OTEL ISLETMELERININ TUKETICILERE YONELIK KULLANDIKLARI
SATIS GELiSTIRME ARACLARI: BES YILDIZLI OTELLERDE BiR
ARASTIRMA

Atilla AKBABA!, Tuba SAHIN?, Cigdem MUTLU?

OZET

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de hizla biiyiiyen turizm sektoriiniin bir pargasi olan otel
isletmelerinin, nihai tiiketici konumundaki miisterilerine yonelik olarak kullandiklar1 satis gelistirme
araglarini inceleyerek bu alandaki bilgi birikimine katkida bulunmaktir. Calisma kapsaminda otel
isletmelerinin satis gelistirme araglarini kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa hangi araglar
daha siklikla kullandiklari, bu araglara hangi dénemlerde basvurduklar1 ve satig gelistirme araglari
hakkindaki goriisleri incelenmistir. Calismada Tiirkiye’deki bes yildizli otel isletmeleri incelenmis
ve gereksinim duyulan verilerin toplanmasinda yapilandirilmig bir anket kullanilmistir.
Aragtirmanin evrenini ¢aligmanin yiiriitildigi donemde Tiirkiye’de faaliyet gostermekte olan tiim
bes yildizli otel isletmelerinin satis ve pazarlamadan sorumlu yoneticileri olusturmus ve arastirma
sonucunda 58 adet ankete ulasilmistir. Arastirma sonucunda, “Isletmenin web sitesi tiiketicinin satin
alma kararinda etkilidir” onermesinin en yiiksek aritmetik ortalama puani aldigi (4.29), “Radyo
reklamlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” 6nermesinin ise en diisiik ortalama puan1 aldig1

(3.38) belirlenmistir.
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THE PROMOTION TOOLS HOTEL ESTABLISHMENTS USE TOWARD
CONSUMERS: A RESEARCH IN FIVE STAR HOTELS

Abstract

The purpose of this study was to contribute to the knowledge in related field through investigating
the promotion tools that hotel establishments, a part of rapidly growing tourism sector in Turkey,
use toward their consumers. Within the scope of the study, whether the hotel businesses employ
these tools or not, if they use, which tools they use more frequently, in which time periods they use
those tools, and their comments about promotion tools were analyzed. Within the study, the five star
hotels in Turkey were investigated and a structured questionnaire was used to collect the data
needed. The managers who were in charge of sales and marketing of the all five star hotels which
were in operation in Turkey in the time period this study was being conducted were formed the
main population of the study, and 58 questionnaire forms were attained. At the conclusion of the
research it was seen that “Web site of the establishment is effective on consumers’ buying
decisions” item took the highest arithmetical average score (4.29), while “Radio advertisements are

effective on the consumers’ buying decisions” item took the lowest average score (3.38).

Keywords: Promotion tools, Hotel Establishments, Marketing, Tourism

GIRIS

Satis, isletmelerin amacglarina ulasmak adina dis c¢evreye agilirken gergeklestirdikleri her
tiirlii faaliyet olarak tanimlanabilmektedir. isletme y&neticilerinin isletmenin satis giicii verimliligini
gelistirmek, bir taraftan satis masraflarin1 diisiiriirken diger taraftan satis gelirlerini arttirmak,
isletmenin varligin1 siirdiirmek, topluma ve devlete karsi olan yilikiimliiliiklerini yerine getirmek i¢in
satis cabalarina yeterli 6nemi vermeleri gerekmektedir (Giirbiiz ve Erdogan, 2007). Farkli yazarlar
tarafindan ¢ok sayida tanimi yapilmis olan satis gelistirme ise, 0zii itibariyle tanimlamak gerekirse,
iriiniin treticiden tiiketiciye dogru olan hareketinde dagitim kanallar1 boyunca ilave 6zendirmeler
sunan dogrudan bir tesvik aracidir (Yalgin, 1995:266). Diger bir tanima gore satis gelistirme,

tilkketicileri satin almaya; aracilar1 ise mal veya hizmete g¢ekmeyi Ozendirmek ic¢in yapilan
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tutundurma faaliyetleridir (Islamoglu, 1999:512). Satis gelistirme faaliyetlerinde kullanilan araclar
tiikketicilere, aracilara ve isletme satis elemanlarina yonelik olmak {izere ii¢ gruba ayrilmaktadir

(Uygur, 2007:349).

Son yillarda yasanan ekonomik degisimler, bilgilendirme tekniklerindeki ilerlemeler, bazi
turistik destinasyonlarin  6n plana ¢ikist gibi etkenler bircok satin alma aligkanligini
degistirmektedir. Turist davramiglarinda ve taleplerinde meydana gelen degisiklikler ve diger
etkenler nedeniyle isletmeler turistleri aramak ve onlar1 kendilerine ¢ekmek igin cesitli satis
gelistirme araglar1 kullanmaktadirlar (Akpolat, 2006:26). Ancak bir pazarlama gurusu olarak kabul
edilen Philip Kotler, isletmeler tarafindan satis araclarinin iyi kullanilamadigini ve bu durumun satis

kapasitelerini diistirdiigiinii ifade etmektedir (Kotler, 2004:92-102).

