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TESEKKUR

Cahsmanin baslangicinda, dogrudan pazarlama siirecinde Internet’in
kullanimu ve Tiirkiye’deki durumu merak edilmis olup bu merak bizi bu konuda
¢aligma yapmaya yoneltmistir. Internet’in sundugu global pazarlama ve iletisim
imkdnlarindan yapis1 geregi en fazla yararlanabilecegi digiiniilen, bazy aragtirma
kuruluglarinca yapilan aragtwmalarda sanal pazarlamanin uygulandipn sektorler
arasinda ilk siralarda yer alan, 6zellikle uluslararas: aracilik sistemine bagimlhilif: olan
ve lilke ekonomisine bilyilk katk: saflayan konaklama sektdrii, uygulama alam
olarak saptanmustir. Literatiirde igletmelerin, rezervasyon alm siirecinde Internet’i
kullanmalariyla, aracilara olan bagimhliklarmin biiyiik Olciide azalacad: diistincesi,
sikca tartigiimakta olup gahgmada, tartigmalarm odafi olan konaklama isletmelerinin
bu diisiince ile ilgili goériisleri, sanal pazarlamaya bakis acilari ve sanal pazarlama
uygulamalan yer almaktadir.
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GIRiS

Cagimiz bilgi ve iletisim ¢afidir. Bilginin ¢ok hizh yayildigi, bireyler
aras1 etkilesimin saglandign Internet ise bilgi ¢afmm en popiler kavramudir.
1960’larm sonlarmda ABD Savunma Bakanlifi tarafindan gelistirilen Internet,
bilginin hizh, kolay, diisiik maliyetle yayilmasm saglamak {izere olusturulmus ve
milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir agdwr. Baglangicta bilgi iletimi araci
olarak ABD’de kullamlan Internet, kisa siirede diinyaya yayilms ve 180 iilkede
milyonlarca bilgisayarmn bir birine baglanmas: ile ortaya gikan global bir iletisim ad:
haline doniigmiigtiir. Her teknolojik gelismenin etkiledigi pazarlama faaliyetleri ise,
yeni bir mecraya kavugmus ve isletmeler Internet’in sundugu egsiz iletisim
imkéanlarindan hizla yararlanmaya baglamislardir.

Sanal pazarlama, pazarlama amaglarma ulagmak tizere bir isletmenin gliclii
elektronik aglar, bilgisayar iletigimleri ve etkilesimi kullanmasi olarak tanmmilanabilir.
Bir dogrudan pazarlama araci olarak sanal pazarlama Internet’in sanal ortaminda
hedef tiketiciler igin {irlin sunumunu, dagitunmi, fiyatlamasim, tutundurulmasm
kapsayan stratejik bir siiregti. Bu yontemde herhangi bir firmamn {riinlerinin
6zellikleri ve fiyatlan adeta mafaza vitrinindeymis gibi rengarenk olarak web
sayfasinda tanitim ve alternatif 8deme ySntemleri saglayarak, tiiketicinin bilgisayar:
basindan ayrilmadan satinaldif iiriinlerin kapisina kadar teslimi ger¢eklesmektedir.
Bu sayede, iiretici ve son tiiketici arasmdaki mesafe sanal olarak ¢ok kisalmakta ve
isletmeden tiiketiciye uzananan dagitim zinciri kiigtilmektedir.

Igletmeler, yaptiklann tim pazarlama faaliyetlerini Internet’in sanal
ortammnda da yapmakta, baz sektorlerde pek gok ticarl islem Internet iizerinden
gergeklestirilmekte ve global diizeyde tiiketici odakh pazarlama stratejilerini yliriitme
imkam elde etmektedirler. Sanal pazarlama ile ilgili sorunlar (pazarlama, giivenlik,
gizlilik, hukuksal, gibi) bulunmakla birlikte gesitli kuruluslar ve isletmelerce yapilan
cahsmalar neticesinde bu sorunlarin goziimlenecegi timit edilmektedir. Tiiketicilerde
otomatik satmalma davraniglan gelistikge sanal ortamm daha fazla islevsellik
kazanacagn ve isletme ile tiiketici arasmda karsiikh bilgi akigi yam sira, mﬁbﬁ&gle
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XII

islemlerinin gegerli olacag: diigiiniilmekte ve her gecen pazarlama faaliyetlerinde
Internet’i kullanan igletme sayis1 artmaktadr.

“Dogrudan Pazarlamanin Cagdas Bir Teknigi Olarak Sanal Pazarlama ve
Konaklama Isletmelerinde Bir Uygulama” konulu ¢ahgma {i¢ boliimden olugmaktadir.
Birinci béliimde; dogrudan pazarlama kavrami, dogrudan pazarlama uygulamalarim
gesitlendiren faktérler, dogrudan pazarlama satis teknikleri, ¢agdas dogrudan
pazarlama araci olarak sanal pazarlama, sanal pazarlamanin geleneksel dogrudan
pazarlama satiy teknikleri ile karsilagtinimasi, sanal pazarlama kavrami, sanal
pazarlamanin piyasa yapis1 igindeki yeri, igletmeler ve tilketiciler agisindan gliclii
yanlari, zayif yanlar, sanal pazarlama ile ilgili bashca sorunlar incelenmektedir. ikinci
boliimde; sanal pazarlama ydnetim siireci ve sanal pazarlamanin uygulandif1 bashca
sektorler incelenmistir. Uciincii bSliimde; Tiirkiye’nin turizm bélgelerinde yer alan
konaklama isletmelerinde Internet’in bir rezervasyon alm araci olarak kullamm
durumu, isletmelerin sanal pazarlama faaliyetleri ve dofrudan pazarlama arac: olarak
sanal pazarlamaya bakis agilarim tespit etmek {izere yapilan uygulamah ¢ahsmadan
elde edilen bulgular ve bulgularin yorumu yapilmsgtir.

Sonu¢ ve Oneriler boliimiinde elde edilen verilerin bir &zeti sunularak
turizm bolgeleri konaklama isletmeleri icin genellemeler yapimakta, caliyma
boyunca goriilen yetersizlikler 1g13inda Snerilerde bulunulmaktadir.




BiRINCI BOLUM

DOGRUDAN PAZARLAMA KAPSAMINDA SANAL PAZARLAMA

1. DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMI

Cesitli yazarlar dogrudan pazarlamanm farkl dzelliklerini dikkate alarak
farkh tamimlamalar yapmuslardir. Orijinal olarak dogrudan pazarlama, iiriin ve
hizmetlerin bir araci kurum olmaksizin, iireticiden tiiketiciye satigim kapsayan bir
pazarlama aracidir'. Kotler tarafindan yapilan tammlamaya gore dogrudan pazarlama
temel bir dagitim kanahdir.

Comert, dogrudan pazarlamayr soyle tammlamaktadir: “dogrudan
pazarlama, mal ve hizmetlerin, kimlikleri saptanmus olasi tiiketicilere, aracilar
elimine edilerek, normal satig yerlerine bagvurmaksizin medyalar ve satis elemanlan
aracihif ile sunulmasi, siparislerin tiiketicilerin yerinden verilmesi ve teslimatin veya
gbndermenin tiiketicinin yerine yapilmasi esaslarina dayanan pazarlama faaliyetleri
biitiiniidiir’. Tamm dogrudan pazarlamanin alm-satim ve iletisim faaliyetlerinde
tiketicinin oynadigi merkezi role dikkati gekmektedir.

Odabagr’'na gore dogrudan pazarlama, dogrudan eylem yaratmak igin
rekldim mesajinin dogrudan tiiketiciye iletilmesidir. Bu tammda iki 6nemli unsur
vardr. Birincisi’ dogrudan s6zciigii ile, ikinci unsur eylem sézciigii ile ilgilidir.
Dogrudan pazarlamamin dogrudan olabilmesi igin Onceden isim ve adresleri
belirlenen tiiketicilere mesajlarm  dogrudan iletilmesi gerekir. Tiketicilerden
beklenen ise “eylem™dir’. Tammlama dogrudan pazarlamanin bireye yonelik,
dogrudan tepki mesajlarini iceren bir iletisim araci oldugunu vurgulamaktadir.

Dogrudan pazarlama birlii dogrudan pazarlamay,, “herhangi bir yerde
olgilebilir bir cevabi veya isi etkilemek igin bir veya birden fazla medyay: kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemi” olarak tamimlamaktadir. Bu tammda dort anahtar

! Philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation ;%@ntr%,m
7.Baski, Newjersey: Prentice Hall Inc., 1991, 5.622. 5 [ \

2 Yavuz Comert, Dofrudan Pazarlama ve Tiirkiye Uygulamalar:: Yaymcnhlg{ge i Q@i,
Izmir: Dokuz Eylill Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsi Basilmamis Doktorar Tezi, 1989;%:6.

? Yavuz Odabagi, “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikleri”, Pazarlamﬁi Dinya / ' g

2, Sayi: 11, Eyl0l/Ekim 1988, 5.21-23. @ e




kavram vardr. 1lki, dogrudan pazarlamay1 etkilesimli bir sistem olarak tammlar.
Bagka bir ifddeyle, pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii bir iletisim s6z
konusudur. Ikincisi, iletisim herhangi bir yerde herhangi bir zamanda olabilir. Yani,
temas herhangi bir anda iletisim medyalarmin ulagabildigi her hangi bir yerde
yapilabilir. Dogrudan pazarlama Slgiilebilir nitelikte olup, hangi iletigimin potansiyel
tiikétici]er tarafindan cevaplandmildifinin ve cevaplarin tam yapisim bilme firsatim
verir. Dordiinciisii ise potansiyel tiiketicileri etkilemek {izere bir veya birden fazla
medyadan faydalanmasidir®,

Dogrudan pazarlama, ne sadece dogrudan posta gibi bir ara¢ ne de posta
ile satig gibi bir dagitim kanahdwr. Aksine dogrudan pazarlama hem medya hem de
dagitim kanallarm kapsayan bir iletisim aracidi®. Evans ve Petterson tarafindan
yapilan tamimlamada dofrudan pazarlamanin iletisim ve dagitim kavramlarmm
biitiinlestirdigi goriilmektedir.

Keane ve Wang’a gore dogrudan pazarlama, “igletme y®neticilerine
talep edilen nitelikte ve uzun vadeli tiiketicileri bdliimlendirilip dilimlendirilmesine
ve hayat boyu degerinin hesaplanmasina imkéan taniyan analitik bir aragtr®”. Rajaev
ve Deutch’a gére dogrudan pazarlama, “pazarlamacilara kisisellesen pazarlama
programlar ve stratejileri gelistirme, test etme, uygulama, 8lgme imkénlarmi sunan
ve veri tabanh teknolojiler tarafindan yonetilen bilgiye dayah bir pazarlama
siirecidir’”. Her iki tamm da dogrudan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde
veriye verdigi Onem agisindan dikkat gekicidir. Bireysel tiiketiciler veya titketici
gruplan igin bireysel pazarlama stratejileri gelistirmek {izere bilgi kullanilabilir.

