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Konaklama Isletmelerinin Tutundurma Karmasi Profilleri: Kayseri’de
Bir Uygulama

Ersan YILDIZ', Burhan SEVIM?, Birol AKGUL?

Ozet

Konaklama igletmelerinin kiiresellesmenin hizla arttigi bir ortamda gelecege giivenle
bakabilmeleri igin iirettikleri turistik mal ve hizmetleri siirdiirebilir bir sekilde pazarlamalari
gerekmektedir. Giinlimiizde bunu saglayabilmenin 6n kosulu tutundurma faaliyetlerinin
bilin¢li bir sekilde uygulanmasiyla miimkiindiir.Bu caligmada, konaklama isletmelerinin
tutundurma faaliyetlerinden ne dl¢iide faydalandiklarinin belirlenmesi amaciyla Kayseri’deki
konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetleri incelenmistir. Bu amagla, konaklama
isletmelerinin genel miidiir, genel miidiir yardimcist ve departman miidiirli diizeyindeki
yoneticilerine anket uygulanmis ve elde edilen veriler istatistik paket programi yardimryla
analiz edilmistir.Anket verilerine gore, konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetlerinin
basta halkla iligkiler ve reklam olmak iizere etken oldugu tespit edilmis ve isletmelere
uygulamalar konusunda yapici 6neriler getirilmeye ¢alisiimistir.
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Promotion Mix Profiles of Accommodation Companies in Kayseri

Abstract

It is necessary for the accommodation companies to market the touristic goods they produce
and their services in a sustainable way in order to be able to look to the future with confidence
in such a rapidly globalizing environment. Today, it is a prerequisite to achieve this through
the implementation of the promotional activities in a conscious way.This study aims to
determine to what extent the accommodation businesses in the province of Kayseri make use
of promotional activities. The promotion activities of the accommodation establishments in
Kayseri were examined in this study. In addition, the data gained in the survey that was
applied to the senior executives and middle-level managers of the accommodation
establishments was analyzed by using a statistical software package. From the obtained data,
promotion activities -especially public relations and advertisement- the accommodation
businesses implement have been determined and some constructive suggestions about the
implementation have been given to the businesses.
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Giris

Turizm sektorii icerisinde en 6nemli unsurlardan birini otel isletmeleri
olusturmaktadir. Ciinkii oteller, bulunduklar iilkelerin ekonomik, kiiltiirel,
sosyal vb. vyapilarmin degismesinde ve gelismesinde Onemli rol
oynamaktadir (Didin ve Koroglu, 2008). Turistlerin gecici konaklama,
yeme-igme, eglence ve diger bazi sosyal ihtiyaglarini karsilayan isletmeler
konaklama igletmeleri olarak adlandirilmaktadir (Olali ve Korzay, 1993).
Turizm sektoriiniin temel dinamiklerinden olan konaklama isletmelerinin
pazarlanmasi i¢in kullanilan yontemler de 6nem arz etmektedir.

Tutundurma, bir isletmenin {irin ya da hizmetinin satisim
kolaylastirmak amaciyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda
yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
es glidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletigsim siirecidir(Odabast ve Oyman,
2001). Isletmeler tarihsel olaraktutundurma metotlar1 icinde once kisisel
satigtan; sonra reklamlardan, daha sonrahalkla iliskilerden yararlanmaya
baglamiglardir. Bunlara zamanla sayilart gitgide artan g¢esitli satis gelistirme
usulleri eklenmistir. Son olarak da dogrudan pazarlama yeni bir tutundurma
cesidi olarak geleneksel 4°lii ayrima besinci unsur olarak katilmistir (Mucuk,
2004). Yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde turistlerin degisen
ihtiyag, istek ve tercihlerine gore gerek iilkelerin, gerekse turistik mal ve
hizmet {ireten isletmelerin pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi zorunlu
olmaktadir (Goneng Giiler, 2009).

Sunulan hizmetlerin soyut, kisiye 6zgii ve dayaniksiz olmasi, insan
faktoriiniin 6n planda olmasi, es zamanli {iretim, tiilketimin stoklanamamasi
ve sahipliginin olmamas1 gibi 6zelliklerinden dolayi, hizmeti satin alan
tilketiciye Urliniin yararlarini tanitmak kolay olmamaktadir(Tek, 1999).
Konaklama isletmelerinde hizmetin ve {riiniin satiginin daha sonraya
birakilamaz olmas1 ve satilamadigi anda isletme ve iilke ekonomisi i¢in bir
kayip ortaya g¢ikmasi son derece Onemli bir konudur. Zamaninda satig
yapmak ve riski en aza indirmek i¢in tutundurma faaliyetlerinin basarili bir
sekilde gerceklestirilmesi olduk¢a Onem arz etmektedir. Bu noktadan
hareketle, konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda tutundurma karmasinin
kullaniminin ¢ok 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Caligmanin temel amaci, konaklama igletmelerinin tutundurma karmasi
elemanlarindan hangisi/hangilerini kullandiklarinin ve tutundurma faaliyet-
lerinden ne sekilde faydalandiklarinin Kayseri 6zelinde incelenmesidir.
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Tutundurma Kavrami ve Konaklama isletmelerinde Tutundurma

Tutundurma, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varligindan
tiketiciyi haberdar eden, isletmenin gelismesiniveyagamasini saglayan bir
pazarlama aracidir (Kozak ve Cuhadar, 2002). Hizmet pazarlamasinin
bilesenlerinden biri olan tutundurma, iiriin, dagitim, fiyat, insan, fiziksel
kanitlar ve siire¢ boyutlarindan farkli olarak igletmenin rekabet giicilinii
arttirmaktadir. Bu agidan bakildiginda tiretilen biitiin mal (kahvalti, toplanti
salonu vb.) ve hizmetlerin (kahvalti sunumu, salon organizasyonu vb.)
sunuldugu konaklama isletmelerinde tutundurma, {iriinii farklilagtirmak
suretiyle rekabet giiciinii arttirmaktadir. Hizmet isletmelerindeki iiretici-
tiketici esglidiimil, tutundurma araglarinin daha inandirici olmasim
saglamaktadir (Goneng Giiler, 2009).

Mal iireten isletmeler gibi hizmet iireten isletmeler de gittikge artan
rekabet ortaminda avantaj elde etmek, satis gelirlerini arttirmak, hizmetini
tanitmak ve miisterinin ilgisini ¢ekmek amaciyla tutundurma araglarini
kullanirlar (Yiikselen, 2007). Konaklama isletmeleri, degisim siirecini
kolaylastirabilmek i¢in hedef kitleyle yogun ve siirekliligi olan bir iletisim
kurmak zorundadirlar. S6z konusu iletisim ise, tutundurma araglariyla
gerceklesir ve talebin yetersiz oldugu donemlerde bu araglar ¢ok daha
onemli hale gelir (Ungiiren ve Cengiz, 2011).