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de hizla biiyliyen turizm sektoriiniin bir parcasi olan otel
isletmelerinin, nihai tiiketici konumundaki miisterilere yonelik olarak kullandiklart satig gelistirme
araglarini inceleyerek bu alandaki bilgi birikimine katkida bulunmaktir. Caligma kapsaminda otel
isletmelerinin satis gelistirme araglarini kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa hangi araglari
daha siklikla kullandiklari, bu araglara hangi donemlerde basvurduklar1 ve satis gelistirme araglari
hakkindaki gortsleri incelenmistir. Ayrica c¢alismaya katilan oteller ve anketlere cevap veren
katilimcilar hakkinda gereksinim duyulan demografik 6zellikler ve igletmelere iligkin niteliklerle

ilgili veriler de derlenmistir.

OTEL iSLETMELERINDE KULLANILAN SATIS GELISTIRME ARACLARI

Satis gelistirme araclarinin dogru oncelikle, {iriine, fiyata, satig yerine ve iletisime gore
kullanilmas1 sonucunda, 6zellikle hizmet isletmeleri agisindan bakildiginda, miisterilere satin alma
kararlarin1 hizlandirma ve isletmenin pazar paymi genisletebilme gibi yararlar saglanabileceginden
s0z edilmektedir (Kocabas vd., 1999:56). Bunlara ek olarak fiyat indirimi, 6diil ya da hediye
dagitim1 gibi Ozendirici satis cabalar ile tiiketicide kazancli olma duygusu gerceklestirilerek
miisteri tatmininin saglanmasi (Green, 1996:16-17), daha kapsamli pazarlama faaliyetlerine gore

daha az maliyetli olmas1 (T1glh ve Pirtini, 2003:119) gibi yararlar da ifade edilmektedir.

Satis araglari, turistik bir mal veya hizmet hakkinda insanlar1 bilgilendirmenin bir yolu
olarak tanimlanmaktadir. Satis araglari, mal ve hizmetleri kullanmada miisterileri cesaretlendirdigi
kadar onlarin marka algilarin1 gelistirecek bir yol olarak sirketler tarafindan tasarlanan bir teknik

olarak kullanilmaktadir (NIOS, 2011a).
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Otel isletmelerinde genel olarak kullanilan satis gelistirme araglar su sekilde belirtilebilir;

Kuponlar: Kuponlar iiriin paketi, ilanlar veya gazete ve dergiler araciligiyla tiiketicilere
sunulur. Bu kuponlar iiriin satin alinirken kullanilmaktadir. Bu kampanyaya dahil indirimli fiyatlar
yeni veya gelistirmeye yonelik iiriinler 6tesinde olasit miisteriyi ¢ekim icin kullanilmaktadir (NIOS,
2011b). Kuponlar ayn1 zamanda {iriin degerini yiikseltmek amaciyla kullanilmaktadir. Bir kupon,

misterilere {irtinlerden iicretsiz veya indirimli yararlanma olanag1 saglamaktadir (Kang, 2011).

Ornekleme: Kapidan kapiya sunulan, postayla gonderilen, bir turistik isletmeden alian bir
baska tiriine ekli olan ya da bir reklam filmine konu olan bir iiriin/hizmetin iicretsiz bir miktarinin
teklif edilmesidir (Kotler, 2009:557). Bu yontem ayni zamanda, miisteriye iirliniin On satis
tesebbiisii olarak da degerlendirilmektedir. S6zgelimi, bir restoranda iicretsiz olarak sunulacak
kiiciik bir parca tatliyla bir miisteriyi daimi miisteri olarak kazanmak i¢in bir firsat yaratilarak genis

tatlt meniisiiniin de degeri arttirilmak veya tanitilmak istenebilir (Kang, 2011).

Bonus: Herhangi bir {irlin satin alindiginda iriiniin yaninda {icretsiz olarak verilen

hediyelerdir. Ozel bir iiriinii satmak icin miisteriyi cekmekte etkili bir ydntemdir (NIOS, 2011b).

Degisim/Takas: Uriiniin, as1l fiyatindan daha az maliyetle yeni bir iiriin icin degistirilmesi

anlamma gelmektedir. Uriin tamtiminda ilgi ¢ekmek adina kullanish bir yontemdir (NIOS, 2011b).

Fiyat Indirimi: Bu teklifte, iiriinler asil fiyatindan daha diisiik bir fiyata satilmaktadir. Bu
satig gelistirme uygulamasi sezon sonlar1 ve bazen de satisa sunulan yeni bir {irliniin tanitiminda

kullanilmaktadir (NIOS, 2011b).

Fuar ve Sergiler: Fuar ve sergiler yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar arasi olarak yeni {iriin
tanitimi, lirlinleri sergilemek, tanitmak ve iiriinlerin kullanimini ve 6zelliklerini agiklamak amaciyla
diizenlenebilmektedir. Uriinler sergilenir ve ayn1 zamanda uygun bir fiyatla satisa sunulur (NIOS,
2011b).

Ucret ladesi: Burada miisterilere iiriinii kullandiktan sonra memnun olmadiklari takdirde
uriinii geri getirerek tcretlerinin tamaminin geri ddenecegi garantisi verilmektedir. Bu durum
iriiniin kalitesine yonelik miisteriler arasinda giiven yaratmaktadir. Bu teknik 6zellikle yeni iiriin

tanitimlarinda yogun olarak kullanilmaktadir (NIOS, 2011b).

