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ÖNSÖZ 

 
 Son yıllarda teknoloji büyük ölçüde ilerlemiĢ, bunun sonucu olarak bilgi 

ve iletiĢim ortamlarında önemli değiĢiklikler ve geliĢmeler olmuĢtur. 

 Bu geliĢmeler arasında sayılabilecek  internet teknolojisinin iĢ hayatına 

yansımaları oldukça büyüktür.Özellikle günümüzde, çağımızın gereği olarak 

çoğu Ģirket geleneksel pazarlama yöntemlerinden daha çok elektronik 

pazarlama yöntemlerini kullanmaya baĢlamıĢtır. 

 Birçok endüstri gibi turizm endüstrisi de internetteki geliĢimin hemen 

farkına varmıĢ ve interneti bir pazarlama aracı olarak kullanmaya 

baĢlamıĢtır.Özellikle otel iĢletmelerinin pazarlama konusunda her geçen gün 

internet kullanımlarının artmakta olduğunu, teknolojik geliĢmeleri ve yenilikleri 

yakından takip ettiklerini görmekteyiz. 

 Bu nedenle çalıĢmada ilk önce elektronik pazarlama yöntemlerinin 

özellikleri ve önemi üzerinde durulmuĢ ve sonra da otel iĢletmelerinde 

elektronik pazarlama uygulamalarına yönelik web sitelerinin içerik analizi ve 

değerlendirilmesi yapılmıĢtır. 

 AraĢtırma konumun seçilmesinde ve araĢtırmanın hazırlanmasında 

önerileriyle bana yol gösteren sayın hocam Prof. Dr. M. Mithat ÜNER’e , 

desteklerini benden esirgemeyen aileme ve sevgili arkadaĢım Selda 

YAREN’e teĢekkür ederim. 
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GĠRĠġ 

 

 Günümüz dünyası, globalleĢme kavramı ile birlikte 

anılmaktadır.GloballeĢme, iletiĢim ve ulaĢım alanlarında meydana gelen 

geliĢmelerle dünyanın giderek küçülmesine, ekonomik ve siyasal birlikler 

kurulmak suretiyle sınırların ortadan kaldırılmasına neden olmuĢtur.Ayrıca 

geliĢen teknoloji ile sınırların ortadan kalktığı bu dünyada, artık herkes 

sınırsız bilgiye ulaĢabilmektedir. 

 21. yüzyıla girdiğimiz bu dönemde, internet çok kısa bir sürede 

dünyanın çeĢitli bölgelerinde yaĢayan milyonlarca kurum, Ģirket ve insanın 

birbirleriyle çok düĢük maliyetle çok kolay bir Ģekilde iletiĢim kurabilmelerine 

imkan vermektedir. 

 Teknolojinin insan yaĢamını kolaylaĢtırmaya yönelik olarak ortaya 

koyduğu her yenilik gibi internet de zaman sıkıntısı çeken günümüz insanının 

yaĢamını önemli ölçüde basitleĢtirmektedir. 

 Pazarlamayı klasik bakıĢ açısıyla bir ürünün tüketici tarafından 

bilinmesi, talep edilmesi ve alınmasını sağlayan, bu çerçevede birçok bileĢeni 

bulunan planlanmıĢ çalıĢmalar bütünü olarak tanımlayabiliriz. 

 Geleneksel olarak bir Ģirket müĢterilerine, yüz yüze görüĢme, posta 

veya telefonla görüĢme yöntemleriyle ulaĢır.SatıĢ kanalı olarak adlandırılan 

bu değiĢik yöntemler, müĢterilere ihtiyaçları olan ürünleri veya servisleri 

sunmayı amaçlar.Ġnternetin yaygınlaĢması, iĢ hayatında kullanılmaya 

baĢlanması ve tüketicilerin de yönlendirmesi ile geleneksel yöntemlerin 

dıĢına çıkılarak internet de etkin ve önemli bir kanal olarak pazarlamada 

kullanılmaya baĢlamıĢtır. Bu değiĢim elektronik ortamlarda alıĢveriĢi de 

geleneksel yöntemlere göre çok daha popüler hale getirmiĢtir.Ġçerisinde 

milyonlarca kullanıcının bulunduğu bir platform haline gelen internet, 

günümüzde Ģirketler için de çok cazip bir müĢteri potansiyeli anlamına 

gelmektedir. 

 Turizm ise endüstri devrimi sonrası hızla geliĢerek rekabetin yoğun 
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olarak yaĢandığı bir endüstri olmuĢtur.Ürün ve hizmetlerin gittikçe daha 

benzer özelliklere sahip olduğu, alternatif iĢletme sayısının arttığı, tüketici 

istek ihtiyaç ve beklentilerinin sürekli olarak değiĢtiği bu endüstride yer alan 

iĢletmeler, çağımıza ayak uydurmak, müĢteri kazanmak ve sürekli müĢteriler 

oluĢturmak üzere elektronik pazarlama yöntemlerinden yararlanabilmekte ve 

günümüzde baĢlıca satıĢ kanalı olarak interneti kullanmaktadır. 

 Bu tez çalıĢması dört bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, bilgi 

sistemleri ve bilgi teknolojileri ana baĢlığı altında internet araçları ile ilgili 

teknik bilgiler verilmiĢtir.Ġkinci bölümde elektronik pazarlamanın tanımı, 

tarihçesi,yöntemleri, internet üzerinde pazarlama karmasının oluĢturulması, 

ve internette reklam metotları ile elektronik pazarlamanın yararları üzerinde 

durulmuĢtur.Üçüncü bölümde,turizm pazarlaması konusu ele alınmıĢ, turizm 

pazarlamasının tanımı ve kapsamı, turizm iĢletmelerinde pazarlama karması 

elemanları ve turizm iĢletmelerinde Pazar bölümleme konuları ayrıntılı bir 

biçimde irdelenmiĢtir. Son bölümde ise, turizm iĢletmelerinde elektronik 

pazarlama uygulamaları ele alınmıĢ ve Antalya yöresindeki üç yıldızlı, dört 

yıldızlı ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin interneti ve özellikle web sitelerini ne 

derece iyi kullanabildiklerini incelemek amacıyla, bu otel iĢletmelerinin 

elektronik pazarlama araçlarını ne ölçüde etkin kullandıklarına dair anket 

yoluyla bir çalıĢma yapılmıĢtır.Tasarım, içerik, faydalı linkler, iletiĢim bilgileri, 

tutundurma, gizlilik ana baĢlıkları altında sorular hazırlanmıĢ ve bu 

sorulardan oluĢan bir anket formu elde edilmiĢtir.Antalya ve yöresindeki üç 

yıldızlı, dört yıldızlı ve beĢ yıldızlı bağımsız ve zincir otel iĢletmelerinin web 

siteleri ziyaret edilmiĢ ve ayrıca yöneticileriyle telefon yoluyla görüĢülerek 

anketteki ölçütler altında bu iĢletmelerin elektronik pazarlama yöntemlerini 

özellikle web sayfalarını ne ölçüde kullandıkları hakkında bilgi edinilmeye 

çalıĢılmıĢtır.Bu anket çalıĢmasında KĠ-Kare analizi kullanılmıĢtır. 

 



BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

BĠLGĠ SĠSTEMLERĠ VE BĠLGĠ TEKNOLOJĠLERĠ 

 

 

1.1. BĠLGĠ SĠSTEMLERĠ 

  

 Bilgi kavramı Latince “informatio” kökünden gelmekte olup, 

biçimlendirme, bilgi ve haber verme faaliyeti olarak tanımlanabilir.Bilgi, 

verilerin anlamlı bir biçime getirilmek üzere analiz edilerek iĢlenmesiyle 

oluĢan sonuçlardır. Veri, olaylar hakkında birbirinden ayrı nesnel gerçekleri 

ifade eden, henüz iĢlenmemiĢ ve anlam taĢıyan herhangi bir 

simgedir.ĠĢletmeler açısından ise veri, yapılan iĢlemlerin, belli biçimde 

tutulmuĢ kayıtların depolanması ve kullanılmasıdır. 

 Sistem denildiği zaman, belli parçalardan oluĢan bir bütün 

anlaĢılmaktadır. Parçalar arasındaki iliĢkiler birbiri ile bağımlı ve etkileĢim 

halindedir. Sistem parçaları  arası iliĢki durağan değil dinamiktir.Sistem, 

girdileri çıktılara dönüĢtüren birbirleriyle iliĢkili faaliyetlerden oluĢur. Girdi, 

organizasyon içinden veya dıĢ çevresinden, verileri ele geçirir ve toplar.ĠĢlem 

verileri daha anlamlı biçime çevirir.Çıktı ise iĢlenmiĢ bilgiyi insanlara veya 

kullanılacak olan aktivitelere aktarır.Sistem kavramı, bilgi sistemi alanının 

temelini oluĢturmaktadır. 

 Bilgi sistemleri, yalnızca günümüzde değil, insanlar arası 

örgütlenmelerin en baĢından beri, örgütsel etkinliğin temel koĢulu 

olmuĢtur.Bilgi üreten ve satan, araĢtırma ve geliĢtirme kuruluĢları 

ekonomilerden giderek artan paylar almaktadır.örgütsel yapılar, yönetici ve 

çalıĢanların problemlerini analiz etmelerinde, karmaĢık konuları 

basitleĢtirmede ve yeni ürün geliĢtirmede bilgi sistemlerinden 

yararlanmaktadırlar.ĠĢletmeler stratejik olarak rekabet üstünlüğü kazanmakta, 

verimliliği artmakta, yönetim ve organizasyonda yeni yöntemler 

geliĢtirmektedir.Bilgi, özünü oluĢturduğu değiĢimle, sistemleri, insanları, 
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kuruluĢları ve teknolojileri hızla değiĢtirmektedir.Bilgi çağının etkileriyle 

küreselleĢen dünyada bilgi sistemlerinin önemi de gittikçe artmaktadır. 

 

 

1.2. BĠLGĠ TEKNOLOJĠLERĠ 

  

 80’lerde büyük bir ivme kazanan ve 90’larda altın çağına tanık 

olduğumuz, bilgisayarlaĢma çağı veya bilim çağı gibi isimlerle andığımız 

evrensel süreç, teknik boyutlarıyla sadece iletiĢim ve bilgi alıĢveriĢi odaklı 

süreci hızlandırmıĢtır. Bu evrensel süreç aynı zamanda bilgisayar 

teknolojisinin telekomünikasyon ile bütünleĢtirilmesi ile artan küresel rekabet 

ortamında hem örgüt içi hem de örgütler arası iletiĢimde devrim niteliğinde 

değiĢikliğe sebep olmuĢtur.Bugün birçok örgüt, bireysel bilgisayarlar yerine 

bunların birbirlerine bağlanmalarıyla oluĢturulan ağlardan yararlanmaktadır. 

 Bilgi teknolojileri, sesli, resimli, metinli ve sayısal verilerin elde 

edilmesi, iĢlenmesi, saklanması ve dağıtımını yürüten mikro-elektroniğe 

dayalı hesaplama ve iletiĢim teknolojilerini içerir.Kısaca bilgi teknolojisi 

bilginin elde edilmesi, iĢlenmesi, depolanması, gerektiğinde kullanılması, 

dağıtılması ve paylaĢımını sağlayacak her türlü araç olarak ifade edilebilir. 

 

Tablo 1.1. Bilgi Toplumu Göstergeleri (En Ġleri BeĢ Ülke ve Türkiye) 

BilgisayarlaĢma 
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Tablo1.2. Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojileri Harcamaları  

 
 
 
Tablo1.3. KiĢi BaĢına Bilgi ve ĠletiĢim Teknolojisi Harcamaları 

 
 

 

1.2.1. Bilgi Teknolojilerinin Öğeleri ve Önemi 

 

 Bilgi teknolojilerinin öğeleri donanım, yazılım ve veri tabanı olmak 

üzere üç baĢlık altında incelenir. 

 Donanım, bilgisayarlar ve bilgisayarlara destek sunan girdi-çıktı 

donanımları baĢta olmak üzere faks, mikro grafik, telekomünikasyon, 

doküman doldurma-hazırlama makineleri ve basım makinelerinden 

oluĢmaktadır. 
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 Yazılım, bilgisayar donanımının belli bir iĢlemi ya da çözümü yapıp 

sonuçlarını dıĢ ortama aktarabilmesi için yazılmıĢ komut ve fonksiyonlar 

bütünlüğüdür. 

 Veri tabanı, yazılım uygulamalarında kullanılacak olan tüm verilerin 

depolandığı ve organize edildiği alandır. 

 Bilgi teknolojileri, bilgiye insanın zekasını tamamlayıcı bir nitelik 

kazandırmıĢtır.Buna göre insan, karar vermede, tahmin yapmada, analiz ve 

hesap faaliyetlerinde, çok yüksek iĢlevsellik taĢıyan bir teknolojik desteğe 

sahip olmuĢtur. Makro ekonomik seviyede küresel piyasalardaki rekabet 

edilebilirliğin belirleyici olmasından dolayı bilgi teknolojileri piyasada güç elde 

etmede ve bunu kullanmada çok yararlı olmuĢtur.Mikro ekonomik seviyede 

ise bilgi teknolojileri Ģirketlerin rekabet edilebilirliğini hareketlendirmiĢtir. 

 

 

1.2.2. Bilgi Teknolojileri ve Ġnternet 

 

 20.yüzyılın son çeyreğinde elektronik alandaki geliĢmeler, bilginin 

dijital olarak elektronik ortamda yeniden üretimi, iĢlenmesi ve aktarılmasını 

mümkün kılmıĢtır. Bilgisayarlar çok kolay ve hızlı biçimde, çok büyük 

miktarda bilgiye eriĢme fırsatı sunmaktadır. Ġnternetin geliĢmesi, mekaniksel 

hesap makinesinden baĢlayarak kablo ve uydu ağlarının kurulmasına kadar 

uzanan bir tarihi geçmiĢe sahiptir.Ġnternet, dünyanın dört bir yanındaki veri 

tabanlarını ve bilgisayarları birbirine bağlayan bilgisayar ağı olarak 

tanımlanabilmektedir.”Ġnter” (arasında, birbiriyle) ile “net” (ağ) kelimelerinin bir 

arada kullanılmasıyla ağlar arası anlamına gelen bir sözcük ortaya 

çıkmıĢtır.Ancak bu tanımlama, internetin iletiĢim, öğrenme, ifade etme, iĢ 

yapma ve kültürel etkileĢimde ne derece etkili olduğunu göz ardı edebilecek 

bir teknik tanımlamadır.Ġnternetin ne derecede sosyal bir ağ olduğu ve 

hayatımızı nasıl etkilediğini yeterince ortaya koyabilecek bir tanım bulmak 

oldukça zordur. 

 Ġnternet ortamına aktarılan her türlü veri, hemen herkes tarafından 
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kullanılabilmekte ve kullanıcılar sınırsız bir olanağa kavuĢmaktadırlar.Ġnternet 

sonsuz Ģekilde büyümeye açık, geniĢ alanlı bir Ģebeke sistemi olup, 

haberleĢme potansiyeli sağlayan bilgi ve iletiĢim teknolojisi hatları için 

kullanılan bir genel terimdir.Ġnternetin sınırı olmadığı gibi etkisi de ulusal 

sınırları aĢmaktadır.Ġnternet bugün bilgiye en çabuk, en basit, en ucuz yoldan 

ulaĢma aracı haline gelmiĢtir. 

 

Tablo 1.4. KiĢisel Bilgisayarından Ġnternete Bağlantısı Olan Kullanıcı Sayısı 

 

 

1.2.3. Ġnternetin Tarihçesi 

 

 Ġnternet ilk olarak 1960’lı yıllarda askeri bir proje olarak A.B.D.’de 

ortaya çıkmıĢtır. ABD tarafından geliĢtirilen ve ARPANET (Advanced 

Research Project Authority Net) adı verilen proje, ülke savunmasını birbirine 

bağlı bilgisayarlar yardımıyla kurulacak iletiĢimle koordineli bir biçimde 

sağlamak amacıyla 1969 yılında geliĢtirilmiĢtir (Yıldız,1999:85). 

 Bugünkü internetin temelini oluĢturan bu projede daha sonra aynı ağa 

baĢka yeni bilgisayarların eklenmesiyle ağ üzerinden yapılan iletiĢim giderek 

arttı ve çok sayıda kullanıcının yararlandığı elektronik mektup, tartıĢma 

siteleri, forumlar,dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanım alanları ortaya 

çıktı.1986 yılında ARPANET’ten baĢka bilimsel amaçlı NSFNET  gibi yeni 

ağlar da kullanıma açıldı.Ġlk olarak 1973 yılında birbirinden farklı ağların 

aralarında veri iletiĢimi sağlayabilecekleri ve ortak bir dil oluĢturularak 

birleĢtirilmeleri kararlaĢtırıldı.Bu amaçla geliĢtirilen TCP/IP 

(TransmissionControl Protocol/Internet Protocol) kullanılmaya baĢlandı. 
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TCP/IP, internet üzerinde yer alan farklı özellikteki bilgisayarların ve ağların 

birbirleriyle sağlıklı bir Ģekilde iletiĢim kurabilmelerini sağlayan ortak bir dil 

olarak geliĢtirilmiĢtir.(Linch,1993:27) 

 Ġnternetin geliĢmesindeki son aĢama ise www’in (world wide web) 

geliĢtirilmesidir. WWW internet kullanımı ve kullanıcısının sağladığı kolaylıkla 

önemli bir iĢlevi yerine getirmiĢtir. Ġnternetin pazarlamaya olan etkisi yeni bir 

dağıtım kanalı olması dolayısıyla çok önemlidir. Ġnternetin her geçen gün 

pazarlama açısından daha da geliĢeceği beklenmektedir. 

 Ġnternet üzerinde pazarlama yapmak geleneksel pazarlamadan farklı 

olarak iĢletmelere ve müĢterilere önemli üstünlükler kazandırmaktadır.Bir 

yandan pazarın geniĢlemesi, diğer yandan pazara ulaĢmanın maliyetlerindeki 

azalma, interneti üstün kılmaktadır.Ġnternetin iĢletmeler ve müĢteriler 

açısından üstünlükleri aĢağıdaki gibidir.(Keeler,1995:13) 

 Pazarlama bütçesinden tasarruf 

 Zaman tasarrufu 

 Fırsat eĢitliği 

 Zengin bilgi ve karĢılıklı etkileĢim 

 Uluslar arası eriĢim 

 Kontrol edilebilir satın alma süreci 

 Sınırsız zaman ve mekan 

Ġleriki bölümlerde internetin iĢletmeler ve müĢteriler açısından 

sağladığı faydalar geniĢ biçimde ele alınacaktır. 

 

 

1.2.4. Ġnternet Araçları 

 

1.2.4.1. TCP/IP 

 

 Bilgi ağı üzerindeki bilgi iletimi ve paylaĢımı bazı kurallar dahilinde 

yapılmaktadır.Bu kurallara kısaca “Ġnternet Protokolleri” ya da “TCP/IP 
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(Transmission Control Protocol/Ġnternet Protocol) Protokolleri Ailesi” 

denir.TCP/IP, bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasında 

organizasyonu sağlayan, böylece bir yerden diğerine veri iletiĢimini olanaklı 

kılan pek çok veri iletiĢim protokolüne verilen genel addır.TCP/IP neyin 

internet olduğu, internetin sınırlarının nerede baĢladığı konusunda en belirgin 

ölçüttür.Kısaca TCP/IP Protokolleri, bilgisayarlar arası veri iletiĢiminin 

kurallarını ortaya koyar. 

 

 

1.2.4.2. FTP 

 

 FTP (File Transfer Protocol), internet üzerinden büyük hacimli veri 

dosyalarının transferinde kullanılan standart yöntemler ve aynı zamanda 

dosya transfer protokol iĢlemlerini yerine getiren çeĢitli bilgisayar 

programlarına verilen isimdir.Web sunucularında olduğu gibi, internette 

binlerce FTP sunucusu bulunmaktadır.Web sunucusuna sahip birçok 

organizasyon ya da Ģirketin aynı zamanda FTP sunucusu da 

bulunmaktadır.ġirketler bu sunucuları kullanarak dosya dağıtırlar.Bu dosyalar 

genellikle ücretsiz programlar, ürün hakkında dokümantasyon ve veri 

dosyaları olabilir.FTP internetin TCP/IP Protokollerini kullanır. 

 

 

1.2.4.3. TELNET 

 

 Telnet, internet ağı üzerindeki bir makineye uzaktan bağlanmak için 

geliĢtirilen bir TCP/IP Protokolü ile bu iĢi yapan programlara verilen genel 

addır.Bu bağlantı esnasında bağlanan bilgisayarlar bağlanılan uzaktaki 

ağın/bilgisayarın herhangi bir kullanıcısı gibi iĢlem yapabilmektedir.Örneğin 

Ġstanbul’dan Gazi Üniversitesi’nin kütüphanesine telnet ile ulaĢılabilmekte ve 

Gazi Kütüphanesindeki herhangi bir terminalin yaptığı tüm iĢlemler 

Ġstanbul’dan yapılabilmektedir. 
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1.2.4.4. Elektronik Posta 

 

 Elektronik Posta ya da kısa adıyla e-mail, bilgisayar ağlarında 

kullanıcıların birbirleriyle yazılı olarak haberleĢmesini sağlayan bir yoldur. 

Bilgisayar ağlarının oluĢturulma nedenlerinden biri, kiĢilerin bir yerden 

diğerine (hızlı ve güvenli bir Ģekilde) elektronik ortamda mektup gönderme ve 

haberleĢme isteğidir.E-Posta, (electronic-mail), bu amaçla kullanılan 

servislere verilen genel addır. 

 E-Posta, baĢlangıçta sadece düz yazı mesajlar göndermek amacıyla 

geliĢtirilmiĢken, 1995’li yıllardan sonra geliĢtirilen tekniklerle e-posta içinde 

kompozit yapıların (resim,ses,video,html dokümanları vs.) kullanımı mümkün 

hale gelmiĢtir.Artık günümüzde hemen hemen her türlü e-mail programları bu 

formatları desteklemektedir. 

 

  

1.2.4.5. Intranet 

 

 Ġnternetin bir diğer öğesi olan Ġntranet ise en temel ve basit haliyle bir 

temel protokol veya dil kullanarak bilgisayarların birbirleriyle konuĢtuğu özel 

bir ağı ifade etmektedir.Nasıl ki internet, ekonomi gibi çeĢitli alanlarda küresel 

anlamda bir devrim yaratmıĢsa Ġntranet de insanların iĢletmeler içindeki 

çalıĢma biçimini değiĢtirerek “bir iç devrim yaratmıĢtır“ 

denilebilir(GümüĢtekin,2004:126). Ġntranet,telnet, ftp ve http gibi internet 

uygulamalarını çalıĢtırmak için TCP/IP kullanarak bilgisayarların iletiĢim 

kurduğu, sadece belirli bir organizasyon üyelerinin ulaĢabildiği bir ağdır 

(Wagner,2002:140).Temel olarak oluĢturulma amacı, kuruluĢ bünyesinde 

bilgileri ve bilgi iĢlem kapasitesini paylaĢmaktır. 

 

 

1.2.4.6. Extranet 

 

 Extranet, müĢteriler, ortak kuruluĢlar ve diğer ilgililerin dıĢarıdan 

güvenli eriĢimine izin veren bir Ġntranet uygulamasıdır. Hemen her düzeyden 

iĢ modelinin baĢarıyla uygulandığı bu modelde çok sayıda tedarikçi ile 
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çalıĢan Ģirketler, tedarikçilerini bir ağ üzerinde toplayabilmekte ve aynı 

zamanda aracılar, dağıtım sistemleri, pazarlama ve satıĢ kanalları da ağ 

ortamına dahil edilebilmektedir.Bir intranetin aksine bir extranet yetkili olan 

site dıĢı kullanıcılar için eriĢilebilir durumdadır.Yalnızca geçerli bir kullanıcı 

adı ve parolası olanlar extraneti kullanabilir.Bu durumda bile, bazı 

kullanıcıların eriĢimleri extranetin belirli kısımları için sınırlı olabilir.Örneğin, 

satıĢ temsilcilerimizin satıĢ yaptığı bir alıcı yalnızca o Ģirketteki hesap 

bilgilerine eriĢebilir.Bu durumda sınırlama yoluna gidilmiĢtir.   

 

 

1.2.4.7. World Wide Web  

 

 World-wide web, internet üzerinde çalıĢan ve “www” ile baĢlayan 

adreslerdeki sayfaların görüntülenmesini sağlayan servistir.Web’in temeli 

internettir.Web, internet üzerinde kurulmuĢtur, ve internetin en tepesindeki 

soyutlanmıĢ genel servisler kümesidir. 

 1989 yılında ilk adımları atılan ”üst metin”(hyper text) teknolojisi 

üzerine inĢa edilmiĢ www sayesinde, internet kullanımı sadece 

araĢtırmacıların, üniversite çevrelerinin kullandığı araç olmaktan çıkmıĢ, 

geniĢ kitlelere yaygınlaĢmıĢtır. WWW, dünya çapında bilgisayar 

ağıdır.Transfer protokolü vasıtasıyla, yazı,resim,ses ve hareketli nesneler 

içeren internet sitelerinin tamamının oluĢturduğu bir bilgisayar Ģebekesinin 

kısaltılmıĢ adıdır (Olcay, 2006:12).  



ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

ELEKTRONĠK PAZARLAMA 

 

 

2.1. ELEKTRONĠK PAZARLAMANIN TANIMI VE ÖZELLĠKLERĠ 

 

 Elektronik pazarlama, online marketing, electronic marketing gibi 

kavramlarla açıklanmaya çalıĢılan, ticari internet olarak da adlandırılan 

bilgisayar ortamı, iĢletmelerin mevcut bilgi akıĢını giderek mal ve hizmet 

akıĢına çevirmelerinin sonucunda ortaya çıkmıĢ yepyeni bir Pazar yeri 

oluĢmasını sağlamıĢtır.Tanım olarak Elektronik pazarlama, en genel 

anlamıyla internetin kar yaratmak amacıyla kullanılması Ģeklinde ifade 

edilebilir (Mathissen,1995:37). Bu tanımın içine geleneksel pazarlama 

iĢlevlerinin tümünü yerleĢtirmek mümkündür.Buna göre, internetin farklı bir 

pazarlama karmasını farklı bir boyutta oluĢturacak zenginliğe sahip olduğu 

söylenebilir. 

 Pazarlamanın temel iĢlevlerinden birisi olan değiĢ-tokuĢ iĢlevi 

elektronik ortamda bilgisayarlar aracılığıyla daha kolay bir Ģekilde 

gerçekleĢtirilen elektronik alıĢveriĢ Ģeklindeki yeni bir boyutu ortaya 

çıkarmaktadır.Sanal alıĢveriĢ (virtual shopping) adı verilen bu imkanı 

sağlayan internet ortamı, klasik pazarlamadaki zaman  alıcı ve mali yük 

getiren birçok aĢamayı ortadan kaldırması nedeniyle daha hızlı ve daha 

düĢük maliyetlidir.Elektronik  pazarlamanın özellikleri aĢağıdaki gibidir. 

 KiĢiye Özel Üretim: Ġnternet geçtiğimiz yüzyılın sonlarında üzerinde çok 

durulan kitle üretimi kavramının anlamını giderek yitirmeye baĢlaması ve 

müĢteri taleplerinin kiĢiselleĢmesi nedeniyle kiĢiye özel pazarlama 

uygulamaları ön plana çıkmaya baĢlamıĢtır.Kitlesel ısmarlama-mass 

customatization- pazarlamacıların müĢterilerin ihtiyaçlarını öğrenip 

karĢılaması sistemidir.Ġnternet yoluyla, müĢterilerin kiĢisel istekleri en kısa 

zamanda öğrenilmekte ve buna uygun mal ve hizmetler sunulmaktadır. 
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 Zengin Ġçerik: Elektronik Pazarlamada klasik pazarlamada kullanılması 

oldukça güç olan video, ses,grafik, animasyon gibi araçların hepsini aynı 

anda ve bir arada kullanma imkanı söz konusudur. 

 E-Tedarik Sistemi: Mal veya hizmetlerin tüketicilere akıĢı için mağaza, 

iĢyeri, büro ve benzeri mekanlara daha az ihtiyaç duyulmaktadır. 

 E-Reklam: Klasik tutundurma araçları olan kiĢisel satıĢ, satıĢ geliĢtirme 

gibi faaliyetler giderek daha az kullanılır hale gelir. 

 E-Pazar AraĢtırması: Pazar ve pazarlama araĢtırmalarında var olan 

zaman ve mekan sorunu ortadan kalkmakta, çok büyük çapta araĢtırmalar 

çok kısa zaman ve düĢük maliyetle gerçekleĢtirilebilmektedir. 

 E-MüĢteri ĠliĢkileri: Elektronik Pazarlama sayesinde, müĢteri iliĢkileri de 

basitleĢmekte ve nitelik değiĢtirmektedir.Veri tabanına dayalı müĢteri 

iliĢkileri yazılımları sayesinde daha hızlı ve daha etkin müĢteri iliĢkileri 

uygulanabilmektedir. Bu yolla pazardan geri bilgi akıĢının elde edilmesi 

çok kolay bir Ģekilde sağlanmaktadır.   

 E-ĠletiĢim: ĠĢletme içi iletiĢim dıĢ iletiĢim kadar önemlidir.Dünya iĢletmeleri 

için iĢletme içi ve iĢletme dıĢı haberleĢme de internet aracılığıyla hem 

daha hızlı hem de düĢük maliyetli olmaktadır. 

 

 

2.2. ELEKTRONĠK PAZARLAMANIN ÜSTÜNLÜKLERĠ 

 

2.2.1. ĠĢletmeler Açısından Üstünlükleri 

 

 Elektronik pazarlamanın gün geçtikçe  geniĢlemesiyle iĢletmelere 

sağladığı yarar ve üstünlükleri aĢağıdaki gibidir. 
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2.2.1.1. Pazarlama Bütçesinden Tasarruf 

 

 Geleneksel pazarlama araçlarını dikkate aldığımızda, örneğin basılı 

katalogların bir kez hazırlandıklarında üzerinde düzeltme, ekleme ve 

değiĢtirme yapılamaması; bir televizyon reklamının belli bir süre için 

yayınlanabilmesi; gazete reklamlarının bir günlük ömrünün olması gibi 

özellikleri ve bütün bunların maliyet yaratması nedeniyle  iĢletmelerin 

pazarlama bütçelerinin hazırlanmasında sorunlar yaratmaktadır. 

 Ġnternet üzerinde yapılan çalıĢmalarda hazırlanan online kataloglar ve 

diğer görsel araçların basılması, satılması ve taĢınması durumlarında 

geleneksel pazarlama araçlarına göre çok daha az maliyete katlanılmaktadır. 

 Elektronik ortamda pazarlama programıyla ilgili bilgilerin hem daha 

çabuk hem de daha ucuza iletilmesi elektronik pazarlamanın diğer bir 

artısıdır.Örneğin ortalama büyüklükte bir web sitesinin bir yıllık 

konumlandırma maliyeti, tanıtım amacıyla basılacak bir broĢür veya katalog 

maliyetinden daha azdır. 

 Ġçerik açısından ortalama büyüklükte bir web sitesinde binlerce çeĢit 

ürünle ilgili bilgiyi yerleĢtirmek mümkünken, geleneksel pazarlama araçları 

çok daha kısıtlı bir alanda aynı iĢlevi görmektedir. 

 Farklı sitelere verilen reklamlar açısından da elektronik pazarlama 

araçları herhangi bir televizyon reklamına göre çok düĢük maliyete 

katlanılmaktadır.Ayrıca yayında kalma süresi etkinliği açısından televizyon ve 

radyo  reklamlarından daha üstündür. 

 Son olarak bir iĢletmenin ürün karmasında meydana gelebilecek her 

türlü geliĢme web sayfasına masraf yapmadan yansıtılabilir.Oysa geleneksel 

araçlarda her geliĢme için yeni broĢür/katalog basılması gerekmektedir.Bu da 

masraf anlamına gelmektedir. 
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2.2.1.2. Zaman Tasarrufu 

 

 Elektronik pazarlama yapan iĢletmelerin iĢyerleri günde 24 saat yılda 

365 gün hizmet verebilmektedir.Bu aynı zamanda ülkelerarası saat 

farklarından kaynaklanan sorunları da ortadan kaldırmakta ve izin, 

tatil,dinlenme uyku gibi sınırlamalar pazarlama faaliyetine engel 

oluĢturmamaktadır. 