Konaklama isletmelerinde bir hizmet halinde sunulan biitiin turistik
iirlinlerin tutundurma g¢abalar1 diger sanayilerde oldugundan daha da hayati
bir 6neme sahiptir. Konaklama isletmelerinde yoneticiler, isletmelerine
uygun hedef pazara sunduklari1 mal ve hizmetlerin varligini duyurmak,
bunlart kullanmaya yonlendirmek, otel isletmesinin doluluk oranini -
geceleme sayisini arttirmak, olumlu bir imaj yaratmak ve igletmenin talep
edilmesini saglamak amaciyla tutundurma faaliyetlerini yogun bir sekilde
kullanmaktadirlar (Goneng Giiler, 2009).

Basaril1 bir konaklama organizasyonu iirlin-hizmet karmasi operasyonu
miisterilerin ve pazarlarin ihtiyag ve isteklerine odaklanir (Reid ve David,
2001). Bu odaklanmanin gerceklestirilebilmesi i¢in tutundurma karmasi
elemanlarinin kullanilmasi son derece 6nemlidir.

Kisisel Sang, satisgin en eski sekli olup, satis amaciyla satig
elemanlarinin alic ile kars1 karsiya gelmesi ve alictya mali sozlii olarak
tanitmasidir. Alict ile satict arasindaki karsilikli bir diyalogdur (Tokol,
2007). Kigisel satis ile ilgili arastirma yapan aragtirmacilar bu yontemin
etkili bir yontem oldugunu ifade etmektedir. Bu yontemin etkinliginin
nedeni, satis gorevlisinin her bireysel miisteriye gore bir satis sunumunu
gergeklestirmesi, alici igin faydalarin desteklenmesi, bireysel miisteri ihtiyag
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ve sorunlarina yanit verebilmesi, elestirilerin iistesinden gelmesi ve bir satig
ve/veya satig sozlesmesi temin etmesidir (Coltman, 1989).

Turizm isletmeleri a¢isindan kigisel satig, turizm isletmelerinin,
iirlinlerinin satisin1 gergeklestirmek amaciyla, turistik tiiketicilerle yiiz yiize
iligkiler kurulmasiyla olusan iyi iligkiler sonucunda, paket turlarla turistik
tiriinlerin pazarlanmasi siirecindeki ¢abalarin tiimii seklinde ifade edilebilir
(inal ve ark., 2010).

Uretim isletmelerinin ¢ogunda satis cabalari tek tek alicilari ziyaret
ederek drinii satma seklinde olurken, hizmet isletmelerinde, hizmetin
Ozelliklerine uygun olarak miigteri, hizmet iiretim ortamina gelmekte ve
hizmet satis1 da burada gergeklestirilmektedir. Otel isletmelerinde de isletme
dist satis personeli mevcut olmasina ragmen, agirlikli olarak isletme igi
personelin kisisel satig fonksiyonunu iistlendigi soylenebilir. Sonugta, otel
isletmelerinde miisteriyle etkilesim icinde olan herkes hizmet satmaktadir.
Bir yandan, hizmet siireci devam ederken, diger yandan otel g¢alisanlar
hizmet satiglarin1  artirma c¢abast igindedirler. Bu sebepten, otel
isletmelerinde misafirler ile ilgilenen personel (6n biiro, yiyecek-icecek ve
kat hizmetleri) ayn1 zamanda kisisel satig elemani roliinii de iistlenmektedir
(Varinli, 2004).

Reklam, belirli bir mal, hizmet veya fikrin kisisel olmayan yontemlerle
isletmece cesitli medya araglar1 kullanilarak bir bedel karsiliginda hedef
kitleye sunulmasi1 ve bu hedef kitlenin ikna edilmesidir (Ecer ve Canitez,
2005). Kullanimi ¢ok yaygin bir tanitim araci olan reklam, hizmet
isletmelerinin {iirlinlerinin tanittiminda da 6nemli bir rol oynar (Mortimer,
2008). Turizm reklamciligl, ticari reklamciligin ara¢ ve yontemlerini
kullanarak turizm hareketlerini gelistirmek ve turistik mal ve hizmetlerin
satigini artirmak amaciyla girisilen ¢cabalarin tiimiidiir (Erol, 2003).

Turizm reklamlari, ulusal turizm orgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri
tarafindan olmak tizere iki farkli diizeyde yiiriitiiliir. Ulusal turizm orgiitleri
tarafindan gergeklestirilen turizm reklamlar ile bir {ilkenin veya bir bdlgenin
turizm degerleri, potansiyel turistlere tanitilirken ayni zamanda bu yerleri
gormeleri gerektigi izlenimi verilmektedir. Bu reklamin amaci, tiiketicinin
hizmetin bulundugu yere dogru ¢ekilmesidir. Turizm isletmeleri ise
yaptiklar1 reklamlar yoluyla turistlere kendi Ozel iriin ve hizmetlerini
tanitmakta ve bunlar satin almaya ikna etmeye g¢alismaktadirlar (Akat,
1997). Turizm igletmeleri, reklamlarin1 yazili medya olarak bilinen gazete,
dergi vb. ile gorsel medya olarak nitelendirilen televizyon, sinema, internet
vb. ile veya isitsel (sesli) medya olarak bilinen radyo, telefon, hoparlor, yol
kenarindaki sesli levha ve panolar gibi araglarla iletirler. Televizyonda veya
internet siteleri lizerinden yayinlanan turizm reklamlarinin, tiiketicilere daha
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hizli ve etkin ulagmasi bakimindan avantaj olusturmasinin yani sira, diger
iletisim araglarina oranla maliyetinin yiiksek olmasi gibi bir dezavantaji da
bulunmaktadir (inal ve ark., 2010).

Halkla Iliskiler ve Tanitim, Can ve ark. (1999)’a gore, genel olarak halk
diye nitelendirilen degisik kisi ve kuruluslara isletmenin olumlu sekilde
tanitilmasina, iyi ve gii¢li bir isletme imajinin olusmasina ve olumsuz
sekilde ortaya ¢ikan sOylenti, olay ve dedikodularm Onlenmesine yonelik
iletisim c¢abalardir. Hizmet kalitesinin kigiden kisiye farklilik gostererek
Oznel bir degerlendirmeye maruz kalmasi, kulaktan kulaga iletisimin ¢ok
yaygin olmasi halkla iliskilerin 6énemini daha da arttirmaktadir. Reklamlar,
sergiler, oOzellikli olaylar, gorsel sunumlar, kurum yayinlar1i hizmet
isletmelerin kullandig1 baslica halkla iligkiler teknikleri arasinda yer
almaktadir (Odabasi, 1995).