4 Poul Berger and Mary Roberts, Direct Marketing Management, Newjersey: Prentice Hall Inc.,
Englewood Cliffs, 1989, s.3.

5 Martin Evans , O’malley and Maurice Petterson, “Direct Marketing: Rise and Rise or Rise and Fall 7
Marketing Intelligence & Planning, Vol: 13, Num: 6, 1995, s.16-22.

® Timothy Keane and Poul Wang, “ Applications For The Life Time Value: Modern Newspaper
Publishing” Journal Of Direct Marketing ,Vol: 9, Num: 2, Autman, 1995, 5.59-63.

7 Batra Rajaev and Andrew Deutch, The New Direct Marketing Strategy: How To Implement A
Profit Driven, Database Marketing Strategy, USA: Richard D.Irwin Inc., 1995, s.2.



Tiiketici veri tabamnda kapsanan bilginin kullammyla kimlikleri saptanmg
tiiketiciler ile iligki kurulabilir.

Caﬁsmada dogrudan pazarlamanin tiim Ozelliklerini kapsayici sekilde,
dogrudan pazarlama birlidi tarafindan yapilan tammlama ve dogrudan pazarlamanin
veriye dayali olmasi agisindan Rajaev ve Deutch tarafindan yapilan tamimlama
dikkate alinacaktir.

A. Dogrudan Pazarlama Uygulamalarimi Cesitlendiren Faktorler

Pazarlama, dinamik ve degisken ¢evre kogularmdan en fazla etkilenen
uygulamah bilim dalarindan birisidir. Giiniimiiz kosullarmda, 6zellikle teknolojik
gelismeler, kitlesel {iretimin artisi, artan rekabet, global pazarlara acilma,
tiikketicilerin bilinglenmeleri ve hayat tarzlarimin degismesi gibi nedenlerle modern
pazarlama anlayisma uygun olarak gelisen dogrudan pazarlama uygulamalan
zenginlesmekte, cesitlenmekte, karmasiklagmakta ve g¢esitli boyutlar kazanmaktadir.
Bu bakimdan dogrudan pazarlama uygulamalarim etkileyen faktorler, su baghklar
altinda incelenebilir:

e Bilgi ve iletigim teknolojilerinin gelismesi,
e Tiiketici satmalma aligkanliklarimin degismesi ve otomatik satmalma
davranis.

1. Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Gelisimi ve Pazarlamaya
Katkilan

Bilgi teknolojisi, genig bir mal ve hizmet ¢esidini olusturmak icin bir araya
getirilen bilgisayar, mikroelektronik ve telekomiinikasyondan olugur®. S6z konusu
teknolojiler, modern ekonominin yeni alt yapisim olustururlar’.

Nash, bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin dogrudan pazarlama igin
dnemini sdyle agiklamaktadir'®: “Ugaklarin ulagtirmaya girmesi ne ise, bilgisayarin da

8 Keith Fletcher, Marketing Management and Information Technology, 2.Baski, USA: Prentice
Hall Inc., 1995, s.5.

® David Angel and Brent Heslop, The Internet Business Companion: Growing Your Business In
The Electronic Age, Canada: Addison Wesley Pub.Comp, 1995, s.1.

10 Edward Nash, Direct Marketing: Strategy, Planning, Execution, Newyork: Mc Graw Hill Book
Company, 1982, s.8-10.



dogrudan pazarlama endiistrisine girmesi odur. Hi¢bir gelisme dogrudan pazarlamada
is yapma yolunu bu kadar yakmlagtirmamugt™. Frederick Webstern’in pazarlamadaki
5 kilit adh yazisinda bilgi ve teknolojinin &nemi gbyle ifdde edilmektedir'’: «
Pazarlama alaminda karar siirecinin bilgi toplama ve ¢6ziimleme unsurlarim kapsayan,
zaman alan bir siire¢ oldugu kabul edilirdi. Bilgi teknolojisi, karar siirecinin zaman
boyutunu o kadar kéklii bir sekilde degistirdi ki siirecin kendisi degisti. Artik bilgi
hemen edinilebiliyor, kararn hemen verilmesi ve hemen harekete gegilmesi
gerekiyor”. Bu siiregte, pazarlama karmasmin 4P’sine ildve olarak 5. bir P (veri isleme
-processing info) katildif diisiincesi, kabul gérmeye baslammstn:

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki son gelismeler, pazarlamacilara,
tilketicilerin uzakhf ne olursa olsun es-zamanh erigimi, iriin satiy kanallarmda
kolayhg1 ve igletmelerin stratejik planlarimi gekillendirmelerine yardime:r etkin geri
besleme imkénlari sunmaktadir'’. Bir bilgisayarh iletisim cevresinde bilgisayar,
iletilen bilgileri elde etme, depolama, simflama, birbirleri ile iliskilendirme, diizeltme
fonksiyonlarim  yerine getirir'>. Daha sonra bilgi pazarlama cabalarmin
yiiriitiilmesinde kullamlr. Bunun yamsira bilgisayar ortami, yazim: kesme veya
agirhiklar (kapsadifa alan) ile sinrrlandrmaz. Dolayisiyla, pazarlamacilarin bilgiyi
vermek istedikleri zaman degil, tiiketicilerin gereksinim duyduklari zaman
faydalanmalarina izin verir'*.

Tablo 1°de goriildiigii gibi Fletcher, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
potansiyel etkilerini ii¢ alan iginde smiflandirmaktadir’®. S6z konusu etkiler sonucu,
pazarlama su boyutlar kazanmaktadir:

1. Dogrudan Pazarlamada veri tabanindan yararlanmanm sundugu yeni

imkanlar,

2. Tiiketicilerle birebir iliski pazarlamay: kolaylagtirma,

3. Gergek zamanh pazarlama yapma imkém elde etme,

4. Global diizeyde yeni pazarlara girme.

! Hakki $ibil, “Pazar ve Pazarlama Alam Ile lgili Olgular, Uygulamalar ve Gelismeler”, Pazarlama
Diinyas: Dergisi, Y1l: 6, Say1: 5, Eyliil /Ekim, 1992, s.23-24.

12 Selim Kiigiik, “Sanal Ortamlarin Pazarlama ve isletme Faaliyetlerine Etkileri”, Pazarlama Dilnyasi
Dergisi, Yil: 12, Sayi: 71, Eylil/Ekim 1998, s.41-46.

13 Gokhan Sisli, High Tecnology and Marketing Interface, istanbul: Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisit Basiimamig Yiiksek Lisans Tezi, 1996, 5.49.

14 Bob Stone, Succesful Direct Marketing Methods , USA: NTC Contemprorary Pub. Comp., 1996,
s.39.

13 Fletcher, a.g.e., 5.6.



Tablo 1 : Bilgi ve lletisim Teknolojilerinin Etki/ Deger Yapist

Deger
Etki Etkiniik Tesir Uygulama ,
Zaman Is siirecini hizlandirmak Bilgi akiminmn Hizmet miikemmelligi.
7 kontroliinii saglamak.
Cografya |Olgek elde etmek Global yénetim. Yeni pazara girmek.
Thiski Aracilan elimine etmek Bilgileri gogaltmak . | Iligkileri gelistirmek.

Kaynak: Fletcher, a.g.e., s.6.

a. Veri Tabanh Pazarlamaya (Database Marketing) Y&nelimler

Dogrudan pazarlama veri tabanh pazarlama olarak da adlandimimaktadir.
Veri tabam, etkili dogrudan pazarlama i¢in anahtardir. Veri tabanh pazarlama,
tiikketici temelli, bilgi yogun, uzun doneme yonelik, pazarlama yontemidir. Bu
pazarlama tiiriiniin temelini olugturan bilgisayarm gelisimi ve artan kullanmyla,
milyonlarca tiikketici hakkmdaki kisisel verileri kaydedip kullanma imkém
dofmustur. Bir veri tabam, gelecek gabalara yonelik kapsamh bilgileri olusturmak
kadar mevcut pazarlama cabalan ile baglant1 kurmak ve yol gosterici olmak igin de
kullanilabilmektedir'®, Boylece pazarlama faaliyetlerinde veri tabamndan
faydalanarak isletmeler dogru zamanda, dogru mesaji, dogru insanlara géndermekte
ve tiiketicilere daha uzun vadeli daha iyi hizmet verme imkanim elde etmektedirler.

Veri, kupon, garanti belgesi, kredi kart1 gibi cesitli araglarla elde
edilebilir ve bilgisayara iglenir. Bilgisayar, farkh veri setini tutarh ve biitiinlestirici
bir veri tabarunda kaynagtirsr. Bilgisayar, ¢ok miktarda kullanic ve tiiketicinin genel
6zelliklerine dayanarak segilen bir iiriiniin model tiiketici profilini gizer. Daha sonra
ortak ozellikleri paylasan tiketici gruplar, hedef pazar olarak tammlanabilir'’.
Uriiniin pazara sunulmasi, pazar ve tiiketici aragtirmasi, tiketici bagmlihg: ve
motivasyonu, triin dagmim politikasimin belirlenmesi, tesvik politikalarinin

16 Rob Jackson and Poul Wang, Strategic Database Marketing, USA: NTC Business Book Comp.,
1994, 5.22.

17 Sisli, a.g.e., 5.48.



diizenlenmesi, fiyat politikasmnm saptanmasi alanlarma iligkin verimli kararlar
almay: miimkiin kilar'®,

b. Iligki Pazarlamasini (Relationship Marketing) Kolaylastirma

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin pazarlama alannda kullammuyla ortaya
¢ikan rekabet arti;i ve tiiketicilerin pazardaki giiclerinin artmasi, igletmelerin
amaglarina ulagabilmelerini saglamak {izere igletme-tiiketici arasmda uzun dénem
iligkilerinin kurulmasim ve siirdiiriilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu kosullarda
isletmeler tiketicileri elde etmek, tiiketiciler ile iligkileri stirdlirmek, uzun dénem
tiketici hayat degerinin arttirilmasma odaklagmak, tiiketicilerin istek ve arzularm
kargilayarak  isletme amaclarma  ulagabilmek igin  iliski pazarlamas
uygulamalarindan faydalanmahdirlar. Bu bakimdan iliski pazarlamasi, bir kérla
tikketiciler ve diger ortaklar ile iligkileri kurmak, siirdiirmek ve giiglendirmek olarak
tammlanmaktadir. Boylece, tiim taraflarm amaglarn karsilanr ve bu sozlerin
kargihikh degisimi ve yerine getirilmesi ile basarilir'®.

Iligki pazarlamasmm iki ana prensibi, tekrarlanan iligkiler boyunca
iligkilerin uzun dénem siirekliligini saglamak ve karsilikh konusma ile bilgiyi her bir
tilketici ve isletme arasinda degistirmektir®®. Tilketici veri tabamnda kapsanan
bilginin kullanmmyla dogrudan pazarlamacilar, bireysel tiiketiciler ile dogrudan
iletigim kurabilir*', kigiler ile ilgili ayrmtilar g6z Oniine almnarak iletigimi
kisisellestirebilir*® ve bu sayede tiiketici gereksinimleri daha dogru bir sekilde tespit
edilerek tiiketici tatminin gergeklestirilmesi yoniinde faaliyetlerine yon verebilirler.

