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GiRiS

oz

Bu calismanin temel amaci turizm endistrisinde (konaklama isletmelerinde) dogrudan pazarlama araglarindan
gunumauzde nasil yararlanildigl konusunda genel bir degerlendirme yapmaktir. Bunun yaninda, konaklama islet-
mesi yoneticilerinin dogrudan pazarlama araclari konusunda ne kadar bilgiye sahip olduklar belirlenmek suretiyle
dogrudan pazarlama araglarinin kullanimi konusunda varsa eksiklerinin giderilmesi amaclanmistir. Bu amag dog-
rultusunda Antalya bélgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin yetkilileri ile derinlemesine goriisme
yapilmis ve yari yapilandinimis gériismelerle elde edilen verilerin betimsel analizinden sonra on ana tema belirlen-
mistir. Calismada nitel arastirma deseni kullaniimistir. Arastirma sonuglarina gére, en fazla tercih edilen dogrudan
pazarlama aracinin bilgi teknolojilerine dahil olan internet ve e-posta oldugu belirlenmistir. Dogrudan pazarlama-
nin alt dali olan bilgi teknolojileri ile is akisinin kolaylasmasi, zaman kazanimi ve yiiksek kar elde edilmesi gibi
sonuglar, tercih edilmesinde énemli rol oynamistir. internetin gelisimiyle birlikte katalog ve brosiirlerin eskisi kadar
etkili olmadigi belirlenmistir. Bunun yaninda dogrudan pazarlama aragclarinin kullanimi konusunda kiigik, orta ve
biiyiik 6lcekli konaklama isletmeleri arasinda anlamli bir farkin olmamasi dikkate deger bir sonuctur.

ABSTRACT

The main purpose of this study to make a general assessment about how used direct marketing tools in tourism
industry in our day (accommodation establishments). Besides, if hospitality business managers have some defi-
ciency, it is aimed to overcome the lack of using direct marketing tools by determining how much knowledge they
have. For this purpose, the depth interview were conducted with the representatives of hospitality establishments
operating in Antalya region and ten main themes were identified after descriptive analysis of the data obtained
from semi-structured interviews. In the study, qualitative research design was used. According to research, the
most the most preferred direct marketing tool is determined as internet and e-mail which include information tech-
nology. With the information technologies which is the sub-branch of the direct marketing, such as making easy
of business, saving time, having high profit have played an imported role in choice. It is determined that catalogs
and brochures were not as effective as they used to with the development of the internet. In addition, not having
an obvious difference between small, medium and large-scale accommodation businesses is a significant result.

pazarlama anlayis1 dogrudan pazarlama faaliyetle-

Yasam tarzlarinin degismesi, miisteri gesitliligi,
teknolojinin hizli gelisimi ve yayginlasmasi, pa-
zarlama ¢alismalarinin da degisimini zorunlu kil-
mistir. Bu degisimin is diinyasini etkilemesiyle
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yenilik ve
degisim kaginilmaz bir hal almistir. Kitlesel pazar-
lamanin 6nemini yitirmeye baslamasiyla birlikte
dogrudan pazarlama tiim diinyada oldugu gibi til-
kemizde de isletmeler ve kurumlar tarafindan kul-
lanilmaya baslanmigtir. Ozellikle miisteri odakli

rinin gelismesini saglamigtir.

Dogrudan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore
dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde 6l¢tilebi-
lir bir cevabi (tepkiyi) ya da ticari islemi gercekles-
tirmek i¢in bir veya daha fazla reklam aracim kul-
lanan interaktif (etkilesimli) bir pazarlama sistemi-
dir (McDonald 1998: 33; Stone 1998: 2; Kotler 2000:
650). Dogrudan pazarlama, basarili miisteri etkile-
simi saglayan dikkatli ve iyi diistiniilmiis bir plan-
dir. Dogrudan pazarlama dogru bir sekilde uygu-
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landiginda sadece biiyiik sirketler i¢in degil kiiciik
sirketler i¢in de pazarlama islevini tam olarak yeri-
ne getirecektir (Thomas 2007: 14).

Bir hizmet sektorii olan turizm sektorii biinyesin-
de faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, rekabe-
tin giderek arttig1 bir ortamda varliklarin stirdii-
rebilmek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerine
sunduklar1 Girtinii etkin ve stirekli bir bigimde ta-
nitmak zorundadirlar. Bu nedenle, konaklama is-
letmelerinin kisisel satis ¢abalarinin yani sira pos-
ta, telefon, faks, teleks, bilgisayar, yazili ve sozlii
medya gibi birtakim iletisim ara¢larindan da yarar-
lanarak mevcut ve potansiyel miisterileri ile etkin
ve stirekli olarak pazarlama iletisimine ge¢meleri
kaginilmaz hale gelmistir (Kotler vd. 1999: 168-170;
Geiger ve Martin 1999: 25-26; Kotler ve Armstrong
2001: 513-527).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte dogrudan pa-
zarlama araglarindan biri olan bilgi teknolojilerinin
Oonemi de gittikce artmaktadir. Bilgi teknolojilerin-
deki gelismeler internet pazarlamasini en hizli ge-
lisen dogrudan pazarlama araci haline getirmekte
ve dijital cagin yeni pazarlama anlayis1 olarak ad-
landirilmasina neden olmaktadir (Kiani 1998: 185).
Bilgi teknolojilerinin turizm alaninda kullaniminin
son agsamasi elektronik ticarettir (e-ticaret). E-ticaret
ile gerceklestirilecek islemler ise dogrudan rezer-
vasyondan son tiiketiciye kolay 6deme kosullar1
sunulmasina ve seyahat acenteleri ile tur opera-
torleri ve diger turizm {iriin ve hizmet sunuculari
arasinda isletmeden isletmeye (B2B) ticarete kadar
degisik alanlarda gergeklesebilmektedir. Seyahat
ve turizm, e- ticarette en hizli biiyiiyen sektorlerden
biri olarak dikkat cekmektedir. Bilet, tatil paketi ve
otel satiglar1 tur operatorlerinin ve seyahat acente-
lerinin e-ticaret islemlerine de girmektedir. Internet
hali hazirda turistlerin tatil {iriiniinii satin alma ve
ona erisme seklini degistirmektedir. Ayni sekilde,
sunulan hizmetler, otel ve destinasyon ozellikleriy-
le fiyat hakkinda bilgi edinilmesi ve kiyaslama ya-
pilmasi i¢in interneti kullanan miisteri sayis1 hizla
artmaktadir (Pirnar 2010: 260-261).

Konaklama igletmelerinde her bir oda basina 1,5
kisinin istihdam edilmesi gerektigi gbz oniinde bu-
lundurulursa, turizmin diinyada yaklasik 80 mil-
yon kisiye dogrudan, 150 milyon kisiye de dolaylh
olarak is sagladigini gorebilmekteyiz (Gee ve Fayos
Sola 1997: 343). Turizm sektoriinde gergeklestiri-
len etkin bir pazarlama stratejisi konaklama sekto-

24 e Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

riindeki dolulugu olumlu yonde etkileyecektir. Bu
baglamda dogrudan pazarlama uygulamalarinin
mevcut durumunun konaklama isletmeleri agisin-
dan degerlendirilmesi alana ve uygulayicilara katki
saglayacaktir. Bu sonugclar gelecek arastirmalar icin
de esin kaynag olusturacaktr.

Bu calismanin temel amaci, turizm endiistrisinde
(konaklama isletmelerinde) dogrudan pazarlama
araglarindan giiniimiizde nasil yararlanildig: ko-
nusunda genel bir degerlendirme yapmaktir. Bu-
nun yaninda, konaklama isletmesi yoneticilerinin
dogrudan pazarlama araclar1 konusunda ne kadar
bilgiye sahip olduklar1 belirlenmek suretiyle dog-
rudan pazarlama araclariin kullanimi konusunda
varsa eksiklerinin giderilmesi amaglanmistir. Bu
dogrultuda ¢alismanin son kisminda isletme yone-
ticilerine dogrudan pazarlamanin kullanim1 konu-
sunda birtakim elestiriler ve tavsiyelerde bulunul-
mugtur.

YAZIN TARAMASI

Kotler ve Armstrong (2001: 627), dogrudan pazarla-
ma araclarini; yiiz yiize satis, dogrudan postalama,
telefonla pazarlama, dogrudan cevapl televizyon
pazarlamasi, katalogla pazarlama, kiosk pazarlama
ve internette pazarlama olmak {izere yedi grupta
toplamuslardir:

Yiiz Yiize Satis: Profesyonel bir satis giicii olustur-
mak yoluyla ytriitiilen yiiz yiize satis yonteminde
amag, var olan miisterileri satin almaya yoneltmek
ve potansiyel miisterileri harekete gecirmektir. Bu
teknik daha ¢ok sigorta sirketleri, kredi kart1 pazar-
layan sirketler vb. yiiz ylize iletisime gereksinim
duyan sirketler tarafindan kullanilmaktadir (Kot-
ler ve Armstrong 2001: 627-644). Yiiz ylize yapilan
goriismeler yazili iletisimden daha etkili sonuglar
dogurmaktadir; ¢tinkii yazili iletisim daha ¢ok tek
yonlii isler, oysa sozlii iletisim ve zellikle yiiz yiize
iletisim iki yonlii calismaktadir (Sabuncuoglu 2004:
144). Kisisel satis ve bununla ilgili kurallar sadece
satis ile dogrudan gorevlendirilen personel i¢in de-
i, isletmenin her boliimiinde ¢alisan personel icin
onemli bir konudur (Olali 1969: 250). Otel isletmesi
icinde kisisel satis, otel isletmesine gelen konuklara
otelin gesitli boliimlerinden satis yapilmasidir. Yani
sadece satis temsilcilerinin degil, miisteri ile dogru-
dan temasi1 olan biitlin boliim ¢alisanlarinin bunu
gerceklestirmesi gerekmektedir. Ornegin; konuk-
lar1 odalarina getiren bagaj tasiyicisinin asansor-
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de, restoran ve barlarda satisa sunulan yiyecek ve
icecekleri onermesi, kat hizmetlerinde ¢alisan per-
sonelin otelde kalan miisterilere 24 saat i¢inde ¢a-
magirlarimi yikatabilecegini agiklamas gibi. Burada
onemli olan biitiin boliim ¢alisanlarinin satig tem-
silcileri gibi egitilmeleri geregidir (Denizer 1992:
125).

