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öz 
I nternet, yaygın laşmaya başladıilı son dönemde yaşamın her alanında olduilu gibi ticari uygu lamalarda da önemsenen bir  
araç hal ine ulaşmıştır. Turizm sektörünün bütün alt sektörlerinde internet giderek yaygınl ık  kazanmaktadır. Bu  çalışmada otel 
işletmelerinin tutundurma karma elemanların ın  kul lan ılmasında i nternetten yararlanma biç iminin ve yaygın l ıil ın ın  ortaya çı­
karı l ması amaçlanmıştır. Çalışma, Antalya i l  s ın ı rları içerisinde faaliyet gösteren 3, 4 ve 5 yı ldızi  ı otel işletmelerinde gerçekleş­
tiri lmiştir. Anket tekn iiline dayalı olan araştırma, önce postayla ve daha sonra da anketör kul lanı larak yürütü l müştür. Araştır­
mada sonuç olarak, tutundu rma karma elemanları içerisinde "kişisel satış" ın, diiler elemanlara oranla internet ortamında da­
ha fazla kul lanı ldıilı  saptanmıştır. Bununla  birl ikte "satış tutundurma", "doilrudan pazarlama", "halkla ilişkiler ve tanıtım" ele­
manlarının da i nternet ortamında tercih edildiili anlaşı lmıştır. Yapılan deilerlendirmeler, Antalya i l  sın ırları içerisinde faaliyet gös­
teren otel işletmelerinin hal ihaz ı rda internet ortamında tutundurma karma elemanlarını yeterli düzeyde kul lanmadıklar ını  or­
taya çıkarmıştır. Elde edi len bu sonuca neden olan pek çok faktör olabi l ir .  Ancak bunlar arasında internelin Türkiye'de yeni ol­
ması, internet ku l lan ımız  ücretler in in yükseki iil i  gibi faktör akla ilk gelenler arasında yer almaktadır. 
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GiRiŞ 
Turizm sektörü, sah ip olduğu özel l ik ler dolayısıyla 
d iğer pek çok işkolundan farkl ı l ık lara sahiptir. Tu­
rizm ürününün; emek-yoğun yoğunluklu olmasın­
dan, üreti len ürünün hizmet ağırl ık l ı  ve tatınİnin gö­
receli olmasına kadar pek çok öze l l iği vardır. Tanıt­
ma ve pazarlama etkinl ikleri bakımından da turizm 
sektöründeki uygulamalar diğer işkollarına nazaran 
farkl ı  yönlere sahiptir. Turizm sektöründeki tanıtma 
ve pazarlama etkinl iklerinin başta gelen farkl ı l ığı ,  
tüketici terin satın alma sürecinde somut bir ürünle 
karşı karşıya kalmalarıd ır. B ir başka anlat ımla, tüke­
tici ler, turistik ürünü somut olarak algılama avantajı­
na sah ip  değil lerdir. Ayrıca, turistik üründen yarar­
lanmak isteyen kiş inin, üreti ld iği mekana gelmesi de 
bir başka özell iktir. Yani, tüketici "X"  otel inde ko­
naklamak, o otel in müşteri lerine sunduğu mal ve h iz­
metlerden yararlanmak için otel in kurulu bulunduğu 
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yere (ülke, bölge, yöre) gelmek zorundadır. Söz ko­
nusu konaklama tesisinin tüketicinin yaşamını sür­
dürdüğü yere götürütmesi diye bir durum olası değildir. 

K ısaca değini len bu öze l l ikler, turizm sektöründe 
uygulanacak tanıtma ve pazarlama etkinli klerini de 
derinden etkileyen faktörlerdir. Tanıtma ve pazarla­
ma amacıyla kullanılacak araçların, medyanın, tanıt­
ma malzemesinin ve nihai tüketiciye u laşım için en 
uygun yolların seçimi gibi faktörler, bu sektördeki 
uygulamaların diğer alanlara oranla birtakım farkl ı ­
l ık lar içermesine neden olmaktadır. 

İnternet, son birkaç yı lda, çok hızl ı  bir şekilde yay­
gınlaşmış ve turizm sektöründe de kullanılmaya baş­
lanmıştır. Ş imdiye kadar kul lanılan klas ik tanıtma ve 
pazarlama araçları da bu gel işmelerden etkilenmiş­
lerdir. internetİn b ireysel kul lan ıcılar yönünden kay­
dettiği  gel işme, turizm pazarlamacı larının da dikka­
tini çekmiş,  tanıtma ve pazarlama etk inl ikleri için in­
terneti öneml i  bir araç konumuna get irm iştir. 
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iNTERNET ORTAMINDA OTEL PAZARLAMASI 
UYGULAMALARI 
Internet üzerinden pazarlama sadece bi lg i  dağıt ı lma­
s ı  ile sınırl ı deği ldir; aynı zamanda doğrudan satış 
potansiye line de sahiptir. Geleneksel olarak işletme 
ve müşteriyi ayıran coğrafi ve fiz iksel sınırları orta­
dan kaldırmaktadır. İnternet sayesinde otelierin müş­
ter ileri ile doğrudan bağlantı kurmaları mümkün ola­
bi lmektedir. İnternet müşteri lere ev!eıinden veya 
ofislerinden bir seyahat acentesine g itmeden, istedi­
ğ i  zamanda ve çok kısa zaman içerisinde, zorlanma­
dan bi lgi alma ve rezervasyon yapma imkanı sağla­
yan müşteri ile otel arasındaki bir d irekt kanal ol­
maktadır. İnternet vasıtasıyla müşteriler ote l lerden 
şartlarına göre rezervasyon talebinde bulunabilmek­
te ve oteller kendi rezervasyon durumlarına bakarak 
cevabı müşteriye internet üzerinden i letmektedir. 
Müşteri, kredi kartı ile ödeme yapıp, rezervasyonu ta­
mamlayabilme olanağına sah iptir (B irkan 1 998: 30). 

Otel ler, interneti kul lanarak dağıtım giderlerini en 
aza indirebi lmektedir. İnternet üzerinden yapılan re­
zervasyon iş lemleri , geleneksel dağıtım kanalları 
aracı l ığı i le yapılan rezervasyon işlemlerinden çok 
daha ucuza gerçekleştiri lebilmektedir. İnternet, doğ­
rudan satış yapma imkanı sağladığı iç in aracı işlet­
melere bağımlı l ığı ve buna bağl ı  olarak komisyon gi­
derlerini azaltmaktadır. Ayrıca internet, i letişim gi­
derlerini de azaltmaktadır. Örneğin ücretsiz telefon 
hatları ile gerçekleştiri len bir rezervasyanun b ir  da­
kikasının i şletmeye maliyeti, 1 ,20 dolar düzeyinde­
dir. Telefon i le yapılan rezervasyonlar ortalama 7 da­
kika sürmekte ve her bir rezervasyanun işletmeye 
maliyeti yaklaşık 8 dolar olmaktadır. Bu mal iyetin 
içinde iptaller, kırtasiye giderleri ve komisyon gider­
leri yoktur. Buna karşın, internet üzerinden yapılan 
rezervasyon işlemlerinin maliyeti, 1 doların altında­
dır (Connoly ve d iğerleri 1 998:  43). 

