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ONSOHZ

Sanayi devrimi sonrasinda, kitlesel Uretim ve tiketimin ortaya
cikmasi ve tlketici isteklerinin ¢esitlenmesine paralel olarak dretimde
her misterinin tercihleri ayn ayn g6zénlnde tutuimus ve buna gore
dretim yapiimaya baslanmigtir. Tiketiciler de @retilen bu mal ve
hizmetler hakkinda bilgi alabilmek amaci ile igletmelerle iletisim kurma
cabas! igine girmiglerdir. lletigim kurma ihtiyacina baglh olarak da gerek
tiketiciler gerekse de Greticiler agisindan reklam ©6nem kazanmaya
baglamigtr. Giunimizde de tutundurma karmasinin en Snemli
elemanlanndan biri olan reklam, isletmeler ve tiketficiler tarafindan
vazgegcilmez bir ara¢ olarak kullanimimi stirdiirmektedir.

Genis kitlelere hitap eden ve kisisel olmayan bir satig cabasi
olan reklam ile iletimek istenilen mesajlar cesitli araglar kanal ile
tiketicilere ulagtinimaktadir. Son yillarda teknolojideki ilerlemeler ile
birlikte, kullamlan reklam araglanndan biri de intemet olmustur. Internet
araciligi ile igletmeler mal ve hizmetlerine yonelik mesajlan, gorsel
agidan zengin bir bicinde ve genis kitlelere hitap ederek
iletebilmektedirier. Ozellikle konaklama isletmeleri bu noktada Gstinluk
saglayarak, internette reklamdan birgok fayda saglamiglardir. Bu
araghrmada interneti reklam araci olarak kullanan konaklama isletmeleri
incelenecek, internet kullaniminin getirdigi  Gstanlilkkler ve zayifiklar
Uzerinde durulacaktir. Bu calismanin diger konaklama isletmelerine de,
reklam araci olarak intemet kullamimi konusunda yararh bilgiler
sunacag! diganiimektedir.

Tez caligmasi sirasinda degerli katkilanyla beni yénlendiren tez
damgmanim Sayin Prof. Dr. Mithat Unere, getirdigi oneriler ile bana
yardimet olan Sayin Prof. Dr. Ering Bége'ye, anket sorularna



ulagmamda yardimini esirgemeyen Sayin Yrd. Dog. Dr. Nazmi Kozak'a
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GiRIS

Ozellikle 1990’ yillarda bilgi teknolojisinde ©6nemli atithmlar
meydana gelmigtir. Bilgi teknolojisinde meydana gelen atilimlanin en
onemli omegi de internet olmustur. lsletmeler; internet kullamimi ile
birlikte, gerceklestirnekte oldukian faaliyetlerin etkinlik ve verimlilik
dizeylerinde artig saglamiglardir. internet kullaniminin yayginlagmasina
paralel olarak da, yiritmekte olduklan ticari iglemlerinin yanisira
sunmakta olduklan mal ve hizmetlere ydnelik mesajlan hedef pazariara
iletmede de internetten yararlanmaya baglamiglardir. Bdylelikle internet,
modern bir iletisim araci olarak kullaniimaya baglanmistir. Isletmeler
internet sayesinde, hedef kitleler ile es zamanl olarak yazili, sézli ve
gorsel acidan zengin bir bigimde iletisim kurabilmektedirler. Bu ¢ok
yoniii iletisimden de Ozellikle konaklama igletmeleri genis olglde
faydalanmaktadir. Konaklama isletmeleri, internet kullanimi ile birlikte
hizmetlerinin tanitmini ve satisini yapmaya baslamiglar ve hedef
kitlelerin dikkatini ¢gekmeyi basarmislardir.

Aragtirmanin amaci; Ankara’daki web sitesine sahip konaklama
isletmelerinin, intemeti bir reklam araci olarak kullanip kullanmadiklarini,
internet kullanimi konusundaki temel egilimlerini ve disincelerini tespit
etmektir. Caligma, girig ile sonu¢ ve Oneriler bélumlerinin diginda dort
ana bdlimden olugmaktadir. Birinci bolimde internet, tarihsel bir sireg
icinde ele alinmis ve daha sonra intemnet yolu ile pazarlamaya gegis
yapiimigtir. Bu bdlimde aynca, internet yolu ile pazarlamanin

konaklama hizmetlerine sagladi§i yararlara ve sakincalara da vyer
verilmigtir.

Caligmanin ikinci bolimiinde, konaklama hizmetlerinin 6zellikleri ve
pazarlama sistemi Ozerinde durulmustur. Oncelikle hizmet kavrami ile
konaklama hizmetlerinin zellikleri ele alinmig, daha sonra konaklama

hizmetlerine 6zgli pazarlama karmasi elemanlan incelenmigtir.



Uctincii bdlimde de, konaklama isletmelerinde internetin reklam
araci olarak kullanimi ele alinmigs ve konu verilen omekler ile
zenginlestiriimeye ¢aligiimigtir.

Cahigmanin son b6limii olan doérdinci bélimde de, uygulamaya
yer verilmigti. Bu bélimde, Ankara’da web sitesine sahip otellerin
pazarlama muidarleri ile yiiz ylze anket ¢aligmasi yapilarak, internetin
reklam araci olarak kullanimi cesitli degiskenler ile iligkilendiriimis ve
sonuglar tablolar yardimi ile irdelenmigti. Son olarak da, ¢aligma
hakkinda genel bir degerlendirmeye gidilmis ve onerilere yer verilmigtir.



BIRINCI BOLUM

INTERNET ve INTERNET YOLU iLE PAZARLAMA

Isletmeler, i¢ ve dis degigkenlerin etkilesim icinde oldugu bir
cevrede faaliyet gosterirler. Isletmelerin faaliyet icinde olduklan cevreyi
stk sik incelemeleri ve gdzden gegirmeleri gerekir. Basit bir ifadeyle
cevre, bireyi veya toplulugu etkileme ozelligine sahip fiziksel ve sosyal
kogullarin toplamidir. Bu tanimdan hareketle isletme cevresi de,
isletmeleri ve gergeklegtirdikleri faaliyetleri etkileme oOzelliine sahip,
isletme digi sartlarin toplam olarak tanimianabilmektedir (Mucuk, 2001).

Isletmeler, agik sistem &6gesi olmalanndan 6tirl,, cevresel
fakiorlerde meydana gelen degisme ve geligmelerden etkilenirler. Bu
nedenle, igletmeler pazarlama faaliyetlerini yuriitiirken cevresel faktorlerin
etkilerini g6zoéniinde bulundurarak, stratejilerini belirlemelidirer.
isletmelerin cevresini sekillendiren faktorler, mikro ve makro cevre
faktérleri olmak (zere iki kisimda ele alimir. Mikro cevre fakt6rieri
arasinda tedarikgiler, araci kuruluglar, misteriler ve rakipler bulunur.
Makro c¢evre faktorleri arasinda ise, demografik cevre, ekonomik gevre,
sosyal ve kiltdrel gevre, politk ve hukuki gevre, dogal cevre, rekabet

ve teknoloji yer alir (Kotler ve Armstrong, 1997; Perreault ve McCharthy,
2002).

Kuskusuz, mikro ve makro c¢evre faktoérleri, igletme sistemieri
iizerinde tehdit olustururken kimi zaman firsatlar da yaratr. Makro
cevre faktorleri icinde yer alan teknolojiyi ele alalim. “Teknoloji; ulagim,
enerji, malzeme, genetik, iletisim ve bilgi olmak 0Ozere bes grupta



toplanmaktadir” (Jain, 2000:133). Ancak, bu caligmanin konusu gerei,
sadece iletisim ve bilgi lUzerinde durulacaktir. Teknoloji gruplarindan biri
olan iletigim wve bilgi alaninda son donemlerde meydana gelen
gelismeler ile, yepyeni is alanlan ortaya ¢ikmig, pazarlama agisindan
da yeni ufuklar aciimistir. lletisim ve bilgi alanindaki en dnemli gelisme,
bilgisayarlar araciigi ile internet kullaniminin ortaya ¢ikmasidir. internet,
kisa bir siire iginde benimsenmigs ve birgok alanda kullaniimaya
baglanmigtir. Bunu: “50 milyon insanin radyo dinleyicisi olmasi icin 38
sene gerekmigtir. 50 miyon insanin televizyon izleyicisi olmas! icin 13
sene gerekmistir. 50 milyon insanin internet kullanicisi olmast igin ise 4

sene gerekmistir' so6zleri de desteklemektedir (Solomon ve Stuart,
2003:80).

1.1. internetin Tanimi ve Ortaya Cikist

Uzmanlar, icinde bulundugumuz doénemi, Gglncli endistri devrimi
adiyla adlandirmaktadirlar. Uzmanlara goére birinci endistri  devrimi,
kdmir ve demirin kullanimi ile birlikte fabrikalarda kiitle Oretim yolunun
aglimasi ile baglamigtir. Ikinci endastri devrimine gecis ise plastik,
petrol ve elektrijin yaygin kullanimi ile olmustur. Bu dénemde tiketici
odakli makinalardan (yolcu araglar, elektrikli ev aletleri vb.) yarartaniimistir.
Uglinci endistri  dénemini de, bilgisayarlar ve bilgisayar aglannin
gelisimi agmighr. Bugin, birgok kisinin ¢ok ucuza sahip olabilecegi
bilgisayarlar sayesinde, evde ve igyerinde yiiksek hesaplama ve iletigim
giciine sahip olmak dogal bir olay haline gelmisti. Dénemler arasinda
yasanan farkhliklar ile birlikte, ekonomik iliskilerin boyutunda da degigim
olmustur. Bu degisim, pazar ekonomisinden, bilgi temelli ekonomiye
gecis ile bifikte ortaya ¢ikmis olup, toplumlarin mal tiketicisi
olmalarindan uzaklagip bilgi tiketicisi haline gelmeleri ile sonuglanmigtir.



Bilgi, teknolojik ilelemeler sayesinde hizi olarak {retilebilir ve
tiketilebilir hale gelmigtir. Bilgiye aninda ulagabilme ve hizli iletigim
imkanina sahip olunmasi ile birlikte iginde bulundugumuz cag, bilgi ya
da iletisim c¢ag) olarak da adlandinimaya baglanmigtir (Cagiltay, 1997).

Bu ¢agin ortaya c¢ikisinda bilgisayar teknolojisi ile birlikte geligen internet
etkili olmusgtur.

Internet, dunyanin dért bir yamindaki bilgisayarlann, birbirine
baglanarak olusturdugu ve birgcok kiginin aymi anda ya da farki
zamanlarda yararlandigi iletisim agina verilen addir (Yalgin, 2003).
Amerika Birlesik Devletleri Federal Ag Konseyi’ nin yapmig oldugu
tamima goére ise internet, “ Internet Protokolli esasina dayal, diinya
genelinde belli bir adrese sahip bilgisayarlarin birbirlerine baglanarak,
lletim Kontrol Protokoli/internet Protokoliiniin (TCP/IP) kullanimi  ve
degisik yapidaki internet protokolleri ile iletisimin sadlanmasini
destekleyen, halka agik veya bireylere Gzel olacak sekilde iletisime
dayali hizmetleri saglayan, kullanan veya kullanima hazir hale getiren
dinya geneli iletisim ag) sistemi ve ilgili altyapinin tamamidir” (http:
Ihwww fnc.gov/internet_res.html).

Intemet, ABD Savunma Bakanhdrnin arastirma-geligtirme kolu
olan ve ABD’ yi askeri alanlara uyarlanabilecek bilim ve teknoloji
dallarinda 6ncti duruma gegirmeyi amaclayan Savunma lleri Dizey
Aragtirma Projeleri Kurumu tarafindan ortaya cikarimigtir. ABD, soguk
savagin hikim slOmekte oldugu 1960'h yillarda, niikleer catigma
tehdidine karst savunma amagli projelere harcamalar yapmigtir.
Bunlardan biri olan lleri Dizey Arasgtima Projeleri A§t (ARPANET),
olasi bir nikleer savasta askeri haberlesmeyi siirdiirebilmeyi amaclayan
projelerden biridir. Proje, herhangi bir bilgisayarin devre digi kalmasi
halinde, aga bagh diger bilgisayarlann etkilenmeyecegi, iletisimin sirekli
ve kesintisiz olarak devam edebilecedi sekilde planlanmigtir. Ik



ARPANET, birbirine telefon hatlari ile bagh olan arastirma merkezleri
ve askeri islerden olugturulmus olup, buginkl internetin temelinin
olusmasina katkida bulunan bir proje o6zellii tagimaktadir. 1973 yilinda
ARPANETe ilk uluslararasi baglantilar gerceklestiriimis ve bu yillarda
birbirinden farkh aglann, aralarinda veri iletimi saglayabilecekleri ortak
bir dil aracih§i ile birestiriimelerine yodnelik karara vanimigtir. Bu
amagla, TCP/IP kullaniimaya baslanmigtir. ARPANET zamanla geligmis
ve internet halini almigtir. 1993 yihinda Beyaz Saray’ da internet
baglantisi kurulmus olup, ayni yillarda Birlegmig Milletler de internete
baglanmigtir. 1994 yilinda da internet yolu ile yapilan ilk aligverig
ormekleri go6rilmeye baslanmig, elektronik bankacilik hizmetleri faaliyete
gecmistir (www.davesite.com/webstation/net-history.shtml; Vural ve Erten,
2000; Cagiltay, 1997).

Bu dénemlerde Turkiye'de, amaci internet baglantisini (lke
kullanimi icin yeterli hale getirip yayginlagsmasini saglamak olan Tirkiye
Intermet Proje Grubu’ nun (TR-NET) calismalan sonucunda, itk internet
servisi hizmete girmisti. Bu servis, 64 Kbps hizinda olup, ODTU-
Washington hattinin  kullanima agilmasiyla birlikte aktif hale gelmigtir
(Bagaran ve Ozdemir, 2003). Turkiye'de internet  baglantisinin
kullaniimaya basglandi§i 1993 yilinda g6ze cgarpan en ©6nemli nokta,
internet kullaniminin en fazla akademik kesim tarafindan kullaniiiyor
olmasidir. Bu yillarda kurulan ODTU-TUBITAK merkeZii ilk internet agina,
ilk baglantilar Universiteler tarafindan gergeklestiriimigti. Bu internet
agina cesitli Gniversitelerin de eklenmesiyle birlikte internet, TCP/IP'n
kullanan bir aga dénusmuistar (Akgul, 2001). 1995 yilina kadar siregelen
akademik kesimin egemenligi, kamu kurumlan ve bireysel kullanicilann
da interneti kullanmaya baglamalar sonucunda son bulmustur. 1993 ile
1995 yillani arasinda, internetin kurulus sireci olarak da adlandirilan bu
ddénem icinde, 0niversite oOgrencileri ve 6gretim dyelerinin yanisira,
Tirkiye'de bulunan 5000 agskin  kurum ve kurulug internet



olanaklarindan yararlanmaya basglamigtr. 1995 yilinin Kasim ayinda,
TURNET omurgasi ihalesinin sonuglanmast ve bunun sonucunda Tirkiye
Internet Altyapi Igleticiligi’ nin Tirk Telekom’a verilmesi, yaklagik iki yil
sren bu kurulug donemini sonlandiran olay olmustur. TURNET
omurgasinin kurulugu, internetin yayginlastigt ve 6zel sektorin bilyik
bekientilerle ciddi yatinmlar gerceklestirdigi yeni bir dénemin kapilarin
agmistir. Bunun sonrasinda kurulan gok sayida Internet Servis Saglayici
(ISS) sayesinde, Turkiye'de internet pazan, biiyllk bir ivme kazanmis
ve dinamik bir hale gelmistir. 1997 sonu itibariyle, sayllan 69'a ulagan
ISS' ler, Turk Telekom'un uluslararasi baglanti kurma hakki saglamasi
ile, uydu Uzerinden uluslararast internet baglantisi kurarak altyapilarin
gelistirmis ve yurtdisi baglantt hizlannda baylk bir artis kaydetmislerdir.
Eylal 1997 ile Mayis 1999 donemi arasinda, mevcut ISS'lerden yaklagik
%20’si piyasadan cekilmis ve bunlann yerine 26 yeni iSS kurulmustur.
Bu durum, o donemler igin pazarin hala dinamik oldugunun 6nemli bir
isaretidir. Bu dénemin sonunda daha da yayginlasan internet, televizyon,
radyo, gazete gibi yayin organlannin da ilgi odadi olmaya baglamistr.
Bu yayin organian, reklamlannin biylok bélimind intermet Gzerinden
vermeye baglamiglardir (Bagaran ve Ozdemir,2003). Bu gelismelerin
disinda, 2000 yhinin Eylil ayi icinde TUBITAK tarafindan tamamlanan
bir aragtirma sonucunda, hane bazinda intemet baglanti oraninin %7
civarinda oldugu ortaya cikmigtr. Bu sonug, 1997-2000 yillan
arasindaki hane bazinda internet kullanim orani olan, %1.2’ nin yaklagik
altt kat artigini gostermektedir (Geray, 2001). 2000 yilindan giniimiize
kadar uzanan siiregte ise Tirkiye’ de internet, gelisimini basta kisisel
kullanicilar, 1SS’ ler, egitim, finansal servisler, bayilk isletmeler ve kamu
kuruluglan olmak Uzere birgok alanda strdOrmistir.

internetin bu denli geligmesinde hem bireyse! kullanicilanin, hem
de igletmelerin yeni teknolojiyi benimseyip, kullanmaya baslamalar etkili
olmugtur. Sektdrde varhlklarnini devam ettirmek zorunda kalan isletmeler,



internetin sagladigi olanaklan kendi is yasamlarnna yansitmak zorunda
kalmiglardir. Kimi igletmeler internetten, drettikleri mal ve hizmetierin
pazarlamasini yapmaya yoénelik yararlanirken, kimileri de finans, banka
islemleri, danigmanhik, tanitim, Gretim ve sevkiyatin izlenmesi gibi
faaliyetlere yonelik hizmet vermek amaci ile yararlanmaya baslamisgtir.
Geligmeler bunlarla da sinirli kalmayip, bireysel diizeye kadar inmigtir.

1.2. internet Yolu ile Pazarlama

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerin etkisiyle baglayan hizli degisim
slreci, bilgi tabanh igletmelerin ortaya cikmasina neden olmustur.
Isletmelerin  bu degisim sireci icerisine girmesinde daha 6nce de
deginildigi gibi, bilgi teknolojilerinden biri olan internetin ortaya g¢ikisi
onemli rol oynamaktadir. Bunun baglica nedenleri arasinda:

e Yodun rekabet kosullannin ortaya cikisl,

o Bilgiye ulagmada yasanan degisim,

o Telekomiinikasyon alaninda yaganan degisim,

o Misteri beklentilerinin de@ismesi sayilabilmektedir
(http:/mwww.ytukvk.org.tr/arsiv/makaletop.php?makale=eltic).

Isletmelerin, yukanda GOzerinde durulan nedenler karsisinda
zorunlu bir degisim siOrecine girmeleriyle, pazarlama faaliyetlerinde
degisimler olmustur. Bir bagka ifadeyle, bilgi teknolojisinde meydana
gelen gelismelere paralel olarak, isletmelerde, intemet vyolu ile
pazarlama ortaya c¢ikmistir. Igletmelerin internet baglantisi saglayip,
elektronik ortamda sitelerini kurmalan ile birlikte, internet pazarlamada
kullanilan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Brassington ve Pettitt, 2003).
Intermet yolu ile pazarama, isletmeler tarafindan internet tabanl



uygulamalar kullanilarak yapilan ve bircok kisiye aninda ulasan dusuk
maliyetli bir pazarlama igidir(http://www.retorika.com/marketing.pdf). Bir
baska tanima gore de, internet yolu ile pazarlama, mal ve hizmetlerin
misterilere web tabanh araglar yoluyla tanitiimasidir
(http:/mwww.cisco.com/global/TR/solutions/smb/webmarketingiwm/wm_whatis
_home.shtml). Internet yolu ile pazarlama ile birlikte, igletmeler daha
onceleri bilgi alimi ve iletimine ydnelik olarak kullanmakta olduklart bu
aract, artlk sunmakta olduklarir mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
kullanmaya baslamiglardir. Calisma kapsaminin konaklama isletmeleri ile
stnifandinimis  olmasindan dolayi, ilerleyen bélimde konaklama
hizmetlerinde internet yolu ile pazarlamanin hem igletmeler hem de

misteriler agisindan yaratmis olduju yararlara ve sakincalara birarada
deginilecektir.

1.2.1. internet Yolu ile Pazarlamanin Konaklama Hizmetlerinde
Sagladig: Yararlar

Teknolojik geligmeler, bircok sekitérde oldugu gibi, turizm
sektorinde de yeni olanaklar yaratmigtir. Turizm sektdrinde ortaya
¢tkan bu olanaklar orgiitsel degigsimi zorunlu hale getirmigs ve
isletmelerin basarnisinda temel olan faktérleri de degistimeye baglamigtir
(Kozak ve Gugli, 2003).

Dinya Turizm Orgiti, igletmelerin  bagansindaki simn  artik,
potansiyel musterilere kapsamli, kisisel ve ginlik bilgilerin ulagtinimasi
ile baglantih oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, turizm sekitrinde bilgi
teknolojilerine agirhik  verilmig; 1970’lerde  bilgisayar rezervasyon
sistemleri, 1980’lerde global dagitim sistemleri ve 1990’larda internetten
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faydalanilmisgtir (Buhalis,1998). 1995 yilindan itibaren internetin yayilmast
ile elektronik ortamda pazarlama, yaygin bir bicimde mal ve hizmetlere
yonelik olarak kullaniimaya baslanmigtir. Bu yolla igletmeler, mevcut ve
potansiyel masterilerine mallart ve hizmetleri hakkinda bilgi sunarak ve
gerektiinde onlarla iletisim kurarak pazarlama faaliyetlerini yuritmeye
baglamislardir (Kasavana, Bonnie ve Steven, 1997). Turizm sektoriinde
yer alan igletmelerden biri olan konaklama igletmeleri de, musterilerinin
istek ve ihtiyaglanini ¢agin gereklerine uygun olarak kargilamaya ve bu
dogrultuda pazarlama faaliyetlerini yeniden planlamaya baglamiglardir.
Pazarlama faaliyetlerinin yeniden yapilandinimasina paralel olarak,
internet yoluyla pazarlama konaklama hizmetlerinde yodun olarak
kullanilmaya baglanmigtir. Bu sayede igletmeler ve aym zamanda
misteriler, birgok yarar elde etmiglerdir.

1.2.1.1. Harcamalarda Tasarruf Saglama

Isletmeler, kurum igi aglar (intranet) ile kurumlararasi aglar
(extranet) sayesinde, iletisime yonelik yaptiklan harcamalarda 6nemii
olcide kar saglamiglardir. Kurum i¢i aglardan olan intranet, “sadece
belirli bir kurulug icindeki bilgisayarlan, yerel aglan (LAN) ve genis alan
aglanni (WAN) Dbirbirine baglayan, gcoguniukla TCP/IP tabanli bir agdir”
(http://www.aydesign.net/internettereklam.htm). Ekstranet ise, intranetin
teknik alt yapisinin ve mantigimn kullanildi§y, sadece izin verilen
kigilerin girebildigi bir sistemdir (www.elegans.com.tr/44/html). Bir baska
tanima gbére ekstranet, igletmeyi, tedarikgilerine, musterilerine ve ortak
hedefleri paylastigi diger isletmelere baglayan, bunu yaparken de internet
teknolojilerini kullanan igbirligine acik, bir a§ olarak ifade edilmekiedir
(Algan, 1997). Kurum ici aglar ile kurumlararasi aglar sayesinde,
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konaklama igletmesi calisanlar, aralarinda iletisim kurabilecekleri gibi,
mugsterileri ile de vyiksek maliyetlere katlanmak zorunda kalmadan
iletigim kurabilmektedirler. Ornegin, isletmenin rezervasyon islemlerinde
Ucretsiz telefon hatlan kullanmasi halinde, rezervasyonun isletmeye
maliyeti dakikada 1 dolara gelmektedir. Bu durumda telefon ile yapilan
bir rezervasyonun, ortalama olarak 7 dakika sirecedi dusinilecek
olursa, bunun igletmeye maliyeti 7 dolar olacaktir. Bu maliyetin
hesaplanmasinda iptaller ve komisyonlar dikkate alinmamigtir. Halbuki,
internet  {izerinden vyapilan rezervasyonlarda maliyet 1 dolardan az
olmaktadir (Connolly ve bagk., 1998).

Konaklama igletmelerinde internet yolu ile pazarlama sayesinde,
iletisim kurmada oldugu gibi, sunulan hizmetlerin tanitimina ydnelik
yapilacak olan harcamalarda da tasarruf saglanmaktadir. Bunun nedeni,
elektronik ortamda yapiimakta olan tanitim faaliyetlerinin, gazete, dergi,
broglr, katalog gibi basili medyada yapilmakta olan harcamalardan ¢ok
daha az maliyetli olmasidir. Ornedin, isletmeler hizmetlerinin tanitimina
yonelk 10 sayfadan olusan kuse kagida basih 1000 adet brogir
yaptirmak istediklerinde, bunun igletmeye maliyeti 1000 dolar civannda
olmaktadir. Ancak, isletmenin 10 sayfalik bir internet sitesi yaptirmak
istemesi halinde, bunun igletmeye maliyeti 1000 adet brosir fiyatinin
neredeyse icte biri fiyat: kadar olmaktadir
(http:/Avww.aydesign.net/websp.htm).

