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Kiiciik Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri ve
Miisteri Baghihgi: izmir Ornegi
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Enterprises: Case of izmir
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Oz: Turizm sektoriinde diger tiim sektorlerde oldugu gibi isletmeler nihai hedef olan karliiga ulasmak amaciyla pazarlama faaliyetleri iizerinde
ozenle durmaktadiriar. Farkl olgeklerdeki konaklama isletmelerinin kullandigi pazarlama araglar degerlendirildiginde bazi farkhihiklarin ortaya
ciktigr gozlenmektedir. Bu calismanin amact Izmir'de faaliyet gésteren butik hizmet sunan 23 kiigiik konaklama isletmesinin pazarlama stratejilerinde
kullandigi araglar ve miisteri baghhgini nasil sagladiklarini belirlemektir. Bu dogrultuda isletme sahip ya da yoneticileriyle yiiz yiize goriistilmiis,
elde edilen veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Agizdan kulaga pazarlama, tanitim, reklam ve sosyal medyanin kiigiik konaklama isletmeleri
tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama araglar oldugu ve otel sahibi tarafindan karsilanma, konaklama siiresince yakindan ilgilenilme ve veri
tabani olusturarak iletigimin siirekli hale getirilmesinin ise miisteri baghiligini arttiran unsurlar oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik Konaklama Isletmesi, Pazarlama Araci, Miisteri Baghihgi, Agizdan Agiza

Abstract: In the tourism sector, like in all other sectors, enterprises are diligently focuse on marketing activities in order to achieve profitability which
is their ultimate goal. When marketing tools that are used by various scales of accomodation enterprises are assessed, it is observed that some
differences are emerged. The aim of this study is to determine the tools that are used in marketing strategies of 23 small accomodation enterprises
which are operated in Izmir and offer boutique service and the way they provide customer loyalty. In this regard, owners or managers of the
enterprises were interviewed face-to-face and the data obtained were content analyzed. It is determined that, word of mouth marketing, promotion,
advertising and social media are the most prefered marketing tools among small accomodation enterprises and welcoming by hotel owner, close
attention during the accommodation process, keeping in touch continuously by creating a data base are the factors that increase customer loyalty.
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1. Giris

Turizm olayinin gelismesi ile birlikte insanlarin yer degistirmelerinden kaynaklanan gegici konaklama ihtiyaglari ortaya
¢ikmugtir. Hanlar ve kervansaraylar olarak goriilen ilk konaklama igletmeleri gegen zaman ve degisen tiiketici egilimleri
ile birlikte gelisme gostermigtir (Usta, 2008). Giiniimiize gelindiginde, likks ve biiyiikk isletmelerden ev
pansiyonculuguna kadar ¢ok genis bir yelpaze iginde tiiketicinin tercih edebilecegi birbirinden farkl: biiyiikliik ve fiyatta
konaklama isletmesi mevcuttur (Olal1 ve Korzay, 1993). Isletmelerin pazarda iyi bir konuma sahip olabilmeleri nitelikli
hizmet sunumuna baghdir (Ozel, 2012; Tas, 2015). Bu kadar fazla segenegin varlig1 isletme sahip ve yoneticilerini
pazar paylarmi korurken zorlamaktadir(igdz, 2001). Yeni pazarlara girerek potansiyel tiiketicilere ulasmak ve mevcut
miisterileri stirekli miisteri durumuna getirmek son derece 6nemlidir.

Pazarlama faaliyetleri tiretim yapilan sektorlerde en onemli faaliyet alanlarindan birisidir. Pazarlamadaki temel
hedef miisteriye dogru iiriinle ulasmak, tiiketimin gerceklesmesini saglamak ve tiiketiciyi memnun etmektir. Turizm
sektorii de hizmet iiretiminin esas oldugu bir sektor olarak turistik {irlin ve faaliyetlerin dolayisi ile igletmelerin
pazarlanmasi nihai hedef olan karliliga ulagilmasi agisindan son derece 6nemlidir. Konaklama isletmeleri kullanacaklar1
pazarlama araglarini belirlerken hedeflenen pazarin iyi tanimlanmasi, istikrarli bir fiyat politikast olusturulmasi,
miisterilerden gelen talepler dogrultusunda triinlerin gelistirilmesi konularina dikkat etmelidirler (Hacioglu, 1991).
Ciinkii degisen turizm egilimleri, turist taleplerindeki farklilasma, sertlesen rekabet kosullari isletmelerin farkli {iriin ve
hizmet sunumuna yonelmesini zorunlu kilmaktadir.

Turistik triinii arz eden konaklama isletmeleri agisindan yer, ortam, hizmeti sunan personelin goriiniis ve tavirlari,
hizmet kalitesi gibi unsurlar pazarlama iletisiminin dnemli bir boyutunu olusturur (Giiler, 2009). Dolayis1 ile konaklama
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini planlarken bu unsurlardan yola ¢ikmalar1 akillica olacaktir. Etkili bir pazarlama
caligmasi miisterinin isletmeye gelmesini saglarken, isletmede sunulan kaliteli ve tatmin edici hizmet miisteri bagliligi
yaratir.