Hediyeler: Miisterileri, belirli bir {irlinii ya da hizmeti satin almaya tesvik edecek kadar
goreceli diisiik bir maliyete sahip ya da maliyetsiz bir satis teklif etmektir. Satisa sunulacak olan

urtine ya da hizmete hediye eklenmektedir (Kotler, 2009:557).
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Odiiller: Herhangi bir seyi satin almanin sonucunda, nakit para, geziler ya da iiriin/hizmet

kazanma 0dul olarak tiketicilere teklif edilmektedir (Kotler, 2009:557).

YONTEM

Bu c¢alismanin amaci, Tirkiye’de hizla biiyliyen turizm sektoriiniin bir pargasi olan otel
isletmelerinin, nihai tiiketici konumundaki miisterilerine yonelik olarak kullandiklar satig gelistirme
araglarini inceleyerek bu alandaki bilgi birikimine katkida bulunmaktir. Caligma kapsaminda otel
isletmelerinin satis gelistirme araglarini kullanip kullanmadiklari, kullaniyorlarsa hangi araglar
daha siklikla kullandiklari, bu araglara hangi donemlerde basvurduklar1 ve satis gelistirme araglari
hakkindaki goriisleri incelenmistir. Ayrica ¢alismaya katilan oteller ve anketlere cevap veren
katilimcilar hakkinda gereksinim duyulan demografik 6zellikler ve igletmelere iligkin niteliklerle
ilgili veriler de derlenmistir. Verilerin toplanmasinda yapilandirilmig bir anket kullanilmigtir. Anket
formu li¢ ana boliimden olugmaktadir. Anketin birinci boliimi, satig gelistirme araglarinin otel
isletmelerinde kullanim durumlar1 hakkinda bilgi edinmeye yoneliktir. Anketin ikinci boliimiinde
ise otel igletmelerinin satis gelistirme araglar1 hakkindaki goriiglerini belirlemeye olanak saglayacak
onermeler yer almaktadir. Bu bolim, gereksinim duyulan verileri elde etmeye yonelik olan 22
onerme icermektedir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan onermeler 5°li Likert 6l¢egi kapsaminda
yer almaktadir. Anketin tigiincii boliimii ise, ankete yanit veren katilimcilar ve isletmeleri hakkinda
tanimlayict bilgi edinmeye yoneliktir. Anketin mantiksal gecerliligini gelistirmek, doniis oranini
yiikseltmek ve yanitlarin giivenilirligini saglamak amaciyla Dillman (1978), Conant ve digerleri
(1990), Churchill (1991), Faria ve Dickinson (1992) ve Sekaran (2000) tarafindan getirilen oneriler
dikkate alinmistir. S6z konusu Oneriler anket tasarimi, 6n uygulama, anketlerin dagitim ve geri
toplanma siireci gibi konular1 igermektedir. Caligmada kullanilan anketin gelistirilmesi asamasinda
oncelikle konuyla ilgili Tiirkge ve Ingilizce bilimsel yazinda yer alan arastirmalar incelenmistir.
Giirbiiz ve Erdogan (2007), Gulgubuk (2007) tarafindan yapilan c¢alismalar anketin
olusturulmasinda katki saglamistir.

Uygulamada kullanilan anketin gegerliliginin ve giivenilirliginin saglanmasi i¢in {i¢ agamali
bir 6n calisma gerceklestirilmistir. Gegerlilik, belirli bir kavrami 6lgmek icin gelistirilmis bir
Olcegin gercekten bu kavrami Ol¢iip 6lgmedigi ile ilgilidir. Giivenilirlik ise, gelistirilen dlgegin
zamana ve yere gore degisiklik gostermemesi, tutarli ve dengeli sonuglar iiretmesi ile ilgilidir

(Sekaran, 2000:204). U¢ asamali &n ¢aligma ile anketin goriiniis gecerliligi ve mantiksal gecerliligi
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saglanmigtir. Anket formu ilk olarak ilgili alanda ¢alisan akademisyenler tarafindan (birinci agsama)
ve sonrasinda otel satig ve pazarlama boliim yoneticileri tarafindan (ikinci asama) incelenmistir. Bu
incelemeler sonrasinda bir de 6n uygulama gerceklestirilmistir (liciincli asama). Hazirlanan anket
formu, kullanilan dil, yap1 ve biitiinliik agilarindan {i¢ asamada degerlendirilmis ve her asamada
yapilan éneriler dogrultusunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Ugiincii asamada gerceklestirilen 6n
uygulama cercevesinde 15 otelin satis ve pazarlamadan sorumlu yoneticisinden anket formlarini
doldurmalar: istenmistir. Bu 6n uygulamada anket formlarinin yoneticiler tarafindan anlagilmasinda
ve doldurulmasinda hig bir zorlukla karsilagilmadigi ve ankette kullanilan dilin kolayca anlasildig:
gozlemlenmistir. Satis gelistirme araglarina yonelik goriisleri degerlendiren Olcekte yer alan 22
ifadenin ig¢sel tutarliligin1 6l¢gmek amaciyla yapilan giivenilirlik analizi sonucunda tiim ifadeler i¢in
giivenilirlik katsayilarinin (Cronbach Alpha) 0.91 ile 0.93 arasinda olustugu belirlenmistir.
Cronbach Alpha katsayisi, bir dizi icerisindeki 6gelerin birbirleriyle ne diizeyde olumlu iliskili
olduklarini gosteren, diger bir deyisle, bir ankette yer alan sorularin her birinin birbiri ile ne kadar
iyi iligkilendirilmis oldugunu arastiran bir giivenilirlik katsayisidir (Sekaran, 2000:308). 0.60
diizeyinde ve yukarisinda olusan Cronbach Alpha giivenilirlik katsayilar1 kabul edilebilir
diizeylerdir (Nunnally ve Bernstein, 1994:86). On uygulamada elde edilen anket formlarmna
uygulanan guvenilirlik analizi sonucu Olcekte yer alan ifadeler igin elde edilen Cronbach Alpha
katsayilarinin Onerilen diizeylerde oldugu goriilmekte ve ifadelerin igsel tutarliliginin ve
giivenilirliginin saglanmis oldugu anlasilmaktadir.