 

 

2.2.1.3. Fırsat EĢitliği 

 

 Ġnternet bütün pazarlamacıların aynı anda izleyebildiği bir ortam 

olduğundan fırsat eĢitliği sağlamaktadır.ĠĢletmenin yapısı, büyüklüğü,ahlaki 

geçmiĢi, yöneticilerin nitelikleri gibi konular elektronik pazarlamada fazla 

önem teĢkil etmemektedir. Özellikle küçük ve orta büyüklükte iĢletmelerin bu 

anlamda yaĢadığı sorunlar kendiliğinden ortadan kalkmaktadır.Çünkü bu 

ortamda verilen mal ve hizmetlerin kalitesi değerlendirilmekte; kuruluĢ yeri, 

mağaza büyüklüğü, sermaye, çalıĢan sayısı , fiziki koĢullar gibi fark yaratan 

unsurlar ortadan kalkmaktadır. 

 

 

2.2.1.4. Zengin Bilgi ve KarĢılıklı EtkileĢim 

 

 Tüketicilerin aĢırı bilgi taleplerine anında karĢılık verebilmek için en 

uygun yöntem internettir.Ayrıca interaktif bir araç olarak da Ģirket-müĢteri 

arasında karĢılıklı etkileĢime açıktır.Herhangi bir mal veya hizmetle ilgili engin 

bilgi sunabilmek ve müĢteri tepkisini anında elde edebilmek, müĢteri 

ihtiyaçlarını kiĢisel düzeyde bile karĢılayabilmek elektronik pazarlamanın 

iĢletmeler açısından diğer bir avantajıdır. 
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2.2.1.5. Uluslar arası EriĢim 

 

 Elektronik pazarlamanın doğuĢu ile, hem anında hem de daha fazla 

bilgiyi iletme gibi üstünlükleri dolayısıyla, uluslar arası iĢlerde iĢletmelerin 

karĢılıklı iletiĢiminde temel bir değiĢiklik gerçekleĢmiĢtir.Bu yolla endüstriyel 

pazarda baĢka bir deyiĢle iĢletmeler arası pazarın iĢ hacminde önemli 

sıçramalar meydana gelmiĢtir. 

 Elektronik pazarlama yoluyla geleneksel pazarlama yöntemlerine göre 

çok kısa bir süre içinde aynı mal ya da hizmeti üreten çeĢitli ülkelerdeki çok 

sayıda Ģirkete ulaĢmak, iletiĢim kurmak, ve bu yolla ticari iliĢki kurmak  dar bir 

çevrede kalmıĢ ve uluslar arası açılma imkanı bulunmayan küçük Ģirketler 

için ve tabii ki diğer büyük Ģirketler için de önemli bir yeniliktir. 

 Aynı zamanda, özellikle endüstriyel pazarda alternatif hammadde, 

malzeme, ve yardımcı madde kaynağı arayan iĢletmelerin internet yoluyla 

aradıklarını bulmak çok kolay olmaktadır.Gerek coğrafi uzaklık, gerekse de 

uluslar arası pazarlara yabancılıkları nedeniyle hammadde arz edenler 

bakımından dar bir bölgeye bağlı kalmak zorunda olan iĢletmeler, internet 

sayesinde çok farklı coğrafyalardan, farklı ülkelerden çeĢitli Ģirketleri arayıp 

hammadde arz kaynağı yaratma imkanına sahip olmaktadırlar. 

 

 

2.2.2. MüĢteriler Açısından Üstünlükleri 

 

 MüĢterilerin geleneksel pazarlamaya göre elektronik pazarlama 

sayesinde sağladığı üstünlükler Ģunlardır. 

 

 

2.2.2.1. Kontrol Edilebilir Satın alma Süreci 

 

 Günümüzün tüketicileri hep daha fazla bilmek, satın aldıkları ürünle 

ilgili daha fazla destek almak ve daha fazla memnun olmak 



17 
 

 

istemektedir.BaĢarılı pazarlamacılar satın alma sürecinde renk, biçim, stil 

satın alma ve taĢıma yöntemi gibi ayrıntılarda , değiĢik seçenekler sunarak 

müĢterilere daha çok yardımcı olmak zorundadır. Ġnternet bu konuda 

sağladığı avantajlar nedeniyle satın almayı müĢterilerin kontrol ettiği bir 

pazarlama süreci haline getirmiĢtir. 

 Satın almanın her aĢamasında, örneğin alternatiflerin 

değerlendirilmesi sırasında çok sayıda alternatifin aynı anda bilgisayar 

ekranında görülebilmesi, fiyat , kalite ve diğer özellikler bakımından 

karĢılaĢtırmalar yapılabilmesi, uzman kiĢilere danıĢma ve satıcılara her 

konuda sınırsız soru sorma imkanının sağlanması gibi üstünlükler, internet 

üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde insiyatifin büyük ölçüde müĢterilerde olması 

sonucunu doğurmaktadır. 

 Geleneksel alıĢveriĢ sürecinde satın alma gerçekleĢtikten sonra satın 

almadan vazgeçmek ayrı bir bürokratik iĢlem olarak tüketiciye sorun 

yaratmaktadır.Oysa, internet üzerinden yapılan alıĢveriĢte, özellikle sipariĢ 

formunun doldurulması ve ödeme iĢleminin yapılması aĢamalarında 

tüketiciye birçok kez satın alma iĢlemine devam edip etmeyeceği sorulmakta 

ve düĢünmesine imkan verilmektedir. 

 

 

2.2.2.2. Kolaylık 

 

 Günün herhangi bir saatinde sıkıĢtırılmıĢ ve kısa bir sürede birkaç 

mağaza gezilerek yapılacak alıĢveriĢ yerine örneğin evden yapılacak bir 

bağlantı ile fiyat ve kalite karĢılaĢtırması yaparak, gerekirse uzmanlara 

danıĢarak, evde yaĢayan diğer aile fertlerine ürünün rengini, biçimini, stilini 

ve fiyatını sorarak yapılacak bir alıĢveriĢ çok daha memnun edici 

olmaktadır.Bu nedenle Elektronik pazarlama yöntemlerinin kullanılması 

müĢterilere hem zaman hem de mekan bakımından eĢsiz kolaylıklar 

sağlamaktadır.  
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2.3. ELEKTRONĠK PAZARLAMANIN ZAYIF YANLARI 

 

 Pazarlama faaliyetlerine giriĢen iĢletmelerin Elektronik pazarlama 

nedeniyle kazandıkları çeĢitli üstünlükler yanında zaman ve kaynak israfına 

yol açtığı görüĢü ileri sürülmektedir.Doğru bir pazarlama stratejisi iĢletmeye 

çok büyük bir Pazar fırsatı yaratacakken atılacak yanlıĢ adımlar benzer 

Ģekilde kaynak ve zaman israfına yol açabilecektir.Ġnternette yapılan 

yatırımın net bir getiri garantisi yoktur.ÇeĢitli istatistiklere göre internet 

ortamında açılan web sitelerinin %70’i baĢarısız olmaktadır.Belli bir ihtiyaçtan 

hareket etmeden rasgele mal ve hizmet pazarlama amacına yönelik olarak 

açılmıĢ web sitelerinin baĢarısız olması oldukça doğaldır. 

 BaĢka bir yaklaĢımla, fiziksel ortamda güçlü bir konuma sahip olan 

iĢletmenin sanal ortamda fiziksel ortamdakine göre daha fazla rakibinin 

olabileceğidir.Yani fiziksel ortamda rahat olan bir iĢletme internet ortamında 

daha Ģiddetli bir rekabetle karĢılaĢabilir. 

 Bu nedenle genel iĢletme stratejisi içinde fiziksel pazardaki çabalar 

sanal pazardaki çabalarla uyumlaĢtırılmalıdır. 

 Yakın bir gelecekte internet üzerinde iĢ yapmaktan kaçınmak imkansız 

hale gelecektir.Bu yüzden, bu alana Ģimdiden yatırım yapmak ve beklenen 

verim alınmasa bile internet ortamında yerini almak son derece  önemlidir. 

 Sonuçta elektronik pazarlamaya yöneltilen baĢlıca eleĢtiriler aĢağıdaki 

gibidir.  

 

 

2.3.1. Dağıtılan Bilgi Üzerindeki Denetim Eksikliği 

 

 Hacker adı verilen bilgisayar korsanlarının servis sağlayıcılara, Ģirket 

bilgisayarlarına ve kiĢisel kullanıcılara müdahalesi dolayısıyla internet 

üzerinde dağıtılan bilgiler üzerinde tam anlamıyla bir denetim sağlamak 

mümkün değildir.Bu konuda özellikle internetin güvenliği konusunda 
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geliĢtirilen yazılım ve donanımların kullanılması sorunu bir ölçüde çözmekle 

birlikte kesin bir sonuca henüz varılamamıĢtır.Her geçen gün çeĢitli Ģirketlere, 

kredi kartı Ģirketlerine ve benzeri ticari alanlara yeni saldırılar yapılmakta 

buna karĢı yeni önlemler geliĢtirilerek güvenlik sağlanmaya çalıĢılmaktadır 

(Guthery,1996:45). 

 

 

2.3.2. Özel Hayata Saldırı 

 

 Ġnternet sitelerine herhangi bir amaçla yapılan ziyaretler sonucunda 

sitelere bırakılan izler Ģirketlerin veri tabanlarına kaydedilmekte ve baĢka 

amaçlarla da kullanılabilmektedir.MüĢterilerin alıĢveriĢ zamanları, tercih 

ettikleri ürün ve hizmetler, kiĢilik bilgileri ve benzeri birçok bilgiyi ele geçiren 

Ģirketler bu bilgiyi ya satmakta ya da farklı kampanyalarda kullanmakta ve 

özel hayatla ilgili bilgiler elden ele dolaĢmaktadır.Bu durum internete 

yöneltilen en önemli eleĢtirilerden biridir. 

 

 

2.3.3. Katılımda Gecikme 

 

 Temel olarak yeni teknolojileri ilk uygulayan iĢletmeler sonradan 

gelenlere göre daha avantajlıdırlar.Gerek uygulamada edindikleri deneyim, 

gerekse bu konuda sağlanan öncülük rolü ilk iĢletmeler lehine üstünlük 

sağlarken sonradan gelenler için Pazar kaybıyla neden olan sonuçlar 

yaratmaktadır. 

 

 

2.4. ELEKTRONĠK PAZARLAMA NEDEN ÖNEMLĠDĠR? 

 

 Pazarlamada, internet kullanımının geniĢ bir kitleye ulaĢabilme imkanı, 

interaktif iliĢki kurabilme, maliyetlerin azalması ve zaman tasarrufu gibi bir 

Ģirket için büyük önem taĢıyan artıları düĢünüldüğünde elektronik pazarlama 
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yöntemlerinin yoğun kullanımının da nedenini açıklamıĢ olmaktayız.Ġçerisinde 

milyonlarca kullanıcının bulunduğu bir platform haline gelen internet Ģirketler 

için de çok cazip bir müĢteri potansiyeli anlamına gelmektedir.Elektronik 

pazarlama daha hızlı, daha ucuz ve daha doğru sonuçlar verebilme 

özelliklerine de sahiptir.Genel olarak internet üzerindeki bir Ģirket kendisini 

tanıtabilmek için kendi web sayfaları kaynak olmak üzere, internet 

reklamlarını, arama motorlarını, tartıĢma gruplarını veya e-posta gönderim 

tekniklerini kullanabilir. 

 Elektronik pazarlamada en önemli konu bir Ģirketin ulaĢabileceği 

müĢteri potansiyelinin çoğunlukla müĢterilere bağlı olmasıdır.Bir müĢterinin 

internet sayfalarında dolaĢırken bir ürün ile ilgili reklamı görmesi Ģansa 

bağlıdır.Bu nedenle e-pazarlamada kullanılan mecra ve yöntemler üzerinde 

araĢtırma yapmak, etkinlik ve hedef kitlelerini belirlemek mutlaka 

gerekmektedir.Günümüz dünyasında her geçen gün ilerleyen teknolojiden 

faydalanmak artık olmazsa olmaz koĢullardan biri haline gelmiĢtir. ġirketlerin 

ve bireylerin teknolojinin gerisinde kalmayarak  alıĢveriĢte veya daha baĢka 

alanlarda internetten yararlanması her geçen gün daha da 

artmaktadır.Önemli ölçüde  zaman ve maliyet tasarrufu sağlayan ve her türlü 

coğrafik bölgeye rahatlıkla ulaĢabilmeyi sağlayan internetin yalnızca bu 

özellikleri ile dahi ne kadar önemli olduğunu görmek son derece kolaydır. 

 

Tablo 2.1. Firmaların Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri 

4,24%

4,29%

4,35%

4,41%

4,67%

4,74%

3,80% 4,00% 4,20% 4,40% 4,60% 4,80%

Yeni ürün/hizmetlerin müşterilere sunulmasını sağlar

Ürün ve hizmetlerin daha iyi tanınmasını sağlar

Müşteri hizmetlerini iyileştirir

Marka ve şirket imajını olumlu yönde etkiler

Yeni müşteri kazandırır

Yeni bir satış kanalı

Firmaların İnternet Yolu ile Pazarlama Faaliyetlerinde Bulunma Nedenleri

 

Kaynak: Kırcova, Ġbrahim; Ġnternette Pazarlama, Ġstanbul, Beta Yayınları, 2002, s.34 
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2.5. ELEKTRONĠK PAZARLAMANIN TARĠHĠ 

 

 Elektronik pazarlama, internetin geliĢimiyle eĢ zamanlı olarak doğmuĢ 

ve geliĢmiĢtir.2000’li yıllara gelene kadar internet birçok atılım ve devrim 

olarak nitelendirilebilecek özelliği kullanıcılarına sunmuĢtur.Fakat bu dönem 

hiç de kolay olmamıĢtır.Elektronik pazarlama günümüz koĢullarına çeĢitli 

dönemlerden geçerek gelmiĢtir.Bu süreç, internetin iĢletmelerin tekelinde 

olduğu 90’lı yılların baĢı, bilinirliğinin arttığı 1996-2000 yılları ve 2000 sonrası 

olmak üzere üç baĢlık altında incelenebilir. 

 90’lı Yılların BaĢı: Elektronik pazarlamanın ilk dönemi aslında pek de 

pazarlama açısından parlak değildi. Bunun nedeni internetin yeni doğmuĢ 

olması ve henüz tam olarak elinde bulundurduğu bir kitlesi ve kullanıcısı 

bulunmamasıydı.Teknolojiye yatkınlığı olan belirli kesimler ve güçlü 

firmalar dıĢında internet üzerinde söz sahibi olan kimse pek yoktu.90’lı 

yılların ilkyarısına denk gelen bu dönemde internetin ticari içeriğine 

“Yahoo”, “American Online (AOL)” ve “Amazon. Com” gibi firmalar liderlik 

ediyordu. 

Belirli bir rekabet ortamı olmayan bu dönemde, ileriye yönelik birçok atılımı 

gerçekleĢtiren ve bu yolla geleceğine yatırım yapan firmalar bugün dimdik 

ayakta durmaktadır. Kalıcı birer marka olabilmek, ürün deneyimi 

yaĢatmak, müĢteri iliĢkilerini yönetmek gibi çok önemli deneyimi piyasada 

kimsenin olmadığı bu dönemde yaĢayan bu 3 marka 90’lı yıllarda büyük 

faydalar  sağlamıĢtır.90’larda pazarlama savaĢının sahası internet olsa 

dahi geçerli olan eski ticaret kurallarıydı.Yani ilk olmak, liderliği ele 

geçirmek ve farklılaĢmak bu firmalara daha sonraları yadsınamayacak 

kadar büyük avantajlar sağlamıĢtır. 2011 yılına gelindiğinde görülmektedir 

ki Yahoo, American Online ve Amazon.Com gibi üç lokomotif firmanın bu 

felsefe ile elde ettiği baĢarı gözle görülür Ģekilde devam etmektedir. 

2007 Aralık ayı itibarıyla dünyada en çok ziyaretçi alan web siteleri 

sıralamasında Amazon.com 33.sırada yer alırken,ABD’de en çok ziyaret 

edilen 11.internet sitesi olmaktadır.Dünya geneline bakıldığında ise 
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ziyaretçilerinin %48’i ABD’den %52’si ise çeĢitli ülkelerden siteye giriĢ 

yapmaktadır. American Online da tıpkı Amazon.com gibi dünya üzerinde 

milyonlarca site arasında ilk baĢlarda ve ABD’de ziyaret edilen 12. internet 

sitesi konumundadır. Yahoo için değiĢen tek Ģey bunca yıldır yıkılmadan 

tek baĢına zirvede yer alıyor olmasıdır. Yahoo arama motoru internetin 

varlığı ile eĢdeğerli olarak daima 1. sıradaki yerini korumaktadır. (2010’da 

ise facebook  yahoo’yu geçmiĢtir) Ortalama bir internet  kullanıcısı günde 

13 yahoo sayfası ziyaret etmektedir. Bunların %19’u ABD kaynaklı iken, 

geri kalanını birçok farklı ülke oluĢturmaktadır. Yahoo dünyada liderken, 

ABD’nin en çok ziyaret edilen 2.internet sitesiydi.Tayvan, Hong-Kong, 

Hindistan ve Vietnam’da ise genel olarak 1.sıradadır. Bu durum da açıkça 

göstermektedir ki 902’lı yılların elektronik pazarlaması bildiğimiz 

pazarlamanın iletiĢim stratejisini kullanarak viral bir etki ile insandan 

insana geçerek baĢarıyı yaratmıĢtır.Tabii ki ağızdan  ağza reklamcılık 

bu gezegendeki en güçlü reklamcılık Ģeklidir. Ġnternetin ilk baĢarısını 

oluĢturan da bu olmuĢtur. 

 90’lı Yılların Sonu: Ġlk elektronik pazarlamacılar internet üzerinden mal ve 

hizmet satmada tutucuydular ve bir kısıtlama içerisindeydiler.Ġnternet 

kullanımının hızlı yayılıĢı ise mevcut hedef kitleden daha fazlasına 

yayılmayı gerekli kılmaktaydı.Bu dönemde birçok firma elektronik satıĢ ve 

pazarlama üzerine eğilimliydi.Eskilerle yeni rakipler birleĢerek 

geliĢiyordu.Ġnternet erkek egemen iĢ dünyasının delikanlı oyuncağıydı.Öte 

yandan reklamcılar ev eğlencesine düĢkün miskin erkeklerin oturduğu 

yerden izleyeceği reklamları kullanmakla internetin bir mecra olarak 

tüketiciyi kendisine yaklaĢtırabileceği düĢüncesindeydi. Bu yüzden de 

cinsellik teması bu dönemde çok revaçtayken birçok pazarlama 

stratejisinin de temelini oluĢturdu. Elektronik pazarlamanın  ayağa kalktığı 

bu yıllarda reklamcılık kendi üzerine düĢeni yapmamıĢ ve durum 

analizinde geç kalmıĢtır.Örneğin, banner reklamlarının revaçta olduğu bir 

döneme girilirken, tıpkı televizyon reklamlarındaki gibi tacizkar bir tutum 

izlenmiĢ gerekli ya da gereksiz hedef kitlenin varolduğu ya da asla var 
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olmayacağı birçok internet sitesine reklamlar iliĢtirilmiĢtir. Burada yapılan 

yanlıĢ,pazarlamanın temel öğelerinden olan hedef kitleyi belirleme ve ona 

yönelme özelliğinin çok fazla dikkate alınmamasıdır.Bu dönemde türeyen 

internet siteleri de kalabalıklaĢmaya baĢlayan bir ortamda tüketicinin 

ilgisini çekeceğini ve hedefi kendi pazarına doğru yönlendireceğini umarak 

geliĢigüzel çeĢitli isimler (domain) altında hizmete girmeye baĢladı.Oysa ki 

domain ismi internetteki marka olarak tanımlanmaktadır.Bu nedenle dün 

geliĢigüzel atılan adımlar bugün esamisi okunmayan markalar yaratmıĢtır. 

 2000’li Yıllar: 2000’li yıllar internetin hızla yaygınlaĢması ve kullanım 

alanının geliĢmesiyle ünlüdür.Örneğin, internet üzerinde oynanan tek düze 

oyunlardan, üç boyutlu oyunların bilgisayardan bilgisayara bağlanarak 

oynanabilmesine, buradan da tek bir ana bilgisayara (server) bağlanmak 

suretiyle binlerce kiĢinin aynı anda aynı oyunu oynayabildiği teknolojiye 

gelinmiĢtir.Bu, genç kesimin kültürler arası etkileĢime girmesi, coğrafyanın 

önemsizleĢmesi gibi etkenleri beraberinde getirirken alt yapıya yapılan 

yatırımlar da geliĢmekte olan ülkelerde dahi internet kullanımının artmasını 

sağlamıĢtır.2007 yılı Aralık ayından itibaren geriye saydığımızda 

yahoo.com’u en çok ziyaret eden ülkelerin geliĢmekte olan ülkeler olduğu 

açıktır.2000’li yıllar, internetin topluluklara ve bireylere özgürlük vaat ettiği 

yıllardı.Özellikle 11 Eylül sonrası insanların duygularının internet üzerinde 

yer alması ve bu tepkinin teröre karĢı ortak bir bilinç ve tepki yaratması 

iletiĢimcilerin ve iĢletmecilerin dikkatini çeken önemli 

geliĢmelerdi.ġüphesiz bu da birçok duyarlı tüketicilerin özellikle de 

kadınların dikkatini çekti.Kadınların interneti etkin olarak kullanmaya 

baĢlaması e-pazarlama evreleri açısından 2000’li yılların farkını ortaya 

koymaya yeterlidir.Artık elektronik pazarlamanın ilk dönemlerinde yer 

kapan erkek ve genç grubuna kadınlar da eklenmiĢtir.Bu da interneti 

pazarlamacılar için üzerinde çalıĢılması olmazsa olmaz bir Pazar haline 

getirmiĢtir. Reklamcılığın Geleceği adlı kitabın yazarı Joe Cappo’ya göre 

“Bir ifade tarzı olarak interneti bir reklam ortamındaki gibi bir ortam olarak 

adlandırmak yanlıĢ olur.Pek çok yeteneğine karĢın, internet henüz 
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kendisini etkili bir reklam ortamı olarak kanıtlayamamıĢtır.Burada internetin 

kendi baĢarısızlığından çok bir reklam tekniğinde ustalaĢmamıĢ 

pazarlamacıların iç baĢarısızlıkları söz konusudur.Bir gün ustalaĢabilirler 

ancak bu uzun zaman alacak ve büyük miktarda enerji gerektirecektir ” 

(Cappo,2005:194) diyerek internetin bir mecra olarak kullanılabilir etkinliğe 

eriĢmesinin uzun zaman alacağına dikkat Tabii bu durum 

tartıĢmalıdır.Ama burada önemli olan etkinlik değil pazarlamacının 

tüketiciyi en iyi Ģekilde tanıyabilme Ģansıdır.Ġntenetin müĢteri planlamaya 

yarayan yegane kaynak olduğu tartıĢılamaz. 

 

 

2.6 ELEKTRONĠK PAZARLAMA YAPARKEN NELERE DĠKKAT EDĠLMESĠ 

GEREKĠR? 

 

 Son yıllarda birçok Ģirket geleneksel mecralara göre çok daha etkili ve 

ekonomik pazarlama yöntemi olan elektronik pazarlamayı tercih etmeye 

baĢlamıĢtır.Özellikle bu mecrada geri dönüĢlerin çok daha kolay bir Ģekilde 

hesaplanabilmesi, kısıtlı bütçelerle çalıĢan pazarlama departmanları için 

büyük önem taĢımaktadır. 

 Ancak birçok Ģirket diğer mecralardaki alıĢkanlıklarını internette de 

sürdürmeye devam etmektedir.Uzmanlar, vazgeçilmesi gereken alıĢkanlıkları 

Ģöyle sıralamakta:  

 

 

2.6.1. Ana sayfalarda Yer almak Konusunda Israrcı Olmak 

 

 Ana sayfada yer almanın doğru olduğu bazı web siteleri olsa da çoğu 

zaman bu sayfalar aranılan içeriğe ulaĢmak için kullanılan atlama noktaları 

olmaktadır. Ziyaretçiler zamanlarının çoğunu ulaĢmak istediği içeriği 

barındıran alt sayfalarda geçirdiğinden, bu sayfalardaki tıklanma oranı ana 

sayfadaki tıklanma oranına göre daha yüksek olmaktadır. 
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2.6.2. Ġnternet Reklamlarının Banner’lardan Ġbaret Olduğunu DüĢünmek 

 

 Dünyada internet reklam harcamalarının %43’ü arama motoru 

pazarında gerçekleĢmektedir.Bunu %29’la banner’lar ve %26 ile seri ilanlar 

izlemektedir.Dolayısıyla internet reklamlarının yalnızca banner’lardan ibaret 

olduğunu sanmak yanlıĢ anlama gelmektedir.Ancak buna karĢın birçok kiĢi 

internet reklamlarının banner’lardan ibaret olduğunu düĢünüyor. 

 

 

2.6.3. Kampanya Performansını Tıklama Maliyetine Göre Yorumlamak 

 

 Tıklanma maliyeti elbette önemli bir göstergedir ve mutlaka izlenmesi 

gerekmektedir.Ancak uzmanlar bunu yaparken her tıklamanın değerinin aynı 

olmadığını da unutmamak gerektiğinin altını çiziyor.Ġnternet reklamlarının 

gerçek performansını ölçebilmek için tıklamadan sonraki hareketleri takip 

etmek oldukça önemlidir. 

 

 

2.6.4. Yalnızca “Flash Banner” Kullanmak 

 

 Flash banner’lardan kullanılan efektlerin daha fazla dikkat çektiği bir 

gerçek olsa da bu, tıklamayı etkileyen üç temel faktörden biri değildir. 

Uzmanlar bu faktörleri, içerikte sunulan mesaj, kullanılan görsel ve sunulan 

mesajla ilgilenen hedef kitleye ulaĢmak olarak sıralıyor.Yani daha fazla 

tıklama almanın temel faktörü, öncelikle mesajla ilgilenen kiĢilere ulaĢmaktan 

geçiyor. 

 

 

2.7. ĠZĠNLĠ PAZARLAMA NEDĠR? 

 

 Ġzinli pazarlama (permission marketing), tüketicilerin anket, üyelik 

bilgileri yoluyla kendi izinleri doğrultusunda vermiĢ oldukları kiĢisel bilgilerinin 
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kullanılarak ilgi alanları ve ihtiyaçlarına yönelik yapılan pazarlama 

çalıĢmalarının tümünü kapsamaktadır. 

 Teknolojinin geliĢmesiyle birlikte çok daha rahat uygulanabilir hale 

gelen izinli pazarlama, klasik hedef kitleye yönelik pazarlama anlayıĢına yeni 

bir yaklaĢım getirmiĢtir.Tüketicilerle iletiĢim kurabilmek için izin alınarak 

yapılan her pazarlama etkinliğine “Ġzinli Pazarlama” denir.Bir Ģirket izinli 

pazarlamayı kullandığında, kullandığı iĢ modeli ve karlılık yapısı tamamen 

değiĢir.En azından, her baĢladığı pazarlama kampanyasına daha çok bilgi ve 

baĢarı garantisiyle girebilir. 

 Günümüzde uygulanmakta olan pazarlama anlayıĢında pazarlama 

uzmanları ve reklamcılar, demografik faktörler, gelir seviyesi gibi çeĢitli 

özelliklere göre bir hedef kitle belirlemektedir. 

 Ġzinli pazarlama yaklaĢımında ise tüketiciler kendi ihtiyaç ve ilgi 

alanlarını reklam verenlere formlar, anketler gibi çeĢitli yollardan 

iletmektedirler.Bu yöntemde tüketiciler kendilerine yapılacak olan pazarlama 

kampanyasının Ģekillenmesinde pazarlamacılara yardımcı 

olmaktadır.Tüketicilerin kendileri tarafından ĢekillendirilmiĢ ve ilgi alanları  

doğrultusunda hızlanmıĢ kampanyalara daha istekli katılmaları söz konusu 

olmaktadır. 

 Ġzinli pazarlama uygulamalarında tüketiciler kendilerine yapılacak olan 

kampanyaların sınırlarını yine kendileri çizmektedir.Kampanyalara dahil 

olmak (opt-in) veya çıkmakta (opt-out) tümüyle kendi insiyatiflerini 

kullanmaktadırlar.Bu Ģekilde istedikleri zaman ilgilendikleri kampanyalara 

dahil olurken istemedikleri zamanlarda ise rahatlıkla bu sistemden 

çıkabilmektedirler. 

 Ġnternet izinli pazarlamanın en rahat yapılabildiği alanların baĢında 

gelmektedir.Tüketiciler izinli pazarlama yapan sitelere kayıt olarak, kendi e-

posta adreslerine veya cep telefonlarına ilgilendikleri alanlar doğrultusunda, 

görmek istedikleri reklamları belirledikleri sayı ve sıklıkta almaktadırlar. 

 Doğrudan pazarlama yöntemleri içinde yer alan e-posta yoluyla 
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pazarlamada ise önceden listesi elde edilmiĢ kitleye reklam ve kampanya 

tanıtımlarını içeren e-postaların toplu gönderimi söz konusudur.Ancak 

müĢterilerden izin almadan yapılan bu tür iletiĢimler SPAM olarak 

değerlendirilmekte ve markaya yarardan çok zarar verebilmektedir. 

 Tüketicilerin ilgi alanlarını detaylı bir Ģekilde öğrenmek isteyen izinli 

pazarlama uygulayıcıları üyelerine ödüllü anketler ve formlar 

doldurtmaktadır.Tüketiciler bu formlara ve anketlere verdikleri cevaplar 

doğrultusunda hem çeĢitli ödüller kazanmakta hem de doğru profilleĢmeden 

ötürü sadece kendisine yönelik düzenlenmiĢ kampanyaları görmektedir. 

Bundan dolayı bugün birçok kurumsal Ģirket özellikle kendi ürünlerini 

kullanan müĢterilerine yönelik kampanya oluĢturabilmek amacıyla izinli 

pazarlama veri tabanı oluĢturmaya çalıĢmaktadır. 

 Ġzin alınmadan yapılan pazarlama çeĢidine kabaca “Tacizkar  

Pazarlama” diyebiliriz.Bu pazarlama çeĢidinin baĢarısız olma nedenlerinden 

biri, tüketicilerin ilgisini yeterince çekememesidir.Ġzinli pazarlama ise, bu 

sorunu kendi lehine çevirir. 

 

 

2.8. ELEKTRONĠK PAZARLAMA YÖNTEMLERĠ NELERDĠR 

 

 Genel olarak internet üzerinde bir iĢ alanı kendisini duyurabilmek için 

aĢağıdaki yöntemleri kullanır. 

 Banner gibi internet reklamları 

 Arama motorları 

 Web siteleri 

 Bağlılık, referans ve üyelik programları 

 E-Posta 
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2.8.1. Banner Gibi Ġnternet Reklamları 

 

 Popüler web sayfalarında genelde sayfanın üst kısmında renkli 

animasyonlar bulunur.Bunlar “Banner” olarak adlandırılırlar ve üzerinde ilgili 

siteye yönlendiren link mevcuttur.Hatta, bir müĢterinin internet sayfalarında 

dolaĢırken bir iĢ alanıyla ilgili banner yani reklam görmesi Ģans faktörüne çok 

bağlıdır. 

 

 

2.8.2. Arama Motorları 

 

 Ġnternet üzerinde yüz milyonlarca sayfa mevcut iken istenilen bilgiye 

ulaĢmak için, eğer adres bilinmiyorsa arama motorlarından yararlanılır.Arama 

motorunda arama sonucunda olası siteler listelenirken sayfanın bir 

bölümünde üzerinde link bulunan reklamlar da görüntülenir. 

Örneğin,balıkçılık ile ilgili siteleri ararken, balıkçılık malzemeleri satan bir web 

sitesinin reklamına rastlamak mümkündür. 

