duzenlenmis, birbirleriyle akraba, birden c¢ok bulytk
ailenin  bir araya gelmesi sonucu olusan toplumsal  birliktir
(www.anlambilim.net, Erigim Tarihi: 16.11.2010).

Modernizmde gecerli olan birlikte olma bigimi toplumsallik, postmodern
dugiincede yerini topluluklara (cemaat, kabile tirti) birakmistir. Modernitede
merkezde yer alan 6znenin yerine, postmodern anlayista cemaate baglilik
duygusu 6n plana ¢ikmig, yuruyUsler, baskaldinlar ve gosterilerle cemaatler
duygularini disa vurma yollarini bulmuslardi. Postmodern topluluklar, eski
donem topluluklardan bazi noktalarda farkliliklar gosterirler. Bu farkliliklar
kisaca su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2004, s.59).

v" Postmodern topluluklar gecici ve sinirli olmayan gruplardir. Eski

donem topluluklar kalici, stirekli ve sinirli topluluklardir.
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v' Bir kisi birka¢c degisik postmodern topluluga tye olabilir. Eski dénem
topluluklarda bir kisi sadece bir toplulugun tyesidir.

v" Postmodern topluluklarin simirlart  kavramsaldir. Eski  dénem
topluluklarda sinirlar fizikseldir.

v' Postmodern topluluklarin Gyeleri, paylasilan hislerle iligkilidir ve
isaretler yeniden uygunlastiriir. Eski dénem topluluklarin tyeleri aile iligkileri
ve diyalekt ile iligkilidir.

Modernizmde kendini belli acilardan kesin ve net olarak gésteren sosyal
sinif kavraminin hiyerarsi ve kesin sinirlarla ¢izilmis yapisina karsin,
postmodern toplumsal yapidaki sosyal siniflar arasinda statl farkinin
onemsizlesmesi ile birlikte, bireyin farkli topluluklar arasinda hareket etmesi
cok daha kolay ve daha akigskan bir yapida kendini gdstermektedir.
Postmodern topluluklar, esas olarak kararsiz, tutarsiz, kiiglik 6lgekli, etkileyici
ve modern toplumun kurdugu parametrelerin herhangi biri tarafindan
bicimlendirilmemis, sinirlandiriimamiglardir.  Bunun  yerine, paylasilan
duygular ve tutkular yoluyla bir arada tutulurlar. Gugla yakinlik sinirlan ya da
karsilikh degisimleri yoktur. Topluluklar surekli olarak akigkan bir yapi
sergilerler (Yeygel, 2006, s.18).

internetin, bilgiye ulasmada oncelikli bir alan olmasi, internet
kullanicilarinin  6zellikle belli agilardan internetin  sonsuz bilgi sunma
6zelliginden yararlanmalari durumunu yaratmaktadir. Internetin interaktiflik
ozelligi, sinirlan ve mesafeleri ortadan kaldiran yapisi, belli ilgi alanlarina
sahip bireyleri ortak bir ag Uzerinde bir araya getirebilme 06zelligini ortaya
koymaktadir. Post modernizmde de dnemli bir etkiye sahip olan bilgi iletigim
teknolojilerinden yararlanma ve bu araclann etkin bir gekilde toplumsal
hayatin icinde yer almaya baslamasi, sanal topluluklann ortaya ¢ikmasinda
da etkilidir. Web tabanli sanal topluluklar, toplulugun sahip oldugu amag,
birliktelik duygusu paralelinde bir araya gelen, birbirilerini tanimadiklari halde
topluluk duygusunun yarattigt ortak baglanti degderiyle bir birliktelik yaratan
postmodern topluluklardir (Yeygel, 2006, s.19).

Sanal topluluklar, bireylerin satin alma karar sireclerinde o&zellikle
urtinlerle ilgili bilgi toplama asamalarinda tuketiciler Gzerinde guvenilir,

etkileyici bir 6zellige sahiptirler. internetten kolay ve hizh olarak bilgilerin elde
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edilebilmesi, sanal ortamda ya da gercek ortamda alisveris edecek kisilerin
internetten markalarla ilgili arastirma yapmalarina ve 6zellikle iletisim iginde
olduklar sanal topluluklarda bireylerin birbirlerine satin aldiklari riinler ya da
hizmetlerle ilgili fikirlerini yoneltmelerine olanak tanimaktadir. Bu baglamda
satin alma kararlarinin olusturulmasi izerinde sanal topluluklar belirleyici bir
role sahip olabilmektedir (Yeygel, 2006, s.20). Postmodern toplumsal yapinin
dnemli bir parcasi olarak kendini gosteren, pazarlamacilar ve reklamcilar igin
de dnemli bir iligski alani haline gelmis olan sanal topluluklara bireyin kendini
yakin hissetmelerinde iki temel nokta etkili olmaktadir. Birey eder bir sanal
toplulugun etkinlik alaniyla kendi ilgi alanlar ve meraklarn cergevesinde yakin
bir iletisim ve iliski kurabiliyorsa, ayni zamanda da topluluk Uyeleri ile
arasinda yakin bir iletisim, iliski olusmussa, s6z konusu sanal toplulukla
6Zde§Ie§mesi ve kendini yakin hissetmesi miUmkin olmaktadir. Kitle
pazarlamasinda Urinlerin genis bir kitle ile bu|U§turuImaS| s6z konusuyken,
topluluk pazarlamasinda onemli olan sey birbirleriyle yakin temas iginde
bulunan ve bu nedenle birbirilerinin davranlslannl yakindan etkileyen
bireylerden olusan topluluklarla iletisimi ve etkilesimi saglayabilmektir. Bu
nedenle gerek sanal gerekse reel anlamda bir topluluktan bahsedebilmek ve
toplulukla bireyin 6zdeslesebilmesi igin, Uyelerin birbirileriyle yakin iletigim
icinde olmasinin saglanmasi bir kosul olarak degerlendiriimektedir (Yeygel,
2006, 5.20). |

Sonug olarak; topluluklarin tek tek tiketici olarak bireyler lzerindeki
giclil ve yonlendirici etkisi, pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmektedir.
Pazarlamacilar yeni bir Uran/hizmet Uretimi oncesinde ya da Uretimi
sirasinda, o6ncelikle hedef kitlelerinin olusturdudu, baglanti iginde oldugu
topluluklarla iletisim kurarak, onlarin beklentileri ve degerleri ¢ergevesinde,
onlarla birlikte Gretimi gerceklestirmekte ve topluluklardan elde ettikleri
geribildirimlerle pazarlama cabalarina yén vermektirler. Pazarlamacilarin
yapti§i, postmodern toplulukiarin paylastigi ortak baglanti degerlerine isaret
ederek, yasam bicimi ve kultiril yansitan bir konsept yaratarak, bu konsept

Uzerinde pazarlama ¢abalarini gergeklestirmektir (Yeygel, 2006, s.29).



40

2.14.Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamasi, mal pazarlama anlayisinin gelismesindeki ayni
tarihsel agsamalarn ve kosullari izleyerek gelismedigi gibi mal pazarlamasinin
20-30 yil gerisinde kalmistir. Diger bir deyisle, turizm pazarlamasi uzun yillar
ihmal edilmistir (Rizaoglu, 2007, s.21). Turizm endulstrisinde pazarlama
faaliyetleri, 19. Yuzyll sonlarinda konaklama ve seyahat isletmeciligi ile
birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa Kitasinda baslamistir. Turizm
pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi ise, 1950 vyillarinda
Avrupa’da gérilmektedir. Ikinci Dunya Savasinin son bulmasi ve
sanayilesme hareketleri ile birlikte turizm hareketleri de, gelismeye ve
yayllmaya baslamistir. Bunlara ek olarak, calisanlara ucretli izin hakki
verilmesi, satin alma giiciniin artmasi, calisanlarin dinlenme, eglenme ve
bunlar gibi sosyal ihtiyaclarini karsilama gereksinimi sebebiyle turizm
faaliyetlerine katilmasi sonucunda, hem turizm isletmelerinin ¢esitliligi artmis
hem de isletmeler ve Ulkeler turizm faaliyetlerinin kendileri igin énemini
kavramaya baslamislardir.

Turizm pazarlamasi, 1975 yilinda Kanada'nin Ottowa kentinde yapilan
Dunya Turizm 6rgiti toplantisinda su sekilde tanimlanmistir; “Turizm
pazarlamasi, bir turistik destinasyonun ya da turizm igletmesinin en yiuksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turistik Griniin pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaci ile, turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak,
turistik Grin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu
konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” (Kozak, 2008,
s.26).

Turizm pazarlamasinin bir diger tanimi ise; “Turistik mal ve hizmetlerin
dogrudan veya dolayl turizm aracilari yardimiyla, yerel, bélgesel ve ulusal ve
uluslar arasi planda, Ureticiden, son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik
tiketim ihtiyaglarinin ve arzulannin yaratiimasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin
timOdir “ seklindedir (Hacioglu, 2008, s.10).

Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin belirgin bazi temel &zellikleri
vardir. Bu 6zellikler (Erol, 2003, s.63);
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> Turizm pazarlamasl, turistin gereksinimlerini karsilayacak mal ve

hizmetlerin turiste sunulmasi ve satisi ile ilgili cabalaridir.

» Turistik mal ve hizmetler turiste dogrudan dGreticiler tarafindan

satilabilecegi gibi, bazi araci kuruluslar yardimiyla da satilabilir.

> Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunulmasi ve

satisinin yani sira turistlerin gereksinimlerinin arastiriimasi, yeni
gereksinim ve arzularin yaratiimasi ile ilgili cabalari da kapsar.

Turizm faaliyetlerini yerine getiren iki ana endustriden biri agirlama
endustrisi, digeri ise seyahat endustrisidir. Basanh bir agirlama endustrisi
pazarlamasi siphesiz bitunlyle seyahat endistrisiyle baglantilidir (Kottler,
Bowen ve Makens, 1999, s.12). Bunun yaninda turizm pazarlamas! sadece
pasif olarak yabancilarin turizm bolgesine gelmesini beklemek veya sadece
turistlerin  boélgeye geldiginde olustugu dusundlen bir faaliyet olarak
gérilmemelidir. Cunka birgok firma, farkhh Ulkelerde kendi 6zel subelerini
acmakta, bélge ve sirketleri hakkinda tanitim faaliyetleri yuriterek musteri
kazanmaktadirlar. Bu ise, turizmi sadece ulusal sinirlar icinde degil, hem
ulusal hem de uluslar arasi dizeyde ylritiulmesi gereken bir faaliyet

oldugunu gostermektedir (Karafakioglu, 1997, s.10).
2.14.1. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi, sistem olarak endustr iglétmelerindeki
pazarlamaya benzemesine ragmen kendisine 6zgl bazi 6zellikleri vardir.
Turizm pazarlamasini, diger endustri OrUnlerinin pazarlamasindan ayiran
ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Hacioglu, 2008, s. 13-14; Kozak, 2008,
s.30);

1.Turizm endUstrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal
ozelligi yoktur. Halbuki endustri Grinleri somut dlgulebilen veya denenebilen
maddelerdir.

2.0lagan tuketim mal ve hizmetlerden farkli olarak, iki ayr dizeyde
pazarianir.

a.Resmi turizm kurumlari tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci

olmayan pazarlama,
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b.igletmeler tarafindan vyapilan ve kendi UGrunlerinin  satiglanni
amagclayan pazarlama.

3.Turizm pazarlamasinda, endustri pazarlamasina goére gevre ve alt
yap! sorunlari birinci etkenleridir. Deniz, kum, gines, dogal glzelliklerinin
varlig! ve zenginligi pazarlamayi etkiler. Bunun aksine, alt yapisi geligmemis
bir bolgede ise turizm pazarlamasi yapilamaz.

4 Turizm pazarlamasinda tuketici, hizmete sahip olmak igin Uretim
yerine gider, endustri pazarlamasinda ise, mallar Ureticiden tlketiciye
gotaralar, ulastirilir.

5.Turizm pazarlamasinda, Uretim ve tiketim ayni zamanda meydana
gelir. Hizmetler énce satilir, sonra tuketilir. Halbuki endistri pazarlamasinda
uretilen mallar satisa sunulur.

6.Turizm igletmeleri mevsimlik calisabilirler. Turistik hizmetler,
dayanikh ve uzun sure yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin
finansal riskini artirir. |

7. Turizm endistrisinde marka imajina  bagliik  azdir.  Turizm
pazarlamasinda gergek arun, cekicilii yiuksek olan bir bolge, bir kulttr
merkezidir. Endustri igletmeleri ya bir Urin veya firma imaji yaratmaya
calisirlar.

8.Turizm hizmetleri icin olusan talep, guinlik, haftalik, aylik ve yillik
olarak cok farklilik gésteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.

9.Talep azaldi§r zaman bos kapasite meydana gelir. Talebin ylksek
oldugu durumlarda ise, isletmenin ya da bdlgenin kapasite sinin agilamaz.

10.Turizm pazarlamasinin esas hedefi tiketiciyi memnun ve tatmin
etmektir. Endustri pazarlamasinda hedef, bir malin tlketiciye fayda
saglamasidir.

11.Turizm pazarlamasi endustri pazarlamasina goére daha ¢ok risklidir.
Mevcut bir restoran ve otel hizmetleri satiliyorsa bunlari bagka bir yere
tasima imkani yoktur. Yatirim éncesi yer segimi gok énemlidir.

12. Tuketicinin hizmet kalitesi Uzerinde buyuk bir etkisi vardir. Ayni
otelde dizenlenen bir gece, bazi kisiler tarafindan ¢ok glzel, digerleri
tarafindan ise zevksiz karsilanabilir. Bir restoranin, devaml musterileri onu iyi

olarak degerlendirirler.
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13. Turizm pazarlamasinda musterilerle haberlesme ¢ok Snemlidir.
Ozellikle iletisim, gok naziktir, incedir. Bir mal icin pazarlama haberlesmesi ve
fiziksel dagitim aynlabilir, fakat bir hizmet igin ayni anda birlikte olur. Bir
hizmetin degerlendiriimesi genellikle subjektiftir.

14. Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi tiketici-Uretici arasi direkt
iliski gerektirir. Bu iliskide asagidaki sonuglart dogurur:

a. Bu iliskinin meydana geldigi ortam ¢ok énemlidir. Bir otelin lobisi, bir
restorantin atmosferi, bir seyahat acentasinin igi, beklenen hizmetin
sonucunun alinmasini etkilemektedir.

b. lliskilerde biyik bir personalizasyon (kisiye ozgurluk) gérildr.
Meshur, buylk bir otel veya restorantin muisterisi orada ismiyle ¢agiriimaktan
veya hatirlanmaktan buylk bir haz, seving duyar. Tersi olursa musteri bir

daha gelmeyebilir.
2.15. Turizmde Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlama karmasi, pazarlama literatirinde kullanitan temel
kavramlardan biridir (Varinli ve Cati, 2010, s.160). Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini diizenlerken géz 6niinde bulundurduklari ve bir igletmenin silahi
olarak nitelendirilebilen pazarlama karmasi kavrami ilk olarak, James Culliton
tarafindan 1948 yilinda pazarlama maliyetleri ile ilgili olan ¢alismada ortaya
cikarilmistir (Eser ve Sumer, 2006, s.112). Daha sonra 1964 yilinda Journal
of Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafindan yayinlanmis olan
The Concept of the Marketing Mix adli makalede kullanildidi gorulmustdr.
Borden, pazarlama karmast elemanlarini on iki bashk altinda (Grin,
ucretlendirme, markalandirma, dagitim kanali, kigisel satig, reklam,
tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan gici ve analiz ) toplamis
ve bu elemanlarin farkl bicimde ifade edilebilecegini belirtmisti (Lambacioglu,
2008, s.45). Bu bilesenlerin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda gelistirilen
pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan 6nemli kavramlardan biri olarak
literatirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer alan doért elemani (trin,
yer, fiyat, taniim) ifade eden ingilizce sézciklerin (product, place, price,

promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde
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sembollestirilmigtir. Buna ek olarak konu hizmet pazarlamasi oldugunda ise
“4P” ile yetinilmeyip, gorevliler-insanlar (Personnel-People), fiziksel olanaklar
(Physical facilities) ve iglem yo6netimi (Process management) devreye
girmekte ve hepsi birlikte 7P yi olusturmaktadirlar
(http:/fyunus.hacettepe.edu.tr, Erisim Tarihi: 23.10.2011 ). Turizm sektérinde
de, Uretim kavrami daha c¢ok hizmet kaynakh oldugundan, turizm
pazarlamasi karmasi da bu yedi unsur altinda incelenmektedir (Ipar, 2011,
s.47). Buna ilaveten, giinimuz degisen pazarlama ve tiketici perspektifinde,
modern pazarlama anlayisinda kabul gérmis olan 4P karmasi yetersiz hale
gelmistir. Sik sik karar degistiren, marka sadakati zayif, anlik satin almalarla
kaygan bir zeminde hareket eden, rasyonel duslince yerine aligveris
deneyimine deger veren postmodern tiketici portresi beraberinde igletme
yonli 4P karmasina ilave olarak 4C karmasini getirmistir (Lambacioglu,
2008, s.46),

e Miisteri Degeri(Customer Value); Mdusteri icin Grinin hangi
ozelliginin deger yarattigini bilmek misteri memnuniyetinin saglanmasi adina
énem tasir. Masteri acisindan deger kavrami, misterinin nihai hedefine
ulasmasini  kolaylastiran kullanimdan kaynaklanan sonuglar(faydalar)
tizerinde etkili olan Urin veya hizmet nitelikleriyle ilgili yapilan kigisel
degerlendirmelerdir. Bu  kavram mdisterinin @ ddedigi  kargihginda,
beklediginden fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlami igermektedir.
Diger bir ifade ile ek yararlart bir bedel édetmeden musterilere sunmaktir
urunun kalitesi, estetigi veya givenlidi 6énem arz ederken, postmodern
tuketici icin Griintn yarattigt imaj ¢ok daha énemlidir.

o Miisteri Maliyeti{(Customer Cost); Postmodern pazarlama
uygulamalarinda musteriler topluluklar halinde degil bireysel olarak bélumlere
ayrilabilmektedirler, bu da isletmelerin fiyata duyarli ya da duyarsiz
musterilerini tantyabilmelerine imkan tanir.

e Miusteriye Sagladigi Kolaylik(Customer Convenience); Musterilerin
ihtiya¢c duyduklari mala ve hizmete kolayca ulagsmak istemelerinden dogan bir
karmadir. Guniimuz tuketicisi aligsverisinde minumum zamanda maximum

fayda yakalamak amaglanir.
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e Miisteri lletisimi(Customer Communication); Gunimiz musterisi
tanitim ve promosyonlardan ¢ok karsilikli iletisime dayanan bir pazarlama
slreci yagsamak istemektedir.

Pazarlama karmasinin amaci, hedef pazara uygun Urlin geligtirmek,
gelistirilen bu Griine fiyat belilemek ve wrini uygun zaman ve yerde
tiiketiciye ulagtirmaktir (Varinli ve Cati, 2010, s.160).

2.15.1. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Uriin

Urtin bir firmanin pazarlama programinin en o6nemli pargasi olup
pazarlama karmasinin yaratiimasinda baglangi¢c noktasidir. Uriin, ihtiyag ve
istekleri karsilamak (zere tuketicinin dikkatine, satin alimina (ele
gecirmesine), kullanimina veya tiketimine sunulan mal yada hizmetlerdir.
Genel olarak uriin denildiginde akla fiziki bir varligi olan nesne gelir. Ancak
fiziki varligi olan nesnelerle birlikte hizmetler, fikirler veya yerler (mekanlar)
da uriin kapsamina girerler.

Pazarlamada Grin ile ilgili tanimlardan bazilarini belirtecek olursak;

> Urlin, misterinin bir ihtiyacini karsilayarak gelir elde etmek Uzere
pazara sunulan fiziki ya da fiziksel olmayan varliklardir (Iso, 2007, s.31).

» Uriin, fonksiyonel, sosyal ve psikolojik yararlar saglayan, elle tutulabilir
veya tutulamaz ézellikler agidir (bileskesidir) (Cabuk ve Yagci, 2003, s.122).

» Urlin, ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajini
igeren somut ve soyut nitelikler setidir (Alturisik, Ozdemir ve Torlak, 2002,
s.130).

> Urin, toketicilerin istek ve gereksinimlerini kargilamak i¢in, kendilerine
sunulan; ambalaji, rengi, gérunim, fiyati, yedek pargasi, servis hizmeti,
Uretici ve satici isletmelerin sayginhd vb. somut ve soyut 6gelerin
bilesiminden olusan degisim &ézelligine sahip bir birimdir.

Ayrica pazarlamada bir Griintin en iyi tanimi; bir paket mutluluktur. Bu, bir
esya, bir konaklama igletmesi, bir arag veya sa¢ kesme, hali temizleme gibi
bir hizmet olabilir (Tekin, 2006, s.100).

Pazarlama karmasi elemanlarindan triin, mal ve hizmetlerin maddi veya

maddi olmayan tim ozelliklerini temsil eder. Musterilerin birgogu mal ve
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hizmetleri maddi ozelliklerine gore ayirt edememektedirler. Ornegin, bir
tuketicinin bir kahveden beklentisi yalnizca tadi ile degil, ayni zamanda fiyati,
ambalaji, reklami ve tiketildigi yer ile de ilgili olabilmektedir.

Musteri yonetiminin ve musteri sadakat programlarinin uygulamaya
konulmast ile birlikte musteri hizmetleri kavraminin énemi artmis, Urtin ile
ilgili memnuniyet veya hosnutsuziuk sonuglarina yol agan, Grlin segme
yardimi, kullamim onerileri ve iade politikalan gibi kavramlar, toketiciler
tarafindan Grtintin farkh bilesenleri olarak degil, toplam Urtn paketinin bir
parcas! olarak algilanmistir. Birgok pazarlamaci misteri kaybetmelerinin
nedenini, mal veya hizmet basansiziigindan ¢ok cevap verilmeyen misteri
hizmetleri olarak géstermektedir. Bu yilizden, hedef kitlenin ihtiyaglarina
yénelik misteri hizmetleri politikalart ve uygulamalar  olusturmak
pazarlamacilar igin hayati 5nem arz etmektedir (Varinli ve Cati, 2010, s.162).

Kitle Gretiminin yerini biiyik miktarlarda musteri isteklerine gére Uretimin
almasiyla birlikte, Ureticiler bireysel tiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina uygun
6zel mal ve hizmetler olusturmak zorunda kaldiklanindan, tiketiciler fiilen
Uretim strecine katkida bulunabilmektedirler. Postmodern tiketim kavrami
icinde uriinlerin somut ve soyut Urlnler diginda sanal Urinler olmasi; hatta
oncelikle bir imaj yaratiip daha sonra onun somut hale getiriimesi s6z
konusudur. Urlinler arasindaki bol gesit ve tirevler, onlarin fonksiyonlarindan
cok Kkisilerin  bireysel tercihlerine  kolayllk  saglayacak sekilde
tasarlanmaktadir. Ornegin Levi's in her beden bdlimi igin onlarca dlgl
treterek 49500 farkl kot pantolon sunumu yaptidi ve her musterisinin kesin
olarak tatmin olmasini amagcladigi bilinir. Bunlarin yaninda internet, Grin ya
da hizmetlerin gelistirimesinde, isletmelere biyik kolayliklar saglamakta,
ozellikle de yeni Urin yada hizmetlerin gelistiriimesinde tiketici hizli ve
interaktif katihmla gerceklesen ¢ift yonlu iletisimle Grinin tasarim geligtirme
ve tasarim sirecinde aktif olarak yer alabilmektedir. Boylece isletmeler
tuketicilerin tercihlerine gore riin gelistirebilmektedirler (Lambactoglu, 2008,
s.38).

Bununla birlikte yukarida da belirttiimiz gibi Grtin sadece bir mamdl
olmaktan ziyade, bir hizmet olarak da bilinmektedir. Bunun en onemli

drneklerinden biri olarak da turistik Griin karsimiza gikmaktadir.
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Turistik degerlerin bir boélumi dodada bulunurken, bir bélimi yapay
olarak insanlar tarafindan yaratilmistir. Bu iki dederi cekici yapan onlarin
icindeki &zelliklerdir. Bu ozellikler, insanlarin bu yerleri ziyaret etmelerine
neden olmaktadir. Bu ziyaretler sirasinda verilen hizmetler de diger turistik
degerleri olusturmaktadir. O halde, turistik Griin dogal ve yapay olabilecegi
gibi bir hizmet seklinde de gérulebilmektedir (www.wikiturkey.com, Erigim
Tarihi: 22.08.2011).

Turistik wran, literatirde farkli  yazarlar tarafindan asagdidaki gibi
tanimlanmaktadir;

Turistik Griin, turistin seyahati boyunca yararlandigi konaklama, yeme-
icme, ulastirma, eglence ve diger bircok servislerin bilesimidir (Hacioglu,
2008, s.39). Turistik Grin, bir turistin seyahatinin baslangicindan bitimine
kadar gecen zaman dénemi igerisinde gereksinimlerini kargilamak amaciyla
elde ettigi ve turizm arzim olusturan unsurlar tarafindan servisi yapilan
nesnel ve dznel degerlerin butunudur (Kozak ve Kozak, 2001, s.46). Turistik
artin, turistlerin ihtiyaclarini kargilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetler veya
mal ve hizmetlerin kansimi ya da ¢okluklu mal ve hizmetler karigimindan
olusan bir pakettir (Olali ve Timur, 1998, s.421). Turizm Urlind, sadece bir
hizmetler toplami olmayip, ara sira da mal olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ornegin, turistlerin seyahate ¢ikmalar igin, seyahat acentalarina bagvurular,
ulasim araglarinda sunulan hizmetler, konaklama yerlerinde karsilanmalart,
yeme icme hizmetleri ne kadar turizm drind niteliginde ise, satin aldiklar
esyalarda bir o kadar turizm rnt sayilmaktadir (Serter, 1989, s.32). Butan
bunlara ilave olarak yine bir turistik tGriin olusumu, sadece mal ve hizmetlerle
sinirh olmayip, bir dogal guzelligin, bir doga olayinin da turizm GranG
karakteri tasidigini séyleyebiliriz (Urger, 1993, s.164).

Turistik Grin, turistik tanitma ve pazarlamanin temel 6gesidir. Cunki
satilacak mal ve hizmet yoksa pazarlamadan da s6z edilemeyecegi bir
gergektir (Olali, 1990, s.139).
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Uriin Yasam Siirecinin Asamalari

Urtin yasam sireci, bir Urintn pazara sunulmasindan, pazardan
cekilmesine kadar gegirdigi evredir. Turistik Grinde veya hizmetler de, bir
canli varlik gibi dogar, yasar ve kaybolurlar. Ortadan kaybolmanin cesitli
nedenleri vardir: Teknolojik gelismeler, rekabet, pazarlama stratejisi hatalari,
talebe uygun olmayan c¢ok yiksek fiyat ve demode olmak, deger kaybetmek

~gibi (Hacioglu, 2008, s.42). Bir irin veya hizmet pazara ciktiktan sonra (1)
Baslangi¢ (girig) donemi, (2) Gelisme (buyume) doénemi, (3) Olgunluk
dénemi, (4) Dislis donemi olmak Uzere baslica dért dénem gegirmektedir.

Bu donemler Sekil 2 ‘de gosterilmistir.

Satiglar

7N

GIRIS | BUYUME OLGUNLUK DUSME

‘ > Zaman
Sekil 2: Uriin Yagam Siirecinin Agamalari

Kaynak: Sahinoglu, Develi ve Balyemez, 2005, s.2

Giris_Asamasr; bir Grinin pazarla ilk kez tamstigi asamadir. Bu

dénemde {riin ya da hizmetlerin tuketicilere sunulacak duruma getirilebilmesi
icin, bilylk harcamalar yapilmaktadir. Urin hizhh ve ylksek bir taleple
kargilagirsa, bu dénemde kara gecebilir. Bu asamada, isletme, pazarda tekel
olabilir. Bu dénem, Uruiniin, hizmetin ve pazarin yapisina gére bir veya iki yil
stirebilir. isletme, bu asamada, ortaklarina kar payi dagitmaz. Uriin, heniz

tuketiciler tarafindan taninmamaktadir (Tekin, 2006, s.118). Bu dénem



49

Uriinlin pazarda yer edinmesi igin yapilan promosyon ve dider tanitim
masraflarinin oldukca ytksek olmasi nedeniyle karliidin dusik oldugu
dénemdir. Uriin fiyati da buna bagh olarak yuksektir ve ilk agamada ylksek
gelirli gruplar alici konumundadir. Bu urinlere 6rnek olarak konaklama
sektoriinde tamamen suit olarak tasarlanmis olan oteller, devre-miilk oteller
gosterilebilir (Ic6z, 1996, s.135).

Bilyiime Asamasi; Grunin giderek tanindigi, satiglarin yukseldigi,

gelirlerin giderleri astigi ve kara gegcildigi, Orinin farkh gelir gruplan
tarafindan alindi§i asamayi ifade eder. Her isletme veya urin, buyime
asamasina gelmeden yok olup gidebilir. Bu asamada pazardaki rakiplerin
sayisl, her gegen gun artar. Pazara ilk giren ve lider konumunda olan
isletmenin pazar payl azalabilir (Tekin, 2006, s.119). Marka baghligi
yaratmaya yonelik tutundurma c¢abalarina énem verilir (Yikselen, 2003,
s.194).

Yeni Grlinin éncust olan firmalar ise bu dénemde;

1.Hizmet kalitesini ylkseltmek ve yéni hizmet 6zellikleri ve unsurlari
kullanmak,

2.Yeni hedef pazarlara yonelmek,

3.Yeni dagitim kanallan kullanmak,

4 Fiyata karsi duyarl tuketicileri gekmek icin fiyat indirimi uygulamak,

5.Reklam kampanyalanni tiketicinin dikkatini gekmekten ¢ok onlarda
satin alma istegi ve eylemi yaratmak igin kullanmak gibi stratejileri
uygulamaktadir. Bu yaklasimin uygulanmasinin en iyi érnedi olarak Fransiz
konaklama igletmesi olan Club-Med gosterilmektedir. Bu igletme yukarida
belitilen tim uygulamalan gerceklestirmistir. isletme buyume icin yeterli
kapasite sadlayan yeni tatil merkezleri agmig, gengleri ve ¢cocuklu aileleri de
kapsayan yeni hedef pazarlara yénelmis, mevcut ve yeni tatil merkezlerine
yeni 6zellikler kazandirmigtir (Igéz, 1996, s.136).

Olgunluk _Asamasi; satiglarin en yiksek duzeye ¢iktigi asamadir.

Uriin, gereksinimi olan tim kesimler tarafindan satin alinmaktadir (Tekin,
2006, s.121). Kar oranlari, giderek diiser, bu nedenle de bu agamada rinin
ambalajinda, 6zelliklerinde bazi yenilikler yapilir, Griin hattina yeni hatlar

eklenir veya urtn derinlestirilir, kullanici olmayanlar marka kullanicilarina
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dénisturilmeye cahisilarak rakiplerin musterilerini gekmek istenir. Yenilikgi
uriinler bu asamada daha uygundur. Bu donemde kari yikseltmeye yonelik
olarak uygulanacak stratejilerden bazilari; Grtiniin bagka kullanim alanlarinda
tanitiimasi, pazar bélimlerinin genigletiimesi, kalitenin gelistiriimesi, dizaynda
yapilan yenilikler, tutundurma cabalannin driin ve marka farklilagmasina
yénelik olmasidir (Sahinoglu, Develi ve Balyemez, 2005, s.84). Turizm
isletmelerinde de, turizm isletmecileri her seyin iyi gittigini ve uzun sireli
olacagini distuinarler. Oysa igletmecinin her seyi ¢ok iyi takip etmesi ve iyi bir
kontrol sistemi kurmasi gerekmektedir; ¢linkii Grinler kendini yenileyemedigi
takdirde piyasadan cekilme tehlikesiyle karsl karsiya kalinacaktir (Hacioglu,
2008, s.44). Rekabet ve trtn faklilagtirma uygulamalari, en Gst asamadadir.
Isletmeler, bu asamayi olabildijince uzun tutmaya caligir. Bu asama,
doygunluk asamasi olarak da isimlendirilir.

Diisme Asamasi; satislarin digsmeye basladigi agsamadir (Tekin, 2006,

s.121). Bu ddnemde Uretim ve pazarlamayl sirdiren igletmeler maliyet
arttirict unsurlan ortadan kaldirarak karlanni yikseltmeye calsirlar. Bu
dénemde promosyon etkinlikleri ya kaldirnlmistir ya da ertelenmistir. Elde
edilenler, Urine tekrar yatinm yapmak veya talebi tekrar arttirmak igin
kullaniimamaktadir. Disme asamasina tutundurma ¢abalarinin énemi yoktur.
Cabalar, dismeyi geciktirmekten baska ise yaramaz (Yukselen, 2003, s.195).
Turizm igletmelerinde duslistin en 6nemli nedenlerinden biri de alternatif yeni
bir Grtiniin piyasaya suriilmesidir. Ornegin; yanm ve tam pansiyon sistemiyle
calisan pek cok otel igletmesinin yerini genis 6lgtide her sey dahil sisteminin

almasidir.
2.15.2. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Fiyat

Ustlendigi islevler agisindan fiyat, hayati derecede 6nem tasiyan bir
pazarlama bilesenidir. Fiyat sadece isletmenin gelirlerini belirleyen bir faktor
olmayip, pazarlamanin odak noktasinda yer alan tlketiciler agisindan da
kritik bir rol oynamaktadir. Dahas! bir pazarlama karmasi bileseni olarak fiyat
isletmenin kontroliinde olan ve kullanim agisindan da son derece esnek ve ilk
basvurulan bir rekabet aracidir (Cardakli, 2008, s.15).
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Kar amacli olsun veya olmasin tim organizasyonlar sunduklari mal ve
hizmetler icin bir deger (fiyat) bicmek zorundadir. Dar anlamda fiyat, mal ve
hizmetler icin talep edilen (alinan) parasal bedel olarak taninirken, daha
genis baglamda ise, fiyat, bir mal veya hizmete sahip olma veya
kullanmaktan kaynaklanan faydalar karsihginda tiketicilerin  6dedigi
degerlerin toplamidir seklinde ifade edilmektedir. Urliniin fiyati tespit edilirken
urtnin kalitesi, hedef kitle, marka imaji, rakiplerin fiyatlarn dikkate alinmalidir.
Eger pazarda ytksek fiyat triin kalitesinin gostergesi olarak algilaniyorsa bu
unsur gézden kaciriimamalidir. Fiyatlamada psikolojik unsurlar agisindan
(100.00 TL yerine 99.90 TL gibi) indirim yapildiginda bu indirim aracilara mi
yoksa direk tiketiciye mi yansiyacak gibi unsurlar dikkate alinmalidir
(Cardakli, 2008, s.15).

[sletmenin fiyatlari belirlerken dikkate almasi gereken faktorler sadece
tuketicinin satin alma giicti ve maliyet giderleri degil, bunun yaninda igletme
ici ve igletme disi da cesitli faktérler vardir. Bunlar, maliyetler, rakipler,
aracllar, yasal dliizenlemeler, arz ve talep, pazarin yapisi, fiyatlama amaglari,
malin nitelikleri, tiketicinin davraniglan ve ekonomik durumdur (Yukselen,
2003, s.224). Bu durum turizm isletmeleri ve bolgeleri agisindan da oldukga
karmasik bir igslemdir. Clinki turistik Grindn fiyatlanmasi, Grintin niteliginden,
isletmenin Uretici veya araci olmasindan, pazarin yapisindan, rakip firmalarin
uyguladig: fiyatlardan, firmanin politikalann  gibi  birgok  unsurdan
etkilenmektedir. Diger sektérlerde oldugu gibi turizm sektérinde de urtine
olan talep, blylk él¢iide onun fiyatina baglidir. Ayrica bir Grinin satig
fiyatinin  belirlenmesi, gelecekieki satis ve Karlilk duzeyinin tahmin
edilebilmesine olanak saglamaktadir (Senel, 2001, s.41).

Ayrica internet ortaminda pazarlamada da dretim, arastirma,
tutundurma ve dagitim gibi faaliyetlerin maliyet tasarruflan oldugundan, triun
ya da hizmetlerin fiyatlarinda énemli oranda indirimler saglanabilmektedir.
Internet ortaminda tiketici pek c¢ok rakip isletmenin web sitesini ziyaret
ederek karsilastirma yapma, maliyet ve fiyatla ilgili aynntili bilgi toplama
imkanini elde etmektedir. Bundan dolayr da internette fiyat rekabeti ¢ok
siddetli olmaktadir (Lambacioglu, 2008, s.41).
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Urlinlerin fiyatlan belirlenirken géz 6ntine alinan temel fiyatlandirma
yéntemleri sunlardir (Tekeli, 2001, s.42),

v Maliyete dayali fiyatlandirmada, standart bir k&r marji tGriin maliyetine
eklenir.

v Hedef kar fiyatlandirmasinda fiyat, basa bas analizindeki maliyetler
dikkate alinarak veya arzulanan belli bir hedef kar duzeyine gore
saptanir.

v" Aliclya dayali fiyatlandirma yonteminde, Grinin maliyeti yerine,
alicinin aklinda olusan deger ele alinir.

v" Rekabete dayall fiyatlandirma da ise, rakiplerin fiyatlarina paralel

dizeyde bir fiyat olusturulur.

igsel Faktérier Digsal Faktérler
*Pazarlama . *Talep ve Pazarin
Amadlart Fiyatlandirma Yapisi
*Pazarlama Kartgimi Kararlan *Rekabet
Stratejileri

*Diger Cevresel
*Maliyetler Faktorler (ekonomi,
aracilar, kamu)

Sekil 3: Fiyatlandirma Kararini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Mikdat, 2001, s. 110.

2.15.3. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Tutundurma

isletme, tuketicinin ihtiyag ve isteklerine uygun mali, uygun bir fiyatla,
uygun dagitim olanaklariyla hazirlasa bile, hedef pazardaki tilketicilere
isletmeyi ve mallar tanitmiyorsa, sundugu yararlardan haberdar etmiyorsa,
onlar satin almaya ikna etmiyorsa, pazarlama programinin basari sansi da
olmayacaktir. iste bu eksiklik tutundurma ¢abalariyla giderilebilir.

Tutundurma, Uriin veya hizmetlerin tiketicilere tanitiimasi ve satiimasi
icin yapilan etkinliklerdir. Yine tutundurma, bir isletmenin mal yada hizmetinin

satisini  kolaylastirmak amaciyla, Uretici yada pazarlamaci igletmenin
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denetimi altinda yuratulen, musteriyi ikna etme amacina yénelik bilingli,
programlanmis ve yénetilen faaliyetlerden olusan bir haberlesme sirecidir
(Kavak ve Karabacakoglu, 2007, s.121). Bir diger tanimda ise daha genis
olarak tutundurma kavrami, igletme tarafindan hedef pazara génderilen ve
alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme
yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yoénelik mesajlarin iletilmesine
iliskin pazarlama c¢abalaridir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarn Iiyi
belirlenmesi, alicilarin ve 6zelliklerinin iyi saptanmasi, onlan etkileyen
gudulerin incelenmesi gerekir. Butin bu g¢alismalardan sbnra isletme
tutundurma programini hazirlar (Emgin ve Suingl, 2004, s.8).

Ureticilerle tuketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi, tiketici
gelirlerinin ve buna bagh olarak istek ve gereksinimlerinin artmasi, dagitim
kanallarinin artmasi, tutundurma bilesenini her gecen giin daha énemli hale
getirmektedir (Tekin, 2006, s.189). Tutundurma karmasi, didger turizm
pazarlama bilesenlerine oranla hem kararlarin hem de mesajlarin
olusturulmasinda ve uygulanmasinda 6nemli GstUnliklere sahiptir. Bunlarin
icinde en ¢nemlisi fiyat, dagitim, Uriin gibi temel pazarlama bilesenlerinin
kolaylikla taklit edilebilmesine karsin, tutundurma karmasi elemanlarinin kisa
dénemde taklit edilmesinin mamkin olmamasidir (Odabasi ve Oyman, 2005,
$.48).

Turizm pazarlamasinda tutundurma faaliyetleri mikro ve makro
dizeyde gerceklesmektedir. Mikro dizeyde tutundurma, isletmeye gekilen
misterinin harcamalarini maksimum dizeye c¢ikartma gibi iglevi yerine
getiren pazarlama faaliyetlerinden olugmaktadir. Makro diizeyde turizm
tutundurmasi ise, bittn bilgi yollarini kullanarak mevcut ve potansiyel turist
kitlelerinin zihninde tlke turizmi hakkinda belirli fikirler yaratmak ve turistik
trafigi belirli bir Ulke veya bolgeye yonlendirmek amaciyla sistemli sekilde
yapilan calismalar seklinde tanimlanmaktadir (Usta, 2001, s. 213).

Turizm pazarlamasinda tutundurma karmasini olustururken géz énline
alinan temel unsurlar séyledir (Kozak, 2008, s.193-194);

» Tutundurma Biitcesi (Yiksek bitceli isletmeler i¢in tutundurma

karmas! farkh araglardan olusurken, dusuk bitceli isletmeler

daha az sayida tutundurma araci kullanirlar).
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> Pazann_Nitelikleri_ (Rakiplerin pazardaki durumu, rekabet

ortami, turizm bdlgesi veya isletmesinin cografi konumu g6z
éntne alinir).

> Turizm Uriininin_ Nitelikleri (Konaklama hizmetleri igletmeleri,

seyahat hizmetleri isletmeleri ve tur operatérleri farkli nitelikteki
Urtnlere gére tutundurma karmasi olugtururlar).

> Turizm Uriiniinin Yasam Dénemi (Pazara giris strecinde bitin

tutundurma karmasi birlikte kullanilirken, olguniuk déneminde
sadece halkla iligkiler ve satis tutundurma yeterli olmaktadir).

» Finansal Olanaklar (Finansal olanaklan fazla olan isletmeler,

tutundurma karmasi elemaniarindan daha uzun siire
yararlanabilir).

» Turizm Dagitim Sisteminin _Niteligi (TUketicilere dogrudan

pazarlanan Urtn ile birden fazla aracinin oldugu bir dagitim
sisteminde tutundurma karmasi elemanlari farkli olmaktadir).

» Tuketicilerin Bilgilenme Dizeyi (S6z konusu turizm UrGnQ ile

ilgili 6nceden bilgisi olan tiketiciler ile, bu Griin hakkinda higbir
bilgisi olmayan tiketicilere gére pazarlama karmasi unsurlan
farkhlik gdsterecektir).
Turizm alaninda, genelde yodun tutundurma c¢alismalar yapilmasi
gerekir. Clnkl degisen tiketici tercihleri dogrultusunda miusteri sadakati

saglamak oldukga dnemlidir.
2.15.4. Turizmde Pazarlama Karmasi Elemani Olarak Dagitim

Bir malin, tiketici istek ve arzularina uygun olarak tretilmesi ve dogru
fiyatla fiyatlandiriimasi ne kadar énemli ise, onun dogru zaman ve yerde
t[]keticilerin isteklerine hazir bulundurulmast da o kadar 6nemlidir (islamoglu,
1999, s.415). Cesitli nedenlerle Uretimin belirli merkezlerde toplanmasindan
dolay Uretici ve tlketici arasinda olusan uzakhk, mallarin tretildikleri yerden
tiketim noktalarina ulastiriimalan islevine énem kazandirmistir. Uretimin
yiginsal nitelik kazanmasi ve pazarin geniglemesi ile blylk pazara yénelme

zorunlulugu, mal ve hizmetlerin dagitimini belirli bir dizen i¢inde ele
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alinmasini gerektirmis, bu ¢abalarin pazarlama giderlerinin icindeki payinin
yiksek olmasiyla konu daha fazla énem kazanmistir (Yikselen, 2003,
$.249).

Dagitim, isletmeyle tiketici arasindaki yer farkini ortadan kaldiran
pazarlama bilesenidir (Tekin, 2006, s.163). Yine dagitim, bir mal ya da
hizmeti ve bunun miulkiyetini Uretimden tiketime ulastirmak igin girisilen
cabalari birlestiren kurumlar dizisidir (Islamoglu, 2006, s.416). En genel
tanimi ile ise, ticarete konu olan mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye,
dogru yerde ve dogru zamanda ulastirnimasi isidir. Dagitim kanali ise,;
mallarin Greticiden tiketiciye ulastirtimasi sirasinda izledigi yoldur. Bu yol
Uzerinde UrGinlerin ugradidt her bir araci, bir kanal seviyesini gdstermektedir.
Dagitim kanali seviyelerindeki aracilarina da kanal Uyesi denilmektedir
(Benli, 20086, s.2). Pazarlama béliminin, dagitim iglevini yerine getirebilmesi
icin, 6ncelikle, tuketici davranislarini, isletmenin amaglarini ve hedefledigi
pazar payini gézden gecgirmesi gerekir. Secilecek dagitim kanalinin esnek
olmasi ve aracilara her zaman iyi iligkiler icinde olunmasi gerektidi g6z
6éninde bulundurulmahdir (Tekin, 2006, s.184). Butin bu faktérlerin goz
Oniine alinarak uygulandidi bir dagitim sistemi ile pazarlama faaliyetleri
yerine getirilmis olacaktir.

Turizm sektdérinin bir hizmet dah olarak tasidigr farkli o6zellikleri
sebebiyle, turizm sektdérindeki dagitim sistemi, mal dreten igletmelerin
kullandigi dagitim sisteminden farkhdir. Turizm alaninda dagitim kanallari
tersine isleyen bir yapidadir. Mal pazarlamasinda, Urlnler tiketicinin
bulundudu yere gétirilmektedir. Ancak turizm sektdrinde tuketici, turizm
Qrinindn Uretildigi yere kendisi gitmek zorundadir. Bunun yaninda turizm
drininidn depolanamamasi, mevsimsellik 6zelligi olmasi ve turizmdeki insan
faktérinin 6nemi dolayisiyla, dagitim sistemi tGzeri farkli sekillerde ortaya
citkmaktadir (Kozak, 2008, s.156-157). Butin bunlar sebebiyle turizm
sektérinde dagitim kavrami, mevcut bir turistik Griiniin oldugu/uretildigi yere,
turistlerin getirilmesi igin yapilan faaliyetlerin timi olara tanimlanabilir.
Burada en 6nemli sart, tuketicilerin Uretim yerine gelebilmeleri icin onlarin
bilgilendiriimeleri, Grine ait tim bilgilere sahip olmalarn ve urind de

gbrmeden satin almis olmalandir (Hacioglu, 2008, s.58-59).
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3. BOLUM

PAZAR BOLUMLENDIRME VE TURIiZM SEKTORU
UYGULAMALARI

3.1. Pazar Boélimlendirmenin Tanimi

Bir isletmenin Grin veya hizmet pazarlamasi yapabilmesi igin,
potansiyel pazardan, kendisine uygun hedef pazar veya pazarlar belirlemesi
gerekir (Tekin, 2006, s.65). Pazar bdlumlenmesi, pazarn birbirinden farkh
uriin veya pazarlama karmasi talep edebilecek gruplara bdimektir (Kotler ve
Armstrong, 1991, s.54).

Pazar, alicilarla saticilarin serbest bir bicimde karsilastiklari, kar
amacl yada kar amagsiz her tirli mal ve hizmetin alici ve saticilar arasinda
degistirildigi veya degdisim fiyatinin olustugu yer ya da kosullar dizisi olarak
tanimlanir. Bu anlamda pazar da, isletmenin Grettigi mal ve hizmetleri talep
eden insanlarla bu insanlara satis yapmak isteyen saticilardan olugsmaktadir.
Dolayisiyla pazar, niifusun toplamini kapsamaktadir (Ercan, 2007, s.5).

Uretilen mal ve hizmetlerin, tiketicilerin tamamina hitap edip etmedigi
gercedi mal ve hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda bazi kriterleri kullanarak
pazardaki insanlari mimkin oldugunca homojen siniflara ayirma ihtiyacini
dogurmustur. Bu sayede isletme amaglara daha etkili bicimde ulasabilmistir.
Homojen siniflara aynlmis olan gruplara yoénelik pazarlama c¢abalari
Ozellestirilerek daha etkili bicimde tuketici tatmini saglanabilir. Ancak
bunlarda baz kriterler géz éniine alinarak pazarin élgtlmesi gerekmektedir
(Alturusik, Ozdemir ve Torlak 2002, s.115).

Isletmelerin hangi pazarlar tzerinde odaklanilmasi gerektigine karar
verilirken (¢ asamadan gegilir (Gongalves, 1998, s.115):
v' Pazar, ayn birer bdlim olarak nitelendirilebilecek niteliklere sahip olan
alt gruplara ayirma (b&limlendirme stratejisi).
v" Bu bélumlerden hangilerinin pazarlamacinin gii¢c ve yeteneklerine en

yakin olduguna karar vermek (hedefleme stratejisi).
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v" Hedeflenen beklentilere ne tarz mesajlarla ulasilabilecegine karar
vererek musterilerin onlara sunulan fayday! algilamasina yardimci olmak
(konumlandirma stratejisi).

