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Oz

Pazarlama karmasi bir isletmenin pazarlama hedeflerine ulagmak, iiriinii ve markasini pazarda tanit-
mak icin kullandig1 araclar veya uygulamalardir. Pazarlama karmasimn tiim unsurlari birbirini
etkiler ve yoneticiler pazarlama karmas: unsurlarini dogru olarak ele alabildikleri oranda basari ka-
zanabilirler. Kiigiik otel isletmeleri giiniimiizde destinasyonlarin turizm talebini karsilayabilmelerinde
etkilidir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalarda, calismalarin cogunun biiyiik oteller iizerine yapildigi
sonucuna ulagilmigtir. Bu nedenle ¢calisma dnem arz etmektedir. Calismanin amacim kiiciik otel islet-
melerinde yoneticilerin pazarlama karmas: bilesenlerine yonelik 6nem algilarinin hem iiretici (7P) hem
de tiiketici (7C) odakli olarak tespit edilmesi olusturmaktadir. Calismada ncelikli olarak ilgili literatiir
arastirilimis ve anket formu olusturulmustur. Anketler, Mersin Ili’ne bagli Silifke’deki kiiciik sayfiye
otel yoneticilerine yiiz yiize goriisme ile yaptirilnugtir. Elde edilen bulgular SPSS istatistik programi
ile degerlendirilmis, yiizde frekans analizleri tablolastiriimis, yorumlanmis ve sonuca ulasilmigtir.
Calismada yoneticiler tarafindan 7P baglanminda en 6nemli pazarlama karmast unsuru olarak “iiriin”
ve “fiyat” seceneklerinin algilandigi. “siirec” ve “fiziksel kamitlar” unsurlarin Gneminin yeterince
algilanmadigr sonucuna ulagilmistir. 7C kapsaminda ise “maliyet”, “tiiketici degeri” “erisilebilirlik”
iletisim”

“

unsurlarimn ¢ok onemli unsurlar olarak algilandigi, “koordinasyon”, “onaylama” ve
unsurlarimin 6neminin yeterince algilanmadigr sonucuna ulasimistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiciik oteller, Pazarlama, Pazarlama Karmasi, 7C, 7P
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Attitudes of Managers Towards Marketing Mix In
Small Size Hotel Businesses; An Application

Abstract

Marketing mix is the tools or applications that a business uses to achieve its marketing goals and
promote its product and brand in the market. All the elements of the marketing mix affect each other
and managers can achieve success as much as they can handle the elements of the marketing mix
correctly. Small hotel enterprises today are effective in meeting the tourism demand of destinations. In
researches on the subject, it was concluded that most of the studies were done on large hotels. There-
fore, the study is important. The aim of the study is to determine the importance perceptions of man-
agers for marketing mix components in small hotel businesses with a focus on both producer (7P) and
consumer (7C). In the study, primarily the relevant literature was researched and a survey form was
created. The surveys were conducted by face-to-face meetings with the managers of the small resort
hotel in Silifke, Mersin province. The findings acquired were evaluated with the SPSS statistical
program, percentage frequency analyses of which were tabulated, interpreted and the results were
reached. In the study, it was concluded that “product” and “price” options were perceived as the most
important marketing mix element in the context of 7P and that the importance of “process” and
“physical evidence” elements was not adequately perceived by managers. Under 7C, it was concluded

“ o

that the” cost”,” consumer value”,” accessibility “elements were perceived as very important ele-

ments and that the” coordination”,” approval “ and” communication ” elements were not adequately
perceived.

Keywords: Small hotels, Marketing, Marketing Mix, 7C, 7P
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Giris

Pazarlama, karsilanmamis ihtiyag ve talepleri belirleyen, bu taleplerin bii-
yiikliigiinii ve olas1 karliliklarmi tanimlayarak Olgen, organizasyonlarm
hangi pazarlara iyi bir sekilde nasil hizmet verilecegini saptayan, secilmis
pazarlara hizmet verecek uygun hizmetlere, iiriinlere ve programlara karar
verebilen ve bir organizasyonda bulunan herkesin miisteriye hizmet etme-
sini isteyen bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama karmasi ise “hedef pazarla-
rinda isletme satiglarim belirli seviyede tutmak icin kullamlan deiskenlerinin kari-
simi” olarak tanmmlamaktadir. Bu degiskenlerin her birine pazarlama kar-
masi elemanlarmni denir (Kotler, 2005, s.7). Uriin, fiyat, dagitim ve tutun-
durma olarak (4P) tanimlanan pazarlama karmasi unsurlar1 daha sonra
hizmet pazarlamasi dahilinde degerlendirilerek, i¢ine insan, fiziksel kanitlar
ve slire¢ unsurlarmi da alarak 7P seklini almistir. Otel isletmelerinde insan
unsuru hem {iretici hem de tiiketici konumundadir. Bu nedenle hizmet pa-
zarlama faaliyetleri otel isletmelerinde “tiiketici odakli olarak pazarlama karma-
simi” (7C) 6n plana ¢ikarmistir (Altunisik, 2009, s.7-47).

Diinya geneline bakildig1 zaman konaklama isletmelerinin ¢ogunlugunu
yerel ve aile isletmelerinden olusan kiigiik otellerin olusturdugu goriilmek-
tedir. Kiigiik oteller oda ve yatak sayis1 bakimindan kiigiik olmalarma rag-
men bolge ve tilke ekonomilerinde biiylik 6neme sahiptirler. Durgun do-
nemlerde bile yerel halka istikrarh istthdam firsatlar1 saglar ve yerel ekono-
milerin ¢evre alanlara uyumunu destekler. Ayrica, kiigiik oteller, turist har-
camalarmin yerel diizeyde yapilmasimni miimkiin kilar ve boylece hem yerel
hem de ulusal olarak her tiirlii ¢arpani gelistirirler. Aym zamanda elli
oda’dan az odaya sahip kiiciik oteller turizm destinasyonlarinda turizm
talebinin karsilanmasinda her gegen giin artan sayilar ile de biiytik rol oy-
namaktadir (Buhalis ve Main, 1998, 5.202).