Halkla iligkiler reklamlara gore daha inandiricidir ve satiggilar ile
reklamlardan hoglanmayan potansiyel alicilara da ulasir. Mesajlar, direkt
olarak satisa yonelik iletisimden ¢ok, ‘“haber” niteligindedir (Armstrong ve
Kotler, 2000).

Duyurum (Tanitma) ise bir hizmet Orgiitiiniin sundugu hizmetler
hakkinda basili yayinda radyoda veya televizyonda belirli bir bedel
O0demeden haber seklinde bilgi vermesidir. Diger tutundurma araclarma gore
daha inandirict oldugu sdylenebilir. Sheraton Cesme Oteli yeni agtigi SPA
merkezine gazetecileri davet edip, deneyimlerini yaymlamalarini istemesi
buna bir O6rnek olarak gdsterilebilir. Haber biiltenleri, basin toplantilari,
konugmalar, 6zel haberler baglica duyurum tiirlerini olusturmaktadir
(Goneng Giiler, 2009). Duyurum, sirkete giiven duyulma ve tercih edilme
oranint arttirmasinin yaninda, personel, miisteri ve toplum iliskisini
saglamlastirmaktadir (Lovelock ve Wright, 2001).

Turizm sektoriinde halkla iliskiler faaliyetlerinin en yogun olarak
yiiriitiildiigii alanlarm basinda otel isletmeleri yer almaktadir. Isletmelerin
disartya yansitacagt olumlu imaj halkla iliskiler sayesinde olmaktadir
(Kozak ve Cuhadar, 2002).

Satis Tutundurma, genellikle kisa siirede satis artisinda sonu¢ almayi
hedefleyen faaliyetlerdir. Satis tutundurma faaliyetleri belli bir zamanda,
belli bir fiyata ve belli bir miisteri grubunu hedef almaktadir (Oztiirk, 2007).
Satig tutundurma araglar1 genellikle su ii¢ baslik altinda incelenmektedir: 1)
yarigma ve ¢ekilisler, ajanda, takvim vb. gibi satis noktasi malzemeler,
kuponlar, siislemeler, promosyonlar, bayraklar, aligveris kuponlari, ticari
sergiler gibi miisterilere yonelik araglar. Ornegin; SAS uluslararasi otel
zinciri, yaslt miisterilere yonelik miisterilerinin yas1 kadar indirim yapma
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sozii vermistir (Lovelock ve Wright, 2001). 2) fiyat ayarlamalari, ikramlar,
satig yarigmalari, kataloglar, vitrin diizenleme yardimlari, bayi toplantilari ve
hediyeler gibi aracilara yénelik araglar. 3) yarigmalar, primler, toplantilar,
evrak cantalari, cilizdanlar, sergiler, satisa yardimci gerecler ve egitim
materyalleri gibi satis giiciine yonelik araglardwr (Yikselen, 2007).

Turizm sektoriinde satis tutundurma uygulamalari, hem tiiketicilere hem
de seyahat acentalar1 ve tur operatorleri gibi aracilara ydnelik
siirdiiriilmektedir. Talebin sik sik degisiklikler gosterdigi donemlerde turizm
isletmeleri, talebin devamliligin1 saglamak ve miisterinin arzu ettigi mal ve
hizmetleri sunabilmek i¢in satis tutundurma faaliyetleri gelistirmelidir
(Kozak ve Cuhadar, 2002). Turizm isletmelerinde yiiriitiilen satis gelistirme
faaliyetleri, tiiketicileri 6zendirici olmali ve pazardaki kabul siirecini
hizlandiric1 6zellikler tasimalidir. Turizm isletmelerinde yiiriitillen satig
gelistirme faaliyetleri, reklam ve kisisel satis c¢abalarinin yetersiz kaldigi
zamanlarda bu boslugu doldurmak ve reklam, halkla iliskilerve kisisel satig
faaliyetleri arasindaki birlikteligi saglamak amaciyla kullanilmaktadir (inal
ve ark., 2010). Turizm isletmeleri tarafindan kullanilan satig gelistirme
faaliyetlerine 6rnek olarak; kuponlar, fiyat indirimleri, ddiiller, yarigmalar,
oyunlar, ticari mallar, 6rnek {irlin, hediye dagitimlar, tiiketici kataloglari,
afigler, brosiirler, stantlar ve posterler sayilabilir (Uygur ve ark., 2001).

Dogrudan Pazarlama, Ecer ve Canitez (2001) tarafindan herhangi bir
yerde Olgiilebilir yanit1 veya ticari islemi gerceklestirebilmek igin, bir veya
daha fazla medya aracini kullanan interaktif bir pazarlama sistemi olarak
tanimlanmigtir. Pirnar (2005)’a gore de dogrudan pazarlama, posta, reklam,
telefon, yazili basin, televizyon, radyo, elektronik posta gibi tiim pazarlama
faaliyetlerinin tiiketicinin dogrudan tepki gorebilecegi ve cevap verebilecegi
bicimde birlestirip kullanilmasidir.

Ozellikle konaklama isletmeleri gibi turistik mal ve hizmet iireten
isletmeler, miigterilerine isletmeyi hatirlatmak maksadiyla, daimi posta, e-
posta ve mesaj gondermek suretiyle iletisim saglamaktadir. Konaklama
tesisleri, seyahat acenteleri, miisterilerin 06zel giinlerinde kisiye 6zel
indirimler yapmak suretiyle ve yeni driinlerle ilgili tanitict mektuplar
gondermek suretiyle ikili satis uygulamalarinda bulunmaktadir (Lovelock ve
Wright, 2001). Dogrudan pazarlama ydnteminin kullanilmasimin artis hiz1
iletisim teknolojisindeki gelismelerin hizina goére dogru orantili olarak
artmaktadir. Kullanilan dogrudan pazarlama araci diger yontemlere gore
hem bireye yonelik, hem daha etkili hem de daha az maliyetli
olabilmektedir.

Konaklama isletmelerinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinin basarili
olmasi i¢in mevcut, potansiyel ve ge¢misteki konuklarin tam kayitlar1 ve



E. YILDIZ, B. SEVIM, B. AKGUL / Cankir1 Karatekin Universitesi SBE Dergisi 4(1): 001-022

iletisim veri tabaninin kurulmasi, hedef pazarla iletisim siireglerini kaydetme
sistemin kurulmasi ve mevcut satin alma tercihlerinin kaydedilip, dl¢iilmesi
gerekmektedir (Goneng Giiler, 2009).