 

 

2.8.3. Bağlılık, Referans ve Üyelik Programları 

 

Bu programlar sadık ya da sıkça muhatap kullanıcılara ödüller sunar 

Ġndirim verme veya hediye sertifikası gibi siteye bağlanan yeni müĢteriler 

veya diğer sitelerle olan üyelikler için verilen ödüller, hedef müĢteri kitlesini 

ilgilendirebilir ve onları web sitesine yönlendirebilir. 

 

 

2.8.4. Web Sitesi 

 

 Tipik bir Ģirket sitesi ürün ve hizmetleriniz hakkındaki birkaç ”sayfanın” 

toplamından müĢterilerin ürün ve hizmetleri satın alırken sizin müĢterilerin 

ilgileri ve alıĢveriĢ alıĢkanlıkları hakkında bilgi toplayacağınız bir tedarik 
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kanalına dönüĢtürülebilir.Web sitesinin bir pazarlama aracı olarak temel 

faydaları, müĢteri etkileĢiminin site ile ölçülebilmesi ve ziyaretçilerin ilgisine 

göre iletiĢimi özelleĢtirilebilir hale getirebilmesidir.Web sitesi birçok web 

pazarlama etkinliğinin esas merkezi görevini görür.Web sitesi geliĢimi 

sitenizin tasarım, baĢlatma,sürdürebilme ve geniĢletme iĢlemidir. 

 MüĢteri memnuniyetini hedef alan ve doğru yapılan iĢlerin internet 

üzerindeki baĢarılarını yadsımak mümkün değildir.Bu doğrultuda özellikle 

pazarlama adına firmalar müĢterinin ilgisini canlı tutmak için aĢağıdaki 

yöntemleri uygularlar: 

 Ana sayfada favori ürünleri öne çıkarmak, 

 MüĢterilere detaylı arama opsiyonları ile aradıklarına hızlı 

ulaĢmalarını sağlamak, 

 Özel günlerde indirimler ve promosyonlar vermek, 

 Ġçeriksel entegrasyon ile ürün satıĢlarını verdiğiniz içerik ile ilintili 

hale getirmek, 

 KiĢiselleĢtirme imkanı vererek kiĢilerin kendilerine ait bir alanları 

olmasını sağlamak, 

 Hatırlatma, arkadaĢlarım veya özel günlerim gibi kullanıcıyı siteye 

tekrar getirici uygulamalar geliĢtirmek, 

 Hediye opsiyonu ve hediye önerileri ile içeriği zenginleĢtirmek, 

 YarıĢmalar düzenleyerek sitenize üye olunması konusunda 

kullanıcıları teĢvik etmek,  

 Hedefli e-posta ile kullanıcıları yeniliklerden ve yeni ürünler ile 

kampanyalardan haberdar etmek, 

 Özel uygulamalarla sitenizin iyi müĢterilerine ekstra indirim veya 

promosyon uygulamaları sunmak, 

 Arada bir anketler düzenleyerek kullanıcıların psikolojilerini, fiziksel 

durumlarını, ihtiyaç ve isteklerini tespit etmek, 

 Ġnteraktif özellikler koyarak alıĢveriĢi heyecanlı ve eğlenceli bir hale 

getirmek, 

 Kullanıcıları bir topluluk haline getirip bir Ģeylerin parçası oldukları 
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hissini yaratmak, 

 Sitenizi destekleyici faaliyetleri olan yan iĢ kollarıyla ve diğer 

sitelerle ortaklaĢa programlar düzenlemek, 

 Çağrı merkezlerini mutsuz müĢterileri sadık bir müĢteriye 

dönüĢtürecek Ģekilde kurmak, 

 Siteyi güncel tutarak ziyaretçilerin siteye ilgilerini kaybetmemelerini 

sağlamak. 

 

2.8.5. E-Posta 

 

 E-posta, insanlara ulaĢabilmek için kullanılan en etkili ve en iyi 

yöntemdir.Her gün milyonlarca internet kullanıcısı milyonlarca e-posta 

okumakta, bunları yanıtlamakta veya silmektedir.E-posta bir zamanlar 

telefonun olduğu gibi bugünün dünyasında en önemli iletiĢim aracıdır.E-posta 

ile pazarlama da bu yöntemi kullanarak pazarlama yapma yöntemidir.E-posta 

ile pazarlamada amaç müĢteriyi beklemek yerine ona direkt olarak 

ulaĢabilmektir.Böyle bir pazarlama ile elde edilen birçok avantaj 

bulunmaktadır. E-Posta ile Pazarlamanın amaçlarını Ģöyle sıralayabiliriz. 

 MüĢteri isteklerini anlayabilmek, 

 Mal veya servis hakkında müĢteri memnuniyetini ve kaliteyi 

anlayabilmek,  

 MüĢteri davranıĢlarını anlayabilmek ve sınıflandırabilmek, 

 Yeni stratejiler belirleyebilmek, 

 Bu tip verilerle, bir iĢ alanı kendisiyle ilgili aĢağıdaki analizleri yapabilir: 

 MüĢterileri istek ve ilgilerine göre sınıflandırabilme, 

 Ürünlerin değerini anlayabilme ve rakiplerle karĢılaĢtırabilme, 

 Ürünler hakkında karar verebilme, 

 Ürünlerin özelliklerini değiĢtirebilme, 

 Geleceğe dönük planlar yapabilme. 

Bunlarla beraber e-posta ile pazarlama , tüm bu sonuçlara hızlı bir 
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Ģekilde ulaĢmayı sağlar.En basit olarak, e-posta ile pazarlamada müĢteri 

kendisinin ilgilendiği bir konuyla ilgili olarak bir e-posta alır.Bu kiĢi e-postayı 

gönderen iĢ alanı tarafından bilinen bir müĢteri olabileceği gibi kendisi 

hakkında hiç bir Ģey bilinmeyen biri de olabilir.Bu noktada bazı unsurların göz 

önüne alınması gerekir.Bir kiĢiye e-posta göndermek o kiĢinin bu postayı 

okuyacağı anlamına gelmez.Her gün binlerce mail hiç okunmadan 

silinmektedir.Daha önemlisi bazı e-postalar mail sunucuları tarafından analiz 

edilmekte ve uygun görülmeyenler tamamen ret edilmektedir.Dolayısıyla her 

ne kadar e-posta ile pazarlama birçok avantaja sahip olsa da,sadece 

kurallarına uyularak yapılan bir pazarlama baĢarılı olabilir. 

  

2.8.5.1. Geleneksel Pazarlama ile E-Posta Pazarlama Arasındaki Farklar 

Nelerdir? 

 

 Geleneksel posta ile pazarlama pahalı bir yöntemdir ve gönderilen 

postaların %3 veya %4’üne yanıt alınırsa bu baĢarı sayılır.Oysa e-posta ile 

pazarlamada %15-%30 arasında değiĢen bir yanıt alabilme oranı mevcuttur. 

Ayrıca; 

 E-postaya yanıt vermek normal bir postaya yanıt vermekten çok daha 

kolaydır. 

 E-posta ile pazarlama, eğer doğru yapılırsa hedef müĢteri kitlesiyle 

birebir iliĢkiyi sağlar. 

 E-posta ile pazarlama normal posta ile pazarlamaya göre çok daha 

düĢük maliyetlidir. 

 

2.8.5.2. E-Posta ile Pazarlamanın Kuralları 

 

 E-posta ile pazarlama eğer doğru kullanılırsa önemli bir pazarlama 

gücüdür.Eğer kurallarına uyulmazsa kolaylıkla spam olarak 

değerlendirilebilir.Spam, alıcıların bilgi ve onayı olmadan gönderilen ticari 
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amaçlı e-posta Ģeklinde tanımlanabilir.Bir kiĢinin e-posta adresini bilmek ona 

pazarlama amaçlı e-posta atabilmek için yeterli değildir.AĢağıdaki 

durumlarda kiĢiye pazarlama postası göndermek için yeterli Ģart yoktur. 

 Bir mail adresini web sitesinde görmek 

 Bir forum içerisinde kiĢinin ilgi alanlarını açıkladığı bir e-postasını 

görmek 

 TartıĢma gruplarından e-posta adresi toplamak 

 Hedef kitlenin e-posta adreslerini satın almak. 

 

Bütün bu durumlar e-postanın sahibinin izni olmadığı için e-posta ile 

pazarlama için yeterli değildir.E-posta sahibi gönderilecek e-postayla ilgili 

hiçbir Ģey bilmemekte tamamen istemi dıĢında e-posta almaktadır.Bununla 

beraber, e-posta sahibi eğer, servis aldığı Ģirketle e-posta sayısına göre bir 

ücrette anlaĢmıĢsa gönderilen pazarlama amaçlı e-postalar e-posta sahibinin 

para harcamasına da sebep olacaktır. 

 E-posta ile pazarlamanın baĢarılı olabilmesi için 2 faktör vardır: 

 Pazarlama amaçlı e-posta gönderebilmek için e-posta sahibinin 

izni 

 Bir e-postaya sahip olmak 

 

KiĢilere pazarlama amaçlı e-postalar gönderirken, herhangi bir alanda 

bu tip e-postalar almayı engelleyici olanakların da e-posta sahiplerine 

tanınması gereklidir.Böylelikle, e-posta sahipleri istedikleri zaman kendilerini 

pazarlama sisteminin dıĢına çıkarabilirler. 

 

 

2.8.5.3. E-Posta ile Pazarlamanın Performansı Nasıl Ölçülür? 

 

 E-postaların açılma oranı yüzde 20 ya da yüzde 30 arasında 

değiĢiyorsa ortalama skor yakalanmıĢ anlamına gelmektedir. Bu oranı sürekli  

takip etmek gerekmektedir.Ġlk gönderilen e-posta, yüzde 50 ile yüzde 70 
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arasında değiĢen ya da daha fazlasını bulan bir açılma oranı elde etmiĢ 

olabilir.Ama bu oranlar açılma oranının zamanla düĢmeyeceği anlamına 

gelmez. 

 Üyelikten Çıkma Oranı: 

 Her kampanyadan sonra alıcıların üyelikten çıkma oranı nedir? Belli 

aralıklarla gönderilen ve akıllıca oluĢturulmuĢ e-posta listelerinde bu oran 

yüzde 1’den azsa ortalama tutturulmuĢ anlamına gelir.Eğer düzensiz e-bülten 

gönderimi yapılıyorsa ya da ilk gönderiyse üyelikten çıkma oranları daha 

yüksek olabilir.Her kampanyadan sonra üyelikten çıkma oranının mutlaka 

kontrol edilmesi gerekmektedir.Özel  bir kampanyadan sonra bu oranda ani 

bir yükseliĢ olduğu saptanırsa içerikle ilgili bir sorun olup olmadığının 

incelenmesi gerekir.Çok sık e-posta gönderiliyor olabilir.Belki de düzenli 

aralıklarla e-bülten gönderme iĢlemi ihmal ediliyor olabilir.Yine de iyi, 

yenilenmiĢ, ve kaliteli bir adres listesine sahip olmak her zaman üyelikten 

çıkma oranının düĢük olmasına neden olacaktır. 

 Geri Dönen E-Postalar: 

 E-postaların geri dönüĢ oranının her kampanyadan sonra takip 

edilmesi gerekmektedir.Ġyi bir liste yönetim sistemi geri dönüĢleri “hard” ve 

“soft” olarak ikiye ayırmalı ve listenin içini temizlemelidir.Geri dönen e-

postalarda “soft” olarak adlandırılanlar var olan ama teslim zamanında 

server’ın çok yoğun olması gibi bir nedenden dolayı teslim edilemeyen e-

postalardır.”Hard” olanlarsa e-posta hesabının artık kullanılmaması ya da 

adreste yapılan bir hata nedeniyle kesinlikle teslim edilemeyen iletilerdir.Bu 

adreslerin listeden çıkarılması gerekmektedir.E-postaların neden geri 

döndüğü ve her ileti hakkında e-posta pazarlama sisteminden bilgi 

alınmalıdır. 

 Web Site Trafiği: 

 Web sitesinin günlük trafiği her kampanyadan sonra mutlaka kontrol 

edilmelidir.Trafik yükseliyor mu? Teklifler artıyor mu? Kayıtlı müĢteriler 

arasından nakit ödeme yapan müĢteriler gitmiĢ mi? Trafikte ani bir yükseliĢ 

var mı, yoksa kademeli bir yükseliĢ mi söz konusu?  Trafikteki yükseliĢ ne 
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kadar zaman daha devam edecek? Bunların belirlenmesi gerekir. 

 Son Kampanyadan Sonra Üye Kayıt Oranı: 

 Her kampanyadan sonra çok sayıda yeni üye oluyor mu? Eğer öyleyse 

bu alıcıların gönderilen e-postaları arkadaĢlarına forward ettikleri anlamına 

gelir.Bu da gerçekten faydalı bir içeriğin olduğunun göstergesidir.Eğer yeni 

üye sayısında hiçbir artıĢ olmuyorsa, içeriğe biraz daha ilginç detaylar 

katılabilir. Örneğin, e-postanın üzerine “Bu iletiyi arkadaĢınıza göndermekte 

özgürsünüz” Ģeklinde esprili bir metin yerleĢtirilebilir.Bu iletinin daha ilginç 

olmasına ve hafızada yer etmesine yol açacaktır. 

 

 

2.8.5.4. Etkin E-Posta Gönderiminin Püf Noktaları Nelerdir? 

 

 E-posta, kampanyaları duyurmak, satıĢları artırmak, marka bilincini 

güçlendirmek, ve müĢterilerle iliĢkileri geliĢtirmek için kullanılabilecek  ideal 

yollardan biridir.Ancak, günümüzde e-posta gönderimleri kalabalık yaratacak 

seviyelere ulaĢtı.Bu nedenle gönderilen elektronik postanın diğerleri 

arasından sıyrılması ve göze çarpar hale gelmesi gerekmektedir. 

 Hedef kitlenin belirlenmesinde yapılacak çalıĢma da önem taĢıyan 

baĢka bir unsurdur.Böylece gönderilen kitlede elektronik posta kalabalığı 

yaratılmaz hem de iĢletmeyi hedefe ulaĢtıracak doğru kitle yakalanarak 

yönetim ve takip daha kolay gerçekleĢtirilebilir.Liste oluĢturulurken mesajı 

almak isteyenler seçilmelidir.Eğer iĢletme kiĢilerle ilgili bilgileri herhangi bir 

üyelik vb. kayıt esnasında almıĢsa, sonradan gönderilecek mesajları almak 

isteyip istemeyecekleri mutlaka sormalıdır. 

 Kampanya öncesinde hedef kitleye iliĢkin ciddi bir demografik çalıĢma 

yapılmalıdır.Öte yandan, gönderilecek kitlenin demografik yapısı, 

gönderilecek mesajların farklılaĢmasını da beraberinde getirecektir.Mesajlar 

belirlenirken bir yandan karĢı tarafın mesajları aldığında ne yapmayı 

beklediği de belirlenmelidir.Alıcılar harekete geçirilmelidir. 

 Kullanıcılar iĢletmenin e-posta adreslerini nereden aldığını, nasıl 



35 
 

 

kullanacağını, ve bu listeden nasıl çıkabileceklerini bilmek isterler.Mesajda 

iĢletme gizlilik taahhüdünü belirtmelidir ve bunu bir link olarak üyelikten çıkma 

linkinin yanına eklemelidir. 

 Gönderilecek elektronik postada mesaj açık ve net olarak 

verilmelidir.Ġçerik belirlenirken yanlıĢ kitleye yanlıĢ mesaj gönderilmemeye 

dikkat edilmelidir.Örneğin, bir bayana erkek ayakkabı mesajı gönderilmesi 

amatör bir kampanya yürütüldüğü imajı doğurabilecektir.Elektronik postanın 

tasarımı da verilmek istenen mesajla örtüĢmelidir.Bu konuda profesyonel 

destek alınabilir.Gönderilecek elektronik postanın teknik alt yapısı da içeriği 

kadar önemlidir.Ağır görseller veya sistemlerde ağırlık yaratacak formatlar 

kullanılmamalıdır.Html, text, richtext gibi her bilgisayarda açılabilir formatlar 

kullanma okunma oranını arttıracaktır. 

 Ġster kurum içinden ister dıĢarıdan bir ajansla çalıĢılsın gönderilen 

elektronik posta için “Yanıt izleme sistemi” kullanılmalıdır.Böylece elektronik 

postaların okunma oranları, tıklanma oranları ve geri dönüĢler hakkında 

istatistiksi bilgilere ulaĢılabilir ve her raporlamada olduğu gibi bir sonraki 

çalıĢma yönlendirilebilir. 

 

 

2.9. ĠNTERNET ÜZERĠNDE PAZARLAMA KARMASININ OLUġTURLMASI 

 

 Elektronik pazarlama geleneksel pazarlamadan özellikle sunum ve 

satıĢ aĢamalarında önemli farklılıklar göstermektedir.Promosyon programı ve 

dağıtım açısından farklar elektronik pazarlamanın kendine özgü 

yanlarıdır.Tabii buna interaktif olma özelliğini de ekleyebiliriz. 

 

 

 

2.9.1. Mal / Hizmet Kararları 

 

 Geleneksel pazarlama karması oluĢturma sürecinde pazarlama bilgi 
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sistemi aracılığıyla çeĢitli yöntemlerle toplanan bilgilerin değerlendirilmesi 

sonucunda tüketicilerin istek beklenti ve ihtiyaçlarına uygun mal ya da hizmet 

geliĢtiren iĢletmeler, internet ortamında bu sürece farklı bir boyut 

kazandırabilmektedirler. 

 Özellikle yeni ürün ve hizmet geliĢtirme sürecinde tüketicinin web sitesi 

üzerinden aktif katılımına olanak sağlanmaktadır.Geleneksel pazarlamanın 

tek yanlı iletiĢim sistemine karĢı internetin sağladığı iki yönlü iletiĢim sistemi 

vardır.Tüketicinin pazarlama sürecinin her aĢamasında iĢletmenin beklediği 

mesajları kolay ve hızlı bir yoldan iletmesine imkan vermektedir. 

 Tüketicinin ürünün geliĢtirilmesi aĢamasında iĢletmeyle iletiĢim 

kurabilmesi bir yandan iĢletmeler için pazarlanabilir ürün/hizmet 

geliĢtirilmesini sağlarken diğer yandan renk,desen,iĢlev ve benzeri birçok 

konuda  alıcıların bireysel taleplerinin de gerçekleĢmesini sağlar. Bu geliĢme 

özellikle mikro pazarlama uygulamaları açısından iĢletmelere önemli faydalar 

sağlamaktadır.Çok sayıda iĢletmenin yer aldığı, iĢletmelerin coğrafi alan 

bakımından çok geniĢ alanlara yayıldığı, birbirleriyle ikame edilebilir çok 

sayıda ürünün bulunduğu ve ürünlerle fiyatların hızla değiĢtiği endüstrilerde 

alıcı ile satıcı arasında yakın iliĢkiler kurulabilmesi internetin sağladığı bir 

üstünlüktür. 

 

 

2.9.2. Fiyat Kararları 

 

 Elektronik pazarlamada fiyatlama, iĢletmelerin son derece dikkatli 

davranmaları gereken bir konudur.Kısa sürede, tüketicilerin rakip firmalara ait  

aynı mal veya hizmete iliĢkin fiyat ve özellikler konusunda bilgi sahibi 

olabilmeleri ve fiyat konusundaki duyarlılıkları nedeniyle iĢletme tarafından 

çok akıllıca bir fiyatlama politikası izlenmelidir.Bu nedenle rekabete dayalı 

fiyatlama politikalarına ağırlık verilmelidir.Ayrıca, iĢletmeler pazarlama 

karmasını oluĢturma aĢamasında yer ve tutundurma bakımından sağladıkları 

tasarrufları fiyata yansıtmalıdırlar. 
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 Bu noktada fiyat en çok dağıtım maliyetlerinden 

etkilenmektedir.Tutundurma ve yer bakımından ortaya çıkan maliyetler 

fiziksel ortamla kıyaslanmayacak kadar düĢük olmakla birlikte dağıtım 

maliyetleri özellikle iĢletmeye göre uzak bölgelerde bulunan tüketiciler için 

fiyatı yükseltmektedir. 

 

 

2.9.2.1. Elektronik Pazarlamanın Ürün/Hizmet Fiyatlarına Etkisi 

 

 Mağazasız perakendecilik özellikleri nedeniyle özellikle 

yer,personel,ısıtma,aydınlatma,depolama gibi geleneksel pazarlamada 

karĢılaĢılan çeĢitli maliyet faktörleri elektronik pazarlamada söz konusu 

olmamaktadır.Dolayısıyla elektronik pazarlama yapan firmalar mal ya da 

hizmet maliyetlerinde önemli oranda tasarruflar sağlamaktadırlar.Bu nedenle 

elde edilen tasarrufların mal ya da hizmet fiyatlarına yansıtılması baĢka bir 

deyiĢle maliyete dayalı fiyatlandırmanın dikkate alınması 

gerekmektedir.Ancak bu fiyatlama politikası yanında rekabetin de mutlaka 

değerlendirilmesi gerekmektedir. 

 

 

2.9.3. Tutundurma Kararları 

 

 Elektronik pazarlama konusunda yapılan ilk çalıĢmalarda, yaĢanan 

kavram karmaĢasının temelini web’in bir reklam ortamı olarak görülmesi 

oluĢturmaktaydı.Zaman içinde geliĢtirilen teknikler ve uygulamalarla web’in 

interaktif bir araç olması ve üzerinden satıĢ yapılabilen, müĢterilerle iletiĢim 

kurulabilen bir ortam haline gelmesiyle salt bir tutundurma aracı olarak 

görülmesi olgusu ortadan kalkmıĢtır.Ancak o dönemden gelen bir alıĢkanlıkla 

ürün ya da hizmetin tanıtılması yanında web sitesinin tanıtılması da ayrı bir 

konu olarak ele alınmaktaydı.Web sitesinin halkla iliĢkiler aracı olarak 

kullanılması uygulanmasına özellikle kar amacı olamayan iĢletmelerle, sosyal 

amaçlı kurumlarda rastlanmaktadır.Bu durumda o kurum ya da iĢletme 
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hakkında bilgi veren web sitesi, interaktif özellikten taĢımaktan çok statik yani 

durağan bir özellik taĢımaktadır. 

 Tutundurma çalıĢmaları ile ilgili olarak internette reklam ve halkla 

iliĢkiler ön plana çıkmaktadır.Genel olarak internette sayfası bulunan 

Ģirketlerin kendileri mal ya da hizmetleri konusunda reklam yaptıkları, ayrıca 

kendi sitelerini de bir reklam aracı olarak kullandıkları görülmektedir. 

 

 

2.9.3.1 Mal/Hizmet Tutundurması 

 

 Web sitesi üzerinde mal ya da hizmet tanıtımında, Ģirketlerin en fazla 

tercih ettikleri yöntem zengin içerikli bir sayfayla geniĢ bilgi verme yoludur.bu 

amaçla, daha çok kendi siteleri üzerinde hazırladıkları çeĢitli animasyonlarla 

ürünler tanıtılmakta müĢterinin iletiĢim kurabileceği isimler ve elektronik posta 

adresleri verilmekte, fiyat listeleri ve müĢteri isterse ayrıntılı bilgi alabileceği 

adresler, linkler verilmektedir.Bu uygulama internet üzerinde mal ya da 

hizmet tutundurması ile ilgili olarak yapılan basit bir çalıĢmadır.Bunu yanı sıra 

yine site üzerinde yapılan duyurularla bedava ürün dağıtımı yapma yöntemi 

de yoğun biçimde kullanılmaktadır.Örneğin, herhangi bir derginin,kozmetik ya 

da gıda ürününün bedelsiz olarak müĢteriye gönderilmesi internette sık 

kullanılan bir tutundurma yöntemidir.Bu yolla, müĢteri parasız olarak 

edineceği ürünle ilgili form doldurmakta ve kiĢisel bilgilerini iĢletmeye  

iletmektedir.Bu yolla elde edilen bilgiler daha sonra iĢletme tarafından sonraki 

kampanyalarda kullanılmak üzere saklanmaktadır. 

 Bir baĢka tutundurma yöntemi de yarıĢmalar düzenlemektir.Ġnternet 

üzerinde çeĢitli konularda düzenlenen yarıĢmalarla müĢteriler siteye 

çekilmekte ve kendilerine sorular sorulmakta,ayrıca sitenin ya da ürünlerin 

tanıtımı yapılmaktadır. 

 Diğer yandan belirli bir mal ya da hizmetin varlığını duyurmak, satıĢını 

arttırmak, mal ya da hizmetle ilgili kampanyayı duyurmak gibi amaçlarla, 

internet üzerinde en fazla ziyaret edilen sitelere bırakılan ve “banner” adı 
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verilen reklam uygulaması da internet reklamcılığı konusunda ortaya çıkan 

geliĢmelerden birisidir.Özellikle en çok bilinen arama motorlarının (search 

engine) sayfalarına internet üzerinde çok kiĢinin ziyaret ettiği popüler 

sayfalara konan ve üzerine tıklatıldığında mal ya da hizmetle ilgili siteye link 

veren bu uygulama intenet reklamcılığında önemli bir yere sahiptir. 

  Bunlara ek olarak firmaların halen kullandığı geleneksel pazarlama ve 

tanıtım araçları üzerinde web sitesinin açıldığı ve web adresi ile ilgili 

adreslerin verilmesi oldukça yararlı olmaktadır.Örneğin Ģirketin kullandığı 

broĢür, reklam, ilan gibi çalıĢmalarla ;yazıĢma kağıtları,faks kağıtları gibi 

kırtasiye malzemelerinde ve çalıĢanların kartvizitlerinde web adresinin 

belirtilmesi  bunlarla ilgilenen kiĢilerin web sitesinin farkında olmasını ve 

gerektiğinde ziyaret edebilmesini sağlayacaktır.Bu tutundurma araçlarının 

hepsi verimli bir Ģekilde kullanıldığında iĢletmenin web sitesi çeĢitli soruların 

sorulduğu ve sipariĢlerini verildiği önemli bir müĢteri kaynağı görevini 

görecektir. 

 Ġnternette tutundurma çalıĢmaları, daha çok reklam ve halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarına dayanmaktadır.Bu bakımdan iĢletmeyi tanıtan web siteleri ile 

pazarlama yapılan web siteleri farklı iĢlevler yüklenmektedir.Bu anlamda 

iĢletmeyi tanıtan web siteleri halkla iliĢkiler;pazarlama yapılan web siteleri ise 

reklam çalıĢması olarak değerlendirilebilir. 

 

 

2.9.3.2. DüĢük Maliyette Daha GeniĢ Kitleye Duyuru 

 

 Temel olarak web sitesi üzerinden yapılan tutundurma çalıĢmaları 

yoluyla çok düĢük maliyetle daha geniĢ kitlelere ulaĢabilme imkanı 

sağlamaktadır.Herhangi bir iĢletmenin müĢterileriyle iliĢkilerinde yılda bir ya 

da birkaç kez  geleneksel pazarlama yöntemlerini kullanması durumunda 

maliyetler oldukça yüksek olacaktır.Geleneksel pazarlama yöntemlerinin 

kullanılması durumunda , yeni ürün ve hizmetlerin duyurulması, kampanya 

dönemleri ya da yılbaĢı bayram gibi özel günlerde yapılan tutundurma 
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faaliyetlerinde tasarım, basım ve posta masrafları iĢletmeler için büyük mali 

kayıplara yol açmaktadır.Ayrıca, bu geleneksel pazarlama yöntemlerinin 

kullanılması çok da zaman kaybına neden olmaktadır.Ġnternet ortamında 

elektronik posta ile yapılacak bir iletiĢim çalıĢması hem zaman hem de 

maliyet yönünden geleneksel yöntemle karĢılaĢtırılamayacak kadar büyük 

avantajlar sağlamaktadır. 

 

  

2.9.3.3. DüĢük Maliyette Daha Fazla MüĢteri Desteği 

 

 Ürün ve hizmet pazarlamasının en önemli aĢamalarından birisi satıĢ 

sonrası destektir.Özellikle yüksek teknolojili ürünlerde karmaĢık olabilen ürün 

kullanımı yoğun müĢteri hizmeti gerektiğinden  müĢterilerle firma satıĢ 

sonrası yoğun diyaloga girmek zorunda kalmaktadır.Bu amaçla kullanılan 

telefonla yanıt verme sistemi oldukça pahalı ve zaman alıcı olmaktadır. 

 Ġnternet üzerinde müĢteri destek hizmetlerinin gerçekleĢtirilmesi çok 

daha kolay ve pratik Ģekilde olmaktadır.Örneğin aynı konuda yoğunlaĢan 

sorulara otomatik cevap verme sistemi kullanılarak bilgi verilebilir.Benzer 

Ģekilde belli bir konuda yoğunlaĢan sorunla ilgili olarak bütün müĢterilere aynı 

anda elektronik posta yoluyla bilgi verilebilmektedir.(Kırcova;2002:91) 

 Çok kısa sürede yapılabilen geniĢ çaplı pazarlama araĢtırmaları 

sayesinde alıcıların mal ve hizmet hakkındaki görüĢleri ve tepkileri çok çabuk  

ve net olarak öğrenilebildiğinden düzeltmeler, düzenlemeler çok daha hızlı ve 

etkin Ģekilde yapılabilmektedir. 

 Benzer Ģekilde müĢterilerden gelen yedek parça ve bakım-onarım 

hizmetleri gibi fiziksel olarak sağlanması gereken desteklerin de iĢletmeye 

internet üzerinden iletilmesi mümkün olmaktadır.Burada bir örnek vermek 

gerekirse, diyelim ki ABD’de faaliyet gösteren bir kitapevi yine bu ülkede 

faaliyet gösteren çok sayıda küçük yayıneviyle gerçekleĢtirdiği ağ sistemi 

sayesinde dünyanın her yerine ABD’de yayınlanmıĢ kitapları 

gönderebilmektedir. ġöyle ki, sistemde müĢteri tarafından talep edilen 
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herhangi bir kitap bu bahsettiğimiz kitapevinin stoklarında yer almıyorsa ya 

da baĢka yayınevlerinin koleksiyonlarına ait bir kitapsa ağ üzerinden diğer 

Ģirketlerin stokları taranmakta ve bu kitabın en kısa yoldan müĢteriye 

gönderilmesi sağlanabilmektedir. 

 

 

2.9.3.4. Potansiyel MüĢterilerle Daha Sık ve Daha Ucuz ĠletiĢim  

 

 Ġnternet üzerinde mevcut müĢterilere ulaĢmanın maliyeti ile potansiyel 

müĢterilere ulaĢmanın maliyeti arasında fazla bir fark yoktur.Özellikle yeni 

ürün ve hizmetlerin pazara sunulmasından önce internet üzerinde yapılacak 

duyurular, elektronik posta listeleri kullanılarak yapılan duyurular geleneksel 

tutundurma yöntemlerinden hem çok daha düĢük maliyetli hem de daha 

geniĢ kapsamlı bir müĢteri kitlesine yönelme Ģansına sahiptir. 

 

 

2.9.4. Dağıtım Kararları 

 

 Elektronik pazarlamada dağıtım kararları, iki farklı faaliyet türüne iliĢkin 

olarak ele alınmaktadır.Birincisi dağıtımını internet üzerinden yapabilen 

iĢletmelerle ilgili kararlardır.Burada web sitesinin dağıtım kanalı olarak 

kullanılması durumunda , dağıtımın kolay, sorunsuz, hızlı ve ucuz bir Ģekilde 

yapılması esastır.Burada tüketici ile iĢletme arasındaki iĢlem sayısı oldukça 

azaltılmıĢ olmaktadır.Aynı zamanda dağıtım ve satıĢ maliyetleri de önemli 

oranda azalmakta ya da sıfır olmaktadır.Bu durumda dağıtım kanalı nicelik 

olarak azalırken etkinliği artmaktadır.ĠĢlemlerin tekdüzeliği, otomasyon gibi 

nedenlerle maliyetlerin düĢürülmesi dağıtımın etkinliğine önemli katkı 

sağlamaktadır.ĠĢletme tarafından yapılması gereken iĢlemler için gereken 

zamanın azaltılması da ayrı bir yarar olarak ortaya çıkmaktadır. 

