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Ozet

Pazar boélumlendirme stratejisi ticarette, 6zelliklbizmet gletmeleri igin
uygulamada katlagilan zor bir disiplindir. Konaklama sletmeleri, turizm
sektoriinde faaliyette bulunan hizmegleimeleri olup ve hizmetin kendine has
Ozelliklerinin bulunmasindan dolay! ticari karlléa ve pazarda varliklari
tamamiyla tiketicilere sunduklari hizmetlerin  tigiétrin  beklentilerini
kargilamasina bglidir. Tuketici ihtiyag, istek ve arzularinin sl gi ve
dinamikligi g6z 6ntne alinginda ve hizmetlerin kolay taninabilir ve o6lculebili
olmamasi sebebiyle, konaklanggetmelerini tiketici taleplerini homojen gruplar
halinde kiimelgirmelerini zorunlu kilmaktadir. Tiketicileri demmadik, cagrafik,
psikografik ve tiketici davraglarina gore boélumlerine ayirmak konaklama
isletmeleri icin hedef pazarlara ujabilmenin en uygun yodntemi olmaktadir.
Isletmeler bu sayede bir yandan maliyetlerini miniengderken, deer yandan
doluluk oranlarini ve saglarini artirabilmektedirler; dolayisiyla karlihkla da
artmaktadirlar. Sarduralebilir buyumenigarti karlihgin devamina ve karlgin
devami da pazar bélimlerinin sirekli analiz edilmes yorumlanmasina ve her
bir pazar b6limu i¢in uygun pazarlama karmasinihggjelmesine bglhdir.

Anahtar Kelimeler: Pazar boélimlendirme, Konaklama sektort, Karli ve
surdurulebilir blyaime

Alan Tanimi: Pazarlama Stratejileriigletme ve Ydénetim)

THE ROLE OF MARKET SEGMENTATION IN PROFITABLE AND
SUSTAINABLE GROWTH: A STUDY ON ACCOMMODATION SECTOR

Abstract

Market segmentation strategy in trade is a diffiagdilscipline which especially
hospitality enterprises experience in practice. &nmodation companies which
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operate in tourism sector are service enterprises] due to the presence of the
unique features of the service, their profitabilstyd existence in market entirely
depends upon if the service provided meets thec@atfms of consumer. In view
of consumers’ needs, diversity and dynamism ofetesind wishes, also due to
the reason of services are not easily recognizalé measurable, that makes
accommodation companies have consumer demand togemmus groups of the
form. To allocate the consumers according to dempigic, geographic,
psychographic and consumer behaviors are the megropriate method in
hospitality companies to reach their target markbis this means businesses
while minimizing the cost on the hand can increaseupancy rates and sales
thus; profitableness growth. Condition for sustdileagrowth is profitability and
the persistence of profitability depends on segatmms of the market being
continuously analyze, interpret and develop manigtinixes for each market
segment.

Keywords: Market Segmentation, Accommodation sector, Pidétaand
sustainable growth

JEL Code: M - Business Administration (M31 — Marketing)

1. GIRIS

Isletmelerin kurulgunun G¢ temel amaci vardir; sirdirilebilirlik, kigkl ve
hizmet. Bunlardan biri olmazsa olmaz. Bietme bugin kurulup yarin kapanmak
istemez; tam tersine pazarini gdeimek, yeni pazarlara girmek, Grinlerini
cesitlendirmek, bilinir bir marka olmak vs. isterlelsletmeler bu amaca ancak
finansal kazanclariyla uabilirler. Gelirlerini artirmak, giderlerini asgde
tutabilmek ve dolayisiyla karhliklarini maksimumvgyelere ¢cikarmaksietmeleri
ayakta tutan finansal hedeflerdir. Finansal hedefigturuld@gunda gletmeler
varliklarini devam ettirebilirler ve yatirimlarinikasiligini kisa zamanda elde
edebilir ve sermayelerini artirabilirler. Var olabek ve karliliklarini artirabilmek
icin olmazsa olmaz kol ise hizmet'tir. Hizmet, sletmeler icin iki acidan
Onemlidir. Birincisi, ginumiz modern pazarlama gnlaicinde kamuya acik
olmak ve kamu icin faydalsler yapmak gletmelerin rekabet gtcinu artiran bir
ogedir. ikincisi, ne Uretirseniz Uretin, ne satarsaniz saginde hizmet faktori
yoksa baari sansiniz yani rekabet gucinitzstik demektir.