İnternet potansiyel in i  arttırmaya yönel ik  diğer bir 
yol ise, bir seyahat alışveriş merkezi gibi farkl ı  tu­
rizm ürünlerini birleşt irerek kul lanıcıya araştırma ve 
rezervasyon yapmaya i l işkin standart bir mekanizma 
sunan "mega seyahat site lerid ir".  Bu s i teterin ortak 
özel l ikleri ise t icari b i lg ilere ilave olarak seyahat 
edecek kiş i  için başka yararlı bi lgi lerde vermeleridir. 
Bu bilgiler; genel seyahat tavsiyeleri, bölgenin çek i­
ci  merkezleri hakkında bi lgiyi  içeren kı lavuzlar, se­
yahat haberleri, hava durumu raporları, döviz bilgi le­
ri, bölge haritaları olarak sayılabil ir. Bu  t ip seyahat 
sitelerinin strateji leri, potansiyel müşteri ler için sun­
duktan h izmet kapsamını genişletmektir. Böylece 
herhangi bir danışmana ve aracıya gerek duyulma­
masını sağlamaktadırlar (O'Connor 2000: 1 42) .  

İnternet üzerinden turizm h izmetlerinin tamtımını 
ve satışını amaçlayan birçok sistem kurulmuştur. 
"Worldres, Hotelsonline, Al l -Hotels, Expedia, Tra­
velweb, Hotel bank" ,  benzer sistemlerden b irkaçı dır. 
Bu s istemler yardımı _i le  otel ler internetİn sunduğu 
bütün olanaklardan faydalanarak düşük maliyetlerle 
tüketiciye ulaşmaktadır. Oteller; oda ve tesis tanıtı­
mı, özel faaliyetler, h izmet çeşit leri ,  iş letme poli t ika­
ları, fiyatlar ve doluluk oranları konularında fotoğ­
raflar ve video görüntülerinden de yararlanarak müş­
terilerine bilgi verebilmekte, internet aracı l ığı  i le re­
zervasyon yapmalarına olanak tanımaktadırlar (Emek-
siz 2000: 38) .  

· 

Büyük ve zincir otel işletmeleri bi lgi  teknoloj i leri­
ne sermaye yatırıyor olmalarına rağmen küçük-orta 
ölçekl i  ve bağımsız i ş let ilen ote l ierin büyük çoğun­
luğu bu teknoloj i leri benimsemekte başarısız olmak­
ta ve pazar paylarını kaybetmektedirler. Bu oteller aşa­
ğıdaki sebeplerden dolayı teknolojiyi benimsernek iste­
memektedi-rler (Buhalis 2000: .47) ;  

• İşletme sahiplerinin ve yöneticilerinin bi lgi  tekno­
loj i leri konusunda yetersiz oluşu, 

• B ilgi  teknoloj i leri maliyetinin girişimci tarafından 
engel olarak algı lanması ,  

• Eğit iml i_ personele olan bağımlı l ık ,  
• Standardizasyonun ve yaygın olarak ta profesyo­

nel liğin olmaması ,  
• Pazarlama ve  teknoloj i  anlayışından yoksun olma, 
• Küçük ve orta ölçek l i  otel iş letmecilerinin, otelleri 

üzerindeki kontrollerini kaybetmek istememeleri . 

TUTUNDURMA KARMA ELEMANLARI 
Otel işletmeleri, değişim sürecini kolaylaştırmak ama­
cıyla h�def müşteri k itlesi ile sürekli olarak i letişim 
kurmak zorundadırlar. Söz konusu iletişim, tutun­
durma araçlarıyla gerçekleşir ve talebin yetersiz ol­
duğu dönemlerde tutundurma araçları daha fazla önem 
kazanır. Otel işletmecil iğinde genel l ik le h izmet ağır­
l ı  h izmet sunulması ve h izmetin de soyut olması, tu­
tundurma faaliyetlerini öneml i  ve endüstri iş letmele­
rine layasla daha zor hale getirmektedir (Çaklcı 
ve d iğerleri 2002 : 309). 

Otel işletmelerinde yönetici ler belirledikleri hedef 
pazar tüketici lerine, h izmetlerin varlığını duyurmak 
ve benimsenmesini sağlamak, işletmede konaklama 
ve yan hizmetleri kullanma arzusu yaratmak ve satın 
almalarını ya da kul lanmalarını sağlamak, otel iş let­
mesinin iş  hacmini yükseltmek, doluluk oranı ve ka­
l ış sürelerini yükseltebilmek, iş letme lehine bir imaj 
yaratmak, müşterileri i şletmeye bağl ı  kıl mak gibi  
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hizmetlerine olan talebi artırmayı ve etkilerneyi tutun­
durma faaliyetleri ile yerine getirebi lirler. B u  neden­
le bir otel iş letmesi açısından tutundurma faal iyetle­
ri çok önemlidir ve rekabetin yoğunlaştığı bölgeler­
de kullanıl ması zorunlu bir pazarlama karması ela­
manı haline gelmektedir (Çakıcı ve diğerleri 2002: 309). 

Tutundurma, işletmenin ürett iği mal veya hizmet­
lerin varlığını tüketici lere duyuran ve i ş letmenin ya­
şamasını,  gel işmesini  sağlayan bir pazarlama aracı­
dır .  Dolayısıyla tutundurma, otel  işletmelerinde hiz­
metlerin satışını kolaylaştırmanın yanı sıra müşteri­
leri ikna, teşvik ve daha uzun süre kalma ve daha faz­
la harcama yapma yönünde ku llanı lan ve bu nedenle 
de işletme lerin karl ı l ık ları üzerinde olumlu etkileri 
olan bir araçtır. 

Yapı lan tutundurma tanımlarında gene l l ik le  aşağı­
daki özel l ikler üzerinde fikir  birl iği bulunduğu göz­
lenmektedir (Odabaşı 1 995: 46): 

1 .  Tutunduıma, i letişim kuramma dayanır ve ikna 
edici olma öze l l iğ i  vardır. 

2. Tutundurma, doğrudan satışları kolayiaştırma ama­
cına yönel ik olduğu kadar, tutum ve davranışlara 
da yönel iktir. 

3 .  Tutundurma, d iğer pazarlama eylemleri i le birl ik­
te uygulanır ve onların etkisi alt ındadır. 

4. Tutundurma, ürün, fiyat ve dağıt ım arasında plan­
l ı  ve programl ı  bir çal ışma gerektirir ve sonuçta 
birl ikte s inerj ik enerj i  oluşturu lur. 

5. Tutundurma, iş letmelerin gene l l ikle dış çevre i le 
olan i let iş imini içerir. 

6. Tutundurma, genel l ik le  fiyata dayal ı  olmayan bir 
rekabet aracıdır. 

7 .  Tutundurma, yalnızca tüketici lere yönel ik deği l ,  
pazarlama üyelerine de yönel iktir. 

Tutundurma karması elemanlarının sınıflandırı l ­
ması konusunda l i teratürde tam anlamıyla görüş bir­
l iğinin bulunduğunu bel irtmek mümkün deği ldir. 
Tutundurma karması elemanlarının sınıflandırı lma­
sında ortaya çıkan temel fark l ı l ık  "doğrudan pazar­
lama" üzerinde yoğunlaşmaktadır. B u  alanda çalışan 
bütün yazarlar tutundurma karması e lemanlarını 
"reklam", "kişisel satış" ,  "halkla ilişkiler ve tanıtım" 
ve "satış tutundurma" olmak üzere dört eleman üze­
rinde herhangi bir görüş ayrı l ığı  taşımamaktadırlar. 
Ancak, "doğrudan pazarlama" elemanı, bazı yazarlar 
tarafından tutundurma karma elemanları içerisine 
dahil edilmemektedir (Odabaşı 1 995, Arpacı ve Di­
ğerleri 1 997) .  Öte yandan bir grup yazar "doğrudan 
pazarlama" elemanını tutundurma karmasına dahi l  
etmektedir (Çakıcı ve diğerleri 2002) .  

86 • Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi 

Bu çalışma kapsamında "doğrudan pazar/ama" ela­
manı ,  tutundurma karması elemanlan içerisinde de­
ğerlendiri !miştir. 

