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Konaklama endiistrisi artan seyahat hareketleri sonucunda daha karmagik bir
yapiyla gelisimini siirdiirmektedir. Otelin biitiin gelir merkezlerinde mevcut satiglarin
en ¢oklanmasi igletmenin ekonomik yasantisi igin biiyiik 6neme sahiptir. Giin be giin
yeni oteller agilmakta ve konaklama sektoriinde rekabet biiyiik Glgiilerde artmaktadir.
Bu ¢evrede miicadele edebilmek i¢in, mevcut satiglara yeni rezervasyon, en akilcl
oda fiyatindan satis, isletme ici yiyecek igecek ve diger hizmetlerinin satig1 seklinde
ilave satiglar gelistirilmelidir. Onbiiro, satis gelistirmede 6nemli bir noktadadir ve
onbiiro yoneticileri Onbiiro personelinin satig gelistirme ve gergeklestirilmesi igin bir
plan gelistirmeli ve uygulamalidirlar. Bu plan, satig gelistirme alanlartyla, hedef ve
yontem gelistirme, personel igin egitim programlar ve satis gelistirmenin
degerlendirilmesi konularina 'odaklanmahdlr.

Oda satiglarinin, otel gelirlerine katkisi oldukga yiiksektir; ortalama % 60’1
oda satislarindan gelmektedir. Onbiiro konuklarin en fazla karsilastiklar, en fazla
iletisim igerisinde olduklart bir b6liim olarak oda ve isletme i¢i satiglan arttirma ve
gelistirme olanagina sahiptir. Otellerde satiglarin gelistirilmesi, dolayli satiglar ve
herhangi bir araci kurulus kullanmadan dogrudan satislar olarak ikiye ayrilmaktadir.
Kisisel satig, hediye verme, satig noktasi olusturma, fiyat farklilastirma gibi teknikler
kullanilmaktadir. Bu c¢alismada oncelikle konaklama isletmeleri aynntilt
incelendikten sonra, satig gelistirmede 6nemli bir b6liim olan 6nbiiro incelenmistir.
Sonrasinda dnbiiro satiglarinda kullanilan ydntem ve tekniklerin ayrntili incelenmesi
yapilmis, satis gelistirme ve gelir arttirmada 6nbiironun mevcut durumunu ortaya
koymak amaciyla otellerde yapilan aragtirma sonuglan tartisilmus, satis geligtirme

etkinliklerinin gelistirilmesi ile ilgili 6nerilerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

The hospitality industry continues its progress more sophisticated as a result
of increasing travel movements. The maximization of potential sales in all profit
centers of the hotel has great importance for the economic life of the property. Day
by day new hotels open and the competition in hospitality sector grows enormously.
In order to compete in this environment, additional sales to current sales, in the forms
of new reservations, selling rooms in most appropriate prices, in-house food and
beverage and other services sales, should be encouraged. The front office is a key
point in sales promotion and front office managers must develop and implement a
plan for sales promotion and selling. This plan should focus on areas for promotion,
developing objectives and procedures, training programs for the staff and evaluation
of sales promotion.

The contribution of room sales in hotel yield is high, on average 60 percent,
comes from room sales. And front office has the opprtunity for promoting and
improving room sales and in-house sales as a department where guests mostly face
and interacts. Promotion of sales in hotels splits in to two; direct sales without any
intermediaries and indirect sales. Technics like personal selling, give aways, point of
sale, price differentiation are being used. In this study, after studying hotel
properties, front office is examined as an important department in sales promotion.
Then, the technics and methods being used in the front office sales are diagnosed,
and in order to present the current situation of front office in sales promotion
activities a research in hotels was done and the data collected was discussed, finally

suggestions about improving sales promotion activities were presented.
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GIRIS

Tiirkiye’de konaklama sektorii, artan turizm talebi ve tesvik politikalarn ile
gecmis on yilda biiyiik bir gelisme gdstermis, liretim esaslt bir politika izlenerek sahil
seridi boyunca ve ¢ekim alanlarinda artan oranda otel insa edilmistir. Artan turistik
talebin baskisiyla igletmeler iiretilen hizmetin satis ve pazarlama yoniinii
diisiinmemiglerdir. Korfez krizi, terdr olaylar ve arkasindan gelen 1994 ekonomik
krizi sonrasinda konaklama sektorii tesis yatiriminin yeterli olmadigi, bunun yaninda
satis ve pazarlama etkinliklerinin gergeklestirilmesi gerekliligini anlamaya
baslamiglardir.

Bir iiriin veya hizmetin iiretilmest kadar son tiiketiciye sunulmasi, satilmasi da
oldukca 6nemlidir. Konaklama iiriiniiniin ¢abuk bozulurluk &zelliginden dolayr da
satig etkinligi Onemlidir, ¢linkii satilamayan, bog kalan bir oda, telafisi miimkiin
olmayan bir kayiptir. Otel isletmelerinin diger iiriin ve hizmetlerinin satis1 dncelikle
odalarin satilmasini  gerektirir. Otel isletmelerinin gelir getiren boliimler:
incelendiginde, oda satislarinin otel gelirlerinin yaklasik % 60’11 olusturdugu
goriilmektedir. Onbiironun otel isletmesi agisindan Sneminin asil nedeni de oda
satiglarindaki esas sorumluluga sahip olmasidir.

Otel igletmelerinin ekonomik yasamini siirekli kilmak, satiglardaki basariya
baghdir. Satiglarin istenen diizeyde olmadigi donemlerde, doluluk oranlarinin
arttirilmas1 ve gelir oraminin yiikseltilmesi i¢in satis gelistirme etkinliklerinin
diizenlenmesi zorunluluk haline gelmektedir. Satis gelistirme, genellikle kisa
donemli olmak iizere belli donemlerde iiriin ve hizmetlerin potansiyel tiiketicilerce
daha fazla satin alinmasi igin gergeklestirilen ¢esitli tegvik unsurlarini igeren

etkinlikler biitiiniidiir. Satis gelistirme siirecinde gesitli yontem ve tekniklerle



potansiyel tiiketicilerin dikkati ve ilgisi ¢ekilir, satin alma i¢in istek olusturulur ve
eyleme gecmeleri saglanir.

Satis gelistirme etkinliklerinin de pazarlama etkinlikleri gibi planlanmast,
hedeflerinin belirlenmesi, biitiin pazara hitap etme ve satis gelistirme faaliyetlerinin
biitiin pazara yoneltilmesi zor oldugundan pazar boliimlendirilmesi, hedef pazar
se¢ilmesi, etkinliklerin eyleme konularak belirlenen siire sonunda degerlendirilmesi
gerekmektedir. Ayrica satiglan artirmak igin farkli aracilar ve pazar ¢esitlendirmesine
gidilebilir. Bunun i¢in gelisen teknolojinin internet, merkezi rezervasyon, global
dagitim kanallan gibi imkanlarindan yararlanmak miimkiindiir.

Satig gelistirme ve gelir arttirmada Onbilironun sorumlulugu ve etkinliginin
yiksek oldugu varsayimindan hareket edilerek bu caligma yapilmistir. Caligma iig
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde konaklama isletmelerinin tanimi, 6zellikleri
ve smiflandirilmasi, organizasyon yapilarinin degerlendirilmesinden sonra otel
isletmelerinde Onbiironun yapist incelenmistir. Ikinci béliimde konaklama
isletmelerinde uygulanan satig gelistirme yontemleri ve &nbiiroda hizmet ve oda
satiglarimi arttirmak i¢in kullanilan ydntem ve teknikleri agiklanmugtir. Satislan
arttirmada yeni gelismekte olan bir yontem olarak getiri yonetimi, ki uygulanmasi
onbiironun olusturacag bilgilerle gergeklesmektedir; kavramsal diizeyde rakamsal
Orneklerle birlikte incelenmeye ¢alisiimigtir.

Son béliimde konaklama igletmelerinde 6nbiironun satig gelistirme ve gelir
arttirmadaki islevinin mevcut durumunun analizi i¢in Tiirkiye genelinde 4 ve 5
yildizli otel isletmelerini kapsayan bir alan ¢aligmasinda toplanan verilerin analizi
yapilmig, ¢aligma ve aragtirma sonuglari degerlendirilerek sonuglara iliskin Oneriler

irdelenmistir.



BIRINCi BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERININ TANIMI, SINIFLANDIRILMASI,
ORGANIZASYON YAPILARI VE ONBURO

1. Konaklama Isletmelerinin Tanim, Ozellikleri ve Simflandirilmasi

Insanlarin yasadiklari yerlerden bagka yerlere gitmesi anlamina gelen seyahat
tarihsel bir olgudur. Yerlesim yerini terk eden ve baska bir yerde uzun siire kalacak
olan gezginin en biiyiikk ihtiyac1 ise konaklamadir. Genel anlamda konaklama
isletmeleri bu seyahatler esnasinda seyahat eden insanin gecelemesini temin eden
isletmelerdir.

Webster’s sozliigli turizm endiistrisi konaklama sektoriinii soyle tanimlar:
‘Konaklama sektorii konuklari, ziyaretcileri yedirip igirerek dostluk gdsterme isini
uygulayan; isletmeleri kapsar’'. Bu tammdan yola ¢ikarak, konaklama sektorii
seyahat edenlerin gegici konaklama, yiyecek ve igecek, bazi durumlarda eglenme ve
bir takim sosyal ihtiyaglarini kargilamak i¢in kurulmus olan isletmelerin olusturdugu
bir sektordiir. Ancak ‘konaklama sektorii’ kavrami seyahat edene hizmet veren birgok
farkl1 isi kapsamina alan bir kavramdir.

Seyahat eden insanlarin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri, bir yerde

konaklamaktan bekledikleri faydalar, gelir diizeyleri, zevkleri birbirinden son derece

! Robert A. Brymer, Hospitality Management: An Introduction to the Industry. Ed.:
Robert A. Brymer (Iowa: Kendall/Hunt Publishing Company, 1991), s.3.



farkli oldugu gibi, bu farkliliklan kargilamak ve her tiirdeki seyahat edeni tatmin
etmek i¢in konaklama isletmelerinin de farkliliklar gostermesini zorunlu kilar®.

Geg¢miste konaklama isletmeleri seyahat edenlerin azlig1, ulasim araglarinin
yetersizligi ve siire gelen savaslar dolayistyla seyahat yollarinin giivensizliginden
otlirii fazla gelisememistir. Paranin degisim aract olarak kullanilmaya baslanmasi
ticareti hizlandirmis, tek tanrili dinlerin inananlanna hac zorunlulugu getirmesi de
seyahat eden insanlarin sayisinin artmasina sebep olmustur. Bu dénemde en yaygin
konaklama isletmesi olarak “han”lar goriilmektedir. Bu hanlar -bugiinkii otel ve
motel gibi- konaklama isletmelerinin dnciisiidiir.

Ingiltere’de 1750-1790 yillart arasinda baslayan Endiistri Devrimi ve
Avrupa’daki ticaret gelisimi seyahat eden insan sayisini artirmistir. Bunda buhar
giiciiniin ulagimda kullanilmasinin etkisi de biiytiktiir.

Konaklama endiistrisinin biilyiik bir hizla gelistigi yer Amerika’dir ve bunun
ilk ve belki de en Snemli sebebi hanlarin yalnizca zenginler degil herkes igin
actlmasidir. Ikinci sebep ise Amerikan hancilarinin siirekli olarak konuklarina daha
iyl hizmet vermenin yollarini aramalandir. Bunun sonucunda 1794’te New York’da
73 odaya sahip City Hotel’in agilmasi konaklama sektoriine biiyiik ivme kazandirmis
ve bugin bildigimiz anlamda endiistrinin baslangicini isaretleyen ise 1829’da
Boston’da Tremont House’un insa edilmesi olmugtur’.

Birinci Diinya Savas: sonrasindaki ekonomik gelismeler ve ulagim araglarinin
bir yerden bir yere ulagimi bilyitk oranda kolaylagtirmis, 1930’lardan sonra ¢aligan
bireylere gergcekten Ozgiir, zenginlestirici aktif bir tutuma olanak saglayan yeterli
uzunlukta bir zaman olarak iicretli izinler ve haftada 40 saatlik ¢aligma siiresi
uygulamasinin baslamasi®, ¢agdas caligma diizeninin insami robotlasgtirmas, kisiligini
kisirlagtirmast gibi sakincalann gidermek igin yeni yasam anlayislarini ortaya

¢cikarmus® bunun sonucunda seyahat eden insan sayis1 bityiik boyutlara ulasmstir.

2 Hasan Olali ve Meral Korzay, Otel Isletmeciligi, (istanbul: 1.U. Isletme Fakiiltesi Yayin,
1989), s.19.
3 Nathan Kalt, Introduction to the Hospitality Industry, (Indianapolis:The Bobbs-Merrill

Company Inc, 1971), s.2.

4 Robert Lanquar, Turizm-Seyahat Sosyolojisi, (Istanbul: fletisim Yayinlari, 1991), s.21-22.

5 M. Ilhan Giirkan, “Toplumsal Hareketlilik Olarak Turizm”, Anatolia Turizm Arastirmalar
Dergisi, Say! no:2, (Haziran 1995), s.30.



Seyahat eden boylesi biiyiik kitleye konaklama hizmetinin sunulmast bu
sektorde biiyiik bir gelismeye sebep olmus, farkli ihtiyaglara gore farkli hizmetler
sunulmasini gerektiren bir yapilanmanin olusumunu gerekli kilmistir. Artik yalmzca
konaklama sunmanin yeterli olmadig1 bu sektdrde: otel, motel, tatil kdyii, pansiyon,
kamping, apart otel, hostel, spor ve saglikla ilgili tesisler gibi g¢esitlemelere

gidilmistir.

1.1. Konaklama Isletmelerinin Ozellikleri

Diger sanayi ve ticaret isletmelerinden ayr olarak konaklama isletmeleri bir
takim farkliliklar gosterirler. Bunun en biiyiik nedeni konaklama isletmelerinin somut
bir varliktan ¢ok soyut bir kavram olan hizmet satmalaridir.

Bir konaklama isletmesinde oda yoneticisinin satilan oda sayisint en ¢oga
¢ikarma veya elde edilen giinliik ortalama fiyati artirma yetenekleri bu endiistrinin
kendine has 6zelliklerinden dolayr siirlidir®. Bu dzellikler:

- Konaklama isletmeleri “zaman” satar. Odanin 24 saat igerisinde
satilmast gerekir. Oda satiglar1 gecelerle sinirlidir. O gece satilamayan oda isletme
icin mali bir kayiptir. Konaklama hizmetinin stoklanma &zelligi yoktur. Uretildigi ve
hazirlandipi  anda satilmas: gerekir’. Uretim ve tiiketim eszamanli olarak
gerceklesmektedir.

- Konaklama igletmesinin kuruldugu yer de oOnemlidir. Ellsworth
Stattler ifadeyi, bir konaklama igletmesi i¢in Onemini belirtmek amaciyla “Konum,
konum, konum” demistir. Bir konaklama isletmesinin konumunu degistirmek
miimkiin degildir®.

- Isletmenin yalnizca yeri degil sundugu satilabilir {iriin olarak oda
sayisi da sabittir. Bir fabrikada iiretimi artirarak talebi karsilamak miimkiindiir ancak
200 odal1 bir otelde 200 oda satildiktan sonra 201. oday1 meydana getirmek miimkiin
degildir.

§ Gary K. Vallen ve Jerome J. Vallen, Check-In Check-Out, (Chicago: R.R. Donneley & Sons
Company, 1996), s.7. .
! Necdet Haci0glu, Turizm Pazarlamasi, (Balikesir:1997), s.13.

i Vallen, ve Vallen, a.g.e.,s.7.



- Konaklama igletmeleri kurulusta ve faaliyetlerin devaminda biiyitk
sermayeye ihtiya¢ gosterir ve bina, donatim, makineler, aletler gibi siirekli kullanma
maddeleri isletmelerin faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerin siirekliligini ifade eden
ekonomik hayatlarinda biiyiik yer tutar’.

- Konaklama isletmelerinin endiistriyel Ozelligi hizmet iiretiminden
dogar ve bu hizmetleri gergeklestirmek igin ¢ok sayida isgéren c¢aligtirilmalidir.
Ayrica isgdrenler arasinda genig bir 1sbolimii temin edilmesi de gerekmektedir.
Makinelesme bu sektdrde ¢ok az goriiliir. Bu nedenle konuk agirlama isi yine insan
emegi ile yapalir.

- Seyahat sektoriinde talep, onceden tahmin edilmesi oldukg¢a zor olan
ekonomik ve siyasal sebeplerden dolayr degiskenlik gosterdiginden konaklama
endiistrisinde risk ihtimali yiiksektir. Ayrica konaklama isletmeleri mevsimlere bagh
olarak talep dalgalanmalart ile karsilastiklart igin faaliyetlerini mevsimlere gore
diizenlerler'®.

- Isgiiciinii bilyilk sermaye yatirim ile dengeleyen iiretim endiistrilerinin
tersine, konaklama isletmeleri hem isgiicii hem de sermaye yogundur. Is olsa da
olmasa da karsilanmasi gereken yiiksek bir sabit maliyet vardir. Bu nedenle baga-bas
noktast i¢in yiiksek doluluk yiizdesine ihtiyag vardir.

- Konaklama endiistrisi, insanlardan hizmet bekleyen maddi ve manevi
ihtiyaclarin karsilanmasi ile ilgili oldugu icin ¢alisan personelin uzlagmact bir
karaktere sahip olmasim zorunlu kilar.

- Konaklama igletmeciligi, teknolojisiyle ve hizmet anlayisiyla devamli
olarak degisiklik gdsteren bir endiistridir. Konuk siirekli olarak kaldig: isletmeden
yeni hizmetler bekler. Bu nedenle konaklama isletmeleri siirekli olarak kendini

yenilemek zorundadir. Aksi halde basansizliga ugramasi s6z konusudur'".

? Olali ve Korzay, a.g.e., s.11. "

10 Ahmet Aktas, Turizm Igletmeciligi, (Antalya:Retromat Matbaasi, 1989), s.17.
1 Fermani Mavis, Otel Yonetimi ve Bes Yildizhi Otel Isletmelerinde Likert Modeli
Uygulamasi, (Eskisehir: Agikdgretim Fakiiltesi Yaymnlari, 1985), s.21.



1.2. Konaklama Isletmelerinin Smiflandiriimasi

Bugiin konaklama endiistrisi denildiginde ilk akla gelen; sehir merkezindeki
likks bir otel veya deniz, kum, ve giinesi ¢agristiran sayfiye otelleridir. Bu iki tip
konaklama kuruluslan konaklama iginde 6nemli bir faktordiir fakat bunlar gok ¢esitli
konaklama isletmelerinden yalmiz iki tanesidir. Konaklama isi sanilanin aksine ¢ok
daha genistir ve her gecen giin degisen farkli pazar ihtiyaglarim karsilamak igin daha
fazla uzmanlagma gerekmekte ve konaklama isletmeleri cesitlilik kazanmaktadir'®

Giinlimlizde konaklama tesislerinin nicelik ve nitelik olarak kazandig
Ozelliklerin, turizm olay1 olmaksizin diigiiniilmesi miimkiin degildir. Konaklama
isetmelerinin gegirdigi evrim ve bugiin kazandig1 6zellikler, biiyiik 6l¢ilide turizmin
etkisi ile gerceklesmistir'. Konaklama isletmeleri farkli yazarlarca ¢esitli kriterlere
gore siniflandirilmis olmasina ragmen bugiin genel kabul gérmiis siniflandirmaya
gore konaklama igletmeleri: 1) Geleneksel konaklama isletmeleri ve 2) Geleneksel

konaklama isletmeleri disinda kalan tesisler olarak iki grupta incelenmektedir.

1.2.1.Geleneksel konaklama isletmeleri: Geleneksel konaklama igletmeleri
denildiginde 6ncelikle anlatilmak istenen otellerdir. Motel, pansiyon gibi isletmeler
bu grup igerisinde smiflandirilabilseler de tamamlayici konaklama isletmeleri
arasinda yer alirlar. Ciinkii, ilk¢aglarda ve endiistri devrimine kadar yolcularin
konaklama ihtiyacini karsilayan hanlarin evrimi sonucunda 1760 yilinda ilk “otel”
kelimesi kullanilmis ve hanlarin islevlerini oteller gérmeye baglamistir. Halbuki
tamamlayic1 konaklama isletmeleri grubuna sokulan motel, pansiyon ve benzer
isletmeler demiryolu igletmeciliginin ve karayollarinin yayginlasmasiyla bu araglarla
seyahat edenlerin konaklama ihtiyaglarin1 gidermek igin olusturulmustur. Geleneksel
konaklama igletmeleri yalniz konaklama imkani saglamalarnin yaninda lokanta vs.
ile diger ihtiyaglari da gidermeleri miimkiindiir. Bazi konaklama tesislert yalnizca

konaklama saglar veya en fazla kahvalt: verir'®.

12 Brymer, a.g.e., s.5.

13 Omer Akat, Pazarlama Agirhkh Turizm Isletmeciligi, (Bursa:Ekin Kitabevi, 1997), 5.84.
1 Tunca Toskay, Turizm: Turizm Olaymna Genel Yaklasim, (Istanbul:Der Yaymnlari, 1989),
5.228-230.



1.2.2. Tamamlayic1 konaklama isletmeleri: Gegmiste seyahat edenlerin
konaklamalan igin ¢ok sinirli segenek varken, ulagim araglarimin ¢ogalmasi ve
hizlanmasi, teknolojik gelismeler, ¢alisanlarin sosyal haklarindaki iyilesmeler gibi
nedenlerden dolayr giiniimiizde seyahat eden insan sayisi turizmi artirmig, bunun
sonucunda geleneksel konaklama isletmelerinin yaninda konaklama literatiiriine yeni
kavramlar girmistir. Bunda insanlarin gezme, gorme, dinlenme ve diger kiiltiirel
nedenlerden otiirii bagka iilkelere gitmelerinin de etkisi olmustur.

Lodging Hospitality dergisine gore konaklama miisterileri su kategorilere gore
ayrlllrlsz

® % 20’s1 ig seyahati,

® % 19’u bir konferansa katilim,

® % 29u tatil,

e % 4’ti  hiikiimet veya askeri gorev,

e %81  hafta sonu seyahati,

e % 17°si konaklamak i¢in baska kisisel veya ailevi sebep,

® % 3’0  yeni bir yere taginma.

Bu aragtirmadan da anlagilacag: iizere seyahat edenlerin seyahat nedenleri
oldukga farklhidir. Her bir neden farkli bir otel ¢esidine gerek duyacaktir. Bdyle bir
¢esitlendirme igin isin igine seyahat edenlerin begenileri, beklentileri gibi diger
unsurlar da dahil edildiginde otellerin simflandirilmasi oldukg¢a zorlagsmaktadir.

Otellerin simflandirilmast her zaman igin kolay bir is degildir. Endiistrinin
¢esitliliginden dolayi, birgok otel iyi tanimlanmis siniflandirmanin ne birine ne de
dtekine uyar'®. Bununla birlikte her iilke, kendi turizm endiistrisinin 6zelliklerine ve
gelisim agsamalarina gore otel isletmelerini siniflandirmada farkli kriterler kullanarak
farkli smiflandirmalar yapmaktadir. Ayrica bu konuda yazarlarmm da farkh
siniflandirmalar yaptigi goézlenmektedir. Bu nedenle otelleri degisik agilardan

-

incelemekte fayda goriilmektedir.

15 Donald E. Lundberg, The Tourist Business, (New York: Van Nostrand Reinhold, 1990),
s.110.

6 Gerald W. Lattin, The Lodging and Food Service Industry, (Michigan: The Educational
Institute of the American Hotel and Motel Association, 1989), s.79.



1.2.3. Hizmet alanlarina gore simflandirma:Bu siiflandirma, otellerin
konaklama esas iiriiniiniin yaninda konuklérma sunduklar diger hizmet ve olanaklara
gore yapilmaktadir. Apart otel, pansiyon gibi kimi otel tiirleri konuklarina yalnizca
geceleme imkant sunarlar. Ote yandan eglence, dinlence, saglik, spor, kongre
hizmetlerine doniik olarak yapilandirilmis oteller de bu siniflandirma igerisinde
degerlendirilir'” ve simflandirmada ikinci grubu olusturur. Bu baglamda otelier
hizmet alanlarina gore iki grupta degerlendirilebilir:

e Yalmz konaklama saglayan veya konaklamanin yaninda en fazla
kahvalti veren (oda+kahvalti) konaklama tesisleri,
e Konaklamanin yaninda kahvalti yemek ve diger ihtiyaglari kargilayan,

konuklarina bir takim bos zaman etkinligi sunan tesisler.

1.2.4. Konaklama siiresine gore siniflandirma: Oteller konuklarinin otelde
kalis siiresine gore de siniflandinlabilir.

o Transit Sehir Otelleri: Bir yerden bir digerine yolculuk eden insanlarm bu

yolculuklart esnasinda ¢ok kisa siireler i¢in konakladig: konaklama tesisleridir. Bu
gibi otellerde bos zamam degerlendirme amagli ek hizmetler bulunmaz.

o Sayfiye Otelleri: Tatil amaciyla ailece kalinan otellerde konaklama siiresi

transit sehir otellerinden daha uzun oldugu i¢in, otel bu amaca uygun bir bigimde insa
edilmigtir. Konuklarin uzun konaklama siiresince ortaya ¢ikacak her tiirlii
ihtiyaglarinin gidenlmesi, karsilanmasi igin tedbirler ahnmlstlrls. Konaklama tesisi,
evinden uzak konuklarin rahat ve konforu ve kendilerini bir ev ortaminda
hissetmeleri igin tesis i¢inde genis oturma salonlari, dinlenme ve aktivite salonlari,
sportif faaliyetlere elverisli merkezler, farkli begenilere hitabeden restaurant ve barlar

bulundurur.

o ITkamet (residential) Otelleri: Gegici ticari konuklarin tersine ikamet amagli . -

konuk siirekli yerlesir. Bu, isletme sahibi ile konuk arasinda farkli bir yasal iligki

17 Diindar Denizer ve digerleri, Otel Isletmeciligi: Kavramlar-Uygulamalar,

(Ankara:Anatolia Yayncilik, 19_95), s.3. )
18 Ayhan Gokdeniz, Otel Isletmelerinde Onbiiro Yonetimi, (Balikesir: Alem-Basim Yayim,
1995), s.6.
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yaratir ve kira olarak formiile edilebilirlg.. Baz: oteller gegici konuk alabilecegi gibi

diger oteller de kirayla veya kirasiz uzun siireli konuk alabilir.

1.2.5. Konaklama amacina gore smiflandirma: Seyahat eden veya
konaklama tesisinden yararlanan konugun konaklama amacina gére otel isletmelerini
siniflandirmak da miimkiindiir. Bunlardan bazilart su sekilde siralanabilir:

- Kaphca (kiir) otelleri,

- Spor yapma imkani saglayan oteller,

- Transit gecen yolculara yonelik oteller,

- Resmi devlet misafirlerinin agirlandig: oteller,

- Sayfiye (resort) oteller,

1.2.6. Kurulus yerlerine gore smmflandirma: Kurulus yerine gore
siniflandirmada otel igletmeleri, kurulu bulunduklar yerlesim birimi, turizme konu
olabilecek dogal kaynaklar ve ulasim yollart terminalleri yakininda bulunmalarina
gore smiflandirilabilir. Bu smiflandirilmaya tabi tutulmus isletmeler su sekilde
belirtilebilir:

e Sehir otelleri: Sehir merkezinde bulunan ve kisa siireli konaklanilan, is
seyahati, kongre, bavul ticareti gibi amaglarla seyahat eden kisilerin konakladiklar
otellerdir. Konuklarin konaklama ihtiyaglarin1 karsilama yaninda, yeme-i¢me,
camasir yikama ve diger bazi ihtiyaglarinin da karsilandig: otel isletmeleri bu gruba
girebilir. |

e Dag otelleri: Dinlenmek, kayak yapmak ve yamag¢ parasiitil, planorciilitkk
gibi spor etkinlikleri igin konaklanilan otel igletmeleridir.

e Sahil otelleri: Sicak iklime sahip iilkelerin kiyilarinda deniz, giines, kum
gibi dogal imkanlardan yararlanarak dinlenme amaciyla gidilen otel isletmeleridir.

e Terminal otelleri: Uluslararas: havaalanlart yakinlarinda, klasik

demiryolu ve otobiis terminallerinde, biiyiik liman sehirlerinde ve karayollarinin

19 Vallen, ve Vallen, a.g.e., s.17-18.
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kesistigi noktalarda kurulan ve seyahat eden yolcularin giiniibirlik ya da birkag saatlik
dinlenmelerine hizmet veren tesislerdir®.

e Kirsal oteller: Bu konaklama tiirii, kisa siireli tatil yapan, bireysel
iliskilerden ¢ok doga ile ilgilenen vyiiksek gelir gruplan tarafindan tercih
edilmektedir®'. Bu tiir oteller dogal glizelliklerin oldugu dag gol ve nehir kiyilarinda

bulunur.

1.2.7. Caliyma siirelerine goére smiflandirma: Konaklama sektoriiniin
mevsimlik 6zelliginden daha 6nce bahsedilmisti. Bundan dolayt siniflandirmada bir
bagka yontem de otel isletmelerini ¢alisma siirelerine goére siniflandirmaktir. Bu
siniflandirmanin alt bagliklar ise soyledir:

e Biitiin Y1l Calisan Konaklama Isletmeleri: Bu tiir oteller biitiin yil hizmet

veren otellerdir. Calisma sartlarinin biitlin y1l faaliyet gdstermeye miisait oldugu sehir
merkezlerinde, hava ve liman kentlerinde, ulagim terminalleri yakinlarinda ve ticaret
merkezlerinde kurulurlar.

e Sezonluk Oteller: Hava kosullann ve talep yogunlugunun doénemselligi

sebebi ile ¢alisma kosullarinin biitiin y1l faaliyet gdstermeye izin vermedigi yerlerde
kurulan, yilin yalmzca belirli donemlerinde agik olup geri kalan donemlerde
faaliyetlerine ara vermek durumunda kalan otellerdir. Sahil otelleri ve dag otelleri bu
gruba girer.

Ancak s6z konusu otellerden bazilar1 kalifiye personelin kagmasint dnlemek,
sabit yatirimlardan en yiiksek yararn saglamak amaciyla biitin yil faaliyette
kalmaktadir®®. Bu tiir isletmeler diisitk donemde iigiincit yas turizmine ve kongrelere

agirlik vererek pazar gesitlendirmesi yolunu se¢gmektedirler.

1.2.8. Konfor ve Kkalitelerine gore smflandirma: Oteller temelde

konaklama ihtiyacini karsilamasina ragmen sunulan hizmet ve iiriintin kalites:

20 Aktas, a.g.e., 8.23.
2 Giizin Demircioglu, “Kirsal Turizm Nedir?” Anatolia Turizm ve Cevre Kiiltiirii Dergisi,

Say1 no:5, (Eyliil-Ekim 1993), s.8.
2 Olal, ve Korzay, a.g.e., s.21.
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isletmeden isletmeye farklibk gostermektedir. Bu yiizden ¢ok liks bir otelle is
seyahati yapanlarin kaldig1 ekonomik bir oteli aym kefeye koymak miimkiin degildir.

Bu ayrimi netlestirmek i¢in farkli yontemler kullaniliyor olmasina ragmen
Tiirkiye’de gecerli olan siniflandirma otelleri turistik belgeli ve belgesiz olmak iizere

iki gruba ayirmaktadir. 2634 sayili Turizmi Tesvik Yasasi’na gore;

e Turistik Belgeli Oteller: Turizm Bakanlifindan turistik belge almakla

yukiimli olan otellerdir. Turistik belgeli oteller, konaklama tesisinin konfor ve
kalitesine goére, diger bir deyisle Turizm Bakanhigi’nin “Turizm Yatinim ve
Isletmeleri Nitelikleri” ydnetmeligine gore;

¢ Bes yildizhi oteller

o Dort yildizli oteller

o Ug yildizh oteller

e ki yildizl oteller

e Bir yildizli oteller, seklinde siniflandirmaya tabi tutulmuslardir®.

Bu otellerin denetlenmesinden de tamamen Turizm bakanlig1 sorumludur.

o Turistik Belgesi Olmayan (Belediye Tarifeli) Oteller: Bu tip oteller mahalli

belediyelerden belge alan ve tamamen belediyenin kontroliinde olan, birinci sinif,

ikinci sinif ve tiglineii sinif olarak siniflandirilan otellerdir.

1.2.9. Biiyiikliiklerine gore simiflandirma: Diger siniflandirma ¢esitlerinde
oldugu gibi biiyiikliiklerine gore siniflandirmada da bir mutabakat saglanmis degildir.
Farkli iilkelere gore farkli biiyiiklik standartlar1 belirlenmistir. Ornegin Kasavana®*

otel igletmelerini biiyiikliiklerine gore su sekilde simiflandirmistir:

® 150 odann altindakiler,

e 150 ila 299 odaya sahip olanlar,

® 300 ile 600 arasinda odaya sahip olanlar,

e 600’den daha fazla odaya sahip olanlar
3 Turizm Yatirim ve Isletmeleri Nitelikleri Yénetmeligi, (Ankara: Turizm Bakanlig
Yaymlari, 1993), s.21.
# Michael L. Kasavana ve Richard M. Brooks, Managing Front Office Operations,

(Michigan: The Educational Institute of the American Hotel and Motel Association, 1995), s.7.
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Ancak bu rakamlar Tiirkiye a¢isindan oldukga fazladir ve bundan dolayl daha
akileil bir siniflandirma yapmakta fayda vardir. Bunun i¢in Mavis’in simiflandirmasi
daha uygundur. Bu siniflamaya gore”:

e 25 ve daha az odaya sahip olan ¢ok kiigiik oteller,

e 25-100 odaya sahip olan kiiciik oteller,

e 100-299 odaya sahip olan orta biiyiikliikteki oteller,

¢ 300 ve daha fazla odaya sahip olan biiyiik oteller

Ancak biiytikliikklerine goére otelleri siniflandirmada degisik kriterler de

kullanilmaktadir. Bunlar®:

® Otel sermayesinin miktari,

® Otelde istihdam edilen is¢i sayis1 veya belirli bir dénemde otel personeline
odenen iicret ve maas toplami,

e Belirli bir ddnemde saglanan satig geliri,

e Yatak sayisi,

e Sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlere ayrilan kisimlarla, konferans, ziyafet ve
lokanta salonlarinin kapladigi alan (m? olarak),

e Otel eklentilerinden olup, seyahat acentalarina, kuaforlere ve satig
magazasi olarak diger tesebbiislere kiralanan yerlerin kapladigi alan (m?
olarak).

Bugiin birgok iilke otellerini siniflandirirken Uluslararas1 Resmi Seyahat

Teskilat Birliginin belirledigi kurallar1 kullanma yolunu se¢mistir.
2. Konaklama Isletmelerinin Organizasyon Yapisi

Yonetim, degisen c¢evrede smmirli kaynaklari verimli sekilde kullanarak
organizasyon amaglarina etkin bir gekilde ulagmak icin bagkalariyla isbirligi
yapmaktir”’. Yonetimi gergeklestirmek ve isletme etkinliklerini hedeflere yoneltmek

icin isletme g¢alisanlarinin organize edilmesi gerekmektedir.

Mavis, a.g.e.,s.23. ] _
% Ismet S. Barutcugil, Turizm Isletmeciligi, (Istanbul:Beta Basim Yayim, 1989), s.23.
7 Inan Ozalp, Yonetim ve Organizasyon Cilt I, (Eskisehir:1992), s.6.
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Dar anlamda organizasyon, herhangi bir amag i¢in gerekli etkinliklerin neler
oldugunu belirlemek ve bu etkinliklerin kisilerin gérevlendirilecegi gruplar halinde
diizenlenmesidir®®. Bu tanima gore otel organizasyonu”:

- Oteli amaglarina ulastiracak islerin belirlenmesi,

- Oteldeki temel igb6liimiiniin kararlagtirilmasi,

- Tefnel isbdliimil iginde yer alacak boliimlerin belirlenmesi,

- Boliimlerarasi yetki ve iligkilerin belirlenmesi,

- Boliimlerin sematik olarak ifade edilmesidir.