Isletmeler, tanitim araglarina yonelik olarak yaptikian harcamalann
yanisira, personel giderlerinde de tasarruf saglamaktadirlar, ¢lnka,
elektronik ortamda satiglann dogrudan gergceklesmesi ile birlikte,
pazariama kanali kisalmakta ve aracilara duyulan ihtiyag azalmaktadir
(Birkan, 1998). Internet yolu ile pazarlama sayesinde, ozellikle mal
Ureten igletmelerde, satis elemanlanna yonelik olarak yapilan
harcamalarda diigily meydana gelmigtir. Gorlldaga gibi, isletmeler
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internet kullanimi ile c¢esitli harcama kalemlerinde tasarruf saglayarak
maliyetlerini dusirebilmektedirier. Boylelikle, isletmeler gibi migteriler de,
internet yolu ile pazarlamadan kar elde etmeye baglamiglardir. Omedin,
geleneksel yontemlerle bir ucak biletinin tiketiciye sunulmasi, ortalama
8 dolara mal olmakta iken, intemmet yolu ile tiiketiciye sunuldugu
takdirde biletin maliyeti, 1 dolara kadar dismekiedir (Dolanbay, 2000).

1.2.1.2. Esnek Zaman ve Mekan Ozgiirliigii Saglama

Intemet yolu ile pazarlama sayesinde isletmeler, migterilerine
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan her an ulasabilmektedirler. Aymi
sekilde misteriler de igletmelerle, istedikleri saatte ve mekanda intermnet
Gzerinden irtibat kurabilme imkanina sahiptirler. Goérilmektedir ki,
intemet yolu ile pazarlama, zaman ve yer faydasi sunmaktadir (Ghosh,
1998). Bagka bir deyigle, internet yolu ile pazarlama 365 giin 24 saat,
mekan sinifamasi olmadan gercgeklesebilmektedir. Boylelikle tuketiciler,
mesai saatleri disinda da mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinebilme
imkanina sahip olup, diger isletmelerin sunmakta olduklan hizmetler ile
bunlann kendi aralarinda karsilastirmasini yapabilmektedirler. Ornegin,
konaklama igletmesi misterileri, kalmak istedikleri sehirde yer alan
otellerin sitelerini, istedikleri saatte ziyaret ederek bunlar arasindan,
kendi istek, ihtiyag ve gelirlerine uygun olanlan segebilme sansina
sahiptirler. Elektronik ortamda pazarlama, esnek zaman imkani
sunmasinin yanisira, isletmeler ve tiketiciler arasinda gergeklestirilen
ahigveriglerin suresini de kisaltarak zaman tasarrufu saglamaktadir
(Herbig, Frederick ve Lawrence, 1998). Tablo 1'de verilen &mekler bunu
aclk bir sekilde gostermektedir.
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Urtin ya da hizmetin Geleneksel yontemde Internette ahgverigte
tdrd gecen slre gecen slre
Hediyelik egya 1 saat 35 dk 9 dk
Deterjan 33dk 3 dk

Cicek 33 dk

Ev tekstil Grunleri 42 dk 5dk 30 sn
Seyahat danigmanlig 30 dk 4 dk 15 sn
Ucgak bileti 1 saat 5 dk 11dk 45sn

Tablo 1: Cesitli Urtinler Igin Internetten Aligveris lle Geleneksel
Aligverisin Karsilagtinimasi (Kirgova,2002: 66)

Tablo 1’ den de gorildigu gibi, internet ahlsveriglerde igletmeler
ve misteriler acisindan zaman tasarrufu kazandirmaktadir. Yapilan
aragtirmalar da internetin, zamandan tasarruf (%80'lik bir payla) saglayan
bir ara¢g olmasindan dolayi, yogun olarak kullanildigint ortaya cikarmistir
(www.travi.com./ffitt/vortraege/tiscover.pdf).

1.2.1.3. Rezervasyon Yapma imkam Saglama

Konaklama igletmeleri, internet Gzerinden mal ve hizmetlerine

yonelik gerekli bilgileri misterilerine sunmaktadirlar. Boylelikle mugteriler
hizmeti bizzat gorerek, génil rahathig iginde rezervasyon yapma Kkaran
verebilmektedirler. intemette rezervasyon yaptirma sireci, musterilerin
konaklamay! disindikleri igletmelerin internet sayfalarina girip, otelle
ilgili gerekli bilgileri aldiktan sonra,
doldurmalar

online rezervasyon formlarini
isletmelerin  kendilerine gelen
rezervasyon taleplerini inceleyerek, misterilerine, kabul veya red cevabi

vermeleri ile son bulmaktadir. Travel Web, internet yolu ile rezervasyon

ile baglamakta olup,
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yaptiran musterilerin profilini ortaya cikarmak amaci ile bir arastirma
yapmistir. Bu aragtirmadan elde edilen sonuglara gore, intemet yoluyla
rezervasyon vyaphtiranlarin 14%' Gnin Gst diizey vyonetici oldugu,
33%'aniin 3140 yas arasi kigiler oldugu, bu vyolla rezervasyon
yaptiranlarin da 75%’ inin Amerikalt oldugu ortaya ¢ikmigtir (Connolly ve
bagk., 1998). Bu sonuglardan da goraldigia gibi, internet aracilidi ile
sunulan rezervasyon hizmetlerinde konaklama isletmeleri, farki musteri
gruplarina hitap etmeye baslamigtir.

1.2.1.4. Kargiikhi Etkilesim ve Bilgi Edinim imkam Sunma

Internet, interaktif bir arag olma &zelligi tasimaktadir. Bir baska
deyigle internet, pazarlamaci ve mdisteri arasindaki etkilegimi
desteklemektedir (Olmeda ve Sheldon, 2001). Internetin interaktif olma
ozelligi sayesinde, isletmeler mevcut ve potansiyel misterileri ile hizl
ve dogrudan iletisim  kurabilmektediler.  Dogrudan iletigsimin
kurulmasinda, elektronik pdsta adresleri kullanilmaktadir (Mehta ve
Sivadas, 1995). Elektronik posta ile, otelde konaklamus olan musteriler,
bedeni, sikayet ve onerilerini, potansiyel masteriler ise cesitli konulara
yonelik olan sorulanm iletebilmektedirler. Boylelikle isletmeler kendilerine
yoneltilen sorulara aninda cevap verebilme, olumsuz elestirilere karsi da

eksik ve zaylf yonlerini tekrar gbzden gegirebilme imkanina sahip
olacaklardir (Oppermann, 1995).

Kargilikli etkilesim imkani sunan internet, aym zamanda zengin
bir bilgi kaynagidir. Kullanicilara bilgi almak istedikleri konularda her
torla bilgiyi sunmaktadir. Internet yolu ile otel secip, sectigi otelde
konaklamay1 dagslinen bir misteri, internet araciligi ile otelde
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sunuimakta olan aktivitelere yonelik detayli bilgiyi elde edebilme
imkanina sahip olup, diger konaklama igletmeleri hakkinda da 6grenmek
istedigi Dbilgilere ulagabilmektedir. Bundan dolayi internet aracihif ile
sunulan bilgilerin tiketicilerin kontrolli altinda oldugunu soylemek yanls
olmayacaktir (Bender,1995). Ayni sekilde, isletmeler de misterileri
hakkinda, intemet yolu ile pazarlama sayesinde zengin bilgi elde
etmektedirler. Bu da igletmelerin, internet yolu ile sitelerini Ziyaret edip,
rezervasyon yaptiran misterilerinin bilgilerini saklayip, bir veri bankasi
olugturmalan ile mamkin olmaktadir. Veri bankasinda yer alan bilgiler,

isletmelere, ileride kigiye 6zel hizmetler sunmalarinda yardimei
olmaktadir.

1.2.1.5. Rakip Isletmeler Hakkinda Bilgi Saglama

Konaklama igletmeleri internet {izerinden, rekabet iginde olduklari
isletmeler ile onlann sundugu hizmet, aktivite ve yenilikler hakkinda bilgi
saglayabilmektedirer. Internetin yayginlagmasi ile birdikte isletmeler,
kendileri gibi hizmet sunan danyadaki batin konaklama igletmelerine
ulagsmig, sunduklart hizmetler, promosyonlar hakkinda bilgi sahibi
olmuglardir Bu da konaklama igletmelerine, mevcut durumlarin
dederlendirmelerinde ve c¢esitli uygulamalan kendi igletmelerinin de
binyesine katmalarinda firsat yaratmistir.
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1.2.1.6. Firsat Egitligi Saglama

Iinternet ortaminda igletmelerin herbiri esit haklara sahip olarak
birbirleriyle rekabet etmektedirler (Legoherel, Lokou ve Gueguen, 2000).
Isletmenin gazete, dergi, televizyon gibi yazii ya da gorsel medyada
reklam verebilmesi ve verdigi reklamin yayinda kalma stresi isletmenin
gelir durumuna baghdir. Halbuki, internet ortaminda verilecek olan
reklamlarda igletmeler, ister buyik ister kigilik bir isletme olsun
birbirleri ile aymi Olgllerde rekabet etmektedirler. Cunkii, kendilerinden
daha fazla sermayeye sahip igletmeler ile ayni platformda ve esit
sartlarda yer alacaklardir (Kirgova, 2002). Boylelikle internet Gzerinde
pazarlamada, sitelerini en giizel bicimde tasarlayan igletmeler degil, en
iyi satiy ve pazarlama taktiklerini kullanan isletmeler basarii olacaktir
(Legoherel, Lokou ve Gueguen, 2000) Bu durumda da, mal ve
hizmetlerin  pazarlanmasinda kullanilacak olan arag aym olup,
farklilagsma, sunulacak olan mal ve hizmetin boyutunda olacaktir.

1.2.1.7. Kontrol Edilebilir Satinalma Siireci ve Aligveris
Kolayhg

Cesitliliginin artmas! ile birlikte tiketiciler, satin alacakiart mal ve
hizmetler hakkinda karar vermeden &nce daha gok disiinmeye, bilgi
toplamaya baglamiglardir. Intenet bu noktada tiketicilere fayda
saglamigtir, ¢lnkili, intemet sayesinde, satinalma karan ve sireci
tamamen misterinin insiyatifinde geligir hale gelmistir. Internet ortaminda
tiketici, satinalma kararindan her an vazgegebilme sansina sahiptir.
Zaten internet yolu ile aligveris sirasinda, dijer adima gecmeden once
satinalma konusunda tiiketicinin gercekten kararli olup olmadigi surekli
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olarak sorulmaktadir. Bu yolla, tiiketiciler, saticilar ile herhangi bir
sosyal iligki kurmak zorunda kalmadan, istedikleri zaman siteyi terk
edebilme ve gerekirse tercihlerini bagka bir igletmeden yana
kullanabilme sansina sahiptirler (Kirgova ve Oztiirk, 2000).

1.2.1.8. Sunulan Hizmetin Gorselliginin Artmasi

Dayanikhh mallardan farkh olarak, hizmetler soyut olmalanndan
dolay1 fiziksel olarak sergilenemezier. Bu nedenle, hizmetlere yonelik
hazilanan brogiirler, misteriler (izerinde fazla etkili olmamaktadir. Ancak,
web sitesinde verilen bir hizmetin reklami, gazete, dergi gibi basik
yayinlarda yer alan reklamiardan daha etkilidir. Bunun nedenlerinden
biri isletmenin reklaminin, web sitesinde yer almasi ile birlikte, reklamin
isletme sahibi tarafindan kaldinlana kadar sitede yer almaya devam
edebilme imkanina sahip olmasidir. Halbuki gazete, dergi gibi yayinlar
okunduktan sonra bir kenara atimakta ve igindeki reklamlar da
unutulabilmektedir. lkinci neden ise, internet ortaminda mal ve
hizmetlerin basili yayinlara nazaran daha detayli ve canh bir bicimde
sergilenme olanagina sahip olmasindan ileri gelmektedir
(Tavmergen,2002). Konaklama igletmeleri, internet siteleri aracihigi ile
otelin gorsel sunumunu zengin bir bicimde yapmakta ve bdoylelikle
sunmakta olduklan soyut hizmetleri mimkiin oldugu kadar misterilerine
somutlagtirarak, dikkatlerini igletmeye g¢ekmeye calismaktadiriar.
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1.2.1.9. Giincellegtirme Kolaylhgt Saglama

Konaklama igletmeleri, intemet sitelerinde olusturmus olduklar
elektronik  brogurier araciliiyla, mal ve hizmetlerinin tanthimm
yapmaktadirlar. Internet izerinde hizmete yonelik tanitim, resimler, video
gorintiler, animasyonlar ve  sesli tamtimlar  aracilig ile
gerceklestiriimektedir. Konaklama  igletmeleri, sunmakta  olduklar
hizmetlere ya da uygulamalara yonelik degisiklik yapmak istediklerinde,
bunu zaman sinirlamasi olmadan, ¢ok az bir maliyetle ve aninda,
migsterilere iletebilme imkanina sahiptirler. Bir bagka ifadeyle, internet
gincellemelerin yapiimasinda igletmelere biiyiik kolaylik saglamaktadir.

1.2.2. internet Yolu ile Pazarlamanin Konaklama Hizmetierinde
Goriilen Sakincalan

Internet yolu ile pazarlama, konaklama hizmetlerine gesitli
Ustiinlikler sunmanin yanisira, sakincalan da beraberinde getirmektedir.
Isletmelerin bu sakincalan g6zdniinde bulundurarak, intemet yolu ile
pazarlama faaliyetlerini planlamalar gerekir.

1.2.2.1. Misterilerin Giivenlik Probleminden Dolay: Duyacag
Sikints

Isletmeler ve tiketiciler internet vasitasi ile kendi aralannda
cesitli  bilgileri géndermektedirier. Sanal ortamda gerceklestirilen biigi
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algverigi sirasinda, tuketicinin duymakta oldugu en buayilik sikinti, kendi
aralarindaki bilgilerin QOg¢linci sahislar tarafindan ogrenilebilme riski ile
karsi kargiya olunmasidir. Internet ve internet (izerinde aligverige
sipheci bir sekilde yaklagiimasi, intemet yolu ile pazarlamanin da
olumsuz yonde etkilenmesi ile sonuglanmaktadir. Bu da, tiketicilerin
geleneksel satinalma davraniglarini  degistimek istememesine neden
olmaktadir. Gergek olan sudur ki, internette denetim yeterince
gergeklestirilememektedir. Bu konudaki yasal dizenlemeler oldukga
sinirhdir ve bu da tiketicinin elektronik ortamda algveris yapmak
konusunda c¢ekingen davranmasina neden olmaktadir (Canpolat, 2001).
Tiketicilerin elektronik ortamda giivenli bir gekilde aligveris yapabilmeleri
icin oncelikle kisisel bilgilerinin gizliliginin korunduguna yonelik given
duymalarn gerekir. Tuketicilerde bdéyle bir giivenin olusturulabilmesi igin
de, yasal diizenlemeler haziflanmalidir. Yapilan aragtirmalar sonucunda
gorilmektedir ki, hileli ve aldatici davraniglann orani her gecen giin
biraz daha artmaktadir. Onlem olarak elektronik ortamda yapiimakta
olan aligveriglerde, tiiketici ve saticinin kimligini belgeleyecek sifreli bir
sistem ve sayisal imza konusunun ¢ok iyi olusturulmasi ve bu konulan
izleyen ve yénlendiren bir otoritenin kurulmasi gerekir (Bozkurt, 2000).
Yasal dizenlemelerdeki eksiklikler, konaklama igletmesi musterilerinin de
givenlik probleminden dolayt sikintt duymalarina neden olmaktadir.
Elektronik ortamda rezervasyon yaptirmak isteyen bir musteri, kredi
karh ve kisisel bilgilerinin Uc¢lncd kullanicilarin eline gegebilme ihtimalini
distnerek, rezervasyon yaptirmak konusunda gekingen davranmaktadir.
CyberAtlas, CommerceNet ve Nielsen tarafindan yapiimig olan arastima
sonucunda gorulimektedir ki, internet kullanicilarinin  %53'G  www'i
satinalma karart vermek icin kullanmakta olup, bunlardan sadece %15'i
aligveriglerini internet yolu ile gergeklestimektedir. Omegin, miisteriler,
interneti konaklama isletmeleri hakkinda bilgi toplamaya yonelik olarak
kullanmakta olup, rezervasyon iglemlerini geleneksel yollarla yapmayi
tercih etmektedirler (Connolly ve bagk., 1998). Yapimigs olan bir
araghma sonucunda da, ankete katilanlann %46’ si, intemet ortamini



20

glivenli bulmamalanindan dolayi aligveriglerde tercih etmediklerini
belirtmislerdir (Olmeda ve Sheldon, 2001) .

1.2.2.2. Bilgi Goklugu

internet, birgok bilgiyi barindirmaktadir. Bundan dolayr zaman
zaman bilgilerin coklugu ziyaretgiler agisindan problem yaratmaktadir,
¢lnkii, ziyaretgiler aradiklani herhangi bir konuya yénelik olan bilgiyi
bulmakta zorluk c¢ekmektedirler. Bilgi c¢oklugu sikintisi, konaklama
isletmelerinin  sunmakta oldugu hizmetlere ve igletmenin o&zelliklerine
yonelik bilgi alinmak istenildiginde de problem olusturmaktadir. Ancak,
isletmenin, arama motorlarina iye olmasi halinde bu problem biraz
olsun agilmaktadir. Su da bir gercektir ki, arama motorlarinda da,
migterinin  anahtar kelimeyi girerek arama yapmas! durumunda
kargisina ylzlerce igletme g¢tkmaktadir. Halbuki migteriler, yaptiklan
arama sonuglarinda karsilarina ilk olarak kendi isteklerine uygun olan
isletmelerin cikmasini isterler. Isletmeler de, yapilan arama sonucunda
ilk olarak kendi sitelerinin misterinin karsisina gikmasini arzu ederler.
Isletmeler kendi agilarindan olusan bu sorunu, arama motorlarina kayit
olurken verecekleri anahtar kelime bilgilerini genis tutarak ¢dzebilme
imkanina sahiptirler (Connolly ve bagk., 1998)
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1.2.2.3. Sunulan Hizmetiere Yonelik Giincellemelerin
Yapiimasi Geregi

Isletmeler, sitelerini ziyaret eden miigterilerine sunacaklan bilgileri,
dogru bir bicimde ve zamaninda sunmaya ozen gdstermelidir. Bu
nedenle, sitelerine ydnelik glincelleme islemlerini dizenli araliklarla ve
gerektii zamanlarda gergeklestimelidirler. Zamaninda sunulmayan
bilgiler, isletmenin yuratmekte oldugu faaliyetlerde zor duruma
digmesine neden olmaktadir. Omegin, otel daha onceden, web
sitesinde ilan etmig oldugu fiyatiarda bir degisiklik yapmasi halinde, eski
fiyatlan kaldinp yerine yenilerini zaman gegirmeden kaydetmelidir. Aksi
halde, online rezervasyonlarda sorunlar yasanabilmektedir.

1.2.2.4. Baglantt Hizimin Diigiik Olmasi

Baglanti hizinin disik olmasi, konaklama igletmelerinde internet
yolu ile pazarlamada problem yaratmaktadir. Otelin sitesine baglanmak
isteyen bir misteri, baglantt hizinin disik olmasindan dolayi siteye
ulagamadigt takdirde bagka bir siteye gegis yapmak istemektedir.
Baglantt hizinin distk olmasinin temel olarak iki nedeni vardir.
Bunlardan birincisi, birgok kullanicinin aym anda intemette olmasindan
dolay: iletigim hatlarinin yavaslamasidir. Ikinci neden ise, grafik, resim
gibi, tiketicilerin dikkatini c¢ekecek olan elemaniann, kullanici
bilgisayarlarina  yilklenmesinin zaman  almasidir.  Kultanicilann,
isletmenin sitesine daha hizli ulagabilmelerini saglamak igin, sitede yer
alacak olan bilgiler sadece yazi karakterinden olusacak sekilde de
dizenlenebilir. Ancak, bu iyi bir ¢éziim yolu degildir, ¢linkl, bu tor
siteler de kullanicilara ilgi ¢ekici gelmemektedir (O’ Connor, 1999).
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1.2.2.5. Miisterilerin Yeniliklere Ahsma Siireci

internet kullaniminin  yeni yeni yayginlasmaya baglamasindan
dolayi, thketiciler  igletmelerin sitelerinden yilksek miktarda
faydalanmamaktadirlar. Ornegin, konaklama isletmesinin sitesini ziyaret
eden bir kullanici, isletmenin sitesinde kendisine sunulan rezervasyon
formunu doldurup gbndermekte c¢ekingen davranmaktadir. Iinternet
kullaniminin yayginlagmast ile birlikte, internet yolu ile pazarlamada
karsilagilan bu sorun da zamanla ortadan kalkacaktir.



ikiNci BOLUM

KONAKLAMA HIZMETLERININ OZELLIKLERI ve PAZARLAMA
SISTEMI

2.1. Hizmet Kavrami

Isletmeler, “bagkalarinin ihtiyaclanni karsilamak {zere mal veya
hizmet dreten ekonomik birimlerdir” (Mucuk, 2001:4). Gunimizde
konaklama igletmeleri, bankalar, restoranlar gibi dogrudan hizmet Greten
isletmelerin disinda, mal dreten igletmeler de, mdisterilerinin ihtiyaglarin
tam olarak karsilayabilmek icin Urettiklerinin yaninda hizmet de
sunmaktadirlar. Ormegin, araba imalati yapan bir isletme, Grettifi malin

yaninda, garanti ve bakim hizmetleri de sunmaktadir (Zeithaml ve Bitner,
1996).

Yukarida verilen 6rnekten de goérildaga gibi, “hizmetlerin genig
bir yelpaze icinde degiskenlik gostermesi ve somut mallarla olan
baglantilart, hizmet kavraminin tanimlanabilmesini giglestirmektedir”
(Uner, 1994:2). Literatirde yer alan tanimlardan birine gére hizmet, bir
malin ya da hizmetin satigina bagh olmaksizin, son tlketicilere ve
isletmelere pazarlanmast durumunda, istek ve ihtiyag doygunlugu
saglayan ve badimsiz olan eylemler olarak tanimlanmigtir (Stanton,
1971). Bir diger tanimda da hizmet, c¢iktisi somut olmayan, uretildigi
anda tiketilen ve alicisina katma deger saglayan biitin ekonomik
faaliyetler olarak ifade edilmektedir (Quinn ve bagk., 1987). Yapilan bu iki
tanimda, bir malin satisiyla birlikte sunulan destek hizmetler (bakim,
onarim, garanti, danigmanlik vb.), hizmet taniminin disinda tutularak dar
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bir tanim yapilmigtir. Literatiirde yer alan tanimlardan birinde hizmetler
daha genis kapsamh bir gekilde ele alinarak, hizmet, temel olarak
soyut olan ve birseyin sahipligi ile sonucglanmayan, dretimi fiziksel bir
mala baglh olan/olmayan faaliyet, fayda veya tatmin olarak ifade
edilmistir ( Kotler ve bask., 1996). Bu tammlann yanisira, literatirde yer
alan hizmet tanimlanmin bir kismi da, hizmetlerin siniflandinimasinda
kullanilan degiskenlerden yola cikilarak yapimistir. Omegin, hizmetlerin
siniflandinimasinda kulianilan degiskenlerden biri olan, temas dizeyi
g6zoninde bulundurarak yapilan bir tanima gére hizmet, az ya da cok
dokunulmaz yapiya sahip olan ve migsteriler ile hizmeti saglayanin
fiziksel kaynaklari, mallan velveya sistemleri arasinda etkilesim aninda
olusan, mugteri problemlerine ¢6ziim olarak sunulan faaliyetler olarak
tanimlanmigtir (Gronroos,1990). Hizmet faaliyetlerinin dogasi goézoniinde
bulundurularak yapilmig olan tanima gbre de hizmet, insan gayretiyle,
insanlar ve makinalar tarafindan dretilen ve kullanicilara dogrudan fayda
saglayan, soyut mallar olarak tanimlanabiimektedir (Skinner,1990).
Yukarida hizmet tanimlarindan birkagina yer verilmis olmakia birlikte,
literatlirde bu kavramia ilgili birgok tanim yer almaktadir. Tanimiann
cesitlilik gostermesinde, hizmetlerin  kendilerine 6zgh ozellikleri ve
siniflandimalan etkili olmustur.