Otel isletmelerinde, pazarlama konusu hakkmda yapilan ¢alismalarm
cogunlukla biiytiik isletmeler {izerinde yogunlasti$1 goriilmektedir (Coviel-
lo, Winklhofer ve Hamilton, 2006, s.38). Konuyla ilgili Al-Debi ve Mustafa
(2014, 5.47) Urdiin’de biiyiik bes yildizli otellerin misafirlerine yonelik hiz-
met pazarlama karmasi {izerine bir ¢alisma yapmis ve fiziksel unsurlar ve
oda unsurlarmin énemli oldugu sonucuna ulasmistir. Sanib vd. (2013, s.310)
Malezya'daki biiyiik otellerde pazarlama karmasi unsurlarina yoénelik yerel
ve uluslararas1 misafirlerin algilarmi karsilastrmak amaciyla bir ¢alisma
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yapmis ve yerel misafirlerin {iriinler ve hizmetlerle daha fazla ilgilendikleri,
fiyatin, otel se¢ciminde yerel ve uluslararasi misafir kararmi etkilemedigi
sonucuna ulasmustir. Yine biiyiik otellere yonelik ¢alisma yapan Dutse ve
Ayuba (2015, s5.40-41) Nijerdaki ¢alismalarmda 189 otel misafiri ile 19 otel
yOneticisine bir ¢alisma yapmuslar fakat oncelikli olarak iiriin, fiyat ve pro-
mosyonlarm o6nemli oldugunu diistinerek (hizmet sektoriinde c¢alisma
yapmalarma ragmen) diger pazarlama karmasi elemanlarin goz ardi etmis-
lerdir. Her {i¢ fonksiyonunda misafir algilar1 agismdan 6nemli oldugu sonu-
cuna ulagmiglardir.

Thvala ve Slabbert (2018, s.11-12) Giiney Afrika'nin VAAI boélgesinde
kiigiik otellerde konaklayan misafirlere yapmis olduklar1 ¢alismada En
onemli unsur {iriin, kalite kontrolii, dagitim, fiyat ve tanitim oldugu sonu-
cuna ulasmiglardir. Buddhichiwin (2015) ise Tayland’da bulunan kiiciik
otellerde pazarlama karmasi iizerine bir calisma yapmus, otel yoneticilerinin
tiyat ve fiziksel kanitlara 6nem verdikleri sonucuna ulagsmistir. Yapilan bu
calismaya gore; Yoneticiler misafirlerin biiyiik otellere gitmektense daha az
odeyerek daha fazla tatil yapmak isteyeceklerine inanmakta ve misafirin
stirekliligi ve memnuniyeti i¢in ise fiziksel kanitlarin énemli oldugu algisina
sahip olduklarmi belirtmektedir.

Prapannetivuth (2015, s. 3936) ise Pattaya’da dokuz adet kiigiik otel yo-
neticisi ile yapmis oldugu goriismede, yoneticiler i¢in pazarlama karmasi
unsurlarmndan en cok Insanlarla iletisim, tiyatlandirma ve fiziksel kanitlarin
onem arz ettigi sonucuna ulagsmistir.

Konuyla ilgili calismalar genellikle misafirler tizerine yapilmis, 7P ve 7C
ile yonetici algilarina yonelik yapilan ¢ok fazla ¢alismaya rastlanmamustir.
Bu nedenle calismada kiigiik otel yoneticilerin pazarlama karmasina yonelik
onem algilarmin 7P ve 7C odakli olarak arastirilmas: amaclanmus, Silitke’de
bulunan kiigiik sayfiye otel isletmeleri yoneticilerinin pazarlama karmasi
bilesenlerinin 6nem algilar1 hem {iretici (7p) hem de tiiketici (7c) odakh ola-
rak tespit edilmeye calisilmistir. Calisma bu nedenle 6nem arz etmektedir.
Bunun nedenle calismanmn ilk boliimde pazarlama ve turizm pazarlamasi
konusu ele almmustir. ikinci boliimde turizm isletmelerinde pazarlama
karmas1 konusu islenmistir, ti¢lincii boliimde ise konuyla ilgili kiigiik oteller
iizerine yapilan bir arastirma ortaya konmus, sonug kisminda ise énemli
sonuglar belirtilmistir.
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Turizm Pazarlamasi

Pazarlama konusu ile ilgili yaygm kabul goren tanimlardan bir tanesi 1985
yilinda AMA (Amerikan Marketing Association) tarafindan yapilmuistir.
Tanima gore pazarlama “drgiitsel ve kisisel amaglara deSisimi saglayarak ulas-
mak icin hizmetlerin, tiriinlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi, tutun-
durulmas: ve dagitmyla iliskili planlar yapma ve uygulama siirecidir”. AMA
2004’te diinyada meydana gelen gelismelere paralel olarak yeni bir tanim
yapmuistir. Yeni tanima gore: Pazarlama, miisterilere deger yaratmak, onlar-
la iletisim kurmak icin gerceklestirilen organizasyonel bir islevdir. Pazarla-
ma miisteri iligkilerini organizasyonun paydaglarmin yararma olacak sekil-
de yonetmek icin bir dizi islemdir (Gundlach ve Wilkie, 2009, s. 259-264).
Diger bir tanima gore pazarlama mdiisteriler ile isletmelerin ortak ¢ikarla-
r1 i¢in miibadele amaciyla bir araya geldikleri “Pazar yeri” kavrammdan
gelen bir uygulamadir (Erol, 2003, s.43). Fakat, her degisim pazarlama de-
gildir. Pazarlamada degisimden bahsedebilmek icin asagida belirtilen dort
temel unsurun gergeklesmesi gerekmektedir. Bunlar (Altunisik, 2009, s.7-
47)
e Degisim siirecinde en az iki taraf ( alici-saticr) bulunmahdir
¢ Degisimde siirecinde taraflarm birbirlerine sunabilecekleri bir degere
sahip olmalar1 gerekir.
o Taraflar, teklifler arasinda istediklerini reddetme veya se¢me serbestli-
gine sahip olmalidir.
e Degisim siirecinde taraflar degisime istekli olmal1 ve fayda beklentisi
olmalidir
Tanimlara gore pazarlama, saticilar ile alicilar arasmda olusan bir degi-
sim (miibadele) stirecidir. Olusan bu stire¢ dahilinde pazarlama unsurlari-
nmn amacy; tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerine uygun hizmet ve mal’larm,
talep edilen zaman ve yerde, uygun fiyatla nihai tiiketicilere ulastirilmasi-
dir. Diger bir ifadeyle, siirecteki temel amag, tiiketicilere deger yaratma yo-
luyla onlarm begenisini kazanmak ve miisteri tatmini saglamak i¢in degisi-
min gerceklesmesine yardimcr olmaktir. Sonug olarak pazarlamayla ilgili su
degerlendirmeler yapilabilir.
e Pazarlama bir yonetim stirecidir.
¢ Pazarlama insanlarmn ihtiyaclarmin giderilmesiyle ilgili bir faaliyettir.
e Pazarlama bircok faaliyet ve eylemler biitiiniid{ir.
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e Pazarlama, ayn1 zamanda fikir pazarlanmasi amaciyla da kullanila-
bilir.

e Pazarlamanin gorevi sadece satis yapmak degil, ayni zamanda da sa-
tisin kolaylasmasma yardimci olacak sartlarin olusmasmi saglamak-
tir.

e Amag, deger yaratma yolu ile miisteri memnuniyetini ve miisteri sa-
dakatini saglamaktir.

