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E-marketing in hotel businesses: A survey on four and five-star hotels in Konya
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Abstract

Electronic marketing (e-marketing) means introducing produced goods and services on web environment and carrying out
marketing activities in this environment. E-Marketing provides direct communication between accommodation
organizations and customers by means of Internet. The aim of this study is to determine how and to what extent four and
five-star hotels operating in Konya use Internet resources. Face to face interview method is used as data collecting tool. In
this context, interviews composed of 24 questions are made with sales managers and sales representatives of nine four and
five-star hotels in Konya. As a result, it has seen that, for advertising and publicity, hotels use their own web sites and for e-
marketing activities, they mostly use social networking sites.
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Extended Abstract in English is at the end of this document

Otel isletmelerinde e-pazarlama: Konya’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmeleri iizerine bir aragtirma’

0z

Elektronik pazarlama (e-pazarlama), iiretilen mal ve hizmetlerin web ortaminda tanitilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin
yine bu ortamda gergeklestirilmesidir. E-Pazarlama, internet araciligiyla konaklama igletmeleri ve misafirler (miisteriler)
arasinda dogrudan iletisim kurulmasini saglamaktadr. Bu arastirmamin amaci, Konya'da faaliyet gésteren dort ve bes
yildizly otel isletmelerinin internet imkdnlarint nasil ve ne diizeyde kullandiklarini belirlemektir. Veri toplama aract olarak
yiiz yiize miilakat teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda, Konya'da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli dokuz otel igletmesinin
satis miidiirleri ve satig sorumlulari ile 24 sorudan olugan miilakatlar gerceklestirilmistir. Sonug olarak, otel isletmelerinin
reklam ve tamtimlarini yapmak icin kendi web sitelerini, e-pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ogunlukla sosyal paylasim sitelerini
kullandiklary goriilmiistiir.
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1. Giris

Pazarlama, sadece basit bir isletme fonksiyonu
degildir. Bir
yapilandirilmasi yoludur. Pazarlama, yeni bir reklam
kampanyasi ya da bir kere yapilan tutundurmadan daha

felsefe, diisiinme, akil ve isin

fazlasini kapsayan faaliyetler biitiiniidiir (Bandurina,
2012).

Pazarlama yonetiminin temel Ogeleri dort ana
baslik altinda toplanir. Bunlar: Uriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve dagitim
(place)’dir. Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen karma
elemanlari, isletmelerin tim pazarlama faaliyetlerini
olusturur. Bu faaliyet siirecinde isletmeler oncelikle
pazarlanabilir uygun drlinler gelistirmeli, mevcut
iriinlerde degisiklik yapmali, {iretilecek {iriiniin
kalitesini, c¢esitliligini, marka, ambalaj ve garanti
konular1 ile hizmetler saglanmay1 da
degerlendirmelidir. Isletmeler, satacaklari iiriin igin
uygun fiyat belirlemeli, indirimler, krediler, 6deme
kosullar1 ve fiyat degisiklikleri konularinda etkin
kararlar almalidir. isletmeler pazardaki iiriin ile ilgili
olarak bilgi vermeli, tiiketicileri ikna ederek satin
almalarini etkileyecek sekilde tutundurma caligmalari
yapmalidir. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve
satis  gelistirme faaliyetleri etkin bir sekilde
yiiriitiilmelidir. Isletmeler, en uygun dagitim kanalini
secmeli, iiriinlerini uygun pazarlara uygun zamanda
ulastirip, uygun bir dagitim fiziksel
dagittmin  bu kanallar araciligiyla yapilmasim
saglamalidir (Bozkurt, 2005; Askeroglu, 2010).

sistemiyle

Kiiresel degisimin hiz1 pazarlama etkinliklerini
yonlendirmekte, hedefe yonelik, bilgiye dayali,
yaratici, etkilesime yatkin pazarlama stratejilerinin
gelismesine yardimci olmaktadir. Internetin ¢evrimigi
(online) satis olanaklar1 yaratmasi, marka bilincini
arttirmada ve marka baglhlig1 olusturmada etkin bir
ara¢  olarak  kullanilmasim1i  da  beraberinde
getirmektedir. Bu durum, internetin bir pazarlama
mecrasi olarak gelisimini saglamaktadir (Ath, 2013).
Giliniimiizde bilgi ve diisiince kiiresellesirken, liretim,
dagitim ve tiiketim bireysellesmekte ve bdyle bir
ortamda internet, pazarlama siirecine bireysel bir boyut
katabilecek kitle iletisim araci olmaktadir. Internetin 7
giin 24 saat boyunca agik olmasi, internetin oldugu her
noktadan aligverise imkan tanimaktadir. Bununla
birlikte, arastirmalar potansiyel tiiketicilerin {iriin
karsilagtirmalarinda interneti kullanmalarina ragmen

gilivenlik kaygilar1 nedeniyle, satin alma islemlerinde
klasik yontemleri benimsediklerini gdstermektedir.
Bununla birlikte, gelistirilen giivenlik uygulamalartyla
internet ortami daha da gilivenli hale gelmektedir
(Giirel, 1998; Atli, 2013).

Isletmeler e-pazarlama (elektronik pazarlama) ile
miisterilerle yakinlasip davranis ve tercihleri hakkinda
bilgiler toplayarak, pazarlama stratejilerini kisiye 6zel
hale getirmektedirler. Bu sekilde, isletmelerini bilinir,
farkli ve satis gerceklestiren bir isletme yapmaya
caligmaktadirlar. E-pazarlama ile isletmeler, {iriinlerini
tim diinyaya kesintisiz bir bi¢imde sunabilmekte,
isletmenin hem ulusal hem de uluslararasi satiglarinin
artmasini saglamaktadir (Siirer, 2012).

Uriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi1  ve dagitimi e-pazarlamanin
kapsamindadir (Meng, 2010). Bu agidan bakildiginda,
halkla
pazarlamasi, elektronik posta pazarlamasi, elektronik

pazar arastirmasi, sosyal pazarlama ve dogrudan satig

e-pazarlama; iligkiler, arama  motoru

gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Boone, Louis, ve
Kurtz, David 2006).

E-pazarlama i¢in temel olugturan 7P kavrami, 4P
kavraminin genisletilmesiyle olusturulmustur. En
onemli ii¢ ek etken insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar
olarak sayilabilir. Buna gore,
basarisini belirleyen etkenler toplamda yedi bilesenden

olusacaktir (Bitner ve Booms, 1981).

e-pazarlamanin

Sekil 1. E-pazarlama karmasi

Fiziksel
Kanitlar

Hedef

Pazar Dagitim

Kaynak: Gedik, 2009: 118

Elektronik ortamda yapilan pazarlamada, fiziksel
kanitlar, 6zellikle yazilim gibi sayisal iirlinler i¢in
misterinin somut bir {riinii aldiginin  aliciya

hissettirilmesi agisindan Onemlidir. Fiziksel kanitlar
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arasinda; garanti belgeleri, indirim kuponlari, {iriin
kitapgiklari, sirket ¢aligsanlar1 tarafindan yonetilen e-
posta gruplari gibi bir¢ok yeni uygulamadan soz
edilebilir. Pazarlama bir
bunlarin birlikte yiiriitiilmesiyle basariya ulasilir.
Elektronik ortamdaki isleyis,
olusturulmasi, ¢evrimiginde sipariglerin
islenmesi, stoklarin giincellenmesi, liriin génderimi ve

siirecler biitliniidiir ve

iriin  yelpazesinin
verilen

postalama, satis sonrast miisteri dilek ve isteklerinin
degerlendirilmesi gibi siireglerin diizenli ve uyum
icinde devam ettirilmesini gerektirir (Arthur, 1995).

Pazarlama karmasindaki bu degisimlere etki eden
faktorler; bilgi ve iletisim  teknolojilerindeki
gelismeler, internetin yayginlagmasi, kiiresellesme ve
tilketicinin egitim ve iletisim diizeyindeki artis1
seklinde siralanabilir. Teknolojinin isletmelerde
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte, isletmelerin kéar
seviyelerini ~ gosteren  geleneksel  performans
gostergelerinin yerini, teknolojinin kullanimi, sahip
olunan ve tretilen bilgi, iiretilen iirtinlerin kalitesi,
misterilerin profili, tatmini, memnuniyeti, miisteriye
verilen giliven ve c¢evreye verilen katki gibi kriterler
almistir (Alabay, 2010). Ayrica tiiketiciler diinyanin
herhangi bir yerinden istedikleri iirtinleri, istedikleri
zaman alabilir hale gelmislerdir. Tiiketicilerin bilgi
diizeyleri arttig1 i¢in de beklenti, istek ve ihtiyacglar

degismis, tatmin dereceleri artmistir (Alabay, 2010).

Sonug¢ olarak, pazarlama karmasina ii¢ yeni P

kavrami, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelere uyum saglamanm bir geregi olarak
eklenmistir. Internet iizerinden yapilan pazarlama
caligmalar1 da tiiketicilere tek yonli geleneksel
pazarlama yontemlerinden daha farkli yontemlerle
ulagmay1 saglamig ve bu gelismeler sayesinde
tiketicinin de pazarlama ¢alismalarina katilimi
miimkiin olmustur. (Strauss, J., El-Ansary, A. ve Frost,

R. 2006; Koger, 2012).

2. Literatiir

E-pazarlamanin 6nemi ve Nevsehir yoresindeki tig,
dort ve bes yildizli otel isletmelerinde uygulama
sekillerini  belirleyebilmek  amaciyla  yapilan
arastirmada Tutar, Kocabay ve Kiling (2007), veri
toplama araci olarak anket yontemini kullanmislardir.
Bes yildizli otellerin tamaminin internet araciligryla
rezervasyon aldiklari ve kurumsallagmalarini biiyiik

oranda tamamladiklari; ti¢ ve dort yildizli otellerin ise

bu konuda daha fazla yatirnm yapmalar1 gerektigi
sonucuna varmislardir.

Bulut (2009), geleneksel pazarlama ve e-pazarlama
acisindan konumlandirma stratejilerinde yasanan
degisimin incelenmesi amaciyla yaptig1 calismada,
veri toplama araci olarak anket yontemini kullanmstir.
Elde edilen bulgulara gore, isletmelerin stratejik
konumlarin1 etkileyen boyutlarin geleneksel ve e-
pazarlamada farklilagtigi ve bu dogrultuda geleneksel
pazarlamada uygulanabilecek etkin konumlandirma
stratejileri ile e-pazarlamada uygulanabilecek etkin
konumlandirma stratejilerinin farklilik gdsterdigi
gorilmiistiir.

Turdaliev (2009), izmir’de faaliyet gdsteren dort ve
bes yildizli otel isletmelerinin internet yoluyla
pazarlamaya yonelik yaklasimlarini ortaya koymayi
amaclayan caligmasinda veri toplama aract olarak
anket yontemini kullanmistir. Arastirmaya katilan
otellerin web sitesine sahip oldugu, ¢ogunun internet
iizerinden kendi web sayfalarindan rezervasyon
aldiklari, bir kisminin ise yine internet iizerinden
merkezi sistemleri  kanallarindan

rezervasyon aldiklar1 goriilmiistiir.