Arastirma kapsaminda ilgili literatiir incelendiginde yonetici bakis agistyla kiiciik konaklama isletmelerinin
pazarlama stratejileri ve miisteri bagliligi konularinda bir inceleme yapilmadigi belirlenmistir. Bu dogrultuda kiigiik
konaklama igletmelerinde kullanilan pazarlama araglarindan; agizdan kulaga pazarlama, reklam, tanitim, elektronik
pazarlama ve miisteri memnuniyeti ve baghlig kavramlariyla ilgili literatiir taranmug, izmir il smirlar1 iginde bulunan ve
butik agirlama hizmeti sunan kii¢iik konaklama igletmelerinin sahip ya da yoneticileri ile yiiz yiize goriisiilmiigtiir.
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2. Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Pazarlama faaliyeti; isletmelerin iretmis olduklari Giriinleri mevcut ya da potansiyel tiiketicilere ulagtirmak ve satmak
lizere gergeklestirdikleri eylemlerdir (i¢6z, 2001). Isletmelerin oncelikli amaci hedef pazarlarm istek ve beklentilerini
belirleyerek farkli pazarlama araglan ile tiiketiciye ulagsmak ve tiiketim sonunda tatmin edebilmektir (Kozak, 2010).
Modern pazarlama anlayis1 tamamen tiiketici odakli olarak sekillenmekte ve pazarlama yoneticileri tarafindan
miigterinin  istek ve beklentileri ilk siraya konmaktadir. Baglangigta pazarlama literatiirii i¢erisinde mal ve hizmet
pazarlamasi aym algilanirken, hizmetler sektoriiniin gelismesi, istihdam imkanlarinin artmasi ile birlikte son yillarda
mal ve hizmet pazarlamasi birbirinden ayri degerlendirilen kavramlar olmustur (Icdz, 2005). Ciinkii hizmetler
kendilerine has bazi 6zellikleri ile mallardan farklilasmakta dolayisi ile pazarlama sekilleri de degismektedir.

Hizmetler sektoriinde hizmeti alan ve sunanin insan olmast tiiketici ve personel arasinda etkin iletisimin kurulmasi
iyi bir hizmet pazarlama faaliyetinin gerekliligidir (ig6z, 2005). Turizm sektérii de hizmetler sektoriiniin bir alt sektdrii
olmasi (Olalt ve Timur, 1989) nedeniyle turistik tiriinlerin pazarlanmasinin normal mal pazarlamasindan farklilagtig
goriilmektedir. Turizm sektdriiniin gelismesi turistik iiriiniin kalitesine ve bagarili bir strateji ile pazarlanmasina baglidir
(Navickas ve Malakauskaite, 2009). Boylece s6z konusu turistik destinasyon ya da isletme turizm piyasasinda iyi bir
konuma gelebilir (Goeldner ve Ritchie 2003; Benur ve Bramwell,2015). Turizm pazarlamasi pek ¢ok agidan hizmet
pazarlamasi ile benzer 6zellikler tasirken turistik iiriiniin 6zelligi ve dagitim kanallarindaki farkliliklara dayali olarak
bazi noktalarda ayrilmaktadir (Kozak, 2010).

Turizm pazarlamasi bir igletmenin en yiiksek karlilik hedefine uygun olarak sunulan turistik {iriiniin, hedeflenen
pazardaki talep yapisina bagl olarak pazarda iyi bir yer edinmesini saglama cabalaridir (Igéz, 2001). Turizm
pazarlamasinin baslangi¢ asamasini tiiketici isteklerinin iyi analiz edilerek iiriin arzinin planlanmasi olusturur (Dolnicar
ve Ring, 2014; Hudson ve Thal, 2013). Isletmeler nihai hedef olan karliliga ulasabilme amaci ile mevcut turizm
talebinin 6zellikleri ilizerinde hassasiyetle durmalidirlar (Kozak, 2014; Sahin ve Sengiin, 2015). Turizm sektdriiniin
ulagmis oldugu uluslararast boyutlar ve giderek sertlesen rekabet kosullari igletmelerin turizm pazarlarinda daha etkin
olabilmeleri agisindan pazarlama faaliyetlerinin dnemini arttirmaktadir (Icéz, 2001).

Konaklama igletmeleri turizm sektoriiniin onemli bir aktorii olarak (Olali ve Korzay, 1993), pazarlama
faaliyetlerinin dikkatli ve etkin yapilmasi gerektigi alanlardan biridir. Bu noktada yine turizm {iriiniiniin kendine 6zgii
yapist (dagitim kanali farkliligi, depolanamama, talepteki mevsimsel degisimler, faaliyet ¢evresi vb) goz Oniinde
bulundurularak pazarlama caligmalar1 baslatilmali ve bu dogrultuda yonlendirilmelidir (Kozak vd., 2002). Pazarlama
faaliyetleri konaklama isletmelerine; pazar aragtirmasinin siirekliligi, yeni iiriin gelistirme, satis arttirma ve kontrol gibi
konularda 6nemli katkilar saglar (Hacioglu, 1991).

Konaklama isletmelerinde pazarlama faaliyetlerinin kisa siirede basariya ulasabilmesi i¢cin mevcut durum analizi,
pazarlama amagclarinin ve hedef pazarlarin dogru belirlenmesi konulari {izerinde 6zenle durulmasi gerekmektedir
(Kozak wvd., 2002). Ancak her alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de farkli biyiiklikteki isletmelerin
pazarlanmasindan farkliliklar goriilmektedir (Usta, 2008). Kiiglik konaklama isletmelerinde hem personel sayisinin hem
de boliimlerin azlig1 nedeni ile genellikle ayr1 bir satis ve pazarlama boliimii bulunmaz. Pazarlama faaliyetleri biiyiik
Ol¢lide isletmenin yonetici ya da sahibi ve diger personel tarafindan yiiriitiiliir. Bu nedenle agizdan kulaga (word of
mouth) pazarlama en etkili yontemlerden biridir (Buttle, 1998; Papadimitriou, Kaplanidou ve Apostolopoulou 2015).
Biiyiik konaklama isletmeleri pazar arastirmasi, hedef pazar belirleme, pazar boliimleme, pazarda konumlanma gibi
aragtirma ve gelistirmeye dayali pazarlama tekniklerine yonelirken, kii¢iikk konaklama isletmeleri daha diigiik
maliyetlerle gerceklestirilecek reklam, tanitim, elektronik pazarlama gibi pazarlama araglarini kullanma egilimindedirler
(I¢6z, 2001).