Turizm pazarlamasi ise, Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan; “Tu-
rizm igletmesinin maksimum kazang hedefine uyqun olarak, turistik iiriinle ilgili
secim yapma siivecinde ihtiyac duyulan kararlarm alinmasina yonelik yonetim felse-
fesidir” seklinde tanimlanmaktadir. Tanimlara gore turizm pazarlamasmda
temel amag karlilig1 artirmaktir (Coltman, 1989). Turizm pazarlamasinda
irtin kavramy, iirtiniin satisina degil, gorevi misafir memnuniyetini sagla-
mak olan miisteri odakliligma dontismiistiir. Bu nedenle, pazarlamada mi-
safirlerle iyi iliski kurmak, onlarmn ihtiyaglarmi belirlemek ve ihtiyaclarmni
karsilayacak mal ve hizmetleri sunmak gerekir. Dolayisiyla bugtinkii pazar,
iirtin veya hizmetler icin dogru miisteri bulmak degil, miisteri igin dogru
iirtin ve hizmetleri sunmakla ilgilidir (Prasanna, 2013, s.15). Bu noktada
turizm pazarlamasi, bu amaglar dogrultusunda hareket etmeyi ngoren bir
yonetim unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla turizm pazarla-
masl bir yonetim olgusu igerinde barmndirilir. Turizm pazarlama yonetimi-
nin yapacag1 gorevler arasinda pazara ve tiiketiciye yonelik arastirmalar
yapmak, talep tahminlerinde bulunmak, pazarin arzu edecegi ¢ekici tirtinler
konusunda se¢imler yapmak yer almaktadir. Sonug olarak turizm pazarla-
masmin gorevlerinden biri turizm pazarlamasi baglaminda yer alan tiiketi-
ciler, (turistler) iizerine arastirmalar ve incelemeler yapmak, digeri ise elde
edilen beklentiler dogrultusunda pazarin talep etme olasihg; yiiksek tirtinle-
ri veya pazarlama bilesenlerini olusturmaktir denilebilir (Altunisik, 2009,
5.8-47).

Turizm isletmelerinde Pazarlama Karmas:

Kotler, (2003, s.16) pazarlama karmasi “modern pazarlama teorisinin gereksi-
nimlerinden birisi oldugunu” belirtmektedir. Kotler (2003) pazarlama karma-
s “isletmelerin hedef pazarlarmdaki satislarim belli seviyede tutmak icin kullan-
diklart pazarlama degiskenlerinin karmast” seklinde tanimlamaktadir. Pazarla-
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ma karmasi, misafir istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi amaci ile yapilan
tiim pazarlama faaliyetlerinin bileskesidir. Pazarlama karmas: konusu ile
ilgili verilecek kararlar, misafir tatmini, otel isletmelerinin karli bir bicimde
islevselligi ve turizm isletmelerinin varliklarni devam ettirebilmeleri aci-
sindan onemlidir. Misafir istek ve ihtiyaglarmmn karsilanmasi ve misafir
memnuniyeti olusturulmasinda, dogru pazarlama karmasi unsurlarma
karar verilmesi hayati derece 6nemlidir. Pazarlama karmasiyla ilgili kararlar
otel isletmelerinin bagarismin temel unsurudur (Cakici, Atay ve Harman,
2008, 5.69-87). Pazarlama yonetiminde iki ana gorev bulunmaktadir. Bun-
lardan birincisi, uygun bir pazar segmek, ikincisi ise segilen pazar veya pa-
zarlara uygun pazarlama karmasi olusturmaktir. Pazarlama karmasi, yone-
tim agisindan yonetimin almak zorunda oldugu karar alanlarmi gosterir.
Pazarlama karmasi, kavram olarak ilk kez Borden (1964) tarafindan kulla-
nilmis ve Borden (1964) pazarlama karmasinin, yoneticilerin, etkin pazarla-
ma stratejileri meydana getirebilme siirecinde, etkili oldugunu vurgulamis-
tir.

1960’1 yillardan giintimiize kadar her siirecte pazarlama karmasi unsur-
larnda baz1 degisiklikler olmus ve pazarlama karmas: elamanlarmin say1-
styla ilgili farkli ¢alismalar yapilmistir. McCarthy (1960) literatiirde pazar-
lamada 4P olarak bilinen kavramu (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) gelis-
tirmistir (Unalan, 2017, 5.106). Geleneksel olarak iizerinde fikir birligi bulu-
nan pazarlama karmas: unsurlar1 4 tane olup; mamul (iiriin), fiyat, tutun-
durma ve dagitim ile ilgili kararlar seklinde tanimlanmaktadir. Bu kararlar
genel olarak asagidaki sekildedir; (Blythe ve Jim aktaran Tasoglu, 2009,
s.30-31, Rizaoglu, 2004, s. 171-292, Mucuk, 2004, s.123-283, Kozak, 2014,
s.125-240)

Uriin: Uriin, miisterilerin ihtiyaclarma cevap verebilecek degisim veya
tiikketim igin pazara sunulan her seydir. Misafirlerin isteklerine uygun olma-
lidir. Turizmde {iriin genellikle soyut 6zellik gosterir. Miisterilerin tatil se-
yahatleri boyunca yararlandiklar1 ve satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin olus-
turdugu deneyimlerin toplamidir. Uriin hizmetin {iretilmesi ve sunulma-
sindan olusmaktadir.

Fiyat: Uriiniin bedeli ya da temsil ettigi degeridir. Fiyat hem mal sahibi,
hem de alic1 igin bir mal veya hizmetin degerini temsil eder Tiiketicilerin
irtinleri kullanma veya satin alma yoluyla elde ettikleri degerlerin toplami-
dir. Fiyat, miisteriler agisindan belli iriin ya da hizmetlerin elde edilmesine
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karar verilmesi asamasinda 6nemli bir etkendir. Hizmetlerde fiyatlandirma,
tirtinlerde oldugundan daha zordur. Misafirlerin 6dedikleri paraya karsilik
elde ettikleri kalite algilar1 konusunda sorunlar yasanabilir. Bu durum tirii-
niin somut 6zelligi ile iliskilendirilebilir.

