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PAZARLAMA KARMASI KARARLARI OLCULEBILIR Mi? KONAKLAMA
iSLETMELERI iCiN BiR OLCEK GELISTIRME CALISMASI'
Aziz KARA?, Yiiksel ©ZTURK?

OZET

Amagc:Bu calismanin amaci, konaklamaisletmelerinin hangi pazarlama karmasi bilesenlerini uyguladiklarini
belirlemek icin bir dlcek gelistirmektir.

Yoéntem: Arastirmada literatir taranarak bir madde havuzu olusturulmus ve kapsam gecerliligi Lawshe
Teknigi ile test edilen taslak bir dlcek gelistirilmistir. Olcegin yapi gecerliligi Aciklayici Faktér Analizi ile
guvenilirligi ise Cronbach Alfa Analizi’yle incelenmis ve dlcek Dogrulayici Faktor Analizi ile teyit edilmistir.
Bulgular: Olcek maddelerinin literatiirde kabul edildigi gibi 7 faktdr (boyut) altinda degil bir tek faktdr
altinda toplandigi bulunmustur. Olcegi olusturan maddelerin 7’si literatiirde riin, 4’U fiyat, 6’si dagitim,
6’sI pazarlama iletisimi, 7’si fiziksel cevre, 3’ siirec ve 7’si insanlar boyutunda bulunmaktadir. Olcekteki
etkisi en yliksek maddeler literatiirde pazarlama iletisimiyle, etkisi en dlislik maddeler ise fiziksel cevreyle
ilgilidir.

Ozgiinliik: Konaklama isletmelerinin pazarlama karmasi boyutlarinin hepsini ele alarak bu boyutlarin
hangi bilesenlerden olustugunun belirlenmesi, bu bilesenlerden hangilerine daha fazla dnem verildiginin
ortaya konulmasi, bilesenlerin bir tek boyut altinda toplandiginin belirlenmesi arastirmanin sagladigi
6zgun katkilardir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmeleri, Hizmet Pazarlama Karmasi, Olcek Gelistirme.

JEL Kodlari: L83, M31, Z31, Z33.

CAN MARKETING MIX DECISIONS BE MEASURED? A SCALE DEVELOPMENT
STUDY for ACCOMMODATION BUSINESSES

ABSTRACT

Purpose: The aim of this study is to develop a scale to determine which marketing mix components are
applied by hospitality businesses.

Methodology: In the research, an item pool was created by reviewing the literature and a draft scale
was developed, the validity of which was tested with the Lawshe Technique. The structure validity of the
scale was examined with Exploratory Factor Analysis, its reliability was examined by Cronbach’s Alpha
Analysis, and the scale was verified by Confirmatory Factor Analysis.

Findings: It was found that the items of the scale were collected under a single factor, not under 7 factors
(dimensions) as accepted in the literature. 7 of the items that make up the scale are in product, 4 are
in price, 6 are in distribution, 6 are in marketing communication, 7 are in physical environment, 3 are in
process and 7 are in people dimensions in the literature. The items with the highest impact in the scale
are related to marketing communication in the literature, while the items the least effective are about the
physical environment.

Originality: The original contributions of the research are, by considering all marketing mix dimensions of
accommodation businesses, determining components that constitute these dimensions, revealing which
of these components are given more importance, and determining that the components are collected
under a single dimension.
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1. GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin icerigini tanimlamak icin 1950°’den beri kullanilan pazarlama karmasi modeli
(Gronroos, 2006), Kuzey Amerika’da bliylik Olclide paketlenmis mallar ve dayanikli tiketim mallariyla
ilgili deneysel veri kullanilarak gelistirilmis, fakat genel gecerliligi, resmi olarak ispatlanandan ¢ok daha
fazla kabul gérmustir. Model 6zellikle Amerikal arastirmacilar tarafindan, deneysel kanitlarin kapsadigi
Urdinler disinda, 6rnegin endustriyel Urlinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda da uygulanarak (Gronroos,
1989), akademik arastirmada kesin bir paradigma haline gelmistir. Modelde anahtar degiskenlerin neler
oldugu ve bunlarin pazarlama yoneticileri tarafindan nasil algilanip uygulandiginin deneysel calismalari
ihmal edilmistir. 1970’lerin basinda hizmetlerin pazarlanmasi, hizmetlerin tipik 6zelliklerine bagh olarak
kendi kavramlari ve modelleriyle ayri bir pazarlama alani olarak ortaya cikmaya baslamistir (Gronroos,
1994). Hizmetlerin yapisal 6zellikleri ve hizmet pazarlamasi literatiiriindeki bliyime sonucunda hizmetlerin
farkh tlrde bir pazarlama ve pazarlama karmasi gerektirdigi konusunda bir uzlasi olusmus ve hizmetlerin
kendine 6zgii yénlerini icerecek cesitli degisiklikler nerilmistir. Ozellikle Booms ve Bitner'in 1981 yilinda
sireg, fiziksel kanitlar ve katiimcilar ilave ederek 4P cergevesini genisletmesi hizmet pazarlamasi
literatliriinde yaygin olarak kabul gormustir (Rafig ve Ahmed, 1995).

Literatlirde pazarlama karmasi bilesenlerinin 4P olarak gruplandiriimasinin gesitli yararlari bulunduguna
dikkat cekilmistir. Borden (1984), pazarlama karmasi kavramini gorsel bir sunum olarak bicimsel bir sekilde
ifade etmenin, egitim, isletme problemlerinin ¢6zUmU ve pazarlamayla ilgili dislincelerde yararl bir
duzenleme oldugunu Van Waterschoot ve Van den Bulte, (1992) ise pazarlama karmasi teriminin pazar
tepkilerini izlenmesinde faydali unsurlarin bir karmasini ifade ettigini ve bundan dolayi pazarlama karmasi
cabalarini ve bu ¢abalarin etkilerini dlcmek icin pazarlama karmasinin siniflanmasina ihtiya¢c duyuldugunu
belirtmistir. Diger yandan literatlirde pazarlama karmasini olusturan bilesenlerin sayisi, bu bilesenlerin
P’ler olarak gruplandiriimasi ve bu gruplandirmaya yonelik deneysel calismalar yapilmadigiyla ilgili ¢esitli
elestiriler de bulunmaktadir. Borden (1984), pazarlama yoneticilerinin, pazarlama programlarini olustururken
ele aldiklarn yontem ve politikalarini ne kadar siniflandirmak istediklerine bagh olarak pazarlama karmasi
bilesenlerini azaltip ¢cogaltabileceklerini belirtmistir. Gronroos (1994), Borden’in dnerdigi bilesenleri 4P
olarak kati bir sekilde formile eden McCarthy’nin, ya Borden’in pazarlama karmasini yanhs anladigini
ya da takipcilerinin McCarthy’nin amaclarini yanlis yorumladiklarini belirterek, 4P ve pazarlama karmasi
paradigmasinin teorik olarak saglam bir temele dayanmadigini, McCarthy’nin P’lerin etkilesimli yapilarini
tanimasina ragmen, modelin etkilesimli 6geleri acik bir sekilde icermedigini, etkilesimlerin yapisini ve
kapsamini gostermedigini ifade etmistir. Van Waterschoot ve Van den Bulte (1992), pazarlama karmasinin
dort kategoriye ayriimasinda ayirt edici siniflandirma ozellikleri veya mantiginin aciklanmadigini, 4P’nin
birbirini karsilkli dislamadigini belirtmistir. Bitner (1990) ise geleneksel pazarlama karmasinin sirec,
fiziksel kanitlar ve katihmcilarin ilave edilmesiyle hizmet pazarlamasi igin 7P’ye genisletiimesine ragmen
bu U¢ yeni 6genin geleneksel pazarlama karmasina dahil edilebilecegdini ancak bu dgelerin ayri birer P
olarak ifade edilmesinin yoneticilerin dikkatini bu konulara cekmede faydali olacagini belirtmistir.

Konaklama tesisleri misafirlerine hizmet yogunlugu ylksek Uriinler sunan isletmelerdir ve hizmet
sektorinde yer alr. Hizmetlere 6zgu olan, soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik konaklama
hizmetlerinde de siklikla karsilasilan 6zelliklerdir. Soyutluk konaklama pazarlamasinin temel 6zelliklerinden
biridir. Bu, konaklama isletmelerinin Urlinlerini satin almadan ©Once test edememe, hissedememe,
duyamama veya koklayamama anlamina gelir. Ayriimazlik hem musterilerin hem de hizmet saglayicilarin
hizmet performansinin bir parcasi oldugu anlamina gelir. Ornegin otellerde konuklar hizmet liretim siirecine
blyilk o6lclide dahil olurlar. Degiskenlik konaklama pazarlamasinin bir baska 6zelligidir; musterilerin
degerlendirmelerinin 6znel dogasi nedeniyle, hizmet kalitesinin veya hizmet performansinin oldukca
degisken oldugu gercegini ifade eder. Bu ayni zamanda otelcilik pazarlamasinda kalite kontroltini de
sinirlar. Ayrica, konaklama hizmetleri gelecekteki satislar icin saklanamaz; Uretildikleri anda tiketilirler
(Dilek ve Harman, 2018: 12). Bundan dolayl konaklama isletmeleri pazarlama karmasinin 4P modeliyle
aciklanmasi yetersiz kalmaktadir. Sireg, fiziksel kanitlar ve insan o6gelerinin geleneksel pazarlama
karmasina ilave edilmesi hizmet isletmelerinin pazarlama karmasi bilesenlerinin siniflandirimasini
ve anlasiimasini kolaylastirmisti. Bu bakimdan konaklama isletmelerinin pazarlama karmalarinin da
hizmetlerin 6zelliklerini kapsayacak sekilde gelistirilen 7P modeliyle a¢iklanmasi daha uygundur.
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Konaklama isletmelerinin pazarlama karmasini olusturan ogelerden Urln, genellikle toplam teklifi
olusturan mal veya hizmetlerin bir paketi veya demetidir (Bojanic, 2008: 62). Aslinda bircok otel icin
satiimakta olan sey tam olarak “deneyimdir”. Musteriler konaklama Urlnlerini, ihtiyaclarini gidermek ve
aradiklarn faydayi karsilamak icin diizenlenmis hizmet faaliyetleri dizisinden olusan bir deneyim olarak
algilamaktadir (Middleton ve digerleri, 2009: 366-368). Fiyat, konaklama urtinunuin faydalarini elde etmek
amaciyla tiiketici tarafindan katlanilan fedakarliklardir. Katlanilan fedakarlklar (para, zaman, caba) ile sahip
olunan faydalar (yiyecek-icecek, hizmet, eglence, ortam, deneyim) arasindaki iliski, degeri vermektedir
(Bowie ve Buttle, 2011: 183). Dagitim genellikle musteriyi trtine getirmek icin kullanilir (Hudson, 2008: 218).
Bu ytzden konaklama isletmelerinde dagitim, bilginin elde edilmesini, rezervasyon ve 6deme sistemlerini
ve hizmet deneyiminin gerceklestirilecegdi yere fiziksel ulasimi kapsamaktadir (Middleton ve digerleri,
2009: 279). Pazarlama iletisimi faaliyetleri misterilerde beklentiler olusturulmasi, bu beklentilerin
izlenmesi, musterilerin satin almaya ikna edilmesi yaninda konaklama hizmetlerinin somutlastiriimasini
kapsamaktadir (Bojanic, 2008: 81-82). Fiziksel cevre, yerlesim dizeni ve musteri tepkilerini yonlendiren
isaretler sayesinde hizmetin gerceklestiriime sirecini, 6zel ortamlarin olusturulmasiyla da miusterilerin
ve calisanlarin sosyallesmesini, istenilen duygusal durumlarin olusmasini ve davranislari kolaylastirir
(Middleton ve Clarke, 2001: 102). Siure¢ boyutunda, musteriler konaklama hizmetine zihinsel, fiziksel
ve hatta duygusal girdilerinden olusan eylem ve kaynaklariyla katilir (Wirtz ve Lovelock, 2018: 254).
Mdusterinin hizmet slrecine katihmi konaklama isletmeleri ile aralarinda bir temas olusturur. Konaklama
hizmetleri distik musteri temas seviyeli hizmetlerle, yiksek musteri temas seviyeli hizmetler arasinda
farkl seviyelerde degisen bir cesitlilige sahiptir (Bowie ve Buttle, 2011: 341). insanlar hem miisteriler hem
de calisanlar olarak hizmetlerin yonetiminde énemli bir boyut olusturur (Raju, 2009: 50). Misteriler hizmet
strecine girdi saglayarak kendi ihtiyaclarinin karsilanmasinda bizzat yer alir ve performanslar ciktiyi
dogrudan etkiler. Bunun icin musteriler “kismi calisanlar” olarak gortlmelidir (Mills ve Moberg, 1982; Mills
ve digerleri, 1983; Mills ve Morris, 1986). Miisteri temash calisanlar ise hem hizmeti olusturup sunmakta
hem de isletmenin genel imajini olusturmaktadir (Cooper ve Hall, 2008: 318).