Reklam 
Amerikan Pazarlama B irl iği 'nin tanımına göre rek­
lam, herhangi bir ürünün, h izmetin ya·da fikrin bede­
l i  ödenerek, kişise l  olmayan bir biçimde yapılan ta­
nıtım etkinliğidir. Değişik türleriyle beraber ikna edici 
i letişime dayanır. Kit le i letişim araçları kullanı l ır  ve 
bilgi lendirme i le davranışsal amaçları gerçekleştir­
meye çalışır (Odabaşı 1 995: 48).  Reklamın sahip  ol­
duğu özel l ikler kısaca şu şeki lde özetlenebi l ir: 

a) Reklam, bir işletmenin mal veya hizmetlerin in  
o lumlu ve üstün yönlerini ortaya koyan b ir  haber­
leşme çabasıdır. 

b) Reklam, işletmeye ait t icari n i te l ik l i  bi lgi leri, bir 
ücret karş ı l ığında, kişisel olmayan, ki t le i let iş im 
araçlarıyla hedef k itleye i letir. 

c) R ek lam, tutundurma mesaj larını  çok sayıda ve ge­
niş  kit lelere hızla ulaştırılabil ir ve yayabi l ir. B u  
öze l l iği reklam ın  d iğer tutundurma araçlarıyla kı­
yaslandığında, daha ucuz bir tutundurma aracı ol­
masını sağlar. 

Satış Tutundurma 
Satış tutundurma; reklam, halkla i l işki ler ve k iş isel 
satış gibi diğer pazarlama i let işimi bi leşenleri dışın­
da kalan, tüketici lerin satın al ımına, satış gücü ele­
manları veya satış aracılarının etkinl iğini  sağlamaya 
yönel ik, geçici  teşvik unsurlarını  içeren kısa dönem­
li uygulamalardır (Odabaşı 1 995: 1 79). Turizm sek­
töründe satış tutundurma uygulamaları, hem tüketi ­
c i ler hem de  seyahat acenteleri ve  tur  operatörleri g i ­
b i  aracı lara ve  satış elemaniarına yöne l ik  olarak ger­
çekleştiri lmektedir. Satış tutundurma faal iyetleri tek 
başına kul lanılsa bi le çoğunlukla öteki tutundurma 
çabaları ile birl ikte yürütülür. Talebin sürekl i  deği­
ş ik l ik  gösterdiği dönem lerde turizm işletmeleri, ye­
terl i ve sürekl i  bir tüketici k i t lesi edinmek, tüketici 
yönünden istek yaratmak ve müşterin in arzu ettiği 
mal ve h izmetleri sağlamak için satış tutundurma fa­
aliyetleri geliştirmek durumunda kalmaktadırlar. 

Kişisel Satış 
Kişisel satış; satışı yapmak amacıyla bir ya da daha 
çok satın alıcı i le  konuşarak, sözel sunumda bulun­
mak şekl inde tanımlanabi l ir. K işisel satış, yüz yüze 
karşılaşma yoluyla tüket iciyle doğrudan i l işki kur­
maya dayalı, etki l i  bir i letişim şeklidir ve başl ıca farkl ı  
yönleri şunlardır: 
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a) Kişisel karşılaşma: Satıcı ile alıcı arasında doğru­
dan ve canl ı  i l işki kurulur. Karşı l ık l ı  istek ve ge­
reksinimleri yakından izleme esnekl iğ i  sağlamr. 

b) Dostluk ilişkileri geliştirme: Bu sayede iki taraf 
arasında sürekl i a l ım satın ortamı doğar. 

c) Çift yönlü ilişki sağlar: Dinleme ve karş ı l ık verme 
zorunlu luğunun olması dolayısıyla a l ıc ı  ürünü sa­
tın almayacak olsa bi le,  bazen nezaketin dinleme 
gereği duyar. 

d) Satıctnın gerekli bilgileri rop!amast: Satıcı firma, 
satıcı ları arac ı l ığıyla doğrudan tüketici terin istek 
ve gereksinimleri hakkında bi lgi  sahibi olur. 

Halkla ilişkiler ve Tanıtım 
Halkla ilişkiler; işletme i le i lgi l i  çevreler arasında kar­
ş ı l ık l ı  i let iş imi,  anlama y ı ,  kabulü ve işbirl iğini sağla­
yıp sürdürmeye yardımcı bir yönetim i ş levidir. Halk­
la i l işki ler, özel ya da tüzel kiş i lerin belirtilmiş kitle­
lerle dürüst ve sağlam bağlar kurup gel iştirerek onla­
rın olumlu inanç ve eylemiere yönelt i lmesi,  tepkileri 
değerlendirerek tutuma yön vermesi, böylel ikle kar­
şılıklı yarar sağlayan i l işkileri sürdürme yolundaki plan­
lı çabaları kapsayan çal ışmalardır ( Asna 1 997 : 2 14). 
Turizm sektöründe halkla i l işkilerin en yoğun olarak 
kullanıldığı alanların başında otel i ş letmeleri gelmek­
tedir. Otel çalışanlarının müşteriye karşı tutumu i le 
işletmelerin olumlu i majının dışarıya yansıt ı lması 
halkla i l işki ler kana l ı  i le olmaktadır. Halkla i l işkiler 
çalışmaları çerçevesinde yürütülen faal iyetler, halk­
la i l işkiler karmasını oluşturmaktadır. Halkla i l işki­
ler karması ,  duyurum,  kurumsal reklamcıl ık,  basın 
sözcülüğü, kamu yararına faal iyetler, lobic i l ik ve yö­
netim danışmanl ığı  faal iyetlerinden oluşmaktadır 

Doğrudan Pazarlama 
Doğrudan pazar/ama ,  mevcut ve potansiyel müşte­
rilerle i letişim kurmak ya da onlardan iş sağlamak 
üzere posta, telefon ve d iğer k iş isel olmayan temas 
araçlarının kul lanı lmasıdır. Bu tutundurma aracını 
d iğerlerinden ayıran en önemli  fark, herhangi bir ara­
cın kul lanı lmaksızın be l l i  hedef ve potansiyel müşte­
rilerden doğrudan sipariş almaya dönük olmasıdır. Bro­
şür, mektup ve katalog gibi malzemelerin doğrudan 
postalanması ,  ücretsiz 800' lü telefon hatları, televiz­
yon ve radyoda tepki lerin anında alınabileceği prog­
ramların düzenlenmesi ,  e lektroni k  al ışveriş olanak­
ları, havaalanlarında rezervasyon yaptırmaya yara­
yan telefonların bulunması doğrudan pazarlama et­
kinl iklerinde ku l lanı labilecek araçlardan birkaçıdır. 
Doğrudan pazarlama etkin l iklerinin en önemli  üs­
tünlükleri arasında mal iyet yönünden oldukça etkin 

olması, k iş isel mesajların i let i lebilmesi ,  satın alma 
dönemleri i le zaman olarak uyumlaştırı l abi lmesi,  a l ı ­
nan tepki lerin doğru olarak ölçülebilmesi ve birden 
fazla medyanın kul lanıldığı bir tutundurma faa l iyeti­
nin etkinliğini artırması sayılabil ir (Çakıcı ve diğerleri 
2002: 3 1 3). 

iLGiLi ÇALIŞMALAR 
Bu alanda gerçekleştiritmiş çal ışmaların bir özeti Tab­
lo 1 'de yer almaktadır. İ lg i l i  tablo verilerinden de an­
laşı ldığı üzere, turizm sektöründe dağıt ım kanal ı ola­
rak internetİn kullanımı yeni ve dolayısıyla üzerinde 
az çalışmış bir konuyu oluşturmaktadır. Hazu·lanmış 
araşt ırmalar daha çok, internetİn yararları , i ş letmele­
re ait web sayfası olup olmadığı veya var ise ne tür 
işlev leri bulunduğu üzerinde yoğunlaşmaktadır. İn­
ternetin dağıtım kanal ı  olarak kullanımı ile i lg i l i  l ite­
ratürde herhangi bir çalışmaya rastlanmamıştır. 

