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GIRIS

Herhangi bir otelin ana ve temel amaci, bunu basarmanin imkansizli§ina ragmen,
yilin biitiin gilinlerinde odalarin1 tamamen dolu tutmaktir. Yil icinde farkl
donemlerinde daha fazla miisteriyi otele getirmek igin takip edilebilecek yontemler
vardir. Otel sahipleri agisindan satig yaklagimlart ¢ok ve cesitlidir ve hepsi odanin

gecelerini artirma hedefini takip eder (URL-1).

Otelcilik sektoriiniin gelisimi ve biiylimesi, zincir operatorlerinin dnemi agisindan
kendi elinde degildir. Genel olarak franchise formatinda kafeler, fast food sektorti ve
restoranlar diinya genelinde bircok operasyonda biiyiikk bir biiylime kaydetmistir
(International Labor Organization, 2010:8).

Oteller ve restoranlarin alt sektorlerinde faaliyet gdsteren isletme ve sirket tiirleri
cok ve cesitlidir. Bu sektorlerde calisan diinyanin en biiylik sirketleri, her biri
6.000'den fazla otel portfoyii olusturmakta ve yaklasik 100 iilkede 150.000'den fazla
calisani istihdam etmektedir (International Labor Organization, 2015:46).

Gilintimiizde konaklama, kiiresel turizm endiistrisinin bir pargasi olarak goriilmekte
ve yalnizca turistik etkenlere dayanmayip, dogrudan petrol kaynagi, enerji fiyat1 veya
yatinm politikalar1 da dahil olmak iizere diger pazarlara dayanmaktadir. Bunlar
turistik taleplerle iliskilidir ve konaklama sektorii kalkinma stratejilerini tanimlamada
onemli bir rol oynamaktadir. Oteller hizla ve siirekli bir sekilde degisirken, mevcut
yonetimin yalnizca belirli ihtiyaglar i¢in degil, ayn1 zamanda tiim diinya ve sektoriin
zorluklar1 i¢in de benimsenmesi gerektigi konusunda bir belirsizlik yoktur.
Konaklama yonetimi sonraki donem ic¢in sadece "bilingli hareketler" olarak ele
alindiginda, onaylanmayan durumlar olusur. Dijital pazarlamanin, hizli teknolojik
degisikliklerin, yeni taleplerin ortaya c¢iktig1 ve daha iyi ulasim erisilebilirliklerinin
arttigi bu donemde, stratejik planlama sadece kiiresel pazar acisindan degil ayni

zamanda yerel gelismeler agisindan da elzem olmaktadir (URL-2).

Konaklama satigi, saticilarin somut ama fark edilmeyen materyalleri satmalari
nedeniyle tiiketim mallarindan farklilik gostermektedir. Tiiketici icinde dogru duygu

iiretmek suretiyle mal yerine hizmet sunduklari sdylenebilir. Ornegin, bir tatil



yerinin, miisterilerine hem sakin hem de eglenceli bir yer sunmasi gerekebilir,
boylelikle ayn1 duygulari miisterilerinde uyandirmay1 hedefleyebilir . Onemli marka
endiistrisi de Onemlidir c¢linkii turizm endiistrisi turizm ve diger deneyimsel
hizmetlerden olusmaktadir. Pazarlamacilar, miisterilerin hizmetlerini siirekli
kullanmalarint saglamak i¢in marka taninirliginin hala var oldugunu teyit etmeyi
amaclamaktadir. Misterilerin 6nemli bir kismi gelirinin biiylik bir ylizdesini
getirebilir. Bu nedenle, pazarlama stratejisi eski miisterilerle olan iligkileri yonetmek

ve yenilerini arastirmak arasinda boliinmelidir (URL-3).

Arastirmaci, Antalya'daki satis faaliyetlerini tartigmayr amaglamakta ve otellerin
karsilastig1 zorluklari inceleyerek ve otellerin satislart etkinlestirmek i¢in kullandigi

en etkili yontem ve becerileri bulmaya caligmaktadir.

Birinci boliimde arastirmaci, satis faaliyeti kavramini, satis ve pazarlama arasindaki
farki, modern cagda otel satis endiistrisini ve zorluklarin1 ve otellerin gelecegini

tartisacaktir.

Ikinci béliimde, satis egitimi sisteminin gerekliligi, konuklar1 yeniden elde etmek
icin kullanilan yontemler, satis ve yiiksek Ogrenim ve satig becerilerinin temeli

acgiklanacaktir.

Uciincii  boliimde arastirmaci, satis stratejileri kavramii, politika ve strateji
arasindaki farki, bunlarin 6nemini ve otel stratejileri ¢aligmalarinin farkl tiirlerini

aciklayacaktir.

Doérdiincii  boliimde, arastirmacit 6n biliro kavramint ve Ozelliklerini, diyalog

yonetimini, miisterilerle iliski kurmay1 ve otel hizmet tarzin1 inceleyecektir.

Son boliimde, arastirmaci calisma ve veri analizi yontemlerini, sonuglarini ve

Onerilerini ortaya koyacaktir.



1. OTELLERDE SATIS FAALIYETLERI

1.1. Satis Faaliyetleri Kavram

Gilinliik yasantimizda, insanlar mallarin ve hizmetlerin satilmasi ve satin alinmasi
acisindan benzer olmayan bir hareketle anlasirlar. Bu islemlerde, birinci kisi
ikincisini ikna edecektir. Dolayisiyla, satis siireci, insanlari ilk kisinin arzularim
yerine getirmeye ikna etme siireci olarak tanimlanabilir. Bu tiir islemleri uygulayan
kisiye satis elemani denir ve bu isin sonucu satiglardir. Kisinin bu faaliyetleri satig
yonetimi tarafindan denetlenir ve kontrol edilir. Mevcut senaryoda, satis yoneticileri,
planlama yapan ve sirketlerin etkin kontrol mekanizmalarini kullanan profesyonel
kisilerdir. Profesyonellerin yontemi, dogru bir analiz ve piyasanin nicelik ve
niteliksel verimliligini gerektirir. Dahasi, profesyonel yontem, satis siireci iizerinde
orgiitsel kavramlar1 uygulama kabiliyetini gerektirir. Ayrica, profesyonel yontem
sirketin durumuna ve yiirlitme amaglarina uygun kontrol prosediirlerini kurma,
kullanma ve kullanma kabiliyetine ihtiyac duyar. Yoneticiler, satiglar1 yonetmek igin
profesyonel yontemi uygulayabilir ve satig tlirtiniin saticilar tarafindan yonlendirilir.
Bagka bir deyisle, 'yonetim', yoneticilerin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bir
bakan gibi sektorde ayni seyleri uyguladigi liderlik ile es anlamlidir, bu da
calisanlarin1 planlamayi, dngorebilmeyi ve kontrol etmeyi gerektigi anlamina gelir.
Burada basari, beraber calismada temsil edilmektedir. Astlarina gére yoneticiler ordu

liderleri gibi gortilmektedir (Kundu ve Surinder, 2010:4).

Dolayisiyla herhangi bir sirketteki en zor gorevlerden biri satis miidiiriiniin isidir.
Basarili bir yonetici olma ve satigtan sorumlu ¢alisanlar1 yonetme noktasinda yeterli

kapasiteye sahip olmalidir (Kifah, 2006:3).

Buna ek olarak, herhangi bir sirketteki satis miidiirii, sirketin basarisindan ve
stirekliliginden sorumludur ¢iinkii basaris1 karla biitiinliiglinii garanti altina almak
icin satis hacmine bagldir. Satis departmanmin yaptigi herhangi bir hata ciddi
sonuglar dogurur ¢linkii bu hata dogrudan satis hacmini etkiler. Bu noktada satis

miidiirlinii tim enerjisini takimiin kazanmasina odaklamis ve belirli bir siirede hizli



kararlar almak zorunda olan bir futbol takimi antrendriine benzetebiliriz (Kifah,

2006:4).

Satis Faaliyetlerinin Tanimlari:

Satis faaliyetleri su sekilde tanimlanabilir

Satig Siireci Faaliyetleri Tanimli Soguk Aramalar: Potansiyel veya mevcut
miisteriler ile telefonla veya yiiz yiize iletisime gegilir. Olabildigince ¢ok bilgi

toplanir ve her arama yoluyla bir ¢ikt1 analiz formu doldurulur.

Satig Siireci Faaliyetleri Tanimli Baslangic Randevulari: Satis siirecinde
hareket gegme veya varolan bir miisteriye baslayip ilerlemek veya bir sonraki

satig agamasina kesin olarak karar vermek i¢in ayrilmis zaman.

Satis Stireci Faaliyetleri Tanimli Sunum: Firmanin, iriinlerinin veya
hizmetlerinin veya is ortaklarimizin profesyonel bilgi talep etmesi. Genel

olarak, ¢ok kiiresel-spesifik olmayan sunumlar.

Satis Siireci Faaliyetleri Tanimli Teklif: Uriin veya hizmetlerle ilgili {iriin

hiikiimlerini igeren miisteri tarafindan istenen kesin fiyatlandirma bilgileri.

Satis Siireci Faaliyet Tanimli Sunum: Satis temsilcilerinin belirttigi gibi, satin
alma standardinin teyit edilmesi i¢in zaman taninarak beklentileri yakin

zamana tagimak (Kifah, 2006:5).

Satis yonetimi bir sirketteki en Onemli departmanlardan biridir, ¢iinkii bircok

sorumluluklar vardir:

A Wb

Satis alaninda uygun temsilcilerin se¢imi
Sirketin ¢alisma alaninda uygun temsilciyi niteliklendirmek ve egitmek
Satis sirasinda mesleki hedeflere ulagsmak igin temsilcileri motive etmek

Temsilcileri tarafsiz ve siirekli olarak degerlendirmek



Satig yoOnetici meslegi zor bir meslektir ¢iinkii basarisi sirketin siirekliliginden

sorumlu temsilci yonetimine ve basarisina baglidir.

Satis miidiirii,

Basaril1 bir 6gretmen ve egimen,

Sosyal arastirmaci,

Iyi bir analiz,

Iyi bir rehber,

Ikna edici bir kisi,

Karar alabilen bir kisi olmalidir (Kifah, 2006:6).

2 A

Uygun ¢alisanlarin secilme siireci

Dogru temsilci se¢imi, temsilcilerin basarisinin en 6nemli basamagidir ¢linkii yanlis

secim ¢aba, zaman ve paranin kaybi1 demektir.

Bu nedenle, ise alim siireci dikkatli incelenerek ele alinmali ve yanlis veya uygun

olmayan bir kisinin se¢ilmesi veya ise alinmasi riski azaltilmalidir.

En iyi ¢dziimii veren bir sistem olmayabilir, ancak temsilci ile basa ¢ikma yontemine
ilaveten her bir temsilci tarafindan gegirilen bir test periyodu olmali ve bu periyot

temsilcisilerin pozisyonunu olumsuz veya olumlu degistirecek sekilde yonetilmelidir

(Kifah, 2006:6).

Uygulandiginda gaba, zaman ve para kazandirabilecek adimlar sunulabilir:
Ik olarak, uygun insanlar aramada en 6nemli yontemler sunlardir:
Reklam

Bilgi
Ise Alim Sirketleri

A Wb

Online ise Alim



Ikinci olarak: Dogru kisiyi bulmaniza yardimei olacak ii¢ 6nemli sey:

1. Isin gerektirdigi becerileri, 6zellikleri ve yetenekleri ayrintili olarak yazin.
2. Boyle bir is i¢in ideal aday1 ayrintili olarak yazin.

3. Bu ozelliklerin tanistiginiz kisilerle eslesip eslesmedigini karsilastirin
Basaril1 bir satig miidiirii, adaylarla goriisme sirasinda ne yapmalidir:

1. Adaylan ¢abucak yonlendirerek anlamaniza yardimci olacak 6nemli sorulari
hazirlar, ve bu sorular1 temel becerileri, pratik deneyimi, tesvikleri ve
digerlerini kapsayacak sekilde olusturur.

Cevaplar dikkatlice dinler, bdylelikle adayin diisiinme tarzini anlar.

[k izlenime odaklanur.

Genel sorulardan baglar ve spesifik olanlara dogru ilerler.

Adayla cabucak bir iliski kurmaya calisir.

Konuyu her zaman kendisi belirler.

Adayla ilgili ¢ok 1yi1 fikir veren bir 6nceki isle ilgili sorular sorar.

Sorular sorabilme yetisini 6lger.

Her adayla ii¢ kez goriisiir (Kifah, 2006:35).
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Bu nedenle, satis faaliyetlerinin ayn1 anda birkag islemi gergeklestirmeyi igeren
karmasik bir slire¢ oldugu aciktir. Bir biitlin olarak bu operasyonlar, sirketin
trlinlerini satmas1 ve kendi karlarim1 maksimize etmesi i¢in ¢ok Onemli kabul
edilmektedir. Bu en Onemli operasyonlar arasinda potansiyel miisterilerle temas
kurmak ve onlarla ilgili ¢esitli bilgi toplamak, potansiyel miisterileri satis siirecinin
tamamlanmasma dogru kademeli olarak ilerletmek, sirket iirlinlerine fiyat ve
spesifikasyonlar icin bu iriinleri satin alim noktasinda bir takvime bagl olarak

gerekli bilgileri saglamak yer alir.

Herhangi bir isin en 6nemli alanlarindan biri, satis gérevlisinin ihtimalleri satin alma
siirecine yonlendirmede izledigi adimlar olarak kisaca tanmimlanabilecegi satis
stirecidir. B2C satislarindan ¢ok B2B satislarla satis siirecini olusturmak ve takip

etmek daha yaygindir ancak B2C 0&geleri daha fazladir ve her zaman islemi



belirginlestirirler. Belirtilen satis siirecinin olusturulmasi, {iriinlerin ve hizmetlerin
yiksek verimlilikle satilmasmma ve genel olarak satis kampanyalarinin
gelistirilmesine yardimer olur. Ote yandan, ayrintilar farklilassa da belirli adimlardan

sonra dogru yone yonelecektir (URL-4).

Satis siireci, uzun vadeli temsilci iligkilerini yaratmada baslangi¢ siparis almak i¢in
basarili bir sekilde gerceklestirilebilen bir dizi faaliyettir. Profesyonel satis1 yapan
satts elemanlar1 tarafindan gerceklestirilen satis faaliyetleri asagidaki sekilde

uygulanabilir:

Satig Talepleri Yaratma.
Talepleri Nitelendirme

Satis Toplantisina Hazirlanma
[k irtibat: Kurma

Satis Toplantist

Alicinin Direnisiyle Miicadele

Satisin Kapatilmasi

O N o 0o B~ w D

Hesabin Yapilmast

Ustelik satis gorevlileri her zaman tiim faaliyetleri gerektiren ihtiyaglar1 bulsa da
ancak konu belki de devre dis1 birakilmis durumda olabilir. Ornegin, satis elemanlar
cogunlukla, daha tanitimi yapmadan Once satis siirecini gergeklestirmek i¢in direnen
bir alictyla karsilasirlar. Ornegin, kisi sattiginiz seyle ilgilenmedigimi sdyleyebilir. Bu
satig gorevlilerini satis siirecini ayarlamaya zorlayabilir (URL-5). Satis siireci, uzun
vadede iligkiler kurmay1 ve daha fazla satis elde etmeyi amacglayan faaliyetleri
icerebilir. Satis faaliyeti, satici ile alict veya muhtemel alic1 arasinda iyi ortamin
olusturulmas1 {izerinde yogunlasilabilir. Satis temsilcileri, tiiketicinin onu
diisiindiigiinden emin olmak ister. Bdylece, gelecekte satin almasi miimkiin olur.
Ornegin, satis elemanlar1 sadece konusmak icin miisterilerle iletisime gegebilir.
Ayrica, miisteriden gelecekte satin alma olasiliginin artirmasi amaciyla bazen onunla
zaman gecirmesini isteyebilir. Bu dogrudan motivasyondan daha nadirdir. Bu
nedenle, satis faaliyetleri sadece satig promosyonundan fazlasini icerir ve dogrudan

satisa yonelik olmayan faaliyetleri igerebilir (URL-6).



Satig faaliyetlerinin, satis kapanis silirecine erismek ve miisteri ile uzun vadeli
iligkiler kurmak icin daha fazla firsat elde etme amaciyla daha organize ve dogru
olmast gerekmektedir. Bu da en Onemlilerinin satis potansiyelleri iiretip
nitelendirdigi ve satis toplantilar1 hazirlandig1 bir¢ok adim icerecektir ve bu adimlar
esas olarak dogrudan satis yapmayi amaclamasa da potansiyel miisterileri sirket

tirtinlerini almaya ikna etmek i¢in temaslarda bulunmay1 ve amaglamay1 hedefler.

1.2. Satis ve Pazarlama Arasindaki Farklar

"Pazarlama" ve "Satis" olmak tlizere iki terim temelde esanlamli olarak kullanilir,
ancak kendi iglerinde tamamen farkli sekilde kullanilirlar. Basarili bir pazarlama
miidiri i¢in gelecekte satig siirecini diizgiin bir sekilde organize etmenin bir yolu
olarak Pazarlama ve Satis terimlerini tam olarak ayirmak elzemdir. Satis siireci esas
olarak {iriin lizerinde yogunlagsmakta ve ¢ogunlukla iireticiyle iliskilidir, pazarlama
siirecinin uygulama asamasidir ve asil amaci sirketin pazar i¢indeki payini en iist

diizeye ¢ikarmaktir (Sheela, 2002:53).

Burada odak noktasi, "iriinlin bir yere satilmasi gerektigi" gerekcesiyle satisin
kapatilmasi igin fiyatlarin degistirilmesidir. Bu odak, kisa vadede, piyasadaki ticari
markasint inga etmeyi iyi planlamayr diisiinmemekte ve yiliksek sadik miisteriler
kazanarak rekabette avantaji1 kazanmak asil hedeftir. Odak noktasi satig oldugunda, is
adami, tretim isi tamamladiginda satis giicliniin baslayacagini diisiiniir. Satis
departmaninin bir gorevi, agresif satis modlarmin amacma ulasmak icin
gerekcelerinin  bulundugu iiretim departmani tarafindan yapilanlarin her birini
satmaktir. Bunun yani sira, miisterilerin gercek ihtiyaglart ve memnuniyetleri, {iriin
satiglarinin nakit haline getirilmesinde 6nemli bir konudur (Kundu ve Surinder,
2010:37). Bir bilesen ve mit olarak pazarlama satistan daha genistir. Ayrica
pazarlama {iriin yerine tiiketicinin odakta oldugu bir dinamik iken ve satis sirketin ve
pazarlamacinin ihtiyaglarina odaklanir. Burada biitiin siire¢ tliketici ihtiyacim

karsilamaktir (URL-7).

Pazarlama, iirlin planlama, fiyatlama, promosyon ve servis veya iiriiniin dagitimi ile

ilgili tiim faaliyetleri kapsar. Siireg, tiiketici ihtiyaglarinib belirlenmesiyle baglar ve



tirtin tiiketilirken tiiketici memnuniyeti noktasinda tepki gelene kadar sona ermez. Bu
siire¢ tiretim, paketleme, promosyon, fiyatlandirma, dagitim ve daha sonra satisi
igeren uzun bir faaliyet zinciridir. Tiiketici ihtiyaglari, bu faaliyetlerin arkasindaki
motivasyon giicii haline gelir. Gelirler g6z ardi edilmeyecek, ancak uzun vadede insa
edilecektir. Tiiketicilerin beyninde yer etmek pazarda yer etmekten daha dnemlidir.

(Kundu ve Surinder, 2010:40).

"Pazarlama" ve "Satis", bu iki kavram yalnizca semantik islevleri agisindan farkli
degildir. Pazarlamanin ger¢cek anlamini benimseyen sirket, miisterinin bu siirecin
belirleyici bir parcasi oldugunu goéz Oniine alarak ve satis asamasindan sonra
miisterinin ihtiya¢ ve arzularini karsilayacak cesitli mal ve hizmet sunarak deger
yaratmaya calisir. Burada satici, {irlinii sunmak i¢in bazi pazarlama adimlarim
izledikten sonra satigin kapatilmasi igin alici tarafindan yonlendirilir. Satig siireci
esas olarak, misterinin nakitlerini baz1 tekniklerle harcama konusunda
yogunlagsmistir ve buradaki asil olay bu degisim siirecindeki de§er memnuniyeti ile
ilgili degildir. Ote yandan, pazarlama, orgiitli ve entegre pazarlama gabalari
aracilifiyla miisteri ihtiyaglarin1 kesfetmek ve yerine getirme ile daha fazla ilgilidir

(Kundu ve Surinder, 2010:42).
Satis ile Pazarlamanin Temel Ozellikleri:

1. Uriin ile ilgilenme.

2. Oncelikli olarak iiriiniin {iretilmesi.

3. Idari satis odakli satis miktari.

4. Diizenleme, gilinlimiiziin mal ve piyasalariin ortaminda kisa siirede
yonlendirilir.

Gerekli satic1 baskisi.

Isletmeyi iyi bir {iretim siireci olarak gérme.

Mevcut teknolojiyi kullanma ve maliyetleri diisiirme endisesi.

Farkl1 birimlerin birbirlerinden oldukca ayr1 sekilde ¢aligmas.

© © N o a

Nakliye fiyat1 etkiler.

10. Miisterilerin fikirlerinin siirecin son baglantisi olarak goriilmesi.
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Pazarlama ve Satis Acisindan Pazarlamanin Temel Ozellikleri:

9.

Miisterilerin istek ve arzularindan emin olma.

Firma ilk once miisterilerin arzularini ve isteklerini belirler ve sonra bu
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in nasil bir iiriin sunacagina karar verir.

Y onetim kar odakli degildir.

Planlama, mevcut yeni iiriin, yarmin pazarlart ve gelecekteki biiylime
acisindan uzun solukludur.

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarina odaklanilir.

Isi, tiiketici iireten siire¢ ve yerine getirme prosediirleri olarak goriir.

Her mevcut teknolojiye yenilik¢i yaklasir ve alami daraltarak iistiin bir
teknoloji benimsenmesini saglar ve boylelikle miisteriye daha iyi maliyet
degeri saglar.

Isletmenin tiim birimleri hedegleri birlestirir ve tiiketici memnuniyetinin
saglanmasi tek hedef haline gelir..

Tiiketici fiyati, fiyat maliyeti belirler.

10. Pazarlama, isletmenin gercek hedefi olarak miisterinin siiregteki son

baglantisini belirtir (URL-7).

Hem pazarlama hem de satis siirecinin yukarida belirtilen 6zelliklerinden anlasildig:

tizere bu ikisi arasinda onemli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Her seyden Once

vizyonu agisindan pazarlama siireci miisterinin ihtiyaglarina ve isteklerine, karlarina,

maliyet degeri iligkisine, yeni iiriinlere ve gelecekteki biiylimenin yenilenmesine ve

pazarin ihtiyaclarma odaklanirken, satig siireci iriin, satis hacmi, maliyetleri

diisiirme, satic1 ve isletme ihtiyagclarii daha ¢ok ele alir. Buna ek olarak,

planlamanin fonksiyonu ve rolii oldukc¢a farklidir ¢linkii satis siireci iginde planlama

sadece pazar pay1 acisindan kisa vadeyle ilgilidir, pazarlama siirecinde ise planlama

sirketin pazardaki konumunu maksimize etmek amaciyla uzun vadelidir.
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Satis Pazarlama

Odak Noktasi

Urindur

YoOnetim Satis

Hacmine Odaklanir

Odak Noktas1 Uriin ve
Onu Satma Yollaridir

Bugiine odaklanilir

Sekil 1.1: Satis ve Pazarlama Arasindaki Odak Farkliliklar
Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

1.3. Modern Donemde Satis

Sanayi devrimi ilk donemlerinde, c¢alisirken 6grenme bir satis teknigiydi. Art arda
gelen gelisimlerle, egitimin sonuglar1 ve verimliligin artirilmasi zamanla daha etkili
hale geldi ve satis meslegi ortaya ¢ikti. lyi bilinen deyisle: "Ne kadar ¢ok sey
degisirse,0 kadar ¢cok sey ayni kalir". Bu durum satig egitimi sirasinda ve zamanla
gelisen satis modlarinda goriilebilen bir gercektir. Bircok satis teknigi, bir dnceki
temanin varyantlariydi. Degisikliklerin 6ne ¢ikardigr durumlar hala sorun teskil eden

noktalarin tekraridir (Rached, 2015:13).

Modern ¢ag ticareti gelistirildi ve ticaret faaliyeti olarak satislarin sirketin kapsamli

stratejisinin ayrilmaz bir pargasini olusturmasi ve saygin bir alan haline gelmesi ve



12

meslek olarak gelismesi gerektigi ortaya ¢ikti. Toplum, bir meslege sayg1 gostermek
ve egitim ve Ogretim yaninda bir is olarak tanimlamak i¢in bir dayanaga ihtiyag
duyar. Sektorle ilgili yetenekleri ve becerileri belirlemek i¢in bazi bilgilerin
gelistirilmesi beklenmektedir (Rached, 2015:15). Satis meslegi toplumda saygin bir
yer edinemedi ve satis elemanlari iyi bir sohrete sahip degildi. Yiizyillar boyu degerli
olan alanlar tip, hukuk ve din idi. Ayrica, ticaret ve sanayi kabul edilebilir bir yer
bulmaya baslamisti. Ust diizey veya yiiksek pozisyondaki kisiler toplumun
gelismesiyle birlikte sayginlik kazandi. Satis elemanlarimin bunlardan biri olarak
goriilmedigi kesindir. Ustelik, toplum bu faaliyet i¢in kalic1 bir tutum da gelistirmedi
¢linkii riist ispatlar1 ¢ogunlukla insanlar1 satin almaya tesvik etme kabiliyetine

baglidir (Mike ve John, 2000:63).

Uretim stillerinin, satilabilecek iiriinlerin sayisini ve tiiriinii arttirdig1 satiglara 6zel bir
yonteme uyma ihtiyact ortaya c¢ikmistir. Ulusal para kayitlart gibi daha gelismis
sirketlerin, katalogun ve Orneklerin yer aldigi bir tablo ya da iki kisilik tanitim
toplantilar yoluyla bulusup satis firsat1 i¢in saticinin bir sézciik veya ikna edici
olmasi1 veya bir hikaye anlataraksatig giiclinlin basariya ulagmasi bekleniyor. Buna ek
olarak, bunlardan herhangi biri essiz veya yeni bir iirlin satmada basarili olursa,
bilginin kapsamli kullanimi ile satis ihtimali artacaktir. Is diinyas: liderleri, satilan
tirlinlerin miktar1 ile satis prosediirlerinin kalitesi arasindaki karsilikl iliskiyi kabul
ettiler ve satis ¢alisanlarinin, iiriinlerin satiginda basar1 elde etmek icin goriiniislerini
ve yoOntemlerini gelistirmelerini talep ettiler. Bunu basarmak igin sirketler, satis
giicliniin paylarin1 karsilayabilecek rekabetlerini azaltabilecek ve {iriin veya hizmetin
alicisina baghlik yaratacak yeni yontemler aramaya basladilar. Organizasyon,
piyasada bir karakter elde etmek i¢in bir siire¢ olarak satig egitime donistiiriildii ve
bu sektoriin kariyer olarak goriilmesinde onemli bir adim atilmis oldu (Rached,

2015:17).

Altmigh yillarin logosu, daha fazla satin almak isteyen miisterilerle yapilan
degisiklikti. Saticilar artik gelismis satis yapabilecek ve insanlarda arkadas, uzman
veya is yapilabilecek bir kisi konumuna geldi. Satin alan kisiye yardim etmek i¢in
saglanan tavsiyeler, ihtiyaglarini {iriine veya dogru hizmete aktaracak sekilde

tasarlanmistir. Danigsman oldugu i¢in satict hala kontrolii elinde tutmaktadir ve



13

iriiniin veya hizmetin yararlarmma gore her iki taraf i¢in de uygun bir durum
Onerebilir pozisyondadir. Bu teknik, daha genis secimler yapmaya ve dagitim
kanallarim1  genisletmeye olanak taniyan daha gelismis alicilarin  katilimini

derinlestirmeye olanak saglamaktadir (Jin, 2009:57).

Gliniimiizde satig prosediirlerini kontrol eden kurallar isbirligi niteligindedir. Satici,
karsilik fayda temelinde alici ile birlikte ¢alisir ve sorular gonderir, sorunlari ¢ézer ve
tavsiyelerde bulunur. Tavsiye, ticari organize bilgi gerektirir ve alicinin g¢evreyi
yirminci yiizyilin standartlar1 noktasinda daha fazla anlamasi i¢in gayret sarf eder.
Buradaki 6nemli fark, bilginin satic1 tekelinde olmadig bir iligkinin ortaya ¢ikmis
olmasidir. Teknolojik gelismelerin kullanilmasindan dolayr daha egitimli bir alici
vardir, bu durum satiglarin homojen bir sekilde kontrol edilmesini engellemektedir.
Alicy, bilginin varligin1 ve bilgiye ulasma becerisini tam olarak bilir. Satis, iyi
iligkiler, baski ve duyu gibi insani duygularin kapsamli bir setini igeren bir¢cok
unsurlardan olusan prosediirlerle birlikte bir dizi kategoriden olusurken fikirsel

siiregler planlama, organize etme ve Olgme diisiincesinden ibarettir (Marshall,

2005:17).

Satis faaliyeti, iiriin satma dolandiriciligt ve aldatmacaya dayanan basit bir
etkinlikten, yalmzca saticinin kisiligi ve yontemlerine degil, ayni zamanda
miisterinin sekil, fiyat ve iriin ozelliklerini segme ve karar verme asamasinda
saticiyla benzer bir rol oynadigi tutum ve davraniglarina da bagli olan belirli bir
vizyon ve hedeflere sahip organize bir faaliyete dontistli. Giderek artan gelismelerin
yasandig1 sanayi toplumlarinda, arda hem niceliksel hem de niteliksel olarak 6nemli
artislar yasanmasiyla farkli sirketler tarafindan {iriin satmak icin sistematik olarak
veya saticiyla tiiketici arasinda rasgele yapilan toplantilar yoluyla belirli politikalarin
belirlenmesi benimsenmistir. Saticinin oynadigi roliin dnemi onu satis yapan alalade
bir kisiden, farkli mal ve hizmetlerin tiikketimi i¢in belirli bir rol oynayan bir kisiye,
bir danismana ya da bir arkadasa doniistiirdii. Bu roliin gelisimi, satic1 ile alici
arasindaki iliskinin iki tarafin ortak ¢ikarlar1 gergeklestirmek icin birlikte calistigi
satin alma islemi yoluyla isbirligi bi¢imini almasina kadar devam etti. Alicinin artan
bilinci ve "anlayisin" ortaya ¢ikmasiyla birlikte, bu, alicinin davranis ve arzulariin

satis yonetimindeki kontroliin azalmasina ve ozellikle de karmasik ve birbiriyle
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iligkili olan fikirler, davranislar ve insan duygular1 varlifiyla satig siirecini kontrol

etme ihtiyacinin artmasina yol ac¢ti1 (Marshall, 2005:17)

Miisteri Tutma ve

Kaybetme
Y Veritabani ve bilgi

yonetimi

Katma deger /
ihtiyaclarin tatmini

Miisteri iliskileri

S yonetimi

Problem ¢ézme ve
satis sistemi Uriiniin

Pazarlanmasi

Sekil 1. 2: Modern Satis Ozellikleri

Kaynak: Marshall, (2005:19)

1.4. Otel Endiistrisine Giris

Konaklama sektorii ve turizm endiistrisi agisindan otel endiistrisi en Onemli
sektorlerden biri olarak diisiiniilmektedir. Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO)
tarafindan yayinlanan bir raporda, 1997'den 2005'e kadar olan donemde diinyadaki
otel odalarinin sayisinin 14 milyondan 17 milyona yiikseldigi belirtilmistir. Rapor,
bu astronomik artisin 2020 yilinin sonunda ayni yiizdeyle devam edecegini
belirtmektedir. Konaklama ve turizm endiistrisinin gelismesindeki en Onemli
etkenlerden birinin otel endiistrisinin gelisimi oldugu tespit edilmistir. Diinyanin
bir¢ok iilkesindeki hiikiimetlerin, iilkelerindeki turizm sektoriine ek iyilestirme

noktasinda otel sahipleri ve gelistiricileri igin tesvik vermesi sasirtict degildir (Page,
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2009:31). Otel, sunulan konaklama gesitleri arasinda turist agisindan en 6nemli ve en
biiylik goriiniir alt sektorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Normal olarak otel
kisa siireli ziyaretlerde ticret karsiliginda konaklama, igecek ve gida hizmetleri veren
bir yer olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, modern oteller, ziyaretgilerine yemek,
konaklama ve igeceklerin yani sira modern konferans salonu gibi ek hizmetler de
sundugu i¢in daha fazla islev saglamaktadir (Cooper ve ark., 2008:343). Farkli
iilkelerde var olan otellerin arasindaki farkliliklara ragmen, ¢ofu ayni tanimlari
paylagsmaktadir ve Avrupa Komisyonu tarafindan tanimlandigi sekilde otellerin
tanimlanmas1 gereklidir ¢iinkdi bu tanim digerlerinin arasinda otellerin hepsi i¢in en
uygun tanim olarak kabul edilmektedir. Avrupa Komisyonu (Eurostat, 2013), oteli
genelde kisa ziyaretler icin ziyaret¢ilere haftalik veya giinliik olarak hizmet veren bir
birim olarak tanimlamaktadir. Ayrica, Avrupa Komisyonu, oteller tarafindan sunulan
hizmetleri, yiyecek ve igecek saglama, giinliilk temizlik, yatak yapma, eglence
hizmetleri, otopark ve ¢camasirhane hizmetlerini de i¢erecek sekilde siniflandirmistir.
Ayrica, bazi oteller kongre ve konferans tesisleri ve aktiviteleri gibi ilave hizmetler

de sunmaktadir (European Commission, 2014:193).

Otelleri tanimladiktan sonra, farkli {lkelerdeki otel konfigiirasyonundaki
farkliliklarin sebebini, otellerin varligina ve bu endiistrinin kaynagina daha yakindan
bakarak yorumlamaniz gerekmektedir. Otel endiistrisi tarihsel olarak eski bir
endiistridir ve Jacques Levy'ye gore, otel kayitlari, rekreasyon igin bir yere sahip olan
pek cok tesis cevresinde kaydedildiginde, Incil zamanlarma kadar gétiiriilebilir. O
donemlerde otellerde géze carpan seylerden biri, halka agilmis birer ev olmalardir.
Isimleri otel olarak bilinmiyorlardi, ancak "Kiiciik Oteller" olarak adlandirilmislar ve
daha sonra "Pasaj" adi altinda bilinmeye baslandmislardir. Ticari konut yerleri veya
otellerin sayisinin artmasinin farkli zaman araliklarinda oldugu belirtilmelidir.
Ortacagda Yunanlilar, koylerde ziyaret¢iler i¢in rekreasyon yerleri yaptiran ilk
insanlardi. Daha sonra Romalilar, saraylar1 ayni amacla insa ederek bu diisiinceyi
biraz daha ilerletmislerdir. Bu basariya ragmen, gida hizmetleri o donemde
saglanmamaktaydi. Besinci yiizyilin baslangicina, 6zellikle Fransa ve Ingiltere'de bu
endiistri ortaya ¢ikmaya basladi ve buradaki hizmetleri diizenlemek i¢in bir¢ok tilke
tarafindan yasalar ¢ikarilmistir. Bu donemlerde, pek ¢ok insanin hac ve diger

amaclarla seyahat ettigi ger¢eginden Otiirii endiistrii harekete ge¢cmistir. Bununla
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birlikte, sektoriin biiyiimesi demiryollarinin ortaya ¢ikmasiyla sekteye ugradi ¢iinkii
yolculuk siirelerinin azalmasi1 kalacak yer ihtiyacini ortadan kaldirmistur. Bu
nedenle, INN (han) ad1 pasajlara doniistiiriilmiis ve hem toplant1 yeri hem de yemek

ve eglence konseptine geg¢ilmistir (Sheela, 2002:59).

Sanayi devrimi 17601 yillarin basinda baslamis ve Avrupa'nin farkli yerlerinde otel
inga etmenin baslica nedenlerinden biri olmustur. Bu durum Amerika'da ve diinyanin
diger bolgelerinde otel endiistrisine dogrudan etki etmistir. O zamanlar, oteller her
sehirde goriilmeye baslamistir ve ilk sehir oteli 1792'de New York'da insa edilmistir.
On dokuzuncu yiizyil, otelcilik sektdriinde yeni bir doneme taniklik etmis ve otel
endistrisinde biiyiilk gelismenin yasandigi bu zaman, bir¢ok proje sahibine bu
sektorde yatirnm yapma olanagi vermistir. Bu nedenle, bu donemde insa edilen
Radisson Hotel ve Hilton Hotel gibi diinyaca tinlii pek ¢ok otel zincirleri ortaya
cikmistir (Cooper vd., 2008:348).