Constantinides (2006), pazarlama karmasinin, pazarlama programlarinin basarisi veya basarisizligina
etkileri hakkindaki verilerin yetersiz oldugunu ve pazarlama yoneticilerinin kullandiklari pazarlama
karmasi yontemleri hakkinda glvenilir arastirmalar bulunmadigini, bu durumun pazarlama karmasi ile ilgili
tartismalarin deneysel cerceve yerine teorik ¢cercevede yapilmasina neden oldugunu, Akroush (2011) ise
ABD ve bati diinyasinda gelistirilen pazarlama modellerinin, teorilerinin ve kavramlarinin diger Ulkeler ve
kiltlrlerde de gecerli oldugunun dogrulanmasi gerektigini ifade ederek, bunlardan birinin de pazarlama
karmasi olduguna isaret etmistir. Pazarlamanin temel paradigmalarindan biri olan pazarlama karmasi
lilkemizde de egemen durumdadir. Ulkemizdeki pazarlama dersleri ile ders kitaplarinin tamamina yakini
bu kapsamda ele alinmaktadir (Uner, 2009). Bu &lcek gelistirme calismasi hem pazarlama karmasiyla ilgili
tartismalarin deneysel cercevede gerceklestirebilmesi agisindan hem de pazarlama karmasinin tlkemizin
konaklama sektoriine uygulanabilmesi bakimindan literatiire katki saglayacak ve bundan sonra yapilacak
arastirmalar icin yol gosterici olabilecektir.

Turizm sektorlinde degisimlere uyum saglayip musterileri cekmek, onlarin degisen istek ve beklentilerini
karsilayarak memnuniyetlerini saglamak ve baghliklarini kazanmak, konaklama isletmelerinin varlklarini
surdurebilmeleri, rekabet Ustlinltigl kazanabilmeleri, faaliyetlerini etkin, verimli ve karh bir sekilde devam
ettirebilmeleri icin hayati 6nem tasimaktadir. Konaklama isletmeleri bu degisimlere pazarlama karmalarini
kullanarak uyum saglayabilir. Pazarlama karmasi, tliketicilerin satin alma kararini ve siirecini etkileyebilen
ve isletmeler tarafindan bulyik o6l¢cliide kontrol edilebilen degiskenlerdir. Bunun icin tiketicilerin istek
ve beklentilerinin dogru bir sekilde belirlenerek buna uygun pazarlama karmasi kararlarinin verilmesi
gerekir. Isletmeler pazarlama karmasi égelerini hem hedef miisterilerinin istek ve beklentilerini en st
duzeyde karsilayacak hem de kendi hedef ve amaclarina ulastiracak ve verimliliklerini artiracak sekilde
bir araya getirmelidir. Pazarlama karmasi 6gelerinin uygun bir sekilde bir araya getirilerek isletme ile
hedef pazar arasinda karsilikli ve sirekli bir iliskinin kurulmasi ve tatmin edici bir degisimin saglanmasi icin
pazarlama karmasini olusturan 6gelerin ¢ok iyi bilinmesi, pazarlama karmasi kararlarinin dikkatli bir sekilde
tasarlanmasi, etkin olarak uygulanmasi ve sonuclari ile verimliliklerinin stirekli degerlendirilerek gerekirse
duzeltmeler ve degisiklikler yapiimasi gerekir. Bunun icin konaklama isletmelerinde uygulanan pazarlama
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karmasi bilesenlerinin neler oldugunu ortaya ¢ikaracak bir 6lgme aracina ihtiyag bulunmaktadir. Bundan
dolayi bu ¢calismanin temel amaci, konaklama isletmelerinde uygulanan pazarlama karmasi bilesenlerinin
neler oldugunu ortaya ¢ikaracak bir 6lgme araci gelistirmek olarak belirlenmistir.

Ulkemizde konaklama isletmeleri izerine yapilan deneysel calismalarda pazarlama karmasi genellikle
4P olarak kabul edilmistir. Calik (2015: 49-95) calismasinda hem kuramsal cercevede hem de uygulamada
pazarlama karmasini 4P olarak ele almistir. Kurnaz (2010: 34-75), ilker (2012: 23-26) ve Aykan (2019: 18-19)
ise calismalarinda hizmet pazarlama karmasinin bilesenleri (7P) hakkinda teorik bilgi vermisler fakat
uygulama asamasinda arastirmalarini 4P olarak gerceklestirmislerdir. Bu durum konaklama isletmelerinde
pazarlama karmasi bilesenlerini 7P olarak ele alan calismalar yapiimasina ihtiyac duyuldugunu
gostermektedir. Pazarlama karmasi bilesenlerinin deneysel calismalar sonucunda elde edilen bulgular
temelinde degil, yoneticilerin ve &grencilerin daha kolay bir anlayis gelistirebilmeleri amaciyla
gruplandirildigi goéz oniinde bulundurulursa, yapilacak calismanin konaklama isletmelerinde pazarlama
karmasiylailgili verilerin toplanmasinda kullanilabilecek nitelikte (gecerli ve giivenilir) bir 6lcek gelistirmeye
yonelik 6zgln bir calisma oldugunu sdylemek mimkunddr.

Pazarlama karmasi kararlari biytik 6lclide isletmelerin sahip olduklari finansal ve orgiitsel kaynak, kapasite
ve becerilerin pazarlama karmasi 6geleri arasinda dagilimiyla ilgilidir. isletmelerin diger alanlarda oldugu
gibi pazarlama faaliyetlerine yaptiklari harcamalar da en uygun hale getirmeye calismalari pazarlama
karmasinin kaynak tahsisini ve planlamasini daha dnemli hale getirmektedir. Konaklama isletmelerinin
basta Ust dlizey yoneticileri ve sahipleri/hissedarlari olmak Uzere ilgili paydaslarn pazarlama faaliyetlerine
ayrilan kaynaklar ile pazarin tepkileri arasinda anlamli ve 6lcllebilir baglantilar aramaktadir. Bu durum
bitce imkanlari sinirlh olan pazarlama yoneticilerini pazarlama faaliyetlerinin somut geri donislerini
saglama yonlnde baski altinda tutmaktadir. Pazarlama karmasinin dogru bilesenlerini uygulamak igin,
pazarlama verimliligi ile etkinligini artiracak olan bilesenlerin tespit edilmesi gereklidir. Gelistirilecek
olcek bu bilesenlerin neler oldugunu ortaya cikararak isletme kaynaklarinin, bu bilesenlere aktariimasini
saglayacaktir. Bu durum kaynaklarin bilesenler arasinda en optimal sekilde tahsisini saglayarak maliyetleri
azaltabilir ve pazarlama etkinligi ile verimliligini arttirabilir. Isletme kaynaklarinin pazarlama karmasi
bilesenlerine tahsisi icin bu bilesenlerin neler oldugunun ve énem derecelerinin bilinmesi pazarlama
planinin verimli ve etkin bir sekilde yuritilmesini sadlayacaktir. Aksi takdirde, bilesenlere gerekenden
daha fazla veya daha az kaynak ayriimasi s6z konusu olabilecektir. Bu durum hem maliyetlerde artislara
neden olacak hem de satis ve karlilk gibi finansal ¢iktilar ile misteri memnuniyeti, marka bagimlihg: gibi
finansal olmayan ciktilar GUzerinde olumsuz etkilere yol acacaktir. Konaklama isletmelerinin ytksek yatirim
sermayesi ile yiksek sabit maliyetler gerektirmesi yatinmin karlihgi ile basa bas noktasi analizlerinde
pazarlama karmasi bilesenlerinin dnemini arttirmaktadir. Pazarlama karmasi bilesenlerine dengesizce
aktarilacak kaynaklar konaklama isletmelerinin maliyetlerini artirirken, satis ve karlliklarini azaltarak
yatinm sermayesinin geri donis suresini uzatacaktir. Konaklama isletmeleri ayni zamanda emek yogun
isletmelerdir. Yeni musteri edinmenin maliyetiyle karsilastirldiginda surekli musterilerden saglanan
gelirin verimliligi tim konaklama isletmeleri icin son derece yuiksektir. Misteri sadakati ve marka bagliligi
Uzerinde etkili olan pazarlama iletisimi, nitelikli personel, personel-musteri etkilesimi (stireg), trlin/hizmet
kalitesi gibi pazarlama karmasi bilesenleri konaklama isletmelerinin girdilerini olusturmaktadir. Bu girdilere
(bilesenlere) yapilacak olan yatinm tutarlarinin optimal dagihmi da konaklama isletmeleri gelirlerinin
en ust seviyeye cikarilmasina katki saglayacaktir. Konaklama isletmelerinin maliyetlerinin distrilmesi
ve gelirlerinin artinlmasiyla saglanabilen verimlilige ulasabilmek icin dncelikle driin ve hizmet girdi ve
ciktilarini olusturan pazarlama karmasi bilesenlerinin neler oldugunun ve 6nem derecelerinin belirlenmesi
gereklidir.