On uygulama sonrasinda ana uygulama asamasina gecilmistir. Uygulamanin ana kitlesini
caligmanin yiriitildigi 2010 yilinda Tirkiye’de faaliyet gostermekte olan tiim 5 yildizli otel
isletmeleri olusturmaktadir. S6z konusu otellerin her birine bir adet anket formu gonderilmis ve
yanit verebilecek bilgi ve yetkinlige sahip olduklar diisiiniildiigii i¢in otel satis ve pazarlama
yoneticileri veya sorumlularinin anketi yanitlamalar1 istenmistir. Otel isletmeleri, Turizm
Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmeligin 19. maddesinde “asli
fonksiyonlar1 miisterilerin otel ihtiyaglarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor
ve eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimci ve tamamlayict birimleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesisler” olarak tanimlanmaktadir (KTB, 2011). Otel isletmeleri sahiplik, biiyiikliik, yonetim sekli
gibi degisik oOlciitler acisindan siniflandirilabilmektedir. Otel isletmelerinin siniflandirilmasinda
dikkate alinan olgiitlerden birisi de yildiz sayilaridir. Yukarida s6zii gegen yonetmelikte de otel
isletmeleri yildiz sayilarina goére bir, iki, li¢, dort ve bes yildizli oteller olarak siiflandirilmaktadir.
Bes yildizli oteller, yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak
usttn Ozellikler gosteren, dort yildizli oteller igin aranan sartlarla birlikte bazi ilave nitelikleri de

tasimasi beklenen en az 120 odali tesislerdir (KTB, 2011). Bes yildizli otel isletmeleri, daha az
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sayida yildiza sahip isletmelere gore, yonetimleri ve orgiit yapilari bakimmdan daha kurumsal bir
yapilanma i¢inde olmalar1 nedeniyle c¢alisma i¢in tercih edilmistir. Calismanin 6rneklem
cercevesinin belirlenmesinde Hotel Guide 2009 Turkiye Otel Rehberi ve Tirkiye Seyahat
Acentalar1 Birligi (TURSAB) tarafindan derlenen veriler (TURSAB, 2010) temel alinmistir.
Yapilan inceleme sonucunda, aragtirmanin uygulandigi dénemde Tiirkiye’de 308 adet 5 yildizh
otelin faaliyet gostermekte oldugu anlasilmistir. Uygulama 2010 yili Mayis, Haziran ve Temmuz
aylar igerisinde yiirlitiilmiis ve so6z konusu otellere elektronik posta ile anketler gonderilmistir.
Internet iizerinden ulasilan ve doldurulan bir on-line anket formu hazirlanmis ve 308 otelin mail
adreslerine e-posta ile gonderilmistir. 2 haftalik bir bekleme doneminden sonra yanit gelmeyen
otellere bir kez daha anket gonderilmistir. Uygulama sonucunda 58 adet forma ulasilmustir.
Hazirlanan bilgisayar programi aracilifiyla, anketler dolduruldugu anda elektronik ortamda
depolanarak veriler kayit altina alinmistir. Verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS 11.0 (Statistics
Programme for Social Sciences) paket programi kullanilmig ve yapilan analizler sonucunda elde
edilen bulgular yoruma tabi tutulmustur.

Anketin birinci boliimiinde yer alan, satis gelistirme araglarinin otel igletmelerinde kullanim
durumlar1 hakkinda bilgi edinmeye yonelik sorular frekans dagilimlar1 agisindan incelenmistir.
Anketin ikinci boliimiinii olusturan, otel isletmelerinin satis gelistirme araglart hakkindaki
goriislerini belirlemeye yonelik Onermelere iligskin aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar
hesaplanmistir. Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan, katilimcilar ve isletmeleri hakkinda bilgi

edinmeye yonelik her bir soru frekans dagilimlar1 agisindan analiz edilmistir.
BULGULAR VE DEGERLENDIRME
Anketin tiglincli boliimiini olusturan, katilimcilar ve otel isletmeleri hakkindaki sorulara verilen

yanitlar frekans dagilimlar1 agisindan analiz edilmistir. Bu boliimden elde edilen veriler Tablo 1’de

frekans ve ylizde dagilim1 olarak sunulmaktadir.
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Tablo 1: Demografik Ozellikler ve Isletmelere iliskin Nitelikler (n = 58).