Bilgi ve iletisim teknolojileri, tiiketicilerle igletme arasinda daha
etkilesimli iletigim araglarm dogrudan pazarlamacilarin hizmetine sunarak, tliketici
tatminine dayal dogrudan pazarlama uygulamalarma y6n vermektedir. Bilgi iletisim
teknolojilerinin sunduklart yeni iletigimortamlar: sayesinde dogrudan pazarlamacilar
geri bildirim 6zellii yiiksek olan araglarla sunum yapma imkéan: elde etmektedirler.

18 Ayse Hepkul ve Hakan Kagmcioglu, “Veritabanlt Pazarlama?; Razarlama Diinyas: Dergisi, Yil: 6,
Sayi: 34, Temmuz- Agustos 1992, s.11-18.

19 Sirinuch Sirirojanant and Peter Thirkel, “Relationship Marketing and Its Synergy With Web- Based
Technologies”, Journal Of Market Focused Management, Vol: 3, 1998, 5.23-46.

 fbid, 5.23.

2! Berger and Roberts, a.g.e., 5.4.

2 Hepkul ve Kagniciogly, a.g.m., s.12.



¢. Gercek Zamanh Pazarlama (Real Time Marketing) Yapma
Imkin)

Bugiiniin isletmesi, ¢evresel iletisim akimmna amnda cevap verebilen
gercek zamanh igletmelerdir. Tuketici siparisleri elektronik yoldan alinmakta, ey
zamanh olarak islenmekte, ilgili fatura ve Vbelgeler elektronik yoldan geri
gonderilmekte ve veri tabanlan stirekli olarak giincellegtirilmektedir®.

Gergek zamanh pazarlama, yeni {irlin gelistirilmesi konusu basta olmak
iizere pazarlama kangmmmin gelistirilmesinde saati saatine iligki kurulmasm
ongorir’’. Anmnda tiiketicilerle iletigim kurulmas: ile dogrudan pazarlamacilar, daha
kisiye 8zgii pazarlama programlar gelistirebilirler. '

d. Global ve Hiicre (Niche) Pazarlama Yaklasimlarin: Kolaylastirma

Dogrudan pazarlamacilarin global Olgekte pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalar1 ulusal pazarlarda faaliyette bulunmalarmdan daha karmagiktir.
Tiiketicilerin istedikleri yer ve zamanda mal ve/veya hizmetlerin hazir
bulundurulmasi, tiim pazarlama siirecinin ydnetimi ve koordinasyonunun
saflanmasi, tiiketicilerle bire bir iletisimden kaynaklanan yiiksek maliyet gibi
sorunlar nedeni ile dogrudan pazarlamacilarin global $lgekte basar1 saglayabilmeleri
oldukga zordur ve bu sorunlarmn ¢dziimil igin isletmelerin holding veya g¢okulushu
sirket gibi organizasyonel yapilar saglam, mali agidan giiclii ve biiyiik Slgekli
isletmeler olmalarn kagmilmazdir. Bununla birlikte, global iletisim ve bilgisayarm
birliktelii dogrudan pazarlamacilara, uzakliklan ne olursa olsun, bireysel
tilketicileri hedefleme imkdm vermektedir. Diinyanin hemen her bolgesinde,
birbirlerine bagh bilgisayarlarm kullammuyla, kiigiik veya biyiik isletme olmalarma
bakilmaksizin dogrudan pazarlamacilarin global Slgekte pazarlama yapma sanslan
bilyiik olclide artmaktadir. Bunun yamsira bireysellesme, gesitli kriterler dikkate
ahnarak toplumun alt gruplarm ya da boliimlerini belirlemeye yol agmaktadir.
Boylece isletmeler, ¢ok Ozel ilgi alanlanim paylasan tiiketicileri hedefleme imkéim

2 Bahadir Akm, “2000 Y1lma Dogru Bilgi Toplumu Uzerine Genel Bir Degerlendirme ve Bilgi
Ekonomisinin Ozellikleri”, Verimlilik,1999/1, 5.63-75.

24 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri -Tiirkiye Uygulamalari: Global Yonetimsel Yaklasim,
Gelistirilmis 7. Baski, Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik, 1997, 5.58.



elde etmekte ve daha spesifik iiriinler (antika, el sanatlari gibi) spesifik pazar
boliimlerine yonlendirilebilmektedir™.

2. Tiiketici Satinalma Ahgkanhklarinin Degismesi ve Otomatik

Satinalma Davranisi

Toplumda ¢ahsan kadin orammmn artmasi, cesitli sosyal etkinliklere
katilma, yogun ¢aliyma ortamu, sehirlerde kalabalik, trafik ve giiriiltii sorunlarmin
artmasi, egitim ve gelir diizeyindeki artiy gibi nedenlerle dogrudan satinalma
rahathg:s artan bir sekilde kabul gormiistin®®, Bilhassa, is iliskilerinde paranin
kullamlmasindan, artan kredi karti kullammmna dogru .y6n degistirmesi’, iletisim
teknolojisi ile saglanan firsatlarla tiiketicilerin istedikleri {iriin hakkinda ayrintih bilgi
elde etme imkéni, dogrudan pazarlamanmn gelismesini hizlandirmakta ve
makinelestirilmis satmalma, gilinimiizde, kigisel bilgisayarm kanal sebekelerine
baglantilan ile igletme ve tiiketici arasinda kullamilmaktadir.

B. Dogrudan Pazarlama Satiy Teknikleri

Dogrudan pazarlamanmn iki temel esasi, siparisin tiiketicinin bulundugu
yerden abmmasi ve teslimatin tiiketicinin bulundugu yerden yapilmasidrr. Séz
konusu esaslara uygun olarak satiy isleminin gergeklestiriimesinde dogrudan
pazarlamacilar, su satig tekniklerinden yararlanmaktadirlar:

a. Geleneksel dogrudan pazarlama teknikleri

» Kigisel sats,

¢ Dogrudan posta ve katalog ile satis,

¢ Otomatik makineler ile satig,

o Belgegeger (Faks) ile pazarlama,

o Tele pazarlama (telefon ile pazarlama),

e Televizyon Yoluyla pazarlama,

b. Dogrudan pazarlamann ¢agdag bir teknigi olarak sanal pazarlama.

2% Evans and O’malley, a.gm., s.17.
26 Comert, a.g.e., s.41.
27 Evans and O’malley, a.g.m., s.17.



1. Geleneksel Dogrudan Pazarlama Satis Teknikleri

Geleneksel dogrudan pazarlamamn bazi satig teknikleri, bilgi ve iletisim
alanlarmda meydana gelen degismeler sonucu yeni fonksiyonlar kazanmg olup
asafida kullamlan satig teknikleri kisaca agiklanmaktadir.

a. Kisisel Satiy

Dogrudan pazarlamamn en eski ySntemi olan kisisel satig, satis yapmak
amaci ile bir yada daha ¢ok satn ahc: ile konugarak ozel sunusta bulunmaktir®®,
Giinlimiizde kigisel satiy ybnteminde, en énemli egilim firmalarin satig elemanlarmin
kap1 kapr dolagmalant yerine, satig partileri diizenleyerek yaptiklan satiglardir. Bu
yontemde satig elemanlan ile daha 8nce anlasma yapan bir tiiketici, ev sahibi olarak
bir parti diizenler, Uriinii satmalma ihtiméli olan tamdiklarm, s6z konusu partiye
davet eder. Boylece tiiketicilerin referans gruplarindan etkilenerek satinalma
davramslar gstermeleri hedef alnmaktadir®®.

Kigisel satigm en dnemli avantajlan, yiiz ylize iletisim 6zellifi nedeniyle
etkisinin fazla ve Olglilmesinin kolay olmasidir. En bilyilkk dezavantaj ise yiiksek

maliyetli olmasi ve bu tiir satiglarin bagariya ulagmasinm saticinmn yeteneklerine bagh
olmasidir .

b. Posta ve Katalogla Satis

Posta ve katalogla satiy yonteminde tiiketicilere mektup, siparis formu
posta gibi araglar yoluyla ulagir. Yontemin en Snemli 6zelligi hedef pazarm kisisel
bazda belirlenerek onlara ulagabilme imkimi saglamasidir. Bagka bir ifideyle
firmalar, hedef tiketicilerine gesitli adres listeleri vasitasiyla ulagmaktadirlar’®. Bu
yontem daha ¢ok kitap, dergi aboneligi, sigortacibk, giyim ve bazi endiistriyel
mallarda bagarih olmustur.

28 Mehmet Olug, “Kigisel Sati§”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil: 5, Sayi: 31, Ocak/Subat 1991, s.11-
16.

29 Talha Harcar, “Ditkkansiz Perakendecilik (Nonstore Retailing)”, Pazarlama Dfinyas: Dergisi, Yil:
4, Sayr: 23, Eyldl/Ekim 1990, s.25-30.

30 Ibid., 5.26.
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Posta ile yapilan difer bir satiy yontemi de kataloglar vasitasiyla yapilan
satiglardir. Katalog kullanilmasi halinde, tiiketicilere bir katalog génderilmekte,
tilketicinin katalogdan yaptig1 segimle olusan siparigler posta yolu ile kendisine
ulastlrllmaktadlr3 !. S6z konusu satis yontemine ilave olarak, dogrudan pazarlamada
kullamlan diger bir medya ise gazete ve dergiler, .gazete ve dergilerin igine
yerlestirilen ekler olarak sayilabilir.

Bu yontemde diigiik fiyat, satinalmada en 6nemli unsurdur; bu da verilen
hizmetin asgari olmasi, stoklama maliyetlerinin diisiik olmasi, magaza ici
hirsizhklarim  Snlenmesi ve iirtin yoklamadan kaynaklanan kayiplarin ortadan
kaldinlmasiyla saglanir. Katalogdan ahgveris, evden teslim, jade garantisi, teslimde
6deme, bol cesit, kaliteli aligveris, 6deme kolayliklari, kalite garantisi avantajlarma
sahiptir’”. Sakincasi, firmann fiyat ve sati sartlan konusunda uzun bir siire 5nceden
karar vermek zorunda olmas:i ve bu konulardaki kararlarimi kisa bir donemde

degistirme imkanina sahip olamamasidir®.

¢. Otomatik Makinelerle Satis

Otomatik makinelerle satista, mallar jeton veya madeni para ile satir™,
Satict makineler, bir magazah ve/veya magazasiz pazarlama kangmmm ifide
etmektedir. Sabit bir mafazann olmamasi ve tiiketicilerin gereksinim
duyabilecekleri yerlere makinelerin  yerlestirilebilmesi  agismdan magazasiz
pazarlama; makinenin kii¢iik bir magaza olarak kabul edilmesi ve alicinin satinalmak
icin makineye kadar gidip parasm odedikten sonra mali kendisinin alip tasimasi
nedeniyle magazah pazarlama olarak kabul edilir.

