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ONSOZ

Teknolojik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel alanda yasanan gelismeler,
tilketicilerin hayat standartlarinda yasanan degismeler sonucu istek, beklenti ve
tercihlerindeki degismeler ireticileri alternatif ¢éziimler {iretmeye sevketmektedir.
Buradan hareketle pazarlamada yeni akimlar, yeni stratejiler ortaya ¢gikmaktadir. Pazar
boliimlendirme ve nig pazarlama da bunlarin arasinda yer almaktadir. Tiiketici istek ve
tercihlerini 6n planda tutan pazar bolimlendirme ve nis pazarlama isletmeler igin
oldukga yarar saglayicidir. Ancak bu stratjiler turizmde sorunsuz bir sekilde

uygulanabilir mi ya da uygulaniyor mu?

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde pazar bdliimlendirme kavramina, ikinci
boliimde nis pazarlamanin yararlarima yer verilmistir. Diger boliimlerde ise nis
pazarlamayi turizmde uygulamanin zor oldugu, heterojenligin kacinilmaz oldugu ele

alinmistir.

Tez calisgmamin tamamlanmasinda beni destekleyen, Oneri ve goriisleriyle
calismayr yonlendiren, c¢alismam siiresi boyunca benden bilgisini, deneyimini,
zamani esirgemeyen saygideger hocam Prof. Dr. Ali Kemal GURBUZ’e biitiin

katkilarindan dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Lisans ve yiiksek lisans egitimimde katkilart bulunan tiim hocalarima, tez
caligmam siiresince destegini esirgemeyen sayin hocam Dog¢. Dr. Murat
DOGDUBAY’a, tez ¢aligmam siiresince Siirekli yanimda olup beni destekleyen ve
yardimct olan sayin meslektasim ve degerli arkadasim Ars. Gor. Giilhan
CEVIZKAYA’ya, ayrica anket arastirmas: kisminda anketlerin uygulanmasina

yardimci olan tiim isletme sorumlularina tesekkiirlerimi sunuyorum.

Son olarak beni yetistirip bugiinlere gelmemde biiyiik emegi olan ¢cok kiymetli
annem, babam, kardesim, anneannem ve merhum dedeme, her daim yanimda olup,
destegini, sevgisini ve yardimini esirgemeyen, gosterdigi 6zveriden dolay sevgili esim

Soner ILSAY a sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Selin ILSAY



OZET

OTELLERDE HETEROJEN MUSTERI YAPISININ SEBEPLERI VE
SORUN YARATMA POTANSIYELI UZERINE BIR ARASTIRMA

ILSAY, Selin
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Ali Kemal GURBUZ
2015, 89 Sayfa

Tiirkiye’de son yillarda otelcilik sektoriinde yasanan hizli gelismeler ¢ok fazla
sorun yaratmaktadir. Otel sayilarinin artmasi, pazarin genellikle dis iilkelerde olmast
ve rekabetin artmasi gibi nedenlerden dolay1 otel isletmeleri sorunlar yasamaktadirlar.
Tezdeki ana konu da heterojenligin bir sorun olusturma ihtimalidir. Heterojenligin
sorun olusturabilecegine ihtimal vermek, pazar boliimlendirmenin yararlarini
diisinmekle aynidir. Eger pazar bolimlendirme faydaliysa bunun gereklerini ve
yararlarin1 ortaya koymak, heterojenligin ni¢in bir sorun olusturabilecegini
okuyucunun da anlamasi anlamma gelir. Birinci boliimde pazar boliimlendirme

kavramina yer vermenin nedeni de budur.

Bir isletmenin pazar bdliimlendirmesi ideal bir amactir. Fakat otellerde
misteriler i¢in pazar bolimlendirme yapilamadigindan heterojen olmasi
kaginilmazdir. Nigin heterojenligin potansiyel bir sorun oldugu diistiniilmektedir.
Ciinkii birinci boliimde pazar boliimlendirmenin gerekgelerini ve yararlarini ortaya
koyulmustur. Eger pazar boliimlendirme faydaliysa bu bizde heterojenligin zararh
oldugu, bazi sorunlar yaratmaya gebe oldugu diislincesini uyandirir. Kisacasi tezin
konusu heterojenligin sebepleri ve ne tip sorunlara yol actig1 ya da ne kadar sorun

yarattigidir.



Bu dogrultuda; dort boliimden olusan bu ¢alismanin ilk boliimiinde pazarlama,
pazar boliimlendirme, turizm pazarlamasi ve turizmde pazar boliimlendirme
kavramlara yer verilip, pazar bdliimlendirmenin O6nemi, kriterleri ve yararlar

hakkinda bilgi verilmistir.

Ikinci béliimde nis pazar hedefi ve mantig1, doluluk problemi, otelin smnifi ile
blytikligl arasindaki iliski, otellerde heterojenligin kaginilmazligr ve ikincil deneyim

konular1 a¢iklanmaktadir.

Uciincii bolimde menii ¢esidi ile otel arasindaki iliski, menii kavramu,

animasyon kavrami ve ozellikleri, beklenti ve memnuniyet iligkisi ele alinmistir.

Son boliimde, yapilan uygulamanin sonuglarina ve analizlerine yer verilmistir.
Yapilan analizler tez boyunca One siiriilen diisiincelerin dogrulugunu kanitlar
niteliktedir. Kiiciik otellerde de biiyiik otellerde de heterojenligin goriildiigii, otellerde
konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi ile otellerde sunulan meniilerin genigliginin

birbirleri ile iligkili oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: nis pazar, miisteri heterojenligi, optimal 6l¢ek



ABSTRACT

A STUDY ON THE CAUSES OF HETEROGENEOUS CUSTOMER
STRUCTURE IN HOTELS AND ON THE POTENTIAL OF CREATING
PROBLEMS

ILSAY, Selin
Master Thesis The Head Department of Tourism Management and Hotels
Thesis Advisor: Prof. Dr. Ali Kemal GURBUZ

2015, 89 Pages

In recent years, rapid developments in the hospitality sector in Turkey has
created many problems. For reasons such as increasing in the number of hotels, being
usually being in foreign countries of market and increasing competition, hotel business
are experiencing a number of problems. The main topic of this thesis is the possibility
of creating a problem heterogeneity. The main topic of this thesis is possibility of pose
a problem of heterogeneity. Regarding as possible that heterogeneity could create
problems is the same thing as thinking about the benefits of market segmentation. If
market segmentation is good thing, showing the necessity and benefits of it means that
the reader can understand why heterogeneity creates a problem. It is also the reason of
including the notion of market segmentation in the first part.

Segmenting the market is an ideal aim of business. But in hotels it isn’t doing
market segmentation for customers, it is inevitable of heterogeneity. Why is
heterogeneity thought to be a potential problem? Because we placed the reasons and
benefits of market partitioning in the first part. If market segmentation is good thing,
this make us think that heterogeneity is a bad thing, and tend to create some problems.
In short, the subject of the thesis is that the reasons of heterogeneity and what type or

how much trouble problems it causes.

Vi



In this respect; terms of marketing, market segmentation, tourism marketing,
market segmentation in tourism, information on the importance, criteria and benefits

of market segmentation take place in the first section.

In the second section the issues are discribed that the targeet and logic of niche
markets, occupancy problems, the relationship between the hotels and the size of hotel,

inevitability of heterogeneity in hotels and secondary experiences.

In the third section, the relationship between menu types and hotel, terms of
menu and animation, features of animation, the relationship between expectation and

satisfaction are discussed.

In the last section is devoted to the results and analysis of the survey. The
analysis proves the correctness of the ideas we put forward the thesis. The conclusions
are reached that the heterogeneity is seen either in great hotels or in small hotels and
the kind of customers' nationality who stay at hotels, is associated with the width of
the menu offered in the hotel.

Key Words: niche market, customer heterogeneity, optimal scale
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GIRIS

Tiirkiye’de son yillarda otelcilik sektoriinde yasanan hizli gelismeler bir¢ok
sorun yaratmaktadir. Otel sayilarinin artmasi, pazarin genellikle dis tilkelerde olmasi
ve rekabetin artmasi gibi nedenlerden dolayir otel isletmeleri bir takim sorunlar

yagsamaktadirlar.

Bu calisma da otel isletmelerinde heterojenlik sorunu iizerine kuruludur. Bir
isletmenin pazar bolimlendirmesi ideal bir amactir. Belli bir miisteri tipi hedefleyerek
ona hitap etmeye calisarak, o kesimin daha ¢ok tercih edebilecegi lirtinler gelistirmeye
calismanin bazi yararlar1 vardir. Fakat buna ragmen otellerde miisteri heterojen
olabilmektedir. Bu c¢alismada otel miisterileri i¢in pazar boliimlendirme

yapilamamasinin sebeplerini agiklamaya c¢alismaktayiz.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlama, pazar
boliimlendirme, turizm pazarlamasi ve turizmde pazar boliimlendirme kavramlarina
yer verilip, pazar boliimlendirmenin 6nemi, kriterleri ve yararlar1 hakkinda bilgi

verilmistir.

Ikinci béliimde nis pazar hedefi ve mantig1, doluluk problemi, otelin sinifi ile
biiyiikliigii arasindaki iliski, otellerde heterojenligin kaginilmazlig: ve ikincil deneyim

konular agiklanmaktadir.

Uciincii boliimde menii ¢esidi ile otel arasindaki iliski, menii kavram,

animasyon kavrami ve ozellikleri, beklenti ve memnuniyet iliskisi ele alinmistir.

Dérdiincii boliimde ise yapilan anket ¢aligmasina ait bulgular ve sonuglar yer

almaktadir.

Arastirmanin amaci heterojenligin kagmilmazligini, sebeplerini ve otellerde

sorun yaratip yaratmadigini ya da ne tip sorunlar yarattigini aragtirmaktir.

Veri toplama araci olarak konuyla ilgili sorular ve degiskenler olusturulmus ve anket

formu hazirlanmistir. Kullanilan anket formu Ek1’de sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM

TURIZMDE PAZAR BOLUMLENDIRME

1.1. Pazar ve Pazarlama Kavrami, Pazarlamanin Onemi

Bu boliimde pazar ve pazarlama tanimlarinin kavramsal analizleri yapilip

pazarlamanin 6nemine deginilecektir.

1.1.1. Pazar Kavram

Bircok terimde oldugu gibi pazar terimi de her zaman ayni anlami
cagristirmamaktadir. Pazar en basit anlamiyla bir mekani ifade etmektedir. Bu mekan,
belirli bir hizmetin ya da malin alisverisi i¢in alicilar ile saticilarin bir araya geldikleri
yerdir (Hacioglu, 2008: 27; Oztiirk, 2008: 44). Fakat pazar1 bir mekana indirgemek
her zaman dogru olmayacaktir. Ciinkii alicilar ile saticilarin iletisim kurmalari i¢in ayni
mekanda bir araya gelmeleri miimkiin olmadig1 gibi, sart da olmamaktadir. Buna
dayanarak pazar bazen alicilarla saticilarin iletisim ve degisim “kosullar’” anlaminda
da (Islamoglu, 2000°den naklen Oztiirk, 2008: 44) mekana herhangi bir atif

yapilmaksizin kullanilmaktadir.

Bazen “pazarin biiyiikliigii” ya da “Onemli bir pazar” tanimlar1 yapilmaktadir.
Buradaki pazar kelimesinin gerek mekandan gerekse kosullardan farkli bir anlamda
kullanildig1 agiktir. Burada pazar bir mal veya hizmete olan talebin biiyiikligi
(Hacioglu, 2008: 27) anlaminda kullanilmaktadir. Siiphesiz bu anlamda belirli bir
pazardan s6z edebilmek i¢in birbiriyle ilgisi olmayan ihtiyaglardan degil, benzer
ihtiyaclar s6z konusu olmalidir. Bu nedenledir ki pazar, ancak belirli bir istegi
paylasan, yani istekleri ayni1 ya da benzer olan alicilarin sayisiyla (Cemalcilar, 1999:

31) 6zdeslesen bir kavram olmaktadir.

Yapilan ¢aligmanin konusu, “pazar bdliimlendirme” kavramiyla da dolayl
olarak iliskilidir. ileride de agiklanacag gibi, pazar isletme tarafindan boliimlendirilip,

ihtiyaclari birbirine daha ¢ok benzeyen belirli bir miisteri kitlesi hedeflendigi zaman,



aslinda alicilarin sayis1 azaltilmig olmaktadir. Bu nedenledir ki, “pazar” denildiginde
bunun alicilarin sayisi ya da biiyiikliik kavramina yakin olan anlami daha g¢ok

ilgilendirmektedir.

1.1.2. Pazarlama Tanim

Pazarlama en 6zIi tanimiyla mal ve hizmetlerin akigin iireticiden tliketiciye
dogru yonelten bir isletme faaliyetidir. Belirli bir iirlin i¢in pazarin varlig, {iriiniin
tilketilmesini ya da satisin1 garanti etmemektedir. Pazarin isteklerine uygun iiriin
tiretmekten, bunlarin tiiketicilere nasil ulastirilacagmma ve fiyat politikasinin ne
olacagina varincaya kadar bircok konuda caba gostermek gerekmektedir. Bu da

“pazarlama” faaliyetine ihtiya¢ olmasi demektir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin neler oldugu, hangi hedef pazarlarda
basarili olunacagi (Migogullari, 2004: 27) ambalajlama, markalama, dagitim ve
fiyatlandirmanin nasil olmasi1 gerektiginin arastirilmasi (Karafakioglu, 2005: 1)

pazarlama faaliyetlerinin arasindadir.

Elbette ki bunlarin basarilmasi dogru {iirlin veya hizmetin dogru kitle ile
bulusturulmasi (Mclntosh ve Goeldner, 1988°den naklen Giiran, 2008: 69) anlamina
da gelmektedir. Kimi yazarlar fikirlerin gelistirilip, hedef kitleye benimsetilmesini
pazarlama faaliyetine dahil olarak gérmektedir (Aydin, 2009: 4). Bunda, satin alma

davraniglarinda fikirlerin de dnemli rol oynuyor olmas1 gercegi yatiyor olsa gerektir.

Diger bir ifadeyle pazarlama, rakip isletmelerin pazardaki konumlar: dikkate
alinarak hedef miisteriye gercek degerini vermek, satin almaya 6zendirmek ve miisteri
ithtiyaclarmi tatmin edecek bir hizmet paketi tasarlamaktir (Uygur, 2007, Trout ve
Ries: 2010°dan naklen Bandurina, 2012:2).

1.1.3. Pazarlamanin Ozellikleri ve Onemi

Pazarlama, siirekli ve dinamik bir siireg olup iiretimden 6nce baglamakta (neyin
ne zaman, nasil ve nerede liretilecegine karar vermekte), satin alma istegi yaratmakta,
satig1 saglamakta ve satistan sonra da hizmet vererek devam etmektedir (Nakip vd.,
2012: 3).



Pazarlama, sadece kar amach ticari bir eylem degil; mal, hizmet ve fikir gibi
tirtinleri gelistiren, fiyatlandiran, dagitimmi ve tutundurmasini saglayan faaliyetler
biitlintidiir. Pazarlama ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 belirlenip, bunlara uygun
irliin veya hizmet olusturularak miisteri tatmini saglanmakta ve dolayisiyla kar
oranlarinda artis saglanmaktadir. Ayni1 zamanda isletmeler pazarlama faaliyetlerini
icra ederken ¢evreyi koruma, tiiketici haklarini koruma, kaynaklari israf etmeme gibi
sosyal sorumluluklar {istlenmektedirler ve bu isletmelerin imajinda olumlu bir etki

yapmaktadir (Nakip vd., 2012: 3).

Pazarlama, islevlerini yerine getirirken iilke insaninin bir boliimiine is
olanaklar1 yaratmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini 6grenmek i¢in pazarlama
arastirmas1 yapanlar, beklentilere uygun iirlin ve hizmet tasarimiyla {iretimini
yapanlar, toptancilar, perakendeciler, depolamada, tasimada, kisisel satis islerinde,
reklamcilikta ve halkla iligskilerde galisanlar disiiniildiigiinde iilke ekonomisinin
islemesinde ve gelismesinde 6nemli bir pay1 bulunmaktadir (Tekin, 2006’dan naklen

Erdogmus, 2012: 10).

1.2. Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi Kavramm

1.2.1. Pazar Boliimlendirme

Giliniimtizde teknoloji, rekabet, yasalar, siyasi yapilar, ekonomiler, demografik
cevre, cografik cevre, sosyal ve kiiltlirel ¢evrenin hizla degismesiyle isletmeler artik
daha biiyilk problemlerle karsilasmaktadirlar. Hizla degisen bu g¢evreye ayak
uydurabilmek, varligini siirdiirebilmek ya da hedeflerine ulasabilmek i¢in ¢agdas
pazarlama cabalarina ihtiyaglari bulunmaktadir. Cagdas pazarlamanin temelinde
tiikketicilerin istedigi iirlinleri onlara saglamak ve onlar1 tatmin etmek yatmaktadir ki
cagdas pazarlamayr saglamanmn ilk kosulu faaliyette bulunulacak pazarlar iyi
tanmimaktir. Diger bir deyisle; degisen bu ¢evrede tiiketicilerin ihtiyag, istek ve
arzularim bilerek ona gore iiretim yapmak, ayrica onlarin satin alabilecegi fiyatlari
belirleyerek en uygun kosulda {iriin ve hizmeti tiiketicilere ulastirmak ve uygun
tutundurma cabalar1 gelistirmek gerekmektedir. Fakat {iretim maliyetlerinin artmasi,
pazardaki hissenin pazara giren yeni isletmeler sebebi ile azalmasi, tiiketici
davraniglarindaki degisimler gibi nedenlerle bunu saglamak oldukg¢a giic oldugundan

isletmeler yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelmislerdir. Bu stratejilerden en
4



Oonemlisi pazar boliimlendirme stratejisidir (Ugurlu, 2007: 67). Pazar bolimleme,
pazarlamacilarin, biiylik heterojen pazari daha kiigiikk, daha homojen boliimlere
ayirmasina yardimei olan, ayri {iriin ve/veya pazarlama karmalarini gerektiren bir
stratejidir (Kotler, 2000’dan naklen Jensen, 2006: 249). Temel olarak pazar
boliimlendirme, pazarda bulunan tiiketicileri belli ortak 6zelliklerine bakarak farkli

gruplara ayirmaktir (Kotler, 2009: 68).

1.2.1.1. Kavram Olarak “Pazar Bolimlendirme”

Pazar boliimlendirme, yoneticiler ve arastirmacilar arasinda yaygin olarak
tartisilan bir kavram haline gelmistir. Kavramsal olarak, pazar boliimleme stratejisi
toplam pazarin farkli parcalar i¢in farkli pazarlama programlarinin gelistirilmesi ve

uygulanmasini igermektedir (Blattberg ve Sen, 1974: 17).

Tiiketici ihtiyaglar1 giderek daha cesitli hale gelmektedir. Herkes ayni cesit
giysi, saat ya da araba satin almak istememektedir. Nitekim tiiketicilerin satin alma
davraniglart da farklidir ki farkli mallara ihtiyact olan ya da farkli satin alma
davraniglart gosteren tiiketicilerden olusan bir pazar tiirdes (homojen) degil,
heterojendir. Pazarlama yoneticileri ve hizmet saglayicilar: da, tiiketicilerin son derece
farklilasmis pazarlari oldugunu ve bu tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmin temelde
heterojen oldugunu kabul etmektedirler. Bu ihtiyaglar, artik kitlesel pazarlama
yaklasimi ile tatmin edilemez hale gelmistir (Cemalcilar, 1999: 38; Dibb, 1998: 394;
Joseph vd., 2009: 494). Bir isletmenin sunmus oldugu tek gesit bir {irlinle tiim pazar1
memnun etmesi olduk¢a zor oldugundan kime hizmet verilecegine ve hangi ihtiyacin
karsilanacagina karar vermek pazarlama yonetimi i¢in en 6nemli gérevdir. Bu amag
dogrultusunda isletmeler, pazar1 olusturan tiiketicileri kendi i¢inde benzer
gereksinimleri ve satin alma davraniglarina gére homojen 6zellikler sergileyen kiiciik
boliimlere (segmentlere) ayirmakta ve boliimlendirme (segmentasyon) sonucu ortaya
cikan boliimler arasindan en iyi hizmet verebilecegi veya en rekabetci deger
sunabilecegi pazar boliimlerini segebilmektedirler (Dibb, 1998: 394; Altunisik, 2009;
23). Ancak isletme, s6z konusu bdliimlerdeki mevcut rakiplere gore kendini
farklilagtirmak ve rakiplerden ayirt edebilmek i¢in kendine bir konum belirlemek

zorundadir (Altunisik, 2009; 23). Bu amagla isletmelerin secilmis pazarlarin



ozelliklerine uygun hizmet ve iiriin, reklam, tanitma ve satig gelistirme faaliyetleri

gelistirmeleri daha akileidir (Atay, 2009: 162).

1.2.1.2. Pazar Boliimlendirmenin Yararlar: ve Sakincalari

Pazar bolimlendirme ne ise yarar diye soruldugunda akla ilk “farkli pazar
boliimlerine farkl iiretim ve farkli pazarlama g¢alismalar1 uygulayarak tiiketicilerin

ithtiyaclar1 daha iyi karsilanir” gelmektedir.

Pazar bolimlendirmenin yararlart bircok yazar tarafindan ele alinmistir.
Ozetlenecek olursa pazar boliimlendirmenin yararlar1 su sekilde siralanabilir
(Rizaoglu, 2007; Mucuk, 2012; Altunisik vd., 2006; Korkmaz vd., 2009):

e Bolimiin ihtiyaglar1 ve istekleri anlasilarak (tespit edilerek) 6zel pazarlama
karmasi olugturulmasiyla daha iyi karsilanmaktadir.

e Pazardaki bosluklar tanimlanarak yeni cazip ve karli boliimlere yonelme
firsatlar1 yakalanmaktadir.

e Pazara girerken amaglar, firsat ve tehditler net olarak belirlenmektedir.

e Daha iyi biitgeler hazirlanarak firmalar kaynaklarin1 ve yeteneklerini secilen
pazar boliimiinde daha verimli kullanilmaktadir. Boylece maliyet tasarrufu
saglanmaktadir.

e Boliimlendirme sirasinda rakipler daha i1yi taninarak rekabet iistiinliigii elde
edilir veya rekabetin siddeti azaltilmaktadr.

e Pazarda faaliyet sirasinda ve sonrasinda daha etkili performans
gosterilmektedir.

e Tutundurma mesaji, araglar1 ve yontemleri boliime 6zel olacagi i¢in daha etkin

(verimli) olmaktadir.

Pazar boliimlendirmenin yararlar1 oldugu kadar maliyet yoniinden sakincalar
da bulunmaktadir. Uriiniin cesitli model, cins ve renkte iiretilmesi ek masraflara neden
olmaktadir. Pazarlama faaliyetinde de her cins ve ¢esitten stok bulundurma gerekliligi
yiiziinden stok maliyetleri artmaktadir. Ayrica pazar boliimiine yonelik ayr1 reklam
araclarinin kullanilmasi da ek maliyet ¢ikarmaktadir (Stanton ve Futrell, 1987 den

naklen Mucuk, 2012: 108).



1.2.1.3. Pazar Boliimlendirmenin Amaclari

Isletmeler pazar1 boliimlendirerek kendileri icin en uygun pazari bularak, bu
pazardaki misterilerin memnuniyetini hedeflemektedirler. Bu dogrultuda; pazar
boliimlendirmenin amaglari: a) Mevcut pazar bolimlerinin  birbirinden farkl
ozelliklerini belirlemek, b) Belirlenen 6zelliklere gore pazar boliimlerini tespit etmek,
€) Her bolimiin biiyiikligini ve degerini saptamak, d) Rakiplerin pazardaki
durumlarini incelemek, ¢) Yeterince hizmet edilemeyen pazar boliimlerini belirleyip

analiz etmektir (Oztiirk, 2008: 47; Mucuk, 1997°den naklen Altunisik vd, 2006: 112).