Pazarda c¢ok sayida alicinin bulunmasi, yerlesim yerlerinin daginik,
gereksinim ve satin alma algkanlklarinin farkli olmasi, firmalarin tim
alicilara hitap etmelerini zorlastirmakta, ayrica, butin tuketicileri tek bir
pazarlama programiyla gekmeye calisan kitlesel pazarlama yaklagimi da gok
nadir olarak uygun bulunmaktadir. Pazarlamacilar, tiketicilerin farkh
ihtiyaglara sahip oldugunu bilmelerine ragmen her bir tuketici igin Grin
tretme fikri de hi¢c gercekgi bir yaklasim degildir. Isletmelerin, musterilere
birebir ulasabilmek icin ne kaynaklari ne de bdyle bir egilimleri
bulunmaktadir. Tum bu nedenlerden dolayi, isletmeler rekabetci olabilmek
icin tuketicileri gruplara ayirirlar ve bdylelikle de fiyatlar dusurarler. Daha
sonra da etkinliklerini arttirmak igin en c¢ekici gruplari hedeflemeleri
gerekmektedir. Pazar boélumlendirme, benzer ihtiyaglara ve satin alma
aliskanliklarina goére bolumlere ayriimis tiketicileri kazanma surecidir. EGer
siire¢ basari ile tamamlanmissa, bir bélum icinde yer alan tiketiciler
ihtiyaclari ve tuketim aliskanliklan agisindan diger bélimlerde yer alan
kisilerden belirgin farkhliklari olan ve kendi aralarinda homojen 6zellikler
tasiyan kisilerden olusur (Ercan, 2007, s.6). Bu ylzden firmalar, tim pazara
yoénlemek yerine, en etkin sekilde hizmet verebilecekleri bdlimleri belirlemek
zorundadiriar. Bu amagcla yapilan pazarlama faaliyetleri pazar bdlimlemesi
olarak bilinmekte ve piyasayi ayrn Grinler ve pazarlama kangimlar isteyen
aynmli alici gruplarina bélme faaliyeti olarak kabul edilmektedir. Pazar
bolumlemesi, kitlesel pazarlama ile bireysel pazarlama arasinda yer alan bir
faaliyettir. Diger bir deyisle, pazar boélumlemesi pazarlamacilarin heterojen
(birbirine benzemeyen) pazarlari daha homojen (birbirine benzeyen) alt
pazarlara boélumlemelerine yarar (Yagdci ve Cabuk, 2003, s. 106). Ayrica gogu
isletme pazarlamadaki basarisini musterilerini etkili bir bigimde bélumlere
ayirmalariyla iliskilendirmektedir. Bunun nedeni pazar bélumlendirmenin
isletmelere  musterilerinin  farkli ihtiyaclarina kargilik  verirken  olgek

ekonomisinden de faydalanmalarini saglamasidir.
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Genel olarak bsélumlemenin ana amaci; herkesi hognut etmek isterken
kimseyi hognut edemez duruma gelmek yerine, isletme faaliyetlerini benzer
ihtiyaclar olan bir grubu hosnut etmeye yogunlastirmaktir (Ercan, 2007, s.9).
Hedef grup ne kadar belirli, 6zellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yurutilecek
reklam, tanitma ve satis gelistirme islemleri o &lgtide etkili olur. Ayrica pazar

boélimlendirme su sorulann yanitlanmasina olanak saglar: Kurumun asil

musterileri kimlerdir? Bu musterilerin gereksinim ve beklentileri ne kapsamda

benzerlik ve farklilik gostermektedir? Mdusteriler arasinda hangi grup en

yogun kullanicitardir? Hizmetleri en az kullananlar kimlerdir? gibi.
3.2. Pazar Béliimlendirmenin Yararlari

Pazar boélimlendirmenin yararlarina dendiginde aklhmiza gelen sey,
her seyden o6nce pazarin alt bélumleri olarak farkli tuketici gruplarinin
ihtiyaclart belirlenip, her grup icin ayr pazarlama programi olusturmakla;
tuketici ihtiyaclan daha iyi karsilanir; en karli en cazip pazar bélumlerine
yonelinir, tutundurma mesaj ve araclan daha spesifik gruplar i¢in ayr ayn
dustnilecegdi icin daha etkin ve verimli olur, pazardaki dedismeler daha iyi
izlenir. Toplam pazar yerine spesifik pazar bélimlerine yénelik olarak ¢alisan
yobnetim, genelde pazarlamayi daha iyi yapar ve kaynaklari daha etkin olarak
kullantr.

Pazar bélimlemenin faydalari su sekilde siralanabilir (Ercan, 2007, s.11):

v" Pazar boliuminin istek ve ihtiyaclari daha iyi saptanir.

v" Daha uygun ve etkili pazarlama karmasi ya da karmalari gelistirilir.

v' Siddetli rekabetten kaginilir.

v’ lIsletme, kaynaklarini ve yeteneklerini segtigi pazar bélimune uygun
bicimde gelistirebilir.

v' Pazar bélimi segmek, tiketicileri, rakipleri ve teknik, politik, sosyal
cevre kosullarini segmek demektir. Bu da isletmenin daha bilingli ve etkili
olmasini saglar.

v' Pazara girerken amagclar daha net olarak belirlenir.

v' Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha lyi

degerlendirilir.
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Pazar bélumlendirme belirli bir amaci gergeklestirmek igin yapilmaktadir.
Bu amag, hizmetten uzaklastigi 6lgide pazar boélimlendirme de anlamsiz
hale gelir. Pazari bélimlendirmenin getirecedi maliyeti kargilayacak derecede
karli olacadi duslncesi varsa ancak pazar bélumlendirme yapiimahdir.
Pazardan bilgi toplanabilecekse ve bilgiler dederlendirilebilecekse o zaman

pazar béliumlendirme mimkin olur. Pazar bélumlendirme i¢in pazarin bazi

ozelliklere sahip olmasi gerekir. Bu o6zelliklerin varigi olgistinde yapilan

pazar bélumlendirme daha rasyonel olacaktir (Ercan, 2007, s.11).

3.3.Pazar Béliimlendirmenin ilkeleri

Bir pazan etkili bir bicimde bélimlemek, ¢ok az ya da c¢ok fazla
bélumler, ya da
ulagilamayacak pazar bélumleri olusturmamak i¢in su ilkeler géz éniinde
tutulmalidir (Cemalcilar, 1999: 43):
v' Pazara sunulacak mala olan ihtiya¢ tlirdes (homojen) ise pazari
béliumlemeye gerek yoktur,
v' Her belirlenen pazar béliminde alicilarin ortak ihtiyag ve istekleri
belirlenmelidir,
v Her bélimiin &lgulebilirlik 6zelligi olmalidir,
v Her bélimde rakipler ve rakiplerin gucleri ve uygulamalar
belirlenmelidir,
v En azindan bir bélum, gelistirilip uygulanacak pazarlama karmasini
karli kilacak bayiklikte olmalidir,
v" Her bélime belirli bir dagitim kanaliyla ulasilabilmelidir.
v lgletme sectigi pazar bolimiine, belirli bir pazarlama karmasiyla
ulasabilmelidir; yasal ve sosyal engeller olmamalidir,
v' Her pazar bélumine hizmet saglayabilmek igin, isletmenin sahip

oldugu ve olmasi gerekli olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.
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3.4.Pazar Boliimlendirme Diizeyleri

Gunumuzde artik bircok isletme tim pazara tek pazarlama karmasi ile
hitap eden “kitlesel pazarlama” dan uzaklagsmakta ve “hedef pazarlama”
uygulamasini tercih etmektedir. Hedef pazarlama, pazar bélumlere ayirma
ve bunlardan biri veya birkagini secerek, her bdélime uygun mamul
gelistirme; yine uygun pazarlama karmasi olusturma faaliyetleridir (Ercan,
2007, s.25).

Tuketicilerin benzersiz ihtiyaglari ve istekleri olmasi nedeniyle her bir
tiketici potansiyel ayri birer pazardir. ideal olarak bakildiginda isletmenin her
bir tuketici icin ayri pazarlama programi gelistirmesi gerekir. Bazi igletmeler
misterilerine bireysel olarak hizmet vermeye gallglrken,'birgoklarl da fazla
sayida musteriyle karsi karsiya kaldiklari icin bélimleme yapmaya gerek
duymamaktadirlar. Bunun yerine Griin ihtiyaglarn ve satin alma aligkanliklar
acisindan benzerlik gosteren daha genis gruplara yo6nelmektedirler.
Boylelikle pazar bolumleme birkag diuzeyde gergeklesmektedir. Sirketler
bélumlendirmeyi se¢meyebilir (kitlesel pazarlama), tam bdlimlendirmeyi
(mikro pazarlama) veya bélumsel pazarlamayla, nis pazarlama arasi bir geyi
tercih edebilirler (Kotler vd., 2001, s.316).

Isletme bélimlendirmeme yoluna gidebilecedi gibi bslumlendirmeye
gitmesi halinde de bunu cesitli duzeylerde yapabilir. Bdylece, baslica
alternatifler soéyle siralanabilir (Mucuk, 2009, s.95):

v Kitlesel pazarlama (bolimlendirmeye gerek duyulmamasi hali).
v' Boélumsel pazarlama.

v Nis (alt bélumsel) pazarlama.

v

Mikro pazarlama (tamamen yerel gruba veya bireye 6zel pazarlama).
3.4.1.Kitlesel Pazarlama

isletmeler, pazarn bélumlendirmek yerine tim pazara kitlesel bir
bicimde, tek mamul ve tek pazarlama karmasi ile hitap edebilirler (Mucuk,
2009: 96). Bu tip isletmeler tuketicilerin satin almak istedikleri mallarin satig

yerlerinde bulunmasina, fiyatlarinin uygun olmasina ve Uretim verimliligine
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énem verirler, Uygun fiyat ve kalitede mamul Uretmekle, tiketicilerin otomatik
olarak kendi mallarini alacadi disincesinde oldugundan Urliniin, ambalaj,
dizayn, fonksiyonellik ve benzeri nitelikleri Uzerinde durmazlar (Saydan,
2004, s.5).

Tuketicilerin ihtiyaglar arasindaki farkliliklar az veya demografik
ozellikler cok ayirt edici degilse isletme kitlesel pazarlamayi tercih
edebilmektedir. Bu strateji, temel musteri ihtiyaclar ve isletmenin genel
konumlandirma stratejisi etrafinda meydana getiriimis genel deger 6nerisi
sunmaktadir. Ornegin; Wal-Mart, otuz senedir etkin bir sekilde devam eden
diistik fiyat olgusu tizerine olusturdugu kitlesel pazarlamayi uygulamaktadir.
Coca-Cola, Caterpillar, Sony, Marlboro, Philips, Toyota, Volvo ve Kodak da
tum pazar stratejisini uygulayan dinya ¢apinda taninan uluslararasi
markalardir, tabii ki bunun yani sira onlar da spesifik uluslararasi pazarlarda
bulunan spesifik musteri ihtiyaclarini karsilamak amaciyla Grtnlerinde ve
pazarlama iletisimlerinde zaman zaman degisiklige gitmektedirler (Best,
2004, s.124-125).

isletmeler her zaman hedef pazarlama yéntemini uygulamamislardir.
20. yy.in son yillarina kadar birgok belli basl tiiketici Grinleri isletmeleri her
tiketiciye kitle Uretimi, kitlesel dagitm kanallan ve kitlesel tutundurma
yontemleriyle ulagsan kitlesel pazarlama yoéntemini kullanmaktaydilar. Henry
Ford bu pazarlama stratejisine en uygun 6rnegi T Model Ford arabalar
ureterek vermistir. Bu da Henry Ford’u bir daha asla kazanilamayan diinya
pazan liderligine tagimistir. Kitlesel pazarlamanin en genis potansiyele sahip
bir pazar yaratarak en disik maliyetleri olusturdugu ve bunun da daha dusik
fiyatlar veya daha ylksek kar paylan olarak geri déndidli konusunda
tartismalar bulunmaktadir. Buna ragmen, birgok etken gliniimizde kitlesel
pazarlamayi daha gi¢ hale getirmektedir. Birbirinden gok farkl gruplara ayni
anda hitap edecek bir Grin veya program olusturmak giinden giine daha
zorlagmaktadir. Ayni zamanda reklam, medya ve dagitim kanallarinin hizla
degismesi ve artmasi “tek model herkese uyar” diigincesini de yavas yavas
ortadan kaldirmaktadir. Bitin bunlarin sonucu olarak da ¢ogu isletme kitlesel
pazarlamadan boélumsel pazarlamaya dogru ydnelmektedirler (Kotler vd.,
2001, s.317).
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3.4.2.Bolimsel Pazarlama

Bir pazar boélumi, pazarda genis bir sekilde belirlenen alt gruplardir.
Bolim pazarlamas! yapan firmalarin bilmesi gereken en 6nemli seyler
tiketicinin isteklerinin, satin alma glictinin, cografi dagilimlarinin, satin alma
aligkanliklaninin  farkll oldugu ve tum tiketicilere ulasmanin g¢ok zor
oldugudur. Dolayisiyla pazarlamada esnek olunmasi gerekmektedir. B6lum
pazarlamasi ile hedef pazara uygun pazarlama karmasinin ince ayari daha
kolay yapilir, dagitim kanali daha etkin yonetilebilir ve rakip sayisi azaltilabilir
(Yagci ve Cabuk, 2003, s.107). |

Pazarn boélumlere ayirmanin kitlesel pazarlamaya goére cesitli
ustunlukleri de vardir. Bu sayede farkh alicilarin birbirinden ¢ok farkh ihtiyag
ve tercihlerine uygun mamuller ve pazarlama karmalariyla daha iyi hizmet
verilir (Mucuk, 2009: 96).

Bolimsel pazarlamanin, kitlesel pazarlamaya olan Ustlnliklerinden
digerleri de, sirketler Urlin veya hizmetlerini, dagitim kanallarn ve iletisim
yontemlerini hedefledikleri en iyi sekilde hizmet verebilecekleri musterilere
yonelterek daha basarih ve etkin bir pazarlama olusturmaktadirlar. Ayrica
sirket, Grtnlerini, fiyat ve programlanni ihtiyaclan dikkatlice belirlenmis
bolumlere yénelterek daha etkili olabilmektedir (Kotler vd., 2001, .317).

3.4.3. Nis Pazarlama

Pazar boélumleri, normalde genis olarak belirlenmis olan pazardaki alt
gruplardir. Ornegin, insanlarin sigara kullananlar ve kullanmayanlar diye
bolumlere ayrilmasi genis diizeyde yapilmis bir bdlimlemedir. Nig ise, daha
dar bir anlamda tanimlanmis olan gruptur, yani alt bdlumdur. Genel olarak
nig, ihtiyaglari tam olarak karsilanmamis olan kiguk bir pazardir (Yagct ve
Cabuk, 2003, s.108). Su halde, nis pazarlamada isletme, pazar segmentleri
icindeki alt segmentlere, kiigik ama ortak oOzellikleri olan tlketici veya
orgutlere odaklanir (Mucuk, 2009, s.96). Pazarlamacilar genellikle Pazar
bolumlerini daha alt boliimlere bélerek nisleri belilemektedirler. Ornegin,

sigara kullanan insanlar bélumu de, sigarayi birakmak isteyenler ve bu
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duruma aldirmayanlar seklinde iki farkli nise aynlabilir. Burada amag¢ kigik
tuketici gruplannin spesifik gereksinimlerini karsilamaktir. Dolayisiyla, 6nemli
olan, pazarin gittikce daha kuguk alt bélimlere ayrilmasi ve bogluklarin
doldurulmasidir. Gunumizde kitlesel pazarlama vyoluyla rekabet etmek
hemen hemen imkansizlastigindan nis pazarlama oldukg¢a gelismektedir. Nig
pazarlamayla firmalar Urlnleri daha primli satabilir, rekabetten kacabilir ve
uzmanlik avantaji elde edebilirler (Yagc: ve Cabuk, 2003, s.108).

Pazar bolumlendirme, tiketicileri benzer ihtiyaglara sahip homojen
gruplara ayirmaktir ama slre¢ higcbir zaman mikemmel degildir. Yani ayni
bolim icerisinde yer alan ve benzer ihtiyaclara sahip olan kisiler bile hala
demografik ¢zellikleri veya kullanim aliskanhklan acgisindan birbirinden
farklihk gosterebilmektedir ve bunlara tek bir bdlum stratejisiyle
ulasitamamaktadir. Sonug olarak da isletmenin pazarlama gabasint bdlim
icinden ortaya ¢ikardigi bir nis olan hedef musterilerine yéneltme gibi bir
firsati ortaya ¢ikmaktadir. Bu konuya oérnek olarak Sub-Zero buzdolaplari
verilebilir. Bu marka Amerikan pazarinda yizde ikilik bir paya sahipken biyik
olcek ekonomileriyle galisan ve genis pazarlama kaynaklar olan pazar
devleriyle yarismaktadir. Fakat Sub-Zero buzdolabi pazarinin “stiper prim”
olarak adlandirilan nisinin ylzde 70’ini elinde tutmaktadir. Sub-Zero, fiyati
3.500%’dan baslayan yuksek fiyath buzdolaplar Gzerinde uzmanlagmistir.
Hedef musteriler “Bir Sub-Zero buzdolabina sahip olmanin bir ayricalik”
oldugunu iddia ederler (Best, 2004: 129).Pazarda yer alan tiketicilerin istek
ve ihtiyaglari her zaman doyurulmus degildir. Bazen istekler ve ihtiyaclar yeni
ciktiklarindan tahmin edilemezken bazen de buyuk isletmelerin girmeye
deger bulmadiklari pazar bosluklan vardir. iste bu bosluklara “nis pazarlar’
denir. Bu pazarlar yeni bir tir Grin icin hedef pazar olabilir. Nis pazarlar daha
o6nce kimsenin fark etmedigi ya da fark etse bile girmeye deger bulmadig:
pazarlar oldugu i¢in baglangicta rekabet yoktur. Bu pazarlarda isletmenin
kendisini konumlandirmasi oldukca kolaydir. Bagka igletmeler de kolay kolay
bu pazarlara girmek istemezler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.137).

Bolimler daha blyuk olmasi nedeniyle daha fazla rakibi
cekmektedirler, nisler ise daha kugukturler ve bir veya ¢ok az rakibi ¢ekerler.

Nis pazarlamacilar niglerinin ihtiyaclarini iyi sekilde anladiklan surece
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musterileri daha fazla fiyat farki 8demeye hazirdirlar. Ornek olarak Ferrari
arabalari icin yuksek fiyatlar belirlemektedir ama musterileri bilir ki hicbir
otomobil markasi Ferrari’nin sundugu Urtn-hizmet-Uyelik avantajlarint onlara
saglamayacaktir (Kotler vd., 2001, s.317).

3.4.4 Mikro Pazarlama

Bolumsel pazarlamanin nihai dizeyi, mikro pazarlamadir. Burada
amag her bir tiketicinin ihtiyag ve isteklerini karstlayabilmek ic¢in bireysel
bazda ismarlama Urtnlerin sunulmasidir. Yani, her bir masteri icin ayri bir
pazarlama karmasi gelistirimesi gerekmektedir. Yeni gelisen teknolojilerle
kitlesel iIsmarlama yontemi daha kolay uygulanabilmektedir (Yagci ve Cabuk,
2003, s.109).

Ayrica, mikro pazarlama, kitlesel pazarlamanin tam karsiti olarak
bilinir, ¢cink(i arada yer alan bélumsel pazarlama ve nis pazarlamada igletme
belirli pazar bolimi veya alt bdliminin ihtiyaglarini kargilamaya yonelik
pazarlama programlari yaparken, mikro pazarlamada yukarida da deginildigi
gibi, kisilerin bireysel tercihleri ve 1smarla ydntemi 6n plana ¢ikmaktadir
(Mucuk, 2009, s. 96).

3.5.Baslica Pazar Béliimlendirme Kriterleri ve Sekilleri

Isletmelerin endiistriyel pazarlarda mi, tiketici pazarinda mi yoksa her
ikisinde de mi faaliyet gostereceklerine karar vermeleri gerekmektedir. Bu
konuda da gorilecegi gibi tiketici pazarlari ve endistriyel pazarlar birbirinden
farkli sekillerde bélumlendirilirler. Bu pazarlarin nasil bdlimlendirildigi, hangi
boélumlendirme degiskenlerinin temel olarak alindigi asagida belirtiimektedir.
llk olarak tiiketici pazarlarinin béluimlendiriimesi, en c¢ok temel alinan
bslumlendirme degiskenlerinin neler oldudu anlatildiktan sonra endistriyel
pazarlarin bélinmesi ve bu pazarlar bélimlendirmede kullanilan degiskenler
ele alinacaktir (Ercan, 2007, s.16).
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3.5.1.Tliketici Pazarlarinin Bélimlenmesi

Bir pazarn bélumlere ayirmanin basit ve tek bir ydntemi yoktur.
Pazarlamacinin, pazar yapisini en iyi sekilde ortaya koymasi igin farkli
bolimlendirme degigkenlerini tek basina veya bir arada kullanmasi
gerekmektedir (Ercan, 2007, s.16). Isletmeler pazar bélumlendirme
faaliyetlerini, gerek nihai tiketicilere ve gerekse o&rgutsel tiketicilere gore
sekillendirifler.  Nihai tuketiciler pazarini  bdlumlendirmede kullanilan
yontemlerin  bir boélimu, 6rgutsel pazarlarin  boélumlendiriimesinde de
kullanilimaktadir (Caglar ve Kilig, 2005, s.96). Fakat tuketici pazarlarnnin
boélumlendiriimesi, endustriyel pazarlarin bélimlendiriimesinden farklilik
géstermektedir (Ercan, 2007, s.16).

Turizmde ise bolumlendirme, is uygulamalarini sadelestirmek,
yénetmek ve anlamak igin kullanilan k&kld bir pazarlama teknigidir (Trang,
2009, s.26).

Tuketici pazarlarinin  bélimlendiriimesinde en ¢ok temel alinan

degiskenler sunlardir;

Cografi Etkenler

e Demografik Etkenler

¢ Psikografik Etkenler

e Geodemografik Etkenler

e Davranigsal Etkenler
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Tiiketici
Pazarlarinin
Béliimlendirme
Kriterleri
Demograf Sosyo- Hayat Cografi Davranigsal Tiiketim Tiiketici
ik ekonomik | Tarzy/Psik . Kaliplar Kaliplar Egilimleri
ografik -Politik
-Yas -Meslek Sirlar -Saklama -Kullanma Uriiniin
-Aktiviteler o Sekli Siklig1 Bilinirlisi
-Cinsiyet -Egitim -Iklim ] Hmnirligl
. -llgiler Bolgesi -Satinalma -Ozel L
-Irk -Gelir 7 amani Giinler -Goriilen
i -Fikirler - Fayda
-E}mk -Sosyal 3 Popiilasyo | -Satinalma -Markaya
Kéken Simf -Degerler n Smurlan | Miktan Sadakat -
. Tiiketic
-Medeni -Geo- -Aligveris -Diger .
Hal demografik | Sikligi Uriinlerin bl
Al Ozellikler Sahipligi Proble
e -Medya mleri
Biiyukligi Olaylart

Sekil 4: Tiiketici Pazarlarinin Bélliimlendirilmesi
Kaynak: Ercan, 2007: 17

3.5.1.1. Cografi Etkenlere Gére Béliimleme

Cografi bolimleme, isletmenin satis bdlimi agisindan gerekli oldugu

gibi, ayni zamanda pazarlama stratejisinin gelistiriimesinde de énemlidir. Her

cografi bolumin istek ve gereksinimlerinin farkli olmasi, isletmeyi bu

bolgelere uygun amaglar belirlemeye ve bu amaglara ulagsmak icin olanaklar

yaratmaya yoénlendirir (Tekin, 2006, s.70). Farkli cografik bélgede yasayan

tiketiciler, bolgelerine gére farkh satin alma davranislarinda bulunurlar.
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Cografi etkenlere gore bolumleme, saticilarin faaliyette bulunacakiari
bélgeleri tanimalar agisindan da énemlidir (Caglar ve Kilig, 2005, s.96).

Tiketici pazarlari, Ulke icindeki bolgeler, nufus yoguniugu, dogal
kaynaklar, kent veya kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi faktérler temel
alinarak bélumlendirilebilir. Pazar yoguniugu bir birim alandaki potansiyel
alici sayisini gosterir ve cografi bélumlendirmede ¢ok kullanilir. Bu nufus
yogunlugu ile ilgili olmakla beraber ayni sey anlaminda da degildir (Mucuk,
2009, s. 109).

Potansiyel bir pazar, tuketicilerin nerede vyasadiklarina ve bu
yasadiklari yerdeki kalturin onlari nasil etkiledigine dikkat ederek de
bélumlendirilebilir. Ornek olarak Orta Dogu’daki gida sektori ele alindiginda,
dini inanglara baglantili olarak hangi gida maddelerinin kabul edilip
edilemeyecegi konusundan iklim sartlarina veya bolgesel damak tadina
kadar bircok farkhiligin oldugu gérulmektedir (Groucutt,'2005, s.60). Cografi
etkenlere gore bolumleme, kultirel bélumlemeyle birlikte de ele alinabilir.
Bunlar birbirine baglantili oigulardir. Cografi alan ne kadar kuglikse, benzer
kultirel 6zellikler de daha belirgin hale gelmektedir. Ornegin, tniversitenizin
kampusi cografi bir yerlesim olarak ele alinirsa, kampisin Kaitarinin
oradaki 6grencilerin ilgilerini de etkiledigi gérulur (Groucutt vd., 2004, s.134).

Cografi bélumleme birgok nedenden dolay! yapilir (Odabasi, 2004,
s.71);

v Urliniin yapisi dyle bir 6zelliktedir ki ancak belirli bir tir yada spesifik
bir alanda yasayanlara uygundur. Giysi Ureticileri, agir kis giysilerini soguk
yerlerde ilik yerlesim yerlerine gére daha fazla satabileceklerini bilirler.

v’ Eger isletmenin kaynaklar sinirli ise, énce ufak bir alanda baslanabilir,
sonra Urtin ulusal boyutta genisletilebilir.

v Urtiniin bizzat kendisi genis alana yaygin olarak dagitilamaz. Dugin
pastalari ve sa¢ yapimi gibi kisisel hizmetler de buna glizel 6érneklerdir.

iklim, cografi boélumlemede cok kullanilan bir etkendir. Nedeni iklimin
tuketici ihtiyaclarini ve davramiglarini buytk oélglide etkilemesidir. Soézgelisi,
iklim, 1sitma ve sogutma ara¢ ve geregleri, giysi, konut yapim arag ve
gerecleri ve spor malzemeleri alimini da etkiler (Cemalcilar, 1999: 48).

Ornegin, Kaliforniya'daki hemen hemen tim arabalar klimal iken, Isveg'teki
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arabalar, yil boyu gin 1siginin zayif olmasindan dolayi strekli agik kalabilen
yakin farlara sahip olabilmektedir (Ercan, 2007, s.18).

Cografik bolumlendirme pazarin uluslararasi, ulusal, bélgeler, iller,
kentler, kasabalar ve kéyler; degisik cografi yapi (daglik, ovalik) ve iklim gibi
dzellikler bakimindan farkh gruplara aynlmasidir. Pek ¢ok mal turinde,
tuketicilerin mallardan bekledikleri yararlar ve islevler, mallarda bulunmasini
istedikleri 6zellikler, onlarin kentlerde ya da kirsal alanlarda yagsamalarina
gore farkhlik gosterir. Soézgelimi, kirsal kesimlerde kullanilan mobilyalar
kentlerdekilerden farkli 6zellikte olmalidir. Hayvancihgin gelistigi bazi kirsal
alanlarda, kiigik camasir makineleri, yogurt ya da kaymak g¢irpmak igin
kullanilmaktadir. Yollari dizgin olmayan kirsal kesimlerde alti ylksek,
rutubetli bélgelerde pasa dayanikli otomobiller tercih edilir. Bol yagisl ya da
soguk bolgeler igin yapilan ayakkabtlarin, kuru ve sicak bolgeler “igin
yapilanlardan farkli olmalidir (islamoglu, 2006, s.187). Kirsal bélgeler icin
yapilacak mobilyalar kentler icin yapilanlardan farkli olmalari gerekir. Birinde
prestij, gug, soyluluk 6nde giderken, &tekinde dayanikhlik ve farkli amagh
kullanim o6nde gider. Ama bu, kirsal kesimde yasayanlarin kentlerde
yasayanlarin satin aldiklari mobilyalan kullanmayacaklan anlamina gelmez.
Kirsal kesimde yasayanlarin bir kismi da kentlerde yasayanlarin arzularina
sahip olabilir (Islamoglu, 2006, s. 172).

Pazarin yodunlugu da cografi bdlimlemede g¢ok kullanilan bir etkendir.
Belirli buyukitkteki — genellikle 1 km? - cografi alanda yer alan umulan
tuketicilerin sayisini gosterir. Ayni buytklikte ve ayni nifusa sahip olan iki
cografi pazarin birinde, belirli bir malin pazar yogunlugu (talebi) étekine gére
daha ¢ok olabilir. Yogunlugun az oldugu pazar bélumlerinde, yogunlugun gok
oldugu pazar boélumlerine goére, satis, reklam, dagitim eylemleri farkli olur
(Cemalcilar, 1999: 48). Ornegin yasllara yonelik trunler sunan igletmeler
emeklilerin yogunlastigi bolgelere pazarlama cabalarini odaklagtirmay! arzu
ederler. Genglere yonelik Grtinler ise Universite kentlerinde pazarlanir (Ercan,
2007, s.19).

Nifus yogunlugu da pazar bolumlendirmede énemli bir faktérdur. Nifusun
yogun oldugu cografi yoérelerde, genelde mallara talep fazla olacagi gibi, bazi

mallara karsi 6zel talep de gelisir. Sézgelisi, nifusun yogun oldugu sehirlerde
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bahge ara¢c ve gereclerine pek talep olmaz; buna karsihk konutlarin
guvenligini saglayan arag ve gereglere talep artar (Cemalcilar, 1999: 48).

Butin bu durumlar turizm sektériinde de benzerlik goéstermektedir.
Turistler, tiketim tercihlerinde yasadiklarn alanlara gére farkhlik gosterirler.
Ornegin, kis aylarinin soguk gectigi Dogu Anadolu’da yasayan insanlar, Ege
bélgesinde yasayan insanlara gére soguga karsi koruyucu yemekler yerler.
Iklim kosullarindaki farkliliklar da turistlerin tatil tercihlerini etkileyebilir.
Ornegin, yiin biyik béliminiin gunessiz gectigi Ingiltere’de yasayan
insanlar gtinesin bol oldugu ulkelere giderler. Sicak iklimlere sahip yerlerde
havuzlar daha yaygin olmakta ve yil boyu kullanilabilmektedir. Ayrica
kullanilmasinin kolay olmasi, ¢cogu kitle iletisim araglarinin belli cografi
alanlara yoénelik hizmet vermeleri, cografi alanlarin evrensel olarak kabul
edilir sekilde tanimlanmalarn ve kolay olcllebilir olmasi gibi nedenler, cografi
bélimlendirmenin turizm endustrisinde yaygin olarak kullaniimasini saglar
(Rizaoglu, 2007, s.215).

3.5.1.2. Demografik Etkenlere Goére Boéliimleme

Demografik bélimleme, pazarin gesitli demografik degiskenlere bagl
olarak bolunmesidir. Bu degiskenler tiketicilerin bélimlendirilmesinde en sik
kullanilan degiskenlerdir. Bunun bir nedeni, tuketici istekleri, tercihleri ve
kullanim oranlari, bllyilk oranda demografik degiskenlere bagh olmaktadir.
Diger bir neden ise, demografik degiskenlerin &lgulebilmesinin diger tur
degiskenlere oranla daha kolay olmasidir (Cabuk ve Yagci, 2003, s.111).
Toplam nufusun karakteristik 6zellikleri incelenerek, yas, cinsiyet, meslek,
egitim duzeyi, gelir ve sosyal sinif gibi degiskenler pazari bélimlendirmede
kullanilabilir (Mucuk, 2009, s.109).

Demografik bélumiendirme turizm sektérinde en yaygin olarak
kullanilan bélumleme yoéntemidir. Kamu istatistiklerinden elde edilen gecerli
bilgileri toplamak kolay bir yoldur. Demografi insanlarin yasg, meslek, gelir ve
yasam bicimleri acisindan nasil farkliik gésterdiginin ¢aligiimasidir (Ercan,
2007, s.20). Ornegin, giysi, kozmetik, gezi, otomobil, konut ve spor

malzemelerinin pazarlamasinda gelir etkeninin énemi buyuktir, dolayisiyla
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pazar bu etkene goére boélumlenir. Evlilik, cocuk durumu ve aile uyelerinin
yaslan aile yapisini, dolayisiyla ihtiya¢ duyulan mal gesidini belirler. Konut,
ev esgyalar, yiyecek pazarlamasinda genellikle bu etkene gére bélumlenir
(Cemalcilar, 1999, s.48). Kullanilan bu demografik dzellikler, tiketicilerin yas,
cinsiyet, gelir, aile buytklugu, aile yasam egrisi, meslek, egitim duzeyi, irk,
dini inanclar ve oteki kiltur 6geleri gibi ozelliklerinin degisikligi nedeniyle
pazarlarin bélumiendiriimesinde yararli olunacagi inancini olusturmustur.

Turizm sektorinde demografik faktérlere deginecek olursak, turistik
tranlerin tutundurma ve dagitiminin etkin bir sekilde yapilmasi amaciyla
turistik isletmeler 6zellikle mevcut tiketicilerden ziyade beklenen tiketicilerle
ilgili demografik ve fiziksel ézelliklerle ayrintih bir sekilde ilgilenirler. Turizm
pazari yas, cinsiyet, medeni hal, meslek, din, irk, gelir, egitim duzeyji,
yerlesim vyeri, aile yapisi, aile blyuklugu gibi temel bilgiler agisindan
tanimlanabilir. Tuketici profilleri olarak bilinen bu temel bilgiler, &zellikle
mevcut tiketicilerle ilgili profiller, tuketicileri karsilama ve vyerlestirme
islemleri, rezervasyon iglemleri ve diizenli olarak yapilan tuketici taramalari
yoluyla elde edilir. Turistler hakkinda tanimlayici bilgiler ulusal turizm burolar
ve turizm endustrisindeki ticari taramalar araciliiyla da saglanabilir.
Ulkemizde Turizm Bakanliginca saglanan turizm istatistikleri bu bilgiler igin
onemli bir kaynaktir. Demografik bélimleme diger bélumleme ydntemleri ile
birlikte kullanildi§i takdirde daha basari ve etkin sonu¢ elde edilebilir
(Rizaoglu, 2007, 215).

Demografik faktorler 1s1ginda pazar bélimiendiremeye érnek verecek
olursak, cocuklu ailelerle 50-70 yas arasi emekli ailelerin gezi etkinlikleri
farkhlik gosterebilir.

Butin bunlarin  yaninda demografik faktérlere goére Pazar
bolumlemesi, iki farkli yaklasimla ele alinabilir. Birinci yaklagim, farkh
6zellikteki pazarlama bilesenlerini talep eden her bir tuketici grubunun
demografik ozellikleri belirlenerek, demografik 6zelliklerle pazarlama
bilesenleri arasinda iliski kurulur. Sézgelimi saygin marka imajli, pahal, liks
magazalarda satilan ayakkabilar satin alan tiketicilerin hangi demografik
6zellikler bakimindan ucuz, markasiz ve siradan magazalardaki ayakkabilar

satin alanlardan farkli oldugu belirlenebilir. ikinci yaklasim ise, farkli
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demografik 6zellikteki tiiketici gruplarinin satin aldiklar pazarlama bilegenleri
belirlenerek, demografik 6zelliklerle pazarlama bilesenleri arasindaki iligkinin
belirlenmesine dayanir (islamoglu, 2006, s.188).

Pazarlama yo6neticisi, pazarn boélumlere ayirdiktan sonra, bu bélumleri
buyiiklik, deder ve rekabet agisindan analiz etmelidir. Bu analiz yapildiktan
sonra, isletme igin karli ve gelecek umudu tastyan Pazar bolimi, hizmet
edilecek Pazar olarak segilebilir (islamoglu, 1999, s.188).

Tipik olarak, demografik bélimleme yas tUzerine yogunlasir. Bu birgok
durumda gecerli olsa da, ¢gogu zaman yirmi yasin satin alma yapisiyla otuz
yasin arasindaki farkin bilinmesi zordur. Benzer olarak, on yasindakilerin
benzer zevkleri olduguna guvenirlilik vardir denemez (Odabasi, 2004, s.73).

Diger taraftan, Wells ve Gubar yasam sureci modelini geligtirerek bunlarla
satin alma davranisini tanimlayabilmisler. Bu model ev halkinin gegirdigi
asamalara dayanmis ve sunlardan olusmustur (Ercan, 2007, s.21);

e Bekarlik agsamasi: Kisi, disuk gelire ve dusuk gUnluk harcamalara
sahiptir. Tipik harcama kalemlerini, giysiler, alkolli icecekler ve kozmetik
uranler, gikolatalar, gicekler gibi iliskilerde kullanilan trtnler olusturur.

e Yeni evliler: Gelir genellikle yiksektir, ¢cunkd esler g¢aligiyor ve gelir
elde ediyorlardir. Harcamalar genellikle, ev harcamalari, mobilya ve bos
zamani dederlendiren Uriinlerde yogunlagmaktadir.

e Cocukliu aile: Aile tam olarak olusmaya baslamistir. Gelir dustk,
harcamalar yuksektir. Tiketim; cocuk UrGnleri, dayantkli ev aletleri gibi
trinlere yonelir. Kararlarda cocuklarin ihtiyaglarn baskindir.

e Biiyliyen gocuklu aile: Cocuklar okuldadirlar ya da kendi hallerine
birakilacak durumdadirlar. Anne ise geri doner. Aile geliri artar, ancak
cocuklarin harcamalari da artar. Bisiklet, mizik dersleri, atigtirmalik
yiyecekler gibi Urlinlere harcamalar artar.

e Cocuksuz yash evliler: Cocuklar biyumis ve evden ayrilmiglardir.
Gelir en st diizeyde, buna karstlik harcamalar duslkcedir. Harcamalar; Itks
arabalar, yurtdigi seyahatler, evi gelistirici harcamalar olarak artig gosterir.
Bircok durumda karar verme oldukga rutin duruma gelmistir.

e Tek yasayanlar: Yalniz yasayan ve biyuk olasilikla emekli olanlardir.

Gelir hizh bir diistis gosterir. Evde yapilan harcamalar en dusik dizeydedir
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ve saglk drlnlerine, sosyal kuliplere ve saghk hizmetlerine yapilan
harcamalar ise artmaktadir. Karar vermede yetiskin cocuklar bilgi sahibi
edilir, ancak kararlarin ¢ogu tek basina verilir.

Bu anlatilanlardan da anlasilacagr gibi, tiketici pazarlarnin
bolumlendiriimesinde demografik etkenlere bagh olarak, tuketicilerin aile

yasam sekilleri de Gzerinde 6nemle durulmasi gereken bir olgudur.
3.5.1.3. Psikografik Etmenlere Gére Boliimlendirme

Tuketici pazarlarinin bolumlendirimesinde en fazla kullanilan ac

psikografik temel, sosyal sinif yapisi, kisilik ozellikleri ve hayat tarzidir
(Mucuk, 2009, s.109).
Psikografik etmeniere gére bolimlendirme, tuketicileri kisilik 6zelliklerine gére
siniflandirmak anlamina gelir. Psikografik etmenlerin sosyal olma, kendine
glven, iddiali olma gibi kisilik 6zellikleriyle siniflandiniabilecegi veya tutumlar,
ilgi alanlan ve fikirleri kapsayan hayat tarzint da icine alacak sekilde
genisletilebilecegi konularinda tartismalar bulunmaktadir. Bu faktorlerin her
ikisini de bir araya getirecek sekilde yapilan bélumlendirme hem daha faydali
hem de daha saglam temellere dayali olacaktir. Hayat tarzi 6zelliklerinin
pazarlamacilara ¢ekici gelmesinin iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, bunun
davranigsal teoride bulunan tutum, algi ve sosyal etki gibi etmenlerle basit bir
bag olusturmasi; ikincisi ise, hayat tarzinin zamana ve kisinin hayat egrisinde
bulundugu yere goére dedismesine ragmen tuketicinin birundagi kisilige en
uygun Urlin veya hizmeti segmesinde belirli bir periyotta bir tutarlilik olmasidir
(Adcock, Halborg ve Ross, 2001, s.123-124).

Psikografik bélimleme son vyillarda turizm enduistrisinde oldukga
yaygin kullanilmaya baslanmistir.  Psikografikler, tuketicilerin yasam
bicimlerine dayal psikolojik dl¢llerin ve psikolojik profillerin geligtiriimesidir.
Psikografi turistlerin tutumlar ve psikografik yaptlarint éigmek igin kullanihr.
Ayrica tiketicileri psikolojik boyut ag¢isindan bélumlendirmenin  nedeni
tuketicilerin satin alma kaliplarini belirleyen ortak degerlerinin olup olmadigini
bulmaktir. Ornegin, bazi kimseler macera arayan, riskten zevk alan ve etkin

tatiller gecirmek isteyen bir edilime sahiptirler. Fakat bazi kimseler ise, risk
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almaktan kacinirlar edilgen ve stressiz tatilleri segerler. Butin bu verilen
drneklerden de anlasilacagi gibi psikografik bélumleme turizm isletmeleri igin
oldukga faydal bir bélumleme y&ntemidir (Rizaoglu, 2007, s.216).

Kisinin icinde yer aldigi sosyal sinif, onun davraniglarini ve birgok mal
gruplaryla ilgili tercihlerini genis dlglide etkiler (Mucuk, 2009, s.109). Giysi ve
ev esyasl alimlar, e§lence ve okuma aligkanliklan ve aligveris yaptiklari
perakendecilerin tiirti, sosyal gruplara gore degisir. Hatta kimi Ureticiler, belirli
bir sosyal grup igin mal Uretip, pazarlarlar (Cemalcilar, 1999, s.49).

Kisilikle ilgili  karakteristik  ozellikler teorik olarak  pazar
bélimlendirmeye iyi bir temel olustursa da, bunlarin gogunun tam olarak
olciilebilir olmamasi ciddi bir sorun yaratip, uygulamada bu usuliin yararini
siniflandirabilmektedir. Yine de reklam mesajlarinda tiketicilerin bazi kisilik
dzellikleri Gizerinde durularak belirli bir marka veya model mamul igin satin
alma istegi yaratilamaya calisiimaktadir (Mucuk, 2009, s. 110). Ornegin, bir
genc kizin erkek arkadasina verece@i losyonu arkadaginin karakteri ile
bagdastirarak segmek istemesi, pazarlamacilarin degigsik kokulardaki
losyonlarin farkh karakterleri yansitiyor imaji vermelerini gerekli kilabilir
(Cabuk ve Yagci, 2003, s.113).

Tuketiciler, eylemleri, ilgileri, diustnceleri, 6grenim duzeyleri ve
geligleri bakimindan belirli 6zellikler gésterirler ve belirli gruplar olugtururlar;
dolayisiyla belirli bir yasam bicimi gelistirirler (Cemalcilar, 1999, s.48). Hayat
tarzi, insanin faaliyetleri, ilgileri ve kanaatleriyle dogrudan iligkilidir ve kisinin
zamanini nasil gegcirdigini, cesitli sosyal, ekonomik ve politik inang ve
tutumlarini yansitir (Mucuk, 2009, s.110). Hayat tarzi, bireylerin tikettikleri
aranler ile dogrudan baglantihdir. Ornegin, kozmetik, alkolli icecek ve
mobilya sektorlerindeki isletmeler, strekli olarak hayat tarzi bélimundeki
firsatlari izlemektedirler (Caglar ve Kilig,2005, s.96). Sonug olarak bu gibi
durumlarda yasam bigcimi etkenine goére pazarin bélimlendiriimesi s6z
konusudur.

Psikolojik faktérlere gore pazar bolumlendiriimesi; tuketici ihtiyag,
istek, arzu ve beklentilerinin psikolojik faktérlerce belirlendigi gérisine
dayanir. Yasam tarzi, kisilik &zellikleri gibi faktérler tlketicilerin tuketim

kaliplarini  belirlemede Onemli etkenler olarak kabul edilir. Psikolojik



74

bélimlendirmenin tutarll olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan
arastirmalar, birbirini tutmayan sonuglar vermislerdir. Bir arastirmada, turlarla
seyahat eden turistlerin bagimsiz seyahat eden turistlerden kisilik 6zellikleri
itibariyle farkii olup olmadiklari arastirlmistir. Bu arastirmada, bagimsiz
seyahat edenlere gére daha maceraci ve risk almada daha istekli olduklari
ortaya cikmustir. Bu tlr arastirmalarda karsilasilan bazi sorunlar vardir:
Birinci gliclik, 6lgme ve degerlendirme tekniklerinin ne o6lgide glvenilir
olduklarinin tartisilir olmalandir. ikinci guclik, kisilik degerlendirmeleri icin
olusturulan soru envanterierinin klinik deneylerdeki sonuglara dayanmalaridir.
Klinik deneylerde is géren soru envanterlerinin siradan gérugmelerde ayni isi
gorip gérmeyecekleri tartigmalidir (islamoglu, 2008, s.192).

Psikolojik etkenlere gére tum pazar etkili bicimde boélimlenebilir, ancak
bazi gucluklerle karsilasilir. $Séyle ki (Cemalcilar, 1999: 49):

v Psikolojik etkenlerin dogru olarak élgtilmesi glgtar.

v Psikolojik 6zellikler ile tuketici ihtiyaglari arasindaki iliski her zaman
kesin degildir.

v Psikolojik etkene gore boélumlenmis pazar boélumlerine girmek
olanaksiz olabilir.

Cesitli gucluklerine karsin, pazarlamacilar psikolojik etkene gore pazari
bolumlerler ve olumlu sonugclar alirlar. Ornegin, belirli bir marka maln
“herkese gore degildir, gtglu kisiligi olanlara goredir” diye reklamint yaparlar
ve mahn onemli sayida tiketici tarafindan satin alinacadina inanirlar
(Cemalcilar, 1999: 49).

3.5.1.4. Geodemografik Etkenlere Gére Bolimleme

Bu bolumleme yoéntemi son zamanlarda sikhkla kullaniimaya
baslanmustir. Cografi yerlesim ile demografik etkenler arasindaki baglantiyi
ve iligkiyi incelemektedir. Geodemografik bélimleme, insanlarin nerede
yasadiklarina gére analiz edilmesi anlamina gelmektedir. Burada cografi
bilgiler demografik verilerle bazen de yéresel hayat tarz ¢esitleriyle kombine
edilmektedir. Bu isletmelere musterilerinin nerede yasadiklan, nasll

yasadiklari hakkinda detayli bilgi edinmeye ve bagka yerlerde yagayan
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benzer niteliklerde musterileri hedeflemeye yardimci olur. Bu nedenle bir
geodemografik sistem, ¢evreyi onun karakteristik O&zelliklerine gore

tanimlamada faydali olacaktir (Brassington ve Pettitt, 2000, s.185).

3.5.1.5. Davranissal Etkenlere Gore Belirleme

Davranigsal boélumleme, tuketicilerin  Griin hakkindaki bilgileri,
tutumlari, kullanim sekilleri temel alinarak gruplara bdlimlenmesidir. Birgok
pazarlamacinin dislncesine goére davranigsal etkenlere gére bélimieme,
pazar bolumleri olusturmak igin en iyi baslangic noktasidir (Kotler vd., 2001,
s.330).

Bu bélumlendirme kigilerin satin alma davranisinda onlart yénlendiren
kisisel davranis 6zellikleri ile ilgilenmektedir. Ornegin tuketici belirli bir
markaya bagli midir? Tek tip Grln veya hizmet mi satin almaktadir?
Kullandigi markayr degistirir mi, eger degistiiyorsa hangi siktikta
degistirmektedir? Ornegin, Amazon.com mdusterilerini kitap, CD veya her
ikisini de alanlar olmak tzere boélumlere ayirir. Bélimlendirmeyi misterilerinin
aldigi kitaplarin cesidine gére de yapmaktadir érnegin; tarih kitaplari, cinayet
romanlari vb. gibi. Bu da Amazon.com’ a misterileri siteye baglandiklarinda
onlara ne tarz 6neriler listesi sunabilecegini belirlemesini saglamaktadir
(Groucutt, 2005: 60-61). Bunun gibi bir 6rnek daha verecek olursak,
kariyer.net ya da secretcv gibi is ve is¢i bulma sitelerinde de kigiler kendi
bilgilerini ve calisabilecekleri sektér drneklerini bu sitelere kayit ettiklerinde,
kisilerin calisabilecekleri tarzda olan isletmelerde ig¢i arandigi takdirde bu
siteler de kisileri bilgilendirme yoluna gitmektedirler.

Tuketicilerin Grtine kars1 gostermis olduklari tepkiler alici davraniglarint
olusturmaktadir. Bu davraniglar genellikle Grantn kullanimi ile ilgilidir.
Kullanim orani, UrtinQ hi¢ kullanmayanlar, az kullananiar ya da sik kullananlar
gibi gruplara ayrilir ve her bir grup farkh 6zelliklere sahiptir. Isletmeler Urint
hi¢ kullanmayan tiketiciler icin cezp edici, Urund sik kullanan tuketiciler igin
ise 6dullendirici pazarlama stratejileri kullanabilirler (Caglar ve Kilig, 2005,
s.97). Bir arini c¢ok kullananlar genellikle pazarnn kuguk bir ylzdesini

olusturmasina ragmen, &dedikleri ticretlerle toplam satisin biytk bir oranini
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kapsamaktadirlar (Ercan, 2007, s.28). Turizm sektdrinden bu durumla ilgili
oérekler verecek olursak, balayl gezileri; lokantacilik ve otelcilik
endustrisinde, evlenme yildéonimleri, dogum ginleri, emeklilik kutlamalari ve
odullendirmeler konusunda o6zel programlarnin hazirlanmasi  kullanim
durumuna gore boélimlemeye en iyi drneklerdir (Rizaoglu, 2007, s.224).