Degiskenler Dagihim | Ylzde
(n) (%)
Cinsiyet
Kadm 20 345
Erkek 38 65.5
Oteldeki pozisyonu
Satig ve pazarlama miidiirii 23 39.7
Genel miidiir yardimeisi 2 3.4
Yonetici asistani 2 3.4
Satis sorumlusu 11 19.0
Diger 20 345
Otelin kag yildir faaliyette oldugu
5 y1l ve daha az 11 19
6-10 y1l 4 6.9
11-15 yil 12 20.7
16-20 y1l 22 37.9
21-25 yil 4 6.9
26 yil ve lizeri 3 5.2
Otelin hizmete a1k oldugu dénem
Biitiin y1l 51 87.9
Sadece turizm sezonunda 7 12.1
Otelin turd
Sehir oteli 28 48.3
Sayfiye (Tatil) oteli 26 448
Diger (kongre, fuar, golf oteli gibi) 4 6.9
Otelin yonetim bicimi
Bagimsiz igletme 23 39.7
Yerli zincir 17 29.3
Yabanci zincir 16 27.6
Bu soruya cevap vermeyen 2 34
Otelin toplam oda sayis1
En biiylik otelin oda say1st 3500
En kiiciik otelin oda say1s1 120
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Tabloda verilen bulgular incelendiginde anketi yanitlayan katilimcilarin %34.5’inin  kadin,
%65.5’inin  erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin  otellerdeki pozisyonlarina
bakildiginda, 9%39.7’sinin “satis ve pazarlama midiiri”, bunu ise %19.0 ile “satis sorumlusu”
iinvanli pozisyonlarin izledigi anlasilmaktadir. Bu soruda diger segenegini isaretleyenlere
bakildiginda sahip olduklar1 pozisyonlarin “satis miidiirii”, “satis koordinatérii” gibi isimler aldigi,
yine bazi otellerde ise satis ve pazarlama faaliyetlerinin 6nbiiro miidiirleri tarafindan yiritildigi
anlagilmaktadir. Otellerin yaslarina bakildiginda, %58.6 gibi 6nemli bir boliimiiniin 11-20 y1l aras1
bir faaliyet yasina sahip olduklari anlagilmaktadir. Yaslar1 dikkate alindiginda, otellerin énemli bir
boliimiiniin nispeten yeni isletmelerden olustugu soylenebilir. Uygulamaya katilan otellerin %87.9’i
yil boyunca agik kalirken, %12.1°1 sadece turizm sezonunda hizmet vermektedir.

Miisterilerinin ¢ogunlugu dikkate alinarak yapilan bir degerlendirmede otellerin %48.3’liniin sehir
oteli, %44.8’inin sayfiye (tatil) oteli oldugu, bu sorudaki diger secenegini isaretleyen 4 otelden
2’sinin kongre ve fuar oteli, diger 2’sinin de golf oteli oldugu belirlenmistir. Otellerin oda sayilarina
bakildiginda ise, oda sayilarinin 120 ile 3500 oda arasinda degistigi ve otellerin biiylik bir
bolumuanun (%41.4) 300 ile 500 araliginda oda sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

Anketin birinci boliimiinde yer alan, satis gelistirme araglarinin otel isletmelerinde kullanim
durumlar1 hakkinda bilgi edinmeye yonelik sorular frekans dagilimlar1 agisindan incelenmistir. Bu

bolimden elde edilen degerler Tablo 2’de sunulmaktadir.
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Tablo 2: Satis Gelistirme Araglarinin Otel Isletmelerinde Kullanim Durumlari (n = 58).

Degiskenler Da(gr: ;1m Y(L;/Zo()je
Kullanmlan satis gelistirme araclar:

Kuponlar 25 43.1
Fiyat indirimleri 49 84.5
Odiiller 16 27.6
Yarigmalar/Cekilisler 10 17.2
Oyunlar 8 13.8
Merchandising (Tanzim/teshir) 8 13.8
Urtin 6rnekleme 12 20.7
Hediye dagitim1 15 25.9
Hediye sertifikasi 7 12.1
Bonus onerileri 13 224
Brosiirler 29 50.0
Standlar/Uriin tanitimlar 20 345
Posterler 8 13.8
Afigler 10 17.2
Tiiketici kataloglari 15 25.9
Ozellestirilmis iiriin paketleri 21 36.2
Odemede kolaylik 18 31.0
Planlamada karsilasilan sorunlar

Yiksek maliyet 37 63.8
Butce yetersiz 19 32.8
Otel sahibi/yoneticisi 8 13.8
Esgilidiim noksanlig1 10 17.2
Yasal/politik/teknolojik engeller 3 5.2
Yaraticilik noksanligi 18 31.0
Nitelikli eleman noksanlig 22 37.9
Diger (geri bildirim noksanligi, rakip firmalar vb.) 4 6.9
Satis gelistirme araglarimn kullanildig1 donem

Yuksek sezonda 25 43.1
Y1l boyunca 16 27.6
Diisiik sezonda 17 29.3
Satig gelistirme uygulamiyoruz - -
Sonuglarn dl¢iiliip dlciillemedigi

Evet 37 63.8
Hayir 19 328
Bu soruya cevap vermeyen 2 3.4
Sonuglar hangi yontemle dl¢tluyor

Cevap verimliligi yontemi - -
Kiyaslama yontemi 22 37.9
Satis etkisi yontemi 15 25.9
Tletisim etkisi yontemi 2 34