1.2.1.4. Etkin Pazar Boliimlendirmenin Kosullar:

Cok farkli pazar boliimlendirme yollar1 vardir ancak hepsinin etkili oldugu
sOylenemez. Pazar boliimlendirmenin etkili olabilmesi i¢in bazi kosullar1 saglamast
gerekmektedir. Bunlar (Mucuk, 2012: 108; Korkmaz vd., 2009: 196; Rizaoglu, 2007:
212; Cemalcilar, 1999: 192-193):

e Oliilebilir olma: Pazar boliimii 6l¢iilebilir olmalidir. Her boliimde ne kadar
potansiyel miisteri oldugu, boliimde kimlerin yer aldig1 ve béliime iligkin talep
Olciilebilmelidir.

e Erisilebilir (ulasilabilir) olma: Pazar béliimiine, isletmenin satis giici,
tanitim faaliyetleri, araglar gibi kriterleri isletmenin mevcut imkan ve
cabalariyla ulasabilmesi gerekmektedir.

e Pazar boliimiiniin biiyiikliigii (6nemliligi): isletmenin uzun vadede kar
etmesine ve yasamasina imkan taniyacak, hedef pazar olarak hizmet vermeye
ve pazarlama cabasina degecek kadar biiyiik olmalidir.

e Tepkisellik (pazarin tepkisi): boliimler farkli pazarlama etmenlerine ve
programlarina farkl tepkiler verebilmektedir.

e Eylemsellik: Pazar boliimiinii gekmek, hizmet vermek ve boliimii elde tutmak
icin etkili pazarlama programlari hazirlanabilir, uygulanabilir ve sonug

alinabilir olmalidir.



1.2.1.5. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Bir pazar1 boliimlere ayirmanin basit ve tek bir yontemi bulunmamaktadir.
Pazarlamacinin, pazar yapisini en iyi sekilde ortaya koymasi igin farkli boliimlendirme
degiskenlerini tek basimna veya bir arada kullanmasi gerekmektedir (Kotler vd.,

2001’den naklen Ercan, 2007: 16).

Tiiketici pazarlarin1  bolimlendirmede kullanilan degiskenleri Korkmaz
cografi, demografik, psikografik ve davranigsal degiskenler olarak siniflandirmaktadir
(Korkmaz vd., 2009). Tim bu degiskenlere ek olarak Kotler, geodemografik
degiskenleri de eklemistir (Kotler vd., 2001). Skinner (1990) bu degiskenleri bolge
veya cografi alan, demografik, psikografik ve mamiile iliskin faktorler olarak
siiflandirirken Karafakioglu (1990) sosyo-ekonomik, cografi, tiiketici davranisi,
politik-ekonomik ve kisilikle ilgili degiskenler olarak bes gruba ayirmustir, ancak
buradaki kisilikle ilgili degiskenler diger yazarlarin ele aldig1 psikografik degiskenler
arasinda yer almaktadir. Genel itibari ile degiskenlerin asagidaki sekilde

siniflandirilmasi miimkiin olabilir:

Cografi Degiskenler: Tiketici pazarlar1 lilke icindeki bolgeler, niifus
yogunlugu, niifus artis1, dogal kaynaklar, topografik yapi, kent ya da kirsal
kesim olma durumu, iklim gibi farkli cografi kriterler temel alinarak
boliimlendirilebilir (Mucuk, 2012: 109; Korkmaz vd., 2009: 200; Karafakioglu,
1990: 31). Cografi kriterlere gore boliimlendirme 6zellikle miisterinin isletmeye
gelmesini gerektiren hizmet temelli Giriinler i¢in uygundur. Bircok tiriiniin talebi
kisinin yasadig1 yer tarafindan belirlenemeyeceginden basarili bir hedef pazar
secimi i¢in bu kriterin bagka boéliimlendirme kriterleriyle kullanilmasi daha
uygun olacaktir (Marshall ve Johnston, 2010°dan naklen Korkmaz vd., 2009:
200).

Demografik (Sosyo-Ekonomik) Degiskenler: Pazarlar, karakteristik ozellikleri
incelenerek yas, cinsiyet, sosyal sinif, aile biiyiikliigii, aile yasam dongiisii, gelir,
meslek, egitim diizeyi, dil, din, irk, milliyet gibi degiskenler temel alinarak
boliimlendirilebilir (Mucuk, 2012:109; Karafakioglu, 1990: 31; Korkmaz vd.,
2009: 200). Demografik degiskenler tiliketici pazarini boliimlendirmek i¢in en

fazla kullanilan degiskenlerdir.



Bunun nedeni ise bu degiskenlerin diger degiskenlere gore daha kolay

Olciilebilmesidir (Korkmaz vd., 2009: 200).

Psikografik Degiskenler: Ayn1 demografik gruptaki tiiketiciler farkh
psikografik ozelliklere sahip olabileceginden pazarlar en fazla kullanilan ti¢
psikografik degiskene gore boliimlendirilmektedirler. Bu degiskenler, sosyal
sinif yapisi, kisilik 6zellikleri ve yasam tarzidir. I¢inde yer aldigi sosyal sinif
tikketicinin davraniglarinin  ve tercihlerini biliylik oOlclide etkilemektedir.
Karakteristik kisilik 6zellikleri pazar1 boliimlendirme igin iyi bir temel olsa da
Olciilme acisindan diger degiskenlere gore daha zorludur ve tam olarak
Olciilemedigi zamanlarda ciddi sorunlar yaratarak yaradan c¢ok zarar
saglayabilmektedir. Yasam tarzi kisinin faaliyetleri, ilgileri, kanaatleri,
tercihleri, inang¢ ve tutumlari ile dogrudan iligkilidir. Yasam tarzina bakilarak
tiketicinin zamanini nasil harcadigini, nelerin onlar i¢in 6nemli oldugunu,
Uiriinlin tiiketicinin yasamina ne derecede uygun oldugunu ortaya koymak

miimkiin olabilmektedir (Korkmaz vd., 2009: 202; Mucuk, 2012: 109-110).

Davramigsal Degiskenler (Tiiketici Davranigy): Tiiketiciler liriine (mamiile)
iliskin davranis 6zelliklerine gore de boliimlendirilebilir (Mucuk, 2012: 110). Bu
degiskenler arasinda alicilarin tutumlari, kullanim durumu, kullanim orani,
beklenen fayda, marka bagliligi, dagitim kanalina baglilik, fiyat ve reklama
duyarlilik gibi degiskenler vardir ki bunlardan en ¢ok kullanilan1 beklenen fayda
ve kullanim durumudur (Korkmaz vd., 2009: 203; Mucuk, 2012: 110).
Tiiketiciler kullanim durumlarma gore eski kullanicilar, ilk defa kullananlar,
potansiyel kullanicilar, diizenli kullananlar ve kullanici olmayanlar seklinde
boliimlere ayrilabilir. Fayda boliimlemesi ise bireylerin tiriin sinifinda aradiklar
farkli yararlarin, her bir yarar1 arayan farkli bireylerin ve her bir yarar1 sunan
markalarin bulunmasidir (Kotler ve Armstrong, 2008’den naklen Korkmaz vd.,
2009: 203). Bu boliimlendirme saglam bir mantiga dayalidir, ¢iinkii tiiketici
gercekte bir iirlinii onun fiziksel 6zelliklerinden ziyade kendisine saglayacagi
yararlar i¢in satin almaktadir. Yarar boliimlendirmesinin etkili olabilmesi i¢in
satict igletme tiiketicinin irliinden elde edebilecegi biitlin yararlar

tanimlayabilmelidir (Mucuk, 2012: 110).



1.2.2. Hedef Pazar Secimi
1.2.2.1. Hedef Pazar Kavrami

Hedef pazar, isletmenin hizmet sunmaya karar vermis oldugu, benzer
ihtiyaglara veya ozelliklere sahip alicilar kiimesidir (Korkmaz vd., 2009: 208). Pazar
boliimlendirme yaparak pazar boliim firsatlarini ortaya cikaran isletmenin yerine
getirmesi gereken ilk gorev, her boliimii degerlendirerek en iyi hizmet sunacagi
bolimii ya da boliimleri secmek ve daha sonrasinda ise bu hedef pazara uygun

pazarlama karmasi gelistirmektir (Korkmaz vd., 2009: 208; Cemalcilar, 1999:36).

Hedef pazar belirleyerek isletmeler hem rakiplerini gormeyi hem de pazarda
yiiksek karli ve giderilemeyi bekleyen ihtiyacglar1 kesfedebilirler (Altunisik vd., 2006:
119). Ancak hedef pazar uygulamasinin etkili olabilmesi i¢in isletmenin su faktorleri
g6z Onlinde bulundurmasi gerekmektedir (Altunisik vd., 2006: 119; Korkmaz vd.,
2009: 208):

e Pazarin yapisi, biiyiikliigii ve biiylime potansiyeli
e Pazarin ¢ekiciligi ve rekabet durumu
e Isletme hedef ve kaynaklar

e  Uriiniin 6zellikleri ve hayat egrisindeki yeri

Isletme varolan boliimiin dnceki satiglari, biiyiime oranlar1 ve beklenen karliliklar ile
igili verileri toplayip analiz etmektedir. Ayrica; en bilyiik ve hizli biiyiiyen boliimler
biitiin isletmeler i¢in her zaman en ¢ekici pazar boliimleri olmamaktadirlar. Ciinkii bu
pazar boliimlerinde ¢ok rekabetci bulunabilir veya kiiclik isletmeler bu boliimiin
ihtiyacglarini karsilamada yetersiz kalabilirler. Bu isletmeler daha kiiciik, daha az ¢ekici
ve potansiyel olarak daha karli pazar boliimlerini hedeflemektedirler (Korkmaz vd.,
2009: 208-209). Isletme yéneticileri, uzun dénemli boliim ¢ekiciligini etkileyen temel
yapisal degiskenleri de incelemelidir. Ornegin, pazar béliimiinde rakiplerin giiclii,
saldirgan veya sayr bakimindan fazla olmalar1 bolimii daha az ¢ekici kilmakta
(Korkmaz vd., 2009: 209), rakiplerin rekabete yaklasimlari, onlarin iistiin ve zayif
yonlerinin bilinmesi, isletmenin onlarla rekabet edebilme giicii (Altunisik vd., 2006:
119) hedef pazar se¢iminde etkili olmaktadir. Gerek insan kaynaklar1 gerekse finansal
kaynaklar1 isletmenin hedef pazarini ve hedef pazarin biiyiikliiglinii belirlemesinde

etkili olmaktadir. Bunun yanisira her {iriinlin bir ortaya ¢ikis zamani oldugu gibi
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pazardan ¢ekilme zamani da s6z konusu olabilmektedir. Pazarin doydugu ve pazardan
¢ekilmek iizere olan {iriinii pazarlamak i¢in hedef pazar belirlemek isletmenin

cabalarin1 bosa ¢ikaracaktir (Altunisik vd., 2006: 119).

1.2.2.2. Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Farkli boliimlerin  degerlendirilmesinden sonra isletme, hangi pazar
boliimlerini sececegine yani hedefleyecegine karar vermelidir. Ancak isletme bu hedef
pazara karar verme siirecinde Oncelikle strateji se¢imi yapmalidir. S6z konusu

stratejileri su sekilde siralamak miimkiin olabilmektedir:

a. Farkhlastirilmams Pazarlama

Farklilagtirilmamig pazarlama stratejisinde isletmeler, tiim pazart homojen
olarak disiinmekte (Altunisik vd., 2006: 120), pazari olusturan boliimlerin
aralarindaki farkliliklar1 gozardi etmekte (Korkmaz vd., 2009: 209) veya boliimleri
birbirinin benzeri farzederek (Mucuk, 2012: 113) hareket etmektedirler.

Sekil.1. Farkhilastirilmamis Pazarlama

[sletmenin Tim pazar
pazarlama

karmasi

Kaynak: Altunisik vd., 2006: 120

Sekil.1’de gosterildigi gibi tiim pazar stratejisi olarak da gegen
farklilastirilmamis pazarlama stratejisi cogunlukla pazarin genelinde biiyiik bir alici-
tiketici grubunun oldugu, tiliketicilerin iirlin niteliklerinde Onemli farklar
algilamadiklar1 durumlarda uygulanmaktadir (Mucuk, 2012: 113). Ornegin,
cogunlukla homojen niteliklere sahip seker, tuz, un, benzin, mazot gibi {irtinleri
pazarlarken bu strateji se¢ilmektedir, ¢ilinkii biitiin markalara ait bu iiriinler birbirinin
benzeridir (Altunisik vd., 2006: 120). Bu stratejinin en 6nemli avantaji bu uygulamada
ayni mamuliin kitlesel olarak iiretildiginde {riiniin birim basma iiretim, dagitim,

11



reklam ve tutundurma faaliyetlerinin diisiik olmasiyla maliyet tasarrufu saglamasidir
ki bu da 6l¢ek ekonomisinden kaynaklanmaktadir (Mucuk, 2012: 113). Bu avantajinin
yan1 sira modern pazarlamada basarisindan kusku duyulan farklilagtirilmamis
pazarlama stratejisinin sakincalar1 bulunmaktadir. Isletme bu stratejiyle pazarin
tamamin1 hedeflemis olsa da aslinda tiim pazara ve tiiketicilere ulagmak, tim
tiikketicileri memnun edecek {iriin ya da marka gelistirmek olduk¢a zordur ve pazara
daha cok odaklanmis rakip isletmeler pazar boliimlerinin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayabilmektedirler. Ayrica biiyiik pazarlarda rakip sayisi fazla ve rekabet yogun
olabileceginden pazar pay1 ve karlilik oranlart hizla diigebilmektedir (Mucuk, 2012:
113; Altunisik vd., 2006: 120; Korkmaz vd., 2009: 210).

b. Farkhlastirnlmis Pazarlama

Farklilastirilmis ya da diger adiyla boliimlendirilmis pazarlama stratejisinde
isletme pazar1 boliimlendirerek iki veya daha fazla boliimii hedef pazar olarak secer ve
tiim pazarlama cabalarini, bu bdliimlerin her biri i¢in ayr1 bir pazarlama karmasi

gelistirmeye yoneltir (Korkmaz vd., 2009: 210; Mucuk, 2012: 113).

Sekil.2. Farkhilastirilmis Pazarlama

Pazar bolumii 1

Pazarlama Karmasi 1 Hedef Pazar 1

Pazarlama Karmasi 2 yHedef Pazar 2

Pazarlama Karmasi 3 Hedef Pazar 3
Pazar bolimu 5

Kaynak: Altunisik vd., 2006: 12

Pek cok kez isletmeler baslangicta tek bolim stratejisi izleyip o boliimde
basarili olduktan sonra kendilerine cekici gelen diger boliimlere de yayilmaktadirlar.

Bunu da farkli bir mamul {iretmekten ziyade temel mamuliin degisik ¢esitlerini
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kullanarak hatta bazen de ayni mamuli degisik kitlelere sadece ayr1 ve farkli

pazarlama programlariyla sunarak yapmaktadirlar (Mucuk, 2012: 113).

Bu stratejiyle isletmeler daha genis satis hacmi ve maksimum kar saglayabilir
(Korkmaz vd., 2009: 210). Pazarin tercihlerindeki ani degisimlere karsi riski
azaltmasiyla birlikte bu degisimlerden de faydalanmayi saglayabilir. Ancak
farklilastirilmis pazarlama stratejisinin sakincali 6zellikleri de bulunmaktadir.
Ornegin, birden fazla pazar ve iiriin i¢in arastirma yapmak arastirma maliyetlerinin
(Altunigik vd., 2006: 120); iiretim siiregleri, hammadde ve malzeme, ustalik becerisi
gibi bir¢cok bakimdan cesitliligi gerektirdigi i¢in iiretim maliyetlerinin; pazarlama
programlari, tutundurma ve dagitim gibi hususlarda ¢esitlilik gerektirdigi i¢in de

pazarlama maliyetlerinin fazla olmasina neden olmaktadir (Mucuk, 2012: 113).

C. Yogunlastirilmis Pazarlama

Yogunlastirllmis  pazarlama, isletmenin pazari boliimlendirerek  bu
boliimlerden sadece bir tanesini hedef pazar olarak se¢gmesi ve tiim pazarlama
cabalarini tek pazarlama karmasini bu boliime yoneltme stratejisidir (Mucuk, 2012:
114). Isletme kaynak ve imkanlarmin smirli oldugu durumlarda uygun ve yararl bir
stratejidir (Korkmaz vd., 2009: 210). Burada “biiyiik bir pazarin kii¢iik bir boliimiine
hitap etmektense, kiiglik bir pazarin biiylik bir boliimiine hitap etme” diisiincesi
egemendir (Mucuk, 2012: 114). Pazar boliimiiniin ¢ok genis oldugu veya yavas
biiylidiigli durumlarda ciddi mali sorunlar ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle, boliimdeki tiim
kullanicilarin kiigiik bir ylizdesi iiriin satiglarinin biiyiik bir kismini olusturuyorsa tek

bir pazar boliimiine yogunlagmak daha mantikli olacaktir (Korkmaz vd., 2009: 210).

Sekil.3. Yogunlastirilmis Pazarlama

Isletmenin Pazar boliimii 1

A 4

pazarlama karmasi Hedef pazar

Pazar bolumii 2

Kaynak: Altunisik vd., 2006: 121
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Bu strateji isletmeye bir boliime derinlemesine girme imkéani vermektedir.
Fakat igletme tiim satis ve kar imkanlarin1 bu boliime bagladigi i¢in normalden daha
fazla riskle kars1 karsiya kalmakta ve 6nemli kayiplar yasayabilmektedir (Mucuk,
2012: 114). isletme kaynaklarin1 ve pazardaki rakiplerin konumlarini ve gii¢lerini goz
ard1 etmemelidir. Tiiketicilerin ihtiyacini karsilayacak yeni tirlinler gelistirildiginde
veya ikame iirlinle pazarda yer almaya basladiginda isletmenin pazarini kaybetme

ihtimali yiiksektir (Altunisik vd., 2006: 122).

d. Nis Pazarlama

Pazarda bulunan tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari her zaman giderilmemektedir.
Bazen istekler ve ihtiyaclar yeni ¢iktiklari i¢in tatmin edilemezken bazen de biiyiik
isletmelerin girmeye deger bulmadiklari i¢in pazar bosluklart olugsmaktadir. Olusan bu

bosluklara nig pazarlar adi1 verilmektedir (Altunisik vd., 2006: 122).

Nis pazar; pazarin ¢ok kii¢iik bir boliimii olup son derece homojen bir pazardir.
Nis pazar olusturan tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimin daha 6nceden tam olarak
tatmin edilemedigi i¢in tatmin arayislari ileri boyutlardadir. Nisler bosluk olarak
tanimlanmalarina ragmen ¢ok kii¢lik olmas1 gerekmemektedir, aksine nisler biiyilik de
olabilir. Fakat biiylikliigli onemli olmaksizin tam olarak tanimlanabilen veya teshis
edilebilen her tiiketici grubu nis olarak adlandirilabilmektedir (Hernetky, 1997 den
naklen Harputlu, 2006: 5).

Tiim bu agiklamalar 15181nda nis pazarlama, ihtiyaclar1 karsilanmamis kiigiik
bir pazar boliimiiniin ortaya c¢ikarilmasi ve bu boliime hitap etme siireci olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2000; Shani ve Chalasoni, 1992’den naklen Albayrak,
2006: 220-221).

Sekil.4 Nis Pazarlama
. . A Bolimii
Isletmenin
pazarlama karmasi Bl B2

Kaynak: Korkmaz vd., 2009
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Nis pazarlama stratejisinde hedeflenen pazar ya da pazarlari baska isletmelerin
farketmedikleri ya da kolay kolay bu pazarlara girmek istemedikleri i¢in baslangicta
rekabet yoktur ve isletmenin kendisini konumlandirmasi olduk¢a kolaydir (Altunisik
vd., 2006: 122).

e. Mikro Pazarlama

Mikro (yerel gruba veya her miisteriye 6zel) pazarlama stratejisinde tiim pazar,
bir ya da birkag¢ pazar boliimii hedeflenmemekte, yerel bir miisteri grubunun (belirli
sehir, semt ya da magazalar), hatta bir birey ya da orgiitlin ihtiya¢ ve isteklerine gore

iiriin ve pazarlama programlar1 olusturulmaktadir (Mucuk, 2012: 114).

Mikro pazarlamada tliketiciyi tlirdes boliimlere ayirip pazarlama
bombardimanina tutmak yerine, tiiketici ile bir birey olarak iliski kurmak, gelistirmek
ve siirdiirmek amaglanmaktadir. Burada bireysel kimlikleri bilinebilen tiiketici
gruplarinin istek ve ihtiyaclarini anlayip, onlara karsi duyarli davranan ve tatmin
etmeye yonelen oldukga bireysellestirilmis bir pazarlama yaklasimi s6z konusudur
(Odabasi, 2004°den naklen Dahan, 2008: 19). Siparise gére mobilya tasarlanmasi,
miisteriye 0Ozel elbise, kiyafet dikilmesi, marketler zincirine 6zel buzdolaplari

gelistirilmesi drnek olarak gosterilebilir (Mucuk, 2012: 114).

Mikro pazarlama, yerel pazarlama ve bireysel pazarlamayi biinyesinde
bulundurmaktadir (Korkmaz vd., 2009: 211). Yerel pazarlama ile toplumlar i¢indeki
demografik ve yasam tarzi farkliliklar1 ele alinmakta; bireysel pazarlamada ise bireyin
istek ve ihtiyaclarina gore pazarlama stratejileri uygulanmaktadir (Keskinkilig, 2011:

28). Yerel pazarlama ve bireysel pazarlamay1 ayri ayr1 incelenecek olursa;

Yerel pazarlamada, isletmeler demografik ve yasam tarzlarindaki yerel ve
bolgesel farkliliklara ve ayrica endiistriyel miisterilerinin (perakendeci) de
ihtiyaclarina daha etkili ve rahat bir sekilde cevap verebilirler. Ancak o6lgcek
ekonomisini azaltarak {iretim ve pazarlama maliyetlerini artirmaya neden
olabilmektedir. Farkli bolgesel ve yerel pazarlarin degisik ihtiyaglarimi karsilamaya
calisirken lojistik problemlerle karsilasilabilir ve ayrica markanin imaji, {iriin veya
mesaj farkli yerlerde fazla degisiklik gosteriyorsa asinabilmektedir (Korkmaz vd.,
2009: 211).
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Mikro pazarlamanin en ug¢ noktasi olan bireysel pazarlamada, bireysel miisterilerin
istek ve tercihlerine uygun {iriin ve pazarlama programlari olusturulmaktadir.
Teknolojinin gelismesi isletmelerin miisterilerin arzusuna gore siparis hazirlamalarina
imkan saglamaktadir. isletmeler bilgisayardan kiyafete, sekerden mobilyaya bireysel
alicilarin ihtiyaglarina uygun sunumlar kisiye 0zel hazirlamaktadir. Kitlesel
pazarlamanin aksine birebir pazarlamanin tiiketici ile iliskileri daha 6nemli hale
getirmesi pazarlarda rakiplere karsi ayakta kalmak icin bir yol olusturmaktadir

(Korkmaz vd., 2009: 211).

1.3. Turizm Pazar1 ve Turizm Pazarlamasi Kavramlari ve Turizm
Pazarlamasinin Ozellikleri ve Amaclari
1.3.1. Turizm Pazari Kavrami

Turistik mal ve hizmetlerin {iretimi, tiiketimi ve tim pazarlama islevleri belli
bir alanda gerceklesmektedir. Bu alan, turizm pazari (piyasasi) olarak
adlandirilmaktadir (Usal, 1984’den naklen Sar1, 1996: 43). Alan1 ¢ok genis olan turizm
pazarin1 belirlemek oldukc¢a zordur. Ciinkii bu alan sadece tiiketicinin bulundugu
yoreyi, bolgeyi, iilkeyi degil ayrica potansiyel turistlerin de bulunduklan iilkeleri,

bolgeleri de icermektedir (Sar1, 1996: 43).

Turizm pazart; her iilkenin politik sinirlari ile sinirlanmig bolgesidir ki bu bolge
bir tilke, bir bolge ya da bir merkezi de ifade edebilmektedir. Ayrica turizm pazari, bir

turizm iriiniine yonelen talep olarak da tanimlanabilmektedir (Hacioglu, 2008: 33).

Turizm pazarinin ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Turizm pazari; Cografi bir
bolgeyi ifade etmekte, kendisini olusturan elemanlarla birlikte siireklilik arz etmekte
ve ¢ok yavas degismekte, cografi bolgeler arasinda ise igsel bir turist hareketi
bulunmaktadir (Olali ve Timur, 1986’dan naklen Sar1, 1996: 43).

