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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Otel Isletmelerinde Elektronik Pazarlama: izmir ili Dért ve Bes Yildizh
Otellerinde Uygulamah Bir Calisma

Chyngyz TURDALIEV

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dah

Turizm Isletmeciligi Program

Baslangic asamalarinda cografi bolgelerle simirlanmis olan pazarlama
faaliyetleri bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte cografi sinirlarim
asarak kiiresel bir alana yayilmistir. Turizm pazarlamacilar geleneksel pazarlama
yontemleri ile ulasamayacaklar1 kadar cok tiiketici ile internet sayesinde dogrudan
iletisim kurabilmektedirler. Giiniimiiziin rekabet¢i is diinyasinda konaklama
isletmeleri elektronik pazarlamanin yadsinamaz o6nemini ve yeni pazarlara
ulasimdaki fonksiyonunu kavramalidir. Is diinyasindaki bu degisimleri dikkate
alarak yapilan bu calisma otel isletmelerinin internet yoluyla pazarlamaya yonelik

yaklasimlarin ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Cahsmanin ilk boéliimiinde pazarlama, turizm pazarlamasi ve elektronik
pazarlama kavramlar ile genel ozellikleri islenmistir. ikinci boliimde ise otel
isletmeleri konusunda kisaca bilgi verildikten sonra elektronik pazarlamanin otel
isletmelerine yararlan iizerinde durulmustur. Uciincii ve son béliimde otel
isletmelerinde elektronik pazarlama ve sagladigi avantajlar ile ilgili bir
arastirmanin verileri analiz edilmis, ileri siiriilen hipotezler test edilmistir. Alan

arastirmasi ve literatiir taramasimin sonuclaria bagh olarak otel isletmelerinde
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elektronik pazarlamamn etkileri iizerine bir degerlendirme yapilmis ve turizm

pazarlamacilari icin oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama Isletmeleri, Elektronik Pazarlama, Internet,

Turizm



ABSTRACT

Master’s Degree Thesis

Electronic Marketing in Hotel Enterprises: An Empirical Study at Four and Five

Stars Hotels in Izmir

Chyngyz TURDALIEV

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences

Department of Tourism Management

Marketing activities, which had been limited by geographical borders in the
beginning, has reached out of geographical borders and disseminated globally
parallel to the development of information and communication technologies.
Tourism marketers now can communicate directly with numbers of consumers
who could not be reached by using traditional marketing techniques by the help of
internet technologies. In today’s competitive business environment hotel
enterprises have to understand the ultimate importance of electronic marketing
and its function in reaching to new markets. This study which was done by taking
these changes in the business environment into consideration aims to analyze the

approaches of lodging enterprises to marketing by the internet.

In the first part of the study, the concepts of marketing, tourism marketing
and electronic marketing and their features were examined. In the second part,
after giving brief information on hotel enterprises, the benefits of electronic
marketing to hotel enterprises were emphasized. In the third and the last part, the
results of a survey on electronic marketing at hotel enterprises and its benefits were

analyzed, hypotheses were tested. Based on the results of the empirical study and

VI



literature review, a general evaluation on the impacts of electronic marketing at

hotel enterprises was done and some suggestions for tourism marketers were made.

Keywords: Lodging Enterprises, Electronic Marketing, Internet, Tourism
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin yasandig1 ve isletmelerin yogun teknoloji ve bilgisayar
kullanimlarinin  arttig1 giiniimiizde Onceden maniiel olarak yapilan iglerin ¢ogu
elektronik ortama taginmaya baslamistir. Yasanan teknolojik gelismeler giinlimiiz
isletmelerine bir taraftan yeni pazarlar yaratirken diger taraftan mevcut pazarlari ortadan
kaldirabilmekte veya seklini degistirebilmektedir. Tiim alanlarda meydana gelen
gelismeler isletmeler arast rekabeti artirirken isletmelerin - sekil yapisin1  da
etkilemektedir. Isletmelerin faaliyetleri artik daha yogun rekabet kosullari altinda
gerceklesmektedir. Dogru ve zamanl bilgiye ihtiyacin arttig1 bu kosullarda isletmelerin
basaris1 dinamik bir sekilde yapilarin1 degistirebilmelerine ve yeniliklere acik olmalarina
baghdir. Bu noktada yeni teknolojiler, bilgi iletisimi ve internet isletmelere rekabet

avantaj1 sunabilmektedir.

Ozellikle tiiketici isteklerinin ve bilincinin arttigi giiniimiizde turistik {iriinii
olusturmak ve miimkiin oldugu kadar genis yelpazedeki miisteri kitlesine ulastirabilmek
ve pazarlayabilmek iistiinde durulmasi gereken konulardandir. Rekabet siddetinin en {ist
seviyelere ulastigi ve isletmelerin pazarlama stratejilerini gozden gegirmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin daha genis miisteri kitlesine ulasabilmeleri agisindan klasik
pazarlama anlayisini  internet lizerinden pazarlama ile desteklemeleri ve
cesitlendirmelerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Elektronik pazarlama faaliyetleri birgok
pazarlama stratejisini kokiinden degistirdigi gibi etkinligini de artirir. Elektronik
pazarlama otel isletmelerine yeni pazarlara ulasimda ve mevcut pazarlart korumada

diisiik maliyetli, etkin ve karsilikli etkilesimli pazarlama imkani1 sunmaktadir.

Elektronik pazarlama otel isletmelerinin aracilara olan bagimliliklarin1 azaltmakta
ve miisteri ile irtibat kurma olanagi sunmaktadir. Otel isletmesi hakkindaki en son ve
giincel bilgilerin diinyan her tarafindaki potansiyel miisterilere aninda ulastirma firsati
sunmaktadir. Ozellikle otel isletmesinin tanitiminda ve satis potansiyelinin

artirilmasinda elektronik pazarlamanin 6nemi yadsinamaz.



Giliniimiizde internet yoluyla gidilecek destinasyon verilerine ulasmak dogal bir
gelisme olarak kabul edilmektedir. Bugiiniin turistleri seyahat ve turizm verilerine
cevrimigi erismektedirler ve gidecekleri destinasyonu detayli olarak arastirma imkanina
sahiptir. Dolayisiyla destinasyon ve otel isletmesi hakkinda dogru, zamanli ve doyurucu
bilgiyi web sitelerinde sunabilen ve elektronik pazarlamanin sundugu imkanlar1 dogru
kullanabilen otel isletmeleri yogunlasan rekabet ortaminda Onemli avantaj elde

edebilirler.

Yukarida sozii edilen disiinceler goz Oniinde bulundurularak hazirlanan bu
caligmanin birinci boliimiinde pazarlama, turizm pazarlamasi, hizmet pazarlamasi ve
turizmde elektronik pazarlama kavramlari ayri1 bagliklar altinda ele alinarak her birinin

ozelliklerine deginilmistir.

Ikinci boliimde genel olarak otel isletmeleri, otel isletmelerinde teknoloji kullanimi
ve elektronik pazarlama ve elektronik pazarlamanin miisterilere ve otel isletmelerine

sagladigi uistiinliiklerden bahsedilmistir.

Son olarak figiincii bolimde yapilan calisma cergevesinde gerceklestirilen
arastirmanin bulgulari, ileri siiriilen hipotezlerin testleri sunulmustur. Arastirma sonucu
elde edilen veriler SPSS 13.0 For Windows programinin yardimiyla analiz edilmistir,

analiz sonuclar1 yorumlanmustir.



BIRINCIi BOLUM

PAZARLAMA KAVRAMI, TURIZM PAZARLAMASI VE ELEKTRONIK
PAZARLAMA

1.1 Pazarlama Kavram Ve Ozellikleri

Bugiiniin pazarlamasi diisiince tarzinin ve isletme yapilasmasinin felsefesidir

(Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 12).

Tarihsel gelisim siireci iginde pazarlama kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmustir.

Bu tanimlardan en belirgin ve dikkat ¢ekici olanlar1 asagidaki gibidir (I¢dz, 2001: 2):

e Pazarlama; mal ve hizmetlerin tiiketicilere dogru akimimi saglayan cesitli
eylemlerdir.

e Pazarlama; yer, zaman, sahiplik faydalarinin yaratilmasini saglayan eylemlerdir.

e Pazarlama; mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akmasina yon veren

isletme eylemleridir.

Bu ve buna benzer tanimlar ¢ok taraftar bulmus ve son zamanlara dek benimsenip,
kullanilmiglardir. Ancak, glinlimiizde pazarlama calisma alaninin ¢ok genisletilmis
olmasindan dolayi, bu tanimlar yeterli degildir. Tanimlarin ¢ogunda, pazarlamanin
tiretim siirecini izledigi ve mal ve hizmetlerin tiiketicilerin eline gegmesiyle pazarlama
eyleminin sona erdigi goriisii benimsenmistir. Gergcekte ise, pazarlama eylemleri
tiretimden Once baslayip, mallar tiiketicilerin eline gegmesinden sonra da stirmektedir

(Cemalcilar, 1999; 5).

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore; “pazarlama,

kisisel amaglar1 ve isletme amaclarin1 gergeklestirecek degisimleri saglamak icin



fikirlerin, {riin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi siirecidir” (Dogan, 2008; 2).

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii’'ne gore pazarlama, sirket tarafindan hedeflenen kar
amacina ve diger amaglara ulasacak bicimde 6zel bir iiriin veya hizmet i¢in tiiketicinin
satin alma giiciinii degerlendirme ve efektif talebe doniistiirme; iiriin veya hizmeti son
tilketici veya kullaniciya tagima ile ilgili tiim isletme faaliyetlerini Orgiitleyen ve

yonlendiren bir yonetim fonksiyonudur (Medlik, 1997: 135).

Yukaridaki tanimlardan goriildiigli ilizere pazarlama; bir isletmede veya bir
kurulusta iiretilen mal veya hizmetin, iiretim agsamasindan tiiketiciye ulasma ve tiiketim
sonrasi asamaya kadar gecirmis oldugu biitiin kademelerdeki eylemleri kapsamaktadir.
Pazarlamada temel hedef; miisteriye mal ya da hizmeti satmak kadar {iretim oncesinde
mal ve hizmetlerin tasarlanmasi ve satis sonrasi hizmetlerin de yerine getirilmesidir

(I¢dz, 2001: 2).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin “pazarlama, kisisel ve isletme amaglarim
gerceklestirecek degisimleri saglamak i¢in fikirlerin, {iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiminin planlanmasi ve yiiriitiilmesi stirecidir”
tanimina bakildiginda turizm pazarlamasinin bazi ozelliklerini gérmek miimkiindiir

(Mohammed vd, 2001: 3-5):

e Pazarlama kisisel amaclar1 ve isletme amaclarini gergeklestirmeye yoneliktir.
Eszamanli olarak hem isletme hem tiiketici i¢in tatmin edici sonuglar getirmek

modern pazarlama i¢in anahtar konumdadir.

e Pazarlama degisimi saglamaktir. Karsilikli deger degisimini saglamadikca
pazarlama eylemi basarili sayillamaz. Tiiketici zamanini, parasini veya hizmetini

kendisi i¢in degerli olan satici tirlinii ile miibadele eder.



Pazarlama {irlin ve hizmet, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimin karigimini
icermektedir. Giiglii pazarlama programlart tek bir eylemden olusmamaktadir.
Aksine, basarili bir pazarlama programi pazarlamanin 4 “P”sinin dogru oranda,

dogru zamanda ve dogru sirada karigimini gerektirir.

Pazarlama bir siirectir. Tiirk Dil Kurumu bu siireci; “aralarinda birlik olan veya
belli bir diizen veya zaman iginde tekrarlanan, ilerleyen, gelisen olay ve
hareketler dizisi” olarak tanimlamistir. Tanimdan yola ¢ikilirsa, siirecin olugsmasi
icin belli adimlar atilmalidir. Klasik pazarlama yaklasimi 4 adimdan
olusmaktadir (Medlik, 1997: 139): 1. Pazar analizi, 2. Pazarlama plani, 3.

Pazarlama ¢abalarmin yiiriitiilmesi, 4. izleme ve kontrol.

1. Pazar analizi kapsaminda orgiitler, pazar firsatlarini ya arizi, rasgele ya da
sistematik olarak arastirip belirlerler. Hangi pazarlarin daha ¢ekici olacagi
konusunda endiistrinin yillik pazar biiylime orani, piyasa giris engelleri,
rakiplerin, alicilarin, tedarik kaynaklarinin zayif veya giiclii olmasi,
ikame {rlinlerinin varligi ve Kkalitesi gibi kriterler yol gostericidir

(Baybars ve Ozgiil, 2005; 57).

2. “Plan”, planlama siireci sonunda alinan karar veya kararlar toplamidir.
Buna gore planlama, plan1 ortaya ¢ikarmak i¢in sarf edilen ¢abalar ifade
eder. Plan bir sonug, planlama ise bir siirectir. Dolayisiyla, planlama
yaparak, siirekli sekilde bugiinden, gelecek hakkinda kisa, orta ve uzun
donemli amaglar ile bunlar gergeklestirecek yollar hakkinda diisiinmek,
planin kendisinden daha 6ne ¢ikmaktadir. Ciinki, bilgi ¢agiyla birlikte,
hizli degisen bir c¢evrede yapilmis planlarin, eskiyen aksayan,
gecerliligini kaybeden yonlerinin siirekli gézden gegirilerek, diizeltilmesi
gereklidir. Bu da, isletmeye, degisime ayak uydurma konusunda iyi bir

beceri kazandirir (Baybars ve Ozgiil, 2005; 89).



3. Pazarlama cabalarmin yiiriitiilmesi, pazarlama programiyla pazara girmek
icin gelistirilen sistem ve siireclerin yliriitiilmesi anlamina gelmektedir

(Mohammed vd. 2001: 3).

4. Pazarlama planlar1 eger tam olarak uygulanmazsa anlamsiz kalir.
Pazarlama siireci i¢inde bazi asamalarda eylemler izlenmeli ve kontrol
edilmelidir. Bu sayede hedefe ulasmak konusunda ne tiir sapmalarin
oldugu belirlenebilir ve bunlarin diizeltilmesi saglanabilir (i¢oz, 2001;

229).

Pazarlamanin biitiin tanimlarinin ortak noktalar1 aranirsa, asagidaki sonuglara

ulagilir:

1.

Pazarlama, insanm ihtiyac ve isteklerini tatmin etmeye yoneliktir. Ihtiyaclar ve
istekler pazarlamanin baslangic noktasidir. Insan ihtiyaclar ve istekleri mallari,
hizmetleri ve diislinceleri gerekli kilar. Bu durumda, pazarlama, mallarin,
hizmetlerin ve diisiincelerin iiretilmesinden dnce baslar. Insan ihtiyaclarinmn ve
isteklerinin geregi gibi doyurulup doyurulmadigini 6grenmek i¢in de mallarin
tilketiminden sonra gerekli incelemeler ve arastirmalar yapilir. Bu demektir ki,
pazarlama iiretimden once baglar, tilketimden sonra da siirer (Cemalcilar, 1999:

7).

Pazarlama degisimi kolaylagtirir ve gergeklestirir. Mal ve hizmetlerin
degisiminin gerceklesmesi i¢in, birden fazla taraf ve mal ya da hizmetin olmasi
gereklidir. Ayrica, taraflarin s6z konusu mal ya da hizmeti degistirmesi igin
gerekli kosullara ve araglara da sahip olmasi zorunludur. Pazarlama eylemleri bir

anlamda degisim igin gerekli olan kosullar1 ve araglar da yaratir (I¢dz, 2001: 3).



3. Pazarlama, gesitli faaliyetler ve uygulamalar sistemidir. Buna gore, bir isletme
pazarlama faaliyetlerinin tiimiinii degil, sadece bir kismini yerine getiriyor
olabilir. Fakat, pazarlama karmasinin ana unsurlari1 olarak belirtilen iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim iizerine bir¢ok kararin alinmasi ve amaglara uygun olarak

gergeklestirilmesi gerekir (Dogan, 2008: 2).

4. Pazarlama eylemleri insanlar ve oOrgiitler tarafindan yapilir. Cesitli pazarlama
eylemleri, ¢esitli insanlar tarafindan yiiriitiliir, ayrica isletmeler, dernekler,
siyasal partiler gibi baz1 orgiitler ya da kuruluslar da pazarlama eylemlerinde
bulunurlar. Ancak, bu kuruluslarda da pazarlama eylemleri dogal olarak insanlar
tarafindan yiiriitiilmektedir. Bu nedenle genel olarak pazarlama eylemlerinin

insanlar tarafindan yiiriitiildiigii kabul edilir (i¢oz, 2001: 4).

5. Pazarlama, dinamik bir yapida olup ¢ok fazla degisebilen bir ortamda ytiriitiiliir.
Isletmenin dis faaliyetlerini iistlenen pazarlama departmani, gevrenin etkisini
isletmede diger departmanlardan daha c¢ok hisseder; tiiziikler, yasalar,
yonetmelikler, kiiltiirel baskilar degisken ekonomik sartlar ve teknolojik
gelismeler vb. faktdrleri pazarlama yoOnetimini zorlastirdig1 gibi, pazarlama
bolimiiniin hem isletmenin basaris1 agisindan yerini ve Onemini, hem de

sorumlulugunu genis 6l¢iide artirir (Mucuk, 2001: 5).

6. Pazarlama, uluslararasi pazarlara agilmada gerekli bir ¢calismadir. Bir pazarlama
etkinligi icinde yonelinecek toplumun ya da pazar dilimlerinin ulusal oldugu
kadar uluslararasi ekonomik, toplumsal, politik ve hatta psikolojik ¢evre
kosullarindan da ne derece ve hangi yonlerde etkilendiginin bilinmesi de biiyiik

Oonem tagimaktadir (Algiir, 2007: 39).

“Pazar yonlilik” ve “modern pazarlama” kavramlari, hedef kitlenin istek ve
gereksinimlerini, ¢evresel etkenlerdeki degisimleri ve bunlarin isletmeye etkilerini

saptamak ve geregini yamak lizere, pek cok stratejik 6geyi analiz etme zorunlulugunu



ortaya cikarir. Isletmeler hayatta kalma, kar elde etme ve biiyiime olarak dzetlenebilen
tic amaci1 gergeklestirebilmek icin pazarda kalici rekabet avantajlart elde etmek
zorundadirlar. Bu nedenle, “isletmelerin pazar dinamiklerinin analiz edilerek, rekabet
avantajlarinin siirekliliginin saglanmas1”, pazarlamanin 6nemli gorevleri arasinda yer
almaktadir. Bugiin isletmelerin uyum saglamak zorunda olduklar1 en 6énemli konulardan
biri de “Yeni Ekonomi” olgusudur. Yeni Ekonomi, son yillarda sik¢a kullanilan ve her
kullananin farkli bir anlam yiikledigi bir kavram haline gelmistir. Bazilar1 bu kavramla
internet, bazilar1 ozellikle e-ticaret, bazilar1 her tiirlii bilgisayar uygulamalarini bazilari
da isletmelerin otomasyona ge¢isini anlatmaktadir. Yeni Ekonomi kavrami genel olarak,
1980’li yillardan itibaren ekonomiyi ve ekonomik yasamin temel taslar1 olan
isletmelerin yapilanma ve isleyislerini etkileyen kalitatif ve kantitatif degisimleri ifade
etmektedir. Bu degisimlerin ortak 6zelligi iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin yogun
olarak kullanimu ile bilgi yaratma ve kullaniminin 6n plana ¢ikmis olasidir. Dolayisiyla,
yeni ve eski, bir ekonominin “eskidigini” veya “yenilendigini” anlatmaz. Bu kavramlar,
ayni ekonomi icinde reel ve sanal olarak faaliyet gosteren isletmelerin, miisteri icin
deger yaratma, miisterilerle ve calisanlarla iligkileri, i yapma yontemleri, davranig
sekilleri, yonetim tarzlar1 vb. gibi agilardan farklilik gosterdigini ifade etmektedir

(Baybars ve Ozgiil, 2005: 70).

Bu anlamda, “Yeni Ekonomi”yi niteleyen ve destekleyen baslica dort giic

bulunmaktadir (Baybars ve Ozgiil, 2005: 70):
1. Dijitallesme ve kablolu veya kablosuz iletisim aglarina baglanma,
2. Klasik aracilarin devreden c¢ikarilmasi (disintermediation) ve elektronik
aracilarin yeniden devreye girmesi (reintermediation) (mySimon.com,

www.travelocity.com vb.),

3. Kisiye o6zel farklilastirilmis iiretim (customization), ve miisterilestirme

(customerization) —Operasyonel kisisellestirme ile pazarlama yonli



kisisellestirmenin bilesimine miisterilestirme (customerization)
denilmektedir.- (miisteriye Ozel liretim ve miisteriye Ozel pazarlama

karmas1 — pazarlama iletisimleri, lojistik, hizmet, fiyat vb.),..

4. Endiistride birlesmeler (convergence) —Farkli alanlarin  bir araya

getirilmesi-.

Tablo 1°de yeni ve eski ekonomilerdeki isletmecilik anlayislart karsilastirilmistir.



Tablo 1: Eski Ekonomi ve Yeni Ekonomi

ESKi EKONOMI

YENi EKONOMIi

Uriin birimlerine gére drgiitlenme

Uriin ve hizmetleri alacak olan miisteri
boliimlerine gore drgiitlenme

Karli iglemlere odaklanma

Miisterinin yasam boyu degerine
odaklanma

Sadece finansal performansa (satis
gelirleri) bakilmasi

Farkl1 pazarlama performansina da
(Pazar pay1, miisteri kaybetme orant,
miisteri tatmini, rakiplere gore iiriin
kalitesi vb) bakilmasi

Sadece pay sahiplerine (kar kazang
getirmeye) odaklanma

Tiim paydaslara (isletme ¢alisanlari,
kanal tiyeleri, distribiitdrler vb.)
birlikte refah getirmeye odaklanma

Pazarlamay1 sadece pazarlama
boliimiiniin yapmast

Isletmede herkesin pazarlama ile
ilgilenmesi

Reklamlar yoluyla marka ingasi

Marka artik miisterinin marka ile
deneyimine, yasadiklarina ve
tavsiyelere baglidir. Bunun i¢in de,
reklam diginda sponsorluklar, olay
yonetimi, hayirseverlik armaganlar
vb. 6nem kazanmistir. Bu bakimdan
o6nemli olan performans yoluyla marka
ingasidir.

Satig elemanlarina 6diil vb. yollarla
yeni miisteri elde etmeye odaklanma
(daha ¢ok miisteri bulmaya odaklanan
satis elemaninin miisteri tatminini geri
plana itmesi nedeniyle miisteri
kagirma)

Miisteriyi elde tutmaya odaklanma

Miisteri tatmininin hi¢ ya da sistematik
olarak Glgiilmemesi

Miisteri tatmini ve elde tutma
oranlarinin derinlemesine
hesaplanmasi

Asirt vaat ama eksik yerine getirme
(satis elemani siparig almak i¢in kalite
ve teslimat vb. konularinda agiri
taahhiitlerde, vaatlerde bulunurlar ve
gergeklesmezse ne olur konusunu
ertelerler). Bu reklamlardaki abartilt
vaatler i¢in de gegerlidir.

Az vaat edip fazlasini yerine getirme
s0z konusudur. (Yeni Ekonomi
isletmeleri mesajlarinda dikkatli ve
dogru olmaya yoneltir. Hatta bazlar
satig elemanlarinin eksik vaat verip,
fazla vererek tiiketicide keyif
yaratmasint bile istemektedirler)

Kaynak: (Baybars ve Ozgiil, 2005: 71)

Tablo 1’de goriilecegi iizere yasanan bu koklii degisim basinda is ¢evresinin yerel
anlayis ve uygulamalardan kiiresel anlayis ve uygulamalara gecisi gelmektedir. Stirekli

gelisme ve ilerleme, rakiplerden daima bir adim 6nde olma, yeni {iriin ve hizmet
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gelistirme, dijital, soyut iiriinler ve farklilagtirma stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir. Yirmi
birinci yiizyilda kitlesel iiretim anlayisini derinden etkileyen yeni ekonomi dinamikleri,

kisiye 6zgilin ¢oziimlerin iiretilmesini zorunlu kilmaktadir (Erdal, 2003).

1.1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, hedeflenen pazardaki tiiketicilerin ihtiyag istek ve
beklentilerini tatmin edebilmek i¢in isletme orgiitlerinin bir araya getirebilecegi kontrol

edilebilir faktorlerdir (Kotler, 1997: 68)

Uygulamada pazarlama karmasi kisaca “4P” olarak bilinmektedir. Pazarlama
karmas1 hedef pazardaki tliketicilerin isteklerini tatmin etmeye yonelik diizenlenen ve
arzulanan satis etkilerini gerceklestirmek i¢in kontrol edilebilen pazarlama
degiskenlerinin biitiintidiir. Klasik uygulamada pazarlama karmasi dort elemandan
olusmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002: 13): Uriin (Product), Fiyat (Price), Yer-
Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion). Pazarlama karmasinin elemanlar1 su

sekilde agiklanabilir:

1. Uriin, pazarlama karmasmin en énemli unsurlarmdandir. Kavram, iiriiniin veya
hizmetin sadece fiziksel 6zelliklerini degil, marka adini, imajini, paketlemesini
de kapsamaktadir. Pazara tiiketim i¢in sunulan ve kullananlarin karsiliginda bir
fayda bekledikleri fiziksel esyalar, kisiler, yerler, organizasyonlar, faaliyet veya
fikirler {irin veya hizmet kavrami kapsaminda yer almaktadir. isletme basarisini
belirleyen en 6nemli faktor, isletmenin hedef miisteri grubuna belirli bir pazarda
sundugu iiriin veya iiriinlerdir. Uretilen iiriinlerin satis1, hedef kitlenin isteklerine

cevap verebildigi siirece artar (Miiftiioglu, 1994: 540).

2. Fiyat kavraminin biitiiniinii deger ve kullanilabilirlik olusturmaktadir. Herhangi

bir iirliniin kullanilabilirlik 6zelligi o malin miisteri tatminini artirmasini saglar.
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Malin fiyat1 ve degerinin artip azalmasi da dogru orantilidir (Stanton vd, 1991:

240).

3. Yer/Dagitim degiskeni iiriin veya hizmetin nerede ve nasil sunulacagi konusunu
igerir. Ne tiir perakende ve toptanci sisteminin kullanilmas1 gerektigini belirler.
Aracilar nasil bir imaj ve miisteri tipine sahip olmali, {irlinii veya hizmeti
pazarlamak i¢in en uygun yer neresi gibi sorulara cevap arar, dagitim hattinin
belirlenmesi ve denetimi gibi dagitim kanallart ile ilgili pek c¢ok noktay1

stratejisinde kapsar.

4. Tutundurmanin tanimi, herhangi bir isletmenin mal ya da hizmetinin satigini
kolaylagtirmak amaciyla {iretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda
ylriitiilen, misteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve
esgliidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme siireci olarak verilebilir

(Odabasi, 1995: 46).

1.2. Turizm Pazarlamasi

Turizm olarak adlandirdigimiz olayin kapsamina konaklama ve seyahat
endiistrileri dahil olmaktadir. Bagarili bir konaklama pazarlamasi biiyiik 6l¢iide biitiin
seyahat endiistrisine bagimlidir. Ornegin, otel konuklarinin ¢ogu toptancilar tarafindan
birlestirilmis ve seyahat acentalarinda satisa sunulmus konaklama-seyahat paketlerini
satin almaktadirlar. Toptancilarin olusturdugu paketlere katilarak oteller rakipleri

karsisinda dnemli avantajlar saglayabilmektedirler (Kotler vd, 2003: 12).

Turizm pazarlama c¢abalariin baslica amagclar1 olarak; pazarlamanin isletme
hedeflerini gergeklestirme araci olarak kullanilmasi, isletme karinin maksimizasyonu,
isletme zararinin minimizasyonu gibi amaglarina ulagsmasinda kullanilmasi belirtilebilir

(Morrison, 1989: 14)
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Turizm sektoriinde dagitim kanali ve tiiretim diger sektorlerle kiyasla daha
farklidir. Genel olarak {iriin veya hizmet, iliretim asamasindan tiiketiciye dogru dagitim
kanali oncelikle iiretici, daha sonra toptanci, perakende ve tiiketicidir (Tavmergen ve
Merig, 2002: 16). Turizm sektoriiniin dagitim kanallarinda ise satis islemlerini tur
operatorleri, seyahat acentalari, merkezi rezervasyon biirolari, ulusal turizm biirolar1 gibi

aracilar degisik bicimde gerceklestirmektedir (Wearne, 1996: 29).

Turizm isletmeleri agisindan pazarlama ve satig faaliyetleri biiyilk oneme sahiptir.
Ciinkii somut iiriinler tireten sanayi isletmelerinden farkli olarak soyut hizmetler {ireten
turizm isletmeleri icin pazarlama faaliyetleri daha karmasik 6zellik tasimaktadir. Uriinler
ve hizmetlerin pazarlamasi etkin bir sekilde yiiriitiilmediginde isletme basaris1 da istenen

diizeyde olmayacaktir (Zengin ve Sen, 2006: 977).

1.2.1 Hizmet Kavrami ve Ozellikleri

American Marketing Association’a gore hizmet, satisa sunulan ya da mallarin

satistyla birlikte saglanan eylemler, yararlar ve doygunluklardir (Sahin, 2006: 10).

Hizmet; bir tarafin diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut olan, bir kurulusun
veya kisinin bir digerine sundugu faaliyet veya yarar, sonugta herhangi bir seyin
miilkiyetinin el degistirmesinin s6z konusu olmadig1 bir siirectir (Kotler, 1997: 467).

Bir bagka tanima bakildiginda hizmet; miisteriler ve miisterilerin mallara

yonelik, miilkiyetin el degistirmesi ile sonuglanmayan islemlerdir (Payne, 1998: 23).