 Ġkinci grup dağıtım kararları sipariĢlerini internet üzerinden alıp, 

dağıtımını fiziksel dağıtım kanallarını kullanarak gerçekleĢtiren iĢletmelerle 
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ilgilidir.Bu yolu tercih eden iĢletmeler, web sitelerinde yer alan sipariĢ 

formlarını dolduran müĢterilerinin taleplerini yerine getirirken satıĢ iĢlemlerinin 

büyük bir bölümünü de internet ortamına yüklemektedirler.Bu sonraki 

iĢlemlerde kullanmak üzere müĢterilerle ilgili bilgilerin toplanması gibi bir ek 

yarar da sağlamaktadır.Bu noktada dağıtımın hızlı, ucuz, güvenilir bir dağıtım 

mekanizmasıyla uyumlaĢtırılması gerekmektedir.ġu an için internet 

üzerinden verilen sipariĢler yaygın dağıtım ağına sahip kargo Ģirketleriyle 

anlaĢmalarla yürütülmektedir.Fakat az geliĢmiĢ  ve geliĢmekte olan birçok 

ülkede ve fiziki olarak teslim gerektiren ürünlerde internet bağlantılarının pek 

de yaygın olmadığı yerlerde teslim sayısının az olması nedeniyle maliyetlerin 

yüksek olması gibi bir sorun ortaya çıkmaktadır.Dolayısıyla böyle bir 

durumda maliyet ve telsim sayısı faktörleri birbirini olumsuz yönde 

etkilemektedir. 

 

 

2.9.5. SatıĢ Süreci 

 

 Yukarıda sayılan aĢamaları geçiren bir iĢletme web sayfalarını yeterli 

ölçüde duyurup gereken ilgiyi yarattıktan sonra müĢterilerin ikna edilmesi ve 

satın alma sürecinin baĢlaması noktasına gelecektir.Bu noktada pazarlama 

programının bir sonraki adımı müĢteriler tarafından sorulan sorulara cevap 

verme ve gerçekleĢen sipariĢleri karĢılama aĢamalarından oluĢmaktadır. 

 Ġnternetin sınırlar ötesi bir araç olması nedeniyle, dil sorunu dikkate 

alınmalıdır.(Dünyanın her bir tarafından olabilecek potansiyel müĢterilere 

yanıt verebilme açısından) Halen standart dil olarak ülkenin yerel dili ile 

birlikte Ġngilizce hazırlanan sayfalarla web yayını yapılmaktadır.Bu durumda 

çeĢitli dillerden gelebilecek sorunların da değerlendirilmesi gerekebilecektir. 

 Ayrıca internet üzerinde zaman kavramı da bulunmadığından 

ülkelerarası saat farkları da dikkate alınmalıdır.Saat farkları nedeniyle 

herhangi bir site günün her saati ziyaret edilebilir ve sorular sorulabilir.Bu 

konuda ortaya çıkan sorunlar, çok sorulan soruların sınıflandırılması ve 



43 
 

 

standart cevaplar veren makinelerle müĢterilere cevap verilmesi Ģeklindeki 

uygulamalarla çözülmeye çalıĢılmaktadır.Ancak bu durum yaklaĢık 50 yıl 

öncesi için söz konusuydu.Ancak günümüzde doğru olan günün her saatinde 

gelebilecek her soruya ayrı ayrı yanıt verebilecek uzmanların 

çalıĢtırılmasıdır.Bu da maliyetli olmaktadır. 

 Son aĢamada iĢletmenin web sayfasına koyduğu sipariĢ formlarının 

doldurulmasıyla ürün ve hizmet sipariĢleri verilmeye baĢlanacaktır.Bu 

noktada verilen sipariĢlerin etkin bir dağıtım mekanizmasıyla çok kısa süre 

içinde karĢılanması elektronik pazarlama amaçlarının gerçekleĢmesi 

bakımından önemlidir (Kırcova ,2002:97). 

 

 

2.10. ELEKTRONĠK PAZARLAMA STRATEJĠSĠNĠN OLUġTURULMASI 

 

 Ġnternetin yaygın olarak kullanıldığı ülkelerde, elektronik pazarlama ilk 

önceleri geleneksel pazarlama yöntemlerinin yanında daha çok iĢletmeyi 

tanıtmaya yönelik bir tutundurma aracı olarak kullanılmaktaydı.Ve bu 

dönemde satıĢları arttırmak ikinci plana düĢmüĢtü. 

 Bu amaçla iĢletmeler tarafından hazırlanmıĢ web sayfaları iĢletmenin 

satmak istediği mal ve hizmetlerle ilgili bilgilerle donatılmıĢ yalnızca tanıtım 

yapmaya yönelikti. 

 Zamanla bu yöntem hedeflenen baĢarıya ulaĢamamıĢ, sunulan mal ve 

hizmetlere ilginin, satıĢların ve karlılığın artması Ģeklindeki beklentiler boĢa 

çıkmıĢtır. 

 Strateji oluĢturmada dikkat edilmesi gereken bir nokta da müĢteri 

motivasyonudur.Potansiyel müĢterilerin internet ortamında Ģirkete nasıl 

ulaĢacaklarını bilmeleri gerekmektedir.Aksi takdirde Ģirketin büyük bir 

beklentiyle oluĢturmuĢ oldukları web sayfaları rakip iĢletmelerin web sayfaları 

arasında kaybolacak ve internetten beklenen getiri sağlanamamıĢ olacaktır. 

 Bu amaçla yapılacak çalıĢmaların baĢında internet hizmetinin 
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tanıtılması ve bu yolla elde edilecek kolaylıkların hedef kitleye anlatılması 

gerekmektedir.ĠĢletmenin internet ortamında da pazarlama yapabildiği, bir 

internet adresine sahip olduğu, elektronik posta yoluyla her an iĢletmeyle 

bağlantıya girilebileceği ve sorular sorulabileceği, ayrıca iletilen mal ve 

hizmetler hakkında geniĢ bilgiler alınabileceği geleneksel pazarlama 

araçlarıyla hedef kitleye duyurulmalıdır. 

 Web sitesi hazırlanırken özellikle müĢterilerin görmek 

isteyebileceklerinin dikkate alınması ve sadece iĢletmenin göstermek 

istedikleriyle yetinilmemesi gerekmektedir 

(Sterne;1999:targeting.com.network world 0.995 html). 

 Her yönüyle ayrıntılı bir Ģekilde planlanmıĢ, internetin bütün 

özelliklerini dikkate alan bir pazarlama stratejisinin hazırlanabilmesi bu 

stratejinin dayandığı noktaların kapsamlı bir Ģekilde değerlendirilebilmesine 

bağlıdır (Kırcova,2002:106). OluĢturulacak stratejinin temel unsurları 

aĢağıdaki gibidir: 

 

 

2.10.1. Amaçların Belirlenmesi 

 

 Amaçların belirlenmesi aĢaması web sitesinin niteliği ile ilgilidir.ĠĢletme 

satıĢ ya da tanıtım amaçlı bir web sitesi kurma konusunda karar verme 

durumundadır.OluĢturulacak web sitesi sadece tanıtım amaçlı mı yoksa satıĢ 

amaçlı mı olacaktır? Hedef kitlenin eğilimi nedir? Rakipler ne yapmaktadır? 

Bu alana yapılacak yatırım geri dönebilecek midir? Bu ve benzeri sorulara 

verilecek yanıtlarla karar verme kolaylaĢacak ve web sitesinin niteliği 

belirlenebilecektir. 

 Bu noktada iĢletmenin yapısına hedef kitlelerine rakiplerin durumuna, 

ürün ve hizmetlerin özelliklerine ve iĢletmenin finansal kaynaklarına dikkat 

edilmeli ve optimal yani en fazla verimi sağlayacak bir pazarlama stratejisi 

oluĢturulmalıdır.  
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2.10.2. Pazar Bölümlendirme 

 

 Ġnternet üzerinde stratejik pazarlamanın ilk adımı pazarın 

bölümlendirilmesidir.Pazar bölümlendirme geleneksel pazarlar için de güç bir 

çalıĢmadır.Ġnternetin sınırsız bir alanda çok geniĢ bir kullanıcıya ulaĢıyor 

olabilmesi ve bu konuda hızla geliĢen ve değiĢen bir teknolojinin olması 

nedeniyle bölümleme kriterlerinin belirlenmesinde son derece dikkatli 

olunması gerekmektedir.Ġnternet ortamında kullanılan baĢlıca bölümlendirme 

kriterleri coğrafi bölümlendirme, demografik bölümlendirme ve psikografik 

bölümlendirmedir.AĢağıda bu kriterler sırayla incelenecektir. 

 

 

2.10.2.1. Coğrafi Bölümlendirme 

 

 Ġnternet kullanıcılarının web sitelerine bağlanmalarında coğrafi 

dağılımın çok fazla bir önemi olmasa da Ģirketler açısından coğrafi 

konumlama çok önemli olmaktadır.Belli bir Ģehir, ülke veya bölgeye ürün ya 

da hizmet sunan iĢletmelerin coğrafi bölümlendirme kriterini kullanmaları 

gerekir.Çok uluslu Ģirketlerin büyük bir bölümü genellikle çok bölümlü 

stratejiler geliĢtirirken yerel iĢletmeler ise dar bir alana yönelik stratejiler 

geliĢtirmektedirler.Örneğin Mc Donald’s Alman müĢterilerine bira, Japon 

müĢterilerine saki, Türk müĢterilerine ise ayran sunmaktadır.Coğrafi 

bölümlendirmenin tercih edilmesini etkileyen bir neden de iĢletmelerin 

dağıtım politikalarıdır.ĠĢletme web üzerinden verilen sipariĢleri kolay bir 

Ģekilde sağlayabileceği bir coğrafi alanda hizmet vermelidir.Aynı zamanda 

satıĢ sonrası hizmeti eksiksiz ve rahat bir biçimde sağlayacağı bir alan da 

belirlemelidir.Herhangi bir iĢletme herhangi bir coğrafi alanda elektronik 

pazarlama uygulamasına geçmeden önce seçmiĢ olduğu coğrafi alandaki 

internet kullanıcılarının oranını da dikkate almalıdır.Örneğin sadece yurt 

dıĢındaki pazarları ve yurt dıĢından Türkiye’ye gelecek turistleri hedefleyen 
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bir iĢletmenin web sayfası Ġngilizce olmalıdır. 

 Ġnternet üzerinde coğrafi bölümlendirme büyük ölçüde hedef pazardaki 

kullanıcı sayısı ve kullanım sıklığı olacaktır.Dünyada en fazla internet 

kullanıcısına sahip ilk beĢ ülke sırasıyla Çin,ABD,Japonya,Almanya ve 

Ġngiltere’dir.AĢağıdaki tabloda en fazla kullanıcıya sahip ilk 15 ülke ve 

oranları yer almaktadır. 

 

Tablo 2.2. Dünyada En Fazla Ġnternet Kullanıcısına Sahip 15 Ülke ve 

Oranları 

 Ülke 
Kullanıcı 
Sayısı 

Dünya 
Oranı 

Nüfus 
Kullanma  

Oranı 

  Tüm Dünya 1.07 milyar %100 6.6 milyar %16.2 

1. Çin 179,7 milyon %17.8 1.29 milyar %17.4 

2. Amerika 163.3 milyon %16.2 293.2 milyon %55.6 

3. Japonya 59.9 milyon %6 127.8 milyon %46.8 

4. Almanya 36.9 milyon %3.7 82.6 milyon %44.6 

5. Ġngiltere 36.6 milyon %3.6 59.5 milyon %61.5 

6. Fransa 34 milyon %3.4 60 milyon %56.6 

7. Hindistan 32 milyon %3.2 1.08 milyar %3.1 

8. Rusya 28.9 milyon %2.9 146.6 milyon %19.7 

9. Brezilya 27.6 milyon %2.7 179.3 milyon %15.3 

10. Güney Kore 27.2 milyon %2.7 49.1 milyon %55.3 

11. Kanada 21.8 milyon %2.2 31.8 milyon %68.5 

12. Ġtalya 20.7 milyon %2.1 57.9 milyon %35.7 

13. Ġspanya 17.8 milyon %1.8 41.8 milyon %42.5 

14. Meksika 12.4 milyon %1.2 102.7 milyon %12 

15. Hollanda 11.8 milyon %1.2 16.2 milyon %72.8 

Kaynak: Comscore,23.01.2009,http//www.acilinbendoktorum.com/internet/internet-kullanici-

sayisi-tum-dunyada-1-milyarı-asti.html 

 

 Nüfus miktarı bakımından küçük bazı ülkelerin, kullanıcı yoğunluğu 

bakımından üst sıralarda yer alması ilginçtir.Bu üst sıralardaki ülkeler içindeki 

ilk 5 ülkede Almanya ve Ġngiltere’nin yer alması yukarıdaki tabloda da 

gözlenebilmektedir. 

 Coğrafi bölümlendirme, bütün olarak ülkeler bazında yapılmak yerine 
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daha küçük bölgeler bazında da yapılabilir.ĠĢletmelerin internet eriĢimi 

bulunan bölgelerde ülke, bölge ve Ģehir bazında bu bölgelerin özellikleri 

hakkında istatistiksel bilgilere ihtiyaçları vardır.Ġnternet eriĢimi büyük ölçüde 

alt yapı ile iliĢkili olduğundan bölümlendirme kendiliğinden ortaya 

çıkmaktadır.Hemen her ülkede geliĢmiĢ kentler kırsal kesime göre daha fazla 

internet eriĢimine sahiptir. 

 Coğrafi bölümlendirmenin bir baĢka boyutu da her ülkenin kendine 

özgü farklı bazı özellikler taĢımasıdır.Bu özelliklerin bir kısmı ekonomik 

değiĢkenlerle açıklanabilirken, bazıları da gelenek ve alıĢkanlıklara 

bağlanabilir.Katalogla pazarlama ve diğer doğrudan pazarlama tekniklerinin 

yoğun kullanıldığı ve benimsendiği ABD ve Kanada gibi Kuzey Amerika 

ülkeleri elektronik ortamda pazarlamaya çok uygun bir ortam olmasına 

karĢın; Türkiye, Mısır, Meksika gibi ülkelerde tüketicilerin satın almak 

istedikleri ürünlere dokunma, koklama ve tatma gibi alıĢkanlıklara sahip 

olmaları internetten ticaretin Ģansını azaltmaktadır.Benzer Ģekilde kredi kartı 

kullanım alıĢkanlıkları, pazardan alıĢveriĢ yapma alıĢkanlıkları, teknolojik 

geliĢmeleri ve yenilikleri benimseme ülkeden ülkeye farklılık okullardan  

göstermektedir.Bu tür farklılıklar nedeniyle elektronik ortamda pazarlamanın 

geliĢmesi ve kullanım yoğunluğu ülkeden ülkeye değiĢmektedir.Ve son olarak 

internette pazarlamanın Kuzey Amerika ve geliĢmiĢ Avrupa ülkelerinde diğer 

ülkelere oranla daha fazla geliĢmiĢ olduğu açıkça ifade edilebilir. 

 

 

2.10.2.2. Demografik Bölümlendirme 

 

 Önceleri internet üzerinde tam bir denetim ya da kontrol noktası 

olmadığından ne kadar kullanıcı bulunduğu, ne kadarının çalıĢtığı, ne 

kadarının iĢyerinin bilgisayarını kullandığı ve ne kadarının da kendi 

bilgisayarına sahip olduğu kesin olarak bilinememekteydi.Ancak son yıllarda 

çeĢitli araĢtırma Ģirketlerinin yaptığı ve yayınladığı araĢtırmalardan toplam 

internet nüfusu hakkında genel bir yargıya ulaĢmak mümkün 
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olmaktadır.Buna göre  geometrik bir hızla büyüyen dünya internet nüfusunun  

kıtalar bazında nüfus ve oranları aĢağıdaki tablodaki gibidir: 

 

Tablo 2.3. Dünya Üzerinde Kıtalar Bazında 2000-2009 Yıllarına Göre 

Ġnternet Kullanıcısı Sayısı 

KITA 
NÜFUS (2008 
SONU) 

ĠNTERNET 
KULLANICISI 
31.12.2000 

ĠNTERNET 
KULLANICISI 
2009 (ĠLK ÜÇ 
AY) 

NÜFUS 
DOYGUNLUK 
ORANI 

YÜZDELĠK 
KULLANICI 
ARTIġI 
(2000-
2008) 

TOPLAMDAKĠ 
ORAN 

Afrika 975,330,899 4,514,400 54,171,500 5,6 1100,0 3,4 

Asya 3,780,819,792 114,304,000 657,170,816 17,4 474,9 41,2 

Avrupa 803,903,540 105,096,093 393,373,398 48,9 274,3 24,6 

Ortadoğu 196,767,614 3,284,800 45,861,346 23,3 1296,2 2,9 

Kuzey 
Amerika 

337,572,949 108,096,800 251,290,489 74,4 132,5 15,7 

Latin 
Amerika/ 

Karayipler 

581,249,892 18,068,919 173,619,140 29,9 860,9 10,9 

Okyanusya/
Avustralya 

34,384,384 7,620,480 20,783,419 60,4 172,7 1,3 

DÜNYA 
TOPLAMI 

6,710,029,070 360,985,492 1,596,270,108 23,8 

Kaynak: http://www.haber7.com/haber/20090820/Dunyada-internet-kullanicilari-sayisi.php 

(ABD Nüfus Müdürlüğü,Uluslar arası Telekomünikasyon Birliği; GFK ve Nielsen Online 

AraĢtırma ġirketleri Ġstatistiki Verileri, 2009) 

 

 Ġnternetin yaygın olarak kullanılmaya baĢlandığı ilk yıllarda, 1995 yılı 

baĢlarında yapılan bir araĢtırmaya göre; internet kullanıcılarının %70 gibi 

önemli bir çoğunluğu erkeklerden oluĢmaktaydı.Elektronik sipariĢ (mail order) 

ve evden alıĢveriĢ (home shopping) yapanların ise büyük bir çoğunluğunun 

kadınlardan oluĢtuğu, toplam kullanıcı sayısının %9’unun on-line alıĢveriĢ 

yaptığı belirlenmiĢti (Cronin,1996:115). 

 Hızla büyümesine paralel olarak özellikleri de değiĢen internette son 

araĢtırmalar kadın kullanıcıların oranının fazlalaĢtığını interneti alıĢveriĢ 

amacıyla kullananların sayısının son zamanlarda arttığı görülmektedir. 
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Tablo 2.4. Dünyada BaĢlıca Ġnternet Kullanıcısı Olan Ülkelerin Online Satın 

alım ve Web Sitesine Sahip Olma Oranları 

 
Kaynak: http://www.socialmediatr.com/blog/wp-content/uploads/2010/05/Screen-shot-2010-

05...,12.10.2010 

 

  

 Nüfusun demografik yapısının ve  özelliklerinin bilinmesi elektronik 

pazarlamacılar için önemli bir konudur.Bu nedenle yapılan çeĢitli 

araĢtırmalarla bu yapı ve özellikler belirlenmeye çalıĢılır.Halen bu alanda en 

http://www.socialmediatr.com/blog/wp-content/uploads/2010/05/Screen-shot-2010-05...,12.10.2010
http://www.socialmediatr.com/blog/wp-content/uploads/2010/05/Screen-shot-2010-05...,12.10.2010
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büyük Pazar olan ABD bu çalıĢmada örnek olarak alınmıĢ ve burada 

demografik açıdan ortaya çıkan gruplar aĢağıdaki gibidir: 

 

 Kadınlar: 

 Önceleri daha çok elektronik posta ve web sitelerinde dolaĢma 

amacıyla internete bağlanan kadınların son zamanlarda otomobil satın alma, 

tatil planları yapma ve on-line yatırım yapma gibi amaçlarla internete 

bağlanmaya baĢladıkları belirlenmiĢtir. 

 

 Büyükler: 

 Pazarın bu kesimi diğer internet kullanıcılarına göre daha fazla 

alıĢveriĢ yaptığından pazarlamacılar tarafından daha çekici 

bulunmaktadır.Daha çok kitap,kaset, CD,bilgisayar yazılımı gibi ürünler bu 

kesim tarafından internetten satın alınmaktadır. 

 

 Çocuklar ve Gençler: 

 Ġnternette belki de en hızlı geliĢen nüfus kesimi genç ve çocukların 

oluĢturduğu kesimdir.Çocuk ve gençler interneti birinci sırada e-posta, ikinci 

sırada ise hazır mesaj göndermek amacıyla kullanmaktadır.Ayrıca oyun 

oynamak, bilet, ve müzik CD’leri satın almak için kullanmaktadır. 

  

 Diğer Gruplar: 

 Yukarıda tanımlanan demografik bölümlerden baĢka dünyanın her 

yerinde çok yaygın olarak rastlanmasa da kullanılan bölümleme kriterlerinden 

bir diğeri etnik gruplardır.Etnik gruplara yönelik bölümlemenin dünyada ABD 

ve Kanada’da olduğunu söyleyebiliriz.Etnik farklılıkların çok belirgin olmadığı 

çoğu ülkede bu kriterin geçerli olduğunu söyleyemeyiz.Fakat yine örnek 

olarak ABD’yi ele aldığımızda, ABD’de etnik kökeni bakımından internetteki 

en büyük grup Afrika kökenli Amerikalılardır.Bu grup ülke içerisinde en fazla 

öğrenmeye hevesli grup olarak bilinmektedir ve diğer gruplara göre internete 
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daha meraklıdırlar.Benzer Ģekilde Hispanik-Amerikanlar da müzik ürünler,ne 

olan ilgileriyle dikkati çeken bir diğer gruptur. 

 ABD’den ayrılıp Türkiye’ye baktığımızda Türkiye’de internet 

kullanıcılarının yüzde 49’u haber, yüzde 37’si emlak, yüzde 34’ü banka ve 

finans, yüzde 32’si fiyat karĢılaĢtırması, yüzde 31’i moda takibi yapıyor.Ayrıca 

kullanıcıların büyük bir çoğunluğu on-line alıĢveriĢ yapıyor.Satın alma 

kararlarının yüzde 52 ile seyahat bileti,yüzde 49 ile elektrikli cihazlar, yüzde 

43 ile giyim eĢyası, yüzde 36 ile kitap satın almak  için verildiği araĢtırma 

anketlerinin sonuçlarından görüyoruz. 

 

Tablo 2.5. Dünyada  Ġnternette KonuĢulan Dillerin Dağılımı 

Kaynak: http://www.sabah.com.tr/Teknoloji/2010/01/03/turkcenin_internette_kullanımi 10 
yıl...,12.10.2010 

 

2.10.2.3. Psikografik Bölümlendirme 

 

 Ġnternet kullanıcılarının psikografik açıdan bölümlendirilmesi kiĢilik, 

http://www.sabah.com.tr/Teknoloji/2010/01/03/turkcenin_internette_kullanımi
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değerler, yaĢam biçimi, faaliyetler, ilgi alanları ve düĢünceler temeline 

dayanmaktadır.KiĢilik özellikleri, alıĢkanlıklar, davranıĢlar ve benzeri 

özelliklerden oluĢur.Değerler ise dini inançlar, manevi inançlar gibi derinden 

bağlı bulunan kavramları ifade eder.YaĢam biçimi ve ilgi alanları ürünlerle 

iliĢkili olmayan örneğin spor yapma, dıĢarıda yemek yeme gibi özellikleri 

ifade eder.Örneğin internette dolaĢmak, kullanıcıların okumakla geçirdikleri 

zamanın yüzde 39’unu, uykuyla geçirdikleri zamanın yüzde 23’ünü, sosyal 

faaliyetlerin yüzde 14’ünü ve çalıĢma zamanlarının yüzde 12’sini almaktadır. 

 Ġlgi alanları ve düĢünceler kiĢileri bağlayan kavramlardır ve kiĢi 

hakkında bilgi sahibi olmamızı sağlar.Örneğin bazı insanlar web üzerinde 

dolaĢmayı zaman kaybı olarak görürken, diğerleri ise elektronik posta 

olmadan yaĢayamayacaklarını ifade ederler. 

 MüĢterilerin psikografileri hakkındaki bilgiler Pazar bölümlerinin 

tanımlanması ve açıklanmasına yardımcı olurlar.Bu yolla elektronik 

pazarlama yapan iĢletmeler müĢteri ihtiyaçlarını daha etkili biçimde ve bilgi 

sahibi olarak karĢılayabilirler.Bu bilgiler web tasarımında önemli bir veri 

olarak kullanılabilir.Bazen bir ülke insanları hakkında bile genel yani 

karakteristik özellikleri elektronik pazarlama yapan iĢletmenin bilmesi web 

tasarımında oldukça o iĢletmeye fayda sağlayabilir.Örneğin Japon 

kullanıcıların özelliklerine göre Japon web sayfalarının ciddi Ģekilde 

tasarlanması buna bir örnek oluĢturulabilir.Amerikan halkı ve dolayısıyla 

internet kullanıcıları için çok komik gelen espriler Japon kullanıcıların hoĢuna 

gitmeyebilir. 

 Psikografik bölümlemede bir baĢka önemli konu da kullanıcıların 

teknoloji karĢısındaki tutumlarıdır.Teknolojinin kullanılması ve benimsenmesi 

ile ilgili olarak her bireyin tepkisi farklıdır.Eğitimli ve yüksek gelirli kiĢilerin 

teknolojiyi kullanmaya ve buradaki değiĢiklikleri takip etmeye ilgili oldukları 

açık olarak bilinen bir gerçektir. 

 Forrester araĢtırma Ģirketinin araĢtırmacıları kiĢilerim teknolojiye karĢı 

tutumundan hareketle yaptıkları ve iki yıl süren bir çalıĢmada üç özel 
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değiĢken kullanarak ABD’de çeĢitli gruplar oluĢturmuĢlardır.Bu amaçla 

sorulan ilk soru, kiĢinin teknolojiye karĢı iyimser mi yoksa kötümser mi 

olduğudur.Ġkinci olarak internette alıĢveriĢi en çok etkileyen faktör olan gelir 

durumu kiĢilere yöneltilmektedir..Son olarak internete bağlanmada kiĢinin 

öncelikli motivasyonunun ne olduğu sorulmaktadır.Ġki yıllık bir bilgi toplama 

döneminin sonucunda ABD için Forrester araĢtırma Ģirketi on farklı müĢteri 

grubu belirlemiĢtir.Bu gruplar Ģöyledir: 

 Hızlı Ġlerleyenler;iĢ yazılımlarının en büyük kullanıcıları bu grubu 

oluĢturmaktadır. 

 Yeni Yetmeler;Teknoloji müĢterilerinin en aldırmaz grubunu 

oluĢturmaktadırlar. 

 Çaba Sarf edenler (Techno-Strivers); Bütün düĢük gelir grupları 

içinde bilgisayar sahipliği en fazla olduğu gruptur. 

 Dijital Ümit Vericiler; DüĢük maliyetli bilgisayarlar için en güçlü 

potansiyel pazarı oluĢtururlar. 

 Küçük Araçlara Meraklılar; DüĢük maliyetli yüksek teknolojili 

oyuncaklara merakları olanlardır. 

 Gelenekselciler;Vcr’den fazlasını kullanmayan gruptur. 

 Medya Bağımlıları; Televizyon severler, uydu antenlerini ilk kullana 

gruplardır. 

 KarĢı olanlar; Teknolojiye karĢı ağır davranan gruptur. 

 

 

2.10.3. Hedef Kitlenin Belirlenmesi 

 

 Elektronik pazarlama yapacak olan iĢletme genel olarak bilgi sağlamak 

ve dağıtmak ve de mal ve hizmet pazarlama iĢlevini yerine getirecektir.Bu 

noktada sunulan bilginin bir satıĢ baĢarısına dönüĢebilmesi için uygun Pazar 

bölümlerine duyurulması gerekmektedir.Bu nedenle sunulan mal ya da 

hizmetle ilgili olarak tüm müĢterilere ulaĢmak yerine daha iyi tanımlanmıĢ, 

özellikleri ve sınırları belirlenmiĢ bir hedef kitle oluĢturmak daha akılcı 
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olur.BaĢka bir ifadeyle pazarı bölmek, ve uygun Pazar bölümlerine yönelmek 

etkinlik açısından son derece önemlidir.Ġnternetin sınırlar ötesi bir araç olması 

coğrafik açıdan çok geniĢ bir alana hitap etmeyi mümkün kılmaktadır.Bu 

noktada Pazar bölümleme için uygun değiĢkenlerin belirlenmesi ve hedef 

pazarın da doğru bir Ģekilde belirlenmesi gerekmektedir.Örneğin iyi bir 

dağıtım sistemiyle desteklenmeyen bir web sitesine sahip olan iĢletmenin 

baĢarılı olması beklenemez.Ürün, hizmet, insan gücü,dağıtım, satıĢ sonrası 

hizmetler ve bunun gibi faktörlere uygun olacak bir hedef kitlenin belirlenmesi 

gerekmektedir. 

 Yukarıda saydığımız faktörlere uygun bir hedef kitle oluĢturulması, 

sınırsız bir eriĢim imkanı sağlayan internette iĢletmenin kaynaklarını doğru bir 

alana yöneltmesi bakımından önemlidir.Her ne kadar ucuz, kolay ve hızlı olsa 

da gereksiz ve yararsız iletiĢim ve bunun  sonucu olarak ortaya çıkan iĢlemler 

iĢletmeye hem zaman hem de kaynak kaybettirecektir.Bu nedenle iĢletme 

kendisine hedef kitle belirlerken, üretim,stok,iletiĢim, nakliye, müĢteri 

hizmetleri gibi konularda sahip olduğu imkan ve üstünlükleri dikkate alarak 

uygun kullanıcı gruplarına yönelmeli yani buna göre hedef kitle 

oluĢturmalıdır. 

 

 

2.10.4. Bütün Ġnternet Hizmetlerinin Kullanılması 

 

 Ġnternetin sağladığı kolaylıkların hemen hepsinden yararlanılarak 

gönderilecek mesajların, ilgili hedef kitleye olabildiğince çabuk, olabildiğince 

kapsamlı ve olabildiğince farklı yollardan ve gereken sıklıkta ulaĢtırılması 

gerekmektedir. 

 Ġnternet üzerinde bazı web sitelerinin günlük ortalama 100.000 kiĢi 

tarafından ziyaret edildiği bilinmektedir.Bazı sayfaların ise birkaç günde 

milyonlarca ziyaret edeni olmaktadır. 

 Ziyaretçi sayısının artmasıyla iĢletmenin ünü de artmaktadır.Bazı web 

sayfalarının bazı televizyon programlarından daha fazla takip edildiği yapılan 
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araĢtırmalar sonucunda belirlenmiĢtir. 

 MüĢteriye ulaĢmayı kolaylaĢtıran ya da müĢterinin iĢletmeye 

ulaĢmasını kolaylaĢtıran çok sayıda yenilik hemen her gün internet ortamında 

yerini almaktadır.Arama motorları arama robotlarıyla desteklenmekte ve 

müĢteriler aradıkları Ģirket, ürün ve hizmetleri binlerce web sitesi içinden 

kolaylıkla bulabilmektedirler.Bu ve benzeri her türlü hizmetin kullanılması 

bulunabilirlik ve eriĢilebilirlik açısından son derece önemlidir. 

 

 

 



ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

TURĠZM PAZARLAMASI 

 

 

3.1. TURĠZM PAZARLAMASI NEDĠR? TANIMI VE KAPSAMI 

 

 Turizm bir hizmet endüstrisidir ve hizmetlerin kendine özgü özellikleri 

olduğu için turizm pazarlaması bu açıdan farklılaĢmaktadır.Ayrıca turizm 

hizmetlerinin de kendine has özellikleri bulunmaktadır.Bu özellikler de turizm 

pazarlamasını ayrı bir kategoriye sokmaktadır.Bu farklılıkları göz önüne 

alarak oluĢturulan turizm pazarlama anlayıĢında aĢağıda açıklayacağım 

konulara dikkat etmek yararlı olacaktır. 