Tuketiciler, satin alma fikrinin olustugu veya satin aldiklari mallan
kullanma fikrinin olustugu ©6zel olaylara veya O&nemli ginlere gobre
gruplandirilabilir. Ozel olaylara veya énemli gnlere gére bolimleme yapmak
isletmelere Grtin kullanimini gelistirmek acisindan firsatlar sunabilmektedir.
Ornegin, ¢ogu insan portakal suyunu sadece kahvaltida icer, ama portakal
yetistiricileri, portakal suyunu soduk ve serinletici bir igecek olarak lanse
ederek gunin diger zamanlarinda da igilmesini saglamiglardir. Anneler ve
Babalar Guni’'ntn, tatli, pasta, cicekler, kartlar ve hediyelerin satisini
arttirmak icin reklami yapilmistir. Hindi yetistiricisi Bernard Matthews hindi
pazarinin sadece belirli bir sezonda simirh kalmasi konusunda miucadele
vermistir. Cogu aileler i¢cin sadece Noel yemegi bu kadar buyuk bir kusu
almak icin hakh sebep olabilirdi ama Matthews, hindiyi sosisler, burgerler ve
biftek halinde paketleyerek bu sorunun ¢6zimund buldu ve hindi tuketimini
yilin her sezonuna yaydi (Kotler vd., 2001, s.330).

Tuketiciler, maldan bekledikleri faydaya, yada faydalara goére de
gruplandiriiabilirler. Gergekte, tuketici istekleri bir bakima, tiketicilerin maldan
bekledikleri faydalardir (Cemalcilar, 1999, s.50). Tuketici gergekte bir mali
onun fiziksel 6zellikleri icin degil, kendisine saglayacag: yarar igin satin alir.
Ancak fayda bolumlendirmesinin etkili olabilmesi igin satici igletme,
tuketicinin mamuliinden elde edebilecegi bitun yararlan tanimiayabilmelidir
(Mucuk, 2009, s.110). Bu duruma turizm sektdriinden 6rnek verecek olursak,
tuketicilerin konaklayacaklari tesisleri segerken yerlesim yeri, temizlik ve fiyati
en 6nemli Ui¢ etken olarak gérdikleri saptanmistir. Ayrica toplanti turizminde,
katihmcilarin en ¢ok yiyecek tesisinin ve yiyecegin kalitesine dnem verdikleri
ortaya cikmistir (Rizaoglu, 2007, s.221). Tuketicilerin maldan bekledikleri
faydaya gore pazar boélimlemede, 6nce, tuketicilerin maldan bekledikleri
baslica faydalar, her bir faydayi bekleyen tuketici gruplarn ve her faydaya

ybnelik pazarda var olan markalar belirlenir. Béylece, girilecek olan fayda
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bélumi secilir. Kuskusuz, var olan mallarin yénelmedigi yeni bir fayda da
ortaya cikarilabilir ve bu fayda secilebilir. Bu konuda dis macunuyla ilgili
olarak ABD’de yapilan bir arastirmaya goére, dis macunundan beklenen
faydalar soyle belirlenmistir. Ekonomi (distk fiyat), ilag (¢lrimeyi dnleme),
kozmetik (parlayan beyaz dis) ve tat. Bu faydalari bekleyen gruplarin
demografik, davranigsal ve psikolojik 6zellikleri incelendiginde, birbirinden
farkli ozellikler saptanmistir. Séyle ki; dis c¢urimesini énleme faydasini
bekleyenlerin, ¢ok dis macunu kullanan, oldukg¢a tutucu ve kalabalk aileler
oldugu gérilmustur. Ayrica belirlenen faydalari saglayan, yani bu faydalara
gore pazarda konumlandiriimis markalar da belirlenmistir.

Bir dis macunu Ureticisi, bu sonuglara gore, girecegi fayda bélimund
sececektir. isterse ayni isletme yeni bir faydayi da arastirabilir. Ornegin, agiz
kokusunu etkili bicimde giderme faydasi ve bu faydaya yénelik dis macunu
gelistirip pazarlayabilir (Cemalcilar, 1999, 5.50).

Faydaya gére bolumlemenin etkili olabilmesi igin gerekli olan kogullar
(Cemailcilar, 1999, s.50):

v" Tuketicilerin bekledikleri fayda belirlenebilmelidir.

v Bu faydalar kullanilarak tiiketiciler belirli gruplara ayrilabilmelidir.

v' Pazar bélumlerinden biri ya da birkacl, isletmenin pazarlama eylemini
yoneltebilecegi ve etkili olacagi yapida olmalidir.

Bazi tuketiciler kesinlikle tek bir markaya baglanirlar ve her zaman o
markay! satin alirlar. Bazi tiketiciler ise iki ya da U¢ markaya baglilik
gosterirler, boylece bagliliklan s6z konusu markalar arasinda bélandr. Baz
tiketiciler de, bir markaya bagl iken daha sonra baska markaya baglaniriar,
bir markadan baska markaya gegerler. Bazi tiketiciler ise hicbir markaya
baghlik gostermezier (Cemalcilar, 1999: 51). Her seferinde farklh bir marka
satin alirlar, bazi markalarn ise sadece indirim zamanlarinda satin alirlar.
isletmeler, alicilan kendi Grlinlerine veya hizmetlerine olan bagliliklarina gére
bélumlere ayirirlar ve karli olan marka badimlisi musterilerine odaklanirlar.
Marka baghhgina goére boélimiemenin etkinligi insanlann nasil aldigiyla
sintrlandiriimaktadir. Marka bagimhhg: olan tiketiciler az sayidadir ve gogu
pazarda boyle musterilere rastlamak zordur. Cogu musterinin markalarla olan

iligkisi ¢ok seceneklidir. Genellikle favori markalarindan olusan
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repertuarlarindan veya yeni c¢ikan alternatiflerden secgerek aligverislerini
yaparlar (Ercan, 2007, s.28).

Pazar, bir Grind almaya istekli olan farkh hazirlik asamalarinda
bulunan kisilerden olugsmaktadir. Bazi kisiler Griinden habersizdir; bazilar
haberlidir; bazilarinin Grtin hakkinda bilgisi vardir; bazilari ilgilidir; bazilan
arind istemektedir; bazilarn da Urin almaya niyetlidir. Her asamanin nispi
sayisi pazarlama programini dizenlemede biylk farkhlik gdsterecektir.
Bunlarin yaninda Urine karsi tutumlar da ¢ok &nemlidir. Pazardaki kisiler
urtne karsi hevesli, olumlu, kayitsiz, olumsuz veya nefret dolu olabilir (Kotler
vd., 2001, s.332). Uriine gore bdlumleme yéntemi de, turizm endistrisinde en
cok kullanilan bdlimleme ydntemlerinden biridir. Hizli yiyecek pazar,
6zendirici gezi pazar, kayak pazari, kapsamh paket tur pazari, liks gezi

pazan gibi kavramlar érnektir (Rizaoglu, 2007, s.225).
3.5.2. Endistriyel Pazarlarin Béliimlenmesi

Goruldtgu tzere, tuketiciler pazar pek ¢ok etkene gére boélumlenebilir.
Ancak, bu etkenlerin bircogu dureticiler ve aracilar pazarlarinin
bélumlenmesinde gecerli degdildir. Bu pazarlar, genellikle cografi yer, isletme
turd, alicilanin buytklagd ve malin kullanimi etkenlerine gére bélimlenirler
(Cemalcilar, 1999, s.51).

Isletme Pazan

Bolge temeline Orgiit tipine gore Miisteri Uriin
goére boliimleme bolimleme buiytikligiine kullanimina
gore boliimleme gbre boliimleme

Sekil 5: isletme Pazarinin Béliimlemesi
Kaynak: Tekin, 2006: 72
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3.5.2.1. Cografi Yerlesim

Belki de en yaygin yontemdir, ¢linkl birgok orgutsel pazar, satig
elemanlan tarafindan hizmet alirlar ve cografik bélimleme satis elemanlarina
seyahat zamanlarini en iyi kullanma olanadi vyaratir. Genellikle ayni
endistrideki isletmeler birbirine yakin bigcimde yerlesmistir, ¢Unki
hammaddenin bulunabilirligi ya da yerel kalifiye iscilerin varligi s6z konusu
olmaktadir. Geleneksel endustriler cografi olarak kimelenme egilimi
gostermektedir Amerika Detroit'teki, Turkiye Bursa'daki araba endustrisi
érneginde oldugu gibi. Bununla birlikte gelismekte olan teknolojiler de ayni
cografi bolgede toplanma egilimi gdstermektedir. Ingiltere’deki bilgisayar
endistrisi Iskogya’nin merkezinde ve M4 otoyolu yakininda glney
Ingiltere’de kimelenmistir. Tuketici pazarlarinda oldugu gibi bazi endustriyel
mallara olan talep de, iklim, bélge, arazi, dogal kaynaklar vb. faktérlerdeki
farkliliklardan dolay! bir cografi bélgeden digerine biyik o&lgide degisir
(Mucuk, 2009, s.110). Bu degisimden dolayi, isletmeler bélimlemeyi de bu
dogrultuda gergeklestirirler. Isletmelerin en ¢ok basvurduklan bélimleme,
bélgelere gére bolumlemedir. Gankd, otomobil, mobilya, tekstil vb. gibi
sektorler, belli bolgelerde toplanmislardir (Tekin, 2006, s.72). Buna ek olarak,
bazi mallarin talebi de, cografi yérelere gére degisir. Ornegin, iklimin etkisiyle
bazi yorelerde bazi mallar daha ¢ok satilir. Ozéllikle isletmeler belli yérelerde

yogunlasmis olabilirler (Cemalcilar, 1999: 51).
3.5.2.2. Orgiit Tiirii

Isletmelerin, hedef pazarlarini, Urin veya hizmet sunacaklari
isletmelerin yapilarina gore belirledigi bélimlemedir.

Isletmelerin farkli ekonomik, teknik yapilara sahip olmasi, farkl tipte
girdilere gereksinimleri olmasi nedeniyle, bunlara hammadde, bakim onarim
hizmetleri vb. gibi girdiler sunmak isteyen bir isletme, farkli 6zellikte Griinler
uretir veya farkli dagitim kanallan kullanir (Tekin, 2006, s.73). Orgutlerdeki
tim bu ihtiyaclardaki farkhlik nedeniyle isletme bir pazar bdlimini veya

birka¢ bolumu kendisine hedef pazar seger (Mucuk, 2009, s.110).
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Bir kereste isletmesi, yer désemesi icin, insaat isletmelerini hedef
Pazar bélimi secerken, koltuk, sandalye yapimina uygun kereste igin,

mobilya Ureticilerini hedef Pazar olarak segecektir (Tekin, 2006, s.73).

3.5.2.3. Musteri Bytiklligi

Bir 6rgiitin byUklugiu mallara olan ihtiyacin miktarini, tiplerini ve satin
alma prosedurlerini hayli etkileyebilir. Bu nedenle, alcilarin buyuklugu
endustriyel pazari bélimlendirmede etkili bir kriter olmaktadir (Mucuk, 2009,
s.110). Bazi isletmeler bir mah blylk ol¢llerde, bazilan ise az olgllerde
alirlar, dolayisiyla satin alma davraniglari da degisir (Cemalctlar, 1999, s.51).
BUytuk ve kugik alicilarin ihtiyaglar farklilik gosterdiginden, pazarlama
yoneticileri cogu kez bunlara ulasmak igin degisik pazarlama uygulamalarina
basvurmuslardir (Mucuk, 2009, s.110).

3.5.2.4. Mamul Kullanim

Basta demir, ¢elik, petrol, plastik, kereste gibi maddeler olmak lizere
bazi hammaddelerin ¢ok ¢esitli kullanim alanlari vardir. Bir isletmenin bunlari
kullanma sekli, satin alinacak mal miktarini ve tipini etkiledigi gibi, satin alma
metodunu da etkiler (Mucuk, 2009, s.111). Ayrica isletmeler, UrGininG fazla
miktarda kullanan musterilere, az kullananlara gére farkli davraniriar. Bu
kismen ihtiyaglarin farkh olmasindan, kismen de biyik musterilere verilen
degerden kaynaklanir (Odabasi, 2001, s.75).

Isletmelerin, hammaddeleri ve yan Gretilmis maddeleri, kullanim
sekillerine gére bolumlere ayrilmalarina érnek verecek olursak, bir demir-
celik isletmesi, dayanikli tuketim maddeleri treten igletmeler icin, gereksinim
duydukliari sa¢ levhalari Uretirken, betonarme insaatgilari i¢in demir gubuklar,
otomobil Ureticileri icin istenilen bicim ve boyutlarda demir celik Gretir. Bir
kagit Ureticisi, ambalajcilar i¢in farkli, kitap ve defterciler i¢in farkli, gazete ve
dergiler icin farkli 6zellikierde ve boyutlarda kagitlar tretebilirler (Tekin, 20086,
s.73).
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3.6. Hedef Pazar Sec¢imi ve Konumlandirma

Pazarlama yonetiminin iki temel sorunu vardir: Bunlardan birincisi,
faaliyet gosterilecek pazar ya da pazarlarnin belirlenmesidir ki, buna hedef
pazarin tayini denir. Bu, farkh ézellikteki pazar bélumlerinde yatan firsatlarin
arastirilmasini, élgiilmesini ve degerlendirilmesini ifade eder. Ikincisi ise,
hedef pazarlara en uygun pazarlama bilesenlerini gelistirip uygulamayi icerir.
Birinci olmadan ikinci olamaz. Cunki bir pazar bélum igin uygun olan strateji
ve politikalar, bir baska bélim icin uygun olmayabilir (islamoglu, 2006,
s.181).

Bir pazarlamaci, degisik 6zelliklere sahip tiketicilerin degisik tatminler
pesinde kostuklarini, degisik arzu ve isteklerinin bulundugunu ve bu degisik
arzu ve isteklerin degisik pazarlama bilesenleriyle karsilanabilecegini
bilmelidir. Boyle olunca da bir pazarlamacinin ¢ok degisik istek ve arzular
olan tiketicilerin benzer ihtiyaclarini benzer pazarlama bilesenleri ile tatmin
edemeyecegi aciktir. Bu nedenle, her pazarlamaci kendine en uygun
firsatlan tasiyan bir ya da birka¢ pazar bélumini secerek, pazarlama
stratejilerini bu pazar bélumlerine yénelik olarak gelistirmelidir (islamoglu,
2006, s.181).

Pazar bélimlere ayirarak karhlik umudu tasiyan bélimlerine
yén‘elmek fikri, olduk¢a yeni olmakla birlikte, global pazarlama anlayisi
cercevesinde, tartisilir hale gelmistir. Kitlesel Uretimin gecgerli oldugu
dénemlerde pazar, pazar ihtiyaglan ve istekleri yoéninden farkhlik
gostermeyen tiketiciler toplulugu idi. Pazarnn istek ve ihtiyaglar yoninden
farkhlik gosterdigi anlasilinca, pazarlama felsefesi, tiketiciye dénuk tutum
anlayigi Gzerinde odaklanmistir. Bu goérise goére farkh tuketicilerin ayni
pazarlama bilesenlerine gésterdikleri tepkiler farkhdir (islamoglu, 2008,
s.182).

Isletmeler genellikle, pazar bolumlerinden birini yada birkagini segip ve
sectikleri pazar béluminin &zelliklerini géz 6nunde tutarak, mallarini bu
pazar bélimine yoneltmeleriyle olusan strateji dogrultusunda, kuskusuz belli
bir pazar bélumine birden ¢ok isletme ayni tir mali sunabilir. Tek bir igletme

belli bir pazar bélimini eline gecirebilir ya da bir igsletme birka¢ pazar
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bélimine girebilir. Onemli olan etkili, ekonomik bigimde ulasilacak bir pazar
bolumi segmekdtir.
Hedef pazar belirlenmesi hem rakipleri gdérmeyi hem de pazarda
karhhigi yiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini saglayacaktir.
Bolumiendirilen pazarin bir kismi, isletmenin mal ve hizmetlerini pazarlamak
icin sectigi hedef pazar olarak belirlenecektir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2002, s.133).
Kisacasi, mal, hizmet yada dislince pazarlamak isteyen bir isletme
yada orglit, 6nce pazari bolumlemeli ve bir pazar bélimunta hedef pazar
olarak secmeli, sonra da pazarlama eylemlerini sectigi pazar bélimine
y6neltmeli, daha dogrusu uygun bir pazarlama karmasi gelistirmelidir
(Cemalcilar, 1999, s.36).
Isletme hedef pazan segerken su faktorler etkili olur (Ercan, 2007, s.31):
v Igletmenin kaynaklari,

Uriniin ézellikleri,

Uriiniin hayat egrisindeki yeri,

Pazarin yapisi,

D NN NN

Rekabet durumu.
Bunlarin yaninda pazarlamacinin hangi tiketici gruplarina hizmet
edecegini belirlemesi ona su yararlari sadlayacaktir (Islamoglu, 2006, s.182);
v Pazar firsatlarinin hangi pazar bélumlerinde yattigini gésterir.
v' Pazarlama yoneticisinin dogru karar alma olasihigini arttirir.
v" Pazarlama bilesenlerinin gelistirimesine yol gosterir.
v' Pazarlama yoneticisinin dikkatlerini devamli pazar bdéluminde
yogunlastirir.
v' Rekabetin yodun olduju ya da olmadigi pazar boélimini ortaya
cikarir.

Pazarlamaci hangi pazar bolumlerinde faaliyet goéstermesi gerektigine
karar verebilmek, bir baska deyisle, hedef pazarini tayin edebilmek i¢in su
islemleri yapmaldir (islamoglu, 2006, s.182):

v' Pazar belli élcilere gore bélumlere ayirmak,
v Pazar bolumlerini blykluk ve deger olarak dlgmek,

v Rakiplerin pazar boliumlerindeki giclerini degerlendirmek,



83

v" Hizmet edilemeyen ya da yeterince hizmet géturilmeyen pazar
bélimlerini ortaya ¢ikarmak,
v' Cekici gozitken pazar bolumlerinin ayirt edici ézelliklerini belirlemek,

v Hizmet edilmesi uygun gorilen pazar bélumlerine karar vermek.
3.6.1. Pazar Béliimlerinin incelenmesi

Isletme, bir pazari tuketicilerin 6lgtlebilir ozeliiklerine gore gesitli
bélimlere ayirdiktan sonra, farkli bélumleri su Gg¢ faktére gore
degerlendirmek ve uygun bélumleri “hedef pazar® olarak segmek
durumundadir (Mucuk, 2009, s.101):

v' Bolumun buytklaga ve buyime hizi,
v' Bolimin yapisal ¢ekiciligi,
v Isletme amaglarn ve kaynaklar.

Béliimiin biylkligii ve biliylime hizi: Her seyden o6nce igletme,
degerlendirilecek pazar boélimlerinin mevcut satiglar, blyume hizian ve
beklenilen karlilik dizeyleriyle ilgili verileri toplayip, bunlarn analiz etmelidir.
Oldukca buyilk ve hizli buytyen bir pazar, kigik bir isletme igin her zaman
uygun olmayabilir. Sonug olarak, daha kigik ama daha az rekabetin oldugu
bélumlerde faaliyet gostermek, potansiyel olarak daha karl gelebilir (Mucuk,
2009, s.101).

Boliimiin yapisal g¢ekiciligi: isletme degerlendirme yaparken farkh
bélumlerin, uzun dénemli olarak cekiciligini etkileyen yapisal faktérleri de géz
oninde bulundurmalidir.

isletme amagclari ve kaynaklan: Bir pazar bolumu buyukluga ve
bllyiime potansiyeli agisindan uygun; yapisal olarak yeterince cazip olsa bile,
yine de hedef pazar olarak segmek igin uygun olmayabilir. Zira, bu iki
faktérin yaninda, isletmenin amaclarina ve kaynaklarina uygun olmasi da
gereklidir (Mucuk, 2009, s.101).

Burada igletmenin karar vermesi gereken “hangi bolim UGzerinde
calisma yapmaya deger’ konusudur. Etkili bélimleme yapma kriterlerine
goére, bir bélum isletmenin ekonomik olarak hizmet vermesine degecek

biyuklikte olmalidir. Ekonomik blyuklik isletmelere gére degigsmektedir. .
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Popiler destinasyonlara dusuk fiyath tatiller satan bir paket tatil turizm
isletmesi ekonomik olarak binlerce musteriden onlarcasina hizmet
verebilmektedir. Diger yanda ise, yUksek fiyatlardan biraz disik fiyata tatil
satan kiciik bir igletme belirgin ihtiyaglan olan daha kugik bélumlere hizmet
verebilmektedir. Son dénemlerde belirtildigi Gzere ekonomik olarak hizmet
verilebilecek pazarlann buyukligi esnek Uretim sistemlerinin gelismesiyle
birlikte disme egilimi gostermektedir. Bir pazar bélimiinin buyidk olmasi
karli oldugu anlamina gelmemektedir. Tabi ki bir bélumin karlihd: onun igin
yapilan rekabetin derecesinden etkilenmektedir. Bir isletme kendisi igin
potansiyel karlilikta bolamler gelistirirken unutmamalidir ki blydk bir ihtimalle
rakipleri de ayni seyi yapiyorlardir. Sonug olarak da c¢ekici olan bir pazar
yilksek sayida, ayni mantigin pesinden kosan ve siddetli bir rekabet baskisi
yaratan girisimcilerle doldugunda gitgide cekiciligini kaybetmektedir. Cogu
bélim c¢ok genis ve karll olarak goérunebilir ama igletmenin ama¢ ve
stratejilerine uyum gostermedigi takdirde bir kenara atiimaktadir (Paimer,

2004, 5.78). |

3.6.2. Hedef Pazar Sec¢im Stratejileri

isletme, mamull igin ne gibi pazar firsatlan bulundugunu belirlemek
Uzere pazari analiz ettikten ve bu pazarlari uygun degiskenleri kullanarak
bélumlere ayirdiktan sonra, sira bunlardan birini yada birkagini segmeye
gelecektir (Mucuk, 2009, s.112). Bu nedenle isletmeler, hedef pazara
ulasmak i¢in baslica Ug¢ stratejiden faydalanabilirler:
> Farklilagtirlmamig Pazarlama (Tum Pazar) Stratejisi
> Farklilastirimis Pazarlama (Cok Pazar-Bélum) Stratejisi

> Yogunlastiriimis Pazarlama (Tek Pazar-Boélim) Stratejisi
3.6.2.1. Farkhilastiriimamig Pazarlama (Tim Pazar) Stratejisi
Farklilastirlmamis ya da kitlesel pazarlama stratejisinde, isletme tim

pazarini tek birim veya kitle olarak ele almakta; onu olugturan pargalardaki

farkliliklari gérmemezlikten gelerek veya onlarin birbirinin benzeri oldugunu
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varsayarak hareket etmektedir. Diger bir deyisle, toplam pazar i¢in tek bir
mamul, tek bir fiyat, kitlesel tutundurma programi ve kitlesel bir dagitim
sistemi gelistirip, bununla yetinmekte; karma unsurlarinda degisiklik yapmaya
gerek duymamaktadir (Mucuk, 2009, s.113).

Bu pazarlama stratejisi isletmeye pazarin bélinmesinden kaynaklanan
Uretim ve pazarlama harcamalarinda tasarruf saglar (Ercan, 2007, s.34).
Farkhlastirlmamis pazarlama stratejisinde, kisisel satis ve reklamla tim
pazara hitap edilir. Yodun dagitim stratejisi uygulanir. Uriin cesidinin az
olmasi, kitleler halinde tretilip dagitilmasi nedeniyle, tretim, stok ve tasima
maliyetleri disik olur. Boyle olmasi da igletmeye, Urlinleri veya hizmetleri
dusik fiyatlarla satabilme Gstunliga verir (Tekin, 2006, s.75).

Bu strateji, genellikle toplam pazarda bOylk bir alict grubunun,
mamulin ihtiyag tatmin edici 6zelliklerini ayni seklide algilama egilimi
gosterdigi hallerde uygulanir. Bu ylizden ¢ogunlukla homojen nitelikli, tuz,
seker, benzin gibi mallari pazarlayan isletmeler bu yolu secerler, marka
degisse bile Grtin ayni kalacaktir (Mucuk, 2009, s.113).

Bu stratejinin pazarlamadaki basansi hakkinda hayli kusku
duyulmaktadir. Cunki tek bir mamuil veya marka ile ilgili pazardaki tim
alicilart tatmin etmek ¢ok zor olacaktir. Bu ylzden de bunu uygulayan
isletmelerde, zamanla en biylk pazar bélimlemelerine agirhk verme egilimi
ortaya ¢ikar ki, bu da yodun rekabet nedeniyle isletmelerin karliligini
disurecektir (Mucuk, 2009, s.113). Aynica, igletme pazarin tamamini
hedeflemis olsa da aslinda tim pazara ve tuketicilere ulasmak oldukca
zordur. Rakip sayisi arttiyinda pazar payr hizla diser ve pazardaki ani
degisiklikler isletmeyi sarsabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.135).

Bu politikanin tercih edilme nedenleri séyle siralanabilir (Islamoglu,
2006, s.194):

v Uretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanir, Uretim tek
ceside dayandidi igin, is yukleme nedeniyle zaman kaybina neden
olmayacagi, degdisik stoklamalara gerek duyulmayacagi i¢in tGretim maliyetleri

dusiktar.
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v' Tum pazarda iyi bir pazar konumu saglanmasi halinde ytksek karlihk
elde edilir. Buylk bir pazarda kicik oranli satis artislari 6nemii kazanglar
saglayabilir.

Bu yararlarina karsilik su gibi zayif yénleri vardir (Islamoglu, 2006, s.194):

v" Bir markanin tim tiketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez.
Kimileri 6teki tiiketici gruplarindan yararlanmak igin, farklilik isteyebilir.

v Ayni mali pazarlayan isletme sayisindaki artis, pazardaki rekabeti
artiracagindan, isletmenin Pazar payinda hizh distuse neden olabilir.

v Pazarin timindeki ani degisiklikler, isletmeyi sarsabilir.

Bu politikanin uygulanabilmesi icin, éncelikle o malda, tiketici istek ve
arzularninin tiketici 6zelliklerine gore belirgin farkliliklar gdstermemesi gerekir.
Bu politikay! izleyen isletmelerde bitlin ¢abalarint marka farklilastirmasina
yoneltirler. Tutundurma yéntemleri ile kendi markalarini rakip markalardan
farkliymis gibi géstermeye caligirlar. Ornegin, Coca-Cola ve Pepsi, bunu
saglamak icin, yillardir GnlG pop sarkicilarina blyuk pazarlar 6demektedirler
(islamoglu, 2006, s.194).

3.6.2.2. Farkhilastirilmis Pazarlama (Cok Pazar-Bolim) Stratejisi

Birden fazla Griin {reten ya da GrGinin0 farkhlastirarak farkh tuketici
kitlelerine sunmak amaciyla her pazar ve bu pazara sunacagi Uran i¢in farkh
pazarlama karmas! olusturmaya farklilastinlmis pazarlama stratejisi adi
veriimektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.117). Bu stratejide,
isletme iki veya daha fazla boélimunl hedef pazar olarak segerek tum
pazarlama ¢abalarini bu bélumlerin her biri i¢in ayr bir pazarlama karmasi
gelistirmeye yoneltir (Terlemez, 2003, s.53). Cogu defa isletmeler
baslangicta tek bolum stratejisi izleyip, o bélumde basanli olduktan sonra,
kendilerine ¢ekici gelen diger boélimlere de yayilirlar. Ancak, Gretici igletme
genellikle farkli bir mamul Gretmek yerine, temel mamdilin degisik ¢esitlerini
kullanir ve hatta bazen ayni mamili degisik kitlelere sadece ayn ve farkh
pazarlama programlari ile sunar (Mucuk, 2009, s.114).

Farklilastirnlmis pazarlama stratejisini uygulayan bir isletme, yeni pazar

firsatlan ele gecirir. Herhangi bir pazar bdluminin istek ve gereksinimierini
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daha iyi belirler. Daha uygun ve etkili pazarlama bilesimleri gelitirir. Yogun
rekabete girmez ve kaynaklarini, yeteneklerini sectigi pazar bdlum veya
bélimlerine uygun seklide gelistirir. Pazar bélumlerini segmis olmasi,
isletmeye tiiketicileri rakipleri, teknik, politk ve sosyal cevre kosullarini
tanima olanagi verir ve deneyimlerinin zenginlesmesini saglar. isletmeler,
pazarda tek pazar bodlimine Urin veya hizmet sunmak yerine, daha fazla
tiiketiciye Girin veya hizmet sundugundan, toplam satig miktari dolayisiyla da
toplam kari daha fazla olacaktir. (Tekin, 2006, s.76). Ayrica pazarda yer alan
tiketici tercihlerindeki ani degisimlere karsl riski azaltir. Ya da bu
degisimlerden faydalanmayi saglayabilir. Ornegin mevsimlik talepler
oldugunda uygulanacak farkli pazarlama programlariyla istenilen sonuglar
elde edilebilir. Bu strateji Grinin, uygulanacak pazarlama programinin ve
ozellikle fiyatin farkhlastiriimasi mimkin olan pazarlarda uygulanir (Ercan,
2007, s.36).

Bu stratejinin en 6nemli sakincasi, Uretim siregleri, hammadde ve
malzeme, ustalik becerisi gibi birgok bakimdan cesitliligi gerektirdigi igin
tretim maliyetlerinin; tutundurma ve dagditim gibi hususlarda cesitlilik
gerektirdigi icin de pazarlama maliyetlerinin daha yiksek olmasidir (Mucuk,
2009, s.114).

3.6.2.3. Yogunlastirilmis Pazarlama (Tek Pazar-Boéliim) Stratejisi

Yogunlastiniimis pazarlama stratejisi, bir isletmenin, pazan bélimiere
ayirdiktan sonra, bu bolumlerden birini hedef pazar olarak segerek, tek bir
pazarlama bileseniyle tim olanaklarini bu bélime yéneltmesidir (Tekin, 2006,
s.76). Isletmeler, ilk stratejide pazar bélumlendirme yoluna gitmeyip, tim
pazara yonelirlerken, burada cabalarint  tek pazar boélumlne
yogunlastirmislardir. Ozellikle igletme kaynak ve imkanlarinin sinirh oldugu
durumlarda ¢ok yararh olan bu strateji, buyuk bir pazarin az bir kismina hitap
etmektense, kiglk bir pazarin blyuk bir bdlimini ele gegirme yolunun
izlenmesidir. Spesifik bir bélime konsantre olmak, isletmeye bilgi, tecribe ve
uzmanlagsma sayesinde orada guglu bir pazar pozisyonu saglar; boluma iyi

secmisse uzmanlagsma nedeniyle Uretim, dagitim ve tutundurmada 6nemli
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avantajlar elde eder; blytk isletmelerle rekabet eder ve karli gekilde
calisabilir (Mucuk, 2009, s.114).

Isletmeye bir bdlume derinlemesine girme imkani veren bu strateji,
olduk¢a yaygin olarak kullanilabilecek bir stratejidir. Ancak énemli risk ve
sinirlamalarinin da oldugunu Sn. Mucuk duruma uygun bir deyim olarak, ‘tim
yumurtalan ayni sepete koymak’ seklinde belitmistir. isletme butun kar ve
satis imkanlarini bir bélume bagladigindan, normalden daha fazla risk ile
kars! karstya kalmaktadir ve bu durumda da énemli kayiplar gikabilir. Ikinci
bir olumsuz yonu de, tek bolimdeki gicli ve Unlu bir isme sahip olmasinin
diger pazar bélumlerine dogru agilmasini zorlastirabilmesidir. Ornegin,
danyaca Unli birgok otomobil isletmesi baglangigta tek bb‘lUm stratejisi
izlemis ve zamanla ¢ok bélime yénelmistir. Bunlardan Jaguar, hala sadece
liks pazar bolumine konsantre olarak galismaktadir (Mucuk, 2009, s.114).
Ayrica igletmelerin bu stratejiyi uyguladiklari zamanlarda ani teknoloji

degisiklikleri uzmanliklarini gegersiz hale getirebilir (Ercan, 2007, s.37).
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3.6.3. Hedef Pazar Se¢imi

Pazarlamacinin ilk gérevi, girecegi pazar secmektir. Bagka deyisle,
mallarini sunaca@i (pazarlayacagi) hedef pazar belirlemektir. Sonra da,
hedef pazara uygun pazarlama karmasinin gelistiriimesine sira gelir
(Cemalcilar, 1999, s.36).

Bu noktada isletme baglica iki hususta karar vermek durumundadir:
Hangi pazar bélumi veya boélumleri en buytk firsatlan sunmaktadir? Hedef
pazar olarak kac¢ bolumi segmelidir? Hangi pazar boliuminin en buylk
potansiyele sahip olduguna karar verirken, isletmenin amagclarini ve gugcli
yonlerini, rekabet durumunu, bélimin buyukligund (satis hacmi olarak),
boélimin biylme potansiyelini, dagiim gereklerini, gerekli harcamalari, kar
potansiyelini, firma imajini ve bir farkl Gstlinlik gelistirip bunu devam ettirip
ettiremeyecegini géz 6éninde bulundurmalidir. Isletme yukarida aciklanan
hedef pazar secimi stratejilerinden birine dayali olarak, bir bélime mi, birkag
bélime mi veya tim pazara mi hitap edecegini kararlastirmalidir (Mucuk,
2009, s.116).

Pazarlama yoénetimi, pazar bdélimlerini belirleyip, her bir bélimin
potansiyelini hesapladiktan sonra, hangi bélim veya bdélimlere yénelecegini
belirleme asamasina, yani uygun hedef pazar bdélumlerini saptama
cabalanna gecer. Bu amacla iki faktorii g6z 6énunde bulundurur. Birincisi,
pazar boliminin cekiciligi, digeri ise isletmenin amagclarn ve kaynaklarndir.
Rekabet kosullar, pazar talebi, 6lcek ekonomisi, karlilk gibi faktérler, o pazar
bolimunin cekiciligini belirler. Ayrica ilgili pazar bélimine hizmet etmenin
isletme amagclarina uygun olup olmadigina, kaynaklarin elverigli olup
olmadigina bakilir. Pazar boélimi cekici gelebilir, uzun doénemli igletme
amagclarina uygun olabilir, ancak isletmenin kaynaklari yeterli degilse o pazar
boélimi belki de o an i¢in dederlenemeyecektir (Yikselen, 2003, s.141).

Isletme girecedi pazan secgerken genel olarak su etkenleri g6z éniinde
tutmalidir (Cemalcilar, 1999: 39):

v igletmenin kaynaklari: isletmenin kaynaklari tiim pazarn kapsamaya

yetmeyecekse yogun pazarlama ydéntemi seciimelidir.
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v’ Mahn o6zelligi: Elma, tuz, demir gibi homojen mallar igin tim
pazarlama yontemi uygundur. Fotograf makinesi gibi &zellikleri blyuk
farkliiklar gosteren mallar icin pazar bdélimlenmeli ve yodun pazarlama
yontemi secilmelidir.

v' Pazarin Yapisi: Pazan olusturan birimlerin satin alma davranislari
birbirinin ayni ise, belirli bir dénemde ayni élglide alim yapiliyorsa ve satis
eylemierine ayni tepkiyi gbsteriyorlarsa, tim pazar yéntemi secilmelidir.

v" Rekabet: Rakipler pazar bdélimlemede etkili bir yol izliyorsa, tum
pazar yontemini uyguluyorsa, iyi bir pazar bolimlemesi yapilmali ve yogun ya
da c¢ok boélimll pazarlama uygulamasi secilmelidir.

Eger isletmenin kaynaklari kisitl ise igletme, yogunlastinimis pazarlama
yaklasimini secgecektir. Bu yaklasim ingiltere’de erkek giyiminde g¢ok uzun
boylu ve kilolu erkeklere yonelik olarak ¢alisan ki, bu grubun oldukg¢a kiigiik
bir grup oldugu soylenirken, High and Mighty firmasi tarafindan basanyla
uygulanmistir. Bu basarinin nedeni bu o6zelliklere sahip erkeklerin buyuk
zincir magazalar tarafindan ihtiyacglarinin karsilanamamasi, dolayisiyla terzi
kullanma zorunlulugudur. S6z konusu igletme fiyatlari zincir magdazalarin
fiyatlarindan yiilksek olsa bile, fiyatlann makul tutacak dizeyde uretim
yapmaktadir (Odabasgli, 2001, s.78).

Az kaynak temeli olan isletmeler yeteri kadar tutundurma harcamasinda
bulunamadikiar igin blylk pazarlarda seslerini ¢ogunlukla duyuramazlar.
Dolayisiyla bu tiIr isletmelerin bélumlendirmeye ihtiyaci vardir. Ulkenin kiigik
bir alaninda baslattiklan ¢alismalarini, kaynaklari ¢codaldikca kademeli olarak
tum Ulkeye yayabilirler (Ercan, 2007, s.40).

Ayrica, hedef pazarin dederlendiriimis olmasi dikkat verilmesi gereken
diger bir konudur. Bir bélimin ulasilir olabilmesinden, belirli bir iletisim araci
ile ulasilabilmesi anlasilir. Bu bélim belirli bir dergi okuyan ya da belirli bir
televizyon kanalini izleyen insanlar kimesinden olugsuyor demektir. Eger
bélime ulasabilme olanadi yoksa, hedef pazar olamaz. Bazi durumlarda
bélim tamamen iletisim araci tarafindan tanimlanir. Omegin, Cosmopolitan
okuyuculan kariyerinde ylkselmek isteyen 6zglr kadinlari temsil etmistir.
Genellikle yuksek harcanabilir gelire ve beklentilere sahiptirler ve ilgileri dikis

konularindan ¢ok is yasamina yoneliktir. Bu 6zellikteki kadinlar degerli bir
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pazar bolumint temsil ederler ve Cosmopolitan okuyan bir grup olarak

kolayca belirlenebilmeleri olanakhdir (Odabasi, 2001, s.81).

3.6.4. Konumiandirma

Isletme pazara bir Urini sundudu zaman bu Uriiniin digerlerinden
farkinin ne olacagi, Grinidn tuketicilerin zihninde nereye konulacagr karari
oldukca 6nemlidir. Bu kararin verilmesi igletmenin pazarda disunilen yere
konumlandiriimasi anlamina gelmektedir. Clinki hangi tiketiciler Urinlerimizi
ya da isletmemizi nicin tercih edecekler konusu bir imaj sorunudur. Hedef
Pazar segilirken hangi unsurlarla 6n plana ¢ikilacadina da karar verilmis
olacaktir (Alturusik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.120).

Pazar bolimlendirmek, uygun bir strateji olusturma yolunda atilan ilk
adimdir, pazar bolimlendirildikten sonra isletmenin konumlandirmayi
dusiinmeye baslamasi gerekmektedir. Konumiandirma, hizmetin veya
Urinin musterinin zihninde en yakin baslica rakibin yaninda yer edinmesini
saglamak olarak da tanimlanabilir. Konumlandirmaya hizmet sektori
acisindan bakildiginda ise konumlandirma, hizmet olarak ne verildigi degil,
hedef musterinin zihninde ne yaratildididir; hizmet, bu musterilerin zihninde
bir imaj yaratilarak konumlandirilir (Kasper vd., 2006, s.126).

Konumlandirma tanimlari benzer olmakla birlikte, Altunisik, Ozdemir
ve Torlak konumlandirmayi; riini yada 6rgitl, secilen pazar bélumleri ve
orgitin imkanlan bakimindan en uygun vyere yerlestirmede tiketicinin
algilarini, tutumlarini ve Oriin kullanma aliskanliklarini belirleme ve uygulama
surecidir seklinde ifade etmislerdir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002,
s.120). Bagka bir tanim ile Tekin ise konumlandirma ile ilgili, 5nemli 6zellikleri
bakimindan, UrGnun toketici tarafindan tanimlanmasi ve Urinin rakip
artnlerle karsilastinldiginda, tiketici belleginde aldidi yer tanimini belirtmistir
(Tekin, 2006, s.77).

Bir mamulin pazar konumu, onun rakip mamullere gére musterinin
zihnindeki nispi yeridir. Malin spesifik 6zellikleri veya faydalarina, yada
kullanim durumuna goére konumlandirma yapilabilecedi gibi; dogrudan

dogruya buylk rakibe karsi veya ondan farkli ydnde olma seklinde bir
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konumlandirma da yapilabilir (Mucuk, 2009, s.117). Bu nedenle, bir isletme,
urin konumlandirma c¢abalarinda, rakip Grunlerin konumunu, tiketicilerin
beklentilerini, kendi Urintnin durumunu géz ©6ninde bulundurmak
zorundadir. Béylece hedef pazara sunulan riin veya hizmetin, rakiplerden
farkli veya hangi yonlerden farkli oldugu, neden tercih edilmesi gerektigi,
tutundurma ¢abalarinda vurgulanabilecektir. Ornegin, ‘Bizim Griinimiiz
birincidir’, ‘Biz ¢evre dostuyuz’, ‘Biz dlinyayi boyariz’, ‘En deneyimli biziz’ gibi
ifadeler, belli &zglrlikleri olan isletmelerin, kendilerine uygun bulduklari
konumlardir (Tekin, 2006, s.78).

Ayrica Uran konumlandirma hedef pazarin tutumlarina baglidir da
denilebilmektedir. Bu ylizden pazarlamacilar ya bu tutumlan ele alarak
artiindn ozelliklerini bunlara uyumlastirmaya calisir ya da pazarin tutumlarini
degistirmeye calisirlar.  Genellikle, Grini  degistirmek  tuketicileri
degistirmekten daha ucuz ve kolaydir. Ancak, bazen de pazarin iriine olan
tutumlart 6yle olumsuzdur ki 0Orinid yeniden konumlandirma zorunda
kalinabilir (Ercan, 2007, s.43).

Konumlandirma stratejisini belirlemek icin éncelikle, baslica rakiplerin
her birinin niteliklerini ve sahip oldugu imaji tam ve dogru olarak tespit etmek
gerekir. Sonra da igletme kendi sundugu mamul i¢in bir konum belirler; bu
noktada, yani kendi sunduklarinin konumunu belirlerken, rakiplerinin
sunmadigi ama hedef pazarin arzu edecegi misteri yarariar
kombinasyonunu ortaya koyabilmelidir. Boéylece, musterilerin nigin rakip
mamulleri degil de, kendi mamulint satin almalarinin kendi yararlarina
oldugu vurgulanarak, onlarin etkilenmesi mimkin olacaktir. Diger bir
ifadeyle, hedef pazara sunulacak mal veya hizmetin rakiplerinkine gére ne
farki, hangi Gstin yonleri oldudu, nigin tercih edilmesi gerektigi, yonetimce
sistemli ve bilingli olarak, bir strateji planlamasi seklinde énceden acik — secik
belirlenmelidir (Mucuk, 2009, s.117).

Konumlandirmada rakiplerin Grunlerinden farkh &6zelliginin ne oldugu
ya da gercekte bir fark yoksa bile tlketicilerin bunu farklh algilamalarini
saglamak rekabete gére konumlandirmadir. Bu stratejiye basa bas stratejisi
de denmektedir. Bu stratejide, Uriin pazara ilk defa surulirken rekabet

merkezli hareket edilir. Rakip rlinle ayni 6zelliklere sahip oldugu dolayisiyla
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ayni hedef kitlenin hedef pazar olarak secilmis olmasi halidir. Ornegin, uzun
sire pazarda neredeyse tek olan Sana margarinine kargi Luna ¢ikmis ve
onun mevcut pazarindan “yoksa siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz” sloganiyla pazardan pay almaya c¢alismistir. Burada
rakiplerden farkliigin yeni olmasi vurgulanarak, rakibin pazarda eski
olmasindan kaynaklanan avantaji isletme tarafindan lehte bir duruma
cevrilmeye calisilmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s.120).

isletmeler, pazarlarda daha etkili olabilmek igin konumlandirma
acisindan gesitlendirmeye gitmislerdir. Bunlar;

> Rakibe goére konumlama: Bir isletmenin pazarlama c¢abalarini,
rakiplerinin ¢abalarini esas alarak belirlemesidir.

> Fiyat ve kaliteye gore konumlama: Urlinlerin fiyat veya kaliteye gére
konumlanmasidir. Ornegin, Grinlerin ‘Ekonomik drin’, ‘Kaliteli trtin’, ‘Halk tipi
aran’, ‘Liks arin’ vb. gibi siniflandiriimasidir.

» Hedef pazara gore konumlama: Tum pazarlama c¢abalarinin,
saptanan hedef pazarin 6zelliklerine gére verilmesidir. Bunun igin, dnce
Pazar arastirmalar yapilarak, tlketicilerin isletmeler hakkindaki goérisleri
ogrenilir ve bu bilgilere gére pazar konumlama haritalar olusturulur. Bu
haritalar tiketicilerin, isletmeleri pazarda kaybolduklan yerleri gésterir. Sonra
isletme kendini bu haritanin herhangi bir yerine koyabilir ve bu yere
gelebilmek igin stratejiler olusturur. Tim etkinliklerini bu konuma erigsmek igin
yapar (Tekin, 2006, s.79).
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4. BOLUM

TURIZMDE NiS (GEDIK) PAZARLAMA

4.1. Kitle Pazarlardan Nis Pazarlar ve Otesine

ikinci Diinya Savasi’ndan sonra artan sosyal degisimler ve teknolojik
gelismelerden dolay!, kitlesel pazarlar, pargalanmis pazarlara dénusmustar.
Zaman icinde bu pargalanmis pazarlardan, ¢ok daha kugik pazarlara dogru
bir gelisme yasanmistir (Albayrak, 2006, s.219-235). Kitlesel Uretim ve
pazarlamanin tiketici ihtiyaglarini kargilamada yetersiz kaldiginin farkina
varan isletmeler, karliida nig pazarlar yoluyla ulagsmanin yollarini aramaya
baslamiglardir. Nig pazarlama da, pazarlarda ve igletmelerde meydana gelen
degisimlerin sonucu kitlesel pazarlamaya alternatif bir pazarlama yéntemi
olarak ortaya g¢ikmistir (Semiz, 2008, s.33). Boylece, glinimiz isletmeleri
rekabet avantajli elde etmek igin homojen pazar bélumlerinin daha alt
bélumlerine ulasmaya c¢alismaktadir. Artik  igletmeler ayni pazar
bélim/bdlumlerine hitap eden onlarca igletme olmasi sebebiyle, farklilagsma
saglayabilmek icin istek ve ihtiyaglan kargilanmamig kiguk pazar bélumlerini
kendilerine hedef pazar olarak segmek durumundadirlar (Varinli, 2008, s.79).
Ayrica, yine Ikinci Dunya Savasi’ndan sonra ¢ift gelirli ve gocuksuz ailelerin
sayisinin, ¢aligan kadinlarin oraninin ve azinlik pazarlarinin artmasi, hayat
tarzlarinin gelismesi, kisilerin kendilerine daha fazla zaman ayirmalari,
televizyon reklamciliginin blytsunin bozulmasi ve marka sadakatinin
azalmasi ve orta sinifin kigllmesi sonucu kitlesel pazar anlayisl,
pargalanmig pazar anlayisina donusmustur. Zaman iginde bu pargalanmis
pazarlardan, ¢ok daha kicuk pazarlara dogru bir gelisme yasanmistir.
Olusan bu ‘pazarlar da, nig pazarlar olarak adlandinimistir (Albayrak, 2006,
s.219-235). Kitlesel pazarlarda herkesi biraz tatmin eden Urinler yerine nig
pazarlarda az sayida insani tam tatmin edecek urinlerin arz edilmesi
gerektigi gelisen kalite anlayisi ve musteri odakliigin nig pazarlamayi
gerektirdigi kacinilmaz bir gergektir (Semiz, 2008, s.34).

Pazar bélumlendirme dizeyine goére isletmelerin  pazarlama

uygulamalari da farkhilik gostermektedir. Kitle pazarlamada, igletme tek bir
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trind kitlesel tretim, dagitim ve tutundurma yoluyla tim alicilara ulagtirmaya
calisirlardi. Boyle bir pazarlama anlayisinda tiketicilerin istek ve ihtiyaglar
benzer oldugu varsayilir ve tretim yonlt bir antayis hakimdir (Varinli, 2008,
s.80). Fakat nig pazarlamada ise, karsilanmamis misteri gereksinimleri
kesfedilerek, kiigik pazar dilimlerine ulasmak amag edinilmigtir (Varinli ve
Cati, 2010, s.129).

Nis pazarlama, bolum pazarlamasi ile bireysel pazarlama arasinda yer
alan bir pazarlama tiradar. Bolum pazarlamasi ile, cografik, demografik,
psikografik gibi cesitli kriterler esas alinarak, pazardaki farkli gruplar belirler
ve bu gruplarin birden fazlasina girilmeye calisilir. Bu anlayis, tiketicilerin
istek ve ihtiyaclarindaki farklihgr géz éntine alan pazarlama anlayiginin bir
parcasidir (Varinli, 2008, s.80).