Hizmetleri endiistriyel iirlinlerden ayiran en onemli 6zellik hizmetlerin fiziksel
varliga sahip olmamasidir. Hizmetlerin bu 6zelligi hizmet pazarlamasini endiistriyel
{iriin pazarlamasindan farkli kilan pazarlama sorunlarnin da kaynagidir. Ornegin,
hizmetlerin depolanamamasi, patentle korunamamasi, kolayca tanitma imkaninin

olmamasi gibi (Mucuk, 1997: 324).
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Hizmetlerin soyutlugundan dolay1 firmalar, {irlinlerin pazarlanmasinda ortaya
konulan performansin sonuglarini tahmin edebildikleri halde, hizmet pazarlamasinda
Oznellik s6z konusu oldugundan, tahminlere her zaman dogru olarak yaklagmak

miimkiin degildir (Cuhadar, 2001: 22).

Hizmet sektorliniin pargasi olan turizm endiistrisinde tretilen turistik mal ve

hizmetlerin pazarlanmasi, maddi mallarin pazarlanmasina gore farklilik gdstermektedir.

Tablo 2. Sanayi Ve Hizmet isletmelerinin Farkhliklari

SANAYI ISLETMELERI HIZMET ISLETMELERI

Uriin genellikle somut, elle tutulabilir. Hizmet genellikle elle tutulmaz yapidadir.

Sahiplik hakkinin transferi zordur.

Sahiplik genelde satis yapildiginda
transfer edilebilir.

Sahiplik hakkinin transferi zordur.

Uriin genellikle yeniden satilabilir.

Hizmetin yeniden satig olanaksizdir

Uriinlerin gosterimi miimkiindiir.

Hizmetlerin satig 6ncesi gosterimi olamaz.

Uriin depolanabilir.

Hizmet iirlinleri depolanamaz.

Tiketim tretimi izler.

Uretim ve tiiketim ayn1 zamanda olur.

Uretim, satis ve tiikketim genellikle farkli
yerlerdedir.

Uretim, tiiketim ve bazen de satis ayni
yerdedir.

Firma ve miisteri arasinda dolayl iletisim
miimkiindiir.

Cogu zaman dogrudan iletisim gereklidir.

Kaynak: (I¢dz, Tavmergen ve Meric, 1999: 28)
Tablo 2°de gosterilen bu farkliliklar su sekilde aciklanabilir:

e Bircok hizmetin, nesnelerden ziyade eylemlerden olusmasinin sonucu, fiziksel
varlig1 yoktur ve el ile tutulamaz, dokunulamaz 6zellige sahiptir (Kurcan, 1996:

22).

e Ayrilmazlik. Konaklama hizmetlerinin ¢ogunlugunda islemin gergeklesmesi i¢in

hem hizmet verenin hem miisterinin ayni yerde bulunmalar1 gerekmektedir.
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Miisteri ile temas kuran personel de iiriiniin bir parcasi halindedir. Restoranda
yemek iyi hazirlanmis olabilir, fakat hizmet elamani miisteriye gereken ilgi ve
nezaketi gostermeyebilir, sonugta miisteri genel olarak restorani begenmeyebilir

(Kotler vd, 2003: 43).

Hizmetler heterojendir. Hizmetlerin kalitesi hizmet verene, hizmetlerin nerede ve
ne zaman saglandigina gore degisebilmektedir. Talep dalgalanmalar1 gereken
hizmetin sunulmasini zorlastirabilir (Kotler vd, 2003: 44). Hizmetler genellikle
insanlar tarafindan ortaya konulan performans oldugu i¢in ayn1 hizmetin iki ayr1
sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetin her bir birimi ayn1 hizmetin diger
birimlerinden farklidir. Heterojen olmanin diger nedeni ise, iki miisterinin higbir
zaman ayni olmamasidir. Her miisterinin beklentileri ve hizmet deneyimleri
farklidir. Bu nedenden dolay1 hizmetlerde tlirdes olmama, ¢ogunlukla insan
etkilesimlerinin sonucudur. Bu durumda hizmet performansinin zamana, kisilere
ve zemine gore degisme olasiligimin her zaman bulundugu soOylenebilir. Bu
0zelligin ortaya ¢ikardigi 6zel bir pazarlama sorunu ise, standartlastirma ve kalite

kontrol faaliyetlerinin zor olmasidir (Kalyoncu, 2007: 9).

Dayaniksizlik hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Bir yolculukta ulasim aracinda
yolcu koltuklarimin bos kalmasi ya da bir otelin bos odalarinin dolmamasi
kaybedilmis kapasite anlamina gelmektedir. Belirli bir zamanda kullanilamayan
bu kapasite daha sonra kullanilmak veya satilmak i¢in tutulamaz. Bazi
hizmetlerde ise talebin diizensiz olusu hizmetlerin dayaniksizligini artirir.
Hizmetlere kars1 var olan talep yil i¢inde mevsimlere, haftanin giinlerine ve hatta
giin i¢inde saatlere gore degisebilir. Hizmetlerin dayaniksizlig1 ve talebin inisli
cikisli olmasi hizmet isletmesi yoOneticilerinin arz ve talebi eslestirmek igin
hizmet planlamasi, fiyatlama ve satis c¢abalarina iliskin Onlemler almasini
gerektirir. Ornegin, turizm tesisleri sezon dis1 bos kapasitelerini sempozyum ve

seminer gibi faaliyetler i¢cin hizmete sunabilmektedirler (Kalyoncu, 2007: 9).
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Hizmetler fiziksel bir varliga sahip olmadiklarindan belirli bir slire yasama
sanslar1 yoktur. Hizmetler nadiren ilerideki tiiketimi karsilamak i¢in dnceden
tiretilebilir. Turizm pazarlamasinda, iiretim ve tiiketim ayn1 zamanda gerceklesir.
Hizmetler once satilir sonra {iretilir. Halbuki endiistri pazarlamasinda 6nceden

iiretilen mallar satisa sunulur (Islamoglu, 1999: 357).

e Talebin fazla dalgalanmasi. Talebin az oldugu donemlerde fiyat diisiirme, az
personel calistirma ve vazgegilebilir kapasiteleri kullanmama, talebin yogun
oldugu donemlerde gecici ek personel ¢alistirma gibi faaliyetlerle arz ve talep
dengelenmeye calisilir. Ayrica, 0Ozel fiyat ve promosyonlarla yogun
donemlerdeki talebin bir kisminin, talebin az oldugu donemlere kaydirilmasi,

otellerin uyguladig bir yontemdir (Mucuk, 1994: 322).

e Hizmetler  irlinleri  depolanamaz.  Hizmet  hemen  kullanilmazsa,
depolanamayacagi i¢in bosa gider. Bos otel odasi her zaman kapasite kaybidir

(Kurcan, 1996: 22).

1.2.2 Hizmet Pazarlamasi ve Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi, bir kisi veya kurulus tarafindan pazarlandiginda fayda ve
tatmin saglayan, tamamiyla gayri maddi olan ve hizmeti satin alanlarin herhangi bir
fiziki unsura sahip olmalar1 sonucunu dogurmayan faaliyet veya faydalardir (Akdogan,

1983: 12).

Giliniimiizde 6zellikle gelismis ekonomilerde geleneksel olarak fiziksel mal esasina
dayanilarak gelistirilmis olan pazarlamanin yetersiz kalmasi ve hizmetlerin
pazarlanmasinda ortaya ¢ikan bazi sorunlar hizmet pazarlamasinin gelisimine yol

agmistir (Sahin, 2006: 17).
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Pazarlama modern bigimiyle hem felsefi hem de orgiitsel bir kavramdir. Felsefi bir
kavram olarak modern pazarlama tiiketicinin isletmenin var olmasmin tek sebebi
tiikketiciye hizmet olmasi ve biitiin faaliyetin tiiketicilerin isteklerinin belirlenmesi ile
baslayip en etkili ve siiratli bigimde karsilanmasi ile bittigini kabul eder (Zyman, 2000:
34).

Hizmet pazarlamasi i¢in pazar tanimlanmali, hedef pazar secilmeli ve arastiriimali,
pazart tatmin etmek i¢in gerekli hizmetler arastirilmali, pazara ihtiyag duyulan
hizmetleri karsilayabilecegi yoniinde tatmin etmek ve pazara glivence vermek ve satin

alma davraniglarindaki degismeleri iletmek gerekir (Sahin, 2006: 17)

Hizmet pazarlamas1 faaliyetlerinin kendine 0zgii Ozellikleri vardir. Bunlar

(Tavmergen ve Merig, 1999: 2):

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina

yonelik hizmet sunulmasi,

e Pazarlamanin devamlilik gsteren yapisi, yani faaliyetlerin siireklilik arz etmesi,

e Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren
asamalardan olusmasi,

e Pazarlama arastirmasmin O0nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda
stireklilik géstermesi,

e Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanigma ve
bunun giin gegtikge artan 6nemi,

e Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayanmismanin gerekliligi ve isletme ¢apinda
azarlama ¢abalarinin biitlinligi,

e Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiiketim ile iiretimin genellikle ayn1 zaman/yerde

gerceklesmesi nedeni ile miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kalitenin

Onemi,
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Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6lgmek
zordur. Ayni sekilde rakip firmalarin azar etkinlikleri hakkinda saglikli veri elde etmek

de hayli giictiir.

Glinitimiizde hizmet sektoriiniin 6nemi giin gectikce artmaktadir. Dolayisiyla en
hizli gelisen teknolojiler ve yenilikler de bu sektorde goriilmektedir. Bu gelismelerin
gostergesi, 0zellikle gelismis iilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatgilik anlayisindan
uzaklagmasi, bu klasik anlayisin yerini hizmet anlayisinin almasi ile bilim ekonomisi ve
hizmet sektoriine verilen onemin artis1 olmaktadir. Bu olgu 20. yiizyilin en belirgin
degisikliklerinden biridir. S6z konusu ¢agdas yaklasimda gelecekten beklenen,
isletmelerin  faaliyetlerini  Ozellikli {irtinler ile bilgi ve hizmet alanlarinda
yogunlastiracag1 yoniindedir. Bu konudaki egilimler ABD ve Iskandinav iilkeleri gibi
gelismis iilkelerin ekonomik faaliyetlerinin temel yapilarinda bir degisiklik
yasadiklarini, deger yaratan sektdrlerin oranlarinin degistigini ve artik bu tilkelerin gayri
safi milli hasilalarinin yaklasik {i¢te ikisinin tarim dis1 ve sanayi dis1 faaliyetlerden

olustugunu gostermektedir (Tavmergen ve Merig, 2002: 4).

1.2.3 Turizm Pazarlamasiin Tanimi

“Turizm Pazarlamas1”, 1975 yilinda Kanada’nin Ottowa kentinde yapilan Diinya
Turizm Orgiitii (WTO) toplantisinda su sekilde tanimlanmustir: “Turizm pazarlamasi, bir
turistik destinasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazan¢ elde etme hedefine
uygun olarak, turizm iiriiniiniin pazarda iyi bir yer almasin1 saglamak amaci ile turizm
talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turizm iirlinii ile ilgili aragtirma, tahmin ve se¢im
yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.”

(i¢z, 2001: 28).

Hacioglu (1997: 10) turizm pazarlamasini su sekilde tanimlamaktadir: “Turizm

pazarlamasi turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel,
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bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni
turistik tiikketim ihtiyaclarinin ve arzularmin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerin

timudar.”

Turizm pazarlamasi; pazarlama teorisinin turizm alania uygulanmasidir. Turizm
sektoriinde {retilen mal ve hizmetlerin pazarlamasinda endiistri {irlinlerinin
pazarlamasindan farkli bazi ozellikleri bulunmaktadir. Otel hizmetlerini kullanan
tilketici yoniinden otel odalarinin sagladigi hizmet nihai bir hizmettir, fakat
kullanilmasiyla, kendisi ortadan kalkmaz. Otel odalar1 i¢in olan talep tiirevsel bir
taleptir. Mevcut otel {irlinlerinin en 6nemlilerinden olan otel odalari, yer ve zaman
bakimindan sabittir. Talep azaldig1 zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin en
yliksek oldugu durumlarda kesinlikle belli olan bir {ist kapasite sinir1 vardir, bu sinir

asilamaz (Hacioglu, 1997: 11).

Bir baska ifade sekliyle turizm pazarlamasi, tiiketicilerin beklentilerinden

hareketle (Giirbiiz, 1997: 30);

e Turistik mal ve hizmetlerin {iretimini belirleyen,

e Uretilen turistik mal ve hizmetlerin son tiiketiciye ulasmasini saglayacak uygun
fiziki ortam ve insan kaynaklarini olusturan,

e Parasal degerini belirleyen,

e Satisini kolaylastirici ve cogaltict etkinliklerde bulunan, ve

e Turistlere ulastirilmasini, vakit ge¢irmeden dogrudan veya aracilar vasitasiyla
gergeklestiren, ayn1 zamanda tiiketicileri tatmin eden ve sonugcta isletmelere kar

saglamak amaciyla yapilan faaliyetler biitiintidiir.
Turistik mal ve hizmetlerin, diger mal ve hizmetlerden farkli oldugu ve birbirinden

bagimsiz ¢esitli isletmeler ve kamu kuruluslar1 tarafindan yerine getirildigi

unutulmamalidir. Bu nedenle turizm pazarlamasina bir sistem olarak bakilmali,
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birbiriyle devamli iliski i¢inde olan ve birbirlerinden etkilenen bu eylemleri, turizm

pazarlamasi bir biitiin olarak hedef pazarlara sunabilmelidir (Denizer, 1992: 32).

Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin amaglarin1 genel pazarlama amaclarina

uygun olarak {i¢ ana grupta toplamak miimkiindiir (Cuhadar, 2001: 22):

1. Mevcut pazar1 korumak, diger bir ifadeyle isletmeye ve iilkeye yonelik turizm
talebini en azindan ayni1 diizeyde tutmak,

2. Pazardaki potansiyel talebi fiili talep haline doniistiirmek, yani turizm olayina
katilabilecek olanaklara sahip bulunan, ancak bunu heniiz ger¢eklestirememis

kitleleri turizme ¢ekmek, ve

3. Yeni pazarlar yaratmak, onceden bilinmeyen ulasilamamis veya geregince
degerlendirilememis pazarlara girmek, baska isletmelere veya {ilkelere yonelik

turistik talebi ¢ekerek turizm alanlarinin satig alanlarini genisletmek.

Ozetlenecek olursa, turizm pazarlamasi ile ilgili ¢abalar satiglar1 artirarak saglanan
gelirlerin yiikseltilmesi amacini tagir. Modern pazarlama anlayist iginde bu amact
gergeklestirmenin yolu ise mevcut ve potansiyel tiiketicinin gereksinimlerini dogru
bicimde belirleyerek ve onu en {ist diizeyde tatmin ederek kar saglamaktadir (Cuhadar,

2001: 22).

1.2.4 Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Bugiin, hizmet sektoriiniin goriilmedik Olclide biiylimesi diinyanin birgok
bolgelerinde gdzlemlenen bir egilimdir. Ornegin asagidaki iilkelerin GSYIH’ sinmn
ylizde %60 ve fazlas1 hizmet sektoriinden saglanmaktadir: Avustralya (%70,6), Kanada
(%69,1), Fransa (%77,2), Japonya (%72), Birlesik Krallik (%75,7), ABD (%79).
Tiirkiye’de bu oran %62,8dir (CIA World Factbook, 2009).
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Hizmet sektoriine dayali ekonomiler sadece gelismis iilkelerle sinirli degildir;
geligsmekte olan iilkelerde de isgiiciiniin cogunlugu konaklama ve seyahat endiistrilerinde
istthdam edilmektedir. Bu endiistriler biiyliyen hizmet sektoriiniin parcalar1 olmaktadir.
Diger hizmet endiistrileri bankacilik, saglik hizmetleri, eglence sektorii, hukuk ve

tasimaciliktan olugsmaktadir (Kotler vd, 2003; 41).

Turizm pazarlama faaliyetlerinin pazarlama gerekliliklerinden olusan, kendine has,

alt1 temel 6zelligi vardir (Tavmergen ve Merig, 2002: 2; Morrison, 1989: 41):

e Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve onlarin tatmini dogrultusunda
hizmet sunulmasi,

e Pazarlama faaliyetlerinin yapis1 devamlilik, siireklilik arz etmesi,

e Turizm pazarlama faaliyetleri birbirini izleyen ve diizenli asamalardan
olusmaktadir,

e Pazarlama arastirmasinin Oneminin biiylikk olmasi ve turizm pazarlamasi
uygulamalarinda siireklilik gostermesi,

e Turistik hizmet {ireten konaklama ve yiyecek-i¢ecek isletmelerinin birbirleri ile
iliskileri ve dayanigsmalari,

e Seyahat isletmelerinin ve yan destek hizmet veren diger isletmeler arasindaki
dayanisma ve dayanigsmanin dneminin artmasi,

e lsletme capinda ve isletmelerin boliimleri arasinda dayanigmanin Snemi ve

isletme ¢apinda pazarlama g¢abalarinin biitlinliigii.

1.2.5 Turizm Pazarlamasimin Onemi

Pazarlama, konaklama endiistrisinin yiyecek icecek sektdriinde Onemi giderek
artan roli Ustlenmistir. Biiyiik sirketlerin konaklama pazarina girmesi basta aile
endiistrisi olan konaklama endiistrisini zincir otellerinin hakim oldugu bir endiistriye
doniistiirmiistiir. Bu zincirler, saldirgan pazarlama becerilerini gerektiren yiiksek rekabet

cevresinde faaliyet gostermektedirler. Biiyiik zincir otellerinin yeni otelleri satin alarak
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genislemesiyle konaklama endiistrisi bir birlesme siireci i¢indedir. Birlesme sonucu
otellerin rekabet giicii de siirekli artmaktadir. Rekabet baskilarinin asilabilmesi igin

pazarlamanin 6nemi giderek artmaktadir (Kotler vd., 1996: 7-9).

Son yillarda ekonomik degismeler ve yeni tekniklerin gelisimi, isletmelerin hizmet
ve lirlin pazarlama sekillerinde ve isletme yonetimlerinde onemli bir degisiklige neden
olmustur. Bilgilendirme tekniklerindeki gelismeler, baz1 turistik destinasyonlarin 6n
plana ¢ikisi, tiiketici davranislarindaki degismeler, talepte meydana gelen degisiklikler
ve diger faktorler isletme sahiplerine miisterileri ayagina beklemek zamaninin gegtigini,
artitk gidip miisterileri arama ve onlart kendine g¢ekmek gerektigini vurgulamaya

baglamistir (Pirnar, 1996: 35).

Turizm pazarlama cabalarinin baslica amaci, turizm isletmelerinin hedeflerini
gergeklestirmelerinde arag olarak kullanilmasi ve isletmelerin karliliklarinin artirilmasi,
zararlarinin en aza indirgemesi gibi isletme amagclarina ulasmasinda kullanilmasidir.

Diger taraftan turizm pazarlamasi uygulamalarinin sonucunda (Cuhadar, 2001: 27):

e Miisteri istekleri ve miisterilerin turizm isletmelerinden beklentileri
belirlenebilmekte ve bu bilgiler dogrultusunda miisterilerin memnun edilme
oran1 artmaktadir.

e Tiim boltimler, yoneticiler ve personel ayni amaca ulagmaya ¢alisirlar.

e Tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerindeki degisimler zamaninda
saptanabilir, bu degisikliklere kars1 gerekli uyumlastirma zamaninda yapilabilir.
Beklenmeyen olaylara karsi turizm pazarlamast plan ve uygulamalarinda
bulunan isletmeler krizlere karsi daha ¢abuk Onlemler alabilmekte ve

degisikliklere uyabilmektedir.

e Hizmetlere iliskin tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarina uygun olarak

gerceklestirilir.
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Turizm isletmeleri ve diger isletmeler arasindaki artan isbirligi, daha iyi

hizmetler ve daha mutlu tiiketiciler yaratarak miisteri tatminini artirir.

Basarili olan pazarlama programlar gelistirilerek uygulanirken basarisiz olan

programlar terk edilir.

Turizm pazarlamasi i¢in harcanan cabalar ile pazarlamaya ayrilan para ve insan

kaynaklar1 daha verimli olarak kullanilabilir.

Turizm  isletmelerinin, arastirmalar ile belirlenen kuvvetli  yonleri

degerlendirilmekte, zay1f yonleri ise gelistirilmektedir.

Pazar firsatlar1 degerlendirilir.

Glinlimiizde turizm pazarlama faaliyetlerinin 6nemi turizm sektoriinde yaygin

olarak artmaktadir. Bu gelismelerin altinda yatan baslica nedenler ise; sektorde gittikce
artan rekabet, turizm {riinleri i¢in yaratilan pazarin cesitliligi ve karmasikligi,
miisterilerde karakter ve yapilarinda olan degisiklikler, yani turizm {riiniinii talep eden
miisterilerin daha tecriibeli, bilgili ve karmasik olmasi ve otel, yiyecek-icecek ve seyahat
isletmelerinin baska sektorde faaliyet gosteren isletmeler tarafindan alinmasi veya

isletilmesidir (Pirnar, 1996: 35).

1.2.6 Turizmde Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Geleneksel pazarlama karmasinda oldugu gibi genisletilmis pazarlama karmasi da

hizmet sunumunu stratejik kararlar alabilmek i¢in bilesenlere ayirmak ve bu bilesenleri

yonetilebilecek sekilde diizenlemektir (Adrian, 1998: 8).
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Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen ve pazarlama karmasini olusturan “iriin”,
99 ¢¢

“fiyat”, “yer-dagitim” ve tutundurma faktorlerine, turizm sektoriine 6zel dort faktor daha

eklenmektedir (Morrison, 1989: 175; Middleton, 1995: 66). Bunlar:

e Paketleme (packaging)
e Birey/insan (people)
e Programlama (programming)

e Ortak ¢alisma (partnership)

Paket iirlinii, kendi i¢inde konaklama isletmelerinden toplu tagima kuruluslarina,
tarihi yerlerden aligveris merkezlerine kadar pek cok turistik iiriin ve hizmetleri
barindirir. Turistik hizmetlerin yaninda, yerel halkin misafirperverligi, giivenlik,
temizlik ve kalabalik gibi pek ¢ok soyut karakteristik ozellik de destinasyonun

pazarlanabilir bir iiriin olarak degerlendirilmesinde 6nemli rol oynar (Aktas, 2007: 118).

Birey faktOriiniin 6nemi turizmin agirlikli olarak hizmete dayanmasi ve hizmeti
hazirlay1p sunanlarin da insanlar, yani personel olmasi bakimindan biiyiik 6nem tasir.
Dolayisi ile hizmeti veren de hizmetten faydalanan da insan oldugu icin birey faktorii
turizm sektoriiniin ve genisletilmis turizm pazarlama karmasinin vazgegilmez bir
elemanidir (Cuhadar, 2001: 31).

Programlama stratejik pazarlama planlarinin yeni paketleri igerecek bigimde
devamli ve detayli olarak on iki aylik hazirlanmasi ile ilgili karardan olusmaktadir

(Morrison, 1989: 212).

Turizm sektdriinde tamamlayici kuruluslarla isbirligi ve dayanisma diger
sektorlerden daha fazla 6nem tasimaktadir. Turizm hizmeti iireten isletmeler ve destek
hizmet veren isletmeler arasindaki dayanismanin énemi giin gegtikge artmaktadir ve bu
durumda ortak calisma unsuru ayri1 bir karma elemani olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Morrison, 1989: 213). Pazarlama faaliyetlerini planlama, yiiriitme ve kontrol siireci

turizm endiistrisini en st diizeyde temsil eden kurulus Onderliginde siirdiiriilse de,
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konaklama igletmeleri, havayolu sirketleri, dagitim kanali elemanlari, turizm birlikleri ve
dernekleri, yerel halki temsil eden sivil toplum Orgiitleri, kongre ve ziyaretgi biirolari,
egitim-6gretim kurumlarmin ilgili béliimleri ve bolge ekonomisinin gelisiminde énemli
s0z hakkina sahip ticaret odalar1 ile esnaf birliklerinin pazarlama stratejilerini isbirligi
icinde belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica, emniyet kuvvetleri ile altyapidan sorumlu
kuruluslar1 gibi pek c¢ok diger aktoriin de bu siire¢ i¢inde s6z hakkina sahip olmasi

kacinilmazdir (Aktas, 2007: 126).

1.3 Elektronik Pazarlama

Internet ortaminda pazarlama, “online marketing”, “elektronik pazarlama”, “e-
marketing” gibi kavramlarla agiklanmaya calisilan, ticari internet olarak da adlandirilan
bilgisayar ortami, mevcut bilgi akisini giderek mal ve hizmet akisina c¢evirmelerinin
sonucunda yepyeni bir pazaryerinin olusmasini saglamistir (Kir¢ova, 1999: 26). Tanim
olarak “islemlerini internet veya hi¢ kimsenin 6zel mali olmayan web tabanli sistemlere

kaydiran ticari faaliyetlerdir” (Ertag, 2000: 2).

Diger bir tanima gore ise internette pazarlama; en genel anlamiyla “internetin kar
yaratmak amaciyla kullanilmas1” (Kirgova, 1999: 25) seklinde ifade edilebilir. Internet
tizerinde pazarlama, geleneksel araglar1 da kullanan ancak, daha ¢ok yiiksek teknolojiye

dayali, hizli ve siirekli gelisen bir tekniktir (Kirgcova, 1999: 27).

Internet ile hizmet pazarlamasi faaliyetlerinde web’in form doldurma &zelligi ile
diger bir deyisle muhtemel miisterinin ismini, adresini, tiiketim adresini, tiiketim
aligkanliklar1 gibi kisisel bilgilerini elde etmek de miimkiindiir. Internet, veri tabani tutan
hizmet pazarlamacisi i¢in olasi miisterilerle ilgili veri tabanini gelistirme kaynagi haline
gelmektedir. Yine yiiksek oranda cevap alma sayesinde, internet lizerinde ¢ok sayida
reklam verilmektedir. Bu tiir reklamlarin {istiin yonii miisteri agisindan kolaylik
saglamasidir. Olas1 miisteri, kupon postalamak veya verilen telefonu aramak gibi vakit

alan islemlerden kurtulmus olmaktadir. Katalog yardimi ile hizmet satan firmalar da
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artik, internet iizerinden dogrudan satis yapabilmektedirler. iste bu nedenlerden dolayt,
internetin bir pazarlama araci olarak kullanimi her gecen giin artmaktadir. Hizmet
pazarlamasi agisindan bakildiginda, internetin aninda satis yapmaya olanak saglamasi,
marka bilincini artirmada ve marka bagimliligi olusturmada etkin bir arag olmasi,
insanlarin hizmet ve {iriinlerden haberdar olmalarini ve tiiketicilerle iletisim kurulmasini

saglamas1 onu etkili bir arag olarak ortaya ¢ikarmaktadir (Ataman, 2007: 38).

Sonucta, internetin etkin ve verimli bir online pazarlama araci olarak
kullanilmasini saglayan 6zelligi, etkilesimli bir iletisim arac1 olmasi, birebir pazarlamaya

olanak tanimasidir (Ozmen, 2003: 135).

Turizm sektorii Internette giinden giine izl bir sekilde biiyiimektedir. Bu alandaki

ornek web sitelerine (www.thetrip.com, www.virtualtourist.com, www.gezikolik.com,

www.gezi-net.net vb.) bakildiginda gidilecek bdlge ve mekanlarin internet {izerinden

goriilebilmesi  ve bilgi edinilmesi kullanicilara biiyiikk katki  yaratmaktadir.
Gezikolik.com web sitesi analiz edildiginde; ulasim (ucak, tren, otobiis, ara¢ kiralama
vs.), kalinacak tesis (otel, pansiyon, kamping) segenekleri ve rezervasyon olanaklari,
gezi rehberi, ziyaret edilmesi diisiiniilen yerler (tarihi yer ve yapilar, miizeler, eglence
yerleri, alig-veris merkezleri, vs.), dikkat edilmesi gereken ayrintilar (iklim, trafik,
giivenlik, dil, vs.) ve bolgeyi dnceden ziyaret etmis turistlerin izlenimleri, fotograflar

gibi sayisiz bilgiye internet yoluyla ulasilabilmektedir (Erdal, 2003: 39).

1.3.1 Elektronik Pazarlamanin Gelisimi

Teknoloji, pazarlamaya etki eden dis faktorler i¢inde beklenmeyen etki yaratma
potansiyeline sahip en biiyiik giictlir. Teknolojik gelismeler isletmelere, yeni pazarlar
yaratirken mevcut pazarlar1 ortadan kaldirabilmekte veya seklini degistirmektedir.
Ayrica teknolojik ilerlemeler, isletmelerin dikkate almak zorunda olduklar1 rekabet
avantajini artiran 6nemli 6gelerdendir. Dolayisiyla, isletmelerin uyum saglamalar1 ve

benimsemeleri gereken onemli bir konu, internet tabanli teknolojilerdir. Internetin
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gittikce artan kullanim diizeyi, pazarlama yoneticilerine yepyeni firsatlar ve tehlikeler
sunmaktadir. Sahip oldugu potansiyel nedeniyle internet, pazarlama yoneticilerinin
siirekli izlemeleri gereken onemli bir gliindem maddesi haline gelmistir (Baybars ve
Ozgiil, 2005: 76). Dolayisiyla, internetin tarihsel gelisiminin incelenmesi elektronik

pazarlamanin anlasilmasina olanak saglayacaktir.

Internet aslinda herhangi bir bilgisayar1 diger bir bilgisayarla “konusturabilen”
protokoller toplami olarak agiklanabilir. Internet tek basina bir platform degildir. Tek
yapim ve model donanimin veya isletim sisteminin idaresine dayanmamaktadir. Bu da
demektir ki bu protokoller — standart Windows bazli bilgisayarlardan ¢ok pahali siiper
bilgisayarlara — ve her tip aglar araciligiyla — telefon aglarindan kablolu televizyonlarin
kullandig1 kablo bazli sistemlere kadar olan herhangi bir diger sistemler arasinda iletisim
kurabilmektedir. Protokol TCP/IP adiyla bilinmektedir. Bilgisayar bu protokole
baglanarak Internet’e baglanabilmektedir (WTO Business Council, 1999: 26).

