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OZET: Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemeyi amaglayan bu
¢alisgmada Erzincan il merkezinde faaliyet gosteren turizm isletme ve belediye belgeli otel yoneticileri ile
Oztiirk ve Tiirkmen (2006) tarafindan gelistirilen dlgekten yararlanilarak yiiz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmis, sonugta isletmelerin pazar payr segiminde Ozellikle tek pazarda yogunlastiklar:
gbzlenmistir. Biiylime stratejisi olarak isletmeler igin organik biiylimenin daha tercih edilebilir oldugu
ortaya ¢ikmistir. Rekabet stratejilerinde ise yeni iiriinler, yeni pazarlar, iiriinlerin kalitesinin arttirilmasi gibi
yaklagimlart dnemsedikleri goriilmiistiir.

Anahtar sézciikler: Turizm Isletmeleri, Pazarlama Stratejileri, Erzincan.

ABSTRACT: In this study aiming to determine the marketing strategies of the companies operating in the
tourism sector, face-to-face questionnaire was applied to managers of the hotels which have tourism
business and municipal certificates operating in Erzincan province center by using the scale developed by
Oztiirk and Tiirkmen (2006), as a result, it was observed that the companies concentrated on single market
especially in the selection of market share. As a growth strategy, it has become clear that organic
growth is more favorable for the businesses. In competition strategies, new products, new markets,
increasing the quality of products are seen as important approaches.

Key words: Tourism Businesses, Marketing Strategies, Erzincan.

1. GIRiS
Gilinlimiizde artan rekabet, kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve rekabetin farklilagsmasi
isletmeleri tirettikleri mal ve hizmetleri satabilmeleri agisindan farkli yontemlerden yararlanmalari
gerekliligine yoneltmistir. Artik pek ¢ok isletme geleneksel {iretim ve pazarlama anlayislarindan

uzaklasarak farkli arayislar icerisine girmistir. Bu nedenle isletmeler iirettikleri mal ve hizmetlere
yeni pazarlar bulma, mevcudunu koruyarak biiyilitme ve daha rekabet¢i olmak zorundadir.

Otel isletmeleri ve seyahat acentalar1 i¢in de irettikleri tirtinlerin satilabilmesi agisindan
pazarlama oldukg¢a 6nemlidir. Turizm endiistrisinde misterilerin farkli istek ve ihtiyaglari, talebin
degiskenlik géstermesi ve yogun rekabet ortami turizm isletmelerini pazar paylarini koruyarak
arttirmak, kendilerine uygun yeni pazarlar1 bulup bdliimlendirmek ve bunlara uygun pazarlama
stratejilerini segmek zorunda birakmistir (Cop, vd. 2012: 36).
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Turizm sektoriiniin en 6nemli paydaslarindan olan otel isletmeleri ve seyahat acentalarinin
pazarlama kararlarin1 hangi kriterlerle verdiklerinin bilinmesi bdlge turizmine katki saglamasi
acisindan Onem arz etmektedir. Bu c¢alisma alternatif turizm ¢esitliligi agisindan 6nemli
potansiyele sahip olan Erzincan’da faaliyet gosteren otel isletmeleri ve seyahat acentalarinin
pazarlama stratejilerini belirlemeyi amaglamaktadir.

1.1. Kavramsal Cerceve

Isletmeleri stratejik diisiinceye iten nedenlere bakildiginda, baz1 kararlarin kritik olmasi,
rekabet Ustlinliigiiniin elde edilmesi, belirsizligin yonetilmesi, rasyonel davranma ve pazarin
durumu stratejik diisiinmeyi gerektirmektedir (Torlak ve Barca, 2009: 10). Ayrica isletmeler i¢in
giiclii bir pazarlama stratejisi olusturmak makro gelismelerin iyi bir sekilde analiz edilmesine
baglidir. Bu asamada demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik, teknolojik, ekolojik, politik ve yasal
gelismeler analiz edilmeli ve bu dogrultuda bir pazarlama stratejisi gelistirilmelidir (Hooley vd.,
2004’den aktaran, Bakirtas, 2009:81)

Strateji; bir isletmede amaclarin basarilmasi i¢in izlenmesi gereken yoldur. Yonetimin
benimsedigi gelecek diislincesine odakli tedbir ve kararlardan olugmaktadir. Bir nevi strateji
basgaril1 bir ydnetim ve isletme i¢in erken uyari sistemi, yol haritasidir (Goral, 2014: 29). Pazarlama
stratejisi kavrami ise; bir isletmede pazarlama amag¢ ve hedeflerinin basarilmasinda izlenecek
yoldur.

Hacioglu, (2008) turizm pazarlamasini “turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm
aracilar1 yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi planda, iireticiden son tiiketici olan
turiste akis1 ve yeni turistik tilketim ihtiyaglarinin ve arzularinin yaratilmasi ile ilgili sistemli
faaliyetlerin timii” seklinde tanimlamustir.

Turizm endiistrisi kendisine has pek cok 6zellik tasimaktadir. Uretilen iiriiniin niteliginin
farkli olmasi, dagitiminin farkli yapilmasi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi diger iiriinlere gore
karmasik olmasi, insan unsurunun dnemli olmasi, iiretilen her {iriiniin bir siirecin ¢iktis1 olmasi ve
fiziksel unsurlarn turistik iiriinlerin tiiketiminde ve almmasinda 6nemli rol oynamasi turizm
pazarlamasini biraz daha karmagik hale getirmektedir (Kozak, 2012).