1.5. Otel Endiistrisinde Pazarlama

Pazarlama siireci, herhangi bir otel biriminin basarisinda 6énemli bir faktér olmakla
birlikte, herhangi bir igin basarisin1 belirlemede gerekli bir adim olarak diisiiniiliir.
Boylece, pazarlama otellerin basarisini artiran bir olgudur. Bu bdliimde pazarlama
stirecini ayrintili olarak tanimlanacak,netlestirilecek ve farkli pazarlama sekillerini

aciklanacaktir (Cooper vd., 2008:356).

Ekonomik ve ticari baskilardan dolay1 pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarini kargilama
noktasinda bazi yonetimsel onlemleri benimsemek i¢in ortaya ¢ikan ihtiyaca gore
kullanima girmektedir. Turizm endiistrisi i¢in gelistirilen pazarlama diger herhangi
bir endiistride kullanilan pazarlama gibi goriilmektedir. Konaklama sektdriinde
pazarlamanin baglica nedeni, konaklama ihtiyact duyan miisteri sayisindaki gelisme
ve otel hizmetleri saglayicilarindaki rakip sayisinin artmasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica otel ve konaklama endiistrisi bliylimekte ve rekabet uluslararas: diizeyde de
buna gore artmaktadir. Bu nedenle, pazarlama noktasinda biiyiikk bir doniisiim
yasanmaktadir (Cooper vd. 2008:357). Pazarlama yonergeleri kavrami, sirketlerin

kararlar alirken Onceligi verilecek olanin belirlenmesi siirecinde ortaya cikar. Su
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anda, sirketlerin ¢ogunun acentalar1 dnemli faktorlerden biri olarak gordiigii pazar
ortami hizla degismektedir. Pazarlama yonergeleri bir¢ok modu igerir ve bunlarin en

Onemlileri iiretim, iirlin, satis ve pazarlama yonelimlerini igerir.

Kitlesel iiretim bu yonlendirme tiiriinlin altinda bir anahtardir. Bu tiir pazarlama
felsefesini takip eden sirketler, iiriinlerin yaygin olarak {iretilmesi durumunda
maliyetlerin disiiriilebilecegini ve {irline olan taleple karin en st diizeye
cikarilabilecegini diisiinmektedir. Otel endiistrisinde, bu tiir bir yonelim uygulayan
otel tiirleri, cok sayida odaya sahip biiylik binalar ve az sayida calisan istihdam
ederek otelin isletme maliyetlerini ve dolayisiyla toplam maliyeti diisiirme siirecini
planlamaktadir. Bu yénelim on dokuzuncu yiizyilin basinda popiiler olmustur. Uriin
odakli sirketler, miisterilerin arzularina yonelik arastirmalar yapmadan iirlinlere
odaklanip triinlerin niteliklerini digerlerinden daha 1yi yapmay1 amag¢lamislardir. Bu
metodolojiyi kullanan sirketler, iistiin nitelikli Girlinlerin kendilerini otomatik olarak
piyasada satabileceklerini diisinmiis ve bu felsefeyi otel endiistrisinde
uygulamiglardir. Bunun amaci, tesisin geleneksel imkanlari agmasin1 saglamak ve
miisterilerin otelin sundugu {riiniin bagkalar: tarafindan saglananlardan iistiin oldugu
icin kabul etmelerini beklemektir. Bu yontemin kullanilmasi sonucu garanti etmez
¢linkii yontem miisterilerin tiriinii isteyip istemediklerini géz ardi1 etmektedir (Juwon,
2015:6). Satis odakli sirketler ise, piyasada belirli bir iirtine ihtiyag olup olmadigini
belirlemek icin ¢ok fazla arastirma yapmadan birgok {irlin liretmektedir. Bu yonelim,
satin almaya ikna olmadiklarinda acentalarin bir iirlin veya hizmeti satin almayacagi
felsefesine dayanir. Bu yontemi kullanan sirketler, reklamcilik ve tanitim igin ¢ok
para harcarlar. Hedef, acentalarin veya pazarin ihtiyaglarina bakilmaksizin {iriinlerini
sattiklarindan emin olmaktir. Satis odakli sirketler agresif satis tarzinin ticari

isletmeler alaninda basarinin anahtart oldugunu diistinmektedir (Juan, 2009).

Pazarlama odakli sirketler, tiim faaliyetlerini miisterilerin ihtiyaglarmi karsilamaya
yonelik kurar. Bu yonteme bagimli olan sirket, miisteriyi kral olarak goriir ve asil
amact onlara en iyi hizmeti sunmaktir. Bunu basarmak icin sirketler, miisteri
ihtiyaglarini kargilama ve bunlarla ilgili arastirma yapmak i¢in ¢ok fazla zaman ve
para harcarlar. Boylece miisteri, TUriinleri gelistirme ve sirketin pazarlama

stratejilerini uygulamada odak noktasi olur. Pazar arastirmalarinin uygulanmasi, bu
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tiir sirketlerin acentelerin ihtiyacglarin1 anlamasina olanak saglar. Ayrica, acentelerle
olumlu bir iligki kurabilir ve iirlinle miisteri memnuniyeti hakkinda geri bildirimde
bulunabilirler. Bu da pazar degistiginde {iriinlerin gelistirilmesinde veya yeni

tirtinlerin sunulmasina yardimei olur (Juwon, 2015:8).

Otel hizmetlerinin pazarlanmasi pazarin durumundan bahsedilmeden tartigilamaz.
Kotler'e gore, pazar durumlarinin belirlenmesi, sirketin tasarim noktasinda hedef
pazarin zihninde farkli bir yer tutmak icin bir gerekliliktir. Otel hizmetlerini
yerlestirmenin mantiklt temeli, sirketin miisterilerinden tiirettigi avantajlarin en
lyisini elde etmesini saglamak amaciyla miisterilerin beyninde bir marka yaratmaktir.
Bunun yani sira, acentelerin kafasinda iiriinii yerlestirme, otelin rakiplerinden ayirt
edilmesine yardime1 olur. Normal olarak, durumlarin belirlenmesindeki nihai amag,
hem otelin hem de miisterilerin istifade edebilecegi ortami yaratacak bir anlagsma
ortaya koymaktir. Durumlarin belirlenmesinde etkinlik kazanmak i¢in otel, hedef
pazari, rakibini farliliklar ve benzerlikler agisindan belirleyebilmelidir (Kotler vd.
2009:361). Oteldeki iirtinler ve hizmetler hedef miisterilerin aklinda uygun bir yere
yerlestirildiginde, otel, pazarindaki giiciinii ve becerilerini kullanarak uygun yatirim
yapabilir. Dolayisiyla, iiriin veya uygun hizmet maliyet acisindan etkin bir fiyatla
piyasaya siriiliir (Kotler vd., 2009:374). Pazarlama, herhangi bir ticari sistemin
basarisinda hayati bir rol oynamaktadir ve isin tiim seyri basarili pazarlamaya bagh
olsa da, pazarlamanin sirketlerde oynadigi rollerin hepsini vurgulamak zordur. Yine
de, bu tezin amaclarina ulasmak i¢in, pazarlamanin bazi temel etkileri gelecek
boliimlerde bahsedilecektir. Pazarlama, sirketin ticari unvanini olusturulmasinda ve
sirket  Urlinlerini  veya  hizmetlerini muhtemel miisterilerin  merkezine
yerlestirilmesinde yardim eder. Konaklama endiistrisindeki herhangi bir otelin
basaris1 1yi bir iine dayanir ve otellerin sayginliginin artmasi oteldeki miisterilerin
sayisint artirmaktadir. Bu da, otelin odalarimn doluluk ortalamalarinin artmasina
neden olacaktir (Kotler vd, 2009) . Ustelik, pazarlamanin gergekten iyi bir ticari
marka yaratmada yardime1 oldugunu sdylemek gerekir ¢iinkii otel icinde ve digindaki
etkili iletisimi miimkiin kilar ve destekler. Etkili pazarlama kampanyasi, sirkete
rakibi karsisinda rekabet¢i bir nitelik kazandiracaktir. Sirket pazarda en iyi iirlini
sunabilir, ancak muhtemel miisteriler tarafindan iiriin veya hizmetin bilinmesini

saglayan 1iyi bir pazarlama kampanyasi olmaksizin istenen geliri elde
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edilemeyecektir. Sirketin iyi pazarlama kampanyasi etkili bir stratejiye dayandiginda
sirketin kaynaklarin1 etkin bir sekilde yonetmesine de yardimei olur. Kaynaklar,
feshedilmedigi takdirde tiiketilecektir. Otelcilik endiistrisi kolay bozulabilen
endiistridir. Bir bagka deyisle, oda belirli bir siire boyunca kullanilmazsa o odada
elde edilmesi gereken gelir sonsuza dek kaybolur ve kazanilamaz. Etkili pazarlama,
otelin her zaman yiiksek doluluk oranina sahip olmasini garantilemeye yardime1 olur
(Juan, 2009). Pazarlama, sirketin gelirini garanti altina almaya yardimci olur ve
sirketin {riinlerini veya hizmetlerini taniyan kisilerin sayisinin artmasiyla sirketin

pazardaki paymi artirir (Juwon, 2015:20).

1.6. Otel Satis Endiistrisinin Gelisimi

Satis alanindaki 6zellikler nihai olarak otel ve konaklama endiistrisi de dahil olmak
lizere tiim sektorlerde uyarlanmistr. Su anda otel miisterileri uzmanlardan yardim
almakla birlikte, daha sonraki zamanlarda karar verme siirecinde otelle ilgili sitelerini
ziyaret eder, fiyatlar1 bir¢ok iiriin ve yonii ile karsilastirir ve otellerin ozelliklerini
incelerler. Bu doniisiimler satis temsilcileri ile miisteri arasindaki iletisimi biiyiik

Ol¢iide degistirmektedir (Rached, 2015:37).

Otel ve konaklama endiistrisi, otel diizeyinde orgiitsel degisikliklere ek olarak
tilketici degisimi, teknoloji, yerel ekonomiler ile miicadele etmekte ve ticaret
markalari, yonetim ve teknoloji sirketleri ile araci sirketlerinin daha da delirten
dontigiimleri ortaya c¢ikmakta ve farkli tlirdeki miisteriler icin yeni teklifler
olusmaktadir. Isletme veya sanayi sektoriindeki sorunlar felakete neden olabilir,
ancak yeni firsatlar da ortaya ¢ikarirlar. Otel satiglar1 da dahil olmak iizere geleneksel
prosediirler sorgulanmaya ihtiya¢ duyar ve bu yeni ortamda bunlarin dogrulugun
kontrol edilmelidir. Miisterilerin etkilesimi tiim diizeylerde yeniden tanimlanmalidir.
Otel sirketlerinin sadakat konseptinde devrim yapmasi ve katilimi1 doniistiirmesi i¢in
bir ihtiya¢ vardir. Miisterilerle ¢oklu devre dis1 birakma durumuna gore birgok

degisim ortaya ¢ikmis ve miisterilerle olan iligskinin farkl: tiirleri olusmustur (Rached,
2015:40).

Teknolojilerdeki ve tutumlardaki bu ¢oklu degisikliklerin yasandigi bu yeni ortamda
oteller, teknoloji diinyasindaki bu yeni degisiklikleri diizglin bir sekilde ele almak ve
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olast tiiketicileri cezbetmek i¢in en iyi sekilde yararlanmak i¢in aligilmadik yontem
ve planlar benimsemelidir. Bu da potansiyel tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim
kurma ve otelin sundugu iirtin ve hizmetlere ¢cok dikkat ederek egitim ve pazarlama
programina yogunlasarak ve odaklanarak otel i¢in yeni ve alisilmadik satig

faaliyetleri uygulamay1 gerektirir (Rached, 2015:42).

Onsekizinci ylizyilin ortalarinda disiplin belirlendiginde, satiglarin modlar1 dort temel
gelisme ile agilmistir. Temel manipiile araclari, hipotez yasal veya dogru olmasa bile,
yontem satiglar1 herhangi bir ortalamanin tizerine ¢ikarirdi. 1920 yili, satistan
denetime doniistime taniklik etti ve burada hipotez iiriin tarafindan kontrol edilen
bilginin ihtiyag¢lar1 yaratacagi iizerine kuruluydu. 1960 yilinin sonlarinda, danigsman
satiglar1 tepede baglatilir ve bu, olast alicilar tarafindan belirlenir ve bu iiriiniin veya
hizmetin nitelikleri ile iliskilendirilmesi ve bunlarla iliskilendirilmesi beklenirdi
(Rached, 2015:42) Satict her zaman kontrol sahibiydi. 1990 sonlarinda, teknoloji
tilkketiciye benzeri goriilmemis bir seffaflik kazandirdi. Ayrica, saticilarin sorunlarini
¢ozme rolii sayesinde isbirligi ortaya ¢ikmis ve acentelerin yardim ve danismanligi

saglanmis ve satis giicii satin alana donmiistiir.

Islemlere dayanan metodoloji ge¢miste kalmistir. Halen daha etkileme giicii vardr,
ancak alicinin diistincelerini yapilandiramaz. Alict ve aracilar artik daha 1yi egitimli,
iyi  bilgilendirilmis ve deneyimlidir. Otelcilikteki bircok islem internete
dontistiirtiliirken, insan etkilesimi daha fazla kullanilabilirlik, rezervasyon ve hiikiim
vermek i¢in gerekli olmaktan ¢ikmigtir. Uygun zamanlarda uygun miisteriye uygun
teklifin verilmesini saglamak i¢in aracilar ve misterilerle olan iletisim noktalari
onem kazanmis ve pazarlama ve satis yoOnetimi ile entegre iletisim ihtiyact

dogmustur (Rached, 2015:47).

Giinlimiizde otel satislar1 adi verilen bir bilim dali var ve satis elemaninin rold,
tarihsel olarak miisteriye vizyonlar sunan ve sorunlarla ugrasan ve iliskileri yerel ve
kiiresel olarak olarak ele alan bir kisi olarak yeniden bigimlenmektedir. Kisilerin yani
sira miisterilerle iliskileri yeniden sekillendirmek igin satisa ihtiyaglar1 vardir.
Satiglar, alicilarin dogru sorular1 vermelerini, dogru noktalar1 belirlemelerini ve daha

once goriilmemis ihtiyaglari tespit etmelerini saglamalidir (Mike ve John, 2000:76).
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Mevcut durumda satis elemanlari, basari i¢in beceri ve yeteneklerini korumak igin

kademeli gelisim siirecinden faydalanmalidir. Kisisel olarak satis elemanlar1 iyi

geleneksel ve davranissal becerileri insa etmelidir. Ayrica, ticari isletme agisindan

insanlar entelektiiel stratejiklige doniisebilmeli ve miisteri tarafindan beklenen deger

katma yeteneklerini gelistirmelidirler. Bu becerilerin planlama ve strateji olusturma

yetenegine ihtiyaci vardir (Mike ve John, 2000:77).

Tablo 1.1: Yiizyillara Gore Satis Yontemleri

Etki Kontrol Danisma Isbirligi
Zaman 1800ler -1920ler|1920ler  -1960larin | 1960’1arin sonlari- 1990larin
sonlarindan
arast sonlart 1990lar aiiniimiize
’:l;l;(l;lalhva ayklflle, Babalar en iyisini|Potansiyel / alict Problemleri
Birincil yer ek?i“eg bilir, bilgi satici|ihtiyaglarin1 belirlenir Sziiliie: tavsiveler
Yaklagin | bakmaksizin  sanin | @r2fndan  kontrol|ve irtindin / hizmetin | gl
h herhanai _ bir Oslla edilerek  ihtiyaclar|faydalariyla baglanti alt 1ilr
gr by yaratilir. kurulur. GalSHL.
gerceklestirilmesi
Gii¢ Satici Satici Satici Alict
Imkansiza inanmak ogrenmek; xxxe saticinin  ne sunmas; perspektif
veya alicinmn | le almak ”|sahip oldugunda ne tizini daha ivi edinmek, Orgiitten
giivenle alma 9 gerektigini daha iyi .
rolii olacagini hayal anlamak yararlanmak  ig¢in
etmek. ' ¢Oziimler bulmak.
Telefon, toplanti, Eailrlmr?lse:lr:hk
iliskinin ziyaret, planli | Bireysel miisteri igin ézﬁsmler : ’in fikir
Il Diizensiz, duygu |toplanti,  reklamlar | kazan-kazan durumu ¢ or 16
o : aligveriginde
Dogasi temelli olaylar kullanilarak yaratan uzman sati§
. bulunmak.  Uzun
standartlastirilmis gorevlisi. .
o vadeli karsiliklt
etkilesimler. yarar
Uriin  /  hizmet, Alic1 problemlerini
. |Yem ve degnek|alicimn sorunlarimi|Bir alict  ile  is|¢ézmeye  yOnelik
Satis Teknigi | a1 (5, baski|¢ozmenin en iyi|yapmaktan hoslanan|entegre ekip
akran, statii oludur. Avcilar ve|birisi. aklagimiu.
M Y
toplayicilar.. Planlama ve analiz.
Anahtar Geyik  muhabbeti, | Giivenilir bir
Sozciik Uckagitc1 satici sarap ve yemek, |kaynaktan uzman | Analiz, alic1 odakl
karizma tavsiyesi

Kaynak: www.hsmai.org
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Tablo 1.1. asagidaki gibi bircok gercegi gostermektedir:

1. Yeni oteller evresi doksanlarin bagindan bu yana, "igbirligi asamas1" ad1 verilen
cagda ortaya ciktt1 ve bu evre, "tabloda gosterildigi gibi" otel endiistrisinin

baslangicindan iki yiizyil sonra geldi.

2. Son asama, problemleri ¢ozmek ve isbirligi saglamak gibi yeni yontem ve
teknikleri benimseyerek son gelismelerle birlikte ortaya ¢ikt1 ve "1960'lardan
1990'lara kadar olan Onceki asamadan farkli olarak hedef pazar iizerinde

odaklanilda.

3. Tabloda yukarida sozii edilen evrede satici ana gii¢ iken alici, doksanli yillarin
basindan bu yana su andaki asamadaki ana giice doniistlii ve bunu daha sonraki

asamada satis tekniklerinde bir ¢cok degisiklik yasandi.

4. 19601 wyillarin basindan itibaren, alict daha fazla farkindalik kazanmis ve
saticinin neyi sunduguna iliskin daha fazla bilgi sahibi olmustur. Bir sonraki
asamaya gelindiginde, tiiketici inisiyatif almaya ve farkli {riinler sunma
stirecine katilmaya bagladi. Tiiketiciler bilingli, zeki ve farkli {iriinlerle basarili

bir sekilde nasil basa ¢ikilacagini bilir hale gelmistir.

5. Satig teknikleri 1800'l4 yillardan 1920'lere kadar olan dénemdeki "yem ve
degnek yonteminden" sonra biiyiik bir degisim gecirdi; 1920'lerden 1960'lara
kadar olan donemde "avc1 toplayict” olan alici, 1960'lardan 1990'lara kadar isin
bir parcast olarak kabul edildi ve nihayetinde "doksanlilarin basindan
giinlimiize" gegen son donemde bilimsel yontem satis faaliyetlerinde "planlama

ve analiz" olarak kullanilmaya baslandu.

1.7. Otel Satis Endiistrisinin Sorunlar1 ve Gelecegi

Hizli teknolojik gelismenin yani sira ekonominin yavag biiyiimesi satis modelinin
yeniden bi¢imlendirilmesine yol agmustir. Satis siireci, kurulusun siirekli basarisi igin
hayati 6neme sahiptir. Bununla birlikte, giiniimiizde mallarin ve hizmetlerin agiri

maliyetli kontrold, her bir alanin degerini ayr1 ayr1 dlgmeyi gerektirmis ve yaygin
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degerlendirme tekniklerinden uzaklasmaya yol agmustir. Bilgi yOnetimi veya gelir
acisindan calisanlarin gelisimi deger katmalarma baghdir ve gelirlerden optimal
yarar saglama basaris1 satis yoOnetiminin lizerinde siirekli olarak baski

olusturmaktadir (Marshall, 2005:25).

Satis faaliyeti her zaman insan unsurlarinin ortaya c¢ikisi ile reddedilir ve analitik
yonii azaltilir. Geleneksel olarak, satis fonksiyonu hem tiiketici temelli is iligkilerinde
sinirlandirilmistt hem de kisi ile etkilesim, yiliksek diizeyde temas kavramina
dontigiiyordu. Satis basarisinin temeli miisteriyi dahil etmekir. Bu noktada ortaya
¢ikan sorular sunlardir: Yiiz yiize etkilesim ve kisisel katilim siireci kontrol altinda
tutmaya devam ediyor mu veya otel endiistrisi satiglarinda yiiksek bir degisiklik
olmus mudur? Kuruluslar, tekil iligkilerden émiir boyu iliskilere uzanan karmasik
yonetime dogru degisecek mi? Teknoloji, yirmi birinci yiizyilda ticaretteki miisteriler

tizerine odaklanan yontemlerde ise yariyor mu? (Marshall, 2005:25).

Son on yilda, otel satislari, kiiresel olarak kiigiik veya biiylik farketmeksizin genel
olarak benzerdi. Prosediirler, beklentiler ve kullanilan teknoloji agisindan basit
farklar vardi. Satis temelindeki farkliliklar temel olarak goriinimdeydi (Jin,
2009:61). Bu durum yapisal unsurlarin degisimi ile birlikte oyunun boyutlarindaki
dagitimsal farkliliklarla deg§ismeye basladi, bu noktada farkli modellerin bu sektoriin
gelecegi olup olmadigi sorusu ortaya ¢iktr ve miisterilerin katiliminin geri donmedigi
yontemler arasindaki iliski ortaya konulmaya c¢alisildi. Sadakat konseptini
doniistiirme ihtiyact ve katilimi satin alimlarla degistirme ve farkli isbirligi hissi
bulma ihtiyaci, sirketlerin ve miilklerin satis mesleginin tiim seviyelerinde en 6nemli
zorluklar olarak diisiiniilmiistiir. Otel endiistrisi agisindan, konsepti degistirme ve
gelenekleri yeniden gézden gegirme ihtiyaci ortadadir. Boylece, herhangi bir sirket,
yonetim veya fonksiyonun yalin bir boyuta odaklanmas1 miimkiin degildir bu durum

otel satislarindan daha 6nemlidir (Jin, 2009:61).

Kiiresel finansal kriz olaylarinda otel endiistrisi farkli yonlerden biiyiik zorluklarla
karsilagmistir. Kriz, portfdy paymni ve dolayisiyla karliligi artiracak stratejileri ve
yontemleri anlamaya yonelik bir girisimde talep ve gelir tahmininde yeni beklentiler

hakkinda kapsamli bir arastirmaya yol acan yeni bozulma donemi ortaya ¢ikardi. Bu
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duraksama teknolojik gelismelere veya firiinler, servisler ve organizasyon yontemi
hakkindaki fikirlerin degismesine baglanabilir (Page, 2009:44) Fikirlerin degisimine
neden olan son sebep, eski operasyonlar ve standartlarla etkilesime girilmesiyle
mevcut durumun zorluklariyla yiizlesmede ve geleneksel tepki ile bir kaos
yaratmaktadir. Islerin uygulanmasi hep bdyledir. Hizmet, uyum ve tiiketici ve
davranis degisikligi veya yeni teknolojik gelisme arasinda bir boslugun varligi,
sirketlerin ¢alisanlarinin yanlis yontem benimsemesine neden olabilir. Bu durumun
standart operasyonel silireci engellemesi durumunda, yaygin tepki, degisimin
bireylerin ¢oguna kolayca etki edemeyecegi tizerine Kkuruludur bu da ekibin
rahatsizligint artiracaktir. Yiiksek donanimli ortamda yaratilan davranislar ve

stiphelerin sorgulanmasi herkesin bir taraf tuttugu bir diisman ortaya ¢ikarir. (Page,

2009:44).

Bu aksaklik, turizm sektoriinde veya endiistrisinde karisikliga neden olabilir, ancak
aynt zamanda firsatlar da yaratabilir. Herhangi bir kesif veya degisik kararlar
alinmasini gerektirmeyebilir, ancak durumun farkinda olmak karar tartigmasina yol
acan stratejik tartigmalar iretmelidir. Hatalar, sirketlerin piyasadaki paylarini
kaybetmesine sebep olup gelirleri diisiirebilir ve hatta hizmeti veya iiriinii modasi

gecmis hale getirebilir.

Yikict yeniliklerin ortaya ¢iktigi zamanlarda firmalar, degisimin ne gerektirdigini
belirlemeli, ¢calisan modellerini degistirmenin gerekli olup olmadigina karar vermeli
ya da yeni ortaya c¢ikan durumlarin drlinleri etkileyip etkilemedigini ortaya
¢ikarmalidir. Teknolojik degisim nedeniyle tiiketici davranisindaki degisimleri ihmal

eden sirketlere modern 6rneklerden biri Borders Bookstores dur (Page, 2009:45).

Yeniliklerin otel endiistrisi tarafindan uygulanan yontemi etkisi incelenmeli ve
yirminci yiizyilin ¢ogunda siislii veya faydaci olsalar da geleneksel kullanimini halka
acik yerlerde terk edilmelidir. Sirunlar ¢oziilmiis ve kontrol altina alinmistir. Bu
endiistri, lobileri kucaklayan ve konuklarin yasami rahatga yasamasina izin veren
farkli ve beklenmedik etkilesimler i¢in tasarlandig1 diisiincelerin ardindan otuz yillik
stirecte gelismistir. Mesele, "Today Hotel" markasi ile toplumsallasma kavrami igin

yirmi birinci yiizyila taginmistir. Lobi, likks markalarin konuk odalari, toplanti
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odalari, bar ve restoranlarinin bir uzantis1 olarak goriliir. Liiks markalardan
ekonomik markalara kadar, lobiler artik ziyaretgilerin islerini gerceklestirebilecekleri
ve daha sonra aksamlar1 rahatlayabilmeleri i¢in ¢ok islevli mekanlardir. Boylece,
kamuya acik alanlar artik Ozgiirdiir ve miilk liderliginin olmadigi bu durumda,
konuklarin alant nasil kullandiklarin1 kontrol etme konusunda biiyiik c¢aba
harcanmaktadir.. Oteller konuklar1 otelin disinda harcamak igin tiiketilen paray1

otelde harcamak i¢in se¢imler tizerinde arayisindadir (Rached, 2009:54).

Herhangi bir sektorde degisme, orgiitsel, ekonomik, teknik, sosyal sistemden vb.
acindan disiiniildiiglinde "benim i¢in ne anlam ifade ediyor" ve "benim igin
gercekten ne gibi bir etki yaratti?" sorularini ortaya ¢ikarir. Degisim dalgasini
durdurma girisiminde bulunmak ve mevcut durumu korumak gibi reflekslere bazen
profesyonel satis zorluklarindan kaynaklanan endiseler sebebiyle basvurulmaktadir.
Gelisme ya da satin alma dongiisiiniin, profesyonellerin ve kuruluslarin miisterilerin
beklentilerinin yerinde mevcut yontemleri astigina dair isaretleri ihmal ederek
kontrol edilebilecegi diisiincesiyle rahat oldugu gibi kétii bir fikir vardir. Ornegin,
birka¢ y1l 6nce bazi orgiitler, isyerinde Facebook, Twitter ve diger kamuya agik
uygulamalar1 yasaklayarak internetin ikinci bir irliniinii kontrol etmeye
calismiglardir. Bu sorunun temel nedeni, teknolojiyi kontrol etmenin ve degisime
direnmenin, degisimin isletme modelleri, miilkleri, sirketleri i¢in ne anlama geldigini
aramalarina, profesyonellerin satiglarin1 durdurmasi yerine yasaklanabilir oldugunu
diistincesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, miisteriler ve rakipler, bilgi saglamak ve
almak i¢in yeni yollar buldular ve satin alma dongiisliniin her iki tarafimi
degistirdiler. Degisimin benimsenmesi, liderlerin yenilikleri ve satis ve organizasyon
ekibini makul adimlarla ilerletmek i¢in bir firsat olarak neyi, nasil ve nigin

anlamasini ve uygulamasini tesvik etmektedir (Jin, 2009:47).

Halihazirda, alicilarin karar verme siireci, ylizyillar dnce kalici olan tek seyin
degisim oldugunu belirten Heraklitus tarafindan saglanan degerlendirmeyi
gostermektedir. Tek yonlii bir siire¢ olarak satici tarafindan kontrol edilir ve ¢ok
boyutlu, siirekli degisen ve alict odakli sabit harekete doniistiiriiliir. Bu yolculuk,
satin alan kisinin istegi veya manzaralar ile giderek daha fazla kendini tarif etmekte

ve kusursuz ve Orgiitsiiz bir sekilde olustugunu gostermektedir. Etkilesimler,
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insanlarin web sitelerinde, Facebookta, Bloglarda veya web {izerindeki egitim
programlarinda, {riiniin fiyat1 hakkinda bilgi sahibi oldugu veya herhangi bir insan
etkilesimi olmaksizin bilet ve koltuklarin kullanilabilirliginin kapsaminin belirlendigi

ziyareti arttirarak yiizyiize gériismenin yerini alacaktir (Page, 2009:53).

Sirket ile tiiketiciler arasindaki bu doniisiim, yukarda bahsedilen giiciin doniisiimii ile
ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismeye yakinsamasindan kaynaklanmaktadir.
Geleneksel alic1 kavrami degismis ve alicilarin umutlar1 yerel standartlar yerine
uluslararas1 deneyime dayanma durumuna gelmistir. Arzular, geliri, diisiinceyi,
tasarim1 ve moday1 asiyor. Bir sinif ya da istasyon i¢in endiseden uzak yiiksek
seviyede yemek beklentisi olusuyor. Referans gruplar demografik durumun
cesitlemelerini bilmemektedir. Alicinin her katiliminda, referans grubu, iiriine veya
talep deneyimine gore farkli olabilir. Bu durum tiiketici davranisini g¢evreleyen
mevcut diislinceye kars1 meydan okuyacak sekilde tiiketici niteliginim gayri resmi
taraflarini arttirmak i¢in sona ermeyen iletisim ve genis farkindalik ve imkanlara yol

acti. Bu noktada satic1 {izerindeki kontroliin gegici oldugunu belirtmek gerekir
(Rached, 2015:58).

Gelecekte otel endiistrisinin evrimi, "genel olarak", birbiriyle baglantili birkag

anahtar faktoriin varligina bagli olacaktir:

. Ulkedeki ekonomik sistemin karakteri.
. Devletin idari sisteminin dogas1 (merkezi veya degil)
Turizm ve otel faaliyetlerine sahip olan iilkedeki teknolojik gelismeler.

Otel endiistrisinin iyilesmesine yol agan turistik mekanlar.

I N

Giivenlik istikrar1 ve turizm ve otel faaliyetleri lizerindeki etkisi agisindan

tilkedeki siyasi durum.

6. Ulasimin gelisme derecesi ve zamanla teknolojiyle olan uyumlulugu,
turistik yerlere ve otel konaklama noktalarina kaliteli ve rahatlikla gidebilme
durumu.

7. Turizm ve otel alanlarinda rekabetle ylizlesmek icin yenilikler aramak ve

stirekli gelisebilmek.
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2. SATIS YONETIMIi EGiTiMi
2.1.0tellerdeki Satis Yonetim Sistemi

Satig egitimi, yarattifi yeni satis firsatlarim kesfeden ve kurulusun satiglarini
kapatarak iliskili beceri ve tekniklerdeki kisisel basariyr igerir. Satig gilinlik
kullaniminda bu eylemi uygulama yetkisine veya giiciine sahip olmamaniza ragmen,
digerlerini etkilemeye yonelik bir girisim olarak tanimlanabilir. Satig egitimi, satis
elemanlarinin pozitif satin alma kararlarin1 almak igin potansiyelini etkileme
noktasinda deneyimlerini gelistirecek teknikleri, yetenekleri, kavramlari, davranislari
ve durumlarn kazanmalarina yardimci olmak igin uygulanan seyler olarak
tanimlanabilirSatig egitimi, olasi saticilarin ve alicinin birbirlerini nasil etkiledigine
odaklanir. Boylece, satis elemanlarinin emtia veya hizmetlerini, sonunda alicilar
anlayis ve tepki acgisindan ikna edecek bir sekilde 6grenmeleri i¢in gerekli araglar1 ve
teknikleri saglar. Satig egitimi alicilar ve saticilarin etkilesime girdigi yontemlere
odaklanirsa, egitim tiriinlere ve belirli {irtin veya hizmetlerin satigini destekleyen bilgi
ve araclarin yaymlanmasina odaklanir. Burada tiriinlerle ilgili egitim, satis egitimi alt

kiimesi olarak degerlendirilecektir (Sales Training America, 2016).

Amerikan Pazarlama Dernegi sozliigline gore, satis egitimi, satis giiclinli artirmay1 ve
idari sorumlulugun yonetim beklentisini tagimay1 amaglayan resmi ve gayri resmi bir
program olarak tanimlanir. Satis egitimi, personelin egitim yoluyla yiiksek
performans beklentileri ile iletisim kurma ve yiiksek performans seviyelerine
ulagsmak i¢in gerekli beceriler ve araglar ile satis giicli sunma firsat1 saglar. Egitim
programi, negatif 6grenme tekniklerini asacak sekilde dikkatle tasarlanmis ve satma
giicli, davranigin nasil satilacagi ve modellendirilecegini gosterir ve bu satis egitimi
icin basarili bir yontemdir. Egitimin ortak hedefleri, {iriin bilgisini iletmek, satis
tekniklerini egitmek, tretkenligi artirmak, ahlaki gelistirmek, dongiiyii azaltmak,
misteri iliskilerini gelistirmek, zamani arttirmak ve alan1 yonetmektir. (David ve

Barbara, 2016).

Burada calisanlar1 egitmek biiyiikk bir rol oynamakta ve ayni zamanda insan

kaynaklarmi ve gelisimini yonetmenin temel gorevi olarak goriilmektedir. Ayrica,
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calisanlar1 motive etmek ve ticari siirecte verimliligi artirmanin kritik bir yoludur.
Teknolojinin ve tiim ¢aligma ortaminin gelistirilmesi yoluyla, ¢alisanlarin daha fazla
beceri ve motivasyona sahip olmalar1 beklenmeye baslamis ve calisanlar bugiin iyi
olsalar bile, calismaya devam etmezlerse, seviyenin altina kalma tehlikesiyle karsi
karsiya kalmiglardir. Sirketler, digerleriyle rekabet edebilmek istiyorsa orgiitlii bir
egitime ihtiyaglar1 vardir (David ve Barbara, 2016).

Herkese yardimci olmak temel misyonu, daha biitiin bir ortam igin calisanlarin
egitilmesinden geger. Sirketler, nitelikli olmak i¢in deneyimli calisanlar istithdam
edebilir. Ote yandan sirketler, calisanlarni homojen bir tarzin saglanmasi ve
konfigiirasyonuyla egitirlerse, calisan ekibin ahlaki bu siirecte olusturabilirler.
Calisanlarin egitimi icin yapilan c¢alismalarin en Onemli becerilerinden biri, is
konseptleri, bilgi ve mesleki beceri egitimi igerir. Calisanlar i¢cin bu ihtiyaglarin
saglanmast kigisel Dbecerilerin gelismesine yardimci  olur ve onlart is
gereksinimleriyle uyumlu hale getirir. Egitimler, yiiksek seviyeleri talep edebilir ve
egitim eksikligi veya zayifligi, ¢alisanlarin kisir dongii ortalamasinin artmasina ve
gerekli seviyeden daha diisiik hizmet ve firiinlerin sunulmasina neden olacaktir

(Xiao, 2010).

Egitim Dongiisii:

Egitim stireci asagidaki gibi birka¢ asamadan olusur:

Birinci Asama: Bu asama, egitim dongiisiiniin ilk asamasinin belirlenmesiyle
ilgilidir. Egitim gereksinimlerinin ve egitime ihtiya¢ duyan calisanlarin (hedeflenen
insanlar) belirlenmesi, egitimin standartlarini ne ve nasil olacagina karar verilir. Bu
asama, egitimi belirleyenlere egitim gerekgelerine, sonuglarina ve beklenen etkilere
bakmalar1 i¢in yardimct olacaktir. Egitimin orijinal isteklerle karsilanip
karsilanmadigin1 nasil Olgililecegi davranig, performans ve benzeri amacglanan

degisiklik yapmak anlamina gelir.

Ikinci Asama: Bu asama, egitim ¢oziimlerinin tasarimu ile ilgilidir. Bu asamada,

planlanma, tasarim, gelisim ve kadronun egitilmesini igerir. Tim egitim ¢6ziimleri
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icin Orgiitlii benimseme garanti altina alinir. Egitim ¢ozlimleri, yiiz ylize egitim,

elektronik 6grenme de dahil olmak agik ve esnek 6grenme kosullarini kapsar.

Uciincii Asama: Bu asama, egitim ¢dziimleri sunmay1 gerektirir. Bu noktada etkili
egitimin garantisini verilir ve egiticilerin 6grenmesi i¢in bir firsat saglanir. Bu
noktada egitim i¢in en uygun ihtiyaglarin se¢imini ve farkli egitim modlaridan fayda

saglanmas1 hedeflenir.