Organizasyonun bir yonetim aleti olarak etkinligi, yetki ve sorumluluklarin
akillica dagitimina ve bunun anlasilmasina bag11d1r30. Organizasyonun iyi anlasilmasi
icin ise isletmelerde bu organizasyonun agamalarini gdésterir bir organizasyon
semas1 bulunur. Bu semalar vasitasiyla kimin ne i yaptig1 hangi ydneticiye karsi
sorumlu oldugu agikga goriilebilir.

Bir otelin organizasyon yapisi oteldeki bir konumca sahip olunan sorumluluk
ve otoritenin bir yansimasidir. Yonetim otoritesi ve sorumluluk uygun kaynaklar
vasitasiyla konuk ihtiyaglarinin karsilanmasinda kullanilir ve bu is i¢in gerekli
giinliik kararlar orgiitsel hiyerarsideki konumdan konuma degisir“.

Otellerin organizasyon semalar1 da o otelin biiyiikliigiine gore sekillendirilir.
Ciinkii otel isletmelerinin 6zellikleri hizmet verdigi pazar, oda sayisi, hizmet kalitesi,
ulagmak istedigi amaglar vs. farklidir. Ancak hangi otelin organizasyon semasina
bakilirsa bakilsin otel isletmeleri temelde ayni fonksiyonlar: yerine getirdiklerinden
hemen hemen ayni organizasyon boliimleri ile karsilagilacak ancak otel igletmesinin

biyiikligii arttikga daha fazla uzmanlagma goriilecektir.

28 Mavis, a.g.e., s.107.

» Ayny, s.108.
0 Gokdeniz, a.g.e., s.10.
3 L. Taylor Damonate, “Overview of Hotel Organizational Structure and Systems,”

HospitalityManagement: An Introduction to the Industry, Ed.: Robert A. Brymer, (Iowa:
Kendall/Hunt Publishing, 1991), s.155.
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2.1. Otel Isletmelerinin Biiyiikliiklerine Gore Idari Organizasyonlar:

2.1.1. Biiyiik otel organizasyonu: 300 ve daha fazla odaya sahip olan
otellerin organizasyon gsemasi, oda sayisinin ¢oklugu ve yapilacak islerin
fazlaligindan dolayr olduk¢a karmagik olacak ve yapilan iglerde daha fazla
uzmanlagma gerekecektir. Boyle bir otelin yonetimi de zor olacaktir ve dolayisiyla

gorev ve sorumluluk sinirlarinin daha iyi belirtilmesi gerekmektedir.

2.1.2. Orta biiyiikliikteki otel organizasyonu: 100-299 arasi odaya sahip
olan otellerin organizasyon semas1 biiyiik otel isletmelerinin ki kadar karmagik
degildir. Otel fonksiyonlarinin yerine getirilmesi igin bilyiik bir otele oranla daha az

calisan gerektirdiginden organizasyon semasinin sekli de biraz daha basitlesecektir.

2.1.3. Kiiciik otel organizasyonu: Kiiciik bir otelde bulunan oda sayist 25 ila
100 arasidir. Dolayisiyla ¢alisan sayist azalacak ve yOnetim biraz daha
kolaylasacaktir. Boyle bir otelde biiyiik ve orta biiyiikliikteki otellerde bulunan bazi

boliimler bile bulunmayabilir.

2.1.4. Cok kiiciik otel organizasyonu: 25’den az odaya sahip olan otellerin
yonetimi de oldukga basittir. Bu tiir igletmeler islerin ¢ok az sayida kisi tarafindan
yapildig1 ve hatta bir kisinin birkag isi birden iistlendigi isletmelerdir.

Burada Ornek teskil etmesi agisindan yalnizca orta bilyiiklikteki bir otel
isletmesinin organizasyon semasi verilecektir. Sekil-1’de orta biiyiikliikteki bir otel

isletmesinin organizasyon semasi goriilmektedir.

2.2. Yonetim Organizasyon Semalarinda Yer Alan Boliimlere Gore Otel

Servisleri

Yonetim kavramindaki gelismeler otel isletmelerini de etkilemis ve yonetimin
etkililigini artrmak amaciyla uzmanlagma ihtiyacinin artmasmna sebep olmustur.

Bugiin bircok otelde sorumluluklar boliim ve alt boliimlere boliinmistir, bu da
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daha biiyiik etkililige ve tretkenlige (verimlilik) yol agmstir. Ciinkii bir konaklama
isletmesinin uygun sekilde yonetimi calisan iglevlerin ve benzer gorevlerin islevsel
boliimlerde bir araya getirilerek gruplandirilmasi ve mantiksal boliimlendirilmesinde
yatar*.

Bir otel organizasyonu alt: bliimii igerir:1) Onbiiro, 2) Muhasebe, 3) Yiyecek
ve Igecek, 4) Satis ve pazarlama, 5) Teknik Hizmetler ve 6) Insan Kaynaklan.
Bu alt1 boliimii ise esas hizmet iiretim boliimleri ve yardimci hizmet iiretim
boliimleri olarak iki gruba aywmak hem isleyis hem de finansal agidan yararh

olacaktir,

2.2.1. Otel isletmelerinde esas hizmet iiretim boliimleri: Faaliyet ve hizmet
bolimii aras@daki ayrim faaliyet boliimlerinin otel agisindan gelir iiretmesi ve
hizmet boliimlerinin bu gelirin iiretiminde faaliyet boliimlerine yardimei olmasidir.
Faaliyet boliimleri hem gelirin saglandigi hem de maliyetlerin olustugu merkezlerdir.
Otel igletmesi ister kii¢iik bir isletme isterse 1000 odali ¢ok biiyiik bir isletme olsun
odalar boliimii ve yiyecek-igecek boliimleri temeldir. Bunun yaninda konuklara para
karsilig1 hizmet veren telefon, ¢amasirhane, oyun salonlar1 gibi béliimler yan faaliyet

bolimleridir.

2.2.1.1. Odalar béliimii: Otel isletmelerinin temel iirlinii odalardir ve otel
toplam gelirlerinin % 60’sini odalar boliimii elde eder. Odalar boliimiine bagh olarak
calisan alt boliimler: 6nbiiro, kat hizmetleri ve liniformali hizmetlerdir.

Onbiironun temel islevleri konuk otele gelmeden énce rezervasyonunu almak,
otele geldiginde konugu karsilamak, kayitlarini ve hesap akimlarini tutmak ve gikista
konaklama ve ekstra harcamalar1 tahsil ederek konugu gondermektir. Kat hizmetleri
boliimii ise odalarin ve genel alanlarin temizlenmesi, odalarin satiga hazir duruma
getirilmesi ile ilgilenirken iiniformali hizmetler boliimii ise konuga ulasim, yerel

cekim merkezleri, etkinlikler ve restaurantlar konusunda bilgi saglamaktadir.

32 Lenka M. Hospodka ve G. R. Collins, “Front Office Operations and Guest Services,”
HospitalityManagement: An Introduction to the Industry, Ed.: Robert A. Brymer, (Iowa:
Kendall/Hunt Publishing, 1991), s.163.
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2.2.1.2. Yiyecek-icecek boliimii: Hamilton’a gore kérli olmamasina ragmen
tarihsel olarak yiyecek ve igecek islevleri geleneksel bir otel igletmesinin daima bir
parcas1 olmustur ve giiniimiizde otel isletmeleri konuklarin ihtiyaglarimi karsilamak
i¢in geleneksel yemek salonlarinin yaninda spor barlar, fast food restaurantlar1 gibi

farkl: faaliyet tiirleri gelistirmislerdir>.

2.2.1.3. Yan hizmetler boliimii: Konugun ¢esitli ihtiyaglarini kargilamak i¢in
olusturulan ve sunulan hizmet karsiliginda otele gelir getiren telefon, ¢amasirhane,

oyun salonu, Tiirk hamami, masaj salonu gibi béliimlerdir.

2.2.2. Otel isletmelerinde yardimci hizmet iiretim béliimleri: Gelir getiren
faaliyetlerden ¢ok esas hizmet liretim boliimlerinin gelir getirmesine yardimei olan

bolimlerdir.

2.2.2.1. Yonetim boliimii: Yonetim bolimii, kidr ve zarar sorumlulugu
almaksizin, otelin isletme amaglarina gbre yonetilmesinden sorumlu, ydnetim
fonksiyonlarini yerine getiren boliimdiir. Otel miidiirii ve kendisine karsi sorumlu

yardimcilarindan olusur.

2.2.2.2. Teknik hizmetler boliimii: Teknik servis boliimiiniin sorumluluk
alanlar1: otelin giinliik islemleri sirasinda gerekli olan elektrik, sicak su, buhar, klima
ve diger benzeri hizmetlerin verilmesi ve ara¢ ve gereglerin bakimi, tamiri, mobilya

.. .. 34
ve diger donanim malzemelerinin korunmasidir™".

2.2.2.3. Muhasebe boliimii: Otel isletmelerinde; isletmenin varlik ve
kaynaklariyla ilgili deger hareketlerinin kayit ve kontroliinii saglamak, boliimlerin her
birinin gelir ve giderler igindeki payim tespit etmek, miisterilere sunulan mal ve

hizmetlerin maliyetlerini tespit etmek, isletme yOneticilerinin saglikli karar

3 Gary A. Hamilton, “Hotel Operations and Organizational Structure”, Hospitality

Management: An Introduction to the Industry, (lowa: Kendall/Hunt Publishing Company, 1995),
s.165.

34 Denizer, ve digerleri, a.g.e., 5.233.
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alabilmeleri ve igletmeyi bagarili bir sekilde yonetebilmeleri igin gerekli bilgileri
saglamak™, tutulmas gereken defterleri tutmak ve konuklardan alinan Sdemelerin

dogru olarak alimip alinmadigini kontrol etme isini muhasebe boliimii gegeklestirir.

2.2.2.4. Insan kaynaklan bélimii: Konaklama endiistrisi emek-yogun bir
endiistridir ve kadrolama yapisi degiskenlik, mevsimsellik ve part-time (kismi-saat)
gibi ozelliklerle karakterize edilmekte, biiylik oranda yeteneksiz isgorenin yiiksek
devir uz1 ile galistig1 ve sosyal giivencenin az oldugu bir sektordiir’®. Bu nedenle,
beseri iliskiler agisindan elestirilere en fazla agik olan bir faaliyettir’’. Ise alma, ise
yerlestirme, isgbrenin egitimi, ticretlendirme ve galisan personelin sicilinin tutulmasi
bu bolum tarafindan gergeklestirilir. Son yillarda y6netim teorisi ag¢isindan biiyiik
onem kazanan Toplam Kalite Yonetimi felsefesi insan kaynaklarinin 6nemini
artirmigtir. Miigteri tatmininin temini igin ¢aliganlarin niteliginin artirilmasina,
yonetime katiliminin saglanmasina, siirekli gelisimine ve verimliligin artirilmasina®®
onem vermektedir. Bu 6ncelikler listesi insan kaynaklar1 yonetimine de yeni boyutlar

kazandirmaktadir.

2.2.2.5.Giivenlik boliimii: Otel isletmeleri, otelde kalan konuklarin
konaklamalari ve barinmalarinin yaninda onlarin korunmalar ve giivenliklerinden de
sorumludur. Toplumsal yasamin kozmopolitlesmesi artan su¢ oranlarini da
beraberinde getirmektedir. Bunun sonucu olarak otel isletmeleri digtan gelébilecek
herhangi bir tehlikeye karsin otel etrafinda bir giivenlik halkasi olusturmak zorunda
kalmaktadir. Otel isletmeleri hem konuklara hem de personele gelebilecek maddi ve
manevi zararlar1 ve otel miilkiyetinde olusmasi muhtemel hasarlar1 engellemek ve
isletme genelinde huzur ortamimi koruyabilmek igin bir giivenlik bolimii

olusturmaktadirlar.

» Denizer ve digerleri, a.g.e., s.166.

3 Laurie J. Mullins, Hospitality Management: A Human Resources Approach, (London:
Pitman Publishing, 1995), s. 171.

37 Fermani Mavis, Otel Isletmeciligi: ilke ve kavramlar, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yaymi, 1994), s.145.

3 Haldun Ersen, Toplam Kalite ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi Iliskisi, (Istanbul: 1996),
$.69-71-72-73-78.
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2.2.2.6.Satis gelistirme ve halkla iliskiler boliimii: Pazarlamaya yonelik
yonetim anlayis1 Ikinci Diinya Savagindan sonra diinya genelinde kabul gérmeye
baslamis ve daha sonraki yillarda konaklama isletmelerinde uygulanmaya
baglanmistir. Bir malinizin bulunmasi degil onu ihtiyaci olana ihtiyaci oldugu anda
sunabilmek 6nem kazanmistir. Konaklama iiriiniiniin stoklanamama ozelligi satig
gelistirme boliimiiniin  dnemini daha da artirmaktadir. Bu agidan konaklama
isletmeleri satiglan artirmak ve yiiksek olan sabit giderleri karsilayabilmek ic;in
gerekli yontemleri isleme koyacak bir pazarlama béliimiinii biinyelerinde
olusturmaktadirlar.

Halkla iligkileri “Bir kurulusun toplum ile karsihklh anlayis saglamak
amaciyla giristigi planli ve siirekli ¢alismalar biitiinii” olarak tanimlayabiliriz. Otelin
icinde bulundugu ¢evreyi tanimasi ve kendisini de bu ¢evreye tanitmas: amaciyla
iletisim tekniklerinin planli, programli bir bi¢imde iki yoénlii olarak ve yOnetim
felsefesine  dayandinilarak  uygulanmasi’®  halkla ~ iligkiler  bolimiiniin
sorumlulugundadir. Tiim otel isletmeleri bu amagcla kendi biinyelerinde oteli dis
¢evreye tanttacak bir Halkla iliskiler Boliimii kurarlar ancak buradaki tanitim satig
amact degil, potansiyel miisterilerin satin alma kararlarini etkilemek amaci

tasimaktadir.
3. Konaklama Isletmelerinde Onbiironun Yapisi
3.1.0nbiironun Tanim, Yeri ve Onemi

Gerek bir igshani olsun gerekse bir hastane olsun igeriye giriste bizi
kargilayacak orada bulunus sebebimize gore bize yardimci olacak ve gerekli
kolayliklar1 saglayacak birileriyle yiiz ylize gelmek, onlarla konusmak ve derdimize
¢6ziim ‘bulmak isteriz. Bir konaklama isletmesinde bu islevi yerine getiren bolim
onbiiro’dur. Agirlama, seyahat ve turizm sozliigiinde Charles J. Metelka &nbiiroyu

sOyle tanimlar*®: “Onbiiro: Bir otel, motel veya bagka bir hizmet alaninda kayit, bilgi

3 Akat, a.g.e., s. 234,
40 Charles J. Metelka, The Dictionary of Hospitality, Travel and Tourism, (New York:

Delmar Publishers Inc., 1990), s.65.
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saglama, konuk hesaplarini tutma ve son faturayr hazirlama gibi biitiin konuk/miisteri
hizmetlerini koordine etmekten sorumlu boliimdiir”. Adindan da anlagilabilecegi gibi
onbliro otele gelen konugu karsilayan, (ikinci boliimde incelenecegi iizere) oda
satigin1 yaparak kaydim gerceklestiren, odasina yerlestiren ve konuk hesabini tutarak
ayrilma esnasinda hesabi hazirlayarak faturayi tahsil eden boliimdiir.

Fiziki olarak oOnbiiro isletmenin girisinde, ana kapiya yakin, miisteri
asansorlert ve merdivenlerini gorebilen ve lobiye hakim bir alanda gerekli
diizenlemeleri yapilmis, bir resepsiyon bankosu ile lobiden ayrilmig, bir onofis ve
arka ofisten olusan otel bdliimiidiir. Konukla ilk ve son temas noktast olan 6nbiiro,
bir banko, anahtarlik raflari, bliroda kullanilan makineler, bilgisayarlar ve dosya
dolaplarindan olusur.

Onbiironun otel isletmesi igin 6nemini ifade etmek amaciyla kimi yazarlar
onbiiroya otelin merkezi, sinir merkezi, ¢ekirdegi gibi nitelendirmislerdir. Onbiiro
otel faaliyetlerini yonlendiren ve kumanda eden, konuklara kars: oteli temsil eden ve
konuklarin otel hakkindaki ilk izlenimlerini edindikleri yer olarak tanimlanir. Daha
giriste iy1 bir karsilamaya maruz kalan ve Onbiirodaki temasindan memnun ayrlan
konuk, o andan itibaren kendisini evindeymis gibi hissedecek isletmenin tamamina
elestirel bir gozle degil yapict bir tavirla yaklasacaktir. 1944 tarihli simdi
klasiklesmis olan Front Office Psychology adli kitabinda H.E. Heldenbrand soyle
belirtmistir*': “Konuk i¢in yonetim genis oranda 6nbiiro tarafindan temsil edilir ve
goriinmeyen {ist yonetim oradaki muameleye gore lehte veya aleyhte yargilanir”.

Bir konuk Onbiiro tarafindan karsilanir ve konuga sunulan biitiin mal ve
hizmetler de Onbiironun yonlendirmesi ve diger boliimleri bilgilendirmesi ile temin
edilir. Bunun disinda konuk otelle ilgili her tiirlii sorununu Onbiiroya danigarak
¢6ziimiinii bekleyecektir. Biitlin bu sayilan nedenlerle dnbiiro konuk, list yonetim, ve
diger boliimler arasinda bir iletisim hattini olusturmasindan dolayr azimsanmayacak
bir dneme sahiptir.

Uzerinde durulmas: gereken nokta ise otel gelirlerinin bilyiik bir kismim

olusturan oda satiglarini meydana getiren bolimiin Onbiiro olmasi ve otel i¢

4 Denney G. Rutherford, Hotel Management and Operations, Ed.:Denney G. Rytherford,
(NewYork: Van Rostrand Reinhold, 1990), s.53.
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satislarinda 6nbiironun otel konuklarim yonlendirmedeki etkinligidir. Kasavana'ya

gore otel gelirlerinin dagilimi séyledir*:

% 63.7 Odalar,

% 2.5 Telefon,

% 5.7 Diger Isletim Boliimleri,

% 1.5 Kira ve Diger Gelirler

% 5.6 Icki

% 21 Diger Gelirler Dahil Yiyecek

Onbiironun 6nemi tartigilirken bu ekonomik nokta da gz ardi edilmemelidir.

3.2. Onbiiro Boliimiiniin Organizasyon Yapisi

Otel isletmesinin organizasyon yapisinin isletme biiyiikliigline gore farklilik

gosterebilecegine 6nceki boliimlerde deginilmisti. Onbiiro bdliimiiniin organizasyon

yapist da isletme biiyiikliigiine kosut olarak farklilik gostermekte, isler arttikca

uzmanlasma ve ¢alisan sayisinda artig gézlenmektedir. Bu agidan 6nbiironun biitiin

isletmeler i¢in uygulanacak Ornek bir organizasyon semasi yoktur ve bir otelin

Onbiiro organizasyon semasint birgok bilesen olusturur:

Oda kapasitesi ( Kiigiik, orta, biiyiik)
Hizmetin sekli (Kar amaci my, kar ve hizmet mi, hizmet mi diiglintliiyor?)
Uygulanacak resepsiyon ve dnkasa sistemleri nelerdir

Isletmenin konumu®.

42

Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s. 41.

“ Metin Dereli, Otel Isletmeciliginde Onbiiro, (Ankara: Turban Turizm A.S., 1989), s.16.
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Sekil-2: Biiyiik Bir Otelde Onbiiro Organizasyon Semasi

Biiyiik oteller genelde vénbﬁroyu farkli gorevlerle ilgilenen isgorenlere,
yapilacak iglerin oOzelliklerine gore organize ederler. Gorevlerin bu sekilde
boliimlendirilmesi onbiironun sahip oldugu sorumluluklan iizerindeki kontroliini
artirmaktadir*. Konugun konaklamasimin her bir agamasinda yapilmas: gereken isler
gruplandirilarak organizasyon yapist olusturulursa her bir 6nbiiro calisani kendi
alaninda uzmanlik gosterme ve sorumluluklarini biiyiik bir 6zenle yerine getirme
firsatin1 yakalayacaktir. Ancak béyle bir boliimlendirme iki veya ii¢ Onbiiro
calisanina sahip kiigiik igletmeler igin ussal olmayacaktir. Sekil 2’de 6rnek bir énbiiro

organizasyon semasi verilmistir.

4 Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s.56.
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3.3. Onbiiro Béliimiinde Hizmet Biliimleri

3.3.1.0nbiiro béliimiinde resepsiyon: Onbiiro boliimiinde &n hizmet
boliimleri resepsiyon, onkasa ve damgma béliimlerinden olusmaktadir. Bu
boéliimlere 6n hizmet béliimleri denilmesinin sebebi ise konukla dogrudan karsi
karsiya gélerek onlarla temas iginde olmasi ve fiziksel olarak 6nbiironun konuklarca
goriilebilen boliimiinde yer almasidir. Bu bdliimleri kisaca agiklayacak olursak:

e Resepsiyon: Konuk, konaklama ihtiyacini karsilayabilmek igin ficret
ddemeye hazir ve otel isletmesinde kalmay: arzulayan kigidir ve konuklarin otelde ilk
karsilandiklar ve taleplerine otel imkanlar1 dahilinde yanit verildigi yer resepsiyon
boluimiidiir. Konaklamalar: esnasinda konuklarin her tiirlii sikayet ve taleplerini
ilettikleri yer ise gene resepsiyondur ve resepsiyon boliimii bu tiir gereklilikleri yerine
getirecek sekilde fiziksel ve Orgiitsel olarak olusturulur.

e Onkasa: Otele gelen konuklanin giris kayitlar, kag kisi olduklari, hangi
ticret kategorisine dahil olduklari, oda iicretleri ve diger harcamalarinda herhangi bir
indirim yapilip yapilmayacagi, iicretsiz konaklama olup olmadig1 ve bunlarin yani
sira oda licreti ve kisi sayisinda meydana gelen degisiklikler gibi rezervasyon ve
resepsiyon tarafindan hazirlanmis olan bilgiler dogrultusunda konuklarin hesap
kartlarinda konuk hesaplarinin tutulmasi ve konugun ayrilmast esnasinda hesap
kartlarindaki tutarin konuktan tahsil edilerek hesabin kapatilmasi ve faturalama gibi
gerekli sorumluluklarin yerine getirildigi boliimdir.

e Damsma (Uniformal Personel): Onbiironun konuklara dogrudan hizmet
veren bir diger boliimii de danigsmadir. Gorevleri iiniformali personel tarafindan
gerceklestirilir. Konugun otele gelisinde ve aynlisinda bagajlarinin tasinmasi: odalara
gotiiriilmesi konuk araclari ile ilgilenilmesi, ¢evre hakkinda bilgi verilmesi gibi

sorumluluklarn yerine getirmektir.

3.3.2.0nbiiro boliimiinde arka ofis hizmet boliimleri: Onbiiroda konukla
dogrudan iliskiye girmeyen ve otele giriste fiziksel olarak gorillmeyen santral ve

rezervasyon boliimlerinden olusur. Bu boliimler ise 6zetle su sekilde agiklanabilir:
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e Santral: Onbiiro herhangi bir sirkette oldugu gibi bir santrale sahiptir. Bu
boliim otel igt ve dis1 telefon baglantilarini yapmaktan, konuklarin harici telefon
gorismelerinin  ticretlendirilmesinden, konuk uyandirma hizmetlerini yerine
getirmekten sorumludur. Bunun yaninda isletme hakkinda telefonla bilgi edinmek
isteyen kisilere de kendilerine verilen yetki igerisinde bilgi vermek bu boliimde
calisanlarin sorumlulugundadir.

e Rezervasyon: Kelime anlami olarak yer ayirmak olan rezervasyon
islemleri Onbiironun en Onemli sorumluluklarindan biridir. Bu islemin
hassasiyetinden dolayr bu gérev ayr bir bdliimiin sorumluluguna verilmistir. Oda
satis1 genellikle Onceden yer ayirma seklinde yapilmaktadir ve otel isletmesinde
konaklamak isteyen konuklar daha 6nceden otelle temas kurarak konaklama tarihinde
kendileri i¢in uygun bir oda veya masa vb. ayirtmaktadirlar. Rezervasyon taleplerinin
sorusturulmasi, rezervasyonun kabul edilebilirliginin simmanmasi, rezervasyon
kaydinin yapilmasi, rezervasyonun onaylanmasi ve rezervasyon kaydinin saklanmasi

bu boliim tarafindan gergeklestirilir.
3.4.0nbiiro Béliimiiniin Gorevleri

Onbiironun konuk otele gelmeden once, otele ulastiginda ve otelden ayrilana
kadar konuga karst sorumluklari bulunmaktadir. Bu sorumluluklar su sekilde

siralanabilir:

i) Otele kona.tklama isteminde bulunan konuklara iliskin konuk isteklerini
cevaplandirmak,

ii) Otele gelen konuklar1 karsilamak, konaklamaya iligkin gerekli kayitlan
gergeklestirmek,

iii) Konuklarin bagajlar ile birlikte konaklayacaklar1 odalara gétiirmek,

iv) Konuk ihtiyag, istek ve sikayetleri ile ilgilenmek,

v) Konuk istek ve sikayetleri igin diger boliimlerle igbirligi yapmak,

vi) Otelin bulundugu yoéredeki tarihi turistik yerler ve sanatsal kiiltiirel etkinlikler

hakkinda konugu bilgilendirmek,
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vii) Konugun ihtiyag duydugu posta telefon gibi iletisim ihtiyaglarmmn
karsilanmasinda konuga yardimci olmak,

viii) Konuk degerli esyalarinin saklamak,

ix) Konuk ekstra harcamalarini ve oda ticretlerini konuk hesap kartlarina islemek,

x) Konugun ihtiya¢ duyacagi para bozma ve doviz islemlerini gerceklestirmek,

xi) Otelin kapasitesine ve doluluk oranina gore oda satis politikalarini tesbit etmek ve
uygulamak,

xii) Konugun ayrilmasi esnasinda hesabini hazir etmek ve tahsilati gergeklestirmek,

xiii) Glinliik raporlarla {ist yonetime ve diger boliimlere 6nbiiro islemleri ve otel oda

durumu ile ilgili raporlar sunmak.

Calismanin buraya kadar olan kisminda genel olarak konaklama igletmeleri
hakkinda bilgi verilmis, otel organizasyon yapisi agiklandiktan sonra organizasyon
semalarinda yer alan bélimler anlatilmis ve otel isletmelerinin fonksiyonlarini yerine
getirme agisindan biiyiik dneme sahip 6nbiiro boliimii ayrintil olarak incelenmistir.
Ikinci boliimde genel olarak satis, oda satislart ve Onbiironun oda satislarini
artirmadaki fonksiyonu ve satig arttimada Onbiiro tarafindan kullanilan satis

gelistirme ydntemleri incelenecektir.



IKINCI BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERINDE SATIS GELISTIRME VE ODA
SATISLARINI GELISTIRMEDE ONBURO

1. Konaklama Isletmelerinde Satis Gelistirme ve Onbiiro

Ekonomik yasamda bir igletme olarak bir iiriin, hizmet ya da iiriin ve hizmeti
bir arada liretmek yeterli degildir. Isletme faaliyetlerinin  devamliliginin
saglanabilmesi i¢in yapilan iiretimin satilmast gerekmektedir. Satin alacak olan ise
isletmenin potansiyel miisterileridir ve iirlin ve hizmetin satin alinmasi i¢in {iriin ve
hizmetin nihai tiiketici olan miisterilere sunulmast gerekmektedir ve bu durum
konaklama isletmelert igin de gecgerlidir. Bu a¢idan bakildiginda isletmeciler
iirettikleri tiriin ve hizmeti satabilmek, isletmenin yasamim ve gelismesini devam
ettirebilmek i¢in ¢esitli pazarlama eylemleri yapmak durumundadirlar. Pazarlama
eylemlerinin yiiriitiilmesinde, ireticilerin yam sira pek ¢ok kisi ya da isletme de—
toptancilar, perakendeciler, tasiyicilar, depocular, reklamcilar, aragtirmacilar, v.b.
gorev alir .

Farkli algilara gore kavramlar insanlar tarafindan farklh olarak
nitelendirilmektedir. Ancak tamim olarak, ‘“Pazarlama, isletme amagclarina ulasmay:
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, ihtiya¢ karsilayacak mallarm,
hizmetlerin ve fikirlerin ‘gelistirilmesi’, ﬁyatland1r11£na51, tutundurulmas: ve

5946

dagitiimasina iligkin planlama ve uygulama siirecidir”™. Tamimda sbzii gegen

fikirlerin geligtirilmesi i¢in ihtiyaglarn belirlenmesi, diger bir ifade ile aragtirilmasi

45 ilhan Cemalcilar, Pazarlama: Kavramlar, Kararlar, (Istanbul: Beta Basum Yayim Dagitim

AS., 1994),s.1. _ .
4 [smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, (Istanbul: Der Yaymlari, 1994), s.5.
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gerekmektedir. Bu baglamda pazarlama kavrami tekrar tanimlanacak olursa:
Pazarlama, bir mala, hizmete, kisiye ve diisiinceye yonelik ihtiyaci belirler,
yararlarini iletir ve bunlarm uygun pazarlara dagitimim saglar*’ demek miimkiindiir.

Turizm pazarlamasin ise Oral*®

su sekilde tanimlamigtir: Turizm pazarlamasi
ulusal turizm Orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal ve uluslararas: diizeylerde
turistlerin ihtiyaclarinin tatminini optimize etmeye yonelik sistematik ve uyumlu
cabalardan olugmaktadir. 1975 yilinda Kanada’nin Ottawa kentinde yapilan Diinya
Turizm Orgiiti (WTO) toplantisinda turizm pazarlamasi daha evrensel olarak
tanimlanmistir®™:  Turizm pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm
isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iiriiniiniin
pazarda 1yi bir yer almasimi saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de
dikkate alarak turistik tiriin ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im yapmay: hedefleyen
ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.

Pazarlamada amag¢ miisteri yaratmaktir. Miisteri olusturmak ise samldig:
kadar kolay degildir ¢iinkii artik eskisi gibi kitlesel miisteri yoktur, rekabet gevsek
degildir ve tiiketici talepleri giin gegtikce farklilik géstermekte ve miisterinin bir mal
veya hizmeti satin alirken beklentileri degismektedir. Bu da yeni tiriin ve hizmetlerin
gelismesine neden olmustur. Son yillarda diinyada artan fast-food restaurantlar da bu
degisimin en giizel 6rnegidir.

Konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda tiriiniin dogasi ve yapisindan
kaynaklanan bir takim zorluklar vardir. Bu zorlugun en 6nemlisi ise Uriiniin somut

degil soyut olmasidir. Bunu Reid™ séyle anlatmaktadir:

“Tiketici yeni bir araba veya ¢amasir makinasi satin aldiginda, bir
nesneyi satin alir. Nesne dokunulabilir, tekmelenebilir, biiyiik bir
dikkatle incelenebilir. Ayn: tiiketici otel odasi gibi bir hizmet satin

aldiginda, hizmetin dogast dokunulmazligidir. ... ... ... Konuk oteli terk

47
48

Necdet Timur, Konaklama Isletmelerinde Pazarlama, (Eskisehir:1996), s.3.

“Saime Oral, Tiirk Pazarlamasinda Dagitim ve Fiyat Politikalar1, (Izmir:1988, s.15),
(Hacxoglu 1997, 5.10°daki alinty).

4 Orhan I¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, (Ankara: Anatolia Yayincilik, 1996), s.21.
% Robert D. Reid, “Hospitality Management in the 1990°s”, Hospitality Management: An
Introduction to the Industry, Ed: Robert A. Brymer, (Iowa: Kendall/Hunt Publishing Company,
1991), 5.238-239.
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ettifinde, digerlerine veya kendisine otel tecriibesini amimsatacak
dokunulabilir bir nesne yoktur.”

Hizmetin tiiketicilere ulagimi bir malin ulagim seklinden farklilik gosterir.
Tiiketici bir mali marketten satin alirken onu inceleyebilir ve begendiginde satin alip
beraberinde gotiirebilir. Ancak konaklama hizmeti satin alirken kafasinda yalnmizca
soyut bir hayal vardir. Ayrica sunulan hizmetin her zaman ayni nitelikte tiiketiciye
ulastirnlmas: miimkiin degildir. Ciinkii hizmeti insan iretir ve lretimle tiiketim es
zamanli oldugundan iiretimdeki insandan kaynaklanan bir hatay: diizeltmek zordur.

Pazarlama faaliyetlerinin sonunda varilmak istenen nokta aliciya bir mali veya
hizmeti satmaktir. Satis; gelecekte miisteri olmasi muhtemel bir kisiyi mal ya da
hizmeti satin alabilmesi i¢in ikna ve yardim etmek ve miisteri durumunda bulunan
kimseyi ticari yonden anlami olan bir fikir lizerinde olumlu harekete (satin almaya)

sevk etmekle ilgili sahsi veya gayri sahsi islemlerdir’". Bu:
SATIS = Satin Alma Arzusu — Itirazlar + Satin Alma Giicii

seklinde formiile edilebilir.

Pazarlamanin temel alani satig degildir. Tiiketici beklentilerinin arastirilmas:
sonucunda liretilecek iiriin/hizmetlerin hangi noktada ne fiyatla satilacagini, hangi
iletisim kanal1 ile kullanicilara duyurulacagin belirlemek pazarlamanin gorevi iken
satis pazarlama boliimiince hazirlanan satis stratejilerini belirleyerek gergeklesmesini
saglamak amaciyla satig ve satis gliclinii planlar, yiiriirliige koyar ve denetler™”.

Satis “degisim” olayidir. Satis ile iiriin ya da hizmetin millkiyeti satisin sona
erdirilmesiyle degismektedir. Satis bugiiniin, pazarlama ise gelecegin yOnetimidir.
Satig, pazarlama felsefesinde tiiketicinin doyuma ulagmadig: noktalarda tiiketicileri
anlamak, onlar1 egitmek ve onlarla iletisgim kurmaktir™>.Pazarlama ile satis kilit

noktalarda ayrilir*:

3t F. Asuman Yalgin, Satis Teknikleri, (Istanbul: Bilim Teknik Yayinevi, 1995), s.1.

52 Sahavet Giirdal, Satis Yénetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikogretim Fakiiltesi
Yayinlari, 1996), s.2.

33 Giirdal, a.g.e., s.6.

> James R. Abbey, Hospitality Sales and Advertising, (Michigan: The Educational Institute of

the American Hotel and Motel Association, 1989), s.14.
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Pazarlama Satig
e Pazarlama analizleri, planlama e Tiiketiciye satis yapabilmek
ve kontrol icin alan ¢alismasi ve masa
basi ¢aligmasi
e Uzun donemli egilimler ve e Bugiiniin pazarlari, tirtinleri,
sorunlari, firsatlari ve yeni tiikketicileri ve stratejileri gibi
uriinlere, pazarlara ve uzun kisa donemli ilgi noktalar:

donemli biiylime i¢in
stratejilere nasil gevrilecegi,

e Bireysel pazar boliimlerinden e Hacim ve kotalar, mevcut
uygun is karmalarini satislar, ikramiyeler ve
tanimlama ve kar planlamast komisyonlar

ile ilgilenir ile ilgilenir.

Birgok insan pazarlama fonksiyonu konusuna yogunlagmis olmasina ragmen,
pazarlama ve satis, her ikisinin de konuk odalarini dolduracak ve diger isletme
alanlarini satacak siirecin 6nemli bir par¢asi oldugunu belirtmek gerekir.

Satig gelistirme bir satict ile alict arasinda (potansiyel miisteri) onlar saticinin
tirlinlinii satin almaya ikna edecek iletisim yontemini karsilamak igin kullanilir. Satis
yapma, potansiyel miisteriye belirli bir mali satin almaya ikna edecek sekilde yapilan
caligmadir.

Turizm iirlind, diger tiikketim {iriinler1 gibi ayn tiiketici taraﬁndaﬁ bir ¢cok kez
titkketilen bir tiriin degildir. Konaklama isletmeleri siirekli ve yeterli bir miisteri kitlesi
edinmek, miisteri yoniinden istek yaratmak ve miisterinin gercekten arzu ettigi mal ve
hizmetleri saglamak i¢in satig gelistirme hizmetlerini de gelistirmek zorundadirlar.
Talebin yiiksek oldugu donemlerde satis ve doluluk sorunu yokken diisiik talep
donemlerinde otel satiglarinin tesvik edilmesi gerekmektedir. Satig gelistirme
cabalar, genellikle kisa donemli olmak iizere belli iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan daha fazla tiiketilmesi i¢in gelistirilen cesitli tesvik unsurlarindan
olusmaktadir. Satig hizmetlerinin gelistirilmesi, dig satislar ve i¢ satiglar olmak lizere

iki alanda ele alinan onlem ve yontemlerle gergeklestirilir.
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Satig gelistirme isletme agisindan belirli yararlar saglamasina ragmen olumsuz

yonleri de bulunmaktadir™.