KONU VE AMAÇ 
Bu çal ışmanın konusunu, otel işletmelerinin pazarla­
ma çal ışmaları kapsamında kul lanılan tutundurma 
karma elemanlarının ortaya ç ıkarılması oluşturmak­
tadır. Böyle l ik le ,  araşt ırmanın yürütüldüğü bölgede 
faal iyet gösteren otel işletmelerinin interneti ve in­
ternet ortamında en fazla kul landıkları tutundurma 
elemanının ortaya konulması mümkün olabi lecektir. 

B u  çal ışma, Antalya il sınırlarında faal iyet göster­
mekte olan 3, 4 ve 5 yı ldızl ı  otel işletmelerinin inter­
net ortamındaki kul landıkları tutundurma elemanla­
rını  ortaya çıkarmak amacıyla gerçekleştir i lmiştir. 
Çalışma ile mevcut durumun ortaya konulması ya­
pı lması ve gelecekte gerçekleştiri lecek benzer araş­
tırmalara karşı laştırma olanağı veri lebi lmesi amaç­
lanmaktadır. 

KAPSAM 
Çalışmanın anakütlesini Antalya il s ınırları içeris in­
de faal iyet gösteren 3 ,  4 ve 5 yı ldızl ı  otel işletmeleri 
oluşturmaktadır. Antalya'nın bu çalışma için seçi l­
mesinin başl ıca gerekçesi,  yörenin Türkiye'nin başl ı­
ca turizm merkezlerinden biri olmasından kaynak­
lanmaktadır. Antalya, hem yöredeki konaklama, se­
yahat, yiyecek işletmeleri ve hem de yöreye gelen tu­
rist sayısı bakımından tart ış ı lmaz üstünlüklere sahip­
t ir .  Örneğin 2000 yı l ında Türkiye'ye gelen 1 0,4 mi l ­
yon turistin % 3 1  ,7'si Antalya'ya gelmiştir. B u  yöre­
ye en yakın oranda turist çeken bölge M uğla, % 23,2 
oranında turisti çekebi Imiştir (Turizm Bakanlığı 200 1 ) . 
Durum, turizm işletme belgel i  konaklama tesisi ba­
kımından da benzer verilere sahiptir. Şöyle ki ,  Türki-
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Tablo / .  İ lgi l i  l iteratürlin toplu gösterimi 

ÇALIŞMANIN YILI, ÖRNEK 
YAZAR (LARI) KARAKTERiSTiGi 

ı 996 
J .  Murphy, E. J .  Forrest, Dünya genelindeki 20 zincir 

C. E. Wotring, R. A. Bryner 

ı 998 
B. Egeli ve M. Özturon Istanbul' do faaliyet gösteren 

88 otel işletmesi, Türkiye 

ı 998 
H. B. Von Hoof, T. E. Combrink 2000 konakloma işletmesi, 

ABD 

ı 999 
A. M. Morrison, S. Taylor, 
Ingiltere, lskoçyo 

Küçük ölçekli ı 6  otel işletmesi, 

ı 999 
H. B. Von Hoof, Hein F.M. Ruys, 600 konakloma işletmesi, 
T. E. , T. E. Combrink Queenslond, Avusturalya 

ı 998 
H. B. Von Hoof ve 2000 konakloma işletmesi, 
T. E. Combrink ABD 
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VERi TOPLAMA 
TEKNiGi 

E·posta yoluyla anket 
ve ı 6bogımsız 
otel işletmesi 

Görüşme/Anket 

Postolamo/Anket 

Internet 

Postolamo/Anket 
analizi, ki·kore onolizi 

Postola mo/ Anket 

ANALIZ ULAŞlLAN SONUÇLAR 
YÖNTEMLERi 

Frekans dağılımı, Arama motorlan ile belirlenen 
foktör onolizi 36 otel işletmesinin web soyfalarını 32 

değişken üzerinden degerlendirmişler. Sonuç 
olarak, zincir otelierin % 7 S'inin, bağımsız 
otelierin ise % ı 3'ünün kendi web soyfalanno 
sahip oldugu ve web soyfalannın çoğunlukla 
bilgi soylayıcı nitelikte oldugu tespit edilmiştir. 

Frekans dogılımı/ Otel işletmelerinin bilgi teknolojilerinin 
Yüzdeler farkında olduklan ve internelin avantajianndon 

yorarlanmak istedikleri, internet kullanımının 
sınırlı kolmosının teknik olonoksızlıklor, kaynak 
yetersizliği ve güvenlik gibi nedenlere bağlı 
oldugu belirlenmiştir. 

Frekans dağılımı/ Amerikadaki kücük ve sınırlı hizmet 
ki-kore onolizi sunan otel işletmelerinin maliyetli olması 

nedeniyle web sitesi oluşturma ve bakımı 
konulannda büyük ölçekli ve zincir otel 
işletmelerine göre daha düşük oranlarda web 
sitesine sahip oldukları, işletme büyüklügünün 
internette web site olusturmo üzerinde etkili 
oldugu, elektronik posio kullanımının daha çok 
işletme dışı iletişim amacıyla kullanıldığı tespit 
edilmiştir. 

Frekans dağılımı/ Ingiltere ve A. J. Morrison, A. D. Mornsan 
Varyans onolizi lskoçyo' daki küçük ölçekli otel işletmelerinin 

çoğunluğunda web sitelerinin yopım oşamosında 
oldugu, küçük ölçekli otel işletmelerinin 
internelin sunduğu avantajiann henüz farkında 
olmadıkları, internetten etkili bir biçimde yarar 
lonomodıklon ortoya çıkonlmıştır. 

Ortolomolonn ı-kesti, Queenslond' daki konakloma isietmelerinin % 
frekans dağılımı, 46'sının internet üzerinde web sitelerinin 
varyans bulunduğu, internet üzerinden alınon rezervosy 

aniann toplam rezervosyonlonn % ı O' undan 
düşük oldugu, web sitelerinin dağıtım aracı 
olmakton çok, "elektronk broşür" niteliğinde 
oldugu, küçük ölçekli konakloma işletmelerinde 
web sitesi ve e-posta kullanırnınnın büyük 
işletmelere göre belirgin derecede düşük oldugu 
ve Queenslond' daki otel yöneticilerinin ABD' deki 
meslekiaslannın tersine internetinn etkili bir 
pazarlama aracı olduğuna inonmodıklon ortoya 
çıkonlmıştır. 

Frekans dağılımı, Bazı cekimserliklere korsılık ABD' deki 
ortalamoların t·testi, otel yöneticilerinin intenetin yararianno ve 
T ukey testi, varyans gelecek ı O yıl içerisinde önemli bir Pazarioma ve 
onolizi reklam aracı olacağına inondıklon, internelin 

uzun dönemli yararlarınıdon faydalanabilmek için 
kısa dönemde yönetimsel konuların 
çözümlenmesi gerektiği ortoya çıkmıştır. 