Dagitim: Dogru" iirtinti hedef pazara ulagtirmakla ilgili tiim kararlar1
icerir. Genel olarak dagitim kanali mal ve hizmetlerin pazarlanmasini sagla-
yan isletme igindeki bazi boliimler ile isletmenin disinda bulunan pazarla-
ma kurumlaridir. Hizmetlerin, dokunulmazlhk, ayrilmaz, bozulabilirlik ve
etkilesim gibi Ozelliklerin tirtinlerinden farkli oldugunu diistinmektedir.
Dolayisiyla, iirtin pazarlamasinda kullanilabilen geleneksel dagitim kanalla-
11, hizmet pazarlamasinda kullanilamaz. Hizmetler satistan ayrilamaz; tire-
tim ve tiiketim es zamanhdur, tiriinler ayn1 zamanda olusturulmali ve satil-
malidir. Ayrica iiriin, hedef miisterilerin kolayca satin alabilecekleri yerlerde
bulunabilmelidir. Otel isletmelerinde dagitim kanallar ters isler, {irtinler
miisteriye gitmez, miisteriler hizmetin tiretildigi yere gelirler.

Tutundurma: Tiiketicileri iirlinler hakkinda bilgilendirmek ve bu iirtin-
leri satin almaya tesvik etmek i¢in atilan adimlara "tutundurma" denir.
Uriinlerin hedef pazarda kabul gorebilmesi icin miisterilerin ikna edilmesi-
ne yonelik yapilan iletisim etkinlikleridir. Reklam, satis tutundurma, kisisel
satis, halkla iligkiler ve diger iletisim araglaridir. Hizmet sektoriinde, hizme-
tin ozelliklerinden dolay1 kisisel satista insan unsurunun 6nemi son derece
artmastir.

Hizmet endiistrilerinin gelismesiyle hizmet pazarlamasi agirhk kazan-
mistir. Bu durumun sonucu klasik dortlii pazarlama bilegenleri asil kabul
edilmekte birlikte yardimci1 unsurlarin eklenmesi gerektigi diisiiniilmekte-
dir. 4P'nin yeterli olmadigmi diistinen Booms ve Bitner (1981, s. 47-51) ek
olarak; insanlar, stire¢ ve fiziksel kanitlar olmak {izere {i¢ bilesen daha ekle-
miglerdir (Unalan, 2017, s.103-107, Constantinides, 2006, s.407-438). Bu du-
rum sonucu olusan 7P, turizm sektoriinde turizm pazarlama karmasi un-
surlar1 olarak kullanilmaya baslamustir. Insan, fiziksel kanit ve siire¢ olmak
tizere ii¢ bilesen su sekilde agiklanmaktadir: ( Sarker, Aimin ve Begum,
2012, s.273-274, Shostack, 1977, s.73-80, Mohammed ve Pervaiz, 1995, s. 4-
15)

Insan: Insan, hizmet sunumunda yer alan ve alicmin algilarmi etkileyen
tiim insan oyuncular1 olarak tanimlanir; Kisaca firmanm miisterileri, perso-
nelleri ve hizmet ortamindaki diger miisteriler. Otel isletmeleri hizmet
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odaklidir. Hizmeti sunanda alanda insandir. Uretim ve tiiketimin eszamanl
olmasi nedeniyle otel personeli iiriin kalitesinin miisteri algilamalarmu etki-
lemekte 6nemli bir role sahiptir. Personel iirtiniin bir parcasidir ve bu ne-
denle iirtin kalitesi servis saglayicinin kalitesinden ayrilamaz Bu nedenle,
calisanlarin kalitesine 6zel bir dnem vermek ve performanslarmi izlemek
onemlidir. Bu, hizmetlerde 6zellikle 6nemlidir; ¢iinkii ¢alisanlarin degisken
performanslari, degisken verimlilige neden olabilmektedir.

Katilimcilar, hizmeti satin alan miisteriyi ve hizmet ortammdaki diger
miisterileri de igerir. Ornegin, bulunulan ortamdaki insanlarm sayisi ve
davranislar1 kismen de olsa ortamdaki memnuniyete etki edecektir. Hizmet
sunumunda rol alan ve miisterilerin algilarim etkileyen tiim insanlar ile
miisterilerle dogrudan iletisimde bulunan ¢alisanlar, diger calisanlar, miis-
teriler, hizmet ve sunum asamasmnda o mekanda bulunan diger miisteriler
insan unsurunu olusturmaktadir.

Fiziksel kanitlar: Fiziksel kanitlar, hizmetin verildigi ortami1 ve perfor-
mansi kolaylagtiran somut mallar1 ifade eder. Hizmeti temsil eden biitiin
maddi faktorleri igerir. Miisteriler saglanan hizmetin kalitesini degerlen-
dirmek i¢in somut unsurlardan faydalanir. Bu nedenle, fiziksel kanitlar son
derece 6nemlidir. Fiziksel kanitlar yoneticilerin isletmelerini gostermek icin
kullandiklar1 bir aractir Dolayisiyla, hizmeti somut hale getirme ihtiyaci
oldukga biiytiktiir. Otel isletmelerinde, fiziksel ¢evre tirtiniin kendisinin bir
parcasidir ve dekor, mobilyalar, kullanilan malzemelerin kalitesi, manzara,
bahge diizenlemesi vb. somut unsurlar miisterilerin bekleyecekleri hizmet
kalitelerinin degerlendirilmesinde bir iletisim unsuru olarak etkili olmakta-
dir

Siire¢: Hizmetin edinildigi islemlerin akis faaliyetlerine stire¢ ad1 verilir.
Hizmetlerin miisteriye ulasmasini saglayan prosediir ve faaliyetlerin akisina
stire¢ denir. Hizmet sunumunun ilk etkinliginden son etkinligine kadar
gecen siire veya katilimcailarm hizmet sunumunu gerceklestirmek icin takip
etmesi gereken adimlarmn sayis1 seklinde tanimlanabilir. Turizm sektoriinde
miisteriler siire¢ asamasinda yer alirlar.

Yukarda belirtildigi {izere turizm pazarlamasi kapsaminda 4P yerine 7P
yaklasimmin daha uygun olacag: ifade edilmistir. Ancak literatiirde baz1
arastrmacilarin 4P veya 7P tiirli yaklasimlarin pazarlamayi isletme pers-
pektifinden bakis1 yansittig1 ve dolayisiyla da tiiketicilerin isteklerini ve
beklentilerini degerlendirmede yetersiz kaldigini iddia ederek tiiketici odak-
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I1 pazarlama karmasmin gelistirilmesinin gerekli oldugunu ifade etmekte-
dirler.