2.2. Konaklama Hizmetlerinin Ozellikieri

Hizmet igletmelerinden biri olan konaklama igletmelerinde sunulan
hizmetin kendine 6zgl belli bagl 6zellikleri bulunmaktadir. Bu ozelliklere
deginmeden once, hizmetlerin genel 6zellikleri (izerinde kisaca durmakta
fayda gorilmektedir. Hizmetlerin en temel ozelligi elle tutulamaz ve
gbzle gorilemez olmalandir. Bir bagska deyisle, hizmetler soyuttur.
Soyutluk, hizmetleri mallardan ayiran diger farkliiklart da beraberinde



getirmektedir. Hizmetlerin soyut olmalarindan dolayi, élctilebilmesi zordur
(Cronin ve Taylor, 1992). Bu zorlugun nedeni, mallann kalitesinin belli
standartlara gore ©olgilebilmesine karsin, hizmetlerin kalitesinin ancak,
personelin performansina gore olgllebilmesidir (Peter ve Donnelly, 2000).
Hizmetlerin soyut olmalanndan dolay! ileri gelen &zelliklerinden biri de,
misterilerin hizmetlerden, herhangi bir somut eleman elde etmeden
deder saglamasidir. Bir malin satin alinmasi ile birlikte, mali satin alan
tuketici malin sahipligini ele gecirmis olur. Ancak, bir hizmeti satin alan
kisi, hizmetin kisa siireli kullanimina sahip olur. Hizmete sahip olunmasi
ile kastedilen sey faydadir, hizmetin kendisi degildir. Omnegin, tiketici
kaldii otelden sadece fayda sa§lamaktadir (Gabbott ve Hogg, 1999).
Hizmetlerin soyut olmasi, pazarlama sistemlerinde de mallara gore
farkhliklar gorilmesine neden olmaktadir. Omegin, pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan dagitim, hizmetlerde farklidir. Mal Greten
isletmeler, Orettiklerini tiketicilerin ayagina kadar gétirmekte iken hizmet
isletmelerinde, musterilerin sunulan hizmetten faydalanabilmeleri igin
hizmetin sunuldugu yere gitmeleri gerekir. Bu durum, hizmet
isletmelerinde dagitmin  tersine isledigini gdstermektedir (Cemalcitar,
1979; Kozak ve bagk., 1998). Hizmetlerin soyut olmasindan dolay: var
olan diger bir ozelligi de, mallarda oldugu gibi depolanabilme imkaninin
olmamasidir. Bu nedenle, hizmet igletmeleri, arz-talep dengesinin
kurulabilmesi ve kullaniimayan kapasite sonucunda olugacak olan
kaybin Onlenmesi icin sdrekli stratejiler geligtimektedirler. Ornegin,
konaklama igletmeleri talebin disik oldugu dénemierde, fiyatiarini
dusUrerek talebi arttrmaya caligmaktadiriar (Kotler ve Armstrong, 1997).
Hizmetlerin, bir bagka ozellii de, hicbir zaman standardize
edilememeleridir. Bir bagka deyigle, hizmetier heterojendir. Hizmetlerin,
heterojenlii sunumlannda degigkenlik gorilmesine yol agmaktadir
(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985). Degiskenlik ile kastedilen,
sunulan hizmetin misteriden masteriye, personelden personele hatta
ginden glne farklilik gdstermesidir (Brassington ve Pettitt, 2003). Ornegin,
bir otelin restoraninda yenilen bir yemek birgin gizel iken dider gin
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kot olabilir. Hizmetlerde gorilen diger bir ozellik de es zamanlihktir.
Buna gore, alici ve saticinin, hizmetin olugmasi icin ayni yerde ve ayni
zamanda bulunmasi gerekir (Pride ve Ferrell, 1995). Konaklama
isletmelerinde Gretim ve tiketimin es zamanh olarak gergeklesmesi,
amortisman, personel giderleri gibi sabit olan giderlerin arimasina neden
olmaktadir (Kozak ve bagk., 1998). Buraya kadar siralanmis olan

ozellikler, hizmetlerin genel o&zellikleri olup, konaklama hizmetlerinin de
ozellikleri arasinda yer almaktadir.

“Konaklama hizmetlerini dier bazi hizmetlerden farkli kilan
ozelliklerini belirlemek icin izlenebilecek bir yol, hizmet pazarlamasi
literatiriniin hizmetieri simiflandirmakta kullandigi kriterlere bagvurmaktir”

(Oner,1999:10). Bu kriterlerden biri, hizmetlerin faaliyetlerinin dogasina
gore siniflandinimasidir (Oner, 1999).

Hizmeti Dogrudan Elde Eden Kim ya da Ne?

Hizmet Faaliyetinin Dogasi Ne? Insan Surecli Madde Sarecli
Dogrudan insan bedenine Maddelere
Somut Faaliyetier yonelik olan hizmetierdir. y6nelik olan
Yolcu tagima hizmetlerdir.
Saghk Mal tagima
Gizellik salonlar Tamir ve bakim
Kuaftr Depolama
Konaklama Kuru temizleme
Ansal Uyanm Soregli Bilgi Strecli
Soyut Faaliyetler Insanlarin Zihinlerine Soyut
yonelik olan hizmetierdir. aktiflere yonehk
Reklam olan hizmetierdir.
Egitim Muhasebecilik
Tiyairo Bankacilik
Mize Sigortacilik
Programiama

Tablo 2: Hizmetlerin Faaliyetlerinin Dogasina Gore Siniflandiriimasi
(Lovelock, 2001:38)
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Tablo 2'den gbrillecegi Uzere, hizmetler dodalarina gore bir
sinifflandirmaya  tutulduklannda, insan siirecli, madde slregli, ansal
uyanm siirecli ve bilgi siiregli olmak Uzere dérde ayrilirlar. Bu ayirm
cercevesinde, konaklama hizmetleri, insan siregli hizmetler arasinda yer
almaktadir. Insan  siiregli  hizmetlerde, mdusterilerin  hizmetten
faydalanabilmesi icin, hizmete fiziksel olarak katiimalan gerekir. Cunk,
bu tip hizmetlerde, misteriler, hizmet sunum sirecinin bitlnleyici bir
pargasini olustururlar. Insan siregli hizmetlerde, masterilerin kendilerine
sunulan hizmetten tam olarak faydalanabilmeleri igin, hizmetin
gerceklesme siiresi boyunca zaman harcamalan gerekir. Konaklama
hizmetleri gibi ulasim, saglik ve gizellik hizmetleri de insan siiregli
hizmetler arasinda yer almaktadir (Lovelock, 2001).

“Hizmetlerin siniflandinimasinda basvurulan degiskenlerden bir
digeri ise, hizmet tecriibesindeki temas diizeyidir. Herhangi bir hizmetin
temas dizeyinin belirlenmesinde, tiketicinin hizmet tecriibesi boyunca,
igletmenin tesis ve ekipmanlan gibi fiziksel unsurlanyla velveya
isletmenin personeliyle temasi kriter olarak alinir” (Uner, 1999:11).
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Insan Unsurunun Hizmet
Tecriibesine Katihm Diizeyi

YUKSEK TEMAS HIZMETLER YUKSEK ORTA TEMAS HIZMETLER|
*BirebirEgitj
“Bakimevi *Sac Kesimi
*Birinci Sinif Restoran *Yonetim Danigmanhd
*4 Yildizhi Otel *Telefon Bankacilig:
*Havayollan
ﬂ i *Universite Eg
SLETME TESISVE  «gyok Ma *Perakende Bankacih
KIPMANLARININ _ .. -
TECROBESINE  YUKSEK DUSUK
kAT“JM DDZEYi *KUTU Teﬁ'liZle e ) N
*Motel Otomobil Tamiri *Sigorta
*Siperm *“Posta Hizmetleri
*Fast Food TRY
*“Tiyatro *Cevre| Bakimi *$ifreli Yayin
*Kitle Tagimacilig *Elektronik Bankaciik  *Kredi Karti

DUSUK sk TEMAS HIZMETLER

Sekil 1: Hizmetlerin Temas Dizeylerine Gére Siniflandiriimasi (Uner,
1999:11)

Sekil 1'den de goruldagu gibi hizmetler, yiksek, orta ve diguk
temas olmak Uzere lge aynhrar. Yiksek temas hizmetlerde misteriler,
isletmenin tesis ve ekipmanlan ile ylksek temas icindedirler. Insan
slregli hizmetlerin hepsi, yiksek temas hizmet ozelligi tagimaktadir.
Sekil 1'den de go6rilebilecegi (zere, konaklama isletmeleri tarafindan
sunulan hizmetler yiksek temas hizmetlere bir omektir. Orta temas
hizmetler ise, hizmeti sunan kisi ile musteri arasinda, daha dugsik bir
temas! icermektedir. Yonetim danismanhgi orta temas hizmetlere bir
ornektir, c¢linkii, musteri hizmetten yararlanmaya baglamadan o&nce, ilk
bagta igletmeden gerekli bilgileri almakta daha sonraki zamanlarda ise
hizmet saglayicilan ile temas dlzeyini daha dusik tutmaktadir. Dagik
temas hizmetlerde ise, musteriler ile hizmet saglayicilar arasinda
dogrudan bir temas olmadan, hizmet Gretilip tiketilir. Ansal uyanm
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strecli hizmetler ile bilgi siregli hizmetler, digik temas hizmetler
sinifinda yer almaktadirlar. Bircok yilksek ve orta temas hizmet
(bankacilik, sigorta, egitim gibi), bilgisayar teknolojisindeki ilerlemeler ile
dusuk temash hizmetler haline déniismislerdir (Lovelock, 2001; Uner,
1999). Hizmetlerin temas dizeyleri arasindaki bu farkhikhklar, pazarlama
sistemlerinin de degisiklik gostermesine neden olmaktadir. Konaklama
hizmetlerinin icinde yer aldig, ylksek temas hizmetlere yo6nelik
pazarlama sistemi su sékilde gosterilebilmektedir:

Hizmet Ulaghirma Sistemi

Diger Temas Noktalan
Hizmet Faaliyetieri Sistemi Diger Reklam
Tiketiciler Satig Aramalan
ic ve Dis
Tesisler Pazarlama Aragtirmast
Fatura / Raporlar

Teknik il
Kisim SFS W - Vuc'_;» Posta, Telefon, Faks

Isletme Tesis/ Araglaryla
Tesadifi Kargilagtirmalar

Hizmet
Personeli Isletme Personeli ile

BB Tesadifi Karsilagtimalar

Sahne Diger

{gOriinmez) (goriiliir) Tiketiciler | Kulaktan Kulaga Egitim

Sekil 2: Yiksek Temas Hizmetler lgin Hizmet Pazarlama Sistemi
(Lovelock, 2001: 66)

Sekil 2'den de gorulduga gibi, teknik kisim ile i¢c ve dig tesisler,
ekipman ve hizmet personelini kapsayan hizmet faaliyetleri sistemi,
hizmetin tiketiciye sunuldugu hizmet ulastirma sistemi ile kesigim
gostermektedir. Hizmet faaliyetieri sistemi, hem hizmetin (retiminde hem
de tuketicisine ulagtinimasinda 6nemli yere sahiptir. Tuketici hizmetften
faydalanma asamasinda siirekli olarak bu elemanlarla temas iginde
bulunmakta olup, hizmetin Uretimi ve tliketimi aymi anda, aym cat
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altinda gerceklesmektedir. Bir bagka deyigle, sekili 2den de
anlasilabildigi gibi, yiksek temas hizmetler, Gretim noktasina bagimhdir
(Uner, 1999). Hizmet igletmelerinden biri olan, konaklama isletmeleri de
Gretim noktasina bagmmli hizmetlerdir. Uretim noktasina bagimli olan
konaklama hizmetlerinde, diger temas noktalan iginde yer alan reklam,
posta, telefon gibi elemanlar da, musterinin hizmet isletmesine ybdnelik
genel bakisini etkilemektedir (Lovelock, 2001).

Hizmetlerin siniflandinimasinda basgvurulan degigkenlerden bir
bagkast da, hizmetleri pazarlanabilir ve pazarlanamaz hizmetler olarak
yapilan ayinmdir. Hizmetlerin pazarlanabilir ve pazarlanamaz hizmetler
olarak aymminin yapilmasinda, politik, ekonomik ve sosyal faktorlerin
etkisi olmaktadir (Ozturk, 1998). Konaklama hizmetleri, bu siniflandirma

kriteri acisindan ele alindiinda, pazarianabilir hizmetler arasinda yer
almaktadir.

Hizmetler fayda saglayanin kim olduguna yonelik olarak
siniflandinimaya tutuldugunda da, Gretici hizmetleri ve tuketici hizmetleri
olarak iki gruba aynlirlar. Tiketici hizmetleri kapsamina, son tiketicilerin
kullanarak fayda sagladigi hizmetler girmektedir (Palmer, 1994).
Konaklama igletmeleri, son tiiketicilere fayda saglayan tiketici hizmetleri
arasinda yer alir.

Hizmetler, misterileri ile kurduklan iligki tdrine gbére de
sinfflandirthriar. Mal reten igletmelerin  mallannt  tiketiciler, belli
donemlerde satin almakta olup, dreticiler ile formal bir iligki icine
girmezler. Ancak, hizmetlerde ise, tiketiciler ile hizmeti sunan personel
arasinda uzun doénemli iliskiler kurulur.
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Hizmet Oyelik lliskisi Var Formal Bir lliski Yok

sunurmnunun
niteligi Sigorta Karayolu
Telefon Aboneligi Radyo Istasyonu
Hizmetin Bankacilik
Surekli
Sunulusu
Aylik Otobus Kartlan Araba Kiralama
Hizmetin Restoran
Aralikh Tiyatro-Sinema
Sunulugu Posta Hizmetleri

Tablo 3: Hizmet Isletmesinin Musterisiyle lligki Thriine Gore
Siniflandirma (Lovelock, 1984:54)

Hizmet igletmelerinin musterisiyle iligki tlriine gore siniflandirmasi
gdzéniine ahndiginda, konaklama hizmetlerinde, tiiketicilerie konaklama
isletmeleri arasinda (yelik iligkisinin olmadigr goériimektedir. Ayrica,
konaklama hizmetlerini tiketiciler strekli olarak da kullanmamaktadiriar
(Uner, 1998).

Hizmetleri simflandirmada kullanilan bir bagka kriter, hizmet
isletmesinin esneklijine ve insiyatifine gore yapilan simiflandimadir.
Tuketim mallanini satin alacak olan misteriler genellikle raflarda
bulunan mallan satin alilar. Hizmetlerde ise, Uretim ve tiketimin ayni
anda gergeklesmesinden dolayi, sunulacak olan hizmet, misterinin istek

ve ihtiyaglanina gore belirli 6lcilerde farklilastinlabilme imkanina sahiptir
(Lovelock, 1984).
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Hizmeti
sunan kisinin
hizmetin
ozefliklerini -
belilemedeki YUKSEK DUSOK
insiyatifi Hukuki Hizmetler Kitle Egitimi
Mimari Tasanm Koruyucu Saglik Programlan
. Taksi Hizmeti
YUKSEK | Guzellik,bakim
Ozel Egitim
Telefon Hizmetleri Kamu Tagima
) Otel Hizmetieri Sinema-Tiyatro
DUSUK | Kaliteli Restoran Ayakta Yenen Restoranlar

Tablo 4: Hizmet [gletmesinin Esneklijine ve Insiyatifine Gére
Siniflandinimasi (Lovelock, 1984:56)

Tablo 4’ den de gorilebildigi {zere, konakiama hizmetlerinde,
sunulan hizmetin farklilagmas: yUksektir. Bunun nedeni, daha onceden
de belirtildigi gibi, hizmetin misterinin istek ve ihtiyaclan dogrultusunda
degistirilebilme imkanimin olmasidir. Buna kargilik, hizmeti sunan kiginin,
sundugu hizmetin 6zelliklerini belirlemedeki insiyatifi dugtktiir. Yukanda
gesitli  siniflandirmalar  dogrultusunda  ozelliklerine  deginilmis olan
konaklama hizmetleri, yilda 8760 saatlk c¢alisma temposu iginde,
genellikle yatak bagina 0.5 ile 1.1 arasinda degisen oranlarda istihdam
yaratarak, yliksek sosyal fayda saglamakta olup, bu agidan da diger

hizmet igletmelerine gore farkhiik gostermekiedirler (Nebel, 1991; Kozak
ve bask., 1998).
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2.3. Konaklama Hizmetlerine Ozgii Pazarlama Karmasi
Elemanlarinin Incelenmesi

“Pazarlama  karmasi, hedef pazan  tatmin edebilme
dogrultusunda igletme &rgitierinin anlamh gekilde biraraya getirilebilecegi
kontrol edilebilir faktorierdir. Bagka bir ifadeyle, pazarlama karmasi
elemanlar, igletmenin pazarlama planlarinda yer alan ama¢ ve hedeflere
ulasiimasint saglayacak olan stratejik silahlar veya strateji kaynaklandir ”
(Uner, 1994:5).

2.3.1. Uriin Olarak Hizmet

Isletmeler, misterilerinin istek ve ihtiyaclarini tatmin edecek
ozelliklere sahip olan Grinleri, &zellik, bicim, renk vb. noktalar
cercevesinde, diger igletmelerin sunduklan Griinlerden farklilagtirmaya
calismaktadirlar (Palmer, 1994). Tiketici, 0rGn olarak hizmeti satin
almas! halinde, somut ve soyut unsurlardan olusan bir yigini satin
almaktadir. Yiginin her bir elemani hizmetin bUtlnleyici bir pargasidir
(Lewis ve Chambers, 1988).

Konaklama igletmelerinde Gretilen Urinin butlnleyici pargalan iki
boyutta ele alinmaktadir. Bu boyutlardan birincisi, konaklama
hizmetlerinde sunulan UrGniin g¢ekirdek Grin boyutudur. Masterinin
hizmeti satin almasi halinde temel olarak saglayacag: fayda, hizmetin
cekirdek Orin boyutuna girer. Konaklama igletmelerinde cekirdek driin,
gecelik konaklama igin odanin miuisteriye veriimesidir. Konaklama
hizmetleri igin  ikinci boyut, zenginlestirilmis  OrGn  boyutudur.
Zenginlestirilmis @riin, tiiketici beklentilerinin, belli bir seviyenin Uzerinde



kargilanmasint  saglamakta olup, kendisini c¢evreleyen destekleyici
hizmetlere sahiptir. Destekleyici hizmetler de, c¢ekirdek driine deger
katmak, rakiplerin sunduklan Granlerden farklilagtirmak amaci ile
gerceklestirilen ekstra hizmetierdir. Otelde bulunan glzellik hizmetleri
merkezi, destekleyici hizmetlere bir 6mektir (Kotler, 1997). Lovelock,
“hizmet ¢icegi” yardimi ile, konaklama igletmeleri de dahil olmak tUzere
tim hizmet igletmelerinde verilen destek hizmetleri, sekil 3’ deki gibi
tanimlanmistir:

FATURALAMA (7 = 1 O\
N . : 3

-2 SIPARIS ALMAK

GUVENLIK

Sekil 3: Hizmet Cigegdi (Lovelock, 2001:233)

Sekil 3'den de gorilecedi Uzere, hizmet cicedinin ortasinda
gekirdek hizmet yer almaktadir. Cekirdek hizmet etrafinda yer alan
yapraklann bir kismi kolaylagtinci destek hizmetleri (bilgi, siparig almak,
faturalama, 6deme), bir kismi da guglendirici destek hizmetleri (danigma,
agirlama, givenlik, 6zel hizmetler) ifade etmektedir. Cekirdek riniin
etrafinda yer alan kolaylagtinct destek hizmetierden biri bilgidir.
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Musterilerin, hizmetten tam olarak faydalanabilmeleri icin hizmetle ilgili
bilgilere sahip olmalan gerekir. Bu nedenle igletmeler, bilgiyi zamaninda
ve giincellenmis olarak sunmaya o6zen gostermelidider. Konaklama
isletmelerinde bilgi, musterilere, brosirer, kataloglar ve internet yoluyla
iletilebilmektedir. Kolaylastirict destek hizmetlerin ikincisi, siparis almadir.
Konaklama hizmetlerinde c¢alisan personelin siparis alma sirecinde, kibar
olmasi, hizli ve dogru hareket etmesi gerekir. Rezervasyonlar, sipariglere
verilebilecek olan ©6meklerden biridir. Bir diger kolaylastinci destek
hizmet faturalamadir. Faturalama, Gcretli bitin hizmetler icin gecerlidir.
Faturalama hizmetinin uzun silirmesinden dolayir bu hizmet esnasinda
misteriler bekletimek zorunda birakilabilmektedir. Marriott Otel buna bir
¢are olarak, miusterilerine, faturalarni 6nceden  odalanndaki
televizyondan gérmelerini saglayan bir hizmet sunmaktadir. Isletmelerin
faturalama asamasinda hassas olup, dikkatli davranmalan gerekir.
Cunkld, yanhs ve yasal olmayan bir bicimde hazirlanan faturalar,
misterilerin aldiklart hizmet karsiifinda igletmeden mutsuz aynimalarina
neden olacaktir. Faturanin hazirlanmasindan sonra gelen asama da
odemedir. Odemeler, nakit, ¢cek ve kredi karti olmak {izere c¢esitli
sekillerde yapiimaktadir (Lovelock, 2001; Lovelock ve Wright, 2002).

Konaklama hizmetlerinde, gekirdek Orind destekleyen ve olmazsa
olmaz olan tamamlayici destek hizmetlerin yanisira, sunmakta olduklarn
hizmetlere ekstra deger katan gaclendirici destek hizmetler de
bulunmaktadir. Guaglendirici destek hizmetlerden birincisi danigmadir.
Musterilerin satin aldiklant bir hizmete yoénelik egitim almalan danigmaya
bir drektir. Glglendirici destek hizmetlerden bir digeri ise, agirlamadir.
Isletmeler, misterilerini en iyi sekilde agilamaya 6zen gostermeli ve
onlara evlerinden uzakta olduklanm hissettirmemelidirler. Bir diger
giclendirici destek hizmet de glvenliktir Gavenlik kapsaminda,
misteriler bir hizmet isletmesini ziyaret efttiklerinde, kendilerinin ve
kisisel esyalannin korunmasini isterler. Omegin bankalar, misterilerini
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ATM Kkartlaninin givenligi konusunda egitmekte ve onlarin cesitli
acilardan zarar gérmesini engellemeye galigmaktadir. Gigclendirici destek
hizmetlerin sonuncusu da o&zel hizmetlerdir. Ozel hizmetlere ©mek
olarak, misterilere hazirlanan diyet yemekleri verilebilmektedir (Lovelock,
2001; Lovelock ve Wright, 2002).

2.3.2. Fiyat

Fiyat; hizmete yonelik talep yaratmada, diger igletmelerin pazar
payini ele gecirmede, misterileri hizmeti denemeye ikna etmede Gnemii
bir unsurdur. Diger bir deyisle fiyat, etkili bir aractir (Gongalves, 1998).
Hizmetlerin fiyattandinimasinda, mallara gore ¢ok daha hassas
davraniimas: gerekir. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi bu dasinceyi
dogrulamaktadir, ¢iinkdi, Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi agisindan
bakilacak olursa, mallar tiketicilerin zorunlu ihtiyaglarini gidermekte
olup, hizmetler ise sosyal ve kiitirel ihtiyaglaninin doyurulmasina
yonelikti. Bu nedenden dolay:, tiketiciler, hizmetleri satin alirken,
mallara oranla daha fazla fiyat kargilashrmasina gitmekte ve bunun
sonucunda tercih yapmakiadidar (Karahan, 2000) Bundan dolays,
konaklama hizmetlerinin fiyatlandinimasi yapilirken, isletme icin en
uygun olan fiyat politikasini segmeye, segilecek olan fiyat politikasinin
ayni zamanda esnek bir yapida olmasina 6zen gosteriimelidir. Ancak,
konaklama isletmeleri, mal ve hizmetlerinin fiyatlandirmasini yaparken,
fiyatin psikolojik etkisini de mutlaka g6zoninde bulundurmalidirar.
Fiyatin psikolojik etkisi ile kastedilen, tiketicilerin, daha ©nceden
hakkinda bilgi sahibi olmadiklan bir igletmede, yilksek fiyatlann
uygulanmas: halinde, sunulan hizmetin kaliteli oldugunu dastnmeleridir
(Denizer, 1991). Konaklama hizmetlerinde kullaniimakta olan fiyatlama
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yaklagimlarinda, batin bu noktalarin  dikkate alinarak fiyatlarin
saptanmasi gerekir.

Mallarin fiyatlandinimasinda kullanilan fiyatlama yaklagimlan,
konaklama  hizmetleri icin de gecgerli olmaktadirr Konaklama
hizmetlerinde kullanilan fiyatiama yaklasimlanindan biri, maliyete dayalt
fiyatlamadir. Konaklama hizmetlerihde, birim maliyetin hesaplanmasinin
zor olmasindan ve emege fiyat koymanin gucliginden dolayi, maliyete
dayah fiyatlandirmanin  yapilmasinda bazi sikintilar goriimektedir.
Omegin, bir resepsiyonist, kayit yapma/hesap kapama islemleri,
migterilerin sikayetleri ile ilgilenme gibi Dbirbirinden farkhi iglerle
ugragmaktadir. Bu omekten de goérildugu Gzere, resepsiyonistin birden

fazla igle ilgilenmesinden dolay;, maliyet hesabi glglesmektedir
(Zeithaml ve Bitner, 1996).