Tlgili Cahismalar

Tiim igletmeler i¢in amaglarina ulasmak tizere uygun pazarlama karmasi
elemanlar1 olusturmak Onemlidir. Ancak turizm sektoriinde markaya
bagimliligin az olmasi nedeniyle pazarlama karmasi elemanlar igerisinde
tutundurma faaliyetleri daha da oOnemli hale gelmektedir (Akkilic ve
Giinalan, 2007:121). Tutundurma konusu arz ettigi bu Onem itibariyle
arastirmacilarin da uzun yillardir farkli agilardan ele aldiklar1 ve her yoniiyle
inceledikleri bir konu haline gelmistir.

Kozak ve Cuhadar (2002), otel isletmelerinde internet ortaminda
tutundurma karmasit elemanlarinin kullanimmi 6lgmeye yonelik olarak
Antalya’da yaptiklar arastirmada, otel isletmelerinin internet ortaminda
tutundurma karmasi elemanlarindan satis tutundurma, dogrudan pazarlama
ve halkla iligkiler ve tanmitimi da kullandiklari, ancak kigisel satigt diger
elemanlardan daha fazla kullandiklar1 anlagilmaktadir. Yine ayni arastirma
sonucunda otellerin yildizlar ile kisisel satig, satis tutundurma ve halkla
iligkiler ve tanitim arasinda yiiksek korelasyon saptanmustir.

Tungsiper ve Ilban (2006), Balikesir’deki turizm isletme belgeli otel
isletmelerinin pazarlama sorunlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, otel isletme
yoneticilerinin dagitim, satis ve promosyon gibi tutundurma araglarindan
yararlanmadiklart ~ sonucuna  ulagmuglardir. Arastirmaya  katilan
yoneticilerden agirlikli olarak ugrastiklar1 pazarlama konularmi 6nem
derecesine gore siralamalari istenen c¢aligmada katilimcilarin hizmet, {iriin,
fiyatlandirma ve reklam ile dagitim, promosyon ve satistan daha ¢ok
ugrastigl ortaya cikmustir. YoOneticilerin satisa daha az 6nem verdigini
gdsteren bu sonug arastirmacilar i¢in de siirpriz olmustur.

Goneng Giiler (2009), konaklama isletmelerindeki tutundurma
faaliyetlerini Trakya Bolgesi 6zelinde inceledigi ¢alismasinda, otellerin
tutundurma i¢in Ozel bir biitce ayirmadigini, ihtiyag oldugunda bu
harcamalarin anlik olarak yapildigini tespit etmistir. Ayrica otellerin yeni
miigteriye ulagmada agirlikli olarak mevcut miisterilerden yararlandigi da
ayni1 aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Inal ve ark. (2010) turizm isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin
belirlenmesine yonelik Bodrum’da yaptiklar1 aragtirmalarinda, arastirmanin
yiiriitildiigii turizm isletmelerinde (restoranlar harig), ayr1 bir pazarlama
departmaninin bulundugunu tespit etmislerdir. Bunun yaninda turizm
isletmelerinin  biliyiilk c¢ogunlugunun, pazar arastirmasi yaptigt ve
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cogunlukla/her zaman tutundurma araglarimi kullandiklar1 da arastirmada
sonucunda ortaya konulmustur.

Jackson ve ark. (2004) reklam ve tutundurma stratejilerinin sikligini
Olctiikkleri ve restoran isletmeleri Tlizerine telefonla anket teknigiyle
uygulanan c¢aligmalarinda; katilimcilarin genel olarak reklam ve tutundurma
faaliyetlerinden simirli katillm ve fayda sagladiklarini bildirdiklerini
belirtmiglerdir. Ancak, radyo reklamlari, kuponlar, internet/elektronik medya
ve gida drnekleri daha sik kullanildigini ve biiytlik yararlar sagladigini tespit
etmislerdir.

Mortimer (2008) hizmet sektoriinde etkili reklam bilesenlerini
tanimlamay1 amagladigi calismasinda; reklamlarin ¢ogunlugunun sadece
deneyimler icin degil, faydali hizmetler i¢in de duygusal basvuru
kullandigim tespit etmis ve gelecekte hizmet reklamlar1 olusturulurken bu
reklamlarda ortak 6zelliklerin tespit edilebilecegini vurgulamistir.

Arastirmanin Konusu

Konaklama igletmelerinin tutundurma karmasi profilleri bu aragtirmanin
konusunu olusturmaktadir. Arastirma, konaklama isletmelerinin tutundurma
karmasi profillerini belirlemek amaciyla Kayseri’de yapilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmelerin amaglarina ulasmasinda uygun pazarlama karmasi
elemanlarinin  olusturulmast  O6nemlidir. Turizm sektoériinde marka
bagimliliginin az olmasi nedeniyle tutundurma faaliyetlerinin pazarlama
karmasi elemanlar1 igerisindeki 6nemi daha da artmaktadir. Bu nedenle
turistik tanitim calismalaria agirlik verilmesi gerekmektedir (Akkilic ve
Gtinalan, 2007). Tutundurma faaliyetleri sayesinde bilgilendirme, hatirlatma,
dikkat ¢ekme ve ikna etme gibi hususlarin yerine getirilmesinin yaninda
olumsuz diisiinceleri olumluya g¢evirme ve miisterileri potansiyel miigteri
haline getirme gergeklestirilebilir.

Endiistri isletmelerinde oldugu gibi, turizm pazarlamasinda da satiglar
kendiliginden gerceklesmez; hedef pazarlardaki turistler iiretilen mal ve
hizmetlere karsi isteklendirilmeli ve satin almaya kars1 6zendirilmelidir. Bu
amacla, turizm isletmelerin iiretmis oldugu turistik iiriinler hakkinda pazar
sirekli bilgili kilinmali ve turizm igletmeleri ile turistler arasindaki iliskiler
daima sicak tutulmalidir. Konaklama igletmeleri turistik iirlinii ¢ok giizel bir
sekilde olugturabilir, yatirnm asamasindan isletme agilincaya kadar iyi bir
planlama yapabilir, hatta fiyatlar1 cazip hale getirebilir ve aracilar vasitasiyla
miisterilere ulagtirabilir. Ancak, isletme ve ortaya koydugu iiriinleri
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tilketiciler tarafindan bilinmiyorsa, tiiketiciler bilgilendirilmiyorsa ve ikna
edilmiyorlarsa bu ¢abalar bir ige yaramayacaktir (Rizaoglu, 2007).

Bu noktadan hareketle, bu calisma, konaklama sektdriiniin hizla
gelistigi Kayseri ilindeki konaklama isletmelerinin, tutundurma karmasi
elemanlarindan hangisini / hangilerini kullandiklarini ve tutundurma
faaliyetlerinden ne sekilde yararlandiklarini tespit etmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler sunlardir:

H;: Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden halkla
iligkiler ve tanitim ile reklam ve satis 6zendirme arasinda pozitif bir iligki
vardir.

H,: Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden halkla
iligkiler ve tanitim ile dogrudan pazarlama ve satis gelistirme arasinda pozitif
bir iligki vardir.