(2010,
gore yeri, internetin
pazarlama {iizerindeki etkilerini, internetin isletme ve

rezervasyon

Kilig
pazarlamaya

e-pazarlamanin  geleneksel

bulundugu

tilketicilerin pazardaki davraniglarina etkilerini, e-
pazarlama kanallarin1 ve kullanim alanlarini, son
olarak da tiiketicilerin hangi e-pazarlama kanalin1 daha
cok tercih ettiklerini ortaya koymak amaciyla yaptigi
arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemini
kullanmistir. Elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin
internette yer alan tirtinlerle ilgili yorumlardan oldukga
etkilendigi, tiiketicilerin internet iizerinden yiiriitiilen
pazarlama c¢alismalar1 hakkinda oldukg¢a bilgi sahibi
oldugu, ayrica yakin gelecekte isletmelerin e-
pazarlama c¢aligmalar1 sonucunda daha fazla gelir elde
edebilecegi sonuglarina ulagmistr.

Bandurina (2012), Astana’da dort ve bes yildizli
otellerde temel pazarlama etkinliklerinin ne derece
uygulandigin1 belirlemek, modern pazarlama araci
olarak internetin kullanim seviyesini ortaya ¢ikarmak
ve llkede faaliyet gosteren otel isletmeleri igin e-
pazarlama  stratejileri  gelistirmesi  konusunda
onerilerde bulunmak amaciyla yaptigi arastirmada,
toplama araci olarak miilakat

veri yontemini

kullanmistir. Elde edilen bulgulara gore, Astana’daki
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otellerin esnek fiyat politikas1 yiriittigli, otel
isletmelerinin, farkli misteri gruplarint ¢ekmek i¢in
fiyat farklilagtirmasma gittigi ve arastirmaya dahil
edilen tiim otellerin ulusal ve uluslararasi diizeyde
hizmetlerin pazarlanmasina ve tanitimina ¢ok biiyiik
onem verdigi goriilmiistiir.

Atli (2013),
birlikte ortaya ¢ikan elektronik ticaret kavraminin,

bilgi teknolojilerinin gelisimiyle

isletmelerin  temel
faaliyetlerinde gergeklestirdigi degisimin incelenmesi

yapilarinda ve pazarlama
ve bilgi teknolojilerindeki bu degisiklikten en fazla
etkilenen sektdr olan bankacilik sektdriiniin bir kolu
olan katilim bankalarinda e-pazarlama uygulamalarini
ortaya koymay1 amaglayan calismasinda, veri toplama
araci olarak anket ve miilakat teknigini kullanmistir.
Elde edilen bulgulara gore, internet bankacilifinin
kullanim oraninin diigiik hizla artmasindaki en 6nemli
sebebin giivenlik sorunu oldugu ancak yapilan islemin
diisik maliyetli olmasinin da tiiketiciler i¢in bir
cekicilik unsuru olusturdugu tespit edilmistir.

Coskun (2015), Ankara’da faaliyet gdsteren A
grubu seyahat acentelerinin internet teknolojilerini ne
kadar etkin kullandiklarini incelenmek amaciyla
yaptig1 arastirmada, veri toplama araci olarak anket
yontemini kullanmistir. Arastirma sonucuna gore,
seyahat acentelerinin e-pazarlama kapsaminda internet
altyapisina ve gorsel tanitima 6nem verdikleri, daha
once hizmet satin alan miisterilerle elektronik ortamda
tekrardan iletisime gecildiginde yeni {iriin satin alma
hususunda olumlu tepkiler verdikleri goriilmiistiir.

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, Konya’da faaliyet gdsteren
dort ve bes yildizli otel isletmelerinin temel pazarlama
etkinliklerinde internet imkanlarini nasil ve ne diizeyde
kullandiklarini  belirlemek, elde edilen
sonucunda otel igletmeleri i¢in e-pazarlama stratejileri

veriler

gelistirmeleri hususunda oOnerilerde bulunmaktadir.
Konaklama igletmelerinin e-pazarlama araglarini
kullanmalari, Tiirkiye’deki turizm sektoriiniin olumlu
gelisimine  katki  saglamasi  acisindan  Onem
tagimaktadir. Caligmada veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmis miilakat yontemi secilmistir. Konya’da
faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
pazarlama miidiirleri ve pazarlama sorumlulari ile 24
sorudan olusan bir form esliginde miilakatlar
gerceklestirilmistir. Miilakatlar yiiz ylize soru cevap

seklinde yapilmistir. Arastirmanin evrenini Konya’da
bulunan doért ve bes yildizli oteller olusturmaktadir.
Mayis 2017 tarihi itibariyle, Konya Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii web sayfasinda yer alan turizm belgeli otel
isletmeleri listesine gére Konya’da toplam 15 adet dort
ve bes yildizli otel vardir. Bu otellerden dokuzuna
ulasilmig ve yoneticileriyle gorlislilmiistiir.
Aragtirmaya katilmayan bazi otel yoneticilerinin

yogun is tempolari, yerinde bulunamamalari,
arastirmaya  kuskuyla  yaklasmalari  nedeniyle
miilakatlara  katilmayr ve  bilgi  paylasimim

reddetmeleri, arastirma evreni i¢cinde yer alan tiim
otellere ulagsmay1 imkansizlastirmistir.