1960’11 yillarin baglarmda tanimlanmis olan ve pazarlamada 4P olarak
adlandirilan elemanlar, genel olarak pazarlama gergevesini olusturmaktadir.
Yillardir kullanilan ve pazarlamada 4P olarak bilinen iiriin ve hizmet, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetleri aslinda, pazarlamanmn olmazsa olmazi-
dir. Ancak glintimiiziin kiiresel rekabet ortam1 azalan karhiliklar gibi nemli
sorunlarimn baskis1 altinda olan is diinyasinda klasik 4P ile bu baskmin {iste-
sinden gelebilmek miimkiin degildir. Bu nedenden dolay1 C’lere ihtiyag
duyulmaktadir. Iste 4C diye adlandirlan diger faktorler, klasik 4P'nin karli-
lik hedefine ulagsmasma yardimci olan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Lauterbor (1990a) dort tirtin odakl1 “P”'nin, tiiketici odakli bir versiyonu
olan “4C” smiflandirmasmi onermistir. “4C” ile olusan yeni bakis agis1 ile
misafirler odak noktas: durumuna gelmistir. Otel isletmesini “otel hizmeti”
olarak pazarlamak zordur. Otelin hizmeti, ¢alisanlari, havuzu, kafeteryalari,
denizi, temizligi, plaji gibi bir veya birkag 6zelligi otel isletmesinin “C”’lerini
ifade eder. Otel isletmesine miisteri gekebilmenin giintimiiz is diinyasindaki
en onemli aktorleri “C”’lerdir. Bu nedenle “4P” ve “4C” bir arada, isletme
adina hedef pazara, birlikte uygun kombine edilerek servis edilebilmekte-
dir. Bu nedenle isin 6ziine odaklanmak yerine sadece P’ lerin sayis1 {izerin-
den degerlendirme yapilmamaldir. C'ler degerlendirilmezse iirtin/hizmet
hedef pazarmn zihninde konumlandirilamaz. Otelin mimari yapisi, havalan-
dirma, yemekleri misafirlerin kabul edecegi ve memnun kalacag1 tarzda
olabilir. Ancak hizmette, miisteri iliskileri adma olumsuzluklar veya yeter-
sizlikler varsa somut unsurlarn olumlu olmasi, misafirin memnuniyetine
yeterli gelmemektedir. Son olarak, Moharana (Moharana’dan aktaran Halaj
ve Brodrechtova, 2015) miisterinin bakis agisindan 7P'nin, tiiketici odakli bir
versiyonu olan 7 C smiflandirmasmi 6nermistir (Halaj ve Brodrechtova,
2015, Lauterborn, 1990, Bilge, 2015, 5.156-159).

1980'li yillardan sonra hizmet pazarlamasindaki farkliliklar 6nem ka-
zanmig, bu durum turizm sektoriine de yansmmis, turistik hizmet ve {iriin
olusturan otel isletmeleri de pazarlama agisindan farkli stratejiler gelistir-
meye basglamislardir. Otel isletmelerinde hizmet pazarlamas: unsurlari tiike-
tici odakh pazarlama karma elemanlarmi 6n plana gikartmakta ve giintimiiz
modern pazarlama yaklasiminda, otel isletmelerinde, hizmetin sunuldugu
her asamada ayn1 anda iiretici ve tiiketici konumunda olan insan faktorii
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onem kazanmaktadir. Bu kapsamda one siiriilen yaklasimda, tiiketici bakis
acismi da yansitmasi agisindan “7P 7 yaklagimi, “7C yaklasimi olarak degis-
tirilmigtir. Tki farkh yaklagim asagida farkli agidan ele alinmistir. Seklin sol
tarafinda isletme bakis agisindan turizm pazarlama karmasi, sag tarafinda
ise tiiketici bakis agisindan turizm pazarlama karmasi yer almaktadir (Gii-
ler, 2009, s.23-61),

Tablo 1. 7P’den 7C"ye gegis

Firma penceresinden — 7P Tiiketici penceresinden - 7C

Product ( {iriin) Customer Value (miisteri degeri)
Price (fiyat) Cost to Customar ( miisteriye maliyet)
Promotion (dagitim) Convenience (kolaylikerisilebilirlik
Place (tutundurma) Communication ( iletisim)

People (insan)

Consideration (6nemseme)

Proceses (stireg)

Coordination (koordinason)

VIV (|V IV ]|V | V]|V

Physical Evidence (fiziksel kanitlar)

Confirmation (onylama)

Alturugik (2009, s.47)

Tablo 1. Incelendiginde su sonuglara varmak miimkiindiir (Halaj ve

Brodrechtova, 2015, Bulut, 2012, s.11-13):

Uriin’iin yerine “miisteri deger”i ge¢mistir. Bu anlayisa gére, iiriiniin
ozellikleri kadar tiiketicilere kattig1 deger onemlidir. Kisaca tiriinlerin
misafir ihtiyaglarini karsilama giicii ile onlara sagladig1 degerlerdir
Fiyat'm, yerine “maliyet” ge¢mistir. Misafirler kisith kaynaklarla ihti-
yaglarmi karsilamak isterken, isletmeler, maliyetlerini artirmadan miis-
teri degerini artirma yollarma yogunlasmalidir. Birisinin yalnizca satin
almak istedigi seyleri satabilirsiniz. " Maliyet " araci, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarmi kargilamak i¢in yapilan tiim maliyet anlamma gelir. Ma-
liyet sadece, {iriiniin veya hizmetin fiyatmi degil, ayn1 zamanda dogru
irtiniin bulunmasi igin gereken zaman, satin alinacak stirticiiniin mali-
yeti, enerji maliyeti vb. unsurlar1 da kapsar.

Dagitim’in yerine “erisilebilirlik” ge¢mistir. Isletmeler, {iriinlerini isteni-
len yerde, istenilen zamanda ulagilabilir kilmalidir

Tutundurma’nin yerine “iletisim” ge¢mistir. Giintimiizde tiiketiciler,
baskici ve yogun bir sekilde gergeklestirilen tutundurma ¢abalarmin ye-
rine, liriiniin saglayacag faydanmn kendilerine cift yonlii iletisim ile ile-
tilmesini beklemektedirler. Ozellikle internet teknolojileri ile sosyal
medya bu iletisim i¢in énemli faydalar saglamaktadir. Tutundurma sir-
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ketlerin insanlar1 satin almaya ikna etme yollarmni 6nerirken "iletigim",
miisterilerin tedarikgilerine geri bildirimleri de igeren iki yonlii bir sii-
rectir

e Insan unsurunun yerine “Onemseme” ge¢mistir. Bu duruma gore, misa-
firler {iriin tercih etmekle isletmeden ilgi ve itibar beklemektedir. Bu du-
rum ise pazarlama faaliyetlerinin zamanla kisisellesmeye dogru yol al-
mastyla ilgilidir.

o Fiziksel belirti yerine “onaylama” ge¢mistir. Hizmetin tiretildigi ortam,
tiretimin yapildig1 yerin sekli, renkler, araglar, personel kiyafetleri, mo-
bilyalar, logo gibi unsurlardan olusan memnuniyet, tiiketicilerin hizme-
ti onaylanmasi demektir.

e Siireg yerine “es giidiim” ge¢mistir. Hizmetlerin tiiketicilere ulagsmasiy-
la ilgili tiim faaliyetler, misafir es giidiimii dogrultusunda yapilmalidir.
“Es giidiim yaklasimi”, tiketicilerin siirecin iginde yer almas1 demektir.