Son yillarda isletmelerde liretime dayali yonetim yerine pazara dayali yonetim anlayist 6ne
cikmigtir. Pek cok igletme iiretime iligkin sorunlarini ¢dzmiis ve bu durum bir arz fazlalilig
durumunu ortaya ¢ikarmigtir. Bundan dolay1 birgok iiriinle karsi karsiya kalan tiiketiciler sadece
ekonomik unsurlar1 degil psikolojik, sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 da géz oniine almaktadir. Bu
durum isletmeleri sadece tiretim odakli degil, talep edilen iiriinlerin {iretilmesi diisiincesine itmistir
(Emir, 2010:1245)

Pazarlama stratejisi, isletmelerin tiim planlar1 uygulamasina ve Orgiitsel hedeflerine
ulagmada etkili kararlar vermesine izin veren bir aragtir (Mircevska ve Cuculeski, 2015: 27) Daha
oncede belirtildigi iizere turizm pazarinda igletmelerin kararlarmi etkileyen pek cok husus
bulunmaktadir. Pazar kosullar1 ve isletmenin imkanlari genel olarak bir pazarda izlenmesi gereken
stratejinin belirlenmesinde son derecede kritik dneme sahiptir. Pazarlama stratejileri ¢ok farkl
modellerde incelenebilir. Ancak bu arastirmada, Erzincan’daki otel ve seyahat acentalarinin Pazar
pay1 se¢me, rekabet ve biiyiime stratejileri {izerinde durulmasi tercih edilmistir.

1. Pazar pay1 secme stratejileri: Pazar boliimlendirme islemlerinden sonra igletmeler igin kritik
bir karar olan pazar payi se¢me, hedef pazari belirleme islemi gelmektedir. Uzun vadede
isletmelerin basarili olmalar1 se¢ecekleri pazar dilimine ve burada gosterecekleri performansa
baglidir. Pazar boliimlendirme ve hedef pazar segme asamasinda isletmenin g6z 6niine almasi
gereken pek c¢ok husus bulunmaktadir. Hedef pazar se¢me stratejilerinden ilki olan
farkllagtirdmamis  pazarlama  stratejisinde isletmeler pazar béliimlendirme islemini
gerceklestirdikten sonra, bir isletme pazar boliimleri arasinda ayrim yapmadan biitiin hedef kitleye
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hitap etmeye ¢alismasini ifade etmektedir (Altunisik, 2004: 300). Bu stratejide, misterilerin farkli
istek ve ihtiyaclar1 lizerinde durulmaz daha c¢ok miisteriyi ¢ekecek sekilde gelistirilmeye
calisilmaktadir. Farklilastirilmis pazarlamada ise her pazar boliimii i¢in iirlinlin farklilastirilarak
sunulmasi s6z konusudur. Hizmetin, personelin, imajin farklilagtirilmast bu kapsamda 6rnek
olarak verilebilir. Yogunlastirilmis pazarlama stratejisinde ise, béliimlendirme sonrasinda ortaya
cikan pazar boliimlerinin sadece birine yogunlagilmasidir. Kaynaklari sinirli ve daha verimli
kullanilmasini saglarken beklenen faydanin daha cabuk elde edilmesini kolaylagtirmaktadir.
Turizmde misteri tercihlerinin siirekli degiskenlik gostermesi bu stratejiyi oldukca riskli yapar
(Kozak, 2012:119-121). Hedef pazar segimindeki son strateji olan nis pazarlama stratejisi
kaynaklarin sinirli oldugu isletmeler agisindan kiigiik, dar pazar dilimleri secilerek hedef pazar
haline getirilmesidir. Miisterilerin tatmin olmasini saglayarak yiiksek diizeyde kar saglama amaci
tagir (Altunisik, 2004: 300)

2. Jenerik rekabet stratejileri: Isletmelerin rekabet iistiinliigii elde etmede izledigi pek cok
strateji mevcuttur. Porter’in rekabet jenerik rekabet modeli bunlardan birisidir. Bu anlamda
maliyet liderligi, farklilasma ve odaklanma stratejileri bu modelin 6zlinii olusturmaktadir. Maliyet
Liderligi, pazardaki mal ve hizmetlere benzer iriinleri en disiik fiyattan sunabilme amaci
tasimaktadir. Farklilasma stratejisinde ise lretilen mal ve hizmetlerin kaliteleriyle miisteri
cekebilme esasina dayanir. Odaklanma stratejisinde; pazarin sadece kiigiik bir kisminin
isteklerinin ve beklentilerinin daha iyi karsilanabilmesi i¢in pazar dilimine odaklanmay1 ifade
etmektedir (Altunisik, 2013: 133). Maliyet stratejisinde maliyetleri kontrol altinda tutabilmek
Oonem tasirken, farklilasma stratejisinde kalite performansi belirleyici olmaktadir. Odaklanma
stratejisi Nig pazar stratejisine benzemekte daha dar dilimli pazarlarda etkin ve verimli bir sekilde
hareket ederek rekabet edebilme temeline dayanmaktadir.