2.1. Agizdan Kulaga Pazarlama

Agizdan kulaga pazarlama tiiketicin {riin, hizmet ya da isletme hakkindaki yorumlarini yakin ¢evresine ya da gesitli
¢evrimici kanallar araciligi ile potansiyel tiiketicilere resmi olmayan sekilde aktarmasidir (Buttle,1998; Derbaix ve
Vanhome, 2003,). Giivenilirlik, deneyim aktarimu, tiiketici odaklilik, zaman ve para tasarrufu 6zellikleri ile son derece
giiclii ve ikna edici bir iletisim araci olan agizdan kulaga pazarlama ve ¢evrimigi tiiketici yorumlari turizm sektoriinde
¢ok daha genis kitlelere hizla ulasmasi nedeniyle ¢ok degerli bir pazarlama araci olarak kabul gormektedir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014). Turistler agizdan kulaga tavsiyelerin ticari bir amag¢ gilitmemesi nedeniyle giiven verici ve dogru
oldugunu diisiiniirler. Tatilden mutlu donen turist en etkili ve diisiik maliyetli pazarlama aracidir. Ciinkii iyi gegen bir
tatil deneyimi mutlulukla ve ¢ok kez tekrarlanarak paylasilacak bu da potansiyel bir¢ok tiiketiciye, isletme tarafindan
bagska bir maliyete katlanmadan, ulasilmasim saglayacaktir (Confente, 2015). Bu nedenle kiigiik konaklama
isletmelerinin agirladiklar1 misafirlerine essiz bir tatil deneyimi yasatarak igletmeden mutlu ayrilmalarini saglamalar
etkin bir pazarlama faaliyetinin ilk kosulu olarak goriilmektedir. Isletme tarafindan pazarlama faaliyeti icin ek bir biitce
olusturmadan sadece konuk agirlamay1 kaliteli hizmet sunumu ile gergeklestirerek ¢ok genis kitlelere ulagabilmek
miimkiin olmaktadir.
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Agizdan kulaga pazarlama isletmeler agisindan neredeyse bir maliyet gerektirmeyen ve tiiketicinin satin alma karari
lizerinde ¢ok hizli etki edebilen bir aractir (Stokes ve Lomax, 2002; Arli, 2012). Ozellikle bilgisayar merkezli iletisimin
gelismesi ile birlikte kisisel goriis ve yorumlar sanal ortamda paylasilmaya baslanmig boylece de daha fazla tiiketiciye
hizli bir sekilde ulasma imkanm dogmustur (Sarngik ve Ozbay, 2012). Bu durum pazarlama faaliyetine ayrilan biitceyi
azaltirken, buradan artan payin personel, kaliteli malzeme tedarigi gibi gider kalemlerine aktarilmasi saglanarak miisteri
mutlulugu bir 6lciide garantiye alinmis olur.

2.2. Tutundurma Faaliyetleri

Konaklama igletmeleri tutundurma araglari sayesinde tiiketici ile hizli bir iletisim kurabilmektedirler (Kozak vd., 2002).
Sunulan hizmetin soyut nitelikte olmasi bir yandan tutundurma faaliyetlerinin Onemini arttirirken, diger yandan
zorlagtirmaktadir. Isletme sahip ya da yoneticileri potansiyel tiiketicilere ulagmak, tiiketim igin istek uyandirmak,
isletmenin bilinirligini arttirmak, pazarda olumlu bir imaj olusturabilmek adina farkli yontemler denemektedir. Reklam
da isletmeler tarafindan siklikla kullanilan tutundurma araglarindan biridir (Kotler vd., 1996). Konaklama isletmesinin
belli iicret karsiliginda hedeflenen pazardaki potansiyel tiiketiciye ulasmak amaciyla farkli kitle iletisim araglarinin
kullanilmasi ile gerceklesen reklam faaliyetleri turizm sektoriinde en fazla tercih edilen yontemler arasindadir (Kozak
vd., 2010).

Reklam pazarlama faaliyetleri iginde en yiiksek maliyetli aragtir (Abbey, 1998). Dogru bir reklam kampanyasi
yiriitiilebilmesi ve tiiketiciye dogru mesajin iletilebilmesi i¢in konaklama isletmeleri profesyonel reklam ajanslart ile
calismayi tercih etmektedirler (i¢oz, 2001). Bdylece dogru zamanda, dogru yerde, dogru hedef kitleye ulagilarak reklam
giderleri i¢in katlanilan maliyetin karsiligi alinabilir. Gazete, dergi, televizyon kanallari, radyo gibi gorsel, isitsel ve
yazili medya araglar1 (Tek, 1999) reklam i¢in halihazirda kullamilsa da giliniimiiziin en yaygin Kitle iletisim araci
bilgisayar ve dolayisi ile internet ortamdir.

Diger bir etkili tutundurma araci ise tamitimdir. Bir isletme ya da destinasyonla ilgili olumlu imaj yaratmak,
bilinirligini artirmak amaciyla belli bir plan i¢inde gergeklestirilen sistemli faaliyetlerdir (Kozak vd., 2002). Tanitim
caligmalar1 ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢esitli kurumlar araciligi ile gerceklestirilir.

2.3. Elektronik Ortamda Pazarlama

Turizm sektoriinde pazarlama faaliyetleri iginde internet ortaminda farkli araglar kullanilarak yapilan elektronik
pazarlama en yaygin ve islevsel pazarlama bigimidir. Isletmelerin kendilerine ait web sayfalari, cevrimici satis kanallari,
sosyal medya giiniimiiz pazarlama anlayisinda kiigiik konaklama isletmeleri tarafindan siklikla tercih edilmektedir.
Konaklama isletmeleri web sayfalarindan rezervasyon, satig, miisteri iliskileri gibi her tiirli dogrudan pazarlama
faaliyetini gergeklestirebilmektedir (Kozak, 2010). Turist seyahat aracisi kullanmak yerine dogrudan isletmeyle
baglantiya geg¢ip konaklamasimi kendi planlamayi tercih etmekte bu da isletmelere ciddi bir maliyet avantaji
saglamaktadir.

Son yillarda teknolojinin hizli gelismesi ve tiiketicilerin ¢ok daha fazla internet kullanmaya baslamasi pazarlama
arac1 olarak da kullanilabilen yeni platformlarin olugsmasina neden olmustur (Karamehmet, 2013). Sosyal medya bu
araclar arasinda en yaygin kullanim oranina sahip ¢evrimigi kaynaktir (Sanli6z vd., 2013). Sosyal medya hedef pazarin
katilimimin oldugu gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde topluluklari barindiran ve birbirine baglayan ¢evrimigi iletigim
kanalidir (Er6z ve Dogdubay, 2012). Gerek ulusal gerekse de uluslararasi turizm pazarindan pay alabilmek igin
geleneksel pazarlama araglarinin (gazete, radyo, televizyon, katalog, brosiir vb.) yani sira elektronik posta, kisa mesaj,
sosyal medya gibi iletisim araglarindan faydalanmak gereklilik haline gelmistir.