Internet’in tarihi, Pentagon’un 1957°de olusturdugu ve ag olusturma (networking)
tizerinde arastirma yapan birimi Gelismis Arastirma Projeleri Ajansi’na (Advanced
Research Projects Agency - ARPA) kadar uzanmaktadir. Ulke savunmasim birbirine
bagl bilgisayarlarla kurulacak iletisimle koordineli bir bi¢imde saglamak amaciyla
gelistirilen ARPAnet, bugiin Internet adiyla tanidigimiz olgunun &nciisii niteligindedir.
Aga bagh herhangi bir bilgisayar devre dis1 kaldig1 zaman, iletisim diger bilgisayarlar
tizerinden devam etmistir. Buna da CCC veya C3 (Command, Control and
Communication) ad1 verilmistir. Iletisim protokoller vasitastyla kuruldugundan aga bagh
bilgisayarlar uyumlu olmadiginda bile iletisim devam etmistir (WTO Business Council,

1999; 24).

1980’lerin ortalarinda ABD Ulusal Bilim Kurulusu (NSF) ARPAnet’i devralmis
ve NSFnet ad1 altinda kurulan ag egitim ve bilimsel arastirma kuruluslar1 arasinda hizl
bir internet omurgasi olarak goérev yapmaya baslamistir. Bu sirada ABD disinda birgok

yerde TCP/IP tabanl arastirma ve egitim amaglh aglar ¢ogaltilmistir. 1988 yilinda bu tip
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aglarin bir kismi ile NSFnet arasinda baglantilar kurulmustur. Ilerleyen yillarda ise bazi
ticari kuruluslara ait aglarda bu omurgaya baglantilar saglanmistir. (UUNET,
CERFNET gibi). 1995 yilina kadar bu yap1 icinde omurga islevi géren NSFnet daha
onceki aragtirma amacli kullanimina geri dénmiistiir. Internet’in omurgasini ise artik

birbirleri arasinda baglantilara sahip ticari aglar olusturmaktadir (Giing6r vd., 2002: 5).

Belgelerin diinyanin bir ucundan diger ucuna saniyeler i¢inde tasinmasi biiyiik ilgi
uyandirmistir ve kisa siirede akademik c¢evrelerde yayginlasan internetin hizla
gelisiminin asil nedeni HTML dilinin ve World Wide Web’in (WWW, Diinya Capinda
Ag) ortaya ¢ikmasidir. HTML dili halen kullanilmaktadir ve web sayfalarinin resimlerle

beraber goriintiilenmesine elverislidir (Cuhadar, 2001: 51).

1989 yilinda Isvicre Cenova’daki Avrupa Niikleer Arastirmalar Kurumu’nda
(Centre Européen de Recherche Nucléaire - CERN) calismakta olan Tim Bernes Lee,
NSFnet {izerinden gerekli dokiimanlara ulagmakta giigliikk ¢ekmekten rahatsiz olmaya
baslamistir. Bernes Lee, dokiimanlar arasinda referanslar vermenin ve ilgili belgeleri
birbirine baglamanin, yazi basliklarin1 veya dnemli yerleri kagit iizerinde oldugu gibi
biiyiikk veya kalin harflerle yazmanin isini hizli hale getirecegini fark etmistir. Tiim
bunlar1 yapabilmek i¢in metinlerin paragraf, baslik yazi tipi gibi 6zellikleri icermesini
saglayan bir yap1 kurmak iizere c¢alismis ve caligmalart sonucunda HTML dilini
bulmustur. Uluslararas1 standart olarak kabul edilen SGML (Standard Generalized
Mark-Up Language) iizerine insa edilen HTML dili internetin gelisiminde biiyiik rolii
olan bir devrim 6zelligi tagimistir (Fidanhgiil, 2006: 17).

1990 yilinda CERN ile Ulusal Siiper Bilgisayar Uygulamalar1 Merkezi’'nin
(National Center for Supercomputing Applications — NCSA) bu dil iizerinde fikir
birligine varmasi ile internet iizerinde verileri goriintiilemek ic¢in yazi formatlama ve
resim gostermekle beraber baska sayfalara yonlendirme ozelligi olan HTML dili
kullanilmaya ve bu dilde hazirlanmis dokiimanlar1 gdstermek i¢in yazilmis Mosaic

adindaki tarayici kullanilmaya baslanmistir (Fidanligiil, 2006:17).
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Bes-on yil 6nce pazarlamacilar internetin kendisini, Internet Servis Saglayicilari
(ISP), vb. bir iirlin olarak 6zellikle geleneksel kanallardan pazarlamaya bagsladilar. TV,
gazete, dergi reklamlari, brosiirler ve ABD’de America Online, Microsoft, ve
Tiirkiye’de de Ixir, SuperOnline, isnet, e-kolay net vb. gibi {icretsiz veya baglamldig
takdirde tig-alt1 ay licretsiz baglanti hakki veren diskler vb. yoluyla internet kullanim
diizeyi artirilmaya calisilmistir (Giingdér ve Evren, 2002: 6). Tim bu geleneksel
pazarlama iletisim teknikleri internet erisimine Onemli katkilarda bulunmustur.
Pazarlamacilar etkilesimli sanal kanallar i¢in pazarlama stratejileri ve planlar1 gelistirme
temel pazarlama ilkelerine bagvurmaktadirlar. Pazarlamacilar pazarlama iletigim
mesajlarini internet baglantilar1 ve banner reklamlar1 dahil yeni yontemlerle sanal

kanallara uyarlamaya calismaktadirlar (Baybars ve Ozgiil, 2005: 83).

Sonu¢ olarak, onemli olan isletmenin yeni ekonominin gereklerine uygun
dontistimleri yaparak, miisteri istek ve gereksinimlerini daha i1yi karsilamaya yonelik
yeni ¢ozlimleri ortaya koymasidir. Bu doniisiimler arasinda e-ticaret uygulamalari,
dagitim kanallarinin iyilestirilmesi, is ortaklartyla paylasmalarin artirilmasi, 6z
yetkinliklere odaklanarak daha etkin faaliyetlerde bulunmak, 6grenmenin temel alindig:

bir isletme yapilanmasi gibi konular gelmektedir (Baybars ve Ozgiil, 2005:83).

1.3.2 Elektronik Pazarlamamn Ozellikleri

Internet pazarlamasi, kisisel ve isletme amaclarin1 gerceklestirecek degisimleri
kolaylastirmak ic¢in c¢evrimi¢i faaliyetler aracilifiyla miisterilerle iliski kurma ve
stirdirme siirecidir (Mohammed vd. 2001: 4). Bu tanimdan yola ¢ikarak internet

pazarlamasinin bazi 6zelliklerini gérmek miimkiindiir (Mohammed vd. 2001: 4):

1. Geleneksel pazarlama gibi Internet pazarlamasi da kisisel ve isletme amaglarin

kolaylagtirmaya yoneliktir.
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2. Degisim. Hem geleneksel pazarlamanin hem de internet pazarlamasinin
cekirdegini degisim olusturmaktadir. A§ ekonomisinde isletmeler karsilikli
degisim konusunda hassas olmalidirlar. Cevrimi¢i pazarlama programi sadece
cevrimi¢i degisim etkisine gore degil toplam degisim etkisine gore

degerlendirilmelidir.

3. Cevrimici. Internet pazarlamasi pazarlamanin ¢evrimici koludur. Ancak, internet
pazarlamasinin basarili olabilmesi icin geleneksel, ¢evrimdisi pazarlama

araglariyla desteklenmelidir.

4. Misterilerle iliski kurma ve siirdiirme. Pazarlamanin hedefi miisterilerle kalici
iliskilerin yaratilmas1 ve siirdiiriilmesidir. Internet pazarlamasinin sadece
cevrimi¢i miisterilerle degil hem ¢evrimdisi hem cevrimi¢i miisterilerle iligki

kurmasi1 6nemlidir.

5. Siire¢. Geleneksel pazarlamada oldugu gibi internet pazarlamasi da bir siiregtir.

Internet ve pazarlama etkilesimi agisindan 6nemli diger konu da e-ticaret
uygulamalarini isletmenin klasik pazarlama yapisindan ayr1 olarak degil birbirini
destekleyici sekilde ele almaktir. Sonugta isletmenin tiim pazarlama faaliyetlerinin
odaginda miisteriler bulunmaktadir ve her iki pazarlama faaliyetinin de miisteri tatminini

artirmak acisindan ele alinmasi gereklidir (Baybars ve Ozgiil, 2005: 83).

Bilgi caginda seyahat ve turizm verilerine internet {izerinden erisim dogal bir
gelisme olarak kabul edilmektedir. Potansiyel turistler gidecekleri destinasyonlari
cevrimici aragtirmaktadir. Onlar gidecekleri yerler hakkinda detayli bilgiye erisim
rahathig1 olmadan seyahat etmeyeceklerdir. Kazangh ¢ikacak olan destinasyonlar bu
bilgi achigin1 giderebilecek olanlar, destinasyona gelmelerinin ve {riinlerini
denemelerinin seyahatlerine deger olduguna turistleri ¢evrimici ikna edebilecek

olanlardir (WTO Business Council, 1999: 23).

30



Pazarlama arastirmalar1 isletmeler igin Onemli sorunlardan biridir. Pazarlama
aragtirmalar1 zaman, isgiicli ve kaynak gerektiren onemli ¢alismalardir. Sayisiz web
siteleri ve sitelerdeki smirsiz bilgi, internetin pazarlama arastirmalar1 konusundaki
farklihgini ortaya koymaktadir. Internet ortaminda yiiriitiilen pazarlama arastirmalari
cok diisiik maliyetlerle giinler hatta saatler i¢inde tamamlanirken geleneksel araglarla

ylriitiilen arastirmalar aylar stirmektedir (Anitsal ve Bolat, 2003: 28).

Belli bir sektorde iiriin, hizmet, ortak, tedarik¢i, araci, acente, distribiitor, temsilci
ve benzeri herhangi bir konuda bilgi, isim, adres ve kurum arayan herhangi bir isletme
internet ortaminda kendisine saglanan kolayliklarla bu bilgilere aninda ulasabilmektedir.
Internet ortaminda pazarlama arastirmasi geleneksel pazarlama arastirmasma gore

asagidaki gibi konularda farklidir (Kirgova, 2001; 67):

e Geleneksel pazarlama arastirmalarma gore ulasim, konaklama ve benzeri

konularda harcama yapilmadigindan maliyetler diistiktir.

e Dogrudan, pazarlama lizerine odaklanarak amaca uygun arastirma yapabilme
olanag saglar,

e Isletmenin satis yapmay: diisiindiigii biitiin pazarlama hedefleri igin cografi
siirlar olmaksizin genis bir bilgi kaynagi saglar,

e Arastirma araglarinin giicii ve kullanim kolaylig1 daha yiiksektir,

e Toplanan bilgilerin kalitesi ve giivenilirligi yiiksektir. Bilgi kaynaklar1 ¢ok az

hata icermekte ve orijinal kaynaklara dayanmaktadir,

e Kullanicilara arastirma sirasinda g¢esitli destekler s6z konusudur.
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Tablo 3: Internet Teknolojilerinin Giinliik Hayatta Kullanimu

Devlet Isletme Birey
G2G G2B G2C
Devlet Koordinasyon Enformasyon Enformasyon
B2G
isletme Satin Alma
C2G C2B C2C
Birey Vergi Islemleri Fiyat Agik Artirma
Kargilagtirma Pazarlar

Kaynak: (Erdal, 2003: 37)

Tablo 3’te gorildiigii gibi isletmeler internet kanaliyla {iriin ve hizmetlerini yeni
pazarlara, yeni tiiketicilere tanitma ve satma potansiyeline kavusmuslardir. Internetin
devrimci nitelikleri igletme-yonetim anlayisinda kendini gdstermekte, biitlin is faaliyet
ve siirecleri giderek daha yogun bir bigimde elektronik ortam iizerinden yiiriitilmektedir

(Erdal, 2003: 36).

1.4 Turizmde Elektronik Pazarlama

Uzun yillardir 6zellikle rezervasyon ve biletleme islemlerinde yogun olarak
bilgisayar programlarin1 kullanan turizm sektorii i¢in, teknolojik gelismeler sonucu
ortaya ¢ikan internet ve web siteleri yeni birer pazarlama araci haline gelmistir (Aktas,

2007: 124).

Kiiresel bir endiistri 6zelligi tasiyan turizm, bilgi endiistrisinin bir pargasi
halindedir. Tiiketicilerin iirlinii gérmeden ve kullanmadan Once iiriine ait temel bilgiyi
edinmek istemesinden dolayr turizm alaninda isletme ile karsilikli bilgi alisverisi
kagmilmazdir. Bu bilgi edinimi, turizm isletmeleri ile tiiketicilerin cografi olarak
birbirinden uzak olmalarindan dolay1 6nem kazanmaktadir. Turistik {iriiniin denenmeden

satin alinma 6zelligi, turizm isletmeleri ile tiiketiciler arasinda bir bilgi agin1 olusturarak,
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dogru, hizli, giivenilir ve ucuz bilgi degisiminin gerceklestirilmesi gerektirir (Poon,

2002: 102; Sar1 ve Kozak, 2004; 180; Yolal, 2003: 27).

1960—-1970 yillar1 arasinda teknoloji uygulamalarinin turizmde kullanimi hizmet
etkinliginin artirilmasit ve turistik hizmet iiretiminin maliyetini diisiirme dogrultusunda
baglamistir. Havayolu sirketlerinin gelistirmis olduklar1 Kiiresel Dagitim Sistemlerini
(Global Distribution System - GDS) seyahat acentalar1 1970°li yillardan bu yana
kullanmaktadirlar. Havayolu sirketlerinin gelistirdikleri Galileo, Apollo, Amadeus,
Sabre, Worldspan gibi GDS’ler, seyahat acentalarini, otelleri ve araba kiralama

isletmelerini de sistemine katarak diinya genelinde hizla yayilmistir (Poon, 2002: 47).

Gilintimiizde bilgisayarlar, kisiler ya da orgiitler arasinda bilgi aktarimi igin
kullanilabilmektedir. Elektronik ortamda bilgi aktarimi igin, yerel bilgisayar
baglantilarin1 uzak mesafelere yayan genis aglar kurulmaktadir. Bu aglar, bilgilerin
degisiminde ve aligveriste kullanilmaktadir. Diinyada ¢ok sayida bilgisayar agi
bulunmaktadir. Bu aglar1 {i¢ ana grupta toplamak mimkiindiir. Bunlar: UUCP Unix to
Unix Copy, NJE Network Job Entry ve Internettir. Bugiin bu sayilan aglarin arasinda
internet en yaygin bilgisayar iletisim agidir ve diinyanin en sik ve ortak kullanimina

sahiptir (Manas, 1993: 76).

Internet iizerinde bir web sitesine sahip olmak, otel isletmelerinin araci kuruluslara
(seyahat acenteleri, tur operatorleri) olan bagimliliklarin1 azaltarak, dogrudan ve
etkilesimli olarak miisteriler ile irtibat kurulmasina olanak vermekte, otel hakkindaki en
son ve giincel bilgileri hizli ve ucuz olarak diinyanin her tarafindaki kullanicilara
ulastirarak etkili, diisiik maliyetli tanitim olanag1 saglamaktadir. Tanitma ve pazarlama
faaliyetlerinde internetten faydalanan otel isletmeleri, yogun rekabetin yasandig: turizm

sektoriinde avantaj elde etmektedirler (Cuhadar, 2001: 2).

Seyahat planlama ve rezervasyon yapma c¢evrimi¢i yapilan en popiiler

islemlerdendir. Pew Internet & American Life Project Statistics’in (Pew Internet &
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American Life Project, 2006) bir arastirmasina gdore, Amerika Birlesik Devletleri’nin
internet kullanicilarmin yiizde 73’1 seyahat arastirmalarini ¢evrimigi yapmakta, ylizde
63’1 seyahat hizmetlerini ¢evrimigi satin almakta ve ¢evrimigi rezervasyon yapmaktadir.
Nielsen/Net Ratings’e gore seyahat hizmetlerini ¢evrimigi satin alanlarin yaklasik yiizde
50’si seyahat planlamalarina Cevrimici Seyahat Acenteleriyle (OTA — Online Travel
Agencies) baslamaktadirlar (Park vd., 2007: 15). Cevrimig¢i seyahat planlama ve
rezervasyon yapmanin popiilerligi, masraf saydamligindan ve web teknolojilerinin

sundugu avantajlarindan kaynaklanmaktadir.

Kiiresel ekonomik sikintilara ragmen PhoCusWright pazar arastirma analistleri
2008 yilinda Avrupa g¢evrimi¢i penetrasyonunun yiizde otuzlara yiikseldigini
gozlemlemislerdir (Offutt, 2009: 3). 2008 yilinin sonunda internet {izerinden
rezervasyon yapilmis seyahatler 246 milyar avroluk Avrupa seyahat endiistrisinin yiizde
29’unu temsil etmistir. Avrupa Pazar arastirma analistleri 2009 senesi ve sonrasi igin

bazi pazar egilimlerini belirlemislerdir (Offutt, 2009: 3):

2007 senesinde internet satiglarinda tiim rekorlar1 kiran hava tasimaciliginin

internet satislar1 2009°da artacaktir.

e Otelcilik kesimi hem tedarik¢i hem ¢evrimici seyahat acentalarinin (OTA) web
siteleri icin biiyilk potansiyel olusturacaktir. 2007 senesinde ¢evrimici

rezervasyonlar yilizde 30 biiylime gdstermistir.

e Avrupa demiryolu tagimaciligi kesimini de ¢evrimici rezervasyonlarda ylikselme
beklemektedir. 2008 senesinde Avrupa demiryolu tagimaciliginin ¢evrimigi

satiglar1 1,2 milyar avroya yiikselmistir.

e Tur operatorleri Avrupa pazarinda c¢evrimi¢i markalarin1  basariyla

gelistirmektedirler. Tur operatorlerinin - web  sitelerinden yapilan  briit
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rezervasyonlar 2007 senesinde ylizde 12,4’¢ yiikselmistir (PhoCusWright,
Inc,2009.).

Forrester Research arastirma merkezinin son raporu (US Online Travel Forecast,
2008 to 2013) internet seyahat rezervasyonlarinda 2008-2013 aras1 dort sene zarfinda
etkili olacak kilit egilimleri belirlemeye calismistir (Harteveldt, 2009). Bu egilimler su
sekildedir (Kidman, 2009): 2013 senesinde seyahatlerini dogrudan ¢evrimigi arastirip
rezervasyon yapanlarin sayist yiizde 16’ya ¢ikacaktir. Forrester aragtirmacilarina gore bu
kadar diisiik bliylime nedenleri arasinda seyahat web sitelerinin zayif tasarimi, esnek
olmayan segenekler ve gelismemis giivenlik sistemleri yer almaktadir. “Leisure lookers”
kategorisinde yer alan ve seyahat fiyatlarin1 gevrimigi aragtiran, fakat 6deme ve
rezervasyonlarint ¢evrimdisi gerceklestirenlerin sayis1 artacaktir. 2013 senesinde
yonetilmeyen seyahatlerin ylizde 46’s1, yonetilen seyahatlerin yiizde 39’u cevrimigi
satilacaktir. Ozel sektdér icinde yer alan havayollarinin yarisindan fazlasi, otel
rezervasyonlariin yaklagik iicte biri, ve araba kiralama rezervasyonlarinin neredeyse

ticte ikisi daha ¢ok internet aktivitelerinde bulunacak.

Ayrica, Yasar Sar1 ve Metin Kozak’in Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi’'nde
yayimlanan ve Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin interneti kullanma egilimleri
hakkindaki arastirmalarinin sonuglarma gore, ankete yanit veren turistlerin %82’lik
kismi, her giin ya da hi¢ olmazsa haftada birkag¢ giin olmak {izere oldukca sik internet
kullandiklarin; %75°lik kesimi de en az bir ya da daha fazla yildir internet
kullandiklarini belirtmislerdir (Sar1 ve Kozak, 2004: 181). Buradan, Tiirkiye’ye yonelik
turizm talebinin daha c¢ok internet kullanicis1 06zelligine sahip oldugu sonucu
cikarilabilir. Bolgeyi ziyaret etmekte olan ve interneti oldukga sik kullanan bu kesimin,
interneti agirlikli olarak oncelikle isleriyle ilgili ve zaman gegirmeye yonelik kullandigi
belirlenmistir. S6z konusu turistlerin seyahat plan1 yapmalar1 gerektiginde ise, ilk basta
internetten yararlandiklar1 sonucu elde edilmistir. Bu turistlerin interneti seyahat
planlarinda oldukca agirlikli olarak kullandiklari, internette ziyaret edilen web sitesi

kategorilerinden bolgesel siteler ile turizm ve seyahat sitelerinin ilk sirada yer
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almasindan da anlagilmaktadir. Bu turistlerin tamamina yakini interneti kendilerine
biiyiik yararlar ve turizm bolgelerine de biiylik firsatlar sagladigina inanmakta ve ileriki
seyahatlerinde interneti kullanma egiliminde olduklarini belirtmektedirler (Sar1 ve

Kozak, 2004; 181).

Konaklama isletmelerinin hizmet isletmesi 6zelligini tasimaktadirlar, dolayisiyla
internet iizerinden yapilan e-is ve e-ticaret uygulamalari konaklama isletmeleri agisindan
son derece onemlidir. Web sitesi agan konaklama isletmeleri (Karamustafa, 2002: 53;
Buhalis ve Main, 1998: 198-200; Lituchy ve Rail, 2000: 86-97; Hsieh ve Lin, 1998:
113-114);

e Mevcut ve potansiyel miisterileri ile kiiresel bazda etkin pazarlama iletisimi
kurabilirler ve bu yolla sunduklar1 iiriinii etkin ve siirekli olarak tanitma

olanagina sahip olabilirler,
e Pazarlama ve satig faaliyetlerinde olduk¢a Onemli tasarruflar saglayabilirler
(6rnegin brosiirlerle ve reklamlarla yapilabilecek tanitimi daha az maliyetle

yapma olanagini yakalayabilirler),

e Isletme ici bilgi gereksinimlerini internetten saglayarak bilgiye hizli ve ucuz

yoldan erisme olanagina kavusabilirler,

e E-posta yoluyla mevcut ve potansiyel miisterileri ile daha hizli ve maliyeti diisiik

iletisim kurma sansin1 yakalayabilirler,
e Kisa donem yerine uzun vadeye yayilmis bir beklenti ile tiiketiciyi sunduklari
iriin ve gelisimlere yonelik olarak bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme

olanagini elde edebilirler,

e Pazarlama arastirmasi yapabilirler,
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¢ Online satig, reklam gelirleri gibi yeni gelir olanaklarin1 elde ederek e-ticaret

yapabilme sansini yakalayabilirler.

Turizm igletmeleri interneti pazarlama faaliyetleri icinde nasil kullanacaklarini
belirleyen stratejiler gelistirmeli ve internet sadece satis veya tanitimdan daha ileri
diizeyde yararlanilmas1 gereken bir platform olarak degerlendirilmelidir. Onemli olan,
internet ve ilgili teknolojilerin sagladig1 6zellik ve kolayliklara sahip olmak degil, bu
nitelikleri isletmeye rekabetci avantaj kazandiracak ve miisteriler i¢in tercih sebebi
yaratacak degerler sunacak bicimde bir araya getirmek ve kullanmaktir (Anitsal ve

Bolat, 2003).

1.4.1 Elektronik Pazarlamanin Turizm Bélgelerine Sundugu Ustiinliikler

Bir diger boyut ise internetin turizm bolgelerine sagladig1 yararlardir. Turizm
bolgeleriyle ilgili internette yiiriitiilen bir¢ok faaliyet s6z konusudur. Bu faaliyetlerin en
belirgin olanlari, s6z konusu turizm bolgesinin kiiltiirel, tarihi ve turistik giizelliklerine
dikkat cekmek, bolgenin yoresel etkinliklerini tanitmak, bolgeyle ilgili ulagim,
konaklama, yeme igme, eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla internet ortaminda
olusturulmus web siteleridir. Bazilarinda gevrimigi rezervasyon ve satis islemlerinin de
yuriitiildiigii ve sayilarinin onlarla ifade edilen bu siteler; turizm bdlgesi yerel
yOnetimleri, yerel turizm organizasyonlari, bolgede faaliyet gosteren turizm ve
bilgisayar firmalari, bolge tanitimin1 gorev bilen goniillii kuruluglar, bolgede yasayan
kisiler ve daha Once bdlgeyi ziyaret etmis turistler tarafindan hazirlanmaktadir.
Internetin, dolayisiyla bdlgesel web sitelerinin, bolgeye sagladigi yararlar genel olarak

sOyle siralanabilir (Ataman, 2007: 43):

Bilgiye tiim bolgelerle esit erisim olanag1 sunmast,

Bolgesel miisteri profilinin kolay elde edilmesi,

Bolgesel diizeyde kisiye 6zel iirlin gelistirme olanagi sunmast,

Global diizeyde diisiik maliyetli bolge tanitima,
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e Bolge i¢i ve bolgeler aras1 hizli iletisim olanagi sunmasi,

e Bolgesel isletmelerin igbirligi stratejileri gelistirmelerine katki saglamast,

e Miisterinin kolay ve siirekli bilgilendirilmesi,

e (Coklu ortam uygulamalar sayesinde farklilasma olanagi,

o Internet kullanan milyonlarca potansiyel miisteriye ulasma olanagi ve

e Bolgesel diizeyde sanal bir rezervasyon agi kurmak suretiyle sanal isbirligi

olanaginin saglanmasi.

Giliniimiiz turizm sisteminde Tiirkiye gibi diger birgok {ilke, yliksek turist sayisina
karsin diistik turizm geliri elde etmektedir. Bunun en belirgin nedeni ise, sunulan paket
ve indirimli turlar ile kagak ve komisyonlar nedeniyle gelirin biiyiik bir kisminin turist
gonderen lilke tarafindan alikonulmasidir. Alici ile saticinin cografi anlamda birbirinden
cok uzakta oldugu ve tur operatorlerinin ¢ok gii¢lii oldugu turizm pazarlamasinda
elektronik bilgi sistemlerinin alternatif bir arag olarak ortaya c¢ikarilmasi bdlge
turizminin gelismesine ve diger llkelerle rekabet edebilmesine dnemli 6lgiide katkida

bulunabilecektir. Bu tiir sistem, turizm bdlgelerinde (Sar1 ve Kozak, 2005: 258);

e isletme ve bolge pazarlamasi ve tanitimi
e Dbirimler ve alt sektorler arasi iletisim ve
e miisterilere bilgi ve danigmanlik hizmetinin sunulmasi gibi bir¢ok amaca doniik

olarak kullanilabilir.

Uluslararas1 pazarlarda giderek siddetlenen rekabet kiigiik sirketleri verimlilik ve
etkinlik bakimindan kendilerini gbézden gecirmeye ve is yaptiklari sirketlerle ortak
coziimler gelistirmeye yoneltmektedir. Bugiine kadar dis pazarlara agilamayan,
kendisini, liriin ve/veya hizmetlerini tanitamayan bir¢ok isletme, web siteleri sayesinde
bu sorunu ortadan kaldirmakta ve isletmeler arasi ticarette Onemli gelismeler

saglamaktadir (Kircova, 2000: 27).
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IKiNCi BOLUM
OTEL iISLETMELERINDE ELEKTRONIK PAZARLAMA

2.1 Otel isletmeleri

Turizmin temel unsurlarindan olan konaklama isletmeleri, seyahat eden insanlarin
basta konaklama olmak {izere, yeme-igme, eglence gibi ihtiyaglarinin karsilanmasi igin
mal ve hizmet treten, belli kurallara ve standartlara baglanmis ticari nitelikli
isletmelerdir (Olali ve Korzay, 1993: 25). Bu isletmelerin faaliyetlerinin amaci,
insanlarin sadece ekonomik ihtiyaglarinin degil, ayn1 zamanda sosyal ihtiyaclarinin da

karsilanmasidir (Oztekin ve Ilhan, 1994: 12).

Otel isletmeleri giiniimiizde Ingilizce “Hospitality” diye adlandirilan ve Tiirk¢eye
“Agirlama, Konukseverlik” olarak c¢evrilen endiistrinin iginde yer alir. Agirlama,
sicakkanlilik ve dostluk yoluyla gerceklesen davranig bi¢imidir. Bu endiistride kisiye
giivenlik, fiziki ve psikolojik konfor saglanir (Dinger, 1994: 183)

Oteller bulunduklar1 iilkede is goriismelerinde, toplantilar ve konferanslar
diizenlenmesinde, eglence ve konaklama faaliyetlerinde kolayliklar saglar. Ziyaret¢ilerin
yaptiklar1 harcamalarla oteller, bolge ekonomisine hem dogrudan hem de ziyaretgilerin
harcamalariin bolgedeki diger sektorlere sonradan yayilmasiyla, dolayli olarak katkida
bulunurlar. Ozellikle dissatim olanaklar1 sinirli olan iilkelerde oteller doviz saglayan
birka¢ kaynaktan birisi olabilir. Ve bu yolla iilkelerinin 6demeler dengesine 6nemli
Olgtide katki saglayabilirler. Oteller diger sanayilerin {riinlerine altyapi olmalari
bakimindan da 6nemlidir. Otellere mal ve hizmet saglayan endiistrilerde dolayli yoldan

daha fazla istthdam saglanir (Medlik, 1997: 4).
Tablo 4’te konaklama isletmelerinin turizm isletmeleri icerisindeki konumunu

gostermektedir. Konaklama isletmelerinin detayli olarak smiflandirilmasi daha ileride

verilmistir.
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2.1.1 Otel Isletmeciliginin Tarihsel Gelisimi

Konaklama endiistrisinin geg¢misi birka¢ bin yil 6nceye kadar gider. Ciinki
insanlar, tarihin her devrinde degisik amaclarla seyahat ettikleri ve seyahatleri siiresince
konaklama ihtiyaclari duyduklarina gore, bu ihtiyaca cevap verecek basit veya gelismis
bir konaklama tesisi aramiglardir. Bununla birlikte, en basit sekilde konaklama endiistrisi
ancak, ortak degisim araci olan paranin kullanilmaya baglamasindan sonra dogmustur

denilebilir (Olali ve Korzay, 1993: 8).

i1k otelin ne zaman acildigina dair tam bilgiye kimse sahip degildir. Fakat yazili
kaynaklara gore ilk oteller seyahat edenlere konaklama olanagi sunan sahsi evlerdi.
Yunanistan’daki Corint sehri gibi antik sehirler, M.O. 500. yillara kadar seyahat
edenlere yatacak yer ve yiyecek icecek olanagi sunan c¢ok sayida isletmeye sahiptiler

(Angelo ve Vladinir, 1994).