N azmi Kozak - Murat Çuhadar 

Tablo 1. İ lgil i  l i teratürün toplu gösterimi (devam) 

ÇALIŞMANIN YILI, ÖRNEK VERi TOPLAMA 
YAZAR (LARI) KARAKTERiSTIGi TEKNIGI 

2000 
A. Yaylı Beş yıldızlı otel işletmeleri, Internet 

Türkiye 

2000 
J. A. Siguow, C. A. Enz, 32934 konakloma işletmesi, Postolamo/Anket 
K. Nomosivyom ABD 

2000 
C. Avcıkurt ve A. Köroğlu 250 otel işletmesi E-posta/Anket 

Türkiye 

2001 
R. Kozak ve M. Yola! 1 1 8  beş yıldızlı otel, Postolamo/Anket 

81 tatil köyü, Türkiye 

2001 
A.C. Çokıcı ve A. Çetinkoyo 639 konokioma işletmesi, E-posta/Anket 

Türkiye 

ye'de faaliyet gösteren turizm iş letme belge l i  konak­
lama tesis lerinin % 23,0' ı  Antalya il s ınırları içerisin­
de yer almaktadır. Konaklama tesisi sayısı bakımın­
dan Antalya'yı ,  y ine Muğla i l i  izlemektedir (% 1 5 , ı ) . 
Turizm işletme belgel i  yatak sayıs ı  bakımından du­
rum daha da açık  bir fark l ı l ık  arz etmektedir: Antal­
ya i l i ,  Türkiye'deki toplam yatakların % 35,3'üne sa­
h iptir (Turizm B akan lığı  200 ı ) . Gözlendi ği üzere 
Antalya, her yönüyle Türkiye'nin en önemli turizm yö­
residir. 

B u  çalışma, otel işletmelerinde son yı l larda kulla­
nı lmaya başlanan internetİn doğrudan ve dotay l ı  pa­
zarlama kanal ı  olarak tercih yoğunluğunun bel irlen­
mesi üzerine gerçekleşt ir i lmişt ir. 

ANALiZ ULAŞlLAN SONUÇLAR 
YÖNTEMLERI 

Frekans dogılımı Türkiye' deki beş yıldızlı otel işletmelerinin % 
38'inin internet üzerinde web sitesine sahip 
oldukları, % 48'ine ise e-mail ile ulaşmanın 
mümkün oldugu ve otel işletmelerinin sahip 
olduğu onloşılmışhr. 

Frekans dogılımı, ANOVA ABD' deki konakloma işletmelerinin büyüklük 
!erine, yönetim biçimlerine ve kotegorilerine göre 
bilgi teknolojileri ve internetten farklı düzeylerde 
yororlondıklorı, lüks ve büyük konakloma 
işletmelerinin küçük ve ekonomik konakloma 
işletmelerine göre bilgi teknolojileri ve 
internetten doho fazla yororlondıklorı, teknoloji 
yohrımlorının öncelikli olarak müşteri 
hizmerlerine yönelik olorok yopıldıgı ve 
konakloma işletmelerinin % 7 4, 4' ünün internet 
üzerinden rrezervosyon oldıkiarı tespit edilmiştir. 

Frekans dogılımı/yüzdeler Internelin ürün ve hizmerlerin geniş müşteri 
kitlelerine tonıtılmosı ve pozorlonmosındo önemli 
rol oynodıgı, oyrıco ürün çeşitlendirme olonogı 

soglomosı ve maliyetleri düşürmesi nedeni ile 
rekabet ovontojı soğlodıgı tespit edilmiştir. 

Frekans dağılımı/ Türkiye' deki 5 yıldız lı otel 
Ortolomolorın ı-testi ve birinnci sınıf tatil köyü yöneticilerinin önemli 

çogunlugunun internelin yorarları konusunda 
ikno olmuş oldukları ve gelecekte önemli 
oloocogıno inandıkları ortoya çıkarılmıştır. 

Frekans dağılımı, Varyans Internelin konokioma işletmelerinin 
analizi, ANOVA, pozorlomo fooliyerlerini etkiledigi ve gelecek 1 O 
Aritmetik Ortolomo yıl içerisinde de önemli derecede etkileyecegi 

sonucuno uloşılmışhr. 

YÖNTEM 
Çalışmada izlenen yönteme i lişkin bi lg i ler iz leyen 
baş lıklarda açıklanmaktadır. 

Veri Toplama Tekniği 
Belirlenen alandan istenilen verileri deriemek için 
anket tekniğinden yararlan ı lmıştır. Çal ışmada anket 
tekniğinden yararlanılmasının başl ıca gerekçesi ,  ör­
neklemeye giren otel i ş letmelerinin coğrafi olarak 
biribirinden uzak olmaları ve araştırma için ayrılan 
parasal kaynağın ve zamanın yetersizliğidir. Çalış­
mada, postayla anket tekniğinin yanı s ıra, anketör 
aracı l ığı i le  de araştırma yürütülmüştür. Araştı rmacı­
lar tarafından gelişt iri len anket soru cetvel i ,  toplam 
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29 sorudan oluşmaktadır. Nominal, ordinat ve srrala­
mal ı/kademel i  ölçek düzeylerinde araştırma yürütül­
müştür. Çoğunluğu kapal ı  uçlu olan sorulara ek ola­
rak yanıtlayıcı ların farkl ı  cevaplarını elde edebil mek 
için yer yer açık  uçlu seçenekiere de yer veri lmiştir. 

Soru cetve l i ,  üç bölümden oluşmaktadtr. B irinci 
bölümde otel i ş letmelerin in ve anket i yanıtlayan k i­
şinin (pazarlama departmanı yönetic is i )  genel bi lgi­
leri araştırı lmıştır. İkinci bölümde ise, otel i ş letmesi­
nin kullanmakta olduğu tanıtma ve pazarlama araçla­
rının ortaya konulmasına yöne l ik  sorular oluştur­
maktadır. Üçüncü olarak da, otel işletmesinde inter­
netten yararlanma derecesi soruşturmayı amaçlayan 
sorular gelmektedir. Son olarak da internet ortamın­
da rezervasyon kabulünü soruşturan sorulan yer al­
maktadır. 

Tutundurma Karma Elemanlarının Tanımlanmasına iliskin 
Bilgiler 

· 

Araştırma için hazırlanmış soru cetvel inde tutundur­
ma karma e lemaniarına açık bir şekilde yer veri lme­
miştir. Bunun yerine her bir elemanın fonksiyonları­
nı içeren seçenekler yanıtlar içerisinde yer almıştu·. 
Tutundurma karma e lemanlarını temsi l  eden seçe­
nekler ve açıklamalan Tablo 2 'de yer almaktadır. 
Söz konusu açıklamalar, araştırmaya katı lan lara "pa­
zarlama çalışmaları kapsamında internetİn kullanıl­
ma nedenleri" şekl indeki sorunun seçeneklerinden 
oluşmaktadır. 

Örnekleme Tekniği 
Daha önce de açıklandığı üzere çal ışmanın kapsamı­
n ı  Antalya i l  s ınrrları içerisinde faal iyet gösteren 3 ,  4 
ve S yıldızl ı  otel işletmeleri oluşturmaktadır. Şubat 

Tablo 2. Tutundurma karma elemanlarının soru cetvelindeki karşı l ıkları 

SORU CETVELiNDEKi AÇIKLAMA 

200 1 i t ibariyle Antalya i l  sınrrlan içerisinde üç yı l ­
clızl ı  9S , dört y ı l  d ızl ı  41  ve beş yı ldızl ı  S 1 tesis faal i­
yet göstermektedir. Bu anakütleden kota örnekleme­
si  tekniğine göre örnekler seçi lerek araştırma uygu­
lanmıştır 

Araştrrmada, kota örneklemesi tekniğinden yarar­
lanı lmasının nedeni ,  otel i ş letmelerinin hem yıldı zia­
rına ve hem de coğrafi alt bölgelere göre örnekleme­
ye al ınmasından kaynaklanmaktadrr. Otel iş letmele­
ri hem yıldızlarına, hem de yerleşim merkezlerine 
göre ayrı ayrı örneklerneye alınmıştır. 