Dogrudan Postalama: Mektupla pazarlama teknigi
onceden belirlenmis kisi ve adreslere herhangi bir
oneri, duyuru, hatirlatma notu ya da benzeri bir ya-
zmin gonderilmesi temeline dayanmaktadir (Kotler
ve Keller 2009: 325). Posta ile satis, soyut hizmetlere
dair somut unsurlar (fiziksel kanitlar) igerebilmek-
tedir. Ornegin; konaklama igsletmesinin resimleri
gibi (Palmer 1998: 285). Posta dagitiminin ii¢ yeni
sekli popiiler olmustur. Bunlar; e-posta, faks ve sesli
postadir (Kotler ve Armstrong 2001: 630):

E-posta: E-posta, kullanicilarin bir bilgisayardan
digerine dogrudan mesajlar1 veya dosyalar1 gon-
dermelerine izin verir (Kotler ve Armstrong 2001:
630). Konaklama isletmelerinin web sayfalarinda
e-posta adresinin bulunmasi, mevcut ve potansi-
yel miisterilerine her zaman ve her durumda da-
ha ucuz ve daha hizli iletisim olanag1 saglamasi-
nin yani sira miisterilerin isteklerini daha rahat ve
detayli bir sekilde dile getirebilmeleri agisindan da
onemli goriilmektedir (Sayin ve Fazlioglu 2000: 3).
Ornegin; konaklama isletmelerinin web sayfalarin-
da rezervasyon islemleri icin satis veya rezervas-
yon boltimleriyle dogrudan iletisimi saglayacak bir
e-posta adresi bulunabilecegi gibi, muhasebe de-
partmani, yiyecek-icecek departmani ve isletme yo-
netimiyle de miisterilerin dogrudan iletisimini sag-
layacak farkl:i e-posta adreslerinin olmasi daha hiz-
11, etkin ve verimli iletisim agisindan gerekli olabil-
mektedir (Karamustafa, Bickes ve Ulama 2002: 55).

Schegg, Murphy ve Leuenberger (2003), 13 ulus-
lararasi otel zincirinin miisteri hizmetlerini arastir-
mak igin tipik e-posta sorgusu kullanmigtir. Bu bes
yildizli oteller hizlilik, kesinlik saglama ve miiste-
rilerinin e-postalarina zamaninda cevap verebilme
konusunda zorluk yasamislardir. Sonuclar, otel
konumu ve otel zincirinin boyutuna gore e-posta
miisteri hizmetlerinde 6nemli farkliliklar oldugunu
gostermistir. Birgok otelin cevap verebilme kalite-
sindeki zayiflik, gelismis e-posta miisteri hizmetleri
araciligiyla daha iyi e-posta politikalar1 ve egitimle-
rinin otellere hizli bir rekabet avantaji saglayacagim
gostermistir.

Faks: Faks makineleri kagit tabanli mesajlarin te-
lefon hatlar1 tizerinden teslimine izin verir (Kotler
ve Armstrong 2001: 630).

Sesli Posta: Sesli posta, bir telefon adresi tizerin-
den sesli mesajlar1 almak ve saklamak i¢in olustu-
rulan bir sistemdir (Kotler ve Armstrong 2001: 630).

Telefonla Pazarlama: Telefonla pazarlama, yeni
miisteriler cezbetmek, tatmin olma seviyelerini be-
lirlemek i¢cin mevcut miigterilerle temas etmek ve-
ya siparis almak i¢in telefon operatorlerinin kulla-
nilmasidir (Kotler 2000: 661). Telefon ile pazarlama,
turizm pazarlamasinda son derece basarili sonug-
lar vermektedir. Ozellikle otel isletmeleri ve seya-
hat acenteleri tarafindan miisterilere ve potansiyel
miisterilere erismek amaciyla telefon, fazla sayida
goriisme olanagi saglamasi nedeniyle turizm islet-
meleri tarafindan tercih edilmektedir. Uygulama-
lar, mevsimlik satis ve 6zel tutundurma faaliyetle-
rinde, sezon dis1 satiglarda, yeni satis bolgelerine
giriste ve olas1 miisteri listelerinin hazirlanmasin-
da etkili olmaktadir. Turizm pazarlamasinda te-
lefon; brosiir, dogrudan pazarlama, katalog veya
bu tiir benzeri araglar ile birlikte kullanildiginda
artan oranda verimlilik saglamaktadir. Ozellikle,
iiriin hakkinda miisteriye detayl bilgi saglanmasi
uriiniin satisi igin gerekli ise veya firma ¢ok iyi ta-
ninmiyorsa, telefonun yani sira diger iletigim arag-
larindan faydalanmak zorunlu hale gelmektedir
(Tavmergen 1999: 132).

Dogrudan Cevapli Televizyon Pazarlamasi: Radyo ve
televizyon gibi yayin araglari, teknolojideki gelis-
melere paralel olarak global boyutlarda tiiketicile-
re ulasabilmesi nedeniyle konaklama isletmelerinin
yaridan fazlasinin bu yayin araglarini tercih ettikle-
rini sdylemek miimkiindiir (Cuhadar 2001: 76). Is-
letmeler yogun olarak reklam ve kisisel tutundur-
madan olusan pazarlama faaliyetlerini kullanarak
tliketiciyi tirettikleri turistik mal ve hizmetleri talep
etmeye ikna etmektedir. Ozellikle kiy1 otellerin ge-
celeme, yiyecek-icecek ve eglence hizmetleri ¢evre
diizeniyle birlikte hedef pazarlara basariyla aktari-
labilir. Ancak televizyon reklamlarinin ¢ok pahali
olmasi nedeniyle is hacmi kiigiik olan turizm islet-
meleri i¢in televizyonda reklam, oldukca giic go-
riinmektedir (Denizer 1992: 119).

Katalogla Pazarlama: Kataloglar isletmelerin satisa
sunduklari {irlin ve hizmetlerin resimlerini de ba-
sabildikleri, satiga sunulan {iriin hakkinda kapsam-
I1 bilgi saglayan ufak kitapgiklardir. Renkli, siyah-
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beyaz basily, kaliteli kagit kullanan, pek ¢ok iirtinii
biinyesinde barindiran, belirli zaman araliklari ile
¢ikan cgesitleri bulunmaktadir (Pirnar 2010: 168).

Literatiirde katalog pazarlamasi konusunda bu-
giine kadar cgesitli arastirmalar yapilmistir. Bazi
arastirmalar ¢evrimici ortamda katalogla pazarla-
ma tizerine yapilmistir. Duffy (2004), katalog pa-
zarlamasi igin bir sigrama tahtasi olarak ¢evrimici
perakendeciligi ele almis ve yeni faaliyetlerin geli-
simi i¢in internetin etkili bir alan sagladig1 sonucu-
na varmuigtir.

Konaklama igletmelerini ele alan aragtirma so-
nucumuzda kataloglarin eskisi kadar etkili olma-
dig1 fakat internette kaydedilen gelismeye baglh
olarak cevrimigi ortamda daha etkin olabilecegi
belirlenmistir. Katalog Cag1 ve Dogrudan Pazar-
lama Birligi'nin yaptig1 bir calismada, katalog pa-
zarlamacilarinin ortalama %5,7’lik kismi1 olugturan
eski miisterilerine e-posta gonderimlerinde ortala-
ma %]1,4 yanit elde ettikleri ortaya ¢ikmistir (Duffy
2004: 222). Gehrt ve Shim (1998), Fransiz miisteriler
tizerinde katalog aligveris yonelimi olup olmadig-
n1 belirlemek, miisterilerin alisveris yonelim pro-
fillerine dayali olarak onlar: farkli alisveris grupla-
rinda smiflamak ve bu gruplarin katalog aligveris
davranisi ve demografik ozellikleri arasinda bir
farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla bir
calisma ortaya koymuslardir. Analiz bulgularina
gore katalog alisverisi oncelikle dinlence faaliyetle-
riyle ikinci olarak ise kolaylikla iliskili bulunmus-
tur. Darian (1987), ailelerin demografik 6zellikleri
ve evden aligveris siklig1 arasindaki iliskiyi aras-
tirmistir. Diger arastirmacilar; kataloglar (Davis
ve French 1991; Shim ve Mahoney 1992), elektro-
nik alisveris (Korgaonkar ve Moschis 1987; Shim
ve Drake 1990; Shim ve Mahoney 1991; Eastlick
1993) ve video kataloglar1 gibi belirli konular iize-
rine odaklanmislardir (Smart, Zemanek ve Conant
1990).

Kiosk Pazarlama: Biligim sistemindeki yeni gelis-
melerin ortaya ¢ikardigi iiriin, hizmet ve firma ta-
nittminda kullanilan elektronik araglardan biri de
kiosklardir. Burada amag; miisteri memnuniyetini
artirmak, firma sadakati yaratmak ve miisteriy-
le hizly, kolay ve ucuz hizmet sunabilmektir (Giil-
mez ve Kogkaya 2008: 172). Oteller biit¢elerinden
¢ok biiytik bir pay1 reklam giderlerine ayirmakta-
dir. Her yil yeni brostirler diizenlenmekte, gazete
ve dergilere reklam vermektedirler. Bunun yani si-
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ra pek ¢ok yayin organina tanitimlari ig¢in kaynak
ayirmaktadirlar. Kiosklarla bu tanitim giderleri as-
gari bir diizeye ¢ekilebilir. Otellerin genel tanitim-
lar1 kiosk tizerinden fotograf, tekst ve video des-
tekli olarak yapilabilir. Yerli ve yabanct miisterilere
gesitli dil segenekleriyle otel ve otel hizmetleri hak-
kinda yazili ve gorsel olarak dogru ve detayl: bilgi
almalar1 saglanir (Kockaya 2006: 52).

Internette Pazarlama: Dogrudan pazarlamanin
bugiin ulastig1 en son nokta olarak kabul edilmek-
tedir. Internette pazarlama, tiiketicilerle saticilart
elektronik ortamda baglayan etkilesimli ¢evrimigi
bilgisayar sistemleri araciligiyla yfiriitiilmektedir.
Bircok sirket i¢in internette (¢evrimici) pazarlama
yapmanin ilk adimi bir web sitesi olusturmaktur.
Fakat sadece bir web sitesi olusturmanin 6tesinde,
pazarlamacilar gekici siteler tasarlamali ve miiste-
rilerin siteyi ziyaret etmesini, sitede kalmasin ve
sik sik geri gelmesini saglayan yollar bulmalidir
(Kotler, Bowen ve Makens 2006: 696).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler internet pazar-
lamasini en hizli gelisen dogrudan pazarlama ara-
c1 haline getirmekte ve djjital cagin yeni pazarlama
anlayisi olarak adlandirilmasina neden olmaktadir
(Kiani 1998: 185). Teknolojik gelismeler konakla-
ma isletmesi faaliyetlerinin entegrasyonu (uyumu)
igin bir dizi anlamli arag olusturmustur. Bir otelde-
ki tiim departman ve hizmetleri, ayn1 zamanda bir
konaklama isletmesi zincirindeki tim ozellikleri
koordine ederek isletmenin daha verimli ¢calisma-
sini1 saglamaktadirlar.