Hj;: Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden halkla
iligkiler ve tanitim ile kisisel satig arasinda pozitif bir iligki vardir.

H,: Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden reklam ve
satig 6zendirme ile dogrudan pazarlama ve satig gelistirme arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Hs: Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden reklam ve
satig 6zendirme ile kisisel satig arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hg: Konaklama igletmelerinin tutundurma karmasi profillerinden dogrudan
pazarlama ve satig gelistirme ile kisisel satis arasinda pozitif bir iliski vardir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini Kayseri’de faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri olusturmaktadir.

Kayseri’de turizm isletme belgeli 18 (KKTM, 2012a) ve belediye
belgeli 22 (KKTM, 2012b) olmak iizere toplam 40 adet otel isletmesi
bulunmaktadir. Evren hacmi ¢ok genis olmadigindan tam sayim yontemi
tercih edilmis ve evren dahilindeki isletmelerin genel miidiir, genel miidiir
yardimcisi ve departman miidiirii diizeyindeki yoneticilerine her otelden bir
kisi olmak {izere anket uygulanmistir. Aragtirma, Agustos 2012°de baslamis,
toplamda bir aylik siirecte ve yiiz ylize goriisiilerek anket formlarinin
doldurulmasi saglanmistir. Evrenin tamamina ulagilmis ve her bir otel
isletmesinden veri temin edilerek toplamda 40 ankete ulagilmistir.



E. YILDIZ, B. SEVIM, B. AKGUL / Cankir1 Karatekin Universitesi SBE Dergisi 4(1): 001-022

Veri Toplama Araci

Veri toplama yontemi olarak, belirlenen konaklama igletmelerinde, bu
caligmanin teorik kisminda deginilen konulara gére Goneng Giiler (2009) ve
Inal ve ark. (2010)’un ¢alismalarindan gelistirilerek hazirlanananket formu
uygulanmustir. Anket formu, arastirilan isletmelerde var olan ve ulasilabilen
genel miidiir, genel miidiir yardimcisi vedepartman miidiirii gibi {ist diizey
yOneticilerin her birine ayr1 ayr1 uygulanmistir. Anket formlari aragtirmacilar
tarafindan yiiz yiize goriigme teknigi ile uygulanmustir.

Verilerin Analizi ve Giivenirlik

Anket verilerinin ¢éziimiinde, sosyal bilimler alaninda kullanilan giincel
istatistik programlarindan yararlanilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar
hemen hemen her arastirmada kullanilan Agirlikli Ortalama, Standart
Sapma, Yiizde ve Frekans Yontemi yardimiyla tablolagtirilmis ve bulgular
is1ginda yorumlar yapilmistir. {lk asamada odlcegin giivenirligi test
edilmistir. Konaklama isletmelerinin tutundurma karmasi profillerini
belirlemeye yonelik gelistirilmis olan bu 06lgegin giivenirlik katsayisi
(Cronbach Alfa) 0,93 bulunmustur. Alfa katsayisi1 0,00<0<0,40 ise Olgek
giivenilir degil, eger katsay1 0,40<0<0,60 ise dlcek diisiik glivenilirlikte, eger
katsay1 0,60<a<0,80 ise dlgek oldukga giivenilir, eger katsay1 0,80<0<1,00
ise Olgek yliksek giivenirlikte olarak degerlendirilir (Akgiil ve Cevik, 2003:
435-436). Elde edilen sonuca gore (0,93) Olcegin yiiksek glivenirlikte
oldugunu belirtmek miimkiindjir.

Bulgular

Otel isletmelerinin yoneticilerine uygulanan anket formundan elde
edilen bulgular; “kontrol degiskenlerine iliskin bulgular”, “faktor analizine
iligkin bulgular ve “faktor gruplarn arasindaki korelasyon analizi sonuglari”
olmak tizere {i¢ baglik altinda degerlendirilmistir.

Kontrol Degiskenlerine liskin Bulgular

Tablo 1’°de katilimcilara ait genel 6zellikler gosterilmistir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Genel Ozellikleri

N %

Lise 17 42,5

Onlisans 9 225

Egitim Durumu Lisans 13 32,5
Lisansiisti 1 2,5

Toplam 40 100,0

Kadin 9 22,5

Cinsiyet Erkek 31 77,5
Toplam 40 100,0

0-25 7 17,5

26-30 11 27,5

31-35 14 35,0

Yas 36-40 6 15,0
41-45 1 2,5

46+ 1 2,5

Toplam 40 100,0

Evli 10 25,0

Medeni Durum Bekar 30 75,0
Toplam 40 100,0

Genel Miidiir 9 22,5

Genel Md. Yrd. 5 12,5

Gorevi Departman Md. 26 65,0
Toplam 40 100,0

0-2 y1l 1 2,5

3-5yil 7 17,5

6-8 yil 8 20,0

Sektordeki Tecriibe 8-10 yil 13 325
11+ 11 27,5

Toplam 40 100,0

0-2 y1l 12 30,0

3-5y1l 12 30,0

. 6-8 yil 8 20,0
Isletmede Calisma Siiresi 8-10 yil 6 15.0
11+ 2 5,0

Toplam 40 100,0
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Tablo 2: Konaklama isletmelerinin Genel Ozellikleri

N %
1989 ve Oncesi 3 7,5
1990-1995 4 10,0
1996-2000 8 20,0
Tesisin Acildig1 Y1l 2001-2005 15 37.5
2006 ve sonrast 10 25,0
Toplam 40 100,0
5 yildizlu 1 2,5
4 yildizl 5 12,5
. 3 yildizlu 9 22,5
Isletmenin Tiirii 2 yildizl 2 5.0
Diger 23 57,5
Toplam 40 100,0
0-49 12 30,0
50-99 16 40,0
100-149 8 20,0
Oda Sayis1 150-199 3 75
200 ve lizeri 1 2,5
Toplam 40 100,0
10 ve alt1 5 12,5
11-20 11 27,5
21-30 8 20,0
Calisan Sayisi 31-40 5 12,5
41-50 7 17,5
51 ve lizeri 4 10,0
Toplam 40 100,0
%20 ve alt1 2 5,0
%21- %40 4 10,0
%41- %60 10 25,0
Doluluk Oram %061- %80 12 30,0
%81- %100 11 27,5
Cevapsiz 1 2,5
Toplam 40 100,0
Evet 7 17,5
Hayir 32 80,0
Entegrasyon Durumu Cevapsiz 1 19
Toplam 40 100,0
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Katilimcilarin - genel 6zelliklerinin  gosterildigi Tablo 1’e gore,
katilimeilarin biiyiik bir kisminin (%35,0) 31-35 yas araliginda, lise mezunu
(%42,5) ve erkek oldugu (%77,5) goriilmektedir. Katilimcilarin isletmedeki
pozisyonuna bakildiginda ise biiyiikk oranda (%65,0) departman
miidiirlerinden olustugu, sektorde 8-10 yildir (%32,5) calistigi ve mevcut
isini de 0-2 ile 3-5 yildir (%30,0) siirdiirdiigii anlasilmaktadir.