Pazar béliimleri son zamanlarda, diine gére daha fazla ve hatta yarin
bu giine gére daha fazla olacaktir. Ayni zamanda bu dénemde stil, marka,
imaj ve prestij de postmodern turistler icin oldukga &nemli bir hal almigtir. Bu
stiller vs. farkli pazar boélumlerine gére degismektedir, ¢lnki eskiye gore
daha fazla segenek vardir ve tuketiciler de fiyatlanin, algilanan degerlerin
farkindadirlar. Tuketici kitlesi boyle bir durumda harcama yapmaya
isteklidirler fakat hizmet kalitesi, beklentiler ve ©ngérilebilirligin dikkate

alinmasint istemektedirler (Lew, 2008, s.411).

Turizm pazarinda da butin bu egilimlerin ve yoéneligin sonucunda
bagimsiz, ucuz, kolay ve bireysel ydnelimli seyahatlerde bir artig olmustur.
Bu durum 6zel ilgi turizmini de 6nemli kilmistir. Bir nis pazar sekli olan bu tir

seyahatlere ilgi her gegen gun artmistir ve artmaktadir (Lew, 2008, s.412).
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Cizelge 1. Kitlesel Pazarlama ile Nig Pazarlamanin Kargilagtiriimasi

Kitlesel Pazarlama

Nis Pazarlama

Uretim anlayisi

Modern pazarlama anlayisi

Yiksek tGretim miktari

Yuksek kar marj

Standart Urin

Farkhlastinimig Gran

Yogun rekabet

Rekabet yok veya zayif

Merkezi ve blurokratik organizasyon

Merkezkag veya esnek organizasyon

Hedef. Tim pazar

Hedef: Ihtiyaglan karsilanmig kigtk

bir grup

Kaynak: Ercan, 2007: 55.
4.2. Nis Pazarlamanin Tammi

Nis, pazar bdlmesinin alt bélimlere ayrilmasi ile yaratilan daha dar
belirlenmis alt pazar bolmesidir. Nisin “benzerlikleri ya da benzer ihtiyagclari
olan kiiguk bir pazar ya da kuigik bir grup musteri” olarak tanimlandigina da
rastlanir (Odabasi ve Barig, 2003, s.63).

Bazi isletmeler genellikle kigik isletmeler, buyik isletmeler igin ¢ok
kiigik, cok masrafli ve ¢ok zayif olan alanlarda uzmanlagmaktadirlar. Nig
pazarlama sadece klclk isletmelerin uyguladiklar bir strateji degildir, blyuk
isletmelerinde uzmanlastigi nisler bulunmaktadir. Nis pazarlamanin anahtari
isletmenin imkanlari ve gugleriyle pazar ihtiyaglanni en iyi sekilde
birlestirebilmektir. Isletmenin sundugu uzmanlik Uriin ¢esidi, tuketici grubu,
cografi bolge ile ilgilidir (Brassington ve Pettitt, 2000, s. 861).

Nis pazarlamanin 6zu, ihtiyaci olan ancak, bu ihtiyaci kargilayacak mal
ve hizmetin sunulmadiyi pazar belirlemek ve bu pazarda pazarlama
faaliyetlerini yogunlastirmaktir. Boéylece pazardaki boglugu doldurmak veya
karsilanmayan ihtiyaglara cevap vermek mimkin olabilecektir. Bir pazarnn

belirli kriterlere gére bolimlendirilmesi sonucu elde edilen pazar bélumlerinin
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daha alt tirdes gruplara ayrilmasiyla ortaya ¢ikan pazar bélimine ‘Ozel
pazar bslimi’ veya ‘nig (gedik) pazarlar’ denir. Buna neden olarak, ayni
pazar béliminde bulunsalar bile, bazi tiketicilerin benzerlerinden ayriimak
isteyecekleri gosterilmektedir. S6zgelimi, konaklama pazarindaki bes yildizli
otel, “yiksek gelir dilimi icinde yuksek stattli misterileri igin kral odasi
diizenlemesi” 6zel pazar bélumine yonelmedir (Ercan, 2007, s.45). Bu
aciklamaya dayanarak, nis pazarlama sdyle tammlanabilir. Benzer
niteliklerdeki mal/hizmetlere ihtiyagc duyan, bir yada daha ¢ok benzer kigisel
ozellikleri paylasan, kuigiik bir tiiketici kitlesinin taleplerini daha iyi kargilamak
amaciyla gelistirilen pazarlama faaliyetlerine nis pazarlama denir (Varinli,
2008, s.82). Nis pazarlamada igletme, iIgiIendiQi pazar giderek daha kuguk
pazar bélumlerine ayirarak, bosluklarin oldugu boélimleri belirlemekte ve bu
bosluklar yeni Girin ve hizmetlerle doldurmaktadir (Gures ve Akgil, 2010, s.
2).

Nis pazarlama ile ilgili tanimlardan bazilarina deginecek olursak;

Dalgic ve Leeuw tarafindan yapilan bir tanimda, benzer ozellikleri
veya ihtiyaclar olan kiiglik bir pazar ya da kugtk bir musteri grubu seklinde
belirtilmigtir. Daha genis bir tanim olarak, kiiguk pazarlar igin Qrln ve
hizmetlerin ihtiyac ve isteklere uygun hale getiriimesiyle musteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi yontemidir. Yine, pazarin gittikge daha kigiik pazar dilimlerine
ayrilimasi, bosluklarin yakalanarak yeni mal ve hizmetlerle doldurulmasidir
seklinde, nig pazarlama tanimlart mevcuttur (Varinli, 2008, s.82).

Diger bir tanimda, bazi istek ve ihtiyaglar yeni olduklarindan dolayi
tatmin edilmezler, bazen de buylk isletmelerin girmeye deger buimadiklar
pazar bosluklar bulunmaktadir. iste bu bosluklara nig pazar denilmektedir

(www.danismend.com, Erisim Tarihi: 13.02.2011).

Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi mallar/hizmetler Uretmek
yerine, az kiginin ¢ok fazla sevdi§i mallann/hizmetlerin  Gretimini
gerceklestirmek ve pazarlamak s6z konusudur (www.isguc.org, Erigim Tarihi:
09.09.2010).

Yukaridaki tanimiar gézden gegcirildiginde, hepsinin ortak noktalari, bir

pazar bélimiinden daha kuguk bir tiketici grubunun olugmasi ve bu grubun
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karsilanmamis istek/ihtiyaclarinin olmasi, bu gruba yénelik olarak pazarlama

faaliyetlerinin yurittilmesi olarak 6zetlenebilmektedir (Varinli, 2008, s.82).

Isletme yoneticileri, son yillarda, rekabetin artmasi nedeniyle, bu tur
pazar boélumlerine hizmete yonelmiglerdir. Bu yodnelisin degisik nedenleri

vardir. Bu nedenler séyle siralanabilir (Islamoglu vd., 2006, s.80-81) :

v Ozel pazar bolumleri herkes tarafindan gérilemediklerinden, satis ve
yatinm lzerinden daha yuksek karlilik saglamaktadirlar,
v" Bu pazar bélimlerinde rekabet daha az yogun olmaktadir,
v Tuketicilerin 6zel istekleri ve farklilagsma arzulan daha iyi tatmin
edilmektedir. |
Bu strateji isletmeyi, hem finansal, hem de benzeri kaynaklar gibi
kaynaklarn korumayi saglarken, diger taraftan isletmenin iyi anlayacagi bir
pazar bolimiinde erken basariyi yakaladigi bir konuma getirebilecektir.
isletmelerin ¢ temel hedefleme stratejisi bulunmaktadir bunlar; nig-
pazar, kitlesel pazar ve gelismis-pazar stratejisi. Nis pazar stratejisinde; bir
arin veya hizmetten uzmanlik isteyen Ozellikler arayan kisilere hizmet
verilmektedir. Bu strateji daha biylk bdlimlerde hizmet veren biyik
firmalarla dogrudan rekabeti ortadan kaldirmak amaciyla olusturuimustur.
Ornegin, bazi lkelerdeki toplam kahve tiketimi distk olmakla birlikte,
Starbucks gibi degisik tatlarda kahve secenegi sunan cafe-bar seklindeki
isletmeler son yillarda hizla cogalmaktadir. Kitlesel pazar stratejisinde ise; bir
isletme bu stratejiyi iki kosul altinda uygulamay tercih etmektedir. Birincisi,
isletme boélumsel farkliliklari yok sayarak en yiksek sayida tlketiciye
ulasacak tek bir Urin ve pazarlama programi duzenlemeyi tercih
edebilmektedir. Bu stratejinin temel amaci élgek ekonomisinden faydalanarak
fiyat avantaji saglamaktir. Bu stratejinin ikinci yaklasimi ise, farkli bolimler
icin farkli Grin ve pazarlama programlar gelistirmektir. Bu da genellikle
farklilastinimis pazarlama olarak adlandinimaktadir. Geligen pazar
stratejisine baktigimizda ise, bu stratejiyi benimseyen igletmeler her ne kadar
bolim genis olmasa bile genellikle bir veya birden fazla hizla gelismekte olan
pazar boliminid hedeflemektedirler. Bu strateji genellikle, pazarda gug ve

hisse meydana getirmek isteyen kiglk rakiplerin buytk firmalarla dogrudan
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karsi karsiya gelmelerini engellemek icin kullandiklari stratejidir (Mullins,
Walker Jr. ve Boyd, Larreche, 2005, s.196-197).

Nis pazarlar ve pazarlamacilar, sunduklar urinlerin musteri tepkisini
baslatabilmesi i¢in musteriler agisindan yiksek bir deger yaratabilecek
yapida olmasina énem vermelidirler. Ayrica rekabetten korunabilmek i¢in de
rakipler tarafindan kolayca kopyalanamayacak bir triin gelistirmelidirler. Nig
pazarlamacilar kendi musterilerinin gereksinimlerini iyi karstladigi takdirde,
miusterilerin kendi istekleriyle iyi bir fiyat 6deyeceklerinin farkindadirlar. Bu
nedenle nisgiler yaratici glglerini, zekalarini, bilgi birikimlerini en iyi sekilde
kullanmaya calisarak bu muikafati kapmaya ugrasirlar. Potansiyelini iyi
kullanan nis pazardaki bir igletme, kendi uzmanlik alaninda iyi bir kazanca
sahip olur. Pazarda ¢ok sayida rakip isletme oldugu halde nigler igin bu
gecerli  degildir  (www.bilgiekonomisi.blogspot.com,  Erigim  Tarihi:
21.02.2011). Nis tuketiciler, tuketicileri kitlesel olarak ele alan biyik 6lgekli
isletmeler tarafindan géz ardi edilen bir pazardir. Daha ¢ok kigik ve orta
olcekli isletmelerin ilgilendigi bir alandir (Varinli ve Cati, 2010, s.133).

Nis pazar boélumlerinin isletmeler agisindan karli olmasini saglayan
baglica faktorler ise (www.kobifinans.com.tr, Erigim Tarihi: 25.12.2010),

v Ozel pazar bélumi 6zel ve farkli istek ile ihtiyag ve arzu demektir. Bu
da yuksek fiyata, yani karliliga olanak saglar.

v Siparis Uzerine calisma olanag sagladigindan finans ve stok

maliyetlerinden tasarruf saglar.

v" Uzmanhgin baska mallara ya da alanlara taginmasina imkan verir.

v Nis pazarlamanin zayif yéni, ani degisikliklere karsi riskli olmasidir.
Bu strateji cografik duzeyde, belirli mallarda, mallarin belirli 6zelliklerinde ya
da tuketici gruplan Gzerinde uzmanlasarak uygulanabilir.

Nig pazarlamanin 6nemi, bosluklarn doldurmaktan kaynaklanmaktadir.
Yani piyasada bir bosluk vardir. Gorlilmez olabilir ya da kimsenin aklina
gelmemis olabilir.

Nis pazarlama, kitlesel pazarlamay takip etmistir. Nis pazarlamayi ise,
mikronize pazarlama takip etmektedir. Mikronize pazar, tek masterili bireysel
pazardir. Nig pazarlama mikronize pazarlara giden yolda bir adim olarak

gorulmektedir (www.isgucdergi.org, Erigsim Tarihi: 10.09.2010).
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Turizm acgisindan bakildiginda da Poon 1989 yilinda nig pazar turizminin
ortaya cikisiyla ilgili turizm ekonomisine, eski kar yeteneginden ¢ok daha
farkli bir boyut kazandirdigini ve artik kitlelerin bélumlenmemis pazarlarin
s6mirist olmadiklarini belirtmistir. Bu pazarlama tirtnin turizmde karlilik ve

rekabet icin 6éneminin daha fazla oldugunu belirtmistir (Lew, 2008, s.12).

4.3. Nig Pazarlamanin Ozellikleri

Nis pazarlama, kigik ve orta ©&lgekli isletmeler tarafindan
surdarulebilecek olan, etkili ve rekabetci bir strateji olarak tanimlanmaktadir
(Varinli, Cati, 2010, s.134). K¢tk bir isletme bitln pazarda dusuk fiyatlar ve
kaynaklar nedeniyle rekabette sorun yasayabilmektedir. Bu nedenle de
pazardan bir bélium secip farklilastiriimis bir Urin sunmasi gerekmektedir.
Nisler genellikle hali hazirdaki pazarda bulunan tran ve hizmetlerden tatmin
olmayan yenilik¢i ve her seye ilk adapte olan kisileri hedefleyen girigsimciler
~ tarafindan belirlenip gelistirimektedir. Ornegin  kigik badimsiz  tur
operatérleri ticarilesmis Ispanya’nin tatil bélgelerinden sikilan kigiler igin
Tarkiye'ye turlar diizenlemektedirler (Morgan, 1996, s.110).

Nis pazarlamanin 6zelliklerine deginecek olursak (Varinli ve Cati, 2010,
s.135).

v Nis pazarlama uygulayan firma, urettigi mala/hizmete ekledigi degerler
nedeniyle, maliyetlerinin zerine o6nemli bir kar payr koyabilir. Yidin
pazarlama yapan firmalar, pazarda biylk bir satis hacmine ulasirken, nis
pazarlama yapan firmalar ylksek bir kar payina ulasir. Bu ylzden yaratilan
‘katma degere Grliniin nispi deg@eri artar ve karlilik orant yukselir. Karlihgin bir
baska nedeni ise nis pazarlama uygulayanlarinin masterilerinin isteklerine
uygun 6zelligi olan mallar Gretmesidir, dyle ki musteriler bu trinlere istenen

fiyati 6demeye isteklidir.

v" Nis pazarlamacilar, givenli ve karli bir ya da birka¢ pazar bdlumi
bulmaya calisir. Bir Pazar nigsinde faaliyet gosteren bir firmanin etkin bir
bicimde hizmet verip, karli olabilmesi icin ideal bir pazar niginin karli ve

blyime potansiyeli olmasi gerekir.
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v Nis pazarlar genellikle pek cok rakip firmanin ¢ok az ilgisini ceker. Nig
pazar bolumi gelisme goésterdikge, bu bélimde halen faaliyet gdsteren
firmalar, rakiplere karsi kendini korumak igin yeteneklerini ve musteri

taninmishigini gelistirir.

v" Nis pazarlamanin uygulandidi ¢ok kiiglik pazar dilimi, belirli bir zaman
periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine buyuk bir gelisme de
gosterebilir. Bu riskleri bilen pek cok firma, tek bir nis pazarda faaliyet
gostermek yerine, iki veya daha fazla nig gelistirerek hizmet edebilecekleri
pazar alanindaki sanslarini arttinir. Ornegin, firmalar yalnizca 6zurll insanlara
yonelik giysiler Gretmeyip, ayrica yaslilara yénelik giysiler de Ureterek iki ayri

pazar nisinde birlikte faaliyet gostererek riskleri azaltmaya caligir.

v' Pazarlama faaliyetleri kolaylasir. Belirli bir endistri kolunda veya
cografik alanda yogunlasan firmalar daha etkin pazarlama stratejileri
gelistirebilir. Genis bir musteri kitlesini tatmin edecek mallar/hizmetler
uretmek, onlara genis bir dagitim agi ile ulagsmak ve ¢ok fazla tutundurma
faaliyeti yapmak yerine, dar kapsamh pazarlama stratejileri ve daha az

kaynak kullanimi ile yogun bigimde kiigiik bir pazar dilimine odaklanir.

v' Pazar dilimi tanimlanabilecek kadar belirlidir ve misteri kitlesi firmanin

uzmanhk alanlarindan bir veya birka¢ tanesine uyar.

v" Nis pazardaki misterilere kolayca tanimlanabilen iletisim kanallariyla

ulastlir.

v Ozellikle KOB/l'ler icin bir nig pazara ilgi duyan musteri kitlesinin,
firmanin  Grettii mala/hizmete  dikkatinin  ¢ekilebilmesi ve onlara

benimsetilebilmesi icin ¢ok fazla finansman kaynagi gerekmez.

BUtin bunlarin yaninda nis pazarlamanin diger pazarlama tirlerine
gore oldukca pahal bir pazarlama tarudur. Cinkd bu pazarlama turd
misterilerimiz hakkinda daha fazla bilgi, Grun ve hizmetlerin daha fazla

ozellestiriimesini gerektirmektedir (Morritt, 2007, s. 193).
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Nis pazarlamada basan saglayabilmek, daha fazla musteri tutmaya
baghdir, bu nedenle tuketiciler tarafindan algilanan hizmet ve deger
mukemmel olmalidir (Morritt, 2007, s. 193).

4.4. Nis Pazarlamada Yaklagimlar

Nis (gedik) pazarlamada iki farkli yaklagimdan séz edilebilir. Bunlar;

yukaridan asagiya ve asagidan yukariya yaklagimlaridir (Varinli, 2008, s.83).

> Nig pazarlamay! yaratici bir sire¢ olarak goérmek: ihtiyaclari
karsilanmayan pazarin kigik bir grubun bulunup cikarilmasi sirecidir.
Pazarda, tiketicide, Urinde veya pazarlama karmasinda uzmanlasma

yoluyla bir isletme benzersiz ihtiyaglar karsilayabilir.

> Nis pazarlamay! pazar bolumlendirmesinin son agamasi olarak
gérmek: Bu asamalar soyledir; bélimlendirme, hedefleme, konumlandirma

ve gediklemedir.

Nis pazarlamada 6nemli olan; o isletmenin Urettigi mallanin/hizmetlerin arti

bir deger veya farklilik yaratabilmesidir. (Varinli, 2008, s.83).
4.5. Nis Pazarlamanin Uygulanabilmesi icin Gerekli Kosullar

Nis pazarlamanin uygulanabilmesi igin su kosullarin varhigi gereklidir
(Varinli ve Cati, 2010, s.135):

v' Bu tur bélumlerin yarattigi talep yeterli olmalidir.

v' Karli olmahdir.

v Bu pazar bolumleri biyime potansiyeline sahip olmaldir.
v Rakipler tarafindan fark edilmeyen pazarlar olmalidir.

v Isletmenin ustalik, yetenek ve uzmanhg: bu pazar bélimlerine yeterli

hizmeti vermeye elverigli olmahdir.

v Isletme ortaya c¢ikacak rekabeti énleyecek gugcte olmalidir. Bir bagka
ifadeyle firma, buyuk rakiplerle ylz ylze gelmekten velveya siddetli

rekabetten kacinma egilimi géstermelidir.
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v" Firma, pazara girecek olasi rakipleri saf disi birakmak igin kisa

zamanda iyi bir pazarlama stratejisi yaratabilme yetenegine sahip olmalidir.
v Firma, pazar nigine rakiplerinden daha iyi ve farkli yaklasabilmelidir.

v' Nis pazarlama stratejilerini basariyla uygulamayi amagclayan firma
hedef kitlesine iyi hizmet sunabilmek icin tim enerjisini kullanmayi, firsat

zenginlestirmeyi ve bu sayede ayakta kalabilmeyi istemelidir.

v Belli bir pazarda korunabilir rekabetg¢i GstlnlUklerinin olmasina 6zen
gostermeli, Gstinlikler uzun dénemde musterilerin yararina olmahdir. Uzun
dénemli yarar, farkli gruplarla uzun dénemli iliskiler bi¢cimine dénusturtlebilir.
Ayrica iligkileri desteklemek igin harekete gecilecek zamana da dikkat

edilmelidir.

v' Nis pazara odaklanmis firmalar aynt ise farkli GrGin ve hizmetler
sunmayi deneyebilirler. Nis pazarlarda faaliyet gosteren firmalar riski
dagitmak icin, baska bir nis pazara da yatinm yaparak deneyimlerini burada

da kullanabilirler.

v" Firmalar icin énemli tehlikeler de (yetersiz payi, guglu rakipler vb.) géz

6nine alinmahdir.

v' Faaliyet gosterilecek cografya, uygun daditim kanali Gyeleri, hedef
musterilerin satin alma guddleri, pazara girmek igin uygulanabilecek 6nemli
stratejik noktalar tanimlanmalidir.

v' Rakiplerin hedef ve stratejilerini anlayabilmek icin, ge¢miste pazara
yeni giren rakiplerine karsi nasil bir politika izleyip, mucadele ettikleri
ogrenilmelidir.

v' Pazara girmek icin teknolojik olarak hazir olunup olunmadigi
belirlenmelidir.

v' Ust vyonetim isletmenin stratejisini tim igletme anlatmali ve
benimsetmelidir.

v Isletmenin yetenekleri ve rekabet edebilecegi gugli oldugu alanlar

belirlenmelidir.
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4.6. Nis Pazarlamayi Uygulama Basamaklari

Nis pazarlamayi uygulama basamaklari asagdidaki gibi siralanabilir
(www.danismend.com, Erisim Tarihi: 13.02.2011):

v' Mevcut musteri tabani ve pazarin diginda halen hizmet verilen mevcut
pazar firsatlari incelenerek, bir pazar boélumi ve/veya bolumleri segilir.

v' Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.

v" Hizmet verilen pazar nisiyle ilgili olarak yayinlardaki gelismeler strekli
olarak izlenir.

v lIsletmenin mallarina/hizmetlerine en g¢ok ilgi gosteren, satin alan
vel/veya satin alma egilimi olan misteri gruplari, onlarin &zel istekleri ve
gereksinimleri pazarlama arastirmasi yoluyla belirlenir.

v" Mevcut ve potansiyel misteriler, belirli temel davraniglar géz 6nine
alinarak gruplandirilir.

v Basin ve yayin araciligiyla dogrudan pazarlama kampanyalan ve
tutundurma faaliyetleri dizenlenir.

v Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasabilmesi igin
gerekiyorsa mesaj ve medya araci degistirilebilir.

v' Pazarda faaliyet gosterilmeyen énemli bir bagka nisin gereksinimlerini
kargilamak igin, Gretilen mal/hizmet yeniden gézden gecirilerek, bu hedef

kitleye uymast i¢in de Gizerinde degisiklikler yapilabilir.
4.7. Nig Pazarlamanin Ustiin ve Zayif Yonleri

Nis pazarlamanin, kitlesel ve bolim pazarlamaya gore cesitli
konularda (stin oldugunu séylemek mimkindir (Varinli ve Cati, 2010,
s.136).

Ustiin yénler
v' Nis pazarlama, o6zel ve farkhi istek ve arzular karsiladiindan

tuketiciler bu Grinler icin daha fazla édeme yapmayi kabullenecek ve bu
durumda dogal olarak isletmenin daha fazla kar etmesine imkan

saglayacaktir.
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v’ lisletmeler 6zel bir Pazar bélumine hitap etmeleri sebebiyle, bu kitleyi
¢ok daha yakindan tanirlar. Boyle bir avantaj da, isletmelere tiketici
beklentileri ile birebir uyumlu mal ve hizmet sunma imkani saglar. Bu
durumda dogal olarak tiketici memnuniyetini arttirir.

v' Siparise go6re calisma olanadl sagladigindan finans ve stok
maliyetlerinde tasarruf saglar. Alicilardan gelen talep yoninde hammadde,
yari mamul ve mamul temin edeceklerinden stok tutma maliyeti oldukca
disuk olacaktir.

v' Uzmanhgdin bagka Uriinler ve/veya alanlara tasinmasina imkan verir.
Sampuan Uretiminde uzman olan bir igletmenin kepek sorunu olan
tuketicilere ydnelik trtnler Gretmesi gibi.

Zayif yénler

v Hedef pazar oldukca kiguktir.

v' Zaman icinde tlketici tercihlerinde ortaya c¢ikacak bir degisim bu

isletmelerin yasamlarinin sona ermesine yol acgabilir.

v Igletmeler agisindan risk oldukga yiiksektir.

v Sinirh talep potansiyeli sebebiyle satis hacmi de dusuktur.

Yukarida belirtilen sebeplerden isletmenin nis pazarlarin en azindan
giriimeye deger biyuklukte olup olmadiinin incelenmesi gerekir. Ayrica,
kaynaklan kisith olan igletmeler i¢in de ¢ok uygun bir pazarlama yaklagimidir
(Varinli ve Cati, 2010, s.137).

4.8. Nis Pazarlamanin Uygulanabilecegi Uzmanlik Alanlari

Isletmelerin nis pazarlama stratejisi uygulamalan belirli bir alanda
uzmanlasmalarini gerektirir. Ornegin, misteri mal veya hizmet, pazarlama
karmasinda uzmanlasma gibi. Nis pazarlamanin uygulanabilecegi uzmanlik
alanlari sunlardir (Varinli, 2008, s. 85).

> Geriye Dénilk Uzmanlik: Isletmeler dagitim zincirinin herhangi bir
asamasinda uzmanlasabilirler. Ornegin, gelik ireten bir firmanin celik tencere
tretiminde uzmanlasmasi gibi.

> Misteri Olgcegine Bagh Uzmanlik: isletmeler, ya kicik 6élcekli ya da

orta/bliylk Olgekli musterilerine satis yapmak icin uzmanlasabilirler. Birgok
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isletme rettikleri Urinin tamamini tek bir igletmeye satar. Ornegin, ABD'de
motorlu tasit araglan yedek pargasi Ureten pek ¢ok kiiglk olgekli igletmenin
tek ana musterisi General Motors sirketidir.

> Belirli Cografyada Uzmanlagma: Isletme, sadece dinyanin belirli bir
bolgesindeki veya yoresindeki misterilere Urin/hizmet satabilir. Bu tur
uzmanlasmaya o6rnek olarak mabhalle bakkallarini verebiliriz. Sadece
mahalledeki musterilerine ulagsmaya calisan ve onlarin istek/ihtiyaglarina
uygun Uriin karmasi olusturan bir bakkal, diger gida perakendecilerine kars!
bir avantaj elde edebilecektir.

» Belirli Bir Urin veya Nitelik Uzmanhgi: Bir isletme belirli bir GrGndn,
grin dizisinin veya 0rtndn niteliklerinin  Gretiminde de uzmanlasabilir.
Ornegin, laboratuar malzemeleri sektériinde, isletmelerin bazilar mikroskop
"ve hatta daha da uzmanlasarak, yalnizca mikroskoplar igin lensler
uretmektedirler. Gegtigimiz yillarda bir televizyon kanalinda gdyle bir habere
yer verilmisti. istanbul’'daki bir ayakkabi ureticisi dinyanin dért bir yanindan
buyik numarali ayakkabi isteyen musterilerinin sipariglerini yetigtirmeye
calismaktadir. Gergekten biyuk numarali ayakkabi giyen birgok tiketicinin
karsilastigl ciddi sorunlardan biri ayak numaralarina uygun ayakkabi
bulmaktir. Pazardaki béyle bir boslugu fark eden istanbul'daki ayakkabi
ureticisi bu ihtiyaca cevap vermeye galigmaktadir.

> Kalite-Fiyat Uzmanhgi: Bazi isletmeler, pazarda yilksek kalite-yuksek
fiyat, bazilari ise, dusitk kalite-dustk fiyat bolumlerini tercih ederler.
Ulkemizde Vakko, Beymen gibi firmalar yuksek kalite yuksek fiyat bolimund
tercih ederken, ‘ne alirsan bir milyon’ ise distk kalite-dusuk fiyat bélimunt
tercih etmektedir.

> Hizmet Uzmanhgi: Bazi igletmeler, digerlerinin sunamadigi bir yada
birkag hizmeti birlikte sunarlar. Ulkemizde heniiz béyle bir ayrm
bulunmamakla birlikte, ABD gibi Ulkelerde avukat verdikleri reklamlarda
uzmanlik alanlarini (bosanma, ticari konular) belitmektedirler.

> Kanal Uzmanhgi: Bazi igletmeler, dagitimda tek bir kanal Gyesiyle
hizmet vermekte uzmanlasirlar. Bazi treticilerin Urlinlerinin tek bir satis

noktasinda bulunmamasi gibi.
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4.9. Nis Pazarlamada Basartya Ulasmak igin Takip Edilmesi

Gereken Asamalar

Isletmelerin nis pazarlamada basarl olabilmesi icin gesitli konularda
dikkatli olmalan gerekmektedir. Nis pazarlama uygulayan veya uygulamayi
dustinen igletmelerin asagida belirtilen asamalar takip ederek basariya
ulasmalari saglanabilir (Varinli, 2008, s.88):
1.Asama: Firmanizi taniyin; bu asamada isletmemizin glglu ve zayif
yonlerini, rekabet avantajini, uzmanlagsma dizeyini, bélgesel ve geleneksel
ozelliklerini tanimamiz gerekmektedir.

2 Asama: Musterilerinizi taniyin; belli nis gruplarina veya tiketici gruplarina
odaklanabilmemiz i¢in onlar hakkinda gerekli bilgilere sahip olmamiz gerekir.
Bu bilgiler de onlara yakin olma, dinleme ve tanima yoluyla mimkin
olabilmektedir.

3. Asama: Rakiplerinizi taniyin; mausterilerimizin nigin bizin Grinaniza
kullanmadigini bunun yaninda rakiplerimizin Grinand kullandigini bulmali ve
bizim Grinimiiz( satin almalari i¢cin onlar nasil ikna edecegimizi bulmaliyiz.
Bu bizim Griinimiizi yeniden konumlandirma yoluyla mimkin olabilir.

4 Asama: Surekli bilgi sistemi gelistirin; gunimiz veritabani teknikleri,
mevcut ve muhtemel musterilerin 6zelliklerini g&sterebilir. Veri turleri,
isletmemizin karar almasina destek olabilecek veriler olmalidir. Ornegin, nig
pazarlamada satis hacmi yerine, karliik rakamlari daha ©nemli olan
verilerdir. Cunki nis pazarlamada karar alma slrecinde satis hacmi degil,
karlilik esas alinir.

5.Asama: Farklilasma uygulayin; farklilasarak, mausterilerimize 6nemili
yararlar sunmaliyiz. Her nis igin acik bir Urtin imaji geligtirmeliyiz.

6.Asama: Kendinizle ayni pazar bdélimlerinde rekabet etmeyin; ayni pazar
boélumlerinde kendi Griinimizle rekabet etmekten kaginmaliyiz.

7.Asama: Yiksek giris engelleri olusturun; mdusterilerimizle yakin iligkiler
kurma, telif hakki, sirket birlesmeleri ve iliski pazarlamasi yoluyla yuksek girig

engelleri olusturmalyiz.
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8.Asama: Cok zayif oldugunuz alanlara girmeyin; bir nig kesfettigimizde,
kaynaklarimizin ve yeteneklerimizin yeterli olup olmadigini belirlemeli, esnek
olmaliyiz.

9.Asama: Pazarlama stratejisi gelistirin; 6zellikle biyuk 6lgekli isletmeler icin
sinerji kazanmak ve etkinlik saglamak igin genel pazarlama plani ile stratejik
isletme planlarinin birlestirilmesi gerekir.

10.Asama: Uyanik olun, kontrolli olun; pazardaki degisimleri takip etmeli ve
bu degisimlere zamaninda tepki verebilmek igin surekli izlemeliyiz.

11.Asama: Dinamik olun, strekli olarak yeni alanlar, pazarlar arayin; yeni
cézumler anlamina gelen meveut Uriin kategorimize yeni Urun/hizmet
yaratma olasiligini eklemeliyiz.

12.Asama: Herhangi bir Griine veya musteriye baghhginizi minimize edin;
tum yumurtalar ayni sepete koymak yerine, yeni alternatifleri arttirmaya
calismaliyiz.

| Nis pazarlama konusunda kiglk ve orta dlgekli isletmeler, buyuk
olcekli isletmelere gore birtakim Ustunliklere sahiptirler. Bu da bu igletmelerin
pazarlama politikalanini  biyuk olcekli isletmelere gére daha kolay
degistirebilmelerinden  kaynaklanmaktadir. Fakat bunun yaninda nig
pazarlamanin sadece kiiguk 6lgekli isletmelerde uygulandigini sGyleyemeyiz.
Bu konuda ABD’de Fortune Dergisi tarafindan yapilan bir aragtirmaya g(’j.re
bu ulkedeki 500 buyuk sanayi kurulusunun %75inin nis pazarlamayi

uyguladiklari belirlenmistir (Varinli, 2008, s.90).
4.10. Nis Pazarlamanin Elestirel Yon

Nis pazarlamanin temel ozelliklerinden birisinin, rakiplerin dikkatini
cekemeyecek pazarlarin bulunup, bu pazarlara onlarin girmesini engellemek
oldugu belirtiimektedir. Oysa glinimiz sartlarinda bunu saglamanin zor
oldugu da gercektir. Cunki, ozellikle karliik agisindan cazip bulunan bir
oyuda rakibin girigini engellemek mimkin degildir. Bu sebeple artik
glinimiizde, igletmelerin nis pazarlama yerine bireysel pazarlamay! tercih

etmeye basladiklar gérilmektedir (Varinli, 2008, s.90).
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Aslinda elestirilecek bir konu da, pazardaki bir boslugu goérup
pazarlama faaliyetlerine baslayan bir isletmenin zamanla Uriniin kabul
gbrmesiyle birlikte genislemesidir. Bu durumun da nis pazarlama 6zlyle
celistigi gergektir. Diger bir ifadeyle, ki¢ik bir kitle zaman iginde blyuk bir
kitleye doénlsebilmektedir. Kuguk bir isletme icin pazarlama faaliyetleri
planlayan bir isletmenin zaman i¢inde bu genislemeye nasil ayak uyduracagi
sorusunun cevabi da ¢ok acik degildir. Nis pazarlamanin bir diger elestirel
yénu, cok riskli bir pazarlama yaklasimi olmasidir. Ozellikle degisime acik
olmayan ve pazardaki firsatlari goérebilme ve degerlendirebilme imkani
olmayan igletmelere tavsiye edilmemektedir. Igletmelerin bu tir pazarlara
girmeden o6nce girlimeye deger olup olmadiklarini  arastirmalan
gerekmektedir. Oysa, 6zellikle kiigiik olgekli isletmelerin bu tir arastirmalan
yapmadan tamamen sezgiye dayali bir yaklasimla, bu tir pazarlara girdikleri
gbzlemlenmektedir. Bu pazarlama turindn, gunimizde 6zellikle kiguk
Olcekli isletmeler icin ¢ok uygun bir pazarlama yaklasimi oldudu ileri
srulurken, buyik dlgekli isletmeler de bu yaklasimi basariyla uygulayabilirler
(Varinli, 2008, s.91).

Zaman zaman isletmelerin uzmanlik alanina gére hedef kitlesi bireysel
alicilardan olusabilmektedir. Bu yodnulyle isletmeler nis pazarlama yerine
bireysel pazarlama uygulamak durumunda kalabilirler. Bunun sonucunda da
nig pazarlamanin bireysel pazarlamaya donlusebilecedini séylemek
mumkindir (Varinli, 2008, s.91).

4.11. Nis Pazarlamanin Turizm Sektériinde Uygulanabilirligi

Nis pazarlar, buylk isletmelerin girmeye degmeyecek kadar kigik
bulduklari, 6zelligi olan ve bu o6zellikler konusunda ihtisaslagmis kiguk,
esnek isletmelerin yer aldiklari pazar kesitleridir. Turizm sektérinde
globallesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda, ginimiz buytk
isletmelerinin daha da buylyecedi, orta buytkliukteki isletmelerin yok olacagi
ve kiclk isletmelerin de ancak nis pazarlarda varliklarini siirdirebilecekleri

yapilan tahminler arasindadir (Tekeli, 2001, s.18).
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Turizm sektériinde nis pazarlama faaliyetleri uygulanmakla birlikte, gok
yaygin degildir. Nis pazarlamanin turizme uygulanmasi son yillarda “kitle
turizmi” ne kars! bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir. Globallesen dinyanin
yikselen benzerliginde nis pazarlamanin turizme uygulanmasiyla bir farkhilik
yaratiimaktadir (Novelli, 2005, s.2).Her sekttrde oldugu gibi, bu sektérde de
istekleri tam olarak karsilanamayan tiiketici gruplar bulunmaktadir. insanlar
artik kendi 6zel ilgi alanlanna hitap edecek turizm faaliyetleri aramaktadir. Bu
ylizden, turizmde nis pazarlamanin uygulanabilecedi pazarlar yaratmak,
isletmeler acisindan oldukga karli olabilecektir (Gires, Akgul, 2010, s.4). Bu
nedenle yoneticiler basarili bir pazarlama igin; bagkalarinin ilgilenmedigi ve
sinirlan belli karli pazarlari bulmali, ok iyi bir pazar ayrimi yapabilmeli ve bu
pazarin 6zelliklerini iyi incelemelidir (Ercan, 2007, s.60).

Ginumiz rekabet ortaminda, yapilmayani yapmak, heniiz giriimemis
fakat belli potansiyele sahip olan pazarlara girmek (6rnegin; diyaliz turizmi,
sualti turizmi, ekoturizm tirleri v.b.) kictk isletmelerin ayakta kalabilmelerini
saglayan faaliyetlerdir (Tekeli, 2001, s.18).Bu tir pazar kesimlerindeki
turistler de, fiyatlara karsi pek duyarh olmayan, gelir seviyeleri ylksek, kaliteli
turist diye tamimlanan turist bolumadar (www.isgucdergi.org, Erigim Tarihi:
10.09.2010). Bunlar, kendi 6zel ilgi alanlarindaki tutkularina ulagmak igin
zaman, para ve emek ayirabilecek nitelikteki potansiyel musterilerdir (Gures
ve Akgll, 2010, s.5).

Turizmi ekonomik gelismede bir dinamik olarak géren destinasyon
yoneticileri ve planlayicilan igin nis pazarlamanin turizme uygulanmasi, daha
kazancli, daha az zararli ve en 6nemlisi uzun zaman konaklamali turistleri
ceken bir arag olarak gorilmektedir. Bu konuya turistler tarafindan
bakildijinda ise nig pazarlamanin turizme uygulanmasi ihtiyaglarla isteklerin
bulustugu anlamli bir tecriibe birikimi olarak gorilmektedir (Novelli, 2005,
s.2).
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4.12. Nis Pazarlamanin Uygulanabilecegi Turizm Tiirleri

Turizm sektoriinde nis pazarlamada basariya ulasmak igin igletme
yoneticileri turist taleplerini ve girilmemis fakat talep duyulabilecek pazarlar
iyi degeriendirip, bu yénde galismalarini stirdirmelidirler.

Ulkemizde uluslararasi turist profilleri ve Ulkemizin gesitli bolgelerine
gelen turistlere iliskin profiller tam olarak arastinimamaktadir. Ulkemizde
yaratilan turizm arz 6zelliklerine uygun promosyon ve reklam stratejileri ile
erisilmek yéniinden bir bilinglenme de yoktur.

Turizm sektériinde stratejik hedef pazarlama yapilmamaktadir. Turizm
sektoérunde karlilik pazar bélumlemesi yapilarak ve bu pazarlartn icinden karli
olanlarin Uzerinde durularak ve bu pazarlan tatmin edecek nig urlnler
gelistirilerek yapilabilir. Ornegin yuksek kar getiren macera turizmi, kus
gozlemciligi gibi turizm turleri ile ilgilenen kisilerin Gye oldugu kulGplere 6zel
indirimler saglanarak bu pazarda tutundurma yapilabilir. Ya da yuksek gelir
birakan ulke turistlerine yoénelik Grtnler geligtirilerek ve bu Ulkelerde
tutundurma yapilarak nis pazarlar yaratilabilir. Daginik pazarlara hitap eden
artnleri tanitmak daha maliyetlidir, fakat hedefe gére tanitim yapmak maliyeti

azaltacaktir (www.isgucdergi.org, Erisim Tarihi: 09.09.2010).

Turizm Aktiviteleri

Kitle Turizmi Nis Turizm
Yilksek sayida turisti Ozel ilgi alanlarn, az
kapsayan geleneksel sayida : turisti
turizm. kapsayan kdltir ve

aktivite odakli turizm.

Sekil 8: Turizm Aktiviteleri

Kaynak: Ercan, 2007: 61
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Nis pazarlamanin uygulanabilece@i turizm tdrlerini ayrintili olarak

inceleyecek olursak:

e Yat Turizmi

Deniz turizminin bir alt kategorisi olan yat turizmi, 1970 yilindan sonra
ozellikle ABD ve Fransa, ispanya ve ltalya’da, Ulkemizde ise 2634 sayili
Turizm Tesvik Kanunundan sonra gelisme gostermigtir. Son yillarda her ne
kadar yat limanlarinin sayisi ve yat baglama kapasiteleri arttiriimis olsa da
Glkemizin bu turizm tirtinden aldigi pay oldukga dusuktir. Turizm gelirlerimizi
arttirmak icin diger turizm tirlerine kars! daha yuksek bir getiriye sahip olan
yat turizminin mutlaka tesvik edilmesi gerekmektedir. Yat turizmi ile
benzerlikler tasiyan kruvaziyer turizmini de ayni sekilde tesvik etmekte
sayisiz yarar vardir. Tabi bu arada yat turizminden kaynaklana g¢evresel
etkilere karsi da 6nlemler almak gerekecektir (Kaya ve Narin, 2008, s.381).

Turistin yata ulagsmasi,belirli bir gezinti sonunda tekneyi terk etmesi
arasinda gerceklesen tum turistik faaliyetlere yat turizmi adi verilmektedir
(www kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 12.01.2011). Diger bir tanima gobre;
insanlarin gezi, dinlence ve eglence amaciyla yatla dogal tarihi turistik
degerleri iceren ve degisik yoreleri icine alan bir rota boyunca yaptiklar
geziye yat turizmi adi verilmektedir (Kaya ve Narin, 2008, s.366).

Tarkiye’de kiyilarin uygunluguna ve turistik ¢ekiciliklerine bagh olarak
yat turizmi; Istanbul, Bodrum, Kusadas!, Marmaris, Gécek, Kéycegiz, GCesme,
Antalya, Fethiye yorelerinde gelisme gostermistir (Kozak vd., 2001, s. 24).

Yat turizmine katilan turistlerin profili &zellikle kitle turizmine
katilanlardan belirgin bir sekilde ayrilmaktadir. Yat turizminin hedef
kitlesindeki musteri profili séyledir (Kaya ve Narin, 2008, s.375);

v" Demografik yapi dagilimina goére gen¢ ve orta yas egitimli,
Uclincii yas grubu ve c¢ocuksuz geng evliler daha c¢ok
katilmaktadir.

v' Gelir diizeyi yuksektir.

\

Cesitli hobileri vardir.
v' Seyahat deneyimi yiksek kisilerdir.
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Yat turizmine katilan editim ve kultir seviyesi yiksek turistlerin sayilari
zamanla yavas fakat istikrarli bir sekilde artmakta, dolayisi ile gelecekte
turizm sektorinde agirhgini daha da hissettirecek 6nemli bir nig pazar

konumuna gelebilecektir.

e Golf Turizmi

Golf, pek ¢ok dogal ve yapay engelin bulundugu 500 bin metrekarelik bir
sahada oynanan bir agik hava sporudur (www.golfturk.com, Erigim Tarihi:
06.09.2011).

Turkiye agisindan bakildiginda golf turizmi, turizmin g¢esitlendirilmesi
baglaminda 6nemli gelismeler gdstermesine ragmen, yeterli olmayan golf
turizmi arz olanaklan nedeniyle kitle turizmi gibi hizli bir gelisme
gostermemektedir. Ancak, mevcut olan tesislerin iyi pazarlanmasi ve yeni arz
olanaklarinin yaratiimasi ile gelecekte bircok Avrupali ile Amerikali zengin
turistin golf turizmi amagh olarak Turkiye'yi ziyaret edecegi tahmin
edilmektedir (Arslan, 2006, s.34). Ayrica ekonomimiz agisindan da belirli
bélgelerde golf sahalan agilmasi, s6z konusu illerin turizm gelirlerini
arttiracagl gibi sporseverlere de yilin dért mevsimi spor yapma imkani
saglayacaktir. Sonug olarak bu durum Tarkiye'nin daha yiksek turizm geliri
elde etmesi anlamina gelmektedir (Karaman ve Tetik, 2008, s.428). Bu gibi
nedenlerle isletmelerin hedef pazar olarak bu tip bir nig turizm tdrlne
yonelmeleriyle de basari yakalayabilmeleri s6z konusudur.

Ulkemiz golf konusunda ¢ok elverigli bir iklim, arazi ve su varligina sahip
bir ulkedir. Golf sporu ilkemizde ilerleme gostermektedir. Ozellikle
Antalya’nin Belek beldesi gerek essiz kulturel, tarihsel ve dogal yapisi
gerekse nitelikli golf sahalari ve tesisleri ile dinya golf turizmi i¢in bayuk bir
potansiyel olusturmaktadir. Ulkemizde golf federasyonu, ilk olarak 1895
yilinda, Istanbul Golf Kulubu Turkiye Cumhuriyet' inde kurulan ilk resmi

federasyondur (Karaman ve Tetik, 2008, s.417).
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e Kongre Turizmi

Diinyada son yillarda gelismekte olan énemli turizm ¢esitleri arasinda
kongre turizmi de bulunmaktadir. Her kongre bir turistik hareket nedenidir.
Her yil giderek artan kongre organizasyonlari, bu turizm tiranin geleceginin
oldukca parlak oldugunu géstermektedir (Arslan, 2006, s.29).

Kongre turizmi, kigilerin daimi konakladiklar veya calistiklar yerler
disinda uzmanhk gerektiren bilimsel alanlarda veya meslek kollarinda, belirli
bir konuda, bilgi aligverisi yapmak amaciyla bir araya gelmelerinden ortaya
cikan seyahat, konaklama olay ve iliskilerinin timadar (Aymankuy, 2010,
s.6).

Bir baska tanima goére de kongre turizmi, insanlarin ortak konular
tzerinde toplu olarak gérusmelerde bulunmak amaciyla oturduklari yerlerin
disina organize bicimde seyahat etmeleri, gerektiginde gegici konaklamalar
yapacak sekilde bir yerde toplanmalari, bu arada etrafi gérmek, 6grenmek,
dinlenmek, eglenmek gibi edilimlerini tatmin etme olayidir. Kongre turizmi,
belirli potansiyele sahip Ulkelerde ve ulkelerin belirli bolgelerinde gérilen
yogunlasmalarin Onlenebilmesi, turizm sezonunun uzatiimasi, tesislerin
doluluk oranlarinin arttinlarak daha verimli hale getirimesi ve kongre
delegeleri ve refakatgilerin harcamalarinin normal turiste oranla fazla olmasi
dolayisiyla Ulkenin doéviz girdilerinin arttinlmast gibi ekonomik faktorler
nedeniyle en fazla tesvik edilmesi gereken turizm tirtdir (Aymankuy, 2010,
.6).

Bu turizm tlrd, dinyada kisi basina tlkeye birakilan para agisindan en
oénemli turizm turlerinden biri olmakla birlikte, Ulkelerin turizm gelirlerindeki
artisa blyuk katki yapan ve Ulke tanitiminin yapiimast ve tlke imajinin st
seviyelere taginmasi igin de buyik firsatlar sunan énemli bir turizm ¢esididir
(Aymankuy ve Sarioglan, 2008, s.242).

Ulkemiz 6zellikle istanbul, izmir, Antalya ve Ankara gibi yerli alt ve Ust
yaplya sahip bolgeleri ile dinya kongre pazarinda isminden bahsedilen
tlkeler arasinda yer almaya baslamistir. Turizm ¢esitleri arasinda énemli yeri

olan kongre turizmi, basta Avrupa Ulkeleri olmak izere Hong Kong, Tayland,
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Singapur gibi Glkelerin ana turizm kaynaklarini teskil etmektedir (Arslan,
2006, s.29).

Kongre turizminde asil amag olan kongrenin, bir tirevi olarak turizm
olaylr ortaya c¢ikmaktadir ve g¢ok yénli bir turizm tdraddr. Bir kongre
programinda yalnizca toplantilar yer almamakta, toplanti haricinde serbest
zamanlar da planlanarak eglence, aligveris, gezi vb. aktiviteler de
dizenlenmektedir. Bu nedenledir ki, kongre turizmi diger turizm turlerinden
bazilarini dnemili ¢lciilerde etkilemektedir (Aymankuy, 2010, s.7).

Gerceklesen konferans ve kongrelere katiimin 6dul amaglh olarak
gerceklesmesi durumunda ortaya ¢ikan “insintive” (6dul turizmi) turizm ¢esidi
de bu turizm turi iginde yer almaktadir. Ayrica, insintive turizm, Turkiye'de

hizla gelisen bir turizm tari olarak dikkatleri cekmektedir (Kozak, 2008, s. 21).

e Yayla Turizmi

Insanlarin bulunduklar yerierden ayrilarak yaz aylarinda yaylalara
gitmeleri ve oralarda konaklayarak tim ihtiyaclarini saglayabilmeleri yayla
turizmi hareketini yaratmaktadir (Zengin, 2008, s.140).