Dordiincii Asama: Bu asama, calisma ortaminda egitim uygulamasidir. Egitim
asamalarinin bu agamasi, tiim egitim sonuglarinin uygulanmasini ve bunlar pratik
olarak c¢alisma ortaminda tesvik etmeyi hedefler. Bu asama, tekil 6grencilerin

gelisimini ve elde edilen ilerlemeyi izleyenlere yardimci olacaktir.

=

Sekil 2.1: Egitim Dongiist

Kaynak: Ahammed, (2013:4).
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Besinci Asama: Bu egitim asamasi, egitim ¢oziimlerinin degerlendirilmesi ile
ilgilidir ve sonugta elde edilen performansdaki iyilesmeyi belirlemek i¢in bilgileri
toplar ve gdzden gecirir. Ogrenenlere, 6grenmedeki gelisime tepki verenlerin
O0greniminde  veya  Ogrenme  miidahalelerini = giliclendirme  girisiminin

programlanmasina yardimci olur (Ahammad, 2013:4).

2.2. Satis Egitimi Faaliyetlerinin Gerekliligi

Olumsuz sonuglarin birgogu, satis egitimi yeterli olmadiginda ortaya cikar. ilk
olarak, yonetimin sirket iirlinlerine veya hizmetlerine iligkin beklentilerine hiyerarsi
vasitastyla ulasilamaz. Ustelik, hizmetlere veya iiriinlerle iliskili deneyimler, idareye
geri doner. iletisimdeki bu kopukluk, ydnetim ve satis calisanlarinin her zaman farkli
hedeflere yonelmelerine neden olur (Sales Training America, 2016). Daha sonra,
satis elemanlar1 firma {iriinlerini veya hizmetlerini pazarlama yeteneklerine olan
giiveninlerini yitirebilir, hayal kirikligina ugrayabilir ve moralleri diiser. Ayrica eski
ve gercek satis tekniklerine doniilebilir. Bu teknikler geg¢miste etkili olmamis ve
gecis doneminde de bir etkinlik kazanamayan tekniklerdir. Bu gerceklestiginde, satis
paylarinin gelir hedeflerine ulagamayacag: ytiksek ihtimal dahilindedirr. Son olarak,
destek ekibi islerini yapmaya hazir olmayabilir. Ornegin, iiriiniin yiiklenmesinde,
aracilarin c¢agrilarina yanit verilmesinde gibi sorunlar yasanabilir. Bu gerceklesirse,
miisterinin memnuniyeti kabul edilen seviyelerden asay diisecek ve beklenen karlilik
gerceklesmeyecektir (Sales Training America, 2016). Satis egitimi yoluyla satis

elemanlarinin performansi artacak ve dolayisiyla satiglar da artacaktir:

1. Her miisteri karsilasmasi i¢in maksimum etkilesim diizeyini elde etmek
amaciyla satig elemanlarini hazirlar.

2. Satis elemanlarina, belirlenen satis tekniklerini alim sinyali veren miisterilere
dayali olarak uygulamalarin1 kolaylastiracak uygun bir satis siireci egitimi
Verir.

3. Satig elemanlarinin sirketlerin bagimli satis stratejilerini  uygulama

becerilerini gelistirir.
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Miisteri iliskileri, asagidaki sekilde satig egitimi yoluyla gelistirilebilir:

1. Satis elemanlarina, miisterilerinin temel satin alma motivasyonlarini anlama
konusunda yardimci olur.
2. Satis elemanlarina miidahaleler ve miisteri korkulari ile daha etkili bir sekilde

basa ¢ikmasini saglar (Sales American Training, 2016).

Satis egitimi, satis elemanlarini, gercek firsatlarini Onceligini daha yiiksek hizla
yasaklamak ve vermek i¢in e8itmek suretiyle satis etkin maliyet duyarliligini artirir.

Satis temsilcilerinin hatalari, asagidaki yollarla satig egitimi ile azaltilabilir:

1. Yiiksek hiza ulasan yeni iglevler edindirir.
2. Deneyimli satis elemanlarinin mevcut sanslarla daha basarili olmasina

yardimei olur.

Toplam egitim maliyetleri, kullanim etkinligini artirarak azaltilabilir:

1. Satis elemanlarinin egitim stiresi.

2. Mevcut egitim kaynaklari.

Satis egitimi, sirket taraflarinin tiimiinde kiiresel diizeyde uygulanarak, orgiitiin satis
ve pazarlamasini destekleyerek kapsamli etkinligi artirir (Sales America Training,
2016).

Turizm egitiminin 6nemi, ¢alisanlarin zihniyetini zenginlestirmek ve otel {iriinlerinin
satigina katildiklarinda eylemin kosullarin1 ve sonuglarini ortaya ¢ikarmak igin
beceriler kazanmanin bir yolu olarak diistinmelerini ve kavramsallastirmalarini

saglamak i¢in bilinglerini ve bilgilerini genisletmektir.

Egitim, bu nedenle, ¢alisanlarin ilgisini insan etkisinin iist seviyelerine yonlendirmek

amaciyla kursiyerlerin farkindaligini arttirmada 6nemli bir faktordiir.

Insanlarla ugrasmak ve yanilgilarim tekrar etmemek ve meslektaslarmim hata

yapmamasi i¢in onlara bu hatalar1 kendileri tespit etmelerine rehberlik etmek ve otel
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hizmetleri sunarken en etkili uygulamalar hakkinda onlart bilgilendirmek ve bilgili

kilmak 6nemlidir (Sales American Training, 2016).

2.3. Satis Elemanlar1 Nasil Egitilir

Satis egitimi, iki tlir egitim igerir: ilki, sektdorde daha iyi ¢alisan satis tekniklerine
odaklanarak satislarda genel anlamda nasil yol alinacagini 6grenmek anlamina gelen
teknikleri igerir. Ikincisi, sirketle ilgili egitimdir ve iiriin ve 6zel hizmetler ile
ekipinizin araglar1 ve kaynaklar1 kullanmas1 beklenen satis siireciyle ilgili ayrintilar
icerir. Her satis elemani, tecriibesi ne olursa olsun her iki tipten de yararlanabilir.
Satis siirecini 0grenmek stirekli bir islemdir ve her daim etkin satis yapmak igin

ogrenilmesi gereken yeni stratejiler vardir (Kifah, 2006:35).

Iyi bir satig elemam yetistirirken, dncelik yeni calisanin acemi olup olmamasi ve satis
mekanizmasi i¢in en azindan temel bir anlayisa sahip olma durumunda sirketle ilgili
egitimde oOncelik olacaktir. Bununla birlikte, 6zel trlinler hakkinda ya da satig
stirecinin nasil isleyebilecegi hakkinda fazla bilgiye sahip olmamasi miimkiindiir

(Connick, 2014).

Cogu durumda, yeni satig gorevlileri i¢in en kolay yol, satis elemanlarinizin ekibi ile
birlikte oturmanizdir. Miisteri hizmetlerindeki insanlar gergekten {irtinlerinizi biliyor
olmali ve miisterilerinizin ¢gogunu veya bir kismini bilmeniz gerekmektedir. Yeni
satis elemanlarina, miisteri servisinin bazi ¢agrilarin1 dinlemelerine ve kullanict
kilavuzu, web sitesi, kataloglar ve benzeri iiriinlerle iliskili dokiimanlara erisme
firsat1 verilmesi gerekir. Yeni satis ekipleri yeni iiriin serileriniz hakkinda bilgi sahibi
oldugunda deneyimli satis elemanlariyla eslestirilmelidir. Telefon goriismelerini
dinlemek, yeni satis elemanlarmin operasyon hakkinda fikir sahibi olmalarim
saglayacaktir. En iyi elden, tiim siire¢ hakkinda pratik deneyim kazanacaklardir

(Connick, 2014).

Nihayetinde, rolleri ve satis elamanlar1 yer degistirerek telefon goriismelerine cevap
verilecek ve kidemli satig gorevlileri yenilere sadece sirket hakkinda bilgi sahibi
olmalarina izin vermekle kalmayacak ayni zamanda onlar1 firmayla ilgili bilgi sahibi

olmalarina da izin verecek gorevlere atayacaktir. Yeni satig elemanlarinin belirli
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noktalarda zayif oldugu ortaya c¢ikarsa, 6rnegin asir1 siparis alip ancak sipariglerin
kapatilamamas1 gibi, bu durumda belirli egitimler verilebilir (bunu kendi basiniza
yapabilirsiniz, veya bu goérev i¢in st diizey satis gorevlilerini atanabilir) (Kifah,
2006:36).

I¢ egitim maliyeti olarak kabul edilen egitim daha ucuzdur ve personel ihtiyaglarina
tam olarak kisisellestirilebilir, ancak uzun siirmesinden Otiirii nihai olarak uzun
vadede daha fazla maliyetli hale gelir. En 1yi satis eleman1 takim satiglarinin yerine
saatlerce egitim gordiigiinde alternatif olarak iki kategoriden birinin toplanmasi
gerekir, bu da dis kategoriye giren yeni satis gorevlileri igin roller yaratarak
uygulamayi organize etmek ya da bu rollere atamak anlamina gelmektedir (Connick,

2014).

Insan kaynaklar1, herhangi bir oteldeki satis faaliyetlerinin gelistirilmesinde &nemli
bir faktordiir ve bu insan kaynaklari, otellerde {iriin ve hizmetleri, ara¢ ve amaglari

saglamada temel unsurlardan biridir ve su gorevleri iistlenir:

1. Yeterli nitelikte, konaklama hizmetlerine yardimeci olacak ve konuklarla
dogru ve profesyonel bir sekilde ilgilenecek insan unsurlarinin dogru se¢imi.

2. Otelcilik trtinlerinin satis1 ile ilgili en etkili ara¢ ve programlar1 kullanarak
personelin siirekli egitimi.

3. Otel personelini otel konuklariyla etkili bir sekilde bas etmelerini saglamak
icin tesvik etmek i¢in farkli yontemler kullanma.

4. Otel konuklart ve konaklama servis saglayicilariyla karsi karsiya kaldigi

sorunlara yonelik yenilik¢i ¢oziimler tiretmek (Connick, 2014).

Cahsanlarin egitim siireci: Egitim siireci, uygun temsilciyi ¢alistirmanin bir sonraki
adimidir. Hedef, ona sirketle ve miisterilerle olan iliskilerinde ve is sirasinda kendisi
ile ilgili durumlarda izlemesini istediginiz temel ve genel kurallar hakkinda temel ve

genel bir fikir vermektir (Kifah, 2006:37).
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Asagidakiler, duruma gore gibi ayarlanabilecek iki giinliik bir egitim programidir, ve
calisanlara onlar i¢in neyin gerekli oldugunun net bir fikrini veren kapsamli bir

programdir:

Calisan egitimi:ilk adim miikemmel bir baslangi¢ i¢in en dnemli adimdur. Ik adim

aksarsa, ¢alisanlarin psikolojisi ve iiretimi olumsuz etkilenir.

1: Satis miidiiriiniin ¢ahisanlarindan yapmasim beklemesi gerekenler:

1. Insanlara genel olarak yakin olunmasi

2. SattiZ1 mallar veya hizmetler hakkinda genis bir bilgiye sahip olunmasi

2: Calisanlarin egitimi sirasinda dort 6nemli husus dikkate ahinmahdir:

En basindan itibaren diisiincelerini paylagsmalarina izin verin.
Herkesin kendisini etkileyen birine sahip oldugundan emin olun.

Stirekli olarak bir egitim programi gelistirin.

A wnp e

Herkesin programi takip ettiginden emin olun.

Iki giinliik egitim programi

iIk Giin:

[k Giin Ele Alinacak Temel Konular:
1. Sirketin tarihi, giiclii noktalar1 ve felsefesi.
2. Miisterilerle olan iliskiler daha iyi olmal1?

3. Bu alanda neden yiiksek seviyede uzmanlik ve tecriibe gerekir?

Ik giin sunlar1 igermelidir: Sirket hakkinda kapsamli bir bakis agis1 ve calisanlarmn

bu goriise katkida bulunmalar1 i¢in nasil igbirligi yapacaklarina dair bilgiler.

[k giin, galisanlarin genel goriiniisii, giyinme tarzi, temizlik, etik, davranislar ve

sirketin itibarini etkileyen diger konular1 kapsiyor olmalidir (Kifah, 2006:38).
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Ayrica, kisa siirede bir temel olusturmak i¢in yogun bir egitim verilmelidir:

Mal ve hizmetler hakkinda genel bilgi.
Gereken beceriler.

Psikolojik durum

Hedefler.

o ~ w D P

Gerekli caligma aliskanliklari.

Ayrica, Onceki konular1 kapsayan canli oOrnekler bulunmali ve ¢alisanlarin

beklentilerini de buraya dahil edilmelidir.

Yukaridakileri analiz ettikten sonra, ¢alisanlarin {irliniin veya servisin temsilcisini ve
sirketin gii¢lii yOnlerini anladigindan emin olun. Temsilciden, sirketinizi veya

organizasyonunuzu digerlerinden ayirt eden bes nedeni belirtmesini isteyin (Kifah,

2006:39).

ikinci Giin:

ikinci giinde aciklanmasi gerekenler:
1. Piyasanin profiline dair:

Yeni miisteriler nasil kesfedilip elde edilir.
Zor bir musteriyle nasil ilgilenilir.
Tartisma durumu, zor ve acil kararlar gerektirir.

Rakiplerle nasil bas edilir.

o ~ e

Siiregiden piyasa degisiklikleri ile nasil bas edilir.

2. Detayl iiriin bilgisi:

Uriin veya hizmetle ilgili 6nemli temel dzelliklerle ilgili bir soru igeren bir ¢alisma

yapin ve neden Onemli oldugunu diisinmelerini isteyin (Kifah, 2006:39).
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3. Yetenekler ve satis sanati:

Satis ve pazarlama becerileri egitimi sunlari igerir:

Miisterilerin incelenmesi.
Miisterilerle temas kurulmasi.

Satin alma engellerinin agilmasi.

A e

Sorunlarla bas etme.

4. Psikolojik hazirlik ve satis icin gerekli olumlu izlenim:

Calisanin psikolojik yonii satisin dnemli noktasinda bir kose tasidir. Temsilcinin iyi
bir psikolojik durumda olmasi ¢ok Onemlidir, zira aksi durum yapilacak genel

anlagsmay1 olumsuz yonde etkiler.

5. Basarilacak hedefler:

Calisanlar, neye ihtiya¢ duyuldugunu ve ayrintili olarak neyin gerekli oldugunu

(rakamlar, satis hacmi) bilmelidir.

6. Raporlar ve bu raporlarm hazirlanmasi:

Egitimin ikinci glinliniin sonunda, her calisanlari su noktalar1 agik bir sekilde

aciklayabilmelidir:

1. Miisterinin neden onu tercih etmeleri gerektigine dair bes neden.
2. Miisterinin neden onun c¢alistig1 firmay: tercih etmeleri gerektigine dair bes
neden.

3. Mal ve hizmetlerinin istek ve ihtiyaglariyla orantili oldugunu gosteren iic
neden (Kifah, 2006:40).
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Calisanlarin motive edilmesi siireci:

Calisanlar1 motive etmek basit goriinse de ¢ok hassas bir konudur. Dolayisiyla tesvik

etme ve tehdit etme ilkesini veya havug ve sopa yontemi kullanimi tercih edilebilir

fakat bu noktada yaklasim bilgelik ve yeterlilik gerektirir (Kifah, 2006:41).

Motivasyon ve tesvik basarili bir yonetim igin saglam bir temel olusturmaya, belli bir

satig hedefi elde etmeye ve karsilikli saygi ortami olusturmaya yardimci olur.

Tiim arastirmalar ¢alisanlarin dviilmesini ve onu belirli bir davranisa tesvik etmenin

elestiriden ve hatalar bulmaya calismaktan kuskusuz daha iyi oldugunu oldugunu

kanithiyor, bu nedenle asagidaki hususlar géz 6niinde bulundurulmalidir:

o b~ DN

Calisanlart isini dogru yapmak igin tesvik etmeye calisin, sadece hatalar
bulmaya caligmayin.

Ekibinize en iyi 6rnek olun.

Daima pozitif konusun.

Firsat olustugunda ve ¢alisanlar 6vgiiyl hak ettiginde gerekli 6vgiiyii yapin.
Bu yanlis demek yerine siirekli elestirmeye calismayin ve calisanlardan
beklentilerinizi net bir sekilde ifade edin.

Calisanlarin biiyiime ve gelisme i¢in imkan oldugunu hissettigi bir atmosfer
yaratin. Bir rutin olustugunda, motivasyon zayiflar ve calisanlar daha iyi
sonuclar elde etmek i¢in motiveye ihtiya¢ duyar.

Unutmayin ki yaptiklariniz ¢alisanlar sdylediklerinizden daha fazla etkiler
Temsilcinizi bir insan faktorii olarak gériin, ona duygusu ve hissi olmayan bir
kisi olarak davranmayin.

Ekibin ruhuna odaklanin ve olgulara dayali olumlu ve net sonuglara yonelen

bir meydan okuma ve rekabet ortami yaratin (Kifah, 2006:41).

Bir satis gorevlisini motive etmek ve tesvik etmek icin onerilen seyler

1.

Once sonuglart belirleyin ve acik olun, belirli bir dlgege sahip olun. Bu, her

iki taraf tarafindan da yazilip anlagilmas1 gereken bir durumdur.
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2. Kalic1 ¢oziimler, risk alma, yaratici diisiinme, saglam kararlar, is odag1 ve
istihbarat konularinda gerekli davranislar1 belirleyin. Zor seyleri
kolaylastirmak, etkili ¢alismak, kalite, sadakat odakli bir takim olarak caligin.

3. Qdiil verin:

e Finansal odiller,

e Yeteneklerin takdir etme,

e Tatiller,

e Uygulamada sorumluluk yiikleme,

e [Fedakar calisma,

o Terfi,
) Ozgﬁrlﬁk,
e Eglence,

o Kisisel gelisim,
e (Odiiller.

Tesvik yontemleri kisiden kisiye degisir. Paraya deger veren bir kisiyi yalnizca
overek veya iyi oldugunu hatirlatarak motive edemezsiniz. Ayrica takdir edilmeyi
Onemseyen biri, maasinda bir artis yapilarak i¢in motive olamaz. Ailesiyle daha fazla
birlikte olmak isteyen bir kisi, sozle takdir edilmeyi umursamaz. Ona bir giinliik izin

vermek ve daha sonra canli ve enerji dolu bir sekilde ise donmesini saglar (Kifah,
2006:42).

2.4. Konuklar1 Elde Tutmak I¢cin Kullamlan Yéntemler

Otellerin 6zelliklerini tanitmak ve yeni miisteriler elde etmek i¢in oteller, reklamlara
ve internetteki mecralara diger pazarlama teknikleri ile birlikte yogun bir sekilde
yatirim yapar. Miisteriler elde edildiginde, onu tutmak ve ondan fayda saglamak i¢in
ayni miktarda efor gereklidir. Bu konuda yapilan bir arastirma, otel hizmetinden
memnun kalmayan miisterilerin yaklagik % 68'inin geri donmediklerini ortaya
koymustur. Oteller s6z verdiklerini sunamamiglarsa konuklarim1 kaybederler.
Miisterilerinizle veya misafirlerinizle konaklamalarimi dogru sekilde ele alirsaniz,

uzun vadeli bir iliski kurma konusunda biiyiik bir yol alirsiniz (Pathak, 2015:349).
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Mevcut miisterilerinizi korumak icin,otelinizde uygulayabileceginiz baska oteller

tarafindan uygulanan bazi iyi uygulamalar da bulunmaktadir.

Iz birakin: lyi bir iz birakmak i¢in asagidaki noktalar uygulanabilir:

1. Otelinizde konaklama siiresince sizin ve ¢alisanlarinizin miisteriye veya

misafirlere iyi izlenim biraktigindan emin olun.

2. Calisanlariniz  ig¢in  yiiksek  kriterler =~ koyun ve  hizmetin
zedelenemeyecegini bilmelerini saglaymn. Dahasi, ¢alisanlar mitkemmel

taahhiit hizmetinin seviyesine gére motive edilebilirler.

3. Konuklariniz mutlu hissettiklerinde memnuniyetinizi gosterin ve soz
verdiginiz hizmeti saglayamadiginizda 6ziir dileyin. Bu, tepkileri olumlu
yonde uygun bir sekilde motive edecek ve konuklarin kendileriyle

ilgilenildigi hissine sahip olmasini saglayacaktir.

4. Yash bir kisiye merdiven ¢ikmasina yardimei olma ya da bir ¢ocugu olan
bir aileye ¢ocuk sandalyesi saglayama gibi yardimlar konuk giivenini

kazanmada ¢ok dnemli bir etki yapacaktir.

5. Misafirlerinize, otelinizden ayrilirken bir ¢ikolata gibi yerel bir hediye
sunun. Bu tarz hediyeler ¢ok fazla yatirim gerektirmeyebilir, ancak
konugu olumlu bir gorlis yazmaya tesvik edebilir. Hediyeler iizerine
sosyal medya baglantilar1 ve otelin web sitesi gibi bilgiler yazilarak

miisteri bu konuda yonlendirilebilir (Pathak, 2015:350).

Miisterilerle temasta kalin: Misafirleriniz unutulduklarin1 ve gézden ve goniilden
uzak olduklarini hissetmemeliler. Ayrildiktan birka¢ giin veya hafta sonra onlar
hatirladiginiza dair bir e-posta ile onlarla iletisime gecin. Belirli giinlerde de yeni
hizmetleriniz oldugunu onlara hatirlatan bir e-posta da gonderebilirsiniz. Ayrica
onlarla sosyal medya araciligiyla iletisime gegebilirsiniz. Yilda bir kez veya iki kez
otelinizi veya hizmetinizi ziyaret etseler dahi, onlara yeni miisteriler igin

gosterdiginiz ilgiyi goOsterin. Onlarla temasa ge¢mek, baska bir tatil planlamasi



40

durumunda veya arkadaslarini otele yonlendirmede otele getirileri olacaktir (Pathak,

2015:350).

Sadakati karsiiksiz birakmayin: Otelinize hala sadik olan konuklara 6zel paket
saglaym ve onlara &zel oldugunu hissettirin. Ornegin, ikinci konaklamalarini

sadakatin karsiligiolarak bir fiyat indirimine tabi tutabilirsiniz

Miisterilerinizi taniymn: Miisterinizin ve misafirlerinizin gereksinimlerini bilmek,
onlar tekrar geri donmeye tesvik eden bir faktordiir. Bu gereksinimler onlarin
ilgileri, mevsim terhici, yer tercihi, yemek aligkanliklari ve zaman tercihi gibi
bilgilerden olusur. Onlarin gereksinimini bilmek, onlar1 hedefleyen pazarlama
kampanyalar1 i¢in plan yapmay1 kolaylastiracaktir. Bunun yani sira, sert otel
politikalarindan kagmin. Misafirler kahvaltiyr saat altida veya onbirde tercih
ediyorsa, saatleri buna gore ayarlaym. Bu esneklik sizin ac¢inizdan konaklamalarini

daha rahat hale getirecek ve iyi bir izlenim birakacaktir (Pathak, 2105:351).

Sorunlar1 aninda c¢oziin: Misafirleriniz verilen hizmetler veya konfor araclarinda
herhangi bir eksiklikle kars1 karsiya kalirsa, bunlar1 ¢6zmek i¢in nazik bir sekilde
vakit kaybetmeden harekete gec¢in. Calisanlar, konuklara saglanan acil reaksiyonlari
yavag yavas artirabilir. Bu eylemler, konuklari, hizmeti degerlendirmeye ya da fikir

aligverisinde bulunmaya karar verdiklerinde mutlu hissetmelerini saglayacaktir.

Her ziyareti aym seviyede tutun: Miisterierin iiclincli veya onuncu ziyaretlerinde
ilk ziyaretten memnun oldugu kadar memnun kaldiklarindan emin olun. Sizi tekrar
tercih eden miisteriler, belirli beklentilerle gelir ve bu beklentiler yerine getirilmeli
ya da asilmahdir. Tiim ziyaretlerde aymi kaliteyi sunmaya odaklanmaya c¢alisin

(Pathak, 2015:351).

Calisanlarimzi hazirlayin: Calisanlarinizdan bir veya ikiden fazla gelen misafirleri
hatirlamalarini isteyin. Misafirlerin Onerileri ile gelisen yonetim 6zellikleri, dnceki
konaklama imkanlarinin ayrintilarim1 ve tercihlerini daha 6nce birakmis olan tiim
reaksiyonlardan almalarina yardimeci olabilir. Bdylece, calisanlarin  hizmette
uzmanlagmalar1 miimkiin olacaktir. Calisanlariniz1 kisisel hizmetler sunacak sekilde

egitirseniz ve sorularinizi ve uyumu akilli bir sekilde ele alirsaniz, c¢alisanlariniz
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sorunlar1 etkili bir sekilde diizeltip misterilerle ilgilneirse, savasin yarisini

kazanirsiniz.

Rakiplerinizi takip edin: Rakiplerinizi her zaman izlemeniz gerekir ¢iinkii bu sizin
giiclii ve gergek noktalar1 incelemenize yardimci olacaktir. Misafirleri cezbetmek ve
tercih edilmeyi garanti altina almak i¢in kullanilan pazarlama tekniklerini yakindan
izlemek, otelinizi onlardan karakterize etmek igin giicli bir ara¢ olarak
goriilmektedir.. Bu fiyatlarin rakiplerden daha diisiik olmasi anlamina gelmez, ancak
sonsuza dek degerlendirilecek daha iyi bir hizmet sunmak anlamina gelir.
Misafirlerinizin veya miisterilerinizin, paralarmin karsiliginda gercek degerlerini
aldigindan emin olun. Misafirler, yalnizca fiyatlar1 degil, hizmetleri temel alarak
otelleri karsilastirmak egilimindedir. Yani, gerekli ilgi ve hizmeti hatasiz bir sekilde
sundugunuz siirece rakiplerinizden dahai iyi olacaksiniz (Jin, 2009:73). Oteller
miisterilerin elde tutulmasina ciddi sekilde odaklanmalidir ¢ilinkii bu durum otelin
gelistirilmesinde biiyiik bir rol oynar. Mevcut miisterilerin %35'inin tutulmasi otele

%75-80 arasinda bir gelir artis1 saglayacaktir (Pathak, 2015:353).

Arastirmacimin bakis acisi: Otel miisterilerinin ilgisini ¢ekmek i¢in atilacak ilk
adim, otel tarafindan saglanan hizmetlerin ve otel tarafindan saglanan {iriinlerin 1yi
reklaminin yapilmasinin yani sira otelin rekabet avantaji ve otel iiriinlerinin reklami
ve otel hizmetlerine ihtiya¢ duyan kurumlarla s6zlesme ve anlagsma yapma tlizerinde
yogunlagmaktadir. ikinci adim, konuklarin rahathigi iizerinde calismak ve otel
personeli hakkinda iyi bir duygu uyandirmaktir.Oteldeki personel tarafindan gz ardi
ettigi ve konuklarin iizerinde kotii bir izlenim yaratabilecek birgok ayrinti vardir.
Ucgiincii adim sunulan hizmetlere giivenmek, miisterilerden gelen sorulara iyi ve
makul cevaplar vermek ve resepsiyonist ve miisteri arasinda iyi bir iletisim
kurmaktir. Buna ek olarak, miisteri memnuniyetini kazanmak i¢in organizasyonun
bakimi ve herhangi bir kusur veya eksikligin tedavisi ¢ok hizli yapilmalidir.
Dordiincii adim, mobilya yerlesimi ve temizlik agisindan (6zellikle de konugun odak
noktas1 oldugu gibi) konut iinitesinin tim detaylarma dikkat etmek. Ayrica tiim
cihazlarin giivenligini, aydinlatma kalitesini ve konuk tarafindan ihtiya¢ duyulan tiim
hizmetleri saglamaktir. Besinci adim, miisteriye yonelik 6zel hizmetler eklenmesi

acisindan otelde 6zel rekabet unsurlarinin eklenmesi ile ilgilidir.
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2.5. Satis ve Yiiksek Ogrenim

Egitim programlari, dersler, egitim uygulamalari, egitim alanindaki paydaslar da
dahil olmak {izere tiim egitim operasyonlarini tersine ¢evirmeye zorlayan oteller ve
konaklama sektoriinde biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. Okullar ve orgiit
egitimi zorluklarla ve bilgi ekonomisiyle ciddi sekilde yiizlesmelidir. Yine de, bu
durum, gercek diinyadaki bilgilerin kullannmin1 yansitmak ve bilgileri veren bir
O0gretmenin roliinii yol gdsterici 6gretmene doniistiirmek ve kiitliphane uzmanin
etkili igbirlik¢iye doniistiirmek icin dgrenme siirecinin yeniden yapilandirilmasini
iceren bilgi kaynaklarmin etkili bir sekilde kullanilmasi amacina yonelik miifredat ve
planlama gerektirmektedir. Aslinda farkindalik uzmanlari, egitimin veremediklerinin,
O6grenmenin 6ziimsemediginin ve bilginin statik olmadigmmin ve bu makinelerin ve
bunlarin degerlendirmelerinin sonuglarini yansittiginin farkinda olmalidir. Egitim
hizmetlerinin yeni saglayicilari, yasam boyunca agik, esnek ve uzaktan 6grenme
konusunda ihmal edilemeyen talebi karsilamak i¢in yiikselmis ve Accor Universitesi,
Kellogg Universitesi ve McDonalds Hamburger gibi karlihig hedefleyen
tiniversiteleri de igermistir (Thomson Learning ve Universities 21, Singapur ve
Birlesik Krallik'taki {iniversitenin bir igbirligi projesi). Ayrica, Microsoft dahil olmak
lizere, temel caligmalar1 6grenme amagli degil, bu siireclerin temel dayanaklarini

kontrol eden ¢ok uluslu organizasyonlart igerir (Jin, 2009:54).

Satis egitiminin gdz Oniline alinmasi gereken bir yonil, satislar ile yliksek 6gretim
arasindaki iliskidir. Otel satislari, siiregiden bir disiplin ve uzmanliktir ve kurumun
islevsel alaninda yer alir. Satis alanindaki ¢alisma dongiilerini olusturmak ve turizm
veya isletme alaninda lisans egitimi i¢in sektor ve Ogretim personeli arasindaki
isbirligine ihtiya¢ vardir. Katilimin genisletilmesi adina satis ve satinalma degisken
unsurlarin1 yansitan gelismis bilgi ve becerileri bir araya getiren kurslar
gelistirmelidir. Bir Amerikan tiniversitesindeki ilk otel satis kursu, 1940'da ilerde
Otel Satis Yoneticileri Dernegi (bugiin HSMAI) Baskani olacak olan Adrian W.
Phillips tarafindan gelistirilmis ve verilmistir. Otel satis promosyonu (Dorf) {izerine
Cornell Universitesi Otelcilik Béliimii'nden elli dért kisi (bugiin Otelcilik Okulu)
katilmistir. Bu olay sektor ve sektoriin egitimle iligkisi agisindan doniim noktasi

olarak goriilmektedir (Rached, 2015:63).
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Basaril1 oteller yonetimi, egitimli kalifiye ¢alisanlar1 gorevlendiren , yeteneklerini
artiracak ve pratikte karmagsik becerilerle bas etmelerini saglayacak farkli egitim ve
ogretim kurslari ile gelistiren programlar1 sunan otellerdir. Ayrica, ticari isletmelerin
otellerde ve konaklama sektoriinde etkin bir sekilde faaliyet gostermesini ve
gelistirilmesini igerir. Programlar sadece turizm ve restoran yonetimi olarak belirli
sektorlere 6zel bir alan1 icermez ancak forumlar ve egitim kurslar1 da dahil olmak
tizere karsilikli olarak konaklamanin tiim taraflarin1  kapsar. Konaklama
programlarinin mezunlar1 kapsamli egitim ve O6gretim kurslarini edinmeli ve otel
yOnetimi, satig, isletme ve restoran yonetimi gibi farkli becerilerinden ve
yeteneklerinden azami fayda saglamak icin nitelikli ve yeterli kisiler istihdam

edilmelidir (Jin, 2009:54).

2.6. Satis Becerilerinin Temelleri: Etkili Satis Sunumlarinin Gerektirdigi
Beceriler

Modern otellerin sektdriinde, her sey insanlarin verimliligi ve hizmet seviyesinin
calisanlara baghh oldugu calisanlarin 6zellikleriyle iliskilidir. Karakteristik olarak
bunlar otelin hayatta kalmasini ve gelismesini saglayacak bilgi, beceri ve
diisiincelerle baglantilidir. Bu nedenle, ¢alisanlarin mesleki bilgi birikimi ile deneyim
ve diisiinceye sahip insanlar olmasina ragmen, ¢alisanlarin bir¢ok teknik acisindan
egitime tabi tutulmasi, verimliligi artirmasi nedeniyle zorunludur. Islerinin énemini
bilmelerine yardim etmenin yani sira ¢alisanlara, isle ilgili tiim bilgiler verilmelidir.
Egitim ve gelisme, insan kaynaklari yonetiminin uygulanmasi ve politikalarinin
uygulanmasinda Onemli bir aragtir. Basarili oteller, karli bir strateji olarak

calisanlarini egitme noktasinda bir¢ok programa sahiptir (Xiao, 2010:16).

2.6.1. Arastirma ve Goriisme Becerileri

Satis sunumunu yeni miisterilere hazirlama siireci yliksek miktarda arastirma
gerektirir. Thtiyag veya probleme yonelik ¢dziim saglayabilmek icin sirketin i¢ ve dis
ortam1 bilmesi gerekir. lyi arastirma becerilerinin varhigi, asagidakileri iceren bir¢ok

soruya cevap verebilmek demektir:

1. Gegmiste bu miisteriyi hedefledim mi? Eger dyleyse, ne yapti ve ise yaramadi?
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2. Daha o6nce bu miisteriyi hedeflemediysem, ilgili miusterilere teklif mi verdim?
Onlarda ise yarayan/yaramayan seyler nedir?

3. Benim veya miisterin fikri nedir? (Boyut, lokasyon sayisi, sanayi, yillik gelirler,
miisteri tiirleri, vb.).

4. Miisterilerin karsilastigi zorluklardan bazilar1 nelerdir? Rakipleri kimlerdir ve
sektoriindeki degisimler nelerdir?

5. Uriinlerim veya hizmetlerim bu miisteriye kars1 karsiya kaldig1 zorluklarla bas
etmelerine veya pazarlarinda daha basarili olmalarina nasil yardimer olabilir?

(Xiao, 2010:17).
2.6.2. Dinleme Becerileri

Satiglarin basarili sunumu, saticinin gercek ihtiyaclarimi kendisi veya firmasi i¢in
belirleme imkanma yardimci olma noktasinda saticinin yetenegini gerektirir. Satis
gorevlileri, kendisine sdylenecekleri dinleyip anlama yetenegiyle bu siirece yardimci
olan sorular yoneltebilmelidir. Mevcut durumda iyi dinleyiciler nadir bulunmakta ve
caligmalar, dinleyicilerin c¢ogunun dinlediklerinin % 50'sinden daha azim
hatirladiklarin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, herhangi bir tartismanin yaklasik yarim
saatini dinledikleri durumlar da vardir. Cogu durumda iletisim yetersizliginin olmasi
sasirtict degildir ve iyi bir dinleyici olabilmek i¢in kisinin etkili dinleme becerisine
sahip olmasi gerekir. Iyi dinleyiciler olmak icin bes temel sey vardir ve bazilar ise
yarayabilse de, ancak bagkalarinin uygulamalarina ihtiya¢ duyariz. Yine de, bu
araglart zamanla kullandik¢a, bunlarin ¢ok kolay oldugu goriilecektir. Buna ek
olarak, potansiyel miisterilerimiz hakkinda ¢ok fazla ¢alisacagiz ve sonuglarin kendi
sahip oldugumuz satislarin sunumundan daha 1yi olmasini saglamay: hedefleyecegiz

(Clampitt, 2005:52).

Dinleme becerileri, asagidaki gibi 6zetlenebilecek birgok ilkeyi igerir:

Dikkat kesilmek.

Zihin olarak odaklanmak.
Diiriist ve agik fikirli olmak
Nazik olmak.

Dikkatli olmak.

o~ w0 D
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2.6.3. Etkili Iletisim Becerileri

Iletisim becerileri, etkin iletisimin oniindeki engeller ve bariyerleri kaldirmak icin
kullanilan araglardir. Satis sunumu, iletisim bi¢imin ag¢isindan sadece bir figiir
degildir. Basarili satis sunumu, dinlemeye ek olarak, miisteri tarafindan giindeme
getirilen sorulari, korkular1 veya noktalari cevaplamayi gerektirir. Kisi sahsen veya
telefonla veya yazili olarak dikkatle cevap verebilmelidir. Ayn1 zamanda, potansiyel
kisi miisteri ise, kisinin olasi problemleri ¢ézme becerisi ile net bir sekilde iletisim
kurabilmesi gerekir. iki yonlii iletisim olarak, kars1 taraf engelsiz olarak bize
mesajlar gondermeye calisacaklardir. Bu mesajlart agikga anlamamiz, iletisim
becerilerini kullanma becerilerine baglidir. Aksi takdirde, miisteri ile olan iletisimin
basarist tesadiiflere birakilacaktir. Bunu engellemek igin kisinin mesaji agikca
almasini garanti altina almak igin iletisim becerilerini kullanmasi gerekir (Clampitt,

2005:56).