Calismanin ikinci boliminde Utlkemizdeki konaklama isletmelerinin pazarlama karmasi Uzerine yapilan
calismalara yer verilmistir. Uclincii béliimde calismanin yénteminin aciklanmasinin ardindan dérdiincii
bolimde elde edilen bulgular sunulmustur. Son bdélimde, elde edilen bulgular dnceki calismalarla
karsilastirmali olarak sunulmus, sonraki arastirmalara ve uygulamaya yonelik dnerilere yer verilmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Ulkemizdeki konaklama isletmelerinin pazarlama karmasi iizerine yapilmis cesitli deneysel calismalar
bulunmaktadir. Kurnaz (2010: 77-119) 6zel belgeli otel isletmelerinin pazarlama c¢alismalari konulu
yiiksek lisans tezi kapsaminda, istanbul’da bulunan 51 adet 6zel belgeli otel isletmecisinin gériisiinii
4P cercevesinde degerlendirmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigini kullanan
Kurnaz (2010: 78), anket sorularini literatlir taramasi sonucu elde edilen bilgilerden ve bu konuda
yapilan ¢alismalarda kullanilan anket formlarindan yararlanarak hazirladigini belirtmis ancak gecerlilik ve
guvenilirlikle ilgili bilgi vermemistir. Elde ettigi verilere frekans ve ylzde dagilimlar, aritmetik ortalama,
standart sapma testleri gibi betimsel istatistik tekniklerini uygulayan Kurnaz (2010: 78) Anova tekniginden
yararlanarak degiskenlerin ¢apraz tablolarini da olusturmustur. Arastirmanin pazarlama karmasiyla ilgili
bulgular su sekildedir; misafirlere sunulacak hizmetlerin belirlenmesinde dncelikle ge¢cmis deneyimlere
dayanilmaktadir. Pazar béliimlendirmede lokasyon 6n plana ¢ikmaktadir. Uriin, fiyatlama, dagitim ve
satis cabalarl pazarlama karmasi icinde énemli yer tutmaktadir. Uriin farklilastirmada en cok lokasyona
onem verilirken, fiyatlar daha ¢cok mevsime gore farklilastinimaktadir. Dagitim kanallarinda en cok
elektronik dagitim sistemleri ve web siteleri kullaniimakta, tutundurma karmasinda ise kisisel satis 6n
plana ¢ikmaktadir. Reklam ve halkla iliskiler araci olarak en cok internet kullanilirken, satis gelistirme
calismalarinda fiyat indirimleri daha cok uygulanmaktadir (Kurnaz, 2010: 116-119). ilker (2012: 183-286),
termal turizme yonelik hizmet veren konaklama isletmelerinde pazarlama karmasi elemanlari konulu
doktora calismasi kapsaminda Bursa, Afyon, izmir ve Denizli illerinde bulunan dért ve bes yildizli 36 termal
otel ydneticisinin goriisiinii 4P cercevesinde degerlendirmistir. ilker (2012: 187-192), literatiir taramasi
ve alanla ilgili yapilmis mevcut calismalari inceleyerek anket hazirlamistir. Anketin icerik gecerliligini
konu hakkinda deneyimli akademisyenler ve otel yoneticilerinin yardimiyla sagladigini, guvenilirlik
ve gecerlilik icin bir 6n test uygulayarak ankete son halini verdigini belirtmistir. Yoneticilere uygulanan
anketin glvenirligi Cronbach a kat sayisi ile dl¢tlmustir. Olusturulan hipotezler, toplanan veriler normal
dagihm godstermediginden, parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U, Kruskall Wallis ve Spearman
Brown ile test edilmistir. Analizlerde ki-kare testi de kullaniimistir. Arastirmada pazarlama karmasiyla ilgili
su bulgulara ulasilmistir; termal otellerin temel driinleri olan saglik ve tedavi altyapi ile hizmetlerinde
onemli noksanliklar bulunmaktadir. Otellerin blyik ¢cogunlugu sok havuzu, aromaterapi, bitki banyosu,
camur banyosu, siit banyosu, fizik tedavi Unitesine sahip degildir. Oteller hizmetlerinin belirlenmesinde ve
iyilestiriimesinde misafir isteklerine dncelik vermekte ve hizmet standartlarini gelistirmek icin ¢alisanlarini
hizmet ici egitime tabi tutmaktadir. Fiyatlarin belirlenmesinde en cok hizmet kalitesi g6z 6nilinde
bulundurulurken, hizmetlerin dagitim ve satisinda seyahat acentalarindan yogun olarak yararlanilmaktadir.
Tutundurma karmasi bilesenlerinden en fazla dogrudan pazarlama kullanilmakta ve tutundurma cabalari
otellerin calsanlariyla yiiriitilmektedir (ilker, 2012: 276-278). Calik (2015: 49-95) otel isletmelerinde
pazarlama stratejileri konulu ylksek lisans tezi kapsaminda Konya il merkezinde faaliyet gosteren
turizm isletme belgesine sahip otellerden 49 yoneticinin goristini 4P cercevesinde degerlendirmistir.
Calik (2015: 53-54) calismasinda kullandigi dlcegi daha 6nceki arastirmalardan yararlanarak hazirladigini
belirtmis, glvenilirligi Cronbach a kat sayisi ile 6lcmus ancak gecerlilikle ilgili bilgi vermemistir. Arastirma
hipotezleri, toplanan veriler normal dagiim gostermediginden, parametrik olmayan testlerden Mann-
Whitney U ve Kruskall Wallis ile test edilmistir (Calik, 2015: 55-64). Arastirmanin pazarlama karmasiyla ilgili
bulgularn soyledir; oteller misafirlerine sunacaklar hizmetleri belirlemek icin en fazla misafir dnerilerini
ve gec¢mis deneyimlerini dikkate almaktadir. Dagitim kanallarinda en fazla dogrudan satis ve internet
kanallar kullaniimaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin hedef kitlesini mevcut misafirler olusturmaktadir ve
kisisel satis en yogun kullanilan tutundurma aracidir. Hizmet fiyatlari hizmetin kalitesi ve maliyetine gore
belirlenmektedir. Fiyat farklilastirmada en ¢cok misafir sayisi, misafirin otele gelme sikhigi ve mevsim dikkate
alinmaktadir (Calk, 2015: 92-94). Aykan (2019: 104-154) termal otellerin pazarlama karmasi elemanlari
acisindan degerlendiriimesi konulu yiliksek lisans tezi kapsaminda Ug, dort ve bes yildizli termal otellerden
71 yoneticinin goriistinid 4P cercevesinde degerlendirmistir. Aykan (2019: 105-106) anket sorularinda
ilker'in (2012: 187-188), calismasini dikkate aldigini belirtmis ve anket sorularinin giivenilirligini Cronbach a
katsayisiile 6lgmustlr. Arastirma hipotezleritek yonliivaryans analiziyle test edilmis, varyanslarin farkhiligina
yonelik Tukey HSD ve Tamhane’s T2 testleri kullanilmistir (Aykan, 2019: 107). Arastirmanin pazarlama
karmasiyla ilgili bulgulari su sekildedir; hizmetlerin belirlenmesi ve iyilestiriimesinde misafirlerin taleplerine
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oncelik verilmekte ve calisanlara hizmet ici egitim uygulanmaktadir. Fiyatlandirmada en ¢cok hizmet kalitesi
ve maliyeti dikkate alinmakta ve fiyatlar en yogun sekilde misafir sayisina gore farklilastiriimaktadir.
Hizmetlerin satisinda en ¢ok seyahat acentalari ile internetten yararlaniimaktadir. Tutundurma faaliyetleri
daha ¢ok mevcut misafirlere yoneliktir ve blyik ¢cogunlukla otel calisanlari tarafindan yapilmaktadir. En
fazla uygulanan tutundurma faaliyeti dogrudan pazarlamadir (Aykan, 2019: 121-142). Bu arastirmacilardan
yalnizca Kurnaz (2010: 90) pazarlama karmasi bilesenlerinin &nem derecesine gore “turistik drtin/hizmet”,
“dagitim kanallan”, “tutundurma faaliyetleri” ve “fiyatlandirma politikalarn” olarak siralandigini belirtirken,
diger arastirmalarda hangi pazarlama karmasi bilesenine daha fazla dnem verildigine dair bir analiz
yapilmamistir.

Pazarlama karmasini Kurnaz (2010: 77-119) istanbul’daki 6zel belgeli otellerin pazarlama calismalari
kapsaminda, Calik (2015: 49-95) Konya’daki otellerin pazarlama stratejileri kapsaminda 4P olarak
incelemistir. ilker (2012: 183-286) ve Aykan (2019: 104-154) ise termal otellerin pazarlama karmasini 4P
olarak ele almistir. Arastirmalarin drneklemleri Kiiltiir ve Turizm Bakanhgindan Turizm isletmesi Belgeli
konaklama isletmelerinden olusmaktadir. Belediye Belgeli konaklama isletmelerine arastirmalarda yer
verilmemistir. Konaklama sektérii hem Turizm Isletmesi Belgeli hem de Belediye Belgeli konaklama
isletmelerinden olusmaktadir. Pazarlama karmasiyla ilgili yapilan literatlir taramasi sonucunda gerek
konaklama sektoriintin bir blitiin olarak ele alinmasinda gerekse pazarlama karmasinin 7P olarak ele
alinmasinda bir bosluk oldugu degerlendirilmistir. Bu 6lcek gelistirme calismasi s6z konusu boslugu
doldurmaya katki saglayacaktir.

3. YONTEM

34. Orneklem

Gelistirilecek 6lcegin kapsam gecgerliligini test etmek icin goriislerine basvurulacak turizm ve hizmet
pazarlamasi alaninda uzman 50 akademisyen belirlenmis ve 08-29 Mayis 2019 tarihleri arasinda
gonderilen e-postalara %26 geri donis saglanmistir. Calisma evrenini konaklama tesisleri yoneticileri
olusturmaktadir. Kilttir ve Turizm Bakanliginin 2019 yili Subat ayi verilerine goére (http://yigm.kulturturizm.
gov.tr) evreni olusturan tesis sayisi 11.602 olup bunlarin yaklasik %34°U isletme belgeli ve %66’si belediye
belgelidir. Orneklemde hem isletme belgelihem de belediye belgeli konaklama tesislerinin bulunmasindan
dolayl arastirmaya katilacak yoneticilerin gorevlerine yodnelik herhangi bir sinirlama getirilmemistir.
Pilot uygulama icin 30 Mayis-14 Haziran 2019 tarihleri arasinda basit tesadifi yontemle secilen 1401
konaklama tesisine e-posta gonderilmis ve yaklasik %16 (n=220) geri donis saglanmistir. Pilot uygulama
sonugclarinin test edilmesi icin 17-30 Temmuz 2019 tarihleri arasinda basit tesadifi yontemin yaninda
kartopu 6rneklem ydntemi de kullanilarak dlcedin daha fazla tesise ulastiriimasina ragmen geri donis
204 olarak gergeklesmistir. Hem pilot uygulama hem de pilot uygulama sonuglarinin testi icin konaklama
tesislerinden birer adet geri donus saglanmistir. Analizler arastirmaya katilan konaklama tesislerinden
yalnizca birer katilimcinin degerlendirmeleri Gzerinden yapiimistir.

3.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Detayli literatlir taramasiyla 57 maddelik havuz olusturulmus ve dagitim (yer) boyutunda 7 madde, Urin,
pazarlama iletisimi, fiziksel cevre ve sure¢ boyutlarinda 8’er madde, fiyat ve insanlar boyutlarinda ise
9’ar madde yer alan taslak dlgek gelistirilmistir. Kapsam gecerliligi icin akademisyen grubundan dlgek
maddelerini “Madde Uygun”, “Madde Diizeltiimeli” veya “Madde Cikartiimali” olarak degerlendirmeleri
ve Onerilerde bulunmalar istenmistir. Kapsam gecerliliginden sonra “I=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“2=Katilmiyorum”, “3=Kismen Katiliyorum Kismen Katilmiyorum?”, “4=Katiliyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum”
derecelerine sahip 5’li Likert tipi, olumsuz ifade bulunmayan anket formu olusturularak Google Forms’a
girilmistir. Toplanan verilere yapilan Aciklayici Faktor Analizi (AFA) sonucunda faktor sayisi belirlenmis ve
yapi gecerliligi saglanmistir. Glvenirlik analizi de yapilan dlcek tekrar Google Forms’a girilerek Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) icin yeni veri toplanmistir. Bazi konaklama isletmelerinin yildiz sayisi bulunmadigi igin
anket formlarinda “Tesisinizin yildiz sayisi?” haricindeki sorularin cevaplandiriimasi zorunlu hale getirilerek
kayip degerlerin olusmasi dnlenmistir.
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Olcegin kapsam gecerliligi Lawshe Teknigi'yle, yapi gecerliligi kesme noktasi 0,40 olan Temel Bilesenler
Analizi (TBA) kullanilarak AFA ile analiz edilmistir. Verilerin AFA icin uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
kat sayisi ve Barlett Kuresellik Testi’yle incelenmistir. Faktor belirlemede 6z deder ve varyans orani
kullanilirken serpilme grafigine yer verilmemistir. Maddelerin faktor yiik degerleri icin kesme noktasi 0,40
olan bilesenler matrisi kullaniimistir. Olcegin giivenilirligi Cronbach Alfa (a) kat sayisi ile test edilmistir. AFA
ile ortaya cikan yapi Maximum Likelihood (ML) yontemi, uyum ve modifikasyon indeksleri kullanilarak DFA
ile dogrulanmistir. Verilerin normalligi Mardia kat sayisiyla incelenmis, u¢ degerler Mahalanobis uzakligiyla
tespit edilmistir. Normalligin saglanabilmesi icin tespit edilen u¢ degerler analiz disi birakiimistir. AFA ve
giivenilirlik analizi icin SPSS 23, DFA icin AMOS 23 programi kullaniimistir. Olcek maddeleri baslarina URN
(Uriin), FYT (Fiyat), YER (Yer-Dagitim), ILT (Pazarlama iletisimi), FZC (Fiziksel Cevre), SRC (Siirec) ve INS
(insanlar) kisaltmalari eklenerek kodlanmistir.