3. Biiyiime stratejileri; isletmeler cesitli sekillerde biiylime stratejileri izlemektedirler. Bunlar
iriin gesitlendirme, lriin gelistirme, pazar gesitlendirme, pazara niifuz etme, sirket birlesmeleri
seklinde olabilmektedir. Literatiirde biiylime stratejilerine iligkin pek c¢ok strateji mevcuttur.
Isletmelerin biiyiime temelli olarak iiriin veya pazar gelistirmesini, cesitlendirme yapip iiriin
yelpazesine yeni lirlinler koymasi, dagitim kanalinda kendinden 6nceki veya sonraki basamaktaki
isletmeyle biitiinlesmesi gibi faaliyetler icerisinde bulunmasidir (Oncer, 2012; Kozak, 2012)

Turizm destinasyon ve isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik birgok c¢alisma
yapilmustir. Oztiirk ve Tiirkmen (2006) yilinda yaptiklari ¢calisma sonucunda kriz durumlarinda
isletmelerin yogun biiyiime stratejileri uyguladiklari ortaya ¢ikmustir. Tungsiper ve Ilban (2006)
Balikesir’de gerceklestirdikleri arastirmalarinda otel isletmelerinin teknoloji adaptasyonu, talebin
azlig1l, miisteri tatmini, aldatici ve yaniltici reklamlar, yogun rekabet ve nitelikli eleman
sikintilariin en 6nemli pazarlama sorunu olarak gorildigini belirtmislerdir.

Turizmde rekabet uluslararasi boyuttadir. Turizm bilincinin olugmasi ve genel egitim
seviyelerindeki artis ve iiretim odakliliktan satis odakliliga gecis turizm isletmelerinin etkili
pazarlama karmas1 ve verimli stratejiler olusturmasim gerekli kilmistir. Seyahat acentalarmin
pazarlama karmasi olusturmasiyla ilgili yapilan bir ¢alismada yoneticilerin tecriibelerine ve pazar
aragtirmalarinin dikkate alindigi, miisterilerin fiyat duyarliligi, malin kalitesi ve tedarik¢i gibi
konularin 6nemli oldugu vurgulanmustir (Cakici, vd., 2008:69-70).

Ekonomik ve sosyal imkanlarin degismesi ve gelismesiyle birlikte turizme katilan insan
sayist giin gegtikce artmaktadir. Yasanan bu degisim turist tercihlerini, turizm yatirimlarini,
sunulan turistik triinlerin ¢esitliligini etkilemistir. Basarili bir turizm pazarlamasi igin turizm
isletmeleri degisen turist istek ve ihtiyaclarma uygun iriin ¢esitliligi olusturmak durumda
kalmuslardir (Akkilig, 2003: 212).

Ersun ve Arslan (2011)’de yapmis olduklar1 destinasyon seciminde etkili olan unsurlar ve
pazarlama stratejileri konusunda Tiirkiye’nin biitiin olarak sunulmasmin dogru olmadigin
bolgesel pazarlamaya yonelmek gerekliligini belirtmiglerdir. Bardakoglu (2016) kiiglik 6lgekli
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konaklama isletmelerinin pazarlama stratejilerine yonelik yaptigi calisma sonucunda, agizdan
kulaga pazarlama, reklam, ve sanal ortamin en ¢ok tercih edilen pazarlama stratejileri oldugunu
ve tatil siiresince konuklarla yakindan ve samimi bir iletisimin miisteri sadakatini arttirdigini
belirtmistir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma alternatif turizm c¢esitliligi acisindan Onemli potansiyele sahip olan
Erzincan’da faaliyet gosteren otel isletmeleri ve seyahat acentalarmin pazarlama stratejilerini
tespit etmeyi amaglamaktadir. Turizm sektoriiniin en 6nemli paydaslarindan olan otel igletmeleri
ve seyahat acentalarinin pazarlama kararlarini verirken nelere dikkat ettigi ve neleri 6nemsediginin
bilinmesi bolge turizmine katki saglamasi bakimindan énemlidir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Erzincan il merkezinde faaliyet gosteren turizm isletme ve belediye
belgeli otel isletmeleriyle seyahat acentalari olusturmaktadir. Erzincan il kiiltiir ve turizm
midirligiinden alinan veriler dogrultusunda Erzincan Merkezde faaliyet gosteren toplam 8
Turizm isletme belgeli otel isletmesi ile Erzincan belediyesi web sayfasindan alinan verilere gore
ve isler durumda olan toplam 10 belediye belgeli otel isletmesi (www.erzincan.bel.tr, 2017),
toplamda 18 adet otel isletmesi bulunmaktadir. TURSAB 2017 verilerine gére Erzincan
merkezinde toplam 15 seyahat acentasi (www.tursab.org.tr, 2017) bulunmaktadir. Bu acentalardan
2’si merkezi Erzincan olan sube olduklari i¢in aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir.

Arastirmada evrenin tamamina ulasilmaya calismis, turizm isletme belgeli otel
isletmelerinin 6’sina, belediye belgeli otel isletmelerinin 5’ine ulasilarak toplam 11 anket
uygulatilmistir. Seyahat acentalarmin 7’sine anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Acentalardan
3’liniin aktif olarak calismadiklar goriilmiistiir. Diger igletmeler anketi cevaplamay1 reddetmistir.
Toplam 33 igletmeden 18’inden anket doniisii alinmistir. Anketlerin geri doniis orani yaklasik %55
seklinde gergeklesmistir.