4. Bulgular

Miilakatlar incelendiginde, otellerin en onemli
departmanlarindan olan pazarlama departmanlarinin
organizasyon yapilarinin farklilik gdsterdigi goriilmiis
katilan  iki
olmadigi,

ve arastirmaya otelin pazarlama

departmanlarinin pazarlama ve satig
islemlerinin yliriitiildigli departmanlarin muhasebe ve
on biiro ¢alisanlar1 tarafindan igletildigi goriilmiistiir.
Arastirmaya katilan yedi otelde satis miidiirlerinin
oldugu ve pazarlama departmanindan bazi otellerde

satts miidiirlerinin tek baglarina sorumlu oldugu,

bazilarinda ise pazarlama midiirleriyle ortak
calistiklart goriillmiistiir.
Arastirmaya katilan otellerin pazarlama

organizasyonlar1 incelendiginde, Konya’da faaliyet
gosteren dort ve bes yildizli otellerin pazarlama-satis
departmanlarinin organizasyon yapilarinda bir standart
olmadigi, her otelin kendisine goére bir organizasyon
yapisina sahip oldugu gorilmiistir. Bazilarinda
siralama satig midiirii, midiir yardimcisi, asistan;
bazilarinda satis miidiirii, miidiir yardimc1 ve sef
olmakta; bir kisminda siralama, satis pazarlama
direktorii, satis miidiirii ve pazarlama miidiiri, satig
miudiiriiniin alt kademelerinde banquet ve kurumsal
satig sorumlular1 seklinde olmakta; digerlerinde ise

satts  miidiirli, rezervasyon sefi, rezervasyon
gorevlileri, kurumsal satig yetkilisi  seklinde
siralanmaktadir.

Yoneticilere, pazarlama planlarinin, isletmelerin

gelecekleri agisindan  Onem tagidiginin  farkina

varmalar1 agisindan sorulan, stratejik pazarlama

planlarinin olup olmadigiyla ilgili soruya verilen
cevaplar olumlu olmamistir. Bes otelin stratejik
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pazarlama planlarinin olmadigi, diger dort otelin ise
pazar durumuna gore degisen pazar stratejilerinin
oldugu tespit edilmistir. = Miilakata
yoneticilerinden biri, is konaklamasi1 agirlikli sirket

katilan

tutundurma faaliyetlerinin oldugunu ifade etmis ve
sozlerine su sekilde devam etmistir: “Mesela is icin
stirekli gelen misafiri burada tutmak amacindaysak,
ona gére bir plamin yapudigi yani otelcilik dilinde
repeat guest fiyat blogu gibi uygulamalara gidiliyor.”
Pazarlama planlar1 oldugunu sdyleyen dort otel
yoneticisi, sehrin doluluk oraninin artt1g1, aktivitelerin

yogun oldugu zamanlarda donemsel ve mevsimsel
fiyat politikalarina yonelik planlamalar yapildigini
ifade etmislerdir. Yapilan arastirmada otel yoneticileri
miisteri kitlelerinin is adamlari, firma ¢alisanlari,
satig¢ilar, spor takimlari, acente ve tur operatorleri,
toplant1 ve kongre icin gelen misafirler, gruplar, ilag
sektorii, promosyon fiyatli misafirler, Mevlana Miizesi
ziyareti i¢in gelen turistler olduklarini séylemislerdir.
Verilere gore is odakli konaklamalarin yogunlukta

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 1’de otel isletmesi yoOneticilerine, isletmelerinin e-pazarlama faaliyetlerini belirlemeye yo6nelik

sorulmus sorulara verdikleri cevaplar gosterilmistir.

Tablo 1. Otel isletmelerinde e-pazarlama 1

1.Pazarlama-satis 2.Stratejik 5.Kullanilan yeni
- . . R 4. Tamtim ve
boliimlerinin organizasyon pazarlama plan 3.Miisteri kitlesi pazarlama
pazarlama araclan
yapisi calismasi araglari
Is adamlari, toplanti . .
Otell Muhasebe Var ve kongre igin Sosyal medya, basin Fl@a, mlsa.ﬁr
yayin organlart ziyaretleri
gelenler
e Is adamlar1, firma
Otel2 Satig miidiirii Yok calisanlar, satiscilar Sosyal medya Sosyal medya
e Sosyal medya,
Otel3 Satis mudl{r U, pa zarlama Yok Is adamlar: Cevrimigi Sosyal medya
miidiiri
rezervasyon kanallari
Otel4 On biiro Var Is adamlar, a"centg Kataloglaf, Tapltlm Acente
ve tur operatorleri brosiirleri
Otels Satis mudur}l, miidiir yrd., Var Is adgmlarl, g.n}plar, Tanltlm CD 1er1., Puan sistemi
asistan ilag sektorii firma ziyaretleri
Is adamlari, Sosyal medya,
Otel6 | Satis miidiirii, miidiir yrd., sef Yok promosyon fiyatlt Tabela ve Sosyal medya
misafirler Billboardlar
Is adamlari,