Konaklama igletmelerinin genel 6zelliklerinin gosterildigi Tablo 2’ye
bakildiginda aragtirmaya katilan tesislerin biiyiikk oranda diger (%57,5)
baslig1 altinda toplanan oteller oldugu anlagilmaktadir. KTMM (2012°a) ve
KTMM (2012b) verilerine gore, bu oteller N=22 (%55) ile belediye belgeli
oteller ve N=1 (%?2,5) ile butik otellerdir. Katilimcilarin genellikle (%37,5)
2001-2005 yillart arasinda agilan, 50-99 aras1 odaya sahip (%40,0), 11-20
arasi calisani bulunan (%27,5) ve yillik %61-%80 doluluk ile calisan
(%30,0) tesisler oldugu yine Tablo 2’den anlasilmaktadir. Tesislerin
entegrasyon durumuna bakildiginda %80,0 ile ¢ok biiyliikk oranda hayir
cevabinin verildigi goriilmektedir. Bu da isletmelerin biiyiik bir kisminin
herhangi bir zincire bagli olmadigim gdstermektedir.

Tablo 3’te arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin pazarlama
profiline iligkin bilgiler gosterilmistir. Buna gore isletmelerin biiyiik bir
kismi (%55,0) pazardaki durumunu biiylime donemi olarak tanimlamistir.
%82,5 gibi biiyiik bir oranda hedef pazarlarini isadamlar1 olarak tanimlayan
katilimeilar, miisteri profillerinin de biiylik oranda (%87,5) yerli
miisterilerden olustugunu belirtmislerdir. isletmelerin biitgede en biiyiik pay1
(%32,5) ile reklama, hemen pesinden de (%27,5) halkla iliskilere ayirdiklar
Tablo 3’ten anlasilmaktadir. Ayrica, isletmelerin yarisinin (%50) hangi
tutundurma aracinit kullanmasi gerektigini belirlemek igin aragtirmalar
yaptiklari, tutundurma cabalarinda amaglarinin biiyiik oranda (%57,5) bilgi
vermek oldugu ve tutundurma biitgesini olustururken en c¢ok (%40,0) mali
durumu dikkate aldiklar1 da Tablo 3’ten anlasiimaktadir.

Konaklama isletmeleri i¢in tutundurma karmasi elemanlarinin 6nem
diizeylerinin gosterildigi Tablo 4 incelendiginde; isletmelerin agirlikli olarak
reklam (60,0) ve dogrudan pazarlamayr (%47,5) ¢ok Onemli olarak
gordiikleri, satis tesvik (promosyon) (%52,5) ve kisisel satis1 (%42,5) ise
cogunlukla 6nemli olarak niteledikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 3: Konaklama isletmelerinin Pazarlama Profiline iliskin Bilgiler

N %
Girig donemi 4 10,0
Biiylime dénemi 22 55,0
Pazardaki Durumu Olgunluk dénemi 13 32,5
Cevapsiz 1 2,5
Toplam 40 100,0
Yerli 35 87,5
Miisteri Profiliniz Yabanci 5 12,5
Toplam 40 100,0
Is adamu 33 82,5
Cocuklu aileler - -
Hedef Pazar Her kesim 7 17,5
Diger - -
Toplam 40 100,0
Halkla iligkiler 11 27,5
Satis Ozendirme 4 10,0
Kisisel Satig 7 17,5
En Yiiksek Biitce Pay: .
Reklam 13 32,5
Cevapsiz 5 12,5
Toplam 40 100,0
Evet 20 50,0
Hayir 19 47,5
Arastirmalar Yapma
Cevapsiz 1 2,5
Toplam 40 100,0
Bilgi vermek 23 57,5
Ikna etmek 11 27,5
Tutundurma Amaci Hatirlatmak 4 10,0
Hepsi 2 5,0
Toplam 40 100,0
Mali duruma gore 16 40,0
Rakiplere gore 8 20,0
L Satig gelirleri yiizdesine gore 4 10,0
Eﬁ;‘:ﬂ_‘g;na Biitcesi Maliyete gore 8 20,0
Diger 3 7,5
Cevapsiz 1 2,5
Toplam 40 100,0
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Tablo 4: Konaklama isletmeleri i¢in Tutundurma Karmasi Elemanlarinin
Onem Diizeyleri

;:',‘J g

= = = s

g ER: N £ e g

g = L o ‘2 = <

© £ &8 £ © < =

% 2 <% z = 5 | £

D D o—

o) Qo Z z © = @ )
Tutundurma N % N % N % Nl |In| %
Karmasi
Reklam 24 |1 60,0 | 11 | 275 | 1 2,5 - - 1 2,5 | ,74108 | 1,4375
Satig
Ozendirme 9 225|121 | 525 | 4 10,0 - - 1 2,5 1,76343 | 1,9111
(promosyon)
Kisisel Satig 14 | 350 | 17 | 425 | 3 7,5 - - - - ,63960 | 1,6667
Halkla Tliskiler | 151 4p s | 15 1 375 | 2| 50 | 2|50 1 ]25],90174 | 1,7234
ve Duyurum
Dogrudan 19 | 47,5 | 14 | 350 | 2 | 5,0 1 25| - - ,68982 | 1,5435
Pazarlama

Faktor Analizine iliskin Bulgular

Faktor analizinin ana hedefi, ¢cok sayidaki degiskeni aza indirmektir.
Yapilan analiz sonucunda her faktore bir isim verilir. Faktorii olusturan
degiskenler faktoriin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak, bazen birbirine
uymayan degiskenler bir faktorde toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en
fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme yapilir (Nakip, 2003: 415-
416). Verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve BarlettSphericity testi ile incelenmistir. KMO degeri 0,682’dir
ve BarlettSphericity testi sonuglar1 da (x*=981,295; p<0,000) anlamlidir
(Tablo 5). Her iki test sonucuna bakilarak verilere faktor analizi
yapilmasiin uygun olacagina karar verilmistir. Yapisal gecerlilik analizi
icin oncelikle agiklayic1 faktor analizi yapilmig ve daha sonra ortaya ¢ikan
faktorler aras1 ve her bir faktorii temsil eden degiskenlerin kendi aralarindaki
korelasyon degerlerine bakilmustir.