2.3. Veri Toplama Y 6ntemi

Veri toplama araci olarak anket yonteminden yararlanilmistir. Anketler, yoneticiler ile yiiz
yiize gorisme ile yapilmistir. Anket arastirmasi 2017 yili Haziran-Temmuz aylarinda
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilanlarin anketlerde yer alan maddelere iliskin goriisleri besli
likert Olgegi kullanilarak degerlendirilmistir. Bu boliimde, katilimcilarin ifadelere yonelik
cevaplar1 dogrultusunda elde edilen veriler dikkate alinarak her bir ifade icin agirlikli ortalama
hesaplanmustir. Olgekte ifadelere iliskin indeks degerleri hesaplanirken “Tamamen Katiliyorum”
cevabina 5, “Katiliyorum” cevabina 4, “Kararsizim” cevabina 3, “Katilmiyorum” cevabina 2, “Hig
Katilmiyorum” cevabina 1 degeri verilmis ve her bir ifade i¢in ortalama bulunmustur. Hesaplanan
ortalamalar 5 iizerinden olup, ortalamasi1 5’e yakin ifadeler katilimcilarin katildiklar1 yondeki
egilimi, ortalamasi 1’e yakin olan ifadeler ise katilmadiklari yoniindeki egilimi belirtmektedir.

Anket formunun ilk boliimiinde demografik 6zellikleri 6lgmeye yonelik yoneticilerin, yas,
cinsiyet, egitim durumu, turizm egitimi alip almadigi, gelir, sektér deneyimi ve yonetsel
konumuna iliskin 8 soru bulunmaktadir. Buna ek olarak igletmelerin tiiriinii ve pazarlama bolimii
olup olmadigina iligkin 2 soru bulunmaktadir. Anket formunun son bdliimiinde ise isletmelerin
pazarlama stratejilerini 6l¢meye yonelik 23 ifade bulunmaktadir. Bu 23 ifade biiylime, pazar pay1
secme ve rekabet stratejilerine yoneliktir. Bu boliimdeki ifadeler Oztiirk ve Yiiksel (2006)
tarafindan gelistirilen pazarlama stratejilerini 6lgeginden uyarlanmustir. Elde edilen veriler SPSS
22.0 paket programinda degerlendirilmistir. Tiim veriler i¢in frekans analizi yapilmistir. Erzincan
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ili merkezindeki otel ve seyahat acentalarinin uyguladiklari pazarlama stratejilerini 6lgebilmek
amaciyla, biiylime, pazar payr se¢gme ve rekabet stratejilerine yonelik ifadelerin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 alinarak yorumlanmistir. Ayrica hipotez testleri icin non-
parametrik analiz yontemlerinden Kruskall-Wallis ve Mann Whitney U testinden yararlanilmustir.

Olgegin giivenilirlik analizi yapilmis ve 23 ifadeden olusan Slgegin Cronbach Alpha
Giivenilirlik Katsayisi (o = 0, 826) olarak tespit edilmistir. Bu sonug, anket formunun
giivenilirliginin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Veriler normal dagilim gostermedigi icin
parametrik olmayan (non-parametrik) testlerden yararlanilmig (Ak, 2010: 73) ayrica 6rneklem
sayisinin 100’den az olmasi nedeniyle saglikli sonuglar vermeyeceginden (Kline, 1994) faktor
analizi yapilmamis 6nceki ¢alismalardan yararlanilmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 1’de arastirmaya katilan katilimcilara ait demografik bulgular verilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin % 77,81 erkek, % 22,2’si ise kadin yoneticilerden olusmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin yas araligina bakildiginda ¢cogunlugunun (%55,6) 30-39 yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Yoneticilerin egitim durumlarina bakildiginda % 66,7 sinin {iniversite
mezunu oldugunu ve %72’sinin turizm egitimi aldig1 ve yoneticiler sektor deneyimi agisindan
degerlendirildiginde biiyiik bir kisminin 66,6’sinin 4 yilin iizerinde bir sektér deneyimine sahip
oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n | Yiizde Turizm egitimi n Yiizde
(%) (%)
Kadin 4 22,2 Evet 13 72,2
Erkek 14 77,8 Hayir 5 27.8
Toplam| 18 100 Toplam| 18 100
Yas n % Sektor Deneyimi n Yiizde
(%)
18-24 5 27,8 1 Yildan Az 1 5,6
25-29 2 11,1 1-3 Y1l 5 27,8
30-39 10 55,6 4-7 Y1l 6 33,3
40+ 1 5,6 8-14 Y1l 4 22,2
Toplam| 18 100,0 15+ Yil 2 11,1
Medeni Durum n % Toplam 18 100,0
Evli Isletme Tiirii n Yiizde
11 61,1 (%)
Bekar 7 38,9 Turizm Isletme Belgeli Otel 6 33,3
Toplam| 18 100,0 Belediye Belgeli Otel 5 27,8
Gelir n % Seyahat Acentasi 7 38,9
Asgari Ucret 4 22,2 Toplam| 18 100,0
1405-2000 Yonetsel Konum n Yiizde
2 11,1
(%)
2001-2500 3 16,7 Genel Miidiir 5 27,8
2500-3000 1 5,6 Boliim Midiirii 4 22,2
3001-4000 1 5,6 Sef 9 50
4001-5000 5 27,8 Toplam| 18 100,0
5001+ Pazarlama Boliimii n Yiizde
2 11,1
(%)
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Toplam| 18 100,0 Var 4 22,2
Egitim n % Yok 14 77,8
Ortaokul 1 5,6 Toplam| 18 100,0
Lise 5 27,8
Onlisans 6 33,3
Lisans 5 27,8
Lisansiistii 1 5,6