Otel7 San? pa thrlama dlrektm}l’ "S.z.i.tls Yok .MeVIa?la . Sosyal medya Sosyal medya

midiirii, pazarlama miidiiri ziyaretgileri

Takimlar

Otel8 San? pa thrlama dlrektm}l’ "Sa}tls Yok Is adamlar Sosyal medya Sosyal medya

miidiirii, pazarlama midiirii

Satig miidiirii, rezervasyon sefi, )
Otel9 rezervasyon gorevlileri, Var Is adamlart Sosyal medya Sosyal medya
kurumsal satig yetkilisi
Isletmelerin  dagitim  kanallarm  belirlemek  ¢agindayiz, bu yiizden internet hizmet sunmak ve

amactyla, hizmetlerini sunmak ve pazarlamak icin
hangi tanitim ve pazarlama araglarini kullandiklarina
dair yoneltilen soruya verdikleri cevaplar, “sosyal
medya, basin yayin organlari, tabela ve billboardlar,
gevrimigi rezervasyon kanallari, kataloglar, tanitim
brogiirleri, tanitim CD leri, firma ziyaretleri” seklinde
olmustur. Verilen cevaplarda internet ve sosyal
medyanin agirlikli oldugu sdylenebilir. Miilakatlarda

satts midiirlerinden biri bu durumu: “Teknoloji

pazarlamak igin
nimet.” seklinde ifade etmistir. Yapilan miilakatlar

isletmeler agisindan biiyiik  bir

sonucunda en yeni pazarlama aracinin sosyal medya
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ug otel disinda kalan
diger oteller en yeni pazarlama araglarmnin sosyal
medya oldugunu belirtmis, diger {ic otel ise acente,
firma, misafir ziyaretleri ve puan sistemi oldugunu
belirtmislerdir.
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Tablo 2. Otel isletmelerinde e-pazarlama 2

7.Farkh fiyat 8.Farkl iilkeler veya
. .. . . L. 9.Kullanilan 10.Satig
6.Rezervasyon i¢in uygulamalar1 pazarlama bolgeler icin degisik .. .
. . reklam ozendirme
kullandiklar arag araci olarak kullamhyor fiyatlandirma sistemi var
mecralari programi
mu? mi?
Otell Internet Evet Yok Internet, Sosyal Var
Medya
Otel2 Internet Evet Var Internet Var
Otel3 Internet Evet Yok Internet Var
Otel4 Internet Evet Yok Internet Var
Otel5 Internet Evet Yok Internet Var
Otel6 Internet Evet Var Internet Var
Otel7 Internet Evet Var Internet Var
Otel8 Internet Evet Var Internet, Sosyal Var
Medya
Otel9 Internet Evet Yok Internet, Sosyal Var
Medya
Fiyat, otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini olmadigini belirtmistir. Diger otel yoneticilerinden

yuriitmede onemli rol oynamaktadir ve isletmelerin
pazarladig1 triinlerin talebini etkileyen Onemli bir
faktordiir. Bu sebeple, otellerin fiyat:1 bir pazarlama
aract olarak kullanmalari kagmilmazdir. Yapilan
miilakatlar da bunu gostermektedir. Bu agiklamalarin
bir 6rnegi su sekildedir:

“Piyasa kosullar:, arz-talep dengesi ve gelen

taleplerin  biitceleri goz  oniine  alarak  fiyat

politikalarini belirleriz.”

olarak  kullandiklar1
donemlerin, hafta sonlari, Seb-i Aruz toreni, fuarlar

Fiyati pazarlama araci
gibi sehrin kalabalik oldugu dénemlerde daha ¢ok
kullandiklar1 gériilmiistiir. Otel yoneticilerinden besi,

bolgeye ve lilkeye gore otellerin fiyat farkliliklarinin

Tablo 3. Otel isletmelerinde e-pazarlama 3

bazilar1 su yorumlar1 yapmustir:

“Ulkeye gore farklilik olabiliyor. Mesela, Iranlilara
uygulanan fiyat artabiliyor ve mutlaka bu durum kar

>

marjina da etki yapacaktir.’

“Yurt disiyla ¢alisan acentelerle senelik kontrol
yapuliyor. Fiyatlar bolgeye, pansiyon tipine ve tura

>

gore degiskenlik gosterir.’

“Evet, var. Gruplara ayri fiyatlar belirleniyor. Yurt
ici ve yurtdisi fiyat uygulamasi yapilyyor. Yurt icinden
gelenlere ayri, yurtdisindan gelenlere ayri fiyat
uygulamast yapimasi fiyat farkliigindan dolayt kar
marjint mutlaka etkiliyor.” olarak ifade etmislerdir.

llllntef‘n.e t 12.Kullandigimiz pazarlama 14.internette
miisterinize e e ; . . .. 15.Ka¢ yildir
. . araclarindan en etkilisinin 13.Isletmenizin isletmenizin . LY,
ulasmak icin . . o e . . isletmenizin web
hangisi oldugunu web sitesi var m1? herhangi bir .
kullaniyor o . 0 sitesi var?
° diigiiniiyorsunuz? tanitimi var mi?
musunuz?
Otell Evet Internet Var Yok 10
Otel2 Evet Internet Var Var 1
Otel3 Evet Internet Var Var 3
Otel4 Evet Internet Var Yok 5
Otel5 Evet Internet Var Yok 1
Otel6 Evet Internet Var Var 3
Otel7 Evet Internet Var Var 3
Otel8 Evet Internet Var Var 4
Otel9 Evet Internet Var Var 6

Bir tirlinii satmak i¢in uygun fiyat dnermek veya iyi
yapilandirilmis bir dagitim kanali kurup, bu iriini
miisterilere sunmak yeterli olmayacaktir. Bu yiizden

hedef kitleye {iriiniin degisik 6zellikleri ile ilgili bilgi
vermek ve talebi icin tesvik etmek
gerekmektedir. Tesvik etmek igin yapilan satig

artirmak
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O0zendirme faaliyetleri de tutundurma faaliyetleri
kapsamindadir. Miilakata katilan otellerin hepsinin
O0zendirmeye  yonelik  programlarmin  oldugu
goriilmistiir. Otellerin satis 6zendirme programlarinin
olup olmadigina iliskin olarak sorulan soruya verilen

cevaplarin bazilari su sekildedir:

“Evet, var. Mesela, Diinya Kadinlar Giinii’nde

>

kadinlara ozel yapilan %20 indirim gibi.’