 Tüketiciye yönelik pazarlamanın temel kavramları, ilkeleri ve teknikleri 

turizm pazarlamasında da uygulanmaktadır.Diğer bir ifade ile pazarlamanın 

temel kavram ve teknikleri hem mal üreten hem de hizmet üreten iĢletmeler 

için kullanılmaktadır.Ancak bu temel ilkeler uygulanırken iĢletmenin mal ya da 

hizmet iĢletmesi olup olmadığı dikkate alınmalıdır.Malları hizmetlerden ayıran 

dört temel özellik bulunmaktadır.Örneğin mal dağıtım sisteminde mallar 

üreticiden alıcılara ve müĢterilere fiziksel olarak ulaĢtırılırken, bir otel 

iĢletmesinin hizmetinin dağıtım sisteminde, müĢterilerin hizmetin bulunduğu 

yere götürülmesini kolaylaĢtıran eylemler bulunmaktadır.Ayrıca turizm 

iĢletmeleri emek-yoğun iĢletmelerdir.Bu nedenle insan unsuru son derece 

önem taĢımaktadır.Tüm turizm iĢletmelerinde durum böyle değildir.Turizm 

sektörünün kendine has özellikleri de pazarlama faaliyetleri yerine getirilirken 

dikkate alınmalıdır. 

 Bu açıklamalar ıĢığında Dünya Turizm Örgütü turizm 

pazarlamasını,”bir turistik destinasyonun veya turizm iĢletmesinin en yüksek 

kazanç elde etme hedefine uygun olarak, turizm ürününün pazarda iyi bir yer 

almasını sağlamak amacı ile turizm talebinin özelliklerini de dikkate alarak, 

turistik ürün ile ilgili araĢtırma, tahmin ve seçim yapmayı hedefleyen ve bu 
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konularda alınacak kararlarla ilgili bir yönetim felsefesidir” Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Ġçöz,1996 :21). 

 Günümüzde pazarlama sadece basit bir iĢletme fonksiyonu değildir.Bir 

felsefe, düĢünme yolu, aklın ve iĢin yapılandırılması yoludur.Pazarlama bir 

reklam kampanyasından daha fazla bir Ģeydir.Resepsiyonistten genel 

müdüre kadar her kes bu iĢin içindedir.Kotler, Bowen ve Makens’a göre 

pazarlama, “hedef müĢteriye gerçek değerini vermek, satın almaya motive 

etmek ve müĢteri ihtiyaçların tatmin edecek bir hizmet paket tasarlamaktır” 

(Kotler,Bowen ve Makens,2003:5). ġu halde pazarlamada önemli olan, hedef 

müĢteriyi öncelikle belirlemek, ona gerçek değerini verip satın almaya 

Ģartlandırmak ve müĢterilerin ihtiyaçlarını en azami surette tatmin edebilecek 

bir hizmet paketi hazırlamaktır. 

 Pazarlama diğer iĢletme fonksiyonlarından daha çok müĢteri ile 

ilgilidir.MüĢteri değeri ve memnuniyeti yaratmak, konaklama sektör 

pazarlamasının en can alıcı noktasıdır.Bugün baĢarılı iĢletmelerin ortak 

yanları müĢteri odaklı olarak tüm iĢletme faaliyetlerini ve özellikle pazarlama 

faaliyetlerini gerçekleĢtirmelerine bağlıdır.Ve bu suretle yani müĢteri ihtiyaç 

ve isteklerini dikkate alarak otel iĢletmeleri karlılıklarını arttırmaktadırlar. 

 Pazarlamanın farklı yaklaĢımlarını özetlemek için aĢağıdaki ilkeler 

sıralanabilir (Bowie ve Buttle,2004:10). 

 Pazarlama müĢteriyi turizm organizasyonlarının amacının ortasına 

koyan bir felsefedir. 

 Turizm organizasyonları ile müĢteriler arasında karĢılıklı olarak 

ödüllendirilecek değiĢim aktiviteleri vardır. 

 Pazarlamanın asıl amacı talep oluĢturmaktır. 

 Pazarlama, organizasyonun gelecekteki baĢarısını planlamaya 

odaklı bir yönetim sürecidir. 

 Pazarlamacıların müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını belirlemek ve 

müĢteriyi memnun etmek adına, uygun ürünü üretmek ve hizmet 

vermek için pazarlama araçları vardır. 
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Konaklama endüstrilerinde pazarlama ve satıĢ aynı gibi 

düĢünülür.Gerçekte satıĢ ve reklam sadece iki pazarlama fonksiyonudur. 

Pazarlama ayrıca araĢtırma, bilgi sistemleri ve planlamayı da kapsamaktadır. 

 

 

3.1.1 Turizm Pazarlamasının Özellikleri 

 

 Mal ve hizmetleri birbirinden ayıran özelliklerle birlikte turizm 

endüstrisinin kendine has özellikleri dikkate alınarak turizm pazarlamasının 

özellikleri aĢağıdaki biçimde sıralanabilir: 

 Turizm hizmeti soyuttur: Turizm iĢletmeleri, somut ve soyut unsurları 

bir arada bulunduran, yani somut unsurlarla soyut olan hizmet 

sunumunu gerçekleĢtiren hizmet iĢletmeleridir. 

 Turizm iĢletmeleri emek-yoğun iĢletmelerdir: Hizmeti sunan 

insandır.Bu nedenle çalıĢan personelin kalifiye olması, iĢini ve içinde 

bulunduğu örgütü sevmesi müĢterinin memnuniyetini sağlamada 

oldukça önem taĢımaktadır.Diğer bir ifade ile turizm hizmeti insan 

süreçli ve yüksek temas gerektiren hizmetlerdir. 

 Turizm hizmeti üretildiği yerde tüketilir: MüĢteri turizm iĢletmelerinin 

hizmetini tüketebilmek için iĢletmenin bulunduğu yere gitmek ve 

dolayısıyla personelin sunduğu hizmeti tüketmek zorundadır. 

 Turizm iĢletmelerinde hizmet stoklanamaz: Turizm iĢletmeleri talebin 

düĢük olduğu dönemlerde hizmeti stoklayıp, talebin yükseldiği 

dönemlerde tüketme imkanına sahip değildirler.Örneğin 80 odalı bir 

otel iĢletmesinde hafta içi 60 rezervasyon var, hafta sonu ise 100 

rezervasyon varken hafta içi boĢ kalan 20 odasını hafta sonu fazla 

rezervasyon yapan 20 müĢteriye aktarabilme imkanı 

bulunmamaktadır. 

 Turizm iĢletmelerinde hizmet heterojendir:Turizm iĢletmelerinde 

hizmeti sunan insandır ve tüketen de insandır.ĠĢin içerisinde insan 

yoğunluğu arttıkça standardizasyonu sağlamak da 
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zorlaĢmaktadır.Ġnsan biyolojik ve psikolojik bir varlıktır ve her ne kadar 

iĢinde profesyonel olsa da yüzde yüz standart hizmet sunumunun 

sağlanması çok zordur.Bu nedenle sunulan hizmet değiĢkenlik 

göstermektedir.Ayrıca değiĢkenlik göstermesi de bazen müĢteri 

memnuniyetinin sağlanması açısından gerekmektedir.MüĢteriler 

bireysel anlamda birbirinden farklı istek ve ihtiyaçlara, beklentilere 

sahiptir.ÇalıĢan personel müĢterilerin bireysel anlamda istek, ihtiyaç 

ve beklentilerini ne kadar iyi anlar ve o ölçüde hizmetini sunarsa, 

müĢterilerin tatmini sağlanmıĢ olacaktır. 

 Turizm iĢletmelerinde talep oldukça değiĢkendir:MüĢterilerin ihtiyaç ve 

beklentileri sürekli değiĢmekte ve tatmin edilen ihtiyaçları müĢteriler 

artık ihtiyaç olarak hissetmemektedirler.Sürekli değiĢen ve yenilenen 

ihtiyaçları ve beklentileri turizm iĢletmelerinin sürekli Pazar analizi 

çalıĢmaları ile belirlemesi ve elde edilen bu sonuçlara göre ürün, fiyat, 

dağıtım ve tutundurmadan oluĢan pazarlama karmasının 

oluĢturulması gerekmektedir. 

 Turizm iĢletmelerinde talebi önceden belirlemek oldukça zor ve 

risklidir: Turizm talebi, dıĢ çevrede meydana gelen değiĢimlerden 

anında etkilenen, oldukça hassas yapıdadır. Ayrıca talep, mevsimlik 

dalgalanmalar da göstermektedir.Ülkemizde de her yıl yaĢandığı gibi 

en ufak olumsuz geliĢmelerden bile rezervasyon iptalleri 

olabilmektedir.Son yıllarda çok sık yaĢanan bu rezervasyon iptallerinin 

nedenlerine örnek olarak, domuz gribi, komĢu ülkelerdeki savaĢ, ülke 

içindeki terör olayları verilebilir.Bu kadar hassas bir sektörde 

faaliyetlerini sürdürebilmek için turizm iĢletmelerinin talebi dengede 

tutacak stratejiler geliĢtirmeleri gerekmektedir. 

 Turizm iĢletmeleri soyut olan hizmeti sunabilmek için somut unsurlara 

ihtiyaç duyarlar: Fiziksel unsurlar olarak isimlendirilen bu somut 

unsurlar, kullanılan bina içinin donanım ve tefriĢatından ısı, ıĢık ve 

renk uyumuna kadar her türlü gerekli olan mallardır.Örneğin otel 

iĢletmesinin oda hizmetini sunabilmesi için gerekli olan fiziksel 
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unsurlar, otel binası, resepsiyon, ada, odanın iç donanım ve tefriĢatı 

gibi bir sürü somut unsur sayılacaktır.Oda hizmeti için resepsiyonistin 

ve oda görevlisinin olması tek baĢına yeterli değildir. 

 Turizm hizmetini satın alma kararını vermek daha zordur: Turizm 

hizmeti soyut olduğu ve satın alındıktan satın alınan dönemde üretici 

iĢletmenin bulunduğu yere gidip tüketmeye baĢlamadan, satın alınan 

hizmet hakkında tam bir fikre sahip olunamadığı için turistlerin satın 

alma kararı vermeleri zor olmaktadır.Bu nedenle turizm iĢletmelerinin 

müĢterilerinin satın alırken hissettikleri riskleri anlayıp bu riskleri 

ortadan kaldıran çözümler sunması gerekmektedir. 

 Turizm pazarlamasında dağıtım ters yönlü iĢlemektedir: Mal üreten 

iĢletmelerde dağıtım sistemi, üreticinin ürünü üretip aracı iĢletmelere 

vermesi ve onların da perakendeci iĢletmeler yardımıyla müĢterilere 

ulaĢtırması Ģeklindedir.Oysa turizmde mallarda olduğu gibi hareket 

eden bir mal ortada yoktur.Turizmde hareket eden tek Ģey 

insandır.MüĢteri turizm iĢletmelerinin bulunduğu yere gitmek 

zorundadır. 

 Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanması kolaydır: Mallarda olduğu 

gibi hizmetlerde çoğu zaman patentle koruma mümkün 

olmamaktadır.Bu nedenle turizm iĢletmelerinin hizmetlerindeki 

yenilikleri rakipler tarafından kolayca kopyalanabilmektedir.Bu durum 

iĢletmelerin sürekli müĢteri tatminini arttıracak ve rakiplerinden farklı 

kılacak yenilikler bulmaya çalıĢmasını gerekli kılmaktadır. 

 Turizm hizmeti yüksek sabit maliyetlere bağlıdır: Turizm iĢletmelerinin 

bağladıkları sabit sermaye miktarının geri dönüĢü uzun zaman 

alabilmektedir.Turizmin mevsimsellik özelliği de bu sürenin uzamasına 

neden olmaktadır.Turizm iĢletmeleri, hizmet sunabilmek için fiziksel 

unsurlara ihtiyaç duymaktadırlar.ĠĢte bu fiziksel unsurların çoğu sabit 

sermaye gerektiren değerlerdir. 

 Turizm hizmetleri birbirlerine bağımlıdır:Turizm endüstrisinde çok 

sayıda farklı iĢletmeler, birbirinden farklı hizmetler sunmaktadır.BileĢik 
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ürün özelliğine sahip olan turizm ürünü, ulaĢım, konaklama, yiyecek-

içecek, eğlence gibi çekiciliği bulunan yer ve olayların bir araya 

gelmesiyle oluĢmaktadır.Tatile çıkan müĢteri, tatil deneyimini her 

iĢletmenin katkısına ve baĢarısına dayandırarak 

değerlendirmektedir.Sistemdeki bir iĢletme, diğer iĢletmelere göre 

hizmet standardını yerine getiremediği takdirde, müĢteriler bu durumu 

sistemdeki tüm iĢletmelere yansıtmaktadır.Örneğin yurtdıĢından gelen 

bir turist havaalanında yaĢadığı olumsuzlukların yarattığı tatminsizliği, 

otel iĢletmesi hizmetini ne kadar tatmin edici sunsa da, genel anlamda 

tüm turizm iĢletmelerinden yeterince tatmin olamamaktadır.Turizm 

endüstrisindeki tüm iĢletmelerin müĢteri odaklı yaklaĢımla faaliyet 

göstermesi sonuç olarak müĢteri tatminini sağlayacaktır.  

 Gerekli ölçüde türdeĢ olmayan bir dizi istekle uğraĢmak zorunludur: Bu 

durum Pazar insanlardan oluĢur özdeyiĢinden farklıdır.Pazarın 

incelenmesinde, pazarı oluĢturan insanların sayısı her zaman yeterli 

değildir ve turizm pazarlarının incelenmesinde özellikle yetersizdir.Mal 

pazarında malı bölümleyerek gerekli ölçüde türdeĢ alt pazarlar 

yaratmak oldukça kolayken, turizm pazarında türdeĢ alt pazarlar 

oluĢturmak oldukça zordur.Bunun nedeni mallarla hizmetler ve turistik 

ürünler arasında oluĢan farklılıklardır (Rızaoğlu,2004:35). 

 Ağızdan ağza iletiĢim ve kiĢisel satıĢ önemlidir:Tüketicilerin turistik 

ürünleri satın alma öncesi denemeleri çok sınırlıdır.Turistik ürünlerin 

denenmesi için satın alma zorunluluğu vardır.Kural, denemek için 

satın almadır.Turistik ürünlerin pazarlanmasında kiĢisel satıĢ, diğer 

satıĢ çabalarına ve yaklaĢımlarına göre daha fazla kullanılmak 

zorundadır.Çünkü, turistik ürünlerin pazarlanmasında turistik ürünleri 

sağlayanlar veya satanlar ile turistik ürünleri satın alanlar arasında 

dolaysız bir iliĢkinin varlığı zorunlu olmaktadır.Diğer yandan, turistik 

ürünlerin pazarlanmasında ağızdan ağza iletiĢim en etkili bir yaklaĢım 

olmaktadır.Tüketiciler, reklam, duyurum, sürümleme gibi kiĢisel 

olamayan iletiĢim yollarından ziyade akrabalarının, tanıdıklarının, 

arkadaĢlarının ve diğer tüketicilerin önerilerine ve düĢüncelerine daha 
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çok güvenmektedirler.Etkin bir ağızdan ağza iletiĢimin sağlanması için 

turistik ürünlerin kalitesi ve ilgili olanakların tutarlı olması gerekir.Mal 

üreten iĢletmeler, malları için farklı marka imajları geliĢtirebilirler.Bir 

markada kötü bir deneyimi olan bir tüketici, diğer bir markaya geçiĢ 

yapabilir.Turistik ürün ise bir toplam üründür.Bir çok hizmet olanakların 

bir bileĢkesidir.Bir bileĢkedeki öğelerden birindeki kötü bir deneyim 

hem onu sağlayan iĢletme ve/veya iĢletmelere ve bileĢkedeki diğer 

öğelere de yansıtılır.Turistik ürünlerin özde soyut olmaları ve duygusal 

nedenlerle satın alınmaları iĢletmelerin bu ürünlerin tutundurulmasında 

zihinsel çağrıĢımlara yer veren iletiĢimler kullanmalarına yol açar. 

 

 

3.2. TURĠZM ĠġLETMELERĠNDE PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI 

 

3.2.1. Ürün 

 
3.2.1.1. Turizm Ürünü Kavramının Tanımlanması 

 

 Turistlerin seyahatleri boyunca yararlandığı konaklama, yeme içme, 

ulaĢtırma, eğlence, güvenlik ve diğer bir çok hizmetlerin bileĢimi veya 

çekicilik, ulaĢım, geceleme, yeme-içme, gezi, alıĢ veriĢ ve eğlence gibi 

değiĢik mal ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile oluĢturulmuĢ bileĢik bir 

ürün ya da turistlerin ihtiyaçlarını karĢılayabilecek nitelikteki mal ve 

hizmetlerin karıĢımından oluĢan bir paket olarak tanımlanmaktadır.Kısaca 

turistik ürün, turistlerin seyahat sırasında satın aldıkları ve faydalandıkları tüm 

mal ve hizmetleri kapsadığı Ģekilde ifade edilebilir.BaĢka bir tanıma göre 

turistik ürün, sürekli yaĢadığı yerden ayrılıĢından yeniden evine dönene 

kadar geçen süre içerisinde turistin satın aldığı mal ve hizmetlerin 

oluĢturduğu bir paket ya da edindiği deneyimlerin toplamıdır.  

 Ürün, pazara sunulan istek ve ihtiyacı gideren her Ģeydir. Elle tutulur 

mal, hizmet, insan organizasyon  ya da fikir olabilir.Turizm ürünü biraz daha 

karmaĢıktır.Bir tatil yeri, bir tur operatörü hizmeti, uçak koltuğu, otel odası gibi 
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sayılabilenlerin her biri turizm ürünüdür. 

 Konaklama pazarlamasında ürün birçok anlam içerir.Konaklama 

pazarlamasında ürün elle tutulmayan bir hizmetten oluĢmaktadır. 

 

 

3.2.1.2. Turizm Ürününü OluĢturan Unsurlar 

 

 Turizm ürününü oluĢturan unsurlar beĢe ayrılmaktadır. Bunlar;çekicilik, 

etkinlikler, ulaĢılabilirlik, turizm iĢletmeleri ve imajdır. 

 Çekicilik; turistin seyahat etmek istediği bir yeri, diğer bir yere tercih 

etmesini etkileyen unsurlardır.Turizm ürününün çekiciliğini belirleyen 

unsurlar, doğal unsurlar, sosyo-kültürel unsurlar, ekonomik unsurlar ve 

psikolojik unsurlar olmak üzere dört grupta incelenebilir. 

 Etkinlikler; festival, fuar, Ģenlik, bayram, kongre ve spor 

organizasyonları gibi etkinlikler bu grupta sayılabilir. 

 UlaĢılabilirlik; turizm ürününü oluĢturan önemli bir unsur olan 

ulaĢılabilirlik, turizm bölgelerine ve turizm iĢletmelerine kolay ulaĢılabilmesine 

yönelik alt yapı olanaklarının bulunmasını ifade etmektedir. 

 Turizm ĠĢletmeleri; ulaĢtırma, konaklama, yiyecek-içecek, seyahat 

acenteleri ve tur operatörleri ve diğer turizm iĢletmeleri olmak üzere 

gruplandırılabilen turizm iĢletmeleri olamadan bir turizm ürününden 

bahsetmek mümkün değildir. 

 Ġmaj; turizm bölgelerinin ve iĢletmelerinin sahip oldukları imaj da turizm 

ürününü oluĢturan unsurlar arasındadır.  

 

 

3.2.1.3. Turizm Ürününün Boyutları 

 

 Turizm ürünü dört seviyede incelenmektedir.Bunlar; çekirdek ürün, 

kolaylaĢtırıcı ürün, destekleyici ürün zenginleĢtirilmiĢ üründür (Kotler, Bowen 
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ve Makens,2003:302). 

 Çekirdek ürün; müĢterinin gerçekten neyi satın aldığı sorusuna yanıt 

verebilen en temel seviyedir.Pazarlamacılar, her ürünün müĢteriye sunduğu 

çekirdek yararını açığa çıkarmalı ve müĢteriye bu yararı sunmalıdır (Kotler, 

Bowen ve Makens,2003:303).Örneğin bir otel iĢletmesinin çekirdek ürünü 

“gecelik konaklama” dır. 

 KolaylaĢtırıcı Ürün; müĢterinin çekirdek ürünü kullanabilmesi için 

bulunması gereken mal ve hizmetlerdir.Örneğin, beĢ yıldızlı bir otelin check 

in ve check out hizmetleri, odalarda telefonu, restoranı, çamaĢırhanesi 

olmalıdır.Ancak ekonomik bir otel, sınırlı hizmet verebilir, check-in ve check-

out hizmetleri ve telefon kulübesinden baĢka hizmet sunmayabilir.Sıralanan 

bu hizmetler kolaylaĢtırıcı ürüne örnek olarak verilebilir.Ürün dizaynı, hedef 

pazarındaki turistlerin beklentilerini karĢılayan kolaylaĢtırıcı hizmetleri 

kapsamalıdır (Kotler, Bowen ve Makens,2003:303). 

 Destekleyici Ürün; Çekirdek ürünler kolaylaĢtırıcı ürünlere ihtiyaç 

duyarken destekleyici ürünlere ihtiyaç duymayabilir.Destekleyici ürünler, 

çekirdek ürünlere değer katan, rekabette fark yaratan ekstra ürünlerdir.Bir 

zincir otelde, bir iĢ merkezi veya sağlık merkezi donanımının olması, 

müĢteriyi otele çeken destekleyici ürüne örnek gösterilebilir.KolaylaĢtırıcı 

ürünle farkı; kolaylaĢtırıcı ürün bir Pazar bölümü için geçerliyken, destekleyici 

ürün diğer Pazar bölümlerini de destekler.Destekleyici ürünlerde ulaĢılabilirlik 

önemlidir.Örneğin, sabah sekizdeki bir iĢ toplantısı için saat 6 da kalkıp spor 

yapmak isteyen bir iĢ adamı için spor salonunun yedi buçukta açılması bir 

yarar sağlamaz.Misafir kullanmak istediğinde o hizmet varsa yararlıdır ve 

ulaĢılabilirdir. 

 ZenginleĢtirilmiĢ ürün; ulaĢılabilirliği, atmosferi, hizmet 

organizasyonuyla müĢteri etkileĢimini, müĢteri katılımını ve müĢterilerin 

birbirleriyle etkileĢimini içermektedir.Bu öğeler, çekirdek, kolaylaĢtırıcı, ve 

destekleyici ürününün bileĢimiyle zenginleĢtirilmiĢ ürünü oluĢturur.Diğer 

ürünler, müĢterinin ne aldığını belirtir, ancak nasıl aldığını açıklamaz.Örneğin 
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misafirler resepsiyonda giriĢ yaparlar, odayı alırlar, televizyon sistemini nasıl 

kuracaklarını öğrenirler.Diğer müĢterilerle ve çalıĢanlarla da iletiĢim içine 

girerler (Kotler, Bowen ve Makens,2003:305). MüĢteri tüm bu sıralanan 

zenginleĢtirilmiĢ ürün elemanlarına göre tatmin olur ya da olmaz. 

 Tüm bu anlatılanları bir örnekle açıklamak gerekirse;otel iĢletmelerinin 

sunduğu konaklama hizmetinin çekirdek hizmeti “gecelik konaklama” dır. 

Resepsiyon, oda hizmeti, restoran hizmeti gibi hizmetler destekleyici 

hizmetler olarak görülmektedir. BaĢka bir örnek vermek gerekirse, iĢ amaçlı 

turistleri hedefleyen bir otel iĢletmesi destekleyici ürünlerini onların ihtiyaç ve 

beklentilerine göre oluĢturmalıdır.Bunlar, rezervasyon, sekreterlik hizmeti, 

toplantı odaları , faks/telefon imkanı gibi hizmetler olarak belirlenebilir. 

 

 

3.2.2. Fiyat 

 

 Basit tanımı ile fiyat, bir mal ya da hizmet için ödenen para 

miktarıdır.BaĢka bir tanıma göre ise fiyat, müĢterilerin mal ya da hizmet 

kullanımından veya yarar sahibi olmak için verdiği değerlerin toplamıdır 

(Kotler,2000:456). 

 Fiyat iĢletmenin pazardaki konumunu ve Pazar payını doğrudan 

etkilediği, iĢletmenin elde edeceği gelir ve karın önemli bir belirleyicisi olduğu 

için iĢletme açısından oldukça önemlidir.Fiyat tüketici açısından da 

önemlidir.Ürünün algılanmasında, ürün veya marka değerlemede tüketiciye 

fikir vermektedir.”Tüketicilerin üretici veya aracı iĢletme hakkında yeterli 

bilgisi olmadığı durumlarda yüksek fiyat, iyi kalitenin göstergesi olduğu kabul 

edilmektedir” (Yükselen; 2003:224). 

 Fiyat pazarlamanın aracıdır ve pazarlama karmasında kritik bir rol 

oynar.Bir ürün fiyatı, sadece Pazar zorlamalarının oluĢumu gibi 

düĢünülmemelidir.Bir pazarlama yöneticisi fiyatın ürünle ilgili müĢteriye fikir 

verdiğinin farkında olmalıdır.Fiyat ürün kalitesine ve tutundurma mesajlarına 

bağlı olarak yönetilmelidir (Holloway ve Plant,1992:79). 
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Fiyatın önemi Ģu baĢlıklarla sıralanabilir (Kozak,2006:176): 

 Fiyat, ekonomik sistemin temel düzenleyicisidir.Serbest ekonomik 

sistemlerin en önemli elemanıdır ve sistemin iĢleyiĢini 

dengeler.Fiyatlardaki düzensizlikler, sistemdeki aksaklıkları ya da 

eksiklikleri yansıtır.Pazar fiyatı malların, hizmetlerin, üretim 

elemanlarının fiyatlarını belirler, dolayısıyla kaynakları dağılımını 

etkiler. 

 Fiyat, iĢletmenin pazarlama eylemlerinin yürütülmesinde önemli rol 

oynar.Fiyat, bir turizm iĢletmesinin pazarladığı ürünlerin talebini 

etkileyen önemli bir etmendir.Böylece iĢletmenin rekabet 

durumunu, Pazar payını, gelirini ve karını da etkiler. 

 Fiyat, tüketicilerin turizm ürünlerini algılamalarında önemli bir 

ölçüttür.Fiyatın bir de psikolojik etkisi bulunmaktadır.Örneğin 

tüketiciler fiyatı, ürünün niteliğini belirleyen bir ölçüt gibi 

görmektedirler.Özellikle, turizm ürününün niteliğine, üreticisine 

veya iĢletmeye iliĢkin yeterli bilgileri yok ise, fiyat yükseldikçe 

turizm ürününün daha kaliteli olduğu algılanmaktadır. 

Hizmet sektöründe fiyat, hem ekonomik hem psikolojik role 

sahiptir.Buna rağmen, fiyatın psikolojik rolü hizmetlerde biraz büyültmüĢtür, 

çünkü diğer hizmet kalitesi belirteçleri yoksa, tüketici kalite belirteci olarak 

sadece fiyata dayanmak zorundadır.Ekonomik rolü bakımından fiyat, 

iĢletmedeki geliri belirler ve karları etkiler.Fiyat pazarlamanın aracıdır ve 

pazarlama karmasında önemli bir rol oynar.Pazarlama yöneticisi, fiyatın 

ürünle ilgili müĢteriye fikir verdiğinin farkında olmalıdır (Holloway ve 

Plant,1992:66). 

 

 

3.2.3. Dağıtım 

 

 Pazarlama faaliyetlerinin temel yararı, bir ürünü istenilen yerde ve 

zamanda hazır bulundurarak ürüne ihtiyaç duyanlara sunulmasını 
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gerçekleĢtirmesidir.TaĢıma ve depolama iĢlemlerini gereği gibi yerine 

getirerek bu yararı yaratan ve pazarda üreticilerle tüketiciler arasında yer 

alan kiĢi ve kuruluĢlar ”aracılar” olarak tanımlanmaktadır.Üretici iĢletmelerin 

büyük bir çoğunluğu ürünlerini müĢterilerine doğrudan doğruya 

ulaĢtıramamaktadır.Üreticiler ve tüketiciler arasında çeĢitli fonksiyonları 

yerine getiren aracılar bulunmaktadır. 

 Kısacası dağıtım, üretilen mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye 

akıĢını sağlayan faaliyetlerin bütünüdür.Dağıtım kanalı ise bir mal veya 

hizmetin üreticiden tüketiciye doğru hareketinde izlediği yoldur.Dağıtım 

kavramı içine üretici ile tüketici arasında yer alan kurumlar girmektedir.Bu 

kurumlar toptancı ve perakendeci düzeyinde faaliyet gösterirler.Turizm 

sektöründe dağıtım ise mevcut bir turistik ürünü, müĢterilerin kullanımını 

sağlamak üzere üretim yerine kadar turistlerin getirilmesi için yapılan 

faaliyetlerin tümüdür (Usta;2002:197). 

 Dağıtım kanalı, birbirine dayanan bir organizasyon sistemi olup ürünün 

kullanılması veya tüketilmesine yardımcı olmaktadır.(Kotler,2000:490) 

Dağıtımın tüm iletiĢim sisteminin bir parçası olduğu düĢünülmelidir.Çünkü 

dağıtım, iĢletmelerin ürününü pazara sunacağı kanalın seçimidir.Pazarlama 

teorisinde dağıtımın iki görünümü vardır.Biri dağıtım kanallarıyla ilgilidir.Diğeri 

de ürünlerin bu kanallara fiziksel dağıtımı ve tüketiciye ulaĢtırılmasıdır.Ancak 

turizmde ürün müĢteriye değil, müĢteriler ürüne gider.Turizmde hem satıĢ 

sürecini elde tutmak için hem de arz ve talep dengesini sağlamak için 

rezervasyon sistemine ihtiyaç vardır.Bu sistem dağıtım kanallarının 

belirlenmesi ve dağıtım kanallarının fonksiyonunun belirlenmesi amaçlı 

seyahat dağıtım sistemi olarak da adlandırılmaktadır (Holloway ve                 

Plant ,1992:117). 

 Turizm iĢletmeleri dağıtım etkinliklerini herhangi bir aracı kurum 

olmadan doğrudan kendileri yürütebilecekleri gibi (bir turistin tatil bölgesinde 

konaklamak istediği otele giderek, hizmeti kullanmaya baĢlanması buna bir 

örnektir), bir aracı kurumdan(seyahat acentesi, tur operatörü) yararlanma 

yolunu tercih edebilirler.Turizm sektöründe, dağıtımda aracılar kullanmak son 
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derece önemlidir.Çünkü turizm iĢletmeleri, ürettikleri ürünleri sadece 

iĢletmenin çevresindeki değil ülkenin dıĢındaki yabancı müĢteri kitlelerini de 

hedef alarak planlamakta ve sunmaktadırlar.Bu kadar geniĢ ve uzaklık 

faktörü rol oynayan pazarlardaki müĢterilere iĢletmenin kendi kaynakları ile 

ulaĢması oldukça zor ve maliyetlidir. 

 

 

3.2.3.1. Turizm Dağıtım Kanalında Yer Alan Aracılar 

 

 Turizm dağıtım kanalında yer alan aracıları toptancılar-tur 

operatörleri,perakendeciler-seyahat acenteleri ve diğer aracılar olmak üzere 

gruplandırarak incelemek mümkündür. 

 Toptancı KuruluĢlar-Tur Operatörleri:Turizm dağıtım kanalında yer alan 

toptancılar ”tur operatörleri” olarak isimlendirilmektedir.Tur operatörleri 

birbirinden bağımsız iĢletmelerin ürettikleri hizmetleri bir araya getirerek 

turizm ürünü oluĢturmakta ve pazara sunmaktadır.Dünya turizm 

örgütüne göre tur operatörü “talep meydana gelmeden önce ulaĢtırma, 

konaklama ve diğer turistik hizmetleri birleĢtirerek gezici ve sejour 

(konaklama) amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları belirli bir ücret 

karĢılığında halka sunan iĢletmeler” olarak tanımlanmaktadır.Tur 

operatörü tatil paketini oluĢtururken otellerden sözleĢmeye dayalı 

indirimli rezervasyonlar alırlar.OluĢturulan bu paketi, ya kendileri ya da 

perakendeci seyahat acenteleri aracılığıyla satarlar.Tur operatörleri 

seyahat acentesine bir komisyon verir ve tüketicilere de kendi 

düzenleyebileceklerinden daha iyi bir değer sundukları paketi 

sunarlar.Tur operatörlerinin her bir pakette elde ettikleri kar marjı 

düĢüktür.Toptancılar üreticilerin nispeten düĢük bir masrafla çok sayıda 

müĢterilere ulaĢmasını sağlayan bir satıĢ gücü desteği 

verirler.Toptancıların daha fazla iletiĢim olanakları vardır ve müĢteriler 

genellikle uzaktaki üreticiden çok toptancıya güvenirler.Toptancılar 

müĢterilere daha yakın yerdedirler.Toptancılar ayrıca kredi vererek hem 
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müĢterileri hem de üreticileri finanse ederler. 