Yollar iizerinde ilk konaklama tesisleri Romalilar devrinde yapilmis ve
kullanilmistir. Romalilar doneminde yollarin gelismesi, dolayistyla hanlarin artisi, askeri
ve politik misyonlarin sayisini artirmis, tiiccar ve bilginlerin gilivenli seyahat etmelerini

saglamistir (Howell, 1989; 9).

Altinct yiizyila gelinceye kadar ¢ok az sayida insanin seyahat etmesi ve genellikle

geceyi disarida gecirmeleri hanlara duyulan ihtiyaci gelistirmemistir (Oral, 2005: 22).

Ortagagda Ingiltere’de seyahat eden kisilerin sayismin artmasi Ingiliz hanciligin
gelismesine neden olmustur ve sadece aristokratlara degil siradan insanlara da hizmet
veren hanlar ortaya ¢ikmigtir. Otel kelimesi ilk 6nce Fransa’da ve daha sonra Londra’da

1760’lardan sonra kullanilmaya baslanmistir (Bayer, 1992: 91).

Hanlardan ayrilan ilk oteller Fransa’da ortaya ¢ikmistir. Endiistri devrimiyle tren,

buharli gemi, otomobil ve jet ugaklarinin gelisimi ulasima biiyiik kolayliklar getirerek,
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Amerika’da otelcilik sektoriiniin hizli bir sekilde gelismesine neden olmustur. Bu da

Amerikan otelciliginin uluslararasi alanda benimsenmesini saglamistir (Oral, 2005; 23).

“Hotel” sdzciigii ilk defa Ingiltere’de 1760°dan sonra kullanilmaya baslamistir
(Medlik, 1997: 7). Otellerin ortaya c¢ikmasiyla beraber hanlar ve benzeri tesislerdeki
alisilmis konaklama yontemleri daha ¢ok konfora yonelik bir anlam kazandi (Medlik,

1997: 7).

Sonra, yani 1829 yilinda Boston’da agilan “Tremont House”, tek ve iki kisilik oda
ayrimi, kilitlenebilir kapilar, odalarda su taslari ve siirahileri, sabun, yolcularin esyalarini
tastyan personel ve odalarla resepsiyon arasinda haberlesme olanagi gibi yenilikleri

sunan ilk birinci sinif otel olarak tanimlanabilir (Bayraktar, 2004: 10).

Otelcilik literatiiriinde zincir otel kavramini ilk olarak kullanan Amerikali
Elsworth M. Stattler, 1908’de Buffalo kentinde “Buffalo Stattler” otelini agmis ve “1,5
Dolara banyolu bir oda” slogani ile bir anda liiks otellerin etkinligini sarsmistir (Aktas,

1989: 47).

1919 yilinda, Conrad Hilton Texas’taki “Mobley Hotel”i satin alarak otel isine
baslanustir. Daha sonra Texas’taki otelleri satin almaya baslamistir. Insa ettigi ilk biiyiik
otel 1925 yilinda hizmete giren Dallas Hilton (simdi “Indigo Hotel”) olmustur. “Dallas
Hilton™u 1927°de “Abilene Hilton”, 1928’de “Waco Hilton”, 1930’da “El Paso Hilton”
izlemistir. Hilton’un Texas disindaki oteli ise 1939’da New Mexico’da agilan “La
Posada de Albuquerque” olmustur. 1946 yilinda Conrad Hilton “Hilton Hotels
Corporation”u kurmustur, 1948’de ise “Hilton Hotels Corporation” “Hilton Hotels
International” olarak yeniden diizenlenmistir. Hilton otelleri araba kiralama ve bagka

servisleri de sunmaya baglamistir (Wikipedia Ansiklopedisi,

http://en.wikipedia.org/wiki/Conrad_Hilton, erisim 08.01.2009).
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II. Diinya Savasit yillarinda otelcilik sektoriiniin en verimli yillarin1 yasadigi
goriilmektedir. 1900-1960 yillar1 arasinda cesitli tiirden gereksinimlere cevap verecek,
ticari otel, ikametgah otel, liiks otel gibi yeni otel tiirleri ortaya ¢ikmistir (Bayraktar,

2004: 10).

2.1.2 Otel Isletmelerinin Tanimi ve Ozellikleri

Turizmin konusu sadece para karsiliginda mal satin alinmasi degil, agirlama/konuk
etme gibi 6zel bir 6zen gosterilmesi gereken birtakim hizmetlerin yerine getirilmesidir

(Kurcan, 1996: 21).

Konaklama isletmeleri, turistin degisik yorede ve yapida geceleme gereksinimini
karsilayan tesisler olup, kullanim sekillerine gore 6zellikleri ve nitelikleri bulunmaktadir

(Bayer, 1992: 90). Konaklama tesislerinin sembolii oteldir (Bayer, 1992: 90).

Otel, yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi; sosyal
degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elamanlariyla uygar bir insanin seyahati
boyunca gecici konaklama, kismen veya tamamen beslenme ihtiyaglarini ticret
karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina

alinmis isletmeler olarak tanimlanabilir (Olali ve Korzay, 1993: 25).

Dittmer ve Griffin (1997), “otel” terimini miisterileri i¢in konaklama, yeme igme
ve diger hizmetleri saglayan isletmeleri tanimlamak icin kullanmiglardir. Otel
isletmelerinin sundugu hizmetler isletmeden isletmeye farklilik gdsterebilmektedir

(Dittmer ve Griffin, 1997: 246).

2634 Sayili Turizm Tesvik Kanunu’na gore; “Oteller, asil fonksiyonlari
miisterilerinin geceleme ihtiyaclarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-i¢me,
eglence ihtiyaglari icin yardimer ve tamamlayict birimleri biinyelerinde bulundurabilen

en az 10 odali tesislerdir.” (Aktas, 1989: 19). 1952 yilinda Uluslararasi Otel Sahipleri
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Birligi (Union Internationale des Proprietaries d’Hotels — UIPH) otel teriminin her
tilkede asagidaki ozelliklere sahip kuruluslar i¢in kullanilmasini kabul etmistir ve buna

gore otel (Ehtiyar, 1995: 5);

e Yonetimiyle oldugu kadar, donatimiyla da miisterilerin ihtiyaclarma cevap
verecek nitelikte olmalidir.

e Yalmiz konaklama degil aym1 zamanda beslenme gereksinimini de
karsilayabilmelidir.

e Miisterilerle kisa vadeli bir anlagsma yapan isletme olmalidir.

e Otelcilik endiistrisi standartlarina uyma egilimi gdstermeli ve buna kendisini
zorunlu saymalidir.

e Hicbir faktor miisteri kabul etme 6zelligini degistirmemelidir.

e Miisterilerine tahsis ettigi odalarda saglik kosullarina uygun olarak yerlestirilmis
banyo, lavabo, tuvalet gibi donatim arag¢larin1 bulundurmalidir.

e Yeterli sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Oteller bu asgari kosullarin yaninda konferans salonlari, kokteyl, ziyafet salonlari,
gece kuliipleri, oyun salonlari, ylizme havuzlari, kuafor, giizellik salonlari, gazete ve
dergi satis1, satis magazalari, seyahat acentasi gibi bircok boliimii de biinyesinde
bulundurmaktadir. Otel isletmeciligi, i¢inde bulundugumuz yiizyilda teknigin ilerlemesi
ile beraber siirekli olarak degisiklie ugrayan bir endiistridir. Herhangi bir otel
isletmesinin ilerleyen teknolojiyi takip etmemesi, siirekli olarak gerilemesi ve o

isletmeye olan ilginin kaybolmasi demektir (Dereli, 1989: 8).
Giliniimiizde liikks oteller bu olanaklardan ¢ok daha fazlasin1 saglamakta,

misterilerin ¢esitli ihtiyacglari igin otelden ayrilma zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir

(Mavis, 1992: 43).
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Otellerin lokantalari, barlari, sportif oyun saha ve salonlari, ziyafet salonlar1 ve
diger hizmetleri ¢ogunlukla yoresel miisterileri ¢ekmektedir. Boylece, oteller icinde

bulunduklar1 toplumun sosyal merkezi haline gelmektedir (Aktas, 1989: 19).

2.1.3 Otel Isletmelerinin Stmflandirilmasi

Tiirkiye’deki  konaklama isletmelerinin  smiflandirilmasi  ve  niteliklerinin
belirlenmesi Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan diizenlenmistir. 2634 Sayili Turizm
Tesvik Kanunu’nun 37. maddesinin A fikrasinin 2 numarali bendi hiikkmiine gére Turizm
Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi Konaklama Isletmelerini iki gruba

ayirmaktadir (Sener, 2001: 27):

1. Turistik olmayan konaklama isletmeleri. “Turizm Isletme Belgesi” olmayan ve
yerel yonetimler tarafindan siniflandirilip denetlenen konaklama isletmeleri bu

grupta yer alirlar.

2. Turistik konaklama isletmeleri: Yonetmelik turistik konaklama tesislerini ii¢ ana

baglik altinda toplamaktadir:

e Asli konaklama tesisleri,
e Yardimci konaklama tesisleri,

e Yan hizmet tesisleri.

Otel isletmelerinin diinyada ve Tiirkiye’de genel kabul goren cesitli
siiflandirmalar1 bulunmaktadir. Jamin, Schaetzing ve Spitschka’ya gore otel isletmeleri

(Batman, 1999: 23):
e Verilen hizmetin nitelik ve niceligine,

e Konaklama amacina, Ulastirma araglarina olan baglantilarina,

e Miilkiyet bakimina,
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e Kalis siiresine, ve

e Ticari amaca gore siniflandirilmaktadir.

Kozak’in otel isletmelerini siniflandirmasi asagidaki gibidir (Kozak vd, 1998: 3):

e Bulundugu yere gore,

e Sunulan hizmet ¢esidine gore,

e Miilkiyet durumuna gore,

e Belgelendirme sekline gore,

e Yerine getirdikleri konaklama ihtiyacina gore,
e (Caligma siirelerine gore,

e Biiytikliiklerine gore.

Olal1 ve Korzay (Olali ve Korzay, 1993: 31) konaklama isletmelerini:
e Tarihi geligimi,
e Konaklama ihtiyacinin tiiri,
e Ulastirma araclari ile baglantilari, ve

e Faaliyet siirelerine gore siniflandirmislardir.

Bu smiflandirmalar birbirine oldukc¢a yakindir. Baglica siiflandirma sekilleri

Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 4: Otel isletmelerinin Smiflandiriimasi

Siniflandirmada Esas Alinan Kriter

Smiflandirma Kapsamindaki Oteller

Kurulug Yeri (Konum)

Sehir otelleri

Tatil bolgesi (Resort) oteller
Havaalani otelleri

Karayolu kavsak otelleri
Konut otelleri

Yiizer oteller

Kapsiil oteller

Faaliyet Siiresi

Mevsimlik oteller
Devamli oteller

Hukuki Durum

Turizm isletme belgeli oteller
Belediye belgeli oteller

Miilkiyet Durumu

Bagimsiz oteller
Zincir oteller

Fiyat Diizeyi

Ekonomik oteller
Orta diizey fiyatl oteller
Liiks (Pahali) oteller

Olgek (Biiyiikliik)

Biiyiik olcekli oteller
Orta Olgekli oteller
Kiigiik olgekli oteller

Kaynak: (Yilmaz, 2007: 26)

2.1.3.1 Kurulus Yeri Bakimindan

Bu smiflandirmada, otel isletmeleri, kurulu bulunduklari yerlesim birimi, turizme

konu olabilecek dogal kaynaklar ile ulasim yollar1 terminalleri yakininda bulunmalarina

gore gruplandirilmaktadir. Bu siniflandirmaya 6rnek olarak, sehir merkezlerinde kurulu

olan oteller, termal sularin dogal ortamlarda yeryiiziine ciktiklar1 alanlarda kurulan

oteller ile deniz kenari, havaalani, sehir otelleri verilebilir (Kozak vd, 1998: 3). Tablo 4

2.1.3.2 Fiyat Diizeyi Bakimindan Otel Isletmelerinin Siniflandirilmasi

e Fkonomik Oteller. Temel

standartlarin  lizerindeki otel isletmeleri

siiflandirmaya tabi tutulabilir (Medlik, 1997: 14)

bu
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e Orta Diizey Fiyath Oteller. Sanayi devrimiyle birlikte hizlanan orta gelirli
insanlarin seyahatleri sirasinda kullandiklar liiks olmayan oteller (Ehtiyar, 1995:

26)

e Liiks Oteller. XIX. ylizyilin ortalarinda Birinci Diinya savasina kadar seyahatler
azinlik kitleye mahsus oldugundan ve seyahat edenlerin biiyiikk ¢ogunlugu
toplumun yiiksek gelirli kismindan olmasindan dolay1 bu dénemin otelleri ¢ok

liiks 6zellik tagimistir (Olali ve Korzay, 1993: 31)

2.1.3.3 Hukuki Bakimdan Bagh Olduklar Statiilere Gore Otel Isletmelerinin

Siiflandirilmasi

Hukuki bakimdan siniflandirmada diinya iilkeleri arasinda standart normlarin
uygulanmasina biiyiik 6l¢iide gecilmistir. Genellikle otel binasinin 6zelligi, dekoru, arag
ve geregleri, hizmet standardi, miisteriye sundugu rahatlik, kolaylik ve isletmecilik
anlayis1 gibi Onemli temel Ozellikler otel isletmelerinin hukuki bakimdan

smiflandirilmasinda degerlendirilmektedir (Oral, 2005: 39).

2.1.3.4 Miilkiyetine Gore Otel isletmelerinin Siniflandirilmasi

Otel isletmelerinin bir diger smiflandirma Olgiitii de otellerin  miilkiyet
durumlaridir. Bu simiflandirma seklinde otel isletmelerinin en fazla sahis, sirket, kamu,
dernek, vakif, sendika otelleri seklinde faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Bir baska
yaklagimda otel isletmeleri, kamu ve 6zel sektor otelleri seklinde siniflandirilmaktadir

(Kozak vd, 1998: 3)

2.2 Otel Isletmelerinde Teknoloji Kullanimi ve Elektronik Pazarlama

Turizm sektorii icinde biiylik miktarlarda bilgi islenmekte ve iletilmektedir.

Seyahate ¢ikan her birey i¢in giizergah, tarife, 6deme bilgileri, destinasyon ve {iriin
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bilgileri ile yolcu bilgileri gibi ¢ok sayida farkli bilginin iletilmesi gerekmektedir
(Yilmaz, 2007: 306). Turizm sektOriiniin tim birimleri arasinda yogun bir bilgi akis1

gerceklesmektedir (Sheldon, 1997: 11).

Bilgi yonetiminin otel isletmelerinin basarisindaki rolii ¢cok biiyiiktiir. Ik olarak
bilgi sistemleri otel isletmelerinde kayit islemlerini kolaylastirmak ve bu islemlerin
maliyetlerini diisiirmek amaciyla kullanilmaya baslanmigken daha sonralari, artan
rekabet ortaminda stratejik bir silah haline gelmistir. Giiniimiiziin kosullarinda bilgi
teknolojilerinin stratejik kullanimi ¢ogu isletmenin basarisinda anahtar rol oynamaktadir

(Sheldon, 1997: 10)

Bilgi, diger kaynaklara gore farklidir; kullandik¢a onemi ve etkisi artar. Bilgi
teknolojilerinden en {iist diizeyde fayda saglayan isletmeler, bilgiyi ¢ok dikkatlice
yoOnetilmesi gereken bir kaynak olarak goren isletmelerdir. Bu ¢ergevede otel isletmeleri,
ciktilarini ve karlarin1 maksimize edebilmek, seyahat edenlere en iyi hizmeti sunabilmek
icin yer, is giicli, sermaye ve bilgi kaynaklarmi ¢ok iyi bir sekilde analiz etmek

durumundadirlar (Batman ve Abay, 2006: 107).

Otel isletmelerinin geleneksel olarak yonettikleri yer, isglicii ve sermaye
kaynaklarmin yanma ek bir kaynak olarak bilgi de eklenebilir. Isgiicii ve fiziksel
olanaklarin yetersiz oldugu durumlarda, iggiiclinii artirmanin yerine bilgi teknolojileri
kullanilarak sanal ofisler yaratilmaktadir. Bilgi teknolojilerinin otel isletmeciliginde
kullanimi, personel maliyetinin diisliriilmesine ve ofis maliyetlerinin azaltilmasina

olanak tanimaktadir (Sheldon, 1997: 13).

Turizmdeki son gelismeler, Ozellikle egitimli ve {ist gelir seviyesinde olan
potansiyel ziyaretgilerin giderek artan oranda tatil programlarini internet lizerinden satin
aldiklar1 ve bu sayede kendi istek ve gereksinimleri dogrultusunda tatil paketlerinin her

bir asamasini kontrol etme sansina kavustuklarin1 gostermektedir (Aktas, 2007: 124).
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Diinyanin dort bir kosesindeki hedef pazarlara ulasabilen ve bu anlamda en diigiik
maliyete sahip tanitma aracinin internet oldugunu kesfeden turizm sektdrii de her tiirlii

hizmet ve {iriin i¢in web siteleri gelistirmistir (Aktas, 2007: 124).

Internetin isletmelere, kamu ve 6zel kurumlara sagladig: en énemli faydasi, onun
etkilesimli ve karsilikli iletisime olanak verebilen yapisidir (Jo ve Jung, 2005: 24).
Internetin  etkilesimli olmas1  6zelligi, onu pazarlama iletisimi stratejilerinin
uygulanmasinda benzersiz bir ara¢ haline getirmektedir (Doren ve Gren-Adelsberger,

2000: 27).

Bilgi teknolojilerinin basartyla uygulanmasi i¢in gereken, list yonetimin bilgi
teknolojilerini desteklemesi, gerekli kaynaklar1 saglamasi ve bunun maksimum oranda
uygulanmasini saglayan bir isletme yapisini olusturmasidir. Bu noktadan bakildiginda,
biiyiik otellerde sadece Veri Islem Yoneticisinin istihdam edilmesi yerine, bilgi ve bilgi
sistemlerinin tiim ydneticiler tarafindan desteklenmesi bagariy1 daha da artiracaktir. Bilgi
teknolojilerinin kullanilmasinda yeterli sayida egitimli elemanin olmast da uygulamada

bir diger kritik faktordiir (Soyuner ve Odgers, 2002: 177).

2.2.1 Otel isletmelerinde Bilgi ve Iletisim Teknolojileri Kullanim

1950’ yillarin basinda Amerika Birlesik Devletleri’nde biiyiik sirketlerin,
bilgisayarlasma konusunda g¢alismalar1 sonucunda, bilgisayarlar ticari alanda yaygin
kullanilmaya baglanmistir. Bunun sebebi de sirketlerin yeni teknolojilere olan
ihtiyacindan ziyade moda olmasindan kaynaklanmaktaydi. Konaklama isletmelerindeki
ilk bilgisayarlar daha ¢ok yiyecek-icecek is kolunda calisan personelin bordrolarinin

hazirlanmasinda kullaniliyordu (Collins, 1992: 78).
1963 yilinda New York Hilton, rezervasyon islemlerini bilgisayar ortamina

aktarmakla, profesyonel anlamda islemlerinde bilgisayar kullanan ilk otel oldu. Bununla

birlikte, resepsiyon islemlerini kolaylastirmak amaciyla kurulan sistemin ¢ok yavas
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caligmasi nedeniyle maliyetin asir1 bir bigimde artmasi otellerin bilgisayara gegmelerine
biiylik sekte vuran bir faktér olmustur. Bir¢ok isletme bilgisayara gegme diisiincelerini

ertelemek zorunda kalmislardir (Tiirksoy, 1998: 8—10).

1970’lere gelindiginde isletme siireclerine bilgisayar sistemini uyarlayan otellerin
cok smirl sayida oldugu goriilmektedir. Bu donemde Sun Valley Oteli’nin bilgisayar
sistemi i¢in yaklasik 45.000 Amerikan dolar1 harcamasi ¢ok Onemli bir gelisme
olmustur. Bu sistemde rezervasyon islemleri yapilabilmekte, bu bilgiler saklanabilmekte,
ayrica tim misterilere verilen delikli kartlarla miisteri otel i¢indeki tiim harcamalarini
bu kart yardimiyla gergeklestirebilmekteydi. Her yeni islemde karta agilan yeni delikler
sayesinde; otelin dolulugu, miisteri hesaplari, isletmenin karlilhig1 vb. kolayca
hesaplanabiliyordu. Bu donemde isletmelerde bilgisayara gegisin yavas seyretmesinin
nedenleri ise; bilgisayarlarin, programlarin yetersiz, karmasik ve kullanim maliyetinin

cok yiiksek olmasiydi (Kasli, 2006: 43—44).

1980’11 yillarin baslarinda biiylik boyutlu veri tabanlarinin iiretilmesi, yeni tip
bilgisayarlarin gelistirilmesi, programlama dillerinin kolaylagmasi ve bu dillerle yazilan
programlarin yayginlasip ucuzlamasi bilgisayar kullanimini artirmistir (Kagli, 2006: 43-

44).

Giliniimiizde konaklama isletmeleri i¢in bilgiye ulagsmak yasamsal bir 6nem
tasimaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisimindeki stireklilik konaklama isletmelerine
hizla yansimaktadir. Konaklama isletmelerinde bilgi teknolojilerinin kullanilmasi
miisteri, isletme, aracilar, tedarikgiler arasindaki iletisimi en {iist diizeye ¢ikarmaktadir

(Emeksiz, Yolal ve Cetinel, 2007: 31).

Onemi giinden giine artan ve gelecekte gelisme potansiyeli ¢ok yiiksek sektdrler
arasinda gosterilen turizm bilgi teknolojileri ile siirekli iligki halindedir.  Biitlin
isletmelerde temel yardimer durumuna gelen bilgi teknolojileri, konaklama isletmeleri

icin de ayrica onemlidir (Ayik, 2003: 103).
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Internet ise isletmelere cok kiiciik bir maliyet ile tiim diinyadaki potansiyel
miisterilere ulasma olanag1 sunmaktadir. Internetin geleneksel iletisime nazaran cesitli
avantajlar1 bulunmaktadir: bilgi alisverisinde maliyetleri azalmasi, bilginin iletilmesi ve
edinilmesinde hizin artmasi, yapilan islemlerde miisteri katiliminin ve denetiminin

artmasi, pazar karmasimin esneklesmesi (Emeksiz Yolal ve Cetinel, 2007: 31).

Otel isletmelerinde bilgi teknolojilerinin isletme basarisinda biiyiik bir yere sahip
oldugu yadsinamaz bir gercek haline gelmistir. Otel isletmeleri tarafindan iiretilen mal
ve hizmetlerin pazarlamasinda bilgi sistemleri stratejik bir silaha déniismektedir. Uriin
ve hizmet tasarimindan tanitimina, pazarlamasindan satis noktasina kadar her alanda
rekabetin simgesi haline gelen bilgi teknolojileri, iist yonetime sundugu raporlarla da
hizl1 karar almak, etkili stratejilerle hareket etmek, sorunlara daha hizli ¢o6ziim iiretmek
ve miisterilerine daha kolay ulagsmak konusunda da alternatifler sunmaktadir (Batman ve

Abay, 2006: 105).

Kisisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarinin belirlenmesi amaciyla diinya
capinda yiiriitiilen aragtirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin, degisen cevre
kosullarina cevap verebilmesi i¢in; daha hizl, hedefe yonelik, akilli ve ¢apraz bilgi
iceren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir
(I¢dz, Tavmergen ve Meri¢ 1999: 33). Internetin hizmet pazarlamasi amaci ile
kullanilmasi, biitiin ihtiyaclara cevap verebilecek bir potansiyele sahiptir. Dolayisiyla,
diinyanin bir¢ok iilkesinde internetin, bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve
pazarlama araglar olarak kullanilmasi yaygimlagmstir (Ig6z, Tavmergen ve Merig 1999:
33).

Turizm isletmeleri stratejik pazarlama ve yonetim gabalarini bilgi teknolojilerinin
destegi ile gergeklestirerek performanslarini artirabilmektedir. Yonetim ve pazarlama
¢abalarinin biitiinliniin bilgi teknolojileri destekli biitiinlestirilmesi isletmelerin rekabet
giiciinii artirmaktadir. Turizm bolgelerinin ve isletmelerinin, eger kendilerini var olan

elektronik dagitim kanallarina uyarlayamaz ve bu elektronik doéniisiimii bir an 6nce
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gerceklestiremezlerse, etkin rekabet avantajlarini kaybetme tehlikesi ile karsi karsiya

kalabileceklerdir (Buhalis, 2003: 105).

Otelcilik sektoriinde bilgi teknolojilerinin kullanim1 daha ¢ok video gosterileri,
video ve bilgilendirme, konaklama bilgi sistemleri, konaklama telefon iletisimleri, bilgi
transfer sistemleri, egitim ve bilgilendirme, rehberlik ara¢ sistemleri, oda internet
girisleri, bilgisayarl1 rezervasyon sistemleri gibi iletisim ve bilgi alanlarindadir

(Tremblay, 2001: 344).

Diinya genelinde, konaklama isletmelerinde ilk bilgisayar kullanim1 1950 yilinda
Western International Hotels tarafindan teleteyp rezervasyon sistemi ile
gergeklestirilmistir. Bunu 1963 yilinda Hilton International tarafindan kullanilan 6nbiiro
sistemi izlemistir. 1964 yilinda ise Sheraton Hotels bilgisayar sistemi kullanmaya
baglamistir. Bilgisayarlarin konaklama isletmelerinde kullanim1 1970’lerde ve
1980’lerde bilisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak artmaya devam etmis ve
el ile (mantiel) veya mekanik olarak ylriitilen islemler yerini bilgisayar temelli

sistemlere (computer based systems) birakmustir (Ogiit vd., 2003: 145).

Bilgi teknolojileri hizmet kalitesini ve turistik tliketicinin tatminini artirmaktadir.
Internet, turizm talebinin artisinda onemli bir role sahiptir ve bunun yaminda turizm
deneyimini de =zenginlestirmektedir. Turizm endiistrisinde tiiketici tatmini,
destinasyonun erisilebilirligi, sundugu olanaklar, ¢ekim faktorleri ile ilgili giincel,
giivenilir ve eksiksiz bilgiye baglidir. Geleneksel araglara gore daha kapsamli bir igerik
sunarak turistik tiiketicinin beklentileri ile deneyimi arasindaki farki azaltan internet,
kotli siirprizleri de ortadan kaldirir. Ayrica rezervasyonlarin kolay ve hizh sekilde

yapilabilmesine de olanak saglar (Algiir, 2007: 51).
Gilintimiizde iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin nedenlerinden birisi de; modern

toplumlardaki iiretimin artirilmasidir. Uretimin artirilmas1 ve gerekli ticari islemlerin

gergeklestirilmesi i¢in, ulusal ve iilkeler arasi boyutta hizli iletisim gerekmektedir.
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Bunun yani sira, iiretim artis1 sonucunda olusan tiriinleri satin alacak sekilde miisterilerin

tiiketim miktarinin artmasi da, iletisimin gelismesini saglayan nedenler arasindadir. Kimi

yazarlara gore, modern iletisim sistemleri biraz da pazarlama faaliyetlerine destek olarak

gelistirilmelidir (I¢oz, Tavmergen ve Merig, 1999: 35).

Sirketlerin internet ortaminda web siteleriyle taninir ve bilinir bir kimlik ortaya

koymalar1 ve bunu basariyla tanitabilmeleri noktasinda g6z oniinde bulundurmalar

gereken bazi noktalar su sekilde siralanabilir (Algiir, 2007: 49):

Internet ortamindaki girisimin amacin1 belitflemek ve yaratilan kimligin

gorlintiiyii lekelemeden amaci daha da ileriye tasiyacagindan emin olmak.

Uygun, kolay animsanan bir etki alani segmek ve sitenin adresinin ¢abuk

bulunmasini saglamak.

Hedefi izleyiciye gekici gelen, animsanabilen, rakiplerden ayrilabilen ve amaci

ileriye tastyan bir genel goriiniim olusturmak.

Miisterilere dogru deneyim kalitesi saglamak, bir baska deyimle web sitesine

girdiklerinde olumlu bir deneyim yasayacaklarindan emin olmak.
Isletme uygulamalarinin miisterinin beklentileriyle uymasi, sistem ve iiriinlerin
iletilmesi ve miisteri hizmetinin saglam olmasiyla ilgilenerek hizmet

biitiinliigiinii korumak.

Uriin ve hizmetlerin iyi oldugunu, sirketin miisterilerini diisiindiigiinii ortaya

koyacak bi¢gimde siirekli iletiler gondermek.

Konaklama isletmeleri, rekabetin giderek arttigi bir ortamda varliklarin

siirdiirebilmek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerine sunduklar iiriinii etkin ve stirekli

54



bir bigimde tanitmak zorundadirlar. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin kisisel satig
cabalarinin yani sira posta, telefon, faks, teleks, bilgisayar, yazili ve sozlii medya gibi
birtakim iletisim araglarindan da yararlanarak, mevcut ve potansiyel miisterileri ile etkin
ve siirekli olarak pazarlama iletisimine gegmeleri kagmilmaz hale gelmistir (Kotler,

Bowen ve Makens, 1999: 170; Geiger ve Martin, 1999: 26).