Isletmeler mevcut miisterileri ile iletisimi siirdiirmek, potansiyel tiiketicilere ulasmak, giiven vermek, bilinirliklerini
arttirmak, marka imajlarin1 korumak adina sosyal medya araglarimi giin gectikge daha fazla kullanma egilimindedir
(Barutgu ve Tamas, 2013). Sosyal medya kullanimimin getirdigi en 6nemli stiinlikklerden biri de diisiik maliyet ve
yiiksek fayda imkani tagimasidir.

3. Miisteri Memnuniyeti ve Baghhg

Konaklama igletmelerinde {irliniin bilesik bir yapida olmasi hizmet kalitesini ve memnuniyet diizeyini etkilemektedir
(Kilig ve Eleren, 2009). Kaliteli hizmet tiiketicinin algiladig1 hizmetten tatmin olma derecesi ile ilgilidir. Tiiketiciler
tarafindan hizmet degerlendirilirken sunum siireci de goz Oniinde bulundurulmaktadir. Hizmet kalitesi isletmenin
miisteri beklentilerini karsilayabilme veya asabilme yetenegidir (Oztiirk ve Seyhan, 2005b). Bu nedenle hizmeti sunan
personelin miisteriyi nasil memnun edeceginin bilincinde olmasi ve bu dogrultuda davranmast memnuniyet diizeyini
arttiracak dolayisi ile s6z konusu isletmeye baglilik saglayacaktir.

Miisteri tarafindan beklenen hizmet ve algilanan hizmet arasindaki iliski; giivenilirlik, ilgi, yetenek, ulagilabilirlik,
nezaket, iletisim, inamilirlik, giivenlik, anlasilabilirlik, somut o&zellikler olmak iizere on boyutu icermektedir
(Parasuraman vd., 1985). Miisteri konakladig1 isletmede bu boyutlarin hepsini yiiksek dereceli algilarsa aldigi hizmeti
kaliteli olarak ifade eder. Kiigiik konaklama igletmeleri az konuga hizmet etmeleri nedeni ile birebir iletisim kurulmas,
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ilgili davranilmasi, sorunlarin hizli ve etkili ¢oziilebilmesi gibi gerekgelerle hizmet kalitesi diizeylerini ¢ok daha kolay
arttirabilmektedirler.

Miisteri memnuniyeti tiiketicinin {irlin yada hizmetten beklentisi ile elde ettigi hizmetin ortiismesi ile ortaya ¢ikan
psikolojik bir kavramdir (Kotler vd., 1996). Uriin ya da hizmetin performansi beklentinin gerisine diiserse tatminsizlik
olusur ve tiiketici isletmeden memnuniyetsiz ayrilir (Fornell, 1992). Bu da hem miisteri baglilig1 yaratilmasinda hem de
potansiyel miisterilerin isletmeye ¢ekilmesinde zorluga neden olur (Tiitiincii, 2001). Ozellikle gelismekte olan iilke
ekonomilerinde miisteri memnuniyeti isletme basarisi ile neredeyse es anlamli olarak algilanmaktadir (Kobylanski,
2012). Bu nedenle yoneticiler miisteri beklentilerini yerine getirebilme amaci ile son derece titiz davranmaktadir.
Miisterinin algiladig1 hizmet kalitesi dogrudan memnuniyetini etkiledigi i¢in liriinlerin sunumunda isletme tarafindan en
yiiksek performansin sunulmasi gerekmektedir (Wong ve Dioko, 2013; Taplin, 2013). Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
dogru sekilde belirlenmesi, bu istekler dogrultusunda iriinlerin olusturulmasi tiiketicinin iiriinii rakiplerinden farkli
algilamasini dolayisi ile memnuniyetin olusmasini saglar (Ozer ve Giinaydin, 2010). Konaklama isletmeleri; pazarlama
faaliyetleri i¢in ¢ok Onemli olan miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla tiiketicilerle yogun bir iletisim iginde
bulunarak memnuniyeti arttirmak ve sonunda sadik miisteriler kazanmaya ¢alismaktadirlar (Kotler vd., 1996). Kiigiik
konaklama isletmeleri de az miisteriye hizmet verdikleri igin birebir iletisim kurarak memnuniyet diizeyini kolaylikla
ylikseltebilme imkanina sahiptirler. Turizm sektoriinde isletmeler hedef pazarda olusturduklari beklenti diizeyi
konusunda hassas davranmalidir (Kotler vd., 1996). Oldugundan yiiksek beklenti diizeyi yaratilirsa tiiketici tatmininde
zorlanilabilir diisiik beklenti diizeyinde ise tiiketici bagtan {iriini tiiketmekten vazgecebilir. Miisteri tatmini miisteri
memnuniyeti i¢in bir 6n kosuldur (Oliver, 1980).

Turizm sektoriinde her gegen giin sertlesen rekabet kosullar1 isletmelerin varliklarint stirdiirebilmek adina mevcut
miigterilerini sadik birer miigteri haline getirmeye yonlendirmektedir (Kotler vd., 1996). Miisteri baglilig; tiiketicinin
bir igletmenin triinlerini tekrar tiiketme egiliminde olmasi ve agizdan kulaga iletisimle ¢evresine tavsiye etmesi seklinde
ifade edilebilir (Tiitiincii, 2001). Isletme y&neticileri agisindan memnuniyet, miisteri bagliligina ulasabilmek adma 6n
kosul olarak goriilmektedir (Taplin, 2013). Sadik miisterilerin olumlu agizdan kulaga iletisim araciligiyla potansiyel
tilketicileri igletmeye ¢ekmesi baghligin 6nemli bir faydasim olusturur (Selvi ve Ercan, 2006). Miisteri baglilig
davranissal baglilik ve tutumsal baglilik olarak iki boyut igermektedir. Davranigsal baglilikta tekrar satin alma s6z
konusu iken; tutumsal baglilikta yakin gevreye tavsiye etme mevcuttur (Kim, Vogf ve Knutson 2015; Bowen ve
McCoin, 2015; Kandampully, Zhang ve Bilgihan, 2015). Konaklama isletmesinden memnun olmus bir sekilde ayrilan
tiketici tekrar otele gelmeyi arzu etmekte ve gilizel gegen tatilini sosyal cevresi ile paylasarak tavsiyede bulunma
davranisim gostermektedir (Ozer ve Giinaydin, 2010).