Yontem
Calismanin amaci, 6nemi ve yontemi

Kiigiik otellerin evrensel olarak kabul goérmdiis kesin bir tanimi (Morrison ve
Thomas, 1999, s. 148) ve kriterleri konusunda kesin bir fikir birligi bulun-
mamasma ( Quah ve Chan, 2008) ragmen, Batman (2004, 31-33) olgekleri
bakimindan, 25 veya daha az odaya sahip otelleri “cok kiigiik oteller”, 25 ile
99 oda arasinda odaya sahip otelleri “kiigiik oteller” olarak smflandirmak-
tadir, Buhalis ve Main, (1998, 198) 50 odanin altinda odaya sahip olan otel-
leri kiigtik ve orta biiytikliikteki oteller, Ingram vd., (2000, s. 212) ise 50
odanin altindaki odaya sahip otelleri kiigiik oteller olarak siiflandirmakta-
dir. Calismada bolgede bulunan elli oda’nin altinda odaya sahip oteller kii-
ciik oteller olarak degerlendirilmektedir.

Bu calismada, kiigiik otel isletmelerinde yoneticilerin pazarlama karmasi
bilesenleri 6nem algilarinin (7p ve 7c agismdan) tespit edilmesi amaglanmis-
tir. Calismada Mersin iline bagl, turizmin gelismekte oldugu Silifke ilgesin-
de bulunan kiigiik sayfiye otel isletmeleri yoneticilerinin algilar1 hem iiretici
(7p), hem de tiiketici (7c) odakl olarak tespit edilmeye calisilmistir. Otel
isletmelerine yonelik 7p ve 7c odakli ¢ok fazla ¢calisma yapilmadig: icin ¢a-
lisma, otel yoneticileri ile daha sonra yapilacak olan ¢alismalara yol goster-
mesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Calismada veriler anket yontemi ile toplanmigtir. Oncelikli olarak ilgili li-
teratiir incelenmis, konuyla ilgili Alturusik (2009)'m ¢alismalarmdan fayda-
lanilarak bir anket formu hazirlanmistir. Birinci boliimde demografik bilgi-
lerle ilgili sorular sorulmustur. Ardindan kiigtik otel isletmelerinde yonetici-
lerin pazarlama karmasi bilesenlerinin énem algilari ile ilgili coktan segmeli
sorular (1-cok 6nemliden, 5-¢ok 6nemsize dogru) sorulmustur. Silifke Tu-
rizm Ofisinden, Silifke’de faal durumda 61 kiigiik sayfiye oteli oldugu bilgi-
si almmustir. Baz1 yoneticilere ulasilamamasi ve bazi yoneticilerin de farkl
nedenlerle anket yapmak istememeleri sonucu 46 otel yoneticisine anket
yaptirilabilmistir.. Yiiz yiize gortismelerle otellerde bulunan yoneticilerden
sorulara cevap vermeleri istenmis ve yoneticilerin cevaplar: isaretlenmistir.
Elde edilen veriler, istatistiksel SPSS paket programi ile degerlendirilmis,
mevcut bulgular, yiizde-frekans veri tablolarina doniistiiriilm{istiir.

Tablo 2. Katiluncilarin demografik ézelliklerine ait bulgular.

Yas N %
20-29 10 21,7
30-39 10 21,7
40-49 16 34,8
50 yas ve {istii 10 21,7
Toplam 46 100
Cinsiyet N %
Erkek 40 87,0
Bayan 6 13,0
Toplam 46 100
Egitim durumu N %
Tlkogretim 6 13,0
Lise 21 45,7
Universite 19 413
Toplam 46 100
Meslegi N %
Sahibi 24 52,2
Midiir 11 23,9
Departman amiri 7 15,2
Diger 4 8,7
Toplam 46 100
Sektor tecriibesi N %
1-5 yilarast 14 30,4
6—10 yil arast 7 15,2
11-15 yil arasi 13 28,3
16 y1l ve iizeri 12 26,1
Toplam 46 100
Turizm egitimi alma durumu N %
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Aldim 11 24
Almadim 35 76
Toplam 45 100

Tablo 2’ye gore; Katilimcilarin % 21,7'si 20-29 yas arasinda, % 21,7'si 30-39
yas araligmnda, % 34,8'i 40-49 yas araliginda, % 21,7’si ise 50 yas ve {izerin-
dedir. Katilmailarin % 13"t kadin, % 87'si ise erkektir. Ayrica, katilmcilarm
gogunlugu (% 45,7'si ) lise ve tiniversite (% 41,34 ) mezunu ve % 76,1'i is-
letme sahibi veya yoneticisidir. Katiimcilarin biiyiik ¢cogunlugu 1-5 yillik
(% 30,411) tecriibeye sahiptir. Katiimcilardan sadece 11 kisi (% 24) turizm
egitimi almis, digerleri turizmle ilgili her hangi bir egitim almamustir (diger-
leri miithendislik, su tiriinleri gibi boliimlerden mezundur).

Tablo 3. Isletme ozellikleri ile ilgili bulgular

Oda Sayis1 N %
20’den az 18 39,1
20-39 arasi 24 52,2
40-49 arasi 4 8,7
Toplam 46 100
Yatak Sayis1 N %
40 yataktan az 12 26,1
40-79 yatak arasi 18 39,1
80-119 yatak arasi 14 30,4
120 yatak ve {izeri 2 43
Toplam 46 100
Personel Sayis1 N %
1-5 24 52,2
6-10 16 34,8
11-15 5 10,9
15 ve tizeri 1 2,1
Toplam 46 100

Tablo 3’e gore otel isletmelerin biiyiik cogunlugu 39 oda’dan az (% 91,3)
oda ve 40 yataktan fazla yataga sahiptir. 16 oda (% 34,7) 80 ve iizeri yataga
sahipken 2 oda (% 4,3) 120 ve {izeri yataga sahiptir. Ayrica isletmelerin bii-
yiik cogunlugu (% 87) 10 personelden az personele sahiptir.
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Tablo 4. Pazarlama karmas: 6nem algilar: ile ilgili bulgular (1-¢ok onemliden, 5-cok
onemsize dogru)