Giinlimiizde bilgisayar boyutunun kiictilmesi, kristal gosterimler ve
cdrom teknolojileri otomatik makinelerin pazarda biiyiik bir yer bulmasma neden
olmaktadir. Bugiintin otomatik makineleri giiglii, giivenli ve portatiftir’>. Qelch ve

3! Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler- Yonetim, Ankara: Detay Yaymcilik, 1998, 5.196.
32 Tek, a.g.e., 5.605.

53 Harcar, a.g.m., 5.26.

* Yikselen, a.g.c., 5.196.

3 Stone , a.g.e., s.44.
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Takeuchi, otomatik makineler ile satigin giicli ve zayif yanlarim goyle ifade
etmektedirler®®:

1. Satig personeline ihtiyag gostermemesi dolayisiyla personel ve magaza
giderlerinden tasarruf saglamasi,

2. Perakendeci magazalar kapandiktan sonra bile tiiketici gereksinimlerini
kargilayabilmesi,

3. Kurulus yeri avantajy, tiketicilere istedikleri yer ve zamanda ulagmasi,

4. Servis gabuklugu, self servis.

Zayf yanlan ise ;

1. Makinelerdeki kasdi ve kazal hasarlar nedeniyle bakim, onarim
giderlerinin yiikselmesi, sahte para kullanilmasi ve makine amorti edilmeden daha
elverighi makinelerin pazara sunulabilmesi agismdan riskli bir yatirimdir.

2.Smih gesitte standart mallar satilabilecedinden smurli bir satig
yontemidir.

3. Ahci ile yiiz yiize iligki ve geri bildirim imkam yoktur.

d. Telepazarlama (Telefonla Pazariama)

Telepazarlama, dogrudan  pazarlama faaliyetlerinde telefonun
kullanilmasidir. Telefonla pazarlama, teknik olarak diger pazarlama tekniklerinden
bagimsiz olarak uygulanabilir. Ancak, difer pazarlama teknikleriyle birlikte
kullaniip biitlinlestirildiginde  etkisi ve elde edilen sonuglardaki basaris1 daha
fazladir®’. Bu bakimdan McCafferty, telefonla pazarlamay: goyle tanimlamaktadir®®:
“telefonla pazarlama; net geliri arttirmak, maliyetleri diigiirmek ve satiglari arttirmak
amaglanna erigmek i¢in telefonun bir satig araci olarak diger modern pazarlama
teknikleri ile bir arada planh olarak kullamlmasidir”. Telefonla pazarlama tekniginde
telefon edilecek tiiketiciler, ya rehberden segilmekte ya isletmeden bilgi

3 Jhon Qelch and Hirotako Takeuchhi, “Nonstore Marketing”(C6mert, a.g.¢.,iginde, 5.69), H.LB.R.,
July/Augst 1981, 5.75-84.

37 Gazanfer Erbaglar, “Capdas Doprudan Pazarlama Teknigi: Tele Pazarlama”, Pazarlama Diinyas:
Dergisi, Yil: 12, Say:: 68, Mart-Nisan 1998, s.37-42,

3% Thomas Mccafferty, In House Telemarketing, (Tavmergen, a.g.e.iginde, 5.72.), Ptobus Publishing
Co.1llinois, 1987, s.34.
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isteyenlerden yada pazarlama aragtirmalari ile saglanmaktadir. Telefonla pazarlama
iki gekilde uygulanabilir’:

1. Firmadan tiiketiciye telefonla pazarlama: Diga dogru telefon gériigmesi
ile uygulamr. Bu tiir telefonla pazarlama ;

a. Soguk araywslar: Rehberden rastgele numara gevrilerek yapilan telefon
aramalari,

b. Ihk araymslar: {lgili olabilecek kisilerin listelerinden aranmasi,

c.Sicak arayiglar: Ilgisini belirtmis, basvurmus, kupona cevap vermis
kisilerin aranmasi geklinde ortaya ¢ikabilir.

2.Evden firmaya telefonla pazarlama: Tiiketicilerin firmay1 aramalandir.
Bu sistemde firmalar, TV’den, radyo rekldmlarindan, dogrudan posta ve
kataloglardan siparis alabilmek igin {cretsiz 800°li telefonlardan yararlanirlar.
Ayrica, 900 ile baslayan ve daha c¢ok hizmetlerin satisi i¢in tahsis edilen parah
telefonlar da bulunmaktadir.

Mobil iletisim olarak da adlandirilan arag ve cep telefonlari, satis
personeli- tiiketiciler arasinda, istenilen yer ve zamanda iletisim kurma kolayligi
salamaktadr. Bu konuda bir bagka yenilk, yeni teknoloji wriinti ekranh
telefonlardir. Bunlarm dogrudan pazarlamaya saflayacaklan teknolojik kolayhigin
yam sira gorsel olarak dikkati cekmeleri tistiinliiklerinden dolay1 ¢ok etkili olmalan
beklenmektedir®.

Tavmergen, telefonla pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarimu su sekilde
belirtmektedir*': “Telefonla pazarlamanmin avantajlan, iki tarafh iletisim, modern
techizat kullamimasi, esneklik, iletisim bagina diigiik masraf, bilyiik kitlelere hitap
edebilme 6zellifi ve zaman tasarrufudur. Dezavantajli yonleri ise; sadece telefon
abonelerine ydnelik olmasi, yilksck sermaye yatirim gerektirmesi, uzmanhk

gerektirmesi ve siirh bilgi sunmasidir.”

% Tek, a.g.e., 5.605-606.

% Brain Groombridge, Televizyon ve Toplum, (Ceviren: Ayseli Uluata), Istanbul: Reklam Yayinlan,
1976, 5.39.

“1jge Tavmergen, Dofirudan Pazarlama Kanah ve Kullanilmasi, Ankara: Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Ensititiisii Basiilmamig Doktora Tezi, 1998, s.75.
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e. Belgegecer (Faks) ile Pazarlama

Bugiin ozellikle isletmeden igletmeye iletisimler, mektuptan g¢ok
belgegeger makineleri ile cevaplandinlmaktadir. Bu yontemde tutundurma ve
pazarlama bilgileri bir belgegeger sunumcusunda depolanir ve tiiketicilere ulagturilir.
Giinlimiizde belgegecer makineleri bilgisayara baglanabilmekte ve telefon eden
tiketicilere butonlara basarak anmnda cevap gonderilebilmektedir®?. Talebi
belgegeger makineleri ile géondermenin kullammu, biiyiik miktarda {iriinii teklif etme,
kapsamh teknik Ozellikler veya personel ihtiyaci olmaksizin 24 saat bilgilere
ulasmaya istegi olan igletmeler igin uygundur®,

f. Televizyon Yoluyla Pazariama

Televizyon hem a hem de kablolu kanallar aracilif ile dogrudan
pazarlamada kullamlan bir aragtir. Giiniimiizde onemli kablo gelismeleri arasinda
videoteks ve teleteks sayilabilir**.

Dogrudan tiiketicilere Griin pazarlamak icin televizyon iki gekilde
kullanilir: ilki dogrudan cevaph rekldmiardir. Digeri, tiim televizyon programlarm
ve kanalm mal ve hizmet satisina tahsis eden ev alisveris kanallarnidir*’. Dogrudan
cevaph televizyon reklmlarinda, 60-120 saniyelik spot reklimlar ile TV’de
malhizmet tantilir ve tiiketicinin sipariy vermesi igin (0800) Ucretsiz telefon
numaralari verilir. Evden ahgveris kanallarmda, kablolu TV’ler sayesinde, satin
alimmak istenen mal ya da hizmetler ile ilgili ayrmtih video kayitlan ekrana
gelmekte, telefon yerine uzaktan kumanda aletine yerlegtirilen bilgisayar cipleri,
tilketicilerin ekranda gordikleri mah, sipariy i¢in uzaktan kumanda aletine
basmalarm yeterli kilmaktadu®. Bu tir satis ySntemine videoteks ile satis
denmektedir.

42 Arthur Hughes, The Complate Database Marketing, USA: Richard D. Irwin Inc., 1996, 5.222.

%3 Stone, a.g.e., 5.40.

4 Murat Ferman, “Pazarlamada Yeni Bir Uygulama: Elektronik Satig Sistemleri”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi, Y1l: 1, Say1: 3, Mart/Haziran 1987, s.15-17.

45 Kotler, a.g.e., 5.624.

% Tek, a.g.e., 5.606.
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Etkilesimli televizyon, goriintiilii ortam yaratmasi, bilgi saglamasi, mal ve
hizmet satmalmak igin kullamimasi gibi faydalar saglamaktadir. Ancak pahah
olmas) yaygmlagmasim simrlamaktadir®’.

2. Dogrudan Pazarlamanin Cagdas Teknigi Olarak Sanal Pazarlama

Dogrudan pazarlama potansiyel tiiketici veri tabanlar tahmini modelleme
tekniklerinde ilerlemeler*® ve pazarlama faaliyetlerinde bilgisayarm kullanmmyla
hizla zenginlesmektedir. Dogrudan pazarlamanin bugiin ulagtii en son nokta sanal
ortamlarda yapilan pazarlamadir. Bu yontemde herhangi bir firmanm (irtinleri,
ozellikleri ve fiyatlan adeta magaza vitrinindeymis gibi rengarenk olarak Internet ve
web sayfasinda tanitilmasi ve alternatif $deme yOntemlerini saglayarak tiiketicinin
bilgisayar1 bagindan ayriimadan satmaldifi {riinlerin kapisma kadar teslimi
gergeklesmektedir®®. Bagka bir ifideyle internet, mal ve hizmetlerin her hangi bir
araclt kurum olmaksizin dogrudan tiiketicilere satigim saglayan ve isletme-tiiketici
arasindaki ¢ift yonlii pazarlama iletigiminde kullamian bir medya olmaktadir.

Dogrudan pazarlamamn tiim fonksiyonlari, sanal pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmek {izere somutlagtirilabilir. Dogrudan pazarlamanin &zel uygulamalart
arasinda yer alan kataloglar konusunda web sayfalari oldukga pratik bir ¢dziim
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Maliyetleri gerek basim ve gerekse dagitim agamalarinda
bir hayli yiiksek olan ahgveris kataloglar veya iiriin kataloglar1 web sayfalar1 halinde
diigiik maliyet ile hazirlanabilmektedir. Bu gekilde hazirlanan web katalog sayfalari
tiiketicilere, katalogun, sadece kendilerine gerekli olan kisimlarina ulasabilmelerine
ve kendileri igin bir kopya bulundurabilmelerine hem de katalog sahibi ile aninda
iletisim kurarak, daha fazla bilgi alabilmelerine imkén tammaktadir. Satis giic,
sanal pazarlama araglari ile adreslerini gonderen insanlari, dogrudan dogruya ziyaret
edebilmekte ve posta ve kartlar, fotograflar, kisa video klipleri spesifik boliimlere
gonderilebilmektedir’’.

“7 Tavmergen, a.g.e., 5.110.

® Jeff Wilkins, “Internet Direct Marketing”, E-Business Advisor, September, 1998, 5.32-37.

* Clineyt Cubukgu, “Tirkiye’de Internet Uzerinden Elektronik Ticaret”, Para, 23 Mayts 1999, 5.57.
%0 «Tirkiye Web Kataloglar1 ve Modern Medya”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Yil: 5, Sayr: 109, 1
Kasim 1995, s.54.