Yararlari:

Reklam ve kisisel satiglarin sagladit bazi avantajlarin  birlesimini
saglamasi,

Hizmet ve iirline heyecan duyulmasini saglamasi,

Kisa siirede sonug alabilme imkam vermesi,

Esneklik saglamasi (6zellikle talebin diisiik oldugu zamanlarda satiglar
gelistirebilmesi,

Etkenliginin yiiksek olmasi,

Olumsuzluklart:

Kisa bir siire i¢in fayda saglamasi,

Bir isletme veya marka i¢in uzun dénemli baglilik saglayamamast,

Diger tanmitim karmas: elemanlar1 olmadan uzun dénemde tek basina
kullanilamamast,

Sik sik yanlis kullanilmasi

Satis yapma ya da satis gelistirme, aliciy1 i bolgesine getirecek ¢esitli dis

aracilar vasitasiyla digsal olabilecegi gibi, miisteri bir kez aligveris yaptiginda onu

tekrar satin almaya itecek ya da isletme i¢inde isletmenin mevcut miisterisi iken

isletmenin diger mal ve hizmetlerini tiikettirecek sekilde igsel olabilir.

Konaklama isletmelerinde satis gelistirme asagidaki sebeplerden dolayi

onemlidir®:

e Uriin talebi genellikle mevsimseldir ve sezon disinda tesvik edilmelidir,

Uriin talebi siklikla fiyata duyarli ve genel ekonomik kosullara baglidir,

Tiiketiciler genelde liriinii gérmeden satin almaya tesvik edilmektedir,

Marka bagimlilig1 genelde yogun degildir,

Cogu tiriinler igin stk rekabet s6z konusudur,

Cogu iiriinler kolayca ikame edilebilir.

5 Cevdet Avcikurt. Turizmde Tanitma ve Satig Geligtirme, (Balikesir:1995), s. 112,
% Michael Coltman, Tourism Marketing, (New York: Van Nostrand Reinhold, 1989), 5.255.
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Konaklama sektoriinde talep digsal etkilerden de gok etkilenen bir yapiya
sahiptir. Korfez Krizi doneminde savag olasiliginin Tirkiye ile bir baglantisi
olmamasina ragmen iptal edilen rezervasyonlar ya da bir bagka ¢ekim bolgesindeki
kiiresel bir etkinlik diger bolgelerdeki doluluk oranlarim  belirgin  sekilde
azaltmaktadir.

Satis gelistirme, satiglarin dogrudan ve dolayli olarak farklilik gosterdigi kisa
ve uzun donemde, hedef Kkitleleri etkilemek icin turist Orgiitlerince, konaklama
isletmelerince diizenlenen iletisim etkinlikleri karmasidir®’. Kisaca amag acil satig
etkisi yaratmaktir. Bununla birlikte eger bu, para indirimi veya pazarlik dnerileri ile
gerceklestirilirse, {iriiniin mevcut degerini azaltma etkisi yaratir. Oysa indirim talebin
zamana gore farklilik géstermesi, hizmet kalitesindeki farkliliklar, talep edilen miktar
farkliliklart gibi nedenlerle yapildiginda anlam kazanir. Denizer™® satis cabalari
olarak isimlendirdigi satis gelistirmeyi “turizm isletmelerinin iirettigt mal ve
hizmetlerin varhgint turistlere duyuran ve igletmelerin yasamini, gelisimini saglayan
bir pazarlama arac1” olarak tanimlamaktadir.

Isletmeler tarafindan vyiiriitiilen satig c¢abalariyla ilgili faaliyetlerden
tiikketicilerin nasil etkilendigini agiklamaya yonelik bir ¢ok model gelistirilmistir. Bu
modellerin en iinliisii ise davranig bilimlerindeki gelismelerin is yasamindaki ¢alisma
kosullarina uyarlanmasiyla olusan AIDA modelidir. AIDA modeli satig ¢abalari
fonksiyonlarinin birbirlerini izleyen asamalarin bag harflerinden olusur®.

Attention (Dikkati Cekmek)

Interest ( Iigi Uyandirmak)

Desire (Arzu Etmek)

Action (Harekete Gegirmek)

Oncelikle dogru iletisim kanallari kullanilirken (reklam, satis elemani,
tanitma, afigler, brogiirler ve kataloglar gibi) ileti, potansiyel miisterilerin dikkatini
cekecek sekilde hazirlanmalidir. Satig ¢abasi araglan eger dikkat gekici degilse ilgi

uyandirmast ve arzu yaratmasi olanaksizdir. Dikkat ¢ekildikten sonra ilgi ve arzunun

57 Stephen F. Witt ve Luiz Moutinho, Tourism Marketing and Management Handbook,
(Hertfordshire: Prentice Hall, 1995), s.376.
38 Diindar Denizer. Turizm Pazarlamasi, (Ankara:1992), s.105.

% Ayni, s.107-108.
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yaratilmast igin sati§ ¢abalarinda sunulan iletilerin andirici, diiriist ve yalin olmasi
gerekmektedir. Eger potansiyel miisteri iletiyi inandirici bulmuyorsa gosterilen
cabalar bosa gidecektir.

Bugiiniin mevcut ekonomik, sosyal ve politik egilimleri gelecegin agirlama
hizmetlerini biiyiik oranda etkileyecektir ve bir islétme pazarda kendisini
konumlandirmadan Once; bilgisayarlar, dagitim ydntemleri, medya araglari, turistik
bolgelerdeki asinn yapilanma, rekabet, konuk tercihleri ve iiriin boliimlendirme gibi
unsurlar1 dikkate almak zorundadir®.

Hizla gelisen bilgisayar teknolojisi merkezi rezervasyon sistemlerinde devrim
yaratmig otellerin, seyahat acentalarina ve havayolu rezervasyon sistemlerine
dogrudan baglanmasm saglamistir. Uriin dagitim yOntemleri de bilgisayarlarin
devreye girmesiyle turistin veya seyahat eden kisinin evine kadar girmistir. Artik
reklam vermek i¢in daha ¢ok alternatif medya araci bulunmaktadir. Artan televizyon
kanallar her tiirlii gazete, dergi ve hobi yaynlari, internet y@neticilerin medya segimi
konusunda daha dikkatli olmalarin1 gerektirmistir. Fazla diisiiniilmeden ¢ok sayida
otel insa edilmektedir. Rekabet artik kii¢iik oteller arasinda degil onlarca oteli igeren
ulusal ve uluslararasi otel zincirleri arasinda yogunluk kazanmaktadir. Glintimiizde
konuklarin bilgi birikimi ve tecriibeleri, bir iiriinden bekledikleri faydalar ¢ok
degismis, konuk ¢esitleri bu beklentilere kosut olarak cesitlilik gdstermektedir. Satis
gelistirme yontemleri hazirlanirken bu gibi unsurlar da goz Oniinde tutulmak
durumundadir.

Son yillarda artan rekabetle birlikte otel igletmeleri satis ¢abalar1 konusunda
yogun c¢aba harcamaya baglamislar ve isletme iginde bu gorevi istlenen islevsel
bélumler olusturmuglardir. Ancak gerek ilist yOnetim gerekse satis ve pazarlama
boliimiince olusturulan pazarlama, satiy ve satig gelistirme stratejilerini
uygulayabilmek i¢in bu béliimlerle nbiiro arasinda ¢ok iyi bir iletisim ag1 kurulmasi
gerekmektedir. Satig yapma yillardir bir resepsiyonistin gérevlerinin bir pargasi

olarak kabul edilmis fakat cogu satig egitimcisi olayin “halkla iligkiler” noktas: ile

60 Abbey. a.g.e., s.6.
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ilgilenmiglerdir. Son zamanlarda bazi oteller otel satislarinin tamamini artirmak igin
sistematik olarak resepsiyon personelini egitmeye baslam1$t1r6].

Konaklama isletmelerinin ekonomik yasamlarini siirdiirebilmeleri tamamiyla
oda satislarina baglhidir. Bu tiir isletmelerin gelir getiren diger yan birimlerinin
(restaurant, bar, diskotek, ylizme havuzu, sauna, ¢amasirhane, oyun salonlari, spor
tesisleri ve satis magazalar1 gibi.) isleyebilmesi, oda satisinda gosterilen basariya
baglidir. Clinkii i¢ satig olarak nitelendirilen bu tir satis birimleri otel igerisinde
* konuslandirilmigtir ve konuk otelde kaldig siirece bu mekanlar satis yapabilecektir.

Onbiironun amaci otel odalarinin satigini yapmaktir. Konugun otele gelmeden
once ve geldikten sonra ilk temas noktas: olan dnbiirodur. Satig gelistirme ¢abalarinin
uygulamaya konulmasina herhangi bir rezervasyon igin otele telefon faks veya sahsen
bagvuran kiginin karsilanmasi asamasinda baslanmaktadir. Herhangi bir satis
gelistirme ¢abasinda kullanilan geg¢mise ait istatistiki bilgiler ve gelecege ydnelik
tahmin, onaylanmis rezervasyon bilgilerine sahip olan bolim 6nbiirodur. Yogun bir
rekabet ortaminda isletmelerin pazardaki yerlerini koruyabilmeleri igin satis
politikalarim dikkatli bir sekilde segmek ve titizlikle uygulamak zorundadir. Ancak
yonetimin aktif destegl olmaksizin, Onbiiro i¢in satis artirma plam hiisranla
sonug¢lanacaktir.

Bir diger nokta da otel iiriiniiniin 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Odalar aym
siire i¢in asla iki kez satilamaz. Konaklama, oday1 ve zaman unsurunu igerir. Miisteri
200 nolu oday1 23 Haziranda satin alir. 24 Haziranda bu oda artik bagka bir irindiir.
Satilamayan odadan elde edilecek gelir ise sonsuza kadar kaybedilmis demektir.
Dolayisiyla otelcilikte asil olan oda satisini gerceklestirmektir.

Bugiiniin mevcut ekonomik, sosyal ve politik egilimleri gelecegin agirlama
hizmetlerini biiyiik oranda etkileyecektir ve bir isletme pazarda kendisini
konumlandirmadan once; bilgisayarlar, dagitim yontemleri, medya araglari, turistik
bolgelerdeki asir1 yapilanma, rekabet, konuk tercihleri ve iriin bdliimlendirmesini

dikkate almak durumundadir®.

ol Colin Dix ve Chris Baird, Front Office Operrations, (London:Pitman Publishing, 1993),

s.179.

62 Abbey, a.g.e., s.6.
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2. Konaklama Isletmelerinde Kullamlan Satis Yontemleri

Konaklama isletmelerinde kullanilan satis yontemlerini iki kisimda incelemek
miimkiindiir. Higbir araci kullanilmadan dogrudan konaklama isletmesi tarafindan
gerceklestirilen satis  yontemleri dogrudan satiglar, bir araci tarafindan

gerceklestirilen satiglar1 da dolayh satiglar olarak ele almak yararli olacaktir.
2.1. Dogrudan Satislar

Konaklama isletmeleri, iriinlerini, trettikleri yerde dogrudan en son
tiiketiciye satmaya ¢aligirlar. Dogrudan satis ayn1 zamanda konaklama igletmelerinin
kendi satis ag1 (rezervasyon biirolar) ile yapilan bireysel ya da grup satislarini da
kapsar. Dogrudan satiglarda ama¢ konaklama isletmesine rezervasyon yaptiran ve
rezervasyon yapmasi olast miigterilere satig yapmaktir.

Dogrudan satislarda rezervasyonlar igletme i¢in bilyikk onem tasir. Anlam
olarak yer aywrmak olan rezervasyon, gelis sekillerine goére su sekilde
smiflandirilabilir:

- Kisisel rezervasyon,

- Telefon ile rezervasyon,

- Teleks ve faks ile rezervasyon,

- Mektup ile rezervasyon,

- Bilgisayarlar ile rezervasyon

- Merkezi rezervasyon ofislerinden gelen rezervasyonlar,
- Internet aracilifiyla gelen rezervasyonlar

Rezervasyonun isletmeye gelis yontemi ne olursa olsun, asil olan otelin en
fazla doluluk oranina ulagabilmesi igin gelen tiim rezervasyon isteklerinin siiratle,
eksiksiz, dogru bigimde alinmasi ve bdylece konuklarin tatminin saglanmasi amaci
dogrultusunda rezervasyon hizmetlerinin sunulmasidir.

Dogrudan satisin basarili olabilmesi igin genellikle konaklama isletmeleri ile
{iriin ve hizmeti talep eden tiiketiciler arasinda fazla uzakhigin olmamasi, daha

onceden aralarinda bir baglantinm kurulmus olmasi gerekir. Bu durumda ilk akla
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gelen satig ¢abas: hedef kitlesi, konaklama isletmesinde daha énce kullanmis olan
gecmis donem konuklaridir. Buna &rnek olarak is adamlarimin higbir araciya
gereksinim duymadan her ig ziyaretinde ayni otelde konaklamalar1 ya da biyiik
yerlesim alanlarina yakin olan sayfiye otellerinde bir ailenin hafta sonu tatillerini
gecirmeleri gosterilebilir.

Dogrudan satigin en biiyiik yarari: tretici ile tiiketicilerin dogrudan iligkileri
sonucu, tiiketici istek ve arzularini, gelenek ve géreneklerinin, ekonomik yapilanmn
daha iyi tammnmasi ve bdylece satis g¢abalarimin tiiketicilere gore kolayca
ayarlanabilmesidir. Bu yolla konaklama {iiriinii talep eden potansiyel konugun istek
ve talepleri de tam olarak &grenilerek konaklama tritintintin gelistirilmesi saglénacak
ve isletmede konaklayanlarin tatmini tam olarak saglanacaktir. Ayrica turizm
isletmeleri dogrudan satig yontemleri kullanarak aracilara verdikleri kar paylari ve
komisyonlardan sagladiklar1 tasarruflar1 turizm pazarlama karmasimn diger
elemanlar i¢in kullanabilir (fiyat indirimi, turistik {irliniin kalitesinin yikseltilmesi
gibi)63 . Bir diger olumlu yani da aracilara olan bagimlilig1 azaltici etki yaratmasidir,
¢linkii araci kuruluglar sahip olduklar1 pazarlik glicliyle konaklama isletmeleri
arasinda rekabete yol acgarak konaklama fiyatlarim digstirebilir, konuk veya
konuklarin otele gelmesine ¢ok az bir siire kala rezervasyonlar1 iptal edebilir veya
konaklama isletmesini degistirebilir®. ‘

Konaklama isletmeleri dogrudan satiglarini gergekle§tirebiimek icin ¢esitli
© satis yontemlerine bagvurmaktadirlar: |

- Kisisel sat1s,

- Telefonla satis,

- Posta yolu ile satis,

- Basin yolu ile sats,

- Internette satig,
yontemlerini kullanarak miisteri ile isletme arasinda dogrudan iliski kurup satiglarim

arttirmaya c¢aligirlar.

6 Denizer, a.g.e., 5.85.

64 Murat Emeksiz, Sayfiye Konaklama Isletmelerinde Oda Satis Yontemleri ve Son Dakika
Satiglarinin Yapisal Analizi, (Eskisehir: Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 1997), s.35.
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2.1.1. Kigsisel satig: En geleneksel? en etkin ve hala en fazla kullanilan talep
olusturma yontemi kisisel satistir. Kigisel satig ile hedef miisteri pazari, potansiyel
miisteri gruplar ile ilgilenilmekten kaybedilecek zamani 6nlemek igin bireysel
miisteriler se¢ilir. Bu yontemin etkinliginin nedeni, satig gérevlisinin her bireysel
miisteriye gore bir satis sunumu gergeklestirmesi, alic1 i¢in faydalarini desteklemesi,
bireysel miisteri ihtiyag ve sorunlarina yanit verebilmesi, elestirilerin iistesinden
gelmesi ve bir satis ve/veya satis sozlesmesi temin etmesidir®.

Satis gorevlisinin, konaklama igletmesini temsil ettigi goz Oniinde
bulundurularak konuk ile temasta baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bunlar:

- Qoriiniim,

- Tavrr,

- Nezaket,

- Urlin veya hizmet hakkinda bilgi,

- Caligma istegi,

- Kisilik,

Satis yapilacak en kolay kisi devamli miisteridir. Oteli daha Onceden
kullanmuglardir ve oteli biliyorlardir. Bu agidan kisisel satista en 6nemli baslangi¢
noktast miisteri profili dosyalar1 olusturmak ve onlarla baglantiya ge¢mektir.
Yudirim’in “4.3. ve 2. Yildizli Otellerdeki Halihazir Promosyon Faaliyetlerinin
Degerlendirilmesi” adh arastirmasinda miisteri profili dosyasinin getirdigi satis ve
pazarlama faaliyetlerinde bulunma imkanlarim birgok otelin kullandigi sonucunu
91karm1$t1r66. Isletmede miisteri kayitlarini tutan ve profil olusturan bslitm Snbiiro
oldugu igin kisisel satigta nbtiro yoneticisinin etkinligi oldukca fazladir. Bu gorevi
bireysel olarak kendisi yapacafi gibi otel yoneticisi ya da pazarlama ve satis
boliimiiyle igbirligi i¢inde de gerceklestirebilir.

Abbey®, kisisel satis1 telefon goriismesi yapmakla bagdastirmus ve birgok
telefon goriismesi seklinin bulundugunu belirtmistir. Bu sekillerden bazilar §6yledir:

- Kiiciik bir cografik alanda, ¢ok az zaman harcayarak genelde bilgi

toplama ve daha sonra satig yapma amagli aramalar i¢in alt yap1 olugturma

6 Coltman, a.g.e., 5.267.

66 Armagan Yildirim, “4.3. ve 2. Yildizl: Otellerdeki Halihazir Promosyon Faaliyetlerinin
Degerlendirilmesi”, Turizmde Segme Makaleler:18, (Istanbul: TUGEV, Yayin No: 28, 1993), 5.35.
& Abbey, a.g.e., 5.99.
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gorismeleri. Bu kisa goriismelerde is yapmaya egilimli kisiler varsa
goriisme uzatilabilir ve satis (rezervasyon) yapilabilir.

- Halen mevcut miigteri konumunda olan kurulus ve orgiitlerle telefon
goriismesi yapilarak igletmenin iyi niyeti ve o kurulusla veya orgiitle
gelecekte de is yapmaya istekliligi bildirilir. Otelde daha ©nce bir
konferans diizenlemis bir Orgiitlin sonraki toplantilar1 i¢in rezervasyon
alinabilir.

- Randevu istemek i¢in yapilan telefon goriigmeleri genelde aranilan kisinin
mesgul olmasi durumunda daha sonra goriismek i¢in bir randevu alma
amaciyla yapilir.

- Miisteriye sunus yapmak icin yapilan telefon goériismeleri genelde bir
birey, grup ya da topluluga satis sunusu yapmak igin kullanilir.
Gorilismeden sonra gerekli gorsel yardimcilarla sunu yapmak i¢in grup ya
da toplulukla bulusulur.

Yukaridaki tekniklerin hangisi kullanilirsa kullanilsin, satig goérevlisinin

unutmamast gereken konu, oteli ve otelin imajin1 temsil ettigidir. Goriiniis, davranig

ve konugmalara azami dikkat gostermek gerekmektedir.

2.1.2. Telefonla satig: Telefon artik giinliikk hayatin vazgecilmez bir pargasi
olmustur. Telefonla satis yalnizca telefon etmekle kisitli olmayan, telefonla kisisel
satig yontemidir. Kullanim farkliliklarindan dolay: telefonla satis farkli ¢alisanlarca
gergeklestirilmektedir. Bireysel konuk rezervasyonlari igin gelen telefonlar dogrudan
resepsiyona veya rezervasyon béliimiine aktarilacagi gibi, isletme i¢i restaurant, bar
satiglarimi artirma amagh telefon goriismeleri santral tarafindan yapilir. Telefonla dis
satig aramalan ise list yonetim ya da departman yoneticilerince yapilir. Telefon
goriigsmeleri, ister disardan aranilsin ister isletme dis1 aranilsin, isletmenin biitiinsel
satis ¢abalari i¢in biiylik 6neme sahiptir.

Gokdeniz®® telefonla satigin dnemini séyle anlatir:

68 Ayhan Gékdeniz, Otel Isletmeciligi, (Balikesir: Basilmamis Ders Notu, 1997), s.151.
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“Otelin iyi bir isletmecilige sahip olma Ol¢iisii telefonlara ¢ikan
personele baglidir. Otel hakkinda higbir bilgiye sahip olmayan
herhangi bir potansiyel miisteri telefonu ag¢tiginda otel telefonlarinin
siirekli mesgul ¢ikmasi veya telefona ¢ikan sahsin lakayt bir sekilde
yanit vermesi veya yabanci dil yetersizlii nedeniyle telefonu
kapamasi kars: tarafa otelin kotii bir yonetime sahip oldugu izlenimi

verecektir.”

Bu acgidan telefon gorevlilerinin iletisim yeteneklerinin g¢ok iyl olmasi

gerekmektedir. Bir otelde telefonla satislarin ¢ogu disaridan gelen satislardir ve en az

caba gerektiren satig seklidir, ¢linkii en basit ifadeyle miisteri baska otellerin yerine

bu oteli arayarak seg¢imini yapm1$t1r69. Telefonu cevaplandiran kiginin bunu

muhakkak satisa ¢evirmesi gerekmektedir.

Her iki yondeki telefon konugmalarinda bazi temel kurallara uymak

kaginilmaz bir zorunluluktur’:

Telefon edilince:

Hemen agarak yanit verilmeli,

Telefonu agik birakmamali ve gereginden fazla mesgul edilmemeli,
Isletmenin ad1 agik¢a ve tam olarak belirtilmeli, '

Tatli konusulmali. Miisteri telefonu yanitlayani gormedigine gore sahsin
kisiligini ses tonundan degerlendirebilmels,

Telefonda oksiirillmemeli, baginlmamali,

Telefon edene kim oldugu gerekmedikge sorulmamaly,

Her zaman igin telefon edenin soyleyeceklerini kaydetmek i¢in gerekli
malzemeler bulundurulmali, bellege giivenilmemeli,

Konusma bitirileceginde, telefonu kapatmak istendigi belirtilmeli,

konusma tesekkiirle sonlandiriimalidir.

Telefon edince:

Bes duyu da seste toplanmall,

69

Dix, ve Baird, a.g.e., s.175.

7 Alparslan Usal, Turizm Pazarlamasi, (Izmir:1984), s.60-61.
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- Alcinin dili ile konusulmali,

- Yiiz yiize satis ile telefonla satis arasindaki psikolojik fark unutulmamali,

- Kimin aradig1 ve ne i¢in aradig1 belirtilmels,

- Tiimceler kisa ve her biri miisteriyi satin alma amacina gotiirecek nitelikte
olmali,

- Konugsmada aday tiiketicinin dikkatini 6zellikle bu isletmeyi segmesi
durumunda elde edecegi yararlar iizerine ¢ekmelli,

- Konusmalar “satigla ilgili arac1” kimligi ile degil, dogrudan dogruya
yetkili kisi olarak yapilmalidir.

Telefonla satisin  Onemini anlayan konaklama igletmeleri, potansiyel

miigterilerin isletmelérine daha kolay ve kiilfetsiz ulagmalan i¢in 0 800’lii telefon

hatlarini devreye sokmustur.

2.1.3. Posta yolu ile satis: Abbey’’ posta yolu ile satis cabasini sbyle
tamimlamaktadir: “Yalnizca on yil 6nce dogrudan posta reklamcilig1 toplam reklam
harcamalarinin % 10’unu teskil ederken bugiin % 30’unu teskil etmektedir. Artan
sayida isletme secilmis potansiyel konuklara gdnderilen dogrudan posta
reklamlarinin bir tanitim kampanyasinda kullanilan en iyi reklam araci oldugunu
kesfetmislerdir.”

Posta ile satis isletmenin basili malzemeyi 6zel olarak belirlenmis hedef
potansiyel miisterilere posta ile dagitmasi seklinde yiiriitiilen bir satis ¢abasidir. Bu
yontemin diger tanitim araglarina gore avantajlari vardir. Bunlar agagidaki gibidir’:

- Bu yontem potansiyel olarak belirlenmis bazi 6zel gruplara yonelik ve

oldukga seckin olarak uygulanir. Ornegin, is seyahatine gikanlar igin ya da
Ozel miisteriler gibi,

- Satis mesaj1 miisterinin kisisel ihtiyaglarina gére sekillendirilir,

- Posta ile satis, kullanilacak materyal bakimindan olduk¢a esnektir ve

zengindir,

- Pazarlama stratejisi ile uyumu bakimindan oldukga esnek ve igeriklidir,

n Abbey, a.g.e., s.321.
7 i¢oz, a.g.e., 5.150.
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- Sonuglarinin ve alinacak yanitlarin kisa siirede elde edilmesi miimkiindiir,

- Hazirlik siirest nispeten kisadir,

- Diger tanitim araglarina gore potansiyel tiiketici tarafindan gdzden

kagirilma olasilig: diisiiktiir,

- Esnekligi olduk¢a fazladir. Ciinkii medya araglarindaki zaman

sinirlamalarinin etkisi altinda degildir.

Posta yolu ile satis kampanyasi i¢in mektup gonderilecek olanlar belirlemede
farkli yontemler vardir. Bunlann baginda ticari kurulus yoneticileri ve galisanlari
olabilir. Bunun i¢in belirlenen kurum ve kuruluglarda caliganlarin isim ve adres
listest temin edilir. Belirli bir yerlesim birimindeki biitiin evler de boyle bir
kampanyanin hedefi olabilir ve liste temini telefon rehberlerinden ya da yerlesim
bolgesi yoneticilerinden (6rnegin muhtarlar) elde edilebilir ancak bu oldukga pahali
bir yontemdir.

“Halifax’daki Citadel Inn ve Prince Gearge Hotel’in pazarlama ve satis
yoneticisi Tracey Lanley, eskiden Halifax’daki otellerin hafta sonu gazetelerini
reklamla doldurduklarini belirtiyor ve artik bu yontemlerin terk edilerek, agirligin
daha oOnce oteli ziyaret etmis olan kisi ve gruplan bilgilendirmek amaci tasiyan
dogrudan posta iizerinde yogunlastigin soylityor””. Gériildiigii gibi posta yolu ile
satigta ulasilmasi en kolay hedef kitle isletmenin 6nceki ziyaretgileridir ve dnbiirodan
elde edilen miisteri profili dosyalann ile kampaﬁya etkin bir gekilde
gergeklestirilebilir.

Posta yolu ile satig kampanyasinda hedef kitleye gonderilecek malzemeler
mektup, broslir, isletme hakkinda haber yazilar1 ve 6zel amagla hazirlanmis posta

kartlar1 vb. olabilir.

2.1.4. Basin yolu ile satis: “Reklam” bir varligin satigina dogrudan katkida
bulunmak amacli herhangi bir yolla yapilan halk duyurusudur’®. Diger bir ifade ile
bir mal veya hizmetin tanitilmasi amaciyla yapilan ve nihai hedefi satisa yonelik bir

haberlesme bigimidir.

» “Otelcilik Sektoriinde Pazarlamanm Degisen Yiizii” Hotel Dergisi, Say1: 2, (Mart 1996),

s.52.
b Kalt, a.g.e., s.109.
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Reklamin amaglari’:

Talep yaratmak, mevcut talebi artirmak,

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri kolayca elde etmelerini saglamak,
Satiglarin miktarint artirmak,

Satis elemanlarinin ulagsamadig kisiler ulagmak,

Piyasada marka bagimlilig1 yaratmak,

Mallarin satig1 i¢in tiiketicileri etkilemek, ve

Araci igletmeleri tegvik etmektir.

Avcikurt reklamlarin belli ilkelere bagli olarak yapilmasi gerekliligini

belirtmektedir. Bu ilkeler’®:

Turizm amagh reklamlar inandirict olmali ve kisilere gitven vermelidir.
Ikna etmeye caligma yerine bilgi vermek daha yararlidir,

Turizm reklamciliginda kisa doénemli degil uzun doénemli yararlarin
gergeklestirilmesi amaglanmalidir,

Turizm reklamlar ilgi ¢ekici olmanin yaninda yalnizca turisti iilkeye
cekme amagh degil, turistin daha uzun bir siire kalip, daha fazla harcama
yapmasini saglamaya ydnelik olmalidur,

Reklam amaciyla kullanilacak yazi, resim, ve sembollerde estetige, kagit
ve baskida kaliteye biiyiik 6zen gosterilmelidir,

Reklam ortamin psikolojik, sosyolojik ve benzeri kosullarma uygun

ozelliklere sahip olmalidir.

Reklam yazili basinda yapilabilecegi gibi televizyon, radyo sinema gibi

gorsel ve isitsel medya araglarinda da yapilabilir. Ancak 6zellikle yirminci yiizyilin

son ¢eyreginde gelisen medya, isletme yoneticilerini hangi medya aracini segecekleri

konusunda sikintiya diigiirmektedir. Televizyon kanallar1 artmis, yerel ve ulusal

radyo kanallart gogalmis, her zevke ve begeniye hitap eden yazili gazete dergi sayisi

takip edilemez duruma gelmistir. Reklamin biiyiik bir maliyet unsuru olmasi da

reklam ¢aligmalarin etkileyen bir diger unsurdur.

75

Hacioglu, a.g.e., s.81.

76 Avcikurt, a.g.e., s.48.
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Cakicr'min’’ “Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren Dort ve Bes Yildizi Otel
Isletmelerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri ve Sonuglar1 Uzerine Bir Arastirma”
adli c¢alismasinin sonuglarinda, otel yoneticilerinin, tutundurma biitgesinin %
30.6’s1n1 reklama ve % 27.1°ini de satig gelistirmeye tahsis ettigi saptanmigtir. Arta
kalan hemen hemen esit oranlarla kisisel satis ve halkla iliskilere pay edilmektedir.

Ancak reklamcilik profesyonel bir istir ve 6zel uzmanlik ister. Bu acidan
reklam c¢alismalari bir reklam ajansi ile ortaklasa yiiriitiilmelidir. Cakici’min
arastirmasinin  sonuglarma  gore’®: “Reklam  faaliyetlerinin  otel yonetimince
yuriitiildiigii otellerde dolulugun artis egiliminde olma orani % 38.5 iken bu oran
reklam calismalarinin otel yonetimi ve bir reklam ajansi ile ortaklasa yiiriitiildigi
otellerde % 66.6°dir. Reklam calismalarinin tiimiiyle bir reklam ajansina birakilmas:
halinde ise bu oran % 66.7°dir.”

Turizm isletmeleri tarafindan en yogun kullanilan medya araci basin
reklamlaridir. Bunun nedeni diger araglardan (radyo, televizyon) daha ucuz olmasi
ve isletme hakkinda daha fazla bilgi verebilmesidir. Radyo ve televizyondaki bir
reklam otuz-kirk saniye igerisinde tiiketilmesine ragmen basindaki reklam daha uzun
siire goz Oniinde kalmakta ve dikkati cekilen okurun doéniip bakmasina, tekrar
okumasina yardimei olmaktadir.

Televizyon giinlimiizde en yogun takip edilen medya aracidir ve hemen her
eve ulasmaktadir. Etkileme giicti gorsel ve isitsel oldugu igin ¢ok yiiksektir. Ancak
televizyonda bir reklamin hem yapim hem de gosterim maliyeti ¢ok. yiiksektir.

Radyo reklamlan ise her ol¢ekteki turizm igletmesi i¢in uygun olabilecek bir
maliyete sahiptir ve diger medya araglarina gore daha sik araliklarla yayinlanabilir.
Radyo, televizyon ve basin reklamlarinin yaninda isletmeler agik hava reklamlan

sponsorluk gibi diger alternatifleri de kullanabilirler.

7 Celil Cakicy, “Tirkiye’de Faaliyet Gosteren Dort ve Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Otel
[sletmelerinde Uygulanan Pazarlama Stratejileri ve sonuglar1 Uzerine Bir Arastirma”, Turizmde
Segme Makaleler: 26, (Istanbul: Turizm Gelistirme ve Egitim Vakfi Yaymn No:39, 1996), s.22.
78

Ayni, s.23. :
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2.1.5. internet araciign ile satis: “Internet,, birgok bilgisayar sisteminin
birbirine bagl oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyityen bir iletisim
agidir. Insanlarin her gegen giin artan “iiretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona
kolayca ulagsma” istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. 1997 yili sonu
itibariyle, 20 milyonu askin bilgisayar1 bagh oldugu, baska bir kaynaga gore’® 1998
yili basinda 50 milyon kullanicinin kullandigi ¢ok biiyik bir bilgisayar ve iletisim
agidir. Bu rakamin 2000 yilinda yiiz milyonu bulacag: tahmin edilmektedir.

Internet aginmn turizm igletmeleri tarafindan kullammi da son dénemde
yayginlik kazanmaya baglamis, agda tanitim ya da rezervasyon kabul etmek i¢in sayfa
acan konaklama isletmelerinin sayis1 artmugtir. Otel endiistrisine giris sirketi olan
Tisco’nun bagkanm1 ve endiistrinin internet {izerindeki ilk karsilikli etkilesim
elektronik katalogu Travel Web’in isletmecisi olan John Davis 1997-1998 yillarina
kadar 500.000 ile 750.000 arasinda on-line rezervasyonun gerceklesmesini
beklemektedir®.

Internet kullaniminin turizm isletmelerine sagladig avantajlar®":

- Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler turizm
pazarlarina elektronik yontemlerle ulasma olanagi saglamis ve sektorler arasindaki
isbirligini artirmigtir.

- Bilgi yogun bir endiistri olan uluslararasi turizmde, turiste giincel, dogru ve
kullanilabilir nitelikte bilgiler verilmesi saglanmaktadir. Internet iizerinde bu islemin
daha ¢abuk ve dogru yapilmasi saglanmistir.

- Tiiketici i¢in Onemli olan hizmet satin alabilecegi seceneklerin g¢ok ve
maliyetlerin diisiik olmasidir. Bir otelin elektronik rezervasyon sisteminin evrensel
iletisim agina baglanmasi, uluslararasi pazarlara agilmasini saglar ve internet kanali
ile yapilan pazarlama ve satis seklinin, konaklama isletmelerinin reklam ve

pazarlama giderlerini azalttig1 gorulmustiir.

” http:/7www.pcworld.com.tr/rehber/css/boluml.html ve; “Seyahat Endiistrisinde 5 Milyon
Kisi Rezervasyon ve Bilgi I¢in Interneti Kullaniyor”, Diinya Gazetesi Turizm Teknolojileri Enter
98, 21 Ocak 1998 Ozel EKi, s.1.

80 Jeff Weinstein, “Daha Fazla Otel Internete Baglantyor” Hotel Dergisi, Say1 no:1, (Aralik
1995), 5.94. )
8 [rfan Arikan, “Internetin Turizm ve Otel Pazarlamasindaki Yeri ve Onemi”, Diinya Gazetesi

Turizm Teknolojileri Enter 98, 21 Ocak 1998 Ozel Eki, s.8.
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- Yaygun iletisim teknolojisinin kullamimu oteller igin yeni bir pazarlama ve
sati§ yonetimi olusturmus, tanitim sayfalarinda yaraticilik saglanarak otelin nitelikleri
ile ilgili yazili bilgi, resim, konumunu gosteren harita ekranda miisteriye
gosterilebilmektedir.

- Internet kullaniminin sagladig: esneklik sayesinde, otel ile ilgili bilgiler
degistirilebilir ve oda fiyatlar, otelin doluluk oranlarina, dénemlere, talebin diisitk
veya yliksek oldugu zamana gore diisiiriilerek satislar yiikseltilebilir.

- Evrensel iletisim agina dahil olan oteller yeni pazarlar yeni tiriinler ve
fiyatlar1 konusunda siirekli giincel bilgiler edinebilir.