1.3.2. Turizm Pazarlamas1 Kavram

Turizm pazarlamasi kavramini pek ¢ok yazar ele almistir. Tanimlardan bazilar

asagida yer almaktadir.

1975 yilinda yapilan toplantida Diinya Turizm Orgiitii turizm pazarlamasini su

sekilde tanimlanmustir; “Bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek
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kazang elde etme hedefine uygun olarak; turizm {iriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini
saglamak amaci ile turizm talebinden 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin ile
ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayr hedefleyen ve bu konularda alinacak

kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.” (Giiltekin, 2011: 5).

Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda (Hacioglu, 2000; 10), iireticiden, son tiiketici
olan turiste akis1 ve yeni turistik tiiketim ihtiyaclarinin ve taleplerinin yaratilmasi ve

karsilanmasi ile ilgili faaliyetlerin tiimiidiir (Barutgugil, 1989: 118).

Bagka bir tanima gore turizm pazarlamasi; mevcut ve potansiyel turizm
tiketicilerinin ihtiyaglari1 ve isteklerini dogru belirleyerek, turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya aracilarla son tiiketici olan turiste bir deger yaratarak
sunulmasi; yeni turizm ihtiyaglarinin ve tiiketim isteklerinin olusturulmasi ile ilgili

planl bir uygulama siirecidir (Usta, 2009; 159).

Turizm pazarlamasi; tiiketici ihtiyaclarindan hareketle, bu ihtiyaclar
karsilayacak turistik {irlinlerinin olusturulmasi ve olusturulan bu {iriinlere iliskin tim
bilgilerin tiiketicilere ulagtirilmasi ile tiiketicilerin turistik {irlin mahalline gelmesini
iceren, boylece tiiketici tatminini saglayan ve karsiliginda gelir elde edilen sistematik
ve uyumlu faaliyetler biitiiniidiir (Tavmergen ve Merig, 2002’den naklen Tiiredi, 2009:
6).

Belirli bir miisteri grubunun ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edebilmek ve
uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararasi ve ulusal diizeydeki kamu ya da 6zel
sektore ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve koordineli bir bigimde

uygulanmasidir (Erol, 2003’den naklen Bandurina, 2012: 3).

Zaman i¢inde turizm pazarlama anlayist, turistik mal ve hizmetleri satarak kisa
stirede kar saglama anlayisindan, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin ve toplum ¢ikarlarinin

tatmin edilerek uzun siirede kar saglama anlayisina doniigsmiistiir (Usta, 2009; 158).

1.3.3. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm pazarlamasi sistem olarak endiistri isletmelerindeki pazarlamaya
benzemesine ragmen kendisine Ozgii ve kendisini endiistri {riinlerinin

pazarlamasindan ayiran baz1 Ozellikleri vardir. Bu o6zellikler asagidaki gibi
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Ozetlenebilir (Dinger, 1998; Uygur, 2007’den naklen Tiiredi, 2009: 10-11; Hacioglu,
2000: 13-14):

e Turizm pazarlamasinda agirlikli nokta hizmettir. Hizmetlerin materyal 6zelligi
yoktur yani soyuttur. Halbuki endiistri iirlinleri somut, Olgiilebilen veya
denenebilen maddelerdir.

e Turizm isletmeleri soyut olan hizmeti sunabilmek i¢in somut unsurlara ihtiyag
duyarlar. Bu somut unsurlar, kullanilan bina i¢inin donanim ve tefrisatindan
151, 151k ve renk uyumuna kadar her tiir gerekli olan mallardir. Ayrica turizm
hizmeti soyut oldugu i¢in tiikketmeye baglamadan 6nce bir fikre sahip olmak ve
satin alma karar1 vermek zordur.

e Turizm hizmeti iretildigi yerde tiiketilir. Turizm isletmelerinde hizmet
stoklanamaz. Turizm isletmeleri talebin diisiik oldugu yerde hizmeti stoklayip,
talebin ytikseldigi donemlerde tiiketme olanagina sahip degildirler.

e Turizm isletmeleri emek yogun isletmeler oldugu i¢in hizmeti sunan insandir.
Bu nedenle calisan personelin kalifiye olmasi, isini ve Orgiitli sevmesi ¢ok
onemlidir.

e Turizm isletmelerinde hizmet heterojendir. Turizm isletmelerinde hizmeti
tireten de tiiketen de insan oldugu i¢in, insan unsuru yogundur. Bu nedenle
hizmet kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir ve dolayisiyla
standardizasyonu saglamak zordur.

e Olagan tiiketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak iki ayr1 diizeyde pazarlanir.
a) resmi turizm kurumlar1 tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci olmayan
pazarlama, b) isletmeler tarafindan yapilan ve kendi iirlinlerinin satiglarini
amaglayan pazarlama.

e Turizm isletmelerinde talep oldukca degiskendir. Siirekli degisen ihtiya¢ ve
beklentileri turizm isletmelerinin iyi analiz etmesi gerekmektedir. Talep, hem
mikro diizeyde turizm isletmesi ve turizm bolgesi yonetimlerinin hem de
makro diizeyde iilke yonetimlerini yiiriittiigli tanitim ¢abalarindan etkilenir.

e Turizm isletmelerinde talebi 6nceden belirlemek olduk¢a zordur ve risklidir.
Turizm talebi dis ¢evreden oldukga etkilenen, hassas bir yapidadir. Turizm
hizmetleri i¢in olusan talep giinliik, haftalik, aylik, mevsimlik ve yillik olarak

cok farklilik gosteren degisken ve elastik bir taleptir.
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Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yiiksek oldugu
durumlarda bile kapasite sinir1 agilamaz.

Turizm pazarlamasi, diger sektorler icin pek fazla bir 6neme sahip olmayan
deniz, giines, iklim, nezaket, gelenek ve gorenekler gibi dogal ve toplumsal
veriler ile tarihsel ve arkeolojik degerler gibi sosyo-ekonomik iiriinlerin
pazarlanmasi ile ilgilenir.

Turizm pazarlamasinda, endiistri pazarlamasina gore ¢evre ve altyapi sorunlari
birincil etkenleridir.

Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonli islemektedir. Endiistri
pazarlamasinda ise mallar tiiketiciye gotiriiliip wulastirillirken, turizm
pazarlamasinda tiiketici, hizmete sahip olmak i¢in iiretim yerine gider.
Turizm endiistrisinde marka imajina bagimlilik azdir. Turizm pazarlamasinda
gercek triin, ¢ekiciligi yiiksek olan bir bolge, bir kiiltiir merkezidir. Endiistri
isletmeleri ya bir liriin veya firma imaj1 yaratmaya ¢aligirlar.

Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir. Bu durum isletmelerin
stirekli tiiketici tatminini artiracak ve rakiplerinden farkli kilacak yenilikler
bulmaya ¢aligmasin1 gerekli kilmaktadir.

Turizm Triinlerinin kalite ve igerikleri, glinden giline, miisteriden miisteriye,

isletmeden isletmeye degiserek farkli iirlinler ortaya ¢ikarabilmektedir.

1.3.4. Turizm Pazarlamasinin Amaclari

Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin amaclarin1 genel pazarlama amaglarina

uygun li¢ grupta toplamak miimkiindiir (Akat, 1997 den naklen Tiiredi, 2009: 12;
Hacioglu, 2000: 16):

Mevcut pazart korumak; iilkeye, bolgeye veya isletmeye yonelik turizm
talebini en azindan ayni diizeyde siirdiirmek.

Pazardaki potansiyel talebi etkin satis cabalariyla gercek (aktif) talebe
dontistiirmek; turizm olaymna katilabilecek olanaklara sahip bulunan ancak
heniiz bunu gergeklestirmemis kitleleri de turizme ¢ekmek.

Turistik merkezlerin alt yapilari ile kamuya iliskin donanimlar1 iyilestirmek.
Fiyatlarla hizmetler arasinda optimal bir iligski kurmak ve arz1 turistlerin siirekli

olarak degisen 6zelliklerine uyarlamak.
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e Yeni pazarlar yaratmak; onceden bilinmeyen, ulasilmamis veya geregince
degerlendirilmemis pazarlara girmek, baska isletmelere ya da iilkelere yonelik

turistik talebi ¢ekerek turizm {iriinlerinin satis alanin1 genisletmek.

Ozetlenecek olursa, turizm pazarlamasi ¢abalari, satislari arttirarak elde edilen
gelirinin yiikseltilmesi amacini1 tagir. Modern pazarlama anlayisi kapsaminda bu amaci
gerceklestirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel miisterinin ihtiyaglarini dogru bir

bi¢cimde belirleyip onu en list diizeyde tatmin ederek kar saglamaktir.

1.4. Turizmde Pazar Boliimlendirme, Turizm Pazarinda Boliimlendirme
Kfriterleri, Boliimlendirmenin Yararlari

1.4.1. Turizmde Pazar Boliimlendirme

Diinya ¢apinda artan turizm arzi nedeniyle biiyliyen rekabet, bir¢ok turist girket
ve isletmelerini bir adim geri atmaya ve bazi eski turizm kavramlarini 6zelikle turizm
pazarlamasiyla ilgili olanlar1 yeni bir agidan ele almaya zorlamistir. Kendi pazar
paylarini artirmak ve hatta bazen sadece sabit tutmak i¢in yeni yollar ve araglar bulma
ihtiyact bunu hizlandirmistir (Vodenska, 2013; 122). Pazar boliimlendirme de
pazarlamacilar tarafindan ¢ok gerekli ve faydali bir teknik olarak kabul edilen bir

aractir (Atay, 2009: 166).

Pazar boliimlendirme, toplam turizm pazarimin benzer 6zellikleri tasiyan alt
boliimlere ayrilmasidir. Boliimlendirmedeki amag, pazart olusturan turistlerin
arasindan satin alma davraniglari, turizm egilimleri, istek ve ihtiyaclar1 benzer ya da
ayni olan turist gruplarmi bir araya getirmektir (Mavis ve Akdogan, 1996’dan naklen
Hayta, 2008: 35).

1.4.2. Turizm Pazarinda Boliimlendirme Kriterleri ve Yontemleri

Pazar boliimlerinin ve ozelliklerinin belirlenmesi ile baslayan pazarlama
stratejisinin gelisimi, turistik lirliniin pazarlanmasindaki basariy1 belirlemektedir (Mill,

1992’den naklen Atay, 2009: 166).

Pazar boliimlendirme turizm talebini analiz etmek i¢in kullanilan genel kabul

gormiis bir yaklasgimdir (Birdir, 2009: 55). Tek bir yolun olmadig1 pazar
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boliimlendirmede pazarlamacilar amaglarina uygun degisik boliimlendirme oSlgiitleri
uygularlar. Pazar boliimlendirmeye yonelik yaklagimlarin temelde ayni olmasina
ragmen, boliimlendirme esaslarinin yazarlara gore az da olsa farklilik gosterdigi
gorilmektedir (Atay, 2009: 168). Pazar boliimlendirme g¢esitleri su sekilde

smiflandirilmaktadir:

e Cografi Boliimlendirme: Turizm pazarlamasinda, pazarin cesitli cografi

boliimlere ayrilmasina dayanan ve en ¢ok kullanilan yontemdir (Mavis ve Akdogan,
1996°dan naklen Hayta, 2008: 35).
Turizm isletmeleri cografi 6zellikleri ve farklar1 dikkate alarak istek ve ihtiyaglari
karsilayip pazarin tamaminda ya da belirli cografi dilimlerinde faaliyet gostermeye
karar verirler. Arzin 6zellikleri g6z onilinde bulundurularak talebin 6zelliklerini 6n
plana ¢ikarip pazari bolimlemek daha yararli olmaktadir (Atay, 2009: 168).
Turistlerin yasadiklar1 bolgeler ve iklim kosullari tiikketim ve tatil tercihlerini biiyiik
oranda etkilemektedir. Dogu Anadolu’da kisin soguk havaya maruz kalan kisilerin
kendilerini soguktan koruyan yiyecekleri tercih etmekteleri, yilin uzun bir
zamanmin giinessiz gegiren Ingiltere’de yasayan kisilerin de giinesin bol oldugu
tilkeleri tatil destinasyonu olarak se¢gmeleri bu konuya 6rnek olarak gdsterilebilir
(Rizaoglu, 2007: 215).

e Demografik Boliimlendirme: Yine yaygin olarak kullanilan bu yontemde pazar;
yas, cinsiyet, aile biiylikligii, meslek, gelir, egitim diizeyi gibi degiskenlere gore
boliimlere ayrilir (Mavis ve Akoglan, 1998’den naklen Hayta, 2008: 35). Turistik
isletmeler iirlinlerini etkin bir sekilde tutundurma ve dagitiminin gergeklesmesi
amaciyla Ozellikle mevcut tiiketicilerden c¢ok potansiyel tiiketicilerle 1ilgili
demografik ve fiziksel Ozelliklere daha ayrintili olarak ilgi gdstermektedirler
(Rizaoglu, 2007: 213).

¢ Psikografik (Sosyolojik) Boliimlendirme: Boliimlendirmede tiiketicinin kisiligi,
sosyal sinifi ve yasam tarz1 gibi degiskenlerin dikkate alindi1g1 bir yontemdir (Mavis
ve Akoglan, 1998°den naklen Hayta, 2008: 35).

Sosyolojik degiskenlerden olan yasam tarzina iligkin bilgiler turistlerin seyahat
davraniglar1 hakkinda demografik degiskenlerden ¢ok daha fazla bilgi verebilirler.
Yasam tarzi ile iligkili arastirma verileri, farkli pazar boliimleri i¢in farklilagtirilmig

pazarlama programlarina olanak saglayabilirler (Atay, 2009: 169).
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e Davramigsal Boliimlendirme: Sosyolojik boliimlendirmeyi sinirlandiran arastirma
maliyetlerinin yiiksek olmasi1 gibi 6zellikler nedeniyle pazarlamacilar tiiketicilerin
davraniglarini temel alan farkli bir boliimlendirme gelistirmislerdir (Atay, 2009:
169). Ayn1 zamanda fayda boliimlendirilmesi adi da verilen bu boliimlendirmede
trliniin kullanim siiresine, yogunluguna, alicilarin satin alma giidiisiine ve satin
alma siiresine gore bir Olglit belirlenir (Mavis ve Akoglan, 1998’den naklen Hayta,
2008: 35). Fayda boliimlemesinde ayni iiriine benzer derecede 6nem veren miisteri
kiimeleri olusturulur ve bu kiimedeki turistlerin davraniglarina uygun turistik {iriin
gelistirilir. Kiimeler icerisinde insanlarin demografik profili belirlenip bu insanlara
rahatga ulasilabilecek ve uygun mesajlar iletilebilecek tutundurma faaliyetleri tespit
edilir. Konuya en iyi 6rnek evlenme ve diigiin turizmi verilebilir. Avustralya
Japonlar i¢in ucuz diigiin destinasyonu olarak 6n plandadir, yolcu gemileri her tiir
yasal silireci kapsayan evlilik paketleri ile evlilik planlayan ciftlerden pazar
olusturmaya c¢aligmaktadirlar. Ayrica bu kiimelerde yer alan turistler daha fazla
harcama yapabilecek durumda olan turistlerdir (Atay, 2009: 169).

¢ Diger boliimlendirme esaslari: Belirtilen esaslarin disinda degisik boliimlendirme
esaslart da vardir. Bu esaslar; liriine gore boliimlendirme, seyahatin amacina gore
boliimlendirme, dagitim kanallarina goére bdliimlendirme, fiyata gore

boliimlendirme ve ¢ok yonlii farklilastirmay1 igermektedir (Atay, 2009: 169).

Bunlarin disinda Tablo.1’de pazar béliimlendirme kriterleri ve bunlarin
kullanim yerleri verilmistir. Sekil.5’te de isletmelerin pazarlarini boliimlendirirken

g0z Oniine almasi gereken kriterler gdsterilmistir.
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Tablo.1. Turizm Pazarinda Boliimlendirme Kriterlerinin Kullanim

KRITERLER KULLANIM OZELLIKLERI
Cinsiyet — Piyasa tlizerinde kesin veriler
— Devam etme arastirmasi
— Degisik otelcilik rekreasyonlari
Yas — Hizmetlerin talebe uyumu
Demografik )
(niifus) — Reklam hedefi
Aile olusumu ve| - Konaklama tinitesine uyum
biiyiikligi — Yemek uyum
— Otelcilik eglencelerine uyum
— Promosyon faaliyetleri
Cografi Bolgeler (iklim, | - Mevsimlik 6zellik
Yasam — Turistik donanim, el sanatlar1
ahiskanhiklari, — Bolgesel promosyon kampanyalari
adetler, gelenekler) — Kauvvetli ve zayif noktalarin belirlenmesi
Gelir — Siniflarin belirlenmesi
Meslek — Psikolojik fiyatlar
— Reklam-promosyon kampanyalar1
— Turistik gotiirii fiyatlarinin belirlenmesi
Sosyal ve | Sosyal statii — Miisteri profilinin incelenmesi
ekonomik simiflandirmasi — Davranislarin incelenmesi
Yasam sekli — Arzin talebe adaptasyonu
Din ve — Yemekler
Dini uygulama — Ozel donatimlar
— Arzm talebe adaptasyonu
Tiiketici — Turistik davramslar-ihtiyaclar
davramslar — Giidiileme arastirmasi

Kaynak: Hacioglu, 2008: 33

Tablo.1’de pazar boliimlendirme kriterleri ve bunlarin kullanim yerleri

gosterilmektedir. Cinsiyet, yas, aile olusumu ve biiyiikligli demografik kriterler

igerisinde;

bolgeler,

cografi kriterler icerisinde;
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smiflandirmasi, yasam sekli, din ve dini uygulamalar sosyal ve ekonomik kriterler

icerisinde yer almaktadir.

Sekil.5. Turizmde Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Heterojen Talep
(Farkl: birbirine uymayan talep)

/\.

‘ Tuketici Ozelliklerine Gore Bolumlendirme ‘ | Tuketici Davramslanina Gore Bolumlendirme

-Aile yasam egrisi

-Aile buyuklugu

-Sosyal konum(evli-bekar)
-Gelir

-Meslek

Demografik-Cografik Psikografik-Sosyolojik
Degiskenler Desgiskenler
Y
h 4 -Seyahatin amac:
-Gidilecek yer -Degerler -Seyahat siklig
-Cografik alan -Gereksinimler -Ortalama harcama glictl
-Yas -Yasam tarz -Aranan fayda
-Cinsiyet -Sosyal derneklere uyelik -Aktivite
-Din -Algilama -Fiyat duyarlilig
-Sosyo-ekonomik simf -Referans gruplan -Vergi dilimi
-Irk

-Medya aliskanliklar:
-Rezervasyon yontemleri
-Markaya baghlik
-Secilen ulasim araci
-Konukseverlik

-Musteri statust

-Grubun buyuklugu

v

Homojen Talep

Kaynak: Francis Buttle, 1992:118; akt. Birdir, 2009: 59.

Sekil.5’e gore pazar boliimlendirme tiiketici Ozelliklerine ve tiiketici
davraniglarina gore boliimlendirme olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketici 6zelliklerine
gore bolimlendirme de kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir; demografik-cografik

degiskenler ve psikografik-sosyolojik degiskenler.

1.4.3. Boliimlendirmenin Yararlari

Pazar boliimlendirmenin temelinde yatan mantik iyi bilinmektedir. Bu mantik,
miisterilerin {iriin tercihlerinde ve satin alma davranislarinda heterojenlik (cesitlilik)
gosterdikleri varsayiminin tizerinde yogunlasmaktadir (Green, 1977; Wind, 1978’ den

naklen Dibb, 1998: 1). Bu gesitlilik de genellikle iriinlerdeki ve/veya kullanict
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ozelliklerindeki farkliliklarla agiklanmaktadir (Kalwani and Morrison, 1977; Mahajan
and Jain, 1978’den naklen Dibb, 1998: 1).

Pazar boliimlendirme, hedef pazar se¢ciminde temel olusturmaktadir. Boliimiin
istek ve ihtiyaglarinin anlasilmas: ve bunlar karsilayacak pazarlama karmasinin
olusturulmas, farklilastirici pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, firsat ve tehditlerin

belirlenmesi, pazardaki bosluklarin tanimlanmasia katki saglamaktadir (Korkmaz

vd., 2009: 195).

Pazar boliimlendirme, miisteri ihtiyaclarindaki degisiklik ile mevcut kaynaklarin
sinirlarint  dengeleyerek isletmelerin heterojenlikle basa ¢ikmalarma yardimci
olmaktadir. Bir¢ok isletme i¢in pazardaki tiim farkli miisteri ihtiyaglarini karsilamak
cok da gercekei degildir. Pazarlama cabalarini bazi boliimlere odaklayarak sinirli
kaynaklarin etkisi artirilabilir. Boliimleme, basarili pazarlama stratejileri i¢in esastir.
Bir isletme, pazar boliimiine standart iirlin veya hizmet sunmasina ragmen, rakipleri
isletmenin bolimlendirmesini taklit edip o boliimii hedefleyene kadar rekabet avantaji
ilk isletmeye aittir. Eger sunulan iiriin veya hizmet boliim ic¢in 6zel iiretildiyse, rekabet
avantaji deyimi yerindeyse katmerlenecek, yani daha da artacaktir (McBurnie and
Clutterbuck, 1988’den naklen Dibb, 1998: 1).

Pazar béliimlendirmeyle turizm isletmeleri her pazar boliimiinde bulunan
misteriye farkli lirlinler sunarak miisteri istek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap verme
giiciine sahip olmakla beraber rekabetc¢i pozisyonunu da gelistirebilecektir (Aksit vd.,
2012: 38). Ayrica, turizm isletmelerinin “kime” (hangi pazar boliimlerine hitap
edilecegi), “neyi” (turistlerin hizmetlerde aradiklar1 o6zellikleri ve/veya
destinasyondan ne bekledikleri), “nasil” (turistlerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun
pazarlama karmasinin olusturulmasi1 ve/veya destinasyonun gelistirilmesi), “ne
zaman” (hizmetlerin hangi zaman diliminde sunulacagi) ve “nerede” (hizmetlerin
nerede sunulacagi) sunacaklarini belirlemede kolaylik saglamaktadir (Birdir, 2009:

54).

Boylece isletme yoneticileri, tiiketicinin hangi {irtin/hizmet 6zelliklerini ne
diizeyde bekledigini ve bu o6zelliklerin nasil algilandigini bilebilecekler ve pazarin
ihtiyaclart ile triinleri daha iyi birlestirerek pazardaki kaynaklar en uygun sekilde
belirlenebilir. Diger bir deyisle pazarlama karmasi daha iyi bir sekilde uyarlanabilir

(Birdir, 2009: 54-55).
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Hedef turist grubunun belirli 6zellikleri ne kadar iyi biliniyorsa yiiriitiilecek
reklam, tanitma ve satig gelistirme islemleri o Olglide etkili olmaktadir (Mavis ve
Akoglan, 1998; ak., Hayta, 2008: 35). Bu sayede isletmeler, miisteri ihtiyaglarina daha
1yi karsilik vererek isletmenin satislarini artirabilir, pazar paymi gelistirebilir, imaj ve

itibar1 artirarak rekabetgi pozisyonunu gelistirebilmektedirler (Aygiin, 2006: 6).
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IKiNCi BOLUM
OTELLERDE HETEROJEN MUSTERI YAPISI SORUNU VE
ILISKILi OLDUGU BAZI KAVRAMLAR ACISINDAN iNCELENMESI

2.1. Turistik Uriiniin Stoklanamamasi Olgusu ve Beraberinde Getirdikleri

Bir otel biiyiik oldugu zaman misterilerin heterojen olmasi kaginilmaz olabilir.
Ciinkii doldurma endisesinden dolay1 kendi igerisinde ¢ok homojen bir miisteri yapisi
hedefleyememektedir. Fakat otel kiigiik olsa bile -yine ayn1 doluluk endiseleriyle-
heterojenlik kaginilmaz olabilmektedir. Bunu 1.2.’deki model araciligiyla ortaya
koyacagiz. Ayrica 1.3.’deki “optimal 6l¢ek” kavramina dayanarak “zaten bir otel ¢ok

kiigiik olamaz”, “3 yildizl1 bile olsa 120 yataktan asagi kolay kolay olamaz” diyoruz.