Internet tiiketicilerle ve is ortaklariyla iletisim
kurmak igin essiz araglarin olusmasini saglamistir
(Buhalis 2003: 237). Internette pazarlamaya y6ne-
lik olarak Active Media Inc. tarafindan 1996 yilinda
web siteleri dikkate alinarak diinya genelinde yapi-
lan bir aragtirmanin sonuglari, internet tizerinden
yapilan satiglarda bir 6nceki yilin ayni ayina gore
en fazla seyahat tirtinlerinin (%71) satisinda artis
oldugu, daha sonra da tiiketim mallar1 (%57) ile
kitap vb. basili yayinlarin (%43) izledigini goster-
mektedir. En az artigin ise nihai tirtinlerin (%22) sa-
tisinda meydana geldigi anlasilmaktadir. Bu aras-
tirmanin sonucu turizm ve seyahat endiistrisinde
internet kullaniminin ne kadar énemli bir konuma
geldigini gostermektedir. Tiirkiye'de ise 1999 yili-
nin Aralik ayidan itibaren cesitli araliklarla Stra-
teji MORI Arastirma ve Planlama Sirketi tarafindan
gerceklestirilen ve “Omnibus” ad1 verilen, belirli
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araliklarla yapilan birden fazla katilimcinin oldugu
kantitatif (nicel) pazar arastirmasinda, 1999 yilin-
da internetten yararlananlarin toplam niifusa orani
% 9,4 olarak belirlenmistir. Bu oran Eyliil 2000’de
%11, May1s 2001’de ise %10 olarak yeniden giincel-
lenmigtir (Sar1 ve Kozak 2005: 366).

Dogrudan pazarlama galismalarinin ¢ogunlugu
bir dogrudan pazarlama araci olarak bilgi tekno-
lojilerinin kullanimi tizerine odaklanmistir. Sar1
ve Kozak (2005), bilgi teknolojilerindeki son ge-
lismelerden Mugla bolgesinde turizm ve seyahat
endiistrisinde nasil yararlanildig1 ve seyahat ile
konaklama isletmeleri arasinda internet kullani-
mi1 konusunda bir farklilik olup olmadigini agiga
¢ikaran bir alan ¢alismasi ortaya koymustur. Oz-
dipginer (2010), internetin pazarlama araci olarak
turizm sektoriindeki kullanimi ve yarattig1 degisi-
mi ortaya koyan bir literatiir calismasi gercekles-
tirmistir. Bu ¢alismayla, hizla gelisen teknolojinin
tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de
yapisal degisikliklere neden oldugu ve turizm is-
letmelerinin yogun rekabette ayakta kalabilmeleri
i¢in elektronik pazarlama seklini kullanmalar1 ge-
rektigi sonucuna varilmistir.

Tiirkiye’de konaklama isletmelerinde yapilan
bir ¢calismada, Havabulut'un (2006) konaklama is-
letmelerinde internet pazarlamaciliginin mevcut
durumu ve otel yoneticilerinin internet pazarla-
macilig1 tizerindeki algisi {izerinde durdugu goriil-
mektedir. Kasli (2006), konaklama isletmelerinin
bilgi teknolojileri ve internet yoluyla pazarlamaya
yonelik yaklagimlarini ortaya koymaya, pazarlama
hedefleri agisindan konaklama isletmelerinin 6n-
celiklerini tespit etmeye ve bu oncelikler arasinda
bilgi teknolojileri ve internet kullaniminin énemi-
ni ortaya ¢ikarmaya ¢aligmigtir. Connor ve Murphy
(2004), konaklama sektoriinde bilgi teknolojileri
iizerine yapilan arastirmalari igeren bir yazin ta-
ramasi ortaya koymustur. Bu ¢alismada internetin
dagitim, fiyat ve miisteri etkilesimi {izerindeki etki-
si lizerine yogunlasmistir. Garcés vd. (2004), inter-
netin Ispanya turizmi {izerindeki etkisini inceleyen
bir ¢calisma ortaya koymustur. Bu galismayla islet-
melerin e-ticareti kullanma sebepleri, zorluklar: ve
sonuglar1 analiz edilmistir. Bunun yaninda e-ticaret
kullanimi ve sirketin stratejisi, organizasyon yapi-
s1, yonetim bilgi sistemleri ve insan kaynaklar1 yo-
netimi arasindaki iligki de analiz edilmigtir. Doolin,
Burgess ve Cooper (2002), Yeni Zelanda'nin Bolge-

sel Turizm Orgiitleri icinde web site gelismiglik dii-
zeyini degerlendirmek i¢gin internet ticaret modeli-
nin genisletilmis modelinin kullanildig1 bir ¢calisma
yapmislardir. EMICA modeli, Yeni Zelanda’'nin
bolgesel turizm orgiitlerindeki web site gelisim de-
recesini 6l¢mek icin kullanilmasgtir.

Bazi galismalar, otel endiistrisinin miisteriye
dogrudan satis yapmak icin web sitesini benim-
semesi tizerinde durmaktadir. Garcés vd. (2004),
Aragonese otellerinin ¢ogunlugunun e-ticareti be-
nimsemis oldugunu ve hizmetlerinin reklamini
yapmak i¢in ve ¢evrimigi gelirlerden %2 -%5 ara-
sinda elde etmek i¢in interneti kullandigini gos-
termistir. Benzer sekilde Buick (2003), kiiciik Iskoc
otellerinde pazarlama amagli hem bilgisayar kul-
lanim1 hem de web kullaniminin oranini yiiksek
bulmustur. Vich-i-Martorell (2004), tur operatorle-
riyle rekabet edebilmek i¢in internet kullanma po-
tansiyelini aragtirmigtir. Ozellikle kitle turizminin
hakim oldugu alanlarda, tur operatorlerinin yiik-
sek kontrol derecesine, tipik dikte oranlarina ve
tedarikgiler igin gesitli hizmet seviyelerine sahip
olduklarint bulmustur. Baz1 ¢alismalar benzer bir
internet tahmini ortaya koymuslardir: Aracisiz bir
ortam. Ornegin; Tse (2003), dogrudan web dagiti-
minin seyahat acenteleri ve oteller arasindaki ilis-
kiyi nasil etkileyecegine vurgu yapmaktadir. Cogu
otellerin dogrudan web rezervasyonlar1 ve sadakat
kuliip puanlar1 vaat eden sistemler tizerinde dur-
dugu belirlenmistir.

Feinberg ve Eastlick (1997), ABD’de dogrudan
pazarlama alaninda ge¢miste yapilan basarisiz-
liklar ve gelecek vaatleri hakkinda bilgi veren bir
calisma ortaya koymuslardir. Feinberg ve Eastlick,
dogrudan pazarlamanin ABD’de perakendeden
daha 6n planda olmas: gerektigini fakat olmadigim
belirtmistir. Ayrica dogrudan pazarlama alaninda
kaybedenlerin ayni taktikleri ayni sistemde devam
ettirenler, kazananlarin ise miisteri odakl: pazarla-
may1, diisiik maliyeti, teknoloji merkezli sistemi ve
yeni perakende pazarina uygun taktikleri ele alan
pazarlamacilar olacagini vurgulamislardir.

Gehrt, Yale ve Lawson (1996), dogrudan pazar-
lama mdisteri davranisi baglaminda kolayligin do-
gasini incelemiglerdir. Kolayligin sadece zaman
boyutundan degil ayni zamanda alan ve ¢aba bo-
yutlarindan olustugunu ortaya koymuslardir. Ya-
pilan calismalar dogrudan pazarlama mdiisterile-
rinin yiiksek gelire (Cox ve Rich 1964; Gillet 1970;
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Reynolds 1974), bazilar1 ise diisiik gelire sahip
oldugunu gostermistir (Peters ve Ford 1972). Ba-
z1 ¢alismalar dogrudan pazarlama miisterilerinin
egitim diizeylerinin yiiksek oldugunu gosterirken
(Gillet 1970), bazilar1 diisiik oldugunu gostermistir
(Peters ve Ford 1972). Dogrudan pazarlama mdis-
terileri meslek gruplarina gore de incelenmistir.
Gillet (1970) ve Cunningham (1973) tarafindan ya-
pilan caligmalar, miisterilerin yiiksek statiiye sahip
oldugunu gostermesine ragmen, Peters ve Ford un
(1972) yaptig1 calisma diisiik statiiye sahip olduk-
larmi gostermistir.

Dogrudan pazarlama araglarinin konaklama is-
letmelerinde kullanimi konusunda literatiirde yer
bulan ¢alismalar s6z konusu araglardan en fazla
bilgi teknolojileri (internet, e-posta, vd.), katalog
ve brostirlere yoneliktir. Ancak diger dogrudan
pazarlama araglarina yonelik fazla ¢alisma yapil-
mamistir. S6z konusu dogrudan pazarlama aragla-
rinin her birinin konaklama sektoriinde ne derece
etkin kullanildiginin belirlenmesi ve nitel yontem-
lerden yararlanilmasi, bu alandaki boglugu doldu-
rur niteliktedir.

YONTEM
Arastirma Modeli

Aragtirmada dogrudan pazarlama araglarindan tu-
rizm endiistrisinde giiniimiizde nasil yararlanildi-
g1 konusunda genel bir degerlendirme yapmak ve
s6z konusu gelismelerin konaklama sektoriinde
ortaya ¢ikaracagi olasi etkileri arastirmak amaciy-
la nitel veri toplama tekniklerinden derinlemesine
goriisme (miilakat) teknigi ve yar1 yapilandirilmig
gortisme formu kullanilmustir.

Nitel arastirmalarda en yaygin olarak kullanilan
veri toplama teknikleri “gdzlem, goriisme ve do-
kiiman analizidir”. Nitel arastirmanin temel 6zel-
likleri: Dogal ortama duyarli olma, arastirmacinin
katilimcr rolii, biitiinciil yaklagim, algilarin ortaya
konmasi, aragtirma deseninde esneklik ve tiimeva-
rimc1 analizdir (Tiirkdz Bozbogan 2012: 26).

Derinlemesine goriisme, odak grup toplantilar
gibi dogrudan bir nitel veri toplama yontemidir.
Odak grup toplantisindan en énemli fark: derin
goriismede goriismecinin cevaplayicilarla teke tek
miilakat yapmasidir (Nakip 2005: 60). Goriisme-
cinin cevaplandiriciya yonelttigi sorular agik uclu
anket sorular gibidir. Derinlemesine goriismede
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grup baskisi ortadan kalktig i¢in her katihma dii-
stincelerini daha diiriistge ortaya koyar. Bunun ya-
ninda katilimei yiiz yiize goriismeye daha ¢ok ilgi
gosterir, ¢linkii anketorle dogrudan iliski i¢cindedir
ve arkasinda saklanacag1 bagka grup iiyeleri yok-
tur (Proctor 2005: 221).

Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Kapsamli bir yazin taramasi yapilarak ve anket
uygulamalarini igeren birgok kitap, makale, der-
gi ve tez incelenerek uygun goriilen kisimlar soru
kagidinin hazirlanmasinda kullanilmistir. Bu go-
riisme formundaki sorular, Antalya yoresinde faa-
liyet gosteren konaklama isletmelerinin dogrudan
pazarlama araglarini ne derece etkin kullandikla-
rin1 tespit etmek, dogrudan pazarlama araglarini
kullanma durumuna gore profillerini ¢ikarmak,
dogrudan pazarlama araglarinin konaklama sek-
toriindeki avantajlari ve dezavantajlart hakkindaki
goriislerini almak ve turizm endiistrisinde bolgesel
rekabet glicii saglamak igin gelisen bilgi teknoloji-
lerinin etkin kullanimi hakkindaki fikir ve gortisle-
riyle ilgili bilgi toplamak iizere gelistirilmistir. Bu
amag dogrultusunda asagidaki on soruya cevap
aranmigtir:

® Dogrudan pazarlama araglarindan en ¢ok hangi-
si tercih edilmektedir?

® Dogrudan pazarlama aracglarindan isletmeye en
fazla getiri (ciro itibariyle) saglayan hangisidir?

® Dogrudan pazarlama araglari kapsaminda inter-
net, faks, e-posta gibi bilgi teknolojilerinin iglet-
me i¢in avantajlar1 nelerdir?

® Dogrudan pazarlama araglarinin isletmeye deza-
vantajlar1 var midir? Varsa nelerdir?

e Kataloglarin {iriiniin talep edilmesindeki rolii nedir?

® Dogrudan pazarlama yaparken en sik karsilasi-
lan sorunlar nelerdir?

e Mevcut olan dogrudan pazarlama araglar: ihti-
yaca yeterince cevap veriyor mu yoksa daha da
gelistirilmeli mi?

» Isletmede olas1 sikayetlere karsi olusturulan bir
birim var midir?

¢ Sosyal paylasim sitelerinden ne dl¢iide yararla-
niliyor?

® Dogrudan pazarlama araglar1 kapsaminda kiosk-
lar isletmede ne siklikla kullaniliyor?
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Gegerlik ve Giivenilirlik

Gegerlik ve giivenilirlik, arastirma sonuglarinin
inandiriciligi agisindan en yaygin olarak kullani-
lan iki Ol¢tittiir. Nicel arastirmalarda bunun igin
ayrintili olarak belirlenmis tanimlar, yontemler
ve istatistiksel testler mevcutken nitel arastirma-
lara yoneltilen en 6nemli elestirilerden biri bu tiir
tanim, yontem ve istatistiksel testler bulunmama-
sidir. Bunun yerine nitel arastirmanin temel varsa-
yimlarindan ve sosyal olaylarin arastirilmasinda
dikkat edilmesi gereken bazi 6gelerden kaynakla-
nan gegerlik ve gilivenilirlik i¢in alinan 6nlemleri
mevcuttur. Arastirmacinin arastirdigi olguyu, ol-
dugu bicimiyle ve olabildigince yansiz gdzlemesi
nitel aragtirmalarda gegerlik anlamina gelmektedir
(Kirk ve Miller 1986; Akt. Yildirim ve Simsek 2006:
255). Gegerlilik konusunda nitel arastirmaciya su-
nulan stratejileri, i¢ ve dis gecerlilik olmak tizere iki
ayr1 boliimde incelemek miimkiindiir.

i¢ gecerlilik konusunda arastirmacilarin, veri
toplama stireci, veri analiz ve yorumlama siireci ol-
mak {izere tiim siire¢ boyunca tutarl olmasi ve bu
tutarlig1 nasil sagladiginin agiklamasi beklenmek-
tedir. Arastirmacinin siirekli olarak kendisini ve
arastirma siireglerini elestirel bir gozle sorgulama-
st ve elde ettigi bulgularin ve sonuglarin gergekleri
yansitip yansitmadigini denetlemesi beklenir (Yil-
dirim ve Simsek 2006: 258).

Arastirma kapsaminda i¢ gegerliligi saglamak
i¢in yapilan ¢alismalar asagida verilmistir:

¢ Arastirma bulgulari, verilerin elde edildigi orta-
ma bagl olarak tanimlanmustir.

e Arastirma ile ilgili olarak literatiir siirekli okun-
mus, bu dogrultuda arastirmanin kavramsal ger-
¢evesi olusturulmustur. Bu ¢ergeve veri toplama
suirecinde rehber rolii tistlenmistir.

e Veri toplama araglar: olusturulurken literatiir
okunmus ve kuramsal yap1 da dikkate alinarak
veri toplama araglarinin literatiirle tutarlig: sag-
lanmustir.

® Bulgular1 agiklamada goriismelerden elde edilen
verilerden dogrudan alintilar verilmis, ardindan
yoruma gidilmistir.

e Aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda yapilan
tahmin ve genellemeler arastirmadan elde edilen
verilerle tutarli bicimde verilmistir.

Ic gecerliligi saglamak i¢in yapilan ¢alismalarin
yani sira dis gegerliligi saglamak igin de cesitli ¢a-

lismalar yapilmistir. D1s gegerlilik, arastirma so-
nuglarinin genellenebilirligine iliskindir (Yildirim
ve Simsek 2006: 258).

Calismada dis gegerliligi saglamak {izere yapilan
calismalar asagida verilmistir:

® Arastirmanin modeli, calisma grubu (¢alisma
grubunun neye gore ve nasil belirlendigi, secil-
digi), veri toplama araglar: (kullanilan veri top-
lama araglarinin olusturulma siireci), veri topla-
ma, ¢oziimleme ve yorumlama (hangi veri top-
lama kaynaklarinin, yontemlerinin kullanildigs,
verilerin ¢6ziimlenmesinde kullanilan analiz tii-
rii ve siire¢ adimlari) siirecine iliskin 6zellikler
baska 6rneklemlerle karsilastirma yapilabilecek
diizeyde ayrmtili olarak tanimlanmigtir.

e Arastirma sonuglari, okuyucunun sonuglari ken-
di deneyimleriyle iligkilendirebilecek sekilde su-
nulmustur.

e Arastirma bulgular1 baska arastirmalarda test
edilebilecek diizeyde olmasi igin siirece iliskin
gerekli agiklamalar yapilmaistir.

Arastirmada giivenilirlik iki anlama gelir. Bi-
rincisi, arastirma yonteminin gilivenilirligini ifade
eder. Bu tamamen yontemle ilgilidir. Ikinci anlam1
0Olctilecek nesnenin, olgunun ya da tutumun boyut-
larinin, miktarinin ya da diizeyinin tam ve dogru
olarak ol¢iilmesini ifade eder (Islamoglu 2009: 129).
Nitel yaklasim, her arastirmacinin olaylar: algila-
ma ve yorumlama bi¢iminin farkli olabilecegini
kabul eder. Ayni verileri iki farkli arastirmacinin
farkl: algilamasi ve yorumlamast kaginilmaz olabi-
lir ve olagandir. Bu nedenlerle dis ve i¢ giivenilirlik
nitel arastirma igin farkli anlamlar kazanmaktadir
(Yildirim ve Simsgek 2006: 259).

Arastirmada dis giivenilirligin saglanmasi i¢in
yapilan ¢alisma asagida verilmistir:

¢ Aragtirmada nitel yapinin nasil olusturuldugu,
veri toplama araglarmin neler oldugu, olusturul-
ma stireci, verilerin toplanma siirecinde goriis-
melerin nasil yapildigi, goriisme verilerinin aras-
tirmaci tarafindan alinan notlarla kaydedildigi,
verilerin betimsel analizinde izlenen agsamalara
yer verilmistir.
Aragtirmada i¢ glivenilirligin saglanmasi i¢in ya-

pilan ¢alismalar asagida verilmistir:

® Arastirmada veriler betimsel bir yaklasimla su-
nulmus, goriisme yoluyla elde edilen veriler yo-

Cilt 24 o Sayi 1 e Bahar2013 ¢ 29



Dogrudan Pazarlama Araglarinin Konaklama isletmelerinde Kullanimi: Antalya ili Ornegi

rum katilmadan, dogrudan alintilarla sunulmus-
tur, ardindan gerekli durumlarda yorumlara
sonradan yer verilmistir. Boylelikle okuyucunun
verileri yorum katilmamais haliyle gdrmesi sag-
lanmustir.

Alan yazinda, arastirma ile ilgili olabilecek ya-
pilmis diger arastirma sonuglari, bu arastirma ile
ulasilan sonuglarin giivenilirligini teyit etmede
kullanilmistir.

Verilerin analiz siirecine iligkin bilgiler agik ve
ayrintili bir bigimde verilerek i¢ giivenilirligin
artmasi saglanmuistir.

Gortisme formu uygulama alani olarak Antalya
bolgesinde yer alan ¢cekim merkezlerinden Beldi-
bi, Kundu, Lara, Belek ve Konyaalti'nda faaliyet
gosteren 2, 3, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri
(n=40) se¢ilmistir. Alaninda titiz ¢alismalar ytirii-
ten, dogrudan pazarlamayi aktif olarak uygulayan
ve Antalya bolgesinde taninmis olan konaklama
isletmeleri amagli 6rnekleme yoluyla secilmis ve
arastirmaya dahil edilmistir. Bu bolgelerin secilme
nedeni ise konaklama isletmesi bakimindan bol-
gede en yogun ¢ekim merkezi olmalarindan kay-
naklanmaktadir. Gortismelere 15.10.2011 tarihin-
de baslanmis ve 10.01.2012 tarihinde goriismeler
tamamlanmistir. Bu amagla, ac¢ik uglu sorulardan
olusan bir soru kagidi olusturulmustur.

Calisma baglaminda her bir konaklama isletmesi
yoneticisinden randevu alinmig ve onlarin belirle-
dikleri tarih ve saatte bulunduklar: konaklama is-
letmelerinde goriisme gergeklestirilmistir. Goriis-
meler her bir katilimcrya goriisme formunda yer
alan agik uglu sorularin sorulmasi ve alinan cevap-
larin yaziya dokiilmesi seklinde gergeklesmistir.
Goriigsmeler tamamlandiktan sonra elde edilen ya-
zil1 kayitlarin bilgisayar dokiimii yapilmistir. D6-
kiimiin yapilmasindan sonra her bir soru i¢in ali-
nan cevaplar ilgili indekslere islenmis ve soru ba-
zinda bir siniflama yapilarak toplanan veriler be-
timsel analiz i¢in hazir hale getirilmistir.