Miisteri baglilig1 olustuktan sonra tiiketici rakip isletmeler tarafindan yapilan tekliflere ve israrlara karsi direngli
hale gelir. Mevcut miisterilerin sadik hale getirilmesi, potansiyel miisterilere ulasma cabalarina gore ¢ok daha diigiik
maliyetlidir (Kim, Vogf ve Knutson 2015). Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda {iriin ya da hizmetin kalitesi son
derece onemlidir (Igdz, 2005). Miisteri bagliligim arttiran unsurlardan bir digeri de miisteriyi onurlandirma ve
ddiillendirmedir (Oztiirk ve Seyhan, 2005a). Konaklama isletmesine gelen miisterilerin elektronik posta ve adresleri
alinarak onemli giinlerde tebrik mesajlar1 gonderilmesi, siirekli gelen miisteriye cesitli siirprizler ve 6zel indirimler
yapilmasi tiiketicinin igletmeye bakis agisini degistirerek bagliligint arttiracaktir.

4. Yontem

Bu arastirmanin amaci kiigiik konaklama isletmelerinde yoneticilerin bakis agistyla; uygulanan pazarlama stratejilerinin
belirlenmesi ve miigteri bagliligina ne dl¢lide dnem verildiginin saptanmasidir. Bu dogrultuda ilgili literatiir taranmis ve
23 butik hizmet sunan kiigiik konaklama igletmesi ile goriigiilmiistiir. Caligma kapsaminda "isletmenizde uyguladiginiz
pazarlama stratejileri nelerdir?" ve "miisteri bagliligini saglamak i¢in ne yapiyorsunuz?" aragtirma sorularina yanit
arannistir. Orneklem belirlenirken amagl 6rnekleme yonteminden maksimum cesitlilik 6rneklemesi tercih edilmistir.

Uygulama Izmir sehir merkezi, Cesme , Alacati, Seferihisar, Urla, Foca ve Selguk ilgelerinde bulunan 23 kiigiik
konaklama isletmesinin sahip ya da yoneticileri ile yiiz yiize miilakat teknigi ile gerceklestirilmistir. 2015 May1s ve
Haziran aylarinda 26 otel sahip/ yoneticisinden randevu talep edilmis, 2 yonetici sezonun baslamasini gerekge gosterip
randevu vermemis, 1 yonetici ise goriismeyi kabul ettigi halde randevu saatinde ¢ok yogun oldugunu belirterek
calismaya katilmaktan vazgeg¢mistir. Randevu alinan 23 otel sahibi/ yoneticisi ile otellerinde goriismeler
gergeklestirilmistir.

35 ile 80 dakika arasinda siiren goriismelerin hepsi katilimcilarin verdigi izin dogrultusunda ses kayit cihazi ile
kaydedilmis ve sonrasinda yazili hale getirilmistir. Yazili hale getirilen veriler icerik analizi yontemi ile kodlara ve
kodlardan olusan temalara doniistiiriilmiistiir. Icerik analizinde amag birbiriyle iliskili kavramlar1 bir araya getirerek bu
kavram ve temalar ¢ercevesinde ortaya ¢ikan sonuglari diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu
dogrultuda goriismelerden elde edilen veriler ile yazar tarafindan olusturulan kod ve temalar, konunun uzmani iki
akademisyenin ayni veri seti lizerinde birbirinden bagimsiz sekilde olusturdugu kod ve temalar ile karsilastirilmig ve
benzer sonuglara ulasildig1 goriilmiistiir.

127



Bardakoglu, O. / Journal of Yasar University, 2016, 11/42, 124-132
Calisma kapsaminda belirlenmis olan " isletmenizde uyguladiginiz pazarlama stratejileri nelerdir?" ve "miisteri
bagliligini saglamak igin ne yapiyorsunuz?" arastirma sorularina yanit aranirken, katilimcilara ydneltilen sorular su
sekildedir:

1. Isletmenizde hangi pazarlama araglarini kullanryorsunuz?

2. Miisteri iizerinde hangi pazarlama aracinin daha etkili oldugunu diislinliyorsunuz?

3. Miisteri baglilig sizin i¢in dnemli mi? Miisteri bagliligini saglamak i¢in neler yapiyorsunuz?

4. Isletmenizde kullanilan pazarlama araglar1 miisteri memnuniyeti ve baglilig1 konusunda etkili mi?

5. Bulgular

Calismaya katilan kiiciik konaklama isletmelerinin sahip ya da yoneticileri ile yapilan goriigmeler sonucunda elde edilen
bulgular, belirlenen tema ve kodlar ile ilgili agiklamalar su sekildedir.

5.1. Agizdan Kulaga Pazarlama

Goriismeye katilan 23 kiiciik konaklama isletmesinden %86.9'u agizdan kulaga pazarlama tekniginin en fazla tercih
edilen yontem oldugunu ifade etmislerdir. Agizdan kulaga pazarlama temasi altinda ortaya c¢ikan kodlar; yerel tatlar
(%69.5), mutlu miisteri (%65.2), kahvalt1 (%60.9), kaliteli hizmet (%56.5), kaliteli tirtinler (%47.8), temizlik (%43.4) ve
ev yapimut iirlinler (%39.1) seklindedir.