3! Ugur Tevfik Kaplancali, Cybermarketing: Research On Potential Turkish Cybermarketer,
istanbul: Mamara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, 1995, 5.27.
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Sanal pazarlama faaliyetlerinin ortaya g¢ikardifi potansiyel tiiketici sayisi
hicbir gelisme ile sajlanamammg olup, yapilan su gahgmalar sanal pazarlamamn bir
dogrudan pazarlama araci1 olarak kullanimm hizlandiracag yoniindeki beklentileri
gii¢lendirmektedir:

1. Basm-yaym kuruluglan, telefon sirketleri, bilgisayar yazihm ve
donamm firmalan, Internet servis saglayicilan ve uydu direticileri Internet’in
gelistirilmesi igin ok biiyiik bir yatirim hamlesine girismislerdir*.

2. Kisisel bilgisayar kullanimim dikkate alan igletmeler pazarin geligimini
hizlandirmak amaciyla web TV olarak bilinen ve evlerde kullanilan televizyonlardan
Internet erigimini saglayan bir sistemi gelistirmek i¢in ugrasmaktadiriar®® .

3. Dijital ve uydu aracihgi ile yapilan yéymlar, pahah fiber obtik
kablolarm ddgenmesine gerek kalmadan, milyonlarca hane halkma Internet’e giris
imkéam saglayabilecektir™.

4. Gelecekte insanlarin evlerinin ¢oklu medya altyapisi ile donatilmasi ve
“e-home” kavrammmm geligmesi bekleniyor. Bir bagka deyisle evden aligverise
uyumlu ekipmanlar, goriintlilii telefonlarm giinlik hayata daha fazla girmesi
bekleniyor™.

5. Tagmabilir kablosuz iletisim araglan olan cep telefonlann ile
Internet’teki sonsuz bilgiye ulasabilmeyi birlestirme fikri, Cisco ve Motorola’y:
ortak bir projede birlestirdi. Projenin amaci, kablosuz Internet sayesinde, verilerin
dagitim, ses ve video iletisiminin, her hangi bir yerde, herhangi bir zamanda
yapilabilmesini sajlamaktir. Meydana ¢ikacak olan kablosuz ag (network), tiim cep
telefonlan sistemlerinde cabsabilecektir™.

I1. SANAL PAZARLAMA KAVRAM1

Yeni gelismeler karsimiza iki kent ¢ikariyor. Biri, binalarin, parklarin ve
isyerlerinin olusturdugu fiziksel diinya, digeri bilginin aktarildifs, islerin halledildigi

2 Ugur Cem Ozgelik, “Internet Bilgi Teknolojilerinin Almanya’daki Gelisimi ve Elektronik Ticaretin
Diinya Ticaretine Etkileri”, IGEME Dergisi, Yil: 3, Sayr: 12, Ekim/Aralik 1999, 5.95-102.

53 fbrahim Kirgova, internette Pazariama, istanbul: Beta Basim-Yaym, 1999, s.35.

3 “E-Com: Elektronik Ticaretin Biiyiime Trendi Bugiin ve Gelecek™, Capital Dergisi Yaymlar,
1999, s.45.

%% Ctineyt Toros, “Artik Iki Diinyamiz Var”, Sabah Gazetesi, 3 Nisan 2000, s.7.

% Gokhan Bang Uzun, “Internet ve Pazarlama”, IGEME Dergisi, Y1l: 3, Say1:12, Ekim/Aralik 1999,
s.133-146.
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“sanal bir dlinya”dr. Bilginin dijitale dontismesi fiziki variklarm “sanal” hale
gelmesine izin vermektedir. Bu ortamda yapilan pazarlama faaliyetleri sanal
pazarlama olarak nitelendirilir. Sanal, Ingilizce’de “virtual® kelimesinin kargihg
olarak, bir seyin gergegie cok yakin olmasi anlammna gelmekte olup sanal pazarlama,
pazarlama amaglarina ulagabilmek icin, bir isletménin, gilcli elektronik aglar,
bilgisayar iletigimleri, dijital iletisimler ve etkilesimi kullanmasi olarak
tammlanabilir®’. Bir bagka tamma gére sanal pazarlama, elektronik bilgi degisimi ile
olusan ticari bir is iliskisidir®®, |

Literatiirde sanal pazarlama, online pazarlama, elektronik pazarlama,
web pazarlama, siber pazarlama ve etkilesimli (interaktif) pazarlama gibi
kavramlarla es anlamh olarak kullamlmakla birlikte yaygin kullansm elektronik
ticarettir. Ancak, elektronik ticaret ile sanal pazarlama arasinda baza farkliliklar
vardir. $6yle ki; elektronik ticaret, telekomiinikasyon araglan vasitast ile ig
bilgilerini paylasmak, is iliskilerini sirdirmek ve is iliskilerini yonetmek olarak
tammlanr. Sanal pazarlama ise, daha stratejik bir yapya sahiptir. Bu bakimdan
sanal pazarlama, Internet’in sanal ortammnda hedef titketiciler igin firin sunumu,
dagitimy, fiyatlamasi ve tutundurmasmm kapsayan stratejik bir stiregtir™®. Sanal
pazarlamanin olusumunu daha iyi kavrayabilmek igin sanal pazarlamanm temelini
teskil eden siberuzay ve sanal gergeklik kavramlarinin agiklanmasi gerekmektedir.

Siberuzay, Internet’i igeren her hangi bir bilgisayar afi, tarafindan
olusturulan sanal bir diinyadr®. Siberuzay, tiim ticari islemlerin bilgi aglar1 aracilig
ile optimizasyonunu igerir. S6z konusu telekomiinikasyon aglan, telefon, televizyon,
belgegecer gibi konvansiyonel araglar yaminda elektronik finansal islemler (EFTS)
ve Internet gibi ileri iletisim teknolojilerinden olugmaktadir®. Internet siber uzay
icin verilebilecek yalmzca bir drnektir. Biilten tahtasi (BBS), Intranet (isletme ici
internet), Extranet (isletmeler . arasi Internet)’ler siberuzaymm sadece birer

57 Len Keeler, “Cybermarketing”, Newyork: Amacom Pub, 1995, s.XI1.

*8 Sunny. Baker, “Global E-Commerce, Local Problems”, Jornal Of Business Strategy, Vol: 20, Num:
4, July/August, 1999, s.32-38. 4

%9 William ‘M.Pride and O.C. Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, Boston: Houghton Mifflin
‘Comp., 2000, s.597. N

" Angel and Heslop, a.g.e.,s.l.-

8! Ozgelik, a.g.m., 5.98.
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pargasidirlar®?. Bu baglamda siberuzay, bilgisayar destekli, etkilesimli sanal bir
ortama verilen addir®,

Sanal gergeklik ise, {i¢ boyutlu sanal ortamin bir pargasiynug goriintiisii
veren ve duyu organlan taklit edilerek kullamcilarn bagka bir diinyada olduklan
izlenimini olusturan bilgisayar tcknolojilerinin bir biitiiniidiir. Sanal gergeklik,
giiniimiizde, bilgisayar ve kullanici arasindaki etkilesimde gelinen en ileri noktadir.
Sanal gergeklik sayesinde, siber uzayda hareket, ses ve gorsel efektler yaratilarak
gergek diinyanin benzetiminin yapilabilecegi tartigilmakta ve bu yapilmaya
calisiimaktadir®,

Siber uzayda sanal gergeklik uygulamalan ile igletmeler, gergek
diinyada yaptiklan pazarlama faaliyetlerini sanal bir diinyada yapabilme imkim elde
etmekteditler. Bu bakimdan sanal pazarlama kapsamindaki Internet ve igeriginde
yer alan iletisim ve bilgi teknolojileri bilesenleri, stratejik sanal pazarlama siirecini
en fazla etkileyen gelisme olmustur. Ozellikle, World Wide Web ve E-posta gibi
Internet bilegenleri, sanal pazarlamada oluk¢a genis bir uygulama alam
bulmaktadirlar. Bundan dolayn ¢alismada, Internet fizerinden sanal pazarlama
faaliyetleri incelenecektir.

A. Sanal Pazarlamanm Geleneksel Dogrudan Pazarlama Medyalan
Ile Kargilagtirimas:

Sanal pazarlama diger dogrudan pazarlama araglarma kiyasla bir ¢ok
avantajlara sahiptir. Kisaca Internet, geleneksel tekniklerle mukayese edildiginde,
maliyet, zaman ve cevaplama oram avantaj sajlayabilmektedir®. Emery, internet’in
geleneksel medyalar ile kargilastirmasim su sekilde yapmaktadur®:

©2 Selguk Burak Hagiloglu ve Abdullah Kahraman, “ Siberuzayda Turizm isletmelerinin Yeri”, VIIL
Ulusal Turizm Kongresi Teblifi, 12-14 Aralhk 1997, s.111-116.

€3 Nilgiin Camgdz, “Siberuzay, Sanal Gergeklik, Miize”, Bilim ve Teknik Dergisi, Say1: 362, Ocak
1998, 5.72-75.

 Aylin Kantara ve Sen Cakir, “Sanal Gergeklik ve Turizm”, III Uluslararas: ve YX. Ulusal Turizm
Kongresi Teblifii, 6-9 Kasim 1998, s.17-23.

 Wilkins, a.g.m., s.34.

% Vince Emery, How To Grow Your Business On The Internet, 2.Baski, USA: Coriolis Group Inc.,
1996, 5.290-291.
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e Yazih medya ve Internet

Yazih medyada baz bilgiler yazldiktan sonra gegersiz olmaktadir.
Internet’te bilgiyi degistirmek kolaydir ve daha sik giincellestirilebilmektedir. Yazih
medya bilgileri sadece gonderir, geri doniisim olmaz; bilgileri gondermek igin
saatler hatta giinler gerektirir; Internet bilgileri aninda gonderebilir ve geri bildirimi
gerceklestirebilir. Yazih medya ve Internet’in ortak o6zellifi yikksek yofunlukta
medya olmalari, yazih arag olmalari, yer ve gorsel tasarim gerektirmeleridir.

e Televizyon ve internet

Kitlesel medya araci olarak televizyon geri bildirim alamaz, Internet
alabilir. Tek bagina bir sati arac1 olarak televizyon satis1 tamamlayamaz; bir Internet
sitesi tiim satis islemlerini yonetebilir. Televizyonlar daha az bilgi veren
medyalardr ve biiyik ¢apta bilgileri iletemezler; Internet bu faaliyetleri
gerceklestirebilmektedir.