Tarkiye'de turizm sektérinin tatil turizmine bagl olarak “deniz-kum-
gliines” Ucgeni Uzerinde yogunlasmasi nedeniyle yilin belli dénemilerinde
turist cekebilme potansiyeline sahiptir. Turkiye, tim yérelerinin dogal, tarihsel
ve kiltarel zenginliklerine sahip olmasi nedeniyle tatil turizm ile birlikte
alternatif turizm cesitleri acisindan da 6nemli ¢ekim unsurlarina sahip
bulunmaktadir. Bu ¢ekim unsurlarindan biri de ylzyillar boyunca Anadolu
halkinin yazlik bir mekan olarak kullandigi yaylalardir (Arslan, 2006, s.35).
Yayla turizmi ile birlikte, hem turizm sezonunu yikseltmek, hem de kiyilarin
tahribati gibi olumlu sonuglar hedeflenmektedir. Ayrica bu alternatif turizm
tarintn  Ulkemizin ekonomik seviyesinde de artisa katki sagladigi
bilinmektedir.

"Yayla" kelimesi, dag tepelerindeki duzliklere verilen isimden
gelmektedir (Canalioglu, 2000, s.2). Turkiye’deki bdigeler arasinda yayla
alanlan Gzerindeki yayla kiltdr farkhliklan incelendiginde; Ulkelerin degisik

bolgelerinde yasayan ve hayvancilikla udrasanlarin hayvanlarini otlatmak,
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kis icin gerekli olacak olan otlan toplamak, yaz kosullarina gére daha serin ve
uygun ortamda yasamak icin yaylalara ciktiklan sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak son yillarda vyaylalarda o6zellikle Dodu Karadeniz Bodlgesi'ndeki
yaylalarda turizm agisindan buytk senlikler ve organizasyonlar diuzenlendigi
gorulmektedir (Zengin, 2008, s.143).

e Magara Turizmi

Sahip oldugu canh ve cansiz varlklarn ile buyiuk bir ekosistem
olusturan ve insanlarin sosyo-ekonomik faaliyetleriyle i¢ ice bulunan magara;
ylzeye acilimlari olan ve en az bir insanin suriklenerek girmesine olanak
verecek geniglik ve yikseklige sahip olan yer alti bosluklarina verilen addir
(Nazik, 2008, s.295). Turizm turlerinin gelismesi kapsaminda, Turkiye'de
turizm hareketlerinin diger bolgelere ve yilin diger aylarina yayginlastiriimasi
amaciyla son vyillarda “magara turizmi” konusunda yapilan caligmalar artig
gostermektedir. Turkiye'de hala insan eli degmemis binlerce magaranin
bulunmasi, bu turizm tOrinin gelecekte daha fazla gelisecegini
gostermektedir(Arslan, 2006, s.31).

Tarkiye'de magaracilik ve magaralardan ekonomik amaglarla
yararlanma, ¢ok yeni bir konudur. igleri degisik sekil, boyut ve renklerde
damlataglarla kapli olan Turkiye magaralarinin énemi, 1960l yillardan sonra
anlagiimaya baslanmis olmasina ragmen; bu konudaki asil sigrama 1979
yilinda MTA (Magara Arastirmalari Birimi) ‘nin kurulmasindan sonra olmustur
(Nazik, 2008, s. 308).

Ulkemizde turizme acik magaralar; Damlatas Magarasi (Antalya), Dim
Magarasi (Kestel-Alanya / Antalya), Zeytintagi Magarasi (Antalya), Gurcuoluk
Magarasi (Bartin), insuyu Magarasi (Burdur), Kaklik Magarasi (Denizli),
Dodurgalar Magarasi (Denizl), Karaca Magarasi (Gumushane), Zindan
Magarasi (Isparta), Mencilis Magaras: (Karabik), Dupnisa Magarasi
(Kirklareli), Tinaztepe Magarasi (Konya), Ballica Magaras! (Tokat), Gékgdl
Magarasi ( Zonguldak) ‘dir (www.kultur.gov.tr, Erigim Tarihi: 12.01.2011).




118

Ayrica, eski Yugoslavya’da bulunan ve i¢i vagonlarla gezilebilen
Postoyna Magarasi en Unlu turistik magaralardan birisidir. Yine, A.B.D.'de
bulunan Flint Mammouth Magarasi, Fransa’da bulunan Aven Ornac, Lavance
magaralari, Belgika'da bulunan Droghorti, ispanya’da bulunan Dragon deniz
magaras! dinyada bilinen ve en ¢ok gezilen magaralar arasinda yer
almaktadir (Arslan, 20086, s.31).

e Saglk ve Termal Turizmi

insanlarin tarihin itk caglarindan beri sadlik amaciyla 6zellikle termal
sularin bulunduklan yerlere gittikleri bilinmektedir. Benzer sekilde, dunyada
tip alaninda gelismis Ulkelerde saglik turizmine ydnelik 6nemli oranlarda talep
oldugu goérilmektedir (Kozak, 2008, s. 21). Saglik turizmi, kendi yasadigi
yerden baska yerlere saglik amaci ile seyahat eden insanlarin olusturdugu
turizmdir (Ozcan, 2010, s.2). Saglik turizminde, otel, tatil kéyu, motel,
pansiyon ve hastaneler gibi konaklama isletmeleri ile kaplica ve cesitli kir
merkezleri hizmet vermektedirler (Selvi, 2008, s.275).

Saghk turizmi igin seyahat, turizm sektdérinde en hizli buytyen
sektorlerden biridir. Bu tur bir nis pazarlama da su faydalari saglayabilir
(www.goldcoast.gld.gov.au, Erisim Tarihi: 16.11.2010);

v' Belirli ve temiz bir iklim ve c¢evre kosullan ile saghgimizda birgok
iyilesmeler gorlebilir.

v" Beden ve zihni canlandirir.

v" Rahatlatir ve gevsetir (tedavi seklinde)

v" Tibbi nedenler igin saglk altyapisi ve saglik hizmetleri mevcuttur. (6zel
ameliyatlar gibi)

Bu listede de goruldagi gibi, ziyaretcilerin saghk turizmine katilmalari
icin hasta olmalari gerekmez. Aslinda saglik turizmine katilanlarin gogu,
saglik uygulama ve hizmetlerinden faydalanmayi amagclamaktadirlar.

Bunun vyaninda termal turizm ise, saghk turizmi icerisinde
degerlendirilen, igeriklerinde erimis mineral bulunan maden sularinin
dinlenme, zindelesme, tedavi ve benzeri amaglarina dénik olarak

kullanimindan dogan bir dizi iliskiden kaynaklanmaktadir (Arslan, 2006, s.30).
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Turkiye jeotermal kaynak zenginligi ve potansiyeli agisindan diinyada
ilk yedi Ulke arasinda yer almakta olup, Avrupa'da birinci siradadir. Ayrica
tilkemizde 46 ilde 190 civarinda kaplica tesisi bulunmaktadir. Ulkemizin
termal sular, hem debi ve sicakliklari hem de cesitli fiziksel ve kimyasal
dzellikleri ile Avrupa'daki termal sulardan daha Ustin nitelikler tagimaktadir.
Deniz kiyisinda bulunan termal kaynaklar turizm cesitliligi agisindan énemli
avantajlar saglamaktadir. Ayrica dagcilik ve ormanlik bélgelerinde bulunan
termal kaynaklar ise gevre ve doga kullanimi dolayisiyla farkli gekici
unsurlara sahiptir. Termal turizm ile Glkemiz; turizmi 12 aya yayma imkani,
tesislerde doluluk oraninin artmasi, yuksek istihdam, termal tesislerde insan
iyilestirici aktiviteler ve turizmin bolgesel dengeli gelisimi gibi olumlu

dzelliklere sahip olabilmektedir (www.kultur.gov.tr, Erigsim Tarihi: 11.01.2011).

e is Turizmi

Dunyadaki  birgok  etkinligin  temelinde mevsim  faktérinin
kiicimsenemeyecek bir etkisi vardir. Bu etkiyi turizm hareketlerinde de
gérmek mimkindar. Tur duzenleyicileri, hava, deniz ve kara tagsimacilig,
oteller gibi turistik isletmelerin iglevieri ile turizm hareketleri aydan aya
belirgin bir dalgalanma gostermektedir. Mevsim faktéri, turistik donanim ve
personelin yetersiz ve verimsiz kullanimina yol agmaktadir. Bu gibi kayiplarin
bilincinde olan ve 6nleyebilmek icin de dogal kaynaklara sahip olan Ulkeler
kis turizmine yénelmektedirler (ilban ve Kasli, 2008, s.325).

Kis turizmi, genellikle belirli yukseklikteki daglarda, kayak sporunu
yapmaya misait kar sartlarinin ve egimli alanlarin uygun oldugu bdélgelere
(destinasyonlara) yapilan seyahatlerin yaninda, konaklama, yeme-igme,
dinlenme, eglenme ve gezme-gérme gibi aktivitelerden de yararlanmayi
kapsayan ve yilin belirli dénemlerinde gergeklestirilen faaliyet ve iligkilerin
butinadir (ilban ve Kasli, 2008, s.321).

Ulkemizde de kis turizmi merkezlerinin sayisi ve kapasitesinin
artmasina ragmen, dinya ile rekabet edebilecek pozisyona henlz
ulasilamamistir. Ulkemizdeki; Erciyes (Kayseri), Palandéken (Erzurum),

Sarikamis (Kars), Uludag (Bursa), Zigana (Gumughane), Kéroglu (Bolu) gibi
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bircok kis sporu turizm merkezleri bulunmaktadir (www.kultur.gov.tr, Erigim
Tarihi: 12.01.2011) .

Bu yil Glkemizde dizenlenen Erzurum 2011 Kig Olimpiyatlari’ da
Ulkemizdeki kis turizminin gelisime olduk¢a katki saglayan ¢ok onemli bir

organizasyondur.
e inanc Turizmi

Insanlarin devamli ikamet ettikleri, calistiklari ve her zamanki olagan
ihtiyaglarini karsiladiklar yerlerin disina, dini inanglarini gergeklestirmek,
inan¢ ¢ekim merkezlerini gérmek amaciyla yaptiklan turistik amach gezilerin
turizm olgusu igerisinde degerlendiriimesi inang turizmi  olarak
tanimlanabilmektedir (www.kultur.gov.tr, Erigsim Tarihi: 12.01.2011).

Tark halkinin Anadolu topraklari (zerinde uzun vyillardan bu yana
surdurdigu yasam bicimi ve ilgili donem 6zelliklerini yansitan dini inanglar,
gelenek ve goérenekleri, mimari ve sanat eserleri ginimuiz turizmine 6nemli
birer kaynak olusturmaktadir. Bunun yani sira, ilk ¢ad uygarliklarinin
Anadolu’da yasam bulmasi, Hiristiyaniigin ilk dénemlerindeki Havarilerin,
Ortaca@’'da ise; Musevilerin bulunduklan Ulkelerde karsilagtiklari agir baski
ve yok etme politikalarinin sonucu, bu topraklara siginmis olmalari
dolayisiyla Anadolu tg¢ buyitk dine (Muslimanlk, Hiristiyanlk ve Musevilik)
ait bir gok kulttran, dogdugu gelistigi ve yayildigi bir dini merkez konumuna
ulasmistir. Bu zengin gegmisinden gunimize kadar ulasan énemli ziyaret
merkezlerinin inang turizmi projesi ile iyilestiriimesi, ziyaretgi sayisinin
arttinlmas! amaciyla bir inang turizmi envanteri hazirlanmistir (Arslan, 2006,
$.34).

inancg turizmi kapsaminda dini inanglan nedeniyle hag gorevlerini
yerine getirmek amaci ile yapilan buiylk gé¢ hareketleri ekonomik ve sosyal
bakimdan ulkeleri etkilemekte ve 6zellikle dig 6demeler dengesine olumiu
etki yapmaktadir. Hac ziyaretleri yapilabilen dini merkezlere sahip olmak, bu
Ulkelerin  ekonomik gelismelerini devam ettirmelerini saglayabilecek
kaynaklara sahip olduklan anlamina da gelmektedir (Karaman, Demirkol ve
Sahin, 2008, s.213).
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Degisen turist isteklerine bagl olarak tim diinyada gelisme gdsteren
inang turizmi kapsaminda mevcut kulttr degerlerinin korunmasi, turizme
kazandinimasi ve tanitilmasi hedeflenmektedir. Turkiye'de Turizm Bakanhgi
inan¢ turizmi potansiyeline sahip sayili tlkelerden biri olarak bu konuya
gerekli 6nemi goéstermektedir. Ulkemizde, hem Hiristiyanlk, hem Musevilik
dinine ait, hem de istanbul, Sanliurfa, izmir, Bursa, Edirne, Gaziantep, Siirt,
Mardin ve Bitlis gibi Glkemizin bircok kentinde Islamiyet acisindan buyik
dénem tasiyan kutsal mekanlardan da tespit edilen eksiklikler, gerek
Bakanhigimiz butgesinden gerekse Basgbakanlk Tanitma Fonu Kurulu
Baskanligi'ndan temin edilen o&denekler kullanilarak gideriimektedir
(www kultur.gov.tr, Erisim Tarihi: 12.02.2011).
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5. BOLUM

MARMARIS’E AiT BAZI iISTATISTIKIi BILGILER VE
BULGULAR

Cizelge 2. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Verilerine Gore Marmaris’teki
“Isletme Belgeli” Konaklama Tesisleri

MARMARIS

S.NO TURU Tesis S. | OdaS. Yatak S.
1 1.Sif T.K 2 413 860
2 2.SInif T.K. 1 120 240
3 5Yildiz 12 4129 8.791
4 4 Yidiz 20 3.284 8.775
5 3 Yildiz 30 2.445 4,965
6 2Yildiz 34 . 1.675 3.393
7 1Yildiz 2 81 166
8 Apart 27 1.522 3.262
9 Pansiyon 2 29 58
10 Butik Otel 1 26 52
11 Diger 3 - -
12 Ozel Tesis 1 0 0

TOPLAM 135 13.724 28.562

Kaynak: www.muglakulturturizm.gov.tr, Erigsim Tarihi: 23.12.2011

Yukardaki tabloyu inceledigimizde, Mugla’'nin Marmaris ilgesindeki
konaklama tesis sayilan agisindan 2 yildizli otellerin sayisinin, %45 lik oranla
cogunlukta oldugu gorilmektedir. Bunu %40 lik oranla 3 yildizh oteller takip
etmektedir. Bu durumda kucuk oOlgekli turizm isletme belgeli tesislerin
sayisinin buylk olgeklilere gére fazla oldugu anlasiimaktadir. 5 yildizli
tesisler sayr bakimindan 2 - 3 ve 4 yildizli tesislere kiyasla az olmasina
ragmen oda sayist bakimindan %56 lik oranla ilk sirada yer almaktadirlar. Bu
durum vyatak kapasitesi acisindan da %25 oraniyla ayni sekilde
gorulmektedir. Sonucta yatinm olarak 2 yildizli otellerin fazla olmasinin
yaninda 4 ve 5 yildizhi tesisler bdlgenin oda ve yatak kapasitesini blyuk

oranda ellerinde tutmaktadirlar.
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Cizelge 3. Kiiltiir ve Turizm Bakanhlgi Verilerine Gére Marmaris’teki
“Yatirnm Belgeli” Konaklama Tesisleri

MARMARIS
S.NO TURU TES.S. ODA S. YAT.S.
1 1.8mif T.K. 2 615 1412
2 2.Sinif T.K. 1 80 160
3 5 Yildiz 5 974 2035
4 4 Yiidiz 8 802 1656
5 3 Yildiz 5 190 459
6 2 Yildiz 2 93 207
7 1Yildiz 1 14 28
8 Apart 7 265 558
9 Pansiyon 2 43 86
10 Butik Otel 2 108 216
11 Diger 2 0 0
TOPLAM 37 3184 6817

Kaynak: www.muglakulturturizm.gov.tr , Erigsim Tarihi: 23.12.2011

Yukandaki tabloyu inceledigimizde, Mugla’'nin Marmaris ilgesindeki,
konaklama tesis sayilarn agisindan 4 yildizli otellerin sayisinin %2,96 Ik
oranla ¢ogunlukta oldugu goértlmektedir. Bunu %2,59 luk oranla apart oteller
takip etmektedir. Tablodan anlasilacag: Uzere buyuk 6&lgekli yatirnm belgel
tesislerin sayisinin kigik olgeklilere gore fazla oldugu anlagiimaktadir. 5
yildizh oteller oda sayisi bakimindan %31 lik oranla ilk sirada yer alirken, onu
4 yildizh igletmeler %25 lik oranla takip etmektedirler. Yine yatak kapasitesi
acisindan da buyuk otellerin 6nde oldugu gérulmektedir. Sonug olarak
Marmaris’teki yatirim belgeli tesislerden buyik oteller, isletme belgeliler gibi

ilk siralarda yer almaktadirlar.
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Cizelge 4. 2011 Yilinda Mugla ili Giimriik Kapilarindan Ulkemize Girig
Yapan Turistlerin Sayilar

MARMARIS
HUDUT DALAMAN | MILAS-BOD | MARMARI | BODRU FETHIY | AYLIK
KAPIS! HAVALIMN | HAVALIMA | S LIMANI M E.
I N LIMANI LIMANI

OCAK 644 428 7.016 369 70 8.545

SUBAT 2.598 241 8.601 387 51 11.896

MART 3.915 759 7.285 675 155 12.808

NISAN 68.532 39.892 13.849 2.890 910 126.278

MAYIS v210.808 132.758 26.120 15.647 1.716 387.867

HAZIRAN | 256.925 172.962 31.355 26.122 2.808 491.455

TEMMUZ | 315.123 213.505 38.535 38.470 4262 611.691

AGUSTO | 293.945 203.020 36.424 46.730 5277 587.321

S

EYLUL 249603 168.199 31.381 35.168 4.791 490.454

EKIM 134.952 78.893 30.559 18.373 3.171 266.387

KASIM 2.079 613 11.249 986 191 15.298

ARALIK 0 0 0 0 0 0

TOPLAM [1.539.124 1.011.270 242.374 185.817 23.402 3.010.00
0

Kaynak: www.muglakulturturizm.gov.tr , Erigsim Tarihi: 23.12.2011

Tabloyu inceledigimizde, Marmaris limanindan giris yapan turistlerin
%9 luk oranla en fazla giris yaptiklari dénem temmuz ay! olarak
gorulmektedir. Bunu ikinci olarak %8 lik oranla agustos ayi takip etmektedir.
Buradan anlasildigi Gzere turistler Marmaris’e yaz aylarinda kis aylarina goére
daha fazla giris yapmaktadirlar. Mugla yoresi olarak turistlerin en fazla girig

yaptiklar yer ise dalaman havaliman olarak géralmektedir.



125

Cizelge 5. 2011 Ocak-Kasim Aylar Mugla ili Hudut Kaptlarindan
Ulkemize Giris Yapan Turistlerin Milliyetlerine Gére Dagilimlan

MARMARIS
HUDUT DALAMAN MILAS- MARMARI BODRUM | FETHIY | TOPLA
KAPISI HAVALIM. BODRUM | S LIMANI LIMANI E M
HAVALIM LIMANI

ULKELER

ALMANYA | 92.045 27.338 30.570 23.385 2.548 175.886
AMERIKA | 1.772 1.196 3.764 2.738 982 10.452
AVUSTRA | 1.249 660 2.525 2.320 695 7.449
LYA
AVUSTU 12.114 2.264 2.940 2.116 125 19.559
RYA
BEL(;iKA 26.544 75.928 3.322 7.914 189 113.897
BEYAZRU | 3.104 2712 68 34 3 5921
SYA
QiN HALK | 58 57 228 55 14 412
CuM
BULGARI | 210 3.925 1.957 782 36 6.910
STAN
CEK 1.683 9.299 1.284 4 449 235 16.950
CUMHU.
DANIMAR | 26.375 28.999 2.396 2.234 130 60.134
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KA

ESTONY | 229 146 81 88 3 547

A

FINLANDI | 10.337 4.817 3.723 2478 52 21.407
YA

FRANSA | 5.684 116.114 15.687 6.454 678 144.617
G.AFRIKA | 700 383 426 196 67 1.772
C.

LIBYA 54 17 15 0 0 86
HOLLAND | 81.266 115.879 7.874 19.701 428 225148
A

INGILTER | 967.893 366.760 66.766 22.453 4.918 1.428.7
E 90
IRAN 397 6.376 20 42 8 6.843
IRLANDA | 11.700 19.361 531 861 72 32.525
ISPANYA | 603 648 2.094 806 113 4.264
ISRAIL 720 411 1.363 833 109 3.436
ISVEG 22.208 16.833 3.324 2.278 64 44.707
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ISVICRE | 2.450 4.703 2.151 3.029 169 12.502
ITALYA 2.301 23.613 22.491 25.407 1.541 75.353
JAPONYA | 63 88 665 166 72 1.054
KANADA | 829 564 2.221 691 430 4735
KAZAKIS | 420 5.791 8 26 3 6.248
TAN

KKTC 68 94 50 6 3 221
LETONYA | 537 58 485 160 9 1.249
LITVANY | 3.806 3.877 1.235 1.160 46 10.124
A

LUBNAN | 9.170 2.048 1.090 60 144 12.512
LUKSEM | 151 569 167 156 7 1.050
BURG

MISIR 94 45 112 237 23 511
NORVEG | 12.681 11.286 1.528 2.785 52 28.332
POLONY | 39.493 42.572 7.762 9.081 1.870 100.778
A
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PORTEKI | 358 573 556 360 15 1.862
z

ROMANY | 430 6.773 3.657 1.370 76 12.306
A

RUSYA 138.280 38.203 3.503 1.894 355 182.235
FED.

SLOVAKY | 890 456 141 755 239 2.481
A

SLOVENY | 347 62 191 1.091 16 1.707
A

SURIYE | 208 121 924 34 3 1.290
UKRAYN | 25.811 13.660 514 283 180 40.448
A

URDUN 5.701 4.088 236 18 0 10.043
YUGOSL |0 0 0 0 0 0
AVYA

YUNANIS | 244 219 11.161 12.042 1.069 24.735
TAN

YABANCI | 1.520.107 | 984.433 | 221.455 170.901 19.374 | 2.916.2
TURIST 70
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YERLI 19.017 26.837 20.919 14.916 4.028 85.717
TURIST

2010 1.623.071 | 985.690 227.709 204.090 13.739 | 3.054.2
TOPLAMI 99

Kaynak: www.muglakulturturizm.gov.tr , Erigsim Tarihi: 23.12.2011

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde, 2011 yihinda Marmaris limanindan
giris yapan turistlerin milliyetlere gére dagiliminda ilk sirada %14 luk oranla
ingilizlerin geldigi, bunu %6,5 lik oranla Almanlarin ve %4 Itk oranla
italyanlarin takip ettigi gorilmektedir. Bu verilerin yaninda ulkemize girig
yapan Ingilizler icerisinde Marmaris limanina girig yapanlar ise %9,5 lik
oranla yine ilk sirada yer alirken, bunu %5 lik oranla Almanlar ve %2,8 lik
oranla ise Fransizlar takip etmektedir. Yugoslavya’dan ise Marmaris limanina

girisin olmadigini gérmekteyiz.



Cizelge 6. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Verilerine Gore Turistlerin
“igletme Belgeli” Konaklama Tesislerine Gelig Sayilar (2010)

MUGLA
TESISE GELIS SAYILARI

Yabanci Turist Yerli Turist Toplam

Merkez 1676 38 165 39 841
Bodrum 709 570 395752 1105 322

Dalaman 13276 20 352 33628

Datca 1 69 70

Fethiye 354 797 124 303 479 100

Koycegiz 9 641 2782 12 423

Marmaris 547 035 209 296 756 331

Milas 5893 12 162 18 055

Ortaca 69 562 7532 77 094

Ula 2 194 9577 11771
Toplam 1713 645 819 990 2533 635

130

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi 23.12.2011

Yukaridaki tabloya gére Mugla'daki isletme belgeli tesislere turistlerin
gelisleri dederlendirildiginde, Marmaris’e gelen yabanci turist sayisi Mugla’ya
gelen yabanci turist sayilan icerisinde %32 lik oranla ikinci sirada yer
almaktadir. Ik sirada bodrum yoéresi bulunmaktadir. Yerli turistleri
degerlendirecek olursak, Marmaris’'in %25 lik oranla yine ikinci sirada yer
aldigi gorulmektedir. Sonug olarak yerli ve yabanci turistlerin toplami
icerisinde degerlendirdigimizde Marmaris’in ikinci sirayr %30 Iuk orania
korudugu gorilmektedir. Tablodan da anlasilacag! Uzere yerli yada yabanci
turistlerin Mugla bolgesinde ilk tercih ettikleri yer Bodrum iken Marmaris ikinci

sirada yer almaktadir.
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Cizelge 7. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Verilerine Gére Turistlerin
“Isletme Belgeli” Konaklama Tesislerinde Geceleme Sayilari (2010)

MUGLA
TESISLERDE GECELEME SAYILARI
Yabanci Turist Yerli Turist Toplam
Merkez 4248 61693 65 941
Bodrum 3517 921 1179 358 4697 279
Dalaman 44 260 34 460 78 720
Datca 20 363 383
Fethiye 1533 896 286 735 1820631
Kéycegiz 46 781 9343 56 124
Marmaris 3187 378 535 150 3722 528
Milas 23073 25 346 48 419
Ortaca 614 160 31025 645 185
Ula 9457 21751 31208
Toplam 8 981 194 2185 224 11 166 418

Kaynak: www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi 23.12.2011

Yukaridaki tabloya gére Mugla’'daki isletme belgeli tesislerde turistlerin
gecelemeleri degerlendirildijinde, Marmaris'e gelen yabanci turistlerin
gecelemelerinin Mugla'ya gelen yabanci turistlerin gecelemeleri igerisinde
%35 lik oranla ikinci sirada yer aldigi gérulmektedir. ilk sirada bodrum yoéresi
bulunmaktadir. Yerli turistlerin gecelemeleri degerlendirecek olursak,
Marmaris'in %24 luk oranla yine ikinci sirada yer aldigi gérulmektedir. Sonug
olarak vyerli ve vyabanci turistlerin gecelemelerinin toplami icerisinde
degerlendirdigimizde Marmaris’in ikinci sirayr %34 luk oranla korudugu
gorilmektedir. Tablodan da anlagilacagi Gzere yerli yada yabanci turistlerin
Mugla bolgesinde gecelemeyi ilk tercih ettikleri yer Bodrum iken Marmaris

ikinci sirada yer almaktadir.
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6. BOLUM
ARASTIRMANIN YONTEMI

6.1. Yontem

Bu arastirmada Marmaris'teki otel isletmeleri yoneticilerinin kitlesel
pazarlamadan nig pazarlamaya donisum hakkindaki gérislerinin tespit
edilebilmesinde gerekli verilerin toplanabilmesi igin anket = yéntemi
kullaniimigtir. Veriler bizzat arastirmaci tarafindan yuz yiize mulakat yontemi
ve internet yolu ile toplanmistir. Anketin cevaplanmasi sirasinda gerekli

goruldagu takdirde yoneticilere agiklama yapilmistir.

Arastirmada kullanilan anket doért sayfa ve 37 sorudan olugmaktadir.
Bu sorulann ilk altisi otel igletmesi yoneticilerinin demografik 6zelliklerini
dlgmeye yoneliktir. Daha sonra yoneticilerin sektérde c¢aligma slreleri,
isletmede bulundugu goérevde c¢alisma sireleri, isletmelerinin  sinifi,
isletmelerinin  faaliyet suresi, isletmelerinin kapasitesi, tesislerindeki
pazarlama/satis hizmetlerinin hangi departman tarafindan yurattldugu
konularinda kapali uglu sorular sorulmustur. Butin bu sorularin yaninda,
isletmelerinde galisan personele satig ve pazarlama konularinda hizmet igi
egitimin  verilip  verilmedigi, isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
duzenlenip dizenlenmedigi ve nis pazarlama konusunda bilgileri olup
olmadi§i sorulmustur. Anketin Uglincli sayfasinda konaklama isletmemiz
hakkinda 5'li likert 6lgedi turiinde 22 adet 6nerme verilerek, yoneticilerin bu
dnermeleri “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,

4:Katiliyorum ve 5:Kesinlikle Katiliyorum seklinde cevaplamalar istenmistir.
6.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Mugla’nin Marmaris ilgesinde faaliyet
gosteren dért ve bes yildizli otel isletmelerinin yoneticileri olusturmaktadir.
Evrenin tamaminin sayica arastiriimaya musait olmasi nedeniyle herhangi bir
drnekleme yéntemine basvurulmaksizin ayrica bir 6rneklem belirlenmemis ve
anket evreni ifade eden Marmarisdeki 45 adet 4 ve 5 yildizli otellerin

tamamina uygulanmistir. Ancak, arzu edildigi gibi evreni olusturan
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konaklama isletmelerinin tamamindan yanit alinamamig, 31 konaklama
isletmesi yéneticisi ¢alismaya katiimay1 kabul ederek sorulari yanitlayip,

ankete katilmistir.

6.3. Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Veri toplama araci olarak, konuyla ilgili akademik c¢aligmalar
incelenerek, arastirmada kullanilacak sorular ve degiskenler olusturulmus ve
anket formu hazirlanmistir. Anket formunda kapall uglu demografik sorular,
isletme  yéneticilerine yonelik konaklama isletmesi hakkinda Dbilgileri
ogrenmeye yonelik kapali uglu sorular ve 22 adet 5'li likert olgegi tlrinde
sorular bulunmaktadir. Anket formu hazirlandiktan sonra, 5 konaklama
isletmesi yoneticisi Uzerinde bir pilot uygulama yapilarak, sorularin
anlasilirigi ve anket formunun cevaplanma siiresi kontrol edilmistir. Ayrica
anket formunun guvenilirik analizi yapiimis ve sonuglar % 95 glven

araliginda, anlamhiik p<0, 05 duzeyinde ¢ift yonli olarak degerlendirilmistir.

6.4. Veri Toplama Siireci

Belirlenen érneklem sayisina, Marmaris boélgesindeki 4 ve 5 yildizli
‘otellerin sezonluk olanlari da géz énline alinarak 15 Nisan ve 01 Eylil 2011
tarihleri arasinda ulagiimistir. Anket uygulamasi yiz yize mulakat yontemi ve
internet yoluyla uygulanmis ve anket formalarni yine bu yollarla geri

dénmustar.
6.5. Verilerin istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular dederlendirilirken, istatistiksel analizier
icin SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 17.0
programi  kullanilmigtir.  Calisma verileri  degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlari (Sayi, Yuzde, Ortalama, Standart sapma) kullaniimistir.
Hipotez testleri olarak Non-Parametrik testlerden Kruskal Wallis H, Mann

Whitney U analizleri yapilmisgtir.

Sonuglar % 95 guven araliginda, anlamhlik p<0, 05 dizeyinde cift

yonll olarak degerlendirilmistir.
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7. BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR
7.1. Orneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Gizelge 8. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Frekans Yiuzde
(%)
Bay 20 64,5
Bayan 11 35,5
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun cinsiyetlerine goére dagilimi Cizelge 8de
incelenmisti. Buna goére arastirmaya katilan konaklama igletmesi
yoneticilerinin 20'si (% 64,5) bay, 11'i (% 35,5) bayandr.

Cizelge 9. Orneklem Grubunun Yaglarina Gére Daélll.ml

Frekans Yizde
(%)
20-25 yas arasi 3 9,7
26-30 yas arasi 9 29,0
31-35 yas arasi 7 . 122,6
36 yas ve uzeri 12 38,7
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun vyaslarina gére dagiimi Cizelge 9 da
incelenmisti. Buna goére arastirmaya katilan konaklama igletmesi
yoneticilerinin 3'0 (% 9,7) 20-25 yas arasi, 9'u (% 29,0) 26-30 yas arasl, 7'si
(% 22,6) 31-35 yas arasi, 12'si (% 38,7) 36 ve lzeri yas araligindadir.



Cizelge 10. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans Yizde
(%)
Lise 3 9,7
Onlisans 9 29,0
Lisans 13 41,9
Lisansistu 6 19,4
Toplam 31 100,0
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Omeklem grubunun egitim durumlarina gére dagilimi Cizelge 10' da

incelenmistir.

Buna gore

arastirmaya

katilan

konaklama

isletmesi

yéneticilerinin 3'0ntn (% 9,7) lise, 9'unun (% 29,0) &nlisans, 13'Gnin (%
41,9) lisans, 6'sinin (% 19,4) lisansistu egitim dizeyine sahip olduklar

goriaimektedir.

Cizelge 11. Orneklem Grubunun Turizm Egitim Alma/Almama Durumuna

Gore Dagilimi

Frekans Ylzde
(%)
Evet 31 100,0

Orneklem grubunun turizm egitim alma/almama durumuna gére
dagiimi Cizelge 11’ de incelenmistir. Buna goére arastirmaya katilan
konaklama isletmesi yoéneticilerinin 31'inin (% 100,0) turizm egitim aldigi

gorilmektedir.
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Gizelge 12. Orneklem Grubunun Turizm Egitimini Aldigi Egitim
Diizeyine Gére Dagilimi
Frekans | Ylzde
(%)
Lise 3 9,7
Onlisans 9 29,0
Lisans 13 41,9
Lisansusti 6 19,4
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun turizm egitimini aldi§i egitim dizeyine gére
Cizelge 12'de

konaklama igletmesi yoneticilerinin 3'Untin (% 9,7) lise, 9unun (% 29,0)

dagihmi incelenmistir. Buna go6re arastirmaya katilan

Onlisans, 13'Gnin (% 41,9) lisans, 6'stnin (% 19,4) lisansisti egitim

diizeyinde turizm egitimini aldigi gérilmektedir.

Cizelge 13. Orneklem Grubunun igletmedeki Konumlarina Gére Dagilimi

Frekans Yuzde
(%)
Genel mudor 3 9,7
Satis ve pazarlama 29,0
muduri
On biro mudari 15 48,4
Diger 4 12,9
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun isletmedeki konumlarnina gére dagihimi Cizelge 13’
de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan konaklama igletmesi
yoneticilerinin 3'Gntin (% 9,7) genel madar, Qunun (% 29,0) satis ve
pazarlama mdard, 15'inin (% 48,4) 6n blro madurd, 4'Gndn (% 12,9) diger

konumlarda ¢alistigi gérilmektedir.



Cizelge 14. Orneklem Grubunun
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Sektdorde Calisma Siirelerine Gore

Dagilim
Frekans | Yizde
(%)
1-6 yil 10 32,3
7 yil ve Uzeri 21 67,7
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun sektérde ¢aligma sirelerine gére dagihmi Cizelge

14’ de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katillan konaklama igletmesi
yoneticilerinin 10'unun (% 32,3) 1-6 arasi yil, 21'inin (% 67,7) 7 yil ve Uzeri

sire sektdrde calistigi goralmektedir.

Cizelge 15. Orneklem Grubunun isletmesinde Bulundugu Gérevdeki

Caligsma Siiresine Gére Dagilimi

Frekans Yizde
[ ()
3 yildan az 17 548
4-6 yil 25,8
7 yil ve Uzeri 19,4
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun igletmesinde bulundugu goérevdeki calisma

stresine gére dagihmi Cizelge 15’de incelenmistir. Buna goére arastirmaya

katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin 17'sinin (% 54,8) 3 yildan az, 8'inin

(% 25,8) 4-6 arasi yil, 6'sinin (% 19,4) 7 yil ve Uzeri sure isletmesinde

bulundugu goérevde ¢alismakta oldugu gérilmektedir.



Cizelge 16. Orneklem Grubunun isletmesinin Sinifina Gére Dagilimi

Frekans | Ylzde
(%)
4 ylldlzh hotel 21 67,7
5 yildizli hotel 10 32,3
Toplam 31 100,0
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Orneklem grubunun igletmesinin sinifina gére dagilimi Cizelge 16’ da

incelenmistir. Buna gore

arastirmaya

katilan

konaklama

isletmesi

yoneticilerinin 21'inin (% 67,7) isletmesinin 4 yildizli hotel, 10'unun (% 32,3)

isletmesinin 5 yildizli hotel oldugu goérulmektedir.

Cizelge 17. Orneklem Grubunun isletmesinin

Dagtlimi

Frekans Yizde
(%)
Sezonluk 24 77,4
Tam yil 7 22,6
Toplam 31 100,0

Faaliyet Siiresine Gére

Orneklem grubunun igletmesinin faaliyet slresine gore dagihmi

Cizelge 17’ de incelenmigtir. Buna goére arastirmaya katilan konaklama
isletmesi yoneticilerinin 24'Untin (% 77,4) isletmesinin sezonluk faaliyet
gosterdigi, 7'sinin (% 22,6) isletmesinin tim vyl faaliyet gosterdigi
goriulmektedir.
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Gore

Cizelge 18. Orneklem Grubunun isletmesinin Kapasitelerine
Dagilimi
Frekans | Ylzde
(%)
Orta olcekli otel isletmesi "100-299 oda" 26 83,9
Buylk olcekli otel isletmesi "300 oda ve | 5 16,1
tzeri "
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun isletmesinin kapasitelerine gére dagilimi Cizelge
18’ de incelenmistir. Buna goére arastirmaya katilan konaklama igletmesi
yoneticilerinin 26'sinin (% 83,9) isletmesinin orta 6lcekli otel igletme "100-299
oda", 5'inin (% 16,1) isletmesinin bilyiik 6icekli otel isletme "300 ve lzeri oda"

oldugu gérulmektedir.

Gizelge 19. Orneklem Grubunun Tesislerinde Pazarlamal/Satis
Hizmetlerinin Yiiriitiildigii Departmaniara Gére Dagilimi
Frekans Yizde
(%)
Satis ve pazarlama | 18 58,1
departmani
Onbiiro departmani 11 35,5
Genel mudur 2 6,5
Toplam 31 100,0
Orneklem grubunun tesislerinde pazarlama/satis hizmetlerinin

yurtaldoga departmanlara gére dagilimi Cizelge 19’ da incelenmigtir. Buna
gore arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin 18'inin (% 58,1)
tesislerinde pazarlama/satis hizmetleri satis ve pazarlama departmani,
11'inin (% 35,5) tesislerinde pazarlama/satis hizmetleri énburo departmani,
2'sinin (% 6,5) tesislerinde pazarlama/satis hizmetleri genel midur tarafindan

yuritalmektedir.



141

Cizelge 20. Orneklem Grubunun isletmesinde Calisan Personele Satis
Ve Pazarlama Konularinda Hizmet i¢i Egitimin Verilme/Veriimeme

Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans | Yizde
(%)
Evet 10 32,3
Hayir 21 67,7
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun isletmesinde c¢alisan personele satis ve
pazarlama konularinda hizmet ic¢i egitimin verilme/veriimeme durumlarina
gore dagihmi Cizelge 20’ de incelenmistir. Buna gére arastirmaya katilan
konaklama igletmesi ydneticilerinin 10'unun (% 32,3) isletmesinde calisan
personele satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin verildigi, 21'inin
(% 67,7) isletmesinde calisan personele satis ve pazarlama konularinda

hizmet ici egitimin verilmedigdi gérilmektedir.

Cizelge 21. Orneklem Grubunun Isletmesinde Satis Gelistirme

Faaliyetlerinin Diizenlenme/Diizenlenmeme Durumuna Gére Dagilimi

Frekans | Yluzde
(%)
Evet 19 61,3
Hayir 12 38,7
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun igletmesinde satis gelistirme faaliyetlerinin
duzenlenme/dizenlenmeme durumuna gére dagihmi Cizelge 21 de
incelenmistir. Buna gbére arastirmaya katilan konaklama isletmesi
yoneticilerinin 19'unun (% 61,3) isletmesinde satis geligtirme faaliyetlerinin
dizenlendigini, 12'sinin (% 38,7) isletmesinde satis gelistirme faaliyetlerinin

diizenlenmedigini ifade etmiglerdir.
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Cizelge 22. Orneklem Grubunun Nis Pazarlama Konusunda Bilgi Sahibi

Olma Durumuna Goére Dagilimi

Frekans | Ylzde
(%)
Evet 22 71,0
Hayir 9 29,0
Toplam 31 100,0

Orneklem grubunun nig pazarlama konusunda bilgi sahibi olma

durumuna gére dagihmi Cizelge 22’ de incelenmistir. Buna goére arastirmaya

katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin 22'sinin (% 71,0) Nis pazarlama

konusunda bilgi sahibi oldugu, 9'unun (% 29,0) Nis pazarlama konusunda

bilgi sahibi olmadig1 gériimektedir.
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7.2. Nis (Gedik) Pazarlamaya Doniigiimiin incelenmesi ve Etkinliginin

Degerlendirilmesi ile ilgili Sorulara Verilen Cevaplarin

Ortalamalar

Cizelge 23. Nis (Gedik) Pazarlamaya Déniisiimiin Incelenmesi ve

Etkinliginin Degerlendiriimesi ile 'ilgili Sorulara Verilen Cevaplarin

Ortalamalari

N | Min. Max. |Ort. |S.s
Konaklama igletmemiz  pazarlama | 31 | 4,000 | 5,000 | 4,548 | 0,506
faaliyetlerine gereken dnemi
vermektedir.
Konaklama isletmemiz pazar | 31| 2,000 | 5,000 | 3,839 | 0,969
bdlimlendirme stratejisini tercih
etmektedir.
Pazar bélimlendirme konaklama | 31 | 2,000 | 5,000 | 4,355 | 0,798
isletmemizin gelirlerini  ve karhih@ini
arttinr.
Pazar bélumlendirme stratejisi buyik | 31 | 2,000 | 5,000 | 4,194 | 0,792
Olcekli oteller icin yararhdir.
Potansiyel turistik pazarlarin tamamina | 31 | 2,000 | 5,000 | 3,258 | 1,094
yonelik mal/hizmet Ureterek rekabet
Gstinlogi saglamak yerine, isletmemiz
icin yeterli bir hedef kitleye mal ve
hizmet sunuyoruz.
Konaklama isletmemiz degisen tiketici | 31 | 2,000 | 5,000 | 4,032 | 0,795
tercihlerine uyum  saglamak icin
calismalar yapmaktadir.
Konaklama isletmemiz musteri | 31 2,000 5,000 | 3,032 | 1,048
beklentilerini karsilamak ve pazardan
daha fazla pay alabilmek i¢in nig
pazarlara yénelmektedir.
Kitlesel pazarlama, nis pazarlamaya | 31| 1,000 | 5,000 | 3,839 | 1,068

gore daha karli ve kolay uygulanabilir
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bir stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel pazarlara gobre
kiicUk olduklarindan ihmal edilebilecek

pazarlardir.

31

1,000

4,000

2,806

0,910

Nis pazarlama faaliyetleri konaklama
isletmeleri icin oldukgca masrafli ve

zordur.

31

1,000

5,000

3,129

0,957

Nis pazarlama konaklama isletmeleri

acisindan riskli bir pazarlama taradur.

31

1,000

4,000

3,419

0,765

Nis pazarlardaki tuketici tercihlerinde
ortaya ¢ikacak degisiklikler, igletmenin
bu pazardaki drinlerini/hizmetlerini

sona erdirebilir.

31

2,000

4,000

3,161

0,779

Nis pazarlara hitap etmek, daha kuguk
sayidaki tuketici anlamina
geleceginden, tiketiciyi daha yakindan

tanima firsati verir.

31

2,000

5,000

4,161

0,820

Nis pazarlara hitap etmek, tuketici
ihtiyaclarina uygun drin/hizmet
tretmede isletmelere énemli avantajlar

saglar.

31

2,000

5,000

3,968

0,836

Turizm sektériinde blylk kapasiteli
konaklama isletmeleri i¢in nig pazarlara
girmek (hitap etmek) 6nem ifade

etmez.

31

2,000

5,000

2,871

0,806

Turizm sektdrinde nis pazarlama
faaliyetleri belirli bir bolgede
(cografyada) yasayanlara  yonelik

yapiimalidir.

31

2,000

5,000

3,065

0,964

Turizm sekidérinde nis pazarlama
faaliyetleri belirli bir 0Orine ydnelik

yapimalidir.

31

2,000

4,000

2,839

0,779

Turizm sektériinde nis pazarlama

31

2,000

5,000

3,742

0,855
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faaliyetleri kalite-fiyat esash olarak

yaptimahdir.
Konaklama isletmemiz ve potansiyel | 31 |2,000 | 5,000 | 3,194 | 0,946
pazarimiz, nis pazarlama

uygulamasina uygun bir yapida
degildir.

Konaklama igletmemiz igin tek bir nig | 31| 3,000 | 5,000 | 4,129 | 0,619
pazara yonelmek dogru degildir.
Masteri bilgi ve beklentilerinin takibinin | 31 2,000 5,000 | 3,613 | 0,803

yapilabilmesi icin konaklama

isletmemiz  yeterli ekipmana ve
donanimli personele sahiptir.
Nis pazarlama uygulama sirecinde | 31| 2,000 | 5,000 | 4,129 | 0,846

tanitim kanallarinin (medya, gazete,

dergi vb.) destedi, konaklama

isletmemiz agisindan énemlidir.

Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi y&neticilerinin Tirkiye'deki
konaklama isletmelerinde kitlesel pazarlamadan nis (gedik) pazarlamaya
dénisimin incelenmesi ve etkinliginin degerlendirilmesi ile ilgili sorulara
verdigi cevaplarnn ortalamalan incelendiginde, ‘konaklama isletmemiz
pazarlama faaliyetlerine gereken ©6nemi vermektedir” sorusuna verilen
cevaplann ortalamasinin en yiiksek, “Nis pazarfar, kitlesel pazarlara gére
kigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir’ sorusuna verilen

cevaplarnn ortalamasinin en diisiik oldugu goriimektedir

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin, “konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken énemi vermektedir’ ifadesine
verdikleri cevaplarin ortalamasinin, 4.548 olmasi konaklama isletmesi
yoneticilerinin bu ifadeye kesinlikle katildiklari ve c¢alistiklari konaklama
isletmelerinin  pazarlama  faaliyetlerine  gerekli  6nemi  verdikleri

anlasiimaktadir.

Arasgtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin, “pazar

bélimlendirme stratejisi blylk o&lgekli oteller icin yararlidir” ifadesine



146

verdikleri cevaplarin ortalamasinin, 4.194 olmasi konaklama igletmesi
yoneticilerinin bu ifadeye katildiklari ve pazar bdlumleme stratejisinin kuguk
Olcekli oteller i¢in olumsuz sonuglar dogurabilecegini, buyuk 8lgekli otellerde
uygulanmasinin isletmenin vyararina olacagini dusunduklerini ortaya

koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yo&neticilerinin, “potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yénelik mal/hizmet Ureterek rekabet Gstanloga
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3.258 olmasi,
konaklama isletmesi yc'jne’ticilerinin bu ifade konusunda kararsiz kaldiklarn ve
belirli bir hedef kitleye mal/hizmet Gretmenin turizm pazarlarinda yetersiz
kalabilecegdi ve daha ¢ok pazara yada tim pazara hitap etmenin de igletmeye

olumlu sonuglar dogurabilecegini dusundiklerini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin, “konaklama
isletmemiz musteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek icin nis pazarlara yoénelmektedir” ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamast 3.032 olmasi, konaklama isletmesi yoneticilerinin bu ifade
konusunda kararsiz olduklari ve nis pazarlar konusunda kararsizliklarini

ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin, “nig pazarlar,
kitlesel pazarlara gére kiicik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin 2.806 olmasi, konaklama
isletmesi yoneticilerinin bu ifade konusunda kararsiz olduklari ve nis pazarlari
da isletmelerinin tercih etmeleri gereken bir pazar olarak gérdiklerini, sadece
kitlesel pazarlara hitap etmekle kalmamalari gerektigi disincesini ortaya

koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin, “nig
pazarlama konaklama isletmeleri acisindan riskli bir pazarlama taradar”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin, 3.419 olmasi, konaklama
isletmesi yoneticilerinin bu ifade konusunda kararsiz olduklari ve nig

pazarlama faaliyetlerinin risk tasimasinin yaninda olumlu sonuglar da
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dogurabilecegini, dusUndikleri anlasiimaktadir. Dogru uygulamalar ve
stratejiler ile pazarlama faaliyetleri acisindan isletmeye vyararlari da

olabilecegi diistincesini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin, “nis pazarlara |
hitap etmek, daha klglk sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tuketiciyi
daha yakindan tamma firsatt verir’ ifadesine verdikleri cevaplarin
ortalamasinin 4.161 olmasi, konaklama isletmesi yoneticilerinin bu ifadeye
katildiklan ve 6zellikle kitlesel pazarlardaki tiketici grubundan ¢ok daha az
sayldaki tiketiciyi mal veya hizmet satimi esnasinda daha yakindan tanima
imkani verdigi anlasilmistir. Ayrica, tuketici tercihlerinin bilinecegi ve bu

dogrultuda nis pazarlara daha kolay hitap edilebilecegi anlasiimaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin, “turizm
sektdriinde blyuk kapasiteli konaklama isletmeleri icin nig pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez” ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin
2.871 olmasi, konaklama isletmesi yoneticilerinin bu ifade konusunda
kararsiz olduklari ve blyuk kapasiteli konaklama igletmelerinin sadece
kitlesel pazarlarla yetinmeyip, nis pazarlara girmelerinin onlar i¢in olumlu
sonuglar dogurabilecedi dusuncesini ortaya koymaktadir. Bunun yaninda
diger bir sonug ise isletme ydneticilerinin kitlesel pazarlar hakkinda yeterli

bilgisi ve deneyimi olmadigi da anlasilabilmektedir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin, “turizm
sektoriinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir Grine yoénelik yapilmahdir”
ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasinin 2.839 olmasi, konaklama
isletmesi yoneticilerinin bu ifade konusunda kararsiz olduklari ve yéneticilerin
nis pazarlama faaliyetlerini sadece bir tek Urtin ile sinirlamamalari gerektigi

dusltncesini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin, “konaklama
isletmemiz i¢in tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir’ ifadesine verdikleri
cevaplarin ortalamasinin  4.129 olmasi, konaklama isletmesi ydneticilerinin
bu ifadeye katildiklari ve yoéneticilerimizin bu ifadede de nis pazarlama

konusunda vyeterli bilgiye sahip olamayabilecekleri anlasilabilecedi gibi,



148

birden fazla nis pazarlamanin daha faydali olabilecegini de disUndukleri

anlasiimaktadir.