Turistik {iriin tiretildigi, bulundugu veya sunuldugu yerde tiiketilmesi gereken
bir tirlindiir. Turizm sektoriinde {iretilen mal ve hizmetler belli bir yerde iiretilip daha
sonra bir bagka yerde satisa sunulabilen mal ve hizmetler degildir. Turistik tirlinler
tasinamaz oldugundan stok da edilememektedir. Stoklanip daha sonra tiiketilmek
tizere biriktirilen bir turistik {iriin yoktur. Satilamayan otel odasi, restoran sandalyesi,
yararlanilmayan kumsal, plaj kabini bir baska giin satisa sunulmak tlizere depolanamaz.
Belli zaman igerisinde talep gérmeyen, tiiketilmeyen ya da satilmayan turistik mal ve
hizmetler isletmeler ve sektor i¢in dogrudan dogruya bir zarardir (Rizaoglu, 2007: 271;
Usal ve Kurgun, 2006: 3,4,10; Timur, 2014: 53). Boyle bir zarardan kaginmak i¢in de
oteller tek tip bir miisteri kabul etme riskine girmemekte ve dolulugu saglayacak her

tiirden miisteriyi kabul etmektedir.

2.1.1. “Nis Pazar” Hedefi ve Mantig1

Ikinci diinya savagindan sonra sosyal degisimler ve teknolojik gelismelerin
artmastyla tliketicilerin refah seviyeleri yiikseldigi i¢in isletmelerin, tliketicilerin istek
ve ihtiyaglarini kitlesel {iriinlerle en iist diizeyde tatmin etmeye c¢alismasi bu istegi
karsilamakta yetersiz kalmig ve kitlesel pazarlar parcalanarak zamanla yerini kiiciik

pazar anlamina gelen nis pazarlara birakmistir (Albayrak, 2006: 220; Harputlu,



2006:1). Ortaya ¢ikan bu pazarlarin ihtiya¢c ve beklentileri birbirinden ¢ok farkli
oldugu i¢in Kkitlesel pazarlara hitap eden iirlinler bu kiigiik pazarlara hitap
etmemektedir (Albayrak, 2006: 220). Dolayisiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini en
iist diizeyde tatmin etmeyi hedefleyen isletmeler, 6zel {iriin ve hizmetlerin gelistirilip

tilkketiciye sunulmasi amaglayan nis pazarlamaya yonelmislerdir (Harputlu, 2006:1).

Her sektorde genellikle kendi alaninda uzmanlasmis, pazar nislerinde hizmet
veren igletmeler bulunmaktadir. Bu igletmeler, biitiin pazarda genis bir alanda faaliyet
gostermektense pazar boliimlerinin iginde daha da kiiciik olan boliimleri hedeflerler.
Nis pazarlamada herkesin biraz sevdigi mal ve hizmet iiretmek yerine az kisinin ¢ok

sevdigi mal ve hizmet iiretimi esastir (Ercan, 2007: 51).

Genellikle nisler girisimciler tarafindan belirlenip sonrasinda hedeflenen,
mevcut pazarda bulunan {iriin ve hizmetlerden tatmin olmayan ve yenilikei kisilerdir
(Morgan, 1996: 110). Bu nedenledir ki isletmeler i¢in {iriin ve hizmetlerini onlar1
kullanma ve sahip olma istegi olmayan kisilere sunmaktansa ger¢ekten isteyen kislere
sunmak Oonemlidir (Ercan, 2007: 53). Kisiler sadece onlarin istek ve ihtiyaglarini
gideren, onlara fayda ve tatmin saglayan iiriin ve hizmetleri satin almaya meyillidir.
Isletme bir pazar nisinde basarili olabilmek icin miisterilerin istek ve ihtiyaclarini gok
1yi sekilde anlamalidir. Pazar nisindeki tiiketicilerin marka sadakati bir hayli fazladur,
ozel ilgi gosteren ve ihtiyaglarini en iyi karsilayan isletmeye cok yiiksek ticretler
O0demeye bile razidirlar. Bu nedenle nis pazarlamaya yonelen isletmeler yaratici
giiclerini, zekalarini, bilgi birikimlerini en 1yi sekilde kullanarak bu 6diilii kapmaya

calismaktadirlar (Bradley, 1995’ten naklen Ercan, 2007: 49-50).

Isletmeyi nis pazarlamaya yonelten baz1 gekicilikler bulunmaktadir. Ornegin,
nigler goreceli olarak daha kiiclik olmasinin yaninda yeterli biiyiikliige sahip olup
potansiyel olarak da karli olmasi, rekabetci firmanin olmamasi ya da yok denilecek
kadar az olmas1 ve bu 6zelligiyle nis pazarlara hitap etmenin ufak firmalar i¢in hayatta
kalmanin bir yolu olmasi, nis pazarlamanin miisterilere karsi 06zel davranis
gerektirmesi nedeniyle firmanin miisteri goziinde itibarinin artma ihtimali ve ileride
olusabilecek potansiyel rakiplere karsi koruyucu bir duvar yaratarak kolay savunma
imkan1 saglamasi gibi 6zellikleri nedeniyle isletmelere cazip gelmektedir (Albayrak,

2004 6).
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Nis pazarlama bu {istiin yonlerine karsilik baz1 zayif yonlere de sahiptir. S6z

konusu zayif yonler su sekilde agiklanabilir:

Isletmeler acisindan risk oldukga yiiksektir. Ciinkii hedef pazar oldukca
kiictiktiir ve sinirl talep potansiyeli sebebiyle satis hacmi de dusiiktiir. Zaman
icerisinde tiiketici tercihlerinde ortaya c¢ikacak bir degisim bu isletmelerin

yasamlarinin sona ermesine yol agabilir (Varinli, 2012: 86).

Isletmenin hizmet sundugu nis pazarlar arttikga {iretim ve diger faaliyetler daha
karmagik ve sorunlu hale gelmekte, isletmenin pazarla olan bagi zayiflamakta,
tiretimde benimsemis oldugu tiiketici yonliiliik yerini tiretici yonliiliige birakmaktadir.
Buna bagl olarak da iiriin ve hizmetlerin tatmin etme oran1 diigmekte, yoneticilerin
kiigiik gruplarla ilgilenme azimleri kirilmakta ve biiyiik rakipler nis pazarlara hakim

duruma gelmektedirler (Yaprakli, 2004: 82; Harputlu, 2006: 64).

Uriin ve hizmet sayisimin artis1 isletmenin kalite problemini de ayn1 oranda
artirmaktadir. Ancak nis pazarlama stratejisini uygulayan isletmenin temel onceligi
‘kalite’ olmak zorundadir. Bu nedenle igletme belirli bir kalite programi gelistirerek
bu program dahilinde ¢aligmalarina yon vermek zorundadirlar. Nis pazarlamay1
uygulayabilmek i¢in kiigiik miktarlarda iiretim yapabilmek, degisimlere hizli bir
sekilde karsilik vermek ve bunlar saglayabilmek i¢in de iiretim ve diger faaliyetlerde

esnek bir yap1 olusturmak gerekmektedir (Fraza, 2000’ den naklen Harputlu, 2006: 65).

Yeni {iriin ve hizmet gelistirmek nis pazarlamada rekabet avantaji elde etme
yontemlerinden biridir. Ancak nis pazarlar i¢in liriin ve hizmet gelistirme astronomik
maliyetlere yol agmaktadir. Bu yilizden isletme bir yandan yeni iiriin gelistirmek bir
yandan da finansal pozisyonunu gili¢lendirmek ve korumak zorundadir (Yaprakli,

2004: 84).

Kitlesel pazarlamadan nis pazarlamaya gecen isletmeler bir takim personel
sorunlartyla karsilasmaktadirlar. Isletme nis pazarlamayr uygulamaya basladiginda
yoneticiler bu yenilige bir anda uyum saglayamayip nis pazara karsi tepki
gosterebilmektedirler. Genis pazarlara alisan yoneticilere ¢ok kiiclik nislere iiriin ve
hizmet pazarlamak, her nis i¢in ayr1 karmasik planlari uygulamak ve nig pazarlamanin
komplike yapist i¢inde faaliyet gostermek zor gelmektedir (Linneman ve Stanton,

1991°den naklen Harputlu, 2006: 72). Ayrica nis pazarlama her bir nis {iriinii ve
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hizmeti desteleyecek cok sayida deneyimli eleman gerektirdigi i¢in nig stratejide

personel ¢ok onemli bir faktdr ve 6nemli bir problemdir (Yaprakli, 2004: 89).

Farkl1 pazarlarda farkli iiriin ve hizmetleri tutundurmaya calismak, isletmenin
ya da iiriiniin tiiketici zihnindeki imajin1 bulaniklastirabilmektedir. Isletmenin gok
fazla sayida nis pazarda faaliyet gdstermesi igletmenin her pazardaki tutundurma
eylemine gereken zamani ve kaynagi ayirmasini engelleyebilir. Dolayisiyla zaman ve

kaynak kisiti, tutundurma eylemlerinin etkinligini azaltmaktadir (Yaprakli, 2004: 91).

Hedef pazarlara ¢ok 0Ozel {iriin ve hizmetler sunmak, miisteriler ve tirlinler
hakkinda cok fazla bilgiye sahip olmay1 ve farkli satis teknikleri kullanmay1
gerektirmektedir (Yaprakli, 2004: 92).

2.1.2.imalat Uriinleri ile Turistik Uriinde Nis Pazar Olgusunun

Karsilastirilmasina Dair Teorik Bir Degerlendirme

Pazar boliimlendirmede tirtiniin turizmde iiretildigi yerde tiiketildigi olgusunun
bir rolii bulunmaktadir. Imalat sanayiinde sadece belli bir kesime hitap eden iiriin
tiretilir ve bu cografi olarak dagitilmaktadir. Bu durum niifus olarak az bir kesim ve

cografi olarak dagilmis da olsa sorun teskil etmemektedir.

Ornek olarak diyelim ki nis bir imalat {iriiniinii Tiirkiye’de 80 ilde sadece 5’er
kisi satin almaktadir. Imalat¢1 firmanin sadece bes iiriin igin her ilde iiretim tesisi
kurmasi maliyet agisindan yiik olacaktir. Bu nedenle bir {iretim yeri se¢ip toplamda

irettigi 400 iiriinii tiiketicilerin bulundugu illere gondermesi daha yararli olmaktadir.

Nis pazar olgusunu turizm agisindan diislinecek olursak; bir merkez yilda 500
turist gonderiyor diyelim. Yine bu 500 turistin Tiirkiye’ye geldiklerini farzedelim.
Hepsinin ayn1 destinasyon bolgesine gelmeleri durumda 500 yatakli bir otel yeterli
olacakti. Fakat hepsi ayn1 destinasyon bolgesine gitmiyorlar. 10 farkli destinasyon var
ve her bir destinasyona 50’ser turist gitmektedir. Bdyle bir durumda her bolgeye 500
yatakl1 bir otel yapilamayacagi i¢in 50 yatakli bir otel yapilmasi giindeme gelecektir.

Nis pazarin 0zel isteklerine hitap eden her otel 50 yatakli olacaktir.

Bir sonraki konuda da anlatilacagi iizere iki yildizli otellerde bile sadece 50

yatak olmasi miimkiin degildir. Belki pansiyon ya da distk kaliteli tatil koyleri
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olabilir. Eger bu nis pazara ait turistler en az {i¢ yildiz diizeyinde otel arzu ediyorlarsa
bir otelin hem ii¢ yildizli hem az yatakli olmasi1 olduk¢a zordur. Cok yatakli bir tesis

yapildig1 zaman da “otellerin optimal 6lgegi” denen bir mesele giindeme gelecektir.

Boylece heterojenlik otellerde kaginilmaz bir sonug olarak ortaya ¢ikabilecektir.

Omekten de anlasilacag iizere turizmde heterojenlik kagiilmaz olup, nis

pazarlama uygulamasi yapilamamaktadir.

2.1.3. Doluluk Problemi, “Optimal Ol¢ek” Kavramm ve Otelin Simifi Tle
Biiyiikliigii Arasindaki Iliski

Belirli bir kapasitede (6lgekte) kurulmus olan bir isletme faaliyet hacmini
(irettigi miktar) degistirdigi zaman toplam maliyetleri de degismektedir. Faaliyet
hacmi degisirken birim maliyet de degisir. Genellikle faaliyet hacminin artmasiyla
birlikte birim maliyet toplam sabit maliyetlerin daha fazla birime yayilmasi nedeniyle
azalmaktadir. Tam kapasite iiretim hacmine ulasildig1 zaman minimum birim maliyete
ulagilir. Fakat eger iiretim daha da artirilirsa birim maaliyet kapasitenin asiri
zorlanmas1 nedeniyle yiikselmeye baglar. Bu sorundan kurtulmanin baslica yolu da
isletmenin kapasitesini (6l¢egini) artirmaktir. Genellikle dlgek arttikga birim maliyet
giderek azalir. Bu maliyet azaliglarina “6l¢ek ekonomileri” denilmektedir (Giirbiiz,

1998: 101).

Konaklama isletmeleri acisindan kapasite dl¢iisii, sahip olunan yatak sayisi ya
da oda sayisidir. Bunlardan birincisi daha iyi bir 6l¢iidiir ¢linkii her oda farkli yatak

sayilarina sahiptir (Giirbiiz, 1998: 111).

Bir tesis ne kadar biiyiik olursa olsun piyasa talebinin ¢ok ciizi bir kismim
karsilamaktadir. Bu nedenle Ol¢ek avantaji yardimiyla biiyiik tesisin kiiciik tesisi
piyasadan kovmasi miimkiin olmamaktadir. Fakat yine de tesis bazinda bazi 6lgek
ekonomileri s6zkonusu olmaktadir. Denilebilir ki tesisin hizmet kalitesi veya liiks
derecesi yiikseldikge biiyiik Olgekli olmaktan dogan maliyet avantajlar1 o oranda
onemli olmaktadir. Istisnalar olsa da bunun en 6nemli gdstergesi tesislerin kalite
diizeyi arttikca genellikle yatak sayilarinin da artmasidir. Tiirkiye’deki isletme belgeli
konaklama tesislerinin cinslerine gore tesis ve yatak sayilarini gésteren Tablo.2. bu

durumu ortaya koymaktadir. Buradaki asil amacimiz kalite-6l¢ek iliskisi hakkinda
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karsilagtirma yapmak oldugu i¢in yalnizca birbiriyle kalite farklar1 daha agik gézlenen
isletme tipleri tabloya dahil edilmistir. Tabloda ortalama 6lgek siitunu toplam yatak
sayilarinin toplam tesis sayilarina boliinmesiyle elde edilmistir.

Tablo. 2. isletme Belgeli Konaklama Tesislerinin Sayis1 Ve Ortalama Olcekleri
(31.12.2013)

Cinsi Tesis Sayisi Toplam Yatak Ortalama Tesis
Sayisi Olgegi

Tatil Koyii 81 60.747 750

5 yildizli 442 301.406 682

4 yildizlh 624 189.400 304

3 yildizlh 773 97.579 126

2 yildizlh 453 33.943 75

1 yildizlh 49 3.550 72
Pansiyon 41 1.135 28

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim Isletmeler Genel Miidiirliigii Tesis Istatistikleri
2013.

Tabloda da gosterildigi gibi konaklama tesislerinin cinsleri ile olcekleri

arasinda dogru yonlii bir iliski bulunmaktadir.

Konaklama tesislerinin cinsi-6lgek iliskinin nedeni, belli bir yatak sayisina
sahip tesislerde kalite arttik¢a ortalama maliyetin yiikselmesidir. Diger bir ifadeyle
daha liiks bir tesisin ortalama maliyeti ayn1 yatak sayisina sahip olan baska bir tesise
gore daha yiiksektir. Bu nedenledir ki daha liiks tesisi yagatabilmek i¢in 6l¢egini biiyiik
tutarak ortalama maliyeti diisiirmek gerekmektedir (Giirbiiz, 1998: 117).

2.1.4. Otellerde Heterojenligin Kaginilmazhgi

Bu konu ile ilgili Emir tarafindan yapilan ¢alismadan bahsetmek gerekirse;
Emir (2007), ¢alismasini {i¢ yildizli ve bes yildizli otellerde miisteri memnuniyeti
lizerine yapmistir. Ug yildizli otellerin 6lgeklerinin daha kiigiik oldugunu 6nceki

kisimlarda biz acgiklamistik. Emir’in ¢alismasinda ii¢ y1ldizli otellerde de miisterilerin
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cesitli oldugu, beklenti ve memnuniyetlerinin farkli olabildigi yani ¢ yildizlilarin
miisterilerinin bes yildizlilara gére daha homojen olmadigi géze carpmaktadir. Bu da

bizim 1.2. kistmdaki modelimizin 6nermeleri ile ortiismektedir.

Odalar1 disinda restoranlar ve bar gibi baska departmanlart da bulunan turizm
isletmeleri ¢ok iiriinlii firmalarin tipik bir 6rnegidir. Fakat bu ok iirlinlii ve ¢ok fiyatl
duruma ragmen bir otelde esas faaliyet boliimili odalardir. Cilinkii gelirin yarisindan
fazlas1 odalardan saglanmaktadir (Giirbiiz, 1998: 63). Boyle bir durumda dolulugu
saglayamayan oteller, biiyiikliikkleri ne olursa olsun halihazirda tek bir milletten
misteri kabul etme riskine girmemektedirler. Bunun yanisira 6zellikle kap1 miisterileri
ile calisan tesisler (pansiyonlar tipik 6rnek) zaten miisterileri ayiramaz (ki onlar
genellikle kiiciliktiir iistelik). Yani otel biiyiikligli veya kiiciikligli ile homojenlik

arasinda bir iliski gézlenmemektedir.

Ayrica, yatak sayisi ile miisterilerin homojenlik derecesi arasinda bir iliski
bulundugunu  6ngdéren  herhangi bir c¢alisma veya kanmita literatiirde

rastlanilmamaktadir.

2.2. Otel Miisterilerinde “Heterojenlik” ya da “Homojenlik” Denilince Hangi

Kriterlerin Akla Geldigi Uzerine Bir Degerlendirme

Bu kisimda 6nemli heterojenlik kaynaklarina yer verilmektedir. Yani otellerde

heterojenlik ni¢in ortaya ¢ikiyor, bunun sebeplerine deginilmektedir.

Heterojenlik her konuda 6nemli bir sorun olusturmamaktadir. Mesela ev
hanimlar su tip oda ister, tamirciler ise su tip oda ister diye bir siniflandirma tarzi
yoktur. Ya da bu durum yasa gore degismemektedir. Dolayisiyla her konuda yas ya da
mesleki bir smiflandirma kriteri olmaz. Heterojenligin sorun olusturabilmesi
muhtemel olan iki konu vardir. Yiyecek igecek hizmetlerindeki menii ve animasyon

faaliyetleri. Fakat bunlar ii¢lincii boliimde daha ayrintili olarak ele alinacaktir.

Menii meselelerini goz Oniine aldigimizda miisterinin farkli milletlerden
olabilmesi baslica 6nemli bir heterojenlik olarak akla gelmektedir. Farkli milletlerin
damak zevki tercihleri de farkl olabilir. ikinci heterojenlik kaynag: miisterilerin gelir
diizeyi olabilir. Yiiksek gelirliler daha genis bir menii iceren otelleri (her yemegi

tadacak olmasalar bile) tercih edebilirler. Daha genis bir menii ise her otel sinifinda
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miimkiin olmayabilir. Bu durumda diisiik gelirli miisteriler icin otel fiyat1 pahali

olacaktir. Biitiin bunlar 2.1. kisminda ele alinmistir.

Animasyon meselesinde ise gerek milliyet gerekse yas dnemli birer faktor
olarak karsimiza cikabilir. Herkese ayni tip animasyon yapilamaz. Ama ayrintilarini,
nedenini, ni¢inini dglincli bolime saklaylp burada sadece bunu belirtmekle

yetinecegiz.

Heterojenligin diger bir kaynagi “ikincil deneyim” kavramidir. Bundan da
kisaca bahsetmekte yarar var. SOyle ki, turizmde sadece birinci deneyim 6nemli
olsaydi ornegin milliyet farkliliklari, farkli damak zevkleri hi¢ sorun olmazdi. Bu
kism1 koymamiz okuyucunun “turizm degisik bir sey gormekse farkli milliyetler nigin

sorun olsun?” sorusunun oniine ge¢mek igindir.

2.2.1. Homojenlik Kriterleri ve Onem Dereceleri Uzerine

Anlagildigr tizere, akla gelen her kriterle pazar boliimlendirme yapilamaz ve
bunun fonksiyonel a¢idan bir degeri de yoktur. Bunu tersinden soylemek de
miimkiindiir. Fonksiyonel agidan deger tasimayan farkli herhangi bir kriter pazar

bolimlendirmede kullanilamaz.

Bu hususa oteller agisindan baktigimizda ¢ok belirgin Ornekler vermek
miimkiindiir. Ornegin miisterileri mesleklerine gére bir pazar béliimlendirmesi igin
bunu sdyleyebiliriz. Acaba miisterilerin hizmetten bekledikleri, hangi meslegi
yaptiklarina gore Onemi Olciide bir farklilasma sergilemekte midir? Ozellikle
motorculara, terzilere ya da 6gretmenlere yonelik bir tanitim hizmetinden s6zedilebilir
mi? Bunu herhalde sdyleyemeyiz. Dolayisiyla, belirli bir anda otelde motorcularin,
terzilerin ve 6gretmenlerin bulunmus olmasina bakilarak miisteri yapisinin heterojen

oldugunu s6ylemenin de anlam1 olmaz.

Miisterilerin meslek gruplarina gore hizmetten beklenti ve memnuniyet
diizeylerini inceleyen bazi calismalar mevcuttur. Bu tip ¢alismalarda miisteriler gok
cesitli kriterler agisindan simiflandirilmis ve bu kriterlere gore isletmeden
beklentilerinin ve memnuniyetlerinin farkli olup olmadig1 arastirilmistir. Buna gore
miisterilerin  yas, milliyet, meslek vs. durumlarina goére beklentileri ve

memnuniyetlerinin bazen farkl ¢iktig1 gézlenmektedir. Fakat bu kriterler o kadar ¢cok
34



sayidadir ki, her kritere gore farkli bir hizmet gelistirmek miimkiin degildir. Nitekim,
bunun yerine genel olarak otellerin miisterilerin isteklerini arastirip buna uygun
hareket etmeye caligmalar1 yoniinde bir genel tavsiye ile yetinildigi goriilmektedir.
Ornegin Emir’in (2007) calismasinda meslegi ev hanimi olan miisterilerin, meslegi is
adami olan miisterilere kiyasla, isgdrenlerin hizmetinden daha ¢ok memnun oldugu
gozlenmistir. Fakat buna dayanarak —tatil terimi sdzkonusu oldugunda- sadece ev
hanimlarina yonelik bir otel ya da sadece isadamlarina yonelik bir isgoren yapisini

diisiinmek oldukca gilictiir.

Birinci bolimde yapilan agiklamalardan da anlasilacagi gibi, bir grubu pazar
segmenti olarak kabul edip sadece ona yonelik iriinler sunulabilmesi i¢in, ilgili
segmentin onemli bir genislikte olmasi1 ve ayrica grubun sahip oldugu belirleyici
ozelligin (ya da kriterin) iiriinde anlamli bir degisiklige sebep olmasi gerekir. Ornegin,
yukarida verilen 6rnekte ev hanimlarinin memnun oldugu isgérenlerden, isadamlarinin

memnun olmamasi karsisinda yapilabilecek fazla bir sey olmadigini sdyleyebiliriz.

Oteller i¢cin konusmak gerekirse, biitiin bunlarin icerisinde akla anlamli

olabilecek iki kriter gelmektedir.

Bunlardan birisi, miisterilerin gelir diizeyidir. Gelir diizeyine gdre pazari
boliimlere ayirip, buna uygun hizmetler sunma egilimi zaten konaklama sektoriinde
yillardir yapilan birseydir. Otellerin y1ldiz sistemini, kiminin ii¢ yildizli kiminin bes
yildizl1 olmas1 konusu biitiin bunlar aslinda, isletmelerin miisterileri gelir diizeyine
gore ayirip, hedef pazar belirlemeleri olgusu sayilabilir. Arz yoniinden bdyle bir
ayrimin yapilabilmesi gelir diizeyi kriterinin anlamli bir kriter oldugunu

gostermektedir.