¢ Dogrudan Posta ve Internet

Bir posta kampanyasim hazirlama, bilgileri génderme ve cevaplama
arasinda gecikme vardir; Internet’te pazarlama kampanyasim hazirlama, génderme
ve cevaplama arasmda hemen hemen hi¢ gecikme yoktur. Internet’in yaym
maliyetleri ok daha diigiiktiir. Dogrudan posta ve Internet’in ortak y6ni, her ikisinin
yiksek yogunluklu medya olmasi, her ikisinin potansiyel tiiketicilere ydnelik
olabilmesi, her ikisinin satis siirecini tamamlayabilmesi ve her ikisinin de
sonuclarimin dlgiilebilmesidir.

e Telepazarlama ve Internet

Bir telefon satisgisi, bir anda sadece belli bir potansiyel tiiketiciye satig
yapabilir; Internet’ te ise anmnda ylizlerce tiiketiciye satiy yapilabilir. Telefon
satisglarmm  telefon bagma maliyeti, sanal pazarlamadan daha yiiksektir.
Telepazarlamada orta diizeyde bilgi iletilebilir; sanal pazarlamada ise daha ayrmtih
bilgi iletilebilir.

Breitenbah ise Internet’in radyo, TV, magazin gibi geleneksel pazarlama
medyalarma oranla sayisiz avantajlara sahip oldugunu ifide etmekte ve bu
avantajlan soyle 6zetlemektedir®’:

7 Craig S. Breitenbach, “Value-Added Marketing In Digital Domain: Enhancing The Utility Of The
Internet”, Journal Of Consumer Marketing, Vol: 15, Num: 6, 1998, 5.556-575.
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1. Internet ve web sitesi, saticilar ve tiiketiciler arasmda iki yonlil iletigimi
desteklemektedir.

2. Web sitesinin diger medyalardan farki sanal olmasidir; fiziksel bir
ortama sahip degildir.

3.  Internet dinamik bir pazarlama aracidir. Kiigiik bir gaba ile gerekli
degisiklikler yapilabilir.

4. Gergek zamanh bilginin kullamghhgim saglayarak nispeten diisiik
maliyet ile giincellestirilebilir.

5. Internet araci ¢oklu medya uygulamalarma tam destek saglar; ses ve
video kadar grafik ve resimleri icerebilir.

6. Giiniin 24 saati, haftanin yedi giinii, yilda 365 giin hizmete agiktir.

B. Sanal Pazarlamanin Temel Ozellikleri ve isletmeler Agisindan
Giiglii Yanlan

Sanal pazarlamanin temel 6zellikleri, igletmelere ve tiiketicilere kendisi
olmaksizin miimkiin olmayacak bir gok avantajlar sunmaktadir. S6z konusu 6zellikler
7 madde altmda toplanabilir:

1. Bilgiye dayah olma,
2. Yogun iletisim ve etkilegim,
3. Diigiik maliyet,
4. Hiz ve siireklilik,
5. Global yapy,
6. Esneklik,
- 7.Coklu medya kullammu,

1. Bilgiye Dayah Olma

Internet ve bilgisayar aglar, bilgi saglamaya yonelik olarak olusturulan
bir ortam oldugundan ticari Internet’in ortaya gikmasiyla pazarlama sireci ile ilgili
her tiirlii bilgi ihtiyaci kargilamada kullamlan cesitli kaynaklara sahiptir. internet
ve bilgisayar aglar1 her hangi bir klasik medya aracindan iiriinle ilgili daha ¢ok
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bilgiyi blinyesinde barmdirabilmekte®®ve dier arastrma ydntemleri ile bulunmast
zor ve zaman alan bilgilere kolay ve kisa siirede ulagilmasim saglamaktadu®®.
Bilgilerin dev veri silolarmda saklanmaksizin iletisim ag iizerinde akigkan halde
bulunmas: rekabetgi bir Orgiitiin olugmasinda anahtar faktdr olarak rol
o 70 Internet’i kullanan kisilerin bu sayfalari gozden gegirirken iiriin ve
hizmetler ile ilgili bilgi sahibi olmalan ve gerektiginde gesitli sorular igeren mesajlar
birakmalar: sonucu, Internet {izerinde hep daha fazla bilgi gereksinimi oldugu, ne
kadar bilgi saglanirsa o dlgiide pazar sansmin arttig; goritlmektedir’”.

2. fletisim ve Etkilesim

Iletigim, bir mesaj ve diisiinceyi yaymaya c¢aliganlar ile hitap edilen kisiler
arasmda belirli iletiim kanallarmdan yararlanarak gergeklestirilen bir siiregtir’.
Sanal ortamda iletisimin ozelligi etkilesimli (interaktif) olmasidir. Etkilegim
kavrami, saticilar ile ahcilar arasinda ¢ift yonlii iletisimi siirekli kilmak olarak
kavramlagtimlabilir. Etkilegimin iki 6zellifi cevaplama zamam ve cevaplama
olasihfidwr, Cevaplama zamani, mesajm alciya gonderilmesi ile alnmasi arasinda
zaman farkinn hi¢ veya ¢ok az olmasidir. Cevaplama olasii:i ise bir tarafin
cevabinun difer taraftan verilen cevabin bir fonksiyonu olm351d1r73.

Sanal ortamda yapilan bu iletisimin yapis1 Sekil 1°de go6riildiiga gibi,
coktan goga bir iletisim modelidir’*. Coktan goga iletisim modelinin geleneksel
birden ¢ofa iletisim modelinden farki (kitlesel iletisim), bilgisayarh iletigim
gevresinin sundugu iletisimde ¢oklu medyadan yararlanma ve bu ortamlarda

8 Tung Erem ve Azra Bayraktar, “2000’li Y1llarda internet Yolu lle Pazarlamanin Rold ve Onemi”,
Hatay: 4. Ulusal Pazarlama Kongresi Tebligi, 18-20 Kasim 1999, s.49-58.

® Ashihan Ging8r, “Internetin Pazarlama Araci Olarak Kullanimi”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Yii:
6, Say1: 138, 15 Ocak 1997, s.50.

" Bahadir Ak, “World Wide Web’in Gelismesi ve Web Temelli Uygulamalarin Elektronik Ticaret
Uzerine Etkileri”, Pazarlama Dilnyas: Dergisi, Yil: 13, Sayr: 75, Mayis-Haziran 1999, 5.15-20.

7! Jim Sterne, “ Getting Personal”, Web Master Magazine, http.//www.targeting.com/ web master
0596.html., 30.9.1999.

7 {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, istanbul : Beta- BasimYaym, 1990, s.191.

™ Joseph Alba, Jhon Lynch, Barton Weite ve Digerleri, “ Interactive Home Shopping: Consumer,
Retailer and Manufacturer Incentives To Participate In Electronic Marketplace”, Journal Of
Marketing, Vol: 61, July 1997, s.38-53. .

“Donna Hoffman and Thomas P.Novak, “Marketing In Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations”, Journal Of Marketing, Vol: 60, July 1996, 5.50-68.
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tiiketiciler ile birebir etkilegimin saglanmasidir. Bu iletisimde gonderici aym
zamanda ahcidir.

Sanal pazarlamanin etkilegimli bir ortam olmasy, her bir tiiketiciye
bireysel mesaj gonderme imkam vermekte, tilketiciler beklenti, istek ve sikayetlerini
isletmelere aninda yansimakta’ ve pazarlama ortamn gozden gegirilmek suretiyle
daha ¢ekici ve iglevsel hale getirilebilmektedir. Tiketicilerle etkilesimli ve gegek
zamanh iletigim kurulmasmin amaci sadece satis meydana getirmek degil bir iliskiyi
yonetmek daha iyi marka sadakati ve tiiketici baghhFm olusturmaktir’®; ayrica
sanal ortamda bulunmanin sundugu tiiketiciler ile bire bir etkilesim imkdm sayesinde

olumlu igletme imaji olusturulabilir. _

@_" Mesaj . Arag Mesai 1—@

®

s &

Sekil 1 : Medyalagtirilmig Bilgisayar Cevrelerinde Pazarlama Iletigim
Modeli

5 Kirgova, a.g.e., 5.33.
7 Rajaev and Deutch, a.g.e., s.7.
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3. Global Yap: ve Rekabetsel Avantaj

Sanal pazarlama faaliyetlerinde, bilgi ve iletisim teknolojilerine dayali
olma ozelliinden dolayr global &lgekte pazarlar hedef almabilir. Sanal ortamda
giris engellerinin azhifn, igletmelere global diizeyde faaliyette bulunma ve yeni
pazarlara girme imkim sunmaktadir. Bu agidan Ellsworth, Internet’in Snemini soyle
ifide etmektedir’’: “Internet yoresel bir isletmeyi global bir ‘yapiya getirebilir.
Internet ile milli smirlar ve uzakhgmn ¢ok az farkmda olursunuz.”; ayrica sanal
ortamimn global yapisi isletmelere kitlesel zeminde bireysellesmis bilgiyi neredeyse
binlerce farkh tiiketiciye iletebilme’®avantaj saglar.

Pazara giris engellerinin azhgi, hi¢ kimse tarafindan denetim altma
almamamas: &zellikleri nedeni ile Internet, herkese esit erisim sansi sunmakta ve
sanal ortamda rekabet her gegen giin artmaktadir. Igletmeler ne kadar biyik
olurlarsa olsunlar, sanal ortamda sadece web sitesi ile degerlendirildiginden, kii¢tik
ama etkin igletmeler, fiyat ve hizmet kalitesi konusunda sorunlar1 yoksa daha rekabet
edebilir konuma gelmektedirler”. Nitekim Internet, iktisatgilar tarafindan serbest
pazarin en son rnefi olarak degerlendirilmektedir®.

4. Diigitk Maliyet

Sanal pazarlama, igletmelerin pazara daha ucuz ve kolay bir sekilde
ulagabilmelerini saglar. Sanal pazarlama maliyetlerinin diigiik olmasi su nedenlerden
kaynaklanmaktadu®' :

o Bilgi islemenin diiglik maliyeti,

e Ticari iglem siirecinin diigiik maliyeti,

o istenilen bilginin elde edilmesinin diisiik maliyeti,

¢ Elde edilen bilginin arttirnimasimin diigiik maliyeti,

e Diisiik kurulug maliyetleri.

" Jill and Mathew Ellsworth, The Internet Business Book, Canada: Jhon Willey Sons Pub., 1994,
s.34.

78 E-Com, 5.67.

™ Kirgova, a.g.e., 5.46.
%0 Keeler, a.g.c., 5.46.
® Emery, a.g.e., s. 307.
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Birgok durumda sanal pazarlama, yifin medyadan daha fazla kisi ile
temas safladg i¢in ucuzdur®’. Tim pazarlama siireci faaliyetleri af fizerinden
otomatik olarak gerceklestirilebilmesi sonucu baski ve posta masraflanin azalmas:
gibi deBisken, aylhk, kira, yakit, sigorta, personel giderleri gibi sabit giderleri
azaltimaktadir®. Tam zamaninda tretim “just in time” uygulamalarmin kolayhkla
gerceklegebilecei bu yontemde gereksiz stok maliyetleri ve g¢esitli kayiplar
onlenebilmektedir®. Aynca, araci kurumlar ortadan kaldmlarak nihai malin
maliyetini diigirmekte ve iletisim maliyetlerini azaltmaktadir®>, Sanal pazarlama
bilesenleri kullanilarak daha fazla ve giincel bilgi daha ucuz olarak iletilebilmektedir.