Icinde a&rlikli olarak hizmet treten konaklamalgtmeleri, doluluklarini ve
satglarini artirmak, pazar paylarini yukseltmek, ddaga strdurdlebilir bir
karhligi yakalamak isterler iken ger endustrilere goresleri daha zordur.
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Hizmetlerin dokunulmazlik, & zamanl dretim ve tiketim, dayaniksizlik,
heterojenlik ve sahipiin transfer edilememesi gibi karakteristik Ozebikl
hizmetlerin pazarlanmasinda hizmetlerin en az rirete sat kadar 6nem arz
etmektedir. Dger yandan; karh@ artirmanin yollar finansal ve yonetim
yontemleriyle oldgu kadar pazarlama yonetimi ile de olabilir. Hizmet
isletmelerinde karligi artirmanin yollarini pazarlama yonetimi agisindza
aldigimiz vakit bunun pazarlama karmasi (Urtn, fiyatgidan ve tutundurma
stratejileri) icerisinde irdelenmesi gerekmektedu makalede surdurilebilir ve
kar amach hizmet sektérinde faaliyette bulunan aktama gletmelerinin
pazarlama yonetim yontemlerinden biri olan pazdiddendirme stratejileri ile
hedef pazarlarini tayin etmek ve bu suretle dolaluki, satylarini ve dolayisiyla
karlihklarini nasil artirabilecekleri anlatilacakt

2. KARLILIK, SURDURULEB IiLIRLIiK VE SURDURULEBILIR

BUYUME ILiSKIiSI

Isletmeleri ayakta tutan en énemli faktor tereddutis@ichliktir. Karhhk, en basit
tanimiyla toplam gelir ile toplam gider arasindédktir. Strdurulebilirlik, daimi
olma yetengidir. Surdurulebilir buyime ise, finansman ve origasyon olarak
surekli buyime anlami ¢amaktadir. Kar elde edemeyen bgletme varlgini
surdiuremez; gelirlerini artirmak ve giderlerini kawk zorundadir.isletme,
gelirlerini misteri memnuniyeti ve mgferinin isletmeyi ve gletmenin Uretgi mal
ve hizmetleri devamli tercih etmeleri ile artirahigiderlerini ise toplam kaliteden
0dun vermedengletmenin kaynaklarini verimli bigekilde kullanarak minimize
etmelidir. Gelir ve gider arasindaki olumlu farkrekli korunmaya cagiimalidir.
Surdurdlebilir karlihkta asil amag istikrarli buyiyi salamaktir. Periyodik
donemlerde Ulke ve sektdrdeki konjuktirel dalgalalamdan dolayisietmenin
bilangosunda bazen olumsuz rakamlar s6z konusudallsga migteriniz hala sizi
tercih ediyorsa ve kaynaklariniz hala Uretime devediyorsa uzun vadede
isletmenin amac¢ ve hedeflerine varmamasi icin cokligiggbepler yoktur
demektir. Cunkl mierilerini istikrarli bir sekilde memnun eden ve giderlerini
dengeleyebilen bigietmenin amag ve hedeflerine gl@asi mimkun olacaktir.