  Perakendeci KuruluĢlar-Seyahat Acenteleri:Perakendecilik, malların ve 

hizmetlerin nihai tüketicilere doğrudan doğruya satılmasındaki bütün 

faaliyetleri kapsamaktadır.Nihai tüketicilere satıĢ yapan herhangi bir 

organizasyon perakendecilik iĢi yapmaktadır.Turizm dağıtım kanalında 

perakendeci olarak seyahat acenteleri yer almaktadır.Dünya Turizm 

Örgütü’ne göre seyahat acenteleri, “halka seyahatler, konaklama ve 

ulaĢtırma hakkında bilgi veren ve belli bir komisyon karĢılığında tur 

operatörlerinin ürünlerini belli fiyatlarla müĢteriye satıĢ için aracılık 

yapan kuruluĢlar” dır. (Kozak;2006:167).Seyahat acenteleri, coğrafi 

olarak çeĢitli Pazar bölümlerine ulaĢmanın bir yolu olmaktadır.Seyahat 

acenteleri, gerçekleĢtirdikleri satıĢlar üzerinden bir komisyon alarak 

tüketiciye turistik ürünün satıĢını yapmaktadır (Kotler, Bowen ve 

Makens,2003:503).Seyahat acenteleri, yüzde 50 araba kiralama, yüzde 

90 havayolu biletleri, yüzde 95’den fazla gemi yolculuğu için yer 

ayırtırlar, ancak sadece yüzde 22 oranında otel odası satıĢı 

yaparlar.(1998 verilerine göre) (Hsu ve Powers,2002:212).  

 Turizm Dağıtım Kanalında Yer Alan Diğer Aracılar 

1. Otel Temsilcileri: Otel temsilcileri, belirli bir Pazar bölümünde otel 

hizmetlerini ve odalarını satmaktadırlar.Pazar uzak olduğunda ve 

kültürel farklılıkları anlamak zor olduğunda, oteller temsilci 

kullanarak o pazarlara ulaĢmaya çalıĢmaktadırlar. 

2.  TeĢvik Seyahati Planlamacıları: TeĢvik seyahatleri, çeĢitli 

iĢletmelerin kendi çalıĢanlarını veya bayilerini ödüllendirmek amacı 

ile düzenledikleri seyahatlerdir..Bu tür seyahatler iĢ adamları ya da 

çalıĢan personel için satın alınmaktadır.TeĢvik seyahatini 

planlayanlar, iĢ çevrelerine yönelik olarak çalıĢan personellerinin 

motivasyonunu artırıcı bir araç olarak kapsamlı paket turlar 

düzenlemekte ve bu pazarı geliĢtirmektedirler. 

3.  Turizm Büroları: Gerek ülke içinde gerekse ülke dıĢında bulunan 

turizm büroları, oda rezervasyonlarının artırılmasında ve Pazar 

hakkında bilgi edilmesinde önemli bir araçtır.Ulusal turizm büroları, 
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yurt içinde turizmin geliĢtirilmesini sağlamaktadır.Yurt dıĢındaki 

turizm büroları ise, ülkenin sahip olduğu kaynakların çekiciliklerinin 

tanıtılmasında önemli rol oynamaktadır.Yurt dıĢındaki turizm 

büroları, genellikle ülke giriĢ noktalarında bulunurlar ve ülke 

çapında stratejik bir turist bilgi merkezidir. 

4. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (Central Reservation Systems-

CRS) :Merkezi rezervasyon sistemi turizm iĢletmelerine ait bilgileri 

uzaklığı ortadan kaldırarak elektronik olarak dağıtan bir dağıtım 

kanalıdır (Buhalis ve Licata,1998:412). Bu dağıtım kanalı, “yararlı 

bilginin doğru kiĢiye doğru zamanda, doğru yerde ulaĢmasını 

sağlayan ve müĢteriye rezervasyonunu yapma ve istediği ürünü 

satın alma izninin verildiği ortamı hazırlayan bir mekanizma” olarak 

tanımlanabilir (O’conner ve Frew;2002:33).Günümüzde sistem 

merkezinden abonelere ya da seyahat acentelerine sağlanan uçuĢ 

bilgileri ile bilgisayar üzerinden gerçekleĢtirilen rezervasyonlar 

eskiden telefon trafiği ile sürdürülen yavaĢ ve pahalı iĢlemlerin 

yerini almıĢtır. 

5. Global Dağıtım Sistemleri: Merkezi rezervasyon sistemleri ve bu 

sistemlerin geliĢmesi ile sağlanan global dağıtım kanalları, bilgi 

teknolojilerinin en son örnekleridir.Hava yolu iĢletmeleri, oteller, 

seyahat acenteleri ve tur operatörleri kendi merkezi rezervasyon 

sistemlerini kurmuĢlar ve internet, e-posta, web uyumlu telefon ve 

interaktif iletiĢim araçlarıyla tüketicilere ulaĢmaya çalıĢmaktadırlar. 

Global dağıtım sistemleri 1987 yılından sonra kullanılmaya 

baĢlanmıĢ ve bu sistemin tek giriĢli sistemlere nazaran daha etkili 

bilgilendirme ve rezervasyon imkanı sağladığı; kullanımı, basılı 

program ve tarife kataloglarından daha kolay ve hızlı olduğu 

görülmüĢtür.Günümüzde global dağıtım sistemleri uluslar arası 

turizm pazarlamasının aracı konumuna gelmiĢtir (Yılmaz;2002:27). 

Özellikle seyahat acentelerinin yoğun olarak kullandıkları global 

dağıtım kanalları, seyahat organizasyonlarının yapılmasını 

inanılmaz ölçüde kolaylaĢtırmaktadır.Çok kapsamlı ve hızlı 
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“Galileo, Amadeus” gibi sistemler sayesinde yalnız uçak bileti değil, 

araba kiralama, eğlence yeri biletleri vb. de sağlanabilmektedir.Bu 

sistemlerin sağladığı en önemli avantaj rezervasyon için acil bilgi 

temin edilebilmesi ve rezervasyonun teyidinin anında 

yapılabilmesidir (Çizel,2002:67). Seyahat acenteleri, sisteme direkt 

olarak girerek rezervasyon yapabilmeleri, ürünler hakkında 

müĢterilere tam ve güncel bilgiler sunmaları dolayısıyla GDS daha 

iyi hizmet vermelerini sağlamaktadır. GDS en iyi fiyatı en iyi tarifeyi 

müĢterinin önüne getirmekte, bununla da kalmamakta yüzlerce 

havayolu, milyonlarca fiyat, binlerce otel, turlar, cruiseler gibi 

ürünlerin tamamını bir araya getirerek GDS üzerinden sipariĢ 

edilme imkanı vermektedir.Bu nedenle GDS’lere “Seyahat Dağıtım 

Süpermarketleri” denilmektedir.(Çizel,2002:66)  

 

Tablo:3.1. Havayolu Endüstrisinde Bilgi sistemlerinin Evrimi 

Dönem Rezervasyon ve Biletleme 
Yönetimi 

Sonuçlar Ürünler 

I. Elle kayıt, teleks veya 
telefonla rezervasyon 

YavaĢ,hatalı,verimsiz Elle yazılmıĢ bilet 

II. CRS:Havayoluna ait iç 
rezervasyon 
sistemleri:Sabre, Amerikan 
Hava Yolları, Apollo,United 
Pars TWA 

Her havayoluna bir 
sistem, tek bir 
havayoluna ait ücret, 
rezervasyon gibi bilgiler 

Makinede basılmıĢ 
bilet (ATB1), 
Makinede basılmıĢ 
uçuĢ kartlı bilet 
(ATB2) 

III. GDS:Birçok hava yolu, 
birçok ürün, yatay ve dikey 
birleĢmeler 

Birçok ürün ve hizmet, 
kod paylaĢa 
havayolları, stratejik 
birleĢmeler, fiyatta 
rekabet 

II.Dönemle aynı 
sonuçlar 

IV. Ġnternet:Uluslar arası iletiĢim 
ağları 

Bilgiye anında eriĢim, 
aracı kurumların arada 
elenmesi, 
komisyonlarda 
düĢüĢler 

E-biletleme ve 
biletsiz bilet 

Kaynak:Soyuer ve Odgers;2001:185 

 

6. Ġnternet:Yöneticiler, interneti pazarlama faaliyetlerinde gerekli olan 

bilgileri elde etmek için kullanabilmektedirler.Ancak internet, hızla 

etkili bir dağıtım kanalı olamaya baĢlamıĢ ve devam etmektedir. 

Günümüzde turizm iĢletmeleri tarafından yoğun bir Ģekilde 
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kullanılan bir dağıtım kanalı olmaktadır.Turizm iĢletmeleri internet 

ortamında iĢletmelerini ve ürünlerini detaylı bir Ģekilde 

tanıtabildikleri gibi müĢterinin oda rezervasyonu yapabilmesini, 

istediği dönem için boĢ oda durumunu görebilmesini ve kalacağı 

oda ve otele iliĢkin detaylı görüntüleri elde edebilmesini 

sağlamaktadır.Soyut olan hizmeti satmaya çalıĢan turizm 

iĢletmeleri için internet ortamının iyi kullanılması, müĢterilerin satın 

alma kararı almasını kolaylaĢtırma açısından büyük önem 

taĢımaktadır.Seyahat acenteleri de internet ortamında tüm 

ürünlerini sergileyebilmektedir (Kotler, Bowen ve 

Makens,2003:508). 1970’lerde baĢlayıp, 1980’lere kadar daha çok 

akademik ortamlarda kullanılan internet, daha sonraları turizm 

endüstrisinde çok önemli bir yer edinerek, bugün bilgi dağıtımında, 

üreticilerin ürün ve organizasyon tanıtımında çok önemli bir rol 

oynamaktadır.Günümüzde tüm havayolları ve global dağıtım 

sistemleri internette yer almakta ve bunu önemli bir dağıtım kanalı 

olarak kullanmaktadır.WWW ise, internetin hızla ilerleyen bir 

parçası olup, bu sistemin en çok tüketiciler tarafından pazardaki 

ürünler hakkında bilgi toplamak amacıyla; ikinci olarak da üreticiler 

tarafından pazardaki ürünler hakkında bilgi toplamak amacıyla 

kullanıldığı gözlemlenmektedir. WWW’ nin bu kadar 

yaygınlaĢması, ürünlere verimli, canlı ve zamanında ulaĢılabilirlik 

sağlamasından kaynaklanmaktadır (Soyuer ve Odgers,2001:183-

184). 

 

 

3.2.4. Tutundurma 

 

 Pazarlama karmasının son elemanı tutundurmadır.ĠĢletmeler, hedef 

müĢterilerinin ihtiyaç ve isteklerine uygun ürünü, uygun fiyata ve dağıtım 

olanaklarıyla sunsalar bile, eğer müĢterilerinin iĢletmeden ve ürününden 

haberleri yok ise ve onları satın almaya ikna etmiyorsa, pazarlama 
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programının baĢarıya ulaĢması mümkün değildir. 

 Tutundurma, “iĢletmenin müĢterilerini ürün satın almaları için ikna 

etmesinin tüm yollarını kapsamaktadır” (Angelo ve 

Vladimir,1994:316).Tutundurma karması, bir iĢletmeyi veya ürününü, müĢteri 

ve aracılara sunmak üzere bir iletiĢim araçları sistemine odaklı olarak 

düzenlemektedir.(Tek,1997:708) 

 Tutundurmanın günümüzde büyük önem kazanmasında ve 

yaygınlaĢmasında rol oynayan baĢlıca faktörler Ģunlardır(Mucuk,2001:185): 

 Üreticilerle müĢteriler arasındaki fiziksel mesafelerin artması, 

 Nüfus artıĢı sonucu tüketici sayısının artması,  

 Gelir artıĢı sonucu pazarların büyümesi, 

 Ġkame ürünlerinin çoğalmasıyla rekabetin artması, 

 Aracı kuruluĢların artması ve dağıtım kanallarının geniĢlemesi, 

 Gelirin artmasıyla, müĢteri istek ve ihtiyaçlarının değiĢmesi:müĢterinin, 

farklılık, üstün kalite ve nitelikler araması. 

 

 

3.2.4.1. Tutundurma Karmasını OluĢturan Araçlar 

 

1. Reklam: Reklam, ”müĢterilerin satın alma tutum ve davranıĢlarında 

değiĢiklik yaratmayı amaçlayan bir iletiĢim aracı olarak tanımlanmaktadır 

(Bennet ve Rice,1998:63). Reklamda bir mal, hizmet veya fikirle ilgili 

hedef kitleye mesaj sunulmaktadır.Reklamlar, hedef kitleye radyo, 

televizyon, gazete, dergi, interneti doğrudan posta, broĢür, billboard gibi 

iletiĢim araçlarıyla ulaĢtırılır.  
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Tablo:3.2. Önemli Reklam Araçlarının Profilleri 

Ortam Avantajlar Dezavantajlar 
Gazeteler Esneklik, zamanında oluşu, mahalli 

pazarı iyi kapsar,;yaygınca kabul 
ediliş, yüksek ölçüde inanılırlık  

Kısa hayat; reklamın 
basılışındaki kalite zayıf;ürünle 
ilgilenenlerin sayısı az 

TV 
Görüntü, ses ve hareketi 
birleştirir;hislere hitap eder, yüksek 
ölçüde dikkat, geniş ölçüde ulaşılma 

Kesinlikle yüksek maliyet, fazla 
gürültü, gelip geçici sunum, 
ulaşılmak istenilenler iyi 
seçilemez 

Doğrudan Posta Ulaşılmak istenilenler seçilir; 
esneklik, aynı medyada reklam 
rekabeti yoktur, kişiselleştirme 

Maliyet nispeten yüksek, "çöp 
posta"imajı var. 

Radyo 
Kitlelere uygun kullanım, yüksek 
ölçüde coğrafik ve demografik seçim 
imkanı, düşük masraf 

Sadece kulağa hitap eder, 
tv'den daha az dikkat çeker, 
standardize edilmemiş 
değerlendirilme yapısı, gelip 
geçici sunum 

Dergiler Yüksek ölçüde coğrafik ve 
demografik seçme imkanı, 
güvenilirlik ve prestij, kaliteli baskı 
uzun ömür, diğer kişilere iletme 
imkanı iyi 

Reklam satın alma zamanı 
uzun, tirajın bir kısmı atık 
olabilir, konumlanma garantisi 
yok 

Reklam Panoları Esnaklik, yüksek ölçüde sunum 
tekrarı, düşük maliyet, düşük rekabet 

Ulaşılmak isteneilenleri seçim 
sınırlı, yaratıcılıkta sınırlamalar 
var 

Sarı Sayfalar Mahalli kapsam için fevkalade, 
yüksek ölçüde güven var, yaygın 
ulaşılma, düşük maliyet 

Yüksek ölçüde rekabet, reklam 
satın alma uzun, sınırlı 
yaratıcılık var 

Haber Mektupları Çok yüksek ölçüde seçim imkanı, 
karşılıklı ilişki fırsatları var,tam 
kontrol, nispeten daha düşük 
maliyetler 

Maliyetler hızla artabilir. 

Broşürler Esneklik, tam kontrol, mesajlar 
dramatize edilebilir. 

Tirajın artırılması da maliyetleri 
çok artırabilir. 

Telefon Kullananlar çoktur, kişisel yaklaşım 
fırsatları var 

Gönüllülere ulaşılamadığı 
takdirde yüksek maliyet 

İnternet 
e-mail 

Yüksek ölçüde seçim imkanı, 
karşılıklı ilişki imkanları var, nispeten 
düşük maliyet 

Nispeten yeni bir medya, 
kullananların sayısının az 
olması, mesaj kişinin ilgisini 
çekmezse çöp mesaj olur 

Kaynak:Kotler, Bowen ve Makens ;2003:578;Kotler;2000:588 

 

 Günümüzde otel iĢletmeleri ve seyahat acenteleri tarafından internet 

reklamcılığı kullanılmaktadır.Turizm iĢletmeleri, geliĢen bilgi teknolojisine 

ayak uydurarak, müĢterilerine internet üzerinden bilgi sunma ve 

rezervasyon olanağı sağlamaktadır.Ġnternet reklamcılığı iĢletmelere ve 

müĢterilere sunduğu pek çok avantajdan dolayı günümüzde hızla 

yaygınlaĢmaktadır. 
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2. SatıĢ GeliĢtirme: SatıĢ geliĢtirme, “bir mal veya hizmetin daha çabuk veya 

daha büyük miktarlarda satın alınmasını sağlamak için kısa dönemde 

uygulanan teĢvik edicilerden oluĢmaktadır (Kotler, Bowen ve 

Makens,2003:614).SatıĢ geliĢtirme reklam, kiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkiler 

dıĢında kalan ve tutundurma karması elemanlarının etkinliği artırmada 

kullanılan satıĢ artırıcı çabalardır.Reklam satın alma için bir neden 

gösterir, satıĢ geliĢtirme ise satın alınmasına teĢvik eder.MüĢterilere 

yönelik satıĢ geliĢtirme, kısa dönemde satıĢları artırma veya uzun 

dönemde Pazar payını  geniĢletme amaçlarıyla kullanılmaktadır.Diğer bir 

ifade ile ürünü yeni kullanacakları özendirme, sadık müĢterileri de 

ödüllendirme amacıyla kullanılır.SatıĢ geliĢtirmenin avantajları, tüketicileri 

satın almaya özendirme, birim maliyetlerin düĢük olması, satıcı 

egemenliğinde olduğu için kampanyanın kontrolünün kolay olması, tam 

uygulamaya geçmeden önce pilot veya ön testler yapılabilmesi olarak 

sıralanabilir.Tüketicilere yönelik satıĢ geliĢtirme araçlarından numuneler; 

yeni bir ürünün denenmesini sağlamak amacıyla hediye olarak verilen 

örneklerdir.Otel iĢletmelerinin broĢür, katalog vermesi, veya otel 

markasının olduğu küçük ürünler dağıtması örnek olarak 

verilebilir.Kuponlar, ürünün tekrar satın alınması sırasında indirim olanağı 

sağlayan araçlardır.Nakit para tekliflerinde ürün satın alındıktan sonra 

üretici iĢletmenin tüketiciye sağladığı fiyat indirimidir.Üretici iĢletme fiyat 

indirim tutarını tüketiciye geri ödeme yapar.Fiyat paketleri, tüketicilere 

etikette belirtildiği fiyat üzerinden indirim yapılarak 

uygulanmaktadır.Örneğin otel iĢletmeleri, bir hafta ve üzeri 

rezervasyonlarda ekstra indirim olanağı sunmaktadır.Ödüller herhangi bir 

ürünün satın alınması karĢılığında nakit para, seyahat veya bir ürün gibi 

ürünler verilir.YarıĢmalar, piyango ve oyunlar düzenlenerek de tüketiciler 

ödüllendirilebilir.Bedava deneyimlere ise örnek olarak bir otel iĢletmesinin 

kendisini tanıtması için bir ya da birkaç gün bedava konaklama yaptırması 

verilebilir. 
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 3. Halkla ĠliĢkiler ve Duyurum: Halkla iliĢkiler, “bir iĢletmenin imajının veya 

bütün ürünlerinin imajının tutundurmasını sağlamak veya mevcut imajın 

korunması için yürütülen çeĢitli programlardır (Kotler,2000:605).Halkla 

iliĢkiler, basın açıklamaları, basın toplantıları, lobicilik, reklam, özel olaylar 

gibi araçlarla halkı iĢletme hakkında aydınlatma, halkın zihninde iĢletme 

hakkında bir sempati, olumlu bir imaj, tutum ve davranıĢ yaratmayı 

hedefleyen planlı bir iletiĢim sistemi olarak tanımlanmaktadır.Halkla 

iliĢkilerin yerine getirdiği baĢlıca aktiviteler Ģunlardır (Kotler, Bowen ve 

Makens,2003:594-595):  

 Basınla iliĢkiler kurulmasını sağlar 

 Ürün tanıtımı yapar:  

 ĠĢletme iletiĢimini sağlar: ĠletiĢim, iĢletme içi ve iĢletme dıĢı 

iletiĢimleri kapsar ve kurumun anlaĢılmasını sağlar.iletiĢimin 

pazarlama açısından önemli bir yönü de çalıĢanlara yönelik 

iletiĢimdir.(ĠĢletme haber bültenleri gibi).ĠĢletme ortaklarının iĢletme 

amaçlarını anlayabilmeleri için onlarla olan iletiĢimini de yönetmesi 

gerekmektedir.Lobicilik faaliyetleri, yasa ve düzenlemelerin iĢletme 

çıkarlarına değiĢtirilmesi için devlet memurları ve meclis üyeleriyle 

yapılan anlaĢmaları içermektedir.Büyük iĢletmelerin kendi adına 

çalıĢan lobileri varken, küçük iĢletmeler yerel ticari kurumlar 

aracılığıyla lobicilik yapmaktadır. 

 Duyurum,”yazılı, görsel ve iĢitsel medyada olumlu bir sunuĢla, bir mal 

hizmet  ya da örgüt hakkında ticari yönden önemli olan haberleri 

yayımlayarak turizm ürünlerine olan talebi özendirmeye yarayan eylemler” 

olarak tanımlanmaktadır.(Kozak,2006:208). Duyurum halkla iliĢkilerin 

doğrudan bir fonksiyonudur.Duyurum yeni ürünlerin baĢlatılmasında yardımcı 

olur.Örneğin Hard Rock Cafe, otelcilik sektörüne gireceğini duyurduğunda 

medyada bu olayı baĢlıca haber olarak vermiĢti.Daha sonra otel açıldığında 

yapılan Sheryl Crow ve Eagles konserleri medyada gösterildiğinde tüm 

dünya otel açılıĢından haberdar olmuĢtu.(Kotler, Bowen ve 

Makens,2003:597).  
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4. KiĢisel SatıĢ: KiĢisel satıĢ, istihdam edilen satıĢ elemanlarının potansiyel 

müĢterilerle iletiĢime geçerek, onların satın alma ihtiyaçlarını kendi 

iĢletmesinin ürününe yöneltmeye çalıĢtığı yüz yüze iletiĢim Ģeklidir 

(Tek,1997:804).En önemli üstünlüğü müĢterilerle yüz yüze iliĢki 

kurulmasıdır. Diğer tutundurma karması elemanlarına göre daha maliyetli 

olmakta ve daha az kitleye ulaĢılabilmektedir.  

 

 

3.3. ZĠNCĠR OTEL VE BAĞIMSIZ OTEL NE ANLAMA GELMEKTEDĠR 

  

Otel iĢletmeleri, turistlerin geçici konaklama, yeme ve içme, kısmen 

eğlence, dinlenme ve diğer bazı sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir. 

 Zincir otel iĢletmesi, zincir yönetimin doğrudan denetimi altında 

bulunan iki ya da daha fazla otelden oluĢan iĢletmelerdir.Zincir otel 

iĢletmelerinde idari ve mali yönetim merkezi bir Ģekilde 

yürütülmektedir.Otellerin iĢletim ve kontrol sistemi , standart verilere ve 

normlara dayanmakta, merkezi satın alma ve rezervasyon sistemi 

uygulanmaktadır.Bu iĢletmelerin finansmanları mülk sahibi kuruluĢ ile zincir 

otel iĢletmesi bakımından ortaklaĢa sağlanmaktadır. (Demirkan,1992:6)  

 Bağımsız otel iĢletmeleri ise hiçbir Ģekilde baĢka bir iĢletmeye bağlı 

olmayan iĢletmeler Ģeklinde tanımlanabilir. 

 

 

3.4. OTEL ĠġLETMELERĠ AÇISINDAN ELEKTRONĠK PAZARLAMANIN 

AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI 

 

 E-Pazarlamanın ilk avantajı, maliyeti düĢürmesidir.E-Pazarlama 

platformunun maliyeti yüz yüze satıĢ, veya dağıtıcı platformları gibi diğer 

pazarlama platformlarından düĢüktür.Aynı zamanda e-pazarlama, iĢletmelere 

mevcut dağıtım kanallarının yerel ve geçici kısıtlamalardan ötürü eriĢemediği 

müĢterilere eriĢmeyi sağlamaktadır.Ayrıca insana ihtiyaç duymadan 
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pazarlama Ģirketleri müĢterilerine sınırsız bilgi sunabilmektedir.Web’ de 

görüĢler ve öneriler bölümleri hazırlanarak fiyatlar, hizmetler, ürünler 

hakkında olumlu ve olumsuz düĢünceler öğrenilebilir.Ürünlerin geliĢimleri ile 

ilgili yenilikler, değiĢiklikler ve ekstra avantajlar değerlendirilebilir.Elektronik 

ortamda, satıĢ, reklam gibi gelir kaynakları yaratılabilir.Web sitesinden 

yapılan rezervasyonların maliyeti düĢük olmakta ve doğrudan satıĢ imkanı 

artısından aracılara ödenen komisyon azalmaktadır.Ayrıca on-line reklam, 

promosyonlar, ücretsiz ürünler, yazılımlar ve düĢük fiyatlı satıĢlar da söz 

konusu olabilmektedir. 

 Elektronik pazarlama sisteminin kullanılması ile otel iĢletmeleri 

pazarlama araĢtırmalarını kısa zamanda ve düĢük maliyetle 

hazırlayabilirler.Otel iĢletmelerinin bu avantajlardan yararlanabilmeleri için 

web sitelerinin güncellenmesi ve hızlı, etkili bir içeriğe sahip, güven veren, 

kullanıcıları memnun eden ve kullanım kolaylığı sağlayan özellikte olması 

sağlanabilir.Ödeme yapılması gerektiğinde etkili güvenlik yazılımlarının 

kullanılması, gerekli bağlantı ve aramaların sağlanması ve resim, video, 

grafik gibi görüntülerin kolay açılabilmesi kullanıcı açısından 

önemlidir.Ġnternet kullanıcılarının saniyeler hatta saliseler içinde bulundukları 

siteden çıkabilmeleri ve rakip otel iĢletmesi bulabilmeleri ile karĢılaĢtırmalar 

yapabilmeleri elektronik pazarlamada dezavantajdır.Fikri mülkiyet ile ilgili 

problemler yaĢanabilmekte, bir çok bilgi kopyalanabilmekte,ve tekrar 

kullanılabilmektedir.Telekomünikasyon alt yapısının ülkeler arasında 

farklılıklar göstermesi, dünya üzerinde kiĢisel bilgisayar sahip olma ve 

kullanma oranındaki farklılıklar iĢletmeler açısından müĢteri sınırlılığı 

getirmektedir.Bilgi teknolojileri kullanımında en üst sıralarda olabilmek için 

maliyet, güvenilirlik ve risk sorunları, güvenlik, özellikle ödeme ile ilgili 

güvenlik açıkları elektronik pazarlamada büyük bir sorun olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. 
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3.5. ELEKTRONĠK PAZARLAMADA GÜVENLĠK 

 

 Elektronik pazarlamada herkese açık ağ ortamlarının tüm kiĢisel ya da 

kurumsal bilgilerin kötü amaçlı kullanımına engel olmak için her ödeme 

sisteminin güvenlikle yapılması gerekmektedir.Gizlilik ilkesi önemlidir.Yapılan 

her türlü iĢlemle ilgili bilgiler sadece ilgili kiĢi ya da kuruluĢ tarafından 

görülebilmelidir.Özellikle on-line ödemelerde kredi kartı numaralarının ve 

kiĢisel bilgilerin baĢkalarının eline geçmemesi için gerekli tedbirlerin alınması 

gerekmektedir.Kredi kartı bilgilerinin kart sahibine ait olduğunun tespit 

edilmesi ve alıĢ veriĢin kart sahibinin onayı ile yapıldığının tespit edilmesine 

dikkat edilmelidir.Bilginin üretildiği Ģekliyle, değiĢikliğe uğramadan alıcıya 

ulaĢmasını sağlamak gerekmektedir.Alınan ürün ya da hizmete iliĢkin ödeme 

bilgilerinin değiĢtirilmemesi ve satıĢ yapan taraf ile alıcının yaptıkları tüm 

iĢlemleri kabul etmeleri güvenlikle ilgili yapılacaklar arasında sayılabilir. 

 Elektronik pazarlama uygulamaları yapan ticari ve finansal pek çok 

kurumun yasal bir Ģirket olduğunu kanıtlamak için güvenlik sertifikası 

kullanması gerekir.Bir çok internet sayfası 128 bit SSL (Secure Sockets 

Layer) Güvenlik Sertifikası’nı tercih etmektedir.Yine sayılı sertifikasyon 

kuruluĢlarından biri olan uluslar arası COMODO firması tarafından, satıĢ 

sayfaları aracılığıyla gönderilen ve alınan tüm bilgiler Ģifrelenmektedir. 

 

 

3.6. OTEL TANITIMLARINDA ELEKTRONĠK PAZARLAMA YÖNTEMLERĠ 

ETKĠLĠ BĠR ġEKĠLDE NASIL KULLANILMALIDIR 

  

Ġnternet sitesi hazırlanırken web sayfasında beyaz arka plan üzerine 

siyah metin yerleĢtirilirse ziyaretçiler bakımından daha rahat okunma fırsatı 

sağlanmıĢ olur. Web sayfasında süslü grafikler ve animasyonların çokça yer 

alması bilgiye ulaĢmada bir engeldir.Burada önemli olan ziyaretçilerin 
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aradıklarını kolayca bulabilmeleridir.Bunun için de bu uygulamalara fazlaya 

kaçmadan dolayısıyla internet sayfasının hızını kesmeden  yer verilmelidir. 

Siteye gelmiĢ olan diğer ziyaretçilerin övgüleri ve otel iĢletmesiyle ilgili baĢarı 

öykülerinin eklenmesi otelin ziyaretçiler tarafından tercih edilmesinde önemli 

rol oynayacaktır. Web sitesi interaktif olmalıdır.Örneğin e-rezervasyon, on-

line tahsilat, on-line ziyaretçi defteri gibi özelliklerin bulunması potansiyel otel 

müĢterilerinin daha çok iĢine yarayacak ve otelle ilgili müĢteriye daha fazla 

güven verecektir. 

Uluslar arası takvimler göz önüne alınarak dönemsel kampanya ve 

konaklama paket programları düzenlenebilir; bunlar e-posta aracılığıyla hedef 

müĢteri kitlesine gönderilebilir. 

Otel web sayfalarında genelde sayfanın üst kısmında yer alan ve 

renkli animasyonlardan oluĢan “Banner” adı verilen reklamlarla otelin tanıtımı 

etkili biçimde yapılabilir.Bu renkli reklam tipi de oldukça ilgi çekmektedir. 

Popüler arama motorlarında otelin adına yer verilmesi otelin diğer 

rakipleri arasından daha çok sıyrılmasına ve talep almasına neden olacaktır. 

Bağlılık, referans ve üyelik programları ile ziyaretçilere ödüller sunma, 

indirim yapma gibi uygulamalar potansiyel müĢterileri siteye çekilebilir ve 

otelin tanıtımı bu Ģekilde yapılmıĢ olur. Yapılan anketlerle potansiyel 

müĢterilerin ilgi alanları ve özellikleri öğrenilerek o gruba uygun pazarlama 

tekniklerinin de uygulanması otelin tanıtımında oldukça baĢarı sağlayacaktır. 

 

 

 

 

  



DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

 

TURĠZM ĠġLETMELERĠNDE ELKTRONĠK PAZARLAMA UYGULAMALARI: 

ANTALYA YÖRESĠNDEKĠ ÜÇ YILDIZLI DÖRT YILDIZLI VE BEġ YILDIZLI 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE ANKET YOLUYLA YAPILAN BĠR UYGULAMA  

 

 

4.1. ANTALYA YÖRESĠNDEKĠ ÜÇYILDIZLI, DÖRT YILDIZLI VE BEġ 

YILDIZLI OTEL ĠġLETMELERĠNDE ELEKTRONĠK PAZARLAMA 

YÖNTEMLERĠNĠN NE ÖLÇÜDE KULLANILDIĞINA DAĠR ANKET 

YOLUYLA YAPILAN ARAġTIRMA 

 

4.1.1. AraĢtırmanın Amacı 

 

 Bu çalıĢmada Antalya yöresindeki üç, dört ve beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin elektronik pazarlama uygulamaları değerlendirilerek, bu 

otellerin elektronik pazarlama yöntemlerini özellikle de web sitelerini ne 

ölçüde kullandıkları araĢtırılmıĢ ve Ģunlar amaçlanmıĢtır: 

 Otel iĢletmelerinin web sitesi ve internet kullanım düzeylerini 

belirlemek, 

 Otellerin türleri, sınıflandırılmaları ve yörelerine göre elektronik 

pazarlama yöntemlerinde özellikle web sitelerinde en çok ve en 

az kullanılan özellikleri belirlemek. 