Orneklem

Arastirmada amach drnekleme yontemlerinden
maksimum cesitlilik 6rneklemesi kullanilmistir.
Miles ve Huberman’a (1994: 27) gore nitel arastir-
malarda, 6rneklemi derinlemesine arastirabilmek
i¢in orneklem grubu kiigiiktiir. Bu nedenle rastge-
le 6rneklem se¢imi yerine, amaglh 6rnekleme tercih
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edilir (Akt. Tekbiyik ve Akdeniz 2008: 26). Maksi-
mum gesitlilik 6rneklemesindeki amag goreli ola-
rak kii¢iik bir 6rneklem olusturmak ve bu 6rnek-
lemde calisilan probleme taraf olabilecek bireylerin
gesitliligini maksimum derecede yansitmaktir (Yil-
dirim ve Simsek 2006: 108). Arastirmanin drnekle-
mi Antalya bolgesindeki (Beldibi, Kundu, Lara, Be-
lek ve Konyaalt1) 4 ve 5 yildizli konaklama igletme-
lerinde gorevli satis pazarlama temsilcileri, genel
midiirler ve iki ve {i¢ y1ldizli konaklama isletme-
lerinin sahiplerinden olusmaktadir. Ornekleme ait
kisisel bilgiler su sekildedir:

e Orneklemde yer alanlarin 29'u erkek, 11'i kadimndir.

e Orneklemde yer alanlarin yaslari 26 ile 52 arasin-
da degismekte olup yas ortalamalar1 35 civarin-
dadir.

e Orneklemde yer alanlarin 27’si satis pazarlama
departmaninda gorevlidir. 6 kisi konaklama is-
letmesinde genel miidiir, 7 kisi ise konaklama is-
letmesi sahibidir.

BULGULAR

Arastirmanin amaci dogrultusunda, 40 konaklama
isletmesi yOneticisi ile gergeklestirilen goriismele-
rin analizleri sonucunda elde edilen veriler on ana
temada toplanmustir. Belirlenen her bir temaya ilis-
kin alt temalar ve bulgular ilgili alt basliklarda ve-
rilmigstir:

En Fazla Tercih Edilen Dogrudan Pazarlama
Aracina iliskin Bulgular

Bu boliimde en fazla tercih edilen dogrudan pazar-
lama araglarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bu
temaya iliskin alt temalar, Tablo 1'de verilmistir.
Tablo 1'de goriildiigi gibi, yapilan goriismeler
sonucu konaklama igletmesinde en fazla tercih edi-
len dogrudan pazarlama araci hangisidir sorusuna
yOneticilerin %70,0’1 internet, %30,0’1 ise katalog

Tablo 1. En Fazla Tercih Edilen Dogrudan Pazarlama Aracina
lliskin Goriisler Temasinin Alt Temalara Goére Dagilimu
Liderlik Davraniglarinin Medeni Durumlarma Gore
Farkliligt

Tema Alt temalar n %

En fazla tercih edilen
dogrudan pazarlama
araglarina iligkin gorusler

Internet 27 70,0
Katalog ve brogirler 12 30,0
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ve brosiir cevabini vermistir. En fazla tercih edilen
dogrudan pazarlama aracina iliskin alt temalarla
ilgili goriisme dokiimlerinden 6rnekler asagida ve-
rilmigtir:

“Genel olarak baktigimizda, en sik kullandi§imiz dog-
rudan pazarlama araci basili evraklar, yani katalog ve
brogiirlerdir. Katalog ve brogiirleri de kendi icinde ay-
riyoruz. Toplant: gruplari icin ve genel otel miisterile-
ri i¢cin ayridir.”

“Isletme olarak interneti ve e-postay: daha fazla kulla-
miyoruz. Katalog ve brogiirler eskisi kadar etkili degil.
Ayrica bunlar ¢ok fazla maliyete neden oluyorlar.”
“Isletmemiz yogunlukla Avrupa pazariyla calismakta-
dir. Avrupali miisteriler detay:, incelemeyi sevdikleri
icin katalog ve brogiirler daha ¢ok ilgilerini cekiyor.
Dogrudan pazarlama araglart kapsaminda en fazla ka-
talog ve brogiirleri kullaniyoruz.”

Elde edilen verilere gore internete dahil olan ve
en fazla tercih edilen dogrudan pazarlama araci
e-postadir. Bunun yaninda web sitesi tizerinden
yapilan reklamlar ve ¢evrimigi satislar ikinci sira-
y1 almaktadir. Avrupa pazariyla ¢aligan isletmeler
daha ziyade katalog ve brosiirleri tercih etmekte-
dirler.

En Fazla Getiri Saglayan Dogrudan Pazarlama
Aracina iligkin Bulgular

Bu boliimde en fazla getiri saglayan dogrudan pa-
zarlama araglaria iligkin bulgulara yer verilmistir.
Bu temaya iliskin alt temalar, Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2'de goriildiigii gibi, en fazla getiri sagla-
yan dogrudan pazarlama araci hangisidir sorusu-
na konaklama isletmesi yetkililerinin %52,5’i inter-
net, %35,0'1 katalog ve brosiirler, %10,01 tavsiye ve
%2,5'1 de televizyon cevabini vermistir. En fazla
getiri saglayan dogrudan pazarlama aracina iliskin
alt temalarla ilgili goriisme dokiimlerinden 6rnek-
ler agsagida verilmistir:

Tablo 2. En Fazla Getiri Saglayan Dogrudan Pazarlama Aracina
Iliskin Goriigler Temasinin Alt Temalara Gore Dagilimi

Tema Alt Temalar n %
En fazla getiri saglayan internet 21 52,5
dogrudan pazarlama Katalog ve Brosurler 14 35,0
aracina iliskin goérusler Tavsiye 4 10,0
TV 1 2,5

“Isletme olarak, portfoyiimiizdeki hedef kitleye ulasti-
Simiz zaman hepsinin kdrin goriiyoruz. Kisilere bi-
rebir olarak ancak e-posta ve telefonla ulagabiliyoruz.
Ama tabi ki cogunluk bazinda bakti§imiz zaman en
fazla getiriyi internetten sagladigimizi soyleyebilirim.”
“Otelimizin misafir profiline baktigimizda cogunlugu
tekrar gelen misafirlerden olusmaktadir. Daha ziyade
sirket oteli oldugumuz icin ¢ok fazla reklam yapmaya
ihtiyag duymuyoruz. Isletmemiz adina en fazla gelir
getiren pazarlama araci tavsiyedir.”

“Hangi pazarlama aracindan hangi misafirin ne kadar
yararlandigini saptamak zor. Ama kabaca misafirlerin
%451 katalog ve brogiirler yardumyla, %251 internet
aracihigryla, %15'i arkadas tavsiyesiyle ve geri kalan
%151 ise acenteler araciligryla otelimize gelmektedir.
Bu durumda en fazla gelir getiren pazarlama araci ka-
talog ve brogiirlerdir.”

Elde edilen verilere gore internet ad1 altinda en
fazla gelirin web sayfalari iizerinden yapilan gev-
rimici satislar ve e-posta araciligiyla saglandig:
belirlenmistir. Acente ile baglantili olarak ¢alisan
konaklama isletmelerinin bir kismi katalog ve bro-
siirlerinden en fazla getiriyi sagladiklarmni dile ge-
tirmislerdir. Bunun yaninda kiigiik ve orta dlgekli
isletme grubu en fazla gelir getiren aracin agizdan
agiza iletisim, yani tavsiye oldugunu belirtmislerdir.

Dogrudan Pazarlama Araglarinin Avantajlarina
iligkin Bulgular

Bu boliimde dogrudan pazarlama araglarinin
avantajlarina iligkin bulgulara yer verilmistir. Bu
temaya iliskin alt temalar, Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3’te goriildigii gibi, dogrudan pazarlama
araglarinin avantajlari nelerdir sorusuna 40 ko-
naklama isletmesi yetkilisinin %25,9"u hizli ve et-
kili oldugunu, %18,5’i kisa siirede genis kitlelere
ulasilabildigini, %9,9'u ¢ok az bir maliyetinin ol-
dugunu, %9,9'u aradaki mesafeyi ortadan kaldir-
digini, %7,4'4 pazarlik yapma olanagini ortadan
kaldirdigini, %7,4’11 yazili ve gorsel bilgi sagladi-
gin1, %6,2’si konaklama igletmesinin dolulugunu
sagladigini, %4,9'u karsilikli iletisim sagladigini ve
%?2,5'1 miisteriyle olan iligkileri sicak tuttugunu be-
lirtmislerdir. Dogrudan pazarlama aracinin avan-
tajlarina iliskin alt temalarla ilgili goriisme dokiim-
lerinden 6rnekler asagida verilmistir:

“Her seyden 6nce hizli olmast biiyiik bir avantaj. Ali-
ctya ve araciya ¢ok hizli ulasabilmemizi sagliyor. Bun-
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Tablo 3. Dogrudan Pazarlama Araglarinin Avantajlarina {ligkin Goriigler Temasimn Alt Temalara Gore Dagilimi

Tema Alt Temalar n %
Hizli ve etkili olmasi 21 25,9
Kisa surede genis kitlelere ulagilabilmesi 15 18,5
Cok az bir maliyetinin olmasi 8 9,9
Dogrudan pazarlama Mesafeyi ortadan kaldirmasi 8 9,9
araglarinin avantajlarina Pazarlik yapma olanagini ortadan kaldirmasi 6 7,4
iliskin gorusler Olasi hatalarin hizl bir sekilde diizeltiimesi 6 7,4
Yazili ve gorsel bilgi saglamasi 6 7.4
Konaklama igletmesinin dolulugunu saglamasi 5 6,2
Kargilikli iletisim saglamasi 4 4,9
Musteriyle olan iligkileri sicak tutma 2 2,5

lardan e-posta basta olmak iizere miisterilerin ve acen-
telerin bizim sayfamizda gezinmeleri agisindan inter-
net giiniimiizde 6nemli bir yerdedir.”

“Internet ve e-postanin herhangi bir maliyeti olma-
mast isletme adina bir avantajdir. Internet sayesinde
direkt olarak miisteriye ulasabiliyoruz, ayni zamanda
miisteriler de bize ulasabiliyorlar. Karsilikli iletisim
saglamast yoniinden onemli.”

“Cevrimigi rezervasyonlarda internet ortaminda sa-
bit bir fiyat goriilebilmesine olanak taniyor ve pazarlk
yapma imkdnini ortadan kaldiriyor. Ozellikle kartpos-
tallarin sicakligr ve verdigi anlamli mesaj, miisteriler
iizerinde olumlu etkiler yaratabiliyor ve miisteriy-
le iliskilerin sicak tutulabilmesine olanak sagliyor.
E-posta ile ayni anda birden fazla kisiye ulasma imkdn
buluyoruz.”