4. BULGULAR
41. Kapsam Gecerliligi

Lawshe Teknigi'yle hesaplanan olcekteki tim maddelerin Kapsam Gecerlilik Oranlar (KGO) sifirdan
buyiiktir. 13 uzmanin gériisii degerlendirildiginden Kapsam Gegerlilik Olciiti (KGO) 0,538'dir. Uriin
boyutunda yer alan (Yeni hizmet gelistirmek igin sistematik bir yaklasim uygulanmasi) maddesi KGO=0,231
bulunmus ve KGO (0,538) degerinden kiiciik oldugundan madde 8lcekten cikarilmistir. Kalan maddelerin
KGO ortalamalarinin hesaplanmasiyla elde edilen Kapsam Gecerlilik indeksi (KGI), iriin boyutu icin 0,865,
fiyat boyutu icin 0,897, yer (dagitim) boyutu icin 0,868, pazarlama iletisimi boyutu icin 0,808, fiziksel
cevre boyutu icin 0,885, siire¢ boyutu icin 0,802, insan boyutu icin 0,846 ve 6lcegdin geneliicin 0,854 dir.
Maddelerin, boyutlarin ve dlgegin genel KGi, KGO’den (0,538) biiyiiktiir (Yesilyurt ve Capraz, 2018).
Olcegin madde sayisi 57’den 56’ya diismiistiir.

4.2. Pilot Uygulama

Ulasilan 6rneklemin yaklasik %50’si Uist kademe yonetici, %32’si orta kademe yonetici, %10’u alt kademe
yoOnetici, %8’i calisan ve tesis sahibidir. Yaklasik %37’si yillik, %63’U sezonluk acik olan tesislerin %87i
oteldir. Tesislerin yaklasik %16’s1 5 yildizh, %20’si 4 yildizh, %43’0 3 yildizli, %3’0 2 yildizli ve %4°G 1 yildizli
iken %14’0 yildizl siniflama sistemine sahip degildir. Verilerin KMO degeri 0,936 iken Barlett kiresellik test
degeri 0,05’den kii¢lktir. Bu degerlere gore 6rneklem blyukligu AFA icin yeterlidir ve veriler normal
dagilmistir. Toplanan verilere kesme noktasi 0,40 olan TBA yapilmasi sonucunda 6z degeri T’den bulyik,
toplam varyansin %68,880’ini aciklayan 10 faktér olusmustur (Cizelge 1). Birinci faktoriin toplam varyansa
katkisi %39,070, ikincinin katkisi %7110, G¢lnclnin katkisi %5,371 iken digerlerin katkisi %5’den dustktdr.
Birinci faktoriin 6z degeri 21,879, ikincinin 6z degeri 3,981, Gi¢clincliniin 6z degeri 3,008’dir ve digerlerin
0z degerleri 2’den dustktir. Birinci faktoriin 6z degeri ikincinin 6z deJerinden yaklasik 5,5 kat daha
buyuktdr.
Cizelge 1. Ac¢iklanan toplam varyans

Madde Gikarmadan Once Madde Cikardiktan Sonra
Yiik Kareleri Toplami Yiik Kareleri Toplami
Faktor Toplam | Varyansin Yiizdesi | Birikimli Yiizde | Faktor Toplam Varyansin Yiizdesi Birikimli Yiizde

1 21,879 39,070 39,070 1 21,041 43,836 43,836
2 3,981 710 46,179 2 3,772 7,859 51,694
3 3,008 5,371 51,551 3 1,920 4,000 55,694
4 1,859 3,319 54,870 4 1,557 3,244 58,938
5 1,681 3,002 57,872 5 1,399 2,914 61,852
6 1,466 2,618 60,489 6 1,218 2,538 64,390
7 1,304 2,328 62,818 7 1M8 2,329 66,720
8 1,257 2,245 65,063 8 1,044 2175 68,894
9 1,095 1,956 67,019

10 1,042 1,862 68,880
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Maddelerin faktor yiklerinin kesim noktasi da 0,40 ve Uzeri olarak belirlenmistir. Bilesenler matrisinde
kuramsal cercevede 4 tanesi fiyat boyutunda (FYT,, FYT,, FYT_, FYT,), 2 tanesi pazarlama iletigimi
boyutunda (ILT,, ILT,) ve 1 tanesi de dagitim boyutundaki (YER,) 7 maddenin faktor yikleri 0,40'in
altinda kalmistir (Cizelge 2). Faktor yuki en kicik olandan baslanarak bu maddelerin tek tek disarda
birakilmasiyla tekrar edilen analizler sonucunda FYT_  maddesinin faktor yik degeri 0,397’ye dugmdstur.
Bu maddenin de c¢ikariimasiyla yapilan nihai analizde geriye kalan maddelerin faktor yik degerleri 0,794
ile 0,428 arasinda olusmustur (Cizelge 2).

Cizelge 2. Bilesenler matrisi (Maddelerin faktér yiik degerleri)

Bilesen 1 Bilesen 1 Bilesen 1 Bilesen 1
Madde Cikarmadan Madde Cikarmadan Madde Cikarmadan Madde Cikarmadan

Once | Sonra Once | Sonra Once | Sonra Once | Sonra
URN, | 0790 | 0,794 | SRC, 0,726 0,725 | ILT 0,645 | 0,646 | INS, 0,505 | 0,517
FYT, 0,771 0,775 | FZC, 0,724 0,728 | FZC, 0,635 | 0,650 | INS, 0,466 | 0,468
ILT, 0,771 0,771 | INS, 0,719 0,731 | FZC, 0,635 | 0,628 | URN, | 0,452 | 0,433
INS, 0,771 0,776 | YER, 0,718 0,704 | YER, 0,633 0,642 | FYT, 0,444 0,428
ILT, 0,764 | 0767 | ILT 0,697 0,693 | URN 0,610 0,615 | SRC 0,437 | 0,429

8 3 3 4

INS, 0,763 0,771 | FZC, 0,688 0,699 | INS 0,606 | 0,605 | SRC 0,433 | 0,429

6 3 6

URN 0,750 0,744 | FZC 0,688 0,701 | FYT 0,601 0,595 | FYT, 0,410 0,397

5 9 6

URN 0,747 0,746 | FZC 0,684 0,689 | YER 0,600 | 0,596 | FYT 0,390

1 8 1 1

SRC 0,744 0,748 | SRC 0,683 0,683 | FZC 0,598 0,601 | YER 0,363

7 2 3 3

URN 0,744 0,750 | SRC 0,674 0,680 | FZC 0,598 | 0,599 | ILT 0,348

3 4

INS, | 0743 | 0752 | YER, | 0671 | 0667 |FYT, | 0592 | 0593 | FYT, | 0344
URN, | 0740 | 0732 | SRC, | 0667 | 0666 |INS, | 0561 | 0,555 | FYT, | 0300
INS

0,735 0,746 | YER 0,666 0,661 | ILT 0,558 | 0,559 | FYT 0,284
ILT. 0,733 0,733 | YER 0,666 0,658 | SRC 0,528 | 0,525 | ILT 0,214

2

7 4

4

6 2 5
7 4 5 6

Olcekten 8 maddenin ¢ikariimasiyla madde sayisi 56’dan 48’e diismiis ve 6z degderi 'den biiyiik, toplam
varyansin %68,89’unu aciklayan 8 faktor olusmustur (Cizelge 1). Birinci faktoriin toplam varyansa katkisi
%39,070’den %43,836’ya cikmistir. ikinci faktériin toplam varyansa katkisi %7,859, iigilinciiniin katkisi
%4 iken digerlerinin katkisi %4’den dusuktir. Birinci faktoriin 6z degeri 21,041, ikincinin 6z degeri 3,772,
Ugiinctiniin 6z degeri 1,920’dir ve digerlerinin 6z degerleri 1,6’dan dusuktir. Birinci faktoriin 6z degeri
ikincinin 6z degerinden yaklasik 5,6 kat daha blytkken ikinci faktor ile izleyen faktorlerin 6z degerleri
ise birbirine yakindir. Sosyal bilimler icin toplam varyansin %30 ile %60 arasinda agiklanmasi yeterli kabul
edilmektedir ve birinci faktor bu yeterliligi tek basina saglamaktadir. Bu durumda AFA ile tek faktor elde
edildigi soylenebilir (Karagdz, 2016: 879-880; Aksu, Eser ve Glizeller, 2017: 56; Cokluk, Sekercioglu ve
Blyukoztirk, 2018: 207).

Kuramsal ¢cercevedekifiyat boyutunun taslak dlgcekte 9 maddesi bulunurken AFA sonucunda 5 maddesinin
Olcek disi kalmasi 6zellikle dikkat ¢ekicidir. FYT =0,397 (Farkli misafir gruplari arasinda fiyat farklilagmasina
gidiyoruz), FYT =0,390 (Fiyatlarimizi 6nceden tespit edilmis bir getiriye gore belirliyoruz), FYT_=0,344
(Yuksek sezonlarda hizmetlerimizi en ylksek fiyatlardan satiyoruz), FYT,=0,300 (Fiyatlarimizi belirlerken
rakiplerimizin fiyatlarini gozetiyoruz), FYT_=0,284 (Fiyatlarimizda piyasa sartlarina gore indirimler yapiyoruz)
maddelerinin 6lcege katkilar yetersiz kalmistir. FYT,=0,775 (Fiyatlarimizi hizmetlerimizin kalitesine gore
belirliyoruz), FYT,=0,595 (Yeni gelistirdigimiz hizmetlerimize ylksek fiyatlar uyguluyoruz), FYT,=0,593
(Fiyatlanimizi belirlemeden 6nce misafirlerimizin fiyat duyarliigini dlgliyoruz), FYT =0,428 (Misafirlerimize
odeme secenekleri (pesin, taksit vb.) sunuyoruz) maddeleriise dlcek yapisini agiklama yeterliligine sahiptir.
Ozellikle “Fiyatlarimizi hizmetlerimizin kalitesine gére belirliyoruz” maddesinin 8lcek yapisina katkisi
oldukga yuksektir (FYT,=0,775). Sunulan konaklama Grlnlnin essiz olmasini, yakin ikamesinin olmamasini
gerektiren ve misafirlerin kalite algilamasina dayanan bu ydntem, misafirlerin deger algilamalarinin
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ve fiyat duyarhlklarinin dlctilmesini gerektirmektedir. Bu sonuclara gére pazarlama yonli fiyatlama
yontemlerine ait maddeler, dlcegdin yorumlanmasinda, diger fiyatlama ydntemlerini iceren maddelere
gore daha gugcludur. Pazarin kaymadini alma stratejisini yansitan “Yeni gelistirdigimiz hizmetlerimize
yliksek fiyatlar uyguluyoruz” (FYT_=0,595) maddesi de yeni (rln fiyatlama stratejilerinin 6lcek yapisi igin
O6nemli oldugunu gostermektedir. YER,=0,363 (Toplam rezervasyonlarimizin iginde aracilarin (seyahat
acenteleri/tur operatérleri vb.) payl daha biytktir) ve ILT,=0,348 (Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizi araci
kuruluslar (seyahat acenteleri/tur operatorleri vb.) Gizerinde yogunlastiriyoruz) maddelerinin faktor yik
degerleri 0,40’in altinda kalmistir. Kuramsal cercevede farkli boyutlarda bulunan ve aracilarin dagitim ve
iletisim faaliyetlerindeki dnemini ve agirhgini vurgulayan bu maddelerin dlcek yapisina katkilar disik
seviyededir. ILT =0,214 (Tesisimizin fiziksel ortamini iletisim araci olarak kullaniyoruz) maddesi de 6lcek
yapisi icin yetersiz kalmistir.