7.3. Farklilasma
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Cizelge 24. Aragtirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin Cinsiyet Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup |N | Ort Ss MW P
Konaklama isletmemiz | Bay 20| 4,500 0,513 95,000 |0,473
pazarlama faaliyetlerine | Bayan | 11 | 4,636 | 0,505
gereken 6nemi vermektedir.
Konaklama igletmemiz pazar | Bay 20| 3,600 | 0,940 | 63,000 | 0,032
bélimlendirme stratejisini| Bayan | 11 | 4,273 | 0,905
tercih etmektedir.
Pazar bélimlendirme | Bay 204,300 0,733 90,500 |0,373
konaklama isletmemizin | Bayan | 11 | 4,455 | 0,934
gelirlerini ve karliligint arttinir.
Pazar bodlumiendirme stratejisi | Bay 20| 4,250 | 0,851 | 92,500 | 0,433
buylk Olgekli oteller icin| Bayan | 11 | 4,091 | 0,701
yararhdir.
Potansiyel turistik pazarlarin | Bay |20 3,300| 1,031 | 103,000 | 0,761
tamamina yonelik mal/hizmet | Bayan | 11| 3,182 | 1,250
Ureterek rekabet UstunlOgi
saglamak yerine, isletmemiz
icin yeterli bir hedef kitleye mal
ve hizmet sunuyoruz.
Konaklama isletmemiz degisen | Bay 204,100 | 0,718 | 98,500 | 0,592
tuketici  tercihlerine  uyum | Bayan | 11 | 3,909 | 0,944
saglamak icin  calismalar
yapmaktadir.
Konaklama isletmemiz musteri | Bay 20| 3,050 | 1,099 | 109,000 | 0,965
beklentilerini karstlamak ve | Bayan | 11 | 3,000 | 1,000

pazardan daha fazla pay
alabilmek i¢in nis pazarlara

yonelmektedir.
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Kitlesel pazarlama, nis | Bay 20 | 3,900 | 0,852 | 109,000 | 0,966
pazarlamaya gére daha karli | Bayan | 11 | 3,727 | 1,421

ve kolay uygulanabilir bir

stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel pazarlara | Bay 202,700 | 0,979 | 93,500 | 0,469
gére  kugtk  olduklarindan | Bayan | 11 | 3,000 | 0,775

ihmal edilebilecek pazarlardir.

Nis pazarlama faaliyetleri | Bay 20| 3,000 {0,973 | 91,000 | 0,407
konaklama igletmeleri igin | Bayan | 11 | 3,364 | 0,924

olduk¢ca masrafli ve zordur. _
Nis pazarlama konaklama | Bay 20 | 3,250 | 0,851 | 75,000 | 0,104
isletmeleri acisindan riskli bir | Bayan | 11 | 3,727 | 0,467

pazarlama taradur.

Nis pazarlardaki tuketici | Bay 20| 3,200 | 0,696 | 104,500 | 0,808
tercihlerinde ortaya ¢ikacak | Bayan | 11 | 3,091 | 0,944

degisiklikler, isletmenin  bu

pazardaki

trdnlerini/hizmetlerini sona

erdirebilir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Bay 20| 4,100 | 0,718 | 89,000 | 0,351
daha kuglk sayidaki tuketici | Bayan | 11 | 4,273 | 1,009

anlamina geleceginden,

tiketiciyi daha yakindan

tanima firsati verir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Bay 201 4,000 | 0,795 | 105,500 | 0,840
tiketici ihtiyaglarina  uygun | Bayan | 11 | 3,909 | 0,944

dran/hizmet tretmede

isletmelere 6nemli avantajlar

saglar.

Turizm  sektdérinde  blylk | Bay 202,950 | 0,826 | 94,000 |0,476
kapasiteli konaklama | Bayan | 11 | 2,727 | 0,786

isletmeleri icin nis pazarlara
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girmek (hitap etmek) o6nem

ifade etmez.

Turizm sektdriinde nis | Bay 20 | 3,150 | 0,988 | 94,000 | 0,487
pazarlama faaliyetleri belirli bir | Bayan | 11 | 2,909 | 0,944

bdlgede (cografyada)

yasayanlara yonelik

yapilimalidir.

Turizm sektoérinde nis | Bay 201 2,550 | 0,686 | 47,000 | 0,005
pazarlama faaliyetleri belirli bir | Bayan | 11 | 3,364 | 0,674

trtne yonelik yapilmalidir.

Turizm sektériinde nis | Bay 203,750 | 0,967 | 102,000 | 0,720
pazarlama faaliyetleri kalite- | Bayan | 11 | 3,727 | 0,647

fiyat esasl olarak yapiimalidir.

Konaklama isletmemiz ve | Bay 20| 3,150 { 0,875 | 101,500 | 0,713
potansiyel  pazarimiz, nis | Bayan | 113,273 | 1,104

pazarlama uygulamasina

uygun bir yapida degildir.

Konaklama igletmemiz igin tek | Bay 20 | 4,050 | 0,605 | 89,500 | 0,329
bir nis pazara yonelmek dogru | Bayan | 11 | 4,273 | 0,647

degildir.

Musteri bilgi ve beklentilerinin | Bay 201 3,700 | 0,801 | 94,000 | 0,449
takibinin  yapilabilmesi i¢in | Bayan | 11 | 3,455 | 0,820

konaklama isletmemiz yeterli

ekipmana ve donanimli

personele sahiptir.

Nis pazarlama  uygulama | Bay 20 | 4,100 | 0,968 | 107,000 | 0,893
strecinde tanitim kanallarinin | Bayan | 11 | 4,182 | 0,603

(medya, gazete, dergi vb.)
destegi, konaklama isletmemiz

acisindan dnemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Konaklama

isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna
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verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére
anlamli bir farkhlik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=95,000; p=0,473>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére
anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh  bulunmustur (Mann Whitney U=63,00; p=0,032<0,05).
Ortalamalar arasindaki farka gore, bayan konaklama isletmesi y6neticilerinin
“Konaklama isletmemiz pazar béliimlendirme stratejisini tercih etmektedir.”
sorusuna verdi§i 6nem derecesi puanlari, erkek konaklama igletmesi
yoneticilerinin “Konaklama isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih

etmektedir.” sorusuna verdigi &nem derecesi puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamh bir farkliik gosterip gdstermedigini beliremek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamh  bulunmamistir (Mann Whitney U=90,500;
p=0,373>0,05).

Arastirmaya katllan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme stratejisi biytk 6icekli oteller i¢in yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=92,500; p=0,433>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yénelik mal/hizmet lreterek rekabet Ustinltigu

saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
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sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gére anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=103,000; p=0,761>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen liiketici tercihlerine uyum saglamak icin c¢alismalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine goére anlamh bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=98,500; p=0,592>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz musteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek i¢in nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamh bir farkliik gosterip
gostermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir
(Mann Whitney U=109,000; p=0,965>0,05).

Aragstirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nig pazarlamaya gbére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi dnem derecesi puani ortalamalarnin cinsiyet
degiskenine goére anlamli bir farkhlik goésterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=109,000; p=0,966>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Nis pazarlar,
kitlesel pazarlara gére kiigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamh bir farkliik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan

Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
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istatistiksel acgidan anlamh bulunmamigtir (Mann Whitney U=93,500;
p=0,469>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama igletmeleri i¢in oldukga masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi dnem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére
anlamli bir farkhlik gdsterip géstermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=91,000; p=0,407>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y6neticilerinin “Nig pazarlama
konaklama igletmeleri acisindan riskli bir pazarlama turidir.” sorusuna
verdii onem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére
anlamli bir farkhlik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=75,000; p=0,104>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi - yoneticilerinin ~ “Nis
pazarlardaki tiketici tercihlerinde ortaya g¢ikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki (Grinlerinifhizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farkhlik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii
bulunmamistir (Mann Whitney U=104,500; p=0,808>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Nig pazariara
hitap etmek, daha kiigiik sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamh bir farkhlik g&sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir
(Mann Whitney U=89,000; p=0,351>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nig pazariara

hitap etmek, tiketici ihtiyaclarina uygun drin/hizmet lretmede igletmelere
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6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdidi ©6nem derecesi puani
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamh bir farkliik g&sterip
gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=105,500; p=0,840>0,05).

Arastirmaya katllan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektériinde biyik kapasiteli konaklama isletmeleri igin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi dnem derecesi puani
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farkliik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamisgtir
(Mann Whitney U=94,000; p=0,476>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara yénelik yapimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puant
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamh bir farklihk g&sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamigtir
(Mann Whitney U=94,000; p=0,487>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir driine ybnelik yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin cinsiyet degiskenine
go6re anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel ac¢idan anlamii  bulunmustur (Mann Whitney U=47,00;
p=0,005<0,05). Ortalamalar arasindaki farka goére, bayan konaklama
isletmesi yoneticilerinin “Turizm sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli
bir drtine yénelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlarn,
erkek konaklama isletmesi yoneticilerinin “Turizm sektdrinde nig pazarlama
faaliyetleri belirli bir drine ybnelik yapilmalidir.” sorusuna verdigi énem

derecesi puanlarindan yuksektir.
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo&neticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapilmaldir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
go6re anlam bir farkhiik gosterip géstermedidini belilemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark
istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=102,000;
p=0,720>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nig pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine goére anlamh bir farklilk goésterip gdstermedigini
belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=101,500; p=0,713>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Konaklama
isletmemiz icin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
onem derecesi puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farkhlik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=89,500; p=0,329>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi i¢in konaklama igletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamii bir farklilk gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi bulunmamigtir
(Mann Whitney U=94,000; p=0,449>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi dnem derecesi

puani ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir farkhlik gésterip
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g6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=107,000; p=0,893>0,05).
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Cizelge 25. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yéneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin Yas Degiskenine Gére Farklilasmasi

Grup Ort Ss KW p
Konaklama isletmemiz | 20-25 vyas |3 |4,333|0,577 0,616 | 0,893
pazarlama faaliyetlerine | arasi
gereken énemi | 26-30 vyas |9 | 4,556 | 0,527
vermektedir. araslt

31-35 vyas |7 |4,571|0,535

arasl

36 yas ve | 124,583 0,515

tzeri
Konaklama isletmemiz | 20-25 vyas |3 | 3,667 |0,577 2,867 | 0,413
pazar - bélumlendirme | arasi
stratejisini tercin | 26-30 vyas |9 | 4,111 0,601
etmektedir. arasi

31-35 vyas |7 |4,143| 1,069

arasl

36 yas ve |12 3,500 1,168

tzeri
Pazar bolimlendirme | 20-25 vyas |3 | 4,667 | 0,577 | 11,746 | 0,008
konaklama igletmemizin | arasi
gelirlerini  ve karlihgini | 26-30 vyas |9 | 4,667 | 0,500
arttinr. arasl

31-35 vyas |7 |4,857|0,378

arasi

36 yas ve |12 3,750 | 0,866

tzeri
Pazar bélimlendirme | 20-25 vyas |3 | 5,000 | 0,000 | 5,129 | 0,163
stratejisi  blylk olgekli | arasi
oteller igin yararhdir. 26-30 vyas |9 [4,222 0,833

arasi

31-35 vyas |7 |4,286|0,488
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arasi
36 yas ve| 123,917 | 0,900
Uzeri
Potansiyel turistik | 20-25 vyas |3 | 4,000 1,000 2,302 | 0,512
pazarlarin tamamina | arasi
yonelik mal/hizmet | 26-30 yas | 9 | 3,444 | 1,236
ureterek rekabet | arasi
ustunlagi saglamak | 31-35 vyas |7 | 3,000 1,155
yerine, isletmemiz icin | arasi
yeterli bir hedef kitleye | 36 yas ve | 12| 3,083 | 0,996
mal ve hizmet sunuyoruz. | {izeri
Konaklama isletmemiz | 20-25 vyas |3 | 4,000 | 1,000 |0,114 | 0,990
degisen tuketici | arasi
tercihlerine uyum | 26-30 vyas |9 | 4,000 | 1,000
saglamak icin calismalar | arasi
yapmaktadir. 31-35 vyas |7 |4,143 0,690
arasi
36 yas ve | 124,000 0,739
tzeri
Konaklama isletmemiz | 20-25 vyas |3 | 3,333 1,528 | 0,591 | 0,899
musteri beklentilerini | arasi
kargilamak ve pazardan|26-30 vyas|9 |3,111)0,928
daha fazla pay alabilmek | arasi
icin nig pazarlara | 31-35 vyas |7 |2,857| 1,215
ydnelmektedir. arasi
36 yas ve |12 3,000 1,044
Uzeri
Kitlesel pazarlama, nis|20-25 vyas|3 |2,667 0,577 8,783 | 0,032
pazarlamaya gore daha | arasi
karli ve kolay | 26-30 vyas |9 | 3,444 | 1,236
uygulanabilir bir | arasi
stratejidir. 31-35 vyas |7 |4,571|0,787

arasi




160

36 yas ve | 124,000 | 0,853
tzeri
Nis  pazarlar, Kkitlesel | 20-25 vyas |3 |2,000|1,000| 3,126 | 0,373
pazarlara gbre Kkuglk | arasi
olduklarindan ihmal | 26-30 vyas |9 |2,778| 0,667
edilebilecek pazarlardir. arasi
31-35 vyas |7 |3,143| 0,690
arasl
36 yas ve|12]2,833|1,115
uzeri
Nis pazarlama faaliyetleri | 20-25 vyas |3 |2,333|1,155|2,182 | 0,536
konaklama igletmeleri igin | arasi
oldukca  masrafi ve |26-30 vyas |9 |3,1110,782
zordur. arasl
31-35 vyas |7 |3,286| 0,756
arasi
36 yas ve|12|3,250 1,138
Ozeri
Nis pazarlama konaklama | 20-25 vyas |3 |3,000| 1,732 | 0,173 | 0,982
isletmeleri agisindan riskli | arasi
bir pazarlama tartdur. 26-30 vyas |9 | 3,333 0,866
arasl
31-35 wvyas |7 |3,571|0,535
arasi
36 yas ve |12 | 3,500 | 0,522
Gzeri
Nis pazarlardaki tiketici | 20-25 vyas |3 |2,667|1,155|1,366 | 0,713
tercihlerinde ortaya | arasi
citkacak degisiklikler, | 26-30 vyas |9 | 3,333|0,707
isletmenin bu pazardaki | arasi
drtnlerini/hizmetlerini 31-35 vyas |7 | 3,143 0,900
sona erdirebilir. arasi
36 yas ve |12 3,167 0,718
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Gzeri
Nis pazarlara hitap | 20-25 vyas |3 |4,667|0,577| 1,434 | 0,697
etmek, daha kiglk | arasi
sayidaki tuketici anlamina | 26-30 vyas | 9 | 4,222 | 0,667
geleceginden, tiketiciyi | arasi
daha vyakindan tanima|31-35 vyas|7 |4,000|1,155
firsati verir. arasl
36 yas ve |12 4,083 | 0,793
tzeri
Nis pazarlara hitap | 20-25 vyas |3 |4,333|0,577 3,842 | 0,279
etmek, tiketici | arasi
ihtiyaglarina uygun | 26-30 vyas |9 |4,333 0,500
artn/hizmet uretmede | arasi
isletmelere onemli | 31-35 vyas |7 |3,571|0,976
avantajlar saglar. arasi
36 yas ve |12 3,833 0,937
Gzeri
Turizm sektdriinde biyik | 20-25 vyas |3 | 3,667 |1,155| 2,336 | 0,506
kapasiteli konaklama | arasi
isletmeleri icin nis | 26-30 vyas |9 |2,889|0,782
pazarlara girmek (hitap | arasi
etmek) 6nem ifade etmez. | 31-35 vyas |7 |2,714| 0,756
arasi
36 yas ve |12 |2,750 | 0,754
Gzeri
Turizm sektoérinde nis | 20-25 vyas |3 |4,333]1,155|4,491 | 0,213
pazarlama faaliyetleri | arasi
belirli bir bélgede | 26-30 yas |9 | 3,000 | 0,866
(cografyada) yasayanlara | arasi
yonelik yapilimahdir. 31-35 vyas |7 |2,714|0,756
arasi
36 yas ve | 12| 3,000 | 0,953

Ozeri
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Turizm sektérinde nis | 20-25 vyas |3 | 4,000 0,000 8,59 | 0,035
pazarlama faaliyetleri | arasi
belirli bir Urtine yoénelik | 26-30 vyas |9 | 2,444 | 0,527
yapiimahdir. arasi
31-35 vyas |7 |3,000]0,816
arasli
36 yas ve |12 |2,750 | 0,754
tzeri
Turizm sektérinde nis | 20-25 vyas |3 |4,667|0,577 | 5,357 | 0,147
pazarlama faaliyetleri | arasi
kalite-fiyat esash olarak | 26-30 vyas|9 | 3,444 0,882
yapiimalidir. arasl
31-35 yas |7 |3,571]0,535
arasl
36 yas ve| 123,833 0,937
tzeri
Konaklama isletmemiz ve | 20-25 vyas |3 |4,333| 1,155 | 3,711 | 0,294
potansiyel pazarimiz, nis | arasi
pazarlama uygulamasina | 26-30 vyas |9 | 3,000 | 0,866
uygun bir yapida degildir. | arasi
31-35 wyas |7 |3,143 1,069
arasl
36 yas ve | 123,083 0,793
Uzeri
Konaklama isletmemiz | 20-25 vyas |3 |4,3330,577 (1291 | 0,731
icin tek bir nis pazara | arasi
yénelmek dogru degildir. | 26-30 vyas |9 |4,111 0,333
arasl
31-35 vyas |7 |4,286 0,756
arasil
36 yas ve | 124,000 0,739
tzeri
Musteri bilgi ve | 20-25 vyas |3 |4,333|0,577|5,225 | 0,156
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beklentilerinin  takibinin | arasi
yaptlabilmesi icin | 26-30 vyas |9 |3,778| 0,441
konaklama isletmemiz | arasi
yeterli ekipmana ve | 31-35 vyas |7 | 3,143 0,900
donanimh personele | arasi
sahiptir. 36 yas ve| 12| 3,583 | 0,900
Ozeri
Nis pazarlama uygulama | 20-25 vyas |3 | 5,000 | 0,000 |6,160 | 0,104
surecinde tanitim | arasi
kanallarinin (medya, | 26-30 vyas |9 |4,111|0,928
gazete, dergi vb.) destegi, | arasi
konaklama isletmemiz | 31-35 vyas |7 | 3,857 | 0,378
acisindan 6nemlidir. arasi
36 yas ve| 124,083 | 0,996
tzeri

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken énemi vermektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamh
bir farkliik goésterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli

bulunmamistir (KW=0,616; p=0,893>0,05).

Aragstirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar béliimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi dnem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli
bir farkhlik gosterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki fark anlaml
bulunmamistir (KW=2,867; p=0,413>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinr.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farklihk goésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla

yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki
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fark anlamh bulunmustur (KW=11,746; p=0,008<0,05). Farkliigin hangi
gruptan kaynaklandidini belilemek (zere Mann Whithey U testi
uygulanmistir. Buna gore; 26-30 yas aralifindaki konaklama igletmesi
yoneticilerinin “Pazar béliimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve
karliigini arttinr.” sorusuna verdigi 6énem derecesi puani, 36 ve Uzeri yas
araliindaki konaklama isletmesi yoneticilerinin “Pazar bdlimlendirme
konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinr.” sorusuna verdigi
onem derecesi puanindan vyiksektir (Mann Whitney U=21,000;
p=0,012<0,05). 31-35 yas araliindaki konaklama igletmesi yo&neticilerinin
‘Pazar béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karliligini arttirir.”
sorusuna verdigi onem derecesi puani, 36 ve Uzeri yas araliindaki
konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar bdéliimlendirme konaklama
isletmemizin gelirlerini ve karliigini arttirir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puanindan yiksektir (Mann Whitney U=11,000; p=0,005<0,05).

Aragstirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin  “Pazar
bélimlendirme stratejisi biyiik blgekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamli
bulunmamistir (KW=5,129; p=0,163>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yd6nelik mal/hizmet (lireterek rekabet stinligi
saglamak yerine, igletmemiz icin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas
degiskeni acisindan anlamit bir farkiilik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamh bulunmamistir (KW=2,302; p=0,512>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiiketici tercihlerine uyum saglamak igin c¢alismalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin yas

degiskeni acisindan anlamh bir farklilik gésterip gostermedidini belirlemek
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amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=0,114; p=0,990>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz musteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek igin nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamhi bir farklihk gésterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki fark anlamhi bulunmamistir
(KW=0,591; p=0,899>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farkliik g&sterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=8,783; p=0,032<0,05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tzere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna goére; 31-35 yas aralijindaki konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nis pazarlamaya gbre daha karli ve kolay

uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani, 20-25
| yas araligindaki konaklama isletmesi yéneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nis
pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puanindan yiksektir (Mann Whitney U=1,000;
p=0,019<0,05). 36 ve Uzeri yas araldindaki konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nis pazarlamaya gére daha karli ve kolay
uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani, 20-25 yas
araligindaki konaklama isletmesi yoneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nig
pazarlamaya goére daha karli ve kolay uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puanindan yiksektir (Mann Whitney U=4,000;
p=0,033<0,05). 31-35 yas aralidindaki konaklama isletmesi ydneticilerinin
‘Kitlesel pazarlama, nig pazarlamaya gbére daha karli ve kolay uygulanabilir
bir stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani, 26-30 yas aralijindaki

konaklama igletmesi yoneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nig pazarlamaya gére
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daha karli ve kolay uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem
derecesi puanindan ylksektir (Mann Whitney U=12,500; p=0,034<0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlar,
kitlesel pazarlara gére klglk olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamh bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=3,126; p=0,373>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri igcin oldukga masraflt ve zordur.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni agtsindan anlamli
bir farkhilik gosterip gdstermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamh
bulunmamistir (KW=2,182; p=0,536>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlama
konaklama igletmeleri agisindan riskli bir pazarlama (drddir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamh
bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal
Wallis H-Testi sonucglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamh
bulunmamistir (KW=0,173; p=0,982>0,095).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Nig
pazarlardaki tiketici tercihlerinde ortaya cikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki Urinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamili bir farkhlik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=1,366; p=0,713>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nig pazariara
hitap etmek, daha kiiglik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tarima firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puan!

ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamh bir farklilik gosterip
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gostermedidini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamli bulunmamisgtir
(KW=1,434,; p=0,697>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlara
hitap etmek, tiiketici ihtiyaglarina uygun driin/hizmet (lretmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamigtir
(KW=3,842; p=0,279>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde blylik kapasiteli konaklama isletmeleri icin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) dénem ifade etmez.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin yas degiskeni acgisindan anlamli bir farkliik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki fark anlaml bulunmamigtir
(KW=2,336; p=0,506>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara ybnelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin yas degiskeni acisindan anlamli bir farklihk gdsterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yavpllan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamigtir
(KW=4,491; p=0,213>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama igletmesi y&éneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir lriine yénelik yapilimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni
acisindan anlamh bir farkhlik gésterip gostermedigini belilemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamli bulunmustur (KW=8,596; p=0,035<0,05). Farklihgin hangi

gruptan kaynaklandigini belirlemek Uzere Mann Whitney U testi
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uygulanmistir. Buna gére; 20-25 yas araligindaki konaklama isletmesi
yéneticilerinin “Turizm sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir riine
y6nelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani, 26-30 yas
araligindaki konaklama igletmesi yoneticilerinin “Turizm sektérinde nig
pazarlama faaliyetleri belirli bir driine ybnelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi
onem derecesi puanindan yiksektir (Mann Whitney U=0,000; p=0,008<0,05).
20-25 vyas araligindaki konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektérinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir lriine y6nelik yapilmalidir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani, 36 ve Uzeri yas araligindaki
konaklama isletmesi yoneticilerinin “Turizm sektériinde nis pazarlama
faaliyetleri belirli bir drine yénelik yapimalidir.” sorusuna verdigi dnem
derecesi puanindan yiksektir (Mann Whitney U=3,000; p=0,022<0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektdriinde nig pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin yas degiskeni
acisindan anlamli bir farkllik gésterip gdstermedigini belilemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=5,357; p=0,147>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nig pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin yas
degiskeni agisindan anlamh bir farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamh bulunmamistir (KW=3,711; p=0,294>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz i¢in tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
onem derecesi puani ortalamalarinin yas degiskeni acgisindan anlamh bir
farklilk gosterip gbstermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamli
bulunmamistir (KW=1,291; p=0,731>0,05).
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Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi icin konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanmimii personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamli bir farkhlik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamh bulunmamistir
(KW=5,225; p=0,156>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama strecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin yas degiskeni agisindan anlamh bir farkhlik gésterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi-
sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamh bulunmamistir
(KW=6,160; p=0,104>0,05).
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Cizelge 26. Arastirmaya Katilan Konaklama igletmesi Yéneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin Egitim Durumu Degiskenine Gére Farklilagsmasi

Grup N |Ort |Ss KW |p
Konaklama isletmemiz | Lise 3 1466 |057 | 0,22 | 0,97
pazarlama faaliyetlerine 7 7 6 3
gereken dnemi vermektedir. Onlisans |9 | 4,55 | 0,52
6 7
Lisans 1 14,53 | 0,51
3 |8 9
Lisansiis |6 | 4,50 | 0,54
ta 0 8
Konaklama isletmemiz pazar | Lise 3 1366 1152 045 |0,92
bélimiendirme stratejisini 7 8 6 8
tercih etmektedir. Onlisans |9 | 4,00 | 1,00
0 0
Lisans 1 13,76 | 0,92
319 7
Lisansis |6 | 3,83 | 0,98
ta 3 3
Pazar bélimlendirme | Lise 3 14,33 |0,57 | 0,52 | 0,91
konaklama isletmemizin 3 7 2 4
gelirlerini ve karhh@ini arttirir. Onlisans |9 | 4,33 | 0,70
3 7
Lisans 1 14,46 | 0,77
2 6
Lisansiis |6 | 4,16 | 1,16
th 7 9
Pazar bdélimlendirme stratejisi | Lise 3 [ 4,00 0,00 | 1,41 | 0,70
biyik olgekli oteller icin 0 0 9 1
yararhdir. Onlisans |9 | 4,22 | 0,83
2 3
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Lisans 430 | 0,85
8 5
Lisansls 400 | 0,89
tu 0 4
Potansiyel turistik pazarlarin | Lise 3,33 11,52 | 1,93 | 0,58
tamamina yoénelik mal/hizmet 3 8 1 7
ureterek rekabet Ustinligi | Onlisans 3,66 | 1,00
saglamak vyerine, isletmemiz 7 0
icin yeterli bir hedef kitleye mal | Lisans 3,07 | 1,11
ve hizmet sunuyoruz. 7 5
Lisansus 3,00 { 1,09
ta 0 5
Konaklama igletmemiz degisen | Lise 4,33 | 0,57 10,48 | 0,92
toketici  tercihlerine  uyum 3 7 2 3
saglamak igcin  calismalar | Onlisans 4,00 | 0,86
yapmaktadir. 0 6
Lisans 4,00 | 0,91
0 3
Lisansis 4,00 | 0,63
ta 0 2
Konaklama isletmemiz muisteri | Lise 2,33 | 0,57 {165 | 0,64
beklentilerini  karsilamak ve 3 7 1 8
pazardan daha fazla pay | Onlisans 3,22 | 1,09
alabilmek i¢cin nis pazarlara 2 3
yénelmektedir. Lisans 3,00 | 1,00
0 0
Lisansis 3,16 | 1,32
tu 7 9
Kitlesel pazarlama, nig | Lise 3,66 | 0,57 | 1,57 | 0,66
pazarlamaya g6re daha karli 7 7 1 6
ve kolay uygulanabilir bir | Onlisans 3,77 11,30
stratejidir. 8 2




172

Lisans 4,07 | 0,95
7 4
Lisansis 3,50 | 1,22
th 0 5
Nis pazarlar, kitlesel pazarlara | Lise 2,33 11,15 11,29 | 0,73
gore kuglk olduklarindan ihmal 3 5 8 0
edilebilecek pazarlardir. Onlisans 2,77 11,30
8 2
Lisans 3,00 | 0,57
0 7
Lisansis 2,66 | 0,81
ta 7 6
Nis  pazarlama faaliyetleri | Lise 3,00 {1,00 | 1,43 | 0,69
konaklama igletmeleri icin 0 0 7 7
olduk¢a masrafl ve zordur. [ Onlisans 3,00 | 1,32
0 3
Lisans 3,07 | 0,76
7 0
Lisansis 3,50 | 0,83
t 0 7
Nis pazarlama konaklama | Lise 3,33 | 0,57 [ 0,64 | 0,88
isletmeleri acisindan riskli bir 3 7 5 6
pazarlama tariddr. Onlisans 3,44 | 1,01
4 4
Lisans 3,46 | 0,66
2 0
Lisansis 3,33 | 0,81
ta 3 6
Nis pazarlardaki tuketici | Lise 2,33 10,57 | 3,75 | 0,28
tercihlerinde ortaya c¢ikacak 3 7 5 9
degisiklikler, isletmenin  bu | Onlisans 3,22 | 0,83
pazardaki 2 3
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tranlerini/hizmetlerini sona | Lisans 3,30 | 0,75
erdirebilir. 8 1
Lisansis 3,16 | 0,75
to 7 3
Nis  pazarlara hitap etmek, | Lise 3,33 | 1,52 | 4,09 | 0,25
daha kigluk sayidaki tiketici 3 8 4 2
anlamina geleceginden, | Onlisans 422 | 0,66
tuketiciyi daha yakindan 2 7
tanima firsati verir. Lisans 4,07 | 0,76
7 0
Lisansiis 4,66 | 0,51
tu 7 6
Nis pazarlara hitap etmek, | Lise 3,00 | 1,00 | 4,06 | 0,25
tiketici  ihtiyaglarina  uygun 0 0 4 5
trin/hizmet tretmede | Onlisans 4,22 | 0,66
isletmelere 6nemli avantajlar 2 7
saglar. Lisans 400 |{ 0,70
0 7
Lisansis 400 | 1,09
t 0 5
Turizm  sektérinde  blyilk | Lise 2,66 | 0,57 | 1,95 | 0,58
kapasiteli konaklama 7 7 9 1
isletmeleri icin nis pazarlara | Onlisans 3,22 | 0,97
girmek (hitap etmek) o6nem 2 2
ifade etmez. Lisans 2,76 | 0,72
9 5
Lisansus 2,66 | 0,81
tl 7 6
Turizm sektoriinde nis | Lise 2,66 | 0,57 | 2,65 | 0,44
pazarlama faaliyetleri belirli bir 7 7 6 8
bélgede (cografyada) | Onlisans 3,44 | 1,01
yasayanlara yonelik 4 4
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yapilmaldir. Lisans 2,84 | 0,89
6 9
Lisansis 3,16 [ 1,16
ta 7 9
Turizm sektériinde nig | Lise 3,33 | 0,57 | 5,61 | 0,13
pazarlama faaliyetleri belirli bir 3 7 8 2
driine yénelik yapiimalidir. Onlisans 3,22 10,83
2 3
Lisans 2,61 | 0,65
5 0
Lisansis 2,50 10,83
ta 0 7
Turizm sektérinde nis | Lise 3,00 1,00 | 5,30 | 0,15
pazarlama faaliyetleri kalite- 0 0 1 1
fiyat esasli olarak yapiimaldir. | Onlisans 4,22 | 0,66
' 2 7
Lisans 3,61 |0,76
5 8
Lisansis 3,66 | 1,03
th 7 3
Konaklama igletmemiz  ve | Lise 3,00 [ 1,00 | 2,01 | 0,56
potansiyel  pazarnmiz, nis 0 0 6 9
pazarlama uygulamasina | Onlisans 3,55 | 0,88
uygun bir yapida degildir. 6 2
Lisans 3,00 | 1,00
0 0
Lisansis 3,16 | 0,98
tu 7 3
Konaklama isletmemiz icin tek | Lise 3,33 | 0,57 | 8,48 | 0,03
bir nis pazara yonelmek dogru 3 7 2 7
degildir. Onlisans 4,33 | 0,70
3 7
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Lisans 1 14,00 | 0,40

0 8
Lisansiis |6 | 4,50 | 0,54
ta 0 8
Musteri bilgi ve beklentilerinin | Lise 3 1266 115 14,84 0,18
takibinin  yapilabilmesi | icin 7 5 8 3
konaklama isletmemiz vyeterli | Onlisans |9 | 3,44 | 1,01
ekipmana ve donanimii 4 4
personele sahiptir. Lisans 113,92 {049
313 4
Lisansiis |6 | 3,66 | 0,51
t 7 6
Nig  pazarlama  uygulama | Lise 3 13,00 | 1,00 | 5,01 |0,17
slrecinde tanitim kanallannin 0 0 6 1

(medya, gazete, dergi vb.)|Onlisans |9 | 4,33 | 0,70

destegi, konaklama isletmemiz 3 7
acisindan dnemlidir. Lisans 1 14,23 | 0,92
1 7
Lisansiis |6 | 4,16 | 0,40
ta 7 8

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni
acisindan anlamli bir farkiihk gosterip gdstermedidini belilemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=0,226; p=0,973>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar béliimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu degigkeni
acisindan anlamli bir farklihk gosterip gostermedidini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=0,456; p=0,928>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
boltiimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinr.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni acisindan anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlaml bulunmamistir (KW=0,522; p=0,914>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
bélimlendirme stratejisi biylik blgekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu degigkeni agisindan
anlamli bir farklilk gosterip go6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark
anlamli bulunmamigtir (KW=1,419; p=0,701>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo&neticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina ybnelik mal/hizmet lireterek rekabet (stinligi
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalannin egitim
durumu degiskeni acisindan anlamli bir farkhlik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup
ortalamalarn  arasindaki fark anlamh  bulunmamistir  (KW=1,931;
p=0,587>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiketici tercihlerine uyum saglamak igin c¢alismalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni agisindan anlamh bir farklihk gosterip gostermedigini
belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup
ortalamalari  arasindaki fark anlamh  bulunmamistir  (KW=0,482;
p=0,923>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz mugteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek igin nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi énem derecesi

puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamih bir farklilik



177

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=1,651; p=0,648>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nig pazarlamaya gbre daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puant ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni acisindan anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gore; grup
ortalamalan  arasindaki fark anlamh  bulunmamistir  (KW=1,571;
p=0,666>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yodneticilerinin “Nis pazariar,
kitlesel pazarlara gore kigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazariardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarnnin egitim durumu
degiskeni acisindan anlamli bir farklihk goésterip gostermedigini belirlemek
amacltyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamii bulunmamistir (KW=1,298; p=0,730>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri igin oldukg¢a masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puant ortalamalarinin egitim durumu degiskeni
acisindan anlamh bir farkhlik goésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamhl bulunmamistir (KW=1,437; p=0,697>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama igletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tdridir.” sorusuna
verdigi 6énem derecesi puant ortalamalarinin egitim durumu degdiskeni
acisindan anlamh bir farklihk gdsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=0,645; p=0,886>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin = “Nis

pazarlardaki tiketici tercihlerinde ortaya c¢ikacak degisiklikler, isletmenin bu
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pazardaki (riinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamh bir
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamh
bulunmamistir (KW=3,755; p=0,289>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, daha kiigiik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acgisindan anlamh bir farkhhik
gosterip gbstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalar arasindaki fark anlamh bulunmamistir
(KW=4,094; p=0,252>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, tiketici ihtiyaglarina uygun Grin/hizmet (retmede isletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdi§i ©6nem derecesi puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamh bir farklihk
gosterip gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalarn arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=4,064; p=0,255>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektoriinde blyiik kapasiteli konaklama isletmeleri igin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) dnem ifade etmez.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamh bir farklihk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamh bulunmamigtir
(KW=1,959; p=0,581>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Turizm
sektérinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bolgede (cografyada)
yasayanlara yonelik yapimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin egitim durumu degiskeni acisindan anlamhi bir farklilik

gosterip gdstermedigini belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
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sonuglarina goére; grup ortalamalar arasindaki fark anlamh bulunmamistir
(KW=2,656; p=0,448>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir lriine yénelik yapimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gére; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamit bulunmamistir (KW=5,618; p=0,132>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektorinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasl olarak yapimalidir.”
sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu
degiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmamistir (KW=5,301; p=0,151>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin egitim
durumu degiskeni agisindan anlamh bir farklilik gosterip g&stermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup
ortalamalan  arasindaki fark anlamli  bulunmamistir  (KW=2,016;
p=0,569>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nig pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan
anlamh bir farkliik goésterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalarn arasindaki fark
anlamh bulunmustur (KW=8,482; p=0,037<0,05). Farklihgin hangi gruptan
kaynaklandigini belirlemek Gzere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
goére; egditim dizeyi lisans olan konaklama igletmesi yo6neticilerinin
‘Konaklama igletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru dedildir.”

sorusuna verdigi 6nem derecesi puani, egitim dizeyi lise olan konaklama
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isletmesi yoneticilerinin “Konaklama igletmemiz igin tek bir nig pazara
ybnelmek dogru dedildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanindan
yuksektir (Mann Whitney U=7,500; p=0,033<0,05). Egitim dizeyi lisansisti
olan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama isletmemiz igin tek bir
nig pazara ybénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani,
egitim dlzeyi lise olan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puanindan yuksektir (Mann Whitney U=1,500; p=0,038<0,05).
Egitim dizeyi lisanssti olan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani, egitim dizeyi lisans olan konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Konaklama isletmemiz igin tek bir nig pazara yénelmek dogru
degildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanindan yuksektir (Mann
Whitney U=21,000; p=0,040<0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi dnem derecesi
puani ortalamalarinin egitim durumu degiskeni agisindan anlamh bir farkhlik
gbsterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=4,848; p=0,183>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarnin egitim durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklihk
gbsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=5,016; p=0,171>0,05).



Cizelge 27. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yéneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin

Farklilagmasi

Sektérde Calisma Siiresi

181

Degiskenine Goére

Grup

Ort

Ss

Mw

Konaklama
isletmemiz pazarlama
faaliyetlerine gereken

onemi vermektedir.

16 yll

10

4,400

0,516

7 yil ve Uzeri

21

4,619

0,498

82,000

0,260

Konaklama
isletmemiz pazar
bélimlendirme
stratejisini tercih

etmektedir.

1-6 yil

10

4,100

0,876

7 yil ve Uzeri

21

3,714

1,007

82,000

0,283

Pazar boéliumlendirme
konakiama
isletmemizin gelirlerini

ve karliigini arttirir.

1-6 yil

10

4,800

0,422

7 yil ve Uzeri

21

4,143

0,854

57,000

0,025

Pazar boélimlendirme
stratejisi buytk olgekli

oteller i¢in yararhdir.

1-6 yil

10

4,300

0,675

7 yil ve Uzeri

21

4,143

0,854

97,000

0,714

Potansiyel turistik
pazarlarin tamamina
yoénelik mal/hizmet
Ureterek rekabet
dstinligdh  saglamak
yerine, isletmemiz i¢in
hedef

kitleye mal ve hizmet

yeterli bir

sunuyoruz.

1-6 yil

10

2,900

1,101

7 yil ve tzeri

21

3,429

1,076

76,500

0,206

Konaklama
isletmemiz  degisen
tuketici tercihlerine

uyum saglamak igin

1-6 yil

10

3,800

0,919

7 yil ve Uzeri

21

4,143

0,727

82,000

0,273
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calismalar

yapmaktadir.

Konaklama
isletmemiz misteri
beklentilerini:
karsillamak ve
pazardan daha fazla
pay alabilmek i¢in nis
pazarlara

yénelmektedir.

1-6 vil

10

2,700

1,059

7 yil ve Uzeri

21

3,190

1,030

75,500

0,188

Kitlesel pazarlama,
nis pazarlamaya gére
daha karli ve kolay
uygulanabilir bir

stratejidir.

1-6 yil

10

3,900

1,449

7 yil ve Uzeri

21

3,810

0,873

88,500

0,466

Nis pazarlar, kitlesel
pazarlara gére kuguk
olduklarindan  ihmal
edilebilecek

pazarlardir.

1-6 yil

10

3,200

0,632

7 yil ve Uzeri

21

2,619

0,973

69,000

0,106

Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama
isletmeleri icin
olduk¢ca masrafli ve

zordur.

1-6 yil

10

3,200

0,789

7 yil ve Ozeri

21

3,095

1,044

101,000

0,858

Nis pazarlama
konaklama igletmeleri
acisindan riskli  bir

pazarlama turtdar.

1-6 yil

10

3,700

0,675

7 yil ve lzeri

21

3,286

0,784

69,500

0,092

Nis pazarlardaki
tuketici  tercihlerinde
ortaya cikacak
degisiklikler,

1-6 yil

10

3,500

0,707

7 yil ve Gzeri

21

3,000

0,775

67,500

0,090
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isletmenin bu
pazardaki
aranlerinifhizmetlerini

sona erdirebilir.

Nis pazarlara hitap
etmek, daha kiglk
sayidaki tuketici
anlamina
geleceginden,
tiketiciyi daha
yakindan tanima

firsati verir.

1-6 yil

10

4,700

0,483

7 yil ve Gzeri

21

3,905

0,831

47,500

0,009

Nis pazarlara hitap
etmek, tiketici
ihtiyaclarina uygun
aran/hizmet Uretmede
isletmelere énemli

avantajlar saglar.

1-6 yil

10

3,900

0,876

7 yil ve Uzeri

21

4,000

0,837

99,500

0,800

Turizm sektdrinde
blyuk kapasiteli
konaklama igletmeleri
icin nis pazarlara
girmek (hitap etmek)

6nem ifade etmez.

1-6 yil

10

3,000

0,667

7 yil ve Uzeri

21

2,810

0,873

86,000

0,387

Turizm sektériinde nis
pazarlama faaliyetleri
belirli  bir bdlgede
(cografyada)

yasayanlara yonelik

yapilmalidir.

1-6 yil

10

2,800

0,919

7 yil ve Gzeri

21

3,190

0,981

79,500

0,256

Turizm sektériinde nis
pazarlama faaliyetleri

belirli bir urdne

1-6 yil

10

2,800

0,789

7 yil ve Gzeri

21

2,857

0,793

101,000

0,856
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yonelik yapiimalidir.

Turizm sektérinde nig
pazarlama faaliyetleri
kalite-fiyat esasli

olarak yapiimalidir.

1-6 yil

10

3,600

0,843

7 yil ve Qizeri

21

3,810

0,873

89,500

0,477

Konaklama

isletmemiz ve
potansiyel pazarimiz,
nis pazarlama
uygulamasina uygun

bir yapida degildir.

1-6 yil

10

3,500

0,972

7 yil ve Gzeri

21

3,048

0,921

76,500

0,206

Konaklama
isletmemiz icin tek bir
nis pazara yoénelmek

dogru degildir.

1-6 yil

10

4,300

0,483

7 yil ve Gzeri

21

4,048

0,669

84,500

0,318

Musteri bilgi ve

beklentilerinin

| takibinin yapilabilmesi

icin konaklama
isletmemiz yeterli
ekipmana ve
donanimli  personele

sahiptir.

1-6 yil

10

3,400

0,699

7 yil ve Gzeri

21

3,714

0,845

77,500

0,183

Nis pazarlama
uygulama sirecinde
tanitim kanallarinin
(medya, gazete, dergi
vb.) destegi,
konaklama isletmemiz

acisindan dnemlidir.