Kisacasi, iletisim agisindan karsilasabilecek engeller i¢in sadece tek bir nokta yoktur.
Iletisimde basaril1 olabilmek i¢in, bu engellerin, satiglar1 sunma siireci boyunca veya
sonrasinda iletisim siirecinde bir¢cok noktada gergeklesebilecegini bilmek dnemlidir.
Iletisim becerileri, sdzlii ve sdzsiiz iletisimlerin her birini icerir ve burada diger
kisilerle olan iletisim de s6zlii olmayan taraflar1 da igerir. Aslinda, bunlar
kullandigimiz kelimelerden daha 6nemli sayilir. Iki kisi catisiginda, sozlii olarak

elde ettigimizden ¢ok sozsiiz iletisim daha ¢ok akilda kalicidir (Clampitt, 2005:56).

Sesin tonu, yliksekligi, gonderdigimiz mesajin yaklasik % 35-40'indan sorumludur,
viicut dili de konusurken ayrica 6nem kazanmaktadir. Gonderdigimiz mesajin
yarisindan fazlasi, yliz yiize verileri sunarken ¢ok onemli oldugu diisiiniilen viicut

dili ile daha etkili hale gelir. Viicut dili 6rnegi asagidakileri igerir:

Yiiz ifadelert,

Ayakta durma veya oturma tarzi,
Sallanma tarz1 hareketler,

El kol hareketleri,

Nefes alma hizi,

o o~ w b F

Yutkunma veya oksiirme,
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7. Kizarma,

8. Kipirdanma.

Kisi 1 Kanal Kisi 2

Gonderici Gonderici

Alici Geridoniit Gonderici

Sekil 2. 2: Tipik lletisim Modeli

Kaynak: Clampitt (2005)

2.6.4. Sorunlarin Coziimleri

Herhangi bir sorunun ¢oziilmesinin ilk adimi, ¢ézmeye calistigimiz sorunun bir
¢Oziime ihtiya¢ duyan asil sorun oldugundan emin olmaktir. Mevcut durumda, satis
gorevlileri kurum tarafindan karsilasilan sorunlar1 belirlemek i¢in yan yana calisiyor
ve daha sonra bu bilgileri, sorunlara ¢6ziim tiretmek igin kullaniyor. Coziim, satis
sunumundan 6nce sunulacak ve bu durumun zorlu yani, ¢é6zmeye calistiglr sorunun
asil varolan bir sorun oldugundan emin olmaktir. Ornegin, ilk konusmada ve 6zel bir
yazilima ihtiya¢ duydugunu sdylenmis, bunun sonucunda program ile ilgili sunum
yapilabilir. Bunun yerine, ¢cozmeye ¢alistig1r sorunun tiirinii belirlemek i¢in olasi

sorulari sorabilir ve ardindan satis sunumu sirasinda sunlar1 yapabilir:

1. Gerekli olan iirlinden daha farkli bir iirlin veya daha 6nemli bir ¢dziim sunma.
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2. Ihtiyacin olan ya da istediginden daha kapsamli bir ¢dziim sunma.

3. Satislart tesvik edici ve gelecekteki beklentilerini asan ekstra {iriinler veya
hizmetler sunma.

4. Diger iriin veya hizmetler ile ¢6ziim saglayabilecek ekstra isteklerini
belirleme.

5. Aslinda ortaya cikabilecek sorunu g¢ozebilecek higbir {iriin veya hizmetin

olmadigini belirleme.

Yukarida bahsedilen son nokta, saglanabilecek bir ¢oziim gibi goriinmeyebilir, fakat,
bunu soyleyebilmek satis elemanini giivenilir kilmak acisindan etkilidir. "Bes sefer"
olarak adlandirilan problemleri ¢dzmek icin kullanilabilecek basit bir yol vardir.
Sorunun kokiine ulagsmaya yardimct olmak igin bes kez "Neden" sorularini kullanilir.
Fakat eger daha karmasik bir problemle karsilasildiginda, diger problemleri ¢6zmek

icin becerilere sahio zorunda kalinabilir (URL-8).

2.6.5. Organizasyon Becerileri

Etkili satis sunumlari, satis gorevlilerinin dikkatle organize edilmesi ve kendisi veya
onun temsilcileri tarafindan toplanan tiim aragtirma bilgilerini takip edebilmesi igin
onunla ilgili iiriin ve hizmetler hakkinda ayrintilar1 olmas1 gerektigini belirtmektedir.
Ayrica, firma tarafindan talep edilen diger ayrintilar da bilinmelidir. Olasi
miisterilerden bilgi toplarken bu bilgilerin mantiksal satis sunumunda mesaj, telefon

ya da yliz ylize sunum ortaminda diizenlenmesi gerekecektir (URL-9).

Daha basarili teklifler ile ilgili bazi ornekler, konusurken veya bir e-posta
gonderdigimizde bizi izlemeye yardimci olan ¢agri yOnetim sisteminin
kullanilmasini igerir. Ayrica, miisterileri bagka bir zaman aramamiz gerektiginde
satig, Onerileri ya da miisteriye yarattigimiz ve gonderdiginiz bagka belgeleri
sunumlar ekleyebilmek igin belgeler her dosyaya kaydedilmelidir. Igerik yonetimini
alamazsak, Microsoft Excel veya Microsoft Access kullanilarak 6zel bir tane
olusturmaniz gerekir. Aramanin ne zaman ve nasil yapildiginin belirlenmesinde ve
organizasyonun hacmi, endiistri tiirli, mevcut veya olast lriinler ve benzeri her
olasiligin hesaplanmasinda 6nemli ve farkli degerlere gore organize olunmalidir.

Miisteriler, endiistriyel {iriinler ve belirli iirtinler i¢in uzmanlasabilecek satis sunumu
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icin bir sablon hazirlanmalidir. Bu sablon, liriinlerimizin baglica faydalar1 veya
sirketteki hizmetle ilgili bilgiler ve bir sonraki adimla ilgili talimatlar ile iletisim
bilgileri gibi her satis sunumunda listelenen bilgileri yaratma ¢abalarini tekrarlama

ihtiyacini saglayacaktir (URL-9).

2.6.6. Kisisel Beceriler

Kisisel beceriler, calismaya ve baskalariyla iliski kurmaya yardimci olan insani
becerileri igerir. Buna ek olarak, organizasyona davet olasilig1 da sayilabilir. Ayrica,
bu beceriler ¢ok dogal goriilen insani becerilere benzeyen iletisim becerilerinin
Otesinde bir seydir. Kisisel beceriler, digeriyle ¢alismak ve organizasyonun tiim
alanlarinda onlarla iligskiler kurmak icin daha etkili satis sunumlar1 saglamaya
yardimc1 olur. Dahasi, potansiyelleri uzun vadede korunmus olan miisterilere
doniistiirmek icin 6nemli olan uzun vadeli iligkileri yaratmaya yardimci olurlar

(URL-8).

En giincel kisisel beceriler sunlar1 igerir:

1. Nezaket: Iyi davranisin higbir bedeli olmadigmi belirten bir deyim vardir.
Miisteriler ve beklentilerin lizerinde c¢alisirken nazik olmamak i¢in hi¢bir neden
yoktur ve nezaket iliskileri gelistirir ve birisinin digerini rahatlatmak i¢in ilgi

gosterdigine isaret eder.

2. Baskalarina saygi duyma: Olmas1 gereken size nasil ilgilenilmesini
istiyorsaniz, sizin de baskalariyla o sekilde ilgilenmenizdir. Bununla birlikte,
saygl ile sOylenmek istenen, platin kurali olarak bilinen bagkalarina size

gosterilmesini istediginiz saygiy1 gostermektir.

3. Olaylara baskasimin goziinden bakabilme yetenegi: Herhangi bir {irlin veya
hizmetin kendileri i¢in en iyi segenek olduguna ikna olmamis bir miisteri varsa
ve onlarin satin alma veya almama motivasyonlarini anlamak i¢in kisinin

kendisini miisterinin yerine koyabilmesi gerekir.
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4. Cesitli iletisim tiirlerini anlayabilme: Herkesin diinyayla iletisim kurma
yontemi vardir ve bunlar birbirinden farkli olabilir. Bu farkliliklar, neyin nasil
gorindligiinii  anlasilamamas1  takdirde iliski kurulmasi Oniinde engel
olusturabilir. Ornegin, aptalca ya da havali gordiigiimiiz kisi utangag biri olabilir
ya da sirnasik ya da atilgan sandigimiz kisi belki de gergekten kisilerle ilgilidir
ve saygisizlik yapmayi gerektirmez. Bu noktada acik fikiri olmak baskalariyla
ilgilenmede 6ne ¢ikmaktadir (URL-8).

Tablo 2.1: Satis becerilerinin ¢iktilar

Tam kapsamh ihtiya¢ + Satis firsat1 yonetimi + Onde gelen uzman satis

kesfi yapma. konusmalar1 ( temel danismanlik satis1 gibi) +
Sorgulama Becerileri

Alicilar tesvik eme, + Sunum ve anlatim teknikleri + Fikir ve goriis (0r.

alicinin eylem igin Ileri danigsmanlik satig1) satmak

giindemlerini

sekillendirme.

Deger satmak, fiyat geri | + Satis firsat1 yonetimi + Temel ve ileri danigmanlik

doniislerini azaltmak. satig1 + Satis goriismesi

Onemli hesaplari Stratejik hesap yonetimi

bilyiitme

Kaynak: Schultz ve Doerr, (2009:6).

"Satis" kelimesinin sadece bir kariyer veya kisilik 6zelligi degil, ayn1 zamanda bir
beceri oldugu da anlasilmasi ¢cok 6nemli ve gereklidir. Uzman satig becerileri, {iriin
kithgl, {icret yapist veya pazar durumu gibi tiim olumsuz yonlerine ragmen
performansda ilerleme yaratma imkani verir. Cogu otel sahibi ve isletmecileri,
isletmeyi miikemmel sekilde verimli hale getirip daha fazla kar elde etmediginden,
burada satis elemanlari, organizasyonun piyasa firsatlar1 iiretebilmelerini saglamak
ve miisteri itirazlar1 ve sorunlarini etkin bir sekilde ¢6zmek icin oldukc¢a yetenekli ve
egitimli olmasi1 daha kritiktir. Resmi personel egitimi ve egitim programlari, pazar
pay1 ve karliliktan en iyi sekilde yararlanabilmek i¢in otel personeli i¢in vazgegilmez
bir unsurdur ancak bu egitim programlari, her bir satis elemaninin otel misafirlerine
kars1 gorevini kusursuz bicimde yerine getirmesini saglamak i¢in yeterli degildir.
Diger bir deyisle, satis elemanlarinin egitimli olmasi, otel sahipleri ve yoneticilerini

son derece etkili satig faaliyetlerini (dinleme, miisteriyi anlama, giivenilir ve tutarl
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olma, pazarlama, miisteri ile olan iliskide dengeyi saglama gibi.) desteklemeleri

gereken bazi 6nemli "aligkanliklar" oldugu i¢in yeterli degildir.

Etkili Tletigim :

Etkili iletisim yetenegini gelistirmek icin 6nemli noktalar:

1
2
3.
4

. Dinleme yetenegi.

Kendini bilme.

Digerlerini bilme.

Hazirlik.

Aslinda, bilgi sunma yetenegi, bilgilerin kendisinden daha 6nemlidir, ¢iinkii basit bir

isi gergeklestirmek i¢in uzun talimatlar ortaya ¢ikarabilir veya tam tersini yapabilir.

Yazi yazarken veya konusurken vermek istediginiz bilgilerin niteligine

bakilmaksizin, en iyi sonuglari elde etmek i¢in takip edilmesi gereken kolay kurallar

vardir:

© ©® N o g bk~ 0w DN

[EN
o

-
-

Tim bilgiler, soru isaretleri veya belirsiz noktalar birakmadan
sunulmalidir.

Diisiincede bir uyum olmalidir.

Sunulan bilgiler, hitap edilenler i¢in uygun olmalidir.

Karmasik ve zor kelime kullanimindan kaginilmalidir.

Sesinizin tonu iyi ayarlanmalidir.

Stiphe ve dedikoduya yer birakilmamalidir.

Tgili tiim kisilere sdylenmek istenen seyler soylenmelidir.

Iyi bir konusma daima kisadur.

Hareketleriniz ve bilgiyi sunus tarziniz dnemlidir.

Bilgilerinizi veya sozciiklerinizi uygulamalar ile destekleyin, yalnizca

konusmayin.

. Sonuglar1 beklentilerinize gore sekillendirmek icin verdiginiz bilgilere

dikkat edin (URL-8).
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3. OTEL SATIS STRATEJILERI
3.1. Otellerdeki Satis Faaliyetlerinin Stratejileri

"Strateji" teriminin en yaygin tanimlarindan biri, bunun yavas ve dikkatli bir sekilde
benimsenen bir is siireci olmasidir. Bu tiir is siireglerini organize etmek amaciyla
sirketler, ana planini olusturan ve sirketin faaliyetlerini nasil yiirliteceklerini ve
miisterilerin arzularim1  nasil karsiladiklarint  gdsteren bir dizi farkli unsur
kullanmaktadir. Bu plan asagidaki gibi ¢esitli unsurlardan olusmaktadir: (European
Journal of Marketing, 2009).

1. Misyon
2. Hedefler
3. Amaglar
4. Strateji.

Darrell Zahorsky (NewYorkTimes Group) satig stratejisini "satis faaliyetlerinin
planlanmasi: miisterilere ulasma yontemleri, rekabet farkliliklar1 ve mevcut

kaynaklar" olarak tanimlamaktadir.

Bu, pazarlama planlamasina iliskin karsilikli tanimlara benzemekte ve miisteri
yonetimi siirecindeki dis goriinlise ek olarak i¢ beklentilere olan ihtiyaci da
aciklamaktadir. Gosselinand Heene (2003) miisterilerin stratejik gecmisi araciligiyla
degisin satis stratejisinin kendisinde goriinilir kilinmasi gerektigini 6ne slirmiislerdir.
Homburgetal (2000) Yeni satis stratejisindeki degisim, orgiitsel degisiklige yol acar.
Daha tamamlanmus sekli ile sirketlerin stratejisine yon verebilir ve tiim sorumlulugu
satig gorevlilerinin iizerine yiikler ve onlar1 bu varliklar1 yonlendirme isiyle sorumlu
tutar. Satis gorevlisinin aslinda, faaliyetleri diger fonksiyonel alanlara yoneltmek i¢in
motivasyona ihtiya¢ duyar ve bu nedenle organizasyonun stratejisinde temel bir rol
oynar. |-Literatiire gore satiglarin hayati rolii, piyasa odakli organizasyonlara stratejik
rehber niteligi tasimasindan gelmektedir. Satis ve pazarlama stratejilerine yogunlasan

bir dizi arastirma vardir (European Journal of Marketing, 2009).
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Satis stratejisi, i adamlar1 veya bireylerin iiriin veya hizmetleri satmaya nasil
ilerleyecegi ve gelirleri nasil artiracagi konusunda c¢izdikleri bir plan olarak
tanimlanabilir. Genel olarak satig stratejileri, satis, pazarlama ve reklamcilik
birimlerine ek olarak sirket yonetimi tarafindan da gelistirilebilir. Tiim bunlar
muhtemel tiiketicilerle iletisim kurarken diizeltilmesi gereken ana noktalardan olusur.
Pazarlamacinin telefonda konusurken ezberlemesi gereken noktalarindan bazilar

daha sonra gelmektedir (URL-10).

Sanayinin tiirli, baz1 sirketlerin sattif1 seylere ragmen satis stratejisini belirler ve
hedeflenen pazarin belirlenmesine ihtiya¢ duyar. Ornegin, cocuklarin oyuncaklari
satan firmanin moda dergilerinde iriinlerinin tanitimini yapmast dogru degildir,
ancak pazar1 belirlemek net olani agmay1 gerektirir. Bu nedenle, sirketin olasi
miisterisinin yerleri, cinsiyeti, yasi ve tliketim aligkanliklar1 gibi farkli seyler
yaratmak gereklidir. Biitiin firmalar, satis strateji olustururken {irlinlerinin satigina ve
reklamima karar verebilmelidir. Bagka bir deyisle, miisterilere e-postayla mi
ulagilacak? Telefonla mu? Veya kapsamli pazarlama e-postas: gondererek mi? Bu
yontemlerin tamami, bir¢cok sirket tarafindan kullanilmaktadir ve muhtemel
miisterinin  yiiz yiize ihtiyaglari1 karsilamaya calismaktadir. Aslinda, satig

elemanlarinin yeni iiriin ve hizmetleri nasil yonetecegi, pazarin1 bilmekten geger.

En 1yi satis stratejisi, rekabeti akilda tutarak olusturulabilir ve bu, diger sirketlerin
c¢ikarina ne yaptiklarini anlama ve hatta satis stratejinizde onlart kompaktlagtirma ya
da benzer iriinii daha az fiyatla sunma ya da {irlinli pazarlama yoluyla daha da iyi
hale getirebilme anlamina gelir. Bazen firiin stili ve ihtiyaglar1 giincelleme veya
degisim gerektirir. Bagka bir durumda, ekonomi, tiiketicinin belirli bir iiriinii tiilketme
arzusunu belirleyecektir. Bu tiir durumlar1 anlamak satig stratejisini yerlestirmede
onemli bir faktor olarak diisliniiliir. En iyi strateji, Uiriiniin piyasada heniiz popiiler
olmadan veya piyasaya ¢cikmadan hazirlanmasidir. Firmalar, herhangi bir endiistride
ve Ozellikle de satis alanindaki basariyr ana faktor olarak goriir. Bu nedenle, satis
stratejisi, satis yapanlarin , hesaplamalarin ve bolgelerin idaresinin nasil yapildigi ve
ayrica komisyon ve fiyat hakkinda ayrintilart igcermelidir. Bazen, stratejiler basarili

bir satis siciline tesvik ve bonuslari igerebilir (URL-10).
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Bu nedenle, satis stratejisi, belirli hedeflere ulasmak ve zor veya belirsiz ekonomik
kosullarda ¢alisirken bir veya daha fazla hedefe ulasmak amaciyla yiiksek diizeyde
standart olarak tasarlanmis bir plandir. Bununla birlikte, bu plan, "taktik", politika,
iletisim, egitim sistemleri vb. dahil olmak iizere pek c¢ok beceri ve program alt
grubunu igerir. Bir diger ifadeyle satis stratejisi, satis gorevlisine satis siirecini
baslatma ve bitirmesini saglayan en gelismis yontemleri adapte ederken ve mevcut
kaynaklarin istenen sonuglara yonelik fiili kullanimin1 saglarken hedef pazarin satin
almasimn1 saglamak ve satisin kapanmasina ¢alismak i¢in kapsamli bir yoldur. Satis
Stratejisi, ozellikle "kii¢iik veya biiyiik Olcekli" hedeflerine ulagsmalarini engelleyen
sitketlerde mevcut kaynaklarin azligi durumunda 6nemli ve ¢ok onemlidir. Genel
olarak, Satis Stratejisi, amaglari, eylemleri belirlemek ve bu hedefleri eyleme
dontistirmek icin farkli kaynaklar kullanilan bir siirectir. Bir satig stratejisi,
kaynaklarin birincil planda isletmeler tarafindan koyulan nihai hedeflere ulasmak
icin ne kadar yararli oldugunun gostergesidir. Satis Stratejisi, temel olarak satig
stratejisinin etkinligini ve verimliligini belirleyen stratejik pazarlama veya stratejik
fiyatlama gibi birgok bagka strateji veya faaliyeti icerir. Satis stratejisi,
organizasyonun uzun vadede gelecegini sekillendirmesini, formiile edilmesini ve
garanti edilebilmesini saglayan "cesitli sosyo-ekonomik baglamda secilen" kararlar

halinde bir formdadir.

3.2. Strateji ve Politika Arasindaki Fark

Strateji, Orgiitsel hedefleri yonetmek, miisterilerin giivenini kazanmak, rekabet
avantaji elde etmek ve pazarda yer almak icin secilen bir oyun plan1 olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica, 1yi diisiiniilmiis kompleks bir karigim1 ve organizasyonu
gerekli konuma veya varis noktasina gétiiren prosediirleri igermektedir. Orgiitiin

asagida listelenen temel hedeflerini gerceklestirmek icin birlesik ve entegre bir

plandir:
1. Etkililik
2. Olay ve sorunlarla bas edebilme
3. Firsatlardan yararlanma
4. Kaynaklardan tam olarak yararlanma
5. Tehditlerle bas edebilme.
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Strateji, orglit araciligiyla baskalariyla rekabet edebilecek sekilde tasarlanmis esnek
ve Orgiitlii hareketlerin bir karigimi olarak temsil edilir ve bu stratejinin igerigi

asagidaki gibi agiklanabilir:

1. Ust diizey yonetim tarafindan planlanmalidir. Bununla birlikte, kurulusun
orta diizey yonetimi tarafindan alt stratejiler eklenebilir.

Uzun doénemli planlar1 igermelidir.

Yapi itibariyle dinamik olmalidir.

Temel amaci netlesmemis durumlarin tistesinden gelmektir.

o B~ D

Nadir kaynaklarin en 1iyi sekilde kullanilmasini saglayacak bir yolla
yapilmalidir.

Ayrica, politika kisa bir ifade ve kurulusun karariyla yilizlesen bir dizi kavram ve
kural olarak distinilir (URL-11). Politikalar, operasyonel kararlar1 almada
yonlendirici bir kavram olmasi i¢in organizasyonun iist diizey yonetimi tarafindan
gelistirilir. Politika, kurulusun kurallarin1 ve degerlerini yiikseltmekte yararlidir.
Dahasi, prosediirleri yonlendirmek icin bir temel olusturmaktadir. Politikalar,
organizasyondaki her statiideki kisilerden fikir ve genel goriisler alinarak tasarlanir.
Tecriibe ve temel anlayistan olusur. Bu sekilde, bu politika ¢ercevesinde olan kisiyle
tam olarak uzlasmaya varilacaktir. Ayrica, politika, organizasyonun belirli statiisiinde
yapilmas1 gerekenleri belirleme konusunda yonetimine yardimci olur. Miidahale ve

celigkileri 6nlemek i¢in uzun vadeli bir siiregte orgiitlii bir sekilde uygulanmalidir.

Strateji ve Politika Arasindaki Temel Farklar

Strateji ve politika arasindaki temel farklar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Strateji, organizasyonel hedefleri ve tiirevleri yonetmek icin bir dizi plan
arasindan secilebilecek en iyi plan olarak kabul edilirken, politika giinliik
kararlar i¢in temel olusturan kurallar ve karsilikli sistemler dizisidir; strateji

bir is plani iken, politika bir ¢alisma konseptidir.
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2. Strateji duruma gore degistirilebilir ve bu nedenle dinamiktir. Tersine,
politikalar kendi i¢inde birlestirilir. Yine de, beklenmedik durumlarda esneme

yapilabilir.

3. Stratejiler kararlarin alinmasina odaklanirken, politikalar kararlarin

alinmasin1 yonlendirir.

4. Ust yonetim her zaman stratejileri gelistirir ancak alt stratejiler orta diizeyde

formiile edilirken genel politikalar iist yonetim tarafindan uygulanir.

5. Stratejiler dis ¢evresel faktorlere yonelik iken, diger taraftan politika i¢
isleyise yoneliktir (URL-11).

Stratejiler ve politikalar bir¢ok yonden farklidir ve genel olarak politikalar {ist diizey
yoneticiler tarafindan formiile edilirken, stratejiler daima orta diizey yOnetim
tarafindan gelistirilir. Politika, iist diizey yonetimin karisikligina gerek duymadan
rutin bir problemle ugrasmasina yardimci olur. Politika prosediirleri ve diisiinceleri
ele alirken, strateji daha ziyade prosediirleri ele alir. Politika, organizasyonda siirekli
olarak kars1 karsiya kalinan faaliyetlere yonelik kurallardir. Bir baska deyisle, strateji
daima daha 6nce karsilasilmamis olan hedef veya yeni problemle basa ¢ikmak icin
formiile edilmistir. Strateji ve politikalar1 belirleme siireci benzerdir. Yine de,
stratejiyi formiile ederken, soruna iligkin faktorleri belirlemek ve analiz etmek zordur

(URL-12).

3.3. Satis Stratejisinin Onemi

Biiyliime ve gelismenin anahtar1 is ve satig stratejisidir. Nihai planin genel olarak
herhangi bir degeri yoktur ancak planlama 6zenle secilmesi gereken onemli bir
konudur. Giiglii bir is stratejiniz yoksa, korii koriine ugulacaktir. Bir baska deyisle,
geleneksel planimiz isimizle ilgili olarak degisebilirken, bu calismanin basinda
kapsamli bir ¢alisma i¢in biraz zaman ayirip ve degisiklikleri net bir sekilde yapmak

bilgi vermesi agisindan 6nemlidir (URL-13).
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Is ve Satis Stratejisi Uzerinde Neden Odaklamihr?

Bu sorunun cevabi, hedefler {izerinde yogunlasmaktir. Strateji, isletme kararlarina
baglamlar yaratir ve kararlarin alinmasini yonlendirir. Strateji, calisanlarin beceri ve
tecriibelerini gelistirir, pazarlama ve reklamcilik, girisimlerin onceligini belirler ve
satig ekibininn net bir yol kat etmesini saglar, daha az israf, daha fazla satis ile
karlart artirir ve isin ortaya koydugu degeri yiikseltir (URL-13). Karar verme
siirecini yonlendirmek i¢in gerekli plan, kanalin kaynaklarini kullanmak ve hedefleri
belirlemektedir ve bu nedenle stratejinin olusturulmasi, gelismesi i¢in yeterli zaman
verilmelidir. Strateji, dnceliklerimize ve basariyr yonetmek icin en biiylik firsatlara
odaklanmamiza olanak tanir ve sirketin zorluklarla bas etmesini ve mevcut

firsatlardan yararlanilmasini saglayan yontemdir (Bhanu, 2015:13).

Strateji, sirketteki sistemin dogasini, yoniinii ve degerini belirleyen bir dizi secimden
olusur. Dahasi, girketteki her bir kisi tarafindan anlagilmasi gereken zihni bir siiregtir
ve sirkette karar vermeyi yoOnlendirmek igin kullanilir. Stratejiyi yerlestirirken
liderler, kim olduklar1 ve neyi temsil ettigi konusunda yeterli kararlar1 alirlar

(Gregoris, 2010:5).

1. Temel degerlerimiz ve inan¢larimiz nelerdir?

2. Hangi pazarlarda uzmanlasacagiz ve hizmet verfecegiz?

3. Ne tir irlinler ve hizmetler sunacagiz ve her birinden ne kadar kar elde
edecegiz?

Hangi avantajlarla rekabet avantaj1 elde edilecek?

Biiyiimeyi artirmak i¢in hangi temel yeterliliklere sahip olmaliyiz?
Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil satacagiz?

Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi nasil pazarlayacagiz?

Basariicin ne tiir altyapi, temel siiregler ve kaynaklara sahip olmaliy1z?

© © N o g B

Hangi finansal sonuglara ulasacagiz?

Asagida, bu planin uygulanmasi ve son yillarda ortaya ¢ikan arastirmalarin gosterdigi

zorluklart da sirketlerin basarisizligina yol acan birgok neden siralanmaktadir:
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1. Stratejinin tam anlasilamamsi: Cogu firma bir stratejiye sahiptir fakat
yapilana bir aragtirmaya gore calisanlarin %5’inden azi bu stratejinin
farkindadir.

2. Stratejinin tam olarak uygulanmamasi: calismalar ve arastirmalar,
uygulama eksikligi nedeniyle stratejilerin yaklasik % 90'min basarisiz
oldugunu ifade etmektedir.

3. Degisim konusunda esnek olamama: Planlar yapildiginda, her duruma ait
sorunlar degisim gosterebilir. Organizasyonun ayni stratejiyi benimsemesi ve
odaklanmaya devam etmesi durumunda, planlarin  kademeli olarak
asinmasina yol acabilir.

4. Sistemik yaklasim eksikligi: Her tiirlii organizasyon i¢in disiplinli bir
calisma ortami gereklidir.

5. Cahsanlarin  miidahil olamamasi: Calisanlar, girketin amaglari
dogrultusunda kisisel olarak is yapan kisilerdir. Ne yazik ki, zamanin % 90"t
yalnizca gerceklerle olan taahhiidii ge¢mektedir. Kisiler miidahil
edilmezlerse, herhangi bir gelisme yaganmayacaktir.

6. Yapilmas1 gerekenle yapilan arasindaki mesafe: Bu sekilde, isle ilgili
tartismay1 degistirmeyi gerektiren bir¢ok sey olabilir. Calisanin korkusu ya da
sirket tarthinin kullanilmasi ile yonetimde giiven eksikligi yerine iy1 hiikiim

ile kotii bir sekilde is ve tasarim uygulamak (Bhanu, 2015:17)

Bu nedenle, satis stratejisi, belirli hedeflere ulasmak ve zor veya belirsiz ekonomik
kosullarda ¢alisirken bir veya daha fazla hedefe ulasmak amaciyla yiiksek diizeyde
standart olarak tasarlanmis bir plandir. Bununla birlikte, bu plan, "taktik", politika,
iletisim, egitim sistemleri vb. dahil olmak iizere pek ¢ok beceri ve program alt
grubunu igerir. Bir diger ifadeyle satig stratejisi, satis gorevlisine satig siirecini
baslatma ve bitirmesini saglayan en gelismis yontemleri adapte ederken ve mevcut
kaynaklarin istenen sonuglara yonelik fiili kullanimin1 saglarken hedef pazarin satin
almasimn1 saglamak ve satisin kapanmasina ¢aligmak i¢in kapsamli bir yoldur. Satis
Stratejisi, Ozellikle "kiiciik veya biiylik 6lgekli" hedeflerine ulagmalarini engelleyen
sirketlerde mevcut kaynaklarin azligi durumunda 6nemli ve ¢cok onemlidir. Genel
olarak, Satig Stratejisi, amaglari, eylemleri belirlemek ve bu hedefleri eyleme

dontistirmek icin farkli kaynaklar kullanilan bir siirectir. Bir satig stratejisi,
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kaynaklarin birincil planda isletmeler tarafindan koyulan nihai hedeflere ulagsmak
icin ne kadar yararli oldugunun gostergesidir. Satis Stratejisi, temel olarak satis
stratejisinin etkinligini ve verimliligini belirleyen stratejik pazarlama veya stratejik
fiyatlama gibi bircok bagka strateji veya faaliyeti igerir. Satig stratejisi,
organizasyonun uzun vadede gelecegini sekillendirmesini, formiile edilmesini ve
garanti edilebilmesini saglayan "gesitli sosyo-ekonomik baglamda secilen" kararlar

halinde bir formdadir.

3.4. Otel Satis Stratejilerinin Farkh Tiirleri

Ticari ve ekonomik baski, pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin ardindaki nedendir ve
miisterilerin ihtiyaglarii karsilamak i¢in bir dizi idari Onlemi benimsemeye
odaklanma ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. Otel endiistrisinde pazarlama gelistirilmis ve
diger sektorlere benzemektedir. Otelcilik sektoriinde pazarlamanin temel nedeni,
ihtiyaclarin artmasi ve konaklama saglayicilarin rekabeti arttirmasidir. Dahasi, otel
endiistrisi, rekabetin kiiresel diizeyde arttig1 ve miisteri kazanmanin problem haline
geldigi bir pazar haline gelmistir. Bu nedenle pazarlamada biiyiik bir doniigiim

yagsanmaktadir (Cooper vd., 2008:364).

3.4.1. Otel Hizmetlerinin Pazarlama Stratejisi

Otel endiistrisinin pazarlanmasi, piyasanin durumuna bakilmaksizin tartigilamaz.
Kotler pozisyonlarin belirlenmesinin sirketin tasarim galigmasiyla hedef pazarin
zihninde 0Ozel bir yer tutacak bir imaj oldugunu belirtmistir. Otel hizmetlerinin
yerlestirilmesinin temel mantig1, miisterilerin zihninde, sirketin miisterilere en biiyiik
fayday1 saglayabilecegine dair bir marka yaratmaktir. Dahasi, tirliniin durumu, otelin
iriin ve hizmetlerini ayirt etmesine yardimci olur. Konuklarin oteldeki
konaklamadan ne elde ettikleri, nasil yararlandiklar1 veya hizmetleri kullandiklar:
durumlara daha fazla odaklanilmaktadir. Dogal olarak, bu durumun nihai hedefi,
hizmet saglayicinin ve otelin konuklarinin bu anlagmadan fayda saglayabilecegi ve
her ikit tarafinda rahat edecegi bir sonu¢ yaratmaktir. Durumlarin belirlenmesinde
etkinlik ve verimliligi saglamak icin otelin hedefledigi pazar1 belirlemesi temel bir
sarttir. Otelin iirlin ve hizmetleri, miisterilerinin 30'unun kafasinda uygun bir yere

yerlestirildiginde, otel, pazarin i¢indeki kaynaklar1 ve becerilerini kullanarak uygun
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yatirim yapabilir. Bu da iiriiniin veya uygun hizmetin maliyet agisindan pazarda etkin

fiyatla yerlestirilmesi demektir (Kotler, 2009.)

Otel endiistrisi, ekonomik iklimin yan1 sira pazar ortamindaki degisim ve piyasanin
rekabet yetenegi ile benimsenebilecek dinamik formiilasyonu gelistirmesini otelden
talep ettigi icin rekabet endiistrisi olarak kabul edilmektedir. Pazarlama stratejisinin
ortaya ¢ikmasindan elde edilecek nihai hedef,bagka bir sirketin projeyi devralmadan
piyasada rahat ve etkili bir sekilde hizmet sunmaktir. Bazi yazarlar, otelciligin
baslangicindan itibaren ilk agamada, otelin ikinci yila kadar gelir saglamayacagini ve
otelin iigiincii y1lda gelir elde etmeye baslayabilecegini diisimmektedir. Ote yandan,
diger pazarlamacilar, otel endiistrisinde, dogru pazarlama stratejisi kullanildigi
takdirde, otelin ilk yildan itibaren sektore girer girmez hemen kar elde etmeye
baslayabilecegini diisiinmektedir (Talabi, 2015). Kar elde etmeyi amaglayan otelin
personeli, pazarlama hakkinda derin bir anlayisa sahip olmali ve fiyat, iirlin, tanitim

ve dagitim gibi farkli pazarlama stratejilerini benimseyebilmelidir.(Kotler, Makens

Jc, 2010).
-—> --

Sekil 3.1: Pazarlama Siireci

Kaynak: Kaotler, (2009)
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Sekil 3.1.'de agiklandig1 basir bir pazarlama prosediirleri modeli bes noktadan olusur.
[k dort asamada, organizasyonlar misafirleri anlamak, miisterilere deger yaratmak ve
onlarla giiclii iliskiler kurmakla gorevlidir. Dolayisiyla, bunlarin karsiliinda,
miisterilerden uzun vadeli satis ve gelir rakamlarindaki artisla tepki alirlar.
Pazarlamanin ilk {i¢ adimi pazarin, miisterilerin ihtiyaclarinin, miisterilerin tasarim
stratejisinin anlagilmasi ve miisterilere yonelik fiyat pazarlama stratejisi tasarlanmasi
ve kapsamli bir pazarlama plan1 hazirlanmasindan olusur. Nihayetinde dordiincii

asamaya gelindiginde miisterilerle basarili bir iliski kurmak 6nem kazanir (Kotler,

2009).
3.4.2. Uriin Bilgisi Stratejisi

Uriin terimi, satisa sunulan fiziksel iiriinler yaninda ihtiyaglarini karsilamak igin
sirket tarafindan miisterilere saglanan hizmetler ve becerileri de kapsayan her seyden
olusur. Kar amaci gilitmeyen sirketler, hizmetlerini muhtemel miisterilere
pazarlamaktadir. Egitim kurumlari, hayir kurumlari, kiitiiphaneler ve miizeler giderek
pazarlama stillerinden fayda gérmektedir. Siniflandirma i¢in segilen temel 6gelere
bagl olarak iiriinleri siniflandirmanin birgok yolu vardir. Ornegin, tiiketim iiriinlri ve
endistriyel Uriinler arasinda ayrim yapilabilir ve buradaki smiflandirma, tiiketici

veya aliciya baghdir (Gregoris, 2010:7) .

Uriinii anlamak satislarin basarisinina etki eder ve tiim uzmanlar en azindan iiriiniin
temel bilgisinin etkili bir sekilde satilabilmesinin ¢ok 6nemli bir husus oldugunu
kabul eder. Yine de, iiriiniiniizi anlamak daha yararlidir. Bilinen ve anlasilan iiriin
arasinda fark vardir. Uriiniin bilinmesi gercekler ve sayilarla alakali iken, iiriiniin
anlagilmas1 bu gerceklerin iiriin sahibine yonelik olarak nasil yonetilecegiyle

alakalidir (Gregoris, 2015:10).
Bilme Siirecleri

Bilme siireci, satin alma, sirket, paylasim, kullanim ve yaratma da dahil olmak {izere

bes gruptaki stratejiler gercevesinde siiflandirilabilir:



61

N
AN

Sekil 3. 2: Bilme Siiregleri
Kaynak: Gregoris (2015:19).