Isletmeler sermaye, pazar hacmi, Uretim kapasitesi, ve hizmet cgtlili i,
rekabet Ustunill, yaratilan ¢ firsatlari, organizasyon, vb. olarak buyimek
isterler. Dger bir deysle, isletme kurulg misyon ve vizyonuna uygun bir
bayimeyi hedeflerken; karlgini artirmak ve bdylece sletmenin dgerini
artirmak isterler. Uzun vadede buyUmeyi arzulaysletmelerin amaci elde
edecekleri surdirulebilir karlga bahdir. isletmeler bir yandan sirdirilebilir
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pazarlarin sundiu firsatlardan rasyonel bgekilde yararlanmali ve ger yandan
da yine bu pazarlarin gelecekte ortaya cikarakilecwliyetlere kagi hazirlikli
olmahdir. Unutulmamasi gerekegey, surdurtlebilir buyimeyi ve Karkgi
arzulayan gletmeleri bekleyen pazarlar aysekilde surdurulebilir firsatlarla ve
tehditlerle doludur.isletmelerin sektériin merkezinde yer almalagigtimenin
cevresini iyi analiz etmeleri, verimli ve etkili mblari, dgisimlere acik ve
hazirlikli olmalari, bgta tlketiciler olmak Uzere pazarin ihtiyaclari,elstve
arzularina cevap verebilmeleri surddrulebilir bUugiwe strddrlebilir karlihk
icin 6nem arz etmektediisletmelerin surekli blyuyebilmeleri igin, tuketiqile
ve cevrenin Oncelikleriyle butundmis ticari faaliyetlerin surdurulebilir karlga
erismesiyle mimkun olabilir.

3. KONAKLAMA ISLETMELER INDE PAZAR BOLUMLEND IRMESi VE
HEDEF PAZAR BEL iRLEME STRATEJ ILERI

3.1. Konaklamaisletmelerinde Pazar Béliimlendirme

Pazar Bolumlendirmesi, tiketicilerin ihtiyaclarinisteklerinin ve davrasglarinin
birbirlerinden farkh oldgu g6z 0Oninde bulundurularak, her bolime farkli
pazarlama bilgmi sunabilmek icin pazar farkh bélimlere ayirniak(Kotler,
1996: 354).Isletmeler, tiketicilerin birbirlerine benzer ortaldnjerini tespit
etmek suretiyle, hangi faktorlere gore tuketicilgruplara ayirabileceklerini ve
her tiketici grubu icin kullanilabilecek pazarlambilesenlerini ortaya
koyabileceklerini pazar bélimlendirme yaklalyla ele alirlar.

Konaklama gletmeleri migterilerini gruplara ayirabilmesi icirsletmeyi mal ve

hizmetlerini talep eden tuketicilere gore birey{arristler) ve gruplar (kurum ve
kuruluslar) olarak iki kategoriye ayirirlar. Turistleri thef alan gletmeler onlarin,

nerelere seyahat ettiklerini, nerelerde konakladikl, hangi konaklama
tesislerini tercih ettikleri ve nedenlerini tespdebilmek ve dgru bir pazarlama
karmasi yaratabilmek icin turist pazarlaringa@daki pazar boélimlendirme
desiskenlerine gore bolumlendirirler:

» Cografik Bolumlendirme: Cografik bélimlendirme, pazarin goafik olarak,
kitalara, bolgelere, (lkelere, eyaletlere, illerdgelere, bucaklara, koylere,
mahallelere bolinmesidir. @mafik bolimlendirmede insanlarin yeyie yerleri,
nidfus ve dailimi, nifus y@unlugu, fiziki cografik yapi ve iklim gibi faktorler
dikkate alinir. Cgrafik etkenlere godre pazari bolumlendirmede, kosmald
isletmelerinin hedef pazarindaki gtérilerin (turistler ya da kurumlar) devamli
yasadgl cevre (geldikleri yere gore) dikkate alinarak grabolumlendirilir.
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Ornezin, bir bolgeye gelen turistlerzalikli olarak Ingilizler ise, bu boélgedeki
oteller ingilizlerin, dil, kiltiir, istek ve arzularn hakkiadyeterli bilgiye sahip
personel, Urin ve servissitli gine sahip olmalar gerekir.