Toplam| 18 100,0

Katilimcilarin isletmelerine ait bilgilere bakildiginda %33,3’{inilin turizm isletme belgeli
otel, %27,8’inin belediye belgeli otel ve %38,9’unun seyahat acentas: oldugu ve isletmelerin
biiyiik bir kisminda pazarlama i¢in ayr1 bir boliim olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Pazar Payr Se¢me Stratejileri

Pazar Pay Stratejilerine Yonelik ifadeler X| s.s
Ayni amaca yonelik bizi tercih eden miisteriler iizerinde yogunluk gosteririz. | 4,22 10,55
Belirli bir hedef pazar {izerinde yogunlasir ve iirlinlerimizi gelistiririz. 4,06(0,87
Belirli donemlerde (kriz, vb.) isletme maliyetlerinden kisabiliriz. 3,89(1,13
Diger isletmelerden daha farkli ve 6zgiin tirlinler sunariz. 3,7810,88
Farkli iiriinlerin sunumu yoluna gidilir. 3,4411,38
Miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak {iriinler sunulur. 4,17(0,79
Tim miisteri tiplerine yonelik tirlinler gelistirilir. 3,83(0,86
Yatirimlarimizi tek bir turizm faaliyeti {izerine yapariz. 3,33(0,84
Pazar pay1 belirler ve buna gore strateji gelistiririz. 4,06 (1,00

Tablo 2’de Erzincan’daki otel ve seyahat acentalarmin pazar payi segme stratejilerine
bakildiginda “ayn1 amaca yonelik bizi tercih eden miisteriler lizerinde yogunluk gosteririz” ve
“belirli bir hedef pazar {izerinde yogunlasir ve iirlinlerimizi gelistiririz” ifadelerine katilim
ortalamas1 yiiksek gerceklesmigtir. Buradan hareketle isletmelerin tek pazar boliimiinde
yogunlastiklar1 anlasilmaktadir. Ayrica “miisterilerin ortak istek ve tercihlerini dikkate alarak
tiriinler sunulur” ifadesine de katilim ortalamasi yiiksek gerceklesmistir. Farkli tirlinler sunmakla
alakali ifadelere katilim ortalamas1 diger ifadelere nazaran diisiik gerceklesmistir. Uriin
cesitlendirme ve gelistirme agisindan daha diisiik bir ortalama s6z konusudur. Son olarak en diistiik
ortalama yatirimlarin tek bir turizm faaliyeti {izerine yapilmasi ifadesidir. Buradan hareketle
isletmelerin farkli turizm iriinlerini gelistirmeye meyilli oldugunu sdyleyebiliriz. Genel olarak
tablo degerlendirildiginde Erzincan’daki turizm isletmelerinin bir pazar pay1 se¢gme, belirleme ve
buna uygun bir strateji gelistirme diigiincesi iginde oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3: Rekabet Stratejileri

| Rekabet Stratejilerine Yonelik ifadeler | ¥| S.S. |
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Rakiplerimizi analiz eder bu dogrultuda politikalarimizi olustururuz | 4,06 | 0,64
Reklam ve tanitim faaliyetlerine yonelik harcamalar yapilir. 4,0010,77
Riske girmekten kaginmayiz 3,39(1,29
Talep dogrultusunda farkl turizm sekillerine yonelebiliriz. 3,61]1,33
Faaliyet alanimiza uygun olarak uzmanlagma yoluna gideriz 4,0610,73
Uriinlerimizde yenilik yaparak kalite arttirilir 4,0010,97
Isletme olarak miisteriyi tatmin edecek yenilik olustururuz 4,3310,69

Rekabet stratejileriyle ilgili Tablo 3’e bakildiginda isletmelerin yenilik yapan ve kaliteyi
arttiran  bir yapida oldugunu sdyleyebiliriz. Isletmeler rekabet stratejilerinde farklilasma
stratejisini uygulamaktadir. Ayrica risk alma konusunda biraz temkinli hareket edebilecekleri
tabloda goriilmektedir. Yeniliklere acik olmalari ve kalite arayisinda olmalar1 bolge turizmi
acisindan dnemlidir. Isletmelerin cogunlugunun aile sirketi olmasi ve kurumsallasmamis olmasi
dolayistyla giiclii bir ekonomik yapiya sahip olmamalar1 nedeniyle riskten kaginma durumu
aciklanabilir.

Tablo 4: Biiyiime Stratejileri

Biiyiime Stratejilerine Yonelik ifadeler X| S.S
Kendi sektoriimiizde yer alan isletmelerle birlesme yoluna gidilir. 3,1711,25
Miisteri ihtiyaclarina yonelik yeni iiriinler gelistiririz. 4,00(0,97
Miisterilerimiz i¢in konaklama/ ulagtirma/ yeme-igme/ disinda da {irtinler sunariz. | 3,89 1,13
Yeni pazar ya da miisterilere yoneliriz. 4,1110,76
Cok diisiik/ Cok yiiksek gelirli miisterilere yonelik programlarimiz vardir. 2,78(1,31
Farkli faaliyet alanlarindaki igletmelerle birlesme yoluna gideriz. 3,06(1,35
Biiyiime stratejileri gelistirir ve uygulariz. 4,4410,70

Biiyiime Stratejileriyle ilgili tabloya bakildiginda Erzincan’daki isletmelerin biiylimeye agik
olduklar goriilmektedir. Ancak bu biiylimenin birlesmelerden uzak olarak igletmenin sadece kendi
icerisinde olacagi bir nevi organik biiyiime istegi oldugu goriilmektedir. Yeni iiriinlerin
gelistirilmesi, yeni pazar ve miisteri arayiglart ¢esitlendirme ve pazar gelistirme stratejisinin bir
geregidir. Erzincan’daki isletmeler biiylimenin araci olarak pazar gelistirme ve ¢esitlendirme
stratejisini kullanmaktadir.