Onemli olabilecegi akla gelen ikinci kriterin miisterilerin milliyetleri oldugunu
diisiinmek miimkiindiir. Acaba ruslara gore farkl, fransizlara gore farkli, italyanlara
gore farkli denilebilecek bir otel var midir? Yukarida belirttigimiz sebeplerle bunun
oldukgca gii¢ oldugu agiktir. Kaginilmasi gii¢c olmakla birlikte, milliyet heterojenliginin
ni¢in bagska tiir heterojenliklerden daha 6nemli bir sorun olabilecegini bize diislindiiren
iki husus vardir. Bunlardan birisi yiyecek i¢ecek departmaninda menii yonetimi

konusudur. Bu hususun 6zellikle bir restoranin otele bagimli olmasi durumunda
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belirgin hale geldigini diistinmekteyiz. Clinkii otele baglh restoranlarda otelin hedef

kitlesinden bagimsiz olarak bir hedef kitle s6zkonusu olmamaktadir.

Ikincisi ise, otellerde animasyon faaliyetleri konusudur. Biitiin bunlara

asagidaki kisimlarda deginmek istiyoruz.

2.2.2.“Ikincil Deneyim” Kavram ve Onemi

Turistlerin farkli motiflerle seyahat etmelerinin yani sira turistik deneyimleri
icerisinde yiyecek ve igeceklerin 6nemi de farklilik gostermektedir. Gastronomi
amaciyla seyahat eden turist sayisinin arttig1 iddia edilse de yiyecek ve igecekler bir
destinasyonu ziyaret etmenin nadiren baglica sebebi olmakta ve cogunlukla biitiinsel
destinasyon deneyiminin bir pargasi olarak goriilmektedir (Long, 2004; Okumus vd.,

2007°den naklen Caligkan, 2013: 43).

Turistlerin yiyecek ve igeceklere ve yerel gastronomiye gosterdikleri ilgiye
gore yemek deneyiminin turistik deneyimin biitiinii igerisindeki onemi farklilik
gosterebilmektedir. Yemek deneyimi ve turistik deneyim arasindaki baglarin ortaya
konmasi i¢in Quan ve Wang (2004) bir model gelistirmislerdir. Bu model temelde
turizm deneyimi ile giindelik yasam arasindaki iligkiye dayanmaktadir. Yazarlar
tarafindan turist deneyiminin iki boyutu oldugunu belirtilmektedir. Bu boyutlardan
birincisi yiiksek deneyimdir ve bir destinasyonun cekiciliklerine bagl olarak asil
seyahat etme amacina gore sekillenmektedir. Ornegin, kisinin birincil seyahat etme
amacinin deniz, kum, giines olmast durumunda yiiksek deneyim, destinasyonunun
deniz, kum, giines oOzelliklerini deneyimlemek olmaktadir. Ikinci boyut ise
destekleyici deneyimdir ve birincil seyahat amacinin disinda kalan konaklama, ulagim
vb. unsurlari icermektedir. Bahsi gecen boyutlariyla birlikte turist deneyimi giindelik
yasantinin bir uzantisi, zitt1i ya da yogunlastirllmis sekli olabilmektedir. Yiiksek
deneyim cogunlukla giindelik yasantinin zitt1, destekleyici deneyim ise daha ¢ok
giindelik hayatin uzantisi bigiminde olmaktadir. Bu baglamda, yiyecek ve icecek
deneyimi turistlerin birgogu i¢in destekleyici deneyim niteliginde sayilabilmektedir

(Caliskan, 2013: 44).

Turistleri yiyecek ve icecek amagl seyahatlere yonelten dort temel motiften

s0z edilmektedir. Bunlar; fiziksel motifler (yeni yiyecek ve igecekleri tatma, gérme ve
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koklama duyular1 ile deneme), kiiltiirel motifler (yerel mutfaklar1 deneyimleme ve
yerel kiiltiirii 6grenme), sosyal motifler (yeni sosyal iligkiler kurma) ve statii ve prestij
motifleridir. Tiim bunlar baz turistleri yerel gastronomi arayisina itmektedir (Fields,
2002’den naklen Caligkan, 2013: 44). Turistlerin tiimiiniin bu motiflerle gastronomi
egilimli seyahatler yapmasi1 beklenemez. Nitekim konu ile ilgili literatiirde yapilan
aragtirmalarda yerel yiyecek ve iceceklere ilgilerine gore turistlerin gruplandirildig

gorilmektedir (Caliskan, 2013: 44).

Boyne ve arkadaslar1 (2003) dort tiir turistten s6z etmektedir. Tiir 1 grubu igin
turistik deneyimde yiyecek ve igecekler ¢cok onemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenledir ki bu tiirdeki turistler yerel gastronomilerle ilgili aktif bilgi arayist
icerisindedirler. Tiir 2 grubu i¢in de yiyecek ve igeceklerin dnemli olmasina ragmen
aktif bilgi arayisinda olduklari sdylenemez. Tiir 3 grubu ise yiyecek ve igecekleri
seyahatlerinin 6nemli bir parcasi olarak gérmemektedirler. Ancak lezzetli ve keyif
verici yiyecek ve igeceklerle karsilastiklarinda ve bunlar tattiklarinda yiyecekle ilgili
aktivitelerde de yer alabilirler. Tiir 4 grubu i¢in de yiyecek ve igecegin bilyiik bir 6nemi
yoktur. Iyi kalitede yiyecek ve icecekle karsilassalar da fikirleri degismeyebilir
(Caliskan, 2013: 44).

Hjalager (2004) de dortlii bir gruplandirma yapmaktadir. Yerel gastronomiye
ilgilerine gore turist gruplarini rekreasyonel, varoluscu, taklit¢i ve deneyselci seklinde
adlandirmaktadir. Rekreasyonel ve taklit¢i turistler icin tatildeyken yiyecek ve
icecekler ¢ok biiyiik bir nem arz etmemektedir. Rekreasyonel turistler tutucudurlar
ve tatildeyken de evlerinde tiikettikleri bilindik yiyecek ve icecekleri arayip onlari
tilkketmek isterler. Taklit¢i turistler ise gilinlilk hayatin rutininden kagmak isterler ve
tatildeyken yiyecek ve igecek i¢in ¢ok fazla c¢aba sarf etmek istemezler. Onlar i¢in
kolay ve bol bulunan yiyecekler 6nemlidir. Varolusgu ve deneyselci turistler ise
yiyecek ve icecekleri onemserler. Ornegin varolusgu turistler, yeni ve farkli yiyecek
ve igecek deneyimlerini yeni seyler 68renmek icin bir firsat olarak géormektedirler.
Deneyselciler i¢in ise yiyecek ve icecekler arayiciyla kendi yasam tarzlarin1 sembolize
etmeleri 6nemli oldugundan ¢ogunlukla trend yiyecek ve igeceklerin arayisi igerisinde

olurlar (Caliskan, 2013: 44).

Bu durumda tanimlanan Tiir 3, Tiir 4, rekreasyonel ve taklitci turist gruplarinda
yiyecek ve icecek turist deneyimi igerisinde ¢ok biiyiik bir 6nem arz etmemektedir.
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Diger bir ifadeyle yiyecek ve igecek deneyiminin destekleyici deneyim olmasi halinde
turistler yeni ve farkli yiyecek ve iceceklerden ziyade bilindik yiyecek ve iceceklere
yonelmektedirler. Fakat yiyecek ve igecekleri ziyaret edilecek destinasyonun kiiltiirel
kimligi ile eslestirerek birincil seyahat amaglarindan biri haline doniistiiren turistler
icin yiyecek ve igecek deneyimi, yiiksek deneyim olmaktadir. Bu durumda Tiir 1 ve
varoluscu grubundaki turistlerde oldugu gibi yeni ve farkli yiyecek ve igecek arayisi
oncelik kazanmaktadir. Sonug¢ olarak destinasyonun gastronomisine ilgi duyan ve
yiiksek deneyim yasayan turist tipleri varolusgu, deneyselci, Tiir 1 ve Tiir 2 grubudur.
Rekreasyonel, taklitgi, Tiir 3 ve Tiir 4 turist grubu ise destinasyonda destekleyici
deneyim yasamaktadir (Boyne vd. 2003; Hjlager, 2004’den naklen Caligkan, 2013:
44).
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UCUNCU BOLUM

3.1. Yiyecek Hizmetlerinde Menii Cesidi ile Otel Arasindaki iliskiler
3.1.1. Konunun Miisteri Heterojenligi Olgusuyla Iliskisi

Meniiler gesitlidir. Bu konunun, asagidaki 1.2.2. kisimda daha genis olarak
tizerinde durulacaktir. Baz1 miisterileri memnun eden tipteki bir ment, baska tip
miisterileri memnun edemeyebilir. Her miisteri tipine hitap eden bir menii ise her
biiyiikliikteki otelde miimkiin olmayabilir. Dolayistyla menii genisligi ve tipi ile otelin
siifi dogru orantilidir. Bunun nedenleri arasinda otel biiyiidiik¢e oda sayisi artmakta
ve bu nedenle konaklayan miisteri sayisinin artmasi sayilabilir. Bu kadar ¢ok
miisterinin de elbette tat ve yemek zevkleri ve tercihleri farklilik gosterecektir. Ayrica
miisterilerin aklinda “cok kaliteli bir otel, az ve sinirli bir menii olur mu?” diistincesi
bulunmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in de menii i¢erigini zengin tutmak
gerekecektir. Ikinci bir neden ise gesit sayisinin fazlaligiin maliyeti artiran bir faktor
olmasidir (Giirbiiz, 2000: 105). Bu maliyet artig1 da fiyatlarin yiiksek tutulmasina

neden olmaktadir.

Otele bagh restoranlarda otelin hedef kitlesinden bagimsiz olarak bir hedef
Kitlesi sozkonusu degildir. Otel restoranlarindan ¢ogunlukla otel miisterileri yararlanir.
Eger otel miisterisi heterojense restoranin miisterisi de mecburen heterojen olur. Ama
bagimsiz restoranlarda miisteri tipi daha homojen olabilir (mesela “¢in lokantasi”

gibi). Ya da homojen bir miisteri tipi belirleyip ona gére menii ve iiriin dizayn edebilir.

3.1.2. “Menii” Kavrami

Menii bir isletmede, belirli bir 6giinde servis edilebilecek yiyecek ve
iceceklerin belli bir sira dahilinde ve birbirleri arasinda uyum igerisinde olmalari

gozetilerek hazirlanan listelerdir (Kogak, 2012: 71; Aktas, 2011: 50).

Mentiler beslenme kurallar1 baz alinarak belli gruplara gore siralanmig
yemeklerden olustuklari i¢in miisterilere kendi yiyeceklerini se¢gme imkani

saglamaktadir (Yoriikoglu, 1998: 97).

Yiyecek icecek isletmeleri i¢in menii sadece bir yemek listesi degil ayni

zamanda o isletmenin satisla ilgili aracidir (Ozkaya ve Comert, 2010: 178). Her



misteri meniiye bakacagi i¢in yoneticilerin meniiniin dogru mesaj1 ilettiginden emin

olmalidirlar (Kogak, 2012: 71).

Meniiniin isletmeler i¢in satis aract olmasinin disinda diger avantajlar1 ise

sOyledir;

Uretimde calisanlara hangi yiyeceklerin hazirlanacagimi bildirir, serviste
calisanlara yiyeceklerin hangi servis yontemiyle sunulacagi hakkinda bilgi verir,
yoneticilere ise hangi yiyecek ve iceceklerin satin alinacagini, hangi ekipmanlarin
gerekli oldugunu, kag kisi ve hangi nitelikte personel calistiracaklarini bildiri (Kogak,
2012: 71). Menii miisteriler i¢in de yardimei bir aractir. Menii sayesinde miisteriler
isletmede verilecek hizmet hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Ayrica miisteriler
isletmenin ne ¢esit yiyecekler sundugunu, isletmenin ne tipte bir isletme oldugunu ve
hangi zaman araliginda hizmet verdigini menii sayesinde anlayabileceklerdir (Ozkaya

ve Comert, 2010: 178-179).

Menii planlamasi bir yiyecek-igecek isletmesinin basarisini biiyiik Olciide
etkilemektedir. Basarili bir menii planlamasi islerin daha programli yiiriimesine,
konuklara daha kaliteli hizmet verilmesine ve isletmenin karliliginin artmasina olanak
saglamaktadir. Planlama yaparken menii igerigini olusturmak icin isletmeyi ve

misterileri tamimak gerekmektedir (Kogak, 2012: 71-72).

Bir menii plan1 hazirlanirken igletmenin tiirli yani ne tiir bir otel veya restoran
oldugu, isleyisi, sahip oldugu ekipmanlar, isgiiciiniin yeterliligi, teslim alma ve
depolama olanaklari, servis olanaklari, kalite, hijyen ve maliyet standartlar1 iyi
bilinmeli ve dikkate alinmalidir (Aktas ve Ozdemir, 2007; S6kmen, 2011: 72). Bunlara
ek olarak isletmenin hizmet sundugu pazar ve ulagsmak istedigi hedef kitle de dikkate
alinmalidir. Ciinkii miisterilerin yaglar1 ve sosyo-ekonomik diizeyleri tercihlerini
etkilemekte ve bu da planlanmasi1 gereken meniiniin tiiriinii etkilemektedir. Eger belirli
bir kitle hedefleniyorsa bu kitlenin tercih ettigi yiyecek ve icecek cesitleri mentide yer

almalidir (Aktas, 2011: 71).

3.1.2.1. Menii Planlamada Etkili Olan Faktorler

Menii planlanirken dikkat edilmesi gereken faktorler su basliklar altinda

Ozetlenebilir (Yilmaz vd., 2013: 150-151; S6kmen, 2011: 72-73; Aktas, 2011: 67-70):
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Isletme ve ¢evre: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta meniiniin ne tiir bir otel veya
restoran i¢in planlanacagidir. Eger isletme otelse o otelin sehir veya yazlik otel
olmast ve yildiz sayisi, restoransa restoranin sinifi meniinlin igerigini
etkilemektedir. Ornegin, bes yildizli bir otelin meniisii uluslararasi diizeyde
planlanmalidir. Diger yandan birinci sinif bir restoranin hazirlayacagi ment ile
ikinci smif bir restoranin hazirlayacagi menii birbirinden farklidir. Herhangi biri
bir digerinin meniisiinii taklit etmeye calisirsa sonu¢ memnun edici olmayabilir.

Bu nedenle her isletme kendi sartlarina uygun bir menii planlamalidir.

Isletme imkanlari: Mutfak ekonomisi, personel kapasitesi ve otelin fiziksel
imkanlar1 menii planlamada dikkat edilmesi gereken Onemli unsurlardandir.
Ayrica personelin is yiikii ve egitim-deneyim diizeyi, arac-gere¢ kapasitesi, ¢esidi

ve kalitesi de menii planlamada oldukg¢a 6nemlidir.

Diizenlenme amaci: Menii planlanirken ziyafet i¢cin mi, protokol yemegi i¢in mi
hazirlanmaktadir buna dikkat edilmelidir. Bu durumda menii tiirlerinin arasindaki
farklara dikkat ederek menii hazirlanmalidir. Ozellikle protokol yemeklerinde
belirlenen siireye uygun menii hazirlanmalidir. Ziyafet meniilerinde yemeklerin
farkli pisirme teknikleriyle hazirlanmasina dikkat edilmeli, yagda veya firinda

pisirilen yemekler ardarda siralanmamalidir.

Katihmear sayisi: Katilimcinin fazla oldugu durumlarda malzeme, salonun diizeni
ve yemeklerin ozelligi dikkate alinarak menii hazirlanmalidir. Ornek olarak
kalabalik bir gruba hizmet verilecekse mentide servisinde ekstra 6zen isteyen

yemeklere yer verilmemesi gosterilebilir.

Katilmeilarin 6zellikleri: Hizmet verilecek miisterilerin milliyetleri, kiiltiirleri,
egitim diizeyleri, aligkanliklari, cinsiyetleri ve meslekleri, yeme aligkanliklari
dikkate almmalidir. Ornegin; Miisliiman miisteriler i¢in domuz, kurbaga ve

salyangoz lirlinlerinden olusan yemekler mentide yer almamalidir.

Cesit ve beslenme: Menii hazirlanirken miisterilerin besin gereksinimleri yas,
cinsiyet ve aktivitelerine gore tespit edilip besleyici 6zelligi olan gida maddelerine
meniide yer verilmelidir. Menilide yer alacak yemeklerin bilesimi protein,
karbonhidrat, yag, vitamin, minareller agisindan dengeli ve beslenme kurallarina
uygun olarak hazirlanmalidir. Fiziksel rahatsizligi olan gruplar i¢in bu konuda

uzman kisiler tarafindan 6zel diyet meniileri hazirlanmalidir.
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- Mevsimsel o6zellik: Yemeklerde kullanilacak malzemelerin mevsimsellik
nedeniyle ulagilamama olasiligi varsa meniide o yemege yer verilmemelidir.
Mevsimlik tiriinler ve bolgede yetisen sebze ve meyveler uygun kalitede ise satin

alinmalidir. Kaliteli malzemeler is¢ilik maliyeti ve israflari azaltir.

- Pisirme tarzi: Meniide farkli tarzlarda pisirilmis yemeklere yer verilmelidir.
Meniide yemekler haslama, bugulama, tava, firin, roti siralamasini takip etmelidir.
Baslangi¢ olarak balik haslama verilecekse ana yemek 1zgara veya firinda
pisirilmis olmalidir. Ancak pisirme tarzi ne olursa olsun yiyeceklerin yapisini ve

besin degerini degistirmemeye 6zen gosterilmelidir.

- Garnitiir ve Uyum: Ayn1 lezzet ve baharatlardan olusan yemeklerin bir arada
olmasindan sakinilmalidir. Meniideki ¢esitlilik sadece besinlerle degil tat, renk ve
goriintimlerle de saglanmalidir. Ayn1 kivamda ve ayni1 renkte yiyecekler bir arada
yer almamalidir. Garnitiiriin doyuruculugundan ziyade renginin ana yemekle

uyumlu olmasi 6n plana ¢ikmalidir.

Sonug olarak denilebilir ki, isletmenin tiirii ve sahip oldugu imkanlar, meniiniin
ne amagla diizenlendigi, katilimcilarin 6zellikleri, sayilari ve beslenme gereksinimleri,
kullanilacak olan malzemelerin mevsimine uygun olmasi, yemekleri pisirme tarzi ve
kullanilacak olan garnitiirler menii planlanirken géz Oniine alindiginda basarili bir

sonu¢ almabilir.

3.1.2.2. Menii Cesitleri

Yiyecek ve igecek sektoriinde ¢ok farkli 6zellikte isletme bulunmasi farkli
Ozellikte meniilerin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Meniiler; o6gtinler, 6zel
nedenler, sunulma bi¢imi ve fiyat, degistirilme sikligina gor ¢esitlilik gdstermektedir

(Tiirksoy, 2002: 88).
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I. Ogiinlere gore meniiler
a) Kahvalti meniileri

Glinilin ilk 6glnii olan kahvalti i¢in farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde cesitli
aligkanliklar vardir. Kahvalt1 6glinii de kendi i¢erisinde gruplandirilabilir (Yilmaz vd.,

2013: 157):

- Basit Kahvalti (Continental Kahvalti) Meniisii: Adindan da anlasilacag:
lizere en sade ve basit kahvalti tiiriidiir. Almanya, Fransa, Isvigre ve Tiirkiye’de
cok yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu kahvalti ekmek (sandvi¢ veya tost),
tereyagi, iki ¢esit recel, marmelat ya da bal, i¢ecek olarak da kahve, cay ya da
siitten olusur (Ozkaya ve Comert, 2010: 177).

- laveli Kahvalti (Garnitiirlii Kahvalti) Meniisii: Garnitiirlii kahvalti bir
standarda oturmamistir. Temelinde basit kahvaltidir ancak tlkelerdeki farkli

kahvalti aligkanliklar1 nedeniyle farkli garnitiirler ilave edilmektedir (Yilmaz

vd., 2013: 158-159).

v Hollanda usulii kahvalti meniisii: Basit kahvalti yaninda yulaf
ezmesi, meyve suyu, balli veya kus tiziimli kek, sucuk

mamulleri, kaynamis yumurta.

v' Danimarka usulii kahvalti meniisii: Basit kahvaltiya ek

olarak balik, soguk et, kaynamis yumurta ve ekmek cesitleri.

v Tiirk usulii kahvalti meniisii: Basit kahvaltiya ek olarak
zeytin, peynir, regel, salatalik ve domates, ¢orek cesitleri,
pastirma ve c¢esitli sekillerde pisirilmis yumurta. Kirsal
kesimlerde ¢orba cesitleri de ilave edilebilir (Tiirksoy, 2002:
92).

v Amerikan usulii kahvalti meniisii: Basit kahvaltiya ek olarak
meyve suyu, unlu ve yumurtali yiyecekler, yarim greyfurt,
jambon, salam, sosis, balik, cesitli sekilde pisirilmis yumurta,
komposto. Amerikalilar kahvaltiy1 esas 08iin olarak kabul

ederler.
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- A’la Carte Kahvalti: Continental ve garnitiirlii kahvalt: tiirlerinden bagimsiz
olarak hazirlanir. Bu kahvalti tlirlinde menii kartinda bulunan yiyecek ve

icecekler miisteri tarafindan arzuya gore segilir.

- Ack Biife Kahvalti: Biife iizerine yerlestirilen kahvaltilik yiyecek ve
iceceklerden miisteriler istedigi kadar kendileri alirlar. Ancak nelerin biifede
yer alacagma isletmenin hizmet standardina, tiiketici kitlesinin satin alma

giiciine ve kahvalt1 oda iicretine dahilse yapilan anlasmaya baglhdir.
b) Ogle Yemegi Meniisii (Lunch / Dejeuner)

Isletmenin ve hitap ettigi miisterinin niteligi bu meniiniin olusturulmasinda
etkilidir. Isletme miisteri acisindan zaman sinirlamasi oldugu bir yerde ise meniiye
hizli hazirlanip servis edilebilen yiyecekler konulmalidir. Zaman sinirlamasi olmayan
yerlerde daha zengin igerikli menii hazirlanabilir ancak yiyeceklerin hafif olmasina

ozen gosterilmelidir (Ozkaya ve Cémert, 2010: 178; Tiirksoy, 2002: 93).

c) Aksam Yemegi Meniisii (Dinner)

Miisteriler acisindan zaman siirinin olmamasindan dolayr dinlendirici bir
ogiindiir. Ogle meniisiine gdre daha agir yiyeceklere yer verilir ve menii tanziminde

yemek sirasina iliskin kurallara uyulur (Yilmaz vd., 2013: 159; Tiirksoy, 2002: 93).

Il. Ozel Meniiler

Ozel aktivitelerle birlikte sunulan ve siireklilik gdstermeyen meniilerdir. Bu tiir
aktivitelerde hizli servis ve secilen yiyecekler cok onemlidir. Baslica 6zel meni tipleri;
resepsiyon meniileri, diiglin meniileri, biife meniileri, ziyafet meniileri, ¢ocuk
mentileri, seyahat meniileri, anneler giinii meniisii, yi1lbas1 meniisii, bayram ve yilbasi

meniileridir (Tiirksoy, 2002: 94; Ozkaya ve Cémert, 2010: 178).
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I11. Sunulma Bi¢imi ve Fiyatlarina Gore Meniiler

En ¢ok bilinen grubu olusturmaktadirlar. Meniilerin miisteriye sunulus

bigimleri ve fiyatlarina gore ¢esitlilik gostermektedir (Tiirksoy, 2002: 88).

a) Tabldot (Table d’Hotel) Menii

Giiniin {i¢ 6glnii i¢in de hazirlanabilir. 3-4 ¢esit yemek sunulmaktadir. Se¢cim
yapabilecek yasta olmayan kiigiik misterilere, kisitli zaman olan miisterilere veya
stirekli degisen miisteri potansiyeline sahip olan isletmelerde tabldot menii
kullanilmas1 uygundur (Ozkaya ve Comert, 2010: 175). Satis hacmini artirmayi
amaglayan ya da toplu tiiketim yapilan isletmelerde yaygin olarak kullanilmaktadir

(Yilmaz vd., 2013: 156).