7P — yonetici olarak 1 2 3 4 5

N % N % N % N % N %
Uriin 25 54,3 7 15,2 6 13,0 3 65 5 10,9
Fiyat 21 45,7 8 174 4 87 4 87 9 19,6
Yer (Dagitim) 9 19,6 15 326 11 239 4 8,7 7 15,2
Tutundurma 15 326 10 21,7 7 152 7 152 7 15,2
Hedef Kitle (Miisteri) 22 47,8 5 109 4 8,7 3 6,5 12 26,1
Siireg 9 19,6 9 19,6 9 19,6 7 152 12 26,1
Fiziksel 11 239 6 13,0 9 19,6 4 87 16 34,8
Olanaklar(Kanitlar)
7C- miisteri olarak 1 2 3 4 5

N 0/ o N 0/ 0 N 0/ 0o N 0/ 0o N 0/ 0
Tiiketici Degeri 17 37,0 15 326 3 6,5 1 2,2 10 21,7
Maliyet 26 56,5 8 174 5 109 7 15,2
Kolaylik 19 413 9 19,6 6 13,0 4 87 8 17,4
(Erisilebilirlik)
Tletisim (Tiiketiciyle) 14 304 7 15,2 10 21,7 7 15,2 8 17,4
Deger Verilme 19 413 5 10,9 8 174 6 13,0 8 17,4
(6nemseme)
Koordinasyon 8 174 9 19,6 14 30,4 5 109 10 21,7
(Stireg)
Onaylama(Teyit) 13 28,3 9 19,6 8 174 3 6,5 13 283

Tablo 4’e gore 7P pazarlama karmasma yoneticilerin verdikleri cevaplara
bakildig1 zaman ulasilan sonuglar sunlardir; Yoneticilerin biiyiik cogunlugu
irtin ( 69,5), fiyat (63,1), hedef kitle (58,7), tutundurma (54,3), yer (52,2)
pazarlama karmasi elemanlarmi 1 ve 2 olarak isaretlemislerdir. Stire¢ ve
fiziksel kanitlar 1 ve 2 siklarmnimn en az isaretlendigi siklardir. Ayrica bu iki
secenek 4 ve 5 siklarinda en fazla isaretlenen siklardir. Siireg ve fiziksel ka-
nitlar diger siklara gore 6neminin yeterince algilanmadig1 diistiniilmektedir.
En 6nemli iki unsurun iirtin ve fiyat olarak algilandig1 goriilmektedir.

Tablo 4’e gore 7C pazarlama karmasimna yoneticilerin verdikleri cevapla-
ra bakildig1 zaman ulasilan sonuglar sunlardir; Yoneticilerin biiyiik ¢ogun-
lugu tiiketici degeri ( 69,6), maliyet (63,9), kolaylk (60,9), deger verme
(52,2), iletisim (45,6), pazarlama karmasi elemanlarini 1 ve 2 olarak isaretle-
mislerdir. Onaylama (34,8), iletisim (32, 6), koordinasyon (32,6) , 4 ve 5 sikla-
rinin en ¢ok isaretlendigi siklardir. Koordinasyon en ¢ok 3 olarak isaretlen-
mistir. Sonug olarak maliyet, tiiketici degeri ve erisilebilirligin ¢cok 6nemli
oldugu, koordinasyon, onaylama ve iletisime yeterli 6nemin verilmedigi
goriilmektedir.
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Sonug

Sonug olarak demografik bilgilere gore katilmailarin ¢ogunlugu erkek, 40
yasin iistiinde, egitimli ve isletmenin sahibi veya yoneticisi (76,1 %)oldugu
goriilmektedir. Ayrica 11 kisi (24%) turizm boliimii mezunudur. Digerleri
miihendislik, su iiriinleri gibi farkli boliimlerden mezundur. Isletmelerin
cogunlugu ( %87) 10 personelden az personel ¢alistiran kiigiik otel isletmele-
rinden olugsmakta ve bu isletmelerin 40 odadan az oda ve 40 yataktan fazla
yataga sahip olduklar1 2 otel'in (4,3%) 120’den fazla yataga sahip oldugu
goriilmektedir. Bulgulara istinaden isletmelerin yatak kapasitelerinin yiik-
sek, calisan sayilarmin diistik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismada yoneticiler tarafindan iiriin baglammda (7P) en énemli pazar-
lama karmasi unsuru olarak “iirtin” ve “fiyat” segeneklerinin algilandig.
“stire¢” ve “fiziksel kanitlar” unsurlarmin éneminin yeterince algilanmadig1
sonucuna ulasiimistir. 7C kapsaminda ise “maliyet”, “tiiketici degeri” ve
“erisilebilirlik” unsurlarmin ¢ok 6nemli unsurlar olarak algilandigi, “koor-
dinasyon”, “onaylama” ve “ iletisim” unsurlarinmn 6neminin yeterince algi-
lanmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu durumun sebebinin yoneticilerin egi-
timli olmalarma ragmen turizm egitimi almamalarmdan kaynaklandig:
distiniilmektedir. Ayrica yoneticilerin, “stire¢”, “fiziksel kanitlar”, “koordi-
nasyon” ve “iletisim” gibi unsurlara olan 6nem algilarmin diisiik olmasi,
hizmeti tirtin olarak énemsemedikleri, tirtinler ve fiyatin onlar igin énemli
algilandig i¢in az sayida personel ile ¢alistiklar: da diistintilmektedir.

Kisaca, kiigiik otel yoneticilerinin klasik pazarlama karmasi elemanlari-
nm (4P ve 4C) 6nem algilarinmn yiiksek oldugu, hizmet sektorii pazarlama
karmas1 unsurlarmm (7P ve 7C) énem algilarmin daha diistik oldugu sonu-
cuna ulagilmistir. Konuyla ilgili Al-Debi ve Mustafa (2014, s.47), Sanib vd.
(2013, 5.310), biiytik otellerde yapmis olduklar: calismalarda misafirlerin otel
tercihinde fiyatin ¢ok etkili olmadigi, Prapannetivuth (2015), Thvala ve
Slabbert (2018) ve Buddhichiwin (2015) ise kiigiik otellere yonelik yapmis
olduklar1 ¢calismalarinda pazarlama karma unsuru olarak (7P) fiziksel kanit-
larm da 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Calismada, fiziksel kanitlara veri-
len 6nemin az oldugu, maliyet, fiyat ve tiiketiciye degerin daha nemli alg1-
land1g1 yani, maddi unsurlara daha ¢ok 6nem verildigi sonucuna da ulasil-
maktadir. Hizmet sektoriinde yoneticilerden deger yaratan hizmet ve iiriin-
lere 6ncelik vermeleri beklenmektedir. Daha ¢ok fiyat degil, fiyatla birlikte
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deger yaratan ¢alismalara 6nem verilmesi gerektigi, bu siirecin 6énemli bir
ciktist olarak kabul edilmektedir.