Uriinii anlama karsiiginda elde edilen iiriin bilgisi, karakteristik ve faydalar
arasindaki varyansa benzemektedir. "Ozellikler ve satis avantajlar1"nda oldugu gibi,
irtinii tantmadan bilmeye odaklanan satis elemanlari, markanin kaybetmesine neden
olur. Ornegin, arabalar1 satan bir kisi ve modern modeller hakkinda her seyi biliyor
olabilir. Daha 6nce kullanilan V6 veya V8 kategorileri, mevcut renkler ve motor
bilgisine ayr1 ayri1 sahip olabilir. Ancak {iriiniinii anlayan satis gorevlileri, bu
faktorlerin her birini farkli baglamlarda bilir. Satis gorevlilerinin {irinii bilmesi
gerekir ancak kendi basina bu bilgi 6zellikle yiiksek kaliteli {irlin veya hizmeti satan
satig gorevlileri icin "uzman" otoritesi gibi kotii bir etki yaratabilir. Cogu durumda,
iirtiniin 6zelliklerini bilen satis gorevlilerinin cogunun beklentiler hakkinda az veya
hi¢ bir sey bilmedigi sonucu ¢ikar. Sektdrel terimlere bagimli olma istenmeyen bir
durumdur. Asirt durumlarda, uzmanlar bu tarz durumlard satis gorevlilerinin alanini
tam olarak anlasilabilir hale getirmelidir ¢ilinkii alict kendisine sdyleneni anlamiyorsa

iiriinii almas1 miimkiin olmaz (Gregoris, 2015:20).

Ote yandan, iiriiniin anlasilmasi, satis elemanlarinin bu teknik ayrintilar1 gergek
anlamlar ile sunmalarina izin verir. Bu nedenle, ¢ift ¢ekirdekli ve iki Tera Bayt hard

disk terimleri biiylik hafiza ve hizli ¢calisma 6zelligi seklinde sunulmalidir.
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Bilgi ve anlayis arasinda gecisi saglamak igin en iyi yol, iriinii kendiniz
kullanmanizdir. Sirketiniz tirlinlere serbestge ulasmak i¢in izin verirse, miimkiin olan
en iyl sekilde bu iiriinleri kullanabilirsiniz. Rakiplerinizin modellerinie erigsme
olanaginiz varsai bu ¢ok daha iyi olacaktir. Boylelikle iirliniiniizii diger iirtinlerden
nasil ayrildigini agiklayabilme sansiniz olur. Sirketiniz {iriinlere kendiniz ulasmamiza
izin vermiyorsa, en iyi secenek piyasa arastirmalarini yapmaktir. bu durumda en iyi
miisterilerinizden bir kagiyla goriistigii ve firmanizin iirtinleriyle ilgili deneyimlerini
size sOylemelerini isteyebilirsiniz. Onlara iriinleriniz hakkinda gercegi bilmek
istediginizi belirtin, iirlinlerinizin hem iyi hem de kotii oldugu noktalar1 ve 6zellikleri
hakkinda ne kadar ¢ok bilgi edinirseniz sizin i¢in o kadar yararli olacaktir (Gregoris,
2015:21).

Yiyecek ve icecek miisteriye verilen hizmeti igerir. Yemekler ve ¢ok cesitli igecekler
acisindan, genis bir liste meniisii ve hizmet tiirleri bulunur. Konaklama alaninda bir
okulla sozlesme yapmak, miisteri hizmetleri standartlarin1 yerine getirmek igin
gorevlerinizi yerine getirmek i¢in miisteri ihtiyaglarindan ve dogru metodlardan biri
olmak zorunda oldugunuzu anlamaniza yardime1 olacaktir. Miisteri hizmetleri sunlar

icerir (Coney ve Best, 2014:4):

Miisterilere yardimei olmak.
Miisterilern fikirleriyle ugrasmak.

Sorular, sorgular ve istekler i¢in dogru ¢oziimleri bulmak..

M WD

Miisterilerin ihtiyaglarinin karsilandigindan emin olmak.

Miisterilerinize yiiksek kaliteli ve profesyonel hizmetler sunabilmek i¢in, kurumunuz
tarafindan saglanan iirlin ve hizmetler hakkinda i1yi bir bilgiye ek olarak insanlarla
iliski kurma konusunda gelismis becerilere sahip olmalisiniz. Uriiniin bilgisi,
misterilere saglanan ve onlar1 etkileyerek tatminini saglamak i¢in kullanilabilecek
iriin ve hizmetler hakkindaki oOrgiitlii bilgi olarak tanimlanabilir. Bu nedenle,
kurumunuz tarafindan triinlerin listesi, pisirme cesitleri, fiyatlar ve bu gruplarin
miisteri ihtiyacglarina gore cesitlilik gosterebilmesi bakimindan sagladigi iirlinler

hakkinda her seyi bilmeniz gerekir. Sunulan iiriinler bir firmadan digerine farklilik
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gosterebilir ancak her ne olursa olsun, neyin satildigini bilmek sizin

sorumlulugunuzdur. Tanimlanmasi gereken iiriin tiirleri Tablo 3.1'de listelenmistir.

Tablo 3.1. Yiyecek Icecek Cesitleri

Yiyecekler: Icececekler
* Mezeler
e Corbalar e Saraplar
* Baslangiclar * Sert saraplar
*Ana yemekler * Alkollii Icecekler
* Tathlar * Likorler
* Peynir ve meyve tabaklar: *Biralar
* Atistirmahiklar * Alkolsiiz icecekler

e Ozel mutfaklar

Kaynak:(https://clubtraining.com.au/2012/11/22/working-in-hospitality-product-

knowledge).

Bir¢ok miisterinin satin alma kararlari, saglanan {riinlerle ilgili verilen danigsmanlik
ve derin bilgiye bagli olacaktir. Satin alma karar1 ilizerinde etkili olabilecek ve
ithtiyaclarmi karsilayan {irlinleri ve hizmetleri saglamanizi saglayan bir durumda
olacaksiniz. Konaklama ve otelcilik sektoriinde ¢alismak, sizden tirlinler ve hizmetler

hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmanizi gerektirir (URL-15).

Bu nedenle, bilgi, daha fazla satig yapmak i¢in biiyiik bir garanti sundugu igin,
herhangi bir is planinda, 6zellikle de perakendeciler i¢in en etkileyici unsurdur.
Miisteri bu iirlin ve iiriiniin ihtiyaglarini nasil karsilayacagi konusunda iyi bir bilgiye
sahip olmadan bir iiriin satin alamaz. Perakendeci i¢in iiriinii veya hizmet sunmak ve
boylelikle satis1 gergeklestirmek noktasinda {iriin bilgisi ve anlayisina sahip olmak
elzemdir. Satis elemani iriinii hakkinda yeterli bilgiye sahipse {irliniin satisin

gerceklestirebilecektir (URL-15).

Satis durumlarina bagli olarak farkli ve uygun iletisim becerileri kullanarak
miisterileri kategorisine gore ele almak da gereklidir. Basarili satis organizasyonlari
her zaman farkli ve benzersiz egitim yontemlerini benimsemeye calisir, bir bagka

deyisle ¢alisanlart tirinlerin misterilere gercek bir fayda saglayacagi bir yolda nasil
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sunacaklarina odaklanmaya ve sadece satin alma islemi degil ayni zamanda
miisterisinin gercekten ihtiyaci olan iirline nasil kavusacagi hakkinda olasiliklari

gormeye odaklanmaya calisir (URL-15).

3.2.3. Miisteri Davranis Stratejileri

Schiffman ve Kanuk (1997), tiiketici davranislarin, tiketimle iliskili kalemler
lizerinde zaman, para ve ¢aba da dahil olmak {izere mevcut kaynaklar
tiiketebilmeleri i¢in kararin nasil verilebilecegine odakladigini gdsteren bir ¢alisma
yapmislardir. Tiiketici tarafi igin biiylik bir kismin1 kaplamaktadir. Solomon'a (1996)
gore, tiiketici davranigi, bireylerin ve gruplarin, ihtiyaglart karsilamak ig¢in iiriin,
hizmet, fikir veya deneyimlerin se¢iminde, satin alinmasinda veya kullanmasinda
istekte bulundugu calismadir. Tiketici tiketiminin resmi tanimi Belch (1998)
tarafindan iirlin ve hizmetleri ihtiyaglarin1 ve arzularini yerine getirmek {izere secim,
satin alma, kullanma ve bunlar1 degerlendirmek i¢in arama yaparken kisinin katildig1
etkin operasyon olarak verilmistir. Davranis bireysel olsun olmasin ya da grup ya da
organizasyon baglaminda olsun gergeklesir. Bireyin davranisi, triinlerin  ve
hizmetlerin kullanimini ve bunlarin tiiketimini igerir. Ayrica, bunlari nasil satin
alindigma da odaklanilir. Uriiniin kullanimi1 daima pazarlamaciyr biiyiik oranda
ilgilendirir ¢linkii iiriinii nasil en iyi sekilde konumlandiracaginiza veya tretim

artisini nasil tesvik edeceginizi etkiler.

Sekil 3. 3: Ortak Davranis
Kaynak: Coney and Best (2014:6).
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Tiim tlkeler ve gruplar i¢in sosyal durum, Cin'in de dahil oldugu farkl iilkelerde
birbirlerinden farklidir. Bu tarz iilkelerde sinifsiz bir toplum kurulmaya c¢alisiimas,
ancak biiylik bir basar1 yakalanamamistir. Bu nedenle, toplumsal boliinme hayatin
gerceklerinin bir gercegidir. Sekil 3.1'de gosterildigi gibi, tiim sosyal diizeylerin
davraniglari kendi iglerinde essizdir (Coney ve Best, 2014:6).

Benzersiz davranis, her sosyal grubun 6zel bir satin alma, egitim, meslek ve eglence
tarzina sahip oldugu anlamina gelir. Bu, tiiketici ihtiyaclarini anlamak i¢in 6nemli bir
kavramdir ve bu nedenle, pazarlama stratejisini yerlestirmede 6nemlidir. Toplumsal
gruplar arasinda karsilikli olarak ve toplumsal siniflarin tiimiiniin énemli farkliliklar
olmaksizin birbirine benzeyen bircok davranis vardir. Bu davranig karsilikli
davraniglardir. Dislanan davranis ise, sosyal degerlerin hos gormedigi ve bu deger ve
standartlarla cakistig1 i¢cin uzak durulan davranistir. Bu davranis, bir yerden digerine
farkli olabilen yeme davranisini igerebilir. Ayrica, ylksek siniflarin gitmekten
kacinacagi ucuzcu magazalar gibi yerleri de igeren satin alma davranisini da

icerebilir (Khan, 2006).

Harvard Review, ge¢miste belirli bir sirkette yiliksek deneyime sahip olan
miisterilerin, zayif deneyime sahip insanlara kiyasla o sirkete % 140'dan fazla
giivenecegini iddia etmektedir. Otel ve konaklama endiistrisinde bu baglamda

deneyim ve gelir arasinda bir iliski oldugu aciktir.

Konaklama Endiistrisi, Endiistriden Ziyade Konaklamaya Odaklanmahdir:
Tanimm1 geregi agirlama biiyiik bir deneyim demektir, bunun tanimi miisterilere,
misafirlere veya yabancilara samimi bir agirlama sunmaktir. Bu nedenle agirlama,
sadece misafirlerin kabulii , odalarina génderilmesi ve sadece paralarin alinmasindan
ibaret degildir. Aslinda, para kavrami, agirlamanin insanlar1 barindirmaktan ve onlari
tatmin etmekten Otiirii bile belirtilmistir. Ayrica, bu noktada para {izerine
odaklanilmamalidir, elbette para disliniilmesi gereken bir konudur ama sadece
paraya odaklanildiginda yapilan is agirlamadan ziyade barindirmaya doniisiir (Khan,

2006).
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Bircok sirket, konuklara inanilmaz bir konaklama tecriibesi saglayarak denklemin
agirlama degiskenine odaklanir. En 6nemli husus, endiistrinin yetistirilmesidir. Bu
durum Choice Hotels konuk deneyimi ile gelir arasinda bir iliski olup olmadigin
bilmek i¢in bir aragtirma yaptiklarinda kesfedilmis bir gercektir. Arastirmacilar,
onerilme bakimindan en yiiksek gelir elde eden firmalarin % 25'inin her oda i¢in
gelir elde ettiklerini ve diisiik seviyede Onerilenler i¢in ise bu durumun tam tersi

oldugunu ortaya koymuslardir (Coney ve Best, 2014:8).

Forrester Research sirketi, konuk deneyiminin gelirle dogrudan iligkili oldugu
konusundaki arastirmalart desteklemektedir ve miisteri deneyimi ve sadakat
arasindaki giicli iliskinin varligina atifta bulunurlar. Konuklar yiiksek yas degerine
sahip olacak, ancak yeni miisterileri cekmektense mevcutlari elde tutmak daha iyi ve

diisiik maliyetli olacaktir (Coney ve Best, 2014:8).

Konuk Deneyimi Gelistirerek Daha Yiiksek Gelirler Kazanma: Arastirmalarini
yaptiktan sonra Choice Hotels tarafindan uygulanan ilk sey, hangi unsurlarin Tavsiye
Edilen Puanlar iizerinde en biiyiik etkiye sahip oldugunu bilmekti. Daha sonra, tiim
iriinlerinde konuk deneyimini gelistirecek en Onemli faktorlere odaklandilar

nihayetinde 18 milyon dolarlik bir gelire eristiler.

Konuklar1 Tanima: Muhtemelen, konuk deneyini arttirmak i¢in yapilabilecek en
onemli sey budur ¢iinkii konuklarinizi taniyorsaniz, konaklama yerlerini keyifli hale
getirmek i¢in ne yapmaniz gerektigini bilirsiniz. Katilim en biiyiik anahtardir ama
misafiriniz hakkinda hi¢bir sey bilmediginiz zaman konuklarinizla nasil etkilesime
gecebilirsiniz? Genel olarak konuklar hizli bir hizmet beklemekle birlikte hizmet
kalitesini de onemli bulmaktadir. Kaliteyi yakalamak i¢in neyi sevdiklerini ve
sevmediklerini anlamaniz gerekir. Misafirler tekrar geldiginde, eski bilgilere sahip
oldugunuzdan bu daha kolaylasir. Ayrica, yeni misafirleri tanimak i¢in, bir oda
ayirdiklarinda kisa anketleri doldurmalarini istemek suretiyle bilgi edinilebilir (URL-
16).
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Bu islemleri otomatiklestirmek i¢in otel yonetim ozellikleri ve miisteri yonetim
sistemleri kullanilabilir. Bu siireci daha etkili kilmak i¢in konuklardan birinin oteli
aradiginda konukla ilgili bilgiler otomatik olarak gosterilebilir veya yeni bir konuk

rezervasyonu onayladiginda anket formu gonderilebilir (URL-16).

Inanilmaz bir deneyim olusturmak i¢in konuklarinizi anlamak temel unsurdur. Bu
bilgileri aldiktan sonra, asagidakiler de dahil olmak {iizere konugun deneyimini

zenginlestirmek i¢in bir dizi prosediir uygulanabilir:

1. Calisanlara, konuklar otele ulastigi anda onlar1 isimleriyle karsilamak icin
uygulamalar olusturulmalidir.

2. Metin tabanli dijital bir iletisim sistemi mevcut olmalidir ki bu yolla
konuklar meniiden oda servisini kendi telefonlarindaki uygulamalar yoluyla
siparis edebilip kisisel hizmet alabilsinler.

3. Tercih ettikileri igeceklerin kiiclik buzdolabinda bulunmasini saglayin.

Misafir deneyini iyilestirmek i¢in yaptiklarimiz sonucunda konuklarimiz sadakat

gosterecek ve bu sekilde gelismenize katkida bulunacaklardir (URL-16).

Diinya internet nedeniyle ¢ok degisti. Bu nedenle, tiiketiciler artik firmalar igin
cantaa keklik goriilmiiyor. Su anda aksine ve tiiketicinin kat ettigi yol nedeniyle
firmalar bu durumdadir. Bagimsiz sirketler, digerleriyle ve biiyiik ticari markalarla
rekabet edebilir pozisyondadir. Bu, bagimsiz otellerin ge¢misteki statiilerden daha
giicli konumda olmas1 ve rekabet edebilmesi anlamina gelmektedir. Bununla
birlikte, otellerin konuklarin ihtiyaglarmi karsilayabilmeleri ve taleplerini
degistirebilmeleri gerekir. Ihtiyaclarin degismesine paralel olarak degisim
benimsenmelidir. Bu nedenle, misafirin ihtiyaglarini nasil degisecegi konusuna bir

g0z atilmasi gerekmektedir (URL-16).

Tiiketici davranis1 hizli bir sekilde degismekte ve sosyal aglar geleneksel modlarin
yerini alarak otell trafigini degistirmektedir. Google'a gore, 2012'de internetteki
sosyal ag, popiilerlik bakimindan internetteki en biiyiik ikinci etkinligi isgal etmekte
ve pazarlamayr kapsayacak sekilde genislemektedir. Otelin Facebook gibi web

sitelerinde bulunmas1 gerekimekte ve icerigi iyi olmak zorundadir ve Facebook
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topluluguyla iligkilendirilmelidir. Facebook, sirketler tarafindan yeni insanlarla
markanin farkindaligini artirmak ve hedef pazarlarla daha giiclii iliskiler kurmak i¢in
bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Facebook ve diger sosyal aglar bu
sirketlerin gercek gelirlerine gore para isteyip istemedigine bakmasina ragmen karar
hala digindadir. Bu sitelerin degerleri, belirli bir otel tarafindan ticaret markasi ve

sosyal ilgi yaratma konusundaki degerlerine baghdir (URL-15).

Konuklar Artik Biiyiik Markalarla Tercihlerini Simirlandirmmyor: Otuz yil 6nce
konuklar biiyiik ticari markalar1 sadece basit bir sebepten dolay: tercih ediyordu;
biiyiikk bir otelde kalduklarinda alacaklari hizmetin belirli standartlarda olduguna
inanmalaridir. Yapabilecekleri pazarlama ve reklamciliga giivenmekti fakat bunlarin
her zaman seffaf olmadigimi biliyoruz. Internet aglarindaki sunum nedeniyle, bu
degerlendirme, gezginlerin maceraya daha egilimli hale getiren otelin tiirlini
belirleyebilecegi onemli bir faktor degildir. Su anda insanlar bagimsiz otelleri tercih
etmekte clinkii gittikleri yerlerde kendilerini yerel kiiltiiriin i¢ine sokmak igin

sabirsizlaniyorlar ve bu da zincir otellerin nadiren sunabilecekleri bir seydir (URL-
15).

Bu, olumlu sunumlarin gerekli oldugu anlamma gelir ¢linkii gezginlerin biiyiik
ylizdesi bu sunulari karar verme silirecinde kullanmaktadir. Bu nedenle, en ¢ok
incelenen oteller konuklar tarafindan daha fazla tercih edilmektedir ve rekabet artik
ticaret markasinda degil, konuk deneyimlerinin ne kadar iyi olduguna ve

konuklarinizdan ne kadar iyi pozisif reaksiyon aldiginiza baglidir (URL-15).

Arastirmacimin bakis acisi: Herhangi bir organizasyon ya da firmanin, pazardaki
konumunu arttirmaya calisirken, miisteri davraniglart ve farkli {irtin tiirleri i¢in
oncelikli tercihleri hakkinda bilgi edinmesi 6nemlidir. Ve bu temelde tiiketicilerin
psikolojisini ve farkli alternatifler (6rnegin, gemi, otobiis, otel, paket tur) arasinda
belirli bir secenek olusturmak i¢in izledigi yolu igerecektir. Bu ayn1 zamanda
cevrenin (kiiltiir, medya, aile, arkadaslar, aligkanliklar vb.) tiiketici kararlarini nasil
etkiledigini ve onu satin almaya nasil yoOnlendirdigini bilmeyi de gerektirir.
Organizasyonun pazarlama sonuglarini aktive etme ve gelistirme yetenegi, esas

olarak, farkli {riin c¢esitleri arasinda degisen tliketici motivasyonlarini ve
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yeteneklerini organizasyonlarin belirlemesine olanak tantyan tiiketici bilgisinin veya
bilgi igsleme siirecinin formiilasyonuna baglidir. Dolayisiyla burada kullanilacak
stratejiler hedef piyasaya kolayca erisecek etkili yontem ve kampanyalari
miisterilerin ve pazarda satilan iiriinlerin bilgilerinden olusan genis bir veri sistemine

dayanarak sunmalidir.

3.2.4. Yonetim Stratejisi

Yonetim stratejisinin  belirlenmesi  gereklidir. YOnetim stratejisi, sirketlerin
becerilerini, vizyonlarin1 ve hedeflerini belirleyen prosediirleri i¢eren arastirma
alanidir. Ayni1 zamanda, rekabet avantajlarini yaratmak ve korumak icin farkli
hiyerarsiler seviyelerinde formiile edilir ve uygulanir. Dahasi, organizasyonlara,
neyin 6nemli oldugunu gostererek neye oncelik verilecegine ve organizasyon igin
kapsamli bir vizyon olusturulmasina yardimei olur. Stratejinin yapilandirilmasi ve
orgiitsel cergevede uygulanmasi olaraj iki asamadan olusur. Yonetim stratejisinin

cergevesi Sekil 3.5'te gosterilmektedir.

Misyon, Vizyon,

Hedefler ve Amaglar

Sekil 3.4: Yonetim stratejisinin ¢ergevesi
Kaynak: Okumus, Altinay, Chathoth, (2010:19).
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Glinimiizde  hizmetler, kiiresel ekonominin Onemli bir pargast olarak
yapilandirilmaktadir. Ekonomik kalkinma (2007) ve isbirligi iilkelerinin gayri safi
yurtici hasilaninin % 70'inden fazlasinin hizmet endiistrisinden geldigi tahmin
edilmektedir. Ayrica, gelismekte olan iilkelere ek olarak diinyanin gelismis
bolgelerinde ve diinyanin her yerinde bu 6nemin artmasi beklenmektedir. Nitekim
Turizm Otelcilik, gelismis iilkelerde daha c¢ok hizmet sektoriinde onemli bir
sektordiir. Hizmet sektoriinde Turizm Otelcilik endiistrisi, gelir iiretimi ve istihdam
bakimindan diinyada bir numarali sektor olarak diizenli olarak adlandirilmaktadir.
Son otuz yilda, Turizm Otelcilik endiistrisi hizla gelismis ve simdi hizmet
endiistrisinin en goze carpan sektorlerinden biri haline gelmistir (Okumus, Altinay,
Chathoth, 2010:19) .

Turizm otelcilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketler ve kurumlar, ana faaliyetleri,
biiyiikliikleri, gelirleri ve topografik kapsamina bagli olarak farkli smiflar altinda
gruplandirilabilir. Birincil hizmetler agisindan organizasyonlar asagidaki gibi

kategorize edilebilir:

Turizm ve ulasim,
Konaklama (pansiyon),
Yiyecek icecek,
Eglence,

Seyahat biirolar1 veya seyahat yonetim sirketleri,

o ok~ w -

Sivil Turizm Isletmeleri.

Dahasi, bunlarin hepsi genellikle Turizm Otelcilik endiistrisinde birer alt sektor
olarak bilinmektedir. Ayrica, her biri bir ¢ok alt gruba ayrilabilir. Ornegin,
konaklama altinda oteller, moteller, konuk evleri, hosteller, villalar ve devre miilkler
bulunur. Bu organizasyonlarin bir¢ogu, lilks konaklama, butik konaklama, orta diizey
konaklama ve ekonomik konaklama gibi verdikleri hizmetin seviyesine veya bes
yildizl1 (elmas), dort yildizl, ti¢ yildizli ve benzeri gibi yildiz derecelendirmelerine

gore yildizlarina gore gruplanabilmektedir (Okumus, Altinay, Chathoth, 2010:20) .

En yaygin sorulardan biri, genel yOnetim stratejisini ve modellerini belirli

baglamlarda nasil kullanacaginizi ve uygulayacagiizdir. Bu bdliimde, bu teorilerin
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belirli Turizm Otelcilik endiistrisi baglaminda nasil uygulanabilecegi iizerinde
duracagiz. Yonetim stratejisi araclari, modelleri, teknikleri ve teorilerinin ¢gogu
geleneksel olarak Amerika Birlesik Devletleri'ndeki doniisiim endiistrisi sektorlerine
uygulanmistir. Daha sonra baska sektorlerde de uygulanmislardir (Okumus ve Wong,
2005). Bununla birlikte, hizmet odakli c¢iktilarla ilgilenen Turizm Otelcilik
organizasyonlari, hizmet sektoriinde bulunan belirgin 6zelliklerini yeniden iiretmeye
odaklanmistir. Bu, midsterilerin, hizmet sunumuna, senkronize olma, yok olma
kabiliyeti, etkilesim kuramamaya, heterojenite ve saglanan hizmetlere statik
maliyetlere katilmasini igerebilir. Daha 6nce agiklandigi tizere, Turizm ve otelcilik

sektoriinde benzersiz 6zelliklere sahip farkli sirket tiirleri vardir (Chumpeter, 2007).

McGeehan ve Porter (1997) ve Porter (1980), endiistrinin baglaminin énemli bir
konudur oldugunu ¢iinkii stratejik karar verme siireci lizerinde ve orgiitiin verimliligi
ve olasilig1 da iceren faktorler iizerinde dogrudan veya dolayli bir etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Bu faktorler, "dis" olarak adlandirilan seyleri yansitir. Diger yandan,
Baden-Fuller ve Stop ford (1994), sektoriin degil sirketin "i¢" bakis agisinin yani
uluslararasi niteliginin en 6nemli husus oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedenle,
Baden-Fuller ve Stop ford'a (1994) goére basarili sirketler ve kuruluslar kiigiik
isletmelerin krizlerinden yararlanabilirler. Ornegin, bircok havayolu sirketi iflasii
ilan ettigi biiylik zorluklarla kars1 karsiya kaldig1 yetmislerde Southwest Airlines, bu
durumdan yararlanmis ve basarili olmustur. Bu nedenle, endiistrinin yapist ve
ozelliklerinin, tali bir 6neme sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu goriislere gore,
stratejik plan hazirlarken turizm baglami veya tekil sirketin baglami daha 6nem
kazanir. Bu nedenle, bu tartismali konu hakkinda daha kapsamli v fakat farkli bir

bakis acis1 onermekteyiz (Schumpeter, 2007:860).

McGeehan ve Porter (1997), sektoriin yapisinin ve Turizm Otelcilik sektoriiniin
kendi has Ozelliklerinin stratejik {iretim siireci tizerinde ve Turizm Otelcilik
kuruluglarinin verimliligi ve etkinligi tlizerinde Onemli bir etkisi olabilecegini
diisiinmektedir. Bu nedenle, dis ¢evrenin Turizm Otelcilik endiistrisini nasil
etkiledigine daha iyi ve daha derin bir sekilde bakilmalidir. Sektér kosullarinin,
Turizm Otelcilik organizasyonlarinda ve performanslarinda idareyi gerceklestiren

boyutlardan biri oldugunun daha fazla farkina varilmistir. Kisa bir siire i¢inde, hem
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sanayi hem de organizasyon diizeyindeki kosullar, Turizm Otelcilik
organizsyonlarindaki stratejik yonetim ve model teorilerini miikemmel sekilde
kullanip uygulanmasinda hayati 6nem tasimaktadir (Okumus, Altinay, Chathoth,
2010:22).

Kosullarin stratejinin olusturulmasindaki 6nemi, sadece konaklama ve turizmde
degil, tiim endiistriyel sektorler i¢in ayn1 seyi ifade etmektedir. Stratejik siiregler ve
stratejinin igerigi ile ilgili tiim konular daima bu belirli kosullarda sekillendirilir.
Bagka bir deyisle, uygun bir strateji endiistrinin veya i¢ organizasyon kosullarindan
ayr1 tutulamaz (Fevzi, Levent ve Parkash, 2010). Turizm Otelcilik alanindaki strateji
literatlirline baktigimizda, bu konuya yonelik calismalar seksenlerin baslarina
uzanmakta ve bu calismalarin odak noktasi stratejik yonetimden ziyade g¢ogunlukla
teorik nitelikte ve stratejik planlama ile smrli kalmaktadir (6rnegin, Olsen ve
DeNoble, 1981; Reichel, 1982). 1980'lerin sonlarina dogru ampirik ¢aligma daha
belirginlesmis ve calismalar ¢ogunlukla ¢evresel tarama, strateji ve yapi uyumu

tizerine yogunlasmustir (Amico, 2015).

Kiiresel kosullar bu alanda ¢ok fazla ilgi ¢ekmekle birlikte, arastirmalarin ¢ogu
betimsel nitelikli kalmig ve teorik gelisime yonelik c¢ok fazla ydnelinmemistir

(Amico, 2015).

Dunning ve McQueen'in (1981) calismas1 uluslararast boyutla alakali ilk
calismalardan biridir. Metodoloji agisindan genellestirilmesi zor olsa da, Birlesik
Devletler'deki strateji alanindaki bazi arastirmacilar, anket c¢alismasina dayali
arastirmaya yonelmislerdir. Avrupali arastirmacilar ise durum incelemesi tiiriinde
yapilan arastirmalara yonelmislerdir (Orn., Taylor ve Edgar, 1996; 1999 Son
yillarda, Turizm Otelcilik alaninda stratejik arastirmalarin giincel onemini gostermek
icin bircok caba gosterilmistir. Turizm sektoriine yonelik Athiyaman (1995) turizm
alanindaki stratejik literatiirli ortaya koymustur. Bununla birlikte, tiim bu ¢alismalar
ve aragtirmalar, Turizm Otelcilik alanindaki stratejik arastirmalar1 toplamak yerine
benzer caligmalar1 endeksleme {izerine yogunlagsmiglardir, 0Ornegin Athiedaman
(1995) turizm alaninda stratejik arastirmalarin neredeyse hi¢ olmadigini belirtmistir.

Ote yandan, Olsen ve Roper (1998) ve Tse ve Olsen (1998), konaklama alanindaki
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onceki calismalarin ¢ogunun analitik stratejik alaninda yapildigini ve stratejinin
uygulanmas1 ve degerlendirilmesi konusunda smirli bir kapsama sahip oldugunu
soylemektedir. Hoskisson ve arkadaglar1 (1999) mevcut smiflandirmalara isaret
ederek , Turizm Otelcilik alanindaki mevcut plan ¢alismasiin biiyiikk bir kisminin
birincil gelismelere veya endiistriyel ekonomi alanma yonelik oldugunu isaret
etmektedir. Edgar ve Nisbet (1996), Okumus (2004) ve Okumus ve Roper (1999)
gibi bazi aragtirmalar haricinde, ¢esitli stratejik yonetim okullar1 goriisleri
(Mintzberg ve digerleri, 1998), daha onceki g¢alismalarin ¢ogu Turizm Otelcilik

alanindaki geleneksel strateji planlama ekoliine dayanmaktadir.

Ornegin, Okumus (2002), Turizm Otelcilik alanindaki strateji literatiiriinii ve genel
anlamda strateji literatiiriinii birbirine bagladiktan sonra, Turizm Otelcilik
arastirmalar1 ve calismalarinin kilit strateji arastirma konularinina stratejik yonetim
alanindan yaklasik yirmi yol sonra girdigini 6ne siirmektedir. Ozetle, Turizm
Otelcilik baglamindaki stratejik yonetim ¢alismalari, sektorde uygulanmasi
noktasinda kayda deger bir ivme yakalamis olmakla birlikte, tipik stratejik yonetim
alaninda higbir bilinen teorik g elisim kaydedilmemistir. Bunun bir nedeni, 1980'lere
kadar stratejik yonetim konusunun ¢ogu Turizm Otelcilik literatiiriinde
goriinmemesidir ve bu bile baglica bu alandaki boslugu acgiklamaya yetmektedir..
Diger sebep ise, bu doneme ait arastirmalarin ¢ogunun "es-uyum ilkesine" giiclii bir
sekilde bagli olan Profesér Michael Olsen'in yonetimindeki Virginia Politeknik'teki
arastirmacilar tarafindan planlama ekolii etkisinde ger¢eklesmis olmasidir. Turizm
Otelcilik alaninda strateji arastirmalar1 yapanlar, dogal olarak klasik planlama bakis
acisina dayanan bir strateji goriisii ile tamisirlar ve bu nedenle son 30 yilda

gerceklesen Onemli genislemeleri gozden gegirme egilimindedirler (Schumpeter,
2007:864).

Isin egitim kisminda da yer alan birgok arastirmaci ve akademisyenin turizm ve
konaklama alanindaki stratejik yonetim konusunda resmi egitim almadiklar1 ancak
gec¢mislerinde konaklama isletmesi veya yonetimi konusunda daha bilgili olduklari
bir bagka nedendir. Dolayisiyla, genellemeye yapma eksikligi ve strateji alaninda
smirll  sayida uzmanin  varhi@i, bu durumu daha fazla faktorler olarak

diisiiniilmektedir. Yine de akademik cevre ve endiistrideki uygulayicilar i¢in yiiksek
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kaliteli stratejik arastirmalar yapma olanagi bulunmaktadir. Son olarak, Onceki
aragtirmalarin  smirlar, Turizm  Otelcilik  organizasyonlar1 {izerindeki stratejik
yonetimle siirli degildir. Olsen (2001) ve Weiler (2001) hem Turizm Otelcilik
alaninda literatiir ve akademik faaliyetlerin nasil tamamlanmamis ve ¢ogunlukla
teorik temelli oldugunu tartismaktadir. Bu nedenle, Turizm Otelcilik alaninda
pazarlama, insan kaynaklari, operasyon yonetimi ve finansal yonetim gibi diger
alanlardaki literatiire benzer yorumlar1 yapilabilir (Okumus, Altinay, Chathoth,
2010:92).

Son olarak, pazardaki herhangi bir ticari organizasyonun basari i¢in baslica kosullart,
tiriinleri i¢in deger yaratmak ve sonug olarak paydaslari icin bir deger yaratmaktan
gecer. Bu da en dnemlisi piyasadaki rakiplerine gore iistiinliik saglamak i¢in kesin ve
resmilestirilmis bir yaklasim benimseyerek gesitli prosediirler vasitasiyla yapilir ve
bu esas olarak prosediirin merkezine stratejij yonetimi koyarak basarilabilir.
Firmalar i¢in, piyasa konumunun siirekli olarak degerlendirilmesine imkan veren
stratejik bir yonetim olusturulmast yoluyla pazarda rekabet avantaji yaratmak
zorunludur ve bu, siirekli olarak degisen ve firma icin rekabet avantaji yaratma ve
sirdiirme ile iligkili dis ve i¢ cevresel faktorlerin degerlendirilmesini igerecektir.
Yonetim Stratejisi, firmanin hangi sektérde oldugu veya hangisinde olmak istedigi
hakkinda sorular igeren uzun vadeli bir siliregtir ve bu sorular ¢ogunlukla satis
faaliyetleri sirasinda bazi degerler yaratma veya cesitlendirme siireci olusturma
olasiliklari ile ilgilidir veya mevcut eldeki farkli iiriinlerin yeni bir ¢izgisini yaratmak
gerekir. Ayrica, bu firmanin pazardaki gercek konumunu tanimay: da igerebilir ve
maliyetler ve karlar iizerinde biiyiik oranda odaklanilarak takip edilen ¢esitli yonetim

stireclerini (kiyaslama ve Fizibilite dl¢timii gibi) gerektirir.

3.2.5. inovasyon Stratejisi

Turizm sektorii i¢in yliksek rekabet ortami, arastirmacilari ve sirketleri yeni
yontemleri ve daha etkili unsurlar1 aragtirmaya yonlendirir. Bu alandaki temel
yollardan biri, turizm enddistrisini gelistirmek i¢in motivasyon giicii olabilecek bir
dizi inovasyon ve yeni unsur gelistirmek ve uygulamaktir. Tiim yenilik tiirleri, her
birinin devam edebilme yetenek ve giicline sahip olmasi bakimindan énemlidir. Her

yerde metodolojinin kullanilmasi, bir dizi arastirmaci ve deneyimli yoneticiler
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tarafindan kurumun biiyiimesini garanti altina almak i¢in yeniliklerden biri olarak

distintilir (Dzhandzhugazova, 2005: 10391).