Isletme yoneticileri miisterinin isletmede yasadigi deneyimleri potansiyel tiiketicilere aktarmasi yolu ile
gerceklesen agizdan kulaga pazarlamanin pozitif yonde etkili olabilmesi i¢in dncelikle misteriyi mutlu edecek bu
kosullarin saglanmas1 gerektigini belirtmislerdir. Kiiciik konaklama isletmeleri genellikle 'oda kahvalti' hizmet
verdikleri i¢in, kahvaltinin hazirlanmasi, sunumu ve kullanilan iriinler konusunda ¢ok hassas davranmaktadirlar.
Boylece konuklarin hem giine iyi baglamalari hem de zihinlerinde olusacak olumlu imaj igin ilk ve 6nemli adim atilmis
olur. Ayrica kiigiik konaklama igletmelerinin hemen hemen hepsinin verdigi 6giin olan kahvalti, otelin lezzetli ve
kaliteli iriinler sunmas1 ya da kahvaltida misafirlerine sunacaklari esneklikler ile otele farklilik yaratma imkani
sunmaktadir.

"Konuklarimiz istedikleri saatte kahvalti yapabilirler, su saatte surada olacaksin kisitlamasi yapmiyoruz. Ayrica
agik biife kahvaltiya da karsiyiz, kahvaltiyi misafirimizin istedigi anda hazirliyor ve masaya istedigi kadar servis
ediyoruz".

Ozellikle izmir ilgelerinde (Cesme , Alacati, Seferihisar, Urla, Foca ve Selcuk) faaliyet gosteren isletmelerin
bulunduklar1 yoreye has ve ev yapimi iiriinler sunmaya 6zen gostermeleri ulagilan bulgular arasindadir. Ciinkii giinliik
hayatindan uzaklagsmak isteyen turist, bir aile biiyiigii tarafindan yapilmis hissi uyandiran yiyecekleri tiiketmeyi tercih
etmekte ve bu kendisine sunuldugunda daha ¢ok mutlu olmaktadir. Tim bunlar kaliteli bir hizmet sunumu ile
birlestiginde turistin isletmeden ayrildigi anda olumlu agizdan kualga iletisime ge¢mesini kolaylagtirmaktadir.

"Mutlu miisteri hem kendi tekrar geliyor hem de yeni miisterilerin gelmesini saglyyor, daha etkili bir pazarlama
aract diistinemiyorum”.

5.2. Reklam

Turizm sektoriinde kullanilan 6nemli tutundurma araglarindan biri olan reklama kars: kii¢iik konaklama isletmelerinin
bakis agilarinin sektoriin geneline gore farklilik gosterdigi saptanmistir. Calisamaya katilan igletme yoneticilerinin
%43.4'i sadece piyasada iyi bilinen turizm ve seyahat dergilerine reklam verdiklerini, %34.7'si ise profesyonel reklam
ajanslar1 ile c¢alistiklarint ifade etmislerdir. %30.4 oranindaki katilimci kiigiik oteller kitabinda yer aldiklarini
belirtmistir. Bilgili, kiiltiirlii, okumaya 6nem veren, tatile ¢ikmadan tatilini planlayan turist profiline ulasma amacinda
olan yoneticiler bu kitabin olduk¢a 6nemli olduguna vurgu yapmustir. "Kiiciik oteller kitabina ilk giren otellerden
biriyiz, 2 yul énce ¢ikmak istedik izin vermediler. Otelimizin marka degeri kitabin prestiji acisindan énemli imis, simdi
istegimiz disinda ama iicret 6demeden hala kitabin icindeyiz".

Katilimeilarin %26's1 ise ulusal ve uluslararasi gazete ve dergi yazarlariin isletmenin oldugu bolgeye getirilerek
agirlanmasinin (press trip diizenlenmesinin) etkili olabilecegini ifade etmislerdir.

"Artik kimse biiyiik paralar ddeyerek reklam yapmayi tercih etmiyor, en giizeli yazarlardan olusan bir grubu
destinasyona getirip agirlamak, isletmeler ve bolge hakkinda haber yapmasini saglamak".

5.3. Tanitim

Yurti¢i ve yurtdigi basinda igletmeyle ilgili haber yapilmasi %73.9'1a yoneticiler tarafindan en ¢ok tercih edilen tanitim
aracidir.

"Bir konugumuz gece ge¢ saatte Bloody Mary istedi. Taze domateslerden giizel bir kokteyl hazirlayp kendisine
sunduk, ¢ok begendigini daha énce hi¢ boylesini icmedigini soyledi biz de mutlu olduk. Yaklasik 1 ay sonra Ingiltere'nin
en ¢ok okunan seyahat dergilerinden birinde bizimle ilgili miithis bir kdse yazisimin ¢iktigimi égrendik. Bloody Mary
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isteyen o miisteri Ingiliz bir gazeteci imis ve kimligini gizleyerek otelimizde konaklamis ve ¢ok memnun ayrilmis. Cok
viiksek bir biitce ayirsak bile bu tanitimi yapamazdik”.

Katilimcilardan %52.1' i satig ve tanitim igin bir acente ile ¢alistiklarini ancak miisterilerin otele gelirken acente
kullanmay1 ¢ok tercih etmediklerini belirtmistir. Ulusal ve uluslararasi fuarlara katilimin tanitim acgisindan gerekli
oldugunu diisiinenler %47.8 oranindadir. Bu gibi etkinliklerin isletmenin faaliyette bulundugu destinasyon tarafindan
yapilmasi ile artacagini ifade etmiglerdir.

5.4. Elektronik Ortam Pazarlamasi

Goriligmelere katilan kiigiik konaklama isletmelerinin tiimii otelin kendine ait web sayfasinin; rezervasyon, satig, tanitim
gibi tiim islemlerin gergeklestirilebilmesi nedeniyle dnemli oldugunu belirtmislerdir.

"Miisteri otelin adint duydugunda hemen web sayfasini agiyor, hem rakiplere fark atmak hem de miisteriyi
etkilemek icin sayfa ¢ok onemli".

Tiiketiciye ¢cok daha hizli ulasmak ve modern pazarlama araglarindan geri kalmamak icin twitter, instagram,
facebook vb. sosyal medya araglarini kullandiklarini belirten yoneticilerin orant %86.9'dur.