Kiiresel iletisim aglarinin gelismesi ve konaklama isletmelerinin satis
cabalarin1 internette yonlendirmesi, isletmenin hem daha genis bir tiiketici
yelpazesine ulagmasini saglayacak hem de tiiketicinin bir araci kullanmadan
dogrudan isletmeye baglanarak kendi rezervasyonunu kendisinin yapmasini temin
edecektir. Bunun yaninda bu sisteme baglanmis olan isletmeler diger isletmeler
hakkinda, diinyadaki turizm egilimler1 konusunda daha genis bir bilgi kaynagina

ulasacaktir.

2.2. Dolayh Satislar

Dolayl: satiglar konaklama isletmesi ile tiiketicilerin konaklama {iriinii satin
alma agamasinda yiiz yiize gelmeden ekonomik ve yasal agidan bagimsiz isletmelerin
araciligina basvurmalariyla yapilan satiglardir.

Araci kuruluslar, turizm pazarlamasinin “dagitim sistemini” olugtururlar.
Dagitim sistemi, Ureticiler, tiiketiciler ve araci kuruluglardan olusan ii¢lii bir yapiya
sahiptir. Turizm pazarlamasinda aracilar olarak nitelenen bu kuruluglar hedef
pazarlarda bagimsiz olarak caligan global dagitim sistemleri, merkezi rezervasyon

sistemleri, tur operatorleri, seyahat acentalar1 ve diger aracilardan olusur.
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2.2.1. Global Dagitim Sistemi (GDS): Ilk kez 1970’lerde havayolu

sirketlerince kullanilan global dagitim sisteminin geligimini Yarcan®?

sOyle

anlatmaktadir:
“Havayolu ve ugak bilet satig acentalar elle ve telefon yardimiyla
yaptiklar rezervasyon ve biletleme islemlerini bilgisayar yardimiyla
yapmaya baslamiglardir. Havayollarinin  kullandiklar1  bilgisayar
sistemleri gelistirilerek yalnizca bilet rezervasyonu yapan elektronik
sistemlerden hemen her tiirlii hizmet rezervasyonunun ve satiginin
yapilabildigi sistemlere doniismiistiir. .... Farkli bilgisayar rezervasyon
sistemlerinin birbirleriyle biitiinlesmeleri sonucunda uluslararasi
turizmde global elektronik dagitim sistemleri olusturulmustur. Bu
anlamda, global dagitim sistemleri ‘seyahat dagitim siipermarketleri’
olarak adlandirilabilir.”

Oncelikle havayollar1 igin gelistirilen global dagitim sistemlerine sonralari
seyahat acentalar1 da baglanmistir ve diinya genelinde 200.000 terminal araciligiyla
seyahat acentalar1 ugak bileti, otel odas1 veya araba kiralama sirketlerinden araba
kiralayabilmektedir. Radisson, Renaissance gibi konaklama zincirlerinin GDS
rezervasyonlar1 toplam rezervasyonlarin yarisindan fazlasin olusturmakta® ve oran
giin gectikce artmaktadir.

Daha etkin bir pazarlama ve satis ¢abasi ve daha genis bir kitleye ulagabilmek
i¢cin bazi havayolu GDS’leri birbirleriyle igbirligine gitmislerdir. Bunun sonucunda
Apollo (ABD) Galileo (Avrupa) ile, Gemini (Kanada) Sabre (ABD) ve Amadeus
(Avrupa) ile isbirligine gegerek hatlarim birlestirmislerdir®.

Tiirkiye’de hizmet veren Welcome International, Amadeus, Galileo,
Worldspan gibi sistemlerle galismakta ve diinya genelinde 350 bin terminalle

baglant1 kurarak otel ve seyahat acentalarina hizmet vermektedir. Tiirkiye’deki GDS

82 Siikrii Yarcan, Tiirkiye’de Turizm ve Uluslararasilasma, (Istanbul: Bogazigi Universitesi
yayinlari, 1997), s.133-134.

8 Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s.121.

84 Frank M. Go ve Ray Rine, Globalization Strategy in the Hotel Industry, (London:
Routledge, 1995), s.317. .
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sistemindeki oteller bu sistemlere genelde kap: fiyatlar: verdiklerinden dolay:1 pek
ragbet gdrmemektedir®

Sonug olarak global dagitim sistemleri (GDS), diinya genelinde hizmet veren
biitiinlesmis merkezi rezervasyon sistemleridir ve turizmde daha yaygin olarak

kullanilir hale gelmektedir.

2.2.2. Merkezi rezervasyon sistemleri: Bircok endiistri 1960’larda
bilgisayarlarla donanirken, otel endiistrisi 1970’lerin bagmna kadar otomasyonun
getirecegi olanaklarin farkina varamamustir. Goreceli olarak bu ge¢ baslayis, otel
endustrisinin bilgisayarlarla donanimdan elde edecedi yararlarin saglanmasini
engellemistir.

Bilgisayarlarin turizm isletmelerince satis ve rezervasyon siirecinde
kullamilmasinin temelleri 1950°li yillarin basinda American Airlines’in IBM ile
birlikte ugak yolcularina ait damigmanlarin merkezi bir bilgisayar sistemine
yiiklenmesi diistincesiyle baglamstir. Ancak rezervasyonlar igin gerekli olan on-line
sistemlerinin gelisimi ve bilgisayarli merkezi rezervasyon sisteminin (CRS: Central
Reservation System) faaliyete girmesi on yil kadar stirmiis ve 70’k yillarin basinda
seyahat acentalarinda ilk rezervasyon terminalleri olusturulmustur%.

Aradan gecen zamanla iletisim ve bilgisayar teknolojisindeki gelismelerle
birlikte konaklama endiistrisinde CRS kullanimi yayginlik kazanmig, CRS’ler
araciligiyla yapilan rezefvasyon sayisi 1995 yilinda Avrupa, Ortadogu ve Afrika
bolgelerinde 2.3 milyonu bulmustur.

Merkezi rezervasyon sisteminin konaklama isletmesine sagladig: faydalar su
sekilde siralanabilir®’

- Tiiketici ile dogrudan iletisim,

- Merkezi bir telefon numarasi ile reklam,

8 Cengiz Yiicel, “Rezervasyon Sistemleri Otellere Alternatif Sunuyor”, Hotel Dergisi, Say1
no 6, (Agustos 1997), 5.36-38.

Giinther Haedrich ve digerleri, Tourlsmus-Management (Berlin: Walter de Gruyter, 1993)
s.619.
8 Michael L. Kasavana ve John J. Cahill, “Computer Based Reservation Systems”, Computer
Applications in Hospitality and Tourism. Ed.: Mark M. Warner. (Michigan: Educational Institute of
the American Hotel and Motel Association, 1994), s.2.
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- Uye igletmelere gerekli iletisim donaniminin saglanmasi

- Kullanilabilr oda sayisi ile ilgili bilgilerin siirekli edinilmesi

- Rezerv'asyon bilgilerinin derhal iiye isletmeye ulastirilmasi

- Biitiin istatistiki bilgilerin siirekli olarak saglanmasi

- Miisteri profili bilgileri

- Faturalama iglemleri

Merkezi rezervasyon hizmetleri bir merkez biiro tarafindan sunulmaktadir. Bu
biirolar sistem dahilindeki otellerden on-line baglant1 ile bilgi almaktadirlar.
Elektronik sisteme bagli olmayan isletmeler ise diger araglarla bilgileri iletirler ve
biiroya ulagsan bilgiler veri tabanina iglenir. Bagarili bir merkezi rezervasyon yonetimi
icin 1sletme ile merkezi sistemin oda ve fiyat bilgileri konusunda uyumu
gerekmektedir.

Rezervasyon talebine uygun oda bulundugunda biirodaki gorevli on-line ile
otelden odanin rezervasyon onayini isteyerek islemi tamamlar. Bu islem bireysel
isletmeler i¢in hayati ©nem tasir. Rezervasyon yaptirmak isteyenler bizzat
rezervasyon blirosuna giderek rezervasyon yaptirabilecekleri gibi 0800°li telefon
hatlar1 ile de bu biirolara ulasabilmektedirler (Sekil-3 Merkezi rezervasyon
sisteminde tiiketicilerin nasil yararlandig1 gosterilmektedir).

Merkezi rezervasyon sisteminin amaci karliligi ve iletisim etkiligini artirirken
konuga sunulan hizmeti de gelistirmektir. Merkezi rezervasyon biirolar1 bu amaglar:

- Ozel oda fiyatlan ve promosyonel paketlere uygun girisi saglayarak,

- Rezervasyonlan derhal onaylayarak,

- Havayolu, seyahat ve araba kiralama acentalariyla iletisim kurarak,

- Yaygin konuk dosyalar1 olugturarak
gerc;eklestirirss.

Rezervasyon yapma islevinin diginda bilgisayar goriintii teknolojisindeki
gelismeler sayesinde isletmelere ait gorsel veriler de bu sistemlerde kullanilabil-

mektedir. Merkezi rezervasyon sistemlerinin otel igletmesine ii¢ 6nemli faydasindan

88 Kasavana, ve Cohill, a.g.e., s.3.
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soz etmek mimkindir. Bunlar: verimlilifin artirilmasi, rezervasyonlarin
merkezilesmesi ve otelin iicretsiz reklaminin yapilmasidir®.

Sistemin sagladig1 bir diger olanak ise bulunulan bir otel veya konugun
yakinindaki bir oteldeki terminal araciligiyla diinyanin diger bolgelerindeki otellerde

de rezervasyon yapilabilmesidir

“Eski sistem”

A Oteli 4————
B Oteli «— Rezervasyon Ofisi ¢q———— Konuk

COteli 4¥——— veya Bilgisayar

“Yeni sistem”

AOteli g—— —  BOteli ¢— —— Cfteli

Konuk

Sekil 3. Eski ve Yeni Dagitim Sistemi

Kaynak: Peter Abbott ve Sue Lewry, Front Office: Procedures, Social Skills and
Management, (Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd, 1993) s.175.

8 Haedrich ve Digerleri, a.g.e., 5.626-627.
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URUNLER
Konaklama Ulasim Paket Turlar Otomobil Kiralama
Otellerin Havayollarinin Tur Oper. Otomobil Kir.
MRS MRS MRS Sirketleri MRS
Bagimsiz
MRS
(UTELL)
GDK
Galileo, Amadeus ve
Digerleri
Perakendeci Seyahat
Acentalar:
=N
Tiiketiciler- Turistler- Is Adamlar
Sekil-4: Turizmde Yeni Dagitim Kanallan
Anahtar:

MRS: Merkezi Rezervasyon Sistemleri

GDK: Global dagitim Kanallari

: Dogrudan Dagitim (Bilgisayar, internet, telefon, mektup ve dogrudan  goriigme ile)

s Dolayli Dagitim (Bilgisayar, internet, telefon, mektup ve dogrudan goriisme ile)

Kaynak:Fevzi Okumus, Turizmde Yeni Dagitim Kanali, Tourism And

Hotel Trends, Sonbahar 1997, s.19.
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Tablo-1: En Onemli Ulusal ve Uluslararasi Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Rezervasvon Sistemi ___Sahibi/isletmecisi Yavginhg .... ile isbirligi
ABACUS Cathay Pacific Uzakdogu AMADEUS
Singapore Airlines GEMINI
Malaysien Airlines WORLDSPAN
Phillippine Airlines
China Airlines
AMADEUS Air France Avrupa ABACUS
Iberia FINNRES
Lufthansa ESTEREL
SAVIA
SMART
SYSTEM
COVIA United Airlines A.B.D. .GEMINI
(APOLLO) British Airlines GALILEO
Swissair
US-Air
Alitalia
KILM
Air Canada
FINNRES Finnair Finlandiya AMADEUS
GALILEO Alitalia Avrupa APOLLO
Austrian Airlines GEMINI
British Airways SOUTHERN
KIM CROSS
Olympic Airways
Sabena

Swissair



Sahibi/isletmecisi

52

Rezervasyon Sistemi Yayoinhgi ... 1le isbirligi
GEMINI Air Canada Kanada APOLILO
Canadian Airlines GALILEO
COVIA
SABRE American Airlines AB.D. AXESS
FANTASIA
SMART SAS iskandinavya ~AMADEUS
START Deutsche Bundesbahn Almanya AMADEUS
Lufthansa
TUI
SYSTEM ONE Continental Airlines ABD. AMADEUS
Eastern Airlines
TRAVICOM British Airways Ingiltere GALILEO
TRAVISWISS Swissair Isvigre GALILEO
WORLDSPAN Delta Airlines AB.D. ABACUS
North West Airlines
TWA

Kaynak: Giinther Haedrich ve Digerleri Tourismus Management, (Berlin:

Walter de Gruyter, 1993)’den derlenerek alinmstir.
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2.2.3. Seyahat acentalar1: Bireysel bir turist bir yere seyahat etmeden 6nce
gidecegi yerde konaklayabilecegi bir otelde yer ayirtmak isteyecektir. Bunun i¢in iki
olanag: vardir; ya daha dnce konakladig: bir otel ile baglanti kuracak ya da otellerin
temsilciligini yapan bir araciya ulasacaktir. Otellerin araciligin yapan bu kuruluslar
tur operatorleri ve seyahat acentalaridir.

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) seyahat acentasm: su  sekilde
tanimlamaktadir’: “Perakendeci Seyahat Acentalar halka, seyahatler, konaklama ve
ulagtirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri verirler. Belli bir komiéyon
kargiliginda ise hizmet-seyahat tireticilerinin iiriinlerini belli fiyatlarla halka satis i¢in
aracilik yaparlar.” 29.9.1975 tarihinde 15396 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak
yiriirliige giren Seyahat Acentalar1 Yonetmeliginde ise “Acentalar turiste kar amaci
ile kara, deniz, hava nakil araglan ile ulastirma, tarifeli tarifesiz biletlerin satigi,
soforsiiz ticari amagla kayitli otomobillerin yazili bir sozlesme ile 6zel olarak
kiralanmasi ile gezi, spor, eglence ve konaklama tesislerinde ikametgah imkanlar
saglayan ve onlara turizmle ilgili ¢esitli bilgileri veren, bu konuyla tiim hizmetleri
goren kuruluglardir” seklinde daha genis bir tanimlama yapmlstlrgl.

Turizm dagitim kanallan igerisinde araci olarak yer alan seyahat acentasinin
islevleri:

- Seyahat edeceklere bilgi vermek,

- Seyahat sektoriinde hizmet veren birimlerde rezervasyon yapmak,

- Bilet kesmek, kupon diizenlemek,

- Hizmetini sattig1 isletmeler adina 6deme kabul etmektir.

Seyahat acentalar otel isletmesi adina reklam, kigisel satis ve halkla iligkiler
cabalariyla otel tirliniinii satmaya c¢alisirlar. Bu hizmetleri karsilifinda ise otel
isletmelerinden satis fiyati lizerinden miktar1 anlagmalarla belirlenmis bir oranda
komisyon alirlar (EK-1°de Ornek bir otel-acenta kontenjan sdzlesmesi verilmistir).

Seyahat acentalari islevsel olarak ‘incoming’ acentalar ve ‘outgoing’ acentalar

olarak ikiye aynlir. ‘Incoming’ acentalar turist getiren tur operatorlerinin génderdigi

%0 Necdet Hacioglu, Seyahat Acentaciigi ve Tur Operatorligii, (Bursa: Uludag Universitesi
Basimevi, 1993), s.25. .
o Abdullah Tekin ve F. Karaosmanoglu, Turizm Hareketleri Iginde Seyahat Acentalari,

(Ankara: Adim Yaymnlari, 1991), 5.23.
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turistlere yerel hizmet veren acentalardir. ‘Outgoing’ acentalar ise yurt digina gidecek
olanlara hizmet veren, konaklama rezervasyonu, biletleme, ve vize islemlerini

gergeklestiren isletmelerdir. Bir acenta hem ‘outgoing’ hem de ‘incoming’ ¢alisabilir.

2.2.4. Tur operatorleri: Tur operatorii, turistik {irlinii olusturan, planlayan
programlayan, pazarlayan ve satiga sunan isletmelerdir. Turistik iirlinii olusturma,
konugun seyahat igin gereksinim duydugu ulastirma, konaklama, eglence gibi
tirlinleri bir araya getirerek yani bir iiriin (paket tur) olusturur ve esas liretici isletme
ile tiiketici arasinda aracilik yapar.

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tur operatériinii sdyle tanimlar: “Tur operatérii
talep meydana gelmeden Once ulagtirma, konaklama ve diger turistik hizmetleri
birlestirerek gezici veya sejour amagli seyahatler diizenleyen ve bunlan belli bir iicret
karsiliginda halka sunan isletmelerdir™®®. Tur operatdrlerinin pazardaki geleneksel

konumu ise agsagidaki sekildeki gibidir.

Ulastirma

Konaklama Tur Operatorii Miisteri

Hizmetler

Seyahat Acentalari

Sekil S. Aracilarin Konumu
: Uriin ve/ya hizmetin satis1

......................................... . Komisyon lgln Sat1$ gerqeklestirme

Tur operatdriinii seyahat acentasindan aywran baglica dzelligi ise {iretici
olmasidir. Tur operatoril paket olusturacag: iiriinleri satin alirken seyahat acentalar
risk almaz. Tur operatorii talep olugturmak igin iiriin hazirlarken, seyahat acentalan

talep olugturmadan rezervasyon yapmaz.

2 Hacioglu, Seyahat Isletmeleri ve Tur Operatorliigii, s.64.
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Hazir paket tur diizenleyicisi tur operatdriiniin temel fonksiyonu, 6ncelikle
tiketiciler i¢in pazarlama ve iletisim, treticiler igin ise satis ¢abalari maliyetlerini
azaltmaktir. Hazir paket tur iretimi igin Oncelikle paket tur bilesenlerinin esas
iireticilerden belirli kosullarda satin almasi gerekir

Tur operatorii kendi firma stratejisi ¢ergevesinde ve bir dnceki yillardan aldig:
verileri de g6z Oniline alarak vans noktalarni belirler ve bununla ilgili ¢aligmalara
baslar™. Bu kapsamda otellerle kontenjan anlasmalari yapar. Miisteri sayisina gore
asagidaki sekillerde anlagmalar yapar:

- Bireysel Miisteriler: Bu ¢esit miisteri ile kiigiik kapasiteli oteller ve tur

operatorleri ¢aligir. ‘

- Grup miigterileri ikiye ayrilir: 1) Belirli zamanlarda meydana gelen olaylar,
faaliyetler sonucu olusan gegici gruplar,
i1) Devamli gruplar (back to back), birgok tur operatorii tarafindan
uygulanan ve kontenjan rezervasyonlari ile devam eden gruplardir.

- Kontenjan kontrati: Otelci tarafindan dnceden belirlenen belirli sayida ve
kategorideki otel odasini tur operatdrii i¢in ayirir ve tur operatdrii bu
odalar1 otele damigsmadan istedigi gibi satar,rezervasyon alir.

Tur operatorleri ile ¢alismanin oteller i¢in bircok faydast vardir. Her seyden
once otel i¢in satis ve promosyon c¢abalarina ¢ok fazla gerek duyulmadan tur
operatorleri aracilifiyla daha fazla satig yapilir. Genis bir cografi iilke ve iilkelere otel
{iriiniiniin ulasmasi tur operatorleri aracilipiyla kolayca gergeklesir™.

Ancak bir otel igletmesi i¢in tek bir tur operatorii ile anlasma imzalamak
otelin bagimliligini artiracagindan ve satis etkililigini azaltacagindan birden fazla tur

operatorii ile anlasma imzalamak durumundadir.

2.2.5. Diger aracilar: Turizm {iriinii dagitim sisteminde CRS, tur operatdrleri
ve seyahat acentalar1 kadar yogun kullaniliyor olmasa da gerek bir komisyon
karsihginda gerekse ticari kaygi olmaksizin oteller ile tilketiciler arasinda aracilik

yapan kurum ve kuruluglar bulunmaktadir. Bu kuruluslar;

% Cigdem Onen, Seyahat Ticareti, (Istanbul: Literatiir Yaymlari, 1997), 5.103.
# Hacioglu, Seyahat Isletmeleri ve Tur Operatorliigii, s.113.
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- Turizm danisma biirolari,

- Havayolu firmalar,

- Toplant: biirolart ve organizatorleri,

- Oto-kiralama firmalan, ve

- Firmalarin seyahat yoneticileridir.

Cesitli yore veya iilkelerde bulunan turizm danisma biirolar1 konaklama
isletmelerinin pazarlamasinda rol oynar. Buralarda otel brosiirlerinin bulunmasinin
otel satiglarina katkisi olacaktir. Bunun yaninda yurt disinda bulunan turizm
atageliklert potansiyel turistlere brosiir iletilmesi ya da belirli bir ticret karsiliginda
otel rezervasyonu yapma hizmeti verebilir. )

Havayolu firmalar1 kendi personeli i¢in rezervasyon yaptirabilecekleri gibi
firmalan ile seyahat eden yolcular adina rezervasyon islemi gergeklestirebilir.
Boylece dagitim kanali otel-havayolu-miisteri ya da otel-havayolu- seyahat acentasi-
miisteri seklinde olugur®.

Toplant: diizenleme amagli organizatdrler de diizenleyecekleri toplant: kongre
seminer gibi toplu etkinliklere davetli konuklar igin otellerde rezervasyon yaptirma
ya da toplant1 hizmetlerini satin alma yoluna giderek otelle konuk arasinda aracilik
yaparlar.

Diinya genelinde faaliyet gosteren Hertz ve Avis gibi oto-kiralama firmalan
kendi miisterileri igin rezervasyon hizmeti vermektedir. |

Baz1 iilkelerdeki biiylik isletmeler ve firmalar kendi c¢alisanlarinin
seyahatlerini diizenlemek i¢in isletme biinyesinde olusturduklar1 seyahat boliimii
araciligiyla,

- Seyahat harcamalarinda tasarruf saglamak,

- Seyahat eden personele daha 1yi hizmetler saglamak,

- Toplu satin almanin avantajlarindan yararlanmak
amaciyla otel isletmelerinde rezervasyon yaptirma ya da anlasma yapma yoluna

giderler%.

% Orhan I¢z, Seyahat Acentalari ve Tur Operatérliigii Yonetimi, (Ankara: Anatolia
Yaymcilik, 1996), s.31.
% Ayni, s.31.
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Otel isletmesindeki satig ¢abalarinin etkinliginin arttirilmasi igin yalmizca
seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri ile galismak yeterli degildir. Diger aract kurum

ve kuruluslarla da iliski igerisinde bulunarak otel satiglarinin arttirilmasi saglanabilir.

3. Otel Dis1 Satis Gelistirme Siireci

Otel isletmelerinde ekonomik siirekliligin kilit noktas: satislardaki basaridir.
Biiyiik konaklama isletmelerinde otelin satis gelirlerini arttirici ¢alismalarda bulunan
en Onemli bolim satig ve pazarlama boliimiidiir. Ancak otellerin biiyiik bir kismi tam
anlamiyla pazarlama yoneticisi ve satig temsilcilerinden olugan bir sati§ ve pazarlama
béliimiine sahip degildir”’. Buna ragmen her otel, isletme sahibi ya da otel miidiiri
igbirligi yaptig1 az sayida satig temsilcisi ya da aract turizm igletmeleri yardimiyla
satig ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirler.

Satis ve pazarlama islevi kim tarafindan gergeklestirilirse gerceklestirilsin
onbiiro personeli ve yoneticisi ile siki bir igbirligine gitmek zorundadir. Ciinkii
onbiiro, otelin ge¢mis ve gelecekle ilgili doluluk ve rezervasyon bilgilerinin
saglandigi merkezdir ve Onbiliroya damisilmadan yapilacak pazarlama ve satig
etkinlikleri basarisizlikla sonuglanabilir. Onbiironun rezervasyonlarnin yogun
oldugu bir dénem i¢in bilgi alinmadan satis etkinlifinin yapilmasi ve rezervasyon
kabul edilmesi gelecekte isletmeyi zor durumda birakabilir.

Bununla birlikte, Canadian Hotel and Restaurant’taki bir makalede Avinash

Narula sunlarin altim ¢izmektedir’™:

“Pazar kosullart degistiginden Onbiiro bdliimiince gergeklestirilen
islevlerin dogas1 da degismistir. Artik Onbiiro bir siparis alict boliim
olmaktan ¢ikmui§ ve siparig olusturucu bir boliim veya satis bollimi
haline gelmistir. Herhangi biri otelin , bilangosuna bakarsa otelin
karinin bityiik bir ¢ogunlugunun, ortalama % 60’1nin oda satiglarindan
geldigini gorecektir.”

o7 Sabah Kozak, Otel Isletmelerinde Onbiiro Yonetimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlar s.53.
%8 James A. Bardi, Hotel Front Office Management, (New York: Van Nostrand Reinhold,

1990), 5.250.
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Otel dis1 satig gelistirme siireci birbirini takip eden ve tamamlayan bir dizi
etkinliklerden olusur. Bu etkinlikler;

- Pazar boliimlendirme ve hedef pazar se¢imi,

- Uriin ¢esitlendirme,

- Bilesik iiriin olugturma

- Fiyat farklilagtirma’dir.
3.1. Pazar Boéliimlendirme ve Hedef Pazar Olusturma

Turizm pazan, farkli &zellikler ve farkli tercihleri olan genis bir kitleyi
kapsamaktadir. Ayni anda biitiin pazar bolliimlerine hizmet vermek miimkiin
olmayacagindan pazar, ortak Ozellikleri olan pazar alt boliimlerine hizmet vermek
gerekmektedir. Pazar boliimlendirme, pazarin ortak Ozelliklere sahip alt kisimlara
ayirmak demektir. Sessiz, sakin bir konaklama amaci giiden iiglincii yag grubundaki
turistleri, giiriiltiicii, hareketli, eglenceye diigkiin geng turistlerle birlikte konaklatmak
ussal olmayacagindan bunlardan birinin tercih edilmesi ise hedef pazar se¢imidir.

Pazar bolimlendirmenin yaralarn®®:

- Uretilen turistik mal ve hizmetler, ilk énce karliligin yiiksek olacag umulan
pazar boliimiinde yogunlagtirilir. |

- Smurli olan satis c¢abalan biitcesinin, karliligi yiiksek olacagl pazar
boliimiinde yogunlastirmak daha akileidir.

- Swirlart 6nceden belirlenmis pazar boliimiine uygun turistik iiriinlert
iiretmek daha kolaydir.

- Pazardaki degismeler daha kolay izlenir.

- Aym pazar boliimiinde ¢aligan rakip isletmelerin fiyat politikalarin, iiriin ve
hizmetlerini ve satig ¢abalarini izlemek daha kolaydir.

Pazar boliimlendirmede farkli boliimlendirme yontemleri kullanilabilir. Pazar
boliimlendirmede ilk akla gelen yontem pazari demografik ve cografik ozelliklere
gore boliimlendirmektir. Her cografi bolge, iilke veya sehir birbirinden sosyal yapi,

orf ve gelenek agisindan farklidir ve tek bir iilke veya sehre yonelerek o pazarn istek

i Denizer, a.g.e., s.54.
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ve arzularina daha 1yi sekilde hizmet verilebilir. Ayrica turizm pazari, turistlerin gelir
dizeyleri, cinsiyetleri, yaslari, meslekleri, aile biiyiikligii ve Ogrenim diizeyleri
dikkate alinarak demografik agidan da boliimlendirilebilir'®.

Sosyolojik ve psikolojik etkenlere gére pazar béliimleme: turizm isletmesinin
yoneticileri, turistlerin sosyolojik yapilarina, yasam bigimlerine ve aligkanliklarina
gbre pazart bolimlerse turizm pazan sosyolojik ve psikolojik etkenlere gore
boliimlendirmis olur'®’.

Tiiketict davraniglarina gore pazart bolimlendirmede dikkate alinmasi
gereken konu tiiketicinin seyahat ve konaklama amacina gore yapilan
boliimlendirmedir. Bu bélimlendirmede pazar; tatil amacli seyahat edenler, is amagh
seyahat edenler ve egitim, spor amaglt seyahat edenler olarak boliimlendirilebilir.

Satis ¢abalarinin etkinligini artirma ve bagsar1 oranini yiikseltmek i¢in pazar
boliimlendirmesinden sonra otel fiziksel olanaklar1 ve yonetim amaglan

dogrultusunda hedef pazar segilerek satis g¢abalarinin bu hedef pazan isletmeye

cekecek sekilde diizenlenmesi ve eyleme konulmas: gerekmektedir.

3.2. Uriin Cesitlendirme

Konaklama igletmelerinin yegane iiriinii konaklanilacak oda ve yiyecek
degildir. Artik konaklama isletmeleri ortopedik rahatsizliklari giderecek bir kiir
merkezi, kilo sorunu olanlar i¢in zayiflama merkezi, sans oyunlarinda talihini
denemek isteyenler i¢in bir oyun merkezi olma ve rakiplerinden farklilasma
egilimindedirler.

Turistik {iriiniin ¢gok yonli ihtiyaglar karsllayabilecek. ozelliklere sahip olmas:
gerekmektedir. Merak, dinlenme, eglence, kiiltiir, macera, saglik, egitim gibi
nedenlerle insanlar seyahat eder ve konaklarlar. Iste turistik iriiniin bu farkh
ihtiyaglara cevap verebilecek ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
pazardan daha fazla pay alma arzusundaki isletmeler iriinlerini gesitlendirmek

durumundadirlar.

100 Avcikurt, a.g.e., s.21.

Denizer, a.g.e., s.57.



60

Otel isletmesi sinirlar igerisinde yeni bir golf sahasi yapma ya da kongre
pazarindan pay kapma amaciyla 500-1000 delegeye hizmet verebilecek toplanti
salonlar: gibi ek tesisler olusturmak {iiriin ¢esitlendirmesi kapsamina girer. Bu yeni
tiriinler, konaklama isletmelerinin satiglarini arttirmalarina biiyiik katkida bulunur.
Benzer sekilde hafta sonlarn oda doluluk ve otel restaurant satislarinda sikinti geken
sehir otelleri 6zel geceler diizenleyerek {iriiniinii ¢esitlendirmis olur.

Urlin gesitlendirmesinde énemli olan var olan iiriine tiiketici acisindan bir art:
deger katmaktir. Mevcut irlinde bazi gelisme ve iyilestirmeler yapmak iiriiniin yeni

bir {iriin olarak algilanmasini saglayabilir.

3.3. Birlesik Uriin Olusturma

Birlesik {irlinlin en yogun olarak gorildiigi seyahat isletmeleri tur
operatorleridir. Paket tur ad1 altinda; ulastirma, konaklama, beslenme, yoresel geziler
ve transferler gibi, turistin her tiirlii ihtiyacina cevap veren organize bir seyahat
lirliniinii satarlar.

Bir baska deyisle paket tur “bir tur organizatdrii tarafindan biitiin ayrintilari
ile 6nceden planlanan, gidis doniis ulasimi ve konaklama ile birlikte, transfer, gezme
gibi hizmetleri de kapsayan, tanitmasi yapilan ve verilen hizmetlerin hepsi dahil tek
bir fiyata satildig: turlardir”'%

Konaklama igletmeleri i¢in birlesik tirlin olusturma literatiirde kargimiza ‘all-
inclusive’ (her sey dahil) olarak karsimiza cikar. Sayfiye otellerinde ve tatil
koylerinde artan bir kullanim alanina sahip olan all-inclusive tanim olarak: kliip veya
otelde, konaklama yaninda restauranttaki yiyeceklerin, barlardaki igkilerin, snack
bardaki yiyecekler, kahve pasta, gece snack, sauna, hamam, sezlong minderi,
animasyon ve spor etkinliklerinin otel ticretine dahil olmas: seklinde tanimlanabilir.

Maliyetlerin kontrolii ve konuk tatmini agisindan biiyiik kolayliklar getiren
bir sistem olan birlesik triinde, konuk konaklama siiresi igerisinde higbir ek

harcama yapmadan diledigince yiyip, igerek, spor yaparak tatillerini gegirmenin

to2 Mustafa Sagcan, Tiirk Turizm Pazarlama Politikasinda Darbogazlar ve Coziim
Onerileri, (Aydin:1989), 5.52.
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yaninda yarim pansiyon otellerdeki gibi her ictigi mesrubat i¢in adisyon imzalayip
bunun takibini yapmak zorunda degildir.

All-inclusive’in sanildigimin aksine maliyetleri arttirmanin aksine daha az
personel c¢alistirma ve denetim kolaylifi getirme, satig avantaji olusturma, reklam
kolaylig1 saglama, yanlis hesaplamalar ve konuk itirazlarini ortadan kaldirma gibi
olumlu yénleri de vardir.

Nykel'® bir bilesik iiriiniin avantajlarint soyle siralar:

- Satiglar arttinir,

- Satiglarla diisiik donemleri doldurur,

- Sahip olunan liriinii bir bagka daha iyi bilinen {iriiniin parcas: olarak bilinir

hale getirir,

- Uriin veya hizmeti tek basina sunulmasindan daha cazip hale getirir,

- Yeni bir {iriin ya da hizmetin farkina varilmasin ve tekrar satin alinmasini

saglar.

3.4. Fiyat Farklilastirma

Fiyat, genel tanim olarak ticari bir mal ve hizmet karsilifinda tireticinin
tiiketiciden talep ettigi ve tiiketicinin mal karsiliginda 6demeye hazir oldugu parasal
degerdir. Otel igletmelerinde fiyatin belirlenmesi konusunda otel muhasebesi ve
onbiiro yonetimi ile ilgili kitaplarda anlatilan matematiksel fiyatlama yodntemleri

*
vardir. Bunlar :

Maliyet art1 yontemi,

Hubbart oda fiyat1 formiilii,

Marjinal veya katki fiyatlandirmas:,

Baga-bas noktasi analizi, ve

1:1000 yaklagimu.

Turizm iirtiniine karsi talebin fiyat artigina kars1 esnek oldugu bilinmektedir.

103 Ronald A. Nykel, Marketing in the Hospitelity Industry, (New York: Van Nostran

Reinhold, 1989), s.156. )
) Bu konularda ayrmtil bilgi i¢in Kasavana, Cetiner ve Ustiin’iin eserlerine bakilabilir.
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Fiyat esnekligi,

Satilan oda sayisindaki yiizdesel degisim

Talep Esnekligi =
Fiyattaki ylizdesel degisim

olarak formile edilebilir. Elastik talep durumunda, pazar fiyat degisimlerine
duyarlidir ve fiyat indirimleri satilan oda sayisinda yiiksek oranda artiga neden olur.
Yaygin olan bir varsayima gore dolulukta % 10°1luk bir artis i¢in fiyatlarda % 10°luk
bir indirim yapmak gerekecegidir. Ancak fazladan satilan her odanin isletim
maliyetinin, oda fiyatinin % 25’1 olacagi g6z iinlinde tutulursa, % 10°luk fiyat
indiriminin maliyetleri karsilayabilmesi i¢in % 15°lik bir oda doluluk artis1 getirmesi
gerekmektedir'®.

Fiyat indirimlerinde durum boyle iken, fiyat farkhlastirma genel pazar
egilimleri ve talep durumuna gore konaklama tUriinliniin fiyatlarinda degisiklik
yapma, ya da farkli zamanlarda farkl tiiketicilere farkli fiyat uygulanmasidir. Talepte
istenilen degisikligi yapabilmek i¢in fazla bir ¢gaba gerektirmeden, iiriin 6zellikleri ve
dagitim kanallarina kiyasla fiyat kolaylikla degistirilebilir'®.

Fiyat farklilagtirmada en yaygin yaklasim bir yiiksek sezon fiyati, bir de
diigiik sezon fiyati belirlemektir. Yiiksek sezon Avrupa igin yaz aylart iken,

106 Sehir otelleri i¢in yiiksek

Karayipler gibi tropikal bolgeler i¢in kis aylaridir
dénem hafta i¢i giinler olarak adlandirilan is amagli seyahatlerin yogunluk kazandigi
Pazartesi- Persembe aras: giinler ve diisiik donem ise Cuma-Pazar arasi hafta sonu
giinleridir. Genel kural olarak hafta i¢i giinlerin dolulugu hafta sonu giinlere gére
daha yogundur.

Fiyat farklilastirma, zamana gére (yiiksek sezon-diisiik sezon), miktara gore
(tur operatorleri, seyahat acentalar1 ve walk-in gelen konuk gruplarmnin toplu alimi

durumlarinda) ve hizmetin kalitesine gére yapilabilir. Fiyat farklilastirmada, bolgesel

fiyat kosullar1 da goz oniinde tutulmalidir.