Konaklama isletmeleri yonetim siirecinde bilisim sistemleri kullaniminin sagladigi

bazi avantajlar asagida siralanmistir (Ogiit vd., 2003; 146):

e Konaklama isletmeleri yonetim bilisim sistemleri, otel yoneticisine objektif
ve giivenilir segenekler sunarak, ussal yonetsel kararlar almasma yardime1
olur.

e Mevcut orgiitsel kaynaklarin optimal bigimde kullanilmasina ve fon kaynak

fazlasinin daha verimli alanlarda degerlendirilmesine olanak saglar.

e Konaklama isletmeleri orgiit yapisinda yer alan boliimler arasinda bilgi
aligverisini, isbirligini ve koordinasyonunu artirarak modern yOnetim

yaklagimlarinin kurumsallasmasini saglar.

e Konuklara sunulan hizmetlerin nitelik ve nicelik agisindan gelistirilmesine

katki saglar.
e Orgiitsel faaliyetlerinin sonuclarinin ve buna bagh olarak ortaya cikan
gelismelerin  hazirlanacak stratejik planlama caligmalarina katki sunacak

bigimde degerlendirilmesini saglar.

e Isletmede zaman yitimine neden olan, kirtasiyeciligi (redtape) gerektiren

maniiel belgelerin sayisini en aza indirir.
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Bu noktada unutulmamasi gereken en 6nemli konu, sirketin bilgi teknolojilerine
olan ihtiyacin1 dogru belirleyip, gereksiz yere karmagik sistemlere biiyiik yatirimlar
yapmamak geregidir. Basit, sade ve islevsel sistemler her zaman tercih edilen ve kar
saglayan sistemlerdir. Zaman iginde ihtiyag¢lar ortaya ¢iktiginda sistemleri gelistirmek
kolaydir. Zamanindan 6nce gereksiz yere yapilan yatirimlar zaman ve kaynak israfina

yol agacaktir (Kirgova, 2001: 110).

2.2.2 Otel Isletmelerinde Pazarlama

Glinlimilizde turizm pazarlamast ve buna bagh olarak otel isletmeleri
pazarlamasinin temelinde turistik tiiketici, diger bir ifadeyle, turist yatmaktadir.
Potansiyel ve efektif turistik tiiketicinin gereksinimleri, zevkleri, aligkanliklar1 ve
beklentileri degerlendirilerek bu bilgiler dogrultusunda turistik mal ve hizmetler
tiretimine yon verilir. Otel pazarlamasinda ilk hedef, talep edilen mal ve hizmetlerin
(turistik tirtin) sunulmasi sonucu miisteri (turistik tiiketici) tatmininin, nihai hedef ise
yine miigteri tatminine dayali karin saglanmasidir. Bu sekilde belirlenen bir hedef,
efektif turizm talebine siireklilik sagladigi gibi, potansiyel turizm talebinin de efektif

talebe donilismesini saglar (Kozak vd, 1998: 223).

Isletmelerde modern pazarlama boliimleri cok degisik sekillerde orgiitlenebilir.
Ideal bir orgiit tiiriiniin varhgindan s6z edilemez. Ancak pazarlama departman ile ilgili
diizenlemelerin hepsi pazarlama faaliyetlerinin su dort boyutuna 6zen gostermelidir:
Fonksiyonlar, cografi bolgeler, tirlinler, miisteri pazarlar1 ve Karma veya Matriks. Bunun
disinda pazarlama isletmelerine yardimci reklam ajanslari, nakliyat sirketleri, umumi
magazalar vb. gibi kuruluslarin orgiit bigcimleri de pazarlama orgiitlenmesi icinde
incelenmelidir. Bu tiir kuruluslarin kesik cizgilerle orgiit semasia dahil edilmesi,
durumu kusbakis1 izlemek igin yararl olabilir. Ote yandan, bu dért boyut yalmz farkl
endiistrilerde degil aymi endiistrideki farkli firmalarda bile farkli sekillerde
birlestirilebilmektedir. Orgiit yapisinin olusturulmasi, isletme amaglari, ydnetim

felsefesi, pazarlama anlayisi, farkli pazarlama araclarinin 6nemi. Tir ve sayilari,
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rekabetin niteligi, firmanin tarihsel gelisimi ve hatta durumsallik ve kisilik

faktorlerinden etkilenir. Segilen her Orgiit tirtiniin kendine 0zgii avantaj ve

dezavantajlarinin oldugu kesindir (Baybars ve Ozgiil, 2005: 802). Buna gore konaklama

isletmelerinde pazarlama departmani asagidaki gibi yapilandirilabilir.

Sekil 2. Konaklama Departmanlarinda Pazarlama Boliimii

Genel Md.

[
Genel Md. Yrd.

Pazarlama ve

Kaynak: (Olali ve Korzay, 1993: 384).

Satis Md.
Satis Md. Halkla ligkiler Reklam Md. Kongre
Md. Hizmetleri Md.
[ [ [ [
Satis Temsilcisi Halkla Iliskiler Reklam Kongre
Memurlar1 Teknikleri Koordinatorii
[ Memurlar [
Satis Memuru Kongre Satis
Memurlari

Pazarlama faaliyetlerinde hemen her konaklama isletmesinin giincel egilimler

sonucunda tatbik ettigi ortak yaklasimlarin yani sira, her isletmenin kullandig1 pazarlama

karmasi elemanlarina yonelik olarak uyguladigi farkli stratejik

bulunmaktadir (Tavmergen ve Merig, 2002: 21).

secenekler de
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2.2.2.1 Otel isletmelerinde Geleneksel Pazarlama

Konaklama endiistrisinde, miisteriye somut bir {iriin sunulamadigi i¢in, pazarlama
faaliyetleri bagka sektorlere gore daha zordur. Algilanan degerler miisterinin gegmisinin,
deneyimlerinin, ¢evresinin etkisi altindadir ve tatminler soyuttur. Dolayisiyla pazarlama
bolimiiniin hizmet {iretimi miisterinin ihtiyaclarinin tespitiyle planlanmalidir (Giiney,

1996: 44).

Pazarlama kapsaminda, bir otelin, iirlin ve hizmetleri i¢in miisteri kazanma ve
koruma c¢abalar1 bircok faaliyeti igerir; otelin imajin1 gelistirme, otel iiriinlerinden
miisterilerin bilgi sahibi olmalarinin saglanmasi ve gesitli hizmetlerin siirekli miisterisi
olmalar1 i¢in onlarin tesvik edilmesi bunlarin arasindadir. Bu faaliyetler birbiriyle

iliskilidir ve bu sirketin pazarlama c¢abalarini olustururlar (Medlik, 1997: 142).

Konaklama isletmelerinin pazarlama faaliyetleri kapsaminda yer alan unsurlar

genel hatlariyla asagidaki gibi siralanabilir (Kozak vd, 1998: 225-234):

e Pazar analizi,

e Pazar boliimlendirme,

e Hedef pazar se¢imi ve stratejileri,
e Turistik {iriin ve gelistirilmesi,

e Fiyatlandirma,

e Dagitim kanallari,

e Satis gelistirme faaliyetleri,

e Reklam faaliyetleri,

e Halkla iliskiler faaliyetleri.
“Pazar analizi” otel isletmelerinde nitelik ve nicelik agilarindan yapilmaktadir.

Otel isletmelerinde niteliksel agidan Pazar analizi yapilirken, turizm pazarimi olusturan

tesislerin ekonomik, sosyolojik ve psikolojik yonleri arastirilir. Otel isletmeleri
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tarafindan {retilen mal ve hizmetlerin, hangi tiir tesiste sunulacagi 6nceden belirlenir ve
miisterilerin beklentileri ile {irlinler arasmmda uyum saglanmaya c¢alisilir. Otel
pazarlamasinin amaci miisteriyi tatmin edecek en etkin yontemleri kullanarak devamli

bir miisteri potansiyeli yaratmaktir (Kozak vd, 1998: 226).

“Pazar boliimlendirme”, pazarin benzer 6zelliklere sahip alic1 gruplarina ayrilmasi
ve bu gruplarin zevk ve tercihlerine uygun iiriin karmasi olusturma g¢abalaridir. Tek bir
iirlin karmasi tiim gruplarin isteklerini karsilamada yeterli olamayacagi igin her gruba

farkli karmalar olusturmak gerekmektedir (Aytug, 1997: 62).

Pazarin hangi boliimiine hitap etmeleri gerektigine karar veren turizm isletmeleri
gelistirdikleri pazarlama stratejisinin en Onemli asamasini ge¢mis olmaktadirlar.
Isletmeler pazar boliimlerini belirlerken su siirece uygun sistematik bir calisma

yapmalidirlar (Bardakoglu, 2006: 65):

e Pazarlama politikasina uygun oldugu kesinlesen pazarlama stratejisi

dogrultusunda bir pazar boliimii belirlemek,

e Pazar boliimiiniin yapisini, tiiketim egilimlerini tanimlamak,

e Pazarda faaliyet gosteren aracilar tanimak.

“Hedef pazar secimi ve stratejileri” kapsaminda sonra turizm isletmesi kendi
hizmet kalitesine uygun boliimlerden birini ya da birkagini secerek hedef pazarini
belirler ve bu dogrultuda pazarlama karmasini olusturur. Hedef pazar se¢imi, pazari iyi
analiz edebilmeyi ve konaklama isletmesinin pazarlama faaliyetlerinde karsilasabilecegi
giicliikleri belirlemeyi miimkiin kilmaktadir. isletmenin olanaklar1 ve siirekli degisen
misteri isteklerine cevap verebilme orani belirlenecek hedef pazarda s6z konusu otel

isletmesinin tutunabilmesi i¢in en 6nemli faktorleri olusturmaktadir (Denizer, 1994: 4).
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“Turistik tiriin ve gelistirilmesi” kapsaminda konaklama isletmeleri faaliyetlerini
devam ettirmek ve biiyliime saglayabilmeleri i¢in mevcut ve potansiyel miisteriler icin
yeni iirlin ve hizmet tiirleri gelistirmeye calisirlar. Bu amagla otel isletmesi, mevcut iiriin
hizmet tiirlerini farklilastirabilir, yeni hizmetler sunmaya baglayabilir, degisik bolge

ve/veya llkelerde yeni oteller agabilir (Otan, 2007: 124).

“Fiyatlandirma” konaklama isletmesinin sattig1 turistik iiriinlerin maliyetlerini
hesapladiktan sonra, maliyet tutarinin ustiine kar pay1 ekleyerek yaptig1 hesap islemidir
(Yarcan ve Pekdz, 1998: 63). Konaklama isletmelerinde fiyatlandirmanin dogru
yapilmasinda bilgilerin zamaninda toplanmasinin 6nemi biiyiiktiir. Fiyatlandirmanin
hizli degisen cevre kosullarina uyum saglamasi agisindan geciktirilmeden yapilmasi
gerekir. Endistrideki diger isletmelerin fiyatlarinin  izlenmemesi, konaklama
isletmesinin rekabette geride kalmasi anlamina gelebilir. Endiistri fiyat seyirlerinin
stirekli izlenerek istatistiksel veri tabaninin tutulmasi fiyatlarin ayarlanmasinda faydali

olmaktadir (Oter, 2007: 61)

“Dagitim kanallar:”. Turizm pazarlamasmin énemli bir fonksiyonu olan dagitim,
iretim yontemi ve tiiketicileri lirlinle bulusturma teknigi bakimindan mal dagitimindan
farklidir. Turistik tiiketimin gerceklesmesi igin tliketicilerin {liretim ve tiiketimin
eszamanl gergeklestigi olay yerine gelmelilerdir. Turistik iirin dagitiminin bu 6zelligi
diger mallarin dagitimindan ayiran onemli 6zelliklerinden biridir. Boylelikle, turizm
pazarlamasinda dagitim bir ulasim sorununa dayanmaktadir. Fiziki mallarin tiiketicilere
dogru dagitimi ve tiiketicilerin turistik tiriinlere dogru akisi sekil olarak benzese bile

amag¢ bakimindan farklilik gostermektedir (Oter, 2007: 52).

“Sanis gelistirme faaliyetleri” tiiketici veya kullanicilarin alimini harekete
gecirmeye ve aracilarin etkinligini artirmaya, Ozendirmeye yonelik, stireklilik
gostermeyen, kisa donemde satin almay1 tesvik edici, kendine 6zgii tutundurma ve satig
cabalaridir. Reklam ve kisisel satis arasinda yer alir. Satig gelistirme reklam degildir

fakat satig gelistirmenin reklami yapilmaktadir (Baybars, 1999: 780).
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“Reklam faaliyetleri”. Halki bilgilendirerek iiriin ya da hizmeti satin almaya ikna
etmek lizere kullanilan araglarin tiimiine reklam denir. Reklam iiretici ile tiiketici
arasinda bir iliski yaratma amacini giiden bilgi verici bir mesajdir. Etkin reklam
programlarinin  gelistirilmesi pazarlama yonetiminin 6nemli gorevlerinden biridir.
Bircok isletme i¢in reklam tutundurma karmasinin en 6nemli elemanidir. Satis gelistirme
araclarina 6nemli miktarda yatirim yapilsa bile bu etkinlik yine reklamla tiiketicilere
duyurulabilir. Genis cografi pazarlara ulasmada, gizli kaliteleri duyurmada, {iriin
farklilastirmasinda, imajin yaratilmasi ve korunmasinda reklamin etkinligi ¢ok yiiksektir

(Budak ve Budak, 1998: 11).

“Halkla iliskiler”, isletmenin hedef aldig1 pazarla iyi iligkiler kurmasini ya da
mevcut iliskilerini gelistirmesini saglayan planli ve programli g¢alismalardir. Halkin
tutumunu degerlendirip isletmenin benimsenmesini saglayacak iletisim programlarini
harekete gecirmeyi amag¢ edinmistir. Daha ¢ok isletme disindaki gruplara yonelik
goriinmesine karsilik i¢ iletisimle de ilgilidir. Ozellikle biiyiik isletmelerde personeli
bilgilendirme ve moralini yiikseltme c¢abalar1 halkla iligkiler boliimiiniin ¢aligmalar

arasina girmektedir (Aytug, 1997: 268).

Turizm endiistrisinde pazarlama, bir yandan arastirmalar sonucu pazar uygunlugu
ve talebin kazanilmasini saglarken, o6teki yandan da kurulacak konaklama isletmesinin
tipini belirlemeye yardimc1 olmaktadir. Miisteri isteklerini en iyi sekilde cevaplandirmak
ve isletme ic¢in yiiksek kar elde etmek pazarlama yonetiminin hedeflerindendir.
Konaklama isletmelerinin pazarlanma silirecinde bazi noktalara o6zellikle dikkat

edilmelidir (Sayar, 1995: 15):

e Otel pazarlanmasinda hedef en yiiksek fayda olmalidir.

e Mal ve hizmet iiretimi miisterilerden gelen talepler dogrultusunda

yapilmalidir.
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Kiigiik 0lgekli konaklama isletmelerinin maliyet kontrolii daha kolay
yapildig1 icin miisterilere cazip fiyatlar sunularak pazarda daha rahat yer

edinebilir.

Biiytik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin riskleri de boyutlari ile dogru orantili
olarak biyiiktiir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri planli bir sekilde

belirlenmelidir.

Fiyat politikalarinda istikrarin  saglanmasi ile miisteri potansiyeli

yaratilmalidir.

Otel isletmelerinin gelistirdikleri stratejiler hem i¢c hem de dis piyasaya

uygun olmalidir.

Otel isletmelerinin yonetimi miisteriyi memnun edecek etkili satig gelistirme
ve tanitim planlar1 hazirlanarak pazarlama faaliyetlerinin kaynaklarinin bosa

harcanmasinin 6niine gegilmelidir.

Konaklama isletmeleri friiniiniin hizmet oldugu g6z Oniinde bulundurulursa

tiketicinin ¢ok 1iyi taninmasi ve Ozelliklerine gore hizmet seklinin saptanmasi

gerekmektedir. Ciinkii konaklama isletmelerinin pazarlanmasinin temelinde tiiketici yani

turist yer almaktadir. Turistin ihtiyaglari, zevk ve tercihleri degerlendirilerek turistik mal

ve hizmet iiretimine yon verilir. Hedef miisterinin talep ettigi iirlinlerin sunumu ile

miisteri tatmini ve buna bagli olarak isletme icin en yiiksek karin saglanmasidir

(Bardakoglu, 2006: 44).

2.2.2.2 Geleneksel Ticaretten Elektronik Ticarete Gegis

Gilinlimiizde teknoloji ¢ok hizli ilerlemekte ve buna bagh olarak da ¢ok hizli

toplumsal déniisiimler yasanmaktadir. Isletmeler fiyatlarla, maliyetlerle ve beklentilerle
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bas edebilmek igin optimal stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir. Kaynaklarini

denetim altinda tutarak verimli alanlara yonlendirmek, mali agidan verimliligi

ylkseltmek, isletmenin pazar paymi genisletmek, sanal uzmanligi uzaktan miisteri

hizmeti kavrami ile yeniden tamimlayarak karliligin1 artirmak, giindemdeki baslica

konular haline gelmistir (Batman ve Abay, 2006: 105).

Bu gelismeler sonucunda her tiirden is modeli tedarik zincirini elektronik ortamda

ve ag lizerinde yapilandirmaya ag sistemleri digerlerine istiinliik saglamaya baslamistir.

Paket; maliyet, fiyat kalite gibi geleneksel degiskenlerin yani sira hiz, kolaylik, basitlik,

uyum gibi degiskenlerin de kullanilmasiyla baska bir boyuta tasmmustir (Kirgova, 2006:

34).

Tablo 5: internette Pazarlama Ve Geleneksel Pazarlamamn Karsilastiriimasi

Pazarlama
Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Reklam

Basil1 video kayith ya da ses kaydi
yapilmig olarak hazirlanir ve TV,
radyo ve gazete gibi standart medya
araglart kullanilir. Genellikle ¢ok
sinirl bilgi sunulabilir.

Cok  genis  kapsamhi  bilgi
tasarimlandirilarak, igletmenin web
sayfasina konur. Ayrica diger
sitelerden mangset koyma hakki
satin alinir.

Miisteri
Hizmeti

Miisterilerin ~ bagvurularmma  yanit
vermek lizere haftada bes giin, giinde
sekiz saat magazada ya da telefonda
hizmet saglanir. Isyerleri ziyaret
edilerek bakim ve onarim hizmetleri
verilir.

7/24  hizmet sunulur. Istenilen
coziimler telefon, faks ya da e-posta
ile gonderilir. Online diyalog
stirdiriilit. Bakim ve onarim
hizmeti uzaktan bilgisayar ile
saglanir.

Satis

Fiili ve potansiyel miisteriler
telefonla aranir ve liriin ya fiziksel
olarak ya da projeksiyon makineleri
ile tanitilir.

Potansiyel = miisterilerle
konferanslar yapilir.
bilgisayar ekraninda tanitilir.

video
Uriin

Pazarlama
arastirmast

Bireysel goriismelerden, odak
gruplarindan ve telefon ya da
mektupla gonderilen anketlerden
yararlanilir.

Haber gruplart ile goriismeler ve
miilakatlar yapilir ve e-posta ile
yapilan anketlerden yararlanilir.

Kaynak: (Caglar ve Kilig, 2005: 214)
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Tablo 5’te faaliyetleri acisindan internette pazarlama ve geleneksel pazarlama
karsilastirilmaktadir. Goriildigii gibi bilgi teknolojilerinde meydana gelen gelismeler
isletmelerin geleneksel olarak yiiriittigli faaliyetleri yaygin bigimde degistirmektedir.
Geleneksel isletme faaliyetleri, bilgi ¢aginin meydana getirdigi yeni sistem ve yontemler
ile yer degistirmektedirler. Isletmelerin birgok ticari faaliyetleri elektronik pazarlara
tasinmakta, elektronik dokiimanlar ve e-posta kagit dokiimanlarin ve posta hizmetlerinin
yerini almakta, is seyahatlerinin ¢ogunun yerine video konferans sistemleri
kullanilmakta, fiziksel magazalar yerlerini sanal magazalara birakmaktadir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin isletmelerin yapisii yeniden yapilandirmaktadir. Ornegin,
finansal ve yOnetsel yap1 ve orta yonetim kontrol yapisi, tedarik zinciri, dagitim kanallari
ve kontrolii, elektronik 6deme yontemleri ile 6ddeme bigimleri, satis sonrasi miisteri
hizmetleri ve miisteri iliskileri, iirlin gelistirme, {iretim faaliyetleri, insan kaynaklari

destek ve egitimi (Y1lmaz, 2006: 365).

2.2.2.3 Otel isletmelerinde Elektronik Pazarlama

Otel isletmelerinde pazarlama birka¢ asamadan olusmaktadir (Erdal, 2003: 37):

e Pazarlama ve arastirma,

e Tutundurma ve magazacilik,
e Satis,

e Rezervasyon yOnetimi,

e Siparis sonras1 hizmetler.

“Pazarlama ve arastirma” slrecinde pazar arastirmasi, kullanici ve miisteri
profillerinin tanimlanmasi, talep tahminleri, {iriin gelistirme, intranet ve ekstranet
caligmalari, eleman se¢imi ve egitimi yer almaktadir. Hedef tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin tespitinde internet kullanicilarina ait bilgilerin toplanmas: oncelikli sirada
gelmektedir. Web sitesi gerek kendi bilinyesinde yiiriittiigii e-posta, iiyelik/abonelik vb.

form ve anketler gerekse dis kaynaklardan sagladigi pazarlama arastirmalar1 neticesinde
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belirli bir diizeyde veritaban1 saglamaktadir. Bdylelikle spesifik tiiketici gruplari
tanmimlanarak istatistiksel bilgiler kazanilmaktadir. Site, belirli aralikla uyguladig:
arastirmalarla ziyaretgilerin isletme web sitesine ait hangi hizmetlerden daha ¢ok
yararlandiklarin1 belirlemekte, diizenli site ziyaretcileri ve aligveris yapan miisterilerin
kimler oldugu ile ilgili tespitler giincellenmektedir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetler
hakkindaki yorum ve elestirileri kanaliyla sitenin yenilenmesi, daha islevsel hale gelmesi

ve ozellikle yeni tirlin gelistirmede ipuclar1 elde edilmis olmaktadir (Erdal, 2003; 37)

“Tutundurma ve magazacilik” agamasinda; isletme, {iriin ve hizmetleri konusunda
tutundurma ve fiyatlandirma kararlar1 agirlik kazanmaktadir. Tanitim, iretilmis ve
pazara sunulmus bir {iriiniin pazar paymi artirmada vazgecilmez bir unsurdur. Internet
ortaminda {iriin tanitiminin 6nemi farkli boyut kazanmaktadir. Dolayisiyla, isletme
sitesinin hazirlanmasi, {iriinii cazip hale getirmelidir. Insan faktdriiniin, elektronik
pazarlama agisindan Onemi yoktur. Potansiyel miisterileri ikna edecek olan web

sayfasindaki goriintii ve aciklamalardir. (Ozbay, 2004: 26).

“Satis” asamasinda otel isletmesinin iiriin ve hizmetlerinin satilmasi amaciyla
otelin web sitesinin sundugu hizmet gruplar1 smiflandirilarak ve alt kategorilere

ayrilarak site ziyaret¢ilerine sunulmaktadir (Havabulut, 2006: 19).

“Rezervasyon yénetimi” kapsaminda 6deme yoOntemleri, faturalama, kredi karti
stirecleri bulunmaktadir. Ayrica internet isletmelere, miisterilerin rezervasyon formlarini
kendilerinin doldurmalarindan dolay: hatalarin azaltilmasi, daha az personel istihdami
vs. gibi istiinliikkler sunmasiyla birlikte miisteriler i¢in de zaman ve mekan sinirlamalari

tanimadan rezervasyon yapabilme olanagi sagmaktadir (Erdal, 2003: 38).
“Satis sonrasi hizmetler” asamasinda miisteri hizmetlerini internete tasinabilir ve

isletme masraflar1 biiyiik oranda kisitlanabilir. isletme web sitesinde site ziyaretgilerince

sik sorulan sorulara cevaplar, dneri ve sikayetler bulunmaktadir (Oncii, 2004: 18).
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Bilgi caginda yoneticiler, isletmede etkinligi ve verimliligi artirmak i¢in dogru
zamanda, dogru yerde, dogru bilgiye gereksinim duymaktadirlar (Bertan, 2008: 293).
Her gecgen giin teknoloji fiyatlarinin diisiisleri, gelistirilen teknolojilerin boyutlarinin
kiigiilmesi ve islem kapasitesinin artmasi, ¢esitli yazilimlarin ortaya ¢ikmasi ve kullanim
kolayliginin artmasi sonucu, isletmelerde bilisim teknolojilerinin kullanimi ve etkileri

artmaktadir (Lasley ve Rowson, 2005: 94).

Oda satiglarinin analizi, otel isletmelerinin geleceginin planlanmasi ve stratejilerin
tiretilmesi agisindan 6nemlidir. Gelecegin tahmin analizinde iilke, tur operatorii ve
bireysel miisterilerin hangi kismi ge¢mis senelerde daha kérli oldugunun tespiti ¢cok
onemli unsurdur (Poon, 2002: 112). Bu amag¢ dogrultusunda, 6n biiro ile entegre, temas
ve goriisme planlama ve takibi, biitceleme ve performans analizleri, aksiyon planlamasi,
yapilan tiim temas, goriisme, yazismalar1 bilgisayar ortaminda takip olanagi, Miisteri
Iliskileri Yénetimi (CRM) mantig1 uyumlulugu, dolaysi ile biitiinlestirme olanagi, paket
fiyatlara, uyruklara, firmalara, tur operatdrlerine gore gelir ve doluluk analizleri ve MS
Word ve MS Excel ile data aligverisi yaparak calisma olanagi saglayan Infotel’in
sundugu VHP Satis Pazarlama Modiilii konaklama isletmelerinin yararlanabilecegi

onemli bir programdir (Ogiit vd, 2003:160).

Degisik uygulama programlari  degerlendirildiginde pazarlama  bilisim
sistemlerinin konaklama isletmeleri yonetim sistemine asagidaki yararlar1 sagladiklari

goriilmektedir (Ogiit vd, 2003: 164):

o Konuk istek ve sikayetleri ile kisa siirede ilgilenme

e Konuk memnuniyetini artirma

e Daimi konuklarin kazanilmasi

e Etkin pazarlama stratejileri gelistirme
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e Gelecege yonelik satig tahminlerinde bulunma

e Etkin ve etkili Miisteri iliskileri Yonetimi gerceklestirme

Konaklama isletmelerinin elektronik pazarlamasinda web sitesinin olusturulmasi
ve faaliyete gecirilmesi isletmenin daha genis miisteri kitlesine ulasmasinda vazgeg¢ilmez
unsurlardan biridir. Giliniimiizde web siteleri daha hizli ve islevsel ayn1 zamanda daha
fazla miisteri odakli hale gelmistir. Web site tasariminda stirekli yeni yazilim ve
donanim araglar1 ortaya c¢ikmaktadir. Web sitelerinin glinden giline artmasi ve
siddetlenen rekabetin e-ticaretteki yansimalari; {iirlin/hizmet farklilagtirma, siirekli
yenilik yaratma, uygun fiyat, tiiketiciler i¢in fayda saglama, zengin-giivenilir igerik,
kaliteli tasarim gibi temel rekabet faktorleridir. Bu faktorler isletmelerin web site
yonetiminin basarisinda anahtar unsurlar konumundadir. Web site yOnetimi, biitiinsel
isletme-yonetim anlayis ve uygulamalar ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Genel amag
ve hedefler belirlenmeli, hedef tiiketici ve Pazar yapilar1 tanimlanmali, site icerik ve
tasarim kalitesi zenginlestirilmeli, uygun pazarlama-satis strateji ve taktikleri

gelistirilmelidir (Erdal, 2003: 37).

2.3 Otel Isletmelerinde Elektronik Pazarlamanin Saglayacag Avantajlar

Internet iizerinde bir web sitesine sahip olma, otel isletmelerinin arac1 kuruluslara
(seyahat acenteleri ve tur operatorleri) olan bagimliliklarin1 azaltarak, dogrudan ve
etkilesimli olarak miisteriler ile irtibat kurma, otel hakkindaki en son ve giincel bilgilerin
hizli ve ucuz olarak diinyan her tarafindaki kullanicilara ulastirarak etkili, diisiik
maliyetli tanitim olanag1 saglamaktadir. Tanitma ve pazarlama faaliyetlerinde internetten
faydalanan otel isletmeleri, yogun rekabetin yasandigi turizm sektoriinde avantaj elde

etmektedirler (Cuhadar, 2001: 2).

Turizm isletmelerinde internet kullaniminin yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir

(Cooper ve Lewis, 2001: 324):
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e Erisimin kiiresel olmasi,

e Kullanimin her zaman ve her yerde miimkiin olmasi,

e Renkli goriintiiler ve videolar sayesinde turistik iirliniin daha somut hale

getirilebilmesi,

e Turistik tiiketiciler acisindan islemlerin  belli Ol¢ciide  azalmasi

kolaylastirilmasi,

e Turistik iirlin ve hizmet saglayicilar1 ve tiiketiciler arasindaki iletisimin

kontrol olanaginin bulunmasi,

e Islemlerin hizinin artmast,

e {liskisel pazarlama ve veri taban1 ydnetimine olanak tanimast,

Dagitim maliyetlerinin diigmesi.

Internet agmm giincelliginin artmasi1 turizmle ilgili pek ¢ok konuda turistlere
kolaylik saglamaktadir. Bu kolayliklardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Yilmaz ve

Yilmaz):

e Rezervasyonlarin gergeklestirilebilmesi,

e Otomatik bilet satis makinelerinden ugak biletlerinin alinabilmesi,

68



Seyahat ve konaklama ile ilgili her tiirlii bilginin saglanmasi.

2.3.1 Elektronik Pazarlamanin Miisterilere Sundugu Ustiinliikler

Internet araciligi ile seyahate ¢ikma arzusunda olan bireylerin dogrudan

isletmelerin ve turizm bdlgelerinin web sitelerine ulagabilmelerinden 6tiirii internet

kullanimina talep acisindan bakildiginda su yararlar1 sagladigi sdylenebilir (Sar1 ve

Kozak, 2005: 257):

Sunulan {irlin ve hizmet hakkinda ayrintili bilgi edinme olanag1 saglamasi,

Bilgi edinmek i¢in aracilara olan bagimlilig1 azaltmasi,

Alternatif iiriin ve hizmetleri karsilastirma firsat1 vermesi, ve

Bireysel olarak dogrudan rezervasyon yapma ve lirlin ve hizmeti satin alma

olanagi sunmasidir.