Satis gelistirme araglarinin otel isletmelerinde kullanim durumlar1 incelendiginde “Fiyat
indirimleri” uygulamasinin %84.5 ile ilk sirada geldigi ve bunu %50.0 ile “Brosiirler” ve %43.1 ile
“Kuponlar’in izledigi, en az kullanilan ara¢ olarak ise %12.1 ile “Hediye sertifikalar’”nin geldigi
goriilmektedir. Kotler (2004:98) satis promosyon uygulamalarinin biiyiikk ¢ogunlugunun kazang
saglamadigini, bu uygulamalar icerisinde en kazangsiz olanin ise fiyat indirimleri oldugunu ifade
etmektedir. Fiyat indirimi uygulamalarinda, {iriiniin halihazirda kullanicist olanlar iiriinii indirimli
fiyatla satin almakta ya da fiyata duyarli satin alma yapan ve herhangi bir markaya sadakati
olmayan yeni kullanicilar liriinii satin almaktadir. Bu durum kisa bir donem i¢in satiglar arttirsa da
uzun vadede yarar saglamamaktadir. Yine kullanilan araglarin hangilerinin daha sik tercih
edildigine bakildiginda da, otellerin %51.7’sinin “Fiyat indirimleri”ni daha siklikla kullandiklari,

bunu ise %19.0 ile “Brosiitler” ve %19.0 ile “Ozellestirilmis {iriin paketleri’nin izledigi
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goriilmektedir. Satig ¢abalarini planlamada karsilasilan sorunlara bakildiginda “Yiiksek maliyetler”
seceneginin %63.8 ve “Yaraticilik noksanligi” segeneginin %37.9 ile ilk siralarda geldigi
goriilmektedir. Bu soruda “Diger” secenegini isaretleyen iki katilimei ise “Geri bildirim noksanligir”
ve “Rakip firmalar”t satis c¢abalarinin planlanmasinda birer engel olarak gostermistir. Satig
gelistirme araglarinin kullanildigi donemler incelendiginde otellerin %43.1’inin “Yiiksek sezonda”
secenegini isaretledigi goriilmektedir. Kullanilan satig gelistirme araglarinin yarattigi sonuglarin
Olciiliip oOlcililemediginin soruldugu soruda otellerin %63.8’1 sonuglar1 6l¢ebildiklerini ifade
etmektedirler. Sonuglarin 6lglimiinde kullanilan yontemler olarak %37.9 ile “Kiyaslama yontemi”
ve %25.9 ile “Satig etkisi” yonteminin 6n plana ¢iktig1 anlasilmaktadir. Bu soruda “Diger”

segenegini isaretleyen iki otel ise hangi farkli yontemi kullandiklarini belirtmemislerdir.

Tablo 3: Otel Isletmelerinin Satis Gelistirme Araglari Hakkindaki Goriislerini Belirlemeye Yonelik
Onermelere Iliskin Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapmalar (n = 58).

Anermeler Aritmetik | Standart | Cronbach
ortalama | sapma Alpha
1 | Gazete reklamlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 4.00 1.1082 0.914
2 | Seyahat dergilerine verilen reklamlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.98 0.7834 0.919
3 | Radyo reklamlari tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.37 0.7909 0.928
4 | Televizyon reklamlari tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 4.24 0.7793 0.920
5 | Ag¢ik hava reklamlari tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.84 0.7446 0.919
6 | Elektronik posta gondererek yapilan reklam tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.56 1.0106 0.929
7 | Isletmenin web sitesi tiiketicinin satn alma kararinda etkilidir. 4.29 1.0261 0.918
8 | Internet reklamlari tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 4.13 1.0336 0.915
9 | Kataloglar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.74 0.7622 0.919
10 | Afis, brosiir ve posterler tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.81 0.8876 0.917
11 | Kuponlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.91 0.9603 0.921
12 | Fiyat indirimleri tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 4.24 1.1594 0.914
13 | Odiiller tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.89 0.8520 0.918
14 | Yarigmalar ve ¢ekiligler tiikketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.74 0.7849 0.922
15 | Uriin 6rneklemesi tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.67 0.6592 0.918
16 | Ozellestirilmis paketler tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.77 1.2431 0.916
17 | Hediye sertifikalar1 tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.55 0.9209 0.916
18 | Hediyeler tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.70 1.0088 0.915
19 | Bonus onerileri tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.67 1.0325 0.917
20 | Merchandising (tanzim/teshir) uygulamalar tiikketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.56 0.7281 0.921
21 | Sponsorluk uygulamalart tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.48 0.9776 0.922
22 | Stand agarak iiriin tanitma uygulamalari tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir. 3.68 0.8420 0.922

Anketin ikinci boliimiinii olusturan, otel isletmelerinin satis gelistirme araglart hakkindaki
goriislerini belirlemeye yonelik Onermelere iliskin aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar
hesaplanmistir. Bu boéliimden elde edilen degerler Tablo 3’de sunulmaktadir. Daha once de

belirtildigi gibi Cronbach Alpha degerleri bir 6lgegin giivenilirligi konusunda fikir vermektedir.
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Elde edilen Alpha degerleri incelendiginde bu degerlerin en diisiik 0.914 ile en yiliksek 0.929
degerleri arasinda olustugu ve toplam i¢in olusan Alpha degerinin ise 0.923 oldugu goriilmektedir.
Uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 6l¢ekte yer alan ifadeler i¢in ve ifadelerin toplami igin elde
edilen Cronbach Alpha katsayilarinin kabul edilebilir diizeylerde oldugu goriilmekte ve ifadelerin
igsel tutarliliginin ve giivenilirliginin saglandig1 anlasilmaktadir. Alpha degerleri bu bolimi
olusturan ifadeler arasinda iyi bir igsel tutarlilik oldugunu gostermekle birlikte ifadelerin toplami
icin bulunan Alpha degeri 6lgegin birliktelik gecerliligine isaret etmektedir (Parasuraman vd. 1991).
Analiz sonucu olusan degerler Tablo 3’de goriilmektedir. Anket formunun olusturulmasi
asamasinda ilgili alanda uzman olan c¢ok sayida akademisyen ve yonetici tarafindan anket
incelenmis ve uygunlugu dogrultusunda onay alinmistir. Konu ile ilgili uzmanlarin bu

degerlendirmeleri anketin goriiniis gegerliligini ve mantiksal gecerliligini de onaylamaktadir.