104 James Abbey, “Is Discoubting the Answer to Declining Occupancies?”, Hotel Management

and Operations. Ed. Denney G. Rutherford, (New York: Van Nostrand Reinhold, 1990), s.99.

105 Salih Kusluvan, “Konaklama Sektoriinde Pazarlama Karar Degiskeni Olarak Fiyatlandirma
Kararmi Etkileyen Faktorler”, Pazarlama Diinyasi, Say1 no: 61, (Ocak/Subat 1997), s.11.
106 Peter Abbott ve Sue Lewry, Front Office:Procedures, Social Skills and Management,

(Oxford:Butterworth- Heinemann Ltd, 1993), 5.195.
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Bir diger fiyat farklilagtirma ise resepsiyona gelmis olan bir konuga
resepsiyonistin inisiyatifinde olan fiyat indirimi yapilmasidir. Bu, agik fiyat indirimi
seklinde (6rnek: 100 USD’lik bir odayr 80 USD’a satmak) olabilecegi gibi, gizli fiyat
indirimi (6rnek: french oda fiyatina suite oda satilmasi) seklinde de olabilir.

Farklilastinlmis fiyat talep yiiksek oldugu donemlerde geliri artiracak, diigiik
talep dénemlerinde ise dolulugu destekleyecek bir yapiya sahiptir ve satig arttirmada

yayginca kullanilan bir yontemdir.

4. Otel I¢i Satislar1 Gelistirme Teknikleri

Konaklama isletmelerinde gelir unsurlarinin en Onemlisinin oda satiglar
oldugu ve oda satilmadig: siirece otelin diger hizmetlerinin satilmasinin zor oldugu
yukarida belirtilmigti. Otel gelirlerinin % 60’min oda gelirlerinden saglandig
diisiiniilirse geri kalan % 40 otelin diger hizmet ve triinlerinin satisindan elde
edilmektedir. Bu agidan otel isletmelerinde i¢ satiglar kar agisindan oldukga
onemlidir.

Ayrica otelde kalan konuklara veya oda ayirmak icin otele gelen konuklara
satis yapmak en kolay istir. Ancak bu siiregte de belirli kurallar ve teknikleri
kullanmakta fayda vardir. Bu teknikler genel olarak;

- Kisisel temas ve satis,

- Upselling,

- Cross-selling

- Merchandising, ve

- Personelle iligkilerdir.
4.1. Kisisel Temas ve Satig
Konaklama sektdrii insanin insana hizmet ettigi, emek yogun bir sektordiir.

Bu agidan insan iliskileri bagka hicbir sektérde olmadigi kadar konaklama

isletmelerinde 6nemlidir. Satig islevinin gelistirilmesinde bu ozellik biyiik 6nem
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tagir. Konuk sorulannin yanitlanabildigi ve kisisel inandiricilik yetenegi kullanildig
oOl¢iide satiglardaki bagari da artacaktir.

Kisisel satigta isletme igindeki en Onemli boliim onbiirodur. Ciinkii konuk
ister bir rezervasyon yaptirmak i¢in otele faks, telefon gibi araglarla ulassin ister ayni
amagla isletmeye kadar gelmis olsun (walk-in) onunla kargilagan ve sorununu ¢6ziip
ona ¢Oziim yollan treten boliim 6nbiirodur. Konuk agisindan ilk izlenimin onemi de
yadsinamaz. Onbiirodaki temasinda edindigi izlenimlere gére otel isletmesi hakkinda
olumlu ya da olumsuz bir izlenime varacaktir. Bu yiizden otel isletmesi iginde konuk
ile dogrudan temasta bulunan personel bazi noktalar1 6zen gostermelidir. Bunlar'®’:

- Karsi tarafi dinlemeye 6zen gosterilmelidir.

- Kullamlan dile dikkat edilmeli, olumsuz kelimelerin yerine olumlu

kelimeler kullanilmalidir.

- Konusma mimikler ile desteklenmelidir.

- Konuk iizerinde s6z ve davranigla giiven yaratilmalidir.

- Sunulan mal ve hizmetlerin iyi ve avantajli yonleri ©n plana

¢ikarilmalidir.

- Olusabilecek itirazlar iyice dinlenip, karsi tarafin sozii kesilmemeli,

tartismaya girilmemeye 6zen gosterilmelidir.

Bu sayilan ozelliklerin yaninda konukla dogrudan temas: olan personel satis
teknikleri ve satiglarin otel i¢in 6nemi hakkinda bilgiye sahip olmalidir. Potansiyel
bir miigteriye satis yaparken, dnbiiro personeli miimkiin oldugunca miisterinin dili ile
konusmalt ve somut olmayan konaklama iiriinii hakkinda aciklayici kelimeler
kullanmalidir. Béylelikle odanin resmi miisterinin kafasinda daha iyt ¢izilmis
olacaktir. Odanin bazi 6zellikleri daima hatirlatilmalidir. Konuk satin alacagi odanin
ozelliklerini bilmelidir. Bu amagla kullanilabilecek ifadeler: “daima sicak sulu
banyolu oda”, “uydu kanallarinin seyredilebilecegi televizyon yayml oda”, “deniz
manzarali balkonlu oda” gibi oda hakkinda agiklayici bilgiler olmahidir. Tasvirin bu
kullanim daima oda fiyat1 konugulurken yapilmali, fiyatla ilgili bir soru daima fiyata

dahil bir etkinlik veya oda 6zelligi ile cevaplandlrllmahdxrlog.

107 Yavuz Odabasi, Pazarlama Iletisimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1995),

s.108-109.
108 Dix, ve Baird, a.g.e., s.172.
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Resepsiyon gorevlisine diger isletmeler, sehir, diikkanlar, devlet daireleri,
hastaneler, eglence ve spor alanlar, ¢evre, turlar hakkinda ¢esitli sorular sorulabilir.
Higbir zaman bu tiir sorular “Bilmiyorum” gibi bir yanitla degil, “Uzgiiniim. Konu ile
ilgili bilgim yok ancak sizin i¢in bilgi edinebilirim” seklinde yanitlanmalidir.

Benzer sekilde, konukla dogrudan temas eden garson, komi, barmen, bellboy
gibi gorevlilerde konuk memnuniyetini ve otel satiglarini arttirmak igin ¢aligtiklan
boliimlerde konuk beklentilerini bilmeli ve kigiligini, insan iligkilerindeki becerisini

kullanarak konuga hizmet verme ve satis yapmaya ¢alismalidir.

4.2. ‘Upselling’

Bazi konuklar i¢in fiyat, satin alacagt iiriin veya hizmet konusunda en 6nemli
ilgi odagidir. Tecriibeli bir satig gorevlisi de konugu degerlendirmeli ve onun
ihtiyacint karsilayacak diplomatik onerilerde bulunmalidir. Teknik olarak upselling
boliim igerisinde en yliksek fiyath iirlin veya hizmeti satmak ve satig gelirlerini
artirmaktir.

Gérevli, konuklardan fiyatlarla ilgili ok gesitli sikayet ve elestiri alabilir. Her
durumda, gorevli dikkatlice karsi taraft dinlemeli, fiyatlar1 sunmali ve fiyatlarin
degerle nasil ilintili oldugunu gostermelidir'®.

Gorevliler 6neride bulunurken kendine giivenmeli, seyrek olarak en ucuz fiyat
belirtilmelidir. Tercih edilen yaklasim ¢ogunlukla en pahalidan baslayarak konuklara
fiyat seceneklerini sunmaktir. Asagida bazi upselling teknikleri bulunmaktadir' 0.

- Uriinii bilin,

- Konukla yiiz yiize temasi kontrol edin. Belirli sorular sorun, “En iist katta

sessiz double bir odamiz var. Sizin i¢in uygun mu?” gibi. Acik uglu
sorulardan kag¢inin, “Ne tiir bir oda artyorsunuz?” gibi.

- Yiiksek fiyath olami satin ancak asi1 baski yapan satis tekniginden

- kaginin,

109 Peter F. Renner, Basic Hotel Front Office Procedures, (New York: Van Nostrand

Reinhold,1989), s. 75.
1o Ayni, 5.79-81.
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- Odanin veya odalama diizeninin olumsuz bir 6zelligini konuk igin
avantaja gevirin. Omegin, manzarasiz bir oda “sessiz oda” olur,

- Fryat: tasvir edici agiklamalarin arasina sikistirin,

- Konugun konugmasindaki onerileri degerlendirin: “Ooo ne sicak bir giin.
Serin bir seyler yapmaliyim” gibi. Bunlar konugun ihtiyaglarini daha iyi
tanimlayacak ve otelin diger hizmetlerinin satisina yol acacaktir,

- Yemek veya dinlenme salonunda bir icki icin veya rekreasyonel
etkinlikler i¢in 6nerilerde bulunarak otelin diger hizmetlerini de satin.

Biitiin bu 6neriler dikkate alinarak yapilan upselling ¢aligmalari hem konugun

ithtiyaglarimin giderilerek tatmininin saglanmast hem de otel gelirlerinin arttirilmasi

icin 6nemlidir ve titizlikle uygulanmalidir.

4.3. Criss-selling

Kimi yazarlarca ‘cross-selling’ veya ‘criss-cross ilkesi’ olarak nitelendirilen
‘criss-selling’; turizm isletmelerinde bir boliimiin ya da kismin reklaminin bagka bir
bolim ya da kisimda yapilmasi anlamina gelen, bir “isletme i¢i reklamcilik”
ilkesidir''".

Bu yodntemin en yaygin 6rmegi otel odalarinda goériinebilen yerlere konulan
otelin bar, restaurant gibi diger bdliimlerinin tanitimim ve iletisim telefon
numaralarinin listesini veren telefon rehber kartlaridir. Bunun yaninda otele yeni
gelen miisterilere otel geneli ve hizmet birimleri ile ilgili aynntili bilgiler iceren
rehber verilebilir. Otel lobisinde ve resepsiyon Oniinde otelin diger boliimlerindeki
etkinlikler ile ilgili panolar yerlestirilebilir.

Cross-selling’in en basarili sekilde uygulanabilecegi yer dnbiirodur. Konukla
en yogun temasa sahip 6nbiiroda konukla her kargilasildiginda veya bir ihtiyag¢ i¢in
onbiiroya bagvurdugunda diger boliimlerdeki etkinlikler i¢in tanitim yapilabilir. Otele
yeni gelen konuga heniiz kayit asamasinda otelin diger birimleri ile ilgili bilgiler

verilerek oda servisinden bir seyler isteyip istemedifi ya da restaurantta aksam

H Usal, a.g.e., 5.59.
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yemegine rezervasyon yaptirmak isteyip istemedigi sorularak diger béliimlerin de

satigt gergeklestirilebilir.

4.4. ‘Merchandising’

Konaklama isletmelerinde bir diger i¢ satig gelistime teknigi de
merchandising’dir. Merchandising, bir turizm isletmesinde satiglarin istene diizeyde
olmadig1 boliimleri ya da hizmetlerinin satiglarini arttirmak amaci ile diizenledikleri
“satin alma noktas1” reklamciligi adi da verilen satis arttiric1 gabalardir''?. Kisisel
satigtan farkli olarak ise satin alma aligkanligini arttirmak i¢in isletme i¢i pazarlama
etkinliklerini kapsiyor olmasidir.

Ancak satiglar1 arttirmanin  yaninda criss-selling’den  farkli olarak
merchandising, uzun donemde konuk tatminini en ¢oga ¢ikarmayr da amaglar.
Birbiriyle benzer hizmet ve {iriinleri sunan rakiplerin karsisinda basarili olmak, daha
fazla satmak ve kazanmak i¢in konuk beklentilerinden daha fazlasini sunmak gerekir.

Merchandising esas olarak:

- lriin ve hizmetlerden haberdar olunmasin1 arttirma,

- satis1 engelleyen unsurlari ortadan kaldirarak iiriine yaklasilmasini

arttirma,

- konugun duyularini cezbetmeye galisir.

Merchandising uygulanmasinda onbiiro ve yiyecek-icecek yoneticilerinin
dikkat etmesi gereken bazi unsurlar vardir. Dikkat edilmesi ve alinmasi gereken
onlemler asagida belirtilmistir''*:

- Otel isletmeleri i¢ ve dig pazarlama ve satiy c¢abalarini birlikte

yiriitmelidir. Sadece birinin yapilmasi yeterli degildir,

- Merchandising arttirma ¢aligmalart otel ydnetimi ve pazarlamasi

konusunda genis bilgi ve deneyimi gostermektedir,

- Merchandising arttrma ¢aligmalarimin  basarist planlama ve ekip

¢alismasina dayanir,

1 I¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama, s.181.

13 Fevzi Okumus, “Otel Isletmelerinde Igsatiglarin Onemi ve Arttirlmasi”, Anatolia Turizm ve
Cevre Kiiltiirii Dergisi, Say1 no:3, (Eyliil 1984), s.49.
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- Otelin sinifi, kurulu oldugu yer, kapasitesi, miisteri tipi, zaman, maddi
imkanlar ve personelin kalitesi merchandisingin basarisi ile yakindan
ilgilidir,

- Personel se¢imi, egitimi ve motivasyonuna 6nem verilmeli, motivasyon
calismalar stiirekli hale getirilmelidir,

- Aynntilar gézden kagirilmamasi ve sektorel yenilikler takip edilmelidir.

Sonug olarak merchandising, bir konaklama igletmesi ile konuklar arasindaki

bir iletisim, isletmede sunulan tiim {iirlin ve hizmetler hakkinda konuklarin
bilgilendirilmesidir. Biitiin bu' iiriin ve hizmetleri kullanmalart i¢in tegvik ve

yonlendirilmesi sonucu gelirlerin ve konuk tatminin arttirilmasinin saglanmasidir.
4.5. Personel Iliskilerinin Onemi

Konaklama isletmelerinin satiglarinda personelin gerek hizmet kalitesi

gerekse konuk iliskileri agisindan 6nemi biiyiiktiir. Roberts'™*

personelin dnemini
sOyle agiklamaktadir: “Personel satiglari destekleme ve arttirmada Onemli bir rol
oynar ve personel yetersiz hizmet verirse higbir olumlu reklam, tanitma ise
yaramayacaktir.” Bu agidan personelin yaptigi isi kaniksamasi ve isletmeyi
sahiplenmesi gerekmektedir.

Isletmedeki personelin satis konusunda egitilmeleri ve satis teknikleri
konusunda bilgilendirilmeleri gerekmektedir. Satis egitimi Onbiiroda is bas: egitimi
seklinde olabilecegi gibi, 6Onbiironun disinda dersler, filmler ve rol yapma, 6rnek olay
calismas: seklinde yapilabilir. Burada resepsiyon gorevlileri yanlis yapma korkusu
duymadan satig arttirma tekniklerini deneyebilecektir.

Yogun is donemlerinde yoneticiler satis egitimi konusunda zaman
bulamamaktadirlar. Ancak egitim, c¢alisma saatleri diginda da olsa muhakkak

yapilmas1 gereken bir etkinliktir'’®>. Egitim yalnizca yeni ¢alisanlara yonelik degil

mevcut personelin satig konusundaki bilgilerinin yenilenmesi ve tazelenmesini de

4 John Roberts, Marketing for the Hospitality Industry, (Scotland: Hodder and Stoughton
Ltd., 1993),s.187.

s Christopher WL Hart ve David A. Troy, Strategic Hotel/Motel Marketing, (Michigan: The
Educational Institute of the American Hotel and Motel Association, 1986), s. 158.
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amaglamalidir. Egitimin yaninda yOnetim, personelin kullandigi malzemelerin
yeterliliginden, personelin fiziksel goriiniisiine ve kiligina, caliganlara sunulan
imkanlar ve istekleri gibi her tiirlii konuda personele yardimci olmali, onlara giiven
ve 6nem vermelidir. Biitlin bunlar satig gelistirme igin 6nemli etkinliklerdir.

Onbiiro personelini satis ¢abalarina dahil ederken, ydnetim bu cabalar
konusunda 6nbiiro personelini bilgilendirmek durumundadir. Resepsiyon personeli
hedeflere ne kadar yaklasildigint bilmek ister. Hedeflere ne kadar yaklasildig:
konusunda diizenli bir bilgi bu hedefi yakalamak icin giicli bir giidiileyici
olacaktir''®,

Personelin satig ¢abalarini benimsemesi ve gosterecegi fazladan c¢abay:
odiillendirmek igin tesvik amagli maddi 6diiller de kullanilabilir. Bu maddi odiiller
satig ¢abasi bagarisindan belirli bir pay, sampanya, ikramiye gibi somut olabilecegi

gibi ayin personeli kampanyasi gibi onursal da olabilir. Bu tiir bir yaklasim onlarin

satig arttirma ¢abalarina daha fazla katilmalarim saglayacaktir.
5. Satis Gelistirmede Yeni Gelismekte Olan Bir Yontem Olarak Getiri Yonetimi

Konaklama isletmeleri sahip olduklan ticari deger olan odalart her gece i¢in
kap1 fiyat1 (rack-rate) ile satmak ve % 100 dolulugu saglayarak gelirlerini en goga
cikarmak isterler. Ancak bu istegi gergeklestirmek, konaklama isletmelerinin
ozelliklerinden dolayr miimkiin degildir. Bu ozellikler:

- Isletme kapasitesinin talebe gore ayarlanamamasi,

- Kesin sintrlan belirlenmis pazar boliimlenmesinin yapilmasi geregi,

- Uretilen mal veya hizmetin o giin satilma zorunlulugu,

- Uretilen mal veya hizmetin 6nceden rezervasyon yoluyla satilabilmesi,

- Talebin mevsime, aylara, haftalara ve hatta giinlere gore degisken

olmasidir.

Bu ozelliklerinden dolayr konaklama isletmeleri her odayr kapi ﬁyat1ndan
satamazlar ve dolayistyla fiyat farklilagtirma yOntemleri kullanirlar. Mevsime,

tiiketici pazarina, otele konuk getiren aracilara gére farkl fiyatlar arz etmektedirler.

e Dix, ve Baird, a.g.e., s.190.
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Diigiik talep donemlerinde dolulugunu arttirmak igin fiyat indirimi yaparken yiiksek
talep donemlerinde geliri ve kan en ¢oklamak i¢in fiyatlar yikseltmektedirler.

Getir1 yOnetimi, konaklama isletmelerinin gelirlerini yiikseltmek amaciyla
dogru odanin dogru miisteriye uygun fiyatla satilabilmesini Ongéren ve yeni
gelismekte olan bir satig gelistirme yontemidir. Konaklama igletmelerinde getiri
yonetiminin basarihi bir sekilde uygulanmasinin kilit noktast rezervasyonlan iyi bir
sekilde takip etme ve uygun tahminleme yontemi gelistirmektir'!’.

Getiri ydnetiminin temelinde arz ve talep bulunur. Talep arz1 astifinda fiyatlar
artma ve tam tersi durumda azalma egilimindedir. Bu a¢idan varolan talebi satisa
gevirecek ve hatta etkileyecek dogru fiyat ayarlamasi karlihigm anahtanidir''®. Fiyati
dogru ayarlamak i¢in gelecekteki talebin, rezervasyonlarin, dogru bigimde tahmin
edilmesi gerekmektedir. Getiri yonetiminin amaci1 da dogru talep tahminine uygun
fiyatlar belirleyerek karliligin arttirilmasidir.

Yeoman'" getirl yonetimini etkilesimli {i¢ alt sistemden olusan bir insan
etkinligi sistemi olarak tanimlar. Bu alt sistemleri; insan, tahmin ve strateji olarak
belirtmektedir. Dogru tahmin yapma yetenegi, getiri yonetiminin en dnemli ilkesidir.
Hava, rekabet, risk alma tutumu, rezervasyon ozellikleri ve (overbooking) kapasite
istii rezervasyon politikasi yOneticinin geliri tahmin etmesini etkilemektedir.
Rezervasyonlar1 tahmin etme bir insan etkinligidir ancak bilgisayar yardimiyla bu
siire¢ daha emin ve hatasiz yapilabilmektedir. Tahminleme siirecinin ardindan
‘overbooking” ve pazar boliimleri baglaminda en uygun segenek ve taktiklerin
belirlenmesi gerekmektedir.

Konaklama sektoriinde getiri yOnetimi, en yiliksek geliri saglamak igin oda
fiyatlarinin yiikseltilip azaltilmast ve bir rezervasyon talebinin kabul edilmesi veya
geri ¢evrilmesine karar vermek i¢in kullanilan bir seri talep-tahmin tekniginden
olusurlzo. Onbiiro yoneticileri bu tiir talep-tahmin tekniklerini, oda rezervasyon

sistemleri, yonetim bilgi sistemleri, oda ve paket fiyatlandumasi, oda ve gelir

117
118

Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s.337.

Ayny, a.g.e., $.338.

19 Ian Yeoman ve Sandra Watson, “Yield Management: A Human Activity System”,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Say1 n0:9/2, (1997), 5.80.
120 Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s.338.
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sezonluk fiyat belirlenmesi, grup, tur operatorii ve seyahat acentasi

fiyatinda basariyla uygulamalidirlar.

Getiri  yonetimi, Ui¢ tahmin verisini kontrol ederek geliri artirmaya

121,

calismaktadir “°:

a)

b)

Kapasite Yonetimi: Kapasite yonetimi oda arzini kontrol eden ve
sinirlayan ¢esitli yontemleri igerir. Ayni zamanda otel, o giin i¢in
rezervasyon almayi bitirdikten sonra olusabilecek rezervasyon iptalleri
riskini (over-selling) kapasiteden fazla satma ile dengeler.

Indirim Yapma: Indirim yapma, indirimli fiyatlardaki zaman ve iiriin
karmasini (odalar) smirlandirmay igerir. Kuramsal olarak bozulabilir bir
iiriiniin (odanin) indirimli olarak satilmasi, satilmamasindan daha iyidir.
Indirim yapmanin &ncelikli amaci belirlenen fiyattan olusacak talebi
tatmin i¢in daha yiiksek fiyatta satilabilecek oday: satilabilir durumda
hazir bekletmek, bunun yaninda bos kalmasi olas1 odalart doldurmaktir.
Bunu gergeklestirmek i¢in ¢ok iyi bir talep-tahmin yonetimine gereksinim
vardir.

Kahs Siiresi Kontrolii: Uzun siireli gecelemeler igin yer birakmak
amaciyla rezervasyon kabul etmede zaman sinirliliklar getirmektir. Getiri
yonetiminde o gece icin yer olmasina ragmen tek gecelik bir rezervasyon
talebi ¢cok gecelemeli olast bir rezervasyon talebini engelleyecegi igin

reddedilebilir.

Sonug olarak getiri yonetimi artan rekabet kosullar icerisinde konaklama

isletmelerinin gelirlerini arttirabilmesi icin talep tahminlerine dayanan bir kapasite

yOnetim sistemidir.

5.1. Getiri Yonetiminde Kullanilan Formiiller

Getiri yonetimi ulasilan geliri 6lgmek i¢in sayisal hesaplamalar gelistirmigtir

ve bu hesaplamalar gelir istatisti3i olarak isimlendirilir. Gelir istatistigi ‘oda

121

Kasavana, ve Brooks, a.g.e., $.339-340.
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satiglarindan gelir olusturmada uygulanan uygulama ve politikalarn etkinliginin

dogrudan o6l¢iimiidiir'?.

Gergeklesmis Odalar Geliri

Getiri =
Potansiyel Odalar Geliri

Formiildeki ger¢eklesmis odalar geliri rakamlarini bulmak oldukea kolay iken
potansiyel odalar gelirini hesaplamak kolay degildir. Oda ozellikleri farkl:
oldugundan ve farkli kosullarda farkl: fiyatlar talep edileceginden potansiyel odalar
geliri stirekli farklr ¢ikacaktir. Dolayisiyla getiri rakamlari da kullanilan potansiyel
odalar gelirine gore farklilik gosterecek, yanlis degerlendirmelere yol agabilecektir.

Getirinin nesnel olarak olciilebilmesi igin potansiyel tek (single) ve cift
(double) yatakli oda fiyatlarini goz Oniinde tutan formiilleri kullanmak yararh
olacaktir.

Agiklanacak formiillerin degerlendirilmesi i¢in gerekli 6rnek bir otelimiz
oldugunu varsayalim'*. Casa Vana oteli 300 odaya sahip ve oda bagina ortalama 80
$ aliyor ve % 70 dolulukla ¢aligmaktadir. Otelin 100 tek yatakir ve 200 ¢ift yatakli
odas1 vardir. Yonetim her oda i¢in tek ve ¢ift kigilik fiyatlar belirlemistir. Herhangi

bir tek yatakli oda tek kisilik fiyat1 90 $; ¢ift kisilik olarak 110 $’dan satilmaktadir.

Formiil 1. Potansiyel Ortalama Tekli Fiyati
Eger otelin odalan farkli olmayip, hepsi tek kisilik olsaydi, ortalama tekli
fiyat kap1 fiyatina esit olacakti. Ancak yukaridaki otel i¢in durum farkhidir. Bu

durumda her oda tiiriindeki oda sayis1 tekli oda fiyati ile garpilip toplam oda sayisina

boliiniir.
Oda Tiirii - Oda Sayist Tekli Fiyat % 100 Tekli Dolulukta Gelir
1 yatakli 100 90 $ 9000 $
2 yatakli 200 100 $ 20000 $
300 29000 $
122 Christina Jones ve Val Paul, Accomodation Management, (London: B T Batsford Limited,
1993), 5.288.

123 Kasavana, ve Brooks, a.g.e., s.340-351.
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Kap1 Fiyatindan Tekli Oda Geliri

Potansiyel Ortalama Tekli Fiyat =
Tekli Olarak Satilan Oda Sayisi

= 29000 =96.67 $
300
Formiil 2. Potansiyel Ortalama Ciftli Fiyat
Bu durumda otelin odalan iki kisiye iki kigilik kapi fiyatindan satilmis olarak
kabul edilir.

Oda Tiirti Oda Sayisi Tekli Fiyat % 100 Tekli Dolulukta Gelir
1 yatakhi 100 110§ 11000 $
2 yatakhi 200 120 $ 24000 $

300 35000 $

Kap1 Fiyatindan Ciftli Oda Gelirt

Potansiyel Ortalama Ciftli Fiyat =
Ciftli Olarak Satilan Oda Sayisi

=35000 =116.67%
300
Formiil 3. Coklu Doluluk Yiizdesi
Otel getiri istatigini tanimlamada onemli bir unsur otelin birden fazla kisi
tarafindan doldurulan oda oranidir. Casa Vana otelinin % 70 dolulukta satilan 210
odasinin 105 tanesi iki ve daha fazla kisi tarafindan tutuluyorsa ¢oklu doluluk oram

sOyle hesaplanir:

105
Coklu Doluluk Oram = = = 0.5 veya % 50 dir.
210

Formiil 4. Fiyat Yayilim
Coklu doluluk oraninin yanmda diger O6nemli bir hesaplama fiyat
yayilmasidir. Otelin potansiyel ortalama tekli fiyat1 ile potansiyel ortalama giftli

fiyat1 arasindaki fark fiyat yayillimini verir.
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Fiyat Yayilumi= Potansiyel Ortalama Ciftli Fiyat — Potansiyel Ortalama Tekli Fiyat
=116.67 -~ 96.67
=20%

Formiil 5. Potansiyel Ortalama Fiyat
Getiri yonetimi formiilasyonunda ¢ok Onemli bir formiil de potansiyel
ortalama fiyattir. Bir otelin potansiyel ortalama fiyati, potansiyel ortalama fiyati,

potansiyel ortalama (tekli ve ¢iftli) fiyatlari, doluluk yiizdesini ve fiyat yayithmini

gerektirir.
Potansiyel Coklu Fiyat Potansiyel
Ortalama = Doluluk X  Yayilim + Ortalama
Fiyat Yiizdesi Tekli Fiyat
=(05x208%)+96.67
=106.67 $

Formiil 6. Oda Fiyati Gergeklestirme Faktorii
Aym zamanda fiyat potansiyel ylizdesi olarak da isimlendirilir. Mevcut
ortalama fiyat; potansiyel fiyata boliinerek bulunur.

Mevcut Ortalama Fiyat

Gergeklestirme Faktorii =
Potansiyel Ortalama Fiyat

=80.00  =0.750 veya % 75
106.6
Bu faktor yonetimin oteldeki indirim kullanimini incelemesi agisindan
onemlidir. Bu nedenle bir ¢ok otel getiri yonetimi ¢abalarmin bir pargasi olarak

gerceklestirme faktoriinii hesaplar.

Formiil 7. Getiri Istatigi
Getiri istatigi yukaridaki hesaplamalarin bir ¢ogunu kullanir ve getiri istatigini

hesaplama ve ifade etmekte hepsi birbirine denk gesitli formiiller vardur.
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Gergeklesen Odalar Geliri

1. Getiri =

Potansiyel Odalar Geliri

Satilan Oda Sayisi Gergeklesen Ortalama Oda Fiyati
2. Getirli = X

Satilabilecek Oda Sayisi Potansiyel Ortalama Fiyat

|

3. Getin = Doluluk Orant x Gergeklestirme Faktorii

Formiil 8. Ayn1 Getiriler

Farkhi fiyat uygulamalarinda aymi gelirt elde etmek i¢in hangi doluluk orami
ile ¢alisilmalidir sorusunun cevabint aramaktadir. Ornegin; Casa Vana oteli 80 $
ortalama fiyatla % 70 dolulukla ¢alisiyorken ortalama 100 $’lik fiyatla satis yapmayi
diisiiniiyor. Halen mevcut olan getirisini saglamak i¢in doluluk orani ne olmalidir?

Formiil soyledir:

‘ Mevcut Fiyat
Ayni Getiri Oda = Mevcut Doluluk Yiizdesi X
Doluluk Yiizdesi Onerilen fiyat
=0.70 x 80/100 =0.560 veya % 56

Formiil 9. Esdeger Doluluk

Ayni getiri istatistikleri marjinal maliyeti (dolu oda basina degisken maliyet)
ve oda dist gelirleri dikkate almaz. Oda fiyatlarindaki bir degisiklik konusunda daha
etkin bir karar vermenin yolu esdeger doluluktur. Esdeger doluluk formiilii, yonetim
hangi diger oda fiyati bilesenleri ve doluluk yiizdelerinin esdeger net getiriyi

saglayacagini 6grenmek istediginde kullanilir.

Mevcut Doluluk Kapi Fiyati — Marjinal Maliyet
Esdeger Doluluk =  Yiizdesi X

Kap1 x ( 1- indirim ) — Marjinal Maliyet
Fiyat1 yiizdesi
Casa Vana Oteli ortalama 80 $ fiyatla % 70 dolulukta calistyor ve ortalama
fiyat: 100 $’a ¢ikarmak istiyor. Bir odanin marjinal maliyeti ise 12 $. Casa Vana oteli

halen elde ettigi net oda gelirini elde etmek igin hangi doluluk oranim yakalamalidir?
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Marjinal Katki Pay:
Esdeger Doluluk = Mevcut Doluluk Yiizdesi X
Yeni Katki Payi
80-12
=% 70X
100 - 12

= 0.541 veya % 54.1

Fofmiil 10. Gerekli Olan Konuk Basina Oda Dis1 Gelir
Gerek esdeger gerekse getiri istatistigi doluluktaki degismede olusacak oda
dig1 gelirlerdeki degismeleri hesaba katmaz. Oda fiyatindaki bir degisikligin oda dis1
gelirlerdeki degisimi dengeleyip dengelemeyecegini 6grenmek isteyen bir yOnetici
basabag noktas1 analizi yapmalidir.
- Oda fiyat1 degismelerinde meydana gelen oda gelirlerindeki net fark
- Oda net gelirlerindeki bir azalmay1 dengelemeye gerekli net oda digt gelir
miktart veya oda dis1 net gelirlerindeki bir azalmay1 dengelemeye gerekli
net oda geliri miktar
- Oda dis1 gelir merkezlerinde her konugun harcadigi ortalama miktar

- Oda fiyat1 degisikliklerine bagl doluluk degisimi

Bagabas noktasi hesaplamalan agirlikli ortalama katki pay1 oranina (AOKPO)
baghdir.

Toplam Oda Dis1 Gelir- Toplam Oda Dis1 Gelir Merkezi Degisken Maliyetleri
AOKPO=

Toplam Oda Dis1 Gelir

AOKPO ve konuklarin oda digindaki gelir merkezlerindeki ortalama
harcamalar1 bilinerek ve doluluktaki olasi degisimleri bilerek Onbiiro ydneticisi

yiksek veya diigiik oda fiyatlarinin getirdigi net degisimi tanimlayabilir.
Gerekli olan konuk basina oda dis1 gelir formiilii s6yledir:

Gerekli Olan Oda Dis1 Gelirlerde Gerekli Artig
Konuk Basina = :
Oda Dis1 Gelir Ilave Konuk Sayist

/ AOKPO
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Yukarida sayilr getiri formiillerinin hemen hepsi saglam bir veri tabanma
ihtiya¢ duyar ve hesaplarin yapilmast uzun zaman alir. Getiri yonetimindeki
hesaplamalarin yapilmasinda bilgisayarlarin kullanimi hem yéneticilerin isini

kolaylastirmis hem de daha etkin karar vermelerine yardimci olmaktadir.
5.2. Getiri Yonetiminde Dikkat Edilmesi Gereken Konular

Otel satiglarini ve gelirlerini arttirmada bilgisayar tabanli bir yontem olan
getiri yOnetimi, verilerin sonucunda alinacak kararlarin etkinligini saglamak igin bir
takim ozellikleri gerektirmektedir. Getiri yonetiminin gereksinimleri sunlardir:

- Diizgiin ve gelistirilmis ayrintili rezervasyon kayitlari,

- Pazar boliimlemesi ve tanimlanmasa,

- Pazar boliimlemesi sonrasinda talebin tanimlanmasi

- Onbiiro ve satis boliimii arasindaki esgiidiimiin arttirilmast,

- Fiyat farklilagtirma,

- fndirim doénemlerine karar verme,

- Fiyat-deger iligkisini kurma,

- Miikemmel bir bilisim diizenegi,

- Gelistirilmis mevsimlik fiyatlama ve envanter kararlan

- Miisteri istek ve thtiyaglarinin rezervasyon kayitlarina gegirilmesi.

Yukarida sayilan oOzelliklere dikkat edildiginde Onbiiro ydneticisi ve st
yonetimin getiri ydnetimini kullanmadaki basarisi ve etkinligi artacaktir.

Oteller yogun olarak tur operatorleri ve seyahat acentalart ile kontenjan
anlagsmasi yaparak bir yildan fazla bir siire Oncesinde odalarini gruplara satarlar.
Ancak bu durum bazi sorunlar1 da beraberinde getirir. Seyahat acentalan yiiksek
sezonda daha fazla oda satmak isterler. Oda sayis: arttik¢a pazarlik giigleri artacaktir.
Otel agisindan bu durum bir giiven unsuru olmasina ragmen yiiksek getirili gegici
veya miinferit miisterilerin geri ¢evrilmesi sonucunu dogurur. Grup rezervasyonlar
aylar 6ncesinden isletmeye bildirilir. Fakat son dakika degisiklikleri olma ihtimali
yilksektir. Bu agidan grup anlasmalari yapilirken her tiirli detayin Onceden

belirlenmesi gerekir. Otel, ge¢mis donemlere ait miisteri profili dosyalanni
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inceleyerek gelecek igin tahmin yapmali, o donemin rezervasyonlarini getirisi en
fazla olacak sekilde kabul etmelidir.

Gruplarla ilgili bir diger nokta da yorede baska bir otelin grup anlagmalar
sonucunda o isletmede konaklatilamayacak potansiyel miinferit miisterilerin otele
yapacagl katkinin tahmin edilmesidir. Boyle bir durumda grup miisterilerinin
odeyecegi fiyattan daha yiiksek fiyat 6demeye hazir miinferit miisterilerin kabulii otel
gelirlerini artiracaktir.

Benzer bir durum da otelde diisiik fiyath grup miisterileri kaldig takdirde
daha yiiksek fiyati 6demeye hazir gegici miigterilerin oda olmamasi nedeniyle kabul
edilememesidir'**. Talebin yiiksek oldugu dénemler icin grup rezervasyonlart kabul
etme asamasinda ¢ok iyi bir rezervasyon tahmini yapilmali, hem grup hem de gegici
miigteri i¢in gelir- gider hesaplamalann yapilarak, gruplarin kabul edilip
edilmeyecegine karar verilmelidir.