* Demografik Bolumlendirme: Demografik bolimlendirme pazari, syare
hayat dongim safhasi, cinsiyet, gelir, meslekgitam, din, irk, nesil, milliyet,
sosyal sinif gibi demografik @mkenler tabaninda gruplara bélimlendirmektir.
Musterilerin satin alma @limleri ve Grinu kullanma sikliklar ile demogrikfi
desiskenlerin birbirleri ile cok yakin ifkileri vardir. Orngin, 35-44 ya
arasindaki mgieri gruplarinin seyahat etmeye, bir otelde kalmegiamlerinin
daha fazla oldgu gozlenmgtir (Hart ve Troy, 1986:103)insanlarin gitim
duzeyleri, gelirleri, sosyal statuleri yukseldikiggizm eylemlerine katildiklari ve
disarida yemek yemeg#@imi gosterdikleri bircok argtirmalarla tespit edilngtir
(Sumner, 1982: 11). Oteller, ¢dlrdiklar kadin personel sayisini artirmak, otel
odalarinin tasariminda bayanlarin tercih ve glérine yer vermek gibi stratejik
kararlarla kadin miierileri hedeflediklerini gostermektedirler (Kotléviarketing
for Hospitality and Tourism, 1999: 244).

* Psikografik  Bélumlendirme:  Psikolojik  bdlumlendirme  stratejisi,
tuketicilerin ihtiyag, istek ve arzularinin psikplo faktorlerce belirlendii
gorisiine dayanir. Psikolojik faktorler tUketicilerinshikleri ve davranglarina
baghidir. Emanuel Demby, psikografikleri, “tiketicilar belli bali Grunler ile
ilgili karar verebilmek icin pazardaki davralarini, digincelerini, gilimlerini ve
yasam bicimlerini ve sonugclarini belirlemek icin psijk, sosyolojik ve
antropolojik faktorlerden yararlanilarak pazarinltimdendirilmesidir” seklinde
tanimlamgtir (Weistein, 1994: 116). Orgm, insanlarin kendine has tarz ve
tutumlari, ice donuk/da donuk ksilik tipleri, inanclari, ygam tarzlari, sosyal
statuleri ve dger yargilari satin alma g#imlerinde ©6ne c¢ikan psikografik
desiskenlerdir. Psikografik faktorler, turistlerin satahima davraslarina, seyahat
ve konaklama tercihlerine de etki eder. dwiilerin Urlnlere, hizmetlere,
reklamlara ve promosyonlara karolan Kkkilik davranslarini, aktivitelerini,
ilgilerini ve fikirlerini tanimlamada konaklamaslétmesine bilyuk avantajlar
saglar (Reid, 1989: 140).

» Alici Davranislarina Goére Boélumlendirme: Pazarin tuketicilerin satin alma
davranglarina gore boélumlendirilmesinde, tiketicilerin  biartin - hakkinda
bilgilerine, ona kan tutumlarina, onu kullaglarina ve ona mukabelelerine gére
gruplara boéluntrler (Kotler: 2000, 267). Konaklasektorinde tiketicilerin satin
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almaya yonelik davraglarini “ortaya ciks§ sebebine goére”, “faydaya gore”,
“kullanim hacmine (sikfiina) gore” ve “sadakat statistine gore” alt boluenler
ayirmamiz mumkandar.

« Karma Bolumlendirme: Pazari tek bir daskene (6rn; cgrafik
bélimlendirme) bgi kalmadan birden cok dekenlerin kullaniimasi ile
pazarlarin bolumlendirilmesislemidir. Isletmeler, tiketicileri daha yakindan
tanimaya cajmakta ve buna go6re hedef tiketicilerini belirlemeyi
arzulamaktadirlar. Tuketicileri sorguladikca ordailgili bir gruplandirmaya
gidebilir ve her bir grubun olturdusu pazar bdélumlerinin cekiciliklerini ve
risklerini tespit edebilirler. Bunu yapabilmek icide pazar boélimlendirme
desiskenlerinin ¢gundan yararlanmak zorundadirlar. Karma bélimlendiifa
bir konaklama gletmesi farkli pazar bdlumlerindeki tuketicilerirstek ve
ihtiyaclarina cevap verebilir, rakigletmelerin buyimeleri karsinda geri kalmaz,
imajini artirabilir, buydr ve riski datirken, say ve karlilgini da artirabilir.