Otel operasyonlarinda inovasyon: Miisterilerin yanitlarin1 analiz etme yetenegi,
otellerin miisteri sayisini korumasina olanak tanir. Verimliligin ana standardi, birinci
derecede otel hizmetlerine yonelik konuk memnuniyetidir. Ayrica, 2000 yilindan
2016 yila kadar otel hizmetini 6lgmek i¢in yapilan analizler, miisterilerin hizmet
kalitesine olan hassasiyetlerinin devam ettigini gostermektedir. Ayrica, 2000 yilinda
saygin medya sirketi US news & World Report tarafindan yayimnlanan arastirmalar,
otellerin yiiksek hizmet kalitesinin eksikligi nedeniyle yasadiklari miisteri kaybnini
paymin yiksek oldugunu gostermistir. Bu sonu¢ "oteller neden miisterilerini
kaybediyor?" sorusunun yanitlarini analiz etmeye dayanmaktadir

(Dzhandzhugazova, 2005:103).

Cok yonlii faaliyetler genis bir yelpazedeki sektorleri kapsarken, yenilikler birgok
sekilde gosterilebilir. Yabanci ve Rus bilim insanlari, bu kavrami organize etmek igin
farkli  yenilik  simiflandirmalart  gelistirmislerdir. ~ Schumpeter'in ~ (2007)
smiflandirmasima gore, yenilik, yeni {irlinlere, yeni arz kaynaklarina, yeni iiretim
tiirlerine, 151 diizenlemek i¢in yeni piyasalara uygulanabilir. Bununla birlikte, tim
siniflandirma standartlar1 konaklama endiistrisindeki yeniliklerin dogasini tam olarak
yansitmamaktadir. Bu baglamdaki kategoriler, yenilik tiirii, degisken derinligi ve
stirekliligi, pazardaki ciddiyet ve yeniligin tiirii (Romanova ve Chernova, 2015) dahil
olmak iizere siralanabilir. Ancak, sunu belirtmek gerekir ki, bu standartlardan birini
kullanarak birka¢ yenilik tanimlanabilir ve yeniliklerin cogu iki veya li¢ kategoride

olusabilmektedir (Romanova ve Chernova, 2015).

Konaklama sektoriindeki yenilikgi strateji, ortaya ¢iktigindan bugiine gergek anlamda
degismistir. Bu prosediir, otel operasyonlarinin diizenlenmesi, otel yonetiminde veya
otel pazarlanmasinda yeni yontemler uygulanmasi, yeni iiriin sunulmasi veya yeni
teknolojilere basvurulmasi olarak ifade edilebilir. Otel endiistrisindeki yenilik¢i
teknikler, gerekli memnuniyeti saglamay1 ve hizmetleri organize etmede rekabet

yetenegini arttirmayr amaclamaktadir. Otel pazarlamasinda yenilik¢i tekniklerden
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biri olarak kabul edilen duyusal uygulama pazarlamasi, otel i¢in karakteristik

yenilik¢i teknoloji haline gelebilir ve yeni miisteriler ¢ekebilir (Nuri, 2014:16).

Muhtemel yenilik¢i kaynaklarin her ¢esidinde dikkate alinmasi gereken en 6nemli
hususlardan biri sorunlari inovasyon politikas1 ve sadece bilim ve arastirmaya
dayanan yenilik yoluyla diizeltmektir. Toplumlarda ve ekonomilerde ana
degisikliklerin basarili oldugu dogrudur, bu basar1 bilimsel arastirma ¢abalarindan
elde edilen teknolojik gelismeden kaynaklanmaktadir. Ayrica, gelismis ekonomilerde
mevcut olanlar da dahil olmak iizere diger yeniliklerin tiirleri baska bir arastirma ve
gelistirme kaynagindan tiiretilmemis ve yeni sanayilerin, islevlerin ve gelirin ortaya
¢tkmasi iizerinde biiyiik etkisi olmustur. Ornegin, medyada alaninda gerceklesen
kiiltiirel ve yenilik¢i endiistriler teknolojiden fayda saglamis ve bazen yeni servis,
destek ve benzeri alanlarda elektronik ve modernite ile gelisme saglanmistir (The

World Bank, 2010).

,_T

Inovasyon Diger

Politikasi

Sekil 3.5: Inovasyon Politikasinin Kapsamli Modeli
Kaynak: The World Bank, (2010).

Bugiin, inovasyon hizmet sunan sirketlerde 6nemli bir unsur olarak goriilnektedir.
Genel olarak (Hipp ve Grupp, 2005; Forsman, 2011; Gallouj and Weinstein, 1997)
ve oOzellikle turizm organizasyonlar1 6zelinde de bu durum gecerlidir (Sundbo ve
ark., 2007; Martinez-Ros ve Orfila-Sintes, 2009). Siiphesiz inovasyon, biiyliimenin

yaninda (Love ve ark., 2011) sirketlerin yiiksek rekabet ilkelerine girmesine yardimci
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olur (Aldebert ve ark., 2011; Hjalager, 2002; Kumar ve ark, 2008; Pulido ve ark.,
2011; Rodgers, 2007; Zach ve digerleri, 2010) Otel yOnetimi baglaminda,
"yenilikler, bir organizasyonun, degisim firsatlarin1 basariya doniistiirerek basarili
olacaginin tek yolu olarak goriilmektedir" ve Malerba (2001) seyahat sektoriinii
"liretim ve inovasyonun sekil verdigi bir siire¢" olarak adlandirmaktadir. Sirketler ve
organizasyonlar yalnizca rakipleriyle rekabet etmekle kalmamali, 6zel ihtiyaclara

odaklanan iiriinlere olan gii¢lii taleplerin varligina bakmalidirlar (Nicolau, 2015:72).

Uriin Inovasyonu, "ozelliklerine veya amaglanan kullanimlarma gdére yeni veya
onemli Ol¢iide gelistirilmis bir mal veya hizmetin sunulmasidir. Bu, teknik
spesifikasyonlar, bilesenler ve malzemeler, dahili yazilimlar, kullanict dostu
ozellikleri veya diger islevsel ozelliklerdeki ©nemli iyilestirmeleri igerir. Uriin
inovasyonlari, yeni bilgi veya teknolojilerden yararlanabilir veya yeni kullanimlara
veya mevcut bilgi veya teknolojilerin kombinasyonlarina dayanabilir" (Nicolau,

2015:73).

Stratejik inovasyon, ¢ogunlukla, modern arastirmalar ve siirekli yenilik¢i rekabet
avantaji kazanarak yenilik¢i rekabet giiciinii artirmak isteyen tiim sanayilerdeki
modern firmalar tarafindan tartisilan bir durumdur. Aymi dogrultuda konaklama
sektoriinde de stratejik inovasyon, piyasalarda rekabet avantaji kazanmak i¢in
stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Gliniimiiz turizm ve otelcilik sektorii sadece
konaklama ve catering imkéani ile tiiketicileri tatmin ederek siirdiiriilemez. Bu
nedenle, stratejik inovasyon, otel isletmelerinin yeni talebi karsilamasia yardimci

olabilir (Nuri, 2014:16).

Yeni teknolojilerin hizinin artmasi nedeniyle is ortami daha 6nce hi¢ olmadig: kadar
hizl1 degismistir. Dahasi, endiistriler, yeni girislerden ve sikistirma islemlerinden ve
kisitlamalardan arinmis durumlarla doludur. Bu ortamda, basarili organizasyonlarin,
rakiplerine gore Ustiin olmak i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi
gerekmektedir. Organizasyonlar, pratik olarak, yeni pazarlara girme ve yeni is
modelleri veya yeni stratejik yenilikler gibi bir¢ok yolla rekabet avantaji elde edebilir

(Dzhandzhugazova, 2005:363).
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Ustelik, teknolojik gelisme ve piyasadaki mevcut iiriinlere, sunulan hizmetlere ve
benzeri iriinlere olan erisilebilirlik, stratejik inovasyon konularini, neredeyse her
sektor i¢in her gegen giin daha 6nemli hale getirmektedir. Benzer sekilde konaklama
endiistrisinde rekabetin kazanilmasi zordur ve bu nedenle otel sirketleri siirdiiriilebilir
bir rekabet karakteristigi kazanmak i¢in stratejik inovasyonlara ihtiya¢ duyarlar.
Orgiitsel inovasyon konusunda farkli ¢alismalar vardir ancak bunlarin ¢ogu doniisiim
sektorii (Drucker, 1998; Preissl, 2000; Eraslan, Bulu ve Bakan, 2008; Johne, 1999;
Hamel, 2006; Rademakers, 2005), saglik sektorii (Patti, Yanes ve Suizdak, 2012) ve
hatta miizik sektorii (Tschmuck, 2012) ile iliskilidir. Sundbo, Orfila-Sintes ve
Sorensen (2005) inovasyon arastirmalarinin konaklama ve turizm sektorlerinde ¢ok
fazla uygulanmadigin1 ve inovasyon iizerine yapilan ampirik calismalarin yeterli
diizeyde olmadigini belirtmektedir. Baz1 aragtirmacilara gore, inovsyon seviyesi ile
turizm endiistrisinin gelisimi arasinda bir iliski vardir (Hjalager, 2002). Bu iliskiye
dayanarak Hjalager (2010:1) inovasyon arastirlamalarinin turizm endiistrisinin
ekonomik dinamiklerini benimsemenin anlamli ve degerli bir yolunu goésterdigini ve
bu konudaki daha derin anlayigin hem sektér hem de politika yapicilar igin yararl
olacagin1 6nermektedir. Aym sekilde, inovasyon ¢agdas konaklama endiistrisi i¢in

ciddi bir meseledir (Nuri, 2014:17).

Miller (1986), pazardaki inovasyon ve {irlinler arasindaki belirgin stratejileri
siniflandirmigtir.  Uriinlerini farklilagsma stratejisi takip eden sirketin, yenilikgi
triinler yaratmayr hedefleyerek rakipleri {lizerinde {stiinliigiinii saglamay1
amacladigin1  vurgulamistir. Hizmet kalitesinin  ve etkinliginin, tasarimlarin
gelistirilmesinin - yan1  sira  {riinlerin  yenilenmesine yonelik acik Ornekler
bulunmaktadir (Campbell-Hunt, 2000; Finney, Campbell ve Powell, 2005; D Miller,
1988; Nayyar, 1993). Otel endiistrisinde, inovasyona tasarim oteller, butik oteller ve
W otelleri gibi bir ka¢ acik oOrnek gosterilebilir. Uriin inovasyonu bir tiir
farklilasmadir. Pazarlama farklilagtirmasi, pazar segmentasyonu, prestij fiyatlamasi,
marka bilinci olusturma, reklamcilik ve iiriin veya hizmet tanitimi gibi pazarlama
uygulamalar1 yoluyla {iriin ve hizmetleri i¢in tek bir goriinti olusturmak igin
pazarlama araglarini kullanir. Otel endiistrisinde, piyasa farklilastirma stratejisilar

kapsamli olarak onaylanmistir. Fiyat citasi koymayan, boliimlendirme yapmayan
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veya marka bilinci olusturmayan basarili bir otel bulmak zordur ( Remonova ve
Chernova, 2015).

Stire¢ inovasyonu "yeni veya onemli Olclide gelistirilmis bir iiretim veya teslimat
yonteminin uygulanmasidir. Bu inovasyon, kullanilan teknikler, techizat ve / veya
yazilimda 6nemli degisiklikler getirir. Siire¢ inovasyonlari, tiretim veya teslimat
birim maliyetlerini azaltmak, kaliteyi arttirmak veya yeni veya Onemli oOlg¢iide
gelistirilmis {irtinler tretmek veya sunmak i¢in tasarlanabilir " (Remonova ve

Chernova, 2015).

Gunday ve ark.na gore, (2011), pratik yenilikler teknolojik gelismelere baglidir ve bu
baglamda turizmde Onemli bir yatirnm olarak goriilen otellerin inovasyon
siireclerinde bilgi ve iletisim teknolojisinin roliiniin 6nemli bir faktor oldugu
gercektir. Gegmis goz Oniine alindiginda, tiim yenilikler daha sonra desteklenmesi
gereken maliyetle birlikte gelir. Aslinda, siire¢ inovasyonunun 6ne ¢ikmast maliyet
distrtici niteliktedir (Fagerberg vd., 2004), yani, siire¢ inovasyonunun temel hedefi,
ongoriilebilir istegi dikkate alinmaksizin maliyetleri diisiirmektir (6rn. Sol Melia bir
keresinde Endesa Enerji Programinaa kendi otellerinde enerjiyi nasil profesyonelce

kullanacagin1 6grenmek tizere katilacagini ilan etmistir) (Nicolau, 2015:77).

Orgiitsel inovasyon "firmanin ticari uygulamalari, isyeri organizasyonu veya dis

iliskilerinde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir.

Orgiitsel inovasyonlar, idari maliyetleri veya islem maliyetlerini diisiirerek, isyeri
memnuniyetini (dolayisiyla emek iiretkenligini) arttirarak, ticarete acik olmayan
varliklara (kodlanmamais harici bilgi gibi) erismek veya sarf maliyetlerini diisiirmek

suretiyle bir firmanin performansini artirmak igin tasarlanabilir (Juan, 2015).

Bir bagka ifadeyle, organizasyonel rutini, prosediirleri, makineleri veya sistemleri
yenilemek, isbirligini, inovasyonu ve ekip c¢alismasimi tesvik etmek ve
konfigiirasyonu degistirmek amaciyla idari ¢abalarla baglantili olan operasyonel
faaliyetini gelistirmek ig¢in sirket iginde yeni bir organizasyonel sisteme girmek
hedeflenir (Gunday ve ark., 2011). Bu tiir inovasyon faaliyetleri sadece sirketin

giinlik operasyonlart icin degil, aynt zamanda c¢alisanlarin1 rakiplerinden uzak
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tutmaya ¢alisan ya da sadece diger sirkete katilimlarini giiclendiren turizm sirketleri
ile de baglantilidir (Ottenbacher ve Gnoth, 2005; Hall ve Williams, 2008). Ornegin,
NH ve Sol Melid'nin her biri, ¢alisanlarina kar payr ya da prim gibi ek iicretler
vermektedir. Yenilik¢i pazarlama, {riinlerin desteklenmesi, tanitilmasi ve
fiyatlandirilmasinda onemli degisikliklri igeren yeni pazarlama yOntemleri
uygulamaktir. Pazarlama inovasyonlari, miisterilerin ihtiya¢larini daha iyi ele almak,
yeni pazarlar agmak, ya da bir firmanin iirliniinii piyasaya farkli konumlandirmak ve

firmanin satiglarini artirmak hedeflerini giider" (Dzhandzhugazova, 2005 ).

Pazarlama inovasyonlar1 yeni parcalar1 yakalamak ve tanitim mesajlarint yeniden
tasarlamak, alternatif fiyat stilleri girmek gibi prosediirleri takip eder (Ladany, 1996).
Sadakat programlarindaki kategoride statik bir etkinlik olarak temsil edilir (Hjalager,
2010). Sadakat programlarindaki bu stratejilere ornek olarak, katilimcilarin yalnizca
sirket tarafindan bilinen kisisel hizmetleri almak icin belirli 6zelliklere sahip olmay1
degil, ayn1 zamanda katilmalarin1 saglayan "S6z Programi" verilebilir. Sadakat
programlarinin tekil pazarlama yontemi olarak miisterilere ve hizmetlere ayr1 ayri

odaklanmanin sonucu ortaya ¢iktigi bilinmektedir (Nicolau, 2015:78).

Son olarak, turizm piyasasindaki rekabetin yogunlagmasi, bu pazarda yeni gii¢lerin
ortaya ¢ikmasi (yeni otel zincirleri) nedeniyle ve geleneksel kaynaklara bagimlilik ve
ortak pazarlama yontemleri sonucunda uluslararasi turizmden biiyiik pay elde etmek
birgok durumda veya kosulda olduk¢a zor ve masrafli hale gelmistir. Dolayisiyla
mevcut turizm kaynaklarinin tiikketilmesi ve istenilen biliylime seviyesine
ulasilamama gibi durumlar s6z konusudur. Bu nedenle, turizm ve otel isletmeleri,
yaraticilikla ilgili tanitim ve pazarlama tekniklerini turizm piyasasindaki rekabetci
konumlarimi gii¢lendirmek ve gelistirmek i¢in yeni bir yontem olarak kullanmak
egilimindedir ve asil amag, etkili ve uygun yenilik¢i satis stratejileri kullanarak en
biiyiik satis hareketine miimkiin olan en diisiik maliyetle ulasmaktir. Inovasyon
Stratejisi hem konuklar hem de turizm hizmetleri tedarikgileri i¢in karsilikli menfaat
ve kazang saglar (otelcilik sektdriinde). Inovasyon stratejisi, yiiz yiize hizmetlerin
durumlanyla ilgili oldugu icin konaklama endiistrisi icin ¢ok gereklidir ¢iinki
yaraticiligin gelismesi ve cgesitli teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, hizmet sunumunun

onemini giliclendirecek ve miisteri memnuniyetinin seviyesini ve derecesini
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artiracaktir. Bu da, turistik igletmelerdeki satis hareket hacmine ve biiyiikligiine

yanstyacaktir.

3.2.6. Fiyatlandirma Stratejisi

Fiyat, turizm hizmetlerinin pazarlama ortaminin temel bir unsurudur. Fiyatlandirma
kararlar1, pazarlama yonetiminin en zor kararlarindan biridir. Fiyat, kar seviyesinde
elde edilebilecek satis hacmi iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir, ancak bu
fiyatlamanin tek basina pazarlama veya pazarlama stratejilerini, turizm hizmetlerinin
uygulanmasinin kalitesini ve turizm T{riiniiniin kalitesini temsil ettigi anlamina
gelmez. Satis kanallarinin faaliyetleri ve tanitim politikalar1 da fiyat politikasim
desteklemek notkasinda kolektif olarak katkida bulunur. Turizm isletmeleri, bir veya

daha fazla tiirde turizm hizmetinin tiretiminde uzmanlasmistir (Shanon, 1997).

Kalite agisindan, ¢ogu turizm tesisi, belirli kalitede turistik konaklama tesisleri gibi
hizmetleri iiretmektedir. Birinci sinif otellerde bu seviyede hizmet verilir ve belirli

bir seviyedeki veya gelirdeki tiiketici kesimi igin uygundur (Shanon, 1997).

Bu tarz otellerdeki fiyatlar digerlerinden daha yiiksektir. Ote yandan, oteller kagt

uzerinde daha az kaliteli hizmet sunmaktadir.

Ucgiincii ve dordiincii siif otel hizmetlerinin fiyatlar1 diisiik gelirli ve yiiksek kalitede

olan otellerin yiiksek fiyatlar1 6deyemeyecek olanlar i¢in uygundur.

Fiyatlandirma politikasinin, farkli turizm hizmetlerinin cesitli tiiketici gruplar
tizerinde dogrudan etkisi olan pazarlama stratejisinde 6zel bir yeri vardir. Bu
kategorilerin ¢ogu, satin almadan Once fiyati, Ozellikle de kapsamli seyahat
programlarint dikkate alir. Bu, gelirin imkan verdigi degeri ve karst karsiya

bulundugu fiyati karsilastirir (Shanon, 1997).

Fiyat, "belirli bir siire ve yerde verilen hizmet icin kazanilan deger veya fayda

Olctistidiir ve bu deger veya fayda parasal olarak 6lgiiliir".
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Fiyatlandirma politikasi, pazarlama hedefleri, diger unsurlar ve hedefler olmak tizere

i¢ ana gruba ayrilmalidir (Shanon, 1997).

Fiyat liberalizasyonunu etkileyen ekonomik faktorler: Fiyat politikasi, bu
konudaki kararlarin alinmasinda etkili olan pek c¢ok faktérden etkilenmekte ve bu
faktorler ekonomik faktorler tarafindan temsil edilmektedir. En 6nemli ekonomik
turizm sektoriindeki etkiler arzin talep iligkisinin yani sira talep esnekligi ve arz
edilen miktar ve maliyet ile bunlarin toplam gelir hacmi {lizerindeki etkisi arasindaki

iliskidir (Shanon, 1997).

1. Arz ve Talep:

Kesin olarak, belirli bir siiredeki turizm hizmetlerinin boyutu ve turizm hizmetlerinin
miktar1, turist talebine uygun olmasi gereken kurumun fiyat politikast iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir; yani, fiyatin belirli bir dénemde potansiyel miisterile
tarafindan kabul gérmesi hacim istikrar1 saglayarak pazardaki turizm hizmetlerinin
arzini artirir. Talebin yanisira dogal giicler, siyasi, yasal, giivenlik ve diger ekonomik
kuvvetler, enflasyon, biiyiime, durgunluk gibi diger faktorler fiyatlarindaki diisiise
yol acacaktir. Diger yandan, turist hizmetlerine olan talebin artmasi ile diger
faktorlerin istikrarini saglayarak fiyat artisina neden olur, bu nedenle pazarlama
sistemini pazari incelemeye ve arz talepler hakkinda dogru bilgi ve kosullar1 elde

etmeyi tesvik etmektedir (Kotler, 2009).

Talep fiyatim1 diistlirerek artirilabilir. Bununla birlikte, talep diisiisiiniin nedeni, dogal
kosullara (afetler ve iklim asirilari), ¢evre kirliligine veya giivenlik ve istikrar gibi
durumlara bagliysa, bu politika etkisiz hale gelebilir ve bu sartlara gére bunun
miimkiin olmadig1 fiyat politikasim1 etkili hale getirebilir. Ancak, bdlgedeki turist
tiriinlerinin kalitesi diisiikse ya da diger turistik alanlarla veya turistik tesislerden
daha az cekici durumdaysa fiyat diisiirmeye basvurulabilir. Diger taraftan, belirli bir

donemdeki turizm hizmetlerindeki artis talep istirarini saglayabilir (Kotler, 2009).
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2. Fiyatdan kaynakl turizm hizmetlerine olan talep esnekligi:

Bu, politik bir koruma demektir. Artis veya diisiis ve fiyat degisikligi durumunda
fiyat degisikligi acisindan satis hacmi, isletmenin toplam gelirleri iizerinde biiyiik bir
etkiye sahiptir. Baska bir deyisle, turistik hizmetler i¢in gereken miktar, fiyat
degisikliklerine (hizmet fiyatlar1) ¢ok duyarlidir. Fiyatlardaki degisiklikler, gerekli
miktarda degisiklige neden olur. Bu hizmetlere olan talebin esnekligi, fiyat degisimi
durumunda miisterilerin onlara (diger faktorlerin istikrar1 ile) hangi oranda yanit

verdigini belirler (Kotler, 2009).

Fiyatlandirma Yontemleri

1. Toplam maliyete gore fiyatlandirma

Gida isletmelerinin, diger turistik organizasyonlar arasindaki satis fiyatinin temelinde
maliyet fiyatina dayanan tek isletme oldugu diistintilmektedir. Bunun nedeni, yemek
iretme silirecinin mallarin iiretimine benzer olmasidir. Yemek iiretme siireci,
miisterinin istegine gore talebi karsilar (tathilar ve igecekleri bir yana birakiyoruz).
Bu yaklasim, bir yemegin satig fiyatinin, yemegin toplam maliyeti, yemekten
beklenen kar1 karsilamak i¢in belirli bir miktar ve iiretilen yemek sayisina esit olmasi

gercegine dayanir (Faddel shanon,1999).

2. Pazar arastirmasina gore fiyatlandirma

Bu yontem turizm pazarinin incelenmesine baglidir ve turizm talebi dogrultusunda
hem tiiketicilerin hem de alicilarin kabul ettigi fiyati1 tanimaktadir. Burada tiiketicinin
O0deme kabiliyeti, satis fiyatin1 belirleyen ana gostergedir. Sonug olarak, bu yontem
ile potansiyel tiiketicilerin girisi ve sayist ile satin alimin sebeplerini ve hizmetlerin
her sektore (kategoriye) uyan satis fiyatin1 belirleyebilmesinin 6nemi belirlenmelidir

(Shanon, 1999).
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3.2.7. Rekabet Stratejisi

Kapsamh Rekabet Stratejileri

Rakiplere karst basarili ve esnek olan yalnizca {i¢ strateji vardir: Bu kapsamli

stratejiler: Maliyet Liderligi, Miikemmellik, Belirli Bir Uriine/Hizmete Odaklanma.

Birinci kapsamh Strateji

Maliyet Liderligi:

Bazi sirketlerin yoneticileri, kalite, hizmetler vb.den ziyade maliyetle ¢ok ilgilidir.
Bununla birlikte, bu sirketlerin stratejilerinin temel amaci maliyetleri azaltmaktir.
Diisiik maliyet, bu kurumlara sektoriin rekabetci giiclerine karsi gerekli korumayi

saglar ve bu alanda daha az etkili rakiplerinin bundan zarar gérmesini saglar.

Maliyet liderligi tiim sirketler i¢in uygun degildir. Porter, bir maliyet yOnetimi
stratejisi izlemek isteyen sirketlerin, rakiplerinin oniinde yiiksek bir pazar pay1 veya
iriin ¢esitlendirmesi yoluyla daha iyi hammadde kullanim1 veya maliyet dagitimi
gibi diger avantajlara sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir (Alswuaidan,
2001:93).

Diisiik maliyetli bir sirketin genis bir miisteri tabanina sahip olmasi gerekir ve
boylelikle sirket maliyet liderligi elde ettiginde, iist sinir1 elde edebilecektir. Eger bu
kazanglar1 yeniden makine ve tesislerin modernizasyonuna yatirirsa, o zamana kadar

diisiik maliyetli durumunu koruyabilir.

Sonugta, bu stratejide yeni sirketlerin hatta eski rakiplerin teknoloji ve maliyet

kontrol yontemlerini taklit edecegi ve dolayisiyla istiinliigiinii koruyacagi bir risk

s6z konusudur (Alsuwaidan, 2001:97).
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Ikinci kapsaml strateji:

Miikemmellik
Porter maliyet yonetimine alternatif olarak miikemmelligi Onermekte, bdylece
sirketin kendi alaninda essiz bir konuma gelecegini vurgulamaktadir. Aymi alanda,

rakiplerinin 6zelliklerini vurgulayan birkag farkli 6zellik olabilir.

Bu stratejiyi benimseyenler iiriinlerinde yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteli hammadde

bulundurmali ve ayrica bazi pazar payini terk etme cesaretine sahip olmalilar.

Herkes seckin iirlin ve hizmetlerin yiiksek kalitesinin farkinda olmasina ragmen,
ancak bazi miisteriler yiiksek fiyat1 6demeye hevesli degildir veya 6deme giiciine
sahip degildir, 6rnegin Mercedes otomobiller herkes tarafindan erisilebilir degildir

(Alsuwaidan, 2001).

Uciincii kapsamh strateji

Belirli bir iiriine/hizmete odaklanma

Porter'in son kapsaml stratejisi, sirketin bazi alicilara veya belli bir iiriin tiiriine veya

cografi olarak pazardaki 6zel bir alana odaklandig: stratejidir.

Odaklanma stratejisi ile diger dezavantajlar arasindaki en Onemkli farki, odak

stratejisini uygulayan sirketin pazardaki rekabetin dar oldugunu belirlemesidir.

Diisiik fiyatlarla veya {iriinlerine 6zel 6zellikler ve hizmetler sunarak tiim alicilari
cekmeye caligmak yerine, bu stratejiyi kullanan sirketler, maliyet liderligi veya
miitkemmellik yoluyla 6zel bir alic tiirli hedeflemeye odaklanir ve biitiin pazara hitap
etmekm yerine maliyet liderligi veya miikemmellik yoluyla smirli bir kesime
odaklanir (Alsuwaidan, 2001). Porter ayrica, alandaki rekabetin kapsamini belirleyen

ve asagidakilerle temsil edilen bes ana rekabet giiclinli tanimlamaktadir:

1. Alci ne kadar pazarlik yapabilir.

2. Tedarikgilerin pazarlik yapabilme kapasiteleri nedir.
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3. Tehdit edici alternatif iirlinler veya hizmetler nedir.

4. Rakipler arasindaki farkin biliylikliigii nedir.

Birinci rekabet giicii

Yeni rakiplerin tehdidi

Rekabet azalmakta ve pazara girme zorluklarindan dolay1 kazanglar artmaktaidr.

Porter, yeni rakiplerin pazara girmesini 6nleyen yedi engeli tespit etmistir

1. Kitlesel iiretim ekonomisi: Yeni rakipler, biiylik miktarda iiretim veya hizmete

girmek i¢in para harcamasi ve lirlin basina yiiksek maliyet 6demeleri gerekmektedir

2. Uriin farkhhig:: Yeni bir rakip, basarili sirketlerin markalariyla rekabet etmek icin

cok para harcamak zorundadir.

3. Sermaye Gereksinimleri: Pazara girildiginde riskler ve maliyetlerin artmasiyla
sermaye gereksinimi de artar. Danigmanlik firmas1 kurulurken bilgisiyar sistemine

gecilmesi riskleri daha da artirir

4. Hiikiimet Politikasi: Hiikiimet belirli is alanlarin1 sinirlayabilir, onlara erisimi

yasaklayabilir ve prosediirleri ve kisitlamalar1 zorunlu kilabilir (Porter, 1980).
ikinci Rekabet Giicii
Alternatif Uriinlerin Baskisi

Bu durum alicinin {iriin ve hizmeti daha yiiksek bir fiyatla degistirme kapasitesiyle
ilgilidir. Ornegin yalitim malzemesi ve kaya yiinii, yaliim fiberinin yerini alabilir

(Poter, 1980).
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Uciincii rekabet giicii
Rakiplerin pazarhk yapma kabiliyeti
Alicinin agagidakileri yaparken pazarlik yapabilecegi durumlar:

1. Biiyiik miktarlarda hizmet veya {iriin satin aldiginda uygun bir fiyat ve daha
Iyi bir fiyat isteyebilir.
2. Alici, biiyiik miktarlarda ve c¢esitte sunulan hizmetler ve {iriinler iizerinde

pazarlik yapabilir ve en iyi anlagsmay1 alabilir ve onlara kars1 koyabilir.

Doniisiim maliyetleri: Kagit mendil markasindan bir digerine gecis siireci basit
maliyetlerde gerceklesir veya hemen hemen hi¢ maliyete sahip degildir. Fakat,
Windows sistemlerini Apple Macintosh'a doniistiirme islemi, veri dosyalarinin
doniistiirilmesinin  yan1 sira bilgisayarlart ve programlari degistirme maliyeti

nedeniyle pahali olacaktir (Porter,1980).

Diisiik gelir: Alicinin geliri ne kadar az ise, daha diisiik fiyat talep etme olasilig1 o

kadar yiiksektir, zengin alicilar ise fiyatlardan daha az etkilenir.

Uriinlerin kendilerinin iiretimi: Biiyiik otomobil sirketleri, tedarikgilerle pazarlik

yapmalarina yardimci olmak i¢in kendi sanayilerini kullaniyorlar.
Satin alinacak {irtiniin kalitesine biiytik ilgi gosterilir:

Porter bir petrol kuyusunda bir patlama meydana gelirse yiiksek maliyeti not eder.
Bu nedenle, alicilarin her iki tipe olan ilgisi ve patlama Onleyici cihazlarin

saglanmasi, ucuz maliyetten daha iyidir.

Donanimh alicr: Masraflar ve kullanilmis arabalar i¢in takas degeri iizerine yogun
bir aragtirma yapan miisterilerin yeni bir ara¢ satin almay1 goriisiirken, saticilarin en
1yl anlagsmay1 belirlemek icin sOylediklerinden daha fazla islemi yonetme yetenegi

olmasi1 muhtemeldir (Porter,1980).
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Dordiincii rekabet giicii.

Tedarikgilerin pazarlik yapma kabiliyeti Porter'a gore, tedarikgiler, alicilar gibi
pazarlik yapma kabiliyetine sahiptir. Tedarikc¢ilerin pazarlik giicii agisindan su

durumlar ortaya ¢ikarilabilir:

Asagidaki kosullar yerine getirilirse pazarlik yapma olanagi olusur:

1. Tedarik sirketleri az sayida ve alicilardan daha fazla ilgiliyse, alicilarin

kosullar, alicilarin kalite ve daha iyi fiyatlar elde etmesi pek miimkiin degildir.

2. Diger alternatif iirlinlerin azligi, bir baska deyisle alicinin ¢ok fazla sansinin

olmamasi tedarik¢ilerin pazarlik giiciinii artirir.

3. Alicinin iriinlerinin  biiylik bir boliimiinii satmasi zorunlu olmadigi The

supplier's product is important and necessary to the buyer.

4. Tedarik¢inin irlinii benzersizdir veya alicimin bir ternatif bulmasi zor ise

tedarik¢inin pazarlik giicii artar.

5. Morodonlar ciddi bir tehdit olusturu (6rn. Frontal entegrasyon ig¢in), yani

tedarikei ekip aliciya rakip olabilir (Alswuaidan, 2001:98).

Besinci Rekabet Giicii

Mevcut rakipler arasindaki rekabet

Porter, herhangi bir alanda rekabetin seviyesinin rakipler arasindaki rekabette

olustugunu ve rekabetin asagidaki durumlarda arttigini vurgulamaktadir:

1. Birgok rakip firma varsa veya rakip firmalar nispeten kaynak ve biiyiikliik

agisindan esitse,

2. Sektor yavas biiylime halindeyse,
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Firmalar yiliksek sabiy maliyetlerle kars1 karsiyaysa,
Yiiksek maliyetli bir ambarin varligi s6z konusuysa,
Belirli bir donemde belir bir iiriinii satmak zorunlulugu varsa,

Alicinin mal ve hizmet agisindan ¢ok fazla alternatif se¢cenegi varsa ve bir mal

ve hizmetten digerine gecis alici icin maliyetli degilse,

Ornegin, bazi1 endiistrilerde (klor, fenil kloriir ve amonyum giibresi gibi) basit
bir {iretim kapasitesi olusturmak pek muhtemel degildir. Eger {iretim

kapasitesi artarsa, fiyatlarin diismesinde biiyiik etki yapacaktir.

Porter, rakiplerin stratejileri, ilkeleri ve kisilikleri farkli oldugunda yabanci
ortaklarin rekabet ortamini daha karmasik hale getirdigini, ¢linki isteki
hedeflerinin ulusal platformlardan farkli oldugunu goézlemlemistir. Benzer
sekilde, yeni ve kiigiik isletmeler piyasada daha biiylik bir sans elde etmek i¢in

girisim yapmaya daha isteklidirler.

Firsatlar  kisith  oldugunda: Ornegin, kisitlayict fiyatlama yasalarinin
kaldirilmasindan sonraki ilk yillarda ABD'deki uzak mesafe telefon
saglayicilart arasindaki rekabet kaginilmaz olarak ortaya ¢ikti, ¢linkii rakipler
zamanin en fazla sayida miisteriye ¢cekmek veya en biliylik pazar payima sahip
olmak i¢in sinirli olduguna inaniyordu. Sirketler bir kere insanlar uzun mesafe
telefon sirketini segtikten sonra digerlerine ge¢cmek i¢in onlart ikna etmenin

zor oldugu endisesini tastyordu.

Bir¢ok engel ortaya ¢ikinca, kurumun bunlart agmasi ve rekabetten sag
cikmas1 ekonomik, stratejik veya hatta duygusal olarak pahaliya mal olabilir.
Bu nedenle bu durumlarda sirketler fazla kazang saglamadiklarini diisiinseler

bile rekabet etmeye devam ederler (Porter, 1980).
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Porter, ortaya cikabilecek engelleri su sekilde orneklendirmektedir (Porter,

1980):

A e

Tasfiye edilmesi zor yiiksek maliyetli 6zel ekipmanlarin varhigi.

Fes edildiginde ¢ok pahaliya mal olan is sdzlesmeleri.

Patronlar ve yoneticiler tarafindan hissedilen ruhsal ve duygusal durumlar.
Cogu iilkede yayginlasan iscilerin tasfiyesi ve tesisin kapanmasina iliskin

yasalar.
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4. OTEL DEPARTMANLARINDA SATIS FAALIYETLERI

4.1. Onbiiro Boliimii

19601 ve 70l yillardaki sofistike uluslararasi otel isletmelerinin, Ozellikle de
Amerikan otel isletmelerinin ortaya ¢ikist, Italyan otellerindeki i¢ standartlari kokten
degistirdi ve gelistirdi. Bu 6zel gelisme hem Sili'yi hem de otelin teknik yonlerini ve
de orgiitsel yonleri igeriyordu. Bu gelisme "ikincil bir fenomen" olarak ortaya
cikmistir. Yeni Sartlar adi altinda oteller yavas yavas bugiin artik geleneksel otel

terminolojisinin yerini almistir .

"Ev", "arka bahge", "0n biiro" ve "arka biiro" terimleri, bircok durumda farkli
anlamlarda kullanilmasina ragmen farkli otel terminolojisinin giliglii bir temelini

olusturmustur.

Bu konuyu daha netlestirmek i¢in deginilmesi gereken birkag husus vardir: Birincisi,
bu terimlerin anlamini ile ilgilidir: otelin 6n kismi ve arka kismi gibi. Bazi
aragtirmacilarin otel isleri ve fonksiyonlariyla ilgili goriisleri temel alindiginda "6n
ofis" terimi i¢ denetim, 6n biiro ve odalar gibi "otelde kalis siiresince ve sonrasinda
miisteriyle dogrudan ilgilenilen" boliimleri ifade eder. Arka ofis terimi ise birinci
gruba ait olmayan diger boliimleri, 6rnegin is alani ofisi, mutfak, camasirhane ve

idari ofisi ifade eder.