Konaklama isletmelerinde kullanilan fiyatlama yaklasimlanndan
ikincisi, talebe dayal fiyatiamadir. Bu tip fiyatlamada, pazar kendi icinde
bolimlere aynlarak, her bélimde en yiksek fiyatlara ulagiimasi
amagclanir. Hizmet igletmelerinde, farkh miisteri gruplanna hitap edecek
olan, G¢ yo6nla bir fiyat farkilagmasi gorilimektedir. Bunlardan birincisi,
farkh kullanict gruplan arasinda gérilen fiyat farklilagmasidir. Omegin,
bir otel 0-7 yas grubundaki gocuklu ailelerin, c¢ocuklan igin Gcret
almazken, bunu vyetigkinlere uygulayacag: ayn bir fiyat tarifesi ile
dengeleyebilir. kincisi ise, farkh tilketim noktalari arasindaki fiyat
farkhlagmasidir. Farkli tOketim noktalari arasindaki fiyat farklilagmasinda,
tlkelerin yerel ekonomileri, rekabet dereceleri, tiketicilerin satinaima
davranigi gibi fakt6rler etkili olmaktadir. Uglinci fiyat farkhlasmas: ise,
dretim zamanina gore fiyat farkhlagmasidir. Omegin, kiyi otelleri, yaz

aylaninda fiyatlanm arttinrken, kig aylarinda ise dusik tutmaktadiriar
(Ozturk, 1998; Palmer, 1998).
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Uciinci fiyatiama yaklagimi da, rekabete yonelik fiyattamadir. Bu
fiyattama yaklagiminda igletme, fiyatlartni  beliflerken  rakiplerini
gozoniinde bulundurmakta ve ona gore bir fiyattama yapmaktadir
(Mucuk, 1999). Bu fiyatlama yaklagiminda ortaya cikan soruniardan biri,
kicik isletmelerin sektdérde varliklanni devam ettirebilmek icin dasik
fiyat belirlemelerini gerektirmesidir. Bir diger sorun ise, sunulan
hizmetlerin heterojen olmasindan dolayi kargilagtirma yapilabilmesinin
gic olmasidir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Bu fiyatlama yaklagimiannin
disinda, hizmet isletmeleri, birden ¢ok hizmeti bir paket icinde 6zel bir
fiyatla sunarak fiyat demetlemeyi kultanidar (Guiltinan, 1987). Fiyat:
demetlemenin musgterilere saglamis olduju fayda, hizmetlerin batan
olarak satdmasi durumunda ortaya c¢ikacak olan fiyatin, tek tek
satiimalan durumunda ortaya c¢ikacak olandan daha disik olmasidir.
Fiyat demetlemenin sakincasi ise, demet icinde yer alan hizmetlerden
bazilarinin, musteriye ilgi ¢ekici gelmeme riskini tasimasidir. Omegin;
bir tur paketi icinde yer alan, tarihi yerlerin gezilmesi bazilan tarafindan
ilgi gekici olup bazilan igin olmayabilir. Fiyat demetlemenin tarleri vardir.
Fiyat demetleme tirlerinden biri karma demetlemedir. Karma
demetlemede, muigterilere istedikleri hizmet elemanlanni segerek alma
sansi taninmaktadir (Paimer, 1998; Gongalves, 1998). Ikinci demetieme
tiro olan karma lider demetlemede ise, hizmetlerden birinin tam
fiyatinda alinmasi halinde, di§erinin fiyati disirilmektedir (Oztiirk,1998).

2.3.3.Tutundurma

Tutundurma, “bir igletmenin mal ya da hizmetinin satigini
kolaylagtirmak amaciyla lretici ya da pazarlamaci igletmenin denetimi
altinda yurGtilen, magteriyi ikna etme amacina yonelik; Dbilingli,
programianmis ve esgidiumil faaliyetlerden olusan bir iletigim srecidir”
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(Arpact ve bask., 1992:176). Tutundurma karmast elemanlan, reklam,
kisisel satig, satig geligtime ve halkla iligkilerden olugmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma ve tutundurma
karmasi elemanlan {zerinde, Gg¢lnch bolimde daha detayll durulacaktr.

2.3.4. Dagitim

Dagitim, dretiimis olan mal ve hizmetlerin tiketicilere, uygun
dagitm kanallart araciliflyla ulastinimasit ile ilgili islem ve faaliyetleri
kapsamaktadir. Mal Ureten igletmelerde dagditim somut olup, fabrikalar,
perakendeciler ve toptancilar tarafindan gerceklestiriimektedir. Hizmet
Ureten isletmelerde ise dagitim, soyut bir gekilde gerceklestiriimektedir
(Birkan, 1994). “Hizmet igletmelerinin, hedef kitlelere ulagabilmek igin ne

tar bir dagitim kanali kullanacaklarina karar vermeleri gerekir’ (Tek,
1997.575).

Hizmetlerin  dagitiminin gerceklestiriimesinde tercih edilen
kanallardan birisi dogrudan dagitimdir. Dogrudan dagitim kanal ile
hizmet igletmeleri, araya higbir araci sokmadan, tiiketicilere hizmet
sunmaktadirlar. Dogrudan dagitim kanalimi tercih etmek isletmelere
birtakim Ustinlikler getirmektedir. Herseyden once bu dagitim kanalini
tercih eden isletmeler, hizmetin ne sgekilde yerine getirildigi hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olup, sunulan hizmet {izerinde, dogrudan denetim
sansina sahip olabilmektedirler. Aynca, hizmetlerin dogrudan ureticisi
tarafindan sunulmasi, igletmenin aracilara verecedi kar, kendisinin
almasini saglar. Saglanacak olan Gglncl Gsthnlik ise, igletmelerin,
hizmetleri sunarken dogrudan olarak musterileri ile iliski kurabilme
imkanina sahip olmalandir. Bu sayede, hizmetin kalitesine, sunumuna
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ybnelik geribildirimler kisa sire icinde, misteri ile bire-bir iligkiler
kurularak alinabilmektedir (Palmer, 1998; Cowell, 1984). Bu dstiinliklerin
yanisira, dogrudan dagitim, hizmeti sunan personelin, hareket ve
kararlarinda daha ©6zgir davranmasini da saglayabilmektedir (Kumcu,
1978) .

Hizmetlerin dagitiminda tercih edilen kanallardan digeri ise
aracilar kanah ile yapilan dagitimdir. Konaklama hizmetlerinde arac
kuruluslar énemli yer tutmaktadir. Ozellikle kitle turizminin agirikli olarak
yapildigi ginimizde, bu araci kuruluglann rolleri blyik ©6nem
tagimaktadir. Aract kuruluglar arasinda, seyahat acentalan, tur
operatdrleri, havayolu sirketleri yer almakta olup bilgisayar
teknolojisindeki gelismeler ile birlikte, yeni aracilar da devreye girerek,
turizm hizmetlerini dagitmaya baglamiglardir (Birkan, 1998).

2.3.5. Fiziksel Ortam

Fiziksel ortam, hizmetin sunumunu destekleyen, hizmet hakkinda
mgterilere ipucu veren somut elemanlardir (Brassington ve Pettitt, 2003).
Hizmetlerde, lretim ve tlketimin eszamanh olarak gerceklesmesinden
dolayl, hizmet, tiketiciler tarafindan kendi fiziksel ortaminda tecribe
edilmekiedir. Bu nedenle, misteriler, hizmetin uretildigi fiziksel ortamla
sirekli ic ice olmakta ve boylelikle de, igletmede sunulmakta olan
hizmetlerin kalitesi hakkinda aradiklan ipucunu elde edebilmektedirler
(Bitner, 1992). “O halde, hizmet igletmeleri agisindan fiziksel ortam,
tiketicinin satinalma kararina ulagmasinda, satin aldigi hizmetten tatmin
olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda énemli bir faktdrdur” (Uner,
1994:6). Misterilerin, aldiklan hizmetten memnun kalmalarinda etkili
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olan fiziksel ortam, igletmenin personeli (zerinde de etkili olmaktadir.
Orgiitsel davranis alaninda yapilmis olan calismalar gostermektedir ki,
fiziksel ortam, isletme personelininin  tatminini, verimliligini ve
motivasyonunu etkilemektedir. Bu nedenlerden dolay: fiziksel ortamin,

isletme yoneticisinin ve personelin alacadl tatmini arttiracak sekilde
diizenlemesi gerekir (Bitner, 1992).

Fiziksel ortamin boyutlan kapsaminda; ortam kosullan, iligkili
diizen ve fonksiyonel olma, isaret, sembol ve maddeler yer alir. Ortam
kosullan; gevredeki 1s1 ve i1gik miktarina, mizige, renklere ve kokuya
hitap eden o6zellikleri kapsar. Restoran ve siipermarketieri kapsayan iki
ayri caligma sonucunda miizik temposunun, tiketicilerin isletmede kalma
slrelerini, harcadiklari para miktarini ve aligverigs sirelerini etkiledigini
ortaya cikarmistir (Uner, 1994). Yapiimis olan calismalardan bir digerinin
sonucunda da renklerin satis arttinct bir etken olma 6zelligine sahip
oldugu ortaya c¢ikmistir. Omegin, McDonald’s, restoranlarinda yogun
olarak, sart ve kimizi renkleri kullanmay tercih etmigti. Dinamizmi
simgeleyen bu renklerin kullanilmis olmasinin nedeni, musterilerin
yemeklerini hizli yemelerinde bunun bir etken olmasidir (Capital, 1997).
Fiziksel ortamin boyutlan kapsaminda ele alinan elemanlardan digeri
ise iligkili diizendir. lligkili diizen, igletmenin fiziksel ortaminda yer alan
makina, mobilya ve ekipmanlarin dizenleri, boyutlan ve sekilleri ile
aralarindaki iligkileri icerir. Fonksiyonel olma ise, ayn! unsurlarin gerekli
igleri yerine getirebilmesini ve amaclanna ulasabilmesini  saglar.
Isletmenin fiziksel ortaminda yer alip isletme ismini ve departmanlan
gosteren tabelalar, insaatta kullanilan maddelerin kalitesi, fotograflar,
duvara asilan diplomalar, sanat eserleri ve kirtasiye gibi unsurlar da
isaret, sembol ve maddeler kapsamina girmektedir (Uner, 1994).
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2.3.6. Katlimcilar

“Hizmet pazarlamasinda, hizmet Greten ve pazarlayaniarla birlikte,
hizmet faaliyet alani igerisinde bulunan hizmet destekleyicileri ve
tilkketiciler de dahil olmak Uzere yer alan tim insanlar, katthmcilar
olarak adlandinlir” (Karahan, 2000:100). Bir bagka deyisle, isletmedeki
mallan ya da hizmetleri satin almak amaci ile gelenler yani tiketiciler,
dis magsteriler olarak adlandirlirken, mallan ya da hizmetleri dig
masterilerin kullanimina sunanlar yani personel de i¢c misteriler olarak
nitelendiriimekte olup, her ikisinin biraraya gelmesiyle katihmcilar
olugsmaktadir (Zeithaml ve Bitner, 1996).

Konaklama isletmesinin ic muisterisi olan personel, igletmede
sunulmakta olan hizmete iligkin 6nemli ipuglan sunmaktadir. Yapilan
aragtirmalar sonucunda goériilmektedir ki, personelin tavir ve davranigiari
sunulan hizmetin kalitesine yonelik misterilere onbilgi vermektedir (Bitner
ve digerleri, 1994). 1988 yilinda yapilan bir aragtirmada tiiketicilere,
hizmet kalitesinin ne anlama geldigi sorulmustur. Calismaya katilanlarin
icte biri hizmet kalitesinin, personelin davranig ve nezaket gibi iligki
becerileri ile ilgili oldugunu belitmiglerdir (Bitran ve Hoech, 1990).
Goraldaga gibi, hizmet isletmelerinde personel oldukgca &nemlidir. Bu
nedenle, isletme yoneticilerinin, personelin verimli bir gekilde ¢aligmasini
saglamak icin gerekli olanaklan (adil bir Ucret politikasi uygulanmasi,
gerekli egitimlerin verilmesi gibi) sunmalan gerekir. Boylelikle isletme
personeli, daha kusursuz bir hizmet sunarak, misterinin sunulan
hizmetten memnun kalmasini saglayacaktir (Uner, 1994). Masterilerin
aldiklan hizmet sonucunda igletmeden memnun olarak aynimalar
oldukga onemlidir, ¢lnkld, muisteriler aldiklan hizmete yonelik yorumlar
yaparak birbirlerini etkilemekiedirier. Bunun yamsira konakiama
hizmetlerinde, hizmeti alan misteriler sadece hizmetin kendisi ile degil,
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ayni zamanda ayni hizmeti tiketmekte olan diger miisterilerle de

ilgilenmekte ve igletmeye yonelik ipuclan elde etmeye calismaktadirlar
(Lewis ve Chambers, 1989).

2.3.7. Siire¢c Yonetimi

Siire¢ yonetimi, hizmetin tiketiciye ihtiyag duydugu zamanlarda
hazir bulundurularak Kkaliteli olarak sunuimasidir (Magrath, 1986).
Konaklama hizmetlerinin en o6nemli o6zellikleri, talep tahmininin zor
olmasi ve hizmetin depolanamamasidir. Hizmetlerin bu o&zelliklerinden
dolayt igletmeler, tiketicilerin istek ve ihtiyaglanni zamaninda
karsilayabilmek ve talepte  meydana gelen dalgalanmalardan
etkilenmemek icin talebin degisiklik go6sterdii zamanlarda farkh
stratejiler izlemektedirler. Bu dogrultuda, talebin yiksek oldugu
donemlerde ilave tam ya da yanm gin personel istihdam etmek,
personelin caligma saatlerini arthrmak gibi altemnatifleri kullanmakla
birlikte, talebin disis gosterdigi dénemierde de, bazi calisanlan isten
cikarmak, caliganlarin c¢alisma saatlerini degistimek ve fiyatlan
dastrmek gibi yollara bagvurmaktadiriar (Uner, 1994).



UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERINDE iNTERNETIN, TUTUNDURMA
KARMASI ELEMANLARINDAN BIiRI OLAN REKLAMDA BIiR ARAC
OLARAK KULLANIMI

3.1. Tutundurma Nedir ?

isletmeler, mal ve hizmetlerini, hedef pazann isteklerini tatmin
edecek sekilde ureterek, tiketicilerin geliderine goére fiyatlandirmasini
yapmakita ve dagitimini  gergeklestimektedirler. Ancak c¢agdas
pazarlama, igletmelerin gerceklestirmekte oldukian bu faaliyetlerden gok
daha fazlasini gerektirmekte olup, hedef pazar ile kurulacak olan
iletisimin 6nemini de wvurgulamaktadir. Bu noktada pazarlama karmasi
elemanlarindan biri olan tutundurma, etkin bir sekilde planlanmis iletisim
streci ile, isletmeler ve tiketiciler arasinda saglam kopriiler kurarak,
dretilmis olan mal ve hizmetlere yonelik talebi ve satiglan arttirmaya
caligmaktadir. lletisim kurma sireci olarak ifade edilebilmekte olan
tutundurmanin, literatirde yer alan birgok tanimi bulunmaktadir. Bu
tanimlardan birine gére tutundurma, “tiketicileri bir mal, hizmet, marka
veya kurulusun varligindan haberdar etmek, o mala/hizmete, marka ve
kurulugsa karst olumlu bir tavir takinmaya 6zendirmek amaci ile yapilan

bilingli, programlanmig ve koordineli faaliyetlerden olusan bir iletisim
sturecidir’ (Ozturk,1978:173).

isletmelerin  tutundurma  faaliyetlerini  basanh  bir  bigimde
yuritebilmelerinin  yolu, oncelikle bu iletisim sdrecini anlamalarindan
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gecmektedir. Bir iletisim sireci olarak igletmelerin tutundurma faaliyetleri,
sekil 4'de gosteriimektedir:

[KAYNAK ]—b[ SIFRELEME H MESAJ ]——N[ SIFRE ]——»[ ALICI J
KANALI COZME

o

-,

GURULTU

v N
==

Sekil 4: Geleneksel lletigim Sireci (Perreault ve McCarthy, 2002:400)

Sekil 4'den gorilebilecegi Uzere, iletisim siireci, mesajin, aliciya
yani potansiyel ya da mevcut misteriye gonderiimesi ile birlikte
baglamakta olup, sifreleme ile devam etmektedir. Sifreleme agamasinda,
iletimek istenilen mesaj, bir dizi sembol ya da simgeler yardimi ile
kodlanmakta ve bir kanal (gazete, dergi, televizyon, internet, elektronik
posta gibi) vasitast ile alicya gobnderilmektedir. Daha sonra alicilara
ulasan bu mesajlar ¢éziimlenmeye baglamaktadir. Sifre ¢6zme asamast,
pazarlama iletisim sirecinin en zor agsamalanndan birisidir. Bunun nedeni
de, mesaji alan hedef kitlenin, verilmek istenilenden c¢ok daha farkh
bicimlerde, mesaji yorumiayabilme tehlikesinin bulunmasidir. Bundan
dolay), igletmelerin, sifreleme agamasinda, her tlketicinin farkh bakig
acisindan mesaja yaklagsacagini disinerek, mesajlari mimkin oldugunca
basit, actkk ve sade bir sekilde kodlamasi gerekmektedir. Kodlanmis olan
bu mesajlarin ¢6zimlenmesinden sonra, alicilarin tepkisinin, mesajin

kaynagina geri doénmesi olan geribildirimler sayesinde de, mesajin
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etkinligi degerlendiriimeye alinmaktadir. Isletmelerin, ilettikleri mesajin,
etkinliini dlgcmelerinde geribildirimler, tiketicilerin  tepkilerini iletmesi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Literatiirde, bu tepkileri agiklayan birgcok
tepki hiyerarsisi modeli yer almaktadir. Bu modellerin en eskisi olan
AIDA modeline gore, alicilarda, iletien mesaja karsi dort tir tepki
uyandiriimaktadir. Buna gore, ilk olarak mesaj kargisinda, alicinin dikkati
cekilmekte, bir sonraki agamada ilgi uyandinimakta, arzu yaratiimakta ve
en son olarak da tiketici harekete gegirimektedir. igletmeler, bu
tepkilerin hepsini ya da birkagini tasiyan bir mesaj ya da mesaj demeti
haztrlayarak aliciya iletmeye c¢aligmaktadiriar. Ancak bu mesajlann aliciya
dogru olarak iletimesine engel olan cesitli etkenler, bir baska deyigle
gliriiti faktérleri bulunmaktadir. Guariitl, alicinin kendisine goénderilen
mesajdan daha farkli bir mesaj algilamasina neden olan bozucu etkidir.
Gurulta faktorleri, digsal ve icsel olmak Ozere ikiye aynimaktadiriar.
Digsal etkiler, alicinin iginde bulundugu c¢evreden kaynaklanmaktadir.
Rakip igletmelerin yaptiklan reklamlar dissal etkilerden birine &rnektir.
Icsel olan etkiler ise, {i¢ temel nedenden kaynaklanabilmektedir.
Bunlardan birincisi segici dikkattir. Segici dikkat ile, alicinin mesaiji
farkedebilmesi igin dikkat ¢ekici olarak hazirlanmasinin geredi ifade
edilmektedir. Bu noktada, mesajin, hedef kitleye ulagabilmesi igin, uygun
iletisim kanah ile iletimesi de ©onem tagimaktadir. Igsel olan etkilerin
ikincisi ise, segici yorumlamadir. Segici yorumlamaya gore, alicilara
sunulacak olan mesajlann mimkiin oldujunca basit, aglkk ve belirli
noktalann 6n plana c¢ikaracak sekilde hazilanmasi gerekmektedir. Aksi
takdirde, alici mesaji dogru olarak anlamakta zorluk ¢ekmektedir. Uglincii
icsel etki de, secici hatilamadir. Segici hatilamanin olusturulabilmesindeki
amac¢ da, mesaji alicinin zihnine yerlestirebilmekti. Bu sayede alicilar
kendilerine iletlen mesaji hafizalannda tutabilecekler ve karar verme
asamasinda da bunu @g6zoninde bulunduracaklardir (Perreault ve
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McCarthy, 2002; Solomon & Stuart, 2003; Yiikselen, 1989; Ozkale ve
bask.,1991).

Yukanda {zerinde durulmug olan geleneksel iletisim slrecinin
yanisira, iletisim teknolojisindeki geligmelerin bir GriinG olan internet ile

birlikte, interaktif iletisim sireci de ortaya gikmustr. Bu sireg sekil 5'de
gosteriimektedir:

ALICI
(MOSTERI)

MESAJIN
KAYNAGH

A

4_____GUROLTU__’

~ O

KONU ]« [ mesal
SECIMI | kanau

Sekil 5: Musteri Katilimh {letigim Modeli (Perreault ve McCarthy, 2002:406)

Sekil 5den de gorilebilecedi Gzere, geleneksel iletigim araglan
gibi internet de, mesaji alicilara tagiyan bir kanal Ozelligi tasimaktadir.
Ancak internetin diger kanallardan farki, birgok konuya yonelik olan
mesajlan  argivieyerek saklamasi ve misterilerin aradiklan konulara
yonelik mesajlara kendi arzulan ile ulagabilme imkanina sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sekil 5'den de gorildiga gibi, iletisim



43

siirecine bizzat katilan mdsteriler, internet kanalini kullanarak, oncelikle
bilgi edinmek istedikleri konuyu segmektedirler. Bu, arama motorlarnna,
tarama vyaptiriimak istenilen konuyu ekrana getirecek olan kelimelerin
yazilarak, tarama yaptinimas:i ile mimkin olabilmektedir. Yapilan
taramalar sonucunda, muosteriler mesajin bulundugu sayfaya ulagtiktan
sonra, detayh bilgileri elde edebilecekleri gibi, arzu ettikleri takdirde,
bagka bir tarama yapmak amact ile bulunduklan sayfadan aynlabilme
sansina da sahiptirler. Boylelikle, internetin interakiif olma &zelligi
sayesinde, masteriler, bilgi edinmek istedikleri konulara yonelik iletileri,
kisa bir siire iginde elde edebilmektedirler. Misteri katiimh iletisimde de,
ortamda gurilti faktdrleri yer almaktadir. Omegin, musteri belli bir
hizmete yobnelik daha fazla bilgi edinmek istemesi halinde, internet
ortaminda bilgi c¢oklugundan dolayl, aradigi bilgiye ulasmakta sikinti

cekebilmekte, hatta zaman zaman bilgiye ulagamayabilmektedir (Perreault
ve McCarthy, 2002).

Isletmelerin, her iki iletisim siireci modelinde de, etkili bir iletigim
kurabilmek igin, tutundurma karmasi elemanlarina bagvurmadan 6nce
bazi konularda saglkh kararlar almalan ve gesitli noktalan g6zoniunde
bulundurmalan gerekmektedir. Karar veriimesi gereken noktalardan
birincisi hedef kitlenin belirlenmesidir. Hedef kitlenin belidenmesi, kime,
neyin, nasi, ne zaman ve nerede sdylenecedi hakkinda 6nemli ipuclan
olugturmaktadir. lkinci nokta ise, belidenmis olan hedef kitlenin satin
almanin hangi asamasinda oldugunun tespit edilmesidir. Bunu belilemek
de olduk¢ca Snemlidir, ¢linkdi, satin almanin her asamasinda hedef kitieye
farklh tutundurma araglanyla ulagmak gerekmektedir. Uglincli dnemli
nokta, mesajin secilmesidir. Bu agsamada, alicilara iletilecek olan mesajla
ne sodylenecedinin, nasil sbdylenecedinin ve mesajin nasil ortaya
konulacaginin saptanmasi gerekir. igletmelerin karar vermesi gereken
noktalardan dordincisl ise, mesajin iletilecedi iletisim kanalina karar
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vermektir. Mesaj, karsihkl iligkilerin kuruimasina dayali olan kisisel
kanallar araciligi ile iletilebilecegi gibi, televizyon, radyo gibi kigisel
olmayan kanallar aracihig ile de iletilebilmektedir. Besinci nokta da,
mesajin kaynadinin saptanmasi olmakla birlikte, {zerinde durulmasi
gereken son nokta da geribildirimierdir. Geribildirimler; gonderilen
mesajlann  misteriler Gzerinde yaratmig olduju etkilerin  ortaya
cikanimasinda igletmelere yardimci olmaktadir (Arpaci ve bagk,1992). Etkili
bir iletisim kurmak igin yukandaki hususlan gozden gecirmis olan
igletmeler, iletisim kurma slrecinde doért temel tutundurma karmasi
elemanina bagvurmaktadiriar.

3.2. Tutundurma Karmasi Elemanlannin incelenmesi

Tutundurma, diger pazarlama karmasi elemanlan ile uyum iginde
oimasi gereken, kendi iginde farkh oOzellikler tastyan ve tutundurma
karmasi olarak adlandinlan dort temel elemandan meydana gelmektedir.
Bunlar: reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler ve kisisel satistir.

3.2.1. Reklam

Isletmelerin, yogun olarak kullandiklari tutundurma karmasi
elemanlarindan biri reklamdir. “Reklam, mal, hizmet ve fikirlerin,
sosyal/lekonomik refahin gelisimini, tiketici tatminini ve reklamverenin
amagclanna ulagsmasini gergeklestimmek Gzere inandinc iletisim saglayacak
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sekiide kitle vyayin araglarinda tutunduruimasidir’ (Cohen,1988:35).
llerleyen bolimde, reklam detayh olarak ele alinacagindan, yukarida
sadece tanimi Ozerinde durulmustur.