“Evet, var. Grup rezervasyonlarinda (kalabalik

>

gruplar) iicretsiz oda verebiliyoruz.’

Tablo 4. Otel isletmelerinde e-pazarlama 4

Miilakata katilan yoneticilerin misafire ulasmak ve
tutundurma faaliyetleri i¢in kullandiklar1 en yaygin
kullanilan pazarlama aracmin internet oldugu ve
otellerin web sitelerinin mevcut oldugu goriilmiistiir.
Bolgeyi ve iilkeyi tanitan web sitelerinde sadece bes
otelin reklam ve tanitiminin oldugu ve otellerin web
sitelerinin varliginin en fazla 10 yil ve 1 yil arasinda
degistigi goriilmiistiir.

- 17.internetten 18.internet 19-Web sitenizde hemen 20.Web sitenizden kredi
16.Web siteniz . baglanti icin anhik destek " .
s rezervasyon rezervasyonlarini hangi S kart1 6demesi
hangi dillerde? 0 veya geri bildirim formu var o
aliyor musunuz? yollardan aliyorsunuz? m? yapilabiliyor mu?

Tiirkge, .
Otell ineilizee Evet Booking.com Var Evet

Tiirkge, . .
Otel2 | Ingilizce, Almanca, Evet Tripadvisor, Hotelbeds, Var Evet

Rusca Ramada.com

Otel3 .T“?k.ge’ Evet Otelz, Expedia Anhk.de-sFek formu var geri Evet

Ingilizce bildirim formu yok
Otel4 Iigﬁiz’e Evet Booking.com, Otelz, Expedia Var Evet

Tiirkge, .
Otel5 Ingilizce, Almanca Evet Trivago Var Evet
Otel6 Iigﬁiz’e Evet Booking.com Var Evet
Otel7 Iigﬁiz’e Evet Booking.com Var Evet
Otel8 Iigﬁiz’e Evet Booking.com Var Evet
Otel9 Iigﬁiz’e Evet Booking.com Var Evet

Yedi otelin web sitelerinde hizmet verdikleri “Evet, yapiliyor. Ayrica tahsilat da yapiliyor ve 6n

dillerin yalnizca Tiirkce ve Ingilizce oldugu, bunun
yaninda, Almanca ve Rusca dillerinde de hizmet veren
otellerin mevcut oldugu gorilmiistiir. Arastirmaya
katilan otellerin ortalama %10, %20, %30’a kadar olan

rezervasyonlarinin e-kanallardan gelen
rezervasyonlardan  olustugu, internet iizerinden
aldiklar1 rezervasyonlarda Booking.com sitesinin
agirlikta oldugu anlasilmistir. Bu site disinda

Tripadvisor, Hotelbeds, Trivago, Otelz ve Expedia gibi
sitelerden de rezervasyon alinmaktadir. Bazi oteller ise
acente  araciligiyla almaktadirlar.
Otellerin kendi sitelerinde giivenli

sistemlerinin oldugu goriilmiistiir. Web sitelerinde

rezervasyon
web o0deme
kredi karti 6demelerinin olup olmamasiyla ilgili

yoneltilen soruya verilen cevaplardan bazilar

sunlardir:

>

odeme sisteminde uygun fiyat sunuyoruz.’

“Misafirlerimiz giivenlige 6nem veriyor o yiizden
giivenlik amacl kredi karti numarasi talebi mevcut.”

Arastirmaya katilan otellerden yedisinin anlik
destek ve geri bildirim formlariin oldugu, bir otelde
fakat bildirim
formunun oldugu, bir otelde ise her ikisinin de
olmadig1 goriilmiistiir.

anlik destek formunun olmadig:

Arastirmaya katilan yoneticilerin otel web sitesinin
pazarlama aract olarak kullanilmasimin fayda ve
sakincalar1 hakkindaki diisiinceleri su sekildedir:

“Internette bilinirligi arttirtyor, bizce herhangi bir
sakincasi yok.”
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“Miisteri gelmeden otelimiz hakkinda bilgi sahibi
oluyor. Cebimize kadar giren internet sayesinde biiyiik

>

kitlelere ulasiliyor.’

“Bazi misafirler icin daha cazip gelebiliyor, son
dakika fiyati yakalamak biraz sansa baglt oldugu igin

>

ufakta olsa biraz risk var.’

Tablo 5. Otel isletmelerinde e-pazarlama 5

“Sakincali oldugu tek durum, doluluklar aninda
diizeltilemiyor, o yiizden misafirimizin bize olan giiveni
sarsilabiliyor

. .o 22.Web sitesi disinda diger 24.Web sitesi
21.Internet iizerinden . s .o
< o . internet pazarlama araclan 23.Web sitenizi en ¢ok iizerinden
sundugunuz iiriinlere 6zel . I - . JE
I (sosyal paylasim siteleri, ag hangi misafir grubu miisterilerinizle ilgili
fiyatlandirma politikalar1 . . o
giinliikleri (bloglar) vb.) kullaniyor? bilgi topluyor
uyguluyor musunuz?
kullaniyor musunuz? musunuz?
Otell Evet Instagram Yabanci misafirler Hayir
Otel2 Evet Facebook Gengler Hay1r
Otel3 Evet Instagram ve Facebook Gengler Evet
Otel4 Evet Yok Is adamlari Hay1r
Otel5 Evet Twitter Yabanci misafirler Evet
Otel6 Evet Instagram, Facebook, Twitter Gengler Evet
Otel7 Evet Instagram, Facebook, Twitter Fark yok Evet
Otel8 Evet Yok Gengler Evet
Otel9 Evet Facebook Gengler Hay1r

Arastirmaya katilan yoneticilerin otel web sitesinin
pazarlama aract olarak kullanilmasmin fayda ve
sakincalar1 hakkindaki diisiinceleri su sekildedir:

“Internette bilinirligi arttirtyor, bizce herhangi bir
sakincasi yok.”