4.3. Glvenilirlik

Olcegin Cronbach a kat sayisinin ham degeri 0,971 ve standartlastirilmis degeri 0,972 olarak bulunmustur.
Bu degerlerin ¢ok yiksek diizeyde gerceklesmesi dlcegin tek boyutlu bir yapiya sahip olduguna isaret
etmektedir (Yasar, 2014). AFA ve guvenilirlik analizleriyle, 48 maddeli, tek boyutlu, toplam varyansi %43,836
oraninda aciklayabilen, yeterli yapi gecerliligine ve ylksek derecede guvenilirlik (a=0,972) degerlerine
sahip bir 6lcek ortaya ¢cikmistir.

4.4. DFA ile ilgili Bulgular

DFA icin ulasilan 6rneklemin yaklasik %39’u list kademe yonetici, %36’sI orta kademe yonetici, %17’si alt
kademe yonetici, %8’i calisanlardir. Yaklasik %45’ yilik %55’i sezonluk acik olan tesislerin %76’s1 oteldir.
Tesislerin yaklasik %22’si 5 yildizli, %371 4 yildizli, %28’i 3 yildizli iken %19’u yildizli siniflama sistemine
sahip degildir. Orneklem hacmi 204 olup 48 olan degisken sayisinin 4,25 katidir. Cok degiskenli normallik
analizinde kritik oran degeri 2,296, Mardia kat sayisi 22,274 olarak bulunmustur. Mahalanobis uzakligiyla
yapilan incelemede 6 adet gozlemin u¢ deger oldugu belirlenmistir. En ylksek u¢ dedere sahip olandan
baslanarak bu gozlemlerin veri setinden birer birer ¢cikariimasiyla tekrar edilen analizler sonucunda kritik
oran degeri 0,863’e, Mardia kat sayisi 8,497’e diismus ve ¢ok degiskenli normallik saglanmistir (Karagoz,
2016: 963-964). 198’e diisen 6rneklem hacmi degisken sayisinin yaklasik 4,13 kati olmustur.

ML ydntemiyle yapilan DFA sonucunda CMIN/DF=1,957<3 olmasi AFA ile ortaya cikan tek faktorlii modelin
genel uyumunun oldukga iyi oldugunu gdstermistir. Uyum indekslerinden CMIN/DF (1,957), RMR (0,064),
PGFI (0,620) ve RMSE (0,070) kabul edilebilir degerler icinde kalirken GFI (0,675) ve CFI (0,684) sinir
degerlerin altinda kalmistir (Karagoz, 2016: 968; Aksu ve digerleri, 2017: 79). Ayrica regresyon agirliklari
anlamli olmayan (p>0,050) ve kuramsal ¢ergevede 5 tanesi slireg, 2 tanesi insanlar, 1tanesi fiziksel cevre
bilesenine ait toplam 8 degiskenin bulundugu tespit edilmistir. Bunlardan 6zellikle SRC, (Hizmetlerimizi
tasarlamadan 6nce misafirlerimizin istek ve ihtiyaclarnini belirleriz), SRC, (Misafirlerimizi hizmet strecine
olabildigince dahil ederiz), SRC, (Calisanlarimizi hizmet sirecine olabildigince dahil ederiz), SRC,
(Misafirlerimiz hizmet slirecine ne zaman ve naslil katilacaklarini kolaylikla bilirler), SRC, (Sahne arkasi
hizmetlerimiz (rezervasyon, mutfak, vb.) ile sahne dnl hizmetlerimiz (resepsiyon, restoran, vb.) birbirlerini
etkin bir sekilde tamamlar) degiskenlerinin pazarlama karmasi gizli degiskenini aciklama gugclerinin
istatiksel olarak anlamli olmamasi dikkat ¢ekicidir. Bu degiskenlerin modelden cikariimasiyla dlcekte 8
maddesi bulunan stire¢ boyutundan geriye 3 tane degisken (madde) kalmistir. Ayrica kuramsal cergevedeki
insanlar boyutunda yer alan INS, (Misafirlerimizin hizmet alimi galisanlarimiz tarafindan y&nlendirilir),
INS, (Misafirlerimizin sikayetlerini isletmede iken yapmalarini tesvik ederiz) ve fiziksel ¢evre boyutunda
bulunan FZC, (Misafir temasli calisanlarimizin kiyafetleri tesisimizin imajiyla uyumludur) degiskenleri de
pazarlama karmasi gizli degiskeni Uzerinde istatiksel olarak etkili bulunmamistir. Faktor yikleri anlamli
olmayan 8 degiskenin birer birer modelden cikarilarak her defasinda DFAnin tekrar edilmesi sonucunda
(Meydan ve Sesen, 2015: 82), uyum indekslerinden CMIN/DF (2,112), RMR (0,067), PGFI (0,631), RMSE
(0,075) kabul edilebilir degerler icinde kalirken, GFI (0,699) ve CFI (0,731) bu degerlerin disinda kalmistir.
Modelde gbzlenen degisken sayisi ise 40’a dismiistir.
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Modelin modifikasyon indeksleri de incelenmis ve MI ile Parameter Change (parametredeki degisim)
degerleri yiksek olan bazi hata terimleri arasinda kovaryans olusturmanin kuramsal acidan uygun
olacagr degerlendirilmistir (Stimer, 2000: 62; Karagdz, 2016: 976). Hata terimleri €13 (YER_ =Tesisimizin
kurulus yeri (konumu) rakiplerimize gére avantaj saglamaktadir) ile e12 (YER=Misafirlere cekici gelen
bir destinasyonda bulunuyoruz) olan maddeler kuramsal cercevede pazarlama karmasinin yer (dagitim)
boyutuna ait olup kurulus yeri kavramiyla ilgilidir. Hata terimleri, €3 (URN,=Hizmetlerimizi misafirlerimizin
istegine gore Kkisisellestiriyoruz) ile e2 (URN,=Rakiplerimizden daha kaliteli hizmetler sunuyoruz),
e3 (URN,=Hizmetlerimizi misafirlerimizin istegine goére kisisellestiriyoruz) ile el (URN =Tesisimizi
rakiplerimizden farklilastiran ilave hizmetler sunuyoruz), e2 (URN_=Rakiplerimizden daha kaliteli hizmetler
sunuyoruz) ile e1 (URN =Tesisimizi rakiplerimizden farklilastiran ilave hizmetler sunuyoruz) olan maddeler
kuramsal cercevede pazarlama karmasinin Urlin boyutuna ait olup uriin kisisellestirme ve farklilastirma
kavramialtinda degerlendirilebilir. Hata terimleri e7 (URN,=Hizmetlerimizde diizenliiyilestirmeler yapiyoruz)
ile €6 (URN_=Yeni hizmet gelistirmede calisanlarimizin deneyimlerinden yararlaniyoruz), e6 (URN =Yeni
hizmet gelistirmede calisanlarimizin deneyimlerindenyararlaniyoruz)ile €5 (URN, =Yeni hizmet gelistirmede
misafirlerimizin 6nerilerinden yararlaniyoruz) olan maddelerise hizmetlerde diizenliiyilestirmeler yapiimasi
ve bu amacla misafir ve calisanlarin dnerilerinden yararlanarak urtin gelistiriimesini vurgulamaktadir. Hata
terimleri e48 (INS_=Calisanlarimiz rekabet avantaji saglamada en 6nemli kaynaklarimizdan biridir) ile e47
(INS,=Calisanlarimizin isten ayriima orani dusuktir), e48 (INS=Caliganlarimiz rekabet avantaji saglamada
en onemli kaynaklarimizdan biridir) ile e46 (INS =Caliganlarimiza misafirlerin problemlerini aninda
¢Ozebilecek yetkiler veririz), e46 INS =Calisanlarimiza misafirlerin problemlerini aninda ¢ozebilecek
yetkiler veririz) ile e44 (INS.=Misafir temash calisanlarimizi iletisim konusunda &zel olarak egitiriz), €45
(INS_=Basarili caliganlarimizi 6dillendiririz) ile e44 (INS_=Misafir temasl calisanlarimizi iletisim konusunda
Ozel olarak egitiriz), e45 (INS_=Basarili calisanlarimizi 6dillendiririz) ile €43 (INS,=Calisanlarimiza diizenli
hizmet ici egitim uygulariz), e44 (INS_=Misafir temasli calisanlarimizi iletisim konusunda &zel olarak egitiriz)
ile e43 (INS,=Calisanlarimiza diizenli hizmet ici egitim uygulanz) olan maddeler kuramsal gercevede
insanlar boyutu altinda yer almaktadir. Maddelerdeki ifadelerin tamami ¢alisanlarin 8nemini vurgulamakta
olup glclendirme ve i¢sel pazarlama kavramiyla ilgilidir. Hata terimleri €21 (ILT,=Pazarlama iletigimi
faaliyetlerimizde reklam ajansindan yararlaniyoruz) ile €19 (ILT,=Mesajlarimizin iletiimesinde kitle iletisim
araclarinin (gazete, dergi, radyo, TV vb.) payi daha biyiiktlr) olan maddeler pazarlamailetisimifaaliyetlerine
bitge ayrildigini ve profesyonel destek alindigini, €23 (ILT =Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizin etkinligini
Olglyoruz) ile e22 (ILT =Rakiplerimizin pazarlama iletisimi faaliyetlerini takip ediyoruz) maddeleri ise
pazarlamailetisimifaaliyetlerinin bir program dahilinde yiritilerek sonuglarin takip ve degerlendiriimesinin
yapildigini gostermektedir. Bu maddeler kuramsal yapida pazarlama iletisimi boyutu altinda bulunmaktadir.
Hata terimleri e27 (FZC4=ig mekanlarimizdaki ydnlendirme isaretleri misafirlerimiz igin yeterlidir) ile €26
(FZC =Hizmet birimlerimiz misafirlerimizin kolayca erisebilecedi konumdadir) olan maddeler kuramsal
cercevede fiziksel cevre boyutuna ait olup hizmete erisim kolayligi olarak kavramlastirilabilir. Bu
maddeler arasinda yakin iliski oldugu veya ayni boyutu olcebilecekleri degerlendirilmis ve hata terimleri
arasinda kovaryanslar olusturularak DFA analizi yeniden yapilmistir. Analiz sonucunda hata terimlerinin
kovaryanslarinin “p” degerleri 0,05’den kiiclk ciktigi icin istatiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Hata
terimleri arasindaki korelasyon katsayilari 0,56 ile 0,21 arasinda degismektedir. Uyum indekslerinden
CMIN/DF (1,577), RMR (0,057), PGFI (0,690) ve RMSE (0,054) sinir degerler icinde kalirken, GFI (0,780)
ve Ozellikle CFI (0,863) alt limit olan 0,90 deJerine oldukca yaklasmistir. Her Gic modelin uyum indeks
degerleri, daha iyi karsilastirilabilmeleri icin gruplandirilarak sinir degerleriyle birlikte (Karagoz, 2016: 968;
Aksu ve digerleri, 2017: 79) Cizelge 3’te gosterilmistir.
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Cizelge 3. Uyum indekslerinin degerleri

Uyum indeksi | 1. Modelin Degerleri | 2. Modelin Degerleri | 3. Modelin Degerleri Sinir Degerler
CMIN 2113,888 1562,749 1143157 -