5. Hiz ve Siireklilik

Sanal ortamda, pazarlama programn ile ilgili bilgilerin ¢ok hzh ve
stirekli iletilmesi sanal pazarlamanin en belirgin 6zelligidir. Fiyat, stok durumu gibi
hizla degisebilen ve aym hizla iletilmesi gereken bilgiler hedefe aminda ve kesintisiz
olarak ulasabilmektedir®. Giiniin 24 saati, diinyanin her tarafindan ilgilenenlerin
ulasabilecegi sekilde kesintisiz olarak firin ve hizmetlerin tantmmum saglayarak®’
zaman faydas1 yaratmaktadir. Sanal ortamda igletmeler giiniin 24 saati, haftada 7
giin, yilda 365 giin hizmet verme imk4mm kazanabilirler.

6. Esneklik

Isletmelerin potansiyel tiiketiciler igin bir bilgi temeli olugturmasi, bu
bilgileri her an kontrol ederek giincellestirmesi ve en yeni bilgileri tiiketicilere
sunmasy, Internet sayesinde kolaylkla ve diisiik maliyetle gerceklestirilebilir®®. Sanal
pazarlama faaliyetleri, bilgisayar yardimh oldugu igin heran kontrol edilebilir,
giincellestirilebilir ve bunu hizh olarak yapabilir®.

52 Ellsworth and Mathew, Internet Business...., 5.34.

% Erem ve Bayraktar, a.gm., s.51.

% Kirgova, a.g.e., 5..33.

857eki Simsek, “Internet ve Ticaretin Transformasyonu”, Anahtar, Yil: 9, Say:: 108, Aralik 1997, s.9.
% Giingor, a.g.m., s.50.

8 Is1l Karaat, “Internet Reklémcihj”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l: 11, Sayi: 63, Mayis/Haziran
1997, 5.30-33.

8 Gimgbr, a.g.m., 5.50.

% Kaplancah, a.g.e., 5.24.
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7. Coklu Medya Kullanimi

Resim, ses, grafik gibi tiiketicileri magazaya cekici unsurlar1 bir arada
kullanma 6zelligi ile Internet, etkilesimli sanal ortamlara dayah pazarlama alanlars’®
ve etkin sunum imkam saflamaktadir. Coklu medya, kompleks iiriinleri pazarlamada
kullanmak igin milkemmel bir ortamdir. Bu sayede isletmeler, {iriinlerini tiiketicilere

gosterme imkanmmn elde ederler’’.

C. Sanal Pazarlamanin Tiiketiciler Acisindan Giiglii Yanlan

Global pazarlara sanal giris daha giicli ve etkin satmalma, daha gok
sayida tercih, diigiik fiyat, daha kigisel hizmetler, daha yeni mal ve hizmetler ve yeni
satmalma bigimleri getirmektedir’”. Sanal pazarlama, tilketicilere, asagida sralanan
avantajlan sunabilmektedir:

¢ Kontrol edebilme,

o Kolayhk,

¢ Diisiik fiyatlarla satinalma imkéamn,

¢ Global diizeyde se¢im yapma imkéns,
e Rahathk,

e Saticilarla iletigim.

1. Kontrol Edebilme

Sanal pazarlama, iletisimin alicis1 olarak tiiketicileri geleneksel
pasiflikten kurtarir; onlara bilgi aragtirma siirecinde daha fazla kontrol hakki verir ve
pazarlama siirecinin aktif iiyeleri olmalanm saglar’>. Bu kapsamda Internet
tilketicileri gekme medyasi olarak tammlanir; ¢iinkii tiiketiciler, hangi sitede neye,
ne kadar siireyle bakacaklarina kendileri karar verirler. Boylece, her bir tiiketicinin
birer pazar bSlimii oldugu sanal pazarlarda, tiiketicinin 6nemi ve giicii artarken

% Nusret Ekin, Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, Istanbul: istanbul Ticaret Odas1 Yaymlari,
No: 61, 1998, 5.192.

! Cigdem Sekeryapan, “A Study On Internet As A New Marketing Medium”, istanbul: Bogazici
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Basilmamis Yiksek Lisans Tezi, 1997, 5.20.

%2 Ekin, a.g.e., 5.107.

9 Sekeryapan, a.g.e., s.19.
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isletmelerin giicli azalmakta ve pazardaki kontrol el depistirmektedir. isletmeler
pazarlama ortamindaki tiiketici kontroliinli azaltmak fizere gerek internet’i gezinti
amaci ile gerekse satinalma amaci ile kullanan tiiketiciler tizerinde olumilu etki
brrakacak, kullamm ve ulagiabilirlifi kolay, islevsel sanal magaza olusturmaya
dikkat etmelidirler.

2. Kolayhk ve Rahathk

Tiketicilerin evdeki veya isyerindeki bilgisayarin bagindan ayrilmadan
sirsiz. sayida {iriin ve hizmet ¢esidine ulagmalan ve bunlar arasinda fiyat
kargilagtirmas1 yapmalan kolay™ ve rahattir. internet’in gok fazla sayida mal ve
hizmetler i¢in konularma ve &zelliklerine gbre gruplandiriimug veri yigmlarm
biinyesinde barindirabilmesi, bunlani ¢6ziimleme ve kontrol imkém sajlamas,
tilketicilerin karsilagtrmah ahgveris yapma ve aranan o6zelliklere uygun mal ve
hizmetlere gok hizh ulagabilmelerini saglar’®. Bunun &tesinde, goklu medya Ozelligi
ile Internet, tiiketiciler i¢in ahgverisi zevkli ve eglenceli kilmaktadir.

Etkilesimli  dokiimanlar sayesinde bir tiiketici ekranda beliren bir
nesnenin rengini istedigi gibi degistirebilmekte, bu nesneyi kaydedebilmekte ve
nihayet buna iligkin ¢iktilan alabilmektedir. Bu 6zellik, titketiciye, satin alacap: mah
ekranda tammlama imkdm sunar®. Tiiketiciler, giinlin yirmi d6rt saati ve haftada
yedi giin evlerinden siparis verebilirler””. Sanal ortamda aligverisin kolay ve rahat
olmasi &zellikle yogun ¢alisan tiiketici gruplan icin dnemli avantajlar saglayabilir.

3. Diisiik Fiyatlar

Internet iizerindeki diigiik islem maliyetleri, tim saticilarm gok genis bir
kitleye ulagabilmelerinin getirdigi yogun rekabet ortamu ve aracisizhk sayesinde
tiiketiciler, iiriin ve hizmetleri daha ucuza alma imkanim elde edebilmektedirler,

% Gokhun Sungurtekin, “Elektronik Ticaret”, Chip, Haziran 1999, s.8.

% Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaret, istanbul: Alfa Yaynlari, 2000, s.9.
% Ekin, a.g.e., 5.108.

%7 Erem ve Bayraktar, a.g.m, 5.51.
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4. Global Ol¢ekte Se¢im Yapma imkém

Tiiketiciler alacaklari mah segme konusunda Ozgiir olma yani global
olarak segim yapma sansi **elde etmektedirler. Internet sayesinde tiiketici, pek ¢ok
Uriinii tanima imk4nmna sahip olabilmekte ve bu iirtinlere ait bilgileri de ayrmtili ve
kargilagtirmali olarak 6grenebilmektedirler. Ayrica, isletmenin dogrudan tiiketicilerle
baglant1 kurmasi sebebi ile tiiketiciler, kisisel tercihlerine gére mal ve hizmet satm
alabilmektedirler”.

5. fletisim

Tiiketiciler, Internet araglarm kullanarak dogrudan satici ile iletigim
kurabilirler; gikayet ve arzularim bildirebilir ve igletme ile kaher iligki
saglayabilirler'®. Sanal ortamda iletisim, isletme-tiiketici arasmda olabilecegi gibi
tiikketici- tiiketici arasinda da yapilabilir. Isletme-tiiketici arasindaki iletisim modeli
Sekil 1°de agiklandiy igin burada deginilmeyecektir'®. Hofman ve Novak,
tiketiciler arasi ve  bilgisayar aracihfy ile yapilan iletisimi su sekilde
gostermektedirler'%:

@ - Mesai

Arac
A
E Mesai ‘_@

Sekil 2: Bireyler Aras: ve Medyalagtirilmis Bilgisayar Iletigimi

Kaynak: Hoffman and Novak, a.g.m., s.53.

% Murat Ordek,“Bilgi Teknolojilerinin Geligimi ve Elektronik Ticaretin Dtinya Ticaretine Etkileri”,
IGEME Dergisi,Yil: 3,Say:: 12, Ekim/Aralk 1999, 5.84-94.

% Sungurtekin, a.g.m., s.8.

19 Erem ve Bayraktar, a.g.m., s.51.

191 Supra, s.21.

12 Hoffinan and Novak, a.gm., .53.
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Sekil 2’de goriildiigli gibi sanal ortamda tiiketici-tiikketici arasinda yiiz
yiize grup toplantilari, online sohbet, e-posta gibi gergek zamanh ve etkilegimli
iletigimler yapilmaktadir. S6z konusu iletigim yapisi ile tiiketiciler, belirli bir igletme
veya {riin ile ilgili dijiincelerini- bagkalan ile paylagabilmektedirler. Bu yapy,
tilketiciler kadar isletmeler agisindan da 6nem tagr. Ciinkii, tiiketicilerin igletmeler
ile ilgili olumlu veya olumsuz diigiinceleri hizla diger tiiketicilere aktarildigindan,
isletme i¢in yeni bir tiiketici kitlesi elde etme veya pazar kaybmna neden olma gibi iki
tezat sonucu ortaya ¢ikarabilir,

- D. Sanal Pazarlamanin Zayif Yanlan

Pazarlama faaliyetlerine girisen igletmelerin  Internet nedeni ile
sagladiklan stiinlikler yaninda, zaman ve kaynak israfina yol agtifn goriigii ileri
siirlilmektedir. Dogru bir pazarlama stratejisi, isletmeye ¢ok bilyiik bir pazar firsat1
yaratabilecekken atiacak yanhs adimlar benzer gekilde kaynak ve zaman israfina yol
agacaktrr. Internet’te yapilan yatirmlarin net getiri garantisi yoktur'®.