“Miisteri gelmeden otelimiz hakkinda bilgi sahibi
oluyor. Cebimize kadar giren internet sayesinde biiyiik

>

kitlelere ulasiliyor.’

“Bazi misafirler i¢in daha cazip gelebiliyor, son
dakika fiyati yakalamak biraz sansa bagli oldugu igin

>

ufakta olsa biraz risk var.’

“Sakincali oldugu tek durum, doluluklar aninda
diizeltilemiyor, o yiizden misafirimizin bize olan giiveni

>

sarsilabiliyor.’

Arastirmaya katilan otellerden ikisinin sosyal
paylasim sitelerini pazarlama amacl kullanmadiklari,
digerlerinin ise en c¢ok Instagram, Facebook ve
Twitter’i tercih ettikleri goriilmiistiir. Bir ydneticinin
sozleri soyledir:

“En yaygin kanallar olarak Facebook, Instagram

>

ve Twitter gibi kanallari 6nemsiyoruz.’

Web sitelerinin  kullaniminda degisen miisteri
gruplarimin farkliliklart ile ilgili soruya ydneticilerin
verdikleri cevaplardan bazilar1 sunlardir:

“Geng jenerasyon internet ve sosyal medya ile
rezervasyon ve otel kalitesi hakkinda daha aktif oluyor.
Her gegen yil bu mecra daha ¢ok kullaniliyor.”

“Pek bir farklilik goriinmiiyor artik herkes
kullaniyor.”

“Istatistiki ~ bir bilgim olmamakla  beraber,

yabanctlarin agirlikly kullandiklarini belirtebilirim.’

>

“Yabanci miisteriler daha fazla kullaniyor.”

Arastirmaya katilan dort otelde, web siteleri
iizerinden miisterilerle ilgili bilgi toplamadigi, iiyelik
olmadigi, kullanilan  bagka
tabanlarinin olmadig1 goriilmistiir. Diger otellerden

sistemlerini veri

bazilar1 da su sekilde ifade etmislerdir:

“Web sitesi iizerinden bilgi topluyoruz, iiyelik
sistemimiz mevcut. Tripadvisor kullandigimiz diger
veri tabanidir ve giinliik olarak giincelleme yapiliyor.”

“Uyelik sistemimiz var. Misafirin bir sonraki
ziyaretinde giincelleniyor.”

Son olarak,
eklemek istedigi
belirtmistir:

otel yoneticilerinden bir tanesi

bagka bir hususun oldugunu

“Degisen zamanla birlikte, satis, pazarlama ve
politika degisiyor. Pazarda bu degiskenlige ayak
uydurmak igin siirekli yeni fikirler ve satis politikalar
olusturmak gerekiyor.”
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5. Sonug ve oneriler

Bir iletisim kanali olan internetin hizli gelisimi,
kullanicilarinin hizla artmasi, medyanin zenginlesmesi
insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalarini
kolaylastirmistir. Pazarlama acisindan bakildiginda,
tilketici ve isletmeler i¢in bir evrim gergeklesmistir.
Internet, isletme ile tiiketici arasinda iletisim araci
olarak kullanilmaya baslanmistir. Hizla gelisen
teknoloji, tiim sektorleri oldugu gibi turizm sektoriini
de etkilemis ve hizla biiyliyen bu sektdrde faaliyet
gosteren  konaklama  isletmelerinin, pazarlama
faaliyetlerinde basarili olabilmeleri i¢in interneti etkin

kullanmalarini zorunlu hale gelmistir.

Turizm, yapisi geregi, esnek olmay1 ve hizli hareket
etmeyi gerektiren bir sektdrdiir. Bu sebeple, internetin
turizm pazarlamasindaki kullanimi hem isletmelere
hem de potansiyel turistlerin hiz ve esnekligine katkida
bulunmustur. Ayrica konaklama isletmelerinde
internetin  kullanilmaya baslamasiyla maliyetlerin

diistiigii ve verimliligin arttig1 goriilmektedir.

Ulke ekonomisinde biiyiik yere sahip olan turizm
sektorlinlin  hizla gelismesi ve daha fazla kitleye
ulasabilmesi  acgisindan  elektronik  pazarlama
olanaklarindan yararlanmas1 ve yasanan ¢aga ayak
uydurmasi biliylik Onem tasimaktadir. Arastirmaya
katilan otellerin e-pazarlamaya Onem verdikleri,
elektronik araclarim1  kullandiklar

goriilmistiir. Her otelin kendi reklam ve tanitimlarini

pazarlama

yaptiklar1 web sitesine sahip olmalar1 da bunun bir
gostergesidir. Web sitelerinde otellerin sunumunun iyi
olmast ve dil secenegindeki cesitlilik, yurt icinde ve
yurt disinda hem bilinirliklerini artiracak hem de talebi
olumlu yo6nde etkileyecektir. Yapilan miilakatlar
sonucunda, yabancilarin web sitelerini daha fazla
kullandiklar1

pazarinin Avrupa agirlikli oldugu ve onlarm da

goriilmiistiir.  Tirkiye’nin  turizm
teknolojik gelismeleri yakindan takip ettigi géz Oniine
aliacak olursa, internet lizerinden yapilan pazarlama
faaliyetlerinin pazar payini koruyabilmek i¢in daha

fazla 6nem verilmesi gerektigi sdylenebilir.