Talep tahmin raporlan neticesinde diisiik ve yiiksek talep donemleri igin bazi
taktikler geliri arttirabilir. Bu taktikler'>: Yiiksek talep donemlerinde otel (1) diisiik
fiyat kategorilerini sinirlandirma veya kapama, (2) kalis siirelerini en azda tutma, (3)
odalar1 yalniz yiiksek fiyat 6demeye hazir gruplara ayirma yontemini segebilir. Diigiik
talep donemlerinde ise (1) normal fiyatlar i¢in kararsiz olan gecici miigteriler i¢in
rezervasyon aracilarina tegvik edici fiyatlar sunma, (2) fiyata duyarli orgiit ve
kuruluslardan grup rezervasyonu talep edebilir, ve (3) yerel pazara diisiik- maliyetli
paketler sunabilir.

Son olarak getiri istatistikleri, elle yapilabilir ancak bilgileri toplayarak gelir
ve doluluk verileri haline getirip istatistik ¢ikarmak igin en etkin yol bir bilgisayardir.
Getiri ybnetimi yazilimlar1 yoneticiler igin kararlar degil, yonetimsel kararlarin
desteklenmesi igin bilgi iiretirler. Zamanla, getiri ydnetimi yazilimi yonetimin uygun

kararlar iiretecek modeller olusturmasina yardime1 olur.

124 Abbott, ve Lewry, a.g.e., s.214.

125 Eric B. Orkin, “Boosting Your Bottom Line with Yield Management”, The Cornell H.R.A.
Quarterly, 2:4, (Subat 1988), 5.53.
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6. Satiy Gelistirme Cabalarinin Degerlendirilmesi

Satis gelistirme c¢abalarinin sonuglari “ne kadar basarili olduk?” veya
“Onceden belirlenen hedeflere ne kadar yaklastik?” sorularina cevap verecek sekilde
degerlendirilmelidir. Satig gelistirme ¢abalarinin etkililiginin degerlendirilmesi igin
oncelikle yapilmasi gereken, onceki durum ve satis gelistirme etkinlikleri sonrasi
durumtin degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmelerin yapilabilmesi, isletmede
saghkli satig kayitlarinin bulunmasina baglidir. Bu kayitlar; konuk kayit formlart,
rezervasyon formlari, adisyon vb.’den olusmaktadir.

Satis gelistirme bagarisinin  Ol¢iilmesinde yoneticiler; satis hedeflerinin
gerceklesip gerceklesmedigi, yeni rezervasyon kayitlarinin agilip agilmadigi, pazar
paymn geligip gelismedigi, satis ¢abalarimin maliyeti, komisyon ve ikramiyeler,
etkinligin yarattig1 satig miktar1 ve gelirler, etkinligin kar ve genel kara katkist gibi
unsurlari g6z ontlinde bulundurmalidir'®. Satisla ilgili veriler satig gelistirme ¢abalar
Oncesi, satis gelistirme ¢abalan siiresince ve sonrasinda izlenerek bir sonuca
varilmaya ¢aligittmalidir.

Satis gelistirme etkinliklerinin genel bir degerlendirmesi asagidaki sekil
araciligiyla verilmigtir'?”:

Sekilde 3 numarali diizéydeki satiglar satig gelistirmenin etkisi agisindan
arzulanan bir sonug¢tur. 2 numarali diizeydeki satiglara gore, satig geligtirme
memnuniyet vericidir. Eger, sonug belli bir zaman diliminde 1 numarali diizeye
inerse, isletmenin satis gelistirme amaglar1 gergeklesmis olmayacak ve arzu
edilmeyen bir durum s6z konusu olacaktir. Ancak satig gelistirme sonuglar1 sadece
kisa dénemde satislardaki artisla degerlendirilmemelidir. Isletmenin oteki amaglarim
gerceklestirmedeki bagarisi, rakiplerin durumu, pazar paylar: ve egilimleri yaninda

icinde bulunulan makro gevre de goz 6niinde tutulmalidir.

126 Francis Buttle, Hotel and Food Service Marketing: A Managerial Approach, (London: Cassell
Educational Ltd., 1992), s.370 ; Alican Kavas ve digerleri, Satig Arttirma Cabalar, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, 1994), s.111.

127 J.C. Holloway ve R.V. Plant, Marketing for Tourism, (London: PittmanPublishing, 1988), s.
285.
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3. Arzulanan Sonug
_—/ 2. Tatmin Edici
Sonug
Satig 1. Arzu Edilmeyen

Satig Gelistirme Satis Gelistirme Sonu

Baslangici

Sekil 6. Satis Gelistirmenin Degerlendirilmesi

Kaynak: Holloway, J.C. ve R.V.Plant, Marketing for Tourism, 1988, s.285.

Satis gelistirme ¢abalarninin degerlendirilmesinde en yaygin yontem
degisim (variance) analizidir. Degisim analizi satis gelistirme ¢abalari Oncesi ve satig
gelistirme  etkinlikleri sonucundaki durumun karsilastirilmasidir. Bu amagla
yapilacak analizler:

- Satis gelistirme etkinlikleri sonucunun tahmin edilen veya hedeflenenle

karsilastiriimasi,

- Bir onceki donem ile mevcut donem sonuglarinin karsilastiriimasi

seklinde gergeklestirilebilir.

Analizler parasal deger iizerinden yapilabilecegi gibi satilan oda sayist veya
doluluk oranlar iizerinden yapilabilir. Satis gelistirme ¢abalarinin sonunda mevcut
durum ile kampanya baslamadan Once hedeflenenler arasinda bir karsilagtirma
yapilarak satig ¢abalarinin etkililigi degerlendirilebilir. Ancak satis gabalarinin
degerlendirilmesinde 6nemli bir unsur da maliyetlerdir. Burada énemli olan nokta,
isletmenin satiglar1 arttrmak igin katlandigi maliyetlerin hesaplamalara dahil

edilmesidir.



81

Avcikurt'?®

, satig geligtirme yatiriminin geri doniis ytizdesi olarak ifade ettigi
satis gelistirme etkinliklerinin analizini rakamsal bir 6rnekle agiklamaktadir:

A otelinin satiglar1 satis gelistirme kampanyasinin sonuna dogru % 43
oraninda bir artis gOstermistir. Ancak reklam ve halkla iliskiler etkinlikleri de
yogunlasmakta ve bu etkinliklerin de katkisi s6z konusudur. Toplam satiglarda
isletmede 1500000 dolarlik bir artis olmus ve ydnetim satig gelistirme etkinliklerinin
toplam satig gelirlerinin % 15’ine katkida bulundugunu tahmin etmektedir. Bu

durumda satig gelistirme yatiriminin geri doniis orani agagidaki gibi hesaplanabilir.

- Toplam sat1g GElirl ArtiS1 ....occveerevereereeiereeieeiiesrecie e 1 .SOO.OOO~ $
- Satis gelistirmeden dolay: tahmin edilen satis artist (% 15)......... 225.000 $
- Uriin satiglan tizerindeki katki pay1 (% 10)......ccoccvcerreriereincincennene. 22.500 %
- Satis gelistirme etkinliklerinin toplam maliyeti ..........cccccvevvrreennen. 10.000 §
- Satis geligtirme ile ilave edilen net katki payi........cccceeervvecnnnie, 12.500 $

- Satis gelistirme yatiriminin geri doniis ytizdesi (12.500/10.000) ......% 125

Gortldugu gibi isletmenin satiglan artmakta ve satig arttirma faaliyetleri i¢in .
harcanan paranin geri déniistim oram % 125°dir.

Satis etkinliklerinin degerlendirilmesinde verimlilik 6nemli kriter haline
gelmigtir. Verimlilik kavraminin ifade ettigi genel anlam i¢inde, pazarlama ve satis
etkinliklerinin verimliligi, satig ve pazarlama ¢iktisi ile satig ve pazarlama girdisi

arasindaki oranla ifade edilmektedir'?’

. Cikt1, pazarlama ve satis ¢abalar1 sonucunda
elde edilen oda veya yiyecek-igecek geliri iken, girdi, satig gelistirme veya pazarlama
giderlerini igerir.

Bazi1 arastirmacilar pazarlama ve satis gelistirme verimliligini'°:

Gpp x Gf
Vo o formiilii ile ifade ederler.
Pgx S

Bu formiilde:
V = satig etkinliklerinin etkinligini,

Gpp = igletmenin goreceli pazar payini,

128 Avcikurt, a.g.e., s.148-149.
129 Saime Oral ve OsmanA Kurgun, Otel Isletmeciligi, (izmir: 1997) s.122,
130 Ayni, 5.123.
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Gf = isletmenin goreceli fiyatini,
Pg =satis gelistirme giderlerini,

S =satiglan gostertr.

Otel isletmesinin satig arttirma c¢abalarinin girdileri yiiksek oldugunda
verimlilik diisecek, giderler azalip satiglar arttiginda ise verimlilik yiiksek ¢1kacakt1r.

Bununla birlikte satis geligtirme ¢abalari kapsaminda gergeklestirilmis bazi
etkinliklerin (reklam, brosiir vb.) etkisi kisa donemde tiiketicinin bilgilendirilmesi ve
iyi niyet iligkisi yaratip daha sonra isletmede konaklama satin alacag: varsayildiginda,
her satis ¢abasinin degerlendirilmesi miimkiin goriilmemektedir.

Satig gelistirme ¢abalarimin etkililigini 6lgmek ic¢in yalniz satislan izlemek
yeterli olmayabilir. Bunun yani sira, tiikketicilerin, aracilarin ve satis elemanlarinin
satis gelistirmeye yonelik tutum ve goriisleri de dikkate alinmalidir.

Ozetle satis ¢abalarinin degerlendirilmesi baglangigta belirlenmis satis
gelistirme amact ile satig gelistirme etkinligi sonucu arasindaki fark olarak da
degerlendirilebilir. Isletme satis gelistirme amaci olarak oda satiglarini % 10 oraninda
arttirmay1 hedeflemis ve sonugta % 13’liikk bir basari elde edilmigse satis gelistirme
cabalar1 basanli olmus demektir. % 8’lik bir artis ger¢eklesmis ise hedeflere
ulagilamadigi anlamu ¢ikar. Ancak oda doluluk orani ile yapilan bir degerlendirme
oda satiglarindaki geliri hesaba katmadif: icin, ki oda gelirleri fiyat indirimleri
nedeniyle azalabilir, yanlis degerlendirmelere yola agacagindan, isletme ydneticiler
tarafindan diger faktoérler de g6z Oniinde tutularak bir degerlendirme

gerceklestirilebilir.



UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERINDE ONBURONUN SATIS GELISTiRME
VE GELIR ARTTIRMADAKI ISLEVI UZERINE BIR ALAN ARASTIRMASI

1. Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Konaklama igletmelerinin ekonomik verimlilikleri biiyiik 6l¢iide pazarlama ve
satis etkinliklerinin iy1 orgiitlenmesi ve yiiriittiilmesinden ge¢mektedir. Pazarlama ve
satis etkinligi yalnizca bu gorevi iistlenmis bir boliimle kisitli olmayip konaklama
isletmelerinde biitlin c¢alisanlarin belli oranda sorumlulugu altindadir. Konaklama
isletmelerinde pazarlama-satig bolimii bulunsun ya da bulunmasin bu gorevi yogun
Ol¢iide yerine getiren boliim dnbiirodur. Arastirma ile toplanacak verilerle;

1.) Onbiironun konaklama isletmelerinde satis gelistirme ve gelir arttirma
etkinliklerindeki sorumlulugunun mevcut durumunu ortaya koyarak
ortaya ¢ikan sonuglara gore yeni aragtirmalara veri tabani olusturmak,

2.) Konaklama igletmelerinde satiglar1 ve geliri arttirmak icin gelecekte neler
yapilmasi gerektigi konusunda ¢oziim Onerileri sunmak,

3.) Onbiiro ¢alisanlarinin, ¢alistiklan isletmelerin satiglarini ve gelirlerini
arttrmada  etkin olarak kullanabilecekleri teknik ve yoOntemleri
kullanmalarina yardimct olmak gerekmektedir.

Bu arastirma ile konaklama isletmelerinde 6nbiiro boliimiiniin satis gelistirme
ve oda satiglarimi arttirmadaki islevi ortaya gikarlmis ve oda satiglarmi ve gelir
arttirma cabalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin analizi yapilmistir. Ayrica
onbiiro ydneticilerinin satig arttirmada Onbiironun islevi konusundaki gériislerinin

analizi yapilmistir.
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Bu amagla agagidaki sorular cevaplandirilmaya galigilmigtir:

- Konaklama isletmelerinde pazarlama-satis bolimi disginda satis ve
pazarlama iglevini yiiriitenler kimlerdir?

- Konaklama isletmeleri pazarlamasinda kullanilan aracilar ve isletme
doluluklarindaki paylari nelerdir?

- Potansiyel konuklar otel merkezi rezervasyon sistemine nasil ulagmaktadir?

~ Konaklama isletmesi herhangi bir global dagitim sistemine bagli midir?

- Onbiiro ¢alisanlarim temin etme kaynaklar nelerdir, onbiiro g:ahsénlarlna
yonelik otel i¢i egitim ¢alismalar1 diizenlenmekte midir?

- Onbiiro ¢ahisanlarinin miinferit miisterilere indirim yapma inisiyatifi var
mudir? Varsa oranlari nelerdir? |

- Onbiiroda satislart arttirmak i¢in kullanilan satis gelistirme teknikleri ve
yontemleri nelerdir?

- Otel i¢i satig gelistirme ve gelir arttirmada Onbiiroda kullanilan satis
yontemleri nelerdir?

- Onbiiro yéneticilerinin konaklama isletmelerindeki satis ve geiir arttirma

etkinliklerine iligkin goriisleri nelerdir?
2. Varsaymmlar

Arastirmada,

- Konaklama isletmelerinin satis agirlikli pazarlama anlayisina sahip
olduklari,

- Konaklama isletmelerinde satig gelistirme ve gelir arttirmada onbiiro
boliimiiniin etkisinin yiiksek oldugu ve

- Otel organizasyonunda “pazarlama ve satis bolimi” disinda otel 'sa'tls
cabalarinda ikincil olarak 6nbiiro bolimiiniin sorumlu oldugu, varsayimlarindan

hareket edilmistir.
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3. Arastirmanin Kapsamu ve Simirhliklar

Aragtirma kapsamina alinan oteller Hotel Guide 97 Rehberi’nde listelenmis
Tiirkiye genelindeki 4 ve 5 yildizli otelleridir. Birinci ve ikinci siif tatil kéyleri
arastirma kapsamina almmamigtir. Bunun nedeni bu tiir igletmelerin hepsinin giiney
sahillerinde bulunmasi ve pazarlama bdoliimleri bulunma oranlarinin oldukga diisiik
olmasidir. Tatil koylerinde pazarlama boliimii bulunma oran1 Birkan’in ¢alismasinda
% 21°dir'?!. Dolayisiyla satig ¢abalarini dogrudan tur operatérleri ve seyahat
acentalarina yonlendirmekte ve bilyilkk ¢ogunlugunun yarim pansiyon (half-board)
veya her sey dahil (all-inclusive) calistifi igin ig-satis ¢abalarina da gereksinim
duymamaktadir.

Arastirma zaman ve maliyet sinirlamalan ile Tiirkiye’deki biitiin 4 ve 5
yildizli sehir ve sahil otelleri ana kiitlesine uygulanmamis, dogrusal orant: ve her
yoredeki isletmelelrin temsil edilmesi amaglanarak orantisal yogunluklarina gore
belirlenmis, dogrusal orant1 yontemiyle birikimli isletme sayisinin yarisi 6rneklem
olarak alinmustir. |

Arastirma 1998 yili Mayis-Haziran tarihlerinde gergeklestirilmigtir.
4. Arastirmamn Tiirii ve Yontemi

Arastirma “durum belirleyici” bir aragtirma olup, otellerin satig gelistirme ve
gelir arttirma etkinliklerinde Onbiironun islevinin diizeyini belirlemeye yonelik bir
arasturmadir.

Arastirma igin gerekli veriler posta anketi yontemiyle toplanmugtir.
Yapilandirilmig anket sorular1 hazirlandiktan sonra bes isletmeye gonderilerek bir
Ontest uygulanmis gelen yamit sonuglarina gore diizeltilmis anket soru formlarn
konaklama igletmesi Onbiiro miidiirlerine, iginde geri doniigiim zarfi ile postalanarak
15 Haziran 1998 tarihine kadar geri gondermeleri istenmistir (EK-2 Arastirmada

kullanilan 6ntest anketi ve EK-3 Arastirma anket sorulari).

131 Ibrahim Birkan, “Resort Otellerin Pazarlanmasma Yeterince Onem Verilmiyor”, TYD
Dergisi, Say1 no:31, (Agustos-Ekim, 1997), 5.22-24.
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4.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesint Tiirkiye’deki 4 ve 5 wyildizli sehir ve sayfiye
otelleri olusturmaktadir. Arastirmaya 3,2 ve 1 yildizli otellerin dahil edilmemesinin
nedeni bu isletmelerde pazarlama-satig bolimii bulunma oranminin ¢ok diisiik
olmasidir.

Aragtirma kapsamina alinan konaklama isletmeleri Hotel Guide 97
Rehberi’nden secilmistir. Rehberdeki 4 ve 5 yildizli otellerin illere gore listesi
hazirlandiktan sonra o ilde bulunan otel yogunlugunun toplam sayisina oranina gore
secilecek otel sayis1 belirlenmis ve anket gdnderilecek otellerin rassal olarak
secilmelerinin saglanmas1 i¢in oteller numaralandirilarak numara g¢ekimi ile
saptanmigtir.

Rehberde 90 adet 5 yildizli ve 186 adet 4 yildizli otel belirlenmis, daha sonra
ana kiitle i¢inden otel sayilarinin yarisi oraninda toplam 138 otel segilerek anket

gonderilmistir.

Tablo 2. Arastirmanin Omeklemi ve Yamit Veren Igletme Sayilari

Isletme Sayis1 Ana Kiitle Orneklem Yanit Veren

5 Yildizl: 90 45 20
4 Yildizli 186 93 34'
Genel Toplam 276 138 54

4.2. Verilerin Toplanmasi

Smuflan ve 6rneklem sayilari belirlenen konaklama isletmelerine 1 Mayis
1998 tarihinde yapilandirilmis anket soru formlari posta yolu ile gonderilmigtir.

Faks ve posta yolu ile toplam 58 isletmeden yanit gelmis ancak dort adet yanit
hem posta hem de faks ile gonderildigi i¢in islem dis1 tutulmugtur. Aragtirma
yanitlar1  SPSS for Windows 7.0 istatistik programina yiiklenerek siklik
¢Oziimlemeleri yapilmis ve ¢dziimleme sonuglar dokiimén haline getirilmistir (Ek

4’te ¢oziimleme istatistik sonuglart verilmistir).
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4.3. Arastirma Sonuglarmin Céziimlenmesi
Aragtirma sonuglarinda bazi tablolarda toplam isletme sayisi arastirmaya
katilan igletme sayisindan fazla ¢ikmaktadir. Bunun nedeni, isletmelerin birden ¢ok

segenegi isaretlemis olmalaridir.

Tablo 3. Isletmelerin Siniflan ve Isletmeye Acilis Yillari

Isletmenin Siifi Adedi Yillar Isletmenin Adedi
4 yildizl1 sehir oteli 20 1960 oncesi 4
4 yildizli sayfiye oteli 14 1960-1969 3
5 yildizls gehir oteli 9 ' 1980-1989 12
5 yildizli sayfiye oteli 11 1990 sonrasi 31
Toplam 54 Toplam 54

Aragtirmaya katilan 54 isletmenin 31 adedi (% 57.40) 1990 yili sonrasinda, 19
adedi (% 35.18) 1990 yili dncesinde igletmeye agilmstir. 34 adet 4 yildizli otelin 20
adedi (% 58.82) sehir oteli, 14 adedi (% 41.18) sayfiye oteli ve 20 adet 5 yildizli
otelin dokuz adedi sehir oteli (% 45), 11 adedi (% 55) sayfiye otelidir.

Tablo 4. Isletmelerin Oda ve Yatak Kapasitesi

Oda kapasitesi Isletme adedi Yatak kapasitesi Isletme adedi ve yiizdesi

100’den az 14 200°den az 14 %26
100-300 aras1 32 200-400 aras1 22 %41
300’den fazla 8 400-600 arasi 10 %18
Toplam 54 600’den fazla 8 % 15
Toplam 54 % 100

Arastirmaya katilan isletmelerin % 16’s1 bityiik olgekli, % 59°u orta 6lgekli,
% 25’1 ise kiigiik 6lgekli igletmelerdir.
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Tablo 5. Pazarlama-Satig Boliimii Bulunan ve Bulunmayan Isletmeler

Isletme simifi Var Yok

4 yildizh 21 13

5 yildizhh 16 4
Toplam 37 17
Yiizdesi % 68.5 % 31.5

Arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin % 68.5’i pazarlama-satig
boliimiine sahiptir. 5 yildizli otellerde pazarlama-satig boliimii bulunma orani 4

yildizlilara gore daha yiiksektir.

Tablo 6. Pazarlama-Satis Béliimii Disinda Pazarlama-Satis Islevini Yiiriitenler

Pazarlama-satis islevini yiiriitenler Isletme sayis1  Yiizdesi

Otel yoneticisi 30 32.6
Pazarlama-satistan sorumlu miidiir yrd. 13 14.1
Onbiiro miidiirii 36 39.1
Zincir otel merkez yonetimi 13 14.1

Konaklama isletmelerinde pazarlama-satis boliimii disinda pazarlama-satis
islevini yogunlukla yiiriiten Onbiiro miidiiriidiir. Otel yoneticisi bu sorumlulugu
tasimada ikinci sirada yer almaktadir. Yukandaki yanitlarin disinda pazarlama-satis
islevini yirittigii yamiti verilenler: halkla iliskiler, pazarlama-satigtan sorumlu
temsilciler, isletme sahibi, genel miidiir, yurt disindaki ana girket ve banket satislan

konusunda yiyecek-igecek miidiiriidiir.
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Tablo 7. Otel Pazarlamasinda Kullanilan Aracilar ve Toplam Doluluk

Oranlarindaki Paylar
Aracilar Kullanan Ortalama Doluluktaki Oransal
Isletme Katkisi (%)
Sayis1
Seyahat acentalar 45 45.6
Tur operatorleri 35 30.6
Zincir isletmelerin merkezi
rezervasyon sistemleri 10 224
Havayollan 10 9.2
Toplant1 ve kongre
organizatorleri 24 14.0
Sirket seyahat planlamacilar 18 25.3

Konaklama isletmelerinin en' yogun olarak kullandiklar1 aracilar seyahat
acentalart ve tur operatorleridir. Seyahat acentalar1 ve tur operatdrlerinin otellerin
ortalama doluluklarina katki oran1 % 76.1 civarindadir. Zincir isletmelerin merkezi
rezervasyon sisteminin, otellerin doluluklarina katki orani % 22.4’tiir ve 10 isletme
tarafindan kullanilmaktadir. 24 isletme ise toplant: ve kongre organizatdrlerini

kullanmakta ve bu aracinin isletmelerin doluluklarina ortalama %14 katk: sagladigt

goriilmektedir.
Tablo 8. Otelin Miilkiyet Durumu
Miilkiyet durumu Otel sayis1 Yiizdesi
Uluslararas: zincir otel 5 9.3
Ulusal zincir otel 13 24.0
Bagimsiz otel 36 66.7

Arastirmaya Katilan igletmelerin % 66.7°si (36 adet) bagimsiz otel, % 24.1’i
(13 adet) ulusal zincir otel ve % 9.3’ii (5 adet) uluslararasi zincir oteldir.

Toplam 14 isletmenin Merkezi Rezervasyon Sistemi bulunmaktadir
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Tablo 9. Potansiyel Migterilerin Otel Merkezi Rezervasyon Sistemine

Ulasim Sekli
Ulasgim Sekli isletme say1si
Bireysel olarak 9
0 800’lii hatlarla 6
Telefonla 13
Internetle 7
Faksla 12

Potansiyel miisteriler merkezi rezervasyon ofisine yogun olarak telefon ve
faksla ulagsmaktadir. Bunun yaninda bireysel olarak ulagma ikinci plandadir.

Arastumaya katilan igletmelerin kendi rezervasyon sistemleri disinda merkezi
rezervasyon sistemine dahil olma veya global dagitim sistemine iiye olma orani
diisiiktiir. Isletmelerin sadece % 18.5°i bdyle bir sisteme iiyedir. Bu isletmelerin
dordii Utell’e, biri Steigenberger’e, biri Galileo’ya, biri Amadeus’a, biri Marsha’ya
iyedir ve bu sistemlerden rezervasyon kabul etmektedirler.

Aragtirmaya katilan isletmelerin 25 adedi (% 46) internette WEB sayfasina
sahiptir. Internette web sayfasi olan isletmelerin % 44’ii web sayfasim sadece reklam
ve tanittm amagh olarak kullanmaktayken % 66’s1 internet iizerinden rezervasyon

kabul etme amagl olarak kullanmaktadir.

Tablo 10. Isletmelerin A¢gik Oldugu Dénemler ve Ortalama Doluluk Oranlan

Isletme Adedi Yiizdesi
Sezonluk 10 18.52
Yillik 44 81.48

Sezonluk Calisan Isletmelerin Ortalama Doluluk Oranlar

Doluluk Oram % Isletme Sayist
70 — 75 arast 6
75 — 80 arast 2

90 — 95 arasi 1
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Yillik Calisan Isletmelerin Ortalama

Doluluk Oranlan
Doluluk Oram % Isletme Sayist
0-49 2
50 -60 6
60-70 5
70 =80 11
80 ~-90 17
90 - 100 3

Aragtirmaya katilan isletmelerin % 81.48°1 yil boyu agik isletme olup %
18.52’s1 sezonluk c¢alisan isletmelerdir. Yil boyu agik olan isletmelerin doluluk
oranlar1 % 70 — 90 aras1 yogunlagmaktayken sezonluk isletmelerin doluluk oranlart %

70 — 75 arasinda yogunlagmaktadir.

Tablo 11. Miisteri Gruplarmin Toplam Oda Satislar1 Igindeki Paylar

Miisteri Gruplar Isletme Doluluktaki ortalama
Sayis1 ve paylar1 (%)
Yiizdesi

Rezervasyonlu miinferit miisteri 49 90 18.29

Rezervasyonsuz miinferit miisteri (walk-in) 48 88 9.47

Seyahat acentalart ile gelen miinferit 42 77 28.97

miisteri

Seyahat acentalar ile gelen grup miigteri 45 83 33.02

Sirket miinferit 32 59 21.37

Sirket grup 21 38 11.76

Bagimsiz 12 22 6.58

Isletmelerin toplam doluluk oranlarindaki en biiyiik paya sahip miisteri grubu
% 33.02 ile seyahat acentalar ile gelen grup miisteriler ve % 28.97 ile seyahat
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acentalar: ile gelen miinferit misteriler olugturmaktadir. Toplam % 33.13 ile sirket

miisterileri ve % 27.76 ile miinferit miisterilerin paylar1 da biiyiiktiir.

Tablo 12. Miisteri Profili ve Doluluga Yiizdesel Katkilari

Miisteri Profili Isletme Sayis1 Doluluga Katki
Yiizdesi

Is amagli seyahat edenler 41 30.36

Tatil amagli seyahat edenler 47 55.85

Transit yolcular 32 12.16

Kongre seminer vb. nedenlerle sey. eden. 35 13.6

Anadolu kiiltiir turizmi amaciyla gezenler 19 9.42

Isletmelerin miisteri profilinin % 55.85’ini tatil amagli seyahat edenler, %
30.36’sim1 is amagli seyahat edenler, % 13.6’sin1 kongre seminer ve benzeri
nedenlerle seyahat edenler, %12.16’sm1 transit yolcular ve % 9.42’sini Anadolu

kiiltiir turizmi amaciyla gezenler olugturmaktadir.

Tablo 13. Onbiiroda Calisan Personel Sayisi

Onbiiroda Calisan Sayis1  Isletme Sayws1 Yiizdesi

0 —9 aras 12 %o 22
10 — 19 arasi 29 % 54
20 — 29 aras1 10 % 18
30’dan fazla : 2 % 4

Onbiiroda bellboy-concierge dahil toplam ¢alisan sayist 10 —19 arasinda
yogunlagmaktadir. Ortalamalar1 alindiginda isletme bagmna 15 Onbiiro caligam
diismektedir.

Tablo 14’te Onbiiroda ¢alisan personelin nerelerden temin edildigi
gésterilméktedir. Isletmelerin bilyiik bir ¢ogunlugu Onbiiro personelini dort ve iki
yillik yiiksek okul mezunu olarak almaktadir. Otelcilik lisesi ve diger isletmelerden

personel alma oranlan da yiiksektir. Isletmelerin % 24’ yurt disindan gelen ikinci
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kusaktan kisileri istthdam ederken yalmzeca % 7’si yabanci uyruklu personel

calistirmaktadir.

Tablo 14. Onbiiroda Calisan Personeli Temin Kaynaklar

Kaynak Isletme Sayist
Doért yillik Turizm ve Otelcilik Okullan 47
Iki yillik Turizm ve Otelcilik Okullarn 39
Otelcilik Lisesi 31
Yurt disindan gelen ikinci kusak 13
Yabanci uyruklu personel 4
Diger igletmeler 28

Tablo 15. Onbiiro Personeline Yonelik Egitim Calismalart

Hizmet-i¢i Egitim Calismasi Isletme sayisi
Diizenlemiyor 16
Hizmet-i¢1 seminerler 28
Kurslar 10
Yabanci dil kursu 12
Diger ¢alismalar 5

Isletmelerden % 70°i onbiiro personeline yonelik bir egitim etkinligi
uygulamaktadir. En yofun egitim tiirii ise hizmet-igi seminerlerdir. Egitim
caligmalan diizenleyen isletmelerin % 31.5’i yabanci dil kursu diizenlemekte, %

26’s1 farkli mesleki kurslar ve % 13’1 farkli egitim ¢aligmalart uygulamaktadir.

Tablo 16. Onbiiro Caliganlarimin Satislarda Indirim Yapma Hakki ve Orant
Indirim % S % 10 % 15 %20 % 25 % 30 % 50

Orani

Isletme Sayis1 1 9 9 9 3 14 1
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Arastirmaya katilan isIetmelerden % 90’1 onbiiro personeline satiglarda
indirim yapma hakki tanimaktadir. En sik goriilen indirim orani hakki ise % 30’dur.

Birer isletme % 5 ve % 50 gibi indirim hakki tanimigtir.

Tablo 17. Onbiiroda Satiglar1 Arttirmak I¢in Potansiyel ve Onceki Miisterilere

Yonelik Promosyon ve Satig Arttirma Cabalar

Satis arttirma teknikleri Kullanan Isletme
Sayisi

Fiyat Indirimleri 45

Eski miigterilere 6zel giinlerde (yilbasi, bayram, dogum

giinii vs) kart gonderme 32
Migterilere hediyeler ve ¢esitli ikramlar verme 24

Uriin ¢esitlendirme ve paket iiriin olusturma 15

Hafta sonu etkinlikleri diizenleme 9
Taksitle satis 3

Kupon verme 2

* Konaklama isletmelerinde Onbiiroda satiglar1 arttirmak igin potansiyel ve
onceki miisterilere yonelik promosyon ve satig arttirma cabalar iginde en yogun
olarak kullanilan yontem fiyat indirimleridir. Toplam 45 (% 83) isletme fiyat indirimi
kullanirken, 32 isletme eski miusterilere 6zel giinlerde kart gondermekte, 24 (% 44)
isletme miisterilere hediye ve ¢esitli ikramlar vermekte, 15 (% 27) isletme ise iiriin
cesitlendirme ve paket iiriin olugturmaktadir. Yukarida anilanlarin disinda hizmet
kalitesini arttirma, VIP (Very Important Person-Cok &nemli insan) uygulamas: ve
otelde kalan konuklarin dogum gimii ve evlenme yildoniimii kutlamalann da

diizenlenmektedir.
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Tablo 18. Otel I¢i Satis Gelistirme ve Gelir Arttirmada Onbiiroda Kullamlan i¢ Satis

Cabalari

Kullanan Isletme Sayis

Kigisel temas
Upselling
Criss-selling

Merchandising

44
24
28
16

Isletme igi satiglar1 arttirmada 6nbiiro tarafindan en yogun kullanilan ¢aba

kisisel temastir. Bunun yaninda igletmelerin % 51°i criss-selling (diger boliimlerdeki

mal ve hizmetlerin satilmasi), % 44’ upselling (miimkiin oldugunca en yiiksek

fiyatlt mal ve hizmetin [odamin] satilmasi), % 29’u de merchandising’i (satislarin

istenen diizeyde olmadigi bolimlerin hizmetlerini satma amagli satis noktasi

olusturma) kullanmaktadir. Ilan, iirlin tamitma ve happy-hour uygulamalan da i¢

satiglar1 arttirmak i¢in kullanilan tekniklerdendir.

Tablo 19. Onbiiro Yoneticilerinin Pazarlama ve Satis Agisindan Onbiiroyu

Degerlendirmeleri
Sorgulanan Ifadeler = = , S o | 2
7] 5 = @
Sz8 (238 (€ |22 (228
Onbiiro otel satislarinda olduk¢a énemli bir boliimdiir.
19 1308 }67.3
Onbiironun en tnemli islevi oda satislarimi yapmak ve
arttirmaktir. 2.0 7.8 2.0 (549 [333
Onbiiro calisanlar1 oda ve hizmet satislari konusunda
egitilmelidir. 24.5 [75.5
Onbiiro ¢ahsanlarinm otelin tiim o6zelliklerini bilmesi
_gerekir. 13.5 [86.5
Onbiiroda satislarm arttirnlmasinda birer satis elemam
olan onbiiro cahsanlarmin tesvik edilmesti
gerekmektedir. 1.9 1.9 1.9 134.0 1604
Belirli durumlarda dnbiiro ¢alisanlarina kap: fiyatindan
rack-rate indirim yapma hakki verilmelidir.
1.9 38 1.9 |35.8 |56.6
Satislarin arttirllmasi igin otelin onceki konuklarma
yonelik isletmeyi hatirlatici ve yeniden satisi tesvik edici
cahismalar yapilmahdir. 37.7 1623
Satiglart arttirmak icin fiyat indirimi isletmenin imajin
sarsmaktadir. 11.5 30.8 13.5 |28.8 |154
Gelecegin konaklama isletmelerinde tamtim ve satig
¢abalari tamamen bilgisayar tabanh olacaktir. 7.5 13.2 57 |32.1 |41.5
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Onbiiro yodneticilerinden konaklama igletmelerinde satiglari arttirma islevini
yerine getirmede Onbiironun etkinligi konusunda dokuz ifadeye katilim dereceleri
sorulmugtur. Onbiironun otel satiglari konusunda olduk¢a énemli bir bolim oldugu
konusunda onbiiro yoneticilerinin % 98.1' hemfikirdir. % 89.2'si Onbiironun en
onemli islevinin oda satiglarnini yapmak ve arttirmak oldugunu belirtmisler, bu
ifadeye %9.8’1 katilmamistir. Onbiiro ¢alisanlarinin satiglar konusunda egitilmeleri
ve Onbiiro ¢aliganlarinin igletmenin biitiin  6zelliklerini  bilmesi gerekliligini
yoneticilerin  hepsi kabul etmektedir. Onbiiroda satiglari arttirmada 6nbiiro
caliganlarinin 1sletmenin biitiin 6zelliklerini bilmesi gerekliligini y6neticilerin hepsi
kabul etmektedir. Onbiiro calisanlarinm satislart arttirma konusunda tesvik edilmesi
gerektigini diigiinenlerin oram % 94.4’tiir. Onbiiro ¢aliganlarina belirli durumlarda
indirim yapma hakki taninmasi yoneticilerin % 92.4’i tarafindan kabul edilirken %
5.7’si bu hakkin taninmasina katilmamaktadir. Biitiin yoneticilerin hemfikir olduklar
bir diger ifade ise satiglari arttirmak i¢in Onceki konuklara yonelik isletmeyi
hatirlatic1 ve yeniden satiglari tesvik edici ¢aligmalarin yapilmasi gerektigidir.