On Biiro terimi genelde "6n ofisin" tiim béliimlerini tanimlamak icin kullanilir ve 6n
ve arka ev boliimii arasindaki fark "dolayl islev bolgeleri"dir. Birincil bdliimler,
miisteri ile dogrudan iligkisi olan bdliimler iken diger boliimler bunlardan geri

kalanlardir (Franco, 2007).

Oteldeki 6n biiro ve arka biiro terimleri hakkinda konusurken ayni kriterler
uygulanabilir. Arka biiro otel rezervasyonlar ile ilgili iken 6n biiro i¢in bu durum

farklilik veya zithik barindirmaz.

Bu durumda dahi, arka ofis konsepti hakkinda kesin bir seyi agikliga kavusturmaya

ihtiyag vardir. Otellerdeki arka ofis konseptinden bahsedecek olursak, burada otelin
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i¢ ofis alan1 igerisinde yer alan tiim islerin planlanmasi, izlenmesi, koordinasyonu ve
denetlenmesi siireci yani "dolaylt operasyonel boliimleri" igerir ve bu boliim 6rnegin

otel idare ofisi veya otel ¢alisma alanini1 da kapsamaktadir (Franco, 2007).

Kavramlara yonelik yapilan bu basit giristen sonra modern otelcilik dilinde
kullanilan bir Amerikan terimi olan 6n biiro boliimiinde " otel diinyasinda kullanilan
geleneksel resepsiyonda terimini degistirdikten sonra" gerceklestirilen faaliyetlere

daha yakindan bakabiliriz.

IIk olarak, "6n biiro personelinin ozelliklerini" gézden gecirerek bu faaliyetleri

taniyabiliriz.

Otel, "yemek salonu, icki" ve "rezervasyon ve giivenlik" dahil olmak {izere genis
captaki hizmetleri sunma kapasitesi ile diger konaklama kurumlarindan farklidir. Bu
iki mal ve hizmet grubu arasinda ¢ok kuvvetli bir iliski vardir. Pratik anlamda, otelin,
yapist ve karakteristikleri acisindan diger tesisler tarafindan sunulan herhangi bir
tirlinle kolayca karsilagtirllamayacak bir dizi "iriin" sundugunu sdyleyebiliriz

(Ferruccio, 2007).

Ister kiiciik isterse bilyiik olsun herhangi bir otel isletmesinde, her zaman meydana
gelebilecek birgok ve karmasik durumu ele almak ve kontrol etmek, otelin 6n biiro

personeli igin gerekli ve vazgegilmez unsurlardan biridir (Ferruccio, 2007).

Oteldeki 6n biirosundaki sekreter veya belboy tarafindan gergeklestirilen sabit isler ,
Ornegin miisteri veya otelin personelinin geri kalaninin gergeklestirdigi faaliyetler,

otelin "siniri aglarin1" temsil eder ve sadece idari iglevler olarak anlagilamaz.

Otel miisterilerinin biiyiik cogunlugu otelde sessiz ve rahat bir atmosferi tercih eder.

Bu rahat atmosfer bilin¢li ve akilli bir personel tarafindan "akillica ve incelikli" bir
sekilde yaratilirsa, bu sadece otelin konuklarin1 bu iyi tecriibenin hatirlamasina
yardimct olmakla, ayn1 zamanda otelin tercih edilmesini artirir. Misterilerin ayn
oteli tekrar tercih etmeme nedenleriyle ilgili yakin tarihli bir Amerikan ¢alismasi bu

konuda su sonuglara varmistir:
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1. %4 ikamet degisikligi veya 6liim nedeniyle tercih etmeme.

2. %28 fiyat ile baglantili olarak saglanan hizmetlerden duyulan
memnuniyetsizlik nedeniyle tercih etmeme."Bu baglamda, italya'da evlilik
odalari, yemek odalar1 ve podyum igin istenen fiyatlar1 Isvec'ten sonra
Avrupa'da en yiiksek oldugunu gosteren yeni bir ¢alismaya atifta bulunmak

gerekir.

3. %68 otel calisanlar1 davranis ve tavirlar1 kaynakli nezaketsizlik ve yavashigi

da i¢ceren memnuniyetsizlik nedeniyle tercih etmeme (Ferruccio, 2007).

Tiim farkli bigimlerde hizmet, sirket ile miisteri arasinda baglant1 kurma siirecinde
daima Onemli bir unsur olmaya devam etmektedir. Dolayisiyla, bu hizmetin

uygulanmasina iligkin tiim acilar ve kosullar g6z 6niine alinmaktadir.

Otelin 6n biirosu, bir otelin satis ofisidir. Buradan, miisteri kaldigi otele dair
ilk"kritik" izlenimini ve otelde miisterilere nasil davranildigina dair izlenimi edinir,

bu da miisterilern uzun siire kalmak isteyip istememesine etki eder .

On biiro personeli icin gerekli mantiksal ve dogal dzelliklere ek olarak, elbette idari
prosediirlerin tamamlanmasina dair ve otelde belirli bir etkinligi gerceklestirmek i¢in
gerekli olan araglarin kullanimini bilmek noktasinda teknik 6zellikler ve gereklilikler
vardir. Bu nedenle, burada en onemli sey, otellerdeki 6n biiro personelinin bu
ozelliklerini,6zel niteliklerini ve profesyonel 6zelliklerini belirlemek ve daha sonra

degerlendirmek belirli standartlar ve dlgiitler olusturmaktir.

"Kamusal ve 6zel" hayatin her alaninda 6nemli bir rol oynayan 6n biiro personelinin
iletisim kurma becerisi bu "tercih edilen" 6zelliklerin en iist kisminda yer alir ve

miisterilerle ¢alismanin "olaganiistii" 6nemini yansitir (Ferruccio, 2007)

Bu "sozlii ve sozsiiz iletisim", otelin kiigiik veya biiyiik olmasina bakilmaksizin her
tirli otel etkinligine eslik eder ve bu iletisim araglarinin Orgiitsel yonlerindeki

etkililigini korumak ve verimliligini artirmak i¢in Onemli ve etkili bir katkida
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bulunur. Simdi, otelde uygulanmakta olan "s6zsiiz iletisim" incelenecektir (Franco,

2007).

Sozsiiz Iletisim:

Giinliik yasamlarimizda konusma herhangi bir bilgi veya haberin iletilmesinin tek
yolu degildir. Elbette ki, hayatimizda her birimiz, bazi fikir ve diisiinceleri iletmek
icin "sozIi" araclardan bagka araclarda kullaniriz. Burada, kisa bilgiler i¢in yazili bir
mesaj, bir siir ya da kiiclik bir bilet kagidi1 kullanmak miimkiindiir. Ayrica, her
birimizin bir seyler ¢izebilir, bir miizik aleti calabilir veya belirli bir fikri veya
climleyi aktarmak i¢in belirli bir isareti kullanip ve bu onceki formlarin hepsinin
fikirlerimizi ifade etme iletisim araci olmadigina karar verdiklerini de belirtmek
isteriz, burada daha ziyade alternatif ve "kelime" den farkli olarak yollar kullaniriz

(Franco, 2007).

Burada kullandigimiz yontemler arasinda genellikle "s6zsiiz iletisim" terimiyle ifade
edilen ve "iletisimde materyal dili" terimi de kullanilmaktadir. Bu aralikta, tim bu
hareketler, basit sinyaller, viicut durusu, hareketler, ses tonu, ifadeler, bakislar gibi

sinyaller kullanarak iletisim kurulabilir (Franco, 2007).

Boyle bir iletisim yontemi her zaman otomatik ve ani gelisir. Bazen de dogal olarak
ortaya ¢ikar ve dogumdan beri kutsamis oldugumuz toplumsal ve insan yasami yolu
ile yaratilmistir. Bu nedenle kontrol edilebilen ve ayarlanabilen sozlii iletisimden
fazlasini ifade eder ¢linkii "farkli durumlarda duygularimiza ve arzularimiz yoluyla
verilen bu dogal digerleri tarafindan daha kolay anlasilir durumdadir. Bu dogallik
ozelligi ile sozsiiz iletisimi "herhangi bir konumda ya da bagkalariyla herhangi bir
konusma  yapmadan"  kullanilir.  Aslinda  burada  arzulanan iletisimi
kurmaktir. Kisacasi, sozsiiz iletisim duygularimizi kelimelerden daha etkili bigimde
ifade etmeye yardimci olur. Boylelikle iletisim big¢imi yalnizca bir "statik ifade"
olmakla kalmaz, aym1 zamanda Ogrenme ve yonlendirme yolunu agar. "SoOzsiiz
iletisim", iletisim siirecinin vazgecilmez bir unsurudur, bu nedenle simdi resepsiyon
personelinin kisilik 6zelliklerini ve miisteri ile iletisim siirecini daha etkin ve etkili

kilmaya yardimc1 olan bu yonler ve faktorlerden bahsedecegiz (Ferruccio, 2007).
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1: Gozler ve bakislar:

Gozler "ellere ek olarak" , insan viicudundaki en 6nemli kisimlardan biridir. G6zler
otkeyi, mutlulugu, duyguyu, kaygilari, korkular1 ifade edebilir, "bakislar1 "
kullanarak gézlerimizle ve duygularimizi diger tarafa dogru daha agik bir sekilde

iletebiliriz.

Gorilintigiinden, 6rnegin bir kisinin mutlu ya da yorgun mu oldugunu yani bir kisinin
duygusal ve ruhsal durumunu kesfedebiliriz ve o anda sahip oldugu tereddiit,
karmagiklik veya merak durumunu da ¢ikarabiliriz. Dolayisiyla, bagkalarmin farkl
goriislerini bilmek ve bu goriislerin anlamimi kavramak, bdylece memnuniyetini,
onun inceligini ve miisteriyle ilgilenme konusundaki karakterini '"ortaya
koymasi"agisindan 6nemlidir. Bu konuyla ilgili olarak ve baslamadan 6nce, bu
gbzlemi sunmaliyiz, diger bir deyisle, birbirine yakin herhangi iki insan arasindaki

herhangi bakisma, bir ¢esit konusmay1 temsil eder (Ferrucio, 2007).

Iki insan arasindaki diyalog ve konusma disindaki iletisim bigimleri ve bakis o anda

bu iki insan arasindaki iletisim hakkinda bize ¢ok sey anlatir .

Bakislar, belirli bir konusmaya baslamak ve bir konuyla ilgilenmek igin davet
niteligindedir. Ayni1 sekilde, baskasiyla goriistiiglimiizde bize bakmadigimi fark
edersek ya da daha da kotiisii, gozlerinin baska yerlere yoneldigini goriirsek, bu bize
"tam dikkat" gostermedigi ve onunla olan konusmamizin 6nemsiz oldugu mesajini
verir. Bu diisilinceler, bakislarin 6nemini ve insan iletisiminde nasil 6nemli oldugunu
anlamamiza ve bilmemize yardimci olur ve diger tarafin duygu ve disiincelerini

degerlendirmede kullanilir.

Bu nedenle, miisteriyi otele varis anindan itibaren bakislarla ince ve kibar olmak ona
iyi karsilanma hissini verecek ve saygi uyandirarak gurur ve mutluluk hislerinin
olusmasini saglayacaktir. Iletisim siirecini giiclendirmede bakis bu derece dnemli

iken provokatif ve merakli bakiglardan kaginilmasi da gerekmektedir (Zanchi, 2007).
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Bu aynmi1 zamanda, belirli bir gorevi yerine getirirken ya da calisirken gozlerimizi
masaya ya da caligma defterine c¢evirmenin kibar ve nazik olacagini bize

sOylemektedir.

Miisterilere, ilginin en {ist noktasinda tiim istek ve talepleri oldugunu acik¢a
gostermek i¢in zaman zaman misteriye bakmak ise yarayacaktir. Tersine,
konusurken onlardan uzak durursaniz, gézlerin bazi duygular rahatga iletebilmede
acik bir rol oynadigimi diisiiniirsek, bu tarz durumlardan kaginmali ve miisterilere

6zensiz davranildigi hissi verilmemelidir.

Herhangi bir zor ya da utang verici duruma maruz kalsak bile, herhangi bir kafa
karisiklig1 ya da tereddiit belirtisi gdstermemeliyiz. Aksine, ¢cevremizdeki herkese
saglam ve gilivende hissi veren istikrarli ve kararli bakislar sergilemeye calismaliyiz,
clinkii bu, soézlerimizin inanirligin1 artmasina katkida bulunur. Hizli olunmasi
beklenilen umulmayan acil durumlarida bile ciddi ve profesyonel goriintii sergilemek

gerekmektedir (Zanchi, 2007).

Giilimenin yaninda bakislar da sevgi ve nezaketi agikca belli ettiginden, yaptigimiz
is ne olursa olsun miisteride sicak ve dostane bir atmosferde ilgilenilme hissi

uyandiracak sekilde bakislardan yararlanmasini bilmeliyiz.

"Anindalik ve hizindan dolay1" s6zsiiz iletisimin her durumda diisiindiigiimiiz ya da
yapmaya c¢alistigimiz her seyin gonderdigimiz s6zel mesaj azalsa bile gergek ifadesi
oldugunu unutmamaliyiz. Bu nedenle, bakislar1 kullanmayr 6grenmek, mesleki
faaliyetlerde bulunmak i¢in insanlarin egitim ve dgretim programlarinin merkezinde
olmali ve bu gibi seylerin bagkalariyla olan iligkimizi daha giivenilir ve inandirici

hale getirdigini akilda tutulmalidir.

2: Yiiz (Alin)

Alm, "sliphesiz" miisteride iyi bir izlenim yaratan ve iletisimi daha etkili hale getiren
yardimci1 unsurlardan biridir ve alin yiiziin kendi i¢inde ikincil bir unsur olmasina
ragmen belirli bir "ifadeyi"tanimlama ve belirli duygular1 belli etme konusunda

bliyiik bir rol oynamaktadir. Giinlik yasamlarimizda, O6zellikle "baskalariyla
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konusmak" konusirken alin, aslinda yatay kirisikliklar ve yiiz ozellikleriyle, her

zaman fark etmedigimiz belli bir duygusal hissi yansitir (Franco,2007).

Yiizdeki kigikliklar gibi alnin da genel olarak kirisiklik ve 6zellikleri ¢ok kisisel bir
karaktere sahiptir ve kisisel 6zelliklerimize, "cildin" dogasina ve nihai olarak kisisel
karakterimize baglidir. "Erken yaslarda da olan" kiiclik yiiz kirigikliklar1 bile en
yaygin ifadelerimizin iyi bir gostergesidir. Ornegin giilerken veya sakalasirken
yiiziinlizde hemen kiiclik bir "snorkel" ya da "agizin iki yaninda da kivrimlar"
belirir, aksi durumlarda alnin ortasinda ve kaslarin ortasinda kiigiik kirigiklar ortaya

cikar (Franco, 2007).

3: Agiz

Yiizlin alt kisminda "agiz" vardir ve bu organ, soziini ettigimiz sozlii mesajt
iletmekle kalmayip, bununla baglantili olarak konustugumuz konu ve kisiyle ilgili
belirli bir pozisyonu ifade ettifimiz noktada biiyiik bir yetenek ve Onem tasir.
Ornegin, "bilingsizce veya bilerek" "giizel" bir karakterle konustugumuzda veya bizi
mutlu eden herhangi bir deneyim hakkinda konustuumuz zaman giiliimseme
egilimindeyizdir. Tam aksi durumlarda ise, agzimizda daralmay1 goézlemlemek cok

kolaydir (Columbu, 2007).

Bir kisiyle konustugumuzda istemsiz ya da sert bir sekilde agzin kiigiik bir daralmasi
karsidakinde rahatlik yaratmaz veya bazi korku ve siipheler uyandirir. Her birimiz,
"sinirli" kisinin her zaman kiigiik bir "agiz" yapmaya egilimli oldugunu
gozlemlemekteyiz, ancak ¢ogunlukla daha az agik olan seyleri veya yonleri fark
etmiyoruz ve onlar1 gozlemledigimizde bunlar1 anlik, sans eseri veya beklenmedik
olarak  nitelendiriyoruz. Dolayisiyla gercegin  nedenlerini  dogru  olarak

degerlendirmiyoruz (Ferruccio, 2007).

Bir giiliimsemenin degeri genellikle goz ardi edilir veya degerlendirilmez, ancak
kuru veya kaba kelimelere eslik eden giilimseme degerini birkag dakika daha
yansitarak onlar1 daha piiriizlii ve daha yumusak hale getirmeye yeterli olabilir. Bu
yiizden baskalariyla dogrudan temas kurdugumuzda veya konusurken giiliimsemelere

cok dikkat etmeliyiz.
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Bu giilimseme, selamlama aninda basit ve normal iligkilerimizde 1limli ve dengeli
bir sekilde, daha fazla komik ve kibar durumlarda daha belirgin olacak sekilde
yapildiginida tuhaf goriinse de karsida biiyiik bir etki yaratir (Feruccio, 2007).

Miisteri otele vardiginda, resepsiyon gorevlisi baska isle ugrasmasi veya baskalariyla
konusurken mesgul olmasi nedenleriyle bu durumdan habersiz birakilmamalidir.
Eger oturmus ise, otelde miisteriyi karsilayacak ilk kisi o dur. Otele vardiktan sonra
her durumda, miisterinin adimi hatirlamak ve ona adiyla hitap etmek goriisme

sirasinda miimkiin oldugunca iyi bir izlenim yaratilmasi agisindan ¢ok Onemlidir

(Aaker, 2002).

Giiliimseme sihirli bir etkiye sahiptir ve insanlarla iletisim kurmak icin olaganiistii
bir aractir ve bu nedenle burada sadece yapay olarak degil, ayni durumun
kisitlamasina veya mekanik olarak degil kosullara uygun olarak kullanilmalidir!
Ayni zamanda giiliilmseme konukseverlik siirecini daha canli ve memnun edici

kilmak i¢in gii¢lii bir arzuyla birlestirilmelidir (Aaker, 2002).

Otel konuklari, tiim bu giizel ayrintilara ¢cok dikkat ederler. Aragtirmalarin gosterdigi
gibi miisteri, diger kamu tesislerinden ziyad otele geldiginde sicak bir karsilama
ithtiyaci hisseder ve bu his,bir kisinin, alisilmis ikametinden uzaklasip bilmedigi
bagska bir yerde belirli bir siire kalmas1 durumunda burada nasil hissedecegim, nasil
kalacagim, ¢evre nasil gibi sorularin olusturdugu giivensizlikten kaynaklaniyor. Bu
noktada misafirperverlik, miisterinin alistigi ikametini degistirirken karsilasacagi
zorlugun en aza indirgenmesinde dnemli bir unsurdur ve miisterinin bu degisim hissi

kaynakli huzursuzlugunu kaldirmaya yardimci olur (Aaker, 2002).

Ve otelde kalmaya baslayarak ve yasam bi¢imini belirli bir siire tamamen farkli bir
forma doniistiirme durumunda otelin her boliimiinde ve farkli bigimlerde sunulan bu

konukseverlik, olumlu ya da olumsuz olarak otelin basarisini etkilemektedir (Aaker,
2002).

Bir miisteri ile olan diyalog otel etkinliginin en hassas anlarindan birini temsil eder,

bu nedenle otel faaliyetini baska herhangi bir seyden ayiran bir karakter alir.
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Miisteri, herhangi bir hizmet tesisindeki herhangi bir faaliyetin varliginin ana
sebebini temsil eder ve bu nedenle toplantilarda otel igindeki hizmet uzmanlarinin en
onemli anlarindan birini temsil eder. Bu nedenle toplanti ani insan unsurunun
etkinligini giiglendirmeye katkida bulunur ve profesyonel kisisel isteklerini

kargilamak icin bir katalizér olmasini saglar.

Miisteri ile toplanti sirasinda ve o6zellikle aldigi son hizmetten dolay: takdir veya
kabul ifade edildiginde, burada c¢alisan sahsi saygiyr kabul eder ve onemli bir

memnuniyet derecesine ulasir (Zanchi, 2007)

Otelin atistirmalik, resepsiyon, bar, oda servisi, eglence gibi goriiniir belli
boliimlerinin miisteri temasindan dogrudan yararlandigr aciktir. Diger taraftan
mutfak gibi icerde kalan boliimler temas siirecinden lobi ve bardakiler gibi dogrudan

temastan uzaktirlar.

Bu nedenle, bazi otellerde ve turistik tesislerde restoranlar i¢in cam kapilar agilmis
olup, bdylece miisterinin kendisini igerisindeki is¢ilerin performansini gorebilmesi
saglanimakta ve hizmet aninda buradaki mutfak c¢alisanlarmi yeteneklerini ve

hiinerlerini gosterme firsati1 sunulmaktadir (Zanchi, 2007)

Yukaridakilerden yola ¢ikarak, otel isindeki miisterinin daima bu isin ilk etkinliginin
odak noktasmi temsil ettigini ve otel personelinin Oniinde yiiz ylize goriis
aligverisinde  bulunulmasimin  performanslarin1 ~ sunulan  hizmet  seviyesini
degerlendirmek icin Oonemli katki sagladigi anlasilmaktadir. Bu noktada konukla
temas kurarak calismak ve hizmetin gergek iireticisini ve dolayisiyla isin kendisi
oldugunu hissettirmek amaciyla hizmet sunmak 6nemlidir. Bu demekti ki hizmet,
tiretim tesislerinde oldugu gibi nihai iirline miidahale ettikleri fakat miisterilerin
memnuniyetini anlamayadiklar1 ¢alisanlar gibi sadece belirli bir isi yerine getirmek

icin bir arag degil, isin yani {iriiniin kendisidir.
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Asagidaki adimlar otelde miisteriyle kurulan iletisime dair 11 tavsiyeyi

gostermektedir.

1. Miisteriye kendi adiyla hitap etme; bu nokta hassas ve Onemlidir, onlara
doktor veya miihendis gibi linvanlariyla hitap etmek de eklenebilir fakat bu
bilgilerin degisimi veya yanlishigi ters etki de yapabileceginden dikkatli

olunmalidir.

2. Herhangi bir kisisel sorunun nedenine dikkat c¢ekerken, konuk hakkinda

konusmak iyidir.

3. Miisteriyi duygusal olarak kazanmak i¢in ¢alisin ve sonrasinda miisteri
giivenini kaybetmekten kaginin; her zaman dinleyicinin konumunu alin ve

miisterinin ne sOyledigine ¢ok dikkat edin.

4. Acik, kifiirli veya hosa gitmeyen ifadeler kullanmaktan kacinin, c¢ilinki
miisteri, boyle kelimelerden memnun go6ziikse bile icten ice hosnut

olmayabilir..

5. Konukla tartigmaktan kaginin ve misafirin giicenme ihtimalini goze alarak

politik, dini ve etnik konularda herhangi bir hiikiim vermemeye dikkat edin.

6. Her durumda kelimeleri diplomatik bir sekilde kullanmayr 6grenin ve
kelimelerin biiyilkk 6nem tasgidigini unutmaym. Ornegin, "beni 1y1

anlamadiniz" ve "belki de iyi agiklamadim" arasinda fark vardir.

7. Misteri tarafindan yapilan hatalar1 diizeltmeye calismayin. Bu tarz
durumlarda, hatay1r dolayli olarak diizeltmeye c¢alisin c¢linkii miisteriyi

utandirmamak onemlidir..

8. Gruplar alindiysa, kimsenin onlarla ilgilenmemesi 6nemlidir.

9. Ugiincii bir kisiyle ya da iiglincii bir kisi olarak konusurken tarafsiz ve

dedikoduya mahal vermeyecek sekilde konusun.



101

10. Miisteri = misafir esitligini unutmayin ve bunu uygulamaya koyun

Otel ¢alisaninin belirli bir memnuniyet ve tatmin seviyesine erismek i¢in miisterinin
oda se¢imi, menii ya da icki tiirii gibi farkli tercihlerini etkilemesi, ¢alisan i¢in 6zel
bir yetenek gerektirir. Burada dikkat edilmelidir ki, otel ¢alisan1 ve konuk arasindaki
iligki, calisanlarin farkli dillerdeki ve geleneklerdeki kisilerle ugrasarak kisiligini
geligtirmek i¢in mitkemmel bir firsat olmasi bakimindan karsilikli yarar saglayan bir

etkiye sahiptir (Columbu, 2007).

Bazi1 durumlarda miisteri, aliskanliklar1 ve kotii kisisel karakteri agisindan siiprizler
barmdirabilir ve bunu belli etmeyebilir. Ornegin ¢ok sinirli birisi olabilir, sabirsiz
olabilir veya tereddiitlii olabilir ya da diiriist birisi olmayabilir ve ayrica siirekli
saplantilar1 olan birisi de olabilir. Dolayisiyla, zor durumlar1 nasil organize edecegini
ve kontrol altina alacagin1 bilmek ¢ok gereklidir ve bu noktada nesnelligi korumak
ve dengeyi saglamak i¢in bu zor pozisyonlari iyi anlamak gerekir. Bu gibi durumlar

ilk bakista cok zor ¢oziiliirmiis gibi goriinebilir (Columbu, 2007).

Bu baglamda bizi ilgilendiren sey, miisteri ile diyalog temelleri konusunda yararli
rehberlik saglamak i¢in ifadelerle baglaylp ve daha sonra iinvanlar1 nasil
kullanacaginizi ve nihayetinde en ¢ok kullanilan veya yaygin basliklari bir grafik

tablosuyla sonuclandirmaktir.

ifadeler: Miisteriyle konusurken, kullanilan ifadeler agisindan efendim, hanfendi
gibi kelimeler tercih edilmelidir. "Evet" yerine "evet efendim™ daya uygundur.

Ayrica siralanan ifadeler de kullanilabilir:

e Evet/hayir, liitfen

e Sdylemenizi tercih ederim....

e Buyrun oturun, Tabiki, elbette

e Hosca kalin, nasil isterseniz, merak etmeyin ,

e Hepsi hallolucak
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Unvan Kullanimi: Mesleki bilimsel iinvanlar veya fahri iinvanlar kullanirken, bu
sahsa ait tinvanin kullanimin1 dogrulamak gereklidir. Ayrica, misterilerin bu

tinvanlar1 kullanmay1 tercih ettiklerini ve bunun tam tersini bilmek de gereklidir..

Unvanlar1 kullanirken dogru olmasima dikkat edilmeli, farkli veya uygun olmayan
tinvan kullanarak miisteride huzursuzluk yaratabilir. Asagidaki kullanilabilecek

tinvan bi¢imleri siralanmistir:
Avukatlar i¢in 6rnegin “Avukat Bey/Hanim” seklinde s6ze baslanabilir
Sadece "Saym Avukat” kullanim1 yanlig anlagilabilir

Resmi fahri iinvanlarin 6niine "Bay" "Bayan" getirerek kullanmak uygun degildir,

Ornegin:
Sayin “x” kullanimi gibi.

Bagkan, miidiir, danigman, milletvekiki, bakan, rahip gibi meslek unvanlar1 veya is

unvanlari asla adin 6niine yerlestirilmemelidir. Ornegin,

n

Miisterinin esiyle ilgilenirken miisteriye "saygideger esiniz " veya "saygideger
hanfendi" yerine "hanfendi" denmelidir. Ornegin: "Hanfendi konustu ve hanfendi

size bir mesaj birakt1." (Columbo, 2007).

Otel ile insanlar arasindaki iliski, otel faaliyetlerinin en belirgin unsurlarindan biridir
ve otel i¢indeki is iligkileri de otel aktivitelerinin onemli bir bilesenini teskil etmekle

birlikte, otel faaliyetlerinin belirgin bir unsurunu olusturmaktadir (Aeker, 2002)

Miisteri, her zaman herhangi bir sirketin veya kurulusun faaliyetine ana referans
olmakta ve diger faaliyetlerin geri kalaninda ise miisteri, bu faaliyetler tarafindan
talepleri ve istekleri dogrultusunda {iiretilen mallarin veya hizmetlerin alicis1 olarak
tanimlanmaktadir. Otel faaliyetlerine baktigimizda, yonetimin kontrol etmek adina
miudahale ettigi miisterinin fiziksel ve siirekli varliginin ortaya ¢ikardigi zor ve

karmagik durumlar goriiriiz (Aaker, 2002).
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Miisteri ile dogrudan iliskisi olmayan sirketlerde is iliskileri sadece iki ana

unsur icerir.

Calisan........cccceeevviieeeiiiieneenns yonetici

Bu baglamda otellerde, li¢ temel unsur iireten bagka bir durum s6z konusudur

Calisan............ Musteri................ Y Onetici

Burada, miisterinin yonetici ile asti arasindaki iliskiye aracilik ettigini ve otel
icindeki calisma bicimi, bir iliski dizisine dayandigindan, dogas1 geregi bu iliski

yukarida tanimlanan ilk iligki tlirline doniisecektir.

Buradan miisterinin, organizasyon igindeki iliskilerle her zaman faaliyetlerin
ortasinda olduguna ve kurum ve kurulustaki yonetici ile ast arasindaki iligkilerde
ortaya c¢ikan herhangi bir dengesizlikten kagmilmaz ve dolayli olarak etkilendigi

sonucuna varilmaktadir (Zanchi, 2007).

Otelin miisterisinin resepsiyonu ve karsilanmasi, otel personelinin etkinliginin
merkezinde yer almaktadir. Resepsiyon sadece karsilama ve giris prosediirleri gibi
islevlere odaklanmakla kalmamakta ve tiim farkli hizmetleri miisterinin kullanimina
sunmakla birlikte en 6nemlisi miisterinin hos bir tecriilbe yasamasina etki edecek

duygusal yonlere odaklanmalidir (Griffin, 1997).

Burada, otel miisterisinin konukseverliginin iki ana faktorden etkilendigini belirtmek

gerekir:

1. Miisterinin karsilandig1 mekanin estetik bigimi.

2. Otel hizmetlerinin etkinligi ve otel ¢alisanlarinin yiiksek performansi.

Miisteri ile otel arasindaki ilk temasinda resepsiyon gorevlisinin karsilama

konusunda gorev almas1 6nemli ve hassastir.
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Otel miisterisi daima ¢alisanlar tarafindan yapilan isin alicis1 olarak goriilmelidir. Bu
nedenle, otelde hizmet verilitken calisanlar kendini kotii veya asagilanmis
hissetmemeli bunun yerine misafirlerin deneyimini daha giizel ve eglenceli yapmaya
katk1 saglayacak bir ise katkida bulunduklarini diisiinerek mutlu olmalidir (Culombo,
2007).

Oteldeki miisteri ile ilgilenirken kullanilan tiim araglar ve yollar otel hizmet tarzi

olarak adlandirilir. Bu yontem 5 kategoriye ayrilabilir:

Liiks
Muhtesem
Iyi

Kotu

Cok kot

o~ w0 DN

Miisteri ile olan iletisim ve onunla nasil basa ¢ikilacagi sadece konusmayla sinirl
degildir, ayn1 zamanda viicut diline ve giyime, ses tonuna ve yiiz ifadeleri gibi

onemli unsurlar igerir.

Bu son boliim, herhangi bir otelde ¢ok dnemlidir, ¢linkii miisteriye "s6zsiiz iletisim"

yontemleriyle ilgilidir (Aaker, 2002)

Bu alandaki 6grencilerin yiriittiigli analitik ¢calismalarin bir kisminin agiklamalarina
gore diger tarafla yani "miisteri" ilgilenirken asagidaki unsurlar sozli iletisim ve

sozstiz iletisim kullanimi farkli derecelerde etkili olacaktir:

1. %55 kendinizi konuga nasil tanittiginiz
2. %38 ses tonu

3. %7 konusma

[letisim uzmanlar1 tarafindan saglanan bu béliim, miisterilerle farkli durumlarda nasil

basa ¢ikilacagi konusunda miikemmel bir kilavuzdur.
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Bu siire¢ otel tarafindan yonetilir ve organize edilir ve Oncelikle hizmetin
performansi ve viicudun konumu bakimindan estetik gerekliliklerle siniflandirilir. Bu
vicut ifadeleri, is performansi sirasinda miisteriyle iletisim agisindan davranissal

faaliyetler acisindan ikinci sirada smiflandirilir.

Miisteri veya konuk ile ilgilenirken gosterilen tiim bu ifade hareketlerine, yukarida
bahsedilen "hizmet tiirii" olarak deginilmektedir. Bu, miisteriyle iletisim siirecini

olusturan profesyonel otel faaliyetlerinin en 6nemli yonlerindendir (Aaker, 2002).

Hizmet tiirli, baz1 miisterilerin neden oldugu bazi kaba ve uygunsuz durumlarin
gogiislenilmesine, konuklarin giivennin ve saygisinin kazanilmasina yardimci olur.

Bu hizmet tiirii iki 6nemli unsurun birlestirilmesini gerektirir:

1. Ic denge,
2. Uygun davranis.

Burada i¢ denge, durumlarin kontroliinii kendiliginden yapma ve bu durumlarin
analizinin temellerini bilme yetene8i ve gerektiginde hatalari diizeltme yetenegi

anlamina gelir.

Buradaki uygun davranis ile kastedilen baskalariyla basa ¢ikmada yliksek derecede
hassasiyet ve Kkiiltiir tretmektir. Resepsiyonistin, miisteriyle ugrasmaya uygun
nitelikli olana kadar, davraniglarinin siirekli olarak sinanmasi 6nemlidir. Burada
resepsiyonist miisterileri iyi tanimak amaciyla iletisim kurma ve miisterilerle bas
etme konusunda deneyimini gosteren bir arsiv veya dokiimantasyon tutmalidir.
Burada otel ¢alisanin yapmasi gereken en sik goriilen kisisel kusurlar1 ve otelde
ugrastiklar1  farkli tiplerin 6zelliklerine bagli olarak farkli smiflandirmalar
olusturmasidir. Miisterilerle yasanan bu tarz deneyimlerin siirekli olarak
kaydedilmesi gerekir. Kibirli birisi ya da kibirli miisteriyle yiizlesmek i¢in, herhangi
bir hosnutsuzluk ya da kizginlik ifade etmeden onu uygun bir sekilde davranismalidir

(Griffin, 1997).
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Bu tarz miisterilerle basa ¢ikmanin en etkili yolu olabildigince diiriist ve objektif bir
sekilde nazik ve saygili bir tutum takinmak ve bu tarz miisterileri "diger herhangi bir

miisteriden" ayr1 tutmayarak ilgilenmektir (Zanchi, 2007).

Son olarak, 1yl miisterinin suistimal edilmesinin eksikligini hesaba katmak gereklidir
ve anlayis, sabri kolaylastirmak i¢in bir ara¢ olarak diisiiniilmeli ve herhangi bir
sorunu ¢ozme yetenegi, otelin sorunlu miisteriler basa ¢ikabilecek yoOnetiminin

olmasi1 6nemlidir.

4.2. Yiyecek Icecek Boliimii

Yiyecek ve igecek hizmetleri, saglanacak olan tiim faaliyetlerle iligkilidir. Bu egitim
programi size farkli hizmet tiirlerini, programlarin hazirliklarini, farkli menii tiirlerini
ve servis islemlerini ve dekorasyonlar1 saglar. Bunun yani sira, yiyecek ve icecek
hizmetleri tarafindan takip edilen operasyonel prosediirleri igerir. Yiyecek ve igecek
hizmetleri, miisteriler icin yiyecek ve igecek hazirlama ve tedarik etme siireci olarak

genis bir alanda tanimlanabilir.

Yiyecek ve igecek hizmetleri, hizmetler seklinde sunulan barindirma hizmetinin bir
parcasi olarak kabul edilir. Is ve eglence igin harika bir yer olarak kabul edilir. Servis
ekibinin iiyelerinden, hizmetlerin hazirlanmasi, misafirlerin karsilanmasi, sipariglerin
alinmas1 ve faturalarin 6denmesi dahil olmak {izere bir dizi gérev yapmalar istenir.
Bes yildizli otellerin gogu, otellerinde kafe, restoran, oda servisi ve barin keyfini

cikarabilecekleri bircok F&B hizmeti sunmaktadir .

F & B Personel Tutumlar ve Yetkinlikleri:
F & B departmaniin hiyerarsi dizisindeki her calisaninin asagidaki becerilere ve

ozelliklere ihtiyac1 vardir:

1- Bilgi: Gida malzemelerinin ve igeceklerin sorumluluklari, rolleri ve gerekli
bilgilerin farkinda olma siireci, misafirlere glivenle hizmet verme ile baglantilidir.

2- Goriiniim: Bu durum, misafirlere fikir verir ve F & B personeli, hizmetin
performansi sirasinda kisisel temizligi ve gorliniimiine dikkat etmelidir.

3- Dikkat: Bu siire¢ detaylara olan samimi ilgiyi gostererek ve misafirlerin

ithtiyaclarin1 géz oniinde tutarak ve yerine getirerek gergeklestirilmelidir.
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4- Viicut Dili: Otel ve restoran ¢alisanlari, konuklara karsi olumlu, pozitif ve samimi
tepkilerde bulunmalidir.

5- Etkili fletisim: Calisma arkadaslar1 ve konuklarla kurulan iletisimde, dogru ve
uygun iletisimin kurulmast ve buna yonelik bir dilin kullanimi konuklarin

deneyiminin giizellestirilmesine hizmet eder.