Elde edilen verilere gore, internetin hizli ve et-
kili olmasi, aradaki mesafeyi ortadan kaldirmasi
ve yazili ve gorsel bilgiler sunmasi, konaklama is-
letmesi yetkililerine ve miigterilere kolaylik sagla-
maktadir. Bunun yani sira e-posta araciligiyla ayni
anda genis kitlelere ulagilabilmesi biiyiik bir art1
olarak kabul edilmektedir. Internet {izerinde yapi-
lan olas1 hatalarin hizli bir sekilde diizeltilebilmesi
miimkiindiir oysa basili iiriinlerde ayni sey geger-
li degildir. Isletme adina olusturulan web siteleri
de konaklama isletmesinin tanitimini ve dolulugu
saglamas: yoniinden onemlidir, ayrica ¢ok az bir
maliyeti vardir.
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Dogrudan Pazarlama Araglarinin Dezavantajlarina
iligkin Bulgular

Bu boltimde dogrudan pazarlama araglarinin de-
zavantajlarina iligkin bulgulara yer verilmistir. Bu
temaya iligkin alt temalar, Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4'te goriildiigii gibi, dogrudan pazarlama
araglarinin dezavantajlari nelerdir sorusuna 40 ko-
naklama igletmesi yetkilisinin %57,5i dogrudan
pazarlama araglarinin dezavantaji olmadigini be-
lirtmis, %17,5’i basil1 evraklarda yapilacak olas1
hatalarin diizeltilmesindeki zorlugu, %10,0'1 bilgi
teknolojilerinin ilerlemesiyle basili evraklarin orta-
dan kalkacagini, %7,5i ¢evrimigi rezervasyonlarin
gliven teskil etmemesini, %7,5'i ise katalog ve bro-
stirlerin maliyetini birer dezavantaj olarak belirt-
mistir. Dogrudan pazarlama aracinin avantajlaria
iliskin alt temalarla ilgili goriisme dokiimlerinden
ornekler asagida verilmistir:

“Dogrudan pazarlamanin nasil bir miisteri ve
fiyat getirecegini kestivemiyorsunuz. Standart
miisterinin kapasitesini bilebilirsiniz fakat inter-
net ortaminda onaylanan rezervasyonlarda elde
ettiginiz bilgiler her zaman giivenli olmayabiliyor.”
“Olast hatalar1 diizeltme anlaminda internet or-
taminda daha fazla miidahale hakkiniz var. Ka-
talog ve brosiirlerde maalesef boyle bir sansiniz
yok ve bu déniisii olmayan hatalara sebep olabi-
lir. Yapilan herhangi bir hatay: diizeltmek zaman
alir, bu da bizim icin dezavantajdir.”

“Uzun vadede dezavantajlarin ortaya ¢ikacagin
diisiiniiyorum. Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle
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Tablo 4. Dogrudan Pazarlama Araglarmimn Dezavantajlarma Iliskin Gériisler Temasinin Alt Temalara Gére Dagilinu

Tema Alt Temalar n %

Dezavantaji yok 23 57,5
Dogrudan pazarlama Basili evraklarda yapilacak olasi hatalarin duzeltiimesindeki zorluk 7 17,5
araglarinin Bilgi teknolojilerinin ilerlemesiyle basili evraklarin ortadan kalkmasi 4 10,0
dezavantajlarina Cevrimigi rezervasyonlarin giiven teskil etmemesi 3 7,5
iliskin gorusler Katalog ve brogurlerin maliyeti 3 7,5

birlikte katalog ve brosiirlerin ortadan kalkacagi-
m diisiiniiyorum. Isletme olarak en fazla katalog
ve brosiirlerden gelir sagladigimiz icin bu yakin
gelecekte biiyiik sorunlar dogurabilir.”

Elde edilen verilere gore bazi1 konaklama iglet-
mesi yetkilileri ¢evrimigi rezervasyonlarin giiven
teskil etmedigi kanaatine varmislardir. Yasanan
problemlerden bir tanesi, miisterilerin rezervasyon
yaptirirken kisi sayisini eksik vermeleri ve ¢ocuk-
larin yaslarim kiigiilterek soylemeleridir. Internette
yapilacak olasi hatalar kisa zamanda diizeltilebilir-
ken basili evraklarda bu durum biraz daha sikinti-
Iidir. Bu nedenle, konaklama isletmeleri ve seyahat
acentelerinin goriis birligine varmasi ve ortak bir
politika dahilinde hareket etmesi gereklidir. Bilgi
teknolojilerinin ilerlemesiyle dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin sanal ortamda gergeklesecek olmasi
yogunlukla katalog ve brosiir kullanan isletmeler
i¢in tehdit yaratmaktadir. Bunun yaninda katalog
ve brosiirlerin maliyeti de bazi isletmeler igin de-
zavantaj durumundadir. Fakat basili evraklara ya-
pilan yatirimlar uzun vadede kar olarak geri done-
bilmektedir.

Katalog ve Brosiirlerin Uriiniin Talep
Edilmesindeki Roliine iligkin Bulgular

Bu boliimde katalog ve brostirlerin tirtiniin talep
edilmesindeki roliine iliskin bulgulara yer veril-

mistir. Bu temaya iliskin alt temalar, Tablo 5’te ve-
rilmigtir.

Tablo 5'te goriildiigii gibi, konaklama isletmesi
yetkililerinin katalog ve brosiirlerin tiriiniin talep
edilmesindeki roliine iligkin goriisleri katalog ve
brosiirlerin yazili ve gorsel bilgiler sunmas, giinii-
miizde eskisi kadar etkili olmamasi, gergegi yansit-
mast ve elle tutulabilir olmasi olmak {izere toplam
dort alt tema altinda toplanmistir. Katilimcilarin
%37,0'1 katalog ve brosiirlerin yazili ve gorsel bilgi
sundugunu, %32,6’s1 katalog ve brosiirlerin giinii-
miizde eskisi kadar etkili olmadigini, %19,6's1 ka-
talog ve brostirlerin gergegi yansittigini ve %10,9'u
katalog ve brosiirlerin elle tutulabilir olmas1 nede-
niyle tirtiniin talep edilmesinde etkili oldugunu
vurgulamustir. Katalog ve brostirlerin {iriiniin talep
edilmesindeki roliine iliskin alt temalarla ilgili go-
riisme dokiimlerinden drnekler asagida verilmistir:

“Dergi ve kataloglar: Tiirkiye i¢in diisiiniirsek fazla
verim alamiyoruz. Okuma yazma oraninin diisiik ol-
mast insanlarin okuma aliskanliklarin az olmasi iirii-
niin talep edilmesinde fazla etkili olamyor fakat Avru-
pali misafirler katalog ve dergilerden daha ¢cok yararla-
niyorlar.”

“Gegmis donemlerde katalog ve dergilerin ¢ok onemli
bir albenisi ve ¢ekiciligi vard: fakat giiniimiizde bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte cok fazla kullanil-
mamaktadir. Internetin devreye girmesiyle birlikte eski
degerini kaybettigini diisiiniiyorum.”

Tablo 5. Katalog ve Brostirlerin Uriiniin Talep Edilmesindeki Roliine iliskin Goriisler Temasiun Alt Temalara Gére Dagilim1

Tema Alt Temalar n %
Katalog ve brosurlerin Yazih ve gorsel bilgiler sunmasi 17 37,0
Uranin talep edilmesindeki GunlUmuzde eskisi kadar etkili degil 15 32,6
rolune iligkin Gergegi yansitmasi 9 19,6
gorusler Elle tutulabilir olmasi 5 10,9
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Tablo 6. Dogrudan Pazarlama Yaparken En Sik Yasanan Sorunlara {ligkin Gériigler Temasmun Alt Temalara Gére Dagilimi

Tema Alt Temalar n %
Acentenin katalog ve brosur basiminda hata yapmasi 16 32,0
Sorun yasamiyoruz 8 16,0
Dogrudan pazarlama Acentelere verilen fiyatlar arasindaki fark 5 10,0
yaparken sik sik Ulasim zorlugu ve gumrik sorunu 5 10,0
yasanan sorunlara Munferit musterilerin pazarlik streci 5 10,0
iliskin gorusler Butge sikintisi 3 6,0
Katalog ve brosurleri tagima maliyeti 3 6,0
Yoneticilere siradan bir pazarlamaci gozuiyle bakilmasi 2 4,0
islem sirasinda elektriklerin kesilmesi 2 4,0
Fiyat politikasindaki tutarsizliklar 1 2,0

“Oncelikle igletmemizin reklamini yapabiliyoruz. Ka-
talog ve brosiirlerdeki icerikler diiriist ve etkili bir ge-
kilde olusturuldugu zaman talep de ayni oranda artryor.”

Elde edilen verilere gore, katalog ve brostirlerin
en etkili yan1 yazili ve gorsel bilgiler sunmasidur.
Bunun yanai sira belli bir yasin iistiindeki insanlar
internetten fazla yararlanmadiklari icin elle tutula-
bilir bilgilere gereksinim duymaktadirlar. Katalog
ve brosiirlerin igerdigi bilgilerle ve fotograflarla bir
biitiin i¢inde gergegi yansitmasi talep edilmesinde
ve giiven kazanilmasinda ¢ok etkilidir. Yapilan go-
riismeler sonucunda ¢ikarilabilecek ana tema, ka-
talog ve brostirlerin eskisi kadar ragbet gormedi-
gidir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve bircok
bilgiye internet {izerinden hizli bir sekilde ulasil-
mast dikkatleri bu yone ¢cekmistir.

Dogrudan Pazarlama Yaparken En Sik Yagsanan
Sorunlara iligkin Bulgular

Bu béliimde dogrudan pazarlama yaparken en sik
yasanan sorunlara iliskin bulgulara yer verilmistir.
Bu temaya iliskin alt temalar, Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi, dogrudan pazarlama
yaparken en sik yasanan sorunlara iliskin goriisme
yapilan konaklama isletmesi yetkililerinin %32,0"1
acentelerin katalog ve brosiir basiminda hata yap-
tigin1, %10,0’1 acentelere verilen fiyatlar arasinda
fark oldugunu, %16,0'1 ulasimin zorlugu ve giim-
ritkte sorun yasandigini, %10,0'1 miinferit miiste-
rilerin pazarlik siirecine girmelerini, %6,0'1 biitce
sikintis1 yasadiklarini, %6,0'1 katalog ve brostirle-
rin tasima maliyetinin oldugunu, %4,0'1 pazarlama
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yoneticilerine siradan bir pazarlamaci goziiyle ba-
kildigini, %4,0'1 islem sirasinda elektriklerin kesil-
digini ve %2,0"1 ise fiyat politikasindaki tutarsizlik-
lar nedeniyle sorun yasadiklarini ve %16,0'1 ise bu
konuda herhangi bir sikint1 yasamadiklarini belirt-
mistir. Dogrudan pazarlama yaparken en sik ya-
sanan sorunlara iligkin alt temalarla ilgili goriisme
dokiimlerinden ornekler asagida verilmistir:

“En stk karsilastigimiz sorun biitce konusudur. Biitce
yetersizligi. Ornegin; bir promosyon iiriinii hazirla-
mak istiyorsunuz ama biitce kisitlamalar: getiriliyor.
Burada ciddi sorunlar yasanabiliyor. Bunun yani si-
ra otelinizi tanitan bir web sitesini kendiniz olustura-
bilirsiniz ayn1 zamanda belirli bir ticret karsiliginda
acenteye da yaptirtabilirsiniz. Burada kritik nokta yine
biitce konusudur.”