1-6 yil

10

4,100

0,876

7 yil ve Uzeri

21

4,143

0,854

102,500

0,908

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama

isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna

verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarnnin sektérde calisma siresi
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degiskenine goére anlamli bir farkliik goésterip géstermedigini belirlemek

amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=82,000; p=0,260>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin sektérde calisma suresi
degiskenine goére anlamli bir farklihk goésterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir (Mann Whitney
U=82,000; p=0,283>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Pazar
bélimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttirir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin sektérde calisma
stiresi degiskenine goére anlamhi bir farkhiik gdsterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmustur (Mann
Whitney U=57,00; p=0,025<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
sektérde 1-6 arasi yil calisan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Pazar
béliimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttirir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari, sektérde 7 yil ve Uzeri stre ¢alisan
konaklama isletmesi vyéneticilerinin  “Pazar bdliimlendirme konaklama
isletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinr.” sorusuna verdigi 6nem derecesi

puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katllan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
béldmlendirme stratejisi biyliik 6lcekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin sektérde calisma stresi degiskenine
gore anlamh bir farkliik gosterip géstermedidini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel acgidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=97,000;
p=0,714>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yénelik mal/hizmet Ureterek rekabet Ustinligi
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puan! ortalamalarinin sektérde
calisma slresi degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann
Whitney U=76,500; p=0,206>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen fiiketici tercihlerine uyum saglamak igin c¢aligmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
sektorde calisma siiresi degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamigtir
(Mann Whitney U=82,000; p=0,273>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin “Konaklama
isletmemiz mdgsteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek icin nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin sektdrde g¢alisma siresi degigkenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamili
bulunmamistir (Mann Whitney U=75,500; p=0,188>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gbére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin sektérde
calisma siresi degiskenine gére anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann
Whitney U=88,500; p=0,466>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazariar,

kitlesel pazarlara gére kiiglik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarfardir.”
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sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin sektdrde calisma
stresi degiskenine gére anlamh bir farkhhik gosterip gdstermedigini
beliremek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii bulunmamistir (Mann
Whitney U=69,000; p=0,106>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri igin oldukg¢a masrafll ve zordur.” sorusuna
verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin sektérde c¢alisma suresi
degiskenine goére anlamh bir farklilk goésterip godstermedigini belirlemek
amaclyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucundavgrup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=101,000; p=0,858>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama igletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tiridir.” sorusuna
verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin sektérde calisma slresi
degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=69,500; p=0,092>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Nig
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya g¢ikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki drinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin sektdérde ¢alisma slresi dediskenine goére
anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=67,500; p=0,090>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, daha kiigiik sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin sektérde calisma siiresi degiskenine gére anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
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sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamili
bulunmustur (Mann Whitney U=47,50; p=0,009<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, sektdrde 1-6 arasi yil ¢alisan konaklama igletmesi
yoneticilerinin “Nis pazarlara hitap etmek, daha kiglk sayidaki tiketici
anlamina gelecedinden, tiketiciyi daha yakindan tanima firsati verir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari, sektérde 7 yil ve Gzeri stire ¢alisan
konaklama igletmesi yéneticilerinih “Nis pazarlara hitap etmek, daha kiiglk
sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, fiiketiciyi daha yakindan tanima

firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlarindan yiksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, tiketici ihtiyaclarina uygun drin/hizmet dretmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi ©nem derecesi puani
ortalamalarinin sektérde ¢alisma slresi degiskenine gére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmamistir (Mann Whitney U=99,500; p=0,800>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yo6neticilerinin “Turizm
sektorinde blylk kapasiteli konaklama igletmeleri icin nig pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin sektérde calisma slresi degiskenine gére anlamii bir farkhlik
gosterip gostermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlamlh
bulunmamistir (Mann Whitney U=86,000; p=0,387>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara yonelik yapimaldir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin sektérde calisma siresi degiskenine gére anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=79,500; p=0,256>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir drdne ydnelik yapimalidir.”
sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin sektdrde calisma
stresi degiskenine goére anlamli bir farkhhk gosterip gdéstermedigini
belilemek amaciyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=101,000; p=0,856>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapilmalidir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin sektdérde c¢alisma
stresi degiskenine goére anlamli bir farkhhk gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=89,500; p=0,477>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdi§i énem derecesi puani ortalamalarinin
sektérde calisma siresi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamisgtir
(Mann Whitney U=76,500; p=0,206>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nig pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin sektérde caligma suresi degiskenine
gore anlaml bir farklilik gésterip gostermedigini belilemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=84,500;
p=0,318>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Mdgteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama isletmemiz yeterli

ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
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puani ortalamalarinin sektérde calisma siresi degiskenine goére anlamh bir
farklihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=77,500; p=0,183>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama stirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destedi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin sektérde calisma siiresi degigkenine gére anlamhi bir
farklihik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii
bulunmamistir (Mann Whitney U=102,500; p=0,908>0,05).
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Cizelge 28. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yéneticilerinin Nig

Pazar Etkinliginin isletmede Bulundugu Gérevde Calisma Siiresi

Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort |Ss KW |p
Konaklama isletmemiz | 3 wyidan |1 | 4,52 0,51 | 0,42 | 0,80
pazarlama faaliyetlerine | az 7 19 4 5 9
gereken dnemi vermektedir. 4-6 yil 8 1450 10,53
| 0 5
7 yil ve|6 4,66 |0,51
uzeri 7 6
Konaklama isletmemiz pazar |3 wvyidan |1 |3,88 | 1,05 |1,34 | 0,51
bélimlendirme stratejisini | az 7 |2 4 6 0
tercih etmektedir. 4-6 yil 8 (362 (0,74
5 4
7 yd ve |6 |[4,00 |1,09
tzeri 0 5
Pazar bélimlendirme | 3  yildan 458 (0,71 |507 |0,07
konaklama isletmemizin | az 7 |8 2 6 9
gelirlerini ve karlihgini arttirir. | 4-6 yil 400 |0,53
0 5
7 yil ve|6 (4,16 | 1,16
Uzeri 7 9
Pazar bélimlendirme |3 wildan |1 | 4,17 (0,88 | 0,04 | 0,97
stratejisi buylk olcekli oteller | az 7 |6 3 8 6
icin yararhdir. 4-6 yil 8 (4,25 | 0,70
0 7
7 yil ve|6 |416 |0,75
tizeri 7 3
Potansiyel turistik pazarlarin | 3  yildan 3,17 11,13 | 0,57 | 0,74
tamamina yoénelik mal/hizmet | az 7 |6 1 8 9
ureterek rekabet 0Ostunlugi | 4-6 yil 3,50 | 0,75
saglamak yerine, isletmemiz 0 6
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icin yeterli bir hedef kitleye |7 yil ve |6 |3,16 | 1,47
mal ve hizmet sunuyoruz. tzeri 7 2
Konaklama isletmemiz | 3 yildan 3,94 10,82 |1,03 |0,59
degisen tiketici tercihlerine | az 7 |1 7 6 6
uyum saglamak icin | 4-6 yil 400 | 0,92
calismalar yapmaktadir. 0 6

7 yil ve|6 |4,33 |0,51

tzeri 3 6
Konaklama isletmemiz |3 vyidan|1 | 3,05 | 1,08 | 0,25 |0,88
musteni beklentilerini | az 719 8 0 3
karsilamak ve pazardan daha | 4-6 yIl 8 3,12 | 1,12
fazla pay alabilmek igin nis 5 6
pazarlara yénelmektedir. 7 yil ve|6 2,83 |0,98

Gzeri 3 3
Kitlesel pazarlama, nis | 3 yildan 400 11,22 [1,76 | 0,41
pazarlamaya gore daha karl | az 7 |0 5 1 5
ve kolay uygulanabilir bir | 4-6 yil 3,62 | 0,91
stratejidir. 5 6

7 yil ve|6 |366 |0,81

Uzeri 7 6
Nis pazarlar, kitlesel | 3 wyildan |1 | 2,76 | 1,03 | 0,57 0,75
pazarlara gbre kicik | az 7 15 3 4 0
olduklarindan ihmal | 4-6 yil 8 3,00 |0,75
edilebilecek pazarlardir. 0 6

7 yil ve|6 |2,66 |0,81

tzeri 7 6
Nis pazarlama faaliyetleri|3 wyidan|1 3,00 | 1,11 |2,73 |0,25
konaklama isletmeleri igin | az 7 |0 8 0 5
olduk¢a masrafl ve zordur. 4-6 yil 3,00 | 0,75

0 6
7 yil ve|6 |3,66 |0,51
Uzeri 7 6
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Nis pazarlama konaklama |3 vyildan 3,47 10,87 1,18 | 0,55
isletmeleri agisindan riskli bir | az 1 4 2 4
pazarlama tartdur. 4-6 yil 3,25 | 0,70
0 7

7 yil ve 3,50 | 0,54

tzeri 0 8
Nis pazarlardaki tuketici | 3 yildan 323 0,83 [5,92 |0,05
tercihlerinde ortaya c¢ikacak | az 5 1 1 2
degisiklikler, isletmenin bu | 4-6 yil 3,50 | 0,53
pazardaki 0 5
urbnlerini/hizmetlerini sona |7 yil ve 2,50 | 0,54
erdirebilir. tzeri 0 8
Nis pazarlara hitap etmek, | 3 vyildan 452 10,62 |9,35 |0,00
daha kugik sayidaki tiiketici | az | 9 4 2 9
anlamina geleceginden, | 4-6 yil 4,00 | 0,75
tiketiciyi daha  yakindan 0 6
tanima firsati verir. 7 yil ve 3,33 | 0,81

Gzeri 3 6
Nis pazarlara hitap etmek, |3 yildan 3,88 [0,92 {146 |048
tuketici ihtiyaglarina uygun | az 2 8 3 1
ariin/hizmet tretmede | 4-6 yil 425 10,88
isletmelere 6nemli avantajlar 0 6
saglar. 7 yil ve 3,83 | 0,40

tzeri 3 8
Turizm sektérinde biuyluk |3 yildan 3,05 10,82 |3,80 (0,14
kapasiteli konaklama | az 9 7 5 9
isletmeleri i¢in nis pazarlara | 4-6 yil 2,87 10,83
girmek (hitap etmek) 6nem 5 5
ifade etmez. 7 yil ve 2,33 | 0,51

tzeri 3 6
Turizm sektdrinde nis | 3 yildan 3,29 1,04 [1,99 |0,36
pazarlama faaliyetleri belirli | az 4 7 8 8
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bir bdlgede (cografyada) | 4-6 yil 2,87 10,83
yasayanlara yoénelik 5 5
yaptimahidir. 7 yil ve 2,66 | 0,81

tzeri 7 6
Turizm sektdriinde nis | 3 yildan 2,88 {0,78 ;0,88 |0,64
pazarlama faaliyetleri belirli | az 2 1 2 3
bir Griine yonelik yapiimalidir. | 4-6 yil 262 | 0,74

5 4

7 yil ve 3,00 | 0,89

Gzeri 0 4
Turizm sektdriinde nis | 3 vyildan 3,82 0,72 [ 1,85 | 0,39
pazarlama faaliyetleri kalite- | az 4 8 2 6
fiyat esasli olarak | 4-6 yil 3,37 | 1,18
yapiimahdir. 5 8

7 yil ve 4,00 |0,63

uzeri 0 2
Konaklama isletmemiz ve |3 yildan 3,35 [ 0,99 |2,30 | 0,31
potansiyel pazarimiz, nis | az 3 6 2 6
pazarlama uygulamasina | 4-6 yil 2,75 0,88
uygun bir yapida degildir. 0 6

7 yil ve 3,33 10,81

Uzeri 3 6
Konaklama isletmemiz i¢in |3 yildan 429 1068 |3,12 |0,21
tek bir nig pazara yonelmek | az 4 6 3 0
dogru degildir. 4-6 yil 3,87 10,35

5 4

7 yil ve 400 |0,63

Gzeri 0 2
Mdasteri bilgi ve beklentilerinin | 3 yildan 3,41 0,87 4,93 |0,08
takibinin  yapilabilmesi icin | az 2 0 1 5
konaklama isletmemiz yeterli | 4-6 yil 4,12 10,35
ekipmana ve  donanimli 5 4
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personele sahiptir. 7 yl ve|6 |3,50 |0,83

Ozeri 0 7

Nis pazarlama uygulama|3 wyildan|1 |4,11 |0,78 | 1,26 | 0,53

stirecinde tanitim kanallarinin | az 7 |8 1 0 3
(medya, gazete, dergi vb.) | 4-6 yil 8 4,25 [ 1,16

destegi, konaklama 0 5

isletmemiz acisindan |7 yil ve |6 |[4,00 |0,63

énemlidir. tzeri 0 2

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken dnemi vermektedir.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu goérevde
calisma slresi degiskeni agisindan anlamli  bir farklillk gdsterip
gostermedigini  belilemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=0,425; p=0,809>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu gérevde
calisma siuresi degiskeni acisindan anlamli  bir farklilk g&sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamisgtir
(KW=1,346; p=0,510>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
bolimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karlihgini arttinr.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede bulundugu
gorevde calisma siresi degiskeni acisindan anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=5,076; p=0,079>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Pazar

bélimlendirme stratejisi bayiik 6lcekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
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énem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu gérevde ¢alisma
stresi degiskeni acisindan anlamii bir farklihk g&sterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup
ortalamalart  arasindaki fark anlamli  bulunmamistir  (KW=0,048;
p=0,976>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yoénelik mal/hizmet (reterek rekabet lstinligl
saglamak yerine, isletmemiz icin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmede
bulundugu goérevde calisma slresi degiskeni acgisindan anlamh bir farklihk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina goére; grup ortalamalarn arasindaki fark anlamh bulunmamistir
(KW=0,578; p=0,749>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen ftiketici tercihlerine uyum saglamak igin ¢alismalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi ©onem derecesi puani ortalamalarinin
isletmede bulundugu goérevde calisma siresi degiskeni agisindan anlamli bir
farkhilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuglarina goére; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli
bulunmamistir (KW=1,036; p=0,596>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz mdgteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek i¢in nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin isletmede bulundugu gérevde ¢alisma siresi degiskeni
acisindan anlamh bir farklihk goésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalarn arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=0,250; p=0,883>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gbére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmede

bulundugu gérevde calisma slresi degiskeni agisindan anlamlh bir farkhhk
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlaml bulunmamistir
(KW=1,761, p=0,415>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazariar,
kitlesel pazarlara gére kiigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede bulundugu

gorevde calisma slresi degiskeni acisindan anlamh bir farkhihk gosterip

. gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=0,574, p=0,750>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama igletmeleri igin oldukga masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi dnem derecesi puani ortalamalarinin igletmede bulundugu goérevde
calisma siresi degiskeni acgisindan anlamh bir farkliik gosterip
gostermedidini  belilemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamh bulunmamigtir
(KW=2,730; p=0,255>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama igletmeleri acgisindan riskli bir pazarlama tiriddr.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu gérevde
calisma slresi degigkeni acisindan anlamh bir farkliik gosterip
gostermedigini  beliremek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuclarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=1,182; p=0,554>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin = “Nis
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya c¢ikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki Urinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi 6nem
derecesi puani ortalamalarinin igletmede bulundugu gérevde ¢alisma suresi
degiskeni acisindan anlamli bir farkliik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarnina gére; grup ortalamalar
arasindaki fark anlaml bulunmamistir (KW=5,921; p=0,052>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlara
hitap etmek, daha kiigik sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede bulundugu goérevde calisma slresi degiskeni
acisindan anlamh bir farkliik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gére; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamli bulunmustur (KW=9,352; p=0,009<0,05). Farkliigin hangi
gruptan kaynaklandigini  belirlemek szere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; isletmede 3 yildan az siredir ¢alisan konaklama
isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara hitap etmek, daha kiglk sayidaki
tiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi daha yakindan tanima firsati verir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani, isletmede 7 yil ve Uzeri siredir
calisan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara hitap etmek, daha
kiigiik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi daha yakindan
tamima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanindan yuksektir
(Mann Whitney U=13,000; p=0,004<0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlara
hitap etmek, tiiketici ihtiyaclarina uygun drin/hizmet Uretmede isletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede bulundugu goérevde c¢alisma siresi degdigkeni
acisindan anlamh bir farkliik gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=1,463; p=0,481>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde blyiik kapasiteli konaklama igletmeleri icin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) énem ifade etmez.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarnnin igletmede bulundugu goérevde c¢alisma slresi degiskeni
acisindan anlamli bir farkliik goésterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=3,805; p=0,149>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara yonelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede bulundugu gorevde calisma siresi degiskeni
acisindan anlamli bir farkliik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamli bulunmamistir (KW=1,998; p=0,368>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir triine y6nelik yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu
gorevde calisma slresi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamistir
(KW=0,882; p=0,643>0,05).

~ Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi y6neticilerinin “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapilmaldir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede bulundugu
gérevde calisma suresi degiskeni agisindan anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla vyapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglanna gore; grup ortalamalan arasindaki fark anlamlt bulunmamigtir
(KW=1,852; p=0,396>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6énem derecesi puanl ortalamalarinin
isletmede bulundugu gorevde calisma siresi degigkeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belilemek amactyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi sonuclarina goére; grup ortalamalan arasindaki fark anlamili
bulunmamistir (KW=2,302; p=0,316>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin ‘Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi

dnem derecesi puani ortalamalarinin isletmede bulundugu gérevde ¢alisma
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sliresi degiskeni acisindan anlamhi bir farklilik gosterip gdéstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina goére; grup
ortalamalari  arasindaki fark anlamli  bulunmamistir  (KW=3,123;
p=0,210>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi icin konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin igletmede bulundugu gérevde ¢alisma slresi degigkeni
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belilemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina gére; grup ortalamalar arasindaki
fark anlaml bulunmamistir (KW=4,931; p=0,085>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan 6nemlidir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin igletmede bulundugu gérevde c¢alisma siresi degiskeni
acisindan anlamli bir farkhihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalar arasindaki
fark anlamh bulunmamistir (KW=1,260; p=0,533>0,05).



Cizelge 29. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yéneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin isletme Sinifi Degiskenine Gére Farklilagsmasi

Grup N |Ort |Ss MW P
Konaklama  igletmemiz | 4 wildizli |2 | 4,57 | 0,50 | 97,500 |0,71
pazarlama faaliyetlerine | hotel 1 11 7 3
gereken énemi |5 wyildizh |1 | 4,50 |0,52
vermektedir. hotel 0 |0 7
Konaklama isletmemiz | 4 yildizh |2 | 4,00 | 0,89 | 78,000 |0,20
pazar bolimlendirme | hotel 110 4 8
stratejisini terch |5 wyildizh |1 | 3,50 | 1,08
etmektedir. hotel 0 |0 0
Pazar bolimlendirme | 4 yidizh | 2 | 4,47 | 0,60 | 89,500 | 0,46
konaklama isletmemizin | hotel 1 |6 2 9
gelirlerini  ve karhligini |5 wildizli |1 | 4,10 | 1,10
arttinir. hotel 0 |0 1
Pazar bolumlendirme |4 wyildizh |2 | 4,14 | 0,65 | 82,500 | 0,30
stratejisi  buyilk olgekli | hotel 1 13 5 2
oteller i¢in yararhdir. 5 wyildizh |1 14,30 | 1,05

hotel 0 |0 9
Potansiyel turistik | 4  yildizh | 2 | 3,23 | 0,94 | 102,50 | 0,91
pazarlarin tamamina | hotel 1 |8 4 0 2
yonelik mal/hizmet | 5 yildizh | 1 | 3,30 | 1,41
ureterek rekabet | hotel 0 |0 8
Ustinlagu saglamak
yerine, isletmemiz icin
yeterli bir hedef kitleye
mal ve hizmet sunuyoruz.
Konaklama isletmemiz |4 yidizh |2 | 3,95 | 0,80 | 89,000 |044
degisen tuketici | hotel 112 5 6
tercihlerine uyum | 5 yidizli |1 | 4,20 | 0,78
saglamak i¢in c¢alismalar | hotel 0 |0 9
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yapmaktadir.

Konaklama isletmemiz | 4 yidizhi |2 [2,95 |1,11 |87,500 |0,43
musteri beklentilerini | hotel 1 |2 7 5
karsilamak ve pazardan |5 vyidizh |1 | 3,20 | 0,91
daha fazla pay alabilmek | hotel 0 |0 9
icin nig pazarlara
yénelmektedir.
Kitlesel pazarlama, nis |4 wyildizh |2 |3,95 |1,11 | 80,000 |0,27
pazarlamaya goére daha | hotel 1 12 7 0
karli ve kolay |5 wyildizh |1 | 3,60 |0,96
uygulanabilir bir | hotel 0 |0 6
stratejidir.
Nis  pazarlar, kitlesel |4 wyildizh |2 | 2,90 | 1,04 |78,000 |0,22
pazarlara gb6re kuguk | hotel 1 |5 4 5
olduklarindan ihmal |5 wyidizh |1 | 2,60 | 0,51
edilebilecek pazarlardir. hotel 0 |0 6
Nis pazarlama faaliyetleri | 4 yildizh | 2 | 3,09 | 1,04 | 101,00 | 0,85
konaklama isletmeleri icin | hotel 1 |5 4 0 8
oldukc¢a masrafli ve |5 wyidizh [1 |3,20 |0,78
zordur. hotel 0 |0 9
Nis pazarlama konaklama | 4 yildizh |2 | 3,23 | 0,83 | 63,000 | 0,04
isletmeleri acisindan riskli | hotel 118 1 6
bir pazarlama turtdar. 5 wyildizh |1 |3,80 | 0,42

hotel 0 |0 2
Nis pazarlardaki tiketici| 4 wyidizh |2 |3,14 | 0,72 | 98,500 | 0,76
tercihlerinde ortaya | hotel 1 13 7 9
cikacak degisiklikler, | 5 wyildizhi |1 | 3,20 | 0,91
isletmenin bu pazardaki | hotel 0 |0 9
drtnlerini/hizmetlerini
sona erdirebilir.
Nis pazarlara hitap |4 wyildizh |2 | 4,14 | 0,85 | 103,00 | 0,92
etmek, daha  kigik | hotel 3 4 0 8
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sayidaki tiketici anlamina | 5 vyildizhi | 1 | 4,20 | 0,78

geleceginden, tuketiciyi | hotel 0 |0 9

daha vyakindan tanima

firsati verir.

Nis pazarlara hitap | 4 yidizh |2 | 3,90 | 0,94 | 96,500 | 0,69
etmek, tlketici | hotel 115 4 5
ihtiyacglarina uygun |5 wyildizli |1 | 4,10 | 0,56

drin/hizmet Uretmede | hotel 0 |0 8

isletmelere dnemli

avantajlar saglar.

Turizm sektériinde buytk | 4 yildizli |2 | 2,85 | 0,91 | 95,500 | 0,66
kapasiteli konaklama | hotel 117 0 5
isletmeleri  icin  nis |5 yidizii| 1 | 2,90 | 0,56

pazarlara girmek (hitap | hotel 0 |0 8

etmek) énem ifade

etmez.

Turizm sektérinde nis |4 wildizh |2 | 2,95 | 0,86 | 88,000 | 0,44
pazarlama faaliyetleri | hotel 112 5 9
belirli bir bdlgede |5 wyildizh |1 | 3,30 | 1,16

(cografyada) yasayanlara | hotel 0 |0 0

yonelik yapiimalidir.

Turizm sektérinde nis |4 wyidizh |2 2,90 |0,70 | 86,500 | 0,40
pazarlama faaliyetleri | hotel 115 0 3
belirli bir urine vyoénelik | 5 yildizh 1. 2,70 | 0,94

yapiimahdir. hotel 0 |0 9

Turizm sektérinde nis |4 wildizh |2 | 3,61 |0,97 |81,000 | 0,27
pazarlama faaliyetleri | hotel 119 3 0
kalite-fiyat esash olarak |5 yildizh |1 | 4,00 | 0,47

yaptimahdir. hotel 0 |0 1

Konaklama igletmemiz ve |4 wyildizh |2 | 3,19 0,92 | 104,50 | 0,98
potansiyel pazarimiz, nis | hotel 110 8 0 2
pazarlama uygulamasina |5 wyildizh | 1 | 3,20 | 1,03
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uygun bir yapida degildir. | hotel 0 |0 3
Konaklama isletmemiz |4 vyildizh |2 | 4,14 |0,72 | 98,500 |0,75
icin tek bir nis pazara | hotel 1 13 7 1
yénelmek dogru degdildir. |5 wyildizh | 1 | 4,10 | 0,31

hotel 0 |0 6
Masteri bilgi ve |4 wyildizh|2 |3,38 0,86 | 54,500 |0,01
beklentilerinin  takibinin | hotel 1 [1 5 4
yapilabilmesi icin |5 wyldizh |1 | 4,10 | 0,31
konaklama isletmemiz | hotel 0 |0 6
yeterli  ekipmana ve
donanimli personele
sahiptir.
Nis pazarlama uygulama |4 yildizh | 2 | 3,90 | 0,88 | 57,000 | 0,02
surecinde tanitim | hotel 115 9 7
kanallarinin (medya, |5 wyildizli |1 | 4,60 | 0,51
gazete, dergi vb.) desteqi, | hotel 0 |0 6
konaklama isletmemiz
acisindan énemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama

isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna

verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletme sinifi degiskenine gére

anlamh bir farklilk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann

Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=97,500; p=0,713>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama

isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna

verdi§i 6Gnem derecesi puani ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine goére

anlamli bir farklilk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann

Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlaml bulunmamistir (Mann Whitney U=78,000; p=0,208>0,05).
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Arastirmaya katllan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karlihigini  arttirir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarninin isletme sinifi
degiskenine gb6re anlamli bir» farklihk gosterip goéstermedigini belirlemek
amaclyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=89,500; p=0,469>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo6neticilerinin  “Pazar
bélimlendirme stratejisi bliyik 6lgekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin igletme sinifi degiskenine gore anlamli
bir farkhlik goésterip gostermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=82,500; p=0,302>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yoénelik mal/hizmet lireterek rekabet dstinligu
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarnin isletme
sinifi deg@iskenine gére anlamli bir farklihik goésterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamigtir (Mann Whitney
U=102,500; p=0,912>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen liiketici tercihlerine uyum saglamak igin caligmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletme
sinifi de@iskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip géstermedigini belirlemek
amactyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=89,000; p=0,446>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz mdsteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay

alabilmek igin nig pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi énem derecesi
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puani ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine gére anlamh bir farkhlik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlambi
bulunmamistir (Mann Whitney U=87,500; p=0,435>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nig pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdi§i énem derecesi puani ortalamalarinin isletme
sinifi degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii bulunmamistir (Mann Whitney
U=80,000; p=0,270>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Nis pazariar,
kitlesel pazarlara gbre klglk olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin isletme sinifi
degiskenine gore anlamh bir farkhhik gdsterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=78,000; p=0,225>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri igin olduk¢a masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine gore
anlamli bir farkliik gosterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel
acidan anlaml bulunmamistir (Mann Whitney U=101,000; p=0,858>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi y&neticilerinin “Nig pazarlama
konaklama isletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tiridir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletme sinifi degiskenine gore
anlamli bir farkhihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmustur (Mann Whitney U=63,00; p=0,046<0,05).

Ortalamalar arasindaki farka gore, isletmesi 5 yildizhh hotel olan konaklama
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isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama konaklama igletmeleri agisindan riskli
bir pazarlama tdridir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin puanlari, isletmesi 4 yildizli hotel olan konaklama isletmesi
yoneticilerinin  “Nig pazarlama konaklama igletmeleri agisindan riskli bir
pazarlama tiridir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin

puanlarindan yiksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Nig
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya c¢ikacak degisiklikler, igletmenin bu
pazardaki (riinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin igletme sinifi degiskenine gére anlamli bir
farkhlik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (Mann Whitney U=98,500; p=0,769>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlara
hitap etmek, daha kiglk sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi dnem derecesi puani
ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine gére anlamh bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir
(Mann Whitney U=103,000; p=0,928>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazarfara
hitap etmek, tiketici ihtiyaclarina uygun drin/hizmet dretmede isletmelere
onemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi ©6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine goére anlamh bir farkhlik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir
(Mann Whitney U=96,500; p=0,695>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektoriinde bliyik kapasiteli konaklama isletmeleri i¢in nig pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi énem derecesi puani

ortalamalannin isletme sinifi degiskenine gére anlamh bir farkltlik gdsterip



208

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=95,500; p=0,665>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bélgede (cografyada)
yasayanlara yoénelik yapilmalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi ‘puam
ortalamalarinin igletme sinifi degdiskenine gére anlamh bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=88,000; p=0,449>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin  “Turizm
sektorinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir {riine ybénelik yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletme sinifi
degiskenine goére anlamli bir farkhiik gdésterip goéstermedidini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=86,500; p=0,403>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarnnin isletme sinifi
dediskenine gére anlamh bir farklilik goésterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yaptlan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=81,000; p=0,270>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nig pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin
isletme sinifi degiskenine gore anlamli bir farklilik gésterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=104,500; p=0,982>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nig pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
Onem derecesi puani ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine gére anlamli
bir farklihk gdsterip g&stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=98,500; p=0,751>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Mdigteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama igletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi d6nem derecesi
puani ortalamalarinin isletme sinifi degiskenine gére anlamh bir farklilhk
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (Mann Whitney U=5450; p=0,014<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, isletmesi 5 yildizli hotel olan konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Mdsteri bilgi ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin
konaklama igsletmemiz yeterli ekipmana ve donanimli personele sahipfir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin puanlarn, isletmesi 4
yildizh  hotel olan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi ve
‘beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama igletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi

puani ortalamalarinin puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarfama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destedi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalannin isletme sinifi degiskenine gére anlamii bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acgidan anlambi
bulunmustur (Mann Whitney U=57,00; p=0,027<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, isletmesi 5 yildizli hotel olan konaklama igletmesi
yoneticilerinin  “Nis pazarlama uygulama sirecinde tanitim kanallarinin
(medya, gazete, dergi vb.) destegi, konaklama isletmemiz agisindan

6nemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin puanlari,
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isletmesi 4 vyildizh hotel olan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Nig
pazarlama uygulama sirecinde tanifim kanallarinin (medya, gazete, dergi
vb.) destegi, konaklama isletmemiz acgisindan énemlidir.” sorusuna verdigi

6nem derecesi puani ortalamalarinin puanlarindan yuksektir.
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Cizelge 30. Arastirmaya Katilan Konaklama igletmesi Yoneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin

Farklilagsmasi

Isletmenin Faaliyet Siiresi

Degiskenine Gore

Grup N | Ort Ss MW P
Konaklama isletmemiz | Sezonluk | 24 | 4,500 | 0,511 | 66,000 | 0,324
pazarlama faaliyetlerine | Tumyil |7 | 4,714 | 0,488
gereken dnemi vermektedir.
Konaklama isletmemiz | Sezonluk | 24 | 3,708 | 0,999 | 57,500 | 0,167
pazar bolimlendirme | Tum yil 7 14,286 0,756
stratejisini tercih etmektedir.
Pazar bélimlendirme | Sezonluk | 24 | 4,292 | 0,806 | 65,500 | 0,334
konaklama isletmemizin | Tam yil 7 |14,571|0,787
gelirlerini ve  karliligini
arttirir.
Pazar béliumlendirme | Sezonluk | 24 | 4,250 | 0,794 | 67,500 | 0,397
stratejisi  buyuk  Olcekli | Tumyil |7 | 4,000 0,816
oteller i¢in yararhdir.
Potansiyel turistik pazartarin | Sezonluk | 24 | 3,375 | 1,135 | 62,000 | 0,275
tamamina yoénelik | Tumyll |7 | 2,857 | 0,900
mal/hizmet Ureterek rekabet
dstinliga saglamak yerine,
isletmemiz icin yeterli bir
hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.
Konakiama isletmemiz | Sezonluk | 24 | 3,875 | 0,797 | 42,500 | 0,027
degisen tuketici tercihlerine | Tumyil |7 | 4,571 0,535
uyum saglamak icin
calismalar yapmaktadir.
Konaklama isletmemiz | Sezonluk | 24 | 2,792 | 0,932 | 38,500 | 0,023
musteri beklentilerini | Tumyil |7 | 3,857 | 1,069
karsilamak ve pazardan

daha fazla pay alabilmek
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icin nis pazarlara

yonelmektedir.

Kitlesel pazarlama, nis | Sezonluk | 24 | 3,833 | 1,049 | 82,500 | 0,941
pazarlamaya goére daha|Tumyl |7 |3,857 1,215

karli ve kolay uygulanabilir

bir stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel | Sezonluk | 24 | 2,917 | 0,830 | 63,500 | 0,303
pazarlara gore kiicik | Tumyill |7 |2,429| 1,134

olduklarindan ithmal

edilebilecek pazarlardir.

Nis pazarlama faaliyetleri | Sezonluk | 24 | 3,417 | 0,717 | 28,500 | 0,006
konaklama isletmeleri i¢in | Tumvyll |7 |2,143 | 1,069

olduk¢a masrafli ve zordur.

Nis pazarlama konaklama | Sezonluk | 24 | 3,583 | 0,584 | 48,500 | 0,059
isletmeleri agisindan riskli | Tamyl |7 | 2,857 | 1,069

bir pazarlama taradar.

Nis pazarlardaki tuketici | Sezonluk | 24 | 3,125 | 0,797 | 75,000 | 0,649
tercihlerinde ortaya cikacak | Tum yil 7 |3,286| 0,756

degisiklikler, isletmenin bu

pazardaki

artnlerini/hizmetlerini  sona

erdirebilir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Sezonluk | 24 | 4,208 | 0,884 | 66,500 | 0,374
daha kiglk sayidaki tuketici | Tumyill |7 | 4,000 | 0,577

anlamina geleceginden,

tiketiciyi daha yakindan

tanima firsati verir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Sezonluk | 24 | 3,917 | 0,830 | 72,500 | 0,554
tuketici ihtiyaclarina uygun | Tumyill |7 | 4,143 | 0,900

arin/hizmet Uretmede

isletmelere onemli

avantajlar saglar.
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Turizm sektériinde buyluk
kapasiteli konaklama
isletmeleri icin nig pazarlara
girmek (hitap etmek) énem

ifade etmez.

Sezonluk

24

2,875

0,741

Tam yil

2,857

1,069

76,500

0,702

Turizm sektorinde

nis
pazarlama faaliyetleri belirli
bir

yasayanlara

bolgede (cografyada)
yonelik

yapiimahdir.

Sezonluk

24

3,000

0,933

Tam yil

3,286

1,113

71,000

0,518

Turizm sektorinde

nis
pazarlama faaliyetleri belirli
bir

yapilmahdir.

arine yonelik

Sezonluk

24

2,875

0,797

Tam yil

2,714

0,756

75,000

0,649

Turizm sektorinde

nis
pazarlama faaliyetleri kalite-
olarak

fiyat esasl

“yapilmalidir.

Sezonluk

24

3,750

0,794

Tam yil

3,714

1,113

83,000

0,959

Konaklama isletmemiz ve
nis
uygulamasina

potansiyel pazarimiz,
pazarlama

uygun bir yapida degildir.

Sezonluk

24

3,250

0,897

Tam yil

3,000

1,155

69,500

0,472

Konaklama isletmemiz igin
tek bir nis pazara yénelmek

dogru degildir.

Sezonluk

24

4,167

0,565

Tam yil

4,000

0,816

74,000

0,586

Musteri bilgi ve
takibinin

icin

| beklentilerinin
yapilabilmesi
konaklama isletmemiz

yeterli ekipmana ve

donanimii personele

sahiptir.

Sezonluk

24

3,542

0,833

Tam yil

3,857

0,690

70,500

0,465
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Nis pazarlama uygulama | Sezonluk | 24 | 4,167 | 0,868 | 71,000 | 0,503
sirecinde tanitim | Tam yil 7 |4,0000,816
kanallarinin (medya,

gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz

acisindan énemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken dnemi vermektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin faaliyet siresi
degiskenine gore anlamli bir farkhlik gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir (Mann Whitney
U=66,000; p=0,324>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin faaliyet suresi
degiskenine gore anlamli bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek
amaclyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=57,500; p=0,167>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlthgini  arttirir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin faaliyet
siresi degiskenine go6re anlamh bir farkhhk goésterip géstermedigini
belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann
Whitney U=65,500; p=0,334>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme stratejisi bliytik 6igekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
dnem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet stresi degiskenine

gére anlamh bir farkliik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan



215

Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=67,500;
p=0,397>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yo6nelik mal/hizmet (reterek rekabet Ustiinligii
saglamak yerine, isletmemiz icin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin
faaliyet slresi degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann
Whitney U=62,000; p=0,275>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen ftiiketici tercihlerine uyum saglamak igin c¢aligmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
isletmenin faaliyet slUresi degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamh bulunmustur
(Mann Whitney U=42,50; p=0,027<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
isletmesi tim vyil faaliyet gdsteren konaklama isletmesi yoneticilerinin
“Konaklama igletmemiz degisen tiketici tercihlerine uyum saglamak igin
calismalar yapmaktadir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlar, igletmesi
sezonluk faaliyet gdsteren konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiketici tercihlerine uyum saglamak igin ¢alismalar

yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz mdsteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek igin nig pazarlara yonelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet siresi degiskenine gére anlaml bir
farklihk gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (Mann Whitney U=38,50; p=0,023<0,05). Ortalamalar
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arasindaki farka gore, isletmesi tum yil faaliyet gbsteren konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Konaklama igletmemiz misteri beklentilerini karsilamak ve
pazardan daha fazla pay alabilmek icin nis pazarlara ybénelmektedir.”
sorusuna verdigi onem derecesi puanlan, isletmesi sezonluk faaliyet
gbsteren konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama isletmemiz misteri
beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay alabilmek igin nis
pazarlara yonelmektedir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlarindan

yUksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gére daha karll ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin
faaliyet suresi degiskenine gére anlamh bir farklilik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=82,500; p=0,941>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazariar,
kitlesel pazarlara gére kiigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin isletmenin faaliyet
suresi degiskenine gbére anlamh bir farkhlik gésferip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=63,500; p=0,303>0,05).

Arasgtirmaya katilan konaklama isletmesi y6neticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri icin olduk¢a masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet siresi
degiskenine gbére anlamh bir farkliik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn
arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml bulunmustur (Mann Whitney
U=28,50; p=0,006<0,05). Ortalamalar arasindaki farka goére, isletmesi
sezonluk faaliyet gésteren konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Nig pazarlama

faaliyetleri konaklama isletmeleri i¢in olduk¢a masrafll ve zordur.” sorusuna
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verdidi 6nem derecesi puanlari, isletmesi tim yil faaliyet gésteren konaklama
isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama faaliyetleri konaklama isletmeleri igin
oldukgca masrafli ve zordur.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlarindan

ylksekitir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama isletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tdriddr.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarnin isletmenin faaliyet slresi
degiskenine goére anlamh bir farklilik g&sterip gostermedigini belilemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=48,500; p=0,059>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Nis
pazarlardaki tiketici tercihlerinde orfaya cikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki (rinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdi§i 6nem
derecesi puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet siresi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=75,000; p=0,649>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Nis pazariara
hitap etmek, daha kii¢iik sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmenin faaliyet siiresi degiskenine gére anlamh bir farkhhk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=66,500; p=0,374>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nis pazarfara
hitap etmek, tiiketici ihtiyaglarina uygun driin/hizmet lretmede isletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi ©6nem derecesi puani
ortalamalarinin igletmenin faaliyet stresi degiskenine gére anlamh bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
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sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=72,500; p=0,554>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektériinde blyiik kapasiteli konaklama igletmeleri igin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdiji énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmenin faaliyet stresi degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=76,500; p=0,702>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bélgede (cografyada)
yagayanlara yo6nelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmenin faaliyet siiresi degiskenine gére anlamli bir farklilhk
gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=71,000; p=0,518>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Turizm
sektdrinde nig pazarlama faaliyetleri belirli bir lriine ybnelik yapiimalidir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarnnin isletmenin faaliyet
suresi degiskenine goére anlamh bir farklihk gdsterip goéstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlh bulunmamistir (Mann
Whitney U=75,000; p=0,649>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Turizm
sektérinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet
stresi degiskenine goére anlamli bir farklilk gbésterip gdstermedigini
belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii bulunmamistir (Mann
Whitney U=83,000; p=0,959>0,05).
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Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nig pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
isletmenin faaliyet slresi degiskenine gére anlamli bir farkiilk gosterip
gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir
(Mann Whitney U=69,500; p=0,472>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara ydnelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet stresi degiskenine
gore anlaml bir farkhlik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=74,000;
p=0,586>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi i¢in konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani ortalamalarinin igletmenin faaliyet suresi degiskenine gére anlamli bir
farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamii
bulunmamistir (Mann Whitney U=70,500; p=0,465>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan 6nemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin isletmenin faaliyet siresi degiskenine gére anlamh bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamigtir (Mann Whitney U=71,000; p=0,503>0,05).
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Cizelge 31. Aragtirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Isletmenin Oda Kapasitesi Degiskenine Gére

Farklilagsmasi

Grup N |Ort |Ss Mw p
Konaklama Orta olgekli otel |2 | 4,53 | 0,50 | 61,00 | 0,80
isletmemiz isletmesi "100-299 6 |8 8 0 3
pazarlama oda"
faaliyetlerine Blylk olcekli otel | 5 | 4,60 | 0,54
gereken énemi | isletmesi "300 ve 0 8
vermektedir. tzeri oda"
Konaklama Orta olcekli otel |2 |3,88 | 0,99 | 52,00 | 0,44
isletmemiz  pazar | isletmesi "100-299 |6 | 5 3 0 1
bélimlendirme oda"
stratejisini tercih | Buyuk olcekli otel |5 | 3,60 | 0,89
etmektedir. isletmesi "300 ve 0 4

Uzeri oda"
Pazar Orta Olgekli otel |2 | 4,30 | 0,83 | 54,50 | 0,53
bolimlendirme isletmesi "100-299 |6 | 8 8 0 3
konaklama oda"
isletmemizin Blyik olgekli otel |5 | 4,60 | 0,54
gelirlerini ve | igletmesi "300 ve 0 8
karlihgini arttirir. tzeri oda"”
Pazar Orta Olgekli otel |2 | 4,11 | 0,81 | 43,50 | 0,21
bélimlendirme isletmesi "100-299 |16 |5 6 0 0
stratejisi blylk | oda"
Olcekli oteller icin | Buyik olcekli otel |5 | 4,60 | 0,54
yararhdir. isletmesi "300 ve 0 8

Gzeri oda"
Potansiyel turistik | Orta olgekli otel |2 | 3,23 | 1,07 | 59,50 | 0,75
pazarlarin isletmesi "100-299 |6 |1 0 0 6
tamamina yoénelik | oda"
mal/hizmet Buyuk olcekli otel |5 | 3,40 | 1,34
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Ureterek  rekabet | isletmesi "300 ve 0 2
Ustanloga Uzeri oda"
saglamak vyerine,
isletmemiz icin
yeterli bir hedef
kiteye mal ve
hizmet sunuyoruz.
Konaklama Orta olgekli otel 400 0,80 |57,00 | 0,62
isletmemiz degisen | isletmesi "100-299 0 0 0 8
tiketici tercihlerine | oda"
uyum saglamak | Buyuk olgekli otel 4,20 | 0,83
icin caligmalar | igletmesi "300 ve 0 7
yapmaktadir. tzeri oda"
Konaklama Orta Olgekli otel 2,96 | 1,07 [ 47,50 | 0,32
isletmemiz mdisteri | isletmesi "100-299 2 6 0 1
beklentilerini oda"
karsilamak ve | Blyilk o6lcekli otel 3,40 | 0,89
pazardan daha | isletmesi "300 ve 0 4
fazla pay alabilmek | Gizeri oda"
icin nis pazarlara
yénelmektedir.
Kitlesel pazarlama, | Orta dlcekli otel 3,88 | 1,07 | 54,50 | 0,55
nis  pazarlamaya | isletmesi "100-299 5 1 0 6
gére daha karlt ve | oda"
kolay uygulanabilir | Buyltk o6lgekli otel 3,60 | 1,14
bir stratejidir. isletmesi "300 ve 0 0
Gzeri oda"
Nis pazarlar, | Orta olcekli otel 2,92 0,89 | 36,00 |0,09
kitlesel pazarlara | isletmesi "100-299 3 1 0 8
gbre kigik | oda"
olduklarindan ihmal | Buyik olcekli otel 2,20 | 0,83
edilebilecek isletmesi "300 ve 0 7
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pazarlardir. Gizeri oda”
Nis pazarlama | Orta Oicekli otel 3,19 10,98 | 47,00 | 0,30
faaliyetleri isletmesi "100-299 2 1 0 6
konaklama oda"
isletmeleri icin | Bayuk olgekli otel 2,80 | 0,83
olduk¢a masrafli ve | isletmesi "300 ve 0 7
zordur. tzeri oda"
Nis pazarlama | Orta olgekli otel 3,34 | 0,79 | 44,00 | 0,20
konaklama isletmesi "100-299 6 7 0 5
isletmeleri oda"
acisindan riskli bir | Buyik olgekli otel 3,80 | 0,44
pazarlama taraduar. | isletmesi "300 ve 0 7

uzeri oda"
Nis pazarlardaki | Orta 6lcekli otel 3,23 | 0,76 }45,50 0,26
tiketici isletmesi "100-299 1 5 0 2
tercihlerinde ortaya | oda"
¢ikacak Buyluk olcekli otel 2,80 | 0,83
degisiklikler, isletmesi "300 ve 0 7
isletmenin bu | Gzeri oda"
pazardaki
aranlerini/hizmetleri
ni sona erdirebilir. |
Nis pazarlara hitap | Orta 6lgekli otel 4,03 | 0,82 | 30,00 | 0,04
etmek, daha kigik | isletmesi "100-299 8 4 0 3
sayidaki tuketici | oda"
anlamina Biyuk olcekli otel 4,80 | 0,44
geleceginden, isletmesi "300 ve 0 7
tiketiciyi daha | Gzeri oda"
yakindan tanima
firsati verir.
Nis pazarlara hitap | Orta dlgekli otel 4,00 (0,80 [ 60,50 | 0,79
etmek, tuketici | isletmesi "100-299 0 0 0 2
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ihtiyaglarina uygun | oda"
ariin/hizmet Blylk Olcekli otel 3,80 | 1,09
uretmede isletmesi "300 ve 0 5
isletmelere &nemli | Gzeri oda"
avantajlar saglar.
Turizm sektérinde | Orta dlgekli  otel 2,84 10,88 | 52,50 |0,46
blyuk kapasiteli | isletmesi "100-299 6 1 0 9
konaklama oda"
isletmeleri i¢in nis | Baylk o&lgekli otel 3,00 | 0,00
pazarlara girmek | isletmesi "300 ve 0 0
(hitap etmek) 6nem | tizeri oda"
ifade etmez.
Turizm sektérinde | Orta 0dlgekli otel 292 10,84 |37,50 |0,12
nis pazarlama | isletmesi "100-299 3 5 0 0
faaliyetleri belirli bir | oda"
bdlgede Blayuk olgekli otel 3,80 | 1,30
(cografyada) isletmesi "300 ve 0 4
yasayanlara tzeri oda"
yonelik
yapilmalidir.
Turizm sektérinde | Orta dlgekli otel 2,88 10,76 | 51,00 | 0,42
nis pazarlama | igletmesi "100-299 5 6 0 1
faaliyetleri belirli bir | oda"
arine yonelik | Buyuk 6lgekli otel 2,60 | 0,89
yaptimalidir. isletmesi "300 ve 0 4
uzeri oda"
Turizm sektérinde | Orta olgekli  otel 3,76 0,86 |61,00 | 0,81
nis pazarlama | isletmesi "100-299 |6 |9 3 0 5
faaliyetleri  kalite- | oda"
fiyat esasl olarak | Buytk olcekli otel 3,60 | 0,89
yapilmalidir. isletmesi "300 ve 0 4

{izeri oda"
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Konaklama Orta olgekli otel 3,19 [ 0,93 | 62,50 | 0,88
isletmemiz ve | isletmesi "100-299 2 9 0 8
potansiyel oda"
pazarimiz, nis | Buyik olgekli otel 3,20 | 1,09
pazarlama isletmesi "300 ve 0 5
uygulamasina Uzeri oda"
uygun bir yapida
degildir.
Konaklama Orta olgekli otel 4,15 | 0,61 | 57,00 | 0,62
ivg.letmemiz icin tek | isletmesi "100-299 4 3 0 0
bir nis pazara | oda"
yénelmek dogru | Buytk olgekli otel 4,00 | 0,70
degildir. isletmesi "300 ve 0 7
tzeri oda"
Musteri  bilgi  ve | Orta Olgekli otel 3,61 | 0,80 | 62,50 | 0,87
beklentilerinin isletmesi "100-299 5 4 0 8
takibinin oda"
yapilabilmesi i¢in | Buyidk olcekli otel 3,60 | 0,89
konaklama isletmesi "300 ve 0 4
isletmemiz  yeterli | izeri oda"
ekipmana ve
donanimli
personele sahiptir.
Nis pazarlama | Orta dlcekli otel 411 10,76 | 52,50 | 0,46
uygulama isletmesi "100-299 5 6 0 4
strecinde tanitim | oda”
kanallarinin Blayik o6lgekli otel 4,20 | 1,30
(medya, gazete, | isletmesi "300 ve 0 4
dergi vb.) destedi, | (izeri oda"
konaklama
isletmemiz
acisindan
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onemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna
verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi
degiskenine goére anlamh bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=61,000; p=0,803>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar béliimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi
degiskenine goére anlamli bir farklilk g&sterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=52,000; p=0,441>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin  “Pazar
bélimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karlihgini  arttinr.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin oda
kapasitesi degiskenine gére anlamh bir farklihk gdsterip gdstermedigini
beliremek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalarl arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamigtir (Mann
Whitney U=54,500; p=0,533>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Pazar
béltimlendirme stratejisi bdyiik élgekli oteller igin yarariidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi degigkenine
gore anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamii  bulunmamistir (Mann Whitney U=43,500;
p=0,210>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Pofansiyel
turistik pazarlarin tamamina yonelik mal/hizmet (reterek rekabet Ustinligii
saglamak yerine, isletmemiz icin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi dnem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin
oda kapasitesi degiskenine gére anlamli bir farkliik gésterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml; bulunmamlgtlr‘(Mann
Whitney U=59,500; p=0,756>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiiketici tercihlerine uyum saglamak igin g¢alismalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
isletmenin oda kapasitesi degiskenine goére anlamh bir farklihk goésterip
gbstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=57,000; p=0,628>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz mdugteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha- fazla pay
alabilmek igin nis pazarlara yénelmektedir.” sorusuna verdigi 6énem derecesi
puani ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi degdiskenine gére anlamli bir
farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamir
bulunmamistir (Mann Whitney U=47,500; p=0,321>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gbre daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin
oda kapasitesi degiskenine gére anlamh bir farkhihk gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=54,500; p=0,556>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin “Nis pazariar,

kitlesel pazarlara gére kiiclk olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
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sorusuna verdidi 6nem derecesi puani ortalamalaninin igletmenin oda
kapasitesi degiskenine goére anlamh bir farklilik gosterip g&stermedigini
belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=36,000; p=0,098>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama igletmeleri icin oldukga masrafli ve zordur.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi
dediskenine goére anlamh bir farklihk goésterip gdstermedidini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=47,000; p=0,306>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama igletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tiridir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi
degiskenine goére anlamh bir farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=44,000; p=0,205>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Nis
pazarlardaki tiketici tercihlerinde ortaya ¢ikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki driinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdi§i 6nem
derecesi puani ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine gére
anlamh bir farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=45,500; p=0,262>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nig pazarfara
hitap etmek, daha kii¢lik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi
daha yakindan tanima firsafi verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine gére anlamli bir

farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
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testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur (Mann Whitney U=30,00; p=0,043<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka gore, isletmesi 300 ve Uzeri odal blylk olgekli otel olan
konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlara hitap etmek, daha kiiglk
sayidaki tiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi daha yakindan tanima
firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari, isletmesi 100-299
odall orta 6lgekli otel olan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, daha kiiclik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi

puanlarindan yiksektir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Nis pazariara
hitap etmek, tiketici ihtiyaglarina uygun drin/hizmet (retmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi degiskenine gére anlamli bir
farklilik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=60,500; p=0,792>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Turizm
sektorinde blyiik kapasiteli konaklama isletmeleri icin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmenin oda kapasitesi degiskenine gdre anlamh bir
farkhlik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmamistir (Mann Whitney U=52,500; p=0,469>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yagsayanlara ybénelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine goére anlamh bir
farklilik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=37,500; p=0,120>0,05).
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Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yé&neticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir driine ydnelik yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmenin oda
kapasitesi degiskenine goére anlamli bir farkhlik gésterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmamistir (Mann
Whitney U=51,000; p=0,421>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasl olarak yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmenin oda
kapasitesi degdiskenine goére anlamli bir farkhlik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=61,000; p=0,815>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin
isletmenin oda kapasitesi degiskenine gére anlamli bir farkliik g&sterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=62,500; p=0,888>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
énem derecesi puant ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=57,000;
p=0,620>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoéneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igcin konaklama isletmemiz yeterli

ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
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puani ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine gére anlamii bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan antamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=62,500; p=0,878>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama stirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi 5nem derecesi
puani ortalamalarinin igletmenin oda kapasitesi degiskenine gore anlamh bir
farklilik gosterip goéstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=52 500; p=0,464>0,05).
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Cizelge 32. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yéneticilerinin Nis
Pazar Etkinliginin Isletmede Calisan Personele Satis ve Pazarlama
Konularinda Hizmet igi Egitimin Verilme/Verilmeme Durumu

Degiskenine Goére Farklilagsmasi

Grup |N | Ort Ss MW p
Konaklama isletmemiz | Evet | 104,600 | 0,516 | 97,000 | 0,695
pazarlama faaliyetlerine | Hayir | 21 | 4,524 | 0,512

gereken 6nemi vermektedir.
Konaklama igletmemiz pazar | Evet | 10 | 3,700 | 1,252 | 102,000 | 0,889
bélimlendirme stratejisini | Hayir | 21 | 3,905 | 0,831

tercih etmektedir.
Pazar bélimiendirme | Evet | 10| 4,100 | 1,101 | 89,500 | 0,469
konaklama isletmemizin | Hayir | 21 | 4,476 | 0,602

gelirlerini ve karlihgini

arttirir.

Pazar béliumlendirme | Evet | 10 | 4,400 | 0,843 | 80,000 | 0,251
stratejisi buyuk olgekli oteller | Hayir | 21 | 4,095 | 0,768

icin yararhdir.