"Giiniimiiz turisti her amm sosyal ¢evresi ile, Ozellikle de giizel vakit geciriyorsa, paylasmayr seviyor. Ictigi
kahveyi, belki odasindan bir goriintiiyii ya da bahgedeki evcil hayvanimizin rvesmini aninda sosyal medya hesabina
ekliyor".

Booking, expedia, tripadvisor vb. ¢evrimigi satig kanallarinin katilimeilar tarafindan kullanilma orani %78.2'dir.
giinlimiiz internet ¢aginda c¢evrimigi satis kanallarini yok saymanin miimkiin olmadigini belirten katilimcilar, bu
durumun kanallar tarafindan olumsuz ydnde kullanildigimi sdylemislerdir. Komisyonlarin g¢ok yiiksek olmasi,
misterinin oteli ismiyle taratip rezervasyonu c¢evrimigi kanal tizerinden yapmasit yoneticilerin olumsuz yonde dnemle
tizerinde durduklari1 konular arasinda yer almaktadir.

"Booking'i mecburen kullaniyoruz eger ¢ikarsak rakiplerimizin gerisine diiseriz. Oteli direkt arayan miisterilere
booking'e édedigim komisyon kadar indirim yapryorum"

"her odamizi booking'e agmiyoruz ve haftasonlari tamamen kapatiyoruz".

Katilimeilardan sadece %8.6' s1 ¢evrimigi satig kanali kullanmadigini ifade etmistir.

5.5. Miisteri Memnuniyeti ve Baghlig

Calismaya katilan yoneticilerin tamami gelen misafirlerin kendileri tarafindan karsilanmasinin ve tatilleri siiresince
birebir iletisim kurmanin ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmistir.

"Otel acgildigindan beri, 6 yildwr, gelen miisteriler var kapidan girer girmez beni soruyorlar, goremeyince nerede
hasta falan degil di mi diyorlar. Tatilleri siiresince mutlaka ¢ay, kahve igiyoruz sohbet ediyoruz".

%60.8 oraninda katilimc1 misterilerle ilgili veri tabami olusturmanin bagililifin yaratilmasindaki 6nemini
vurgulamistir.

"Miisterilerle ilgili her tiirlii kayd: tutuyoruz. Otelimizde kutlama yapan konuklar: da kayit altina alarak gegen
yilki kutlamanizi bizimle yaptiniz, bu yil da bizimle olmaya ne dersiniz seklinde cazip bir teklif esliginde arryoruz ya da
mesaj gonderiyoruz”.

Ozel giinlerde (yilbasi, bayram, dogum giinii, y1ldéniimii) elektronik posta ya da kisa mesaj gonderimi %65.2
oraninda isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Boylece miisteri ile iletisim siirekli hale getirilerek isletme siklikla
hatirlatilmaktadir.

Katilimcilarin %56.2'si posta yolu ile eski miisterilere ulagsmanin baglilik iizerinde etkisinin ¢ok yiiksek oldugunu
ifade etmislerdir.

"Otelde konaklayan kiiciik miisterilerimizden birka¢ tanesinin burada yaptiklar: resimleri kartpostal haline
getirdik, ozel giinlerde bunlari gonderiyoruz".

"Kendi el yazimla kart gonderiyorum, ¢cok mutlu oluyorlar ve onlar da bana kart atiyorlar”.

6. Sonuc¢

Pazarlama; igletmenin varligint stirdiirebilmesi, hedeflerini gergeklestirebilmesi, daha kaliteli hizmet sunabilmesi i¢in en
onemli isletme fonksiyonlarindan biridir. Etkin bir pazarlama faaliyeti ile konaklama igletmesinin piyasaya girmesi,
miisterilerin memnun edilmesi yolu ile baglilik olusturulmasi ve bu tiiketicilerin etkili bir pazarlama araci haline
gelmesi Kkonaklama isletmeleri tarafindan basarmin anahtar1 olarak goriilmektedir. Kii¢iik konaklama isletmeleri
tarafindan en ¢ok tercih edilen pazarlama araglarmin agizdan kulaga iletisim ve sosyal medya araglart oldugu
saptanirken; birebir iletisimin miisteri baglilig1 iizerindeki etkisinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgularin
ozellikle pazara yeni giren kii¢iik konaklama isletmeleri i¢in yol gdsterici olacagi beklenmektedir.

Calisma kapsaminda Izmir sehir merkezi ve ilgelerinde butik hizmet sunan 23 kiigiik konaklama isletmesi sahibi ya
da yoneticisi ile miilakat yapilmistir. Isletmelerin pazarlama stratejileri ile ilgili ulasilan bulgular degerlendirildiginde
biiyiik konaklama igletmelerine gére bazi farkliliklar géze ¢arpmaktadir. Biiyiik konaklama igletmelerinde bir pazarlama
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ve satig boliimii ve sadece bu konuda uzman personel bulunurken, kii¢iik konaklama isletmelerinde bu fonksiyon sahip
ya da yonetici ve tiim diger personel tarafindan yerine getirilmektedir. Calisma sonucunda ulasilan bu bulgular Filieri ve
McLeay (2014)'in bulgular ile benzerlik gostermektedir. Kiigiik konaklama igletmelerinde miisteri memnuniyetine
dayal1 olarak etkinligi artan agizdan kulaga pazarlamanin en fazla tercih edilen pazarlama araci oldugu saptanmaistir.