Jacobsen (2002: 49-78)’e gore, analiz esnasinda yapilan communalities
degerlendirmesiyle Glgek unsurlarindan kiigiik katsayili olanlarin 6lgekten
cikarilmasi gerekmektedir. Bu noktadan hareketle analiz sonucunda kiigiik
katsayilara (0,40’ altinda) sahip olan 15 ifade degerlendirme disinda
tutulmustur. Kalan 29 ifadenin faktoér analizine tabi tutulmasi sonucunda
faktor yiikii 0,40 ve dzdegeri 1 ve lizerinde olan 4 faktor elde edilmistir
(Tablo 5).
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Tablo 5. Konaklama isletmelerinin Tutundurma Karmasi Profillerine Yonelik

Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Olcek Maddeleri

HIT

RSO

DPS

KSA

Sanat, spor vb. alanlarda yerel sponsorluk anlasmalar1 yapariz.
Sanat, spor vb. alanlarda ulusal sponsorluk anlagmalar yapariz.
Egitim, ¢evre vb. konularda sosyal sorumluluk projeleri yapariz.
Egitim, ¢evre vb. sosyal sorumluluk projelerine destek oluruz.
Kurulus y1l doniimlerimizi ¢esitli etkinliklerle kutlariz.

Uluslararas: fuarlara katiliriz.

Ulusal basinda bizimle ilgili haberler ¢ikmaktadir.

Ulusal fuarlara katilirz.

Yerel basinda bizimle ilgili haberler ¢ikmaktadir.

Yerel radyolarda reklam yapariz.

Erken rezervasyonlarda indirim yapilmaktadir.

Ulusal radyolarda reklam yapariz.

Reklamlarimizi yerel reklam ajanslarina hazirlatiyoruz.

Yerel televizyon kanallarinda reklam yapariz.

Tiiketicilere yonelik yarismalar, ¢ekilisler, etkinlikler diizenleriz.
Reklamlarimizi ulusal reklam ajanslarina hazirlatiriz.

Araci kurumlar igin gesitli satis 6zendirici uygulamalar yapariz.
Pazarlama faaliyetlerimizde internet sayfamz aktif olarak
kullanmaktayiz.

E-mail yoluyla veri tabanimizdaki miisterilerimize dogrudan ulasiriz.
Miisterilerimize SMS yoluyla indirimlerimizi, firsatlarimizi duyururuz.

Yaptigimiz uygulamalarin satiglarimiza ne kadar yansidigini tespit ederiz.

Doluluk oranlarimiza gore fiyatlarimizda degisiklik yapiyoruz.
Bizimle ¢aligan aracit kurumlardan (6rnegin tur operatdrii, seyahat
acenteleri) en fazla basar1 saglayan kuruma gesitli 6diiller veririz.
Satis ekibimizde olan satiscilarimizin performanslarim ayri ayri
degerlendiririz.

Satis ekibimize yonelik egitimler diizenleriz.

Satig ekibinin/faaliyetlerinin bir biitiin olarak etkinligini dlgeriz.
Satig ekibimiz otel disinda kurumlarla gériismelere gider.

0,330
0,800
0,770
0,761
0,738
0,711
0,644
0,624
0,493

0,757
0,749
0,720
0,676
0,654
0,651
0,616
0,576

0,794

0,763
0,761
0,693
0,666

0,538

0,826

0,758
0,704
0,701

Faktor eigen degerleri

Faktorlere ait agiklanan varyans degerleri
Cronbach Alfa

Aciklanan toplam varyans (%)

KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii
Barlett Yiizeysellik Testi

5,771
21,375
0,935

Kikare:

4,754
17,609
0,911

981,295

4,041
14,966
0,881
66,635
0,682

3,425
12,685
0,907

Anlamlilik: 0,000

Belirlenen bu 4 boyut, toplam varyansin %66,635’ini aciklamaktadir.
Faktorlere ait varyanslarin toplaminin %50’den yiiksek ¢ikmasi arzu edilen

bir durumdur (Dursun ve Nakip, 1997).

Faktorlerin adlandirilmasi faktorii meydana getiren degiskenlere gore
olmaktadir. Yapilan adlandirmanin mevcut degiskeni kapsayacak sekilde
olmasi gerekir. Ancak bu, ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bu durumda,
faktor yiikii en fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme yapilir
(Dursun ve Nakip, 1997). Calismada faktorler adlandirilirken hem faktor
yiikleri hem de faktorii olusturan degiskenler dikkate alinmigstir. Faktorleri
olusturan ifadeler (degiskenler) dikkate alarak ilgili 4 faktor; “halkla
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iliskiler vetanitim (HIT)”, “reklam ve satis 6zendirme (RSO)”, “dogrudan
pazarlama ve satig gelistirme (DPS)” ve “kisisel satis (KSA)’olarak
adlandirtlmistir.

Kayseri’deki  konaklama isletmelerinin  tutundurma  karmasi
profilleriyleilgili elde edilen veriler degerlendirildiginde; halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetlerinin digerlerine gore daha etkili oldugu soOylenebilir.
Ozellikle sanat, spor vb. alanlarda yerel/ulusal sponsorluk anlasmalar1 ve
satig ekibinin performanslarini degerlendirme degiskenler icerisinde en etkili
olanlar olarak gozlemlenmektedir. Buna karsin “yerel basinda bizimle ilgili
haberler ¢ikmaktadir” degiskeni digerlerine gore daha az etkili oldugu
goriilmektedir.

Faktor Gruplar Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuglar:

Korelasyon analizi aralik ve rasyo diizeyinde Ol¢iilmiis iki degisken
arasinda bagimlilik olup olmadigini, var ise yoniinii ve giiclinii gdsteren bir
analiz yontemidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 224).

Konaklama igletmelerinin tutundurma karmasi profillerine yonelik
olusturulan faktor gruplan arasindaki korelasyon analizi sonuglarina gore;
gore halkla iliskiler ve tanitim ile reklam ve satis 6zendirme (r=,660%%*),
dogrudan pazarlama ve satig gelistirme (r=,566**) ve kisisel satig (r=,670**)
arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Reklam ve satis
6zendirme ile dogrudan pazarlama ve satig gelistirme (r=,564**) ve kisisel
satis (r=,568*%*) arasinda da anlamli ve pozitif bir iliskinin varlig
anlagilmaktadir. Dogrudan pazarlama ve satig gelistirme ile kisisel satis
(r=,635*%*) arasinda da anlamli ve pozitif bir iligki belirlenmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Korelasyon Analizine liskin Bulgular

| Degiskenler Korelasyon Katsayisi Anlamhihk
HIT - RSO ,600(**) ,000
HIT - DPS ,566(**) ,000
HIT - KSA ,670(**) ,000
RSO - DPS ,564(**) ,000
RSO - KSA ,568(**) ,000
DPS - KSA ,635(*%) ,000
Sonu¢