Araştırmanını Uygulanmasına ilişkin Bilgiler 

Çalışma, yukarıda da belirtildiği üzere, anket soru form­
larının postayla yanıtlayıcı lara ulaştırılmıştrr. İ lk  aşa­
mada 1 87 otel işletmesine anket formu postayla gön­
derilm iştir. Bu aşamada toplam 29 yanıt al ınmıştır. 
İkinci aşamada yanıt al ınamayan otel işletmelerine 
anketör kul lan ı larak ulaşı lmış ve bu aşamada 3S otel 
i ş letmesi ankete kat ı lmıştrr. Üçüncü aşamada ise, 
faks yardımıyla kul lanı larak yanıt a l ınamayan otel 
işletmelerine anket soru formu gönderi lmiş ve bu 
aşamadan 1 0  tesisten cevap alınabi lmiştir. Sonuç 
olarak, toplam 74 otel işletmesinin ankete kat ı l ımı  
sağlanabilmiş ve örneklemenin % 39,5'ine ulaşılmıştır. 

Analiz Teknikleri 
Çalışmada terc ih edilen ölçek düzeyleri nominal, or­
d inal ve interval olmasına karşı l ık,  s ıralayıcı ve ka­
demel i  ölçeklere veri len yanıtların iç tutarlığının ol­
maması dolayısıyla, bütün ölçekler nominal düzeyde 
anal ize tabi tutulmuştur. Bu nedenle nominal ölçek 
düzeyinin izin verdiği  şeki lde bir anal ize başvuru!-

TUTUNDURMA KARMA ELEMANI 

lnterne�n dünyanın her yerinden insanlara ve çok geniş kitlelere uloşobilme olonağını yaratması 
Düşük maliyetli, hızlı ve interaktif iletişim olonağı soglomosı 

Kişisel satış 
Kişisel satış 
Kişisel satış 
Kişisel satış 

Hedef müşterilere kişisel hizmet sunma olonağı soglomosı 
Kullanıcılara yer degiştirmeksizin ve istedikleri her on otelin web sitesine uloşobilme olonogı soglomosı 
Özel pazar dilimlerine uloşobilme olonogı sağlaması 
Yazılı ve sözlü tutundurma tekniklerini bir arodo sunması 
Genellikle komisyon ve aracılar olmaksızın rezervasyon oloniıgı soglomosı 
Telefon ve faks giderleri olmadığındon rezervasyon maliyetlerini düşürmesi 
Rekabet ovontojı sağlaması 
Otele teknolojik imaj ve prestij sağlaması _ 
Sürekli güncelleme ile en so� ve yeni bilgilerin kullonıcıloro hızlı bir şekilde uloştırılmosı 
Dünyoda ve Türkiye' de intejiıet kullanıcı soyısının ortması 
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Satış tutundurma 
Satış tutundurma 
Doğrudon pazarioma 
Dogrudon pozorlomo 
Doğrudon pozorlomo 
Halkla ilişkiler ve tanıtım 
Halkla ilişkiler ve tanıtım 
Halkla ilişkiler ve tanıtım 
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muştur. Anali z  şek l i  olarak, yüzdesel betimlemeler 
ile ki-kare ve korelasyon tekniklerinden yararlanılrruştır. 

BULGULAR 
Çalışmadan elde edi len bulgular üç aşamada değer­
lendirilecektir. B irinci o larak otel iş letmelerine i l iş­
kin genel bulgular, daha sonra otel i ş letmelerinde 
başvurulan mevcut tanıtma pazarlama araçlarına i l iş­
kin bulgular ve üçüncü aşamada ise internetİn rezer­
vasyon amacıyla tüketici lerin hizmet ine sunulması 
ile i lg i l i  bulgular incelenecektir. 

Otel işletmelerine ilişkin Genel Bulgular 
Araştırmaya katılan otel i şletmelerine ait genel bi lgi­
ler Tablo 3'de yer almaktadır. Buna göre, araştırma­
ya katıl an otel işletmeleri daha çok "büyük ote l "  ka­
tegorisine giren tesislerd ir. Zira, otel işletmelerin in 
% 43,2'si 300 ve daha fazla odaya sahiptirler. Y ı ldız­
ları bakımından ise % 55,4'ünün beş yı ldızl ı  olduğu 
anlaşı lmaktadır. Y ı l  iç indeki faal iyet dönemleri ince­
lendiğinde, % 83,8' inin bütün yıl çalıştıkları ortaya 
çıkmaktadır. Yöneti m  biçimleri açısından da önemli  
çoğunluğunun (% 7 1  ,6)  herhangi b ir  zincire veya 
gruba dah i l  olmayan, bağımsız otel işletmeleri ol­
dukları gözlenmektedir. Otel  işletmelerinin % 62,2'si 
resort tesis lerdir. Faaliyet süreleri bakımından ise 
yoğunlaşmanın 1 0- 1 2  yıl üzerinde olduğu anlaş ı l ­
maktadır. B ir başka deyişle ote l  i ş letmelerinin % 85' i  
l - 1 2  yıl  arasında faal iyet gösteren tesislerdir. Bu  ve­
riler yöredeki tesislerin 1 988 ' l i  y ı l lardan açı lmaya 
başladıklarını açıklamaktadır. 

Tutundurma Elemanlarının Internet Ortamında Kullanımı 
Tutundurma e lemanlarının internet ortamında ku lla­
rumına i l işkin değerlendirme alt ı  bağıml ı  değişken 
üzerinden yürütülmüştür. Tablo 2 'de internetin tu­
tundurma e lemanı o larak ku llanım şeki l lerine i l işkin 
bi lgi ler yer almıştır. İnternet ortamında kul lanı lan tu­
tundurma elemanlarının otel iş letmelerinin çeş i t l i  
öze l l iklerine göre gösterdiği  değiş ik liğe i l işkin bi lgi­
ler ise Tablo 4'de gösteri lmiştir. Tablo 4 'de yer alan 
bi lgi ler korelasyon katsayısı o larak hesaplanmış ve 
tabloda yer almışlardır. Tablo üzerinde yer veri ler 
değerlendiri lmesi ,  p= 0,0 1 ve P= 0,05 güven aral ı­
ğında test edi lmiştir. Bunun dışında tablo üzerinde 
gösterilmeyen güven düzeyleri, daha düşük aral ık­
larda oluşmuştur. Anal iz  edilen bağıml ı  değişkenie­
rin açıklamalan şu şeki ldedir: 

Değişkenlere ait açıklamalar 
"Otelin yı.ldızı ";  bu değişken, Turizm Bakanlığı tara­
fından "turizm işletme belgel i "  otel iş letmeleri için 

öngörülmüş olan beşl i  yıldızlama sistemedir. B i l in­
diği üzere bu yıldızlama s istemine göre otel i şletme­
leri , 1 ,  2 ,  3, 4 ve 5 yıl d ızlı olmak üzere sınıflandırıl ­
maktadır. Her b i r  yıldız, b i r  önceki yıldızın üzerine 
ek h izmet ve standartiara sahiptir. Bu çalışma kap­
samında 3, 4 ve 5 yıldızlı otel i şletmeleri kapsama 
alınmış ve internet ortamında ku llandıkları tutundur­
ma araçları ölçmeye tab i i  tutulmuştur. 