Tiiketicinin igletme hakkindaki yorumlarini ¢evresindeki potansiyel tiiketicilerle paylasmas: yolu ile gerceklesen
agizdan kulaga pazarlama icin isletmenin ek bir maliyete katlanmasi gerekmemektedir. Kaliteli ve iyi bir hizmet
sunumu, miisteri isteklerine hizli geri doniis, evindeymis hissi yaratma sonucu miisteri memnuniyeti olugacak ve bu
duygularla otelden ayrilan turist olumlu agizdan kulaga iletisime gececektir. Ulke ekonomisi krize girdiginde bile
agizdan kulaga pazarlama bagarili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Elde edilen bulgulara gore goriisiilen isletme sahip ya
da yoneticilerinin % 86,9'u agizdan kulaga pazarlamay: en etkili pazarlama araci olarak gérmektedir. Bu nedenle hem
yoneticinin hem de diger personelin turistin otelde oldugu siire¢ igerisinde en iyi hizmeti sunacak sekilde galismasi
gerekmektedir. Mutlu miisteri ¢ok iyi bir pazarlama aracidir.Degisen tiiketici egilimleri dogrultusunda turistin daha
sicak ve samimi iligkilerin kuruldugu kii¢iik konaklama isletmelerini tercih ettigi elde edilen bulgular arasindadir.
Biiyiik konaklama isletmelerinin kalabaliginda kaybolmak istemeyen, kendisine 6zel hizmet arzulayan tiiketiciler bes
yildizli otel kalitesinde, hatta daha iist diizeyde, hizmet sunan kiigiik isletmelere yonelmektedir. Boylece yerel kiiltiirii
ve tatlar1 yakindan tanima, samimi iliskiler ve dostluklar kurabilme, 6zledigi ve ihtiyacin1 duydugu sicak bir ortamda
vakit gecirebilme imkanina sahip olmaktadir.

Calisma sonucunda ulagilan bulgulara gore kiigiik konaklama isletmeleri tarafindan siklikla bagvurulan diger
pazarlama araglar1 da reklam ve tanmitimdir. Goriismelere katilan isletmelerin yoneticileri iyi seyahat dergilerinde ¢ikan
reklamlarin 6zellikle pazara giris asamasinda oldukga etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle dnce iyi bir reklam
ajansiyla anlasarak dogru zaman, yer ve mesajla hedef kitleye ulagsmak yoneticiler tarafindan alinmast gereken 6énemli
ve etkili bir karadir. Sadece s6z konusu isletme ile ilgili degil, destinasyonun tamamiyla ilgili tanitim faaliyetinde
bulunulmasi gerekliligi katilimcilar tarafindan vurgulanan baska bir 6énemli noktadir. Ciinkii turist sadece otelde vakit
gegirmemekte disart ¢ikip ¢evreyi gezmek istemektedir. Destinasyonun bir biitiin halinde, eger miimkiinse duygusal bir
hikaye esliginde tanitilmasi hem yerel halki hem de isletme sahiplerini motive ederek turizm sektoriiniin gelismesi i¢in
daha ¢ok caligmalarini saglayacaktir.

Modern pazarlama araglarindan biri olan elektronik pazarlama kiiclik konaklama isletmeleri icin de diigiik
maliyetiyle oldukca cazip bir aractir. Sertlesen rekabet kosullar1 miisteri {izerinde ilk izlenimi yaratacak olan igletmeye
ait web sayfalarinin 6nemini arttirmigtir. Miisteri ile her tiirlii iletisimin, pazarlama ve satisin gerceklestirilebildigi web
sayfalarinin profesyonel kurumlar tarafindan Ozenle hazirlanmasina dikkat edilmelidir. Mevcut ve potansiyel
tiketicilerin yogunlukla sosyal medya araglarini kullanmasi isletmelerin de bu araglardan uzak kalamamasina neden
olmaktadir. Elde edilen bulgular Luo ve Zhang (2015)'in calismasiyla benzer 6zellikler gostermektedir. Calismaya
katilan yoneticilerin bir kismi ilk baglarda sosyal medyaya karst mesafeli olduklarini ancak degisen kosullarla birlikte
uyum saglamalar1 gerektigini anladiklarini ifade etmislerdir. Dogru tekniklerle yonetilen sosyal medya hesaplari
isletmelere ciddi rekabet {istiinliigii saglamaktadir.

Gliniimiiz turistinin kendi tatilinin planlayicisi olmasi sebebiyle ¢evrimigi satis kanallart kullaniminin arttigi
ulagilan bulgular arasindadir. Kiiglik konaklama isletmeleri tarafindan ¢ok tercih edilen bir arag olmasa da tiikketiciden
gelen talep nedeniyle isletmeler ¢evrimici satis kanallarinda yer almaktadir.

Calismaya katilan kiiclik konaklama isletmelerinin sahip ya da yoneticilerinin miisteri memnuniyeti ve baglilig
hakkindaki goriisleri soruldugunda tamami kendileri tarafindan karsilanma ve ilgilenmenin ¢ok 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Birebir ilgi ve rahatlik isteyen tiiketiciler tarafindan tercih edilen kiigiik isletme sahip ya da
yoneticilerinin personelleriyle birlikte bu konu iizerinde &nemle durmalari gerekmektedir. Isletmede konaklayan
misterilerle ilgili veri tabani olusturma ve iletisimin siirekli hale getirilmesi hem tekrar tiikketim hem de potansiyel
miisterilere ulagsmak igin gerekli bir uygulamadir. Ozel giinlerde isletmenin gesitli araglar kullanarak miisteriye
kendisini hatirlatmasi, otelin varligini siirdiirebilmesi adina akilct bir davranis olacaktir.

Isletmeye gelen konugun konaklamasi sirasinda gerek personel gerekse sunulan iiriinlerin kalitesi ile memnun
edilmesi, bunun sonucunda miisteri bagliliginin olusmasi kii¢iik konaklama isletme yoneticilerinin kesinlikle goz ardi
etmemesi gereken unsurlardir. Ciinkii memnun ve sadik miisteri; en diisiikk maliyetli, en samimi ve en inandirici
pazarlama aracidir.

Aragtirma Izmir ilinde faaliyet gosteren 23 kiiciik konaklama isletmesinin sahip ya da yoneticilerinin goriisleri ile
sinirlidir. Daha sonra yapilacak ¢alismalarda bu sayinin arttirilmasi, bolge ya da iilke genelinde detayli arastirmalarin
yapilmas1 miimkiindiir. Ayrica yonetici bakis agisiyla ulagilan bu ¢alisma bulgularinin gelecekte miisteri ile yapilacak
calismalarla karsilagtirilmasi, bdylece pazarlama stratejilerinin belirlenmesi ve miisteri bagliligi konusunda daha net
fikirlerin ortaya konmasinin miimkiin olacag: tahmin edilmektedir.
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