Tabldot menti farkli sekillerde uygulanabilir. Sinirlandirilmis, iki ya da ¢ ¢esit
yemegin bulundugu, se¢gme limiti bulunan, sabit bir fiyatla satilan, siparis edildigi anda

hazir bulunan meniiler seklindedir (Tiirksoy, 2002: 89).

b) A’la Carte (Alakart) Menii

Siparise dayali bir menii olan a’la carte meniide miisteriler listeden istedikleri
miktarda ve ¢esitte yemegi siparis verirler. A’la carte menii tabldot meniiye gore daha
fazla ¢esitte yemekten olugmaktadir. Ayrica meniiniin kapsami isletmeden isletmeye
gore de farklilik gostermektedir. Bu menii tipinde yemekler miisterilerin siparisinden
sonra hazirlanir yani siparigse dayali bir sistem hakimdir. Bu nedenle isletmeler zarar
etmemek icin satig tahminlerini iy1 yapmalar1 gerekmektedir (Yilmaz vd., 2013: 157;

Ozkaya ve Comert, 2010: 176).

c) Fix Menii

Fix meniiler de sinirli sayida yemekten olusmaktadir ancak tabldot meniilerde
tabldot fiyatina dahil edilmeyen igecek fiyatlar1 fix meniide dahil edilir. Boylece
miisteri meniiye 6dedigi ticret ile hangi icecekten ne kadar alabilecegini 6nceden

ogrenebilmektedir (Yilmaz vd., 2013: 157).
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d) Giinliikk Menii

Adindan da anlasildigi gibi giinliik meniilerdir. Sinirli miisteri kitlesine sahip
baz1 isletmeler o giin i¢in maliyet avantaji saglayabilecek yiyecekleri secerek giiniin
meniisiinii olustururlar. Bazi a’la carte liiks restoranlar miisterilerine alternatif
olusturmak icin belirli mevsimlerde kisa bir zaman araliginda mevcut olan taze

yiyeceklerden giinliik menii olustururlar (Yilmaz vd., 2013: 157).

IV. Degistirme Sikligina Gore Meniiler
a) Sabit (Degismez) Meniiler

Belirli bir donem igin degismeyecek bicimde planlanarak giinliik spesiyallere
yer verilen meniilerdir. Bu tiir meniiler isletmeye gore farklilik gostermektedir.
Meniiyii planlarken cesitlilige, hazirlama yontemine ve maliyete dikkat etmek
gerekmektedir. Clinkii ¢esit sayist arttikga gerekli olan malzeme sayis1 da artacaktir

(Tiirksoy, 2002: 90).

b) Devirli Meniiler

Isletmeler tarafindan belli zaman araliklarinda tekrarlanan menii serileridir.
Diger meniilerde de oldugu gibi bu meniide de isletmenin tipi ve ayrica miisterilerin
isletmede ortalama kalis siireleri devirli meniiniin siirresini etkilemektedir. Tekrar
eden meniiler arasindaki zaman uzadikc¢a tekrar azalmaktadir. Isletmede ortalama bir
hafta kalan miisteri varsa iki-ii¢ hafta devirli menii uygulamasi uygun olacaktir

(Tiirksoy, 2002: 90; Ozkaya ve Comert, 2010: 176).

3.1.2.3. “Menii” Uzerine Kisa Bir Degerlendirme

Yukarida menii hakkinda bazi bilgiler verdik. Bunda amacimiz, okuyucunun
ment ile miisteri heterojenligi (ya da homojenligi) arasindaki iliski hakkinda bir fikre
sahip olabilmesidir. Dikkat edilirse bazi mentiler bir milletin adiyla anilmaktadir. Bu
da farkli milletlerden olusan bir miisteri kitlesine hizmet vermenin zorlugu hakkinda

fikir vermektedir.
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Menii hazirlanirken hizmet verilecek miisterilerin milliyetleri, kiiltiirleri,
egitim diizeyleri vs. ye Onem verilmesi gerektigi hakkindaki uzman tavsiyelerini
yukarida gordiik. Yine bu da her gesit miisteriye ayni isletme igerisinde hizmet

vermenin zorluguna isaret etmektedir.

Bunun yani sira 6rnegin yukarida tabldot, alkart gibi ¢esitli meniilerden
sozettik. Hemen goriilebilecegi gibi tabldot menii miisterilerin ayr1 ayri tercihlerini
(baz1 nedenlerle) gozardi eden bir menii ¢esididir. Yani tabldot, miisteri heterojenligi
olgusunu dikkate almayan bir menii ¢esididir. Bunun zitt1 olan a’la carte menii ise
(zenginlestirilmis acik biife sistemi de a’la carte i bir versiyonu gibi kabul edilebilir.)
miisterilerin ayr1 ayr1 tercihlere sahip olabilecegini kabul eden bir menii c¢esidi

olmaktadir.

Turizm sektdrli miisteri tercihlerinin ¢ok 6nemli oldugunun genellikle kabul
edildigi bir sektordiir. Bu nedenle 6zellikle a’la carte uygulamasi turistik otellerin
ayrilmis bir pargasi sayilir. Bununla birlikte, uygulanacak menii ¢esidi ile otelin sinifi
ve biiylikliigli arasinda da —asagidaki kisimda goriilebilecegi gibi- iliskiler vardir.
Bunu, “a’la carte meniiniin genisliginin otelin sinifi ile iliski vardir” seklinde anlamak
da miimkiindiir. Siiphesiz ki, daha genis bir a’la carte menii, miisteri heterojenligini

daha ¢ok g6zoniine alan bir menii demektir.

Fakat acaba daha genis bir a’la carte her otel cinsinde uygulanabilir mi? ikinci
boliimde gordiigiimiiz gibi, otelin cinsi ya da biiylikliigli ne olursa olsun miisteri
heterojenligi kacinilmaz olarak karsimiza g¢ikabilmektedir. Bu da yukarida kendi

kendimize sordugumuz soruyu daha énemli bir hale getirmektedir.

Menii ile otelin biyiikligi arasindaki iligkilere asagidaki kisimda

deginmekteyiz.

3.1.3. Menii Ile Otel Biiyiikliigii ya da Simfi Arasindaki iligki

Bu noktada herseyden once, ikinci boliimde yaptigimiz bazi saptamalar

hatirlatmak istiyoruz.

Ikinci boliimde gordiik ki otellerin kalite (ya da cins) smiflari ile biiyiikliikleri
(yatak ve oda sayilar1) arasinda dogru yonlii bir iligki bulunmaktadir. Bu, her sinif otel

i¢cin “optimal tesis biiyiikliigii”niin ayn1 olmadigina isaret etmektedir. Siiphesiz ki bu
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dogru yonlii iliskinin bazi sebepleri vardir. Fakat bu sebeplerin ne olduguna girmek,
calismamizin sinirlart agisindan gerekli degildir. Biz ¢alismamizda, sézkonusu bu

dogru yonlii iligkiyi bir “veri” olarak kabul etmekteyiz.

Literatiirde otellerin cinsi ile restoran1 ve restoranindaki menii arasindaki
iligkilerden sozedilmektedir. Eger otellerin biiylikliigii ile sinift arasinda dogru yonlii
iliski bulundugunu kabul ediyorsak, bu aym1 zamanda otelin biiyiikliigi ile otelin

restorani arasinda da —dolayli da olsa- bir iliski bulundugu anlamina gelmektedir.

Asagida da yazacagimiz gibi, bir restoranda meniiniin daha genis olabilmesi,
miisteri sayisinin yeterli biiyiikliikte olmasi sayesindedir. Aksi takdirde miisteri basina
maliyet onemli Olglide yiikselebilir. Otel restoraninda miisteri sayisinin yeterli

biiyiikliikte olmasi ise otelin yatak sayisiyla yakindan ilgilidir.

Bu nedenledir ki, 6rnegin “daha genis bir menii ancak yatak sayisi fazla olan
bir otelde miimkiindiir” demekle bu ayni anlama gelebilmektedir. Bunun yani sira
yukarida otel biiyiikliigiiniin otelin sinifi ile birlikte degistigini agikladigimiza gore, bu
ifadeyi “daha genis bir menii ancak yildiz sayisi fazla olan (6rnegin bes yildizli) bir
otelde miimkiindiir” sekline ¢evirmemizde bir sakinca bulunmamaktadir. O halde
bundan bdyle a¢iklamalarimizi kolaylastirmak i¢in, otelin biiyiikliigline atif yapmamiz

gereken yerde de sadece otelin sinifina atif yapmakla yetinebiliriz.

Onceki béliimlerde belirttigimiz gibi oteller heterojen miisteri yapisina sahiptir.
Bu heterojen miisterilerin yiyecek ve icecek tercihleri de gesitlilik gostermektedir.
Menti, mutfak sefinin veya calisanlarinin ya da yoneticinin degil miisterilerin istek ve
ihtiyaclarmi yansitmalidir. Bu nedenle menii olusturulurken miisterilerin beslenme
gereksinimleri, kiiltiirel 6zellikleri ve ik farkliliklar1 (Ekinci, 2010: 40) gozardi

edilmemelidir.

Meniilerde yer alan yiyecek ¢esidi ve sayisi isletmenin ¢izgisine ve kalitesine
uygun olmalidir (Ekinci, 2010: 22). Cok kaliteli bir otelde az ve sinirli bir menii
olamaz. Meniiniin biiyiik otellerde daha genis olmasinin bir nedeni de cesitliligin

maliyeti artirmasidir.

Sézgelimi meniide Ingilizleri de Belgikalilar1 da memnun eden yiyecekler
bulunuyor olsun. Fakat Ingilizlerin —birincil deneyim olarak- Belgikalilarin

yemeklerini tercih etme ihtimali var. Aym sekilde Belcikalilarin da iIngilizlerin
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yemeklerini tercih etme ihtimali olasilig1 vardir. Boyle bir durumun ayni grup i¢in ¢esit
sayisint artirmaktan ¢ok farki yoktur ve sonugta maliyet yiikselmektedir. Ciinkii
gerekli emniyet stoku yiikselmektedir. Maliyetin yiikselmemesi icin ¢esit sayisi
artarken miisteri sayisinin da artmasi gerekmektedir. Bunun i¢in ise otelin biiyiik
olmasi gerekir. Bunun yani sira yiiksek maliyet yiiksek fiyatlarla da telafi edilebilmesi
gerekir. Biiyiik oteller genellikle ayn1 zamanda daha liikks oldugu i¢in, miisteriler daha
yiiksek ticret 6deme giiciine sahip olabilmekte ve bdylece biiyiik otellerde bu ¢oziim
rahat uygulanabilmektedir fakat kiiciik otellerde yiiksek fiyat uygulamasi
yapilamamaktadir. Bu demektir ki kiiciik otellerde menii biiyiik otellerde oldugu kadar

¢esitli olamamaktadir.

3.2. Otellerde Animasyon Faaliyetleri ve Heterojenlik Olgusu

Animasyon rekreasyonun bir ¢esididir. Bu nedenle konuya ilk 6nce rekreasyon

tanimini yaparak baglamakta fayda vardir.

Rekreasyon, kisilerin yogun is hayatinin disinda kalan bos zamanlarinda,
olumsuz etkilenmis olan ve yorgun bedenini ve ruh sagligimi tekrar kazanmak icin
kendi istekleriyle katildiklar1 etkinliklerdir ( Tiirkmen vd., 2013: 2141; Cevik, 2013:
9). Rekreasyon modern anlamda bir sosyal kurum, bilgiler toplulugu ve ¢aligma alani,
isten bagimsiz, kendi i¢inde degerli olan, kisinin bircok dnemli ihtiyacini karsilayan
dolu ve mutlu bir yasam aracidir (Sarimert ve Bagaran, 2004’ den naklen Omiir, 2006:

46).

Bugiin gelismis iilkelerde yasayan ¢ogu vatandas giinliik serbest zamanlarini,
haftasonu tatillerini ve yillik tatillerini iilkelerinde saglanan rekreasyonel olanaklarla
degerlendirmektedirler. Endiistriyel toplumlardaki insanlarin karsi karsiya kaldig:
baski yliziinden rekreasyon zorunlu bir faaliyet ve giinliik hayatin bir pargasi haline

gelmistir (Tlrkmen vd., 2013: 2141).

Dinlenme, eglenme ve gelisme 6zellikleriyle biitiinlesen turizm, rekreasyonun
O6nemli bir alanin1 olugturmaktadir. Turizm; bos zamanlar1 degerlendirme, dinlenme
ve eglenme amaci tasiyan ihtiyaglardan kaynaklanmaktadir. Animasyon ise turizm
isletmeleri tarafindan diizenlenen, turistlere sunulan turistik bos zaman degerlendirme

faaliyetleridir (Borhan ve Erkmen, 2009’dan naklen Cevik, 2013: 9).
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3.2.1. Animasyon ve Onemi

Giliniimlizde eglence, sayis1 gittikge artmakta olan insan igin ¢alisma
cabalarinin bir amaci olmakta ve hatta kisiligi gelistirmenin bir araci olarak
goriilmektedir. Tatiller, is ortamindan ve giinliikk yasamin stresinden kacan kisilerin
hayatina renk katmakta ve kisilerin canlanmasini saglayarak is hayatindaki verimliligi

artirmaktadir (Kogak, 2001: 61).

Sayilar1 ve yatak kapasiteleri her yil artmakta olan konaklama isletmeleri —
Turizm Bakanlhigi’ndan isletme belgeleri varsa- “Nitelikler Yonetmeligi’nde
belirlenmis olan oteller i¢in yildiz, tatil kdyleri icin sinif kriterlerine gore ayni fiziksel
ozelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Birbirinin ayn1 yap1 ve donanim 6zelliklerine
sahip igletmeleri birbirinden ayirt eden en 6nemli faktor sunulan hizmet ve bunun

kalitesidir. Isletmeleri farklilastiran hizmetlerden biri ise animasyon faaliyetleridir

(Kogak, 2001: 62).

Animasyon kelimesi canlandirma, ruh ve duygu anlamina gelen Latince
“Animus” kelimesinden tiiretilmistir ve Tirk¢e’de “canlandirma” anlaminda
kullanilmaktadir (Costa vd., 2004’den naklen Cevik, 2013: 9). Animasyon, sadece bir
eglence olarak goriilmemesi gereken ve yasamdaki yeni degisimler sonucu ortaya
c¢ikan hareketsizligi ve tatminsizligi yok etmeyi hedefleyen bir aragtir (Calik, 2006’dan
naklen Celik, 2009: 19).

Turizmde ve ozellikle otel isletmelerinde animasyon, konuklarin isletmeye
girdigi saatte baslayip ayrildigir anda biten, konuklar1 oyalama, bos saatlerini mutlu
gecirmelerini saglama, eglence/dinlence ihtiyaglarina cevap vermeye yonelik
etkinliklerin timidiir (Kogak, 2001: 63). Animasyon faaliyetleri ¢esit olarak kendi
igerisinde li¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar (Hacioglu ve Gokdeniz, 1998: 89-91);

1- Sportif Animasyon; daha ¢ok genclere hitap eden bir animasyon tiiriidiir.
Ornek olarak deniz kiyisinda yiizme, dalis, balik¢ilik ve aveilik dersleri,

binicilik, tenis ve jimnastik faaliyetleri gosterilebilir.

2- Dinlendirici Animasyon; tiim turistlere hitap eden bir animasyon tiiriidiir.
Satrang, plaj oyunlar1 ve yarigmalar gibi siirekli ve yararli yonlerinin

bulunmasi gereken aktivitelerdir.
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3- Sosyo-Kiiltiirel Animasyon; belli bir yasin {lizerindeki turistlere hitap
etmektedir. Bu tlir animasyon faaliyetleri yliksek maliyetli oldugu igin
katilmak isteyen konuklar belli bir iicret Odemek durumunda
kalmaktadirlar. Bu tiir animasyonlara ornek olarak ziyaret ve gezi

programlari, konserler, tiyatro ve sinema gosterileri verilebilir.

Gilinimiizde konaklama isletmelerinde yiyecek-i¢ecek ve animasyon, miisteri
memnuniyetinde en onemli departmanlardir. Yorucu ve stresli is hayatindan uzaklasip
turistik bir isletmeye gelen kisi yasantisina degisiklik ve canlilik katmak istemektedir.
Birkag giin denize girip gilineslendikten sonra cani sikilan insanlar giin boyu
birbirinden leziz, sunumu ve servisi tatmin edici yiyecek-igecek hizmeti ile birlikte
giin boyu dolu dolu, eglenceli, kiiltiirel, sportif ve stres attiran, bire bir ilgi ve iliski
kuran animasyon ekibi ile i¢ ige olmak istemektedirler (Celik, 2009: 23). Animasyon
ve yiyecek icecek departmanlart da misterilerin bu tiir istek ve ihtiyaglarin

karsilamaktadirlar.

Sunulan animasyon programlar1 konuklarin birbirleri ile tanisip, kaynasip yeni
dostluklar kurmalarina, farkli ortamlarda bulunarak hayatin getirdigi sorunlardan
styrilip hosca vakit gecirmelerine olanak saglamaktadir. Toplumlarin birbirleriyle
kaynagmalarini, birbirlerinin geleneklerini 6grenmelerini saglayarak kiiltiirel aligveris
olusturmaktadir. Ayn1 zamanda animasyon isletme igerisinde yonetici-konuk ve
personel-konuk arasindaki iligkilerini diizenleyip iyi iliskiler gelistirilmesine yardimci

olmaktadir (Kogak, 2001: 73).

Konuya ekonomik acidan bakildiginda animasyon departmani konaklama
isletmeleri icin yiik degil aksine iyi kazang saglayan bir departmandir. Ayrica isletme
ici ekstralarin artmasini saglayip Oonemli bir gelir kaynagi durumuna gelmistir.
Animasyon hizmetleri hem konaklama isletmelerinin pazarlama sorunlarma ¢éziim
iiretilmesine hem de diger gelir kalemlerinin artmasina yardime1 olmaktadir. Bu tiir
faaliyetlerle ¢ekiciliklerini arttiran isletmeler pazar paylarini arttirabilir ve yogun
rekabet ortaminda daha kuvvetli hale gelebilirler. Animasyon faaliyetlerinin satiglar
attirmasiyla igletmelerin doluluk orani artmakta ve konuklarin geceleme siireleri de

uzamaktadir (Kogak, 2001: 74).
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3.2.1.1. Animasyon ve Animasyonun Turistik Amaclari

Turistin tesiste kalig siiresini uzatmak rekreasyon programlarinin uygunluguna
ve faaliyetlerin zenginligine baghdir. Bu nedenle turisti oyalayacak, onun zevk
almasini saglayacak faaliyetler, eglenceler, iliskiler icerisine ¢ekebilecek animasyon

organizasyonlar1 gereklidir (Saygin, 1999: 21).

Turizm sektoriinde bir arz kaynagi olarak gelisen konaklama isletmeleri ve
rekreasyonel hizmetler, turizm gelirleri arasinda biiyiik bir paya sahip oldugu igin
turizm igerisinde 6nemli bir role sahiptir. Turizmde artan rekabet icerisinde iilkeler,
toplumsal ve kiiltiirel motiflerin yan: sira tesislerdeki animasyon olanaklariyla da
turistik gekiciliklerini arttirmaktadir. Konaklama isletmelerinde animasyon hizmetleri,
yeni bir iiretim ve satis gelistirme alan: haline gelmistir. Isletmeler diizenleyecekleri
animasyon etkinlikleri ile hem tanitim ve pazarlama olanaklarin: arttirabilir hem de
satis gelirlerini ¢ogaltma sansina sahip olabilirler (Koktas, 2004’den naklen Cevik,
2013: 10). Animasyon hizmetleri eglence ve spor aktivitelerini kapsayan bir yan
hizmet olarak turistlere sunulmaktadir. Bu hizmetler isletmenin imkanlarina gore hafif
spor etkinliklerinden gece sovlarina kadar ¢ok sayida gesitlilik gostermektedir. Giin
gectikce animasyonun 6nemi artmis ve dzellikle kiy1 otellerde olmazsa olmaz faaliyet
haline gelmistir (Akdag ve Akglindiiz, 2010: 230). Bu nedenle animasyon departmani

otelin en 6nemli organlarindan biri haline gelmistir.

Animasyon hizmetlerinin turistik amaglar1 ise sunlardir (Tezcan, 1982;
Hazar,1993’ten naklen Turan, 2010: 20-21):

Turistik trlinli ¢esitlendirme, zenginlik konusunda katki saglama, iiriin

gelistirme imkan1 yaratma,

- Turizm sezonunu uzatip tiim yila yayma, konaklama siiresini uzatarak turizm

gelirlerini artirma,
- Isletmenin ¢ekiciligini ve satislar1 arttirma (yiyecek-igecek, oda satislar1 vb.)

- Ulke tanrtimin1 saglama, turistik iilke ve iyi isletme imaj1 yaratarak potansiyel

talebi artirma,
- Kisilerin bos zaman degerlendirmelerini turizme yonlendirme,

- I¢ ve dis turizmi gelistirme ve hareketlendirme,
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- Animator istthdami yoluyla istihdam artis1 saglama,

- Ekstra harcamalara egilimi saglayarak isletme satislarini arttirma,

- Bazi animasyon programlarina ticretli katilim ile gelir saglama,

- Turisti tesiste tutma,

- Daha 6nce gelen miisteriyi daimi miisteri yapma,

- Miisteri iliskileri yoluyla isletme-miisteri arasinda iletisim saglama,

- Gelecekteki faaliyetler i¢in (animasyon programi yapma, sorun ¢dzme vb.) veri

toplamadir.

3.2.1.2. Animasyon Faaliyetlerinin Ozellikleri

Animasyon bir rekreasyon iirlinii oldugundan rekreasyonun cogu o6zelligi
animasyon i¢in de gecerli olmaktadir. Fakat animasyon faaliyetlerinin 6zellikle diger
rekreasyon faaliyetlerinden farkini agiklayici temel 6zellikleri vardir. Bu 6zelliklere

asagida yer verilmektedir (Hazar, 2003’ten naklen Cevik, 2013: 11-12).

-Animasyon, turistik {iriin i¢inde hizmet grubuna girmektedir. Her animasyon
faaliyeti, rekreasyon kapsamina girerken, her rekreasyon etkinligi animasyon
kapsamina girmeyebilir. Ornegin; bir tatil kdyiinde konaklayan turistlerin; bireysel
veya kendi organizasyonlar: ile grup halinde su sporlari yapmalari animasyon degil
rekreasyondur. Bir rekreasyon etkinliginin animasyon sayilabilmesi igin; turizm
isletmelerince planlanmasi, organize edilmesi ve gorevliler (animatérler) tarafindan

turistlere sunulmasi gerekmektedir.

-Animasyon; turizm isletmeleri tarafindan turistlere yonelik olarak diizenlenen
yardimct bir servis niteligi tasidigr i¢in animasyon personeli ile diger personeller

arasinda etkin bir isbirligi ve dayanisma saglanmalidir.

-Animasyon; isletmeye turistik driinde cesitlilik, cazibe, faydalilik 6zellikleri
kazandirmaktadir. Bu nedenle animasyon, turizm isletmeleri tarafindan bir promosyon

araci olarak kullanilmaktadir.

-Animasyon; turistlerin alisilmis yasamda karsilastiklar1 fizyolojik, psikolojik,

sosyolojik, kiiltirel baskilarin sonuglarindan kurtulmak amaciyla, alisilmamis
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yasamda katildiklari bos zaman etkinliklerini kapsamaktadir. Animasyon bir anlamda
alisilmisin disinda devam eden, alisilmis olmayan, alisilmisi degistiren, olaganiistii

yasamda gerceklestirilen etkinliklerle ilgilidir.

3.2.1.3. Animasyon Departmaninin Otel Biiyiikliigii ile iliskisi

Kiiclik otellerde otele bagli bir animasyon departmani kurulmasi miimkiin
olmayabilir. Animasyon departmani zaten belli bir biiylikliikteki oteller icin
sozkonusudur. Ger¢i biiyiikliik arttikca heterojenligin arttigina dair bir kanita
rastlamadik. Bu da kiiciik otellerde animasyon departmaninin olmamasinin

heterojenlikten ziyade, maliyetlerle ilgili oldugunu gostermektedir.