"Oda sayısı";  otel işletmeleri büyük lükleri bakı­
mından sınıflandırmaya tabi tutulduklarında, baz 

Tablo 3. Ankete katılan otel işletmelerine i l işkin bilgiler 

Oda Sayilan n % 

ı o-ı DO oda ı 8  24,3 
ı o ı -299 odo 24 32,4 
300 odo 32 43,2 
Toplam 74 ı oo,o 
Tesislerin Yildizi 

3 yıldız ı 6  2 ı ,6 
4 yıldız ı 7  23 
S yıldız 4 ı  SS,4 
Toplam 74 ı oo,o 
Yillik Faaliyet Süresi 

Yıl boyu açık 62 83,8 
Sezonluk ı 2  ı 6,2 
Toplam 74 ı oo,o 
Yönetim Bi{imi 

Bogımsız S3 7 ı ,6 
Bir imnyoz grubuno dahil 3 4,ı 
Grup ı 8  24,3 
Toplam 74 ı oo,o 
Bulunduklan Yer 

Şehir oteli 28 37,8 
Resort oteli 46 62,2 
Toplam 74 ı oo,o 
Faaliyet Süresi 

ı -3 yıl 8 ı o,8 
4-6 yıl 1 9  25.7 
7-9 yıl ı 4  ı 8, 9  
ı o-ı 2  yıl 23 3 ı , ı  
ı 3-ı 5 yıl 6,8 
ı 6  yıl s &,8 
Toplam 74 1 00,0 
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olarak al ınanlar arasında "oda sayısı" da yer almak­
tadır. Örneğin; 1 00 ve daha az sayıda odaya sah ip  
olan otel işletmeleri "küçük", ı 00-300 arasında oda­
sı olanlar "orta büyüklükte" ve 300'den fazla odası 
olanlar ise "büyük ölçek l i "  otel iş letmeleri olarak sı­
nıflandınl maktadır (Kozak ve d iğerleri 200 ı :  53)  

"Otelin konumu"; bu değişken otel i ş letmelerinin 
faal iyet sunduğu yerleşim merkezini ve dolayısıyla 
sunulan h izmetin içeriğini tanımlamaktadır. Bu ça­
l ışmada otel işletmeleri "şehiriçi" ve "resort" otel iş­
letmeleri olmak üzere iki türde sınıflandırı lmıştır. 
Şehir merkezlerinde faal iyet gösteren otel i ş letmele­
ri ile resortlerde faal iyet gösterenierin tesislerin sun­
duklan h izmetlerin aynı olamayacağı açıktır. 

"Faaliyet dönemi", bu değişken otel iş letmesinin 
bütün yı l  boyunca veya mevsiml ik  ' dönemlik) hiz­
met sunma durumunu açıklamaktadır. Otel işletme­
sinin bütün yıl açık olması veya dönemlik hizmet 
sunması, pek çok uygulamada farkl ı l ıkları beraberin­
de getirmektedir. 

"İşletim biçimi", otel i şletmeleri, d iğer pek çok 
sektörde olduğu gibi ya "bağımsız" işletmelerdir ve­
ya bir zincir ya da gruba bağl ı  olarak faal iyet göste­
rirler. Otel i ş letmelerinin "bağımsız", bir gruba ya da 
zincire bağl ı  olarak faaliyet göstermeleri, bu işletme­
lerin yönetiminden başlayan ve bir d iz i  uygulama i le 
devam eden etkileri beraberinde getirmektedir. 

"Faaliyet süresi";  otel işletmesinin işletmeye açıl­
dığı tarihten itibaren geçen yıl sayısını göstermekte­
dir. Otel işletmesinin işletmeye açıldığı dönemin ye­
ni  veya eski olması, kurumsallaşmayı etki lernesi ba­
kımından öneml i  bir değişken olarak bu çal ışmada 
d ikkate al ınmıştır. 

Tablo 4. Otel işletmelerinin çeşitl i  özel l iklerine göre 
internet ortamında tutundurma karma e lemanlarının 
kullanılması i le i lg i l i  korelasyon hesaplamalari 

Tablo 4 ' ün birinci sütununda, internet ortamında 
kul lanı lan tutundurma e lemanlarının ete l lerin yı ldız­
ları (3, 4 ve 5 )  değişimi arasında i l işkiye ait korelas­
yon testinin sonuçları bulunmaktadır. Hesaplamalar, 
otel iş letmelerinin yıldızları i le in ternetİn k işisel sa­
tış amacıyla kul lanıl ması i le otel yıldızları arasında 
bir i l işkiye işaret etmektedir (p<0,05) .  Zaten yapı lan 
bütün hesaplamalar ep öneml i  korelasyon k işisel sa­
tış i le  otel yıldızlan arasında tespit edi lmiştir. Diğer 
bulgu lar arasında d ikkate çeken i l işkiler, internet or­
tamında halkla i l işkiler ve tanıt ım etkin l ik leri ne baş­
vuranlar i le  otel yı ldızları arasında (p<0,05) . ;  satış 
tutundurma ile otel y ı ldızları arasında (p<0,05) . ,  di­
ğer hesaplama sonuçlarına göre daha yüksek bir ko­
relasyon elde edi lmiştir. İ nternet ortamında doğru­
dan pazarlama etkinl iklerine başvuranların yıldızia­
rına göre değişimi arasında düşük i l işki ortaya çıka­
rılmıştır. 

Otel i ş letmelerinin sahip  oldukları oda sayısı i l e  in­
ternet ortamında kullandıkları tutundurma karma e le­
manları arasında i l işki olup olmadığına ait bulgular, 
tablo 4 'ün ikinci sütununda yer almaktadır. Bu sütun 
incelendiğinde elde edi len ilk sonuç, bütün hesapla­
ma sonuçlarının negatif yönlü  olmasıdır. Bu sonuç­
tan yola çıkarak, otel işletmelerinin sahip oldukları 
oda sayısı i le internet ortamında kullandıkları tutun­
durma karma elemanları arasında ters yönlü bir i l iş­
kinin var olduğu gözlenmektedir. B ir başka anlatım­
la otel işletmelerinin sahi p  oldukları oda sayıları, in-

Tablo 4. İnternet ortaınında tutundunna karma elemanlarının kul lanılmasının çeşitli değişkenlere göre korelasyon katsayıları 

INTERNET ORTAMINDA KULLANILAN TUTUNDURMA ELEMANI YILDIZI ODA OTELIN FAALiYET YÖNETIM FAALIYET 
SAYISI KONUMU DÖNEMI BIÇIMI SÜRESI 

Internelin dünyanın her yerinden insanlara ve çok geniş kitlelere uloşobilme olonogını yaratması (kişisel sohş) ,627** -,487** ·, 1 1 6  ,083 ·,073 0,24S* 

Düşük moliyerii, hızlı ve interaktif iletişim olonogı soglomosı (kişisel sohş) ,364'* -,343** ·, 1 63 -,01 2  .,ı ss ,060 

Hedef müşterilere kişisel hizmel sun mo olonogı soglomosı (kişisel sohş) ,429** -,427** ·,098 ,OS7 ·,OS6 ·,OSO 

Kullanıcılara yer degiştirmeksizin ve isledikleri her on otelin web sitesine uloşobilme olonogı soglomosı (kişisel sohş) ,482** -,422** ·, l8S  ' 1 76 ·,OS6 ,060 

Özel pozor dilimlerine uloşobilme olonogı soglomosı (sohş tutundurmo) , 2 1 2** -,260* ,002 ,206 ·, 1 84 ,OS3 

Yazılı ve sözlü tutundurma tekniklerini bir orada sunması (sohş tutundurmo) ,648** ·,258* ·,098 , 2 1 6  -,046 ,097 

Genellikle komisyon ve aracılar olmaksızın rezervasyon olonogı soglomosı (dogrudon pozorlomo) ,233* ·,2 1 8** ·, 1 33 -,OS5 ,026 -,08S 

Telefon ve faks giderleri olmodıgındon rezervasyon maliyerierini düşürmesi soglomosı (dogrudon pozorlomo) ' 1 99** ·,286* -,247* ,086* ,OS8 ·,ı S9 