3.2.2. Satig Gelistirme

“Satig geligtime, kigisel satig, reklam ve halkla iliskiler gibi
¢ahgmalann disinda kalan, genellikle strekli kullaniimayan ve tiketicileri
satin almaya Ozendiren destekleyici satis cabalandir” (Denizer,1992:126).
Tutundurma karmasi elemanlarnindan biri olan reklam ile aralarinda
temel olarak iki noktada farklihk bulunmaktadir. Buna gére, reklamda,
medya da denilen reklam aracina bagkalan sahip olup, kontrolind
yapmakta iken, satig gelistimede igletme, kendi araglan ve metotlan ile
tuketicilere Dbilgi vermeye ve onlan etkilemeye c¢alismaktadir. Ikinci
farkhiik ise, satig gelistirmenin tekrarlanmayan, rutin olmayan kisacasi
sureklilik arzetmeyen bir sekilde gerceklestirimesinden ileri gelmektedir
(Mucuk, 1999). Bu iki ozelligin diginda diger tutundurma karmasi
elemanlanindan farkh olarak satis gelistime, migsterilei mal ve
hizmetleri kullanmalani icin uyaran faaliyetleri kapsamaktadir. Bu
dogrultuda satig geligtimne, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, 6zel bir
faaliyete yonelik tiketicinin ilgi ve istegini artirmak ve bu faaliyetiere
katimaya tesvik etmek igin, satinalma silrecinin ileri asamalarinda
kullaniimaktadir (ic6z, 1996). Ayrica, satig gelistime, genellikle diger
tutundurma karmasi elemanlan ile birlikte yuritilmekte olup, reklam ile
birlikte kullanildijinda daha etkin olmaktadir. Bu noktadan hareketle,
satig gelistirmenin satin almaya tesvik eden bir tutundurma karmasi
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elemant oldugunu, reklamin da satinalma igin bir neden oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir (Ozkale ve bagk.,1991).

Pazarlama yoneticileri tarafindan ydritiimekte olan satig
geligtime faaliyetleri tlketiciler, aracilar ve igletmenin satis gucleri
olmak fzere G¢ grubu etkilemeye yodnelik olarak gergeklestiriimektedir
(Govoni ve bagk, 1986). Burada sadece mugterilere uygulanan satis
geligtirme cabalan {zerinde kisaca durulacaktir. Hizmet igletmelerinden
biri olan konaklama igletmelerinde musterilere yonelik gerceklestirilen
satig gelistirme faaliyetlerinin temel amaclan arasinda:

e Satiglan arttirmak,

o Kisa bir sireliine mal ve hizmetin satin alinmasini saglamak

icin avantajlar sunmak,

o Mevcut ve potansiyel misterileri hizmeti denemeye tesvik etmek,

o Mevcut misterileri, hizmeti satin almaya devam etmeleri ve rakip

igletmelerin sunduklari hizmetlere kaymamalan igin igletmeye
cekmek,

e Satiglarin diastk oldugu donemlerde satiglan arttirmak,

e Musterilerin dikkatini cekerek igletmenin tanitimini yapmak,

e Tutundurma kampanyasinin etkinligini arttirmak,

e Hizli bir iletigim imkani ile bilgi sunumu yaratmak yer almaktadir
(Lovelock ve Quelch,1983). Ancak sunu da unutmamak gerekir ki,
uygulanacak olan her satig geligtime faaliyetinin mutlaka belidi bir
amaca (sezon sonu indirimi, ozel ginler vb. yonelik gelistirilen
faaliyetler) dénik olarak dizenlenmesi gerekir. Aksi takdirde, bu

faaliyetler igletmenin imajinin bozulmasina neden olabilmektedir (Uniq,
1984).
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Isletmeler satis gelistime faaliyetlerini  diizenlerken  cesitli
aracglardan faydalanmaktadirlar. Konaklama igletmelerinde, sik¢a
kullaniimakta olan satig gelistirme araglarindan biri indirimlerdir. Ozellikle
talebin diisiikk oldugu donemlerde, konaklama igletmeleri, fiyat indirimleri
uygulayarak misterileri otele cekmeye g¢aligmaktadirar. Kullaniimakta
olan bir dijer satig gelistrme araci da armaganlardir. Isletmeler
tarafindan verilmekte olan armaganlar ile ulasiimak istenilen amag,
isletmenin misteri gbézonde degerini artirmak ve devamh olarak
hafizalarinda kalmasini saglamaktir. Bir otel odasinda kalem, g¢akmak
gibi hediyelerin bulundurulmasindaki asil gaye de budur. Diger bir satig
gelistiime aract ise dagitilan kuponlardir. Konaklama igletmesini
tanitmak ve reklamini yapmak amact ile kullaniimakta olan indirim
kuponlan, zaman zaman yazih basinda da yer almaktadirlar. Aynca,
igletmeler, kendileri icin 6nem tastyan giinlerde de (kurulug yidonimi
gibi) indirim kuponlarini, potansiyel ve mevcut misterilere cesitli kanallar
aracihgt ile ulastirmaktadirlar. Yukanda deginilmis olanlann disinda,
esantiyonlann verilmesi, fuar ve sergilere katilma, para iadeleri, lcretsiz
denemeler gibi satig geligtirme araglan da igletmeler tarafindan
kullaniimaktadir (Denizer, 1992). Isletmelerin bu araglan planh bir
bicimde kullanmalarn, yerlesik bir yapiya sahip olduklann ve hedef
kitleleri dustndikleri imajint  yaratmast bakimindan ©nemli olup,
satinalma tercihlerinin igletmeden vyana kullaniimasinda da etkili
olmaktadir (Islamoglu,1999).
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3.2.3. Halkla iligkiler

Halkla iligkilerin faaliyet alaninin oldukga genis kapsamli
olmasindan dolayi, literatiirde bu tutundurma karmasina yonelik yapiimis
birgok tanim yer almaktadir. Yapilan tamimlardan birine goére halkla
iligkiler, “6zel ya da thzel kisilerin belirtiimig kitlelerle dariist ve saglam
baglar kurup gelistirerek, onlan olumlu inang ve eylemlere y6neltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bodylece karsilikli yarar
saglayan iligkiler slrdiirme vyolundaki planli cabalan kapsayan, bir
yoneticilik sanati” olarak kabul edilmektedir (Asna,1974:80). Yapilan bir
bagka tanima gobre de halkla iligkiler, isletme ile igletmenin ilgi icinde
bulundugu cevie arasinda, iletisimi ve igbirigini saglayip strdirmeyi
amaglayan bir yodnetim fonksiyonudur (Seg¢im ve Coskun, 1992). “Halkla
iligkilerin, pazarlamanin digina tasan kapsamli yapisi, genel halkla
iliskiler ana baghgi altinda ele alinmakta ve igletmeler adi gecen
faaliyetleri yerine gefirebilmek igin 0©Orgit semalannda pazarlama
departmanlarindan bagimsiz halkla iligkiler departmanlarina yer vermek
mecburiyetinde kalmaktadirlar” (Oner,1999:19). Bunun yanisira, sekil
6'dan da gorilebilecegi Uzere igletmeler, halkla iligkiler faaliyetlerinin
dogrudan pazarlamayla ilgili olan kismi igin de, pazarlama halkla
iliskiler ifadesini kullanarak, halkla iligkiler faaliyetlerini iki ana bashk
altinda incelemektedirler (Uner,1999).

HALKLA ILISKILER

GENEL HALKLA PAZARLAMA
ILISKILER HALKLA ILISKILER

Sekil 6: Halkla lligkilerin Alt Baghklan (Uner, 1999:19)
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Temel olarak, igletmelerin imajlanini korumak, sunduklan mal ve
hizmetleri tutundurmak amaci ile planl, sistemli olarak gergeklestirmekte
olduklan halkla iligkiler faaliyetieri, konaklama igletmelerinde, otel icinde
ve otel diginda olmak Ozere iki ayn cevrede yuritilmektedir. Otel
icinde gerceklestiriimekte olan halkla iligkiler faaliyetleri, personele
ybnelik olarak hazirlanmakta olup, otel personeli ile dirist, samimi,
sayg! ve sevgi temeline dayah iligkilerin olusturulmasi Gizerine kuruludur.
Konaklama igletmelerinde calisanlara yonelik olarak gergekiestiriimekte
olan faaliyetler kapsaminda:

e Personelin beliri konularda fikirlerinin alinmasi,

¢ Personele duyurularin zamaninda iletilmesi,

o Personel icin seminerlerin diizenlenmesi,

e Otelde ise baglayacak olan personele oryantasyon egitiminin

veriimesi,

e Personele yonelik gezilerin diizenlenmesi,

» Personelin zaman zaman o6diillendiriimesi yer almaktadir (Denizer,
1992). Ig cevrede gergeklestiriimekte olan halkla iligkiler faaliyetlerinin
yanisira, igletmelerin disinda da agagida yer alan kitielere yénelik
c¢aligmalar ylritilmektedir. Bu kitleler arasinda,

e Mevcut ve potansiyel misteriler

e Ureticiler

e Aracilar

¢ Rakipler

» Bélge halki

e Medya

e Finans kuruluglan yer almaktadir. Otelin dis cevre ile kuracag
iligkilerin gelismesinde ve dig cevrede olumlu bir imaj yaratimasinda,

yuritilmekte olan iletisim c¢abalan ©6nem tasimaktadir. Konaklama
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isletmeleri de bu baglamda, iligki icinde olduklan dis g¢evre ile
gerektiginde basin aciklamalan ve basin toplantilan, araciidi ile iletigim
kurarak, iligkilerini sicak tutmaya calismaktadirar.

3.2.4. Kigisel Satg

“Kigisel satig, mal ya da hizmetin kisa sirede tanitilarak,
satiginin gergeklestiriimesi icin, tanitimini ve satigini yapacak kisi ya da
kisilerin, olasi alict ya da alicilala ylz ylize gelerek, konusmalan,
gorugmeleri ve satigt gerceklestimeye caligmalan cabalandir’ (Arpaci ve
bagk., 1992:206). Kisisel satisin  diger tutundurma  karmasi
elemanfarindan en onemli farki, hedef kitleyle kisisel ve yiiz ylze
iligkilere dayall olmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun diginda, kisisel
satisin bazi 6zelliklerine asagida deginiimektedir:

s Belirli sayida kisiye mesajlann iletilmesini saglamaktadir.

e Pahal bir tutundurma aracidir.

o Hedef kitleye kesin olarak ulasilabilmektedir.

o Ozellikle mal treten igletmelere, mali 6rmek olarak sunma imkani
tanimaktadir.

o Mausterilerden geribildirimler aninda alinabilmektedir.

» Miusteriye, diger tutunduma karmasi elemanlarina oranla daha

fazla bilgi aktanm imkani saglamaktadir (Woodruffe, 1995; Arpaci
ve bagk. 1992).

Tutundurma karmasi elemanlanndan olan kisisel satis, konaklama
isletmelerinde oldukca yogun kullaniimaktadir. Bunun nedeni, konaklama
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isletmelerinde hizmetin sunulmaya basladi§i andan itibaren alicilarin ve
saticilanin sirekli olarak ¢ift yonli ve sahsi bir iletisim icinde
bulunmasidir. Bu noktadan hareketle, konaklama igletmelerinde satigin
her elemaninin sorumiulugu altinda oldugunu sdylemek yanhs
olmayacaktir. Konaklama igletmelerinde satislar konusunda sorumlu olan
elemanlar G¢ grupta toplanmaktadiriar:

(1) Satiglardan temel ve dogrudan sorumlu olanlar: Satiglardan
dogrudan sorumlu olanlar, satis ve pazarlama yoneticisi, satis midarh,
otel temsilcisi gibi yetkilileri kapsamaktadir.

(2) Satiglardan orta diizey sorumiu olanlar: Bu grupta yer alaniar
satislar (zerinde dogrudan sorumluluga sahip olmamakla birlikte,
isletmenin satiglarinda dolayll yoldan sorumiuluga sahiptirler. Bu grupta
yer alan personele o6mek olarak, yiyecek-icecek midird, banket
midird, dnbliro midiri ve resepsiyon elemanlan verilebilmektedir.

(3) Satiglarda en alt diizey sorumiu olanlar: Bu grupta da mutfak
personeli, bakim-tamir elemanlan, kat goreviileri gibi elemanlar yer
almaktadir (Icoz, 2001). Konaklama igletmelerinde, her departmanda yer
alan personel gorlldigu Uzere, az ya da c¢ok satislardan sorumiu
olmakla birlikte, fiili satiglan gergeklestiren satis temsilcileri de
igletmenin satig faaliyetlerinde yer almaktadiriar.
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3.3. Konakiama igletmelerinde Internetin Reklam Araci Olarak
Kullanimi

3.3.1. Tutundurma Karmasi Elemam Olarak Rekiam

Literatirde yer almakta olan tanimlardan birine gére reklam “bir
isin, bir malin veya bir hizmetin para karsilifinda, genel yayin
araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasi” olarak ifade
edilmektedir (Unsal, 1984:12). Bir bagka kaynakta da reklam, “tiiketicileri
bir Grin veya markanin varlhd konusunda uyarmak, mala veya
markaya, hizmet veya kurulugsa dogru egilim yaratmak amaciyla goze
veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin Gcretli
araglarla yayimlanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Kurtulug, 1982:27).
Literatirde yer almakta olan reklam tamnimlarna verilebilecek olan
omekler c¢ogaltilabilmekle birlikte, bu tanimlarda ortak olan bazi
ozellikler dikkat cekmektedir. Bunlara asagida deginilmektedir:

o Reklam belirli bir bedel kargiiginda yapiimaktadir.

o Reklam genig halk kitlelerine hitap etmekte olup kigisel olmayan
bir tutundurma aracidir.

o Reklam tek yonli bir iletisim aracidir.

e Reklam aracithg: ile iletimekte olan mesajlarda mal, hizmet ve
fikirler bulunmaktadir.

¢ Reklami yapan kurum bellidir (Mavis, 1993).

Temel olarak yukanda uzerinde duruimus olan ayit edici
ozellikleri kapsamakta olan reklam faaliyetlerindeki itk Gnemli geligmeler,
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1450 yihinda Gutenberg'in matbaa makinasini icat etmesinden sonra
ortaya ¢ikmigtir. Radyo reklamlan ise 27.0cak.1951 tarihinde yapilmaya
baglanmis olup, gercek anlamda bir reklam medyas: olarak kullaniimasi
ise 1957 yilindan sonraki doénemlere rastlamaktadir. Ozeliikle 1961
Anayasasi geregince Turkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun kurulmasi
ve buna bagh olarak radyo yayin sirelerinin artigi, giicli vericilerin
kullanimasi reklam medyast olarak radyonun geligimini de
hizilandirmigtir. Reklamcilik tarihindeki ilk basili medya omekleri 1480l
yillarda bir Ingiliz matbaacinin, kitaplanni tanitan el ilanlan ve brosirler
bastirmasi ve bunlari pazar ginleri kiliselerdeki ayinlerde dagitmasi ile
giindeme gelmigtir. Daha sonra 1612'de Paris'te ve 1665'de Londra'da
yayinlanan gazeteler araciigi ile reklam, bir medya araci olarak hizla
gelisimini surdGrmugtar. Tarkiye'de ise ik basii reklam 6mekleri 1860
yilinda yayin hayatina giren Terciman'' Ahval ile Tasvir-i Efkar adli iki
gazetede yer almigtir. Bu yillarda, ilk renkli reklam filminin ¢ekim
hazirliklarina girigitmigtir ve 70'li yillar itibari ile televizyon artik yaygin
bir reklam medyasi olarak kullaniimaya baslamigtir. Bu dénem ayni
zamanda reklamciigin bir sektdr olarak hizla gelismeye bagladigi tarih
olarak da kabul edilmektedir. Bu geligmelerin yanisira, ilerleyen yillarda
uygulamalanna baglanan serbest piyasa ekonomisi ile, i¢ pazardaki
rekabet artmig, pazann kapillan ¢ok uluslu yabanci isletmelere
aciimigtir. Boylelikle, Tark reklamcilan bir yandan uluslararasi degerler
hakkinda bilgi sahibi olup, dijer yandan da edindikleri bilgiler isiginda
reklamlannin  kalitesini arthrmiglardir. 1983 yilinda televizyonda renkli
yayin hayatina gecilmesinin de, nitelikli reklamlarin ortaya ¢ikariimasina
katkist olmustur. Tirkiye'de reklamciik alanindaki bu gelismelerin
sonucunda, Avrupa Reklam Ajanslan Birligi 1986 yilinda, iki yilda bir
veriimekte olan Altin Lale Odult'ni, Turkiye'ye vermis ve Uyelik teklif
etmigtir. 90°h yillarda da, Turkiye'de reklamcilik sektéri olumlu ydndeki
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gelisimini devam ettirmistir (Kocabag ve Elden, 1997; Goksel ve bagk.,
2003).

Bir mal ya da hizmetin satigina dogrudan ya da dolayh olarak
katkida bulunmak amaci ile olusturuimus olan reklam faaliyetlerinin belli
bagh amaglan bulunmaktadir. Reklamin amaclarindan bazilan arasinda:

e “Yeni mal ya da hizmeti pazara sunmak veya yeni pazar
bélimiine girmek,

e Satinalma gldilerini harekete gecirerek dar bir zimrenin
kullandigt mal ya da hizmeti genig kitlelerin kullanmasini
sa@lamak,

o lIsletme imaji ve markaya baglilik yaratmak,

o [sletmeyi ve sunmakta oldugu mal ve hizmetierin &zelliklerini
anlatarak alicilara yardimct olmak,

o Talep dizeyini korumak igin, satin alinacak olan mal ya da
hizmetlerin kullamm zamanim ve adetlerini degistirmek,

e Satis elemaniannin ulasamadii kimselere ulagmak,

e Mal ya da hizmete yonelik yanlis ve olumsuz izlenimleri
dizeltmek,

o Tiketicileri gerekli noktalarda egitmek” (Mucuk, 1999:218),

» Salis sezonu sonunda elde kalmis olan eski modelleri veya
stoklart elden gikarmak,

e Alicifann zihninde markayt tekrardan konumlandirmak,

e Markaya ybnelik ilgi ve istedi artrmak yer almaktadir (Lusch and
Lusch, 1987).

Isletmelerin reklam faaliyetleri aracith@ ile, yukanda Gzerinde
durulmug olan amaglara ulasabilmeleri icin ®nceden reklam



kampanyalarini planiamalarn gerekmektedir. “Reklam kampanyasi bir mal
veya hizmetin, satig, satig arttrma, prestij yaratma veya siirdirme gibi
sonucu ticari olan tim reklam hareketlerinin 6nceden planlanmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Kocabag ve Elden, 1997:46). Isletmelerin reklam
kampanyalarini  dizenlerken temel bazi noktalarda karar almalan
gerekir. Reklam kampanyasi hazirlanirken irdelenmesi gereken temel
noktalar sekil 6'da gosterilmektedir:

MESAJ BELIRLEME
g 1. Mesaj Yaratma ]
BUTCE (Nes?ylenecek)
SAPTAMA 2. Mesaj Kurgusu KAMPANYA
AMAG (Nasil sBylenecek) DEGERLENDIRME
BELIRLEME 1.Harcama [ P
. > Kalemleri - Tlefigim Etkist
2. Satiy = MEDYA SEGME 2 Satis Etds!
o 1. Ulagabiliriik "
2. Sikhk
3. Etki
4. Medya Karmas:
5. Medya Zamanlama

Sekil 7: Reklam Kampanyas: lle ligili Temel Kararlar (Arpaci ve bagk.,
1992:195)

Sekil 7’de de gorildugu Gzere reklam kampanyasinda oncelikle
belilenmesi gereken nokta, amaglann bir baska deyigle, kampanyanin
hazirlanmasindaki  hareket  noktasinin  beliflenmesidir.  Isletmeler
tarafindan yapilmakta olan reklamlarin baglica iki tir amaci
bulunmaktadir. Bu amaglardan biri iletisimdir. Reklamin iletisim amacina
ybnelik olarak hazirlanmasindaki gaye, Uretici ile tiketici arasindaki
mesafenin artmasina bagh olarak ortaya ¢ikan iletigim boslugunu
kapatmaktir. Ikinci amag¢ ise satigtir. Bu amag ile, mal ve hizmetlerin
satiginin yapilmasi hedeflenmektedir. [ki temel amacin disinda bilgi
vermek, ikna etmek ve animsatmak gibi amaglar tasiyan diger rekiam
alternatifleri de bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1997). Pazarlama
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yonetiminin karar almasi gereken ikinci nokta ise reklam butgesinin
saptanmasidir. Reklam bitgesi, igletmenin reklam kampanyasinin
uygulamaya konulabilmesi igin yapilmas: gerekli olan tiim masraflan ve
bu masraflara aynlan tim imkan ve |kredilerin dizenlenmig
goranimidir (Arpaci ve bagk., 1992). Reklam bitgesinin belilenmesinde
bazi yontemler kullaniimaktadir. Bunlar, maksimum harcama yontemi,
satislann yilizdesi yontemi, rakiplerin bitgelerini izleme ydntemi, hedef-
gorev yontemi ve kantitatif ybntemdir. Pazarlama yo6netiminin karar
almasi gereken dglncll nokta da mesaj belileme ve medya secimidir.
Mesaj belileme asamasinda igletmelerin ne sdyleyeceklerine ve nasil
soyleyeceklerine karar vermeleri gerekmektedir. Bu asamada pazarlama
yonetiminin bir reklam mesaji hazirlarken agagida birkagina yer verilmig
olan noktalan gozoniinde bulundurmasi gerekir:

o lletiimek istenilen mesajlar sade ve agik bir dille iletiimelidir.
o Mesajlar, toketicilerin ilgisini cekecek kadar degisik olmahdir.
o Kolayca akilda kalabilmelidir.

¢ Inandinci olmalidir.

o Kendi icinde celiski tagimamahdir (Goksel ve bagk.,2003)

Yukarida yer veriimis olan ozellikler cergevesinde hazirlanmakta
olan reklam mesajlart c¢esitli reklam araglan vasitast ile tlketicilere
ulastirilabilmektedir. “Reklam araglan, reklam mesajlannin hedef kitleye
tasinmasini saglayan, isletme ile ulasiimak istenen, hedef kitle arasinda
baglantt kuran her ftir iletisim olanakiandir. Reklamcilar, kendi hedef
kitlelerine en etkin bigcimde ulagmalanni saglayacak medya aracim
segmek zorundadirlar. Isletmelerin mesajlanini iletmek igin kullanacaklar
medya araglarinin sec¢iminde bircok faktér etkili olmaktadir. Bunlardan
bazilarina asagida deginilmektedir:
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Hedef Kitlenin Medya Aligkanhiklan: Isletmeler mesajlanm
iletecekleri araci segmeden once, hedef kitlenin daha cok hangi
aract kullandigi ve neden tercih ettigi gibi konular Gzerinde
incelemeler yapmabhdir.

e Maliyet: Isletmeler medya turleri arasinda maliyet agisindan
cesitli  kargilagtirmalar yaptiktan sonra, kendileri i¢in en uygun
olabilecek medya aracimi segmelidirler.

e Medyanin Karakteristik Ozellikleri: Bu faktor kapsaminda,
medya tarleri, secilen medya araci ile ulagilabilecek olan kisi
sayisi gibi kriterlere yonelik bir degerlendirme yapilimahdir.

o Rekabetin Yogunlugu: Isletmeler bu faktorli dikkate alarak rakip
isletmelerin kullandigi medya aracini segme ya da rakiplerinden
farkh tirde olanini segerek pazan lehine c¢evirmek gibi ki
alternatifle karsi kargtya kalabilmektedirler. Buna gore, dasik
bitceye sahip olan igletme ile yiksek bitgeli bir isletme ayni
medya aracint kullanarak mesajlarm iletmek isteyebilmektedir.
Ancak su da bir gergektir ki, digik bitgeli bir isletmenin
reklamini digerine gbére ayni siklikta vermesi beklenemez. Bu
nedenle igletmenin disltk maliyetli bir reklam aracim kullanarak
rekabet etmesi kendileri agisindan daha faydal olabilmektedir.

e Reklamda Yaratici Cahsmalar: Bu fakior ile reklamin yaratici

tarafini  ortaya cikarabilecek nitelikte bir reklam aracinin

secilmesinin énemi kastedilmektedir” (Yaylaci, 1999:173-175).