Arastirmaya katilan otel isletmelerinin satis gelistirme araglarina yonelik gorisleri
degerlendirildiginde; “Isletmenin web sitesi tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” énermesinin
en yiiksek aritmetik ortalama puani aldigini (4.29), bunun sonrasinda “Televizyon reklamlari
tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” (4.24) ve “Fiyat indirimleri tiiketicinin satin alma
kararinda etkilidir” (4.24) onermelerinin geldigi gériilmektedir. S6z konusu énermelerden “Radyo
reklamlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” dnermesinin en diisiik ortalama puanini aldigi
(3.37) ve bunu “Sponsorluk uygulamalari tiikketicinin satin alma kararinda etkilidir” (3.48) ve
“Hediye sertifikalar1 tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” (3.55) Onermelerinin izledigi
goriilmektedir. Burada ortaya ¢ikan durum Kotler’in (2004:7) kitlesel pazarlama (TV reklamlar
gibi) maliyetlerinin hizla ylikselmekte, bunun aksine etkinliginin ise azalmakta oldugu yoniindeki
saptamalar1 ile celiski gostermektedir. Isletmelerin kullandiklar arac temelinde etkinlik &lciim ve

izlemesinde bulunmalar1 daha nesnel sonuclar elde edilmesini saglayabilecektir.

SONUC

Bu calismada, otel isletmelerinin nihai tiiketici konumundaki miisterilerine yonelik olarak
kullandiklar1 satis gelistirme araclar1 incelenerek bu alandaki bilgi birikimine katkida bulunmak
amaclanmistir. Bu kapsamda otel isletmelerinin satis gelistirme araglarini kullanip kullanmadiklari,
kullaniyorlarsa hangi araclart daha siklikla kullandiklari, bu araglara hangi donemlerde
basvurduklar1 ve satis gelistirme araglart hakkindaki goriisleri incelenmistir. Calisma kapsaminda
Tirkiye’deki bes yildizli otel isletmelerinin ilgili yoneticilerine ulagilarak, yapilandirilmis bir anket
formu yardimui ile gereksinim duyulan veriler toplanmaya ¢alisilmistir. Elde edilen verilerin analizi

ile anketleri yanitlayan katilimcilarin demografik ozellikleri ve isletmelere iliskin nitelikler

Turizm ve Arastirma Dergisi

Cilt / Volume: 1 Yil | Year: 2012
Journal of Tourism And Research Sayi/ Number: 1




hakkinda genel tanimlayici bilgiler belirlenmistir. Daha sonra, otel isletmelerinin satig gelistirme
araclarim1 kullanim durumlar1 ve satis gelistirme araglarina bakis agilarinin incelenmesine olanak
saglayacak sorular ve dnermelerle derlenen veriler incelenmistir. Uygulanan analizler sonucunda,
arastirmaya konu olan otel isletmelerinde satis gelistirme araglarindan yaygin bi¢imde yararlanildigi
ve Ozellikle “Fiyat indirimleri” uygulamasimin %84.5 ile ilk sirada geldigi ve bunu %50.0 ile
“Brosiirler” ve %43.1 ile “Kuponlar”in izledigi anlasilmistir. Satis ¢abalarimi planlamada
karsilagilan sorunlara bakildiginda “Yiiksek maliyetler” seceneginin %63.8 ve “Yaraticilik
noksanlig1” seceneginin %37.9 ile ilk siralarda geldigi goriilmiistiir. Satis gelistirme araglarinin
kullanildig1 dénemler incelendiginde otellerin %43.1’inin “Yiiksek sezonda” segenegini isaretledigi
goriilmiistiir. Kullanilan satis gelistirme araclarinin yarattigi sonuglarin Olgiiliip oOl¢iilemedigi
noktasinda otellerin %63.8’inin sonuglar1 6lgebildikleri ve sonuglarin Glgiimiinde %37.9 ile
“Kiyaslama yontemi”nin 6n plana ¢iktig1 anlasilmistir. Arastirmaya katilan otel isletmelerinin satig
gelistirme araclarina yonelik goriisleri degerlendirildiginde; “Isletmenin web sitesi tiiketicinin satin
alma kararinda etkilidir” onermesinin en yiiksek aritmetik ortalama puani aldigi (4.29), bunun
sonrasinda “Fiyat indirimleri tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” (4.24) ve “Televizyon
reklamlar tiikketicinin satin alma kararinda etkilidir” (4.24) 6nermelerinin geldigi gériilmiistiir. S6z
konusu 6nermelerden “Radyo reklamlar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” énermesinin ise
en diisiik ortalama puanini aldigi (3.37) ve bunu “Sponsorluk uygulamalar tiiketicinin satin alma
kararinda etkilidir” (3.48) ve “Hediye sertifikalar tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir” (3.55)
onermelerinin izledigi gorilmiistiir. Bu bulgular degerlendirildiginde, arastirmaya konu olan
isletmelerin tiiketicilere yonelik satig gelistirme araglari ve bunlardan etkin yararlanma konusunda
yetersiz kaldiklar1 anlagilmaktadir. Isletmelerin ge¢mis donemlerden bugiine uygulanmakta olan
“geleneksel” diye nitelendirebilece§imiz bazi araclar1 (fiyat indirimleri gibi) siklikla uygulama
yoluna gittikleri, farkli, yaratic1 yaklagimlarin tercih edilmedigi anlasilmaktadir. Yine isletmelerin
satig gelistirme araglarina yonelik goriisleri incelendiginde, web sitelerinin, internet ve TV
reklamlarinin, fiyat indirimlerinin satin alma kararinda goéreceli olarak daha etkili oldugu yoniinde
bir goriis ortaya ¢ikmaktadir. Oysa isletmelerin tercih ettikleri araclara bakildiginda ise sadece
agirhikli olarak fiyat indirimleri iizerinde yogunlasildigi, diger araglarin etkin bir bicimde
kullanilmadig1 goriilmektedir. Otel isletmeleri, satis gelistirme araglarinin kullaniminda oncelikle
miisteri odakli bir anlayisa sahip olmali, hitap ettikleri pazar boliimlerini analiz ederek uygun
araclarin se¢imi yoluna gitmelidirler. Ayni sekilde, {izerinde calisilan iirliniin 6zellikleri de arag
seciminde dikkate almmalidir. Isletmenin mevcut iiriinleri, yeni {iriinler, farkli paketler
(odatkahvalti, odatkiralik arag, her sey dahil gibi) i¢in farkli araglarin kullanim1 yararli olacaktir.