Rekabet avantajı soglomosı (dogrudon pozorlomo) ,2SS* -,279* ·,2 1 1  , 1 90 ' 1 39 ,002 

Otele teknolojik imaj ve prestij soglomosı (halk/o 1iişkl1er ve tomhm) ,373** -,298** ·, 1 33 , 1 1 3  ,064 ,08S 

Sürekli güncelleme ile en son ve yeni bilgilerin kullanıcılara hızlı bir şekilde uloşhrılmosı (ho/k/o ilişkiler ve tomtÖ1m) ,408** -,280* ·,029 ,064 ·,076 , 1 22 

Dünyoda ve Türkiye' de internet kullanıcı soyısının ortması (ho/k/o ilişkiler ve tomhm) ,594** ·,224** ·,098 ·,023 ,01 7  ,024 

* Sig. 0,01 ** Sig. 0,05 
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ternet ortamında kul lanılan tutundurma karma ele­
manları üzerinde ters yönde etk i l i  olmaktadır; otel iş­
letmelerinin yıldızları ters yönlü olarak internet ortamın­
da tutundurma karma elemanianna başvurmaktadır. 

Tablo 4'ün üçüncü sütunu otel işletmelerinin konumu, 
yani resort veya şehir  ote l i  olma durumları i le  inter­
net ortamında başvurulan tutundurma karma e leman­
ları arasındaki i l işkiyi göstermektedir. Bu sütundaki 
hesaplama sonuçları da negatif yönlüdür; otel işlet­
melerin in  arasında resort ote l ler i l e  şehi r  otel leri nden 
birisinde internet ortamında tutundurma elemanı kul­
lanımı artarken, diğerinde azalmaktadır. Bununla bir­
l ikte hesaplanan korelasyon katsayı larının % 95 'den 
aşağı güven aralıklarını işaret etmesi ve katsayı larının 
düşük olması, i l işkinin güçsüzlüğünü ortaya koy­
maktadır. 

Otel işletmelerinin sezonluk veya 1 2  ay faaliyet gös­
teriyor olması ile internet ortamında kullanı lan 
tutundurma e lemanları arasında i l işkiyi ,  Tablo 4 'ün 
dördüncü sütunu göstermektedir. Hesaplanan bütün 
katsayılar, otel işletmelerinin çal ışma dönemi i le in­
ternet ortamında kul lan ı lan tutundurma elemanları 
arasındaki i l işkinin çok zayıf  olduğunu ortaya koy­
maktadır. Ancak, hesaplanan korelasyon katsayı ların­
dan üçü (düşük mal iyet l i ,  h ız l ı  ve interaktif i letişim 
olanağı sağlaması, genell ikler komisyon ve aracı lar 
olmaksızın rezervasyon olanağı sağlaması i le dün­
yada ve Türkiye 'de internet kullanıcı sayısının art­
ması) ,  ters yönlü  bir i lişkiyi  işaret etmektedir. 

Otel işletmelerinin bağımsız, imtiyaz grubuna veya 
zincire dahil olmaları i le internet ortamında tutun­
durma e lemanlarını kul lanma arasındaki i l işkiye ait 
veril er, Tablo 4 'ün beş inci sütununda yer almaktadır. 
Hesaplanan değerlerin bir bölümü pozitif ve d iğer 
bölümü ise negatif i l işkiyi işaret etmektedir. Ancak, 
korelasyon katsay ı larının tamamına yakını herhangi 
bir i l işkinin var olmadığını  göstermektedir. B i r  baş­
ka anlatımla, otel işletmelerinin bağımsız, imtiyaz 
veya bir zincire dah i l  olmaları ile internet ortamında 
kullandıkları tutundurma elemanlarının dağılımı arasın­
da i lişki bulunmamaktadır. 

Faaliyet süresine ait hesaplanan değerler (Tablo 4 'ün 
son sütunu) de, otel i ş letmelerinin faal iyet süreleri i le  
internet ortamında kul lanılan tutundurma karma 
elemanları arasında kayda değer bir i l işkinin bulun­
madığına işaret etmektedir. 

SONUÇ 
Antalya i l  sınırları içerisinde faal iyet göstermekte 
olan otel işletmelerinde internetİn tutundurma elemanı 
olarak kul lanılmasını ölçmek için yürütülen bu çalış-

madan elde edilen sonuçları aşağıdaki şeki lde özet­
lemek mümkündür. 

Çalışma kapsamında, Antalya il sımrları içerisinde 
faal iyet gösteren otel işletmeleri yı ldızlarına, oda sa­
yılarına, konumlarına, faaliyet dönemlerine, işleti l ­
me biçimlerine ve faal iyet süre lerine göre ayrı ayrı 
anal ize tabi tutulmuştur. Pearson korelasyon katsayı­
ları hesaplanmış ve 0,0 1 ve 0,05 güven düzeylerinde 
anlaml ı l ığın yanı s ıra daha düşük aralık larda i l işki ler 
aranmış tır. 

Tutundurma karma elemanları içerisinde "kiş isel 
satış" ın,  diğer elemanlara oranla internet ortamında 
daha fazla kul lanıldığı saptanmıştır. B ununla birlik­
te "satış tutundurma", "doğrudan pazarlama", "halk­
la i l işki ler ve tanıt ım" elemanlarının da internet orta­
mında tercih ed ildiği anlaş ılmışt ır. 

Genel olarak "otel lerin yı ldızları" i le kişisel satış, 
satış tutundurma ve hakla i l işki ler ve tanıt ım arasın­
da anlamlı  yüksek korelasyon saptanmıştır. Elde bu 
bulgu ile i lg i l i  olarak, otel işletmelerinin yıldızları­
nın artışı veya azalı ş ının tutundurma e lemanlarını et­
k i lediği i leri sürülebil i r. "Oda sayı ları" ile tutundur­
ma elemanları arasındaki i lişki ler negatif  yönlü çık­
m ıştır. Burada, oda sayı larının artması i le azalması­
nın i l işkiyi değişti rmektedir. Korelasyonun en yük­
sek çıktığı tutundurma elemanı, kişisel satıştır. "Ote l le­
rin konumu" i le yapılan anal iz de negatif yönlü bu­
lunmuştur. Ancak hesaplanan bütün katsayı ların "O"a 
yakın çıkması ,  tutundurma elemanlarının ku l lanımı 
i le "otellerin konumu" arasında i l işki olmadığını gös­
termektedir. "Faaliyet dönemi" ile i lg i l i  korelasyorı, 
katsayıları da "O"a yakındır. "İşletme biçimleri" i le kul-· 

Janılan tutundurma elemanları arasındaki korelasyon 
da düşük bulunmuştur. " Faaliyet süresi" için de aynı 
sonuç söz konusudur. 

Yapılan değerlendirmeler, Antalya il sınırları içeris in­
de faal iyet gösteren otel işletmelerinin halihazırda 
internet ortamında tutundurma karma elemanlarını 
yeterli düzeyde kul lanmadıklarını ortaya çıkarmıştır. 
Elde edilen bu sonuca neden olan pek çok faktör ola­
bilir. . · ncak bunlar arasında internetİn Türkiye 'de 
yeni olması, internet kul lan ımı  ücretlerinin yüksekl i­
ğ i  gibi faktör akla i lk gelenlerdir. 

B u  çal ışma, içinde bulunduğumuz dönemde Antal­
ya il sınırları içerisindeki otel i ş letmelerinin internet 
ortamında tutundurma karma elemanlarını kullanımına 
i l işkin mevcut durumu tanımlamıştır. i leriki yı l larda 
bu konuda gerçekleştiri lecek çal ışmalar, varılan aşa­
mayı gösterebil ir. 
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