 

 

4.1.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

 

 AraĢtırmada otuz soruluk bir anket formu hazırlanmıĢtır.Elektronik 

pazarlama yöntemlerinin özellikle web sitelerinin Antalya yöresinde bulunan 

üç, dört ve beĢ yıldızlı zincir ve otel iĢletmelerinde ne ölçüde kullanıldığına 

dair otel yöneticilerine yanıtlamaları için bu otuz soruluk anket  

gönderilmiĢtir.Ankette her bir soruda yer alan özellikler değerlendirilirken, 
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soruların var (1) yok (0) Ģeklinde iĢaretlenmesi istenmiĢtir. 

 

 

4.1.3. Ana Hipotezler 

 

 H0: Otellerin türlerine göre web sitelerinde bulunan özellikler arasında 

bir farklılık yoktur. 

H1: Otellerin türlerine göre web sitelerinde bulunan özellikler arasında 

bir farklılık vardır.  

H0:Otellerin sınıflarına göre web sitelerinde bulunan özellikler 

arasında bir farklılık yoktur. 

H1: Otellerin sınıflarına göre web sitelerinde bulunan özellikler 

arasında bir farklılık vardır.  

H0: Otellerin bulunduğu yöreye göre web sitelerinde bulunan özellikler 

arasında bir farklılık yoktur. 

H1: Otellerin bulunduğu yöreye göre web sitelerinde bulunan özellikler 

arasında bir farklılık vardır. 

Ara hipotezler ise, her bir özelliğin otel sınıfına,  otel türüne ve 

bulunduğu yöreye göre ayrı ayrı iĢlendiği aĢağıda yer alan kısımlarda yer 

almaktadır. 

 

Tablo 4.1. Ankete katılan otellerin bulundukları ilçelere göre dağılımları 

Ġlçe Frekanslar Yüzde Frekanslar 

MuratpaĢa 21 9,6 
Konyaaltı 12 5,5 

Aksu 12 5,5 
Serik 29 13,3 

Kemer 46 21,1 
Manavgat 53 24,3 

Alanya 45 20,6 

Toplam 218 100,0 
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Tablo 4.1.’de görüldüğü gibi araĢtırmaya katılan otellerin %9,6’sı (21 otel) 

MuratpaĢa, %5,5’i (12 otel) Konyaaltı, %5,5’i (12 otel) Aksu, %13,3’ü (29 otel) 

Serik, %21,1’i (46 otel) Kemer, %24,3’ü (53 otel) Manavgat ve %20,6’sı (45 

otel) ise Alanya ilçesinde bulunmaktadır.  

 

 
 
Grafik 4.1. Ankete katılan otellerin bulundukları ilçelere göre dağılımları 

 
 
Tablo 4.2. Ankete katılan otellerin türüne göre dağılımları 

 
Tür Frekanslar Yüzde Frekanslar 

Zincir 80 36,7 

Bağımsız 138 63,3 

Toplam 218 100,0 

 

Tablo 4.2.’de görüldüğü gibi araĢtırmaya katılan otellerin %36,7’si (80 otel) 

zincir otel iken %63,3’ü (138 otel) bağımsız oteldir. 
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Grafik 4.2. Ankete katılan otellerin türüne göre dağılımları 

 

 

Tablo 4. 3. Ankete katılan otellerin sınıfına göre dağılımları 

 
Sınıf Frekanslar Yüzde Frekanslar 

3 Yıldız 47 21,6 

4 Yıldız 73 33,5 

5 Yıldız 98 45,0 

Toplam 218 100,0 

 

Tablo 4.3.’de görüldüğü gibi araĢtırmaya katılan otellerin %21,6’sı (47 

otel) 3 yıldız, %33,5’i (73 otel) 4 yıldız ve %45’i (98 otel) 5 yıldızdır. 
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Grafik 4.3. Ankete katılan otellerin sınıfına göre dağılımları 

 

Tablo 4.4.Otel ĠĢletmeleri Web Siteleri ve Elektronik Pazarlama Ölçütleri 

(n=218) 

 
Web Site 
Özellikleri 

Var Yok  
Web Site 
Özellikleri 

Var Yok 

N % N % N % N % 

Hakkımızda 216 99,1 2 0,9 Geri Bildirim 
Formu 

19 8,7 199 91,3 

Sitenin Hızlı 
Açılması 

210 96,3 8 3,7 Memnuniyet 
Anketi 

22 10,1 196 89,9 

Çoklu Dil 
Seçeneği 

209 95,9 9 4,1 Online ĠletiĢim 
Programı 

121 55,5 97 44,5 

Sayfada Müzik 
Yayını 

121 55,5 97 44,5 Online Chat 
Programı 

16 7,3 202 92,7 

UlaĢım Bilgisi-
Otel Çevresi 

Haritası 

211 96,8 7 3,2 Haklı MüĢteri 
ġikayet Hattı 

20 9,2 198 90,8 

Site Haritası 215 98,6 3 1,4 Özel Etkinlik 
Takvimi 

17 7,8 201 92,2 

Otel Haritası 106 48,6 112 51,4 ġehir Rehberi 40 18,3 178 81,7 

Hava Ve Yol 
Durumu 

50 22,9 168 77,1 Ġlgili ĠĢletmelerin 
ve Turistik Bilgi 

Linkleri 

59 27,1 159 72,9 

Otel Resimleri 216 99,1 2 0,9 Online 
Rezervasyon 

139 63,8 79 36,2 

Oda Resimleri 212 97,2 6 2,8 MüĢteri Üyelik 
Ġmkanı 

25 11,5 193 88,5 

Farklı Dil Fiyat 
Bilgisi 

43 19,7 175 80,3 Promosyonlar 37 17,0 181 83,0 

Döviz Çevirici 25 11,5 193 88,5 Online Tahsilat 110 50,5 108 49,5 

Elektronik Posta 
Adresi 

213 97,7 5 2,3 On Request (E-
Posta) 

Rezervasyon 

112 51,4 106 48,6 

E-Bülten 56 25,7 162 74,3 Kredi Kartı 
Kullanım Güv. 

116 53,2 102 46,8 

Online Misafir 
Defteri 

80 36,7 138 63,3 Gizlilik Politikası 149 68,3 69 31,7 
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Tablo 4.4.’de araĢtırmaya katılan otellerin web sitelerinde olan özelliklere 

göre dağılımı yer almaktadır. Yukarıdaki tablo incelendiğinde araĢtırmaya 

katılan otellerin %51,4’ünün (n=112) internet sayfasında otel haritası, 

%80,3’ünün (n=175) internet sayfasında farklı dillerde fiyat bilgisi, %88,5’inin 

(n=193) internet sayfasında döviz çevirici, %74,3’ünün (n=162) internet 

sayfasında E-Bülten, %63,3’ünün (n=138) internet sayfasında online misafir 

defteri, %91,3’ünün (n=199) internet sayfasında geri bildirim formu, 

%89,9’unun (n=196) internet sayfasında memnuniyet anketi, %92,7’sinin 

(n=202) internet sayfasında online chat programı, %90,8’inin (n=198) internet 

sayfasında haklı müĢteri Ģikayet hattı, %92,2’sinin (n=201) internet sayfasında 

özel etkinlik takvimi, %81,7’sinin (n=178) internet sayfasında Ģehir rehberi, 

%72,9’unun (n=159) internet sayfasında ilgili iĢletmelerin ve turistik bilgi 

linkleri, %88,5’inin (n=193) internet sayfasında müĢteri üyelik imkanı ve 

%83’ünün (n=181) internet sayfasında promosyonlar  bölümünün olmadığı 

sonucuna varılmıĢtır.   

 
Tablo 4.5.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Hakkımızda” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

Hakkımızda Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 0 2 2 2 0 0 

Var 80 136 216 45 73 98 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =1,170, P=0,279)  (

2 =7,344, P=0,025) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Hakkımızda” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin hepsinin internet sitesinde 

hakkımızda bölümü mevcutken Bağımsız otellerin 2 tanesinin internet 

sayfasında hakkımızda bölümü yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre 
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internet sayfalarında hakkımızda bölümünün olup olmamasına baktığımızda 

ise sadece 3 yıldızlı 2 otelin internet sayfasında hakkımızda bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =1,170, p=0,279) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur( 2 =7,344, p=0,025).  

 
Tablo 4.6.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinin hızlı 

açılması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Sitenin Hızlı 

Açılması 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 0 8 8 6 2 0 

Var 80 130 210 41 71 98 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =4,814, P=0,028)  (

2 =14,913, P=0,001) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarının 

hızlı açılması ile arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla 
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gösterilmiĢtir. Zincir otellerin hepsinin internet sitesi hızlı açılırken Bağımsız 

otellerin 8 tanesinin internet sitelerinin hızlı açılmadığı sonucuna varılmıĢtır. 

Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarının hızlı açılmasına baktığımızda 

ise 3 yıldızlı 6 otelin ve 4 yıldızlı 2 otelin internet sayfasının hızlı açılmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarının hızlı açılması arasında bir 

iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarının hızlı açılması arasında bir 

iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarının hızlı açılması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur( 2 =4,814, p=0,028). 0,05 anlamlılık düzeyinde zincir otel 

iĢletmelerinin, bağımsız otel iĢletmelerine göre hakkımızda özelliğini daha 

yüksek oranda kullandıkları sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarının hızlı açılması arasında bir 

iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarının hızlı açılması arasında bir 

iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarının hızlı açılması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur (
2 =14,913, p=0,001).  
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Tablo 4.7.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Çoklu 

Dil Seçeneği” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

Çoklu Dil 

Seçeneği 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 1 8 9 7 2 0 

Var 79 130 209 40 71 98 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =2,645, P=0,104)  (

2 =18,337, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Çoklu Dil Seçeneği” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 1 tanesinin internet 

sitesinde çoklu dil seçeneği bölümü yokken, Bağımsız otellerin 8 tanesinin 

internet sayfasında çoklu dil seçeneği bölümü yer almamaktadır. Otellerin 

sınıflarına göre internet sayfalarında çoklu dil seçeneği bölümünün olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 7 otelin ve 4 yıldızlı 2 otelin internet 

sayfasında çoklu dil seçeneği bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =2,645, p=0,104) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü 



90 

 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Çoklu Dil Seçeneği” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur( 2 =18,337, p=0,000).  

 

Tablo 4.8.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Müzik 

Yayını” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Sitede Müzik 

Yayını 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 26 71 97 35 40 22 

Var 54 67 121 12 33 76 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =7,363, P=0,007)  (

2 =39,518, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Müzik Yayını” olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 26 tanesinin internet sitesinde müzik 

yayını mevcut değilken, Bağımsız otellerin 71 tanesinin internet sitesinde 

müzik yayını yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında 

müzik yayını olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 35 otelin, 4 yıldızlı 

40 otelin ve 5 yıldızlı 22 otelin internet sayfasında müzik yayını olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Müzik Yayını” olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Müzik Yayını” olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Müzik Yayını” olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =7,363, p=0,007). 0,05 anlamlılık düzeyinde 
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zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel iĢletmelerine göre web sitesinde müzik 

yayını olma özelliğini daha yüksek oranda kullandıkları sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Müzik Yayını” olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Müzik Yayını” olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Müzik Yayını” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur( 2 =39,518, p=0,000). 

 
Tablo 4.9.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “UlaĢım 

Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

UlaĢım 

Bilgisi ve 

Otel Çevresi 

Haritası 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 0 7 7 3 2 2 

Var 80 131 211 44 71 96 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =4,193, P=0,041)  (

2 =2,006, P=0,367) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“UlaĢım Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası” bölümünün olup olmaması 

arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir 

otellerin hepsinin internet sitesinde ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası 

bölümü mevcutken Bağımsız otellerin 7 tanesinin internet sayfasında ulaĢım 

bilgisi ve otel çevresi haritası bölümü yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına 

göre internet sayfalarında bilgisi ve otel çevresi haritası bölümünün olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 3 otelin, 4 yıldızlı 2 otelin ve 5 yıldızlı 

2 otelin internet sayfasında bilgisi ve otel çevresi haritası bölümü olmadığı 
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görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel 

Çevresi Haritası” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel 

Çevresi Haritası” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası” bölümü olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur ( 2 =4,193, 

p=0,041). 0,05 anlamlılık düzeyinde zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel 

iĢletmelerine göre web sitelerinde ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası 

özelliğinin daha yüksek oranda bulunduğu sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel 

Çevresi Haritası” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel 

Çevresi Haritası” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “UlaĢım Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası” bölümü olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =2,006, 

p=0,367) 

 
Tablo 4.10. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Hava ve Yol 

Durumu” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Hava ve Yol 

Durumu 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 61 107 168 35 57 76 

Var 19 31 50 12 16 22 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,047, P=0,828)  (

2 =0,235, P=0,889) 
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ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Hava ve Yol Durumu” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 61 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 107 tanesinin internet sayfalarında hava ve yol durumu bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında hava ve yol 

durumu bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 35 otelin, 4 

yıldızlı 57 otelin ve 5 yıldızlı 76 otelin internet sayfasında hava ve yol durumu 

bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,047, p=0,828) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Hava ve Yol Durumu” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,235, p=0,889) 
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Tablo 4.11. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Farklı 

Dillerde Fiyat Bilgisi” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve 

Ki-Kare Analizi 

Farklı 

Dillerde Fiyat 

Bilgisi 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 59 116 175 44 62 69 

Var 21 22 43 3 11 29 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =3,398, P=0,065)  (

2 =12,309, P=0,002) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 59 tanesinin, 

Bağımsız otellerin 116 tanesinin internet sayfalarında farklı dillerde fiyat 

bilgisi yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında farklı 

dillerde fiyat bilgisinin olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 44 otelin, 4 

yıldızlı 62 otelin ve 5 yıldızlı 69 otelin internet sayfasında farklı dillerde fiyat 

bilgisinin olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =3,398, p=0,065) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” 
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olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur( 2 =12,309, p=0,002).  

 

Tablo 4.12.Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Döviz 

Çevirici” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

Döviz 

Çevirici 

Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 72 121 193 41 67 85 

Var 8 17 25 6 6 13 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,268, P=0,605)  (

2 =1,149, P=0,563) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Döviz Çevirici” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 72 tanesinin, Bağımsız otellerin 

121 tanesinin internet sayfalarında döviz çevirici bölümü yer almamaktadır. 

Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında döviz çevirici bölümünün olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 41 otelin, 4 yıldızlı 67 otelin ve 5 

yıldızlı 85 otelin internet sayfasında döviz çevirici bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü olması arasında istatistiksel 
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olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,268, p=0,605) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Döviz Çevirici” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =1,149, p=0,563) 

 

Tablo 4.13. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “E-

Bülten” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

E-Bülten Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 54 108 162 43 53 66 

Var 26 30 56 4 20 32 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =3,072, P=0,080)  

2 =9,867, P=0,007) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“E-Bülten” olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla 

gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 54 tanesinin, Bağımsız otellerin 108 tanesinin 

internet sayfalarında E-Bülten yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre 

internet sayfalarında E-Bülten olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 43 

otelin, 4 yıldızlı 53 otelin ve 5 yıldızlı 66 otelin internet sayfasında E-Bülten 

olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “E-Bülten” bölümü olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “E-Bülten” bölümü olması 
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arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “E-Bülten” olması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =3,072, p=0,080) 

0H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “E-Bülten” bölümü olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “E-Bülten” bölümü olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “E-Bülten” bölümü olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =9,867, p=0,007) 

 
Tablo 4.14. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Online Misafir Defteri” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Online 

Misafir 

Defteri 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 47 91 138 35 46 57 

Var 33 47 80 12 27 41 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =1,128, P=0,288)  (

2 =3,639, P=0,162) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Online Misafir Defteri” olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 47 tanesinin, Bağımsız otellerin 

91 tanesinin internet sayfalarında online misafir defteri bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında hakkımızda 

bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 35 otelin, 4 yıldızlı 46 

otelin ve 5 yıldızlı 57 otelin internet sayfasında online misafir defteri bölümü 
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olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =1,128, p=0,288) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Online Misafir Defteri” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =3,639, p=0,162) 

 
Tablo 4.15. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Otel 

Değerlendirme Memnuniyet Formu” bölümü olması arasındaki 

çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Otel 

Değerlendir

me 

Memnuniyet 

Formu 

 
 

Otel Türü 

 

 

Toplam 

 
 

Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 74 122 196 45 64 87 

Var 6 16 22 2 9 11 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,936, P=0,333)  (

2 =2,306, P=0,316) 
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ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Otel Değerlendirme Memnuniyet Formu” bölümünün olup olmaması 

arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir 

otellerin 74 tanesinin, Bağımsız otellerin 122 tanesinin internet sayfalarında 

otel değerlendirme memnuniyet formu yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına 

göre internet sayfalarında otel değerlendirme memnuniyet formu olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 45 otelin, 4 yıldızlı 64 otelin ve 5 

yıldızlı 87 otelin internet sayfasında otel değerlendirme memnuniyet formu 

bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Otel Değerlendirme 

Memnuniyet Formu” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Otel Değerlendirme 

Memnuniyet Formu” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Otel Değerlendirme Memnuniyet Formu” bölümü 

olması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 

2 =0,936, p=0,333) 

0H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Otel Değerlendirme 

Memnuniyet Formu” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Otel Değerlendirme 

Memnuniyet Formu” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Otel Değerlendirme Memnuniyet Formu” bölümü 

olması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. 

( 2 =2,306, p=0,316) 
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Tablo 4.16. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Online ĠletiĢim Programı” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

Online 

ĠletiĢim 

Programı 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 36 61 97 28 37 32 

Var 44 77 121 19 36 66 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,013, P=0,909)  (

2 =11,024, P=0,004) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Online ĠletiĢim Programı” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 36 tanesinin, 

Bağımsız otellerin 61 tanesinin internet sayfalarında online iletiĢim programı 

bölümü yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında 

online iletiĢim programı bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 

yıldızlı 28 otelin, 4 yıldızlı 37 otelin ve 5 yıldızlı 32 otelin internet sayfasında 

online iletiĢim programı bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,013, p=0,909) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 
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1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Online ĠletiĢim Programı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =11,024, p=0,004) 

 

Tablo 4.17. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Haklı 

MüĢteri ġikayet Hattı” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve 

Ki-Kare Analizi 

Haklı MüĢteri 

ġikayet Hattı 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 73 125 198 44 65 89 

Var 7 13 20 3 8 9 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,027, P=0,869)  (

2 =0,718, P=0,698) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 73 tanesinin, 

Bağımsız otellerin 125 tanesinin internet sayfalarında haklı müĢteri Ģikayet 

hattı bölümü yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında 

haklı müĢteri Ģikayet hattı bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 

yıldızlı 44 otelin, 4 yıldızlı 65 otelin ve 5 yıldızlı 89 otelin internet sayfasında 

haklı müĢteri Ģikayet hattı bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” 
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bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,027, p=0,869) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,718, p=0,698) 

 
Tablo 4.18. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Özel 

Etkinlikler Takvimi” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Özel 

Etkinlikler 

Takvimi 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 71 130 201 46 71 84 

Var 9 8 17 1 2 14 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =2,094, P=0,148)  (

2 =10,436, P=0,005) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Özel Etkinlik Takvimi” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 71 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 130 tanesinin internet sayfalarında özel etkinlik takvimi yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında özel etkinlik 

takvimi bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 46 otelin, 4 

yıldızlı 71 otelin ve 5 yıldızlı 84 otelin internet sayfasında özel etkinlik takvimi 



103 

 

bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =2,094, p=0,148) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Özel Etkinlik Takvimi” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =10,436, p=0,005) 

 

Tablo 4.19. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “ġehir 

Rehberi” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

ġehir 

Rehberi 

Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 72 106 178 36 58 84 

Var 8 32 40 11 15 14 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =5,879, P=0,015)  (

2 =2,117, P=0,347) 
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ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“ġehir Rehberi” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 72 tanesinin, Bağımsız otellerin 

106 tanesinin internet sayfalarında Ģehir rehberi bölümü yer almamaktadır. 

Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında Ģehir rehberi bölümünün olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 36 otelin, 4 yıldızlı 58 otelin ve 5 

yıldızlı 84 otelin internet sayfasında Ģehir rehberi bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =5,879, p=0,015). 0,05 anlamlılık 

düzeyinde bağımsız otel iĢletmelerinin, zincir otel iĢletmelerine göre web 

sitelerinde Ģehir rehberi bulunma özelliğinin daha yüksek oranda bulunduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “ġehir Rehberi” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =2,117, p=0,347) 
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Tablo 4.20. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Ġlgili 

ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri” bölümü olması arasındaki 

çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Ġlgili 

ĠĢletmelerin 

ve Turistik 

Bilgi Linkleri 

 
 

Otel Türü 

 

 

Toplam 

 
 

Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 56 103 159 41 50 68 

Var 24 35 59 6 23 30 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,552, P=0,458)  (

2 =6,223, P=0,045) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri” bölümünün olup olmaması 

arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir 

otellerin 56 tanesinin, Bağımsız otellerin 103 tanesinin internet sayfalarında 

ilgili iĢletmelerin ve turistik bilgi linkleri bölümü yer almamaktadır. Otellerin 

sınıflarına göre internet sayfalarında ilgili iĢletmelerin ve turistik bilgi linkleri 

bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 41 otelin, 4 yıldızlı 50 

otelin ve 5 yıldızlı 68 otelin internet sayfasında ilgili iĢletmelerin ve turistik 

bilgi linkleri bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik 

Bilgi Linkleri” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik 

Bilgi Linkleri” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri” bölümü 

olması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 
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2 =0,552, p=0,458) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik 

Bilgi Linkleri” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik 

Bilgi Linkleri” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri” bölümü 

olması arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =6,223, 

p=0,045) 

 
Tablo 4.21. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Online Rezervasyon” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Online 

Rezervasyo

n 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 19 60 79 30 30 19 

Var 61 78 139 17 43 79 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =8,530, P=0,003)  (

2 =28,273, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Online Rezervasyon” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 19 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 60 tanesinin internet sayfalarında online rezervasyon bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında online 

rezervasyon bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 30 

otelin, 4 yıldızlı 30 otelin ve 5 yıldızlı 19 otelin internet sayfasında online 

rezervasyon bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 
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0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Rezervasyon” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Rezervasyon” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Online Rezervasyon” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =8,530, p=0,003). 0,05 

anlamlılık düzeyinde zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel iĢletmelerine 

göre web sitelerinde online rezervasyon özelliğinin daha yüksek oranda 

bulunduğu sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Rezervasyon” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Rezervasyon” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Online Rezervasyon” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =28,273, p=0,000) 

 
Tablo 4.22. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“MüĢteri Üyelik Ġmkanı” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

MüĢteri 

Üyelik 

Ġmkanı 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 73 120 193 44 64 85 

Var 7 18 25 3 9 13 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,919, P=0,338)  (

2 =1,562, P=0,458) 
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ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“MüĢteri Üyelik Ġmkanı” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 73 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 120 tanesinin internet sayfalarında müĢteri üyelik imkanı bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında müĢteri üyelik 

imkanı bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 44 otelin, 4 

yıldızlı 64 otelin ve 5 yıldızlı 85 otelin internet sayfasında müĢteri üyelik 

imkanı bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,919, p=0,338) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “MüĢteri Üyelik Ġmkanı” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =1,562, p=0,458) 
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Tablo 4.23. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Promosyonlar” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Promosyonl

ar 

Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 66 115 181 45 58 78 

Var 14 23 37 2 15 20 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =0,025, P=0,874)  (

2 =6,877, P=0,032) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Promosyonlar” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 66 tanesinin, Bağımsız otellerin 

115 tanesinin internet sayfalarında promosyonlar bölümü yer almamaktadır. 

Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında promosyonlar bölümünün olup 

olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 45 otelin, 4 yıldızlı 58 otelin ve 5 

yıldızlı 78 otelin internet sayfasında promosyonlar bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =0,025, p=0,874) 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü 
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olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Promosyonlar” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =6,877, p=0,032) 

 
Tablo 4.24. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Online Tahsilat” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Online 

Tahsilat 

Otel Türü Toplam Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 30 78 108 37 46 25 

Var 50 60 110 10 27 73 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

 

(
2 =7,330, P=0,007) 

 

 

 

 

(
2 =43,951, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Online Tahsilat” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 30 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 78 tanesinin internet sayfalarında online tahsilat bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında online tahsilat 

bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 37 otelin, 4 yıldızlı 46 

otelin ve 5 yıldızlı 25 otelin internet sayfasında online tahsilat bölümü 

olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 
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internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur ( 2 =7,330, p=0,007). 0,05 anlamlılık 

düzeyinde zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel iĢletmelerine göre web 

sitelerinde online tahsilat özelliğinin daha yüksek oranda bulunduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

0H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Online Tahsilat” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =43,951, p=0,000) 

 

Tablo 4.25. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde “Kredi 

Kartı Kullanım Güvenliği” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Kredi Kartı 

Kullanım 

Güvenliği 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 30 72 102 36 42 24 

Var 50 66 116 11 31 74 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =4,380, P=0,036)  

2 =39,730, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Kredi Kartı Kullanım Güvenliği” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 30 tanesinin, 

Bağımsız otellerin 72 tanesinin internet sayfasında kredi kartı kullanım 

güvenliği bölümü yer almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet 
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sayfalarında kredi kartı kullanım güvenliği bölümünün olup olmamasına 

baktığımızda ise 3 yıldızlı 36 otelin, 4 yıldızlı 42 otelin ve 5 yıldızlı 24 otelin 

internet sayfasında kredi kartı kullanım güvenliği bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım 

Güvenliği” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım 

Güvenliği” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım Güvenliği” bölümü olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur ( 2 =4,380, 

p=0,036). 0,05 anlamlılık düzeyinde zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel 

iĢletmelerine göre web sitelerinde kredi kartı kullanım özelliğinin daha yüksek 

oranda bulunduğu sonucuna varılmıĢtır. 

0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım 

Güvenliği” bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım 

Güvenliği” bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Kredi Kartı Kullanım Güvenliği” bölümü olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =39,730, 

p=0,000) 
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Tablo 4.26. Otel iĢletmelerinin türü ve sınıfına göre internet sitelerinde 

“Gizlilik Politikası” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Gizlilik 

Politikası 

 
Otel Türü 

 

Toplam 

 
Otel Sınıfı 

 
 

Zincir Bağımsız N Üç Yıldız Dört Yıldız Beş Yıldız 

Yok 17 52 69 26 29 14 

Var 63 86 149 21 44 84 

Toplam 80 138 218 47 73 98 

(
2 =6,320, P=0,012)  (

2 =28,031, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin türü ve sınıfı ile internet sayfalarında 

“Gizlilik Politikası” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. Zincir otellerin 17 tanesinin, Bağımsız 

otellerin 52 tanesinin internet sayfasında gizlilik politikası bölümü yer 

almamaktadır. Otellerin sınıflarına göre internet sayfalarında gizlilik politikası 

bölümünün olup olmamasına baktığımızda ise 3 yıldızlı 26 otelin, 4 yıldızlı 29 

otelin ve 5 yıldızlı 14 otelin internet sayfasında gizlilik politikası bölümü 

olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Türü ile internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin türü ile 

internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur ( 2 =6,320, p=0,012). 0,05 anlamlılık 

düzeyinde zincir otel iĢletmelerinin, bağımsız otel iĢletmelerine göre web 

sitelerinde gizlilik politikası özelliğinin daha yüksek oranda bulunduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 
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0H :Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin Sınıfı ile internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin sınıfı ile 

internet sayfalarında “Gizlilik Politikası” bölümü olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =28,031, p=0,000) 

 

Tablo 4.27. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Hakkımızda” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

Hakkımızda OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 0 0 0 2 0 0 0 2 

Var 21 12 12 27 46 53 45 216 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =13,155, P=0,041) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

“Hakkımızda” bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa, Konyaaltı, Aksu, Kemer, Manavgat 

ve Alanya ilçelerinde bulunan otellerin hepsinin internet sitesinde hakkımızda 

bölümü mevcutken Serik ilçesinde bulunan otellerden 2 tanesinde 

hakkımızda bölümü yer almadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel 

olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. 

Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında “Hakkımızda” 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında “Hakkımızda” 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 
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 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında “Hakkımızda” bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =13,155, p=0,041) 

 

Tablo 4.28. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinin hızlı 

açılması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Sitenin 

Hızlı 

Açılması 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 2 2 0 2 2 0 0 8 

Var 19 10 12 27 44 53 45 210 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =12,874, P=0,045) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sitesinin hızlı 

açılıp açılmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla 

gösterilmiĢtir. MuratpaĢa, Konyaaltı, Serik ve Kemer ilçelerinin her birinde  

bulunan otellerden 2 tanesinde internet sitesinin hızlı açılmadığı görülürken 

Aksu, Manavgat ve Alanya ilçelerinde bulunan otellerin hepsininde internet 

sitesinin hızlı açıldığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sitesinin hızlı açılp açılmaması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sitesinin hızlı açılıp açılmaması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sitesinin hızlı açılıp açılmaması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. 

(
2 =12,874, P=0,045) 
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Tablo 4.29. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Çoklu Dil Seçeneği” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve 

Ki-Kare Analizi 

Çoklu Dil 

Seçeneği 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 2 1 0 2 3 0 1 9 

Var 19 11 12 27 43 53 44 209 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =6,520, P=0,368) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

çoklu dil seçeneğinin olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. Aksu ve Manavgat ilçelerinde internet sayfasında 

çoklu dil seçeneği olmayan otel bulunmazken MuratpaĢa ilçesinde 2, 

Konyaaltı ilçesinde 1, Serik ilçesinde 2, Kemer ilçesinde 3 otelde internet 

sayfalarında çoklu dil seçeneği olmadığı görülmüĢtür.. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında çoklu dil seçeneği 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında çoklu dil seçeneği 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında çoklu dil seçeneği olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =6,520, P=0,368) 
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Tablo 4.30. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Müzik Yayını” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Sitede 

Müzik 

Yayını 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 11 2 0 4 24 30 26 97 

Var 10 10 12 25 22 23 19 121 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =32,439, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

müzik yayınının olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. Aksu ilçesinde internet sayfasında müzik yayını 

olmayan otel bulunmazken MuratpaĢa ilçesinde 11, Konyaaltı ilçesinde 2, 

Serik ilçesinde 4, Kemer ilçesinde 24, Manavgat ilçesinde 30 ve Alanya 

ilçesinde 26 otelde internet sayfalarında müzik yayını olmadığı görülmüĢtür. 

Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-

Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müzik yayını olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müzik yayını 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında müzik yayını olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =32,439, P=0,000) 
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Tablo 4.31. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“UlaĢım Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası” bölümü olması 

arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

UlaĢım 

Bilgisi ve 

Otel 

Çevresi 

Haritası 

 
 

OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 1 0 0 2 0 2 2 7 

Var 20 12 12 27 46 51 43 211 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =4,027, P=0,673) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 1 tane 

otelde, Serik, Manavgat ve Alanya ilçelerinin herbirinde bulunan otellerin 2 

tanesinde internet sayfalarında ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası 

bulunmazken Konyaaltı, Aksu ve Kemer ilçelerinde bulunan otellerin hepsinin 

internet sayfalarında ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası olduğu 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında ulaĢım bilgisi ve 

otel çevresi haritası olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında ulaĢım bilgisi ve 

otel çevresi haritası olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında ulaĢım bilgisi ve otel çevresi haritası olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =4,027, P=0,673) 
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Tablo 4.32. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Hava ve Yol Durumu” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Hava ve 

Yol 

Durumu 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 16 11 7 20 40 40 34 168 

Var 5 1 5 9 6 13 11 50 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =7,596, P=0,269) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

hava ve yol durumu bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki 

çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 16, Konyaaltı 

ilçesinde 11, Aksu ilçesinde 7, Kemer ve Manavgat ilçelerinde 40, Alanya 

ilçesinde ise 34 otelin internet sitesinde hava ve yol durumu bölümünün yer 

almadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında hava ve yol durumu 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında hava ve yol 

durumu bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında hava ve yol durumu bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. ( 2 =7,596, P=0,269) 
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Tablo 4.33. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

Farklı 

Dillerde 

Fiyat Bilgisi 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 17 10 7 23 39 39 40 175 

Var 4 2 5 6 7 14 5 43 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =7,940, P=0,243) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

farklı dillerde fiyat bilgisi olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 17 otelde, Konyaaltı 

ilçesinde 10 otelde, Aksu ilçesinde 7, Serik ilçesinde 23 otelde, Kemer ve 

Manavgat ilçelerinde 39 otelde ve Alanya ilçesinde 40 otelde internet 

sitesinde farlı dillerde fiyat bilgisinin yer almadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında farklı dillerde fiyat 

bilgisi olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında farklı dillerde fiyat 

bilgisi olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında farklı dillerde fiyat bilgisi olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =7,940, P=0,243) 
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Tablo 4.34. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Döviz Çevirici” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Döviz 

Çevirici 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 19 10 11 27 43 45 38 193 

Var 2 2 1 2 3 8 7 25 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =3,646, P=0,724) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

döviz çevirici olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 19, Konyaaltı ilçesinde 10, 

Aksu ilçesinde 11, Serik ilçesinde 27, Kemer ilçesinde 43, Manavgat 

ilçesinde 45 ve Alanya ilçesinde 38 otelde internet sitesinde döviz çevirici 

olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında döviz çevirici 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında döviz çevirici 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında döviz çevirici olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. ( 2 =3,646, P=0,724) 
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Tablo 4.35. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde “E-

Bülten” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

E-Bülten OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpa

şa 

Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 15 9 12 17 38 35 36 162 

Var 6 3 0 12 8 18 9 56 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =12,305, P=0,055) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

E-bülten olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla 

gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 15, Konyaaltı ilçesinde 9, Aksu ilçesinde 

12, Serik ilçesinde 17, Kemer ilçesinde 38, Manavgat ilçesinde 35 ve Alanya 

ilçesinde 36 otelde internet sitesinde E-bülten olmadığı görülmüĢtür. Bu 

dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-

Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında E-bülten olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında E-bülten olması 

arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında E-bülten olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. ( 2 =12,305, P=0,055) 
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Tablo 4.36. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Online Misafir Defteri” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Online 

Misafir 

Defteri 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 11 5 4 22 38 32 26 138 

Var 10 7 8 7 8 21 19 80 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =18,272, P=0,006) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

online misafir defteri olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 11, Konyaaltı ilçesinde 5, Aksu 

ilçesinde 4, Serik ilçesinde 22, Kemer ilçesinde 38, Manavgat ilçesinde 32 ve 

Alanya ilçesinde 26 otelin internet sitesinde online misafir defteri olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online misafir 

defteri olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online misafir 

defteri olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında online misafir defteri olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =18,272, P=0,006) 
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Tablo 4.37. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Otel Değerlendirme Memnuniyet Formu” bölümü olması 

arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Otel 

Değerlendirme 

Memnuniyet 

Formu 

 
 

OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 15 8 8 26 46 51 42 196 

Var 6 4 4 3 0 2 3 22 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =30,271, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

otel değerlendirme memnuniyet formu olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 15, 

Konyaaltı ve Aksu ilçelerinde 8, Serik ilçesinde 26, Kemer ilçesinde 46, 

Manavgat ilçesinde 51 ve Alanya ilçesinde 42 otelin internet sitesinde otel 

değerlendirme memnuniyet formu olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında otel değerlendirme 

menuniyet formu olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında otel değerlendirme 

menuniyet formu olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında otel değerlendirme menuniyet formu olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. ( 2 =30,271, P=0,000) 
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Tablo 4.38. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Online ĠletiĢim Programı” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

Online 

ĠletiĢim 

Programı 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaş

a 

Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 12 4 2 18 36 16 9 97 

Var 9 8 10 11 10 37 36 121 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =45,916, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

online iletiĢim programı olup olmaması iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 12, Konyaaltı ilçesinde 4, Aksu 

ilçesinde 2, Serik ilçesinde 18, Kemer ilçesinde 36, Manavgat ilçesinde 16 ve 

Alanya ilçesinde 9 otelin internet sitesinde online iletiĢim programı olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online iletiĢim 

programı olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online iletiĢim 

programı olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında online iletiĢim programı olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur.( 2 =45,916, P=0,000) 
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Tablo 4.39. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Haklı MüĢteri ġikayet Hattı” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

Haklı 

MüĢteri 

ġikayet 

Hattı 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 15 8 11 29 45 51 39 198 

Var 6 4 1 0 1 2 6 20 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =26,322, P=0,000) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

müĢteri Ģikayet hattı olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 15, Konyaaltı ilçesinde 8, Aksu 

ilçesinde 11, Serik ilçesinde 29, Kemer ilçesinde 45, Manavgat ilçesinde 51 

ve Alanya ilçesinde 39 otelin internet sitesinde müĢteri Ģikayet hattı olmadığı 

görülmüĢtür.  Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müĢteri Ģikayet 

hattı olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müĢteri Ģikayet 

hattı olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında müĢteri Ģikayet hattı olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. ( 2 =26,322, P=0,000) 
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Tablo 4.40. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Özel Etkinlikler Takvimi” bölümü olması arasındaki çapraz 

tablo ve Ki-Kare Analizi 

Özel 

Etkinlikler 

Takvimi 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 19 12 10 24 43 48 45 201 

Var 2 0 2 5 3 5 0 17 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =10,119, P=0,120) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

özel etkinlik takvimi olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 19, Konyaaltı ilçesinde 12, 

Aksu ilçesinde 10, Serik ilçesinde 24, Kemer ilçesinde 43, Manavgat 

ilçesinde 48 ve Alanya ilçesinde 45 otelin internet sitesinde özel etkinlik 

takvimi olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında özel etkinlik takvimi 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında özel etkinlik takvimi 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında özel etkinlik takvimi olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =10,119, P=0,120) 
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Tablo 4.41. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“ġehir Rehberi” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

ġehir 

Rehberi 

OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 19 11 11 25 42 36 34 178 

Var 2 1 1 4 4 17 11 40 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =13,743, P=0,033) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

Ģehir rehberi olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 19, Konyaaltı ve Aksu 

ilçelerinde 11, Serik ilçesinde 25, Kemer ilçesinde 42, Manavgat ilçesinde 36 

ve Alanya ilçesinde 34 otelin internet sitesinde Ģehir rehberi olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında Ģehir rehberi olması 

arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında Ģehir rehberi 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında Ģehir rehberi olması arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. ( 2 =13,743, P=0,033) 
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Tablo 4.42. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde “Ġlgili 

ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri” bölümü olması arasındaki 

çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Ġlgili 

ĠĢletmelerin 

ve Turistik 

Bilgi 

Linkleri 

 
 

OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 16 8 3 20 37 40 35 159 

Var 5 4 9 9 9 13 10 59 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =16,570, P=0,011) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

“ilgili iĢletmelerin ve turistik bilgi linkleri olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 16, 

Konyaaltı ilçesinde 8, Aksu ilçesinde 3, Serik ilçesinde 20, Kemer ilçesinde 

37, Manavgat ilçesinde 40 ve Alanya ilçesinde 35 otelin internet sitesinde 

müĢteri Ģikayet hattı olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında ilgili iĢletmelerin ve 

turistik bilgi linkleri olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında ilgili iĢletmelerin ve 

turistik bilgi linkleri olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında ilgili iĢletmelerin ve turistik bilgi linkleri olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur(
2 =16,570, P=0,011) 
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Tablo 4.43. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Online Rezervasyon” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

Online 

Rezervasyon 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 12 4 2 12 18 16 15 79 

Var 9 8 10 17 28 37 30 139 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =7,507, P=0,277) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

online rezervasyon olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 12, Konyaaltı ilçesinde 4, Aksu 

ilçesinde 2, Serik ilçesinde 12, Kemer ilçesinde 18, Manavgat ilçesinde 16 ve 

Alanya ilçesinde 15 otelin internet sitesinde online rezervasyon olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online rezervasyon 

olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online rezervasyon 

olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında online rezervasyon olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =7,507, P=0,277) 
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Tablo 4.44. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“MüĢteri Üyelik Ġmkanı” bölümü olması arasındaki çapraz tablo 

ve Ki-Kare Analizi 

MüĢteri 

Üyelik 

Ġmkanı 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 20 11 10 22 39 50 41 193 

Var 1 1 2 7 7 3 4 25 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =8,643, P=0,195) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

müĢteri üyelik imkanı olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 20, Konyaaltı ilçesinde 11, 

Aksu ilçesinde 10, Serik ilçesinde 22, Kemer ilçesinde 39, Manavgat 

ilçesinde 50 ve Alanya ilçesinde 41 otelin internet sitesinde müĢteri üyelik 

imkanı olmadığı görülmüĢtür.. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müĢteri üyelik 

imkanı olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında müĢteri üyelik 

imkanı olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında müĢteri üyelik imkanı olması arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =8,643, P=0,195) 
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Tablo 4. 45.Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Promosyonlar” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-Kare 

Analizi 

Promosyonlar  
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 18 9 10 21 34 47 42 181 

Var 3 3 2 8 12 6 3 37 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =10,280, P=0,113) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

promosyonlar bölümünün olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 18, Konyaaltı ilçesinde 9, 

Aksu ilçesinde 10, Serik ilçesinde 21, Kemer ilçesinde 34, Manavgat 

ilçesinde 47 ve Alanya ilçesinde 42 otelin internet sitesinde promosyonlar 

bölümünün olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan 

hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında promosyonlar 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında promosyonlar 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında promosyonlar bölümünün olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =10,280, P=0,113) 
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 Tablo 4.46. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Online Tahsilat” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Online 

Tahsilat 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 16 4 3 13 25 24 23 108 

Var 5 8 9 16 21 29 22 110 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =11,230, P=0,082) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

online tahsilat bölümü olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz tablo 

yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 16, Konyaaltı ilçesinde 4, Aksu 

ilçesinde 3, Serik ilçesinde 13, Kemer ilçesinde 25, Manavgat ilçesinde 24 ve 

Alanya ilçesinde 23 otelin internet sitesinde online tahsilat bölümü olmadığı 

görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının 

incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online tahsilat 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında online tahsilat 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında online tahsilat bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır. ( 2 =11,230, P=0,082) 
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Tablo 4. 47. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Kredi Kartı Kullanım Güvenliği” bölümü olması arasındaki 

çapraz tablo ve Ki-Kare Analizi 

Kredi Kartı 

Kullanım 

Güvenliği 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 12 4 3 13 24 24 22 102 

Var 9 8 9 16 22 29 23 116 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =4,774, P=0,573) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

kredi kartı kullanım güvenliği bölümü olup olmaması arasındaki iliĢki 

yukarıdaki çapraz tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 12, 

Konyaaltı ilçesinde 4, Aksu ilçesinde 3, Serik ilçesinde 13, Kemer ve 

Manavgat ilçelerinde 24, Alanya ilçesinde ise 39 otelin internet sitesinde kredi 

kartı kullanım güvenliği bölümü olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi 

yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında kredi kartı kullanım 

güvenliği bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında kredi kartı kullanım 

güvenliği bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında kredi kartı kullanım güvenliği bölümü olması 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =4,774, P=0,573) 
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Tablo 4.48. Otel iĢletmelerinin bulunduğu ilçeye göre internet sitelerinde 

“Gizlilik Politikası” bölümü olması arasındaki çapraz tablo ve Ki-

Kare Analizi 

Gizlilik 

Politikası 

 
OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE 

 
 

Muratpaşa Konyaaltı Aksu Serik Kemer Manavgat Alanya TOPLAM 

Yok 8 4 2 9 19 16 11 69 

Var 13 8 10 20 27 37 34 149 

Toplam 21 12 12 29 46 53 45 218 

(
2 =4,784, P=0,572) 

 
ÇalıĢma kapsamındaki otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında 

gizlilik politikası bölümü olup olmaması arasındaki iliĢki yukarıdaki çapraz 

tablo yardımıyla gösterilmiĢtir. MuratpaĢa ilçesinde 8, Konyaaltı ilçesinde 4, 

Aksu ilçesinde 2, Serik ilçesinde 9, Kemer ilçesinde 19, Manavgat ilçesinde 

16 ve Alanya ilçesinde 11 otelin internet sitesinde gizlilik politikası bölümü 

olmadığı görülmüĢtür. Bu dağılımın istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığının incelenmesi için Ki-Kare Testi yapılmıĢtır. Kurulan hipotezler; 

0H :Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında gizlilik politikası 

bölümü olması arasında bir iliĢki yoktur. 

1H : Otellerin bulunduğu ilçe ile internet sayfalarında gizlilik politikası 

bölümü olması arasında bir iliĢki vardır. 

 Yapılan test sonunda elde edilen sonuçlara göre otellerin bulunduğu 

ilçe ile internet sayfalarında gizlilik politikası bölümü olması arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki bulunmamıĢtır.( 2 =4,784, P=0,572) 

 



SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

Bilgisayar teknolojilerinde değiĢim ve geliĢim büyük hızla devam 

ederken, bu ilerlemenin sonucu olan internet de günümüzde tüm kesimlerin 

hayatında olmazsa olmaz koĢullardan biri olmuĢtur.Pazarlama yöntemlerinin 

internette kullanılmasıyla ortaya çıkan elektronik pazarlama neredeyse tüm 

iĢletmelerde geleneksel pazarlama yöntemlerinin yerini almaya 

baĢlamıĢtır.Elektronik pazarlamayı benimseyen firmalar, yeni pazarlara daha 

hızlı adapte olabilmekte ve rakipleri karĢısında rekabet avantajı elde 

edebilmektedir.Turizm iĢletmeleri de internetteki geliĢimin farkına varmıĢ ve 

interneti pazarlama aracı olarak kullanmaya hemen baĢlamıĢtır.Elektronik 

pazarlama kullanımının geniĢ kitlelere ulaĢabilme imkanı verme, hızlı iletiĢim 

kurma, bilgiye ulaĢma ve sunma, maliyetleri azaltma, zaman tasarrufu 

sağlama gibi birçok avantaj sağladığı kuĢkusuzdur.Bu nedenledir ki 

elektronik pazarlama kullanımı tüm dünyada hızla artmaktadır. 

Bu araĢtırmada, Antalya yöresinde faaliyet gösteren üç, dört ve beĢ 

yıldızlı zincir ve bağımsız otel iĢletmelerinin özellikle web sitelerinde 

elektronik pazarlama yöntemlerinden ne ölçüde yararlandıkları 

araĢtırılmıĢtır.Antalya yöresi üç yıldızlı otel iĢletme sayısı 47, dört yıldızlı otel 

iĢletmeleri sayısı 73 ve beĢ yıldızlı otel iĢletmeleri sayısı 98 olarak 

bulunmuĢtur.Toplam 218 olan otel iĢletmelerinin web sitelerinde incelenen 

özelliklerden, hakkımızda bölümü (%99,1), otel resimleri (%99,1), oda 

resimleri (%97,2), site haritası (%98,6), sitenin hızlı açılması (%96,3) 

özelliklerinin tablo 4.4’te yer alan diğer özelliklerden hem zincir hem de 

bağımsız otellerde daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. 

Yapılan analizler sonucunda, web sitesinde farklı dillerde fiyat bilgisi 

özelliğinin zincir otellerde bağımsız otellere göre daha yaygın kullanıldığı 

belirlenmiĢtir.Elektronik pazarlama sürecinde uluslar arası boyutta hizmet 

verebilmek için farklı dillerde fiyat bilgisi özelliğinin kullanılması 

kaçınılmazdır.Kullanım oranının az olmasının nedeni,web sitelerinin genelde 

Ġngilizce olarak hazırlanmıĢ olması ve dil seçeneğinde otomatik olarak fiyat 
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listelerinin de tercih edilen dil seçeneğine uygun döviz türünde tasarlanmıĢ 

olmasıdır.Otel sınıfına baktığımızda  beĢ yıldızlı otellerin üç ve dört yıldızlı 

otellere göre bu özelliği daha çok kullandığını görmekteyiz.Yine bu özelliğe 

bağlı olarak hem otel türüne göre hem de otel sınıfına göre tüm otellerin web 

sayfalarında döviz çevirici bölümünü çok az oranda kullandıkları görülmüĢtür. 

AraĢtırma yapılan otel iĢletmelerinde faydalı linkleri (E-Bülten, On-line 

misafir defteri, Otel değerlendirme memnuniyet formu, on-line iletiĢim formu, 

haklı müĢteri Ģikayet hattı, özel etkinlikler takvimi, Ģehir rehberi) kullanmanın 

öneminin henüz anlaĢılamadığı, kullanımın baĢlangıç aĢamasında olduğu 

tespit edilmiĢtir.Bilginin hızla yol aldığı, web ortamında sosyal site 

bağlantılarından yararlanma, tanıtım, reklam ve bilgi alıĢ veriĢi için faydalı 

linkler kolay kullanılabilen bir yöntem haline getirilmelidir.Faydalı linkler, 

yurtdıĢından ülkemize gelen yabancı turistler için de zamanların bir bölümünü 

geçirecekleri ülkede etrafı tanıma, kültürel bir birikim sağlama ve zamanlarını 

daha iyi geçirmeleri bakımından tüm otellerin web sitelerinde etraflıca 

bulunması gereken çok önemli bir özelliktir. 

Elektronik pazarlama  yöntemlerinin en önemli araçlarından olan E-

Rezervasyonun tüm otel iĢletmelerinde %63’lük gibi bir oranla kullanıldığı ve 

bu oranın çağımıza göre düĢük bir oran olduğunu ifade edebiliriz.Kullanım 

oranının az olmasının nedenlerini teknolojik problemler ve  finansal sorunlar 

olarak söyleyebiliriz. 

AraĢtırmaya göre tüm otel iĢletmelerinde müĢterilere müĢteri oldukları 

için müĢteri üyelik imkanı, sunulmakta ardından da “promosyonlar” gibi 

seçeneklerin web sitelerine eklenerek profesyonel bir web sitesi oluĢturma 

amacı taĢındığı görülmektedir.Ancak bu özelliğin bulunma oranı tüm otel 

iĢletmeleri için %17 kadardır.Söz konusu özelliğin kullanılması ile elektronik 

pazarlama süreci baĢlatılmıĢ olmaktadır. 

AraĢtırmaya ilçeler bazında baktığımızda,hemen hemen tüm 

ilçelerdeki otellerin internet sitelerinde hakkımızda bölümü ve ulaĢım bilgisi 

bölümünün yer aldığı görülmüĢtür.Yine ilçelerdeki tüm otellerin hemen 
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hemen hepsinin internet sitelerinin hızlı açıldığını söyleyebiliriz.Çoklu dil 

seçeneği bölümü ise Aksu ve Manavgat’ta yer alan tüm otellerde 

bulunmakta.Diğer ilçelerdeki otellerin ise bir veya ikisinde bu özelliğin yer 

almadığını görüyoruz.Otellerin web sitelerine baktığımızda pek fazla müzik 

yayını özelliğinin kullanılmadığını görüyoruz, ancak yalnızca Aksu ilçesinin 

tüm otel web sitelerinde müzik yayını kullanılmıĢ.Farklı dillerde fiyat bilgisi, 

döviz çevirici ve E-Bülten özelliklerine hemen hemen tüm ilçelere ait otellerde 

pek fazla yer verilmemiĢ.Ancak bu üç özellik de en fazla Manavgat ilçesine 

bağlı otellerde kullanılmıĢ.On-line misafir defteri, on-line iletiĢim, on-line 

tahsilat, on-line rezervasyon bölümüne tüm otellerin yaklaĢık yüzde ellisi 

kadarının yer verdiğini görmekteyiz.Promosyonlar, otel değerlendirme 

memnuniyet formu, ve haklı müĢteri Ģikayet hattı bölümlerine ise  tüm 

ilçelerde yer alan otellerin çoğunun yer vermediğini görmekteyiz. 

Yapılan analizler sonucunda zincir ve beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinin 

elektronik pazarlama bakımından daha dinamik oldukları ve elektronik 

pazarlamaya daha fazla yer verdikleri tespit edilmiĢtir.Bağımsız,  üç ve dört 

yıldızlı otellerin ise web sitelerinin daha durağan ve genel bilgilerin verildiği 

siteler olarak hazırlandıkları görülmektedir. 

 Bunlara ilaveten, kredi kartı kullanım güvenliğinin ve gizlilik 

politikasının tüm otellerde %50 gibi bir oranla olması gerekenden daha az 

oranda olduğu görülmektedir. 

Elektronik pazarlama süreçleri için gerekli aĢamaların 

tamamlanmasının, yeni özelliklerin takibinin ve güvenliğe önem verilmesinin 

rekabet edebilme ve küresel bir boyut kazanabilme açısından önemli fırsatlar 

yaratacağı söylenebilir.Bu bağlamda otel iĢletmelerinin web sitelerinde 

kullanabilecekleri öneriler aĢağıda sıralanmaktadır: 

 Otelin belirli yerlerine konulacak kameralar ile canlı yayın yapılabilir, 

böylece otel hakkında daha gerçekçi bilgiler verilmiĢ olur. 

 Otelin bulunduğu ülke, Ģehir ya da çevre ile ilgili tarihi sosyal ve  

bunlara benzer özelliklerin de web sitelerine konulması ilgi çekici 
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olacaktır. 

 On-line rezervasyona yer verilerek zaman tasarrufu sağlayan 

rezervasyonla internet üzerinden istenildiği anda rezervasyon 

yapılabilmeli ve gizlilik politikasına daha çok önem verilmelidir. 
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EKLER 

 

 

EK-1 Anket Formu  

ANKET FORMU 
 
 
Bu anket Antalya yöresindeki 3, 4 ve 5 yıldızlı otellerde Elektronik pazarlama 

yöntemlerini incelemek amacıyla hazırlanmıĢtır. 

 

Anketten elde edilen veriler toplu olarak değerlendirilecek ve sadece 

çalıĢmanın amacına uygun olarak kullanılacaktır. Bu nedenle ankete firma 

isminizi yazmanıza gerek yoktur. Ankete içtenlikle vereceğiniz cevaplar 

araĢtırmanın amacına ulaĢmasına katkı sağlayacaktır. Ġlgi ve katkılarınız için 

teĢekkür eder, saygılar sunarım. 

 
   BaĢak YAVUZ 

         Gazi Üniversitesi 

      Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

 

 

 

 

NOT: Kodlama Ģu Ģekilde yapılacaktır 

1. soru yani otelin bulunduğu ilçe muratpaĢaysa=1 

konyaaltıysa=2 ... Alanya ise=7 olacak. 

2.soru için; zincir ise cevap=1 bağımsız ise 2 yazılacak 

3. soru için; 3 yıldız ise 1, 4 yıldız ise 2 ve 5 yıldız ise 3 Ģeklinde 

kodlanacaktır.Var yok sorularını ise cevap var ise 1 yok ise 0 olacaktır. 
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OTELĠN BULUNDUĞU ĠLÇE:     MuratpaĢa    Konyaaltı    Aksu    Serik 
 
                                      Kemer    Manavgat    Alanya 
 
OTEL TÜRÜ:                               Zincir    Bağımsız 
 
SINIFI:                                         3 Yıldız    4 Yıldız    5 Yıldız  
 
 
1-) Sitenizde Hakkımızda Bölümü  Var  Yok 
 
2-) Sitenin Hızlı Açılması  Var  Yok 
 
3-) Çoklu Dil Seçeneği  Var  Yok 
 
4-) Sayfada Müzik Yayını  Var  Yok 
 
5-) UlaĢım Bilgisi ve Otel Çevresi Haritası  Var  Yok 
 
6-) Site Haritası  Var  Yok 
 
7-) Otel Haritası  Var  Yok 
 
8-) Hava ve Yol Durumu  Var  Yok 
 
9-) Otel Resimleri  Var  Yok 
 
10-) Oda Resimleri  Var  Yok 
 
11-) Farklı Dillerde Fiyat Bilgisi  Var  Yok 
 
12-) Döviz Çevirici  Var  Yok 
 
13-) Elektronik Posta Adresi  Var  Yok 
 
14-) E-Bülten  Var  Yok 
 
15-) Online Misafir Defteri  Var  Yok 
 
16-) Geri Bildirim Formu  Var  Yok 
 
17-) Otel Değerlendirme Memnuniyet Formu  Var  Yok 
 
18-) Online ĠletiĢim Programı (Skyp)  Var  Yok 
 
19-) Online Chat Programı (Msn)  Var  Yok 
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20-) Haklı MüĢteri ġikayet Hattı  Var  Yok 
 
21-) Özel etkinlikler Takvimi  Var  Yok 
 
22-) ġehir Rehberi  Var  Yok 
 
23-) Ġlgili ĠĢletmelerin ve Turistik Bilgi Linkleri  Var  Yok 
                (havayolu,araç kiralama) 
 
24-) Online Rezervasyon  Var  Yok 
 
25-) MüĢteri Üyelik Ġmkanı  Var  Yok 
 
26-) Promosyonlar  Var  Yok 
 
27-) Online Tahsilat  Var  Yok 
 
28-) On Request (E-Posta) Rezervasyon  Var  Yok 
 
29-) Kredi Kartı Kullanım Güvenliği  Var  Yok 
 
30-) Gizlilik Politikası  Var  Yok 
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ÖZET 

 

YAVUZ, BaĢak. Elektronik Pazarlama Yöntemlerinin Ġncelenmesi: 

Antalya Yöresindeki Üç Yıldızlı, Dört Yıldızlı ve BeĢ Yıldızlı Otellerde 

Anket Yoluyla Yapılan Bir Uygulama, Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 2011 

 

Son yıllarda teknolojinin büyük ölçüde ilerlemesiyle, bilgi ve iletiĢim 

alanında dolayısıyla internet teknolojisinde önemli geliĢmeler 

sağlanmıĢtır.Günümüzde bu ilerlemenin yansıması olarak çoğu Ģirket 

geleneksel pazarlama yöntemlerinden çok elektronik pazarlama yöntemlerini 

kullanmaya baĢlamıĢtır.Turizm endüstrisi de bu geliĢmelerden yararlanmaya 

ve interneti bir pazarlama aracı olarak kullanmaya baĢlamıĢtır.Bu sektörde 

iĢletmeler, rekabet üstünlüğü sağlayabilmek için elektronik pazarlama 

yöntemlerinden azami ölçüde yararlanmak istemektedir. Söz konusu  otel 

iĢletmeleri elektronik pazarlama araçları kanalıyla daha hızlı, daha az 

maliyetli iĢlemler yapıp daha büyük kitlelere kolaylıkla 

ulaĢabilmektedir.Ġnternetin ilk kullanılmaya baĢlandığı 1980’li yıllarda internet 

otel iĢletmeleri tarafından yalnızca tanıtım amaçlı kullanılırken yani statik bir 

yapıya sahipken, günümüzde on-line rezervasyondan, tanıtıma kadar çok 

geniĢ çapta kullanılmaya baĢlamıĢtır. 

Bu araĢtırmada, Antalya yöresine ait yedi ilçede bulunan zincir ve 

bağımsız otel iĢletmelerinin web sitelerinde elektronik pazarlama 

yöntemlerinden ne ölçüde faydalandıkları sorgulanmıĢtır. ÇalıĢmanın birinci 

bölümünde bilgi sistemleri ve bilgi teknolojileri konusu ele alınmıĢ, internetin 

bilgi teknolojileri içindeki yeri sorgulanmıĢ, internet araçları hakkında bilgiler 

verilmiĢ, ve son olarak da internetin iĢletmeler ve müĢteriler açısından 

sağladığı avantajlara değinilmiĢtir. 

Ġkinci bölümde ise, Ġnternet üzerinde pazarlamanın geleneksel 

pazarlama ile arasında olan farklar, internet üzerinde pazarlamanın firmalar 

ve müĢteriler açısından sağladığı avantajlar ve dezavantajlar, elektronik 
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pazarlamanın tarihi, ve son olarak  internet üzerinde pazarlama karması 

oluĢturulması konusu üzerinde durulmuĢtur.Ayrıca bu bölümde, elektronik 

pazarlama yöntemleri ile izinli pazarlama hakkında bilgi verilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde, Antalya yöresindeki otel iĢletmeleri 

inceleneceğinden, turizm pazarlaması konusu kısaca ele alınmıĢtır.Buna 

ilaveten turizm pazarının özellikleri ve turizm iĢletmelerinde pazarlama 

karması elemanları konusu iĢlenmiĢtir. 

En son olarak dördüncü bölümde Antalya yöresinde yedi ilçede 

bulunan üç, dört ve beĢ yıldızlı zincir ve bağımsız otel iĢletmelerinin 

elektronik pazarlama yöntemlerini özellikle web sitelerinde ne ölçüde 

kullandıklarına dair otel yetkilileriyle  yapılan anketin sonuçlarına KĠ-KARE 

analizi uygulanmıĢtır. Ġstatistiki açıdan Antalya yöresindeki söz konusu otel 

iĢletmelerinin elektronik pazarlama yöntemlerini web sitelerinde ne ölçüde 

kullandıkları hakkında otuz farklı kalemde sorgulama yapılmıĢ ve aralarında 

iliĢki  bulunup bulunmadığı açıklanmıĢtır.   

 

Anahtar Sözcükler: 

1. Teknoloji 

2. Ġnternet 

3. E-Pazarlama 

4. Turizm Pazarlaması 

5. Ki-Kare Analizi 
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ABSTRACT 

 

YAVUZ, BaĢak. Investigation of Electronic Marketing Methods: A 

Research Made Through Surveying On Three, Four and Five Star Hotels 

in Antalya Region. Master Thesis, Ankara, 2011 

  

Recently, with the advancement of technology, there have been great 

developmnents in the knowledge and communication systems especially in 

the internet. 

Today, asa a reflection of these developments, many companies have 

started to use electronic marketing methods more than traditional marketing 

methods. Tourism industry has also started to make use of these 

developments and by using internet as a marketing instrument. In this sector 

in order to get competitive advantage , companies benefitted from electronic 

marketing methods extremely.Hotel companies can reach huge number of 

people through electronic marketing methods and can perform many tasks 

rapidly and cost effectively.In 1980’s when internet has firstly been revealed 

with a static structure the aim was  solely advertising advertising, whereas 

now.It is being used in a wide area from on-line reservation to advertising. 

 How hotel companies benefited from electronic marketing 

implementings has been searched in this study.In the first part of this study 

knowledge systems and knowledge technologies  have been handled; the 

position of internet among the knowledge technologies has been searched; 

little information has been given about internet instruments , and finally the 

advantages that internet provided to customers and companies have been 

mentioned. 

 In the second part, the differences between internet marketing and 

traditional marketing; the history of electronic marketing; and finally 

composing 4P in marketing have been explained.In addition to this, in this 

part, the methods of electronic marketing and permission marketing have 

been explained. 
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 In the third part, as the hotels in Antalya region is examined, tourism 

marketing subject has been handled briefly.Besides, the characteristics of 

tourism marketing and 4P in marketing system  have been investigated in 

this part.And as a consequence, in the fourth part, KHĠ-KARE analysis has 

been implemented on the resullts of survey related to how the hotels in 

Antalya region benefited from eleelectronic marketing methods. In statistical 

aspect thirty  items about how chained and independent hotels used 

electronic marketing methods in their web sites have been evaluated and the 

fact “whether there is a relation between chained and independent hotels in 

this aspect” has been explained. 

 

Key Words: 

1. Technology 

2. Internet 

3. E-Marketing 

4. Tourism Marketing 

5. Khi-Kare Analysis 