DF 1080 740 725 -
CMIN/DF 1,957 212 1,577 <3 veya <5
RMR 0,064 0,067 0,057 0,00<RMR<0,10
GFI 0,675 0,699 0,780 0,90<GFI<1,00
PGFI 0,620 0,631 0,690 0,50<PGFI<1,00
CFl 0,684 0,731 0,863 0,90<CFI<1,00
RMSEA 0,070 0,075 0,054 0,00<RMSEA<0,10

Modelin tim uyum degerleri istenen seviyede gerceklesmese de genel uyum iyiligi olarak kabul edilen
CMIN/DF (1,577) de@erinin 3’den olduk¢a disik gergeklesmesi modelin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir (Dogan, 2018). Modeldeki gozlenen degiskenlerinin regresyon agirliklarinin “p” degerleri
ile hata terimlerinin varyanslarinin “p” degerleri 0,05’den kiiclk ve istatiksel olarak anlamlidir. Ml ve
Parameter Change degerleri yiiksek olan bazi hata terimleri olmakla birlikte bunlarin arasinda kovaryans
olusturmanin kuramsal cercevede karsihgr bulunmamaktadir. Bu bulgulara dayanarak, gozlenen
degiskenlerin pazarlama karmasi gizli degiskenini yordama glicliniin istatiksel olarak anlaml oldugu,
modelin verilere yeterli uyumu sagladigi ve dolayisiyla AFA ile ortaya ¢ikan tek faktorli yapinin DFA ile
dogrulandigi soylenebilir (Sekil 1).
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GoOzlenen degiskenlere ait standardize regresyon kat sayilarinin 0,11-0,49 arasinda olmasi bu degiskenlerin
pazarlama karmasi gizli degiskenini orta diizeyde, 0,50’nin Gizerinde olmasi ise yliksek diizeyde acikladigi
seklinde yorumlanabilmektedir (Aksu ve digerleri, 2017: 184). Modeldeki standardize regresyon kat
sayllarina bakildiginda (Cizelge 4), toplam 40 degiskenden 23 tanesinin pazarlama karmasini ylksek
diizeyde, 17 tanesinin ise orta diizeyde acikladigi gortlmektedir.

Cizelge 4. Degiskenlerin standardize regresyon kat sayilari

Kod Kat sayi Kod Kat sayi Kod Kat sayi Kod Kat sayi Kod Kat sayi
ILT, 0770 ILT, 0,646 FzC, 0567 | YER, | 0462 | URN, | 0379
INS, 0,714 YER, 0,631 FYT, 0,564 SRC, 0,460 FZC, 0,374
ILT, 0,712 URN, 0,628 ILT, 0,563 YER, 0,450 SRC, 0,367
INS, 0707 | URN, | 0594 INS, 0545 | URN, | 0424 FYT, | 0,349
YER, 0,688 YER, 0,588 URN, 0,529 INS, 0,395 FZC, 0,335
ILT, 0,683 INS, 0,588 URN, 0,513 SRC, 0,390 FzZC, 0,310
ILT, 0,681 INS, 0,579 FYT, 0,505 INS, 0,388 FzC, 0,298
URN, 0,652 FYT, 0,578 YER, 0,470 FzC, 0,385 FzC, 0,151

Kuramsal cercevede pazarlama iletisimi boyutundaki 6 degiskenin tamamiile insanlar ve urtin boyutundan
5’er degisken, yer ve fiyat boyutundan 3’er degisken ve fiziksel ¢cevre boyutundan 1 degisken pazarlama
karmasini yiksek diizeyde aciklarken stire¢ boyutundaki 3 degiskenin tamami, fiziksel ¢cevre boyutundan
6 degisken, yer boyutundan 3 degisken, Urlin ve insanlar boyutundan 2’ser degisken ve fiyat boyutundan
1degisken pazarlama karmasini orta diizeyde ac¢iklamaktadir. Bu degiskenlerden “Reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama igin birbiriyle uyumlu hedefler belirlenmesi”
(ILT=0,770) ve “Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin etkinliginin 6l¢tlmesi” (ILT_=0,712), butlnlesik pazarlama
iletisiminin pazarlama karmasi lizerinde ylksek diizeyde etkili oldugunu gdstermektedir. Kuramsal yapida
yine pazarlamailetisimi boyutunun 6geleriolan, “Rakiplerin pazarlamaiiletisimifaaliyetlerinin takip edilmesi”
(ILT=0,683), “Hedef pazarlara gore farkl pazarlama iletisimi bilesenlerinin kullaniimasi” (ILT,=0,681),
“Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde reklam ajansindan yararlaniimasi” da (ILT,=0,646) pazarlama karmasini
yorumlamada yliksek dlizeyde etkili bulunmustur. “Basarili calisanlarin édullendirilmesi” (INS6=0,714) ve
“Calisanlara misafirlerin problemlerini aninda c¢o6zebilecek yetkiler verilmesi” (INS,=0,707), calisanlarin
takdir edilmesinin ve gliclendirilmesinin, pazarlama karmasini aciklamada Ust siralarda yer aldigina isaret
etmektedir. “Bilgilendirme, rezervasyon ve 6deme amaciyla etkin olarak kullanilan bir web sitesine sahip
olunmasi” (YER,=0,688) ise kuramsal agidan yer veya dagitim boyutunda yer almasina ragmen dogrudan
pazarlama araci olarak da kullanilabilecek bir web sitesine sahip olmanin pazarlama karmasi lzerinde
ylksek dlizeyde etkisinin oldugunu gostermektedir. Yine dagitim boyutunda yer alan “Aracilarla olan
is birliginin dizenli olarak degerlendirilmesi” (YER,=0,631) degiskeni de pazarlama karmasi lzerinde
ylksek dizeyde etkili bulunmustur. “Rakiplerden daha kaliteli hizmetler sunulmasi” (URN_=0,652) ve
“Tesisi rakiplerden farklilagtiran ilave hizmetler sunulmasi” (URN,=0,628), trlin farklilagtirmanin pazarlama
karmasini yiksek dlizeyde etkiledigini gostermektedir. Faktor yuki en disik gozlenen degiskenler
ise kuramsal yapida fiziksel cevre boyutunda yer alan maddelerden olusmustur. “ic mekanlardaki
yonlendirme isaretlerinin misafirler icin yeterli olmasi” (FZC,=0,151), “Hizmet birimlerinin misafirlerin
kolayca erisebilecedgi konumda olmasi” (FZC,=0,298), “Web sitesi tasariminin misafirlere kullanim
kolayligi saglamas!” (FZC_=0,310), “Ortak kullanim alanlarinda yeterli alan/koltuk/sezlong vb. bulunmas|”
(FZC,=0,335), genel anlamda misafirlerin konaklama tesislerinin hizmetlerine erisim kolayligi saglamakla
ilgili olup pazarlama karmasi tizerindeki etkileri diger degiskenlere gore daha diisiik oranda kalmistir.

5. SONUC ve ONERILER

Konaklama isletmeleriicin pazarlama karmasi dlcegdi gelistirmeyi amaclayan arastirmada dncelikle literatur
taranarak madde havuzu olusturulmus ve toplanan maddeler kuramsal cergceveye uygun sekilde 7 boyutta
gruplandirilarak taslak dlgek hazirlanmistir. Taslak dlgedin kapsam (igerik) gegerliligi akademisyenlerden
olusan uzman grubunun gorislerine basvurularak Lawshe Teknigiyle test edilmis ve 5’li Likert tarzinda pilot
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uygulamasi yapilabilecek bir 6lcek olusturulmustur. 220 konaklama tesisinin katilimiyla pilot uygulamasi
yapilan 6lcegdin yapi gecerliligi AFA ile incelenmis ve maddelerin kuramsal ¢cercevede kabul edildigi gibi 7
faktér (boyut) altinda degil tek faktor altinda toplandigi bulunmustur. Olgek, tek boyutlu olmasina ragmen,
kuramsal cercevedeki hizmet pazarlama karmasinin her boyutundan maddeleri (bilesenleri) icermis fakat
maddelerin faktor yiik degerleri gruplandirma yapilamayacak derecede degiskenlik géstermistir. Olcegin
guvenirligi Cronbach a analiziyle incelenmis ve glivenirlik derecesi yliksek (a=0,972) bulunmustur. DFA
icin 204 konaklama tesisinden tekrar veri toplanmis ve u¢ degerler ¢ikarilarak coklu normallik saglanmistir.
Faktor ylki anlamli olmayan degiskenlerin disarda birakilmasi ve uygun degiskenlerin hata terimleri
arasinda kovaryanslar olusturulmasiyla yapilan DFA'lar sonucunda yeterli uyum degerlerine ulasiimistir.
Sonug olarak modelin toplanan veriye yeterli uyumu sagladigi ve AFA ile olusan tek boyutlu 6l¢egin
DFA ile de teyit edildigi tespit edilerek, konaklama isletmelerinde pazarlama karmasiyla ilgili verilerin
toplanmasinda ve yoneticilerin pazarlama karmasi algilarinin dl¢tiimesinde kullanilabilecek bir dlgcek elde
edilmistir. DFA sonucunda faktor yiku en diustik ¢cikan maddeler cogunlukla kuramsal cercevedeki fiziksel
cevre boyutunda yer alirken, pazarlama iletisimi boyutunda yer alan maddelerin faktor ylkleri genellikle
yliksek cikmistir.

Kurnaz (2010), ilker (2012), Calik (2015) ve Aykan’in (2019) arastirmalarinin {iriin boyutunda hizmetlerin
belirlenme yontemi olarak “misafir talepleri/onerileri”, “gec¢cmis tecriibeler” ve “pazar arastirmalarn”
on plana c¢ikarken arastirmalarin hicbirinde calisanlarin deneyimlerinden yararlanildigina dair bir ifade
bulunmamaktadir. “Gec¢mis tecriibeler” ve “pazar arastirmalar” ifadelerinden bu yontemlerin calisanlari
kapsayip kapsamadigl anlasilamamaktadir. Bu calismada yapilan DFA'da ise “Yeni hizmet gelistirmede
calisanlarin deneyimlerinden vyararlanilmasi (URN,)” maddesinin faktor yikid 0,594, “Yeni hizmet
gelistirmede misafirlerin onerilerinden yararlaniimasi (URN,)” maddesinin faktor yikid 0,529 cikmistir.
Calisanlar hizmet gelistiriimesinde edindikleri bilgi, deneyim ve disuncelerinden yararlaniimasi gereken
en onemli i¢csel kaynaklardan biridir. Calisanlarin hizmetin gelistiriimesine dahil edilmesi hizmetlerin
sahiplenilmesini saglamanin yaninda calismadan duyulan memnuniyeti artirarak ise baghhgi olumlu
yonde etkileyebilir ve isten ayrilma oranlarini azaltabilir. Bu durum is glict verimliliginin artmasini da
saglayabilir. Calisanlarin hizmetlerin olusturulmasinda yer almasi, bu hizmetlerin misafirlere daha bilincli
olarak sunulmasina ve dolayisiyla misafir memnuniyetinin saglanmasina da katki saglayacaktir. Misafir
memnuniyeti, misafir bagliligina yol acarak satis ve pazarlama giderlerini distirmekte dolayisiyla satis
karhhgini artirarak finansal verimliligi olumlu yénde etkilemektedir.

Kurnaz (2010: 91) arastirmasinda hizmet farklilastirmanin daha cok “lokasyon”, “hizmet anlayisi” ve
“personel” temelinde yapildigini belirlemistir. Diger arastirmalarda hizmet farklilastirmayla ilgili veri
toplanmamistir. Bu calismada ise “Tesisi rakiplerden farkllastiran ilave hizmetler sunulmasi (URN,)”
degiskeninin faktor yiuki 0,628 olarak hesaplanmistir. Konaklama isletmeleri hedef misafir kitlelerinin
zihninde rakiplerinden farkli bir imaj olusturabilmek icin trtnlerini farklilastirmal ve bunu diger pazarlama
karmasi bilesenleriyle desteklemelidir. Uriin farklilastirma, isletmenin konumlandirimasi yoluyla rekabet
UstlinlGgu de saglayabilir. Rekabet GstlinltGgil ise satis miktarinin artirilmasinda veya daha ytiksek birim
satis fiyati uygulayarak satislarin karliliginda artislar saglayabilmektedir.