Bunlarin disinda internet tiiketicilerin aligverigini kolaylastirmakta ve satin alma

stirecini denetleyebilme olanagi sunmaktadir. Detayli olarak bu olanaklardan asagida

bahsedilmistir:

Aligveris kolayligi. Geleneksel alisveris yontemleri tiiketicinin herhangi bir
iriin ya da hizmeti satin almasi i¢in g¢esitli alternatifler yaratmistir. Ancak
tim bu segeneklerin hepsinde cesitli sinirlamalar s6z konusudur. Oysa
internetin en belirgin 6zelligi sinirlarin olmayisidir. Gerek cografi bakimdan
satic1 isletmelerin yerlesim yerleri gerekse iiriin ve hizmet ¢esidi agisindan
herhangi bir sinirin olmamasi interneti geleneksel aligveris yontemlerine gore
daha iistiin kilmaktadir. Ayrica aligverisin ¢cok kolay bir sekilde yapilabilmesi
bir baska ozelliktir. Internetin bilgisayar kullanabilen her yastan her kisinin

kullanabilecegi kadar basit bir ara¢ olmasi, ucuz olmasi aligverislerin kolay
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bir sekilde gergeklesebilmesi agisindan onemli {stiinliikler yaratmaktadir

(Kirgova, 2000: 24).

Kontrol edilebilir satin alma siireci. Bugiiniin tiiketicileri aligveris yapmadan
once satin almak istedikleri {irlin veya hizmetler hakkinda genis ¢aplh
arastirma yapabilme sansina sahiptirler. Tiiketiciler gegmis zamanlara gore
daha fazla bilgi ve destek beklemektedir ve tiiketici haklari pozisyonu
giiclenmis durumdadir (Briggs, 2001: 49). Internetin kiiresel niteligi yerel
piyasalarin  koruyucular1 durumunda olan cografi smirlart  ortadan
kaldirmistir. Seyahat rezervasyonunu bilgisayar ekranindan yapmak yerel bir
tur acentasina gitmekten daha kolaydir (WTO, 1999: 140). Baska bir deyisle,
satisa sunulan {irlin ve hizmet ile ilgili bilgiler hedef kitleye dogrudan
aktarilmaktadir. Tiketici artik kendisine zorla satilmaya calisilan {iriin ve
hizmetlere kolaylikla direnebilmekte, saticiyr yonlendirebilmekte ve {iriin
hakkinda sahip oldugu bilgiyi saticilara aninda iletebilmektedir. Bu noktada
artik 1srarci satis teknikleri gegerli degildir. Cilinkii miisterilerinin web
sitesinden ayrilmast bir tiklama ile gerceklesecek kadar kolaydir (Ataman,

2007: 41).

Ayrica satin alma isleminin tamamlanmasina kadar gecen her asamada
tiikketicinin vazge¢gme sansina sahip olmasi bir bagka {istlinlilk olarak

degerlendirilebilir (Kirgova, 2000: 25).

2.3.3 Elektronik Pazarlamanin Turizm ve Seyahat Isletmelerine Sundugu

Ustiinliikler

Internet turizm isletmelerine kendilerini tanitma ve pazarlama siirecinde oldukga

fazla avantaj saglamaktadir. Internet iizerinden yapilacak tamitimlar, daha fazla

tiikketiciye ulasma olanagini da beraberinde getirmektedir. Turizm isletmelerinin kendi

web sitelerini hazirlamalari, tiiketicilerin isletme hakkinda daha fazla bilgi sahibi
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olmasina, ne gibi olanaklar bulundugunu goérmesine ve diger isletmelerle
karsilastirmalar yapabilmesine olanak tanir. Ayrica, web siteleri {izerinden rezervasyon
olanagi sunan isletmeler, zaman tasarrufuna Onem veren tiiketiciler i¢in oldukga

avantajli durumda olacaklardir (Akdogdu ve Sahin).

Internetin bir pazarlama ve iletisim araci olarak gelismesi, bazi yeni uyarlamalarin
yapilmasini da beraberinde getirmistir. Bircok isletmenin elektronik ticaretten
yararlanmaya calismasiyla, miisterilerin degisen ihtiyaglar1 karsisinda daha iyi hizmet
vermek i¢in rollerini ve faaliyetlerini yeniden tanimlamalar1 gerekmistir (Sherrie vd,

2001: 235).

Internetin sundugu ve kolaylikla kazanca doniistiiriilebilecek, esasen her biri ayr1
inceleme ve arastirma konusu olabilecek ¢ok sayida potansiyel firsatin en onemlileri

asagida kisaca verilmektedir (Anitsal ve Bolat, 2003: 27):

e Azalan maliyetler. Satislarin internet iizerinden yapilmasi satis giicii, islem,
magaza agma ve isletme maliyetlerini azaltmakta veya ortadan kaldirmakta;
internet reklam ve tanitim gibi diger pazarlama faaliyetlerinde
kullanildiginda fayda/maliyet oranlar1 geleneksel araclardan daha yiiksek

olabilmektedir.

e Daha iyi miisteri hizmetleri. Internet tiiketicilere 365 giin ve 24 saat
etkilesimli hizmet ederek, aninda ve tam olarak ihtiyaglara cevap verebilme
olanagina sahiptir. Satis elemanlari, fiziksel ortam gibi unsurlardan
kaynaklanabilecek sorunlar en aza inmekte, hizmet siireci biiylik olcilide

standartlastirilabilmektedir.

e Daha iyi miisteri iliskileri. Internet teknolojileri ve miisteri davranislarinin

ayrintili olarak yapilabilen analizi miisterilerle birebir pazarlama modeline
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uygun en iyi etkinlik seviyesinde yakin iliski kurabilmesini

kolaylastirmaktadir.

Kisisellestirilmis  {iriinler. Internet teknolojileri, tiiketicilerin sadece
kendilerine 06zel bir igerik sunulabilmesine, satin alinacak iirlinlerin
tasariminin ya da hizmet bilesenlerinin miisteriler tarafindan belirlenmesine

olanak veren esnekligi saglamaktadir.

Kisalan iglem siiresi. Tiiketiciler sira bekleme gibi sorunlar1 yasamamakta,
hesap Ozetlerinin gonderilmesi gibi islemler daha kisa zamanda ve hatasiz

gergeklestirilmektedir.

Daha genis pazarlar. Fiziksel olarak ulagilmasi zor ya da miimkiin olmayan
pazarlara da {riin ve hizmet sunularak, daha genis tiiketici gruplari

hedeflenebilmektedir.

Daha etkin pazarlama arastirmalari. Internet ortaminda yapilan pazarlama
arastirmalarinin etkinlik/maliyet oran1 geleneksel yontemlerden genelde daha
yiiksektir. Sayisal tabanli ve gercek zamanli iletisim ortami sayesinde daha

hizl1 ve glivenli isleyen bir arastirma siireci tasarlanabilir.

2.3.3.1 Pazarlama Biit¢esinden Tasarruf

Gerek kurum i¢i haberlesme, gerekse ofisler arasi haberlesme ve gerekse de

misterilerle haberlesmede hiz, maliyet ve etkinlik agisindan internet rakipsiz bir aragtir.

Veri isleme, veri taban1 pazarlamasi uygulamalarini geleneksel yontemlere gore cok

daha kiiciik biitgelerle gergeklestirme olanagi saglayan internet ayni zamanda iletisimin

otomasyonu ile isgiicii tasarrufu da saglamaktadir. Internet iizerinde yapilan

caligmalarda hazirlanan online kataloglar, brosiirler ve diger gorsel araglarin basilmasi,

satilmast ve taginmasi gibi Onemli mali kayiplar yaratan sorunlar ¢ok fazla

72



yasanmamaktadir. Geleneksel olarak yapilan bu ¢aligmalar i¢in Onemli parasal
harcamalarin yapilmasi gerekirken internet ortaminda, 6zellikle tanitim agisindan 6nemli
parasal tasarruflar s6z konusudur. Benzer sekilde, isletmelerin hedef kitlelerine
gonderdikleri mesajlarda olabilecek degisiklikleri i¢in de yeniden baski, tasima ve

postalama gibi giderler s6z konusu olmamaktadir (Kir¢ova, 200: 29).

Elektronik ortamda isletmenin pazarlama programiyla ilgili bilgilerin, geleneksel
pazarlamaya gore hem daha cabuk hem de daha ucuza iletilmesi internetin en belirgin
ozelligidir. Ortalama biiyiikliikte bit web sitesinin, bir hizmet saglayici tizerindeki bir
yillik bir siire i¢in konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir {irlin ya da hizmetin
tanittm1 amaciyla bastirilacak bir brosiir ya da katalog maliyetinin ¢ok daha altindadir.
Brosiir bir kez bastirilip dagitildiktan sonra islevini yitirmektedir. Buna karsin web sitesi
siirekli gilincellenerek zenginlestirilmekte ve uzun siireli etki yaratma olanagiyla
isletmeye daha biiyiik bir kazanglar saglayabilmektedir. Icerik acisindan bakildiginda da
yine ortalama biiyiikliikkte bir web sitesine binlerce ¢esit liriinle ilgili her tiirli bilgiyi
yerlestirmek miimkiinken, geleneksel tanitim araglari ¢ok kisitli bir alanda yarar

saglamaktadir (Ataman, 2007: 47).

Benzer sekilde isletmenin iiriin karmasinda meydana gelebilecek her tiirlii gelisme
web sitesine masraf yapmadan yansitilirken, geleneksel araglarda ise her yenilik ya da
gelisme i¢in yeni brosiir/katalog bastirilmasi gerekmektedir. Dosyalama, veri saklama,
veri transfer etme veriye yeniden ulasma ve benzeri alanlarda da maliyetler geleneksel

yontemlere gore ¢cok daha diisiiktiir (Kir¢cova; 2000: 30).
2.3.3.2 Zaman Tasarrufu

Internet iizerinde pazarlama yapan isletmeler giinde 24 saat, yilda 365 giin hizmet
verebilmektedir. Bu ayn1 zamanda {ilkeler arasi saat farklarindan kaynaklanan sorunlari

da ortadan kaldirmakta ve izin, tatili dinlenme uyku gibi sinirlamalar pazarlama

faaliyetlerinde engel olusturmamaktadir (Kirgova, 2000: 30).
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Internetin, geleneksel pazarlama cabalari icinde yer alan siparislerin almmasi,
islenmesi, simiflandirilmasi gibi zaman harcamay1 gerektiren bazi ¢alismalarin ¢ok daha
kisa siirelerde gergeklestirilmesi 6nemli 6l¢lide zaman tasarrufu saglamaktadir. Tiim bu
islemler internet iizerinden birkag saat i¢cinde yapilmakta ve islemlerin her agsamasinda
miisteriye ayrintili elektronik posta mesajlariyla bilgi verilmektedir. Anilan bu islemlerin
yapilmasi i¢in harcanan zaman agisindan bakildiginda internetin 6nemli zaman tasarrufu
sagladigi, bunun da pazarlama faaliyetinin etkinligini, verimlili§ini ve dolayisiyla
karliligimi artirdigint séylemek miimkiindiir. Elektronik ortamda gonderilen mesajlarin
aninda kars1 tarafa iletilmesi, mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi, diizeltilmesi, tasinmasi
ya da gonderilmesi amaciyla yapilan ¢aligmalarin higbiri yapilmadigindan 6nemli bir
zaman tasarrufu olmakta ve pazarlama faaliyetleri sadelestirilmektedir. Ayn1 zamanda
miisteri -isletme iletisimi i¢in gereken zaman da onemli 6l¢iide azalmakta ve telefon
etmek, muhatap bulamamak, yeterli bilgi alamamak gibi sorunlar yasanmamaktadir

(Ataman, 2007: 49).

2.3.3.3 Firsat Esitligi

Gegmiste sadece biiylik ¢apli isletmelerin girebildigi diinya pazarina bugiin
internet sayesine kiiclik isletmeler girebilmektedirler ve iirlin ve hizmetlerini pazarlama
firsatma sahiptirler. Isletmelerin internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini biitiin
pazarlamacilarin aynm1 anda gorebildigi ve izleyebildiginden esitligi saglanmaktadir

(Karsli, 2005: 21).

Geleneksel is modellerinin yer aldig1 piyasalarda pazara onceden gelen biiyiik
sitketler sonradan gelenlere hayat hakki tanimamaktadir. Pazara sonradan girmek
isteyen sirketler cesitli engellerle karsilasmakta, cogu kez basarisiz olarak pazardan
cekilmek zorunda kalmaktadir. Internet, bu konuda simdiye kadar hi¢ yasanmamus bir
firsat esitligi yaratmistir. Bilgi teknolojileri alaninda calisan ¢ok sayida kiiciik sirket
pazarda herhangi bir engelle karsilasmadan yerini alarak gelir ve kar yaratan bir model

olusturmay1 basarmistir. Zamanla onlar da dev bir sirket haline gelen Microsoft, Yahoo,
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IBM, Dell gibi bilisim sektorii sirketleri pazara girerken herhangi bir sorun
yasamamuistir. Bugiin de yaratici bir fikre dayanan, taklit ya da kopya olmayan her is
modeli herhangi bir direngle karsilagsmaksizin pazara girebilmektedir (Ataman, 2007:

50).

2.3.3.4 Zengin Bilgi ve Karsihkh Etkilesim

Herhangi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak en genis icerikle bilgi sunmak ve
hedef kitle tepkisini aninda elde edebilmek isletme faaliyetlerinin etkinligi agisindan

biiylik 6nem tagimaktadir (Kirgova, 2000: 32).

Glinlimiiziin tiiketicisi bilgi ile donatilmis durumdadir. Dolayisiyla satin almak
istedigi Uriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek, daha fazla destek
istemektedirler. Tiiketicilerin bu asir1 bilgi taleplerine en uygun ortam internet ortamidir.
Internet bir yandan miisteriyi istedigi bilgiyle donatirken, 6biir taraftan da enteraktif bir
ara¢ olmasindan dolay1 karsilikli iletisimi de saglamaktadir. Geleneksel ortamlarda
isletme-miisteri iletisimi bu kadar rahat ve zengin igerikli gerceklestirilemez. Bilgisayara
sahip olan ve internet baglantis1 bulunan her potansiyel miisteri istedigi iiriin veya
hizmet hakkinda dogru ve zamanh bilgiyi dogrudan isletme yetkililerinden alabilme
olanagina sahiptir. Ayn1 zamanda iirlin veya hizmet ile ilgili istek veya taleplerini de

isletmeye kolayca iletebilmektedirler (Ataman, 2007: 40).

Bu gelisme, pazarlama alanina son yillarda yaganan ve giderek daha kiigiik pazar
boliimlerine yonelik olarak gelistirilen mikro pazarlama ve bireysel pazarlama
uygulamalarinin daha da kolay bir sekilde gerceklestirilmesine zemin hazirlamaktadir.
Internet kisiye 6zel iiretim ve Kisiye 6zel pazarlama uygulamalar1 igin énemli bir firsat
yaratmaktadir. Karsilikli etkilesim 6zelligi kitlesel iiretimden kisisel ismarlamaya gegiste

onemli bir yarar saglamaktadir (Ataman, 2007: 50).
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UCUNCU BOLUM

OTEL iSLETMELERINDE ELEKTRONIK PAZARLAMA VE SAGLADIGI
AVANTAJLAR: iZMiR SEHRININ 4 VE 5 YILDIZLI OTELLERINDE
UYGULAMA

3.1 Arastirmanin Konusu

Yapilan arastirma alan arastirmasi niteligini tasimaktadir. Arastirma kapsamina
[zmir il smirlar1 igerisinde faaliyette bulunan 4 ve 5 yildizli oteller alinmustir. izmir ili
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin web sayfasindan izmir ilindeki 4 v 5 yildizl1 tiim
otellerin listeleri alinmustir. Arastirma, sozii edilen konaklama isletmelerinin interneti
elektronik pazarlama araci olarak kullanimina iligkin algilamalar1 ve kullanim diizeyinin
tespiti dogrultusunda yapilmistir. Arastirmada elde edilen veriler “SPSS For Windows

13.0” programindan yararlanilarak degerlendirilmistir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, otelcilik sektoriinde istihdam edilenler ve ozellikle karar
vericilerin, diger bir deyisle otel isletmelerinin yoOnetici kesiminin elektronik
pazarlamaya bakis agilarinin degerlendirilmesidir. Arastirma, konaklama isletmelerinin
yeni pazarlara ulasma ¢abalarinda interneti pazarlama araci olarak kullanma

derecelerinin tespiti amaglanarak diizenlenmistir.

3.3 Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Arastirmanin  kapsami  hem cografi hem de isletme tiiri ac¢isindan
sinirlandirilmistir. Bu  nedenle arastirma  izmir’deki dort ve bes yildizli otel

isletmelerinin arastirma konusunda bilgi sahibi ¢alisanlarina yonelik gerceklestirilmistir.
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Cevaplayicilara ulasgim sorunu, zaman kisithiligi, kaynaklarin kisitli olmasi ve
bazi otellerin yOnetiminin anket uygulanmasma cesitli nedenlerden dolay1 izin

vermemesi arastirmanin siirliliklar: olarak kabul edilebilir.

3.4 Arastirmanin Yontemi

Anket uygulamast 2009 yilinin Mart, Nisan ve Mayis aylarinda yapilmustir.
Anket formunun elektronik posta aracilig1 ile génderilmesini isteyen otel isletmelerinin
tamamina anket formu elektronik posta yoluyla gonderilmistir. Elektronik posta ile
gonderilen anketlerin tamamina arastirmanin amaclarin1 belirten bir 6n yazi ilave
edilmistir. Elektronik posta yoluyla ulasilamayan diger otel isletmelerinin personeline
ise anket birebir goriisiilerek arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Otel isletmelerinin {ist

diizey yoneticilerine ulasilmaya calisilmistir.

3.4.1 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Izmir ili kapsamindaki 4 ve 5 yildizhi otel isletmelerinden
olusmaktadir. Izmir Ili Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin web sayfasindaki verilere gore
bu nitelikteki otel isletmelerinin sayis1 17°dir. Web sayfasinda belirtilmeyen ve yeni
acilan otellerle birlikte bu sayr 22’ye ulasmustir. Isletmelerin 2’si bilgi vermeyi kabul
etmediklerinden Orneklem 20 isletmeden olusmustur. Bu durumda yapilan arastirma

evrenin % 91°lik kismina ulagmustir.

3.4.2 Veri Toplama Araci ve Uygulanmasi

37 soru igeren anket sorularinin hazirlanmasinda Ataman (2007) ve Kash
(2006)’'nin  ¢aligmalarindan faydalanilmistir. Ankette cevaplayicilarin  demografik

ozelliklerini belirleyici sorular, coktan se¢meli sorular, evet-hayir sorulari ve elektronik
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pazarlama hakkindaki goriislerin belirlendigi likert tipi 6lgekte hazirlanmis sorular yer

almaktadir.

Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim otel isletmesine iliskin
bilgilere yonelik sorular1 icermektedir. Ikinci béliim ii¢ gruptan olusup, katilimcilarin
elektronik pazarlama uygulamalariin otel isletmelerine sagladigi yararlara ne derecede
katilip katilmadiklar1 degerlendirilmistir. Ugiincii boliim katilimeilarin  demografik

ozelliklerinin 6l¢iimlenmesine yoneliktir.

3.5 Arastirma Bulgular: ve Veri Analizi
3.5.1 Isletmeye Iliskin Bilgiler

Anket uygulamasinin ilk boliimii isletme niteligi, sahiplik tiirii, faaliyet siiresi
gibi otel isletmesine iligskin sorular1 icermektedir. Asagida otel isletmelerine iliskin

bilgilerin frekans dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 6. Otel Isletmelerinin Niteliklerine Gore Dagihm

Otelin Niteligi Sikhk %o
4 Yildizli Otel 12 60,0
5 Yildizli Otel 8 40,0
Toplam 20 100,0

Tablo 6’da goriildiigii gibi ulasilan evrendeki otel isletmelerinin %60°1 bes

yildizli, %40°1 da dort yildizhidir.
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Tablo 7. Orneklemin isletme Sahiplik Durumuna Gére Dagilimi

Sahiplik Durumu Sikhk %

Uluslararasi Zincir 8 40,0
Bagimsiz Sirket 3 15,0
Aile Isletmesi 5 25,0
Sahip Isletici 4 20,0
Toplam 20 100,0

Tablo 7°de anket ¢alismasinin uygulandigi otellerin %40°in1 uluslararasi zincir
otellerinin temsil ettigi goriilmektedir. %25°1 aile isletmelerinden olugmaktadir.
%20’sini sahip isleticilere ait oteller olustururken, %15’ini de bagimsiz sirketler

olusturmaktadir.

Tablo 8. isletmelerin Web Sitelerine Sahip Olma Siireleri

Web Sitesi Sahipligi Sikhik %

1 yildan az 2 10,0
1-2 yil 6 30,0
3-5yil 7 35,0
6-9 yil 2 10,0
10 y1l ve istii 3 15,0
Toplam 20 100,0

Tablo 8’de Isletmelerin web sitelerine sahip olma siireleri gdsterilmektedir.
Calismanin yapildig1 otellerin biiyiik ¢cogunlugunu olusturan %35°lik kism1 kendi web
sitesine 3-5 yildir sahip bulunmaktadir. %30’luk kismi da 1-2 yildir kendi web sitesine
sahiptir. 10 yil ve istii bir siire icinde kendi web sitesine sahip bulunan otel
isletmelerinin oram1 %15°tir. Calismanin uygulandig: otellerin %10°u 1 yildan az siire
icinde kendi web sitesine sahiptir. Son olarak, %10’luk kisim 6-9 yildir kendi web

sitelerine sahip bulunmaktadir.
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Tablo 9. Otel isletmelerinin internetten Rezervasyon Yapilmasina Goére Dagilimu.

Internetten Rezervasyon Alma

Durumu Sikhk %o
Evet 19 95,0
Hay1r 1 5,0
Toplam 20 100,0

Tablo 9’da goriildiigii gibi calismanin yapildig: otel isletmelerinin %95°1 internet

tizerinden rezervasyon almaktadir.

Tablo 10. internet Uzerinden Rezervasyonlarin Ahndig1 Kanallar

Rezervasyon Kanah Sikhik %

Otelin Web Sitesinden 58 38,7
Yabanci Sanal Sey. Acent. 23 15,3
Yerli Sanal Sey. Acent. 29 19,3
Bolgesel Tanitim Yapan Web 10 6,7

Merkezi Rezervasyon Sistemleri 30 20,0
Toplam 150 100,0

Tablo 10’da c¢alismanin yapildigi otellerde internet iizerinden yapilan
rezervasyonlarin  hangi kanallardan alindigr gosterilmektedir. Otellerin  biiyiik
cogunlugunu olusturan %38,7’lik kismi internet lizerinden rezervasyonlar1 otelin kendi
web sitesinden almaktadir. %20’lik kisim internet lizerinden rezervasyonlar1 Merkezi
Rezervasyon Sistemleri’'nden almaktadir. Yerli sanal seyahat acentalarindan alinan
rezervasyonlar %19,3’liik pay ile Merkezi Rezervasyon Sistemleri’ni takip etmektedir.
Yabanci sanal seyahat acentalarindan otel isletmelerinin %15,3’lik kismi rezervasyon
almaktadir. %6,7°1ik kisim da internetten alinan rezervasyonlar1 bolgesel tanitim yapan
web sitelerinden almaktadir. Tablo 10°da verilen frekans dagilimlar1 Sekil 2’de grafiksel
olarak gosterilmistir. Calismaya dahil edilen otel isletmelerinin kendi web sitelerini

rezervasyon kanali olarak yaygin sekilde kullandiklar1 belirlenmistir.
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Sekil 3. internet Uzerinden Rezervasyonlarin Alindig1 Kanallar
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Tablo 11. Otellerin Web Sitelerini Giincelleme Sikhgi

Giincelleme Sikhig: Sikhk %

2 ay 2 10,0
3 ay 6 30,0
4 ay 2 10,0
6 ay 3 15,0
1yl 5 25,0
Ihtiya¢c Duyuldukca 2 10,0
Toplam 20 100,0

Tablo 11 otellerin web sitelerini giincelleme sikliklarin1  gostermektedir.
Calismanin uygulandigi otel isletmelerinin %30°u web sitelerinde 3 ayda bir giincelleme
gerceklestirmektedirler. %25°1 de web sitelerini yilda bir kere giincellemektedirler. Web
sitelerinin gilincellestirilmesini 6 ayda bir gergeklestirenlerin orani %15’tir. Son olarak,
web sitelerini 2 ayda bir giincelleyen otel isletmelerinin orani %10, 4 ayda bir
giincelleyenlerin oran1 %10 ve ihtiya¢c duyuldukca giincelleyenlerin oran1 %10 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 12. Otel isletmelerinin Siirekli Hizmet Aldiklar1 internet Damismam veya
Kadrolu Personelin Bulunmasi

internetle ilgili Personelin

Bulunmasi Sikhik %
Evet 18 90,0
Hay1r 2 10,0
Toplam 20 100,0

Anket ¢aligmasinin uygulandigi otellerin %90’min siirekli hizmet aldiklar1 bir

internet danismani veya kadrolu personeli bulunmaktadir.

Tablo 13. Otel isletmelerinin Web Siteleri Hakkinda Miisteri Goriislerini
Degerlendiren Sisteminin Olmasi

Miisteri Goriislerini

Degerlendiren Sistem Sikhik %
Evet 13 65,0
Hay1r 7 35,0
Toplam 20 100,0

Tablo 13’de goriildiigii gibi, ¢aligmanin yapildig1 otel isletmelerinin %65’ inde
miisterilerin web site hakkinda goriislerini degerlendiren bir sistem bulunmaktadir.

Miisteri goriislerini degerlendiren sistemin olmadigi otel isletmelerinin orani da %35 tir.

Tablo 14. Elektronik Ortamda Miisterilere Ait Bilgilerin Depolandig1 Sistemin

Olmasi

Miisteri Bilgilerinin

Depolandig Sistem Sikhik %o
Evet 11 55,0
Hay1r 9 45,0
Toplam 20 100,0




Tablo 14 caligmanin yapildig1 otel isletmelerinin %55’inde elektronik ortamda
miisterilere ait bilgilerin depolandig1 bir sistemin bulundugunu gostermektedir. Oyle bir

sistemin bulunmadig otel isletmelerinin oran1 da %45 tir.

Tablo 15. internet Uzerinden Satisa Sunulan Uriinlere Yonelik Ozel Fiyatlandirma
Politikalarinin Uygulanmasi

Internetten Satista Ozel

Fiyatlandirma Politikalar Sikhik %
Evet 11 55,0
Hay1r 9 45,0
Toplam 20 100,0

Tablo 15 calismanin yapildig1 otel isletmelerinin %55’inde internet iizerinden
satisa sunulan irlinlere yonelik 06zel fiyatlandirma politikalarin uygulandigini

gostermektedir. Otel isletmelerinin %45’ inde de dyle bir politika uygulanmamaktadir.

Tablo 16. Web Sitesi Giivenligini Saglayic1 Yontemin Olmasi

Web Sitesi Giivenligi Sikhik %
Evet 12 60,0
Hayir 8 40,0
Toplam 20 100,0

Tablo 16’da goriildiigii gibi uygulamaya konu olan otel isletmelerinin %60’ 1nda
web sitelerinin giivenligini saglamak amaciyla bazi yontemler kullanilmaktadir. Web
sitesinin  glivenligini saglamak i¢in hicbir yonteme bagvurmayan isletmeler ise

orneklemin %40’ 1n1 olugturmaktadir.
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3.5.2 isletmede Elektronik Pazarlama Uygulamalarinin Yararlar

Anket calismasinin ikinci boliimiinde 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak katilimcilarin
internet iizerinde pazarlamanin istiin yanlar1 hakkindaki goriisleri tespit edilmeye
calistlmistir. Likert Olcekli sorular 1. Tamamen Katilyyorum, 2. Katiliyorum, 3.
Kararsizim, 4. Katilmiyorum ve 5. Hi¢ Katilmiyorum seklinde kodlanmustir. ITkinci
bolimiin sorular1 ii¢ gruba ayrilmistir. Sorular; elektronik pazarlamanin pazarlama
biitcesi ve zaman tasarrufuna katkilar1 hakkinda katilimcilarin goriiglerini tespit etmek
icin A grubu, elektronik pazarlamanin firsat esitligi, kiiresel erisim ve iletisime katkilar
hakkinda katilimeilarin goriislerini tespit etmek i¢in B grubu, elektronik pazarlamanin
tanitim ve satigta katkilar1 hakkinda katilimeilarin goriiglerini tespit etmek i¢in C grubu
olarak diizenlenmistir. Gruplarin sorular1 ayni yargry1 6l¢iimlemek iizere soruldugundan

frekans dagilimlar1 toplam olarak verilmistir.

3.5.3 Arastirmamn Giivenilirligi

Oncelikle  arastirmada  kullanilan  6lgegin  giivenilirlik  boyutlarinin

belirlenmesinde Cronbach Alpha katsayisi hesaplanmstir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Elektronik Pazarlamanmin Yararlarina Bakis Acilar:

Aritmetik Standart
ifadeler Ortalama Sapma
A Grubu, Pazarlama Biitcesi ve Zaman Tasarrufu.