Hipotez Testleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler agagidaki gibidir;

HI1: Turizm isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri isletme tiiriine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Turizm isletmelerinin uyguladiklari pazarlama stratejileri isletmede pazarlama béliimiiniin
olup olmamasina gore farklilik gostermektedir.

H3: Turizm igletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri isletmede yoneticilerin turizm
egitimi alip almadigina gore farklilik gostermektedir

Olusturulan hipotezlere iliskin yapilan hipotez testleri Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7’de verilmistir.

HI1: Turizm isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri isletme tiiriine gore farklilik
gostermektedir.
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Tablo 5. Turizm Isletmelerinin Uyguladiklar: Pazarlama Stratejileri Isletme Tiiriine Gore
Farkhlik Gosterip Gostermedigine Iliski Analiz Sonug¢lan

Kruskall -Wallis H
IFADELER Isletme Tiirii N [ Mean Rank | Ki-kare p
Turizm Isletme 6 533
Farkli Girtinlerin sunumu yoluna | Belgeli Otel ’
s - - .
gidilir. Belediye  Belgeli 5 9,80 6,782 ,034
Otel
Seyahat Acentasi 7 12,86
Turizm Isletme 6 5 33
Talep dogrultusunda farkli turizm | Belgeli Otel ’
sekillerine yonelebiliriz. Belediye  Belgeli 5 11.20 6,017 ,049*
Otel '
Seyahat Acentasi 7 11,86
*p>0,05

Tablo 5’de isletmelerce uygulanan pazarlama stratejilerinin isletme tiiriine gore farklilik
gosterip gostermedigi verilmistir. Analiz sonucuna gore igletme tiiriine gore tablodaki ifadeler
farklilik gostermektedir. Bu kisimda “Farkli diriinlerin sunumu yoluna gidilir.” ifadesine iliskin
aritmetik ortalama degerlerine bakildiginda turizm isletme belgeli oteller ortalama olarak 2,33,
belediye belgeli oteller 3,60 seyahat acentalar: ise 4,28dir. “Talep dogrultusunda farkli turizm
sekillerine yonelebiliriz.” ifadesine yonelik olarak en yiiksek ortalama deger 4,2 ile belediye
belgeli otellere aittir. Buna gore H1 kabul edilmistir.

H2: Turizm isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri isletmede pazarlama béliimiiniin
olup olmamasina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 6. Turizm isletmelerinin Uyguladiklari Pazarlama Stratejileri isletmelerde
Pazarlama Boliimii Olup Olmadigina Gore Farkhhk Gosterip Gostermedigine
iliski Analiz Sonuclar

Sum Mann-Whitney U

Of .
{FADELER Pazarlama Boliimii | N | Mean Rank | Ranks | WilcoxonW | Z | p
Yatirimlarimizi Var 4 4,50| 18,00
tek  bir turizm -

Yok *

faaliyeti  {izerine 14 10,93 | 153,00 18,000 2,264 024
yapariz.
*p>0,05

Tablo 6’da isletmelerce uygulanan pazarlama stratejileri isletmelerde pazarlama boliimii
olup olmamasina gore farklilik géstermektedir. “Yatirimlarimizi tek bir turizm faaliyeti tizerine
yapariz.” ifadesine pazarlama boliimii olmayan turizm isletmeleri 3,57 seklinde katilim ortalamasi
gosterirken, pazarlama boliimii olanlar ise 2,5 katilim ortalamas1 gostermislerdir.

H3: Turizm isletmelerinin uyguladiklar1 pazarlama stratejileri isletmede yoneticilerin turizm
egitimi alip almadigina gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 7. Turizm isletmelerinin Uyguladiklar1 Pazarlama Stratejileri Yoneticilerin Turizm
Egitimi Alip Almadigina Gore Farkliik Gosterip Gostermedigine Iliski Analiz

Sonuclari

Sum Mann-Whitney U

Of .
{FADELER Turizm Egitimi | N | Mean Rank | Ranks | WilcoxonW | Z | p
Miisterilerimiz  i¢in | Evet 13 10,92 | 142,00
konaklama/ ulastirma/ [, o ¢ - -
yeme-igme/  diginda Y 5 5,80| 29,00 29,000 2,029 042
da tiriinler sunariz.

*p>0,05

Tablo 7’de isletmelerce uygulanan pazarlama stratejileri yoneticilerin turizm egitimi alip
almamasina gore farklilik gostermektedir. Buna gore “Miisterilerimiz i¢in konaklama/ ulastirma/
yeme-igme/ disinda da iiriinler sunariz.” Ifadesine turizm egitimi alan yoneticiler 4,23, turizm
egitimi almayanlar ise 3 katilim ortalamasi gostermisledir.