Miisteriler,  internet  {izerindeki  bilgilerin
dogruluguna ve web sayfalarindan yaptiklan
rezervasyonlarin giivenilirligine stipheyle
yaklagmaktadir. Bunun kaniti olarak internet

araciligryla alinan rezervasyon oranlarinin, telefon ve
faks ile alinan rezervasyonlara oranla daha diisiik
olmas1 ve otel web sayfalarindaki bilgilerin hemen

gilincellenememesinden dolayi karigikliklarin olmasini
gostermek miimkiindiir. Isletmeler, miisterilerine
glivenli aligveris saglama konusunda daha da ileri
adimlar atmali ve satisa sunduklari {iriinler, hizmet
politikalar1 ile ilgili dogru ve giincel bilgi
paylasimlarmi en hizli sekilde yapmalidir. Isletmeler,
e-pazarlama performanslarini artirabilmek i¢in temel
politikalarin  belirlenmesine yonelik yatirnrm ve
calismalar yapmali ve konusunda uzman Kkisilere

danigsmalidir.

Internet yolu ile yapilan pazarlama, isletmelerin
daha fazla miisteri odakli olmalarini saglarken,
miisterilerin daha diisiik maliyetle daha kaliteli mal ve
hizmete erisebilmelerine imka&n verir. Arastirmaya
katilan otellerin e-pazarlamada web siteleri disinda
kullandiklari
anlasilmistir. Sosyal paylasim siteleri i¢inde en g¢ok
kullandiklar1 ise Facebook, Instagram ve Twitter’dir.

sosyal  paylasim  sitelerini  de
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Extended abstract in English

Electronic  marketing  (e-marketing) means
introducing produced goods and services on
web(internet) environment and carrying out marketing
activities in this environment. The speed of global
change effects marketing activities. Being a part of this
change, Internet is an effective tool in increasing brand
awareness and creating brand loyalty by means of
creating online selling opportunities. Marketing via
internet provides businesses to be more customer
oriented while customers reach higher quality products
and services with low costs. Therefore, internet
developed as a marketing channel. Because, internet is
open 7/24, consumers can shop from anywhere that
internet exists.

E-Marketing provides direct communication
between accommodation businesses and customers by
means of Internet. Businesses collect data on
customers’ behaviours and preferences with the help of
e-marketing. Thereby, they make their marketing
strategies tailor-made. Also, businesses can present
their products to the world by means of e-marketing.
E-marketing includes developing the products, pricing,
promotion and physical distribution. From this point of
view e-marketing includes selling activities such as
public relations, search engine marketing, electronic
mail marketing, electronic market research, social

marketing and direct selling.

The aim of this study is to determine how and to
what extent four and five-star hotels operating in
Konya use Internet resources, to determine internet
usage levels as a modern marketing tool and to make
suggestions to hotel businesses in order them to
develop e-marketing strategies. Semi-structured
interview method is used as data collecting tool. In this
context, interviews composed of 24 questions are made
with sales managers and sales representatives of nine
four and five-star hotels in Konya.

Marketing via internet provides businesses to be
more customer oriented while customers reach higher
quality products and
Interviews made face to face and with question and

services with low costs.

answer technique. Population of the research study is
four and five star hotels in Konya. According to Konya
City Culture and Tourism Directorate web site, there
are 15 four and five star hotels in Konya as of the date
of May 2017. Because of the hotel managers’ busy

work schedule, absence at work, having doubts on
research, only 9 of the 15 hotel managers reached over
and the interview was made with these managers. As a
result, it has seen that, for advertising and publicity,
hotels use their own web sites and for e-marketing
activities, they mostly use social networking sites.

Every hotel has its own web site that they advertise
promote themselves. Also interviews results show that
foreign people use web sites much more than the local
people. However, customers have doubts on the reality
of the information and the reliability of the reservations
they made on the web sites. It is easy to make this
deduction when the ratio of reservations made by
telephone and fax are compared with the ratio of
internet reservations. Another reason for the
costumers’ doubts on internet reservations is hotels do
not update their websites periodically.

Businesses should take serious steps to create a
secure shopping environment on the internet and share
information on their products and service policies as
fast as they can. When the interviews are examined, it
has seen that marketing department, which is one of the
most important departments at the hotels have different
organizational structure among the participant hotels.
There is no marketing department in 2 of the 9 hotels
and marketing and sales activities are done by
accounting department and front desk. 7 of the 9 hotels
have sales managers.

At some hotels, they are the only person who is
responsible for marketing departments. Other hotels’
sales managers work together with marketing
managers. The participant hotels of the research also
use social networking sites for e-marketing. They
mostly use Facebook, Instagram and Twitter for e-
marketing  activities. Only 5 hotels have
advertisements and promotions on the web sites which
promote the province and the country. The ages of the
hotels web sites range from 1 to 10 years at most.4 of
the 9 participant hotels do not collect information
about customers. They have neither a membership
system nor other database. It is vital to put emphasis on
online marketing activities considering Turkey’ s
tourism sector mainly consists European customers
and they closely follow the latest developments in
technology.
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