Konaklama sektoriiniin hizla gelistigi Kayseri ilindeki konaklama
isletmelerinin  tutundurma karmasit elemanlarindan hangi diizeyde
yararlandiklarini ve yoneticilerinin tutundurma faaliyetlerini tespit etmenin
analiz edildigi bu ¢alismada, tutundurma karmasi elemanlarinin basta halkla
iligkiler ve reklam olmak iizere etken oldugu goriilmektedir.
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Analiz sonuglar1 incelendiginde; halkla iliskiler ve tanitim olarak
gruplandirilan faktoriin igerisindeki degiskenlerden; uluslararast fuarlara
katilma, yerel ve ulusal sponsorluk anlagsmalari yapma, sosyal sorumluluk
projeleri yapma ve destek olma ve ¢esitli etkinliklerle kutlamalar yapma
uygulamalarinin en etkili unsurlar oldugu goriilmektedir. Buna karsin bu
faktor grubu icerisinde yer alan yerel ve ulusal basinda haber, ulusal fuarlara
katilma degiskenlerinin digerlerine goére daha az etkili oldugu
anlasiimaktadir. Isletme ile ilgili haberlerin yerel ve ulusal basinda ¢ok fazla
yer almamasi, isletmelerin yurt i¢i pazarmin standart igadami vb. miigteri
kitlesinden olusmasma ve yurt disindan gelecek miisteri sayisimi arttirma
amacina baglanabilir. Ulusal fuarlara katilma degiskeni i¢inde isletmelerin
yabanct miisteri sayisint arttirma diisiincesinin sonucu olarak uluslararasi
fuarlara agirlik vermeleri neden olarak gdsterilebilir.

Reklam ve satis 6zendirme olarak gruplandirilan faktoriin icerisindeki
degiskenler arasindaki sonuglarin birbirine yakin olmasina ragmen; yerel
televizyon kanallarinda reklam, ulusal ve yerel radyolarda reklam, reklamlar
yerel reklam ajanslarina hazirlatma, tiiketicilere yonelik etkinlikler
diizenleme ve erken rezervasyonlarda indirim yapma uygulamalarinin
digerlerine gore biraz daha etkili unsurlar oldugu gézlemlenmektedir. Buna
karsin bu faktér grubu igerisinde yer alan rekldmlar1 ulusal reklam
ajanslarina hazirlatma, aracilara satis 6zendirici uygulamalar degiskenlerinin
digerlerine gore daha az etkili oldugu goriilmektedir. Reklamlar1 ulusal
reklam ajanslarina hazirlatma degiskenin digiik ¢ikmasi yorede reklam
ajanslarinin isletmenin ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde olmasina, aracilara
satig Ozendirici uygulamalari i¢inde yoreye gelen miisterilerin acenta ve tur
operatdrlerinden ziyade miinferit ve diger aracilarla gelmeyi daha ¢ok tercih
etmelerine baglanabilir.

Dogrudan pazarlama ve satig gelistirme olarak gruplandirilan faktoriin
icerisindeki degiskenler; tesisin web sayfasi, e-posta ve kisa mesajla (SMS)
bilgilendirme degiskenlerinin en etkili oldugu goriilmektedir. Buna karsin bu
faktor grubu icerisinde yer alan tutundurma sonuglarini 6l¢me, doluluga gore
fiyat degisikligi ve aracilar1 6diillendirme degiskenlerinin digerlerine gore
daha az etkili oldugu goriillmektedir. Tutundurma uygulamalarinin sonuglari
Olgme kriterinin diisiik ¢ikmasi yapilan uygulamalarin sonuglarinin saglikl
Olciilmesinin zorluguna ve isletmede bdyle bir bilincin olmamasina, doluluga
gore fiyat degisikligi i¢inde sik sik fiyat degistirme politikasinin yerine,
doneme goére olmasi gereken fiyatlarin kullanilmasmin daha dogru bir
politika olduguna inanmalarina, aracilar1 ddiillendirmenin diisiik olmasi ise
aracilarla ¢alisma yiizdesinin diisiikliigline baglanabilir.
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Kisisel satis olarak gruplandirilan faktoriin igerisindeki degiskenler
arasindaki sonuglarin birbirine yakin olmasina ragmen; performans
degerlendirme ve hizmet ici egitimler degiskenlerinin en etkili oldugu
goriilmektedir. Buna karsin bu faktdr grubu igerisinde yer alan satis ekibi
etkinligini 6lgme ve tesis dis1 kurumlarla yiiz yiize goriigme degiskenlerinin
digerlerine gore daha az etkili oldugu goriilmektedir. Bu durumsatis ekibinin
etkinligini bir biitlin olarak 6lgmek yerine ilk degiskende oldugu gibi
bireysel olarak ayr1 ayr1 degerlendirme yapmanin sonucunda basarili bir ekip
olusturmanin daha kolay olacagina inanmalarina, tesis dis1 kurumlarla yiiz
ylize gorlisme igin ise aracilarin isletmeye gelmesiyle satis elemanlarinin
gitmesine pek ihtiya¢ kalmamasina ve iletisim araglarinin tanitim ve satigta
etkili olmasina baglanabilir.

Yapilan diger analizler sonucunda; halkla iligkiler ve tanitim, reklam ve
satig 0zendirme, dogrudan pazarlama ve satis gelistirme ve kisisel satis
olarak olusturdugumuz faktor gruplarinin birbirleri arasinda anlamli pozitif
bir iligki oldugu belirlenmistir. Yine yoneticilerinin tutundurma karmasindan
halkla iliskiler ve tanitim, reklam ve satis 6zendirme uygulamalarim diger
uygulamalara gore daha fazla tercih ettikleri tespit edilmistir.

Calismada ayrica konaklama isletmelerinin tutundurma faaliyetleri igin
biitce ayirdiklar1 ve en biiyiik pay1 da reklama verdikleri ortaya ¢ikmustir.
Calisma bu yoniiyle otellerin tutundurma igin 6zel bir biitce ayirmadigini,
ihtiya¢ oldugunda bu harcamalarin anlik olarak yapildigini tespit eden
Goneng Giiler (2009)’in arastirmasindan farkli sonuglara ulagmustir.

Calismada ulasilan tutundurma karmasi elemanlarmin basta halkla
iligkiler ve rekldm olmak iizere konaklama isletmelerinde etken oldugu
sonucu Inal ve ark. (2010)’nin ulastig1 sonuglarla paralellik gdstermektedir.

2014 yilinda Erciyes Master Plani’nin tamamlanmasiyla Kayseri 21
yeni otele sahip olacaktir. Kayseri 6zelinde yapilan bu ¢alisma, Kayseri’nin
artan arz kapasitesini de dikkate alarak ve Nevsehir ile karsilagtirarak
yenilendiginde Kapadokya bolgesi i¢in daha genel sonuglara ulagilabilir.
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