Istanbul’da bg yildizli oteller (izerinde yapilan ankette otelerimisterilerini
cografik bilgilerine gore pazar bolimlendirme yapmalau otellerin saglarini
%30, demografik ozelliklerine gore ntéarileri bolimlendirmesi, bu otellerin
doluluk oranlarini %26 ve sglarini %17, psikografik 6zelliklerine gbre pazar
bolimlendirme yapmalari bu otellerin s&rni %24 ve doluluklarint %14
oraninda etkiledikleri gozlemlensgtir (Ugurlu, 2007: 322). Bu anket sonuclari
gOstermektedir ki; pazar bolimlendirme uygulamaspazarlama stratejileri
icerisinde yer veren otellerin doluluk ve sabranlarinda nispeten bir arti
gOzlemlenmektedir.

3.2. Konaklama Isletmelerinde Hedef Pazar Belirleme Stratejileri

Pazarlarin tanimlanmasi ve homojen gruplarin tespimesinde variimak istenen
sonu¢ hedef pazarlari tespit etmektir.g@i bir deysle, isletme ile gletmenin
dokusuna uygun firsatlarin buluriu pazarlarin farkina varabilmektir. Hedef
pazarlama stratejisigletmelere pazarlarla ilgili firsatlar ve Ustunluklsgslar.
Hedef pazarlama, pazarlarin bolimlendirilergketmeye en uygun olan pazarin
secilmesi ile hemgletmenin kaynaklarinin en uygun seviyede kullaakakéar ve
yuksek ciro hedeflerine ujmmasina hem de rakipleri §ia olmak Uzere pazardan
gelebilecek tehlikelere karhazirlikli olmasina yardim eder. En dnemlisi @& h
bir pazar bolimunin taleplerine odaklanarakiglk istek ve tercihlerin tatmin
edilmesine de yardimci olur.
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Hedef pazar belirleme stratejilerini (¢ sbl altinda ele alabiliriz. Bunlar,
farklilastirlmams pazarlama stratejisi, farklgariimis pazarlama stratejisi ve
yogunlastiriimis pazarlama stratejisidir.

« Farkhlastinlmamis Pazarlama Stratejisi: Isletme, dg&isik pazar
bolumlerinin farklihklarini gézetmeden bir tek @atama karmasi ile batin pazari
kaplamak istiyorsa buna farklglariimams pazarlama stratejisi denir. Bu strateji,
pazar bolumleri arasinda ¢ok az fark varsa ya darpbolimleri arasinda ¢ok
kolay gegjler oluyorsa uygulanirisletme ayni pazarlama karmasi ile tim pazar
bolumlerine hitap etmek ve tiketicilerin ortak y&¢ ve isteklerine yénelik Grin
ve pazarlama stratejilerini uygulamak ister. Gdiketim maddelerinin (6rn: tuz,
seker, ekmek vb.) ve kiresel markalarin (6rn: CooaCPizza Hut, McDonalds
vb.) Uretilmesinde ve pazarlanmasinda uygulanategiglir.

Ancak konaklamasietmeleri icin pazardaki farkhliklari gormezdenimgek ve
her tuketiciyi ayni kategoriye sokmak guc¢c qidadan riskli bir yéntemdir.
Ornegin, orta diizeyde hizmet veren ve nispeten makatiffiglan bir otel yalnizca
fiyata kagl duyarh olan tiketicilere @@, ayni zamanda luks nitelikteki oteller
tarafindan sunulan bazi olanaklari arayarnstarileri de ¢ekebilir. Bu nedenle,
genk pazar boliuma ygun bir rekabet ortamina yol agcmasi nedeni ile yé@tar
karl olmayabilir.