Otel igletmelerine yonelik yapilacak onemli bir diger Oneri de, internetin satig gelistirme amaglh
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kullanimina gereken onemi vermeleri yoniinde olacaktir. Bu baglamda internet reklamlari, islevsel
isletme web sayfalari, intranet, extranet, on-line islemler gibi her tiirlii olanagin etkin kullanimina

yonelik igletmeler ¢caba gostermelidir.

Veri tabanlarinda yapilan incelemede, gerek Tiirkge gerekse Ingilizce bilimsel yazinda, bu
aragtirmanin ¢aligma konusundaki arastirmalarin yetersiz oldugu, bu alanda bir aragtirma eksikligi
oldugu saptanmistir. Calisma, bu alandaki bilimsel yazinin gelismesine ve arastirma eksikliginin
giderilmesine katkida bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen yapilandirilmis anketin
kendisi de bu g¢alismanin katkilarindan birisidir. Aragtirmacilar benzer veya farkli alanlarda

yapacaklari ¢aligmalarda bu anket formundan yararlanabileceklerdir.

Bu ¢alisma planlanirken kisitlarinin en aza indirilmesine 6zen gosterilmistir. Ancak yine de
bulgular degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar s6z konusudur. Bu ¢alisma sadece
Tiirkiye’deki bes yildizli otel isletmeleri iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmada ulasilan isletme
sayist (n=58) amaglanandan ¢ok daha diisiik diizeylerde kalmistir. Arastirmanin uygulandigi
dénemde Tiirkiye’de 308 adet 5 yildizli otelin faaliyet gdstermekte oldugu bilinmektedir. Orneklem
sayisinin diisiik olusmasi da bu calismanin sinirliliklarindan birisini olusturmaktadir. Bulgularin
degerlendirilmesinde bu nokta géz 6niine alinmalidir. Biitiin ¢abalara karsin anket doniis oraninin
diisiik kalmasi, sektoriin bilimsel arastirmalara olan bakisi hakkinda da bir fikir vermektedir. Ancak,
bilimsel aragtirmalarin sonuglar1 yine sektordeki yoneticilerin alacaklari1 kararlarda temel teskil
edecegi gergeginden dolayi, sektérde uygulayici konumunda bulunanlarin bilimsel c¢aligmalar
desteklemeleri kendileri agisindan da bir gereklilik olarak algilanmalidir. Gelecekte yapilacak
aragtirmalar daha fazla sayida bes yildizli otel isletmesine ulasarak bu ¢alismanin bulgularini test
edebilir ve daha genellestirilebilir sonuglar elde edebilirler. Arastirmacilar bu caligmay1 bir
baslangic noktasi alarak, farkli Olgek ve smiflandirmalardaki otel isletmelerinde ve farkl
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde uygulamalar da gerceklestirebilirler. Bu arastirmanin
inceledigi verilere ilave olarak arastirmacilar, pazarlama biit¢eleri igerisinde isletmelerin satis
gelistirme araglar1 arasinda nasil bir dagilim yaptiklarini inceleyerek daha etrafli bir degerlendirme
zemini olusturulmasina katki yapabilirler. Ayrica anket teknigi iceren uygulamalarda s6z konusu
oldugu gibi bu calismada da gecerli olmak {izere, elde edilen bulgular yanit vermeyenlerin
degerlendirmelerini icermemektedir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar veri toplama yontemi

noktasinda farkli yaklagimlar benimseyerek daha yiiksek katilim saglayabilirler.
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