Giintimiizde iletisim araglarmmn etkinliginin hizla artmasi tiim isletmele-
ri oldugu gibi kiigiik isletmeleri de etkilemistir. Kiigiik otel igletmeleri de bu
slirecte pazarlama yonetim sistemi konusunda yeni arayislara yonelmisler-
dir. Bu isletmeler, pazarlama karmasi faaliyetlerinin etkin bir sekilde yone-
tilmesi gerektigi, pazarlamanin insan ihtiyaglarmna yonelik ¢ok sayida ey-
lemler biitiintinden olustugu, bir hedefe yonelik olmas: gerektigi, satis1 des-
tekleyici ve misafirler i¢in deger yaratan unsurlar barmdirmasi gerektigi
gibi temel bilegsenlerden olustugu gergegi ile karsilasmigslardir.

Oneriler

Yoneticilerin egitim diizeyi yiiksek olmasma ragmen, turizm egitimi alan
yOneticilerin sayismmn ¢ok az oldugu ve hizmet pazarlamasi unsurlarmnmn
(7P) onem derecesini yeterince algilamadiklar1 diisiintilmekte ve yoneticile-
re iiniversiteler ve gesitli kurumlardan konuyla ilgili danismanhk hizmeti
veya egitimler almalar1 tavsiye edilmektedir. Ayrica kiigiik otellerde az per-
sonel calismakta, personel sayisinmn artirilarak hizmet kalitesinin ytikseltil-
mesi i¢in yakmn ¢evrede bulunan turizm liseleri ve {iniversitelerden stajyer
ogrenci temin etmeleri de tavsiye edilmektedir.

Daha once diinyanin farkli yerlerinde yapilan ¢alismalarda pazarlama
karmasi unsurlar: igerisinde fiziksel kanitlar énemli algilanirken yapilan
calismada ¢ok 6nemli algilanmamaktadir Kiigiik otel yoneticilerinin pazar-
lama karmasi 6nem algilarmin nedenlerini de tespit etmeye yonelik yeni
calismalar yapilabilir.

Calisma sadece Mersin iline bagh Silifke Ilcesinde bulunan kiiciik sayfiye
oteller iizerine yapilmistir. Bu ¢alisma sehirlerde bulunan kiigiik otellerde,
bagka tilkelerde veya tilkenin farkli bolgelerinde bulunan kiigiik otellerde
de yapilabilir. Ayrica, calisma sadece yoneticilerin 7P ve 7C 6nem algilarmi
tespit etmek amaciyla yapilmis olup ayni ¢alisma bolgedeki kiigiik otellere
gelen tiiketiciler {izerine de yapilabilir.
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Tourism sector is seen as a whole consisting of accommodation, transporta-
tion and dynamic marketing components. Therefore, marketing activities
have importance in terms of hotel businesses. Increasing importance of
small hotel businesses in the globalizing world depends on the administra-
tion of marketing mix properly.

Because touristic consumers’ desires and expectations has changed, mar-
keting mix has been prospered with new variables. Three new components
have been added to product, price, location and promotion, which are the
basic marketing components as the result of development in the service
sector. These can be listed as human (providing service), physical elements,
process (service process). Consumer-focused marketing mix (7c) has also
been developed since this situation is insufficient to take account of con-
sumer desires and expectations.

Because touristic consumers’ desires and expectations has changed, mar-
keting mix has been prospered with new variables the human factor is very
important in hotel businesses. Because the service is in the production pro-
cess both as a producer and as a consumer. For this reason, academic stud-
ies are evaluated together with the 7p approach as 7c in terms of reflecting
the consumer's point of view.

In this study, the importance of marketing mix components of managers
in small hotel enterprises is emphasized. The study was conducted in
Silifke, a touristic region of Mersin province. A related questionnaire was
prepared in the study after the related literature was reviewed. Question-
naires were filled in by interviewing face to face with the small hotel author-
ities in the region and the answers were evaluated and tabulated with the
help of SPSS statistical package program.
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As a result, according to demographics, it is seen that the majority of re-
spondents are male, over 40 years of age, educated, and the owner or man-
ager of the enterprises (76.1%). Also, 11 people (24%) are graduates of the
Department of Tourism. Others are graduates from different departments
such as engineering, fisheries. The majority of enterprises (87%) consisted of
small hotel enterprises employing fewer than 10 staff, and these enterprises
had fewer than 40 rooms and more than 40 beds, while 2 hotels (4.3%) had
more than 120 beds. Based on the findings, it was concluded that the bed
capacity of the enterprises is high and the number of employees is low.

In the study, it was concluded that “product” and “price” options were
perceived by managers as the most important marketing mix element in the
product context (7P), while the importance of “process” and “physical evi-
dence” elements was not adequately perceived. Under the context of 7C, it

a7y

was concluded that the” cost”,” consumer value “and” accessibility “ele-
ments were perceived as very important elements and that the” coordina-
tion”,” approval “ and” communication " elements were not adequately
perceived. The reason for this situation is thought to be due to the managers
being educated but not trained in tourism. It is also thought that managers

v

have low perceptions of importance to elements such as “process”, “physi-
cal evidence”, “coordination” and “communication”, that they do not care
about service as a product, because products and price are perceived as
important to them, and that they work with a small number of staff.

In short, it was concluded that the small hotel managers had higher im-
portance perceptions of the classic marketing mix elements (4P and 4C) and
lower importance perceptions of the service sector marketing mix elements
(7P and 7C). About the subject, Al-Debi and Mustafa (2014, p.47), Sanib et al.
(2013, p.310) have stated that price is not very effective in hotel preference of
guests in their studies of large hotels while Prapannetivuth (2015), Thvala
and Slabbert (2018) and Buddhichiwin (2015) have also stated that physical
evidence (7P), as an element of marketing mix, is important in their study of
small hotels. In the study, it is concluded that the importance given to phys-
ical evidence is less, that cost, price, and value to the consumer are per-
ceived as more important, i.e., that material elements are given more im-
portance. Managers in the service sector are expected to give priority to
services and products that create value. It is considered as an important
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output of this process that the works that create value together with price,
rather than price, should be given importance.

Today, the rapid increase in the effectiveness of communication tools has
affected small enterprises as well as all enterprises. In this process, small
hotel enterprises have also turned to new pursuits in the marketing man-
agement system. These enterprises confronted with the fact that marketing
mix activities should be managed effectively, that marketing consists of a
large number of actions aimed at human needs, that it should be targeted at
a goal, that it should contain elements supporting sales and creating value
for guests.
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