Fiyat boyutunda ilker (2012: 220), Calik (2015: 77) ve Aykan’in (2019: 128) calismalarinda fiyatin
belirlenmesinde g6z onitne alinan en 6nemli hususun “hizmet kalitesi” oldugu 6n plana cikarken
“musterilerin fiyat duyarlih@1” daha alt siralarda yer almistir. Kurnaz'in (2010: 92) arastirmasinda ise hizmet
kalitesi ile musteri duyarliligi yer almamistir. Bu arastirmada yapilan DFA'da ise “Fiyatlari belirlemeden
once misafirlerin fiyat duyarliiginin dlgtlmesi (FYT,)” maddesinin faktor yikiu 0,564 iken “Fiyatlarin
hizmetlerin kalitesine goére belirlenmesi (FYT,)” maddesinin faktor yuki 0,505 olarak hesaplanmistir.
Incelenen arastirmalarda fiyatlar belirlenirken musterilerin fiyat duyarliiginin daha az oranda dikkate
alinmasi, arastirmalarin gergeklestirildigi 6zel belgeli ve termal otel gibi konaklama isletmelerine yonelik
talebin fiyat esnekliginin distik oldugunu gostermektedir. Arastirmalarda fiyat farkhlastirmanin daha cok
“mevsime” ve “miusteri sayisina” gore yapildigi gortilmektedir. Bu calismada ise fiyat farklilastiriimasi
kapsaminda degerlendirilebilecek tic maddenin AFA sonucundaki faktor yiik degerleri, kesim noktasi olan
0,40’in altinda kalmis ve bu maddeler olcekten cikariimistir. “Fiyatlarda piyasa sartlarina gére indirimler
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yapilmasi (FYT,=0,284)", “Farkli misafir gruplarn arasinda fiyat farkllasmasina gidilmesi (FYT=0,397)",
“Yiksek sezonlarda hizmetlerin en yliksek fiyatlardan satiimasi (FYT,=0,344)" maddelerinin olcege
katkisi diislik bulunmustur. Bu maddeler dlcegi aciklamada yetersiz kalmistir. “Fiyatlari belirlemeden 6nce
misafirlerin fiyat duyarliiginin ol¢ilmesi (FYT, 0,564)” misafirler tarafindan satin alinabilecek hizmetlerin
olusturulmasina yardimci olacak ve bdylelikle misafirlerin kabul edilemez bulduklar fiyatlarin neden
olacag olasi satis kayiplarini dnleyerek kaynaklarin verimli kullanilmasina katki saglayacaktir. “Fiyatlarin
hizmetlerin kalitesine gore belirlenmesi (FYT,=0,505)" ise fiyat ve kalite algilamasi arasinda bir denge
kurarak isletmenin imajini korumasina yardimci olacak ve imajinin olusturulmasi icin katlanilmasi gereken
pazarlama iletisimi masraflari lizerinde azaltici bir etki olusturacaktir.

Dagitim boyutunda ilker (2012: 227-229) en cok seyahat acentalarinin kullanildigin, internetin ise en az
kullanilan arag oldugunu belirlemistir. Diger arastirmalarda ise internet, elektronik kanallar ve web siteleri
en cok kullanilan dagitim araclari arasinda yer almistir. Bu calismada DFA sonucunda “Bilgilendirme,
rezervasyon ve 6deme amaciyla etkin olarak kullanilan bir web sitesine sahip olunmasi (YER,)” maddesinin
faktor yikiu 0,668 ve “Elektronik Dagitim Kanallarinin etkin olarak kullanilimasi (YER,)” maddesinin
faktor ytki 0,462 olarak hesaplanmistir. Bu sonuclar diger li¢ arastirma sonucu ile tutarlidir. Konaklama
isletmelerinin dagitim kanallarinda web sitelerini ve elektronik dagitim kanallarini tercih etmeleri hem
diger aracilara 6dedikleri komisyonlardan kurtularak girdi verimliligine hem de misafirleriyle dogrudan
etkilesim kurarak faaliyetlerinin etkinligine fayda saglamaktadir.

Pazarlama iletisimi boyutunda tim arastirmalarda en c¢ok kullanilan bilesenler kisisel satis, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak &n plana cikmisti. Bu arastirmada ise kullanilan pazarlama
karmasi bilesenlerine olcekte yer verilmemis onun yerine “Hedef pazarlara gore farkli pazarlama
iletisimi bilesenlerinin kullaniimasi (ILT,)” maddesine yer verilmis ve DFA sonucunda faktor yiiki 0,681
olarak hesaplanmistir. Bu sonuctan hedef pazarlarin 6zellikleri ve iletiimek istenen mesajlara gore
farkh pazarlama iletisimi bilesenlerinin kullanilabilecegi ortaya cikmaktadir. Hedef pazarlara gore farkli
pazarlama iletisimi bilesenlerinin kullaniimasi kisa vadede daha maliyetli olmakla birlikte bu pazarlardaki
potansiyel misafirleri tlketiciye donlstlirme etkisi daha yliksektir. Bu bakimdan kisa vadede girdi
verimliligini olumsuz etkileyebilirken uzun vadede finansal verimliligi artirabilmektedir. ilker (2012: 236-
237) ve Aykan (2019: 140) konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetlerini en ¢ok kendi personeliyle
yurttigund, pazarlama, danismanlik firmalari ve reklam ajanslarindan faydalanmanin diistik seviyede
oldugunu belirtmistir. Bu arastirmada “Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde reklam ajansindan yararlaniimasi
(ILT))” maddesinin DFA sonucunda faktor yikid 0,646 cikmistir. ilker (2012: 183-286) ve Aykan (2019:
104-154) arastirmalarini termal otellerde yapmis ve llker (2012: 276) bu otellerin tercih edilme nedeninin
oncelikle saglik ve tedavi oldugunu belirtmistir. Termal otellerde pazarlama, danismanlik firmalari ve
reklam ajanslarindan faydalanmanin diisuk seviyede olmasi bu otellerin saglik ve tedavi amacli nis pazar
bolimine hitap etmelerinden kaynaklanabilir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde reklam ajansindan
yararlanilmasi da profesyonel bir destek alindigi icin kisa vadede pazarlama iletisiminin maliyetini artirarak
girdi verimliligini olumsuz etkilerken, ajanstan alinan profesyonel hizmet uzun vadede finansal verimliligi
artirabilmektedir. Arastirmalarin hepsinde tutundurma faaliyetlerinin yoneldigi hedef kitle olarak mevcut
musteriler, potansiyel misteriler ve seyahat acentalar/tur operatorleri ilk siralar almistir. Bu calismada
ise “Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizi araci kuruluslar (seyahat acenteleri/tur operatérleri vb.) Gizerinde
yogunlagtirlyoruz (ILT,)” maddesinin AFA sonucundaki faktor yiik degeri 0,348 olarak hesaplanmistir. Bu
deger kesim noktasi olan 0,40’in altinda kaldigindan madde olcekten cikarilmistir. Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin mevcut mdusteriler Uzerinde yogunlasmasi misafir baghhgini saglayarak konaklama
isletmesinin karihgini olumlu ydnde etkileyebilmektedir. Yeni misafirler kazanmak icin pazarlama
iletisiminin potansiyel misafirlere yogunlasmasi gereklidir. Ancak bu ydntem daha pahalidir ve kisa
vadede pazarlama maliyetlerini artirarak girdi verimliligini distirmektedir. Pazarlama iletisiminin gerek
mevcut misafirlere gerekse potansiyel misafirlere yonelmesi arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin
oncelikle cekme stratejisi uyguladiklarini géstermektedir.

Pazarlamayla ilgili diger konularda oldugu gibi pazarlama karmasiyla ilgili saglikl kararlarin alinabilmesi de
elde edilen verilerin glivenilir olmasina baglidir. Yapilan analizler dlcegin pazarlama karmasi kararlarinin
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degerlendiriimesinde kullanilabilecek gecerli ve glivenilir bir veri toplama araci oldugunu gdstermistir.
Olcek ybneticilerin pazarlama karmalarinin hangi bilesenlerini daha énemli olarak algiladiklarini ortaya
cikarmak ve hangi bilesenlere daha fazla kaynak ayirmalari gerektigi konusunda ihtiya¢ duyulan verilerin
toplanmasi amaciyla kullanilabilir. Toplanan bu veriler sayesinde pazarlama girdi ve ciktilar Gzerinde etkili
olan bilesenler belirlenerek isletme kaynaklari bunlarin verimliligini artiracak sekilde tahsis edilebilir.

Olcek, konaklama sektoriine yatirim yapmak isteyen yatirimcilara yol gosterici olabilir. Olcekle toplanan
veriler yatinmcilarin konaklama sektorlinde karsilasabilecekleri rekabet tiriini ve rekabet zorluklarina
karsi hangi pazarlama karmasi bilesenlerini kullanilabilecekleri konusunda yatirimcilara yardimci
olabilir. Olcekle toplanan veriler fizibilite calismalarinda da kullanilabilir. Konaklama tesisleri yatirmin
geri donlslinin hesaplanmasini gerektirecek sermaye yogun yatirimlardir. Konaklama isletmelerinin
calisma sermayelerinin bir bolimiu pazarlama karmasi bilesenlerine yapilan harcamalardan, yatirim
sermayelerinin dnemli bir kismi da kurulus yeri ve fiziksel cevreyle ilgili bilesenlere yapilan harcamalardan
olusmaktadir. Yatinmcilar olgcekle toplanan bilgileri hangi pazarlama karmasi bileseninin ne kadar
kaynak tahsisi gerektirdiginin hesaplanmasinda kullanabilir. Turizm yatinmlarinin biytk bir bolimu
konaklama isletmelerinden olusmaktadir. Turizm politika ve stratejilerinin olusturulmasinda konaklama
tesisi yoneticilerinin pazarlama karmasi bilesenleriyle ilgili dustincelerinin dikkate alinmasi bu politika
ve stratejilerin basariya ulasmasinda etkili olabilecektir. Olcekle toplanan veriler basta Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi olmak tizere meslek kuruluslari ve yerel yonetimlerin yapacaklar 6zellikle Guclu, Zayif, Firsat ve
Tehdit (GZTF) analizlerinde de kullanilabilir.