Genel olarak etkin bir medya sec¢imi, G¢ baglk altinda incelenen
olcitler karsilastinlarak yapilabilmektedir:

o Reklam mesajininin hedef kitleye ulastinimasina iligkin dlgitier:
Reklam aracinin sagladigi cografi yakinlik ve ulagilabilirlik,
Reklam aracinin yayin siiresi
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e Reklam aracinin mesaji etkin bir bicimde iletmesi ile ilgili 6lcitler:
Mesajin gorilme olasiligi
Reklam aracinin mesaiji kaliteli yayimlayabilme imkani
Reklam aracinin mesajin yayimi agisindan sundugu imkanlar

e Reklam aracinin kullanilabilme durumu ile ilgili oigtler:
Reklam aracindan yararlanmanin serbest ve engelsiz olmasi
Reklam aracina &denecek UGcret ve maliyetler” (Goksel ve

bagk.,2003:200-204)

Yukarida Uzerinde durulmus olan o&ligitler cergevesinde, uygun
reklam araci segilip, mesaj iletidikten sonra isletme yuUrOttigia reklam
kampanyasinin degerlendirmesini yapma asamasina ge¢mektedir. Bu
asamada hazirlanan reklam kampanyasi iki asamada degerlendiriimekte
olup ilk asama ©n testleri kapsamaktadir. On degerlendirmelerin
yapiimasindaki amag, reklam piyasaya ciktiginda basansiziik riskini yok
etmek ya da asgariye indirmektir. ikinci asama da, reklam
kampanyasinin sonunda reklamin etkisini, taminidiigini olgen cesitli
testler yapilarak kampanyanin genel degerlendirmesinin yapilmasin
kapsamaktadir (Lusch and Lusch, 1987; Bir ve Mavig, 1988).

3.3.2. Konaklama igletmelerinin Reklam Faaliyetierinde
internetin Kullanim

Internetin  isletmeler tarafindan kullanilmasindaki en temel
amagclarindan biri reklamdir. Yapilan bir tanima goére internette reklam,
“satici ile alicityl biraraya getimneye yonelik her tarii bilginin, internet
yoluyla erigilebilir tarzda, intemnet kullanicilanina sunulmasidir’ (Ocal,



2000:88). Internet reklamcih@inin gelisim sdreci 80'li yillarda baglamig
olup, 1990’ yillarda artan kullanici sayisi ile birlikte bir patlama
noktasina gelmistir. 80’li yillarda internetin, reklam araci olarak
kullaniimasi ana hedefler arasinda yer almamis olmakla birlikte, bu
donemlerde internette daha c¢ok, dolayl tanttimlar yolu ile ziyaretcilere
bilgiler sunulmaktaydi. Asil olarak internet reklam servisi, Prodigy ve
Wired adh iki derginin cabalan ile ortaya cikmig, boylelikle internet
reklamciiginin olusum siireci baglamistir. Ozellikle 90’ yillarda, bu iki
dergiden biri olan Prodigy, internet reklamcihgi  konusundaki
calismalarini yogunlagtirmis ve uzun sire bu alanda tek bagina ¢aba
gostermistir. Prodigy’ nin calismalann hizli bir bigimde devam ederken,
Canter & Siegel adh bir hukuk birosu da intemet reklamciig
konusunda hazidiklara baslamigtir. Bu ddnemde kullanicilann, internet
ortaminda olusturulmus olan tarisma gruplanna katilarak, disiincelerini
paylasmalan oldukca moda olan bir faaliyet haline gelmigtir. Buradan
hareketle, Canter & Siegel durumu degerlendirip, tartigma gruplanna
elektronik postalar gondererek katimis ve reklamlanm yapmaya
baglamiglardir. Gilinimiizde spam olarak adlandinimakta olan bu
elektronik postalar, intemet Uzerinde ayni mesajin ¢ok sayida
kopyasinin, mesaji alma talebinde bulunmamig kisilere, zorlayici nitelikte
gonderilmesi anlamina gelmektedir. Istekleri disinda kendilerine
yollanmis olan bu elektronik postalardan rahatsiz olan kullanicilar, hem
Canter & Siegel'e hem de isletmenin servis saglayicilanna sikayetlerini
bildimiglerdir. Bunun Gzerine Canter & Siegelin servis saglayicisi,
baronun haitini kapatip kendilerine, daha etkili olabilecek bir reklam
modeli bulmalan konusunda uyarilarda bulunmustur. Canter & Siegel’in
buytk basarisizlk yasadii dénemierde Wired Dergisi yoneticileri de,
reklam araci olarak internet sitelerini acma cabasi icine girmislerdir.
Wired Dergisinin, www.hotwired.com adresi ile agmis oldugu bu site,
oldukca basarii olmus ve zamanla blylk atilimlar yaparak derginin
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oniine gecmistir. Gergeklegtirilen bu ilkk atihmlardan hareketle internet
reklamciigi giderek yayginhgini arttrmaya baslamig ve geliserek
guniimiize kadaruzanmigtir(Giilener, 1999, http://www.spam.org.tr/nedir.html).

Modern  pazarlamanin  gerekleri  dogrultusunda, teknolojik
gelismeler ile birlikte reklam faaliyetlerinde internet, vazgecilmez bir
iletigim araci olarak fikir, mal ve hizmet Greten isletmelerde giinimizde
de kullanimini  sardirmektedir. Hizmet igletmelerinden biri  olan
konaklama igletmelerinde, ozellikle son yillarda, reklam faaliyetlerinde
intemetten yojun olarak yararlaniimaya baglanmigtir. Konaklama
igletmelerinde internet ortaminda yiratilmekte olan reklam faaliyetleri,
geleneksel reklam faaliyetleri ile karsilagtinidiginda bazi stinliklere
sahip oldugu gérilmektedir. Bu dstinliklerin bazilarina agagida vyer
verilmektedir:

eKonaklama isletmeleri, geleneksel reklam araclar ile reklam
vermek istediklerinde c¢esitli etkenlerden  otirli  sinirlamalaria
karsllasabilmektedirler. Ancak, internet ortaminda verilecek olan
reklamlarda, bu kisitlann bilylk bir kismi ortadan kalkmaktadir.
Omegin, intemette maliyetlerin  diosik  olmasindan  dolayi,
konaklama igletmeleri, sunduklarn hizmetin reklamini uzun sire
strdbrebilme imkanina sahiptirler. Bunun yanisira, geleneksel
yollarla veriimekte olan reklamlarda, alicilara sunulacak olan
mesajlann uzuniuguna bagh olarak, fiyatlarda farkliliklar ortaya
cikmakta olup, maliyetlerde arhiglar go6zlenebilmektedir. Halbuki,
internette  kullanilan metotlar sayesinde, misterilerin dogrudan
dikkatini cekebilecek kisa, 6z ve diasikk maliyetle hazidanmig
reklamlar sunuimaktadir (Kirgova, 1998).



o Konaklama igletmeleri internet ortaminda verdikleri reklamiar
sayesinde, otellerini detayll ve gorsel acidan zengin bir bicimde
sergileyebilme imkanina sahiptirler.

» Internet ortaminda verilmekte olan reklamlar sayesinde konaklama
isletmeleri, distk bir reklam bitgesi ile genis musteri kitlesine
hitap edebilmektedirier.

e Konaklama isletmelerinde, internet {zerinden satis yapmak, diger
reklam araglanna gore daha kolaydir (Ocal,2000). Internette
veriimekte olan reklamlarda misteriler, isletmeye her an ulasip,
bilgi alabilmektedirler. Buna karsin, geleneksel yollarla yapiimakta
olan reklamlarda, reklamn yapilan igletmeye ancak, telefon
numaralan ile ulagilip bilgi alinabilmektedir.

e Zaman ve mekan oOzglriga sayesinde internet aracihgt ile
yaptimakta olan reklamlara her an ulasilabilmektedir.

e Konaklama igletmeleri internet {zerinden yapiimakta olan
reklamlarda herhangi bir degisikiik yapmak istediklerinde bunu,
geleneksel yollarla yapiimakta olan reklamlara gore ¢ok daha
kolay ve az maliyetli olarak gerceklestirirler.

e Konaklama igletmeleri internet aracihigt ile yaptiklan reklamlar
sayesinde dinyanin her yerindeki musteriler ile iletisim imkanina
sahip olabilmektedirler. Yukanda deginilmis olan Ustunlikler,
intemet  ortaminda gesitli  reklam  metotlan  kullanitarak
saglanmaktadir. llerleyen kisimlarda internette kullanllan bu
reklam metotlarindan bazilarina yer verilecektir.

internet ortaminda kullaniimakta olan en temel reklam metodu
isletmelerin web siteleridir. Web sitesi, internet Uzerinde yer alan
iletigim panolari olarak tanimlanabilmektedir
(http:/Amww.aydesign.netiwebsn.htm).  Isletmeler, olusturmus olduklan
intermnet sitelerinde, mal ve hizmetlerinin reklamini yaparak tiiketicilerin
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ilgisini cekmeye calismaktadirlar. Bu noktada, reklam araci olarak
kullanmilmakta olan intemnet sitelerinin tilketicilerin begenisine uygun hale
gelip, ilgi ¢ekici olabilmesi icin, internet sitelerinin tasanminda baz
hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlardan bazilarina asagida
yer verilmektedir:

e Web sitesinde, igletmenin marka kimligini koruyup yansitabilecek
olan bir imaj olusturuimaldir.

o Kullanicilarin web  sitelerini  kolaylikla ziyaret edebilmeleri
saglanmahidir.

o Sitede sunulmakta olan bilgiler surekli giincellenmelidir.

¢ Kullanicilar agisindan onemli olarak gorilmekte olan bitin bilgiler

sitede yer almaldir.

e Web sitesi interaktif ozelliklere sahip olabilecek sekilde
tasarlanmaldir.

e Web sayfasinda kullanilan animasyonlar ve resimler igletmenin
misyon ve vizyonuna uygun olmalidir.

o Sitede kullanilan renklerin kalitesi iyi olmahdir.

e Web sitesinde sayfa sayisi coksa iginde arama motoruna yer
veriimelidir(http:/turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=661)

Sekil 8'de Ickale Otelinin web sitesi drnek olarak verilmistir. Otel
web sitesini, muasterilerin ilgisini c¢ekebilecek sekilde canli renkler

kullanilarak hazirlamig olup, iceriinde de tiiketicilere y6nelik bilgilere
yer verilmigtir.



68

Raoms.

Festaurant

obb
Ty

| B N

TORKEE ENOLISY, ITALIANO —

Sekil 8: Web Sitesi Yoluyla Reklam (http://www.ickale.com. tr)

intemet ortaminda kullaniimakta olan reklam metotlanindan ikincisi
banner reklamlardir. igletmelerin internet sitelerine yerlestirilen bu tip
reklamlar, 12.72 cm.-1.53 cm. boyutlarinda olan ve genellikle hareketli
resimlerden olugan bir afis niteligi tasimaktadirlar (http://www.iab.com).
Kisacasi, bannerlar, caddelerde bulunmakta olan reklam panolarinin
internetteki  versiyonlandir (Dolanbay, 2000). Banner  reklamlarin
arkasinda, isletme ile ilgili bilgiler ya da isletmenin internet sitesi
bulunabilmektedir. Afis niteligi tasimakta olan banner reklamlar, g
kategoride incelenmektedirler. Bunlardan biri, statik bannerlardir. Statik
bannerlar, internet sitesinde hareket etmeyen bir bigimde yer alirlar.
ikincisi ise, animasyonlu bannerlardir. Bu tip bannerlar da, hareketli bir
sekilde sitede yer alan reklamlardir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir
ki, animasyonlu bannerlar, kullanim oranini %30-40 diizeyinde
arttirmaktadir. Uglinci tip bannerlar da, interaktif bannerlardir. Interaktif
bannerlar da, arama motoru da dahil olmak {izere, her turli aktivitenin
yer almakta oldugu banner reklam cesididir. Bu t¢ kategoriden bir veya

birkagi  segilerek olusturulacak olan banner reklamlar sayesinde,
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kullanicilar, mal ve hizmetlerin reklaminin yapildigi bu panolara
tiklayarak bilgi edinebilmektedirler (PC Magazin, 1998). Konaklama
isletmeleri de internette reklam araci olarak bannerlardan yogun olarak
yararlanmaktadirlar. Dedeman Oteli'nin web sayfasi olan
www.dedemanhotels.com adresinde yer almakta olan banner reklam,
animasyonlu bannera bir 6rnek olarak gésterilebilmekte olup, sekil 9'da
bannerin sadece hareketli olan bir kismi secilerek o6rnek olarak
sunulmaktadir. Reklamda, diinyadaki dedeman otellerinin bulundugu ulke
haritalarina arka arkaya gegcis yapilarak, isletmelerin internet sayfalan ile
baglanti kurulmaya calisiimistir. Bu banner araciigi ile dedeman
grubunun internet sayfasinda zincirde yer alan diger otellerin reklami

yapilmaktadir.

Hotels & Resorts
Turkey

Sekil 9: Banner Reklam (http://www.dedemanhotels.com)

Yukandaki o©rnekte oldugu gibi, banner reklamlar, bir hizmeti
greten  isletmenin internet sitesinin  tamitimina  yonelik  olarak
hazirlanabilecegi gibi, bunun disinda isletmenin Uretmekte oldugu mal
ve hizmetlere yonelik olarak da hazirlanabilmektedir. Ancak hazirlanmig
amaglan ne olursa olsun, bannerlann hazirlanmasinda go6zoniinde
bulunduruimasi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Bu noktalar séyle

siralanabilmektedir:

e Banner reklamlarda yer alacak olan metnin, acgik, anlasilir ve

etkileyici olmasi gerekir.
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e Kullanicilann ilgisini cekmek amaci ile canh renklerin kullaniimasi
gerekir.

e Bannerlarda, kullanicilarin neyin reklami oldugunu anlamasina
yardimci olacak olan bilgiye uygun yerde deginiimesi gerekir.

e Bannerlarda, “tiklayin” gibi dogrudan eyleme yonelten kelimelerin
yer almasi gerekir.

e Buyilik boyutlarda hazilanmis olan bannerlar, kullanicilarin daha
fazla dikkatini c¢ekeceginden, buyukliklerine sayfa icerigi de
gozonune alinarak karar verilmelidir.

e Banner reklamlann  omriniin  kisa  oldugu  g&zoninde
bulundurularak, diizenli araliklarla yenilemeleri yapiimalidir.

e Banner reklamlara yonelik olarak yapillan arastirmalann
sonucunda, ekranin altinda yer alan animasyonlu bannerlann,
ekranin Ustinde yer alanlara gore % 228 daha fazla tiklandigi
ortaya cikmistir. Isletmelerin bu sonucu dikkate alarak bannerlari
uygun yerlere yerlestirmeye dikkat etmeleri gerekir
(http:/Mmww.ixtanbul.com/reklam.asp?sayfa=3). Konaklama
isletmelerinin, banner reklamlardan arzu eftikleri faydayi
saglayabilmeleri icin, yukanda deginiimis olan noktalara dikkat
etmeleri gerekmektedir.

intemette en ¢ok kullanlan reklam metotlarindan biri olan
bannerlar, isletmelere sagladiklan faydalarin yanisira kullanicilara da
bilyilk oélgiide yarar saglamaktadir. Ornegin, belirli bir konuya yénelik
olarak arastirma yapan kullanicilar, bilgi coklugu arasinda bogulmadan,
ziyaret ettikleri sitelerde yer alan banner reklamlar sayesinde, aradiklan
bilgiye daha kolay ulasabilmektedirler. Sekil 9'dan da gorulebilecegi
Uizere, Dedeman Oteli’ nin internet sayfasina ulasan bir musteri, sitede
yer alan banner reklam sayesinde istedigi Ulkedeki Dedeman Oteli’ nin

internet sayfasina rahatlikla erigsebilmektedir. Bu noktada, banner reklam
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verecek olan igletmelerin en cok ziyaret edilen sayfalan secgerek, bu

sitelere reklam vermeleri kendileri acisindan 6nem tagiyacaktir (Barret,
1997).

intemet ortaminda  kullanlmakta olan reklam metotlanindan
Uciincust, elektronik posta reklamlandir. Elektronik posta reklamciligs,
musteri adreslerinin  gesitli kaynaklardan toplandiktan sonra, bu
adreslere mal ve hizmetlere yonelik bilgilerin génderilmesi temeline
dayanmaktadir. Kisa, 6z ve agiklayici mesajlan, hedef kitlenin posta
adreslerine gonderen isletme, diledigi takdirde mesajin iginde de kendi
sitesine bir baglanti koyabilmektedir. Bu metot ile hazirlanacak olan
reklamlarin baganli ve etkili olabilmesi icin tasanminda bazi temel
hususlara 6zen gosterilmesi gerekir :

e Herseyden once reklam kisa olmali ve 250 kelimeyi
gecmemelidir.

o Etkileyici bir baghga sahip olmalidir.

e Postayl yollayan isletmeye yonelik gerekli bilgileri (internet adresi,
telefon ve faks numarasi gibi) icermelidir. Aksi takdirde, aymi
anda birden g¢ok kaynaktan mesaj alan kullanicilar, kisisel
mesajlara daha ¢ok o6nem vermelerinden dolayi ¢odu zaman
kaynagi belli olmayan mesajlari da okumadan silebilmektedirler.

e Elektronik  postanin ilgili kigilere  gonderiimesine  6zen
gosterilmelidir.

e Kargl tarafin goénderilen mesaji alip almadigini kontrol etmeye
yonelik ikinci bir mesaj génderilmemelidir (Anbar, 2003).

Konaklama igletmeleri de bu metot ile, misterilerinin elektronik

posta adreslerine, tanitimlarini yapan brosurleri yollayarak reklamlarini
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yapmaktadirlar. Sekil 10’ da gorildugi uzere, Ceylan InterContinental
istanbul, musterilerine belirli dénemlerde gonderdigi elektronik postalarla
bir yandan otelin reklamini yaparken, diger yandan da otel ile ilgili

haberleri iletmektedir.

Ceylan InterContinental  Istanbul, 15
Temmuz'a kadar The Terrace Restaurant ve

Garden Gril'de %10 indirim firsati sunuyor.

Sekil 10: Elektronik Posta ile Reklam

Yapilmis olan calismalardan elde edilmis olan sonuclara gére iyi
bir internet reklami; rahatsiz edici olmayan, pasif ve gerekli bilgileri
iceren bir bigimde hazirlanan reklamlardir (Strangelove, 1996). Bu
noktadan hareketle, elektronik posta reklamlarnni tercih etmekte olan
isletmeler sunu unutmamalidirlar ki, posta kutularina génderilen yerli yersiz
mesajlar, internete erigsimin diusik de olsa bir maliyetinin olmasi ve
kullanicilanin  zamana ©nem vermeleri nedeniyle, tepki cekebilmektedir.
Bundan dolayi, internet ortaminda basarili bir reklam yapabilmek igin
mesajin  gonderilecegi hedef kitle iyi secilmeli, gereksiz iletisimden
kaginmali ve reklamin yapilmasindaki amaglar gozonunde

bulundurulmaldir.
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internetteki reklam metotlarinin dérdincusti kucik ekran (pop-up)
reklamlardir.  Kogik ekran  reklamlar, ekranimn  onda  birinde
gorulebilecek  sekilde hazirlanmakta  olup,  kullanicilar  tarafindan
secilmemis olan sayfalanin otomatik olarak agiimasi sebebi ile internet
ortaminda yapilmakta olan gezintisinin kesilmesine neden olmaktadir. Bu
durum, internette gezinti yapmakta olan kullanicilar agisindan ilgi gekici
olmakta iken, belirli bir konuya yoénelik tarama yapan kullanicilarda ise
tepki uyandirabilmektedir (Rodgers ve Thorson, 2000; Ocal,2000). Halbuki
kugilk ekran reklamlanin farkh bir tiri olan tam ekran reklamlarda
internet sitesinin reklami, otomatik olarak kullanicinin ziyaret etmekte
oldugu sayfanin arkasina yilklenmektedir. Sekil 11'de konaklama
isletmelerinde kullanilmakta olan kugik ekran reklamlardan biri &rnek

olarak gosteriimektedir.

Sekil 11: Kuguk Ekran Reklam (http://www.ab-ihayat.com)

Ab-1 Hayat Otelin web sayfasinda yer almakta olan bu reklam,
misterinin, otelin internet sayfasina tiklamasi ile birlikte otomatik olarak
acilimakta olup, otelin fizik tedavi Gcretleri hakkinda kisa bir bilgi

vermektedir.
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Internet  ortaminda  kullanilmakta olan reklam metotlarinin
besincisi, arama motorlarina kayittir. isletmeler, beliri bir {cret
kargihginda arama motorlanna kayit yaptirarak reklam faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedirler. Ancak daha onceki bolimlerde de belirtildigi
gibi, arama motorlarina birgok isletmenin kayith olmasindan dolayi,
kullanicilar tarafindan yapilacak olan aramalarda, ilk olarak aranilan
isletmelerin  masterilerin  karsisina ¢ikmasi her zaman mumkin
olmamaktadir. Bu durum igletmelerin, birgok anahtar kelime satin
alarak, arama motorlarina yaptiracagi kayitlar sayesinde belirli dlgiide
cozilebilmektedir. Omegin, Etap Altinel Oteli’ nin internet sitesine
ulagsmak isteyen bir muisteri, arama motorlarindan biri  olan
www.google.com.tr adresinde yer alan aranacak kelime bélumiine otel
kelimesini yazmasi durumunda birgok otelin web sitesi ile
kargilasabilmektedir. Ancak, “Altinel Otel” baghklarn dogrudan sekil 12’
deki baglantiya musterileri ulastirabilmektedir.

TRAVELGUIDE 2004 - OTEL VE TATIL REHBERI 2004

Diger bolgeler igin yukandaki meniyi kullanabilirsiniz. Ankara Etap Altinel Hotel, ...
www_travelguide.gen.tr/otel-detay.asp?HID=297 - 34k - Onbellek - Benzer sayfalar

Sekil 12: Arama Motoru Araciligi lle Reklam (www.google.com.tr)

Internetteki  reklam  metotlaninin  altincisi  sponsorlukiardir.
Sponsorluk, mal veya hizmet sunan bir igletmenin internet sitesine Ucret
6denerek sponsor olunmasidir. internet ortamindaki sponsorlugun
geleneksel olandan farki, siteyi ziyaret eden kisinin dogrudan sponsor
isletmenin sayfasina yonlendirilerek daha aynntih bilgi alabilmesinin
saglanmasidir (Ocal, 2000; Rodgers ve Thorson, 2000). Sekil 13'de bu
metot aracihigi ile yapiimakta olan reklama bir &rnek verilmektedir.
Ornekte, Best Western The President Hotel, Tiirkiye'deki otellerin
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tanitiimakta oldugu site olan “Hotels In Turkey” de sponsoriuk yapmakia
ve bu yolla, siteyi ziyaret eden ziyaretcileri kendi internet sayfasina

y6nlendirebilmektedir.

= e [teab Turkidy hote! guide hotenturkey ot 81 Stanbyl botes. ail turkay hotes gude and tourist aformation portsl

Sekil 13: Sponsorluk yoluyla reklam (http://www.hotelsinturkey.net)

Sponsorlukiarin yanisira hiperlinkler de bir reklam metodu olarak
kullaniimakta olup, benzer ozelliklere sahiptirler. Ankara’ daki Alfin Otel
in internet sitesinde yer almakta olan hiperlink sayesinde musteriler
Kapadokya’ daki Alfina Otel’ in internet sayfasina ulasabilmektedirler. Bir
internet sayfasinda yer alacak olan hiperlinklerin sayisinda sinirlama
yoktur. Ancak su da unutulmamahdir ki, sitede fazla miktarda
kullanilmakta olan hiperlinkler, sayfanin cekiciligini azaltmakta ve
tiketicinin de tercih yapmasini zorlastirmaktadir (Ocal, 2000; Rodgers ve
Thorson, 2000).




DORDUNCU BOLUM

ANKARA’DA WEB SITESIi OLAN OTELLER UZERINDE BIR
UYGULAMA

4.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami, Yoéntemi ve Kisitian

Bu aragtimanmin temel amaci; Ankara’da, web sitesine sahip
konaklama igletmelerinin inteneti reklam aract olarak kullanma
durumlanni ortaya cikarmaktir. ‘Arastirma, Ankara'da faaliyet gostermekte
olan ve web sitesine sahip 50 otel isletmesi Gizerinde yapimsgtr.
Aragtirma kapsamina sadece web sitesine sahip olan konaklama
isletmeleri alinmigtir. Bunun nedeni, internet ortaminda yuritilmekte
olan reklam faaliyetlerinin, musterinin ilgisine hitap edebilecek sekilde,
itina ile hazifanmig bir web sitesinde kullaniimasinin en elverigli yol
oldujunun varsayiimasidir. Bu baglamda, yalnizca portal siteler ya da
arama motorlart araciigi ile erigilebilen otellerin, reklam faaliyetlerini
gerceklestimesi agisindan yetersiz oldugu kanisina vanimigtir.