* Farklilastinims Pazarlama Stratejisi: Farklilastiriimis  pazarlama
stratejisinde dletme, farkli pazar bolimlerini hedeflegtit ve her bir pazar
bolimine ayri ayri Uriin ve pazarlama karmasi sutadak Orngin, her bitceye
ve her kesime otomobil tUreten ve pazarlayan Tofyotaas! gibi.

Isletmelerin farkhlgtinlmis pazarlama stratejisini se¢cmelerinin  en  6nemli
sebeplerinden birisi tekrar satin alan ve kalicisterii sayisini artirmaktir. Bu
sebeple dletme, tiketicilerin ihtiyac ve isteklerini Oncedetespit etmek;
rakiplerinden once ve daha farkh géliecekleri Griin ve pazarlama karmalarini
pazar boliumlerine sunmak isteyeceklerdir. Franset minciri Accor, liks otel
sinifinda (Sofitel), 3-4 yildiz sinifinda (Novotele 2-3 yildiz sinifinda (lbis)
markalari ile konaklama sektérindeki her tiketichedeflemektedir. Ayrica
isletme bu sekilde, tiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerinidaha fazla
karsilayabilecginden dolayr, daha c¢ok devamli yani sadakatli steri
sgilayabilecgini dustinmektedir.

Istanbul’da bg yildizli oteller tizerinde yapilan ankette otelerhedef pazar
belirleme  stratejileri icerisinde farklgariilmis pazarlama stratejisini,
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farklilastirlmams pazarlama stratejisi ve gonlastirilmis pazarlama stratejisine
gore daha fazla tercih ettikleri gorulmektedir.gén bir deysle, otellerin pazar
kosullarina baarih olabilmesi icin farkhlagtiriimis pazarlama stratejisini
kullanmakta ama ayni zamanda standartlarini dankargabalarindadirlar. Buna
paralel olarak tek bir pazara glanmamaktadirlar. Otellerin sorulara vegmi
oldugu cevaplardan da pazarda kendilerini konumlandiemaglsan otel
isletmelerinin yeni 0rin ve hizmetler icin cabalarid@unu da sdylemek
mumkunddr. Argtirma sonugclari da bunu gostermektedigdu, 2007: 322).

* Yogunlastiriimi s Pazarlama Stratejisi: Konsantre pazarlama stratejisi veya
tek bolum stratejisi olarak da bilinen gunlastiriimis pazarlama stratejisinde
isletme, pazarn bolumlere ayirdiktan sonra, bu bédiiddn sadece birini hedef
pazar olarak secerek, tek bir pazarlama karmasgletnenin tim kaynaklari ile
bu bolime ygunlasir.

Bu strateji rekabetin olmagly, az oldgu veya genilemeye misait olmayan pazar
bolumleri icin uygulanabilir. Bu stratejiyi uygulag oteller zaten konularinda
uzman olduklarindan dolayi (ekipman, personel, titmes.) bu pazar boliminde
basarili olmalar ¢ok yuksektir. Bunun icin gerekliaol sey, pazarlama ve

yaraticilik yeteneklerini daima canl tutmaktir.

Yogunlsstiriimis pazarlama stratejisi uygulayasletmeler icin dezavantajlarda
s6z konusudurisletme dgi ortaya cikabilecek ekonomik, politik ve cevresel
kosullar ve pazara girebilecelgletmelerin varlgl, isletmenin sat ve karlilg
Uzerinde olumsuz etkiler yaratabilir. Bu nedenlggasletme riskli olan bu
stratejiyi uygulamak yerine, farklgarilmis pazarlama stratejisini uygulamayi
tercih ederler.