Satiglar1 arttumada en sik kullanilan yontem olan fiyat indirimlerinin
isletmenin imaju sarstig1 konusunda yoneticilerin % 44.2°s1 olumlu tepki verirken,
% 42.3’1i fiyat indirimlerinin igletme imajim1 sarsmadigi diisiincesindedirler.
Gelecegin konaklama igletmelerinde tanitim ve sati§ ¢abalarinin tamamen bilgisayar
tabanli olacag: diisiincesine katilan yoneticilerin oran1 % 73.6, katilmayanlarin orani

ise % 18.7°dir.
4.4. Aragtirma Sonuglarinin Genel Olarak Degerlendirilmesi

Konaklama isletmelerinin % 31.5’inde pazarlama ve satiy boliimi
bulunmamaktadir. Isletmenin sinifi bityiidiikkge pazarlama ve satig boliimii bulunma
siklign artmaktadir. Pazarlama ve satig bolimil bulunsun veya bulunmasin bu
islevden sorumlu olanlar 6nbiiro miidiirii ve otel yoneticisidir.

Arastirmaya katilan 54 igletmenin % 83’iniin seyahat acentalari, % 64’iiniin
tur operatorleri ile ¢aligmasi isletmelerin araci olarak seyahat acentalan ve tur

operatorlerine bagimli kaldiklanini gdstermektedir. Isletmelerin  doluluklarinda



97

seyahat acentalari ortalama % 61.99 oraninda katkiya sahiptir. Burada sevindirici bir
durum ise toplant1 ve kongre organizatorleri ile ¢alisan isletme sayisinin yiiksek
¢ikmasidir. Bu durum isletmelerin gelisen kongre turizminin 6nemini anladiklarini
gostermektedir.

Diinya genelinde rekabet ortamina uyum saglayabilmek i¢in otellerin
birleserek zincir olusturma olgusu Tiirkiye’de de 6nem kazanmustir. 13 isletme ulusal
bir zincire baglidir. Bu da aragtirmaya katilan igletmelerin % 24’{inii olusturmaktadir.
Isletmelerin % 66’s1 bagimsiz ve % 9’u uluslararasi zincir oteldir. Zincir otel
olduklarini belirten isletmelerin % 77’si bir merkezi rezervasyon sistemine sahiptir.
Zincir otellerin merkezi rezervasyon sistemlerine potansiyel miisteriler bireysel
olarak, telefonla, internetle, faksla ulagabilmektedir. Satislar1 arttirmak igin alt
isletme merkezi rezervasyon sistemlerine miisterilerinin daha kolay ulasabilmesi i¢in
0800°’1ii telefon hatlarina sahiptir.

Isletmelerin % 46°s1 sayfiye oteli olmasina ragmen sezonluk ¢alisan isletme
oran1 % 18°dir. Isletmelerin % 82’si y1l boyu hizmet vermektedir. Y1l boyu acik olan
isletmelerin ortalama doluluk oranlar1t % 70-90 aras1 yogunlagsmaktayken sezonluk
isletmelerin ortalama doluluk oranlar1 % 70-75 arasindadir. Yil boyu agik olan
isletmelerin doluluk oranlarinin daha yiiksek oldugu yargisina varmak miimkiindiir.

Seyahat acentalan ve tur operatorlerinin diginda isletmelerin doluluklarinda:
miinferit migteriler %27.76, sirket iiyeleri % 33.13 oranlarinda katkiya sahiptir.
Isletmelerin miisteri profilinde ise is amagli seyahat edenler ve tatil amagh seyahat
edenler yogunluktadir. Bu iki grup, isletme doluluklarinda ortalama % 71.01 katkiya
sahiptir. Kongre seminer ve benzeri nedenlerle seyahat edenler % 11.20, transit
yolcular % 10.01 ve Anadolu kiiltiir turizmi i¢in gezenler % 9.42 ortalama katkiya
sahiptir.

Arastirmada isletmelerin kendi rezervasyon sistemleri diginda bagka bir
rezervasyon sistemine iiye olma veya global dagitim sistemleri ile ¢aligma oram ¢ok
diisiik cikmustir. Yalmiz on isletme Utell, Stegenberger, Galileo, Amadeus gibi
aracilarla ¢aligmaktadir.

Isletmeler 6nbiiro ¢alisanlarini yogunlukla iki ve dort yillik turizm ve otel

isletmeciligi okullarindan temin etmektedirler. Bu da kaliteli hizmet verebilmek i¢in
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isletmelerin istihdam politikalarinda olumlu bir yon olarak degerlendirilebilir. Bir
diger ¢aligan temin kaynag ise diger isletmelerdir. Isletmelerde énbiiro ¢alisanlarinin
ortalama sayis1 15°tir. Isletmelerin % 70’1 istihdam ettigi 6nbiiro personeline hizmet
i¢i egitim ¢aligmasi diizenlemektedir ve en yaygin ¢alisma hizmet i¢i seminerlerdir.

Isletmeye gelen ve oda isteminde bulunan miisteriler kendilerine sunulan
fiyatlarda belli bir indirim yapilmasini istemekte veya pazarlik yapma girisiminde
bulunmaktadir. Kap: fiyatindan indirim yapmak ise otelin doluluk sorunu oldugu
donemlerde oda satiglarimi arttirmak igin 6nemli bir yontemdir. Isletmelerin %
90.74’1 Onbiiro personeline kapi fiyatindan belirli oranda indirim yapma hakk:
tanimaktadir. Bu da Onbiliro g¢alisanlarinin bireysel satis performanslarim olumlu
yonde etkileyecektir. En sik rastlanilan indirim oram % 30’dur. Dokuzar igletme %
’ 10, % 15, % 20 indirim hakki tanirken ii¢ 1sletme % 25 ve birer isletme % 5 ve % 50
indirim hakki tanumaktadir.

Onbiiroda satiglant arttirmak igin potansiyel ve énceki miisterilere ydnelik
promosyon ve satig arttirma ¢abalarinin basinda fiyat indirimi gelmektedir.
Isletmelerin % 83’ii diisen doluluk oranlarim engelleyebilmek igin fiyat indirimlerine
bagvurmaktadir. Bu sonug¢ satis agirlikli pazarlama anlayisinin hala devam
ettirildigini gostermektedir. Eski miisterilere yonelik tekrar satis yapma amagh ¢aba
ise misterilere 6zel giinlerde (yi1lbasi, bayram, dogum giinii vb.) kart génderimidir.
Isletmelerin % 59°u kart gonderirken % 44’ii miisterilere ¢esitli hediyeler ve ikramlar
sunmaktadir.

Konaklama sektoriinde en bilyiik gelir kaynagi oda satiglarindan saglanmasina
karsin igletmenin sundugu diger hizmetlerin de satilmas: gerekmektedir. Bu en kolay
satig yontemidir. Ciinkii miisteri halihazirda igletmededir. Miisterilerin otelin diger
iiriin ve hizmetlerini tiiketmesi i¢in de ugrasmak gerekmektedir. Otel i¢ satiglarin
arttirmak i¢cin Onbiiroda en sik kullanilan ¢aba miisteriyle bire bir iligki esnasinda
satis yapmaya c¢aligmaktir. Aynt zamanda 6nbiiroda otelin diger birimlerinin mal ve
hizmetleri satilmaya c¢aligilmaktadir (criss-selling). Isletmelerin % 44’i oda
satiglarinda en yiiksek fiyatli odayr satmaya calismakta (upselling), % 29’u ise
satislarin istenen diizeyde olmadigr boliimlerin iiriin ve hizmetlerini satma amagh

sat1s noktasi olugturma (merchandising) teknigi kullanmaktadir.
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Onbiiro yéneticileri, nbiironun satiglart arttirmada olduk¢a 6nemli bir boliim
oldugu, oOnbiiro c¢alisanlarimin satiglar konusunda egitilmesi gerektigi, 6nceki
miisterilere yonelik isletmeyi hatirlatici ve yeniden satis1 tesvik edici galigmalar
yapilmas: gerektigi konularinda hemfikirdirler.  Yoneticilerin % 44.2°si fiyat
indiriminin isletmenin imajin1 sarstigin diistiniiyor olmalarina ragmen % 90,74 iiniin
calisanlara % 50’lere varan fiyat indirimi yapma hakki tanimasi ise bir. geliskidif.
Bunun nedeni ise isletmelerin pazar arastirmalarina dayanan yontemlerle fiyat

indirimlerine gitmemeleri olabilir.
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(/Seyahat hareketlerine katilanlarin zevk ve begenileri, seyahat nedenleri
farklilik gosterdiginden konaklama ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in konaklama
isletmesi gesitleri de farklilik gostermistir. Ancak konaklama isletmesinin tiirii ne
olursa olsun belirli bir Orgiitsel yapiya ve islevlerin béliinmesine ihtiyag
duyulmaktadir.; Bu béliimlerin basinda, konuklarin karsilandigi, agirlandifi ve
ugurlandi: yer olan 6nbiiro gelmektedir. Onbiiro konugun isletmede ilk bagvuracag,
isletme hakkinda ilk izlenimini edinecegi yerdir. Ayni zama)nda otelin satiga hazir
iiriin ve hizmetlerinin sunuldugu noktadir.

+Konaklama igletmelerinin son yillarda sayisal olarak artmasina paralel olarak
talebin yonlendirilmesi igletmelerin satiglarint ve gelirlerini arttirabilmek igin satig
gelistirici etkinlikler diizenlenmesini gerektirmistir. Konaklama igletmelerinde satig
gelistirme ve gelir arttirma etkinliklerinin yerine getirilmesinde, isletmenin iletisim
merkezi olan onbiironun etkinlik derecesi yiiksektir. Oncelikle ©6nbiiro, oda
satiglarinin gergeklestirildigi yerdir ve geleneksel siparis alici konumundan siyrlarak
satig gelistirme ve gerceklestirme gorevierini de iistlenen islevsel bir boliim haline
gelmistir. |

Satis gelistirme, satic ile alici arasinda, alictyr saticinin iiriin ve hizmetlerini
satin almaya ikna edecek iletisim yoOntemini karstlamak i¢in kullanilan bir
kavramdir. Satis yapma, potansiyel miisteriyi belirli bir mali satin almaya ikna
edecek sekilde yapilan calismadir. Satig gelistirmenin de diger isletme etkinlikleri
gibi planlanmasi, programlanmasi, yiiriitiilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir.

Konaklama isletmelerinde satig gelistirme iiriin talebinin genellikle
mevsimsel olmasi, talebin fiyata duyarli olmasi, marka bagimliligmin yogun
olmamas1 ve rekabetin ¢ok siki olmasindan dolayr 6nemlidir. Son yillarda artan

rekabet kosullarna uyum saglayabilmek igin konaklama isletmeleri satig ¢abalan
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konusunda yogun ¢aba harcamaya baslamlslar, isletme i¢inde bu goérevi iistlenen
islevsel boliimler olusturmuslardir.

Konaklama isletmelerinde satiglar dolayli ve dogrudan olmak fiizere ikiye
ayrilir. Dolayl satislarda seyahat acentalari, tur operatorleri, global dagitim kanallart
ve zincir isletmelerin merkezi rezervasyon sistemleri gibi aracilar kullanilirken
dogrudan satiglarda tiiketici ile yliz yiize gelmeyi ya da dogrudan iletisim kurmay
amaglayan, kisisel satig, telefonla satig, posta ve basin yolu ile satig, internetle satis
gibi yontemler kullanilmaktadir.

Otel dis1 satig gelistirmede potansiyel konuklarin igsletmeye ¢ekilmesi amagli,
pazar boliimlendirme ve hedef pazar belirleme, iiriin ¢esitlendirme, birlesik {iriin
olusturma, fiyat farklilastirma yontemleri kullanilmaktadir. Otelde kalan konuklarin
diger otel hizmetlerinden daha fazla tiiketmesi ve otel gelirlerinin arttirilmasi i¢in
kigisel temas, upselling, criss-selling, merchandising gibi teknikler kullanilmaktadir.

Konaklama isletmelerinin gelirlerini arttirma amaciyla dogru odanin dogru
miisteriye, uygun fiyatla satilabilmesini amaglayan, yeni gelismekte olan bir sistem
olarak getiri yOnetimi de Onbiiro tarafindan etkin olarak kullanilabilecek bir
yontemdir. Getiri yonetiminde talep ve arz degisimlerine gore fiyat degistirilmekte ve
fiyat kararlari getiri formiilleri ile yapilan hesaplamalara gore alinmaktadir.

Konaklama isletmelerinde doluluk oranlarmn arttirilmasi, dolayistyla gelirin
en ¢oklanmasi i¢in otel pazarlamasinda satis yonlii pazarlama anlayisimn terk
edilerek tiiketici odakli pazarlama anlayisina gegilmesi gerekmektedir. Arastirmada 4
ve bes yildizli otellerin % 31.5’inde hala bir pazarlama ve satig bdlimii bulunmadig:
goriilmiistiir. Isletme agisindan bu islev hala otel yoneticisi, diger boliim yoneticileri
tarafindan yerine getirilmektedir. Pazarlama ve satigin farkli bir uzmanlik alam
oldugu gbz Oniinde tutularak isletme igerisinde bu islev i¢in ayrt bir pazarlama ve
satis bolimi olusturulmalidir. Boylelikle konaklama isletmelerinin  modern
pazarlama bilim ve tekniklerinden yararlanmas: saglanacaktir.

Konaklama igletmelerinin tur operatorleri ve seyahat acentalarina
bagimhiliklarn yiiksektir. Bundan dolayr seyahat !icentalarmm ve tur operatdrlerinin
isteklerine karsi ¢ikilmasi miimkiin goériinmemektedir. Bu bagimlilifin azaltilmasi

icin farkli pazarlama ve satig gelistirme ydntemlerine agirhk kazandinlmalidir. Bu
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amagla zincir isletmelerin bilgi birikimi ve yonetim teorilerinden yararlanabilmek
i¢in ulusal ve uluslar arasi zincirlere iiye olma diigiiniilebilecek seceneklerden biridir.

Y1l boyu ¢alisan isletmelerin doluluk oranlarimin sezonluk igletmelere gore
yilksek oldugundan sezonluk isletmelerin yil boyu agik kalabilmek ig¢in pazar
¢esitlendirme, i¢ pazara yonelme gibi uygulamalara gitmesi gerekmektedir. Ayrica
liglincti yas turizmi, kongre turizmi gibi alternatifler degerlendirilebilir.

Konugun tekrar aymi isletmeyi tercih etmesi kaliteli bir hizmet sonucu
memnun kalmasina baglidir. Kaliteli hizmet verebilmek i¢in miisteri iligkilerine
onem verilmelidir. Kaliteli bir hizmet vermenin tek yolu ise turizm egitimi almus,
kalifiye ¢alisanlarin istihdam edilmesi gerekmektedir. Arastirma sonuglarinda
isletmelerin % 87’sinin dnbiiro galisanlarimi dort yillik, % 72’sinin iki yillik turizm
okullarindan temin ettigi goriilmektedir. Isletmelerin % 70’i 6nbiiro calisanlarina
cesitli hizmet igi egitim etkinlikleri diizenlemektedir. Ozellikle konuk memnuniyetini
ve satiglart arttirmada 6nemli bir yere sahip Onbiiro ¢alisanlarinin kalifiye olmasinin
yaninda hizmet-i¢i egitimlerle bilgi ve tecriibelerinin arttirilmasi, yenilenmesi ve
tazelenmesi hedeflenmelidir.

Onbiiro ¢alisanlarimin - miinferit satiglarda  kisisel becerisini daha iyi
kullanabﬂmesi icin kap1 fiyatindan makul oranlarda indirim yapma hakki verilmesi
satts ¢abalar agisindan yararlt olacaktir.

Satiglar arttirmak i¢in 6nceki konuklara yonelik miisteri profili dosyalarindan
yaralanilarak 6zel giinlerde kart gdnderme dogum ve evlilik giinleri izlenerek otelde
konakladig1 dénemlere denk gelmesi durumunda kutlama hazirlama gibi etkinliklerin
miisteri memnuniyetini arttirict ve yeniden satigi destekleyici géz oniinde tutulmali,
bu tiir calismalar gergeklestirilmelidir.

Isletmelerde oda doluluk oranlarini arttirmak ve diger isletmelerle rekabet
etmek i¢in en siklikla kullamilan yontem olarak fiyat farkhlastirma ve fiyat
indirimleridir. Arastirma sonuglarina gore isletmelerin % 83’i diigen doluluk
oranlarim o&nleyebilmek igin fiyat indirimlerine bagvurmaktadir. Bu uygulama
titketicilerin daha diisiik fiyat beklentilerinin artmasina, dolayistyla isletme ve ulusal
ekonomi agisindan gelir kaybina yol agmaktadir. Fiyat indirimlerine gitmek yerine

fiyatta oynama yapilmadan tur operatdrleri ve seyahat acentalarina yonelik Ozendirici
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¢aligmalar, i¢ pazara yonelme, taksitle satis gibi alternatifler denenmelidir. Ayrica
potansiyel konugun isletmeye daha kolay ulagmasini saglamak amaciyla teknolojinin
0 800’lii hatlar ve internet gibi olanaklarindan yaralanmak da yararli olacaktir.
Isletme igindeki konuklarin memnuniyetlerinin arttirilmasi ve isletmenin
diger hizmet ve iiriinlerini tiiketmelerinin desteklenmesi, &zellikle Onbiiro
cercevesinde kisisel temasa ve haberdar etme amagli ilan, pano, satiglarin istenen
diizeylerde olmadig boliimlerde ¢esitli etkinlikler diizenlenmesinin yogunlagtirilmasi

i¢ satislarin gelismesine de yardimci olacaktir.



EK-1
ORNEK KONTENJAN ANLASMASI

Hermes Turizm, Danigmanlik ve Ticaret Ltd. $ti. (Hermes Seyahat Acentasy) ile
......................... Oteli aralarinda asagidaki kogullarla anlasmaya varmuslar ve
sozlesme hiikiimlerine uymay: kargilikli olarak kabul ve taahhiit etmislerdir.

Taraflar bu s6zlesmede bundan sonra OTEL ve ACENTA olarak anilacaklardir.

1) SOZLESMENIN SURESI:

Sozlesme, 01/04/1996 ile 31/10/1996 tarihleri arasinda gecerlidir.

2) KONTENJAN TAHSIS]:

Otel Acenta’ya back to back kullanilmak kosulu ile s§zlesme siiresince (
kontenjan olarak vermeyi kabul eder.

) oday1

Acenta kontenjan olarak aldigi odalar1 ................... pazarinda faaliyet gosteren

................. isimli Tour Operatoriiniin pazarlamasina tahsis edecektir. Bunlarin

disinda her hangi bir Tour Operatérii adina bu odalar kullanilmayacaktir.

3) KONTENJAN KULLANIM SARTLARI:

A- Acenta, kontenjanin siirekli ve kesintisiz (back-to-back) olarak kullanacaktir.

B- Kesin isim listesi miigteri giris tarihinden Period I igin 3, Period II ve III igin 14

giin, Period IV i¢in 7 giin 6nce Otel’e bildirecektir. Opsiyon siiresinden sonraki

talepler Sor-Sat seklinde oda durumu miisait oldugu takdirde Otel tarafindan

karsilanacaktir.

Opsiyon siiresinden sonra iptal edilen her oda i¢in Acenta Otel’e 3 (UC) giinliik

yanim pansiyon “NO SHOW” iicreti 6demek zorundadr.

D- Acenta, kontenjanini Otel’in yazili onayt olmadan bagka bir acentaya
devredemez.

E- Acenta getirdigi her miisteri i¢in rezervasyon fisi (voucher) hazirlar ve Otel’e
gonderir.

F- Acenta konuklarinin oday1 bogaltma saati en ge¢ 12:00’dir. Odalarin
bosaltilmamas1 durumunda tam giin iicreti uygulanir.

4. FIYATLAR VE PERIODLAR:

C

Period 1 01 Nisan 1996 - 10 Mayis 1996
Period 11 11 Mayis 1996 - 05 Temmuz 1996
Period III 06 Temmuz 1996 - 30 Eyliil 1996
Period IV~ 01 Ekim 1996 - 31 Ekim 1996

1 11 1111 IV
Iki kisilik oda kisi bagi 34 DM 49DM| 64DM 44 DM
Tek kisilik oda 41 DM 59 DM 77 DM 53 DM
Ilave yatak 28 DM 40DM| 52DM 36 DM
Dubleks oda (min. 3 Kkisi) 102 DM 147 DM | 192 DM 132 DM
Bungalov farka 8§ DM 8§ DM 8§ DM 8§ DM
Tam pansiyon farki 12 DM 15 DM 15 DM 15 DM
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Cocuklar; 0 — 6 Yas arast iicretsiz
. 7 — 12 Yas aras1 % 50 indirimlidir.
Indirimler ancak ebeveyn ile birlikte ayni odada kalan ¢ocuklar i¢in gegerlidir.

Ancak; standart odada tek bir yetiskin ile 0 — 12 yas arasinda bir ¢ocuk kaldig
takdirde, yetiskine “iki kisilik bir odada bir kisi” fiyati, gocuga ise “ilave yatak fiyatt
uygulanir.

Bir standart odada bir yetigkin ile 0 — 12 yas grubu 2 ¢ocugun kaldig1 durumlarda iki
kisi double fiyat1 uygulanir

Bir standart odada Anne ve Baba ile 0 — 6 yas grubu iki gocugun kalmasi
durumunda; 1. gocuktan iicret alinmaz, 2. ¢ocuga % 50 indirim uygulanir.

Dubleks odalarda en az ii¢ kisilik fiyat uygulamr. Ugiincii kisi 0 — 12 yas grubunda
olsa bile yetiskin fiyatr alinir. Bu odalarda ¢ocuk uygulamasi 4. ve 5. sahuslar i¢in
gecerlidir.

Yukaridaki kayith fiyatlar yarim pansiyon (HB) net fiyatlar olup, % 15 KDV
dahildir.

Fiyatlar “TL” olarak “OTEL” tarafindan her ayin bagindan 20 giin 6nce
“ACENTA”ya bildirilir.

5. ON ODEME:

Acenta aldig1 oda kontenjaninin her odasi igin 25.000.000.-TL (Yirmibesmilyon
Tiirk Lirast) yaz avansini 31.03.1996 tarihine kadar Otel’in .........cccocevvveireienrnnnnee
Bankasl ..........cceueen.

6. ON ODEMELERIN GERI ODENMESI:
Otel, Acenta’nin 31 Ekim 1996 tarihi itibariyle Borg/Alacak bakiyesine gore 6n
Odeme tutarim faturalardan diigerek Tiirk Lirasi (TL) olarak geri 6deyecektir.

7. FATURALARIN ODENMESI:

Otel, miisterinin ayrilisin takiben faturay: diizenleyerek Acenta’ya gonderir. Acenta

faturalarin ibrazini takip eden 14 (ONDORT) giin i¢inde 6demeyi yapmay1 kabul ve

taahhiit eder. Siiresi iginde 6denmeyen fatura bedellerine Turizm Bakanlig1

Genelgesi dogrultusunda gecikme faizi uygulanacagi gibi, sézlesme doneminde iki

defa ge¢ ddenmesi halinde Otel’in sdzlesmeyi tek tarafli fesih hakki dogar.

8. OZEL HUKUMLER:

A- 4. Maddede kayith fiyatlar, yatak, sabah kahvaltisi (agik biife), ve aksam yemegi
(agik biife) icerir. Bunun digindaki ekstralar iicrete tabidir.

B- Acenta, her on bes giinde bir, satig durumuna iligkin satis tahminini (Forecast)
Otel’e gonderecektir. Acentanin kontenjan performansina bakilarak, otel
acentanin sezon igerisinde kontenjan odalarinin sayisini azaltma veya yiikseltme
yetkisine sahiptir.

C- Acenta konuklarmin, Otel’den ayrilis saati 12:00, Otel’e giris saati 14:00°diir. Bu
saatten once Otel, Acenta konuklarina oda tahsis etmek zorunda degildir.
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D- Yemek saati bittikten sonra gelen miisterilere Restaurant’ta soguk tabak servisi
yapilir. Ayrildig: sabah ise kahvalti verilir.

E- Otel sdzlesme siiresi boyunca ihtiya¢ halinde satislar1 durdurma (stop sale)
hakkina sahiptir.

F- Acenta, kataloglarina basacagi bilgilerin onayini Otel’den alacaktir. Onay
alinmamas1 durumunda, acentanin reklam brosiir ve ilanlarinda resim ve
metinlerin gercege uygun olmamasi halinde Otel higbir sorumluluk almaz.

G- Isbu sézlesme veya uygulamasini ilgilendiren her tiirlii yazisma, bildirim,
taahhiitlii mektup, telefax veya elden teslim suretiyle taraflarin agagida gosterilen
adreslerine veya telefax numaralarina yapalir.

Taraflar agsagida yazili adres ve numara degisikliklerini karsi tarafa 7 (Yedi) gilin
once bildirmekle yiikiimliidiir.

(OTEL TICARI UNVANI ADRESI VE TELEFON VE TELEFAX
NUMARALARTI)

(ACENTA TICARI UNVANI ADRESI VE TELEFON VE TELEFAX
NUMARALARI)

9. DIGER HUKUMLER:

A- Acenta kontenjan olarak aldig1 odalan sadece “Back to back” miisterisi i¢in
kullanabilir.

B- Acenta rehberine free oda verilmez. Yiyecek, igecek ve ekstra harcamalarinda %
25 tenzilat uygulanir.

C- Kedi, kopek ve diger evcil hayvanlar Otel’e kabul edilmez.

10. UYUSMAZLIK: .
Bu sdzlesmenin tatbikatindan dogabilecek uyusmazliklar konusunda Istanbul
Mahkemeleri ve Icra daireleri yetkilidir.

Is bu sdzlesme ...... sayfa olarak, .../.../19.. tarihinde taraflar arasinda 2 (IKI) niisha
olarak huzurda kabul ve imza edilmistir.

“ACENTA” “OTEL”
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EK-2

ARASTIRMADA KULLANILAN ON TEST ANKETI

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne bagh olarak “Onbiironun
Satis gelistirme ve Gelir Arttirmadaki Islevinin Yapisal Analizi” adh yiiksek
lisans tez calismasini siirdiirmekteyim. Konaklama isletmelerinden veri
toplamak amaciyla asagida gordiigiiniiz anketi hazirladim. Ancak bu anket 6n
anketi oldugundan sizin fikirleriniz ve elestirileriniz dogrultusunda tekrar
hazirlanarak iilke genelinde 150°ye yakin isletmeye gonderilecektir. Bu anketi
doldurduktan sonra anketle ilgili yorum ve elestirilerinizi ve sorulmasinda
yarar gordiigiiniiz sorulari faksla tarafima iletirseniz beni memnun edeceksiniz.
Gostereceginiz ilgiye simdiden tesekkiir eder caliymalarimizda basarilar dilerim.

Saygilarimla,
Medet YOLAL
Faks No: 0-222-3356651

Soru 1: Otelinizin isletmeye acilis yili ve sinifi nedir?
() 4 yildizli gehir oteli 19
( )4 yildizh sayfiye oteli 19__
() 5 yildizli sehir oteli 19
( )5 yildizli sayfiye oteli 19
Soru 2: Otelinizin oda ve yatak kapasitesi nedir?
oda yatak
Soru 3: Otel biinyenizde satis ve pazarlama bélitmii var mi1?
( )Evet ( ) Haywr
Soru 4: Satis ve pazarlama boliimii disinda satis ve pazarlama fonksiyonunu
yiiriitenler kimlerdir?
() Otel yoneticisi
( ) Satis ve pazarlamadan sorumlu miidiir yardimeisi
() Onbiiro miidiirii
() Diger (Liitfen belirtiniz)
Soru 5: Otelinizin pazarlamasida asagidaki hangi aracilarla ¢alismaktasiniz ve
doluluk oranlarmizdaki paylar nedir?

() Seyahat acentalan Jo ___
() Tur operatorleri % .
() Zincir isletmeler %o ____
( ) Hava yollari D% __
( ) Toplant1 ve kongre organizatorler: % __
( ) Sirket seyahat yoneticileri P ___

( ) Diger ( Liitfen belirtiniz)
Soru 6: Otelinizin miilkiyet durumu nedir?
() Uluslar aras: zincir otel
( ) Ulusal zincir otel
( ) Bagimsiz otel
Soru 7: Oteliniz bir zincir otel ise merkezi rezervasyon ofisiniz var m?
( ) Var ( )Yok
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potansiyel miisterileriniz merkezi rezervasyon ofisinize nasil ulasiyor?
( ) Bireysel olarak '
() 0 800’11 hatlarla
() Telefonla
( ) Internetle

Soru 8: Bagimsiz bir otel iseniz otellerin iiye oldugu merkezi rezervasyon
sistemini ya da Global Dagitim Sistemine dahil misiniz?

( ) Evet ( ) Hayir
Yanitiniz evet ise hangi sisteme baghsiiz?
( ) Utell

( ) Best Western
() Steigenberger
() Diger (Liitfen belirtiniz)
Soru 9: internette WEB sayfamiz var m?
( ) Evet ( )Hayir
Soru 10: Internette WEB sayfamiz varsa hangi amacla kullamyorsunuz?
{ ) Sadece reklam amagh
( ) Internet iizerinden rezervasyon kabul etmek igin
Soru 11: Gegtigimiz yil otelinizin doluluk orani nedir?
Y1l bazinda %
Sezon bazinda %
Soru 12: Miisteri gelis sekilleri ve yiizdeleri nelerdir?
( ) Rezervasyonlu miinferit miisteri %o
) Rezervasyonsuz miinferit miisteri %

(
( ) Seyahat acentalan ile gelen miinferit miisteriler %
( ) Seyahat acentalan ile gelen grup miisteriler % ___
( ) Digerleri%

3: Miisteri profiliniz ve yiizdeleri nedir?

( ) Is amagli seyahat edenler % ___
( ) Tatil amagh seyahat edenler %

() Transit yolcular %

( ) Kongre, seminer ve benzeri sebeplerle seyahat edenler %
( ) Anadolu kiiltiir turizmi amaciyla gezenler % ____

( ) Digerleri %

4: Onbiiroda ¢alisan personel sayis1 nedir?

Soru 15: Onbiiroda calisan personelinizi hangi kaynaklardan temin
ediyorsunuz?
() Dort yillik Turizm ve Otelcilik Okullar
( ) Iki yillik Turizm ve Otelcilik Okullar:
( ) Otelcilik lisesi
( ) Diger isletmeler
Soru 16: Onbiiro personelinize yonelik hizmet-i¢i kurslar diizenliyor musunuz?
( )Hayir
( ) Hizmet-i¢i seminerler
( ) Kurslar
( ) Yabanc dil kurslar
( ) Diger
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Soru 17: Onbiiro personelinin satislarda indirim yapma inisiyatifi var m?

( ) Evet ( )Hayrr

Yanitiniz EVET ise kapi fiyatindan (rack-rate) ne kadar indirim
yapabilirler?

()%S ( )% 10 ( )%I15

() %20 ( )%25 ( )% 30
Soru 18:Onbiiro olarak satislarimizi arthrmak igin potansiyel ve 6nceki

miisterilerinize ne tiir promosyonlar ve sati§ arttirma yontemleri

uygulamaktasiniz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

( ) Fiyat indirimleri

() Kupon verme

( ) Miisterilere hediye verme

() Eski miisterilere 6zel giinlerde (yilbagi, bayram, dogumgiinii vs.) kart

gbnderme

( ) Hafta sonu etkinlikleri diizenleme

() Taksitle satig

( ) Uriin gesitlendirme ve paket iiriin olusturma

( ) Diger
Soru 19: Otel ici satis gelistirme ve gelir arttirma konusunda énbiiroda

kullanilan satis ¢abalari nelerdir? (Birden fazla secenek

isaretleyebilirsiniz)

() Kisisel temas

() Upselling

( ) Criss-selling

() Merchandising

( ) Diger (Liitfen belirtiniz)
Soru 20: Onbiiroda satis gelistirme ile ilgili olarak asagidaki ifadelere 1-KAK-D
(kesinlikle ayn1 kanida degilim), 2-AK-D (ayn1 kanida degilim), 3-K
(kararsizim), 4-AK (aym1 kanidayim), 5-KAK (kesinlikle ayn1 kamidayim)
seklinde isaretleyerek degerlendiriniz.

*Onbiiro otel satislarinda olduk¢a 6nemli bir béliimdiir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiironun en 6nemli islevi oda satislarin1 yapmak ve arttirmaktir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 39)K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiiro ¢cahsanlar1 oda ve hizmet satislari konusunda egitilmelidir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 39K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiiro calisanlarinin otelin tiim 6zelliklerini bilmesi gerekir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK

* Onbiiroda satislarin arttirilmasinda birer satis elemani olan énbiiro
calisanlarinin tesvik edilmesi gerekmektedir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK

* Belirli durumlarda énbiiro calisanlarina kapi fiyatindan (Rack-rate) belirli
bir oranda indirim yapma yetkisi verilmelidir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 39K 4-) AK 5-) KAK

* Satislarin arttirilmasi igin otelin 6nceki konuklarmma yonelik olarak isletmeyi
hatirlatic1 ve yeniden satigi tesvik edici ¢alismalar yapilmahdar.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK

* Satiglar1 arttirmak igin fiyat indirimi isletmenin imajim sarsmaktadur.

1-) KAK-D 2-) AK-D 39K 4-) AK 5-) KAK
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* Gelecegin konaklama isletmelerinde tanitim ve satis ¢cabalar: tamamen
bilgisayar temelli olacaktir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 39)K 4-) AK 5-) KAK

Anket burada bitmistir. Ilginiz ve desteginiz i¢in tesekkiir ederim.
Katithmeinin Adi-Soyada:
Isletmenin Adi:
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EK-3
ARASTIRMA ANKET SORULARI

Saymn Katilimel,

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’ne bagh olarak “Onbiironun
Satis gelistirme ve Gelir Arttirmadaki Islevinin Yapisal Analizi” adh yiiksek
lisans tez ¢calismasim siirdiirmekteyim. Konaklama isletmelerinden veri
toplamak amaciyla asagida gordiigiiniiz anketi hazirladim. Anketin 6nbiiro
miidiirii tarafindan doldurulmasi toplanacak verilerin etkililigi agisindan 6nem
tasimaktadir. Anketi en kisa siirede doldurarak ilisikteki geri doniim zarfi
icerisinde gondermenizi 6nemle rica ediyorum. Gostereceginizi ilgiye simdiden
tesekkiir eder caliymalarimizda basarlar dilerim.

Saygilarimla,
Medet YOLAL
Anketi faksla ulagtirmak i¢in faks numarasi: 0-222-3356651

Soru 1: Otelinizin isletmeye acihis yili ve sinift nedir?
() 4 yildizh sehir oteli 19__
() 4 yildizli sayfiye oteli 19__
() S yildizli gehir oteli 19__
( ) 5 yildizli sayfiye oteli 19
Soru 2: Otelinizin oda ve yatak kapasitesi nedir?

oda yatak
Soru 3: Otel biinyenizde satis ve pazarlama boliimii var m?
( )Evet ( ) Hayrr

Soru 4: Satis ve pazarlama bdliimii disinda satis ve pazarlama fonksiyonunu
yiiriitenler kimlerdir?
() Otel yoneticisi
( ) Satis ve pazarlamadan sorumlu miidiir yardimcisi
( ) Onbiiro miidiirii
() Zincir otel merkez yonetimi
( ) Diger (Liitfen belirtiniz)
Soru 5: Otelinizin pazarlamasinda asagidaki hangi aracilarla cahsmaktasiniz ve
doluluk oranlarimizdaki paylar: nedir?

() Seyahat acentalan % ___
( ) Tur operatorleri %
( ) Zincir igletmelerin merkezi rezervasyon sistemi % ____
( ) Hava yollari Do ___
( ) Toplantt ve kongre organizatorleri % ___
( ) Sirket seyahat planlamacilari % ___

() Diger ( Liitfen belirtiniz)
Soru 6: Otelinizin miilkiyet durumu nedir?
() Uluslararasi Zincir Otel
() Ulusal Zincir Otel
() Bagimsiz Otel
Soru 7: Oteliniz bir zincir otel ise merkezi rezervasyon ofisiniz var m?
( ) Var ( )Yok




112

potansiyel miisterileriniz merkezi rezervasyon ofisinize nasil ulastyor?

() Bireysel olarak '

() 0800’Ilii hatlarla

( ) Telefonla

( ) Internetle

( ) Faksla

() Diger (Liitfen belirtiniz)
Soru 8: Bagimsiz bir otel isletmesi iseniz otellerin iiye oldugu merkezi

rezervasyon sistemini ya da Global Dagitim Sistemine dahil misiniz?