4. SONUC

Teknolojinin gelismesi, hayat kalitesinin artmasi, tiiketici profilinin degismesi ve hizla
degisen turizm endistrisine uyum saglayabilecek pazarlama stratejisi olusturmak turizm
isletmelerinin mevcut durumlarim koruyabilmeleri i¢in onemlidir. Isletmelerin pazardaki
misterileri tatmin edebilmeleri iiriin ve hizmetin kaliteleriyle dogru orantilidir. Bu ylizden
triinlerin kaliteli {iretilmesi, pazar ve miisteri odakli bir pazarlama yaklagimi tercih edilmesi
gerekmektedir (Cop, vd. 2012: 50)

Bu arastirma Erzincan’daki otel ve seyahat isletmelerinin pazarlama stratejilerinin neler
oldugunu tespit etmeye yonelik olarak yapilmistir. Sonug olarak isletmelerin pazar pay1 segerken,
biliyiime kararlarim1 verirken ve rekabet ederken hangi yonleriyle farklilastigi belirlenmistir.
Isletmelerin pazar pay1 se¢iminde ozellikle tek pazarda yogunlastiklari gozlenmistir. Biiyiime
strateji baglaminda ele alindiginda isletmelerin organik biiylimenin kendileri i¢in daha tercih
edilebilir oldugunu belirtmisler, diger isletmelerle birleserek biiylime gibi alternatifleri goz ardi
etmislerdir. Son olarak rekabet stratejileri agisindan bakildiginda, isletmelerin 6zellikle yeni
iirlinler, yeni pazarlar, {irlinlerin kalitesinin arttirilmasi gibi kavramlara daha ¢cok énem verdigi
gorilmistiir.

Arastirma sonucundan hareketle asagidaki dneriler sunulabilir:

e Arastirmadan elde edilen sonuglar neticesinde, her ne kadar bu isletmelerin pazar pay1
secme, rekabet ve biiylimede belirli stratejileri uyguladiklarm belirtseler de gdzlenen
durum farklidir. Bu isletmelerin biiyiik bir kismi aile isletmesi ve kurumsallagsmadan
uzaktir. Isletmelerin biiyiik bir kisminda pazarlama boliimiiniin olmamasi, bu durumun bir
gostergesidir.

e Genel itibariyle yasanilan yerin niifus yogunlugunun az olusu bu isletmelerin 6ncelikli
girecekleri pazarlar konusunda sikintiya diisiirebilmektedir. Yeni pazarlar ve miisterileri
¢ekebilecek sistemler olusturulmalidir.

e Isletmelerin mali yapilarinin gok iyi olmadig1 ortadadir. Belki kurulacak bir birlik, dernek
veya benzeri olusumlarla birlikte hareket edilmesi daha faydali sonuclar verebilir.
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e Ulusal ve uluslararasi piyasada reklam ve tanitim faaliyetlerine 6nem verilmeli, sehrin
farkindalig: arttirilmalidir.

o Kiigiik isletmelerin giiclerini birlestirmeleri daha iyi sonuglar verebilir.

e Her giin kendini yenileyen turizm endiistrisinde geri planda kalinmamal1 ve buna yonelik
tedbirler alinmalidir.

Sar1 ve Kozak (2005) ozellikle internet tabanli teknolojilerin turizm isletmelerinin
pazarlama aglarinda kullanigh ve yararli belirtmiglerdir. Degisen teknolojiden yararlanmak turizm
isletmelerinin 6nemli iistiinde durmas1 gereken konulardandir. Artik turistler internet {izerinden
kendi paket turunu olusturabilmekte, bilet rezervasyonu yapabilmek ve otel odas1 alabilmektedir.
Bu durum geleneksel olarak tur operatorlerinden veya seyahat acentalarindan dogrudan iiriin satin
almmasinin azalmasi anlamina gelmektedir.

Erzincan’daki turizm isletmelerinin kurumsal ve mali yapilar1 ¢ok giiclii degildir. Maliyet
kalemlerinin en aza indirilmesi ve Ozellikle reklam ve tamitim faaliyetlerinin web siteleri
araciligryla yapilmasi daha cok kisiye ulasilmasi ve potansiyel olusturulmasinda etkili olacaktir.
Bardakoglu’da (2016) reklam ve tamitim stratejilerinde Ozellikle sosyal medyanin etkili
kullanilmasi gerekliligine vurgu yapmustir.

Tung (2012) turizm endiistrisinde basarili bir pazarlama stratejisi gelistirmek amacryla dort
anahtar basar1 faktorii Onermistir. Bunlar pazarin tanimlanmasi, g¢evrenin analiz edilmesi,
pazarlama karmasi stratejisi ve i¢ pazarlama seklindedir. Farkli hedef pazarlar igin farkli
tutundurma unsurlar gerekmektedir. Turistik tirlinlerin derinlemesine gelistirilmesi onlar1 daha
0zel kilmaktadir. Miisterilerin her zaman ayni seyahat rotalarin1 ve giizergahlarimi se¢gmelerini
saglamak oldukga zor bir igtir. Artik bir¢ok igletme fiyat rekabetini en iyi rekabet araci olarak
gormemektedir. Bunun yani sira olumlu siirdiiriilebilir kalkinma icin kalite, elektronik tanitim,
iirlin farklilagtirilmasi ve miisteri odaklilik gibi unsurlar 6n plana ¢ikarilmaktadir (Tung, 2012:
650-651).