4. KONAKLAMA iSLETMELER iNDE PAZAR
BOLUMLEND iRMESININ SURDURULEBIL IR BUYUMEYE VE
KARLILI GA ETKIiSi

Konaklama gletmeleri, yatirrmin geri donmesi ge¢ olan sektieadir ve bu
nedenle stratejik pazarlama planlarinda pazar béligirmesine yer
vermektedirler. Yapilan bir agarmadaistanbul’daki bg yildizli otellerde pazar
bolumlendirme stratejilerine pazarlama planlaringar veren gletmelerin
satglarina % 75 etki etgi gézlemlenmgtir (Ugurlu, 2007: 262). Bu,sietmelerin
pazar ile ilgili veri topladiklarini, ayrica, parae tuketicileri istek ve arzularini
dikkate aldiklarini gostermektedir. Ancakletmelerin pazar boélimlendirme
stratejilerinin uygulanmasinin hedef pazar beligerstratejilerinden biri ile
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baglantili olmamasi da muamkindar. Mtarileri 6zelliklerine gore farkh
kategorilere bolmeksietmenin kaynaklarinin gou yonlendirilmesi ve rekabet
glcunun vark icin sart olmakla birlikte, otelin doluluk oranlarinintanimasi
icin tek bir hedef pazar belirleme stratejisinglb&almak d@ru olmayacaktir.
Basta rakipler olmak Uzeresletme dg1 etkenlerin meydana getirebilgge
olaganistu dgisimlere kagl stratejilerde d@sikliklere gidilebilir. Bu acgidan
bakildginda, pazar bdlumlendirmesi yaparsleimelerin, dinamik pazar
kosullarinda farkhlgtirilmis pazarlama stratejilerini  uygulamaya 6ncelik
verecekleri beklenilir. Kgkusuz bu pazarlama cabalari belli bir zaman sonra
doluluk ve satlara olumlu etki yapmaktadiristanbul’da stratejik pazar
planlarinda pazar bélimlendirme stratejilerine yeren be yildizli otellerin
hemen hemen vyarisinin % 80 ve Uzeri %35'inin ise0Y4B0 arasi doluluk
oranina sahip olmasi pazar bolumlendirme stratigite otellerin doluluklarini
arttirdginin bir gostergesidir (gurlu, 2007: 282).

Isletmelerin doluluklarinin artinlmasinda pazar dléndirmenin etkisinin
yuksek oldgunu soyleyebiliriz, ancak salarin doluluk oranlari ile dgru oranda
artmayabilir. Cunkd bir yil dnceki yiksek fiyatlarakalanmy olunan doluluk
oranlarina bu yil rekabet ve ekonomikskbbardaki deisimlerden dolayr daha
distk fiyatlarla ulamak zorunda kalinabilir. Pazar bélimlendirme cafbaila
isletmelerin sureklilgi icin kisa donemli bir cagma olmayip uzun dénemde
pazarda etkili olmak icin devamlilik gerektiren galsma old@gunu unutmamak
gerekir. Dger yandan, pazar bolimlendirme ve hedef pazarld&mele stratejileri
icin gerekli olan tuketicilerden elde edilen verile hizmet kalitesinin artiriimasi
da sa&lanacaktir.lyi hizmet, doluluk ve saflari sirekli artiran, pazar payini
yukselten en 6nemli faktordir.

Secilen pazarlar surdurulebilir uygulamalarin yalpilecei pazarlar olmalidir.
Birincisi, isletmeler sectikleri pazarlarda farkgtailmis Griin ve hizmetleri ile
surekli degisen farkli tiiketici gruplarina satiyapabilmeli. ikincisi, secilen bu
pazarlarda bilyime potansiyeli ve karlilik imkankdiksek olmalidirisletmeler,
farklilasmaya ayak uydurayim derken, yonetim modellerindesleimali ancak
amaglara ulgmak icin ¢ok fazla taviz verme yolunu se¢cmemelairlOrnein,
tarafindan daha sik tercih edilmeyelamasi ile gletmenin hizmet ve Grunlerini
farklilastirmaya cakirken, fiyatlandirma stratejisini goudan kullanma g@limine
gitmesi, fiyatlari @ag1 cekmenin sonucunda doluluk oranlarini korusa kéeni
distirmesi, gundemde kalabilmek icin ¢ok daha yeni tejiter bulmakta