( ) Evet ( ) Hayirr

Yanitimiz evet ise hangi sisteme baghsiniz?

( ) Utell () Galileo

( ) Best Western ( ) Worldspan

() Steigenberger () Sabre

(' ) Diger (Liitfen belirtiniz) () Amadeus
Soru 9: internette WEB sayfaniz var m?

( ) Evet () Hayrr

Soru 10: Internette WEB sayfaniz varsa hangi amagla kullantyorsunuz?
() Sadece reklam ve tanitim amagh
( ) Internet iizerinden rezervasyon kabul etmek igin
Soru 11: Gegtigimiz yil otelinizin doluluk orani nedir?
Y1l boyu agik bir isletme iseniz =~ %
Sezonluk ¢alisan bir igletme iseniz %
Soru 12: Miisteri gelis sekilleri ve yiizdeleri nelerdir?
( ) Rezervasyonlu miinferit miigteri %

() Rezervasyonsuz miinferit miisteri (Walk-in) % ___

() Seyahat acentalar1 ile gelen miinferit miisteriler %

() Seyahat acentalar ile gelen grup miisteriler % ___

( ) Sirket miinferit % ___

( ) Bagimsiz % ___

( ) Digerleri P ___
Soru 13: Miisteri profiliniz ve yiizdeleri nedir?

( ) Is amacli seyahat edenler % ___

( ) Tatil amagli seyahat edenler D ___

( ) Transit yolcular %

( ) Kongre, seminer ve benzeri sebeplerle seyahat edenler %____

() Anadolu kiiltiir turizmi amactyla gezenler % ____

( ) Digerleri % ___

Soru 14: Onbiiroda ¢alisan personel sayisi nedir?

Soru 15: Onbiiroda cahsan personelinizi hangi kaynaklardan temin
ediyorsunuz?

() Dort yillik Turizm ve Otelcilik Okullar

( ) Iki yillik Turizm ve Otelcilik Okullari

( ) Otelcilik lisesi

( ) Yurt disindan gelen ikinci kusak

() Yabanci uyruklu personel

( ) Diger isletmeler
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Soru 16: Onbiiro personelinize yonelik hizmet-ici kurslar diizenliyor musunuz?

( ) Hayir ( ) Hizmet-i¢i seminerler ( ) Kurslar
() Yabanc dil kurslan ( ) Diger

Soru 17: Onbiiro personelinin satislarda indirim yapma inisiyatifi var om?

( )Evet ( ) Hayir

Yanitimz EVET ise kap: fiyatindan (rack-rate) ne kadar indirim
yapabilirler?

()%5 ( )% 10 ( )YDLS

() %20 ( )%25 ()%30

Soru 18:Onbiiro olarak satislarimz arttirmak icin potansiyel ve onceki
miisterilerinize ne tiir promosyonlar ve satis arttirma yontemleri
uygulamaktasmiz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Fiyat indirimleri

() Kupon verme

( ) Miigterilere hediye verme

( ) Eski miisterilere 6zel giinlerde (yilbasi, bayram, dogumgiinii vs.) kart
gonderme

() Hafta sonu etkinlikleri diizenleme

() Taksitle satig

( ) Uriin gesitlendirme ve paket iiriin olusturma

( ) Diger

Soru 19: Otel i¢i satis gelistirme ve gelir arttirma konusunda énbiiroda
kullanilan satis ¢cabalar nelerdir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

( ) Kisisel temas

() Miimkiin oldugunca en yiiksek odanin satilmasi (Upselling)

( ) Diger boliimlerdeki mal ve hizmetlerin satilmasi (Criss-selling)

( ) Satiglarin istenen diizeyde olmadig1 boliimlerin hizmetlerini satma amagli
satig noktasi olusturma (Merchandising)

() Diger (Liitfen belirtiniz)

Soru 20: Onbiiroda satis gelistirme ile ilgili olarak asagidaki ifadelere 1-KAK-D

(kesinlikle aym kanida degilim), 2-AK-D (aym kamida degilim), 3-K

(kararsizim), 4-AK (aym1 kamdayim), 5-KAK (kesinlikle aym: kanidayim)

seklinde isaretleyerek degerlendiriniz.

*QOnbiiro otel satiglarinda olduk¢a énemli bir béliimdiir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiironun en 6nemli islevi oda satislarim1 yapmak ve arttirmaktir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiiro cahsanlar1 oda ve hizmet satiglar1 konusunda egitilmelidir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK
* Onbiiro ¢alisanlarinin otelin tiim 6zelliklerini bilmesi gerekir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK

* Onbiiroda satislarin arttirilmasinda birer satis elemam olan énbiiro
cahsanlarmin tegvik edilmesi gerekmektedir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK

* Belirli durumlarda énbiiro ¢alisanlarina kap: fiyatindan (Rack-rate) belirli
bir oranda indirim yapma yetkisi verilmelidir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 39K 4-) AK 5-) KAK
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* Satiglarmn arttirilmasi i¢in otelin 6nceki konuklarma ydnelik olarak isletmeyi
hatirlatici ve yeniden satisi tesvik edici ¢alismalar yapilmahdir.

1-) KAK-D 2-) AK-D 3-)K 4-) AK 5-) KAK
* Satislan arttirmak i¢in fiyat indirimi isletmenin imajin sarsmaktadar.
1-) KAK-D 2-) AK-D 39K 4-) AK 5-) KAK

* Gelecegin konaklama isletmelerinde tanitim ve satis cabalar: tamamen

bilgisayar temelli olacaktir.
1-) KAK-D 2-) AK-D 39)K 4-) AK 5-) KAK

Anket burada bitmistir. flginiz ve desteginiz i¢in tegekkiir ederim.

Katihmemmn Adi-Soyadi
Isletmenin Adx
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ARASTIRMA COZUMLEMESININ BILGISAYAR CIKTILARI

Statistics
N
Valid Missing Mean Sum
CRS 32 22 1,0625 34,00
CRS.1 32 22 5313 17,00
CRS.2 32 22 ,1875 8,00
CRS.3 32 22 9063 29,00
CRS.4 32 22 2813 9,00
CRS.S 33 21 ,9394 31,00
CALISAN 53 11 151132 801,00
DOLU.SEZ 10 44 } 77,7000 777,00
DOLU.YIL 44 10 | 73,2295 | 3222,10
INHAKK! 54 0 1,0926 59,00
INORANI 50 4 1 19,1000 955,00
INTERNET 54 0 1,3889 75,00
ISATIS 53 1 8302 44,00
ISATIS2 53 1 ,4528 24,00
ISATIS3 83 1 ,5283 28,00
ISATIS4 53 1 ;3019 16,00
MULKIYET 54 0 2,5741 139,00
S8 54 0 1,4444 78,00
S.8A 54 0 6296 34,00
S1 54 o] 2,2037 119,00
S20DA 54 0 |180,7037 9758,00
S2YATAK 54 0 }363,0741 |19608,00
S3 54 0 1,3148 71,00
S4.1 54 0 ,5556 30,00
S4.2 54 0 ,2407 13,00
S4.3 54 0 ,6667 36,00
S4.4 54 0 2407 13,00
S$5.1YUZD 47 7 | 43,2766 2034,00
$5.2Y0ZD 46 8 | 23,0852 1 1061,00
§5.3Y0ZD 47 7 4,7650 224,00
85.4Y0zZD 47 7 1,574 92,00
$5.5Y0zZD 47 7 7,1702 337,00
S5.6Y0UZD 47 7 9,6809 455,00
SORU12.1 51 3| 17,2157 878,00
SORU12.2 51 3 8,9216 455,00
SORU12.3 51 3| 238627 { 1217,00
SORU12.4 51 3] 29,1373 | 1486,00
SORU12.5 51 3| 134118 684,00
SORU12.6 51 3 4,8431 247,00
SORU12.7 51 3 1,5490 79,00
SORU13.1 52 2 | 238654 { 1241,00
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Statistics

N
. Valid Missing Mean Sum
SORU13.2 52 2 | 50,4808 | 2625,00
SORU13.3 52 2 7.4615 388,00
SORU13.4 52 2 9,1538 476,00
SORU13.5 52 2 3,4423 179,00
SORU15.1 54 0 8704 47,00
SORU15.2 54 0 7222 39,00
SORU15.3 54 0 5741 31,00
SORU15.4 54 0 2407 13,00
SORU15.5 54 0] 74E-02 4,00
SORU15.6 54 0 5185 28,00
SORU16.1 54 0 2963 16,00
SORU16.2 54 0 5185 28,00
SORU16.3 83 1 ,1887 10,00
SORU16.4 54 0 ,2222 12,00
SORU16.5 54 0] 93E-02 5,00
SORU18.1 54 0 ,8333 45,00
SORU18.2 54 0] 3,7E-02 2,00
SORU18.3 54 0 4444 24,00
SORU18.4 54 0 ,5926 32,00
SORU18.5 54 0 ,1667 9,00
SORU18.6 54 0 5,6E-02 3,00
SORU18.7 54 0 ,2778 15,00
SORU20.1 52 2 4,6538 242,00
SORU20.2 51 3 4,0980 209,00
SORU20.3 53 1 47547 252,00
SORU20.4 52 2 4,8654 253,00
SORU20.5 53 1 4,4906 238,00
SORU20.6 53 1 4,4151 234,00
SORU20.7 53 1 46226 245,00
SORU20.8 52 2 3,0577 159,00
SORU20.9 53 1 3,8679 205,00
VAROQ002 0 54
gEB'AMA 53 1| eo81| 3700
1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent

valid 1,00 20 37,0 37,0 37,0

2,00 14 25,9 25,9 63,0

3,00 9 16,7 16,7 79,6

4,00 11 20,4 204 100,0

Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
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S20DA

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 48,00 1 1,9 1,9 1,9
52,00 1 1,9 1,9 3,7
56,00 1 1,9 1,9 56
59,00 1 1,9 1,9 7.4
61,00 1 1,9 1,9 9.3
63,00 1 1,9 1,9 11,1
71,00 1 1,9 1,9 13,0
75,00 1 1,9 1.9 14,8
77,00 1 1,9 1.9 16,7
81,00 2 37 3.7 20,4
83,00 1 1,9 1,9 22,2
84,00 1 1,9 1,9 24,1
90,00 1 1,9 1,9 259
100,00 2 3,7 37 29,6
107,00 1 1.9 19 315
108,00 1 1,9 1,9 333
112,00 1 1,9 1.9 35,2
114,00 1 1,9 1,9 37,0
115,00 1 1,9 1,9 38,9
122,00 1 19 1,9 40,7
126,00 1 1,9 1,9 426
128,00 1 1,9 1.9 44 4
129,00 1 1.9 1,9 46,3
136,00 1 1,9 1.9 48 1
140,00 1 1,9 1,9 50,0
. 142.00 1 1.9 1.9 51.9
Valid 150,00 1 1,9 1.9 53,7
152,00 1 1.9 1.9 55,6
158,00 1 1,8 1,9 57,4
160,00 1 1,9 1,9 59,3
173,00 1 1.9 1,9 61,1
180,00 1 1,9 1,9 63,0
186,00 1 1,9 1,9 64,8
210,00 1 1.9 1.9 66,7
220,00 1 1,9 1,9 68,5
222,00 1 1,9 1,9 70,4
225,00 1 1,9 1,9 72,2
235,00 1 1,9 1.9 74,1
240,00 1 1,9 1,9 75,9
241,00 1 1,9 1,9 77,8
272,00 1 1,9 1,9 79,6
275,00 1 1,9 1,9 815
285,00 1 1,9 1.9 833
293,00 1 1,9 1,8 85,2
310,00 1 1.9 1,9 87,0
315,00 1 1,9 1,9 88,9
325,00 1 1.9 1,9 90,7
347,00 1 1,9 1,9 92,6
383,00 1 1.9 1,9 94,4
396,00 1 1,9 1,9 96,3
546,00 1 1,9 1,9 98,1
599,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
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S2YATAK

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
valid 100,00 1 1,9 1,9 1,9
112,00 1 1,9 19 37
114,00 1 1,9 1,9 56
116,00 1 1,9 1,9 7.4
117,00 1 1.9 1,9 93
130,00 1 1,9 1,9 111
142,00 1 1,9 1,9 13,0
150,00 1 1,9 1,9 14,8
154,00 1 1.9 1,8 16,7
162,00 1 19 1,9 18,5
166,00 1 1,9 1,9 20,4
167,00 2 37 3,7 24,1
170,00 1 1,9 1,9 259
200,00 2 37 3,7 296
214,00 1 1,9 1,9 31,5
224,00 1 1,9 1,9 333
229,00 1 1,9 1,9 35,2
237,00 1 1,9 1,9 37,0
240,00 1 1,9 1,9 38,9
252,00 1 1,9 1,9 40,7
257,00 1 1,9 1.9 426
263,00 1 1,9 1,9 44 4
264,00 1 1,9 1,9 46,3
300,00 2 3.7 3.7 50,0
301,00 1 1,9 1,9 51,9
310,00 1 1.9 1.9 53.7
Valid 316,00 1 1,9 1,9 55,6
320,00 2 3,7 3.7 59,3
346,00 1 1,9 1,9 61,1
354,00 1 1,9 1.9 63,0
359,00 1 1.9 19 64,8
372,00 1 1,9 1,9 66,7
429,00 1 1,9 1,9 68,5
450,00 1 1.9 1,9 70,4
470,00 1 1,9 1,9 72,2
480,00 1 1,9 1,9 74,1
500,00 1 1,9 1,9 75,9
550,00 2 3,7 3,7 79,6
553,00 1 1,9 1,9 81,5
569,00 1 1,9 1,9 83,3
584,00 1 1.9 1.9 85,2
618,00 1 1,9 1,9 87,0
620,00 1 1,9 1,9 88,9
630,00 1 1,9 1,9 90,7
658,00 1 1.9 1,9 926
700,00 1 1.9 1,9 94,4
850,00 1 1,9 1,9 96,3
1100,00 1 1,9 1,9 98,1
1150,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 1 1000
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S3

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 37 68,5 68,5 68,5
2,00 17 315 31,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
S4.1
Valid Cumuiative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 24 44.4 44 4 44 .4
1,00 30 55,6 55,6 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100.,0
$4.2
Valid Cumulative
Frequency | Percent { Percent Percent
Valid ,00 41 75,9 75,9 75,9
1,00 13 241 24,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100.0
$4.3
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 18 333 33,3 333
1,00 36 66,7 66,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
S4.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
vValid 00 41 75,9 75,9 75,9
1,00 13 241 241 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
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s5.1Y0zZD

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 2 3,7 43 43
5,00 1 1,9 24 6,4
8,00 1 1.9 2.1 8,5
10,00 5 9,3 10,6 19,1
13,00 2 3.7 43 23.4
14,00 1 19 21 25,5
15,00 1 1.9 21 27,7
20,00 3 56 6.4 34,0
25,00 2 3,7 43 38,3
30,00 2 37 43 42,6
40,00 6 11,1 12.8 553
45,00 1 1,9 2,1 57,4
47,00 1 1,9 2,1 59,6
50,00 3 56 6,4 66,0
60,00 2 3,7 43 70,2
65,00 2 37 43 74,5
70,00 1 1,9 21 76,6
75,00 1 1.9 2.1 78,7
80,00 5 8,3 106 89,4
85,00 1 1,9 2.1 91,6
90,00 1 1,9 2.1 93,6
95,00 1 1,9 2.1 957
99,00 1 1.9 2,1 97,9
100,00 1 1.9 2.1 100,0
Total 47 87,0 100,0
Missin System
? M}ilssing 7 130
Total 7 13,0
Total 54 100,0
$5.2Y0zD
Valid Cumulative
Frequency { Percent | Percent Percent
Valid ,00 19 352 413 41,3
2,00 2 37 43 45,7
4,00 1 1,9 2,2 47.8
5,00 4 7.4 8,7 56,5
10,00 1 1,9 2,2 58,7
12,00 1 1.9 22 60,9
15,00 1 19 2,2 63,0
20,00 1 1,9 2,2 65,2
21,00 1 1,9 2.2 67,4
25,00 1 1.9 22 69,6
40,00 1 1.9 2,2 717
50,00 5 83 10,9 82,6
55,00 1 1,9 2,2 84,8
60,00 1 1,9 2,2 87,0
80,00 3 56 6,5 93,5
90,00 1 1,9 2,2 95,7
95,00 1 1,9 22 97.8
100,00 1 1,9 2,2 100,0
Total 46 85,2 100,0
Missin System
s M)i(ssing 14.8
Total 8 14,8
Total 54 100,0
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$5.3Y0ZD

: Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 37 68,5 78,7 78,7
1,00 2 37 43 83,0
2,00 1 1,9 2.1 85,1
5,00 1 1,9 2.1 87,2
10,00 1 1,8 2,1 89,4
20,00 2 37 43 93,6
25,00 1 1.9 2.1 95,7
70,00 2 3.7 4,3 1000 |
Total 47 87,0 100,0 !
Missin System
’ M)ilssing 7 13,0
Total 7 13,0
Total 54 100.0
$5.4Y0UZD
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 37 68,5 78,7 78,7
2,00 1 1,9 2,1 80,9
4,00 1 1,9 2.1 83,0
5,00 2 3,7 43 87,2
9,00 1 1,9 2,1 89,4
10,00 4 7.4 8,5 97,9
27,00 1 1,9 2.1 100,0
Total 47 87,0 100,0
Missing Systc_am 7 13.0
Missing ’
Total 7 13,0
Total 54 100,0
$5.5YU2D
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Vaiid .00 23 426 48,9 48,9
2,00 1 1,9 2,1 51,1
3,00 1 1,9 2,1 53,2
5,00 3 5,6 6.4 59,6
10,00 4 7.4 8,5 68,1
12,00 1 1,8 2,1 70,2
15,00 4 7.4 8,5 78,7
17,00 1 1.9 2.1 80,9
20,00 8 14,8 17,0 979
28,00 1 1.9 2.1 100,0
Total 47 87,0 100,0
Missin System
9 Mssing 7 130
Total 7 13,0
Total 54 1000
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ss5.6Y(zD
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 29 53,7 61,7 61,7
1,00 1 1,9 2,1 63,8
2,00 1 1,9 2,1 66,0
5,00 1 1,9 2,1 68,1
7,00 1 1,9 2,1 70,2
8,00 1 1,9 2.1 72,3
10,00 3 5,6 6,4 78,7
15,00 2 37 43 83,0
20,00 1 1,9 2,1 85,1
21,00 1 1,9 2,1 87,2
30,00 1 1.9 2.1 89,4
40,00 1 1,9 21 91,5
60,00 2 37 43 95,7
70,00 1 1,9 2.1 97,9
71,00 1 1.9 2.1 100,0
Total 47 87,0 100,0
Missin System
’ Mli(ssing 7 13,0
Total 7 13,0
Total 54 100,0
MULKIYET
Valid Cumuiative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 5 9,3 9,3 9.3
2,00 13 24.1 24,1 333
3,00 36 66,7 66,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
CRS
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid .00 8 14,8 25,0 25,0
1,00 14 259 43,8 68,8
2,00 10 18,5 313 100,0
Total 32 59,3 100,0
Missin System
o M¥ssing 22 40.7
Total 22 40,7
Total 54 100,0
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$.8
Valid Cumulative
Frequency { Percent Percent Percent
valid ,00 10 18,5 18,5 18,5
1,00 10 18,5 18,5 370
2,00 34 63,0 63,0 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
INTERNET
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Vaiid ,00 4 7.4 7.4 7.4
1,00 25 46,3 46,3 53,7
2,00 25 46,3 46,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
WEB.AMAC
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid .00 29 53,7 54,7 54,7
1,00 11 20,4 20,8 75,5
2,00 13 24,1 24,5 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missin System
o M)i,ssing 1 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0
DOLU.SEZ
Valid Cumulative
_ Frequency | Percent Percent Percent
Valid 70,00 2 37 20,0 20,0
74,00 1 1,9 10,0 30,0
75,00 3 56 30,0 60,0
80,00 2 3.7 20,0 80,0 ;
85,00 1 1,9 10,0 20,0
93,00 1 1,9 10,0 100,0 ¢
Total 10 18,5 100,0
issi st
Missing ﬁ,’i’ssﬁ:‘; 44 81,5
Total 44 81,5
Total 54 100,0

123



DOLU.YIL

Valid Cumuiative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,10 1 1,9 2,3 23
35,00 1 1,9 23 4,5
50,00 1 1,9 2,3 6,8
54,00 1 1.9 2,3 9.1
60,00 4 7.4 9,1 18,2
65,00 2 37 45 22,7
66,00 1 1,9 2,3 25,0
67,00 1 1,9 23 27,3
69,00 1 1.9 23 29,5
70,00 4 7.4 9,1 38,6
75,00 1 1,9 23 40,9
76,00 3 56 6,8 477
78,00 1 1,9 2,3 50,0
79,00 2 3,7 45 545
80,00 8 14,8 18,2 72,7
81,00 1 1,9 2,3 75,0
82,00 2 37 4,5 79,5
85,00 2 3,7 4.5 84,1
87,00 1 1,9 23 86,4
88,00 2 3,7 4,5 90,9
89,00 1 1,9 2.3 93,2
90,00 1 1,9 2,3 95,5
95,00 1 1,9 2,3 97,7
100,00 1 1,9 23 100,0
Total 44 81,5 100,0
Missin System
° M)i(ssing 10 18,5
Total 10 18,5
Total 54 100,0
SORU12.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 2 37 39 39
1,00 3 56 5,9 9,8
2,00 1 1.9 2,0 11,8
3,00 2 3,7 39 15,7
5,00 6 11,1 118 27,5
7,00 1 1,9 20 29,4
10,00 18 33,3 35,3 64,7
13,00 1 1,9 2,0 66,7
14,00 1 1,9 2,0 68,6
15,00 4 7.4 7.8 76,5
20,00 2 37 3.9 80,4
30,00 3 5,6 59 86,3
43,00 1 1,9 20 88,2
50,00 2 37 3.9 92,2
60,00 1 1,9 2,0 94,1
70,00 2 37 3,9 98,0
90,00 1 19 2,0 100,0
Total 51 94,4 100,0
Missin System
° M)i(ssing 3 56
Total 3 56
Total 54 100,0
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SORU12.2
: Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 3 56 59 5,9
1,00 2 37 39 9,8
2,00 4 74 7.8 17,6
3,00 5 9.3 9.8 275
4,00 1 1,9 20 294
5,00 15 27,8 294 58,8
6,00 1 1,9 2,0 60,8
8,00 1 1,9 20 62,7
10,00 8 14,8 15,7 78,4
15,00 2 37 39 824
17,00 1 1,9 20 84,3
20,00 5 9.3 9,8 94,1
30,00 2 3,7 3,9 98,0
50,00 1 1,9 20 100,0
Total 51 94,4 100,0
Missin System
° M}i/ssing 3 56
Total 3 56
Total 54 100,0
SORU12.3
Valid Cumuiative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 9 16,7 176 17,6
2,00 2 3,7 3.9 216
5,00 8 14,8 15,7 37,3
6,00 1 1,9 2,0 39,2
10,00 6 1.1 11,8 51,0
14,00 1 1.9 2,0 529
15,00 3 56 5.9 58,8
18,00 1 1.9 2,0 60,8
20,00 5 9,3 9.8 70,6
25,00 1 1,8 2,0 72,5
30,00 1 1,9 2,0 745
35,00 1 1,9 2,0 76,5
45,00 2 37 3,9 80,4
55,00 1 1,9 2,0 82,4
60,00 1 1,9 2,0 843
65,00 1 1.9 2,0 86,3
70,00 2 37 3,9 90,2
80,00 2 3,7 3.9 94,1
87,00 1 1,9 20 96,1
90,00 1 1,8 2,0 98,0
93,00 1 1,9 2,0 100,0
Total 51 94.4 100,0
Missing Syst_em 58
Missing !
Total 3 56
Total 54 100,0
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SORU12.4

Valid Cumulative |
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 6 111 11,8 11,8
2,00 1 1,9 2,0 13,7
3,00 1 1.9 2,0 15,7
4,00 2 37 3,9 19,6
5,00 5 9.3 9,8 29,4
8,00 1 1.9 2,0 31,4
10,00 4 7.4 7.8 39,2
11,00 1 1,9 20 41,2
15,00 2 3,7 3,9 451
18,00 2 3,7 3,9 49,0
20,00 2 37 39 52,9
25,00 1 1,9 2,0 54,9
28,00 1 1,9 20 56,9
30,00 3 56 59 62,7
40,00 2 37 39 66,7
42,00 1 1,9 2,0 68,6
50,00 7 13,0 13,7 82,4
55,00 1 1.9 2,0 84,3
60,00 1 1.9 20 86,3
68,00 1 1,9 2,0 88,2
70,00 1 1.9 20 90,2
80,00 3 56 59 96,1
85,00 1 1,9 2,0 88,0
90,00 1 1,9 2,0 100,0
Total 51 94,4 100,0
Missing Systgm 56
Missing ’
Total 3 56
Total 54 100,0
SORU12.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 19 352 37,3 37,3
1,00 1 1,8 2.0 39,2
2,00 1 1,9 2,0 41,2
3,00 2 37 39 45,1
5,00 6 11,1 11,8 56,9
10,00 7 13,0 13,7 70,6
13,00 1 1,9 2,0 72,5
15,00 2 37 3.9 76,5
20,00 2 37 39 80,4
30,00 2 3,7 3,9 84,3
40,00 1 1,9 2,0 86,3
43,00 2 3,7 3.9 90,2
45,00 1 1,9 2,0 92,2
50,00 1 1,9 2,0 94,1
70,00 2 37 39 98,0
71,00 1 1,9 20 100,0
Total 51 94,4 100,0
Missin System
’ Msi{ssing 8 56
Total 3 56
Total 54 100.0




SORU12.6
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 30 55,6 58,8 58,8
2,00 2 3,7 3,9 62,7
3,00 2 3,7 39 66,7
4,00 1 1,9 2,0 68,6
5,00 5 9,3 9.8 78,4
10,00 5 9,3 98 88,2
11,00 1 1.9 20 80,2
15,00 2 3.7 39 941
17,00 1 1.9 2,0 96,1
30,00 1 1.9 2,0 98,0
70,00 1 1.9 2,0 100,0
Total 51 94.4 100,0
Missin System
° M)i’ssing s 56
Total 3 5,6
Total 54 100.0
SORU13.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 11 20,4 21,2 21,2
1,00 3 56 58 26,9
2,00 4 7.4 7,7 34,6
3,00 1 1,9 1,9 36,5
5,00 5 9,3 9,6 46,2
10,00 4 7.4 7.7 53,8
12,00 1 1,9 1,9 55,8
15,00 2 37 38 59,6
20,00 1 1,9 1.9 61,5
25,00 1 1,9 1.9 63,5
30,00 3 56 58 69,2
33,00 1 1,8 1,9 71,2
40,00 2 37 38 75,0
50,00 3 56 58 80,8
52,00 1 1,9 1,9 82,7
60,00 2 37 38 86,5
70,00 3 5,6 5,8 92,3
80,00 2 37 38 96,2
90,00 2 37 38 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missing Systgem 37
Missing !
Total 2 37
Total 54 1000
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SORU13.2
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 5 9.3 96 9,6
1,00 2 37 38 13,5
4,00 1 1,9 1,9 15,4
10,00 6 111 11,5 26,9
11,00 1 1,9 1,9 28,8
13,00 1 1,9 1.9 30,8
15,00 3 56 58 36,5
30,00 2 37 3,8 40,4
40,00 5 9,3 9,6 50,0
60,00 3 56 58 55,8
70,00 1 1,9 1,9 57,7
75,00 2 37 3.8 61,5
80,00 1 1,9 1,9 63,5
84,00 1 1,9 1,9 65,4
85,00 3 56 58 71,2
90,00 6 111 11,5 82,7
95,00 4 7.4 77 90,4
96,00 1 1.9 1,9 92,3
97,00 1 19 1,9 94,2
98,00 1 1,9 1.9 96,2
100,00 2 3,7 3,8 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missin System
° M)i’ssing 2 3.7
Total 2 3,7
Total 54 100,0
SORU13.3
‘ Valid Cumulative
Frequency | Percent { Percent Percent
Valid ,00 20 37,0 38,5 38,5
1,00 6 11,1 11,5 50,0
2,00 1 1,9 1.9 51,9 |
4,00 1 1,9 19 53,8
5,00 7 13,0 13,5 67,3 :
9,00 1 1,9 1.9 69,2
10,00 8 14,8 15,4 84,6
14,00 1 1,9 19 86,5
15,00 1 1,8 1,9 88,5
18,00 1 1,9 1,9 90,4
20,00 3 56 58 96,2
50,00 1 1,9 1,9 98,1
95,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missin System
° M!i/ssing 2 3.7
Total 2 3,7
Total 54 100,0




SORU13.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 17 315 32,7 32,7
2,00 2 3,7 3,8 36,5
3,00 2 3,7 38 40,4
4,00 2 37 3.8 442
5,00 5 9,3 9,6 53,8
10,00 12 22,2 23,1 76,9
13,00 1 1.9 19 78,8
18,00 1 1,9 1,9 80,8
19,00 1 19 1.9 827
20,00 3 56 58 88,5
23,00 1 1.9 1,9 90,4
25,00 1 1,9 1.9 92,3
30,00 2 37 3,8 86,2
35,00 1 1,9 1,9 98,1
60,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missin System
° Mxi’ssing 2 3.7
Total 2 37
Total 54 100,0
SORU13.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 33 61,1 63,5 63,5
1,00 3 56 58 69,2
2,00 2 37 3,8 73,1
3,00 1 1,9 1,9 75,0
5,00 6 11,1 11,5 86,5
10,00 2 3,7 38 90,4
12,00 2 37 3,8 94,2
25,00 1 1,8 1,9 96,2
30,00 1 1,9 1,9 98,1
40,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missin System
‘ M)i,ssing 2 3.7
Total 2 3,7
Total 54 100,0
INHAKK)
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 49 90,7 90,7 90,7
2,00 5 9,3 9,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100.0
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INORANI
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 4 7.4 8,0 8,0
5,00 1 1,9 2,0 10,0
10,00 9 16,7 18,0 28,0
15,00 9 18,7 18,0 48,0
20,00 9 16,7 18,0 64,0
25,00 3 56 6,0 70,0
30,00 14 259 28,0 98,0
50,00 1 1,9 2,0 100,0
Total 50 926 100,0
Missin System
o M!i/ssing 4 7.4
Total 4 7.4
Total 54 100,0
CALISAN
valid | Cumulative :
_ Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 7,00 3 5,6 57 57
8,00 8 14,8 15,1 20,8 !
9,00 1 1,9 1,9 2286 |
10,00 5 9.3 9,4 321
11,00 4 7.4 7.5 39,6
12,00 5 93 9.4 491
13,00 4 7.4 7.5 56,6
14,00 3 5,6 57 62,3
15,00 4 7.4 75 69,8
16,00 1 1,9 1,9 71,7
18,00 2 3,7 3,8 75,5
19,00 1 1,9 1,9 77.4
20,00 2 37 3.8 81,1
21,00 1 1.9 1,9 83,0
22,00 2 3,7 38 86,8
24,00 2 3,7 38 90,6
25,00 1 1,9 1,9 92,5
28,00 2 3,7 38 96,2
38,00 1 1,9 1,9 98,1
56,00 1 1,9 1,9 100,0
Total 53 98,1 100,0
issin System
M ¢ M}i(ssing 1 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0
SORU15.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 7 13,0 13.0 13,0 |
1,00 47 87,0 87,0 100,0
Total 54 160,0 100,0
Total 54 1000
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SORU16.2

Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 15 27,8 27,8 27,8
1,00 39 722 72,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU15.3
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 23 426 42,6 426
1,00 31 57,4 57,4 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU15.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 41 75,9 75,9 75,9
1,00 13 241 24 .1 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU15.5
Valid Cumulative
 Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 50 92,6 92,6 92,6
1,00 4 7.4 7.4 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU15.6
Valid Cumuiative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 26 48,1 48,1 48,1
1,00 28 51,9 51,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU16.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 38 70,4 70,4 70,4
1,00 16 29,6 296 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
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SORU16.2
, Valid Cumulative
' Frequency ! Percent | Percent Percent
Valid ,00 26 48,1 48,1 48,1
1,00 28 51,9 51,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU16.3
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 43 79,6 81,1 81,1
1,00 10 18,5 18,9 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing ! 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0
SORU16.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 42 77,8 77.8 77,8
1,00 12 2272 22,2 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU16.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 49 90,7 90,7 90,7
1,00 5 9,3 9,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU18.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 9 16,7 16,7 16,7
1,00 45 83,3 83,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU18.2
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 52 96,3 96,3 96,3
1,00 2 3,7 37 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
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SORU18.3
: Valid Cumulative
: Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 30 55,6 55,6 55,6
1,00 24 44.4 44 4 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100.0
SORU18.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 22 40,7 40,7 40,7
1,00 32 59,3 59,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100.0
SORU18.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent { Percent Percent
Valid ,00 45 83,3 83,3 83,3
1,00 9 16,7 16,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
SORU18.6
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 51 94,4 94,4 94,4 |
1,00 3 56 5,6 100,0 J
Total 54 100,0 100,0 !
Total 54 | 1000 |
SORU18.7
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valiid ,00 39 72,2 72,2 72,2
1,00 15 278 27.8 100,0
Total 54 100,0 100,0
Total 54 100,0
ISATiS1
Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 9 18,7 17,0 17,0
1,00 44 81,5 83,0 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing 1 1.9
Total 1 1.9
Total 54 100.0
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ISATIS2
Valid Cumuiative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid ,00 29 53,7 54,7 54,7
1,00 24 444 45,3 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missin System
° M)ilssing ! 1.9
Total 1 19
Total 54 100.,0
ISATi1S3
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 25 46,3 472 472
1,00 28 51,9 528 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missin System
? M)i/ssing L 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0
ISATIS4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid ,00 37 68,5 69,8 69,8
1,00 16 29,6 30,2 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing  System 1 19
Missing ’
Total 1 1,9
Total 54 100,0
SORU20.1
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 3,00 1 1,9 1,9 1,9
4,00 16 29,6 30,8 32,7
5,00 35 64,8 67,3 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missing  System 2 37
Missing
Total 2 37
Total 54 100,0
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SORU20.2
: Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 1 1,9 2.0 2,0
2,00 4 7.4 7.8 9,8
3,00 1 19 2,0 11,8
4,00 28 51,9 54,9 66,7
5,00 17 31,5 333 100,0
Total 51 944 100,0
Missing =~ System
Missing 3 56
Total 3 56
Total 54 100,0
SORU20.3
Valid Cumulative
Freguency | Percent | Percent Percent
Valid 4,00 13 241 245 245
5,00 40 74,1 75,5 100,0
Total 53 98,1 100,0 1
Missing System
Missing 1 1.9
Total 1 1,8
Total 54 100,0
SORU20.4
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 4,00 7 13,0 13,5 13,5
5,00 45 83,3 86,5 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missing  System
Missing 2 37
Total 2 3.7
Total 54 100,0
SORU20.5
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 1 1,9 1,9 1,9
2,00 1 1,9 1.9 3,8
3,00 1 1,9 1,9 57
4,00 18 33,3 34,0 39,6
5,00 32 59,3 60,4 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing 1 1.9
Total 1 1.9
Total 54 100,0
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SORU20.6
. Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid 1,00 1 1,9 1,9 1,9
2,00 2 37 38 57
3,00 1 1,9 1,9 75
4,00 19 35,2 358 43,4
5,00 30 55,6 56,6 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing 1 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100.0
SORU20.7
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 4,00 20 37,0 37,7 37,7
5,00 33 61,1 62,3 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing ! 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0 -
SORU20.8
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 6 11,1 1,5 11,5
2,00 16 29,6 30,8 42,3
3,00 7 13,0 13,5 55,8
4,00 15 278 288 84,6
5,00 8 14,8 15,4 100,0
Total 52 96,3 100,0
Missing System
Missing 2 3.7
Total 2 37
Total 54 100,0
SORU20.9
Valid Cumulative
Frequency | Percent | Percent Percent
Valid 1,00 4 7,4 7.5 7.5
2,00 7 13,0 13,2 20,8
3,00 3 56 57 26,4
4,00 17 315 32,1 58,5
5,00 22 40,7 41,5 100,0
Total 53 98,1 100,0
Missing System
Missing 1 1.9
Total 1 1,9
Total 54 100,0
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