Animasyon departmanin organizasyonunda farkliliklar goriilmektedir. Bu
farkliliklar isletmenin biiylikligiine, kurulus yerine, hedef kitlesinin 6zelliklerine,
miisteri tatminine verdigi Oneme, isletme yoneticilerin animasyon hizmetlerine
yonelik tutumlarina baglidir. Sahil bolgesinde yer alan 4 yildizli, 5 yildizli ve birinci
smif tatil koylerinin tamaminda animasyon faaliyetleri gerceklestirilmektedir
(Ceribasi, 1994°den naklen Akdag ve Akgiindiiz, 2010: 231). Yazarlar da biiyiik

isletmelerde animasyon faaliyetlerinin diizenlendigini vurgulamislardir.

3.2.2. Heterojenlik ~ Olgusunun  Animasyon  Faaliyeti  Acisindan

Degerlendirilmesi

Animasyon hizmetlerinde sunulacak her tiirlii aktivite ve gosteriler ¢ok
disiplinli bir sekilde hazirlanip planlanmaktadir. Bu planlamalarda konuk profilleri,
tesis 6zelligi, personel sayisi, konaklama siireleri gibi kriterler dikkate alinmaktadir.
Eglence hizmetleri ile ilgili her isletme kendi 6zelliklerine uygun olarak bir ¢alisma
programi  hazirlamaktadir (Akdag ve Akgiindiiz, 2010: 231). Animasyon
faaliyetlerinde miisterilerin kiltlir yapisina, milliyetlerine 6zellikle dikkat edilir.
Animasyon yapilacak kitlenin homojen olmamasi sorun yaratabilir. Mesela herkes
ayni sakalar1 sevmeyebilir, farkli kiiltiirlerin espri ve eglence anlayislart da farkl

olabilmektedir. Bu durum farkli farkli yas gruplarinda da gortilebilmektedir.

Yas gruplarina gore yapilan bir aragtirmaya gore 45-54 yas grubundaki

cocuksuz aileler okul tatillerini dikkate alma zorunluluklari olmadig i¢in 6lii ve diisiik
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sezonda tatile cikabilmektedirler. 55-65 yas grubundaki kisiler ise genglerin
katildiklar1 etkinliklerden ziyade daha sagliklariyla ilgili egzersizlere ve yorucu
olmayan (dogal sporlar, golf, tenis vb.) aktivitelere katilmaktadirlar (Akc¢akoyun,
2000: 17).

Kitle heterojen olduk¢a animasyon zorlagsmaktadir. Animasyon gosterilerinde
misafirlerin milliyetlerine ve gelenek-kiiltiirlerine gore rencide edilmemelerine 6zen
gosterilemelidir. Ozellikle yerli misafirlerin ¢ogunlukta oldugu dénemlerde cinsel

icerikli programlardan ka¢inmali veya gerceve daraltilmalidir.

Tesislerde ¢cocuklu ailelerin memnun kalmasi i¢in mini kuliipler ¢ok 6nemlidir.
Birgok aile cocuklarmin iyi ve begenecekleri bir tatil gegirmeleri i¢in mini kuliibe

sahip tesisleri tercih etmektedirler (kariyer.turizmgazetesi.com).

Otelleri tarafindan sunulan animasyon programlari, iki farkli misafir grubunun
(cocuklar ve yetiskinlerin) 6zel ihtiyag ve isteklerini karsilamak igin tasarlanmaktadir.
Ancak ¢ocuklarin istekleri ve ilgileri farklilik gosterdigi icin ¢ocuk grubu, genellikle
katilimcilar arasinda olusan tatminsizligi onleme agisindan alt grupta yer almaktadir.
Bazi oteller yas gruplarina gére mini, midi, maxi ve teeny kulip animasyon
programlart sunmaktadir. Bu tiir programlarin g¢ocuklariyla tatil yaparken kendi
baslarina zaman gecirmek isteyen ebeveynler igin de ¢ok ilgi ¢ekici oldugu fark
edilmektedir. Yetigkinlere yonelik animasyon programlari, Sabah saatlerinde organize
edilen fitness etkinliklerini (Ornegin; Aerobik, Pilates, Nordik Yiiriiyiisii ve Tai Chi),
spor yarigmalar: ve rehberlik esliginde yapilan turlar gibi giindiiz aktivitelerini; dans
gosterileri, canli miizik ve gesitli oyunlardan olusan gece etkinliklerini icermektedir
(Mikulic ve Prebezac, 2011°den naklen Cevik, 2013: 29).

3.3. Heterojenlik, Beklentiler ve Genel Degerlendirme

3.3.1. Beklenti-Memnuniyet iliskisi ve Cagristirdiklar

Daha kiiclik olan otellerde de miisteriler heterojendi. Bu acaba daha kii¢iik
otellerde miisterilerin daha az memnun olacagi anlamma mi geliyor? Bu noktada

beklenti ve memnuniyet iliskisine deginmeden gecemeyiz.

Isletmeden memnuniyet acaba beklentiye mi baglidir, yoksa beklentiden

bagimsiz midir?
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Otel isletmelerinin hedefi, her miisterinin beklentilerini karsilamaktir.
Miisteriler hem beklentilerinin karsilandiginda hem de rutinin &tesinde hizmet
algilamalar1 durumunda otel isletmesinden memnun kalirlar (Emir, 2007: 52). Otel
isletmelerinin miisterilerin beklentilerini karsilamalari, otel isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin saglanmasini nemli hale getirmektedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005’ten

naklen Emir, 2007: 75).

Yine Emir (2007)’in tezinde yer alan memnuniyet tanimina bakarsak
memnuniyet ile beklenti arasindaki iligkiyi anlayabiliriz. O tanima gére memnuniyet;
bir hizmet veya iirliniin miisteri tarafindan algilanmasi ile o hizmet veya iirliniin
objektif unsurlar1 arasindaki iliskiye bagli olarak miisterinin elde etmis oldugu tiikketim

sonrast deneyiminin degerlendirilmesidir (Emir, 2007: 78).

Otel isletmelerinde miisteriler iiriin ve hizmetlerin performansini daha énceki
beklentileri 1ile karsilastirarak memnuniyet kararina ulasirlar. Miisteriler bu
beklentilerini {iriin ya da hizmeti kullandik¢a veya deneyimledik¢e gercek performans
algilartyla karsilastirirlar. Otel isletmelerinde miisterilerin beklentileri {iriin ve hizmet
performansii astiginda memnuniyetsizlik, miisteri beklentileri karsilandiginda ise

memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir (Bitner, 1990°dan naklen Emir, 2007: 80).

Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisterinin Onceki
satin aldigindan daha kaliteli bir iiriin ve hizmet almasiyla miimkiindiir. Ayrica otel
isletmelerinin miisterilerinin temel bakis agisinda “ne kadar fazla 6dersen o kadar daha

fazla beklenti igerisinde olursun” diisiincesi hakimdir (Emir, 2007: 52).

3.3.2. “Heterojenlik” Konusuna Yeniden Toplu Bir Bakis

Calismamizin 6nceki kisim ve boliimlerinde onemli sayilabilecek baslica
heterojenlik kaynaklarindan ve yaratabilecegi sorunlardan sozettik. Miisteri
heterojenliginin sorun olusturabilecegi baslica alanlar menii yonetimi ve animasyon

alanlan idi.

Mentiniin genisliginin miisteri sayisiyla ilgisini ortaya koyduk. Bunun yanisira
miisteri sayisinin otel biiyiikliigiiyle, otel biiylikliigiiniin ise otelin cinsi (sinif1) ile olan
ilgisini de ortaya koymus bulunmaktayiz. Buna gore otelin yiiksek sinif olmasinin,

meniisiinde daha genis ve cesitli olabilmesi acisindan bir hareket kabiliyetini
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beraberinde getirecegini soyleyebiliriz. Daha diisiik sinif otellerin ise bu hareket

kabiliyetinden nispeten mahrum olduklarini ileri siirmek miimkiindiir.

Bu durumda miisteri heterojenliginin Ozellikle nispeten daha diisiik siif
otellerde sorun olusturabilecegi, bu otellerin miisterilerinin Gtekilere gore genellikle
nispeten daha “gayrimemnun” olabileceklerini sdylemenin miimkiin olabilecegi akla

gelmektedir.

Fakat denilebilir ki, piyasa bu sorunu kendi igerisinde —ve kendiliginden-
halletmistir. Ornegin bes yildizli oteller ile {i¢ yildizl1 otelleri ele alalim. Ug yildizh
otel miisterisi demek, bes yildizli otel yerine ii¢ yi1ldizli otele giden birisi demektir.
Miisterinin ii¢ yi1ldizli otele giderken otelin restoraninda bir bes yildizli oteldeki kadar
genis bir menii ile karsilagmayacagini dolayistyla mutlaka kendi damak zevkine uygun
yiyeceklerle karsilasmayacagini pesinen bildigini tahmin etmek zor degildir. Zaten bu
beklenti diisiikliiglinlin 6diiliinii de otele bes yildizli otel fiyatindan daha diisiik bir
fiyat 6deyerek almaktadir.

Buna gore hizmet standartlarinin bes yildizli otelden daha diisiik olmasina
ragmen miisterinin otelden ve restorandan olduk¢a memnun olmas1 miimkiindiir. Yani
“memnuniyet” denilen seyin “beklenti” diizeyi ile iliskisi oldugunu ileri slirmek
gercekei goriinmektedir. Bu noktada yine Emir’in degerli ¢alismasini baz alarak biraz

daha ayritiya girmemiz yararl olacaktir.

Eger memnuniyet, beklenti ile iligski halindeyse beklentisi diisiik olanin nigin
memnuniyetinin de diisiik olacagi sorgulanabilir. Eger beklenti bastan diisiik ise daha
diisiik standartta hizmet verilmesine ragmen bundan ni¢in memnun olunmasin? Su
kadar ki, Emir anket sorularini “memnun musunuz, degil misiniz?” tarzinda
sormamistir. Emir’in ¢alismasindaki verilere gore farkli milliyetlerdeki miisterilerin
beklenti diizeyi ii¢ yildizlilarda daha diistiktiir. (Emir’in ¢alismasi bu iddia iizerine
kurulu olmamasina ragmen, ¢alismasinda kullandigi verilerden bunu gorebilmek
miimkiindiir.) Bunun yanisira yine s6z konusu ¢aligmadaki verilerden yararlanarak ii¢
yildizlilardaki beklenti diizeyi ortalamasinin bes yildizlilardaki beklenti diizeyi
ortalamasindan anlamli olarak diisiik oldugunu da ¢alismamizin dordiincii béliimiinde

gosterdik. Memnuniyet diizeyleri ise degiskenlik gosterebilmektedir.

Bazi departmanlar i¢in bazi miisteri gruplarinda, {i¢ yildizlilar i¢in hem beklenti

bes yildizlilara gore daha diisiilk hem de memnuniyet daha diistik iken, baska miisteri
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gruplarinda beklenti bes yildizlilara kiyasla daha diisiik oldugu halde memnuniyet
daha yiiksek ¢ikabilmektedir. Ug yildizlilarda hem beklentinin hem de memnuniyetin

diisiik ¢iktig1 anket sorularini ele alalim.

Sorular1 olduk¢a somut olgular iizerine kuruludur. Ornegin bir isletmede
carsaflarin hergiin degismesi yerine {i¢ giinde bir degisiyor olmasi, Emir (2007)’in
caligmasinin yaklasimi geregi hakli olarak memnuniyet diizeyini diisiik ¢ikartir. (Yani
carsafin ii¢ giinde bir degistirilmesinin kétii bir sey oldugu varsayimi altinda, ona
verilen memnuniyet puani daha diisiiktiir.) Fakat bu durum ii¢ yildizli otel miisterisinin
carsafin ii¢ giinde bir degistirilmesini (madem ki otel {i¢ yildizlidir) aslinda oldukga

normal bir durum oldugunu diisiinmesine engel olmaz.

S6z konusu caligmadaki bazi veriler ise umulan sonugla ¢eliskili gibi
gbriinmesine ragmen, kanimizca aslinda bir celiski sézkonusu degildir. Ornegin baz
konularda bir kisim ii¢ y1ldizli otel miisterilerinin memnuniyet diizeyleri, bes yildizl
otel miisterilerinin memnuniyet diizeylerinden daha yiiksek ¢ikmustir. Aslinda bu
durum mantiga aykir1 gibi goériinmesine ragmen, hi¢ de dyle olmayabilir. Konuyu bir

ornek ile aciklayalim:

Ornegin beklentiyi dlcerken “Onbiiro islemlerinin hizli ve hatasiz olmasi
onemlidir.” (beklenti) 6nermesine ne kadar katildiklarinin ve “Onbiiro islemleri hizl
ve hatasiz idi.” (memnuniyet) 6nermesine ne kadar katildiklarinin, bes yildizli otel
misterilerine ve li¢ y1ldizli otel miisterilerine ayr1 ayr1 soruldugu diistinelim. Teorik
olarak beklentiyle ilgili soruya bes yildizli otel miisterisinin 5 puan (en yiiksek puani)
vermesi beklenirken, ti¢ y1ldizli otel miisterisinin —haddini bilerek- daha az (mesela 3
puan vermesi) beklenir. Memnuniyet konusuna gelince, bes yildizli otel miisterisi 2
puan verirken {i¢ y1ldizli otel miisterisinin 4 puan vermesi bizi sasirtmamalidir. Cilinkii
“hizli ve hatasiz” kavrami gorecelidir. “Hizli” kavramini ele alalim. Onbiiro
islemlerinin 7 dakika igerisinde tamamlanmasi bes yildizli otel miisterisine gore
oldukca “yavas” iken, 13 dakikada tamamlanmasi {i¢ yildizli otel miisterisine gore (li¢
yildizlt bir otele geldiginin bilincinde olan bir miisteriye gore) oldukc¢a “hizli”

sayilabilir.

Biitiin bu olgular ve mantiki ¢ikarimlar beklentiyle ilgili oldugu goriisleri
yabana atmamak gerektigi husunda birer ipucu sayilmaktadir. Eger beklenti ile

memnuniyet birbirine bagl ise, diisiik sinif otellerin her tip miisteriye ayr1 ayri hitap
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edebilecek nitelikte menii sunmasinin énemli bir probleme sebep olmayacagini ileri
stirmek miimkiindiir. Bir bagka deyisle —yukarida da belirtildigi gibi- piyasanin g¢esitli
sinif otellerden olugmasinin, bu sorunu kendiliginden ¢o6ziilmiis olmasiyla ayn1 anlama
geldigini sdyleyebiliriz. Bunu biiyiik olasilikla, memnuniyetin beklentiyle iliskisine

bor¢lu bulunmaktayiz.

Bir restoran otele bagli bir restoran oldugunda miisteri profilinin otelin miisteri
profiline paralel oldugunu 6nceki kisimlarda agiklamistik. Otel miisterisi heterojense
restoran miisterisi de heterojen demektir. Denilebilir ki, heterojenlik aslinda bagimsiz

restoranlarda daha biiyiik bir sorun olabilir.

Otele bagl restoranin miisterisi aslinda otel miisterisidir. Oteli segmesinde
sadece otelin restorani degil otelin restorani1 disinda kalan birgok faktor rol oynamis
olabilir. Ozellikle diisiik simif otelleri ele alirsak, herseyden dnce otele édenen fiyat
daha diisiiktiir. Otelin miisteri agisindan baska olumlu Ozellikleri de bulunabilir.
Secilen otelin restoraninda miisterinin damak zevkine uygun her ¢esit yiyecek
hizmetinin bulunmamasini tiim bu nedenlerle, miisteri “katlanabilir” bir husus olarak
gorebilir. Bu tipki, performansindan dolay1 tercih edilen bir otomobilin koltuk
kumaglarinin ikinci smif olmasma —diger olumlu 6zelliklerinin hatrina- katlanmak
gibidir.

Konuyla ilgili garpici sayilabilecek bir drnek daha vermek istiyoruz. Ornegin
bir sehrin c¢arsisinda sadece “ev yemekleri” tiiriinde yiyecekler sunan bir restoran
bulunabilir. Hedef miisteri kitlesi olarak ev yemeklerini tercih edenleri se¢mistir ve
bunlar restoran i¢in yeterli dolulugu saglayabilir. Fakat otele bagli bir restoran
konseptini ev yemekleri lizerine kuramaz. Ciinkii onun miisterilerinin ortak yonii, ev
yemekleri seviyor olmalar1 degil, birgok baska faktorlerin de etkisiyle —o oteli se¢mis
olan otel miisterileridir. Buna ragmen meniide ev yemeklerinin bulunmamasi, bu tiir
yiyeceklerden hoslanan miisterilerin restorandan yararlanmalarina engel olmaz.
(Otelden disar ¢ikip ev yemekleri sunan bir restoran aramak zaman ve fiziksel kisitlar

nedeniyle maliyetli olabilir. Ya da otelde HDS sistemi s6zkonusu olabilir.)

Kisacasi, yukarida da belirttigimiz gibi konaklama piyasasinin kendi i¢erisinde

“bes yildizl1”, “li¢ yildizl1”, “bir yi1ldizl1” gibi siniflara ayrilmasi bir anlamda miisteri

heterojenligine bulunan bir “piyasa ¢6ziimii”diir denilebilir.
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Daha carpict olmast agisindan oOrneklerimizi menii yonetimi konusundan
verdik. Fakat animasyon faaliyetleri ve bu konudaki miisteri heterojenligi i¢in de
benzer diisiinceler ileri siirmek miimkiindiir. Daha diisiik sinif (ya da daha kii¢iik)
otellerin miisterileri kendi mantelitelerine ¢okta uygun olmayan animasyon

faaliyetlerine daha toleransli olabilirler.

Ozetle diyebiliriz ki, otel igerisinde miisteri heterojenligi kaginilmaz olmakla
birlikte, sektoriin kendi igerisinde buldugu piyasa ¢oziimleri sayesinde listesinden

gelebildigi bir konudur.

3.3.3. Yeniden “Pazar Boliimlendirme”ye Dogru

Yukarida kisaca oOzetledigimiz hususlar bizde farkli cagrisimlar da
yaratmaktadir. SOyle ki, literatiirde geleneksel pazar boliimlendirme kriterleri bellidir.
Bunlardan birinci boliimde bolca sozettik. Burada ise —konaklama sektoriine 6zgii olup
olmadig tartisilabilir nitelikte olan- yeni bir kriter ortaya ¢ikmig gibi goriinmektedir.
Buna bir isim vermek gerekirse, “miisterilerin liriin hassasiyeti agisindan pazar

bolumlendirme” demek mumkiindir.

Onceki kistmda diisiik sinif otellerde bile miisteri kitlesi olmasima ve bu tip
oteller her tiirlii miisterinin farkli tercihlerine hitap edebilme yoniinden daha zayif
olsalar bile, bu durumun o6nemli bir sorun olusturamayabilecegi, esasen yildiz

sisteminin bu heterojenlik meselesine bir ¢esit ¢coziim sayilabilecegini belirtmistik.

Yine bu konuyu 6rneklendirebilmek agisindan bes yildizli otelleri ve ti¢ yildizl
otelleri ele alalim. Ug y1ldizl1 otel miisterisi beklentisi daha diisiik ve dolayistyla iiriine
hassas olmayan bir miisteri sinifidir. Uriine hassas olmamasimin 6diiliinii ise daha

diisiik bir fiyat 6deyerek almaktadir.

Bes yildizl1 otel miisterisi ise “lirline kars1 hassas miisteri” sinifina sokulabilir.
Burada esas dikkat ¢eken nokta sudur: bes yildizli otelin herhangi bir miisterisinin bazi
ozel zevkleri bulunabilir. Ornegin restoranda sadece italyan yemeklerini tercih
edebilir. Ya da ¢esitli aktiviteler icerisinde tesisin sadece binicilik faaliyetleri onun
ilgisini ¢ekebilir. Bes yildizli otelin diger miisterileri de benzer sekilde farkli tercihlere
sahip olabilirler. Neticede otelde her tiirlii imkan bulundugundan, her biri aradigini

bulabilmektedir. Fakat her tiirlii imkanin bulundugu bu otele gelip italyan yemekleri
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disindaki yiyecekleri tercih etmeyen, binicilik disindaki aktivitelere ilgi duymayan
misteri 6dedigi fiyat ile kendisinin ilgi duymadig: faaliyetlerin maliyetlerinin de bir
kismin iistlenmektedir. Buna razi olmak durumundadir. Clnkii restoraninda sadece
italyan yemekleri bulunan, aktivite olarak da sadece biniciligi barindiran bir bes
yildizl1 otel (ya da bir otel) kurulamayabilir. (Genis bir konu oldugundan sebeplerine
burada deginmek uygun olmaz.) Yasal engelleri saymazsak bile, bunun iktisadi
olmayacagmi -simdilik sagduyu yardimiyla- soyleyebiliriz. Bu demektir ki,
konaklama sektoriinde bazi 6zel tercihlere sahip olan miisterilere bu tercihleriyle ilgili
imkanlar, tercih etmedigi ve yararlanmadigi diger imkanlarla bir arada (bir bagka
deyisle ayni tesis igerisinde) sunulmak durumundadir. Peki bu miisteri imkanlarin
sadece bir kismiyla ilgilendigi halde nicin o tesiste konaklasin ve bes yildizli fiyat
Odesin? Bunun, “bu tesiste her tiirlii imkan var, dolayisiyla benim ilgilendigim
imkanlar da var” mantig1 sebebiyle oldugunu sdyleyebiliriz. Bir bagka deyisle, aslinda
o tesiste bu miisterinin istedigi imkanlarin bulunmasi, tesiste her tirlii imkanin
bulunmasi sartina bagl olmaktadir. Belki garip karsilanabilir ama bu durum bizce,

isletme ile miisteri arasinda tistii ortiilii bir anlagmay1 ifade etmektedir.

Tesis bazinda miisteri heterojenliginin bir¢ok kriter agisindan kaginilmaz
oldugunu, calismamiz boyunca g¢esitli verilerle ifade ettik. Ayni oteli dolduran
miisterilerin yaglari, milliyetleri, meslekleri, egitim durumlar, aliskanliklar
birbirinden ka¢inilmaz olarak farklidir. Gerek bes yildizli otelde gerekse ti¢ yildizh
otelde bu boyledir. Bes yildizli oteli dolduranlarin ortak yani yaslari, cinsiyetleri,
milliyetleri vs. degil, “iiriine karst hassas tipte” olmalaridir. Ug yildizli otel

miisterilerini ise “iirline kars1 daha az hassas olanlar” sinifina sokabiliriz.

Yukarida da belirttigimiz gibi, burada c¢arpici olan nokta, “aradigin imkanlari
ancak aramadigin diger imkanlarla birarada sunan bir tesiste bulabilirsin” seklinde

Ozetlenebilen saptamamizdir.

O halde hem iiriine kars1 hassas olan ve hem de tesisteki her tiirlii imkanla degil,
sadece kendi 6zel tercihleriyle ilgilenen miisterilere hitap etmek acisindan, konaklama
piyasasinda onemli bir pazar firsat1 (ya da boslugu) bulundugunu sdyleyebiliriz. Bu
tiir bir girisimciligin iktisadi olmadigmi (zaten boslugun varligi herhalde bu
sebepledir) belirtmistik. Herseyden 6nce dolulukla ilgili endiseler de buna engel olur.

Fakat basarilabilirse, girisimciler agisindan ¢ok cazip oldugu ortada olan, erisilmesi
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giic bir kutup yildiz1 gibi —deyim yerindeyse- parlamaktadir. Siiphesiz ki, bu konu
tizerinde daha ¢ok ¢aligma yapmak gerekmektedir ve bu bizim ¢alismamizin sinirlarini

asar. Yine de arastirilmaya deger bir konu oldugu kanisindayiz.
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DORDUNCU BOLUM

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Tezin konusu heterojenligin sebepleri ve ne tip sorunlara yol agtig1 ya da ne
kadar sorun yarattifidir. Arastirmanin amact heterojenligin kagimilmazligini,
sebeplerini ve otellerde sorun yaratip yaratmadigini ya da ne tip sorunlar yarattigini

arastirmaktir.