“Altyapryla ilgili sorunlar olabiliyor. Bunlar bizim di-
simizda gelisen problemler veya aksakliklar. Ornegin;
miisteriyle iletisime gectigimiz bir anda elektriklerin
kesilmesi veya baglantinin kopmas: gibi. Bazen otel ve
acente koordinasyonuyla ilgili problemler yasanabili-
yor. Acentelerin katalog ve brosiirler basilmadan dnce
bize birer drnegini gondermeleri gerekir. Bizim onayi-
miz alindiktan sonra isleme gecilmesi gerekir ama ba-
zen bu tiir sorunlar yasayabiliyoruz.”

“Yagadigrmiz stkinti, miinferit olarak gelen misafirle-
rin pazarlik siirecine girmeleri. Acentelerle yasadigi-
miz sikinti ise, acentelere verdigimiz fiyatlar arasinda
fark olmast.”

Elde edilen verilere gore, dogrudan pazarlama
yaparken karsilasilan en biiyiik problemin acente-
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Tablo 7. Mevcut Dogrudan Pazarlama Araglarinin Thtiyaca Ne Derece Cevap Verdigine iliskin Goriisler Temasinin Alt Temalara

Gore Dagilimi
Tema Alt Temalar n %
Mevcut dogrudan pazarlama araclarinin ihtiyaca Daha da gelistirilmeli 32 80,0
ne derece cevap verdigine iligkin gérisler Yeterince cevap veriyor 8 20,0

lerin katalog ve brosiir basiminda yaptig: hatalar
ve ¢ogu zaman tek tarafli hareket ediyor olmasi ol-
dugu soylenebilir.

Mevcut Dogrudan Pazarlama Araglarinin
ihtiyaca Ne Derece Cevap Verdigine iliskin
Bulgular

Bu béliimde mevcut dogrudan pazarlama araglari-
nin ihtiyaca ne derece cevap verdigine iligkin bul-
gulara yer verilmistir. Bu temaya iliskin alt tema-
lar, Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7’de goriildiigii gibi, katilimcilarin %380,0'1
mevcut dogrudan pazarlama araclarinin daha da
gelistirilmesi gerektigini, buna karsin %20,0'1 mev-
cut dogrudan pazarlama araglarinin suan itibariy-
le yeterli oldugunu belirtmistir. Mevcut dogrudan
pazarlama araglarinin ihtiyaca ne derece cevap ver-
digine iligkin alt temalarla ilgili goriisme dokiimle-
rinden Ornekler asagida verilmistir:

“Simdilik yeterli. Fakat teknoloji hizla ilerliyor ve olas
yenilikler icin simdiden altyapinin olusturulmast ge-
rekir.”

“Degisim kacimilmazdir. Bana gore bu alandaki degi-
sim geriye dogru olmalidir. Kartpostal ve mektuplara
geri doniilerek bir degisim yapilabilir. Mektubun si-
caklig1 ve yiikledigi anlami hicbir dogrudan pazarlama
aract verememektedir.”

“Bana gore yeterince gelismis ve su anki itibariyle ye-
terli seviyede oldugunu diisiiniiyorum. Isletmelerin
kendilerini gelistirmeleri ve bu araglari olabildigince
verimli bir sekilde kullanmalar: gerekir.”

Elde edilen verilere gore mevcut dogrudan pa-
zarlama araglarinin ihtiyaca ne derece cevap verdi-

g1 konusunda cesitli fikirler ortaya atilmistir. Bazi
isletme yoOneticileri, unutulmaya yiiz tutan kart-
postal ve mektuplara geri doniis yapilmas: gerek-
tigini savunurken bazilari da var olan dogrudan
pazarlama araglarina isletmenin uyum saglamasi
ve yeterince kullanmasi gerektigini savunmustur.
Fakat yapilan goriismelerden ¢ikan ortak sonug
mevcut dogrudan pazarlama araclarinin daha da
gelistirilmesi yolundadir. Goriisme yapilan yoneti-
cilerin bir¢ogu dogrudan pazarlama araglarini da-
ha da gelistirme taraftariyken nasil bir degisime gi-
dilmesi gerektigi konusunda fikir beyan etmemis-
lerdir. Konaklama isletmelerinin bu konu tizerine
yogunlasmalar1 ve bu konuda bir vizyon gelistir-
meleri yararh olabilir.

internet Ortaminda Olasi Sikayetlere Karsi
Olusturulan Ozel Bir Birimin Varligina iligkin
Bulgular

Bu boliimde internet ortaminda olast sikayetlere
kars1 olusturulan 6zel bir birimin varligina iliskin
bulgulara yer verilmistir. Bu temaya iliskin alt te-
malar, Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8'de goriildiigii gibi, katihmcilarin %95,5'1
isletmelerinde internet ortaminda olas: sikayetlere
kars1 olusturulan 6zel bir birim olmadigini, bu-
na karsin %5,0'1 igletmelerinde internet ortamin-
da olasi sikayetlere karsi olusturulan 6zel bir bi-
rim oldugunu belirmistir. Internet ortaminda olas1
sikdyetlere karsi olusturulan 6zel bir birimin var-
Iigina iliskin alt temalarla ilgili goriisme dokiimle-
rinden Ornekler asagida verilmistir:

“Olast sikdyetlere otelimizin misafir iliskileri depart-
mant cevap veriyor. Ayrica otel web sitemize miiste-

Tablo 8. Internet Ortaminda Olas1 Sikayetlere Karsi Olusturulan Ozel Bir Birimin Varligina iliskin Gériisler Temasinin Alt Temalara

Gore Dagilimi

Tema Alt Temalar n %
internet ortaminda olas! sikayetlere karsi olusturulan Ozel bir birim yok 36 95,5
Ozel bir birimin varligina iliskin gorusler Ozel bir birim var 2 5,0
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riler sikdyetlerini iletebilirler fakat internet ortaminda
sadece sikdyetler i¢in olusturulmus bir birim yoktur.”
“Normalde misafir iliskileri olas sikdyetlere cevap ve-
riyor fakat isletmemizde sadece sikdyetler icin olustu-
rulmusg bir birim vardir ve bu alanda gorevlendirilmis
bir elemanimiz olas: sikdyetlerle ilgilenmektedir.”

Elde edilen verilere gore, goriisme yapilan ko-
naklama isletmesi yetkililerinin biiyiik cogunlugu
olasi sikayetlere misafir iligkileri departmaninin ve
kiiclik ve orta isletmelerde ise genel miidiirliigiin
direkt olarak ilgilendigini ayrica eleman eksikligi
nedeniyle 6zel bir birim olusturma taraftar: olma-
diklarini vurgulamislardir. Rekabet giiciinii artir-
ma, sorunlar1 hizli ve etkili bir sekilde ¢6zme adina
diger biiyiik 6lgekli isletmelerin de bu alanda yeni-
lik yapma yoluna gidebilecegi sdylenebilir.

Sosyal Paylagim Sitelerinin Kullanimina iligkin
Bulgular

Bu boliimde sosyal paylasim sitelerinin kullani-
mina iliskin bulgulara yer verilmistir. Yetkililerin
%77,5'1 sosyal paylagim sitelerinden faydalandikla-
rin1 buna karsin %22,5’i sosyal paylasim sitelerin-
den faydalanmadiklarini belirtmistir. Sosyal pay-
lasim sitelerinin kullanimina iliskin alt temalarla
ilgili gortisme dokiimlerinden ornekler asagida ve-
rilmistir:

“Sosyal paylagim sitelerinden aktif bir sekilde yarar-
lanmuyoruz fakat ileriki donemlerde yararlanmay: dii-
stiniiyoruz.”

“Sosyal paylagim sitelerine iiyeligimiz bulunmaktadir.
Birebir reklam yapmak agisindan ¢ok énemli. Ayrica
otelimize siirekli gelen misafirlerin amilarin tazelemek
agisindan etkili olmakta ve tekrar gelen misafir sayimi-
zt olumlu yonde etkilemektedir.”

“Sosyal paylagim sitelerinden yararlaniyoruz. Giinii-
miizde insanlar otellerin kendi web sayfalarinda gezin-
mek yerine facebook, twitter gibi sosyal medya aragla-
rini tercih ediyorlar. Genis kitlelere ulasabilmek anla-
minda bu siteler bizim isletmemiz icin onemli.”

Elde edilen verilere gore, sosyal paylasim sitele-
rinden biiyiik dl¢iide bes yildizli konaklama islet-
meleri yararlanmaktadir. Sosyal paylasim sitelerin-
de iiyelikleri bulunan konaklama isletmelerinin se-
kiz tanesi sosyal paylasim sitelerinden aktif olarak
yararlanmamaktadir. Giiniimiizde sosyal medya-
nin giicii géz 6niinde bulunduruldugunda konak-
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lama igletmelerinin bu alanda daha etkin bir faali-
yet gostermeleri gerektigi soylenebilir.

Kiosk Aracinin Kullanimina iligkin Bulgular

Bu béliimde sosyal paylasim sitelerinin kullanimi-
na iliskin bulgulara yer verilmistir. Katilimecilarin
%95,0’1 kiosk aracindan faydalanmadiklarini bu-
na karsin %5,0"1 kiosk aracindan faydalandiklarini
belirtmistir. Kiosk aracinin kullanimina iliskin alt
temalarla ilgili goriisme dokiimlerinden 6rnekler
asagida verilmistir:

“Diizenlenen giinliik turlarin info board gibi tanitim
araclariyla yapmak yerine kiosk sistemi ile daha kaliteli
pazarlama sunabilmekteyiz. Bunun yaninda miisteri-
lerin otel hakkinda ayrintili bilgi ve tanitimlar: takip
edebilmeleri acisindan onemli.”

“Isletmemizde kiosk kullanmiyoruz.”

Elde edilen verilere gore arastirmaya dahil olan
bes yildizli konaklama isletmelerinin sadece ikisi-
nin kiosk aracindan faydalandiklar1 ortaya ¢ikmis-
tir. Bunun yaninda yapilan goriismeler neticesinde
bir¢ok bes yildizli konaklama isletmesi yoneticisi-
nin kiosk aracinin ne oldugu ve ne ise yaradig1 ko-
nusunda bir bilgiye sahip olmadig ortaya ¢ikmis-
tir. Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmelerin bu alandaki
yenilikleri takip etmesi ve rekabet giiclerini arttir-
mada bu alandaki gelismelerden yararlanmalar:
gerektigi sOylenebilir.