Potansiyel turistik pazarlarin | Evet | 10| 3,300 | 1,059 | 101,500 | 0,876
tamamina ybnelik | Hayir | 21 ‘3,238 1,136

mal/hizmet Ureterek rekabet
ustinlogu saglamak yerine,
isletmemiz igin yeterli bir

hedef kitleye mal ve hizmet

sunuyoruz.

Konaklama isletmemiz | Evet | 10| 4,000 | 0,471 | 92,500 | 0,551
degisen tuketici tercihlerine | Hayir | 21 | 4,048 | 0,921

uyum saglamak icin

calismalar yapmaktadir.
Konaklama isletmemiz | Evet | 10| 3,300 | 1,059 | 82,000 | 0,305
musteri beklentilerini | Hayir | 21 | 2,905 | 1,044
karsilamak ve pazardan

daha fazla pay alabilmek i¢in
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nis pazarlara yénelmektedir.

Kitlesel pazarlama, nis | Evet | 10 3,300 0,823 | 52,000 | 0,019
pazarlamaya gore daha karl | Hayir | 21 | 4,095 | 1,091

ve kolay uygulanabilir bir

stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel | Evet | 10 | 2,500 | 0,850 | 73,000 | 0,151
pazarlara gore kacik | Hayir | 21 | 2,952 | 0,921

olduklarindan ihmal

edilebilecek pazarlardir.

Nis pazarlama faaliyetleri | Evet | 10 | 3,200 | 1,033 | 93,000 | 0,592
konaklama isletmeleri igin | Hayir | 21 | 3,095 | 0,944

olduk¢ca masrafh ve zordur.

Nis pazarlama konakllama Evet | 10| 3,600 | 0,516 | 91,000 | 0,506
isletmeleri agisindan riskli bir | Hayir | 21 | 3,333 | 0,856

pazarlama taradar.

Nis pazarlardaki tuketici | Evet | 10 | 3,000 | 0,816 | 87,500 | 0,429
tercihlerinde ortaya c¢ikacak | Hayir | 21| 3,238 | 0,768

deQiSiinkler, isletmenin  bu

pazardaki

artnlerini/hizmetlerini  sona

erdirebilir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 10| 4,200 | 0,789 | 103,000 | 0,928
daha kiglk sayidaki tiketici | Hayir | 21 | 4,143 | 0,854

anlamina geleceginden,

tiketiciyi daha yakindan

tanima firsati verir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 10| 4,100 | 0,568 | 96,500 | 0,695
tuketici ihtiyaclanina uygun | Hayir | 21 | 3,905 | 0,944

Orin/hizmet tretmede

isletmelere énemli avantajlar

saglar.

Turizm sektdérinde bayuk | Evet | 10| 2,700 | 0,483 | 92,500 | 0,569
kapasiteli konaklama | Hayir | 21 | 2,952 | 0,921




233

isletmeleri icin nis pazarlara
girmek (hitap etmek) énem

ifade etmez.

Turizm  sektériinde nis
pazarlama faaliyetleri belirli
bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara yoénelik

yapilmahdir.

Evet

10

3,200

1,135

Hayir

21

3,000

0,894

97,000

0,722

Turizm  sektdérinde  nis
pazarlama faaliyetleri belirli
bir arane yonelik

yapilmahdir.

Evet

10

2,900

0,876

Hayir

21

2,810

0,750

99,500

0,804

Turizm  sektérinde  nis
pazarlama faaliyetleri kalite-
fiyat esasli olarak

yapilimahdir.

Evet

10

4,000

0,667

Hayir

21

3,619

0,921

82,000

0,291

Konaklama igletmemiz ve
potansiyel pazarimiz, nis
pazarlama uygulamasina

uygun bir yapida degildir.

Evet

10

3,400

0,966

Hayir

21

3,095

0,944

86,500

0,412

Konaklama igletmemiz igin
tek bir nis pazara ydnelmek

dogru degildir.

Evet

10

3,900

0,568

Hayir

21

4,238

0,625

75,500

0,150

Musteri bilgi ve
beklentilerinin takibinin
yapilabilmesi i¢in konaklama
isletmemiz yeterli ekipmana
ve donanimli  personele

sahiptir.

Evet

10

3,800

0,789

Hayir

21

3,524

0,814

84,500

0,321

Nis pazarlama uygulama
slrecinde tanitim
kanallarinin (medya, gazete,

dergi vb.) destegi,

Evet

10

4,200

0,789

Hayir

21

4,095

0,889

101,000

0,854
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konaklama isletmemiz

acisindan énemilidir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken énemi vermektedir.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalannin isletmede c¢alisan personele
satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin verilme/veriimeme durumu
degiskenine gore anlamli bir farkhhk gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=97,000; p=0,695>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmede ¢alisan personele
satig ve pazarlama konularinda hizmet igi egitimin verilme/verilmeme durumu
degdiskenine gore anlamhi bir farkliik gosterip gostermedigini belirlemek
amacityla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=102,000; p=0,889>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karlihgini  arttinr.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede c¢alisan
personele satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin
verilme/veriimeme durumu degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip
gostermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=89,500; p=0,469>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme stratejisi blytik digekli oteller igin yararfidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmede calisan personele satis ve
pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin veriime/verimeme durumu

degdiskenine gbre anlamh bir farklilik gésterip gdéstermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=80,000; p=0,251>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina y6nelik mal/hizmet (reterek rekabet dstinligu
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede
calisan personele satis ve pazarlama konularinda hizmet ici egitimin
verilme/verimeme durumu degiskenine goére anlamli bir farkliik gosterip
g6stermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamigtir
(Mann Whitney U=101,500; p=0,876>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiiketici tercihlerine uyum saglamak igin galigmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdi§i ©nem derecesi puani ortalamalarinin
isletmede c¢alisan personele satis ve pazarlama konularinda hizmet igi
egitimin verilme/verilmeme durumu degiskenine gére anlamli bir farkhhk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=92,500; p=0,551>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yo&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz mugteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek igin nis pazarlara y6nelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin isletmede calisan personele satis ve pazarlama
konularinda hizmet ici egitimin verilme/verilmeme durumu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=82,000; p=0,305>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir

stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede
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calisan personele satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin
verilme/verilmeme durumu degiskenine goére anlamh bir farklihk gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur
(Mann Whitney U=52,00; p=0,019<0,05). Ortalamalar arasmda'ki farka gore,
isletmesinde c¢alisan personele satis ve pazarlama konularinda hizmet igi
egitimin verilmeyen konaklama isletmesi ydneticilerinin “Kitlesel pazarlama,
nis pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir stratejidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari, isletmesinde calisan personele
satis ve pazarléma konularinda hizmet i¢i egitimin verilen konaklama
isletmesi yoneticilerinin “Kitlesel pazarlama, nig pazarlamaya gére daha karli
ve kolay uygulanabilir bir stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi

puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazariar,
kitlesel pazarlara gére kiglik olduklarindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin isletmede calisan
personele satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin
verilme/verilmeme durumu degiskenine goére anlamli bir farkhlik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml bulunmamistir
(Mann Whitney U=73,000; p=0,151>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama igletmeleri icin oldukga masrafll ve zordur.” sorusuna
verdi§i 6nem derecesi puani ortalamalannin igsletmede c¢alisan personele
satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin verilme/verilmeme durumu
degiskenine goére anlamh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=93,000; p=0,592>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama isletmeleri acisindan riskli bir pazarlama tiriidir.” sorusuna

verdigi 6nem derecesi puani! ortalamalarinin isletmede c¢alisan personele
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satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin verilme/verilmeme durumu
degiskenine gbre anlamli bir farkhlik g&sterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=91,000; p=0,506>0,05)..

Aragstirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin  “Nis
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya cikacak degigiklikler, isletmenin bu
pazardaki (rtnlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi énem
derecesi puani ortalamalarinin igletmede c¢alisan personele satis ve
pazarlama konularinda hizmet ici egitimin verilme/verimeme durumu
degiskenine gére anlamh bir farklihk gosterip g&stermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=87,500; p=0,429>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, daha kii¢lik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede gall§an personele satis ve pazarlama konularinda
hizmet ici egitimin verilme/veriimeme durumu degiskenine goére anlaml bir
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=103,000; p=0,928>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nig pazarlara
hitap etmek, tiiketici ihtiyaglarina uygun Uriin/hizmet (retmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi O6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede calisan personele satis ve pazarlama konularinda
hizmet i¢i egitimin verilme/verilmeme durumu degdiskenine gére anlamli bir
farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=96,500; p=0,695>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde biytik kapasiteli konaklama isletmeleri igin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin igletmede c¢alisan personele satis ve pazarlama konularinda
hizmet ici egitimin verilme/veriimeme durumu degiskenine gére anlamit bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi
bulunmamistir (Mann Whitney U=92,500; p=0,569>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bolgede (cografyada)
yasayanlara yénelik yapiimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede galisan personele satis ve pazarlama konularinda
hizmet ici egitimin veriime/veriimeme durumu degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlambi
bulunmamistir (Mann Whitney U=97,000; p=0,722>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama ki§|etmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir driine yénelik yapilmaldir.”
sorusuna verdigi onem derecesi puani ortalamalarinin igsletmede ¢alisan
personele satis ve pazarlama konularinda hizmet igi egitimin
veriime/veriimeme durumu degiskenine gére anlamh bir farkhlik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anIamh bulunmamistir
(Mann Whitney U=99,500; p=0,804>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasli olarak yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarnnin igletmede calisan
personele satis ve pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin
veriime/veriimeme durumu degiskenine gére anlamh bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir
(Mann Whitney U=82,000; p=0,291>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin
isletmede c¢alisan personele satis ve pazarlama konularinda hizmet igi
egitimin verilme/veriimeme durumu degiskenine goére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini beliremek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=86,500; p=0,412>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz icin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
onem derecesi puani ortalamalarinin igletmede calisan personele satis ve
pazarlama konularinda hizmet i¢i egitimin verilme/veriimeme durumu
degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek
amaclyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=75,500; p=0,150>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama igletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puan! ortalamalarinin isletmede calisan personele satis ve pazarlama
konularinda hizmet i¢i egitimin veriime/verilmeme durumu degigkenine gore
antamh bir farklihk gosterip géstermedigini belilemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=84,500; p=0,321>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama sirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama igletmemiz agisindan énemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalannin isletmede c¢alisan personele satis ve pazarlama
konularinda hizmet ici egitimin verilme/verilmeme durumu degiskenine goére
anlamh bir farkhihk gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=101,000; p=0,854>0,05).
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Cizelge 33. Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmesi Yoneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin isletmede

Satis

Gelistirme

Faaliyetlerinin

Diizenlenme/Diizenlenmeme Durumu Degiskenine Gére Farklilagsmasi

Grup (N [Ort |Ss MW P
Konaklama isletmemiz | Evet | 19 | 4,684 | 0,478 | 74,000 | 0,060
pazarlama faaliyetlerine | Hayir | 12 | 4,333 | 0,492
gereken 6nemi vermektedir.
Konaklama igletmemiz pazar | Evet | 19| 3,789 | 0,976 | 104,000 | 0,654
bélimlendirme stratejisini | Hayir | 12 | 3,917 | 0,996
tercih etmektedir.
Pazar bolimlendirme | Evet | 19| 4,421 | 0,902 | 89,000 | 0,262
konaklama isletmemizin | Hayir | 12 | 4,250 | 0,622
gelirlerini ve karhligini arttinr.
Pazar bolimlendirme | Evet | 19| 4,158 | 0,834 | 109,000 | 0,826
stratejisi buylk olgekli oteller | Hayir | 12 | 4,250 | 0,754
icin yararhdir.
Potansiyel turistik pazarlarin | Evet | 19 | 3,000 | 1,054 | 75,500 | 0,101
tamamina yoénelik mal/hizmet | Hayir | 12 | 3,667 | 1,073
Ureterek rekabet Ustunligu
saglamak yerine, isletmemiz
icin yeterli bir hedef kitleye
mal ve hizmet sunuyoruz.
Konaklama isletmemiz | Evet | 19 | 4,158 | 0,765 | 88,000 | 0,235
degisen tiketici tercihlerine | Hayir | 12 | 3,833 | 0,835
uyum saglamak icin
calismalar yapmaktadir.
Konakiama isletmemiz | Evet | 19| 3,211 | 1,182 | 91,000 | 0,325
muisteri beklentilerini | Hayir | 12 | 2,750 | 0,754
karsilamak ve pazardan daha
fazla pay alabilmek icin nis
pazarlara yénelmektedir.
Kitlesel pazarlama, nis | Evet | 19| 3,947 | 1,026 | 101,500 | 0,596
pazarlamaya goére daha karh | Hayir | 12 | 3,667 | 1,155
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ve kolay uygulanabilir bir

isletmeleri icin nis pazarlara
girmek (hitap etmek) 6nem

ifade etmez.

stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel | Evet | 192,789 | 0,787 | 106,000 | 0,730
pazarlara gore kiguk | Hayir | 12 | 2,833 | 1,115

olduklarindan ihmal

edilebilecek pazarlardir.

Nis pazarlama faaliyetleri | Evet | 19| 3,053 | 0,911 | 101,000 | 0,577
konaklama igletmeleri igin | Hayir | 12 | 3,250 | 1,055

olduk¢ca masrafli ve zordur.

Nis pazarlama konaklama | Evet | 19| 3,316 | 0,885 | 100,000 | 0,523
isletmeleri agisindan riskli bir | Hayir | 12 | 3,583 | 0,515

pazarlama turadur.

Nis  pazarlardaki tdketici | Evet | 19| 3,211 | 0,787 | 103,500 | 0,649
tercihlerinde ortaya c¢ikacak | Hayir | 12 | 3,083 | 0,793

degisiklikler, isletmenin bu

pazardaki

drinlerini/hizmetlerini sona

erdirebilir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 19| 4,316 | 0,749 | 85,500 | 0,214
| daha kucuk sayidaki tiketici [ Hayir | 12 | 3,917 | 0,900

anlamina geleceginden,

thketiciyi daha  yakindan

tanima firsati verir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 19| 4,105 | 0,875 | 85,000 | 0,200
tuketici ihtiyaglarina uygun | Hayir | 12 | 3,750 | 0,754

dran/hizmet tretmede

isletmelere 6nemli avantajlar

saglar.

Turizm sektérinde buydk | Evet | 192,789 | 0,918 | 90,000 | 0,294
kapasiteli konaklama | Hayir | 12 | 3,000 | 0,603
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Turizm sektdrinde nis | Evet | 192,947 | 0,970 | 91,500 | 0,336
pazarlama faaliyetleri belirli | Hayir | 12 | 3,250 | 0,965

bir bélgede (cografyada)

yasayanlara yoénelik

yapiimalidir.

Turizm sektérinde nis | Evet | 192,789 | 0,787 | 103,500 | 0,649
pazarlama faaliyetleri belirli | Hayir | 12 | 2,917 | 0,793

bir Griine yonelik yapiimahdir.

Turizm sektoériinde nis | Evet | 19| 3,842 | 0,834 | 98,500 | 0,495
pazarlama faaliyetleri kalite- | Hayir | 12 | 3,583 | 0,900

fiyat esasli olarak

yapiimahdir.

Konaklama igletmemiz ve | Evet | 19| 3,053 | 0,970 | 89,500 | 0,297
potansiyel pazarnmiz, nis | Hayir | 12 | 3,417 | 0,900

pazarlama uygulamasina

uygun bir yapida degildir.

Konaklama igletmemiz igin | Evet | 19| 4,263 | 0,562 | 82,500 | 0,140
tek bir nis pazara yonelmek | Hayir | 12 | 3,917 | 0,669

dogru degildir.

Miusteri bilgi ve beklentilerinin | Evet | 19| 3,895 | 0,567 | 67,000 | 0,029
takibinin  yapilabilmesi i¢in | Hayir | 12 | 3,167 | 0,937

konaklama isletmemiz yeterli

ekipmana ve  donanimh

personele sahiptir.

Nis pazarlama uygulama | Evet | 19 | 4,368 | 0,597 | 76,000 | 0,093
stirecinde tanitim kanallarinin | Hayir | 12 | 3,750 | 1,055

(medya, gazete, dergi vb.)

destedi, konaklama

isletmemiz agisindan

onemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Konaklama

isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermektedir.” sorusuna

verdigi 6nem derecesi puani ortalamalannin isletmede satig gelistirme
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faaliyetlerinin diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamh
bir farklilk goésterip gostermedidini belilemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel
acidan anlaml bulunmamistir (Mann Whitney U=74,000; p=0,060>0,05).

Aragtirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satis gelistirme
faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine gore anlamli
bir farkliik g&sterip goéstermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=104,000; p=0,654>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
boliimlendirme konaklama igletmemizin gelirlerini ve karliligini arttirir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satis
gelistirme faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine
gore anlamh bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamh  bulunmamistir (Mann Whitney U=89,000;
p=0,262>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Pazar
bélimlendirme stratejisi biiyiik bigcekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
dnem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
dizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik
goOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=109,000; p=0,826>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yénelik mal/hizmet (lreterek rekabet Ustinligii
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igsletmede
satis gelistrme faaliyetlerinin  duzenlenme/diizenlenmeme  durumu

degiskenine goére anlamli bir farkhlik gdsterip géstermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=75,500; p=0,101>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tiiketici tercihlerine uyum saglamak igin ¢aligsmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin
isletmede satig gelistirme faaliyetlerinin diizenlenme/dizenlenmeme durumu
degiskenine goére anlamh bir farkhhk gosterip goéstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalarn
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=88,000; p=0,235>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz misteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek icin nis pazarlara y(jnvelmektedir. ” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani  ortalamalarinin  igletmede satis  gelistime  faaliyetlerinin
dizenlenme/duzenlenmeme durumu degiskenine gére anlamh bir farklihk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=91,000; p=0,325>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yodneticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nig pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmede
satis  gelistime faaliyetlerinin  duzenlenme/dizenlenmeme  durumu
degiskenine gore anlami bir farkhlik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapillan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=101,500; p=0,596>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazariar,
kitlesel pazarlara gére kiigiik olduklarindan ihmal edilebilecek pazariardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede satig
gelistirme faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu degigkenine

gore anlamh bir farklilik gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan



245

Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark
istatistiksel acgidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney U=106,000;
p=0,730>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmeleri i¢in oldukga masrafli ve zordur.” sorusuna
verdi§i onem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satis gelistirme
faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamh
bir farklihk gosterip gostermedidini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=101,000; p=0,577>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama igletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tirtdir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satig geligtirme
faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamh
bir farklihk gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann
Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney U=100,000; p=0,523>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin = “Nis
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya cikacak degigiklikler, isletmenin bu
pazardaki (rinlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi 6nem
derecesi puani ortalamalarinin igletmede satis gelistirme faaliyetierinin
dizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamh bir farkhlik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yaptlan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlamii
bulunmamistir (Mann Whitney U=103,500; p=0,649>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, daha kliglik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, liiketiciyi
daha yakindan fanima firsati verir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamli bir farkhiik

gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
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sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=85,500; p=0,214>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, tiketici ihtivaglarina uygun drin/hizmet lretmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi ©&nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamh bir farkhilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=85,000; p=0,200>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektorinde blylik kapasiteli konaklama isletmeleri igin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdidi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamb
bulunmamigtir (Mann Whitney U=90,000; p=0,294>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bo6lgede (cografyada)
yasayanlara yénelik yapimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=91,500; p=0,336>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yo6neticilerinin  “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir Uriine ybnelik yapimalidir.”
sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin igletmede satig
gelistirme faaliyetlerinin diizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine
gore anlamh bir farkhlik gdsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan

Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark
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istatistiksel acgidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=103,500;
p=0,649>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin  “Turizm
sektoriinde nis pazarlama faaliyetleri kélite-ﬁyat esasli olarak yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin igletmede satis
gelistirme faaliyetlerinin diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine
go6re anlamh bir farkhlik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli  bulunmamistir (Mann Whitney U=98,500;
p=0,495>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazarimiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi 6énem derecesi puani ortalamalarinin
isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin dizenlenme/dizenlenmeme durumu
degiskenine goére anlamli bir farklihk gdsterip gdstermedidini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=89,500; p=0,297>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi ydneticilerinin “Konaklama
isletmemiz igin tek bir nis pazara yénelmek dogru degildir.” sorusuna verdigi
onem derecesi puani ortalamalarinin isletmede satis gelistirme faaliyetlerinin
dizenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine gére anlamh bir farklihk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=82,500; p=0,140>0,05).

Aragtirmaya katillan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdisteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi icin konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi
puani  ortalamalarinin  isletmede  satis  gelistirme  faaliyetlerinin
diizenlenme/diizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamli bir farkilik
gosterip gostermedigini belilemek amaciyla yapillan Mann Whitney-U testi

sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli
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bulunmustur (Mann Whitney U=67,00; p=0,029<0,05). Ortalamalar
arasindaki farka goére, isletmesinde satis gelistirme faaliyetleri diizenlenen
konaklama igletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi ve beklentilerinin takibinin
yapilabilmesi igin konaklama igletmemiz yeterli ekipmana ve donanimli
personele sahiptir.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlari, isletmesinde
satis  gelistirme faaliyetleri diizenlenmeyen konaklama isletmesi
yéneticilerinin  “Mdsteri bilgi ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin
konaklama igletmemiz yeterli ekipmana ve donanimli personele sahiptir.”

sorusuna verdigi nem derecesi puanlarindan yiksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
uygulama stirecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama isletmemiz agisindan 6nemlidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani  ortalamalarinin  igletmede satig  gelistirme  faaliyetlerinin
duzenlenme/dizenlenmeme durumu degiskenine goére anlamli bir farklihk
gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamili
bulunmamistir (Mann Whitney U=76,000; p=0,093>0,05).
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Cizelge 34. Arastirmaya Katilan Konaklama isletmesi Yoneticilerinin Nis

Pazar Etkinliginin Nis Pazarlama Konusunda Bilgi Sahibi Olma Durumu

Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup [N | Ort Ss MW p
Konaklama isletmemiz | Evet | 22 | 4,500 | 0,512 | 82,500 | 0,405
pazarlama faaliyetlerine | Hayir | 9 | 4,667 | 0,500
gereken 6nemi vermektedir.
Konaklama isletmemiz pazar | Evet | 22| 3,773 | 0,973 | 85,500 | 0,516
bélimlendirme stratejisini | Hayir | 9 | 4,000 | 1,000
tercih etmektedir.
Pazar bélimlendirme | Evet | 22 | 4,318 | 0,839 | 92,500 | 0,754
konaklama isletmemizin | Hayir | 9 | 4,444 | 0,726
gelirlerini ve karliligini arttinir.
Pazar boélimlendirme stratejisi | Evet | 22 | 4,136 | 0,834 | 87,500 | 0,587
buytk Olgekli oteller icin | Hayir |9 | 4,333 0,707
yararhdir.
Potansiyel turistik pazarlann | Evet |22 | 3,227 | 1,066 | 94,000 | 0,819
tamamina ydénelik mal/hizmet | Hayir | 9 | 3,333 | 1,225
treterek rekabet Gstunlogo
saglamak yerine, igletmemiz
icin yeterli bir hedef kitleye mal
ve hizmet sunuyoruz.
Konaklama isletmemiz | Evet | 22 | 4,045 | 0,844 | 90,500 | 0,677
degisen tuketici tercihlerine | Hayir | 9 | 4,000 | 0,707
uyum saglamak i¢in ¢alismalar
yapmaktadir.
Konaklama igletmemiz musteri | Evet | 22 | 3,000 | 1,069 | 92,000 | 0,748
bekientilerini  karsilamak ve | Hayir |9 | 3,111 | 1,054
pazardan daha fazla pay
alabilmek i¢cin nis pazarlara
yonelmektedir.
Kitlesel pazarlama, nis | Evet | 22| 3,818 | 1,181 | 96,500 | 0,910
pazarlamaya gére daha karh | Hayir | 9 | 3,889 | 0,782
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ve kolay uygulanabilir bir

stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel pazarlara | Evet | 22 | 3,000 | 0,756 | 66,000 | 0,127
gore  kuguk  olduklarindan | Hayir | 9 | 2,333 | 1,118

ihmal edilebilecek pazarlardir.

Nis pazarlama faaliyetleri | Evet | 22 | 3,364 | 0,848 | 55,500 | 0,045
konaklama isletmeleri igin | Hayir | 9 | 2,556 | 1,014

oldukg¢a masrafli ve zordur. |

Nis pazarlama konaklama | Evet | 22| 3,500 | 0,673 | 84,000 | 0,463
isletmeleri agisindan riskli bir | Hayir | 9 | 3,222 | 0,972

pazarlama tirGdr.

Nis pazarlardaki  tiketici E\)et 223,227 10,813 | 81,500 | 0,415
tercihlerinde ortaya c¢ikacak | Hayir | 9 | 3,000 | 0,707

degisiklikler, isletmenin bu

pazardaki

drunlerini/hizmetlerini sona

erdirebilir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 22| 4,182 | 0,853 | 91,500 | 0,726
daha kiglk sayidaki tuketici | Hayir {9 | 4,111 0,782

anlamina geleceginden,

tuketiciyi daha  yakindan

tanima firsati verir.

Nis pazarlara hitap etmek, | Evet | 22 | 4,182 | 0,664 | 57,500 | 0,049
tiketici  ihtiyaclanna uygun | Hayir | 9 | 3,444 | 1,014

arin/hizmet tretmede

isletmelere 6nemli avantajlar

sagdlar.

Turizm  sektdériinde  buyilk | Evet | 22 | 2,682 | 0,780 | 54,500 | 0,037
kapasiteli konaklama | Hayir | 9 | 3,333 | 0,707

isletmeleri i¢in nis pazarlara

girmek (hitap etmek) O©6nem

ifade etmez.

Turizm sektdérinde nis | Evet | 222,909 | 0,971 | 65,000 | 0,119
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pazarlama faaliyetleri belirli bir | Hayir | 9 | 3,444 | 0,882

bdigede (cografyada)
yasayanlara yonelik
yapilmalidir.

Turizm sektérinde nis | Evet | 22| 2,864 | 0,834 | 95,000 | 0,852
pazarlama faaliyetleri belirli bir | Hayir | 9 | 2,778 | 0,667

driine yonelik yapiimahdir.
Turizm sektériinde nis | Evet | 22| 3,818 | 0,853 | 81,000 | 0,395
pazarlama faaliyetleri kalite- | Hayir | 9 | 3,556 | 0,882

fiyat esasli olarak yapiimahdir.
Konaklama isletmemiz ve | Evet | 22| 3,091 0,971 | 79,500 | 0,373
potansiyel  pazarimiz, nis |Hayir |9 | 3,444 | 0,882

pazarlama uygulamasina
uygun bir yapida degildir.

Konaklama igletmemiz igin tek | Evet | 22 | 4,227 | 0,429 | 75,500 | 0,238
bir nig pazara yénelmek dogru | Hayir | 9 | 3,889 | 0,928

degildir.
Musteri bilgi ve beklentilerinin | Evet | 22 | 3,636 | 0,790 | 90,500 | 0,672
takibinin  yapilabilmesi i¢cin | Hayir | 9 | 3,556 0,882

konaklama isletmemiz vyeterli

ekipmana ve donanimli
personele sahiptir.
Nis pazarlama uygulama | Evet |22 | 4,318 | 0,716 | 59,500 | 0,061

surecinde tanitim kanallarinin | Hayir | 9 | 3,667 | 1,000

(medya, gazete, dergi vb.)

destegi, konaklama isletmemiz

acisindan énemlidir.

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazarlama faaliyetlerine gereken énemi vermektedir.” sorusuna
verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi
sahibi olma durumu degiskenine goére anlamh bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
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grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir
(Mann Whitney U=82,500; p=0,405>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y®&neticilerinin “Konaklama
isletmemiz pazar bélimlendirme stratejisini tercih etmektedir.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi
sahibi olma durumu degiskenine gore anlamli bir farkhlik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamigtir
(Mann Whitney U=85,500; p=0,516>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama igletmesi yoneticilerinin  “Pazar
béliimlendirme konaklama isletmemizin gelirlerini ve karliigini arttinir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine goére anlamli bir farkhhk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=92,500; p=0,754>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y&neticilerinin  “Pazar
bélimlendirme stratejisi biyiik éigekli oteller igin yararlidir.” sorusuna verdigi
6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi
olma durumu degiskenine gére anlamli bir farkhlik gésterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmamistir (Mann
Whitney U=87,500; p=0,587>0,05).

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Potansiyel
turistik pazarlarin tamamina yénelik mal/hizmet Ulireterek rekabet Ustinligi
saglamak yerine, isletmemiz igin yeterli bir hedef kitleye mal ve hizmet
sunuyoruz.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puan ortalamalarinin Nig
pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gére anlamli bir
farklihk gosterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (Mann Whitney U=94,000; p=0,819>0,05).
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz degisen tliketici tercihlerine uyum saglamak igin galigmalar
yapmaktadir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin Nig
pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gére anlaml bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh
bulunmamistir (Mann Whitney U=90,500; p=0,677>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Konaklama
isletmemiz mugteri beklentilerini karsilamak ve pazardan daha fazla pay
alabilmek igin nis pazarlara y6nelmektedir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin Nig pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine goére anlamli bir farklilik goésterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamhi bulunmamistir (Mann Whitney
U=92,000; p=0,748>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi y&neticilerinin  “Kitlesel
pazarlama, nis pazarlamaya gére daha karli ve kolay uygulanabilir bir
stratejidir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nig
pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi
bulunmamistir (Mann Whitney U=96,500; p=0,910>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nig pazariar,
kitlesel pazarlara gére kigik olduklanindan ihmal edilebilecek pazarlardir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gdre anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=66,000; p=0,127>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Nis pazarlama

faaliyetleri konaklama isletmeleri igin oldukg¢a masrafli ve zordur.” sorusuna
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verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin Nig pazarlama konusunda bilgi
sahibi olma durumu degiskenine goére anlamh bir farkliik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalarn arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmustur
(Mann Whitney U=55,50; p=0,045<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore,
Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olan konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Nis pazarlama faaliyetleri konaklama igletmeleri igin oldukga
masrafli ve zordur.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari, Nig pazarlama
konusunda bilgi sahibi olmayan konaklama isletmesi ydneticilerinin “Nig
pazarlama faaliyetleri konaklama isletmeleri i¢in oldukga masrafli ve zordur.”

sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlarindan yuksektir.

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazarlama
konaklama isletmeleri agisindan riskli bir pazarlama tiriddr.” sorusuna
verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi
sahibi olma durumu degiskenine go6re anlamh bir farkliik g&sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda
grup ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir
(Mann Whitney U=84,000; p=0,463>0,05).

Arastirmaya katllan konaklama isletmesi yoneticilerinin = “Nis
pazarlardaki tiiketici tercihlerinde ortaya gikacak degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki (rtnlerini/hizmetlerini sona erdirebilir.” sorusuna verdigi 6nem
derecesi puani ortalamalarinin Nig pazarlama konusunda bilgi sahibi olma
durumu degiskenine gore anlamh bir farkliik goésterip gdstermedigini
beliremek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalan arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=81,500; p=0,415>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazariara
hitap etmek, daha kii¢lik sayidaki tiiketici anlamina geleceginden, tiiketiciyi
daha yakindan tanima firsati verir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puani
ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek

amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
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arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=91,500; p=0,726>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Nis pazariara
hitap etmek, tiketici ihtiyaclarina uygun driin/hizmet dretmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi ©onem derecesi puani
ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine gére anlamh bir farkhlik gésterip godstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamh bulunmustur (Mann Whitney
U=57,50; p=0,049<0,05). Ortalamalar arasindaki farka gore, Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Nis pazarlara
hitap etmek, tiiketici ihtiyaglarina uygun drin/hizmet dretmede igletmelere
6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi énem derecesi puanlari, Nis
pazarlama konusunda bilgi sahibi olmayan konaklama isletmesi
yoneticilerinin  “Nis pazarlara hitap etmek, tiketici ihtiyaclarina uygun
drtin/hizmet Gretmede isletmelere 6nemli avantajlar saglar.” sorusuna verdigi

énem derecesi puanlarindan yiksektir.

Arastirmaya katillan konaklama isletmesi yéneticilerinin “Turizm
sektériinde biyiik kapasiteli konaklama isletmeleri i¢in nis pazarlara girmek
(hitap etmek) 6nem ifade etmez.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine goére anlamh bir farkhhk goésterip géstermedigdini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamh bulunmustur (Mann Whitney
U=54,50; p=0,037<0,05). Ortalamalar arasindaki farka goére, Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olmayan konaklama igletmesi yéneticilerinin “Turizm
sektérinde blylk kapasiteli konaklama isletmeleri icin nis pazarlara girmek
(hitap etmek) énem ifade etmez.” sorusuna verdigi 6nem derecesi puanlari,
Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olan konaklama isletmesi
yoneticilerinin “Turizm sektériinde biyiik kapasiteli konaklama igletmeleri igin
nis pazarlara girmek (hitap etmek) énem ifade etmez.” sorusuna verdigi

6nem derecesi puanlarindan yuksektir.
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Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir bdlgede (cografyada)
yasayanlara yonelik yapimalidir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani
ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine goére anlamli bir farklihk gosterip géstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=65,000; p=0,119>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoneticilerinin® “Turizm
sektériinde nis pazarlama faaliyetleri belirli bir lrine yénelik yapiimalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine goére anlamii bir farklilk
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamh
bulunmamistir (Mann Whitney U=95,000; p=0,852>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi y&neticilerinin  “Turizm
sektérinde nig pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat esasl olarak yapilmalidir.”
sorusuna verdigi 6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama
konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gore anlamh bir farklilik
gOsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh
bulunmamigtir (Mann Whitney U=81,000; p=0,395>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoéneticilerinin “Konaklama
isletmemiz ve potansiyel pazanmiz, nis pazarlama uygulamasina uygun bir
yapida degildir.” sorusuna verdigi énem derecesi puani ortalamalarinin Nis
pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu degiskenine gére anlaml bir
farkhlik gésterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U
testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmamistir (Mann Whitney U=79,500; p=0,373>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama igletmesi yoOneticilerinin “Konaklama

isletmemiz igin tek bir nig pazara yénelmek dogru dedildir.” sorusuna verdigi
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6nem derecesi puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi
olma durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik gésterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup
ortalamalarl arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann
Whitney U=75,500; p=0,238>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin “Mdsteri bilgi
ve beklentilerinin takibinin yapilabilmesi igin konaklama isletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimli personele sahiptir.” sorusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
dediskenine gore anlamh bir farklilik goésterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalan
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (Mann Whitney
U=90,500; p=0,672>0,05).

Arastirmaya katilan konaklama isletmesi y6neticilerinin “Nig pazarlama
uygulama strecinde tanitim kanallarinin (medya, gazete, dergi vb.) destegi,
konaklama igletmemiz agisindan dnemlidir.” sbrusuna verdigi 6nem derecesi
puani ortalamalarinin Nis pazarlama konusunda bilgi sahibi olma durumu
degiskenine gére anlamh bir farkhlik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamh bulunmamistir (Mann Whitney
U=59,500; p=0,061>0,05).
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SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda ankete katilan, Marmaris'teki konaklama
isletmesi yoneticilerinin demografik 6zellikleri incelendiginde, c¢ogdunlukla
erkek (%64), 36 yas ve lzeri (%38.7), lisans mezunu (%41.9) ve turizm
egitim almis (%100) kisilerden olusmaktadir. Ayrica alinan turizm egitim
dizeyi lisans dizeyinde (%41.9), énbiro mudirl (%48.4), 7 yil ve uzeri
sektérde calismis (%67.7) ve 3 yildan az (%54.8) bulunduklari gérevde
calismis kisilerden olugmaktadir.

Ankete katilan konaklama isletmesi yoneticilerinin verdikleri cevaplarin
ortalamasinin 4,548 olmasi konaklama isletmelerindeki pazarlama
faaliyetlerine gerekli 6nemi verdiklerini gdstermektedir. Ayrica yoneticilerin
verdikleri cevaplarin ortalamasinin 3,839 olmasi ise igletmelerinde pazar
béIUmlendireme stratejisini  tercih  efttiklerini  ve verdikleri cevap
ortalamalarinin 4,355 olmasi ile de pazar bélimlendirmenin igletme gelir ve
karliigini arttiracagina katildiklarini gostermektedir. Yine verilen cevap
ortalamalarinin 4,194 olmasi yoéneticilerin pazar bélimlendirme stratejisinin
biyilk o6lcekli otellerde yararh oldugunu distndiklerini ifade etmektedir.

Ankete katilan yodneticilerin cevap ortalamalarinin 3,258 olmasi ile
turistik pazarlarin tamamina yada sadece belirli bir hedef kitleye mal/hizmet
sunmak konusunda kararsiz kaldiklar anlasiimaktadir. Katihmcilar 3.839
cevap ortalamalari ile kitlesel pazarlamanin nig pazarlamaya goére daha karli
ve kolay uygulanabilen bir strateji oldugunu disinmektedirier. Yoéneticilerin
biyuk ¢coguniugunun 4,161 cevap ortalamasi ile nis pazarlara yénelmenin az
sayidaki musteriye hitap etmek oldugundan miusteriyi yakindan tanima firsati
dogurdugu distndukleri anlagiimaktadir.

Yoneticilerin verdikleri cevap ortalamalarina baktigimizda 3,968
sonucunun isletmeleri igcin nig pazarlara hitap etmenin ihtiyaglara uygun
arin/hizmet Gretimini saglamasi bakimindan isletme agisindan olumiu oldugu
sonucu ortaya cikmistir. Uygulanan anket ortalamasinin 2,871 olmasi
yoneticilerin buyik 6&lcekli isletmeler agisindan nis pazarlara girip girmeme
konusunda kararsiz kaldiklarini ifade etmektedir. Yine yoneticilerin cevap
ortalamalarina baktigimizda 3,065 ile nis pazarlamanin belirli bir bélgeye

yonelik mi yoksa birden fazla bélgeye mi, hatta yine cevap ortalamalarinin
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2,839 olmasi ile de nis pazarlamanin sadece bir tek Urine ydnelik mi yoksa
birden fazla urine yonelik mi olmasi konusunda kararsiz kaldiklari
gbrulmektedir.

Yéneticilerinin  cevap ortalamalannin 4,129 olmasi sonucunda
isletmeleri acisindan birden fazla nis pazara ydnelmenin dogru olacagini
dusundukleri anlasiimis ve yine cevap ortalamalarini 4,129 olmasi sonucu
nis pazarlama uygulama sureglerinde tanitim kanallarinin desteginin énemli
oldugunu dasundukleri anlagiimigtir.

Sonug olarak, anket uyguladigimiz konaklama isletmesi yoneticilerinin
buytk ¢ogunlugu isletmeleri icin pazar bélimlendirme stratejisinin uygun ve
yararl olabilecegini distnmelerinin yaninda, nis pazarlara c¢ok thmli
bakmamalarinin nedenini de nis pazarlama konusunda yeterli bilgiye sahip
olmamalari olarak aciklayabiliiz. Ornegin yoneticilerin nig pazarlama
faaliyetlerinin konaklama isletmeleri agisindan masrafli ve zordur ifadesindeki
cevap ortalamalarinin 3,129 olmasl bu konudaki kararsizliklarinin 6érnegi
olarak gosterilebilir. Yoneticiler, kitlesel pazarlamaya isletmeleri acisindan
olumlu bakmaktadirlar, kitlesel pazarlamayi daha karli ve kolay uygulanabilir
olarak gérmektedirler. Yoneticilerin verdikleri cevap ortalamalarinin 3,839
olmasini da bunun kaniti olarak algilayabiliriz. Bunun yaninda énceden beri
devam eden kitlesel pazarlama hareketinin yerine uygulanabilecek olan nig
pazarlama isletmeler igin yeni bir strateji oldugundan risk 've diger pazarlari
da kaybetme endisesi yaratmaktadir. Fakat var olan endiselerin buyik bir
béluml yukarida da degindigimiz gibi nis pazarlama konusunda yeterli bilgi
ve deneyime sahip olunmamasindan kaynaklanmaktadir.

Bu sebeplerle, konaklama isletmelerinin ve yodneticilerinin nig
pazarlama hakkindaki goris ve dustncelerine yénelik gelistirilen bir takim
' 0zgln 6neriler asagidaki sekildedir,

e Oncelikle nis pazarlama stratejisi hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmayan konaklama igletmesi yoneticilerine ve hatta konaklama
isletmesi icerisinde satis ve pazarlama faaliyetleriyle ilgilenen
personele de bu konu ile ilgili yeterli bilgi verilmeli. Hatta bu
strateji ile satiglan arttirma ydntemleri konusunda uzman

kisilerden bilgiler aktariimaldir. Bu sayede yéneticiler bu strateji
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hakkinda daha az endise duyup, uygulama konusunda daha

rahat ve sistemli davranabilirler.

Isletme yoneticilerinin her gegen gun degisen tuketici tercihlerini
gbz onune alarak yeni alternatif pazarlar ya da triin/hizmetler
ile kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Clnk yeni tercihlere
arin/hizmet sunmayan isletmeler zamanla yok olmaya mahkum
kalirlar. Yoneticiler uyguladiklan yeni alternatif stratejiler ve
hedef pazarlar neticesinde, bir pazar olusturarak turizm
sektérine ve hatta Ulke ekonomisine olumlu sonuglar
dogurabileceklerdir. Bunun yaninda bazi dénemlerde
olusabilen krizlerden de sadece kitlesel pazarlara ydnelmek
yerine birden fazla pazara yénelerek daha az zararla siyriima

imkani bulabilirler.

Nis pazarlara girmeyi hedefleyen bir konaklama isletmesi, bu
stratejinin uygulanabilmesi i¢cin donanimli personeli ve gerekli
ekipmanlari isletmesinde bulundurmalidir. Cinkl nis pazarlar,
kitlesel pazarlara gére misteriyle daha yakindan ilgi ve alakayi
gerektiren pazarlardir. Bu ylizden egitim seviyesi ve bu konuda

bilgili personelin yani sira gerekli ekipman da énemli yer tutar.

Daha o6nce karsilanmamis 0&zel ihtiyaclan kapsayan nig
bosluklarin  talebini karsilarken farklilastirmanin Gzerinde
durulmali ve nis pazardaki tiiketiciye kendisini 6zel hissettirecek
sekilde muamele edilmesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketici
isletmenin istedigi bedeli 6demeye razi gelecek ve bdylece
uygulanan nis pazarlama stratejileri de amacina ulasmis

olacaktir.

Pazarda yakalanabilecek nis bosluklar varsa ve bu bosluklar
dolduracak dogru pazarlama karmasi bulunmali, Dogru
olmayan bir pazarlama karmasinin secilmesi sonucunda nig
pazarlama stratejisi isletmeye zararlar dogurabilir. Nitekim nig

olmayan bir Grline nis Orin muamelesi yapilmis olunur ki bu
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isletmeyi hatalar zinciri icine sokar ve igletmenin pazarda

basarisiz olmasina sebep olur.
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EK : ANKET FORMU

ANKET FORMU

Sayin Katiimer,

Bu calismanin amact, Turkiye'deki konaklama isletmelerinde kitlesel
pazarlamadan nis (gedik) pazarlamaya doénlisimin incelenmesi ve
etkinliginin degderlendiriimesidir. Vermis oldugunuz bilgiler sadece bilimsel
calisma amagch kullanilacaktir, tamamen gizli kalacaktir ve ¢alismada igletme
ya da yoneticilerinden kesinlikle ismen s6z edilmeyecektir. Aragtirmaya
gosterdiginiz katki ve duyarliia simdiden tesekkir eder, calismalarinizda
basarilar dilerim.

Merve Sabiha ERDOGMUS
Balikesir Universitesi
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik A.B.D
Yiksek Lisans Ogrencisi
1.Cinsiyetiniz

( ) Bay ( ) Bayan

2.Yasginiz

() 20-25 yas arasi () 26-30 yas arasi
() 31-35 yas arasi () 36-40 yas arasi

( )41 yas ve lzeri

3.Egitim Durumunuz _

( ) Ikdgretim ( ) Lise ( ) On Lisans
( ) Lisans ( )Lisanststl

4.Turizm Egitimi Aldiniz mi?
() Evet ( ) Hayrr

5. Cevabiniz Evet ise Hangi Diizeyde Turizm Egitimi Aldiniz?
() Kurs (Sertifika) ( ) Lise ( ) On Lisans

( ) Lisans ( ) Lisansustu

6.isletmedeki Konumunuz?
() Genel Mudur ( ) Satis ve Pazarlama MudirQ

( ) On biiro Mudiiri ( ) Diger. Litfen Belirtiniz..........

7. Sektorde Calisma Siireniz?
( Y1yidanaz ( )1-3wyl ( )46yl ()7 wyilve bzeri
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8. isletmede Bulundugunuz Gérevde Calisma Siireniz?
( Yiwyidanaz ( Y1-3yil  ( )Y4-6vyl ()7 yilve Gzeri

9. isletmenizin Sinifi Nedir?
()4 Yildizh Hotel ()5 Yiidizh Hotel () Tatil Kéyu (Club)

10. isletmenizin Faaliyet Siiresi?
() Sezonluk ( )Tum Yl

11. Isletmenizin Kapasitesi Asagidaki Hangi Araliklar igerisinde Yer
Alir?

() Kuguk &lcekli otel isletmesi “25-99 oda”

() Orta olcekli otel igletmesi “100-299 oda”

() Buyuk olcekli otel isletmesi “300 ve {izeri oda”

12. Tesisinizde Pazarlama/Satis Hizmetleri Hangi Departman Tarafindan
Yiirutiilmektedir?

() Pazarlama Departmani | () Satis Departmani
( ) Satisg ve Pazarlama Departmani () Onbiro Departmani
( ) Genel Mudir ( ) Genel Mudur Yardimcisi

() Diger. Lutfen Belirtiniz...............

13. isletmenizde Calisan Personele Satis ve Pazarlama Konularinda
Hizmet ici Egitim Veriliyor mu?

() Evet ( ) Hayir

14. isletmenizde Satis Gelistirme Faaliyetleri Diizenliyor musunuz?

() Evet () Hayir

15. Nig Pazarlama Konusunda Bilginiz Var mi?

( ) Evet () Hayrr
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Litfen agagidaki sorulan énem
derecesine gore cevaplayiniz.

KESINLIKLE
KATILIYORUM

KATILIYORUM

KARASIZIM

KATILMIYORUM

KESINLIKLE

KATILMIYORUM

Konaklama isletmemiz
pazariama faaliyetlerine
gereken 6nemi vermektedir.

Konaklama igletmemiz pazar
bélimlendirme stratejisini
tercih etmektedir.

Pazar béliimlendirme
konakiama isletmemizin
gelirlerini ve karlihgini arttinir.

Pazar bdlimlendirme stratejisi
biiyiik dlcekli oteller igin
yararhdir.

Potansiyel turistik pazariarin
tamamina yénelik mal/hizmet
tireterek rekabet (istiinligii
saglamak yerine, isletmemiz
icin yeterli bir hedef Kkitleye
mal ve hizmet sunuyoruz.

Konaklama isletmemiz degisen
tilketici  tercihlerine  uyum
saglamak icin ¢alismalar
yapmaktadir.

Konaklama isietmemiz miisteri
beklentilerini kargilamak ve
pazardan daha fazla pay
alabilmek icin nis pazarlara
yonelmektedir.

Kitlesel pazarlama, nis
pazarlamaya gére daha karli ve
kolay uygulanabilir bir
stratejidir.

Nis pazarlar, kitlesel pazarlara
gore kiiciik oldukiarndan
ihmal edilebilecek pazarlardir.

Nig pazarlama faaliyetleri
konaklama igletmeleri i¢in
oldukca masrafli ve zordur.

Nig pazarlama konaklama
isletmeleri agisindan riskli bir
pazarlama tlirGidir.

Nis pazarlardaki tiiketici
tercihlerinde ortaya cikacak
degisiklikler, isletmenin bu
pazardaki
tiriinlerini/hizmetlerini sona
erdirebilir.
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Nis pazarlara hitap etmek, daha
kiiciik sayidaki tiiketici
anlamina geleceginden,
tiiketiciyi daha yakindan tanima
firsati verir.

Nig pazarlara hitap etmek,
tiilketici  ihtiyaglarina uygun

iiriin/hizmet liretmede
isletmelere &nemli avantajlar
saglar.

Turizm  sektdriinde biyiik
kapasiteli konaklama isletmeleri
icin nis pazarlara girmek (hitap
etmek) 6nem ifade etmez.

Turizm sektdriinde nis
pazarlama faaliyetieri belirli bir
bélgede (cografyada)
yasayanlara yénelik
yapilmahidir.

Turizm sektdriinde nig
pazarlama faaliyetleri belirli bir
diriine ydnelik yapilmalidir.

Turizm sektoriinde nis
pazarlama faaliyetleri kalite-fiyat
esash olarak yapiimalidir.

Konaklama isletmemiz ve
potansiyel pazarimiz, nis
pazariama uygulamasina uygun
bir yapida degildir.

Konaklama isletmemiz i¢in tek
bir nig pazara yonelmek dogru
degildir.

Miisteri bilgi ve beklentilerinin
takibinin yapilabilmesi i¢in
konaklama igletmemiz yeterli
ekipmana ve donanimh
personele sahiptir.

Nig pazarlama uygulama
stirecinde tanitim kanallarinin
{(medya, gazete, dergi vb.)
destegi, konaklama isletmemiz
acisindan énemlidir.