Aragtirmada veriler anket yoluyla toplanmigtir. Soru kagidi
hazirlanirken sorulanin, cevaplayicilar tarafindan anlasilir olmasina ve
sonuglann tartigmaya acik olmamasina 6zen gosterilmigtir.  Anket
caligmasi, konaklama igletmelerindeki pazarlama midirleriyle yapilmigtir.
Hazirlanan soru kagidi, ahnan cevaplann etkin olmasi ve sorularda
herhangi bir yanlis anlamaya mahal veriimemesi amaciyla, ylzylze
gorismeler yapslarak doldurtulmus ve 6meklemin %100’Gne ulasiimistir.
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Uygulanan anket ig¢ bolimden olugmaktadir. Birinci bélimde,
isletmeyi tanimlamaya yonelik sorular sorulmus, ikinci bolimde de
isletmenin internet kullanmina ybnelik bilgiler aciga cikariimaya
cahsilimistir. Anketin Gglincli bdliminde ise, isletmelerin reklam aract
olarak interneti kullanim durumlan O&lgliimeye c¢ahsilmistir. Bu bdlim
sorulan, 5'li likert oOlcedgi kullanilarak hazifanmistir. Elde edilen verilerin
girisi ve analizi SPSS 10.0 (sosyal bilimler icin istatistiksel paket
programi) yardimi ile yapilmighr. Anket verilerinin analizinde; frekans
analizi yontemi, kikare (x°) testi ve korelasyon analizinden
yararlanilmigtir. Frekans analizi, verinin 6zelligi hakkinda tablosal ve
grafiksel bazi bilgiler sundugu gibi cesitli ylzdesel betimlemelerin ortaya
cikariimasinda da kullaniimaktadir. Tablosal gdsterime 6mek olarak
capraz  tablolama  (cross tabulation) yontemi  verilebilmektedir
(Walford,1995). Pearson ki-kare veya kisaca ki-kare testi de,
degiskenler arasindaki ilgi derecelerini saptamada kullanilan bir
istatistiksel analiz yontemidir. Bu yontemin kullaniimasinin temel nedenti;
basit, esnek, yaygin olmasi ve gok giiclii olmayan olgeklerdeki verilere
uygulanabilmesidir. Calismadaki verilerin analizinde Ggiinci olarak
kullaniimakta olan korelasyon analizi de, degiskenler arasindaki iligkinin
belirlenmesinde kullanilan bir yontemdir. Korelasyon analizinde kullanilan
korelasyon katsayisi (1), -1 ile +1 arasinda degisen, iligkinin ydniind ve
glclini beliten bir degerdir. Bu deger -1 iken ters yoénla gigld bir
iliskiye, +1 iken de ayni yonli ve yine gGgli bir iligkiye isaret eder. 0
durumunda ise degigkenler arasinda bir iligki olmadigt kabul
ediimektedir (Tokol, 1990).
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Calisma kapsaminda olusturuimus 5 hipotez bulunmaktadir.
Bunlar:

Hipotez — 1:

Hyp : Konaklama igletmelerinin reklam faaliyetlerine ayirdiklan bitge ile
interneti bir reklam araci olarak kullanmalan arasinda iligki yoktur.

Hipotez — 2:

Ho : Konaklama igletmelerinin yildiz sayilan ile interneti bir reklam araci
olarak kullanmalan arasinda iligki yoktur.

Hipotez — 3:

Ho : Konaklama isletmelerinin online rezervasyon oranlan ile interneti bir
reklam aract olarak kullanmalan arasinda iligki yoktur.

Hipotez — 4.

Ho : Konaklama igletmelerinin yidiz sayilan ile web sitelerini
glncellestirme durumlan arasinda iligki yoktur.

Hipotez — 5:

Ho : Konaklama igletmelerinin buyiiklikleri (oda sayisi) ile intemeti bir
reklam araci olarak kullanmalan arasinda iligki yoktur.

Yapilan aragtrmanin bazi kisitlan bulunmaktadir. Bunlardan biri,
sadece Ankara'da faaliyet gbstermekte olan ve web sitesine sahip
konaklama igletmelerinin calisma kapsamina alinmasidir. Orneklemin bu
sekilde simirlandinimasinin bir nedeni de, zaman ve para kaybim en

aza indimmek ve sorulan sorulara yiizylize anket uygulayarak mimkin
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olan en dogru cevaplarin alinmasini saglamaktir. Bir diger kisit olarak,
pazarlama muidirlerinin ankette yer alan bazi sorulara cevap vermede
cekimser davranmalan gosterilebilmektedir.

4.2. Verilerin Analizi

Verilerin yorumlanmasina yonelik olarak, uygulanan anketin ikinci
bélimiinde yer alan sorular, capraz tablolama ve yiizdesel betimleme
ile analiz edilmisti. Kurulan hipotezlerin testi igin de, soru kagidinin
Uglincli  bolumiindeki veriler kullanilarak, ki-kare testi ile beraber
korelasyon analizi yapilmigtir. Elde edilen sonuglar, tablolar yardim ile
6zetlenip yorumlanmigtir.

Anketin ikinci boélimiinde, otelin web sayfasi kullanim siresini
belifemeye yobnelik olarak bir soru sorulmustur. Elde edilen verilerin
capraz tablolama yontemine goére analizi sonucunda da, 5 yildizl
otellerin %71'inin, en uzun sireli olarak (3 yildan ¢ok) web sayfasi
kullanimina sahip oldugu ortaya cikmistir. Verilerden, 4 yildizli otellerin
%52’sinin de, 5 yildizlh otellerle aymi kullanim siresine sahip oldugu
gorilmektedir. Daha distk yidizh otellerin ise, daha kisa silireli web
sayfasi kullanim diliminde yogunlastigi tespit edilmistir (Tablo 5).



Ne Zamandan Beri Web Sayfasi Var (Yil) [Toplam|
1 yildan 3 yildan
az 1yl [2Yil{3 Yl cok

Yildiz 1 1 1
Sayisi

2 2 1 1 4

3 3 4 1 3 6 17

4 2 1 5 2 11 21

5 1 1 5 7

Toplam 5 10 8 5 22 50

Tablo 5: Konaklama igletmelerinin web sayfasi kullanim
yildiz sayilan arasindaki iligki

Otellerin web sayfalannin kimler
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siireleri ile

tarafindan gincellendiginin

ortaya cikariimasina yonelik olarak sorulmus olan soru ile isletmelerin
yildiz sayilan, capraz tablolama yontemi kullanilarak analiz edildidinde;
3, 4 ve 5 yildizli otellerin, web sitelerini agirikli olarak internet servis
saglayicilan vasitastyla gincelledikleri gortimastir. 1 yildizh ve 2 yildizli
otellerin ise web sitelerini geneliikle kendilerinin giincellemekte olduklan

saptanmigtir (Tablo 6).
Otelinizin web sitesini kim glincellemektedir? [Toplam|
Internet
Giincelleme; Medya . . | Servis
Yapmiyoruzl Uzmanlar Kendimiz Saglayici
Fima
Yildiz
Sayisi 1 1 1
2 1 3 4
3 1 1 7 8 17
4 1 6 5 9 21
5 1 1 5 7
Toplam 2 10 16 22 50

Tablo 6: Konaklama isletmelerinin web sayfalanmi guncelleyenler ile
yiidiz sayilan arasindaki iligki
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Anketin ikinci bolimunde bulunan baska bir soruda da,
konaklama isletmelerinin web sayfalarnnda yer alan bazi imkanlar,
ylizdesel betimleme yoénteminden faydalanilarak saptanmaya caligiimigtir.
Bu baglamda, aragtrmaya katilan tim otellerin, otel bilgilerine ve
fotograflanina yer verdikleri saptanirken, fiyat bilgilerine yer verenlerin
%86 oraninda oldugu ortaya g¢ikmistir. Ote yandan, seyahat ve ulagim
bilgilerine yer veren ofellerin orani %82 olarak belifrenmigti. Web
sitesinin degisik dillerde ziyaret edilebilme imkanini saglayan otellerin
orani ise %56 olarak tespit edilmigtir. Elde edilen bu bulgularn
yanisira, Ankara’daki konaklama igletmelerinin %86’k bir bdlimindn,
toplanti, balo salonlan gibi otelin fiziki imkanlarina ydnelik bilgileri
sunmakta oldugu saptanmig, %34 gibi dusiik bir kismin ise otel
promosyonlarina yer verdifi ortaya c¢ikmigtir. Web sayfalarinda video
gorintlileri ve animasyonlara yer veren otellerin orani da %28 olup,
sesli tanitima yer veren ofellerin ylOzdesinin %14 ile siirh kaldig
gorilmektedir. Bu bulgulara ek olarak, ankete katilan otellerin %18'inin
diger ilgili sitelerin adresleri ve baglanti noktalarini igerdigi belifenmistir.
Sorulan anket sorusuna yonelik olarak yapilan son analiz sonucunda
da, web sitelerinde on-line anket formu bulunan otellerin oram %4
olarak saptanmugtir (Ek 1-11).

Ankette yer alan diger bir soruda ise, konaklama igletmelerinin
dijer internet siteleri ile olan baglantisi, yilzdesel betimleme
yonteminden faydalanilarak saptanmaya calisiimistir. Bu baglamda,
otellerin %96'sinin diger internet siteleri (yeri ve yabanci arama
motoriarinin bulundugu web siteleri, seyahat acentalarinin web siteler,
portal siteler gibi) ile baglantih oldugu ortaya cikmistir (Tablo 7).
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Otelinizin web sitesinin baglantili I
oldugu Frekans| Yizde Kg'g;é:nf
diger internet siteleri var mi?
Hayir 2 4,0 4.0
Evet 48 96,0 100,0
Toplam 50 100,0

Tablo 7: Diger web siteleriyle baglanti durumu

Ankette, konaklama igletmelerinin web sayfalarinin misteriler
tarafindan hangi amagla ziyaret edildiginin saptanmasina yénelik olarak
da bir soru sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlar, yiizdesel betimleme
yonteminden faydalanilarak analiz edilmistir. Buna goére, %78'lik bir oran
ile otele ybnelik bilgi edinme amaci ilk sirada yer almakta iken, bunu
ikinci sirada %681k bir oranla rezervasyon amagh kullanim, tglincl
sirada fiyatlar hakkinda bilgi saglama ve dérdinci sirada da oteldeki
faaliyetlere yonelik bilgi alma takip etmektedir (Ek 12-15).

Otellerde elektronik posta kullaniminin 6lglilmesine yonelik olarak
sorulmug olan soruya verilen cevaplarin analizi sonucunda da, ankete
katilan otellerin %88’inde elekironik postanin kullaniimakta oldugu ortaya
cikmigtir (Tablo 8). Ayrica, elektronik postanin hangi amaca y6nelik
kullanildi§i sorusuna sirasiyla; rezervasyon taleplerine yanit, misteriler
ile dogrudan irtibat kurma, otel igi iletigim, seyahat acentalar, tur
operatérieri, saticitedarikgiler ile iletisim kurmak cevap olarak alinmistir
(Ek 16-20).

Otelinizde elektronik posta |Frekans| Ylzde |Kumdlatif Ylzde
kullanthyor mu?

Hayir 6 12,0 12,0
Evet 44 88,0 100,0
Toplam 50 100,0

Tablo 8: Oteldeki elektronik posta kullanimi
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Soru kagidinin ikinci boliminde bulunan 12 numarah soruda,
konaklama igletmelerinin internet Gzerinden tamtma ve pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyen fakt6rler, ylizdesel betimleme yontemi
kullanilarak analiz edilmigtir. Buna gore, otel yoneticilerinin en ¢ok
sikayetci olduklari noktalar arasinda; bakim, onarm ve giincelleme
giderleri ile baglanti hizinin digik olmasi gelmektedir (Ek 21-30). Bu
noktalar ozellkle 3 yidizh konaklama igletmeleri tarafindan dile
getiriimis olup, pazarlama faaliyetlerini olumsuz olarak etkileyen faktérler
arasinda gosterilmislerdir (Ek 31-40).

Analizlerin son asamasi olan hipotez testinde ise, konaklama
isletmelerinin reklam araci olarak intemneti kullanmalan ile gegitli
dedigkenler arasinda anlamh bir iligki olup olmadi§i test edilmeye

calisiimis ve elde edilen verilerin yorumlari yapilmisgtir.

Birinci  hipotez  olarak, konaklama igletmelerinin  reklam
faaliyetlerine ayirdiklan bitge ile interneti bir reklam araci olarak
kullanmalari  arasindaki iligkiye bakiimigtr. Yapilan hipotez testi
sonucunda elde edilen ki-kare ve korelasyon degerleri asagida
gosterilmektedir. Bu degerlere ek olarak, serbestiik katsayisi ve bu

katsaylya denk gelen tablo degeri de, 0.05 anlamhlik dizeyinde
verilmektedir (Tablo 9).

Deger Serbestlik Derecesi | Tablo
(Degree of Freedom)| Degeri
Pearson Ki-kare (x°) 14,683 4 9,488
Pearson Korelasyon Degeri (r) | -0,496
Omeklem Biyuklagi (n) 50

Tablo 9: Konaklama igletmelerinin rekiam faaliyetlerine ayirdikiar bitce

ile interneti bir reklam araci olarak kullanmalart arasindaki
iligki



Elde edilen verilere gore, 0.05 anlamhiik diizeyinde (x%: 14,683) >
(tablo degeri: 9,488) oldugundan Hp yokluk hipotezi reddediimis olup,
konaklama igletmelerinin reklam faaliyetlerine ayirdiklan biitce ile
interneti  bir reklam aracit olarak kullanmalan arasinda anlamb bir
iligkinin oldugu tespit edilmistir. Bu iligkinin kuvveti, |r]: 0.493 degeri ile
ifade edilirken, yénii r degerinin negatif olmasi nedeniyle degiskenler
arasinda ters yonlu bir iligkiye isaret etmektedir.

lkinci hipotezde, konaklama igletmelerinin yildiz sayilan ile
interneti bir reklam araci olarak kullanmalart arasindaki iliskiye bakiimis,
elde edilen degerler sonucunda ayni yonlid ve r: 0.513 kuvvetine sahip
anlamh bir iligkinin vari§ ortaya g¢ikmistir. lligkinin anlamli olmasinin
nedeni, 0.05 anlamhlik dUzeyinde (x? : 20,275) > (tablo degeri: 9,488)
esitsizliginin saglanmasidir (Tablo 10).

Deger Serbestlik Derecesi | Tablo
(Degree of Freedom)| Degeri
Pearson Ki-kare (1°) 20,275 4 9,488
Pearson Korelasyon Degeri (r) | 0,513
Omeklem Bayukloga (n) 50

Tablo 10: Konaklama igletmelerinin yildiz sayilan ile interneti bir
reklam araci olarak kullanmalan arasindaki iligki

Test edilen dcgilinct hipotezde de, konaklama igletmelerinin online
rezervasyon oranlan ile intermeti bir reklam aract olarak kullanmalari
arasindaki iligki sorgulanmistr. (x® : 9,742) > (tablo degeri; 3, 841)
durumuna goére Hgy yokluk hipotezi reddedilmisti. Bu durum otellerin
online rezervasyon oranlan ile interneti bir reklam araci olarak
kullanmalan arasinda anlamh bir iligkinin varigina isaret etmektedir.
lligkinin kuvveti r: 0.441 olup, ayni yonlidir (Tablo 11).
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Serbestlik Derecesi| Tablo

Deger (Degree of Freedom)| Degeri
Pearson Kikare (x°) 9,742 1 3.841
Pearson Korelasyon Degeri (r) |0,441
reklem Bayukliaga (n) 50

Tablo 11: Konaklama igletmelerinin online rezervasyon oranlar ile
intemeti bir reklam araci olarak kullanmalan arasindaki iligki

Dérdinci hipotezde ise konaklama igletmelerinin yildiz sayilan ile
web sitelerini glincellestirme durumlan arasindaki iliskiye bakilmigtir. flk
{ic hipotezden farkli olarak, bu hipotezde (x2 : 21,069) < (tablo degeri: 26,
296) sonucuna bagh olarak, Ho hipotezi kabul edilip anlamh bir iligki
olmadi§i saptanmistir. Bu durumda korelasyon degeri (r), bir anlam
ifade etmemektedir (Tablo 12).

Deger Serbestlik Derecesi | Tablo
(Degree of Freedom)| Degeri
Pearson Ki-kare (x°) 21,069 16 26.296
Pearson Korelasyon Degeri (r) | 0,284
Omeklem Buytkiagi (n) 50

Tablo 12: Konaklama igletmelerinin yildiz saytlan ile web sitelerini
gincellestime durumlan arasindaki iligki

Son hipotezde ise konaklama igletmelerinin biyuklikleri (oda
sayist) ile interneti bir reklam aract olarak kullanmalari arasindaki iligki
test edilmis olup, anlamli bir iliski bulunamamistir. Bunun nedeni, (x?:
4,974) < (tablo degeri: 7, 815) egsitsizliginin ortaya cikmasidir. Burada da
korelasyon degeri (r) bir dnem tasimamaktadir (Tablo 13).

Serbestlik Derecesi | Tablo

Deger (Degree of Freedom)| Degeri
Pearson Kikare (x°) 4,974 3 7.815
Pearson Korelasyon Degeri () | 0,270
Omeklem Buyiklaga (n) 50

Tablo 13: Konaklama isletmelerinin buyuklikleri (oda sayisi) ile
interneti bir reklam araci olarak kullanmalan arasindaki iligki



SONUC ve ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesi ile birlikte ortaya gikan
internet, her gegcen gln biraz daha yayginlagmis ve ticari hayatta
kullamlmaya baglanmigtir. Bu gelismelere paralel olarak isletmeler de,
kendi binyelerinde degisikliklere gitmek ve vyenilikleri takip etmek
zorunda kalmuglardir. Bunun sonucunda, c¢aja ayak uyduran igletmeler
varliklanini devam ettirmigler, uyduramayanlar ise rakipleri ile rekabet
edemez hale gelip, sekidrdeki mevcudiyetlerini tehlikeye atmislardir.
Isletmelerde ortaya ¢ikan bu zorunlu degisimler ile birlikte internet, bir
reklam araci olarak kullaniimaya basglanmig ve modern pazarlamada
internet reklamciigi yerini almistir.

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki bu ilerlemelerden en fazlia
etkilenen sekidrlerin baginda konaklama igletmeleri gelmektedir.
Konaklama igletmeleri zamanla; musterilerine kendilerini tam olarak
tanitabilmek, hizmetlerine yonelik bilgi verebilmek ve onlan isletmeye
cekebilmek amact ile, aglar a§ olarak bilinen interneti reklam
faaliyetlerinde, yogun olarak tercih etmeye baslamislardir. Bunda
internet aracihigi ile reklamin; hizh, kolay, ucuz ve giivenilir iletisim
imkani saglamasinin roli bayiiktar.

Bu cahsma, Ankara’daki web sitesine sahip konaklama
isletmelerinin, intemeti bir reklam araci olarak kullanip kullanmadikiarini,
internet kullantimi konusundaki temel egilimlerini ve dasiincelerini tespit
etmek Uzere gerceklestiriimisti. Bu amaglarla yapiimis olan arastirmaya
gbre, ankete katilan konaklama isletmelerinin %88'inin elektronik posta
kullanmakta oldugu, aynca %48'inin arama motorlarn, gezi ve portal
sitelere kayith oldugu belirlenmistir. Ancak, yapilan frekans analizleri
sonucunda, 5 yildizh otellerin digerlerine gére daha uzun siireli olarak
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web sayfasina sahip olduklan ortaya ¢ikmugtir. Bu sonugtan hareketle,
5 yildizh konaklama igletmelerinin teknolojik gelismeleri daha yakindan
takip ettikleri ve intermeti bir reklam araci olarak daha c¢ok tercih
ettikleri sonucuna varilabilmektedir. 1 yildizh ve 2 yildizh otellerin, web
sayfasi kullanim sirelerinin daha kisa olmasi, yoneticilerin teknolojik
gelismeleri takip etmede agir davrandiklarini godstermektedir. Bunda
arama makinalar, portal siteler ve seyahat sitelerine 6denen reklam ve
baglant giderleri (%80 oraninda) ile internet ortaminda yaganmakta olan
giivenlik sorunu (%60 oraninda) da etkili olmaktadir. Ayrnica, otel
yoneticilerinin, geleneksel yollarla yapilmakia olan reklamiann yeterli ve
givenilir olduguna inanmalant ve geleneksel reklam aracglarnni tercih
etmeleri de etkilidir Bu bulgulann yanisira, intemet reklamciligs
konusunda yeni yeni ilerlemeler kaydetmeye baslamis olan dugak
yildizh (1 yildizli ve 2 yildizli) konaklama isletmelerinin, internet
ortamindaki giincellemeleri genellikle (%75) kendilerinin yaptiklan, ancak,
4 ve 5 yidizh otellerde ise bunun internet servis saglayici igletmeler
tarafindan gerceklestiriimekte oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu da 4 ve
5 yildizh otellerin bir reklam metodu olarak kullanmaktia oldukiari web
sitelerini, gosterigli ve amaca uygun bir bigcimde mimkiin oldugunca
kusursuz olugturabilmeleri icin, isletme disindaki kurumlara bagvurarak
yardim aldiklanni gdstermektedir. Anket verilerinin analizi sonucunda
misterilerin, konaklama igletmelerinin web sitelerini daha ¢ok otele
yonelik genel bilgi edinme (%78) amaci ile ziyaret etmekte olduklar
ortaya c¢cikmig ve bunu rezervasyon (%68), fiyatlar hakkinda bilgi (%50)
ile oteldeki faaliyetlere yénelik bilgi edinme (%32) takip etmigtir.

Cesitli degiskenler arasindaki iligki dizeyleri incelendijinde de
birinci olarak, konaklama igletmelerinin reklam faaliyetlerine ayirdiklari
bitce ile interneti- bir reklam araci olarak kullanmalan arasinda anlamh
bir iligkinin varlig: tespit edilmigtir. Yapilan literatir taramasinda da
deginildigi lzere, igletmelerde internet kullanimi cesitli harcama
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kalemlerinde disiislere neden oilmakta ve maliyetleri diusGrmektedir.
Reklam harcamalan da igletmelerin, bu digen maliyetleri arasinda yer
almaktadir. Isletmeler internet aracihi@i ile reklam faaliyetierini gazete,
dergi, broslr, televizyon gibi araglara yilksek 6deme yapmak zorunda
kalmadan, dlsik maliyetlerle yapabilmektedirler. Boylelikle konaklama
isletmeleri reklam harcamalannda tasarruf etmekiedirler. Elde edilen
degerler sonucunda gorilimektedir ki, konaklama isletmelerinin reklam
faaliyetlerinde interneti kullanmalan ile birlikte reklam harcamalarinda bir
diisis meydana gelmektedir.

Test edilen ikinci hipotez sonucunda da, konaklama igletmelerinin
yildiz sayilart ile interneti reklam araci olarak kullanmalan arasindaki
iliskiye bakimig ve anlamli bir iligkinin varigi ortaya c¢ikmistir.
Literatirde yer almakta olan c¢aligmalarindan birinde de internet
ortaminda kullaniimakta olan tutundurma karmasi elemaniarn ile yildiz
sayllari arasinda anlamh bir iligki tespit edilmistir (Kozak ve Guhadar,
2002). Frekans testlerinden de goriilecedi (zere, konaklama
isletmelerinde reklam aract olarak internet kullanimi, digik yildizh (1
yildizlt ve 2 yildizh) oteller agisindan heniiz gelisim asamasinda olup, 5
yildizli otellerde ise kullanim daha yaygindir.

Ugciincii hipotezde de, konaklama isletmelerinin online rezervasyon
oranian ile intemeti bir reklam araci olarak kullanmalan arasindaki iligki
sorgulanmig ve anlamh bir iligkinin varligr tespit edilmigtir. Tarkiye'de,
tzel sekitbrde faaliyet gbstermekte olan isletmeler Gzerinde yapilan
arastirmada da, online satig imkani sunan igletmelerin, intemet aracilig
ile daha fazla reklam yapmakta olduklan saptanmistir (Gulmez, 2000).
Elde ediimis olan analiz sonuglarindan da anlasilacagi (zere, online
rezervasyon hizmeti sunarak oda satisi yapmakta olan konaklama
isletmeleri, web sayfalarinda reklam faaliyetlerine agirik vermektedirler.
Bu noktadan hareketle, internetin bir vitrin oldugunu sodylemek yanlis
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olmayacaktir. Vitrin ne kadar renkli diizenlenirse o kadar cok miusteri
cekebilecek ve satiglar da o kadar g¢ok artacaktir. Iste bu mantik
cercevesinde, konaklama igletmelerinin intemetteki sanal vitrinlerini
dizenleyerek online satiglanni  arttrmalarinin - mamkan  olabilecedi
sdylenebiimektedir.

Dordiinci hipotezde ise konaklama isletmelerinin yildiz sayilan ile
web sitelerini guncellestime durumlan arasindaki iligkiye bakilmigtir. Bu
analiz sonucunda anlamli bir iligki tespit edilememigtir. Benzer bir
caismada da ayni sonuca ulasiimis olup, konaklama igletmelerinin
yildiz sayillan ile web sitelerini gilincellestirme durumian arasinda bir
iligki bulunmadigi saptanmistir (Coban, 2002). Bu sonug, konaklama
igsletmelerinin  web sitelerini gincelleme konusunda gerekli altyapiya
sahip olmadiklarina isaret edebilmektedir.