Elektronik Pazarlama:
Iletisim (telefon, faks vb) giderlerini azaltir 1,4247 ,70549
Brosiir/katalog basim maliyetini azaltir 1,6164 ,71938
Tanitim/promosyon maliyetini azaltir 1,6712 , 74638
Pazar arastirmalarmin daha ucuza yapilmasini saglar 1,7534 ,92467
Yeni iiriin calismalarinda maliyet tasarrufu saglar 1,6849 , 77954
Siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmas gibi
zaman gerektiren islemleri kisaltir 1,6849 ,77954
Miisteri-isletme iletisimi i¢in gegcen zamanini azaltir 1,6712 ,85073
Ulkeler aras1 saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan
sorunlar1 azaltir 1,6301 ,67714
B Grubu, Firsat esitligi, global erisim ve iletisim.
Elektronik Pazarlama:
Internet pazarlama faaliyetlerinde igletmeler arasi firsat
esitligi saglar 1,9452 ,88019
Internet ortaminda rekabet giicii daha rahat kazanilir 2,0411 ,77169
Ayni iirlinli ya da hizmeti lireten, satan ¢esitli iilkelerdeki
cok sayida sirkete ulagmak, iletisim kurmak ve bu yolla
ticari iliski kurmaya olanak saglar

1,4384 ,52669
Daha ¢ok miisteri tarafindan ulasilabilmeyi saglar 1,4384 ,57702
7/24 calisabilme 6zelliginden dolay1 miisterilerle siirekli
[letisim kurabilme imkan1 sunar 1,5479 ,70791
Miisterilerle iletisimde etkin bir aragtir 1,5479 , 12727
Isletmeler arasi iletisimde etkin bir aractir 1,4247 ,55070
C grubu Tanitim, satis.
Elektronik Pazarlama:
Isletme tanitiminda katki saglar 1,2466 ,49387
Satig potansiyelini arttirir 1,3151 ,54966

Not: Tablo rakamlar1 5 noktali likert 6lgegi ile elde edilmistir. Bu dlgekte 1: Tamamen

Katiliyorum ve 5: Hi¢ Katilmiyorum seklindedir.
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A Grubu Sorulari: Elektronik Pazarlama, Pazarlama Biitgesi ve Zaman Tasarrufu
Saglar

Elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu saglayip
saglamadig hakkinda katilimcilarin goriislerini degerlendiren 8 adet soru bir gruba dahil

edilmistir. Asagida A grubu sorularinin frekans dagilimlari verilmistir.

Tablo 18. Elektronik Pazarlama iletisim (telefon, faks vb) Giderlerini Azaltir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 49 67,1
Katiliyorum 19 26,0
Kararsizim 3 4,1
Katilmiyorum 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 18’de goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin iletisim (telefon, faks vb)
giderlerini azalttigina katilimeilarin %67,1°1 tamamen katiliyor, %26,0’s1 katiliyor,

%4,1°1 kararsiz ve %2,7’lik kisim katilmamaktadir.

Tablo 19. Elektronik Pazarlama Brosiir/Katalog Basim Maliyetini Azaltir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 37 50,7
Katiliyorum 28 38,4
Kararsizim 7 9,6
Katilmiyorum 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 19°da gorildiigii gibi elektronik pazarlamanin brosiir/katalog basim

maliyetini azalttigina katilimcilarin %50,7°si tamamen katiliyor, %38,4’ti katiliyor,

%9,6’s1 kararsiz ve %1,4’°liikk kisim katilmamaktadir.
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Tablo 20. Elektronik Pazarlama Tanitim/Promosyon Maliyetini Azaltir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 35 47,9
Katiliyorum 28 384
Kararsizim 9 12,3
Katilmiyorum 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 20’de gorildiigi gibi

elektronik pazarlamanin tanitim/promosyon

maliyetini azalttigina katilimcilarin %47°9u tamamen katiliyor, %38,4’i katiliyor,

%12,31 kararsiz ve %1,4 ik kisim katilmamaktadir.

Tablo 21. Elektronik Pazarlama Pazar Arastirmalarimin Daha Ucuza Yapilmasimi

Saglar

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 36 49,3
Katiliyorum 25 34,2
Kararsizim 6 8,2
Katilmryorum 6 8,2
Toplam 73 100,0

Tablo 21°de goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin pazar arastirmalarinin daha

ucuza yapilmasin saglayacagma katilimcilarin %49,3’ii tamamen katiliyor, %34,2’si

katiliyor, %8,2’si kararsiz ve %38,2’lik kisim katilmamaktadir.
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Tablo 22. Elektronik Pazarlama Yeni Uriin Cahsmalarinda Maliyet Tasarrufu

Saglar

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 34 46,6
Katiliyorum 31 42,5
Kararsizim 5 6,8
Katilmiyorum 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 22’de goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin yeni iiriin ¢alismalarinda

maliyet tasarrufu saglar saglayacagina katilimcilarin %46,6’s1 tamamen katiliyor,

%42,5°1 katiliyor, %6,8’1 kararsiz ve %4°1’lik kisim katilmamaktadir.

Tablo 23. Elektronik Pazarlama Siparislerin Alinmasi, Islenmesi, Simiflandirilmasi

Gibi Zaman Gerektiren Islemleri Kisaltir

Siklik %
Tamamen Katiltyorum 35 47,9
Katiliyorum 28 38,4
Kararsizim 8 11,0
Katilmryorum 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 23’te goriildiigli gibi elektronik pazarlamanin siparislerin alinmasi,

islenmesi, smiflandirilmasi gibi zaman gerektiren islemleri kisalttigina katilimeilarin

%47,9’u tamamen katiliyor, %38,4’ katiliyor, %11,0’1 kararsiz ve %?2,7’lik kisim

katilmamaktadir.
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Tablo 24. Elektronik Pazarlama Miisteri-Isletme Tletisimi Icin Gecen Zamanim

Azaltir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 37 50,7
Katiliyorum 28 384
Kararsizim 3 4,1
Katilmiyorum 5 6,8
Toplam 73 100,0

Tablo 24’te goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin miisteri-isletme iletisimi i¢in

gecen zamanini azalttigina katilimcilarin %50,7°si tamamen katiliyor, %38,4’1 katiliyor,

%4,1°1 kararsiz ve %6,8’lik kisim katilmamaktadir.

Tablo 25. internet Ulkeler Aras1 Saat Fark, izin, Uyku ve Tatilden Kaynaklanan

Sorunlar Azaltir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 34 46,6
Katiliyorum 33 45,2
Kararsizim 5 6,8
Katilmiyorum 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 25’te goriildligli gibi internetin iilkeler arasi saat farki, izin, uyku ve

tatilden kaynaklanan sorunlari azalttigma katilimcilarin %46,6’s1 tamamen katiliyor,

%45,2’si katilryor, %6,8°1 kararsiz ve %1,4’liikk kisim katilmamaktadir.
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B Grubu Sorular: Elektronik Pazarlama Firsat Esitligi, Global Erisim ve iletisim
Saglar

Tablo 26. Elektronik Pazarlama, Pazarlama Faaliyetlerinde isletmeler Arasi Firsat
Esitligi Saglar

Siklik %
Tamamen Katiltyorum 25 34,2
Katiliyorum 31 42,5
Kararsizim 14 19,2
Katilmiyorum 2 2,7
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 26’da goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin pazarlama faaliyetlerinde
isletmeler arasi firsat esitligi sagladigina katilimcilarin %34,2°si tamamen katiliyor,
%42,5°1 katiltyor, %19,2°si kararsiz, %2,7’si katilmamaktadir ve 1.4’lik kisim hig

katilmamaktadir.

Tablo 27. internet Ortaminda Rekabet Giicii Daha Rahat Kazanihr

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 18 24,7
Katiliyorum 36 49,3
Kararsizim 17 23,3
Katilmiyorum 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 27’de goriildiigii gibi internet ortaminda rekabet giicii daha rahat
kazanildigina katilimeilarin %24,7°si tamamen katiliyor, %49,3’1 katiliyor, %23,3’1

kararsiz ve %2,7°lik kisim katilmamaktadir.
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Tablo 28. Aym Uriinii Ya Da Hizmeti Ureten, Satan Cesitli Ulkelerdeki Cok Sayida

Sirkete Ulasmak, iletisim Kurmak ve Bu Yolla Ticari iliski Kurmaya Olanak

Saglar

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 42 57,5
Katiliyorum 30 41,1
Kararsizim 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 28’de goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin ayni {iriinii ya da hizmeti

ireten, satan cesitli ililkelerdeki ¢ok sayida sirkete ulagsmak, iletisim kurmak ve bu yolla

ticari iligki kurmaya olanak sagladigina katilimcilarin %57,5°’1 tamamen katiliyor,

%41,1’1 katiliyor ve %1,4’1 kararsiz kalmigstir.

Tablo 29. Elektronik Pazarlama Daha Cok Miisteri Tarafindan Ulasilabilmeyi

Saglar

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 44 60,3
Katiliyorum 26 35,6
Kararsizim 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 29°da goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin daha ¢ok miisteri tarafindan

ulagilabilmeyi sagladigma katilimeilarin %60,3’i tamamen katiliyor, %35,6’s1 katiliyor

ve %4,1°1 kararsiz kalmistir.
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Tablo 30. Elektronik Pazarlama 7/24 Cahsabilme Ozelliginden Dolay1 Miisterilerle

Siirekli Tletisim Kurabilme Imkam Sunar

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 40 54,8
Katiliyorum 28 384
Kararsizim 3 4,1
Katiliyorum 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 30°da gorildiigii  gibi

ozelliginden dolayr miisterilerle

surekli

iletisim kurabilme

elektronik pazarlamanin 7/24 calisabilme

sunduguna

katilimeilarin %54,8°1 tamamen katiliyor, %38,4’1 katiliyor, %4,1°1 kararsiz ve %2,7’si

katilmamaktadir.

Tablo 31. Miisterilerle iletisimde Etkin Bir Aractir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 41 56,2
Katiliyorum 26 35,6
Kararsizim 4 5,5
Katilmiyorum 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 31°de goriildiigii gibi elektronik pazarlamanin miisterilerle iletisimde etkin

bir ara¢ olduguna katilimcilarin %56,2°si tamamen katiliyor, %35,6’s1 katiliyor, %5,5°1

kararsiz ve %2,7’si katilmamaktadir.
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Tablo 32. Isletmeler Arasi iletisimde Etkin Bir Aractir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 44 60,3
Katiliyorum 27 37,0
Kararsizim 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 32°de gorildigii gibi elektronik pazarlamanin isletmeler arasi iletisimde

etkin bir ara¢ olduguna katilimeilarin %60,3’ii tamamen katiliyor, %37,0’si katiliyor ve

%2,7’s1 kararsiz kalmistir.

C Grubu Sorular:: Elektronik Pazarlamanin Tanitim ve Satista Onemli Katkilar1 Vardir

Tablo 33. Elektronik Pazarlama isletme Tamitiminda Katki Saglar

Siklik %
Tamamen Katiltyorum 57 78,1
Katiliyorum 14 19,2
Kararsizim 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 33’te gorildiigii gibi elektronik pazarlamanin isletme tanitimina katki

sagladigina katilimcilarin %78,3’1 tamamen katiliyor, %19,2’si katiliyor ve %2,7’si

kararsiz kalmustir.
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Tablo 34. Elektronik Pazarlama Satis Potansiyelini Arttirir

Siklik %
Tamamen Katiliyorum 53 72,6
Katiliyorum 17 233
Kararsizim 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 34’te goriildiigi gibi elektronik pazarlamanin isletmenin satis potansiyelini
arttirdigima katilimcilarin %72,6’s1 tamamen katiliyor, %23,3’1i katiliyor ve %4,1°1

kararsiz kalmustir.

Elektronik pazarlamanin firsat esitligi, kiiresel erisim ve iletisim saglayip
saglamadig1 hakkinda katilimeilarin goriislerini degerlendiren 7 adet soru bir gruba dahil
edilmistir (B Grubu Sorular1) ve cevaplarinin frekans dagilimlarni Tablo 18’de
gosterilmistir. Tabloda goriildiigli gibi B Grubu Sorularini tamamen katilyyorum seklinde
yanitlayan katilimcilarin ytlizdesi %48,5’tir. B Grubu Sorularmi Katilryyorum seklinde
yanitlayan katilimcilarin ytizdesi ise %40,1°dir. B Grubu Sorularini1 cevaplandirmakta
kararsiz kalanlarin yilizdesi %9,6 ve katilmayanlarin yiizdesi de %1,6’dir. A Grubu
Sorularindan farkli olarak, B Grubunda katilimcilarin hi¢ katilmiyorum sikkinm
kullandiklar1 da tespit edilmistir. B Grubunun Sorularina hi¢ katilmayanlarin yiizdesi

%0,2dir. B Grubu Sorularinin grafiksel sekli Sekil 4’de verilmistir.

Son olarak, elektronik pazarlamanin tanitim ve satista 6nemli katkilar saglayip
saglamadigini degerlendirmeye yonelik 2 adet soru B grubunda birlestirilmistir.
Sorularin frekans dagilimlar1 Tablo 19°da gosterilmistir. Elektronik pazarlamanin
tanitim ve satista onemli katkilar sagladigina tamamen katilan katilimcilarin yiizdesi
%75,3 olarak gergeklesmistir. Katilanlarin ytizdesi %21,2. Elektronik pazarlamanin
tanitim ve satista onemli katkilar saglayip saglamayacagi konusunda kararsiz kalanlarin
ylizdesi de %3,4’tiir. C Grubunun toplam cevaplarinin grafiksel sekli Sekil 5’de

verilmistir.
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3.5.4 Demografik Degerlendirmeler

Tablo 35. Orneklemin Cinsiyetine Gore Dagilimi

Cinsiyet Sikhik %o
Erkek 41 56,2
Kadmn 32 43,8
Toplam 73 100,0

Tablo 20’de 6rneklemin cinsiyetine gore dagilimi gosterilmistir. Goriildigi lizere
orneklemin %356,2’sini erkekler, %43,8’ini de kadmlar olusturmustur. Orneklemin

cinsiyetine gore dagilimi grafiksel olarak Sekil 6’da verilmistir.

Sekil 4. Orneklemin Cinsiyetine Gore Dagilimi
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| 1,00
@ 2,00
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Tablo 36. Orneklemin Yaslarina Gére Dagilimi

Yas Grubu Sikhik %
25 yas alt1 20 274
25-35 yas arast 43 58,9
36-45 yas arasi 8 11,0
46-55 yas arasi 2 2,7
Toplam 73 100,0

Tablo 21°de goriildigii ilizere Orneklemin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan
%58,9’luk kismin1 25-35 yaslar arasi katilimcilar olusturmustur. 25-35 yas arasi
katilimcilart %27,4°lik pay ile 25 yas altt gen¢ katilimcilar takip etmektedir. 3645
yagslar aras1 katilimcilarin oran1 %11,0’dir. 4655 yaslar arasi katilimeilar %2,7°lik pay
ile katihmecilarin ileri yastaki grubunu temsil etmektedir. Orneklemin yaslarina gére

dagiliminin grafiksel olarak Sekil 5’te gosterilmistir.

Sekil 5. Orneklemin Yaslarina Gore Dagilim
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Tablo 37. Orneklemin Egitim Durumuna Gére Dagilim

| Egitim Durumu Sikhk %o
[kégretim 1 1,4
Lise 12 16,4
Universite 54 74,0
Yiiksek Lisans 6 8,2
Toplam 73 100,0

Tablo 22 6rneklemin egitim durumuna gore frekans dagilimini gostermektedir.
Goriildiigii lizere orneklemin biiyiik cogunlugu iiniversite mezunlarindan olusmaktadir.
Universite mezunlarindan sonraki siray1 %16,4°liik pay ile lise mezunlar1 almaktadir.
Ormeklemin  %8,2’lik kismi yiiksek lisanslarni  tamamlamis  katilimcilardan
olusmaktadir. Listeyi %1,4’liikk pay ile egitim durumu ilkogretim diizeyinde olan
katilimcilar tamamlamaktadir. Orneklemin egitim durumuna gore dagilimi grafiksel

olarak Sekil 8’de gosterilmistir.

Sekil 6. Orneklemin Egitim Durumuna Gére Dagihm
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Tablo 38. Orneklemin Egitim Aldig1 Alanlara Gore Dagilim

Egitim Alani Sikhik %
Turizm Otelcilik 33 45,2
Turizm Isletmecilik 21 28,8
Onbiiro Teknolojileri 4 5,5
Isletme 10 13,7
Yabanci Dil 2 2,7
Bilisim 1 1,4
Halkla fliskiler 1 1,4
Arkeoloji 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 23’te gosterildigi tizere 6rneklemin egitim aldig1 alanlara gére dagilimina
bakildiginda %45,2°lik pay ile en ¢ok tercih edilen egitim alani turizm ve otelcilik olarak
tespit edilmistir. Turizm ve otelciligi %28,8’lik pay ile turizm isletmeciligi takip
etmektedir. Bir sonraki egitim alami isletme olarak belirtilmistir. Onbiiro teknolojileri
orneklemin egitim alaninda %35,5’lik pay1 olusturmaktadir. Orneklemin %2,7’lik kismi
yabanci dil egitimi almigtir. Her biri %1,4’lik kismi temsil ederek orneklemin son
egitim alanlarini bilisim, halkla iliskiler ve arkeoloji paylasmaktadir. Orneklemin egitim

aldig1 alanlara gore dagilimi grafiksel olarak Sekil 9°da verilmistir.
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Sekil 7. Orneklemin Egitim Aldig1 Alanlara Gére Dagilim

var034

40—

30—

Frequency
]
|

10—

0 T T T T T T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00

var034

Tablo 39. Orneklemin Otelcilik Alaninda Calisma Siiresine Gore Dagihm

Calisma Siiresi Sikhk %o
1-2 yil 11 15,1
3-5yil 19 26,0
6-9 yil 21 28,8
10-15 y1il 16 21,9
16 yil ve {istii 6 8,2
Toplam 73 100,0

Tablo 24 oOrneklemin otelcilik alaninda calisma siiresine gore dagilimini
gostermektedir. Otelcilik alaninda 6-9 yil arasi calisanlar Orneklemin biiyiik
cogunlugunu olusturmaktadir ve bu grubun oran1 %28,8 olarak tespit edilmistir. 3—5 yil
aras1 otelcilik alaninda calisanlar %26°lik pay ile ikinci sirada yer almistir. Otelcilik

alaninda 10-15 yil arasi g¢alisanlar orneklemin %21,9’luk kismini olusturmaktadir.
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Katilimcilarin %15,1°lik kismi otelcilik alaninda 1-2 yil aras1 ¢alismistir. Otelcilik
alaninda 16 yil ve iistii ¢alisanlar %8,2’lik pay ile listeyi tamamlamaktadir. Orneklemin

otelcilik alaninda galisma siiresine gore dagilimi grafiksel olarak Sekil 10°da verilmistir.

Sekil 8. Orneklemin Otelcilik Alaninda Calisma Siiresine Gére Dagilim
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Tablo 25’de gosterildigi lizere arastirmaya konu olan isletmelerin yonetim
kadrosunun genis yelpazesine ulagilmaya galisilmistir. Arastirma konusunda en ¢ok bilgi
sahibi olan yoneticilerin katilimi toplam katilimcilarin %47,9’unu  olusturmaktadir.
Onbiiro ve resepsiyon memurlarinin katilimi %452 olarak gerceklesmistir. Kat
Hizmetleri Miidiirleri, Giivenlik Midiirleri ve Bellboylarin katilmi %6,9 olarak

gergeklesmistir.
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Tablo 40. Katihhmcilarin Oteldeki Pozisyonlarina Gore Dagilim

Oteldeki Pozisyon Sikhik %
Genel Miudir 7 9,6
Satis Pazarlama Miidiirii 9 12,3
Genel Miidiir Yardimcisi 5 6,8
Satig Pazarlama Yetkilisi 1 1,4
Satig ve Rezervasyon Sefi 1 1,4
BT (Bilgi Islem) Miidiirii 2 2,7
Halkla iliskiler Temsilcisi 2 2,7
Onbiiro Miidiirii 8 11,0
Onbiiro Resepsiyon Memuru 33 45,2
Kat Hizmetleri Midiiri 1 1,4
Giivenlik Midiirii 1 1,4
Bellboy 3 4,1
Toplam 73 100,0

3.5.5 Arastirmanin Hipotezleri ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Verilerin tanimlayic1 ve ¢ikarimsal istatistikler cergevesinde degerlendirilmesi
amactyla ANOVA ve T-Testi uygulanmistir. Farkli nitelik ve sahiplik tiiriindeki
isletmelerden katilimcilarin elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman
tasarrufu saglayip saglamamasina, firsat esitligi, global erisim ve iletisim saglayip
saglamamasina ve elektronik pazarlamanin isletme tamitimi ve satis potansiyelinin
artirmasina katkilarinin olup olmamasina bakis acilarin1 degerlendirmek icin ANOVA
testleri yapilmustir. internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere ydnelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uygulanip uygulanmamasi ile elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi
ve zaman tasarrufu saglayip saglamamasina, firsat esitligi, global erisim ve iletisim
saglaylp saglamamasmna ve elektronik pazarlamanin igletme tanitimi ve satig
potansiyelinin artirmasina katkilaria iliskin T-Testi yapilmistir. Sonu¢ olarak otel
isletmelerinin kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren sistemin
olmas1 ve elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu saglayip

saglamamasina, firsat esitligi, global erisim ve iletisim saglayip saglamamasina ve
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elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satis potansiyelinin artirmasina katkilarina

iligkin T-Testi yapilmustir.

3.5.6 Varyans Egsitligi Analizi

Varyans kavrami, birimlerin, ayni birimlerin aritmetik ortalamasindan
sapmalarinin kareli ortalamasi olarak adlandirilan standart sapmanin karesi olarak
tanimlanmaktadir (Ozdogan 2006: 115). Varyans esitligi ise, degiskenler aras1 bagimlilik
iliskisiyle ilgili bir yaklasimdir ve bagimli degiskenin tahmin degiskeni ya da
degiskenleri dizisi siiresince esit varyans degeri gdsterdigini varsaymaktadir (Ozdogan
2006: 115). Varyans esitligi kosulu ANOVA, MANOVA, Discriminant analizigibi
parametrik testlerin yapilmasi i¢in temel olusturmaktadir (Kalayci vd. 2005, 216).
Varyans analizi ikiden fazla grup arasinda bagimli degisken agisindan ortalama
farkliliklariin istatistiksel agidan anlamli olup olmadigini test etmeye yarayan bir

tekniktir (Uzun, 2007: 132).

Tablo 41. isletmelerin Nitelikleri ile (A) Elektronik Pazarlamanmn Pazarlama
Biitcesi ve Zaman Tasarrufu, (B) Firsat Esitligi, Global Erisim ve Tletisim
saglamasi ve (C) Isletme Tamitimi ve Satis Potansiyelinin Artirmasinda katkilariin
olmasina iliskin ANOVA Testi

Karelerin | s.d | Ortalamanin F Sig.
Toplami Karesi
A. Gruplar arasinda ,007 1 ,007 ,024 ,877
Gruplar i¢inde 21,725 71 ,306
Toplam 21,732 72
B. Gruplar arasinda ,003 1 ,003 ,017 ,898
Gruplar i¢inde 12,011 71 ,169
Toplam 12,013 72
C. Gruplar arasinda ,009 1 ,009 ,061 ,806
Gruplar i¢inde 11,121 71 ,157
Toplam 11,130 72
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Orneklemin farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin pazarlama biit¢esi ve zaman tasarrufu saglamasi” degiskeni arasindaki

hipotez su sekilde kurulmustur:

H,= Orneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu

saglamasi”na bakis acis1 farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasina gore farklilik

gostermez.

H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu

saglamasi”na bakis acis1 farkli nitelikteki otel igletmelerinden olmasina gore farklilik

gosterir.

Yapilan ANOVA testine gore orneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama
biitcesi ve zaman tasarrufu saglamasi’na bakis agisi1 farkli nitelikteki otel isletmelerinden
olmasia gore farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin farkli nitelikteki otellerden
olmasi elektronik pazarlamanin pazarlama biit¢esi ve zaman tasarrufu saglamasina bakis

acilarin degistirmemektedir. Sonug olarak A, hipotezi kabul edilmistir.

Omeklemin farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim saglamas1” degiskeni arasindaki

hipotez su sekilde kurulmustur:

H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim

saglamasi”na bakis acis1 farkli nitelikteki otel igletmelerinden olmasia gore farklilik

gostermez.
H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletigim

saglamasi”na bakis acis1 farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasina gore farklilik

gosterir.
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Yapilan ANOVA testine gore drneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi,
global erisim ve iletisim saglamasi”na bakis acis1 farkli nitelikteki otel isletmelerinden
olmasima gore farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin farkli nitelikteki otellerden
olmasi elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erigim ve iletisim saglamasina bakis

acilarini degistirmemektedir. Sonug olarak H, hipotezi kabul edilmistir.

Orneklemin farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin igletme tanitimi ve satig potansiyelinin artirmasinda dnemli katkilarinin

olmas1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

Hy= Orneklemin “eclektronik pazarlamanin igletme tamtimi ve satig

potansiyelinin artirmasi”na bakis agis1 farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasina

gore farklilik géstermez.
H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satig potansiyelinin

artirmast”na bakis acist farkli nitelikteki otel isletmelerinden olmasina gore farklilik

gosterir.
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Tablo 42. isletmelerin Sahiplik Tiirleri ile (A) Elektronik Pazarlamanin Pazarlama
Biitcesi ve Zaman Tasarrufu, (B) Firsat Esitligi, Global Erisim ve Iletisim
saglamasi ve (C) isletme Tamitim ve Satis Potansiyelinin Artirmasinda katkilarinin
olmasina iliskin ANOVA Testi

Karelerin | s.d | Ortalamanin F Sig.
Toplam1 Karesi
A. Gruplar arasinda ,649 3 ,171 ,708 ,550
Gruplar i¢inde 21,083 69 ,167
Toplam 21,732 72
B. Gruplar arasinda 514 3 ,003 1,028 | ,386
Gruplar i¢inde 11,499 69 ,169
Toplam 12,013 72
C. Gruplar arasinda 1,012 3 ,337 2,300 | ,085
Gruplar i¢inde 10,118 69 ,147
Toplam 11,130 72

Orneklemin farkli sahiplik tiiriindeki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu saglamasi” degiskeni arasindaki

hipotez su sekilde kurulmustur:

H,= Orneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu
saglamasi”na bakis acis1 farkli sahiplik tiirtindeki otel isletmelerinden olmasina gore
farklilik géstermez.

H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu

saglamasi”na bakis acist farkli sahiplik tiirtindeki otel isletmelerinden olmasina gore

farklilik gosterir.

Yapilan ANOVA testine gore drneklemin “elektronik pazarlamanin pazarlama
biitgesi ve zaman tasarrufu saglamasi”na bakis agis1 farkli sahiplik tiirtindeki otel
isletmelerinden olmasia gore farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin farkli sahiplik

tiirtindeki otellerden olmasi elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman
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tasarrufu saglamasina bakis agilarini degistirmemektedir. Sonug¢ olarak FH, hipotezi

kabul edilmistir.

Orneklemin farkli sahiplik tiiriindeki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim saglamasi” degiskeni arasindaki

hipotez su sekilde kurulmustur:

H,= Orneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim
saglamasi”na bakis acis1 farkli sahiplik tiirtindeki otel isletmelerinden olmasina gore
farklilik gostermez.

H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim

saglamasi”na bakis acist farkli sahiplik tiirtindeki otel isletmelerinden olmasina gore

farklilik gosterir.

Yapilan ANOVA testine gore drneklemin “elektronik pazarlamanin firsat esitligi,
global erisim ve iletisim saglamasi”na bakis acist farkli sahiplik tiiriindeki otel
isletmelerinden olmasia gore farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin farkli sahiplik
tiirtindeki otellerden olmasi elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve

iletisim saglamasina bakis acilarini degistirmemektedir. Sonug olarak 7, hipotezi kabul

edilmistir.

Orneklemin farkli sahiplik tiiriindeki otel isletmelerinden olmasi ile “elektronik
pazarlamanin igletme tanitimi ve satig potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin

olmasi1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

Hy= Orneklemin “eclektronik pazarlamanin igletme tamtimi ve satig

potansiyelinin artirmasi”na bakis agis1 farkli sahiplik tiirtindeki otel isletmelerinden

olmasina gore farklilik gostermez.
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H= Orneklemin “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satig potansiyelinin

artirmast”na bakis acist farkli sahiplik tiiriindeki otel isletmelerinden olmasina gore

farklilik gosterir.

Yapilan ANOVA testine gore Orneklemin “elektronik pazarlamanin isletme
tanitim1 ve satis potansiyelinin artirmasi”na bakis agis1 farkli sahiplik tiirtindeki otel
isletmelerinden olmasina gore farklilik gostermemektedir. Katilimcilarin farkli sahiplik
tiriindeki otellerden olmasi elektronik pazarlamanin isletme tanmitimi ve satis

potansiyelinin artirmasina bakis acilarii degistirmemektedir. Sonug olarak H, hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 43. internet Uzerinden Satisa Sunulan Uriinlere Yonelik Ozel Fiyatlandirma
Politikasinin Uygulanmasi ile (A) Elektronik Pazarlamanin Pazarlama Biitcesi ve
Zaman Tasarrufu, (B) Firsat Esitligi, Global Erisim ve fletisim saglamasi ve (C)
Isletme Tamitimi ve Satis Potansiyelinin Artirmasinda katkilarinin olmasina iliskin
T-Testi

Varyansin Esitligi icin Levene’nin Ortalamalarim Esitligi I¢it t-testi
Testi
F Sig. t s.d Sig. Ortalama
(2-uglu) Farkliliklar
A. Esit() 1,514 ,223 ,441 71 ,601 ,05706
Esit  egil(**) ,444 70,372 ,658 ,05706
B. Esit(*) ,005 ,941 ,702 71 ,485 ,06745
Esit Degil(**) ,702 70,355 ,485 ,06745
C. Esit(*) ,163 ,688 2,271 71 ,026 ,20338
Esit Degil(**) 2,295 69,020 ,025 ,20338

Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman

tasarrufu saglamasi1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

" Varyansin esit oldugu varsayildiginda
** Varyansin esit olmadig1 varsayildiginda
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H,= Internet iizerinden satiga sunulan iirinlere yonelik zel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman

tasarrufu saglamasi1” arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H= Internet {izerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik ozel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biit¢esi ve zaman
tasarrufu saglamasi1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan T-Testine gore Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel
fiyatlandirma politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi

ve zaman tasarrufu saglamas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur. Sonug¢ olarak H,

hipotezi kabul edilmistir.

Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve

iletisim saglamasi1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

H,= Internet iizerinden satiga sunulan iiriinlere yonelik ozel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve

iletisim saglamas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H= Internet {izerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik ozel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve

iletisim saglamas1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan T-Testine gore Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel
fiyatlandirma politikasinin uygulanmas1 ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi,

global erisim ve iletisim saglamas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur. Sonug olarak H,

hipotezi kabul edilmistir.
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Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uygulanmas1 ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satis
potansiyelinin artirmasinda énemli katkilarinin olmasi1” degiskeni arasindaki hipotez su

sekilde kurulmustur:

H,= Internet iizerinden satiga sunulan iirinlere y&nelik o6zel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmas1 ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satis
potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin olmas1” arasinda anlamli bir iliski
yoktur.

H= Internet {izerinden satisa sunulan iriinlere yonelik ozel fiyatlandirma

politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satig

potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin olmasi1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Yapilan T-Testine gore Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel
fiyatlandirma politikasinin uygulanmasi ile “elektronik pazarlamanin igletme tanitimi ve
satig potansiyelinin artirmasinda énemli katkilarmin olmas1” arasinda anlamli bir iligki
saptanmustir. Internet {izerinden satiga sunulan iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uygulanmasina olumlu bakanlar elektronik pazarlamanin isletme tanitimi
ve satig potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin olmasmma da olumlu

bakmaktadirlar. Sonug olarak /, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 44. Otel isletmelerinde Kendi Web Siteleri Hakkinda Miisteri Goriislerini
Degerlendiren Sistemin Olmasi ile (A) Elektronik Pazarlamanin Pazarlama Biitcesi
ve Zaman Tasarrufu, (B) Firsat Esitligi, Global Erisim ve Iletisim saglamasi ve (C)
Isletme Tamitimi ve Satis Potansiyelinin Artirmasinda katkilarinin olmasina iliskin
T-Testi

Varyansin Esitligi i¢in Levene’nin Ortalamalarm Esitligi I¢it t-testi
Testi
F Sig. t s.d Sig. Ortalama
(2-uglu) | Farkliliklar
A. Esit(" ,268 ,606 -1,830 71 ,072 -,23659
Esit Degil(**) -1,799 56,614 ,077 -,23659
B. Esit(*) 2,557 ,114 -1,173 71 ,245 -,11431
Esit Degil(**) -1,119 50,483 ,268 -,11431
C. Esit(*) ,036 ,849 -2,166 71 ,034 -,19867
Esit Degil(**) -2,071 50,906 ,043 -,19867

Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren
sistemin olmas1 ve ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biit¢esi ve zaman tasarrufu

saglamas1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

Hy= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman

tasarrufu saglamasi1” arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri gorislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman
tasarrufu saglamas1” arasinda anlamli bir iliski vardir.
Yapilan T-Testine gore Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri

gorislerini degerlendiren sistemin olmas1 “elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve

" Varyansin esit oldugu varsayildiginda
** Varyansin esit olmadig1 varsayildiginda
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zaman tasarrufu saglamas1” arasinda anlaml bir iliski yoktur. Sonug olarak H hipotezi

kabul edilmistir.

Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren
sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim ve iletisim

saglamas1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde kurulmustur:

Hy= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim

ve iletisim saglamas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur.

H= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi, global erisim

ve iletisim saglamasi” arasinda anlamli bir iliski vardir.

Yapilan T-Testine gore Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri
goriiglerini degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin firsat esitligi,

global erisim ve iletisim saglamas1” arasinda anlamli bir iliski yoktur. Sonug olarak H,

hipotezi kabul edilmistir.

Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren
sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satis potansiyelinin
artirmasinda onemli katkilarinin olmasi1” degiskeni arasindaki hipotez su sekilde

kurulmustur:

Hy= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satig
potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin olmasi” arasinda anlamli bir iligki

yoktur.
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H= Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini

degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi ve satig

potansiyelinin artirmasinda énemli katkilarinin olmas1” arasinda anlamli bir iliski vardar.

Yapilan T-Testine gore Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri
gorislerini degerlendiren sistemin olmasi ile “elektronik pazarlamanin isletme tanitimi
ve satig potansiyelinin artirmasinda 6nemli katkilarinin olmasi” arasinda anlamli bir
iligki saptanmustir. Otel isletmelerinde kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini
degerlendiren sistemin olmasina olumlu bakanlar elektronik pazarlamanin isletme
tanittim1 ve satis potansiyelinin artirmasinda onemli katkilarinin olmasina da olumlu

bakmaktadirlar. Sonug olarak A, hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma elektronik pazarlamanin otel isletmeleri acgisindan yararlarini ele
almistir. Internet kullanimmin kiiresel bir gerceklik halinde oldugu giiniimiizde
elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu, firsat esitligi, kiiresel
erisim ve iletisim, tanitim ve satis konularindaki yararlarini otel isletmeleri agisindan
degerlendirmeyi amacglayan ¢alisma alan arastirmasi olmasi nedeniyle izmir ilindeki 4

ve 5 yildizl otel isletmelerine anket ¢aligsmasi uygulanmaistir.

Arastirmanin sonucunda anket formundaki soru sirasina gore ilk olarak otel
isletmelerine iliskin bilgiler incelenmistir. Aragtirmanin hedefindeki konaklama
isletmelerinin %60°1 4 yildizli, %40°1 5 yildizli otel isletmeleridir. Otel isletmelerinin
sahiplik durumlarina bakildiginda izmir ilinin 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin %401
uluslararasi zincir isletmelerini temsil etmektedir. Aile isletmelerinin oran1 %25, sahip
isleticiler %20 ve bagimsiz sirketler %15 olarak tespit edilmistir. Calismanin
uygulandigi otel isletmelerinin %1001k kism1 kendi web sitesine sahip bulunmaktadir
ve otel isletmelerin biiyiikk cogunlugunu olusturan %65°lik kism1 1-5 yil aras1 kendi web
sitesine sahipken 10 yil ve istii bir siire kendi web sitelerine sahip isletmelerin yiizdesi
%15°tir. Otel isletmelerinin %95°1 internet yoluyla rezervasyon almaktadir. Otel
isletmelerinin geriye kalan %5’lik kismu internet iizerinden rezervasyon almamaktadir.
Otel isletmeleri ¢ogunlugunu olusturan %38,7°lik  kismi internet yoluyla
rezervasyonlarmi kendi web siteleri kanaliyla almaktadir. %20’lik kisim internet
tizerinden rezervasyonlarint Merkezi Rezervasyon Sistemleri kanaliyla almaktadir. Yerli
sanal seyahat acentalarin sitelerinden rezervasyon alan otel isletmelerinin orani
%19,3’tiir. Otel isletmelerinin %15,3°1liikk kism1 da internet {izerinden rezervasyonlarini
yabanci sanal seyahat acentalar1 kanaliyla almaktadir. Calismanin uygulandigi otel
isletmelerinin  %6,7’lik ¢ok kiigiikk bir kismi internet {izerinden rezervasyonlarini
bolgesel tanitim yapan web sitelerinden almaktadir. Otel isletmelerinin %30°u sahip
olduklar1 web sitelerini ii¢ ayda bir giincellemektedir. %251 yilda bir giincellemektedir.

Alt1 ayda bir giincelleyen otel isletmelerin oran1 %15°tir. Web sitelerini iki ayda bir, 4
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ayda bir ve ihtiya¢ duyulduke¢a giincelleyen otel isletmelerinin her biri toplam iginde
%10’luk paya sahiptir. Otel isletmelerinin sadece %10’unun siirekli hizmet aldiklar
internet danigsmani veya kadrolu personeli bulunmamaktadir, otel isletmelerinin geriye
kalan %90’lik kismui siirekli hizmet aldiklar1 internet danigman1 veya kadrolu personel
bulundurmaktadirlar. Calismanin uygulandig:1 konaklama igletmelerinin %65’inin kendi
web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren sistemi bulunurken, %55’inin
miisterilere ait bilgilerin depolandig1 sistemi vardir, %55°i internet {izerinden satiga
sunduklart iiriinlerine yonelik 6zel fiyatlandirma politikalar1 uygulamaktadir, %60°1 web

site glivenligini saglamada 6zel yontemler kullanmaktadir.

Ikinci asamada elektronik pazarlamanin otel isletmelerine yararlarini
Olciimlemek {tizere tam yargili ciimleler kullanilmigtir. Katilimcilardan da verilen
ifadelere 1. Tamamen Katilyyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum ve 5.
Hi¢ Katilmiyorum seklinde goriislerini bildirmeleri istenmistir. Ikinci bdliimiin sorulari,
katilimcilarin elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve zaman tasarrufu saglayip
saglamadigini, firsat esitligi, kiiresel erisim ve iletisim saglayip saglamadigini ve tanitim
ve satista 6nemli katkilarinin olup olmadigini degerlendirmelerine yonelik olarak A
Grubu, B Grubu ve C Grubu olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Katilimcilarin gruplarin

icerdigi sorulara bakis agilar1 grup halinde ve tek tek 6l¢iimlenmistir.

Elektronik pazarlamanin pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu sagladigina
katilimcilarin %50,9’u tamamen katilmakta, %37,7’si katilmakta, kararsiz kalanlarin
yiizdesi %7,9 ve katilmayanlar %3,6 olarak gerceklesmistir. iletisim teknolojisinin
imkanlariin tamaminin kullanildig1 elektronik ortamda yapilan pazarlamanin pazarlama
biitcesi ve zaman tasarrufu sagladigina hi¢ katilmadigini ifade eden yoktur. Elektronik
pazarlamanin firsat esitligi, kiiresel erisim ve iletisim sagladigina katilimcilarin %48,5'i
tamamen katilmakta, %40,1’1 katilmakta, %9,6’s1 kararsiz oldugunu belirtmekte,
%1,6’s1 katilmamakta ve %0,2’si hi¢ katilmamaktadir. Elektronik pazarlamanin otelin

tanitimina ve satis potansiyelini artirdigina katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan
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%75,3’liik kismi tamamen katilmakta, %21,2’si katilmakta ve %3,4’( kararsiz oldugunu

ifade etmektedir. Bu gruptaki sorulara katilmayan ve hig¢ katilmayanlar yoktur.

Uciincii  asamada  katilmcilarin  demografik  6zellikleri ~ &lgiimlenmeye
calisilmistir. Katilimcilarin %56,2°s1 erkek, %43,8’1 de kadindir. Katilimcilarin yas
gruplarina goére dagilimina bakildiginda biiyiik c¢ogunlugu 25-35 yaslar arasi
katilimeilarin  olusturdugu goriilmektedir. 25-35 yaslar arasi katilimcilarin toplam
icindeki oram %58,9’dur. Ikinci sirada %27,4’liik pay ile 25 yas alti gengler yer
almaktadir. Ankete katilanlarin %11,0°1 3645 yaslar aras1 katilimeilardir. 4655 yaslar
arast katilimcilar toplam katilimcilarin %2,7’sini olusturmaktadir. Anket ¢alismasinin
sonuglarma gére Izmir ilinin 4 ve 5 yildizli otellerinin calisanlarinin  biiyiik
¢ogunlugunun egitim durumlar1 {iniversite ve yiiksek lisans diizeyinde oldugu ortaya
cikmustir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugunun egitim durumunun {iniversite ve yliksek
lisans diizeyinde olmasi anket sonuglarinin saglikli ¢cikmasinda 6nemlidir. Universite
mezunlarinin toplam katilimeilar i¢indeki pay1 %74,0’tlir. Egitim durumu yiiksek lisans
diizeyinde olan katilimecilarin yiizdesi %8,2’dir. Katilimcilarin %16,4’{inlin egitim
durumu lise diizeyinde ve %1,4’likk kisminin egitim durumu ilkogretim diizeyindedir.
Katilimcilarin egitim alanlarina bakildiginda biiylik ¢ogunlugu olusturan %79,5’lik
kisim turizm alaninda egitim almistir. Katilimcilarin %45,2°1ik kismi1 turizm ve otelcilik
alaninda, %28,8’lik kismi turizm isletmecilik alaninda, %5,5’lik kismi Onbiiro
teknolojileri alaninda egitim gormiistiir. Diger egitim alanlaria bakildiginda %13,7’lik
pay ile isletme, %2,7°1ik pay ile yabanci dil gelmekte, bunlar1 herbiri %1,4’lik pay ile
bilisim, halkla iliskiler ve arkeoloji izlemektedir. Katilimcilarin otelcilik alaninda
calisma siirelerine bakildiginda; %28,8’lik kisim 6-9 yil, %26,0’lik kisim 3-5 yil,
%21,9’luk kisitm 10-15 yil, %15,1’lik kisim 1-2 yil, %8,2°lik kisim 16 yil ve {isti
stirelerde otelcilik alaninda caligmaktadir. Arastirma konusunda en ¢ok bilgi sahibi
yoneticilerin oran1 toplam katiimcilarin  %47,9’udur. Onbiiro ve resepsiyon
memurlarin  katitlimi  %45,2 olarak gerceklesmistir. Kat Hizmetleri Miidiirleri,

Giivenlik Midiirleri ve Bellboylarin katilim1 %6,9 olarak gergceklesmistir.
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Dordiinci  asamada gruplarin  tek nitelikli ortalamalarinin  farkli  olup
olmadiklarini tespit etmek i¢in iliskisiz 6rneklemler i¢in tek yonlii varyans testi olan
Anova testleri yapilmigtir. Anova tablosundan isletmenin niteliklerine ve sahiplik tiiriine
gore alinan cevaplar A, B ve C grup sorularina etki etmedigi goriilmiistiir. Katilimcilarin
farkl1 nitelikteki otel isletmelerinden olmasinin A, B ve C grup sorularina bakis agilarini

etkilemedigi sonucuna varilmstir.

Son asamada gruplarin iki ayr1 nitelige ait 6l¢iimlerinin farklt olup olmadigini
test etmek igin T-Testi kullanilmistir. Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik
0zel fiyatlandirma politikasinin uyguluyor musunuz sorusunun ile A, B ve C grup
sorularina iliskin T-Test sonuclarma goére C grubu lehine anlamli bir farklilik
bulunmustur. Internet iizerinden satisa sunulan iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma
politikasinin uyguluyor musunuz sorusuna olumlu cevap verenler C grubunda daha
etkinler, yani elektronik pazarlamanin otel tanitimi ve satis potansiyelini artirmada
onemli katkilar sagladigina daha g¢ok katilmaktalar. Otel isletmelerinde kendi web
siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendiren sistemin olmasi ve A, B ve C grup
sorularina ilisgkin T-Testinin sonuglarin gore C grubu lehine anlamli bir fark
bulunmugtur. Yani kendi web siteleri hakkinda miisteri goriislerini degerlendirme
sistemini bulunduran katilimcilar elektronik pazarlamanin otel tanitimi ve satig

potansiyelini artirmada 6nemli katkilar sagladigina daha ¢ok katilmaktadir.

Arastirmanin  sonucunda anket calismasina tabi tutulan otel isletmelerinin
calisanlar1 elektronik pazarlamanin getirdigi avantajlarin farkinda olduklar1 sdylenebilir.
Katilimcilarin internet ve elektronik pazarlamanin daha ¢ok iistiin taraflarini algiladiklar
sOylenebilir. Elektronik pazarlamanm gerek biitge tasarrufunda, gerek miisteri ve
isletmeler arasi iletisimde, gerekse tanitimda onemli bir ara¢ oldugundan s6z etmek

miumkuindir.

Katilimeilarin biiylik cogunlugu elektronik pazarlamanin pazarlama biitgesi ve

zaman tasarrufu, firsat esitligi, kiiresel erisim ve iletisimde katkilar sagladigina
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katilmakla beraber, daha ¢ok isletme tanmitiminda Onemli katkilar sagladigimi ve

isletmenin satig potansiyelini artirdiginin isaret etmektedir.

Elektronik pazarlama ve bilgi teknolojilerinin kullaniminin 6nemi otelcilik
sektorii i¢in tartisilmazdir. Bilgi teknolojileri ve internetin getirdigi avantajlar
bulundugumuz artan rekabet ortaminda otel isletmelerinin rekabet giiciinii artirmakta
kullanmalar1 otel isletmeleri icin hayati onem tasidigi sOylenebilir. Arastirmanin
sonucunda otel isletmelerinin pazarlama ve tanitimda bilgi teknolojileri ve interneti
kullanmada istekli olduklar1 saptanmistir. Ayrica internet iizerinden pazarlamanin
pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu sagladigina katilanlarin sayist da oldukca
yliksektir. Arastirmaya konu olan otel isletmelerin hepsinin 12 ay ag¢ik olduklar1 tespit
edilmistir. Bu durumda otel isletmelerinin doluluk oranlarmi yiikseltmede ve yeni
pazarlara kendilerini tanitmada firsat esitligi ve kiiresel erisim saglayan bilgi
teknolojilerini ve internet iizerinden pazarlamayi1 kullanmalarinin zorunluluk haline

geldigi sdylenebilir.
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EK-1: UYGULANAN ANKET FORMU ORNEGI

Otel Isletmelerinde Elektronik Pazarlama ve Sagladig1 Avantajlar

Saym Katilimet,

Bu arastirma Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii yiiksek lisans tez caligsmasi
kapsaminda yiiriitiilmektedir. Anketi® yamtlamaniz sizin yalmizca 10 dakikanizi alacak ve
bilimsel arastirmanin saglikli sonuclanmasi i¢in ¢ok biiylik bir katki saglayacaktir. Sonuglar
yalnizca bilimsel amagli olarak kullanilacak ve kimlik bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktir.
Katiliminiz ve arastirmaya katkiniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Chyngyz Turdaliev Yrd.Dog.Dr. Burcu Selin Yilmaz
DEU Sesyal Bilimler Enstitiisii DEU Isletme Fakiiltesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi Turizm Isletmeciligi Boliimii

BOLUM 1: ISLETMEYE ILISKIN BILGILER
Otelinizin internet adresi  http://
E-mail adresi

Telefon no
Faks no
Isletmenizin niteligi nedir?
() 2yildiz () S yildiz
1 () 3 yildiz () Diger (Liitfen belirtiniz).........oovvviiiiiii i,
()4 yildiz
Isletmenin sahiplik tiirii nedir?
2 () Uluslararasi zincir () Sahip isletici
() Bagimsiz sirket () Diger (Liitfen belirtiniz..........coooeviiiiiiiiiii e,

() Aile igletmesi
Otelinizin faaliyet siiresine asagidaki seceneklerin hangisi uymaktadir?
3 () Devamli (12 ay agik)
() Sezonluk (Liitfen agik oldugu siireyi ay olarak yaziniz)...........ccooeiiuiiiiiiiiiiii i,
Isletmenizin web sitesi var m?
4 () Var
() Yok
() Hazirlaniyor
Eger web siteniz yoksa, web sitenizin olmayisinin nedeni asagidakilerin hangileridir?
() Ihtiya¢ duyulmamasi
() Miisterilerin isletmemize bu yolla ulasilacagina inanilmamasi
5 () Site olugturma maliyetlerinin yiiksek olmasi
() Site bakim ve giincelleme maliyetlerinin yliksek olmasi
() Web sayfasinin kullanimi ve tasarimi konusunda egitimli elaman eksikligi
() Diger (I0tfen DEIIItINIZ). . ... ettt e et e et et et e et et e e et e et et e aeee e eaeans
Ne kadar siireden beri isletmenizin web sitesi var?

6 () 1 yildan az () 12yl ()3-5y1l
()6-9yil () 10 y1l ve iistii
Internetten rezervasyon aliyor musunuz?

7 () Evet
() Haywr
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10

11

12

13

14

15

Internet aracihfiyla rezervasyonlar: hangi yollardan aliyorsunuz? (birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz)

() Otelin kendi web sitesinden

() Yabanci sanal seyahat acentalar1 araciliiyla (Expedia, Travelweb v.b)

() Yerli sanal seyahat acentalar1 araciligiyla (hotelguide.com.tr, hotels.wec-net v.b)

() Bolgesel tanitim yapan web sitelerinden

() Merkezi rezervasyon sistemlerinden

() Diger (IUtfen DElITtiNIzZ) . ... .oueeet it e

Web siteniz hangi siklikla

giincellenmeKtedir?.............cooviiiiiiiiiiieiieee e

Siirekli hizmet aldi@iniz bir internet damismam veya kadrolu personeliniz var m1?

() Evet () Hayir

Miisterilerinizin web siteniz hakkinda goriislerini degerlendiren bir sisteminiz var mi1?
() Evet () Hayir

Elektronik ortamda miisterilerinize ait bilgileri depoladigimiz bir sisteminiz var m?
() Evet () Haywr

Internet iizerinden satisa sundugunuz iiriinlere yonelik 6zel fiyatlandirma politikalar1 uyguluyor

musunuz?

() Evet () Hayr

Web sitenizin giivenligini saglamakta kullandi@iniz yontem/yontemler var mi? Varsa liitfen
belirtiniz.

() Evet () Haywr

BOLUM 2: ISLETMEDE ELEKTRONIK PAZARLAMA UYGULAMALARININ YARARLARI

Bu béliimdeki sorulart size uygunluk derecesine gore “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,
“Katilmiyorum”, “Hi¢ Katilmiyorum” se¢eneklerinden birini isaretleyerek yanitlayiniz

se ez E &
17 EEz f E
EE S 5 %
HXM M E M i
a @ 3 «
Pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu
Elektronik Pazarlama;
Tletisim (telefon, faks vb.) giderlerini azaltir ()y )y () (
Brosiir/katalog basim maliyetini azaltir ()y )y () (
Tanitim/promosyon maliyetini azaltir ()y () () (
Pazar aragtirmalarinin daha ucuza yapilmasini saglar ()y )y () (
Yeni iiriin ¢alismalarinda maliyet tasarrufu saglar () ) ) (
Siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman gerektiren
islemleri kisaltir ()y () () (
Miisteri-isletme iletigimi i¢in gecen zamanini azaltir () ) ) <«
Ulkeler aras1 saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan sorunlar1 azaltir ()y )y ) (
Firsat esitligi, global erisim ve iletisim
Internet pazarlama faaliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligi saglar. ()y )y ) «(
Internet ortaminda rekabet giicii daha rahat kazanilir ()y )y () (
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Ayni {irlinii ya da hizmeti {ireten, satan ¢esitli iilkelerdeki ¢ok sayida sirkete
ulagmak, iletisim kurmak ve bu yolla ticari iliski kurmaya olanak saglar.
Daha ¢ok miigteri tarafindan ulasilabilmeyi saglar

7/24 galigabilme 6zelliginden dolay1 miisterilerle siirekli iletisgim kurabilme
imkani1 sunar

Miisterilerle iletisimde etkin bir aragtir

Isletmeler arasi iletisimde etkin bir aragtir
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Tamtim, satis

Elektronik Pazarlama;
Isletme tanitiminda katk1 saglar
Satig potansiyelini arttirir
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BOLUM 3: DEMOGRAFIK DEGERLENDIRMELER
Cinsiyetiniz
() Bay () Bayan
Yasimiz
()25 yas alt1 ()25-35 ()36-45 () 46-55 () 56 ve iizeri
Egitim durumunuz
() lIkdgretim () Lise () Universite () Yiiksek Lisans () Doktora ve iizeri
Egitim aldigimiz konu
TEEAAT? ..ottt s bttt e at e s at e eh et e et e bt e et e e bt e et e e e et e e bt e e bt e et e e e h bt e bt e e ab e e bt e e bt e eh bt e nbb e e bt e sabeenbaeen
Kag yildir otelcilik alaninda
CALLSLYOISUIIUZ? .......ooniiiiiiieiitieeit ettt et ee et et te et e et e e e bt e sttt enteeeateeesteeaseeeasaessteeaseesabeensseenseesaseessseenseeenseennbeenseeenseensseenseenn
Isletmedeki goreviniz nedir?
() Genel midiir () Isletme sahibi () Satis pazarlama miidiirii () Diger
QB Ta 1S W 215 V1 111 - P PR

* Bu anket Ceren ATAMAN Seyahat Acenta YoneTcisi Bakis Acistyla Internet Uzerinden Pazarlamanin
Ustiin, Zay1f Yanlar1 ve Bunlara Yénelik Stratejiler: izmir ili Uygulamasi, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi),Mehmet KASLI Konaklama Sistemlerinde Bilgi Teknolojilerinin Pazarlama Araci Olarak Kullanimu:
Balikesirde Bir Arastirma, (Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi) caligmalardan uyarlanmustir.
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EK—2: ARASTIRMA ANALIZLERININ SPSS CIKTILARI

ANOVA
Sum of
Squares Df Mean Square F Sig.
a Between Groups ,007 1 ,007 ,024 877
Within Groups 21,725 71 ,306
Total 21,732 72
b Between Groups ,003 1 ,003 ,017 ,898
Within Groups 12,011 71 ,169
Total 12,013 72
c Between Groups ,009 1 ,009 ,061 ,806
Within Groups 11,121 71 ,157
Total 11,130 72
ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
a Between Groups ,649 3 ,216 ,708 ,550
Within Groups 21,083 69 ,306
Total 21,732 72
b Between Groups ,514 3 171 1,028 ,386
Within Groups 11,499 69 ,167
Total 12,013 72
c Between Groups 1,012 3 ,337 2,300 ,085
Within Groups 10,118 69 ,147
Total 11,130 72
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Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean
Difference 95% Confidence Interval
Dependent Variable  (I) var002  (J) var002 (1-J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
a 1,00 2,00 ,35979 ,30156 ,633 -,4341 1,1537
3,00 -,05291 ,15957 ,987 -,4730 ,3672
4,00 ,05979 17271 ,986 -,3949 ,5145
2,00 1,00 -,35979 ,30156 ,633 -1,1537 4341
3,00 -,41270 ,29547 ,506 -1,1906 ,3652
4,00 -,30000 ,30276 , 755 -1,0971 4971
3,00 1,00 ,05291 , 15957 ,987 -,3672 4730
2,00 ,41270 ,29547 ,506 -,3652 1,1906
4,00 , 11270 , 16183 ,898 -,3134 ,5388
4,00 1,00 -,05979 17271 ,986 -,5145 ,3949
2,00 ,30000 ,30276 ,755 -,4971 1,0971
3,00 -,11270 ,16183 ,898 -,5388 ,3134
b 1,00 2,00 ,17857 ,22271 ,853 -,4078 ,7649
3,00 -,07653 ,11785 ,915 -,3868 ,2337
4,00 , 10714 , 12755 ,835 -,2287 4429
2,00 1,00 -,17857 ,22271 ,853 -, 7649 ,4078
3,00 -,25510 ,21821 ,648 -,8296 ,3194
4,00 -,07143 ,22360 ,989 -,6601 ,5173
3,00 1,00 ,07653 ,11785 ,915 -,2337 ,3868
2,00 ,25510 ,21821 ,648 -,3194 ,8296
4,00 ,18367 ,11952 421 -,1310 ,4983
4,00 1,00 -,10714 ,12755 ,835 -,4429 ,2287
2,00 ,07143 ,22360 ,989 -,5173 ,6601
3,00 -,18367 ,11952 421 -,4983 ,1310
c 1,00 2,00 ,25595 ,20891 ,613 -,2941 ,8060
3,00 -,10119 ,11055 797 -,3922 ,1899
4,00 ,15595 ,11965 ,564 -,1590 4710
2,00 1,00 -,25595 ,20891 ,613 -,8060 ,2941
3,00 -,35714 ,20469 ,309 -,8960 ,1818
4,00 -,10000 ,20975 ,964 -,6522 4522
3,00 1,00 , 10119 , 11055 797 -,1899 ,3922
2,00 ,35714 ,20469 ,309 -,1818 ,8960
4,00 ,25714 , 11211 ,109 -,0380 ,5523
4,00 1,00 -,15595 ,11965 ,564 -,4710 ,1590
2,00 ,10000 ,20975 ,964 -,4522 ,6522
3,00 -,25714 , 11211 ,109 -,5523 ,0380
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Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
1,00 38 1,7047 ,59711 ,09686
2,00 35 1,6476 ,49944 ,08442
1,00 38 1,5940 ,40750 ,06610
2,00 35 1,5265 ,41255 ,06973
1,00 38 1,4605 42524 ,06898
2,00 35 1,2571 ,32925 ,05565
Independent Samples Test
Levene's Test
for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Std. 95%
Mean Error Confidence
Sig. (2- | Differe | Differe | Interval of the
F Sig. t df tailed) nce nce Difference
Lower | Upper
Equal - 3151
variances 1,514 ,223 441 71 ,661 | ,05706 | ,12944 | ,2010 ’ 5
assumed 4
Equal )
variances aaa | 7037 658 | 05706 | ,12849 | 1991 | 3138
not 2 8 0
assumed
Equal - 2589
variances ,005 ,941 , 702 71 485 | ,06745 | ,09604 | ,1240 | ° 5
assumed 4
Equal )
variances 702 | 7103 485 | 06745 | 00600 | 1241 | 299
not 5 7 7
assumed
Equal
variances ,163 ,688 | 2,271 71 ,026 | ,20338 | ,08956 ‘0242 ’3813
assumed
Equal
variances 2205 69,02 025 | 20338 | 08863 ,0265 | ,3802
not 0 6 0
assumed
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Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
1,00 44 1,5833 ,52288 ,07883
2,00 29 1,8199 ,56688 ,10527
1,00 44 1,5162 ,36741 ,05539
2,00 29 1,6305 46215 ,08582
1,00 44 1,2841 34771 ,05242
2,00 29 1,4828 43266 ,08034

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

95% Confidence
Interval of the
Mean Std. Error Difference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Equal variances
assumed ,268 ,606 -1,830 71 ,072 -,23659 , 12932 -,49444 ,02126
Equal variances
not assumed -1,799 56,614 ,077 -,23659 ,13151 -,49997 ,02679
Equal variances
assumed 2,557 114 -1,173 71 ,245 -,11431 ,09745 -,30861 ,08000
Equal variances
not assumed -1,119 | 50,483 ,268 -,11431 ,10214 | -,31942 | ,09080
Equal variances
assumed 036 849 | -2,166 71 034 | -19867 | 09172 | -38155 | -01578
Equal variances
not assumed -2,071 | 50,906 043 -,19867 09593 | -,39127 | -,00607
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