Yiyecek Icecek Standartlart
Yiyecek ve igecek servisinin dogru, temiz ve giivenli bir sekilde sunmak icin yiiksek

sorumluluga ihtiyaci vardir ve F & B Servisleri saglikli, glivenli ve temiz olmalidir.

4.3. Kat Hizmetleri Boliimii

Bu yonetim, oda sistemi ve yelken amagli yerler hakkinda bilgi vermektedir.
Yoneticinin ana gorevleri asagidaki gibi 6zetlenebilir:
1. Odalan periyodik olarak diizenlemek icin bakim departmani ile isbirligi
yapilmasi.
2. On biiro ve giivenlik departmanindaki iliskileri gelistirmek ve misafirlere en
1y1 hizmeti saglamak i¢in bakim yapilmasi.

3. Calisanlarin ¢alisma takviminin hazirlanmasi.

Kat hizmetlerinin iyi olmasi, yiiksek kaliteyi ifade eder ve bu alanda caligmanin
sinirl zamanindaki zorlugu temsil eder. Temizligin etkili olmas1 gerekir ve bunun
anlami bir Onceki calisanin arkasinda iz birakmamasi anlamina gelir. Temizlik
gorevlileri ¢ikan konugun ardindan kisa bir siirede temizligi tamamlamalar

gerektiginden strese girebilirler.

Otelin yeri sehrin gébegindedir ve her yere kisa bir mesafede bulunur. Otel ve banyo
odalarmi temizlerken, saglikli ve temiz olmasina 6zen gosterilmelidir. Isik
anahtarlarin1 ve kapi kilitlerini temizlemek Ornegin unutulmamalidir. Temiz bez
kullanmak her zaman gereklidir ve havlular yenilenmelidir (Lausjarvi ve Valtiala,
2000).

Temizlenmesi gereken oda sayisi giinliik olarak degisir ve her giin temizlik islemi
yapilmalidir ancak temizlenecek hicbir sey olmadigi zamanlar sadece birka¢ giinden

ibarettir. Otel ortam1 temizlikte etkilidir 6rnegin kumlu plajlardan gelen topraklar
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ortami kirletir. Boyle durumlarda kapinin 6n tarafina yerlestirilen uygun paspas kir
miktarinin azaltilmasina katkida bulunur ve mevsimler de bu konuda etkilidir.
Yagmurlu havalar, sonbaharda ve ilkbaharda kirliligi artirir. Kigin ve yazin daha kuru
oldugundan ve daha az miktarda kir taginir. Futbol takimi ya da buz hokeyi
oyuncular1 gibi takilmar daha fazla kir yaratabilir. Otellerin ve sadik miisterilerin,
temizlik agisindan giivenli hissettirmeleri etki eder ve resepsiyon ¢aliganlarinin ayni

kisilerle caligmas1 kolaylasir. Mekana ait bilgi sorunlarin azalmasina katkida bulunur

(Alakoski, 2006).

Gliniimiizde otellerin ¢ogu temizlik i¢in dis hizmet saglayicilardan yardim almaya
baglamislardir ¢linkii bu daha ucuz bir se¢im olarak degerlendirilmektedir.
Profesyonel temizlik sirketi genis bir hizmet ve malzeme seti saglayabilir. Birgok
durumda, bu, otelin 6zel ¢alisanlarindan daha iyi bir secimdir. Temizlik sirketi
kullanim1 sayesinde daha fazla esneklige sahip olunabilir ve ¢alisan sayisi1 kolayca
artirtlabilir. Temizlik¢ilerin ayni yerde uzun siire g¢alismasi, otellerde meydana
gelebilecek olumsuz durumlar veya degisiklikleri artirabilir. (Bohm, Viander,

Rouhiaineni, 2005).

4.4. Spa Boliimii

Otellerde sunulan spa ve eglence tesisleri, misafirlerin konaklamasina olumlu bir
boyut kazandirabilir ve bu da bir dinlenme ve yenilenme sansi1 sunar. Saunalar ve
yiizme banyolari, spor salonlar1 ve giizellik salonlar1 saglayan ¢ok sayida otelin

biiylime ve gelisme i¢in bir¢ok firsat yakaladigi soylenebilir (Katsiaryna, 2017).

Spa, yiiz gibi giizellik terapisinin alindig1 yoniinii veya hizmetini tanimlamak i¢in
kullanilan bir kelime olarak kabul edilir. Ancak, zeminde veya 1sitilmis jet
havuzlarinda genis bir alandan s6z etmek i¢in de kullanilmaktadir. Bu, rekreasyon
icin harika bir yer olarak kabul edilir ve banyoda rekreasyon zamaninin tadim
c¢ikarilmasina hizmet eder. Havuza benzeyen, kalic1 yapilart olan ve sicak havuzda
ayni sekilde hareket ederken alinamayacaklari bitki odalarina sahiptirler (Katsiaryna,
2017). Birgok kisi ve sirket hala Spa ve sicak kiivet havuzunu birbirinin yerine

kullanmaktadir.
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Is gereksinimleri:

1. Miisteri hizmetlerini miisteri hizmetleri programi aracilifiyla yonetmek.

2. Vicut yapisina dair degerlendirmeler olusturmak ve programi rekreasyon
tiyelerine ihtiyaci oldugu sekliyle diizenlemek.

3. Rekreasyon kuliibiinlin tiim tiyeleri i¢in fitness programini diizenli olarak
takip etmek.

4. Departmanin ekip {yelerinin miisterilere profesyonel bir izlenim
olusturmasini saglamak

5. Miisteri hizmetlerinin raporlarini olusturmak ve diizenli ve olumlu sonuglara
ulagsmaya caligmak.

6. Olumlu sonuglarin alindigindan emin olmak i¢in misterilerin yorumlarina

gore gozden gecirme yapmak.

Her zaman saglik, celiskilerle tamimlanacaktir. Ornegin, Henderson (2004), cilt
nedenleri ile ilgili seyahatlere karsidir ve bu nedenle saglik, yasam tarzi ve Oz-
sorumluluktan korunma ile iliskiliyken, tip endiistrisi tedavi ile iligkilidir

(Katsiaryna, 2017).

4.5. Ziyafet ve Etkinlikler Boliimii

Ziyafet, etkinligin 6nemli oldugu birgok kisi i¢in resmi bir aksam yemegidir ve 6zel
giinlerde diizenlenir ve gerceklesir. Ziyafet miidiirii veya etkinlik ve konferans
yoneticileri, karsilama departmani tarafindan teslim edilecek grubun yeteneklerini
diizenleyecek ve uygulayacaktir. Bu uzman, konuk odalar1 ve toplantilarin
mekanlariyla ilgili tiim gerekli anlagmalarini izleyecektir. Bu etkinlik icin temel
baglanti noktas1 olacak ve otel ve etkinlik ve ziyafet takimlarinin idareleriyle birlikte
diizenlenecektir. Toplantiniz ile bir sirket ve etkinligin yOneticisi olarak ekip ayrica
yiyecek ve igecekleri saglamaktan sorumludur ve iletisim, toplant1 yoneticisi veya
yonetici toplantist uzmani ile yaptigimiz toplant1 ile ziyafet ekibi ile birlikte
uygulanacaktir. Ziyafet ekibini yoneten ve ziyafetin yoneticisi ile etkilesime girer.

(www.setuphotel.com).
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5. ARASTIRMANIN YONTEMIi VE BULGULAR

5.1. Yontem

Arastirma problemi: Otel sektoriiniin karsilastigi en onemli sorunlardan biri de
rekabetin ve emtia talebinin artmasi nedeniyle son zamanlarda ¢ok biiylik ¢apl
degisiklikler gegiren kiiresel rekabet 1s18inda satis ve kar elde edebilmektir. Bu,
otellerin miisterileri olumlu bir sekilde nasil cezbedecegini ve otel {iriinlerini satin
almasimni saglayacagini bilmelerini gerektirir. Bu nedenle, arastirma, miisterileri
tirine daha yakin hale getirmeyi amaglayan otelin satis ekibi tarafindan
gerceklestirilen satis faaliyetlerinde kullanilan ana stratejileri ve yontemleri

vurgulamaya calismaktadir.

Arastirma problemi agagidaki sorularla ilgilenmektedir:

S1. Oteldeki satis faaliyetleri ne derece 6nemlidir?

S2. Otel tarafindan gergeklestirilen en etkin satis faaliyetleri nelerdir?

S3. Oteldeki satig faaliyetlerinde en etkili yontem ve stratejiler nelerdir?

Arastirma Orneklemine Antalya sehir merkezinde bulunan 8 adet 5 yildizli ve 6 adet
4 yildizli olmak {izere toplam 14 otelde gérev yapan 50 iist ve orta diizey yonetici

dahil edilmistir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Satis faaliyetleri, biiylik karlar i¢in yeni firsatlar yaratmada katkida bulunan bir
faktor olmasi ve organizasyon ve satis uzmanlari i¢in 6nemi nedeniyle pazardaki en
blyiik giiclerden birini olusturmaktadir. Yasamimizdaki degisim hizi her
zamankinden daha hizli ger¢eklesmektedir. Bu hiza erisebilmek igin personel
becerilerini en iyi sekilde kullanabilmek isletmelerde biiyiik 6nem kazanmistir (Xiao,
2010). Siirekli degisen ve hizli bir kurumsal diinyada, egitim ve gelistirme
vazgecilmez bir islevdir. Bununla birlikte, uygun egitimin diizenlenmesi ve personel

icin gelisim seminerleri uygulanmasinda biiyiik yarar vardir. Satig faaliyetleri,
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calisanlarin yeni yetenekler kazanmalarini, mevcut olanlar gelistirmelerini, sektorde
en iyi bilylimeyi yakalamalarini ve profesyonel yoneticiler olmasini saglar (Chopra,
2015). Aymi zamanda, personel iletisim becerilerinin  gelistirilmesi ve
tyilestirilmesine katkida bulunur. Dahas1 otellerdeki hizmet faaliyetlerinin satic1 ve
miisteri arasindaki direkt temasa bagli oldugunu g6z Oniline alarak yonetsel

becerilerin gelistirilmesine katkida bulunur.

Otel sektorii, otel isletmecisi i¢in iyi getirili bir istir ve otelcilik sektoriinde calisan
personel, miisterilere "samimi davranis" ile hizmet verecek sekilde tanimlanir. Bugiin
konaklama endiistrisi turizm ve seyahat sektoriinde de yer almaktadir. Tur ve
turizmdeki artis turizm sektoriiniin biiyiimesine yol agmistir (Kritika, Priyanka, ve
Reena, 2015). Oyleyse, burada énemli olan sey otel iiriinlerinin farkinda olan, sirket
liriinlinii pazardaki "otel" sirket konumunu gii¢lendirmek i¢in belirleyici bir adim
olarak miisterilere etkili ve ikna edici bir sekilde sunabilen ve ¢esitli egitim
programlariyla desteklenen iyi huylu ve yiiksek egitimli satis elemanlar1 saglayarak
konaklama endiistrisindeki bdylesine muazzam ve olaganiistii gelismelerden

faydalanmaktir.

5.3. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci temel olarak etkin satis faaliyetleri sunma "iizerinde calisilan"
calismalarin 6neminden kaynaklanmaktadir ¢iinkii bu konu su anda bir¢ok yerel ve
uluslararasi organizasyonun ilgisini ¢ekmektedir. Bu nedenle, Antalya otellerindeki
satis sisteminin onemini ve Antalya otellerinde satis sisteminde kullanilan en etkili

yontem ve stratejileri incelemek ve arastirmak amaglanmistir.

Kisaca, arastirma asagidaki hususlar1 aragtirmakla ilgilenmektedir:

1. Otellerdeki farkli satis faaliyetlerinin incelenmesi.

2. Satis faaliyetlerinin otellerde rolii ve oneminin anlagilmasi.

3. Otellerde satis faaliyetlerinde kullanilan en etkili yontem ve becerileri ortaya

cikarilmasi.
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4. Antalya otellerinde yukarida bahsedilen yontem ve uygulamalarin

uygulanmasi.

5.4. Cahiymada Kullanilan Teknikler

Arastirmaci agagidaki temel yaklasimlardan yararlanmigtir:

1. Betimsel Analitik Yontem: Calismanin tiim énemli teorik bilgilerine ulagmak
i¢cin nitel ve nicel analizler kullanilarak, arastirmanin tiim teorik c¢ercevesi ve

kavramlar1 gbzden gegirmek i¢in kullanilmigtir.

2. Uygulamalh Yoéntem: Caligmadaki teorik fikir ve kavramlari Tiirk Otellerinde

anket kullanarak uygulamak amaciyla kullanilmistir.

Tasarlanan anket formunun (50 basvuru formu) arastirmanin pratik boliiminii
olusturmustur. Arastirma planinda verilen sorular1 cevaplamaya yonelik anket formu

diizenlenmistir. Anket formlarinin sorular1 asagidaki sekildedir:

Soru 1: Otel satis aktivitelerinin otel isletmeciligi i¢in 6nemli bir konu oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Soru 2: Otelcilik yonetimi i¢in bunun 6nemi ne kadardir?

Soru 3: Modern ¢agda otel satis faaliyetlerinde karsilasilan zorluklarin var oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Soru 4: En 6nemli zorluklar nelerdir?

Soru 5: Otel satiglarin1 gelistirmek i¢in satig egitiminin gerekli oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Soru 6: Otellerde satis egitim sistemi neden gereklidir?

Soru 7: Konuklar1 tutmak i¢in kullanilan en etkili yontemler nelerdir?



Soru 8: Oteldeki en etkili satis becerileri nelerdir?
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Soru 9: Otellerin bir stratejiyi benimsemesinin 6nemli oldugunu diisiiniiyor

musunuz?

Soru 10: Bu ne kadar 6nemlidir ?

Soru 11: Sizce en 6nemli stratejiler nedir?

Soru 12: Bu stratejilerin neden énemli oldugunu diisiiniiyorsunuz

5.5. Bulgular ve Tartisma

Otel satis aktivitelerinin otel isletmeciligi icin 6nemli bir konu oldugunu

diigiiniiyor musunuz?

Tablo 5.1. Otel Satis Faaliyetlerinin Onemi

Cevaplar Tekrar Oran%
Evet 45 90
Hayir 5 10
Bir Ol¢iide 0 0
Toplam 50 100

Ankete katilanlarin % 901 otel satis faaliyetlerinin otel isletmeciligi i¢in vazgegilmez

bir konu oldugunu disiiniirken sadece %

diistinmektedir.

10'u bunun gerekli olmadigini
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“Evet” cevabi verenlere yonelik: satis faaliyetleri ne kadar 6nemlidir?

Tablo 5.2 .Otel Satis Faaliyetleri i¢in Onem Derecesi

Cevaplar Tekrar Oran%
Cok onemli 40 80
Onemli 5 10
Normal 5 10
Total 50 100

Katilimcilarin % 80'inin otel satig faaliyetlerinin ¢ok dnemli oldugunu, sadece %

10'unun 6nemli oldugunu sdyledigi, ancak geri kalaninin (% 10) normalcderecede

oldugunu soyledigi anlasilmaktadir.

Modern cagda otel satis faaliyetlerinde karsilasilan zorluklarin var oldugunu

diisiiniiyor musunuz?

Tablo 5.3.0tel Satig Faaliyetlerinin Karsilastigi Zorluklar

Cevaplar Tekrar Oran%
Evet 35 70
Hayr 15 30
Toplam 50 100

Katilimcilarin % 701, modern ¢agda otel satislarinin karsilastigi  zorluklarin

bulunduguna dair net cevap verirken, sadece % 30'u "hayir" diyerek zorluklarin

olmadigini belirtmektedir.




En onemli zorluklar nelerdir?

Tablo 5.4. Otel Satis Faaliyetlerinin Karsilastigi En Onemli Zorluklar
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Cevaplar Tekrar Oran%
Yavas ekonomik biiyiime 6 12
Satis operasyonlarinin karmasikhgi 2 4
Modern miisterinin dogasi 2 4
Otel satis siireclerinin benzerligi 2 4
Hepsi 35 70
Cevap yok 3 6
Genel Toplam 50 100

Katilmeilarin - % 12'lik  ylizdesi yavas ekonomik biiylimenin ,% 4'0 satis

operasyonlarmin karmasikliginin, %4'i modern miisterinin dogas1 ve ayni oranda

otel satis stireclerinin benzerliginin en dnemli zorluklar oldugunu belirtmistir. Diger

yandan katilimcilarin %701 bunlarin hepsinin 6nemli oldugunu diisiiniirken %6's1

cevapsiz birakmistir.

Otel satislarim gelistirmek icin satis egitiminin gerekli oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
Tablo 5.5. Satig Etigim Sisteminin Gerekliligi
Cevaplar Tekrar Oran%
Evet 45 90
Hayir 0 0
Bir ol¢iide 5 10
Toplam 50 100
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Tablo, satig egitiminin yilizde 90k bir oranla katilimcilarin otel satiglarinin
gelistirilmesi i¢in gerekli oldugunu gostermektedir. Sadece ylizde 10'u "Bir dereceye

kadar" gerekli oldugunu diisiinmektedir

Otellerde satis egitim sistemi neden gereklidir?

Tablo 5.6. Satis Egitim Sisteminin Oneminin Sebepleri

Cevaplar Tekrar Oran%

Miisterilerke karsilasmalardaki etkinligi en iist

4 8
diizeye ¢cikarmak
Sistematik bir satis siirecini 6gretmeksi 4 8
Sitematik bir satis siirecini 6gretmek 4 8
Satis elemanlarimin  miisterilerini anlamalarina

8 16
yardimel olmak
Hepsi 30 60
Toplam 50 100

Katilimcilarin% 60'1, yukarida belirtilen tiim nedenlerden dolayi, % 8'i ise her
miisterinin karsilasmasinin etkinligini en st diizeye ¢ikarmasi, yine % 8'i sistematik
bir satis siireci 0gretmesi ve satig elemanlarinin yetenegini gelistirmesi satig egitim
sistemine ihtiyag oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin % 16's1 bu ihtiyaci satis

elemanlarinin miisterilerini anlamalarina yardimci olmasina baglamaktadir.

Katilimeilarin % 601 konuklar1 tutmak icin kullanilan en etkili yontemlerin hepsinin
etkili oldugunu distliniirken, % 20'si 1yi bir izlenim birakmanin, % 10'u "derhal
harekete gegmenin" ve % 4'li ise "Miisteri sadakati ile ilgilenmenin" ve "her ziyareti

saymanin" en etkili yontemler oldugunu diisiinmektedir. Son olarak, sadece yiizde
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2'lik kesim, en etkin yontemin siirekli olarak temas halinde olunmasmin etkili

oldugunu diistinmektedir.

Konuklar1 tutmak i¢in kullanilan en etkili yontemler nelerdir?

Tablo 5.7. Konuklar:1 Tutmada En Etkili Yontemler

Cevaplar Tekrar Oran%
Cok iyi bir izlenim birakmak 10 20
Siirekli temas halinde olmak 1 2
Miisteri sadakati ile ilgilenmek 2 4
Her ziyareti saymak 2 4
Derhal harekete gecmek 5 10
Hepsi 30 60
Toplam 50 100
Oteldeki en etkili satis becerileri nelerdir?
Tablo 5.8. En Etkili Satis Becerileri

Cevaplar Tekrar Oran%
Goriisme becerileri 0 0
Dinleme becerileri 24 48
Iletisim becerileri 2 4
Problem ¢6zme becerileri 3 6
Kisilerarasi beceriler 1 2
Hepsi 20 40
Toplam 50 100

Katilimeilarin yiizde 48'i oteldeki en etkili satig becerilerinin "dinleme becerileri",

yiizde 40" "hepsi", yilizde 6's1 en etkili becerilerin "sorun ¢ozme becerileri" oldugunu



118

diisiiniirken yiizde 4'4 bunun iletisim becerileri oldugunu belirtmistir. Son olarak
katilimcilarin  sadece % 2'si en etkili satig becerileri olarak "kisiler arasi becerileri"
isaret etmistir.

Otellerin bir stratejiyi benimsemesinin 6nemli oldugunu diisiinityor musunuz?

Tablo 5.9. Otellerde Strateji Benimsenmesinin Onemi

Cevaplar Tekrar Oran%
Evet 50 100
Hayr 0 0
Bir olciide 0 0
Toplam 50 100

Katilimcilarin  tiimii, oteller i¢in bir stratejiyi benimsemenin Onemli oldugunu

belirtmistir.

Bu ne kadar 6nemlidir?

Tablo 5.10. Strateji Benimsemenin Onemi

Cevaplar Tekrar Oran%
Yiiksek 40 80
Ortalama 10 20
Diisiik 0 0
Toplam 50 100

Katilimcilarin yiizde 80’1 otellerin strateji benimsemelerinin yiliksek 6neme sahip
oldugunu diisiintirken sadece yiizde 20’si ortalama buna ortalama bir Onem

atfetmektedir.



119

Sizce en 6nemli stratejiler nedir?

Tablo 5.11. Oteller i¢in En Onemli Stratejiler

Cevaplar Tekrar Oran%
Uriin bilgi stratejisi 5 10
Miisteri davranis stratejisi 5 10
Yonetim stratejisi 0 0
Inovasyon stratejisi 10 20
Hepsi 30 60
Toplam 50 100

Katilimcilarin % 10°u en 6nemli stratejinin iiriin bilgisi stratejisi oldugunu, yine ayni
oranda 5 10 ise miisteri davranig stratejisi oldugunu diisiintirken, katilimcilarin %
60’1 tiimiiniin 6nemli oldugunu belirtmistir. Son olarak 5 20’lik bir kesim inovasyon

stratejisini digerlerine tercih etmistir.

Bu stratejilerin neden 6nemli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

Tablo 5.12. Stratejilerin Onemli Olma Nedenleri

Cevaplar Tekrar Oran%

Para ve zamandan tasarruf

10 20
etmek
Satis ve karlarda artis

20 40
saglamak
Isin degerini artirmak 0 0
Hedefler koymak ve 0 0
izlenilecek yolu belirlemek
Hepsi 20 40
Total 50 100
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Katilimeilarin % 40’1 satis stratejilerinin 6nemini satis ve karlar1 artirmasina

baglarken, ayni sekilde diger % 40 bunu bahsedilen tiim sebeplere baglamaktadir.

Yiizde 20’lik bir kesim ise stratejilerin oneminin para ve zamandan tasarruf etmeden

geldigini diistinmektedir.

1.

Anketten yola cikarak, oteldeki satig faaliyetlerinin otel isletmeciligi i¢in

onemli ve elzem bir konu oldugu kabul edilmistir.

Anketin cevaplarinin ¢ogu, modern c¢agda otel satis faaliyetlerinde

karsilagilan bir¢ok farkli zorlugun bulundugunu gostermistir.

Arastirmact tarafindan karsilagilan en Onemli zorluklarin basinda yavas
ekonomik biiylimenin geldigi ve bunun ardindan satis operasyonlarinin
karmagiklig1, modern miisterinin dogasi ve otel satig siireclerinin benzerligi

zorluklarmin ayn1 diizeyde etkili oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin  ¢ogu, otel satiglarini gelistirmede satis egitiminin gerekli
oldugunu diisiinmektedir ¢iinkii bunun miisterilerle karsilasmanin etkinligini
en iyl duruma getirecegini, sistematik bir satig siireci 0gretecegini ve satis

elemanlarinin miisterilerini anlamasina yardimei olacagina inanmaktadr.

Konuklar1 tutmak i¢in kullanilan en etkin yontemlerin basinda ¢ok iy1 bir
izlenim birakma ve derhal harekete gegmek gelmekte ve bu faktorleri takiben
ayni oranda miisteri sadakatiyle ilgilenme ve her ziyareti saymak faktorlerinin

etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Anketten yola ¢ikarak, oteldeki en etkin satis becerilerinin basinda dinleme
becerileri gelmekte ve bunu sorun ¢dozme becerileri, iletisim becerileri ve

kisiler aras1 beceriler izlemektedir.

Katilimeilarin ¢ogu otelin bir stratejiyi benimsemesi gerektigi konusunda
hemfikirken, benimsenmesi gereken en 6nemli stratejiler sirasiyla inovasyon

stratejisi Uriin bilgisi ve miisteri davranis stratejileridir.
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8. Arastirmaci tarafindan yukarida bahsedilen stratejilerin 6nemli oldugu ¢iinkii
satig karlarmi ilk etapta artirdiklari, daha sonra para ve zamandan tasarruf
etmeye ve nihayetinde isin degerini artirmaya yardimci oldugu sonucuna

varilmstir.

5.6. Sonuc¢

Satig faaliyetleri, ayn1 anda birkag operasyonu gerceklestirmeyi iceren karmasik bir
sirectir ve bu operasyonlar, sirketin iirlinlerini satmast ve kendi karlarini en {iist

diizeye ¢ikarmasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Arastirma, satig gorevlilerinin daima bir sunum yapmadan Once dahi satin alma

islemi yapmaya direncli miisterilerle ilgilendigini gostermistir.

Bu nedenle, her seyden Once satis karlarini artirdigl, paradan ve zamandan tasarruf
ettirmesi, igin degerini artirmasi, hedefleri belirlemesi ve takip edilecek yontemi

tanimlamast i¢in stratejiler oteller i¢cin 6nemlidir ve gereklidir.

Satis faaliyetleri, satis kapanis siirecine ulagma ve konukla uzun siireli iliskiler kurma

noktasinda daha fazla firsat elde etmek icin daha organize ve dogru olmalidir.

Otel isletmesindeki satis departmanlari, miisteri, teknoloji ve yerel ticarette yasanan
degisikliklerle, hatta oteller diizeyinde kurum degisikligi, otel markalarinin sirket

ofisleri, yonetim sirketleri ve sahiplik gruplariyla miicadele etmektedir.

Teknolojilerdeki ve tutumlardaki bu ¢oklu degisikliklerle birlikte bu yeni ortamda
oteller, teknoloji diinyasindaki bu yeni degisiklikleri diizglin bir sekilde ele almak,
bunlardan olas1 tiiketicilerileri cezbetmek ic¢in en iyl sekilde yararlanmak igin
alisiimadik yontem ve planlar benimsemek, egitim ve pazarlama programina
yogunlagmak ve odaklanmak, potansiyel tiiketicilerle etkili bir sekilde iletisim
kurmak ve otelin sundugu iiriin ve hizmetleri nasil etkiledigine dikkat ederek otel

icin yeni ve alisilmadik satis faaliyetleri uygulamak zorundadir.
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Otel sirketleri, pazarda bir avantaj elde etmek igin bir prosediir olarak satis
egitimlerini revize etmeye mecbur kalmis ve bu faaliyeti bir meslek olarak

tanimlamaya zorlanmustir.

Satis konusunda otellerin benimsemesi gereken, satiglar1 gerekli seviyeye ulastiracak,
rekabeti azaltacak ve {iirlin ve hizmetlere sadakati saglayacak yeni yontem ve

yaklagimlar vardir.

Basarili otel yonetimi, otel icindeki karmasik ve pratik gorevleri ele almalarinmi
saglayan cesitli egitim ve 6gretim kurslar1 araciligiyla, nitelikli ve yiiksek egitimli
personelin istihdam edilmesi ve bu personelin yeteneklerinin gelistirilmesi icin

programlar saglayan bir yonetimdir.

Basarili oteller, farkli ve benzersiz egitim yontemlerini benimsemeye c¢aligmali ve
calisanlarini hizmetleri miisterilerin gercek bir fayda saglayacagi ve sadece bir satin
alma islemi yapmayacaklar1 bir yolda nasil sunacaklarina odaklanmaya ¢alismali ve

miisteriyi ger¢ekten ihtiyaci olan iiriine yonlendirmenin olanaklarini gérmelidirler.

Gelecekte otel endiistrisinin gelisimi "genel olarak" birbiri ile igice olan birkag
onemli faktoriin varligina dayanacaktir. Bunlardan en 6nemlileri sunlardir: Devlette
egemen olan ekonomik siirecin niteligi, idari sistemin dogasi (merkezi veya
olmayan), iilkedeki teknolojik gelisme ve otel endiistrisinin iyilesmesine yol agan

turistik yerlerin bulunmasi.

Egitimin ana noktasi, potansiyel satict ve alicinin birbirleri ile nasil ¢alistig1 {izerine
kuruludur, bu durumda, satig gorevlilerine, iirlin veya hizmetleri miisterilere nasil
ikna edici sekilde sunup nihayetinde satin almanin gergeklesegi noktada bilmeleri

gerekenleri 6grenmelerine yardimci olan yontemler ve strateji sunmaktadir.

"En 6nemlileri dinleme ve anlama" olan iletisim becerileri, konuk ve otel personeli
arasinda olusabilecek tiim engelleri kaldirmak i¢in otel icinde kullanilan etkili bir

aragtir.
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Yavas ekonomik biiylime, turizm pazarindaki artan rekabetin bir sonucu olarak otel
satig faaliyetlerinin modern cagda karsilasabilecegi en biiyilk zorlugu temsil

etmektedir.

5.7. Oneriler

1. Otel personeli, miisterilerin "otel misafirleri" nin uygun sorular1 sordugunu
bilmek ister, bu nedenle uygun noktalar1 belirlemek ve dnceden diistiniilmemis

istekler ortaya koymak gerekir.

2. Giiniimiizdeki otel personeli, birden fazla egitim sistemine katilmak suretiyle
basar1 i¢in onemli olan beceri ve yetenekleri korumak icin ileriye doniik bir

sistemi kullanmalidir.

3. Otel satislari, sektor, meslek ve organizasyonun islevsel bir alani olarak
degismeye devam ettikge, otelcilik veya genel isletme alanlarinda satis odakli
bir lisans derecesi egitimi olusturmak igin endiistri ve akademi isbirligine

ithtiyag vardir.

4. Otellerin bir strateji benimsemesi gerekmektedir ve benimsenmesi gereken en
onemli stratejiler, inovasyon stratejisi, Uriin bilgisi ve miisteri davranig

stratejileridir.

5. Otel yonetimi, satis ekibinin hacmi karsilayabilmesi, rekabeti azaltmasi ve iiriin
ya da hizmet i¢in miisteri sadakati yaratmasi i¢in yeni ve esi benzeri olmayan

yontemleri ve yaklagimlar1 benimsemelidir.

6. Otel yonetimi, konuklar ile otel personeli arasinda olusabilecek tiim engelleri
kaldirmak i¢in personeline en etkili iletisim becerilerini (dinleme ve anlama

becerileri) 6gretmelidir.

7. Otel yonetimi modern cagda satig siirecinin igbirligi kurallarii géz Oniine
almalidir (otel pazarlamacilart karsilikli  yarar saglamak i¢in aliciyla

caligmalidir).
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8. Basaril oteller, farkli ve benzersiz egitim yontemlerini benimsemeye ¢aligmali
ve c¢alisanlarin1 hizmetleri miisterilerin gercek bir fayda saglayacagi ve sadece
bir satin alma islemi yapmayacaklar1 bir yolda nasil sunacaklarina odaklanmaya
calismali ve misteriyi gercekten ihtiyact olan {riine yoOnlendirmenin

olanaklarin1 gérmelidirler.

9. Basarili otel yonetimi, otel igindeki karmasik ve pratik gorevleri ele almalarini
saglayacak cesitli egitim ve d6gretim kurslar1 yoluyla, nitelikli personelin yiiksek
egitimle istihdam edilmesi ve yeteneklerinin gelistirilmesi icin programlar

saglamalidir.

Bu c¢alisma, pazardaki satis etkinliklerinin organizasyon ve satig profesyonelleri i¢in
Oonemini dogrulamakta ve otel isletmelerinde otelcilik sektoriinde degisikliklerle

miicadele eden stratejilerin dnemini géstermektedir.

Ikincisi, bu ¢alisma satis faaliyetlerinin satis kapanis siirecine ulasma yolunda daha

organize ve dogru olmasi yapilmasi gerektigini gostermistir.

Ugiinciisii, bu calisma, otel ydnetiminin satis giicli hacmini karsilayacak yeni

yontemleri ve yaklasimlart uyarlamasi gerektigini dogrulamistir

Ddérdiinciisii, bu ¢alismanin bulgular teorik ve ampirik olarak dinleme ve anlama
becerisinin konuk ve otel personeli arasindaki engelleri ortadan kaldirdigini

dogrulamustir.

Besinci olarak, bu c¢alismanin teorik ve ampirik bulgular1 basarili otellerin, benzersiz

egitim yontemlerini 6gretmesi ve uygulamasi gerekliligini gostermistir

Altinci olarak, bulgular kiigiik 6rneklem biiyiikliigiinden etkilenebilir. Biiyiik veriler
genellikle daha kesin sonug¢ verir ve anketle agiklanamayan faktorler bu sekilde

agiklanabilir.
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Yedinci olarak bu ¢alismanin amact Antalya'daki otel satis faaliyetlerini incelemek
ve bu faaliyetlerin 6nemini gostermek ve otel satis personelinin kullandigi en etkili

yontemleri ve becerileri ortaya koymakti.

Son olarak, bu ¢aligmanin teorik ¢erceveyi destekledigi sdylenebilir.
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EKLER

Anket

Anket Konusu: Otellerdeki Satis Faaliyetleri: '"Antalya Bolgesindeki

Uygulamalar™

Sayin Konugumuz,

Cagimizda otellerin satis faaliyetleri, ulusal ekonomiye énemli katkilarda bulunan ve
doviz ve farkli meslekler gibi bir¢ok ekonomik firsat lireten dev bir olgu haline geldi.
Turizm {ilkeleri otellerindeki bu faaliyetleri turizmi gelistirme ve turizmin getirdigi
zenginlikten pay almak amaciyla gelistirmek ve artirmak i¢in yeni ydntemler

uygulamaya biiylik gereksinim duymaktadirlar.

Liitfen bu anketi dikkatli bir sekilde okuyun ve OTELLERDEKI SATIS
FAALIYETLERI: "Antalya Bolgesindeki Uygulamalar" bashig1 altindaki bilimsel bir

arastirma hazirlama amacina yonelik olarak doldurun:

Bu aragtirmanin hedeflerine ulasmasinda yaptiginiz katkiya tesekkiir ederiz.

Arastirmaci :

Cinsiyet: erkek [ ] kadin []

Yas: 30 yasaltt [[] 30-35[] 36-40[] 40 yas iistii []

Egitim: On Lisans Derecesi[ | Lisans Derecesi ]  Yiiksek Lisans Derecesi [_|
Doktora Derecesi []

Uyrugu: .o,

Soru 1: Otellerin satig faaliyetlerinin otelcilik yonetimi i¢in vazgegilmez bir konu
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet [ ] Hayr [ Biraz ]

Soru 2: "Evet" cevabi verilmesi halinde. Bunun otel yonetimi i¢in 6nemi nedir?

Cok 6nemli [] Onemli [ ]  Normal []
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Soru 3: Modern ¢agda otel satis faaliyetlerinde zorluklarla karsilagildigini diistintiyor
musunuz?
Evet (] Hayrr []

Soru 4: En 6nemli zorluklar nelerdir?
Yavas ekonomik biiyiime [ ]  Satis operasyonlarinin karmagiklig{ ] Model_|
miisterinin dogas1 [ ] Otellerin satig islemlerinin benzerligi [ ]  Hepsi 1]

Soru 5: Otel satiglarint gelistirmek i¢in satig egitiminin gerekli oldugunu disiiniiyor
musunuz?
Evet [] Hayir [] Biraz []

Soru 6: Bir otel i¢in satis egitim sistemi neden gereklidir?
[_] her miisterinin karsilastig1 etkinligi en iist diizeye ¢ikarmak [ _]sistematik bir satis
stirecini 6gretmek []satis elemanlarin yeteneklerini arttirmak

[] satis elemanlarinin miisterilerini anlamalarina yardimer olmak — [_] hepsi

Soru 7: Otel miisterilerini elde tutmak i¢in kullanilan en etkili yontemler nelerdir?
[1 Cok iyi bir izlenim birakmak [ siirekli temas halinde kalmak
[] Miisteri sadakatini nemsemek [ ] her ziyareti hatirlamak

[] Derhal harekete gegmek [] hepsi

Soru 8: Oteldeki en etkili satis becerileri nelerdir?
[] Goriisme becerileri [1 dinleme becerileri [ iletisim becerileri

[ ] ¢6ziim becerileri [ ] kisileraras: beceriler [ ] hepsi

Soru 9: Bir otelin bir strateji uygulamasinin 6nemli oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet [ ] Hayr [] Biraz []

Soru 10: Bu 6nemin kapsami nedir?

yiksek [ ] orta [ ] disiik []



Soru 11:Sizce en 6nemli stratejiler nedir?
[]  Uriin bilgisi stratejisi  [_| Miisteri davranis stratejisi
[] Yonetim stratejisi [ ]  Yenilik stratejisi
]  Hepsi

Soru 12: Bu stratejilerin neden 6nemli oldugunu diisiiniiyorsunuz?
[ 1 Zaman ve para tasarrufu [ _] satis ve karm artmasi [ ] 1is degerinin

artmast  [_]| hedefleri belirlemek ve gidilecek yonleri tanimlamak

1 Hepsi
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