Son hipotezde ise konaklama igletmelerinin bilyidklikleri (oda
sayisi) ile interneti bir reklam araci olarak kullanmalan arasindaki iligki
test edilmis olup, anlamh bir iligki tespit edilememigtir. Literatirde yer
alan bir g¢alisma sonucunda da benzer bir sonuca ulagilarak iki
degisken arasinda anlamh bir iligkiye rastianamadig: ifade edilmistir (Wei
ve bask., 2001). Bu sonuctan anlagilmaktadir ki, igletmenin olgedi ile
intemmet ortaminda gerceklestiriimekte olan reklam faaliyetleri arasinda bir
tutarhhk bulunmamaktadir.

Elde edilen bu bulgulardan hareketle belittilebilmektedir ki
Ankara'’da faaliyet gbstermekte olan konaklama igletmeleri interneti,
reklam faaliyetlerine yonelik olarak kullanmaya baslamis olmakla birlikte,
bu kullanim henliz tam anlami ile yodun ve bilingli bir durumda
degildir. Halbuki, intemet gibi maliyeti dusik bir reklam aracinin
konaklama igletmeleri tarafindan kullammu birgok Gstinligla beraberinde
getirmektedir. Igletmelerin, maliyet faktéri basta olmak (zere daha



onceki kisimlarda (Ozerinde duruimus olan bu dstinliklerden
faydalanabilmeleri icin, internet ortaminda kullanmakta oldukian reklam
metotlanni stk sik fonksiyonellik, ‘gorsellik ve gincellik agisindan gozden
gecirmeleri gerekir. Ancak, internette reklam faaliyetlerinin bdyle bilingli
bir bicimde yuritilebilmesi igin de oncelikle, internet kullaniminin
benimsenmesinin gerekligi dtstniimektedir.
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Otel Hakkinda Bilgiler| Frekans | Yiizde| Kimiilatif Yazde
Var 50 100,0 100,0
Ek 1: Otel hakkinda bilgiler
Otelin Fotodraflar | Frekans | Ylizde Kiumdilatif Yazde
Var 50 100,0 100,0
Ek 2: Otelin fotograflan
Fiyat Bilgileri| Frekans | Yuzde Kimulatif Yizde
Yok 7 14,0 14,0
Var 43 86,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 3: Fiyat bilgileri
Seyahat ve ulasim bilgileri| Frekans | Ylzde | Kimiilatif Yizde
Yok 9 18,0 18,0
Var 41 82,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 4: Seyahat ve ulasim bilgileri
Sitenin degigik dillerde
ziyaret edilebilmesini | Frekans | Yiizde | Kimilatif Yiizde
saglayan secenekler
Yok 22 440 44,0
Var 28 56,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 5: Degisik dillerde ziyaret imkani
Otel imkanlarina iligkin bilgiler- . Kimalatif
toplanti, balo salonlan vb. Frekans | Yozde Yizde
Yok 8 16,0 16,0
Var 42 84,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 6: Otel imkanlanna iligkin bilgiler (toplanti, balo salonlan

vb.)
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Otel Promosyonlari | Frekans | Yizde | Kumdlatif Yizde
Yok 33 66,0 66,0
Var 17 34,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 7: Otel promosyonlan
Video goriintiileri ve Kiamdlatif
animasyonlar TFrekans Yozde Yizde
Yok 36 72,0 72,0
Var 14 28,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 8: Video gérintiileri ve animasyonlar
Sesli tanitim Frekans Yizde Kumilatif Ylzde
Yok 43 86,0 86,0
Var 7 14,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 9: Sesli tanitim
Diger ilgili sitelerin adresleri
ve Frekans| Yizde [Kumiilatif Yuzde
baglanti noktalan
Yok 41 82,0 82,0
Var 9 18,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 10: Diger ilgili sitelerin adresleri ve baglanti noktalar

On-line anket formu | Frekans | Yuzde | Kumilatif Yizde
Yok 48 96,0 96,0
Var 2 4.0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 11: On-line anket formu
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Oteldeki fa}alfyetlere yonelik Frekans| Yizde |Kimdlatif Yizde
bilgi alma
Yok 34 68,0 68,0
Var 16 32,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 12: Oteldeki faaliyetlere yonelik bilgi alma
Ote:;? yo ne}lk genel Frekans | Yizde | Kumdlatif Ylzde
ilgi edinme
Yok 11 22,0 22,0
Var 39 78,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 13: Oteldeki faaliyetlere yonelik genel bilgi edinme

Fiyatlar hakkinda

bilgi saglama Frekans | Yizde Kimdalatif Yizde
Yok 25 50,0 50,0
Var 25 50,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 14: Fiyatlar hakkinda bilgi saglama
Rezervasyon Frekans | Yizde Kumdalatif Ytzde
Yok 16 32,0 32,0
Var 34 68,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 15: Rezervasyon
Otel i¢i iletigsim amaciyla | Frekans | Yiizde |Kimaulatif Yuzde
Yok 38 76,0 76,0
Var 12 24,0 100,0
Toplam 50 100,0
Ek 16: Otel ici iletisim
Rezervasyon taleplerine Frekans | Yizde | Kimilatif Yizde
yanit vermek amaciyla
Yok 12 24,0 240
Var 38 76,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 17: Rezervasyon taleplerine yanit vermek
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Saticitedarikgiler ile

iletisim kurmak amaciyla Frekans| Yizde |Kimdulatif Yiizde

Yok 43 86,0 86,0
Var 7 14,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 18: Saticiftedarikgiler ile iletigim kurma

:\rﬂﬁl&’gte Eﬁi:n';ekd:ggg;g Frekans | Yiizde |Kumiulatif Yazde
Yok 15 30,0 30,0
Var 35 70,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 19: Musteriler ile dogrudan irtibat kurma

Seyahat acentalan ve tur
operatorleri ile iletisim | Frekans| Yizde | Kumdalatif Yizde
kurmak amaci ile

Yok 39 78,0 78,0
Var 11 22,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 20: Seyahat acentalan ve tur operatérieri ile iletisim kurma

Bakim, onarim giincelleme |Frekan Yiizde Kamulatif
giderleri s Yiizde
Yok 34 68,0 68,0
Var 16 32,0 100,0
Toplam 50 | 100,0
Ek 21: Bakim, onanm giincelleme giderleri
Otel web sitesinin internetin s
kangik ortaminda bulunma |[Frekans| Yiizde Kgrgzu(;aetrf
gaclagi
Yok 45 90,0 90,0
Var 5 10,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 22: Otel web sitesinin internetin karigik ortaminda bulunma
glclag
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Internet servis saglayici ve
sunuculara 6denen

giderierin maliyetleri Frekans| Yizde |Kimdlatif Yizde
arttirmasi
Yok 46 92,0 92,0
Var 4 8,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 23: Internet servis saglayici ve sunuculara 6denen giderlerin

maliyetleri arttirmasi

Arama makinalari, portal
siteler ve diger seyahat

sitelerine tdenen reklam Frekans| Ylzde | Kimulatif Yiizde
ve baglant: giderleri
Yok 43 86,0 86,0
Var 7 14,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 24: Arama makinalan, portal siteler ve diger seyahat
sitelerine 6denen reklam ve baglant: giderleri

On-line (sanal) aracilara

6denen komisyonlar ve |Frekans| Yizde |Kumilatif Yizde
tyelik aidatlan
Yok 44 88,0 88,0
Var 6 12,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 25: On-line (sanal) aracilara 6denen komisyonlar ve liyelik

aidatlan

Internette kredi karti, kimlik
bilgileri vb. bilgilerin

aktanminin giivenli Frekans| Ylzde |Kumdulatif Yizde
olmamast
Yok 40 80,0 80,0
Var 10 20,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 26: Internette kredi karti, kimlik bilgileri vb. bilgilerin
aktanminin giivenli oimamasi
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Sirekli bakim ve
gincelleme gerektirmesi
ve guincel bilgilerin

zamaninda sisteme Frekans| Yizde |Kuamdilatif Yizde
giriimemesi durumunda
ortaya cikabilecek sorunlar
Yok 36 72,0 72,0
Var 14 28,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 27: Sirekli bakim ve giincelileme gerektirmesi ve giincel
bilgilerin zamaninda sisteme giriimemesi durumunda
ortaya gikabilecek sorunlar

Internet, isletme bilgilerinin
digsan sizmasina neden |Frekans| Yizde |Kumdlatif Yiizde
olmaktadir
Yok 47 94,0 94,0
Var 3 6,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 28: Internet, igletme bilgilerinin digar sizmasina neden

olmaktadir

Aynntili iletisimi gerektiren
rezervasyonlarda

(banket toplanti vb.) Frekans| Yizde |Kimulatif Yiizde
sorunlarla kargilagiimasi
Yok 40 80,0 80,0
Var 10 20,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 29: Aynintili iletigimi gerektiren rezervasyonlarda
(banket,toplanti vb.) sorunlarla karsilagiimasi

Baglanti hizinin disik

olmasi otel web sitesine |Frekans| Yizde |Kumdulatif Yuzde
ulagmay! yavaslatmaktadir
Yok K7} 68,0 68,0
Var 16 32,0 100,0
Toplam 50 100,0

Ek 30: Baglantt hizinin dusiik olmasi otel web sitesine ulagmayi

yavasglatmaktadir
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Otelinizin internet {izerinden il
tanitma ve pazariama faaliyetlerin
olumsuz etkileyen faktorier Toplam
nelerdir? (Bakim, onarim
giincelleme giderleri)
Yok Var
Yildiz Sayisi| 1 1 1
2 3 1 4
3 8 9 17
4 18 3 21
5 5 2 7
Toplam 34 16 50

Ek 31: Otelinizin internet Gzerinden tanitma ve pazariama
Faaliyetlerini olumsuz etkileyen fakt6rler nelerdir?
(Bakim, onanim giincelleme giderleri)

Otelinizin internet Gzerinden...(Otel
web sitesinin internetin kangik Toplam
ortaminda bulunma gliclaga)
Yok Var
Yildiz
Sayisi 1 1 1
2 3 1 4
3 16 1 17
4 19 2 21
5 7 7
Toplam| 45 5 50

Ek 32: Otelinizin internet Gzerinden tanitma ve pazarlama
faaliyetierini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?

bulunma guglagi)

(Otel web sitesinin internetin karigik ortaminda

Otelinizin internet Gzerinden...(Internet|
servis saglayict...) Toplamy
Yok Var
Yildiz
Sayisi 1 1 1
2 4 4
3 16 1 17
4 19 2 21
5 7 7
oplam 46 4 50

Ek 33: Otelinizin internet Gizerinden tanitma ve pazarlama

faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktérler nelerdir?

(intemnet servis saglayici ve sunuculara 8denen
giderlerin maliyetleri arttirmasi)
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Otelinizin internet Gzerinden...(Arama
makinalan, portal siteler, ...) Toplam
Yok Var

Yildiz
Sayisi 1 1 1

2 1 3 4

3 16 1 17

4 19 2 21

5 7 7
oplam! 43 7 50

Ek 34: Otelinizin internet Gizerinden tanitma ve pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?
(Arama makinalari, portal siteler ve diger seyahat

sitelerine 6denen reklam ve baglanti giderleri)

Otelinizin intemet Gzerinden...(On-ine
aracilara 6édenen...) Toplam
Yok Var
Yildiz
Sayis! ¢ ; 1
2 3 1 4
3 17 17
4 18 3 21
5 6 1 7
Toplam 44 6 50

Ek 35: Otelinizin intemet Gizerinden tanitma ve pazarlama

faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?

(On-line(sanal) aracilara 6denen komisyonlar ve

tyelik aidatlar)

Otelinizin internet
Gzerinden...(internette kredi kart....) Toplam
| Yok Var
Yildiz
Sayisi 1 1 1
2 2 2 4
3 13 4| 17
4 18 2 | 21
5 6 1 7
Toplam| 40 10 50

Ek 36: Otelinizin internet (izerinden tanitma ve pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyen fakt6rier nelerdir?
(Internette kredi karti, kimlik bilgileri vb. bilgilerin

aktariminin givenli olmamasi)
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Otelinizin intermet Gzerinden...(Surekli Topla
bakim ve giincelleme...)
Yok Var
Yidiz

Sayis! 1 1 1

2 3 1 4

3 10 7 17

4 17 4 21

5 6 1 7

Toplam 36 14 50

Ek 37: Otelinizin internet Gizerinden tanitma ve pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktorler nelerdir?
(Sarekli bakim ve giincelleme gerektirmesi ve giincel
bilgilerin zamaninda sisteme girilmemesi durumunda
ortaya cikabilecek soruniar)

Otelinizin internet
Gzerinden...(intemet, isletme Toplam|
bilgilerinin...)
Yok Var
Yildiz
Sayis! 1 1 L
2 4 4
3 16 1 17
4 21 21
5 6 1 7
Toplam 47 3 50

Ek 38: Otelinizin internet Gzerinden tanitma ve pazarlama
faliyetlerini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?
(Internet, igletme bilgilerinin disari sizmasina neden

olmaktadir)
Otelinizin internet Gzerinden...(Ayrintili
iletisimi gerektiren...) Toplam
Yok Var
Yidiz
Sayisi 1 1 1
2 3 3 73
3 13 4 | 17
5 7 7
Toplam 40 o )

Ek 39: Otelinizin internet {izerinden tanitma ve pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?
(Aynntil iletigimi gerektiren rezervasyoniarda (banket,
toplanti vb.) sorunlaria kargilagiimasi)
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Otelinizin internet
Gzerinden...(Baglanti hizinin daguk Toplam
olmasi...)
Yok Var
Yildiz
Sayisi 1 1 1
2 3 1 4
3 9 8 17
4 15 6 21
5 7 7
Toplam| 34 16 50

Ek 40: Otelinizin internet {izerinden tanitma ve pazarlama

faaliyetlerini olumsuz etkileyen faktorier nelerdir?
(Bagltanti izinin digik olmasi otel web sitesine
ulagsmay yavaslatmaktadir)
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Sayin Ybnetici,

Size sunulmug olan bu anketin amaci, otel igletmelerinin tutundurma faaliyetierinde
internetin kullanim dGzeyini ve geklini ortaya ¢ikarmaktir. Ankete vereceginiz cevaplar
bir ytksek lisans tezinde kullanilacak olup kesinlikle gizli tutulacakhir. Verecediniz igten

cevaplannizin araghrmaya blOylk katkisi olacaktir. Araghirmama vermis oldu§junuz
katkilarinizdan dolay: tegekkir ederim.

1. BOLOM
Latfen asafidaki bosluklan doldurunuz.

Otelinizin Adi :

Otelinizin Intemet Adresi :

Otelinizin Elektronik Posta Adresi :
Otelinizin Telefon Numarast :

Otelinizin Fax Numarast :

Otelinizin Oda Sayis! :

Otelinizin Ka¢ Yildan Beri Faaliyettedir ?

2. BOLOM
Asagidaki sorularda kendinize en uygun olan segene§i isaretleyiniz.

1.0teliniz kag¢ yidizhdir?
a 1 Yidizh

O 2 Yidizh

a 3 Yildizh

O 4 Yiddzh

a 5 Yildizh
Diger ( belirtiniz )

Oteliniz ka¢ yildan beri bir web sayfasina sahiptir?
1 yidan az

1wl

2wyl

3wl

3 yildan ¢ok

Giincelleme yapmiyoruz
Medya uzmanlan

Kendimiz

Internet servis salayici firma

2.

a

Q

Q

a

a]

3. Otelinizin web sitesini kim glncellemektedir?
Q

Q

Q

5]

Diger ( belirtiniz )

Rekiam bitgenizin  yzde kagii intemet (zerinden vyapimakta olan rekiam
faaliyetierine aynyorsunuz?

%1'den az

%1 - %5

%6 - %10

%11 - %15

%16 - %20

Otelinizin web sayfasi neleri igermektedir? ( Birden fazla segenek isaretieyebilirsiniz)
Otel hakkinda bilgiler

Otelin fotograflan

Fiyat bilgileri

Seyahat ve ulagim bilgileri

Sitenin degigik dillerde ziyaret edilebilmesini sa§jlayan secenekler
Otel imkanlarina iligkin bilgiler ( toplanti, balo salonlan vb. )

Otel promosyonian

oCogpDopoo0Y 0oDoooo
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Video gortntlleri ve animasyonlar

Sesli tanitim

Diger ilgili sitelerin adresleri ve bagiant: noktalan
On-line anket formu

Diger (belirtiniz )

coop

6. Otelinizin web sitesinin baglantili (linkli) oldugu diger internet siteleri var mi?
a Evet

Varsa hangileridir? ( Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

Arama motorlan (yerli)

Arama motorlan (yabanci )

Seyahat acentalannin web siteleri

Sanal seyahat acentalan (yerli-hotelguide.com vb. )

Sanal seyahat acentalari( yabanci-travelweb, expedia vb.)

Bolgesel tanihim sitesi

Seyahat ve tatil siteleri (tatilnet.com, turizm.net, tatilonline.com)

Bagh bulunulan zincirin web sayfasi

Portal siteler (mynet, superonling, arabul.com vb. )

Diger (belirtiniz )

conoodooogdo

O Hayrr

7. Musterilerinizin web sayfasi kullanimina yonelik olarak istatistikler tutuyormusunuz?
o Evet

Eger tutuyorsaniz, ofelinizin web sayfasini ortalama olarak yida ka¢ kisi ziyaret
etmektedir?

Hayir

Q

8. Otelinizin web sayfasim masterileriniz daha ¢ok hangi amaclarla ziyaret etmektedir?
a Oteldeki faaliyetlere yonelik bilgi alma

0 Oiele ybnelik genel bilgi edinme

a Fiyatlar hakkinda bilgi saglama

O Rezervasyon

Diger (belrtiniz)

9. Intemet araciigi ile aldiginiz rezervasyonlann yillik toplam rezervasyonlar igerisindeki
oram nedir?

% 3'den az
%4-%6
%7-%9
%10-%12
%13-%15
%16-%18
%19 ve Ustu

coocQ0ooo

10. Oteliniz internet araciligi ile yapilan rezervasyonlarda 6demeyi nasil kabul
etmektedir?(Birden fazla secenek igaretleyebilirsiniz )

a Mail order ile (internet Gizerinden kredi kart numarasi alarak)

O Otelin banka hesap numarasini bildirerek

O Maosterinin igletmeye gelmesini isteyerek

Diger( belirtiniz)

11. Otelinizde elektronik posta kullanihyor mu?

O Evet Hayir

Sayet kullaniyorsaniz hangi amaglarla kullaniyorsunuz? { Birden fazla segenek
isaretieyebilirsiniz)

2 Oftel ici iletisim amaciyla
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O Rezervasyon taleplerine yamit vermek amaciyla

g Satciftedarikciler ile iletisim kurmak amaciyla

a Maogteriler fle dogrudan irtibat kurmak amaci ile

0O Seyahat acentalart ve tur operatbrieri ile iletisim kurmak amact ile
Diger(belirtiniz)

12. Ofelinizin internet Gzerinden tanitma ve pazarlama faaliyetlerini olumsuz etkileyen

faktorler nelerdir? ( Birden fazla segenek igaretlieyebilirsiniz )

Bakim, onanm ve gincelleme giderleri

Otel web sitesinin internetin karigik ortaminda bulunma glg¢ligi

Internet servis saglayici ve sunuculara 6denen giderlerin maliyetleri arttirmasi

Arama makinalar, portal siteler ve diger seyahat sitelerine 6denen reklam ve

baglanti giderieri

On-line(sanal) araciiara ddenen komisyonlar ve dyelik aidatlan

Intemette kredi karti, kimiik bilgileri vb. bilgilerin aktanminin gavenli olmamas:

Sarekli bakim ve gtncelleme gerektirmesi ve gincel bilgilerin zamaninda sisteme

girilmemesi durumunda ortaya ctkabilecek soruniar

O Internet, igletme bilgilerinin digan sizmasina neden olmaktadir

O Aynntli  iletigimi gerektiren rezervasyonlarda (banket, toplanti vb.) soruniara
karsilagiimasi

0O Baglantt hizimin duslk olmasi otel web sitesine ulagmay! yavaglatmaktadir
Diger (belirtiniz)

ooog
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3. BOLOM

Latfen asafidaki ifadeler icin size en uygun olan rakami daire icine aliniz.
1= Kesinlikle Katlmiyorum

2= Katiimiyorum
3= Fikrim Yok
4= Katiliyorum
5= Kesinlikle Katiliyorum
Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katiyorum
1. Otelimizin web sayfasi Gizerinde strekli 1 2 3 4 5
olarak gincellemeler yapmaktayiz.
2. Oftelimizin web sayfasi, 1 2 3 4 5
otel brogriimiizden daha
kapsamiidir.
3. Otelimiz daha 6nceden konaklamis olan 1 2 3 4 5

musterilerimizin 6zel gGnlerinde {(dogum gani, evlilik
yildéniima vb. ) elektronik posta yollamaktadir.

4. Otelimizin web sayfasi, arama motorlan 1 2 3 4 5
aracilifii ile de masterilerimizin
kargisina gikmaktadir.

5. Otelimiz birtakim 1 2 3 4 5
faaliyetleri ve hizmetleri banner reklamilar yolu
ile iletmektedir.

6. Otelimiz mugterilerine e-posta aracilifii ile 1 2 3 4 5
katalog gdndermektedir.



Kesinlikie

Katilmiyorum

7. Otelimizin intemet sitesinin adresi; gazete,
dergi gibi yazili iletisim araglaninda musterilerimizin
bilgisine sunulmaktadir.

8. Mausterilerimize, internet ortaminda otel igi
sanal gezinti yapabilme imkani sunulmaktadir.

9. Otelimiz, birtakim

faaliyetleri ve hizmetleri web sayfasinda

otomatik olarak agilan reklamiar (pop-up rekiamilar)
yolu ile iletmektedir.

10. Otelimiz, bagka isletme(ler)’in internet
sitelerinde yer alarak, sponsoriuk hizmeti
vermektedir.

11. Otelimiz, dizenleyecegi etkinlikleri ve uygulamalan
internet araciig ile misterilerine duyurmaktadir.

1
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Kesinlikle
Katiiyorum
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5

ANKETI DOLDURARAK CALISMAMA VERMIS OLDUGUNUZ KATKILARINIZDAN

DOLAYl TEKRAR TESEKKUR EDERIM.
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OZET

90’'t yillarda bilgi teknolojisinde meydana gelen gelismeler ile
birlikte iletisim alaninda da cgesitli degisiklikler meydana gelmigtir. Bu
degisikliklerin meydana gelmesinde internet oldukga etkili olmustur.
Boylelikle artik internet, mal ve hizmet Ureten isletmeler tarafindan,
iletisim alani 6nde olmak Uzere, gerceklestirilen cesitli faaliyetlerde
kullaniir hale gelmeye baslamistir. Temel olarak intenet kullanimi ile
bidikte iletisim, hizh ve interaktif hale gelmis; bdylelikle de kullanim
ginden giine yayginlagmaya baglamigtir. Calismada internetin &zellikle
iletigim teknolojisinde meydana getirmis oldugu katkilar Gzerinde
durulacaktir. Bu calisma kapsaminda, oncelikle iletisim teknolojisindeki
gelismelerden en yaygin olani olan internet ele alinacaktir. Buradan
hareketle aynca, konaklama isletmelerinde internetin bir reklam araci
olarak kullanimi incelenecek ve cesitli degerlendirmeler yapilacaktir.

Ankara ilinde web sitesine sahip otellerin pazarlama miudirleri ile
yaritilecek olan bu caligmanin; émeklem kapsamindaki otellerin reklam
araci olarak internet kullanimlarini, cesitli degiskenler ile iligkilendirerek,

bunlar arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla yapilimasi
disunilmektedir.

Bu amaca yénelik olarak, 50 tane konaklama igletmesinin
pazarlama muidirderi ile ylz ylze anket yapiimigtir. Anket; isletmeyi
tanimlamaya, isletmenin internet ve reklam araci olarak intemnet
kullanim Dbilgilerini ortaya cikarmaya yonelik sorulardan olusmaktadir.
Anket sonucunda elde edilen veriler, SPSS 10.0 (sosyal bilimler icin
istatistiksel paket program) yardimi ile analiz edilmigtir. Verilerin
analizinde; frekans analizi yontemi, Pearson ki-kare testi ve korelasyon
analizi kullanilimistir.
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ABSTRACT

In 90’'s by the developments in the information technology, some
changes has also occured in the area of communication. Internet has
much more effect in these changes. So then, in organizations internet
was started to use within many activities, especially, in the area of
communication. By the usage of internet, communication has become
fast and interactive; in this manner, usage of intemet started to be
prevalent day to day. In the study, supplementations which are the
results of communication technology will be examined. In the content
of this study, internet, which is the more prevalent development
especially in the communication area will be taken into consideration.
With this aspect in the study, usage of an internet as an advertising
medium in hospitality organizations will be examined and also various
evaluations will be made.

Study, which was conducted on the marketing managers of the
hotels located in Ankara that has a web site, is performed in order to
determine the usage of intemet as an advertising medium among the
sample hotels by associating with some variables.

According to the aim, one-to-one surveys were applied on the
50 hotels’ marketing managers. Survey includes the questions which
were trying to identify the information about the organization, usage of
the intemet and internet as an advertising medium. Collected data
which were obtained at the end of survey was analyzed by using
SPSS 10.0 (statistical package for social science software). In data
analysis; frequency analysis method, Pearson chi-square test and
correlation analysis were used.