Konaklama isletmeleri yoneticileri misafirler Gzerinde kalic etkilere sahip olmak icin iletisim faaliyetlerini
butlnlesik pazarlama iletisimi cercevesinde ele almall ve diger pazarlama karmasi oOgeleriyle
desteklemelidir. Bunun icin isletmedeki tim bdlimlerin tam bir es gidimi saglanmali ve pazarlama
faaliyetleri herkesin ortak gorev ve sorumlulugu haline getirilmelidir. Pazarlama iletisimi etkinligi ve
verimliliginin dl¢culmesiicin dlcllebilir amaclar belirlenmeli ve hedef kitlenin mesaji hatirlayip hatirlamadigi
ve iletisimden once ve sonra mesajla ilgili algi, tutum ve davranislarinda ne tir degisiklikler oldugu
dgrenilmeye calisiimalidir. iletisim faaliyetlerinin kisa vadeli etkileri ve verimliligi olarak rezervasyon
sayisinda ve satislarda artis gibi olcttler kullanilabilir. Bununla birlikte misafir baghhgi, marka itibar gibi
uzun vadeli etkiler de dl¢llmelidir. Basarili calisanlarin édillendirilmesi icin net performans ve verimlilik
hedefleri belirlenmeli ve bu hedeflerin tiim calisanlar tarafindan bilinmesi saglanmalidir. Odiillerin, takdir
edilme, ayin personeli secilme gibi surekli soyut faydalardan degil Ucretli izin, yemek, tatile gdnderme
gibi somut ve parasal faydalardan da olusmasi calisanlarin verimliligini daha fazla artiracaktir. Odiiller,
hedeflenen performansin gerceklesmesinden hemen sonra verilerek 6dl ile performans arasinda anlasilir
bir baglanti olusturulmalidir. Odiiller calisanlarin yas, cinsiyet gibi 6zellikleri dikkate alinarak belirlenmeli
ve calisanlar tarafindan 6nemsenecek nitelikte olmalidir. Calisanlara misafirlerin problemlerini aninda
cozebilecek yetkiler verilmesi misafir temasli ¢alisanlar icin daha uygundur. Verilen yetki ve sorumluluk
birbiriyle uyumlu olmali ve etkin ve verimli bir sekilde kullanilabilmeleri icin egitim, donanim ve finansal
kaynaklarla desteklenmelidir. Calisanlarin misafirlerin problemlerini hizli bir sekilde ¢dzmeleri sikayetleri
onleyip, misafir memnuniyeti ve baglihgini olumlu yonde etkileyerek, satislarin ve karliligin artmasina yol
acarak finansal verimliligin artmasina katki saglayacaktir. Bunun icin ¢alisanlara harcama yapma, yiyecek-
icecek ikram etme, indirim yapma, rezerve edilenden daha Ust sinif bir odaya yerlestirme gibi yetkiler
verilmelidir.

Arastirma arz yonlu olarak ele alinmis ve yalnizca yoneticilerin gorusleri Gzerinden analiz yapilmistir.
Ancak yoneticilerin 6nem verdigi pazarlama karmasi bilesenleri ile misafirlerin 6nemli gordiigu bilesenler
birbirinden farkli olabilir. Yoneticiler bu farkhhklar gidermek igin misafirler agcisindan 7P’nin karsihgi olan
7C’yi de dl¢meli, dederlendirmeli ve gerekirse organizasyonlarini yeniden yapilandirmalidir.

Olcegin kapsam (icerik) gecerliligi icin yalnizca akademisyenlerden olusan uzman grubunun gériislerine
basvurulmustur. Konaklama isletmelerinin deneyimli pazarlama yoneticilerinin goruslerinin alinmamis
olmasi calismanin onemli eksikliklerinden biridir. Gelecekte yapilacak benzer calismalarda uzman
grubu hem akademisyenlerden hem de pazarlama yoneticilerinden olusturulmahdir. Akademisyenler ile
yoOneticilerden ayri ayri uzman gruplari olusturularak gruplar arasinda karsilastirmalar da yapilabilir.
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Orneklem hacmi pilot uygulama icin yeterli olmasina ragmen DFA icin biraz diisiik kalmistir. Literatiirde
DFA icin drneklem sayisinin degisken sayisinin en az 5 veya 10 kati olmasi gerektigi 6nerilmekteyken bu
calismada yaklasik 4,13 kati olmustur. Orneklem hacminin kiiciik olmasi basta normallik dagiimi olmak
Uzere uyum iyiligi de@erleri Uzerinde etkili olmaktadir. AFA sonucundaki degisken sayisi 48 oldugundan
DFA icin gerekli 6rneklem sayisinin en az 240 ve degisken sayisinin fazlaligi da dikkate alinirsa bu sayinin
240’dan daha biiyiik olmasi analiz sonuclarinin daha tutarli olmasini saglayacaktir. Olcek gelistirme
calismalarinda DFA icin drneklem hacminin daha buylik olmasi gerektigi dikkate alinmalidir.

DFA asamasinda M| ve Parameter Change degerleri ylksek hata terimleri bulunmustur. Aralarinda
kovaryanslar olusturulan bu hata terimlerinin ait oldugu maddeler ayni kavramsal yapiyl temsil etmektedir.
Literatlirde ayni boyutu 6lcen ve aralarinda yakin iliski bulunan bu tlir maddelerin yerine kapsayici yeni
degiskenler (maddeler) olusturularak DFA'nin tekrar uygulanmasinin daha saglikli olacagi 6nerilmektedir.
Bu calismada zaman yetersizligi ve konaklama isletmelerinin anketlere katilim isteklerinin diistkliginden
dolayl bu gerceklestiriiememis ve hata terimleri arasinda kovaryanslar olusturularak analizlere devam
edilmistir. Benzer calisma yapacak arastirmacilar hata terimlerine yer verilen degisken ikililerinin yerine
kullanilabilecek kapsayici yeni degiskenler olusturmahdir.
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EK. PILOT UYGULAMANIN PAZARLAMA KARMASI OLGCEGIYLE iLGiLi ANKET FORMU

PAZARLAMA KARMASI OGELERINiz
Lutfen durumunuza en uygun olan secenegi “X” seklinde isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum, 3=Kismen Katillyorum Kismen Katiimiyorum, 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

URUN

1. (URN) Tesisimizi rakiplerimizden farklilagtiran ilave hizmetler sunuyoruz. 1 213|415
2. (URN,) Rakiplerimizden daha kaliteli hizmetler sunuyoruz. 1 213|145
3. (URN,) Hizmetlerimizi misafirlerimizin istegine gore kisisellestiriyoruz. 1 2,3 |4]|5
4. (URN,) Farkli hizmetlerimizi bir araya getirip paket trtin olusturuyoruz. 1 213|415
5. (URN,) Yeni hizmet gelistirmede misafirlerimizin &nerilerinden yararlaniyoruz. 1 2,3 |4]5
6. (URN,) Yeni hizmet gelistirmede calisanlarimizin deneyimlerinden yararlaniyoruz. 1 2,3 |4]5
7. (URN,) Hizmetlerimizde dulzenli iyilestirmeler yapiyoruz. 1 2,3 |4]5
FiYAT

1. (FYT,) Fiyatlanmizi 6nceden tespit edilmis bir getiriye gore belirliyoruz. 1 213|415
2. (FYT,) Fiyatlarimizi hizmetlerimizin kalitesine gore belirliyoruz. 11213 ]4|5
3. (FYT,) Fiyatlanimizi belirlerken rakiplerimizin fiyatlarini gézetiyoruz. 1 213|415
4. (FYT,) Fiyatlanmizi belirlemeden dnce misafirlerimizin fiyat duyarliigini él¢tiyoruz. 1 2,3 |4]5
5. (FYT,) Fiyatlarimizda piyasa sartlarina gére indirimler yapiyoruz. 1 213|415
6. (FYT,) Farkh misafir gruplar arasinda fiyat farklilasmasina gidiyoruz. 1 213|415
7. (FYT,) Misafirlerimize 6deme segenekleri (pesin, taksit vb.) sunuyoruz. 1 213|415
8. (FYT,) Yiksek sezonlarda hizmetlerimizi en yiiksek fiyatlardan satiyoruz. 1 213|415
9. (FYT,) Yeni gelistirdigimiz hizmetlerimize yiiksek fiyatlar uyguluyoruz. 1 21345

YER (DAGITIM)

1. (YER) Misafirlere cekici gelen bir destinasyonda bulunuyoruz. 11213 ]41|5

2. (YER,) Tesisimizin kurulus yeri (konumu) rakiplerimize gore avantaj saglamaktadir. 1 213|415

3. (YER,) Toplam rezervasyonlarimizin icinde aracilarin (seyahat acenteleri/tur operatdrleri vb.) pay! daha
buytktir.

4. (YER,) Hedef pazarlara gore farkli aracilar kullaniyoruz. 1 213|415
5. (YER,) Aracilarla olan is birligimizi dizenli olarak degerlendiriyoruz. 1 2,3 |4]5
6. (YER,) Elektronik Dagitim Kanallarini etkin olarak kullaniyoruz. 1 2,3 |4]5

7. (YER,) Bilgilendirme, rezervasyon ve 6deme amaclyla etkin olarak kullandigimiz bir web sitesine
sahibiz.

PAZARLAMA ILETiSiMi

1. (ILT)) Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis tutundurma ve dogrudan pazarlama icin birbiriyle
uyumlu hedefler belirliyoruz.

2. (ILT,) Mesajlarimizin iletilmesinde kitle iletisim araclarinin (gazete, dergi, radyo, TV vb.) pay! daha
buytktir.
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3. (ILT,) Hedef pazarlara gdre farkli pazarlama iletisimi bilesenlerini kullaniyoruz.

4. (ILT,) Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizi araci kuruluslar (seyahat acenteleri/tur operatorleri vb.)
lizerinde yogunlastiryoruz.

5. (ILT,) Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizde reklam ajansindan yararlaniyoruz.

6. (ILT,) Tesisimizin fiziksel ortamini iletisim araci olarak kullaniyoruz.

7. (ILT,) Rakiplerimizin pazarlama iletisimi faaliyetlerini takip ediyoruz.

8. (ILT,) Pazarlama iletisimi faaliyetlerimizin etkinligini lgtiyoruz.

FiZIKSEL CEVRE

1. (FZC) Tesisimizin dig gérunlimi rakiplerimizinkinden daha cekicidir.

2.(FZC)) ic mekanlarimizin konforu (is1, 1sik, miizik, renk, koku, vb.) rakiplerimizinkinden daha iyidir.

3. (FZC,) Hizmet birimlerimiz misafirlerimizin kolayca erigsebilecegdi konumdadir.

4. (FZC) ic mekanlanmizdaki yénlendirme isaretleri misafirlerimiz icin yeterlidir.

5. (FZC,) Ortak kullanim alanlarimizda yeterli alan/koltuk/sezlong vb. bulunmaktadir.

6. (FZCy) ic mekanlarimizin dekoru misafirlerimizin zevklerine uygundur.

7. (FZC,) Misafir temasl calisanlarimizin kiyafetleri tesisimizin imajiyla uyumludur.

8. (FZC,) Web sitemizin tasarimi misafirlerimize kullanim kolayligr saglamaktadir.

SUREGC

1. (SRC) Hizmetlerimizi tasarlamadan dnce misafirlerimizin istek ve ihtiyaclarini belirleriz.

2. (SRC,) Hizmetlerimizi tasarlamak icin bir akis cizelgesi/hizmet planlamasi kullaniriz.

3. (SRC,) Hizmetlerimizin olusturulmasinda teknolojiyi etkin olarak kullaniriz.

4. (SRC,) Misafirlerimizi hizmet surecine olabildigince dahil ederiz.

5. (SRC,) Calisanlarnimizi hizmet siirecine olabildigince dahil ederiz.

6. (SRC) Misafirlerimiz hizmet siirecine ne zaman ve nasil katilacaklarini kolaylikla bilirler.

7. (SRC,) Misafirlerimizin kalite beklentilerini hizmet slirecinin her agsamasinda karsilariz.

8. (SRC,) Sahne arkasi hizmetlerimiz (rezervasyon, mutfak, vb.) ile sahne 6nt hizmetlerimiz (resepsiyon,
restoran, vb.) birbirlerini etkin bir sekilde tamamlar.

iNSANLAR

1. (INS)) Misafirlerimizin hizmet alimi calisanlarimiz tarafindan yonlendirilir.

2. (INS,) Misafirlerimiz birbirlerine karsi rahatsiz edici degildir.

3. (INS,) Misafirlerimizin sikayetlerini isletmede iken yapmalarini tesvik ederiz.

4. (INS,) Calisanlanimiza diizenli hizmet ici egitim uygulariz.

5. (INS,) Misafir temasli calisanlarimizi iletisim konusunda &zel olarak egitiriz.

6. (INS,) Basarili calisanlarimizi 6dillendiririz.

7. (INS,) Calisanlarimiza misafirlerin problemlerini aninda ¢ozebilecek yetkiler veririz.

8. (INS,) Calisanlarimizin isten ayrilma orani diigliktur.

9. (INS,) Calisanlarimiz rekabet avantaji saglamada en dnemli kaynaklarimizdan biridir.
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