Pazarlama kararlarinin verilmesi asamasinda pek ¢ok isletmede bir pazarlama biriminin
olmadig1 goriilmektedir. Oysaki benzer caligmalarda da isletmelerde pazarlama birimlerinin
olusturulmasi ve nitelikli personel istihdaminin yapilmasi uzun donemde ortaya gikabilecek
pazarlama sorunlarinin ortadan kaldiracaktir (Tungsiper ve ilban, 2006; 240). Arastirma
kapsamina giren isletmelerin kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler olmasi tekil olarak bu isletmelerin
ayr1 bir pazarlama birimi kurmasinmi zorlastirmaktadir. Bu kapsamda Erzincan’daki isletmeler
birlikte bir pazarlama stratejisi lizerinde durabilir, 6zellikle genis pazarlarda, birlikte topyekiin bir
pazarlama karmasi gelistirebilirler.



Erzincan’da Faaliyet Gosteren Turizm Isletmelerinin Pazarlama Stratejileri 315

5. KAYNAKLAR

Ak, B. (2010). Parametrik Hipotez Testleri. S. Kalayc1 (Ed.). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,
(s. 71-82), Ankara: Asil Yayin Dagitim.

Akkilig, M. E. (2003). Turizm pazarlamasinda faydalar ve bir turist tatmin modeli énerisi. Firat Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 13(2), 211-232.

Altunigik, R. (2004). Turizmde pazarlama stratejileri.. S. Demirkol ve B. Zengin (Ed.). Turizm isletmeleri, (s. 287-320),
Ankara: Detay Yayincilik.

Altumigik, R. (2013). Pazarlama stratejileri. O. Torlak ve M. Ozmen (Ed.). Pazarlama Ilkeleri, (s. 126-157), T. C.
Anadolu Universitesi Yayimn1 No: 3012, Agikdgretim Fakiiltesi Yaymi No: 1965, Eskisehir.

Bakartag, H. (2009). Sektdr ve Rekabet Analizi.. O. Torlak ve R. Altumsik (Ed.). Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir
Yaklasim, (s. 77-106), Istanbul: Beta Yaynlar

Bardakoglu, O. (2016). Kiigiik konaklama isletmelerinde pazarlama stratejileri ve miisteri bagliligi: Izmir 6rnegi.
Journal of Yasar University, 11 (42), 124-132.

Cop, R., Candas, N. & Aksit, N. (2012). Stratejik pazarlama kararlarinda béliimlendirme, hedef pazar ve
konumlandirmanin 6nemi: Bolu ilinde bulunan otel isletmeleri iizerine nitel bir arastirma. Abant Izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 24(1), 35-52.

Cakicl, C., Atay, L. & Harman, S. (2008). Tstanbulh’.da faaliyet gOsteren seyahat acentalarinin pazarlama karmasi
kararlari lizerine bir arastirma, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7 (13) Bahar, 69-87.

Emir, O. (2010). Otel isletmelerinin pazarlanmasinda seyahat acentalarinin rolii: otel igletmeleri tarafindan bir
degerlendirme. Ege Akademik Bakis, 10 (4), 1245-1256.

Ersun, N. ve Arslan, K. (2011). Turizmde destinasyon se¢imini etkileyen temel unsurlar ve pazarlama stratejileri.
Marmara Universitesi LI B.F. Dergisi, 31(2), 229-248.

Kline, Paul; (1994). An Easy Guide To Factor Analysis, Routledge, New York.

Kozak, N. (2012). Turizm Pazarlamas: (4. Baski), Ankara: Detay Yayincilik.

Mircevska,P. T. ve Cuculeski, N. ( 2015). The necessity of applying marketing strategies in tourism — the case of
Slovenia and Tunisia. Economic Development, 1(2), 25-36.

Oncer,“A. Z. (2012). Isletmelerin biiyiime stratejisini belirlemede dogrusal programlama yaklasimi. Marmara
Universitesi 1.1.B.F. Dergisi, 33(2), 405-420.

Oztiirk, Y. ve Tiirkmen, Y. (2006). Turizm isletmelerinin kriz dénemlerinde uyguladiklar1 pazarlama stratejilerine
yonelik bir arastirma. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 1, 74-95.

Sari, Y. ve Kozak, M. (2005). Turizm isletmelerinde dogrudan pazarlama gabalart kapsaminda bilgi teknolojilerinin
kullanimu. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19 (1), 359-383

Torlak, O. ve Barca, M. (2009). Pazarlama Diisiincesinin Gelisimi, Pazar Odaklilik ve Stratejik Diisiinme. O. Torlak ve
R. Altunisik (Ed.). Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, (s. 1-21), Istanbul: Beta Yayinlari

Tungsiper, B. ve {lban, M. O. (2006). Turizm isletme belgeli otel isletmelerinin pazarlama sorunlari: Balikesir ilinde
bir alan aragtirmasi. Sosyal Bilimler Dergisi, 1, 225-244.

Tung, J., (2012). Key success factor in implementing marketing strategies in tourism industry. Pak. J. Statist., 28(5),

645-651

www.erzincan.bel.tr, Erisim Tarihi: 15/09/2017

www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi: 15/09/2017


http://www.erzincan.bel.tr/
http://www.tursab.org.tr/

316 Giirkan Alagoz-Erkan Giines-Ilhami Yiicel