4.1.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreninini tatil yorelerinde faaliyet gosteren otel isletmeleridir.
Ancak kisitlt zaman ve her otele ulasmanin maliyetli olmasi nedeniyle 6rneklem 38

otel isletmesinden olugmaktadir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anketler otel isletmelerine uygulanmistir. Ik
olarak Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde diizenlenen Istindam ve Kariyer
Giinleri’ne gelen katilimci otel yoneticilerine anketler dagitilmis, toplam 28 anket
doldurulmustur. Diger asamada 30 otel yoneticisine anketler mail yoluyla
gonderilmigtir. Fakat 10 geri doniis gerg¢eklesmistir. Bu durumda arastirmanin

orneklemi 38 otel isletmesinden olugmaktadir.

4.1.2. Veri Toplama Araci ve Siireci

Veri toplama araci olarak konuyla ilgili sorular ve degiskenler olusturulmus ve
anket formu hazirlanmistir. Kullanilan anket formu Ek-1’de sunulmustur. Anket

calismasi 2015 Subat-Mart aylarinda yapilmaistir.



4.1.3. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen wverilerin analizinde istatistiki yOntemler
kullanilmistir. Arastirmadaki bulgularin tablo haline getirilmesinde frekans ve yiizde
degerleri kullanilmigtir. Daha sonra oteldeki oda sayisi ile otelde konaklayan
miisterilerin milliyet ¢esidi arasindaki iliskiyi 6l¢mek igin korelasyon analizi, otel cinsi
ile otellerde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi arasindaki iliskiyi 6lgmek icin

de bagimsiz iki grup testi uygulanmistir.

4.2. BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo.3. Otellerin yildiz sayilarina (cinslerine) gore frekans dagilimlari ve
yiizdeleri

F Yiizde
Bes Yildizli Otel 29 76,3
Dort Yildizli Otel 4 10,5
Uc Yildizli Otel 1 2,6
Bir Yildizli Otel 1 2,6
Diger 3 79
Toplam 38 100,0

Ankete katilan 38 otelden 29°u bes y1ldizli, 4’1 dort yildizly, 1°1 ti¢ yildizli, 1°1
bir yi1ldizl1 oteldir. Diger secenegini secen otellerden biri tatil koyii, biri termal tatil

koytii olduklarini belirtmistir.
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Tablo.4. Otellerin Oda Sayisilarina Gore Frekans Ve Yiizde Dagilimlarn

Oda Sayis1 F Yiizde
10-50 3 7,8
51-100 2 5,2
101-150 3 7,8
151-200 4 10,4
201-250 1 2,6
251-300 2 5,2
301-350 4 10,4
351-400 1 2,6
451-500 8 20,8
501-550 3 7,8
551-600 1 2,6
601-650 1 2,6
651-700 2 52
701-750 1 2,6
801 ve tizeri 2 5,2
Toplam 38 100,0

Tablo.4.te ankete katilan otellerin oda sayilar1 gosterilmektedir. Oda sayilari
10, 800 ve tizerinde gesitlilik gostermektedir. Sekiz tane 451-500 odali, dort tane 151-
200 odal1 ve dort 301-400 odal1 otel vardir.
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Tablo.5. Otellerin Yatak Sayilarina Gore Frekans Ve Yiizde Dagihmlan

Yatak Sayisi F Yiizde
1-100 2 5,2
101-200 1 2,6
201-300 2 5,2
301-400 2 5,2
401-500 3 7,8
601-700 4 10,4
801-900 2 5,2
901-1000 2 5,2
1001-1100 2 5,2
1101-1200 4 10,4
1201-1300 1 2,6
1301-1400 2 5,2
1401-1500 2 5,2
1701-1800 1 2,6
1901 ve tizeri 3 7,8
Eksik 5 13,2
Toplam 38 100,0

Tablo.5.te ankete katilan isletmelerin yatak sayilari verilmistir. Bu soruya 38
otelden 33 cevap verilmistir. Bunlarin igerisinde dort tane 601-700, dort tane 1101-

1200, ii¢ tane 401-500 ve {i¢ tane 1901 ve iizeri yatakli otel bulunmaktadir.

Tablo.6. Otelin Bulundugu Yere Gore Frekans Ve Yiizde Dagihmlan

F Yiizde

1 2,6

Alanya 2 5,3
Antalya 11 28,9
Aydin 4 10,5
Balikesir 4 10,5
Bodrum 7 18,4
Bursa 1 2,6
Isparta 1 2,6
[stanbul 2 5,3
[zmir 2 53
Marmaris 3 7,9
Toplam 38 100,0
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Anket ¢aligmasina katilan otellerden en fazlasi Antalya, daha sonra sirasiyla
Bodrum, Aydin, Balikesir, Marmaris, Alanya, Istanbul, Izmir, Isparta ve Bursa

illerindendir.

Tablo.7. Otelde Konaklayan Miisterilerin Milliyet Cesit Sayilarimin Frekans Ve

Yiizde Dagihmlarn

Milliyet Cesidi F Yiizde
Sayisi

1-5 17 44,8
6-10 8 21,05
11-15 8 21,05
16-20 1 2,6
21-25 1 2,6
26-30 3 7,9
Toplam 38 100,0

Otellerde konaklayan miisterilerin milliyet sayis1 da oldukca farklilik
gostermektedir. Tabloya gore otellerde konaklayan miisterilerin milliyetleri en fazla
30 ¢eside kadar ¢ikmaktadir. Fakat sonuclara gore ankete katilan oteller en ¢ok

(%44,8) 1-5 cesit milliyeti agirlamakta oldugunu anlamaktayiz.

Tablo.8. A’la Carte Meniilii Bir Restoranimiz Ya Da Restoraninizda A’la Carte
Menii (Masaya Servis) Var Mi1? Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Ve Yiizde
Dagihmlan

F Yiizde
Evet 34 89,5
Hayir 4 10,5
Toplam 38 100,0

Tabloda ankete katilan otellerin 34’{inde a’la carte meniilii uygulamasinin

oldugu, 4’iinde ise bdyle bir menii uygulamasinin olmadigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo.9. A’la Carte Meniideki “Ana Yemek” Cesidi Sayisinin Frekans Ve Yiizde

Dagihmlan

Ana Yemek F | Yiizde | Gegerli
Cesit Sayisi Yiizde
1-5 11 29 33,4
6-10 5 13,1 15,1
11-15 5 13,2 15,2
16-20 3 79 9,1
21-25 1 2,6 3,0
26-30 4 10,6 12,2
31-35 1 2,6 3,0
41-45 1 2,6 3,0
46-50 1 2,6 3,0
100 ve Uzeri 1 2,6 3,0
Toplam 33 86,8 100,0
Eksik 5 13,2

Toplam 38 100,0

A’la carte menii uygulamasi mevcut olan otellerde meniideki yiyecek gesit
sayist dagilimma baktigimizda 100 ve iizeri ceside kadar gitmekte oldugunu
gormekteyiz. Ve sonuglara gére %33.4°liikk bir oranla en ¢ok 1-5 ¢esit yiyecek

¢esidinin bulundugunu gormekteyiz.

Tablo.10. Acik biife meniilii bir restoramimiz ya da restoranimizda acik biife menii
var m1? Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagihmlan

F Yiizde
Evet 33 86,8
Hayir 5 13,2
Toplam 38 100,0

Tabloda ankete katilan otellerin 33’linde acik biife meniilii uygulamasinin

oldugu, 5’inde ise boyle bir menii uygulamasinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo.11. Acik Biife Meniideki “Ana Yemek” Cesidi Sayisinin Frekans Ve Yiizde
Dagihmlan

Ana Yemek F | Yiizde | Gegerli
Cesit Sayisi Yiizde

1-5 2 5,3 6,1
6-10 4 10,5 12,1
11-15 9 23,6 27,2
16-20 6 15,8 18,2
21-25 3 7,9 91
26-30 4 10,5 12,1
36-40 2 5,3 6,1
60 ve lzeri 3 7,9 91
Toplam 33 86,8 100,0
Eksik 5 13,2

Toplam 38 100,0

Acik biife menii uygulamasit mevcut olan otellerde mentideki yiyecek gesit
sayist dagilimina baktigimizda meniilerde %27.2’1ik bir oranla en ¢ok 11-15 yiyecek

¢esidinin bulundugunu gormekteyiz.

Tablo.12. Otelinizde Animasyon Faaliyetleri Var Mi? Sorusuna Verilen
Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagihmlar

F Yiizde
Evet 31 81,6
Hayir 7 18,4
Toplam 38 100,0

Ankete katilan otellerin yaklasik 9%82’sinde animasyon faaliyetleri
uygulanmaktadir.
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Tablo.13. Animasyon Faaliyetleri icin Otelde Kadrolu Animatorler Var M,
Yoksa Dis Yardim Mi Aliyorsunuz? Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Ve
Yiizde Dagihimlan

F Yiizde Gegerli
Yiizde
Kadrolu 4 10,5 12,9
animatorlerimiz var.
Dis yardim aliyoruz. 9 23,7 29,0
Her ikisi birlikte. 18 47,4 58,1
Toplam 31 81,6 100,0
Eksik 7 18,4
Toplam 38 100,0

Animasyon faaliyeti bulunan

otellerin yaklasik

%13’tniin  kadrolu

animatorlere sahip oldugu, %29’unun dis yardim aldigi, %58 inin ise her ikisini birden

uyguladiklar1 sonucu ¢ikmustir.

Tablo.14. Otelde Uygulanan Animasyon Aktivitelerinin Cesit Sayillarimin
Frekans Ve Yiizde Dagihmlarn

Aktivite Cesit F Gegerli
Sayisi Yiizde
5 ve 5’ten az 6 22,6
6-10 7 25,9
11-15 6 22,2
16-20 3 11,1
21-25 2 7,4
31-35 1 3,7
36-40 1 3,7
100 ve tizeri 1 2,6
Toplam 38 100,0

Anketin bu sorusuna animasyon faaliyeti bulunmayan 7 otel disinda 4 otel de

cevap vermek istememistir. Verilen cevaplara gore otellerde uygulanan animasyon

aktivite sayilari ¢esitlilik gostermektedir. Ancak agirlikli olarak otellerde %25,9 oranla

en ¢ok 6-10 cesit animasyon uygulandig1 sonucuna varilmaktadir.
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Tablo.15. Oteliniz Hersey Dahil Sistem Mi Calistyor? Sorusuna Verilen

Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagihmlar:

F Yiizde Gegerli
Yiizde
Evet 25 65,8 67,6
Hayir 12 31,6 32,4
Toplam 37 97,4 100,0
Eksik 1 2,6
Toplam 38 100,0

Ankete katilan otellerin yaklasik %66°s1 hersey dahil sistem calismaktadir.

Tablo.16. Miisterileriniz Animasyon Faaliyetleri icin Ekstra Ucret Odiiyorlar

Mi? Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagihmlan

F Yiizde Gegerli
Yiizde
Ekstra ticret 6diiyorlar. 2 5,3 6,3
Ucret O6demiyorlar. 30 78,9 93,8
Toplam 32 84,2 100,0
Eksik 6 15,8
Toplam 38 100,0

Bu soruya cevap veren otellerin yaklasik %94’linde miisteriler animasyon

faaliyetleri igin ekstra ticret 6dememektedirler.
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4.3.Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi aralik ve rasyo diizeyinde 6l¢iilmiis iki degisken arasinda
bagimlilik olup olmadigini, var ise yoniinii ve giiciinii gosteren bir analiz yontemidir.
Korelasyon katsayist (r) -1 ile +1 arasinda deger bir deger alabilir. Korelasyon
katsayisinin pozitif olmast iki degisken arasinda tam bir pozitif dogrusal iliski
oldugunu yani degiskenlerden biri artarken digerinin de arttigini, negatif olmasi iki
degisken arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu yani degiskenlerden biri artarken

digerinin de azaldigini gostermektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 335).

Burada da oteldeki oda sayisi ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi

arasindaki iliskiyi 6l¢mek i¢in korelasyon analizi yapilmaistir.

Tablo.17. Oteldeki Oda Sayis fle Otelde Konaklayan Miisterilerin Milliyet Cesidi
Arasindaki Iliskiyi Ol¢mek I¢in Korelasyon Analizi

Oteldeki Otelinizde
oda sayisi konaklayan
misteriler
milliyet
olarak kag
cesittir?
Oteldeki oda sayisi Korelasyon 1 ,179
Katsayisi
Anlamlilik Diizeyi ,282
N 38 38
Otelinizde Korelasyon ,179 1
konaklayan Katsayisi
miisteriler milliyet | Anlamlilik Diizeyi ,282
olarak kag ¢esittir? N 38 38

Tabloda yer alan 0,282 degeri oteldeki oda sayisi ile otelde konaklayan
miisterilerin milliyet c¢esidi arasinda diisiik bir korelasyonun var oldugunu
gostermektedir. Diisiik korelasyon olmasi, otelde konaklayan miisterilerin milliyet
¢esidinin artmasiyla oteldeki oda sayisinin artmasinin ya da tam tersi oteldeki oda
sayisinin artmasiyla otelde konaklayan miisterilerin milliyet cesidinin artmasinin

arasinda bir iligki olmadig1 sonucunu gostermektedir.
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4.4 Bagimsiz iki Grup Testi (Independent Sample T-Test)

“t” testi iki grup arasinda karsilastirma yapmak i¢in uygun bir testtir. Farkli
anakiitleden elde edilen gruplar arasinda karsilastirmalar yapmak gerektiginde
kullanilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 268). Burada ise otellerde animasyon
faaliyetinin uygulanmasi otellerin cinsine yani yildiz sayisina gére 6nemli bir farklilik

gosterip gostermedigi arastirilmistir.

Tablo.18. Otel Cinsi ile Otellerde Animasyon Faaliyetlerinin Bulunabilirligi
Arasinda Bagimsiz iki Grup Testi

t df Sig. (2-tailed)
Otelin Cinsi -3,699 36 ,001

Bagimsiz iki grup testi tablosunun Sig. (anlamlilik) stitunundaki degerin 0,001
oldugu goriilmektedir. S6z konusu bu deger 0,05ten kii¢iik oldugu i¢in otelin cinsi ile
otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi arasindaki iliskinin p < 0,05 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Diger bir deyisle otelin cinsi yani

biiyiikliigii arttik¢a otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi artmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Uygulanan anketler sonrasinda yapilan frekans ve yiizde dagilimlari sonucunda
ankete en ¢ok 5 yildizli otelin katildigi (29 adet), ankete katilan otellerden sekiz
tanesinin 451-500 odali, dort tanesinin 151-200 odali, dort tanesinin 301-350 odali
oldugu, otellerden dort tanesinin 601-700 yatakli, dort tanesinin 1101-1200 yatakli

oldugu, otellerin cogunun Antalya otellerinden oldugu goriilmektedir.

Otellerde konaklayan miisteri geneli 1-5 ¢esit olarak ortaya ¢ikmistir. Ankete
katilan otellerin 34’iinde a’la carte mentiilii bir restoran, 33 {inde agik biifeli bir restoran
bulundugu sonucu ortaya cikmistir. A’la carte meniilii restoran bulunan otellerin
%33,4’ilinde ana yemek sayis1 1-5°tir. Ac¢ik biife mendilii restoran bulunan otellerin de

%27,2’sinde ana yemek sayis1 11-15’tir.

38 otelden 31’inde animasyon faaliyetleri bulunmaktadir. Bunlarin yaklagik
%13 linde kadrolu animatorler bulunmakta, %29°u dis yardim almakta , %581 hem
dis yardim almakta hem kadrolu animatdr bulundurmaktadir. Animasyon faaliyetleri
bulunan otellerde faaliyetleri ¢esitlilik gostermekte ve otellerin %25,9’unda 6-10 ¢esit

aktivite bulunmaktadir.

Otellerin %66°s1 hersey dahil sistem c¢alismaktadir ve %94’linde miisteriler

animasyon faaliyetleri i¢in ekstra licret 6ddememektedirler.

Oteldeki oda sayisi ile otelde konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi arasindaki
iliskiyi 6l¢mek i¢in yapilan korelasyon analizinin sonucu oteldeki oda sayisi ile otelde
konaklayan miisterilerin milliyet ¢esidi arasinda diisiik bir korelasyonun var oldugunu
gostermektedir. Diisiik korelasyonun olmasi otelde konaklayan miisterilerin milliyet
cesidi ile oteldeki oda sayis1 arasinda bir iligki olmadig1 anlamina gelmektedir. Yani
bu sonuca gore tez boyunca savundugumuz “otellerde heterojenligin kacinilmaz
oldugu, otel ister biiyiik ister kiiciik olsun miisteri heterojenliginin yasandigi”
diistincelerinin hakli ve yerinde oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak heterojenlik kiiciik

otellerde beklenti-memnuniyet iligskisinden dolay1 sorun olmamaktadir.
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Otel cinsi ile otellerde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi arasindaki
iliskiyi 6lgmek icin yapilan bagimsiz iki grup testi (independent sample t-test)’'nde
otellerde animasyon faaliyetinin uygulanmasi otellerin cinsine yani yildiz sayisina
gore 6nemli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle otelin cinsi
yani bliylikligii arttikca otelde animasyon faaliyetlerinin bulunabilirligi artmaktadir.
Tiim bunlar da tezin ii¢lincli bolimiinde bahsettigimiz kiiciik otellerde animasyon
faaliyetlerinin yapilamadigi, daha ¢ok biiyiikk otellerde yapildig1 bilgileriyle
ortlismektedir.

Animasyon faaliyetlerinin uygulanmasi kiiciik otellerce pek fazla tercih
edilmemektedir. Bunun nedenlerinin arasinda maliyet yatmaktadir. Yiiksek maliyetler
yikksek fiyatlarla dengelendigi, kiigiik otellerde de yiiksek fiyatin sézkonusu

olamayacagi i¢in animasyon uygulamalarina gidilmemektedir.

Cok iirlinlii ve ¢ok fiyatli durumuna ragmen bir otelde esas faaliyet bolimii
odalardir. Ciinkii gelirin yarisindan fazlasi odalardan saglanmaktadir. Bu durum goz
oniine alindiginda dolulugu saglayamayan oteller, biiyiikliikleri ne olursa olsun
halihazirda tek bir milletten miisteri kabul etme riskine girmemektedirler. Bunun
yanisira Ozellikle kapt miisterileri ile calisan tesisler zaten miisterileri
ayrramamaktadirlar. Ki zaten onlar da kiiciik isletmelerdir. Yani otel biiyiikliigii veya

kiiciikliigii ile homojenlik arasinda bir iliski gézlenmemektedir.

Gerek literatiir boyunca ortaya koydugumuz bilgiler gerekse analiz sonucu
gostermektedir ki otelin cinsi ne olursa olsun heterojenlik turizmde kaginilmaz bir

olgudur.

Otel isletmelerinde pazar boliimlendirme yapilamadigi i¢in otel c¢alisanlar
cesitli istek ve ihtiyaglar1 olan miisterilere iiriin ve hizmet sunmak zorunda
kalmaktadirlar. Tek bir miisteri tipine gére hizmet sunulamadigi i¢in tiim miisterileri
memnun edecek hizmet verilmesi gerekmekedir. Cesitli milliyet ve kiiltlire sahip
miisterilerin bulunmasi otel ¢alisanlari-miisteri ve miisteri-miisteri iletisiminde zorluk
cikarabilmektedir. Bu durumun {stesinden gelebilmek icin en az bir dili ¢ok iyi
diizeyde bilen ve bir ya da daha fazla dilde yeterli diizeyde bilgiye sahip personelin
calistirilmas1 gerekmektedir. Ayrica miisterilerin birbirleri ile kaynagmasini saglamak
icin ¢ok iyi organize edilmis, yabanci dil bilgisine sahip animatorler tarafindan

yonetilen animasyon faaliyetlerinin bulunmasi1 gerekmektedir. Ancak animasyon
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faaliyetlerinde miisterilerin kiiltiirel Ozelliklerine ve dini inaniglarina uygun
aktivitelere yer verilmesi miisterilerin memnuniyetini saglama agisindan isletmeye

oldukca yarar saglayacaktir.
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EK-1 ANKET FORMU
Sayimn katihmer;

Bu anket formu yiiksek lisans tezi olan “Otellerde Miisteri Heterojenligi, Sebepleri ve
Dogurabilecegi Potansiyel Sorunlar Uzerine Bir Degerlendirme” isimli calismamiz
icin veri olusturulmasi amaciyla hazirlanmistir. Vermis oldugunuz bilgiler sadece
bilimsel amagh kullanilacaktir ve tamamen gizli kalacaktir. Arastirmaya gosterdiginiz
katki ve duyarliliga simdiden tesekkiir ederiz.

1- Otelinizin cinsi nedir?
() Bes yildizli otel

() Dort yildizli otel

() Ug yildizl1 otel

() Iki y1ldizl1 otel

() Bir yildizl1 otel

() Diger (Belirtiniz) ............c.cccceuennnn.s

2- Oteldeki
_Oda sayist:

_ Yatak sayist:

3- Otelin bulundugu yer
(kasaba, mevkii ve sehir belirtiniz)

4- Otelinizde konaklayan miisteriler milliyet olarak kac¢ cesittir? Yaklasik olarak
belirtiniz.

5- a- A’la carte mentilii bir restoraniniz ya da restoraninizda a’la carte menii (masaya
servis) var mi?

Evet () Hayir ()
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b- Onceki soruya “evet” cevabi verdiyseniz, a’la carte meniideki “ana yemek” ¢esidi
sayisini belirtiniz. (Bu, giinden giine degisiyorsa tahmini bir ortalama rakam yaziniz.
Bunun yanisira, ana yemek “grubu” sayisin1 DEGIL, ana yemek gruplarindaki yemek
cesitlerinin toplam sayisini belirtiniz)

Say1:

Cc- Acik biife mendilii bir restoraniniz ya da restoraninizda agik biife menti var m1?

Evet () Hayir ()

d- Onceki soruya “evet” cevabi verdiyseniz, agik biife meniideki “ana yemek” cesidi
sayisini belirtiniz. (Bu, giinden giine degisiyorsa tahmini bir ortalama rakam yaziniz.
Bunun yanisira, ana yemek “grubu” sayisin1t DEGIL, ana yemek gruplarindaki yemek
cesitlerinin toplam sayisini belirtiniz)

Say1:

6- Otelinizde animasyon faaliyetleri var m1?

Evet () Hayir ()

Eger 6. Soruya “evet” cevabi verdiyseniz asagidaki sorular1 cevaplandiriniz.

7- Animasyon faaliyetleri i¢in otelde kadrolu animatorler var mi, yoksa dig yardim mi1
aliyorsunuz?

() Kadrolu animatorlerimiz var.
() Dig yardim aliyoruz.
() Her ikisi birlikte.

8- Animasyon aktiviteleri, bildigimiz gibi ¢esitli tiirde olabilir. Bir sezon boyunca
otelinizde uygulanan animasyon aktivitelerinin ¢esit sayisini yaziniz.

Say1:

9- Oteliniz hersey dahil sistem mi ¢alistyor?

Evet () Hayir ()
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10- Miisterileriniz animasyon faaliyetleri i¢in
() Ekstra {icret ddiiyorlar.

() Ucret 6demiyorlar.

11- Misterilerin farkli milliyetlerden olmalar1 animasyon faaliyetleri agisindan ne tiir
zorluklara sebep olmaktadir? Bu zorluklarin iistesinden nasil gelinmektedir?

Bu konuda degerli tespitleriniz ve diisiinceleriniz ya da turizm Ogrencilerine
Onerileriniz varsa liitfen asagidaki bosluga kisaca yaziniz.

12- Caligmamuz bir yiiksek lisans tezi olarak hazirlanmaktadir. Sizin disinizda bir¢ok
isletmeye de ayni sorular sorulmustur. Verdiginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulmakla
birlikte, bu c¢alismaya isletmenizin de katkisi oldugunun bilinmesini isterseniz
isletmenizin sadece ad1, ¢alismamizin son sayfasinda yer alacaktir. Isletmenizin sadece
ad1 belirtilecek sorulara verdiginiz cevaplar tamamen gizli tutulacaktir. Ama arzu
etmezseniz isletmenizin adi da ¢alismada belirtilmeyecektir. Isletmenizin adinin
calismada belirtilmesini ister misiniz?

Evet () Hayr ()

Isletmenin ismi:

Anket bitti. Katkilarimiz icin cok tesekkiir ederiz.
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