SONUG VE ONERILER

Bu ¢alismada, Antalya bolgesinde faaliyet gosteren
2, 3, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin giinii-
miizde dogrudan pazarlama araglarindan ne dere-
ce yararlandiklar1 ve dogrudan pazarlama aragla-
rini1 ne derece etkin kullandiklar: konusunda genel
bir degerlendirme yapilmistir. Konaklama isletme-
leriyle yapilan goriismenin sonucu degerlendiril-
diginde dogrudan pazarlama araglarinin kullani-
minda kiiciik ve orta Olgekli isletmeler ile biiyiik
Olgekli konaklama igletmeleri arasinda anlamli bir
farkin olmadig1 goriilmiistiir. Elde edilen veriler
1s181inda, dogrudan pazarlama araglar: kapsamin-
da bilgi teknolojilerinin bir alt dali olan internet ve
e-postanin; bilgi aktarim hizinin yiiksekligi, mali-
yetinin diisiikliigii ve daha ucuza reklam yapma
olanag1 saglamasi sebebiyle daha ¢ok tercih edildi-
&i ortaya koyulmustur. Nitekim daha 6nce yiiriitii-
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len arastirma sonugclar1 da bu goriisii desteklemek-
tedir (Van Hoof 1998; Sar1 ve Kozak 2005).

Bunun yaninda bir¢ok konaklama isletmesinin
kendisine ait web sitesinin oldugu belirlenmistir.
isletmelerin ileriki donemlerde bilgi teknolojileri-
nin kullaniminda daha aktif rol oynayacag: diisii-
niiliirse bir tiir arac1 gorevi yapan seyahat acente-
lerinin bu alanda etkisinin azalacag1 sonucuna va-
rilabilir. Yapilan arastirmalarda da kuramsal ger-
cevede olusturulan yapiy1 destekleyen sonuglara
ulasilmistir. Bu ¢alisma sonuglar1 benzer bir inter-
net dngoriisii ortaya koymustur: Aracisiz bir ortam
(Tse 2003).

Konaklama isletmelerinin en fazla tercih ettikle-
ri dogrudan pazarlama araglari e-posta ve web site
olmustur. Bu baglamda da yaptiklari cevrimigi rezer-
vasyonlardan daha ¢ok gelir elde ettikleri belirlen-
mistir. Bu noktada e-postanin miisteri elde etme
ve stirdiirmede otelcilik sektorii agisindan stratejik
Oonemi olmasina ragmen bazi ¢alismalar konaklama
sektortinde (Gherissi vd. 2002; Pechlaner vd. 2002)
ve turizm sektoriinde (Murphy ve Tan 2003) e-posta
miigteri hizmetinin zayif oldugunu gostermistir.

Dogrudan pazarlama araglar: kapsaminda bilgi
teknolojilerinin en 6nemli avantajinin hizli ve et-
kili olmas1 ve ayni anda birgok kisiye ulasilmasini
saglamasi oldugu belirlenmistir. Bunun yani1 sira
goriisme yapilan yetkililerin biiyiik cogunlugunun
dogrudan pazarlama araglarinin herhangi bir de-
zavantaj1 olmadig1 goriisiinde olduklar1 belirlen-
mistir. Aksini diiglinen yetkililer ise dogrudan pa-
zarlama araclarinin en biiyiik dezavantajinin basili
evraklarda yapilacak olasi hatalarin diizeltilmesin-
deki zorluk oldugunu dile getirmislerdir.

Katalog ve brostirlerin daha ziyade Avrupali mi-
safirlerle galisan isletmeler tarafindan yogun ola-
rak kullanildig1 ve 6zellikle belirli bir yasin tize-
rindeki miisteri profili i¢in elle tutulabilir olmasi
nedeniyle ideal bir ara¢ olarak goriildtigii belirlen-
mistir. Nitekim yapilan bazi ¢aligmalarda da ben-
zer sonuca ulasilmistir. Basili katalog aligverisinin
risk, gliven ve somutluk agisindan internet katalog
alisverisinden daha uygun bulundugu belirlenmis-
tir (Jarvenpaa ve Todd 1996-1997; Spiller ve Lohse
1997-1998). Bunun yani sira arastirmamiz kapsa-
minda bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
katalog ve brostirlerin eskisi kadar etkili olmadig:
goriilmiistiir.

Bazi arastirmacilar ise tam tersi fikirler ortaya
koymuslardir. Kotler (2000), tiiketicilerin diinya

capindaki yararh bilgilere hizh bir sekilde ulasma-
nin keyfine varacaklar1 ve rakip {iriinler arasinda
fiyat karsilastirmas: yapabilecekleri i¢in internet
katalog alisverisinin basili katalog alisverisinden
daha popiiler olacagini savunmustur.

Konaklama isletmelerinin dogrudan pazarlama
yaparken en sik yasadiklar: sorunun acentelerin
katalog ve brosiir basiminda yaptiklar: hata oldu-
gu sonucuna varilmistir. Yapilan goriismeler neti-
cesinde konaklama isletmeleri ve seyahat acente-
leri arasinda zaman zaman olusan koordinasyon
eksikligi ve acentelerin konaklama isletmelerine
bilgi vermeden basil1 evraklarda cesitli degisiklik-
ler yapmasy, ileriki donemlerde biiytiik sorunlar do-
gurabilmektedir.

Konaklama isletmelerinin biiyiik bir kisminin
sosyal paylasim sitelerinden etkin bir sekilde ya-
rarlandiklar: belirlenmistir. Fakat biiyiik 6lcek-
li konaklama isletmelerinin bir kisminin sosyal
paylasim sitelerinde tiyeliklerinin bulunmasina
ragmen aktif olarak yararlanmadiklar: ortaya ¢ik-
mustir. 2012 yili itibariyle yaklasik 900 milyon kul-
laniciya sahip olan facebook ve twitter, etkinligini
giderek artirmaktadir. Glintimiizde internetin ve
sosyal medyanin giicii goz 6niinde bulundurulur-
sa Ozellikle biiytik 6lcekli isletmelerin bu alanda
daha aktif olmasinda ve rekabet avantaji saglama-
sinda sosyal medyanin 6nemini tekrardan gozden
gecirmeleri yararlaria olacaktir. Internet ve bilgi
teknolojileri temelinde Kasli’'nin (2006) ele aldig1
arastirma sonuglarina gore ise konaklama isletme-
leri, bilgi teknolojileri ve internetin yeni pazarlara
ulasma ve hedef kitle ile stirekli iletisim a¢isindan
sagladig1 fonksiyonlardan haberdar degildirler ve
bilgi teknolojileri ve interneti yeterince kullanma-
diklar1 da goriilmektedir. Bu sonucu Tiirk konak-
lama sektorii agisindan degerlendirecek olursak,
yapilan goriismeler sonucu 40 konaklama isletme-
si igerisinde sadece ikisinin kiosk araci kullandig1
belirlenmistir. Bir¢ok yetkilinin kiosk aracinin ne
oldugu ve ne ise yaradigi konusunda herhangi bir
bilgiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Buna karsi-
ik, yapilan bir arastirmada kiosk konusu detayli
bir sekilde ele alinmustir. Ingiltere havaalani termi-
nalinde farkl: tarzdaki kiosk uygulamalarini orta-
ya koymak igin bir vaka ¢aligmasi yapilmigtir. Ayni
zamanda bu ¢alismada mobil telefon teknolojile-
riyle kiosklar arasinda bir karsilastirma yapilmistir
ve kiosklarin internet erisimine, hizmet ve elektro-
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nik ticaret teknolojilerine olanak saglamasi iizerin-
de durulmustur (Slack ve Rowley 2002). Arastirma
sonuglarina dayanarak diyebiliriz ki, Tiirk konak-
lama isletmelerinin gelisen teknolojiden daha fazla
yararlanmalar1 ve bu konuda bir vizyon gelistirme-
leri yararlarina olacaktir. Bunun yani sira, yurtdi-
sinda konaklama sektoriinde gelisen yeniliklerin
takip edilmesi ve dogrudan pazarlama konusun-
daki yeniliklerin konaklama isletmelerinde uygu-
lanmasi rekabet avantaji saglayacaktir.

Konaklama isletmelerinin biiyiik bir cogunlugu
mevcut dogrudan pazarlama araglarinin daha da
gelistirilmesi gerektigini belirtmis fakat bu gelis-
menin hangi yonde ve ne sekilde olacag1 konusun-
da fikir beyan etmemislerdir. Yetkililerin bu konu
tizerinde yogunlasmalar1 ve vizyon gelistirmele-
ri yararl olabilir. Son olarak konaklama isletme-
lerinin yalnizca ikisinde internet ortaminda olas1
sikayetlere kars1 olusturulan 6zel bir birimin oldu-
gu belirlenmistir. Bu sonucun sebepleri irdelendi-
ginde ise eleman eksikligi ve biitge sorunu sebebi
ile bir¢ok konaklama isletmesinde 6zel bir birimin
olusturulmadig1 sonucuna varilmistir. Ozet olarak,
yakin bir gelecekte bilgi teknolojilerinin turizm ta-
nitim ve pazarlamasinda giderek daha yaygin bir
bicimde kullanilacag1 ve bu alandaki gelismelerin
turizm endiistrisini de etkileyecegi goriilmekte-
dir. Boylesi bir sonug; Buick (2003), Sar1 ve Kozak
(2005), Havabulut (2006) ve Ozdipginer’in (2010)
caligmalariyla paralellik gostermektedir.

Turizm igletmelerinde dogrudan pazarlama
araglarinin kullanimi ve 6zellikle bilgi teknoloji-
lerinin kullanimi1 konusunda bugiine kadar c¢esitli
arastirmalar yapilmistir (Connor ve Murphy 2004;
Garcés vd. 2004; Vich-i-Martorell 2004) fakat tilke-
mizde bu alanda yapilan arastirmalarda genellikle
nicel yontemlerden yararlanilmigtir (Sar1 ve Kozak
2005; Ozdipginer 2010; Kagl1 2006). Nitel aragtirma
yontemleri kullanilarak gegeklestirilen bu ¢alisma-
nin nicel yontemle yapilan ¢alismalarla kiyaslandi-
ginda ayni sonuglarin elde edilip edilmedigini gos-
termesi bakimindan literatiire 6nemli katki sagla-
yacag diisiiniilmektedir.

CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK
CALISMALAR IiGiN ONERILER

Arastirmada Antalya bolgesine 6zgii bazi sinirlan-
dirmalar getirilmistir. Birincisi gerek miisteri profi-
li gerekse hizmet kalitesi ve gesitliligi bakimindan
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onemli olan Side ve Alanya bolgelerinin kapsam
disinda tutulmasi ve yalnizca turizm faaliyetleri-
nin yogun oldugu bolgelerin arastirma kapsamina
alinmasidir. Bu alanda gelecekte yapilacak olan ca-
lismalar Antalya disindaki turizm ¢ekim merkezle-
rini de igine alirsa, daha genel ve giivenilir sonug-
lara ulasilacaktir. Bunun yani sira gelecekte yapi-
lacak olan ¢alismalarda yurtici ve yurtdisinda faa-
liyet gosteren konaklama isletmelerinin dogrudan
pazarlama araglarini kullanimlar: konusunda bir
karsilastirma yapailabilir.
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