163



ORGANIZASYON VE YONETIM BILIMLERI DERGSI
Cilt 3, Sayr 2, 2011 ISSN: 1309 -8039 (Online)

gecikmesi veya yarlikararlar almasi gibi. Farklgema amaca uygun, énemli ve
tercihen 6din vermeden olmalidir.

Satslar ile birlikte kari artirabilmek icin yonetiminaai sorulara acik ve net cevap
verebilmesi gerekir. Orgn, bir otelin doluluk oranini %80 kabul eitiniz
takdirde, bu saflar hangi mgterilerden olgmaktadir? Satfiniz Grinlerden en
¢cok satilan hangisidir (Single, double vs.)? Restaitia satilan en ¢ok yemek
hangisidir? Bu oda tiplerinden veya yemeklerdengisrdaha karhdir? Ciro ve
kar olarak hangi Grtin ve hizmetleri satiyoruz?Gisoyu ve karlilgi digtiren trin
ve hizmetler sadece hizmet kalitesinigdiimemekte ayni zamandagdr Uriin ve
hizmetlerin maliyetlerini de artirici olabilmekteldi. Ozellikle satilamayan oda
fiyatlarinin maliyetlerini ele alggmizda, be olan her odanin maliyetinin, otelin
karlihgini agag1 cekecgi aciktir. Bu nedenle, ngteriler ile ilgili istatistiki
verilerin (demografik, cgrafik, vs.) tGrlin ve hizmetlerin tasarlanmasi vessada
nasil fayda sgliyorsa, satilan trtin ve hizmetlerin istatistikirilexinin de (ciro,
satilan oda ve kuver sayisi, birim maliyet, toplgicerler ve hizmet maliyeti, kar
marjl, net kar vs.) Urdn ve hizmet bazinda kér laana gore trtin ve hizmetlerin
blyukten kic@e tutulmasi ve bilinmesi gerekir. Boylece, maligetlgagi
cekilirken, karlihk artirilabilir ve hizmet kaliggnden de 6dun verilmeden ghéri
memnuniyeti sglanabilir.

5. SONUC

Bir konaklama gletmesinin ticari bgarisi icin ilk atilacak stratejik adim gerli
pazarlar bulmaktir. @er bir deysle, bugin oldgu kadar gelecekte de
isletmenize, Urin ve hizmetlerine talebin ayni cathl devam ede@e hatta
blyime potansiyeli ve kéar elde edebilme imkanlailkksgk sirdidrilebilir
temelleri olan pazarlari bulabilmek yoneticilerirataca& en énemli kararlardan
birisidir.

Bugln gsletmelerin baarisizlginin sebebi amaclarina, kaynaklarina ve yonetim
modellerine uygun olmayan pazarlarda faaliyetteubdalaridir; bu da gesen
tuketici istek ve arzularina cevap verememe anlangelmektedir. Neticede
misteri kaybi ise gletmenin surdurulebilir yeniliklere ayak uyduramamanoral
bozuklygu, kapasite kullanim problemleri, Grin ve hizmddddite diguklugi vb.
nedenlerle safiarin dismesine ve zarara sebep verecektir. Bu nedgl@eneler
en yuksek potansiyele sahip pazarlari tespit etnpelzarin 6zelliklerine uygun
arin ve hizmet karmasini glurmah ve karh ve sdrduartlebilir biyime igin
doluluk ve satlari artiracak pazarlama yonetimi ile birlikte fireal yonetimde de
kontrolu elden birakmamalidir.
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