Internet teknik ve alt yap: yetersizligi, gizlilik ve giivenlik sorunlan,
titketicinin ve markanm korunmas: ve diger hukuki sorunlarm'® heniiz tam olarak
¢6ziimlenememis olmasy, tiiketiciler ve igletmeler agisindan algilanan risk seviyesini
arttrmakta olup sanal pazarlamanin difer zayif yanlarmu g6yle siralamak
miimkiindiir:

e Dagitilan bilgi lizerinde denetim eksikligi vardir. Hacker adi verilen
bilgisayar korsanlarmm servis saglayicilarma, sirket bilgisayarlarma ve kisisel
bilgisayar kullamcilarma miidahalesi sonucu, Internet iizerinden dagitilan bilgiler
fizerinde tam anlamiyla denetim saflanmas: miimkiin degildir'®.

e Referans olarak gosterilmesi gereken elektronik belgelerin sikga
degismesi nedeniyle kullamma elverissiz hale gelmesi'®®, snemli bir sorundur.

e Sanal pazarlama, pazarlama mesajlarmm ¢abuk ve hizh bir bigimde
gonderilmesine izin verirken aym hizla igletme ile ilgili kétii ve/ veya yanhs bilgileri

103 K rgova, a.g.e., 5.50.
194 infra, 5.34.

105 Kigova, a.g.e., s.51.
19 ibid.
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yaymak amaciyla tatmin olmamig tliketicilerin kullanabilecefi bir ortam

o Internet erisimi olan kisi sayismm smirh olmasi'® sanal pazarlamada
hedef pazan smirlandirmaktadir.

o Tiiketicilerin, Internet’i, @iriin taramasi araci olarak kullanmalarina
rapmen, satmalmada gelencksel yontemleri tercih etmeleri'”, sanal pazarlamanm
etkinlifini diigiirmektedir.

e Web sitesi Internet’te yer alan binlerce web sitesi ile rekabet etmek
zorundadir. Yogun rekabetten dolayr isletmelerin tiiketicilerce fark edilememe
sorunlar1 vardir. Kullamcilarin web sitesini ziyaret etmeye karar vermek zorunda
olmalan gerekir. Herkesin web sitesini ziyaret edecegi garantisi yoktur'*®.

e Sanal ortamda sunulan smrsiz  bilginin  kataloglanmasi  ve
indekslenmesi ile ilgili ¢alismalar heniiz doyurucu bir diizeye ulagmadif igin,
aramilan bilgiye kisa bir siirede ve kolay bir sekiide ulasmak miimkiin degildir'!’.

e Global sanal pazarlamanmn yapiimasinda kargilagilan en Snemli sorun,
dil sorunudur. Sanal ortamda kullamlan dilin ¢ogunlukla Amerikan Ingilizce’si
olmas1  pazarlamanin etkinlifini diigtirebilmektedir. Bu durum, pazar alanim
sinrlandirabilmekte ve web sitelerinin birka¢ dilde hazirlanmasm gerektirmektedir.
Bu sorunu agmak icin gelistirilen c¢eviri programlari yeteri kadar etkili
olamamaktadir. Ancak, Ingilizce’nin birgok iilkede ikinci dil olarak kullamlmasi,
sorunu bir nebze olsun hafifletmektedir.

e Sanal pazarlamamn uygulanmas: ile ilgili olarak elestirilen bir diger
husus, bazi friinlerin sanal ortamda siparigi ile fiziki olarak tiiketiciye teslimi
arasinda bir gecikme olmasi veya sipariglerin hi¢ kargilanmamasidir; yani fiziksel
dagitim ile sanal pazarlama arasindaki uyumun yeterince saflanamamasidir. Bu
sorun igletmelerin duyarh davranmalan ve tiiketicilerin sanal pazarlamaya
glivenlerinin artmast ile ¢6ziimlenebilir.

197Levinson Jay Conrad and Charles Rubin, Guerilla Marketing Online: The Entrepreneur’s Guide
'To Earning Profit On The Internet, Newyork: Bouston Houghton Mifflin Co., 1995, s.10.

188 jge Pirnar Tavmergen, “Internet ve Turizm Pazarlamasi”, Isletme ve Finans Dergisi, Yil: 14, Say:
160, Temmuz, 1999, s.44-53.

1 1bid., 5.51.

119 preitenbach, a.g.m., 5.562.

M Kireova, a.g.e., 8.51.
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Sanal pazarlamamn giigli ve zayif yanlan kargilastirnldiginda, giichi
yanlar1 agir basmakta ve her gecen giin sanal pazarlama faaliyetlerine girigen igletme
ve titketici sayis1 artmaktadir.

E. Sanal Pazarlamammn Piyasa Yapis: icindeki Yeri

1990’larn  baglarnda ¢oklu medya kapasitesi ve tarayici yazihmlarm
gelismesi ile bilgisayar kullamm artrugtir. Sanal ortamun ticari kullanimiyla
isletmeler ve tiiketiciler, Internet’in iletisim ve bilgi yayma potansiyelini kesfetmekte
ve sanal ortamlarn pazarlama amach kullanmm hizla yaygmlasmaktadir'’2. Ayrica,
bilgisayar ve yan iiriinlerinin fiyatlarmdaki hzh diigiis, buna paralel olarak ev
kullanicilarinm sayisindaki artis ve bedava PC gibi kampanyalar, PC ve Internet
pazarmmn her gegen giin geniglemesine yol agmakta ve bu genisleme sanal
magazalarm her giin daha fazla sayida tiketiciye ulagabilmesine imkén
saglamaktadir'®3,

Internet kullamci sayisi, bilgisayar sayis1 ve bilgisayara baglanan
aglardan dolay: inamimaz 5lgiide arttig: tahmin edilmekle birlikte '™ , sanal pazarlar
hakkinda ileri siiriilen iiyelik sayws1 ile ilgili tahminler, cesitli sebeplerden dolay:
stiphelidir. IIki, Internet kullamcilarnmin sayisi, Internet’e katilan her bir ana (host)
bilgisayardaki kullanic1 sayis: ile ilgili varsayimlara dayanmasidir. Tahminen bir ana
bilgisayar bagmna yaklagk on kullamci oldugu varsayihyor'’.  Ikincisi, samal
ortamlari kontrol etmek i¢in sabit bir noktanin olmamasindan dolayl, su anda hig
kimsenin tam olarak belirli bir anda ne kadar Internet kullamcisinin bu imkanlardan
faydalandigim s6ylemesi miimkiin degildir''®. Diinya’da Internet’ten yararlananlarm
sayism: kesin olarak belirlemek miimkiin géziikkmemekle birlikte, bu konuda yapilan
baz1 istatistikse]l hesaplamalara gore, 1995 yilinda Internet kullamcilarmn sayisi
15.655.000 kisi iken bu rakam 1 Ocak 1999 tarihi itibariyle %3916 artarak
250.000.000 kisiye ulagmstir. Bu say1 diinya niifusunun %8.3’tidiir. 2003 yilinda ise
bu saymm 4.023.000.000 kigiye ulagacagi tabmin edilmektedir. Yani diinya

"2 Linda Peters, “The New Interactive Media: One To One But Who To Whom?”, Marketing
Intelligence & Planning, 16/1,1998, 5.22-33.

113 Ggkhan Onal, “ Adim Adim E- Ticaret”, Pe Net, Eyliil 1999, 5.102-104

114 Jill Ellsworth, Marketing On The Internet, 2. Baski, Newyork: Sons Pub., 1997, s.5.

115 Conrad and Rubin, a.g.e., 5.7.

16 K iiglik, a.g.m., 5.43.
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niifusunun %67’si internet kullanacaktrr''’. Tiirkiye’de Internet kullamici sayisim
belirleyen bir kaynak bulunmamakla birlikte, bir servis saBlayicis1 olan
Superonline’mn yapti1 cahismalara gére Kasim 1998 sonu itibariyle, iilkemizde
400.000°in biraz iizerinde Internet kullamcisi vardo''®. Baz rakamlar sanal
pazarlamamn geligme yOnii ile ilgili bilgi verebilir:

e Temmuz 1993°de Internet’te adresi bulunan ana bilgisayar (host) sayisi
1.776.000°dir ve Temmuz 1997°de bu say1 19.540.000%¢ ulagmugtir’’®. 1992 yilinda
tim dinyada Internet’e bagh olan bilgisayar sayist 1 milyonu gegmezken 1998
yihinda bu sayinin 30 milyona ulagti1 tahmin edilmektedir'?’.

e Kasim 1997°de iilkemizdeki bilgisayar say1si 31.730°dur. Bu say
Danimarka’da 164.761, Ispanya’da 194.196, Italya’da 282.052’dir. Ulkemizde 1998
yih itibariyle Internet bagh bilgisayar sayisiun 40 bin civannda oldugu tahmin
edilmektedir. Arada bu denli farkin olmasinin baghca sebepleri olarak hatlardaki
yetersizlikler ve uygulanan fiyat tarifelerinin yiiksekligi sayilabilir'>’.

e Diger hane halki kullamm esyalan ile karglagtinldigmda Internet
kullaniminin (5 yil ) pazara giris oram radyodan (38 yai) TV’den (13 yil), ve kablolu
TV’den 10 wil daha kisadir, Giinlitk  Internet trafii artiy oram %700’d
gostermektedir 2.

o Forester Research, bir satiy kanal olarak telefon ve belgegeger
kullannmminin  1997°de %51°lik diizeyinden 2000’lerde %32’ye gerileyecegini ve
internet’_te pazarlamamin aym donemde %15’den %42’ye ¢ikacafim tahmin

etmektedir'?>,

e IDC (international Data Corporation)’nin verilerine gore Internet’te
yapilan toplam ticaretin 2002 yiinda 400 milyar Dolara ve kullanici sayisinin ise
320 milyona ulagmasi bekleniyor. Sanal pazarlamadaki bu artig %103 ’liik bir birlesik
biiyiime hizina tekabiil etmektedir'®*.

17 http://www. ana .morph.com/docs/stats.html, 18.04.1999

118 «internet’te Reklam”, Marketing Tiirkiye Dergisi, Sayi: 185, 1999, http://wwwmarketmgturkiye
.com.tr, 14.10.2600.

119 Gzgelik , a.g.m., 97.

120 Varol Atabay, “ Elektronik Ticaret Damgasini Vuracaktr”, IGEME Dergisi, Yil: 3, Sayr: 9, Mart
1999, s.14-23.

121 “internet’te Milyarlar Sizi Bekliyor”, Is Fikirleri, 1 Agustos 1998, 5.33-34.

122 “internette Smir Yok”, Marketing Tiirkiye Dergisi , Yil: 8, Sayi: 185, Ocak 1999, 5.117.
1BE_Com, s.3.

124 Ozgelik, a.g.m., 5.97.
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e 1997°de kullamcilarin %26’s1 Internet’te ahgveris yaparken 2002°de
%40’a ¢ikmasi beklenmektedir'”®. Baska bir arastrmaya gore, Internet
kullanicilarinin %90°1 Internet’i aligveriglerinde yardimci olarak kullanmaktadirlar.
Internet  kullamicilarnim  sadece %10°u  fiili olarak Internet’ten ahgveris
yapmaktadir'?®,

e 2000 yihna gelindiginde biiyiik 6lcekli firmalarin %601, orta Slgekli
firmalarm %30’u Internet’i pazarlama ve ticari amagh kullanacaklan tahmin
edilmektedir'?’.

e NFO Interaktifin Mayis 1999°da Amerika’da yaptif1 bir arastirmaya
gbre, Oniimiizdeki 6 ay icinde Internet kullamcilariin %24°t fiziksel diinyada
eskisine gbre daha az vakit harcayip ahsverislerinin 6nemli bir kismum Internet
iizerinden yapmay diistinmektedirler'?®.

e Keen Vision tarafindan yaymlanan raporda, 1997°de internet
ekonomisinin Olgeginin 13 milyar Dolar, 1998’de 40 milyar Dolar oldugu
belirtilmekte ve bu olgegin 2002°de 446 milyar Dolar olacag: ong6riilmektedir .
Raporun sundugu bilgilere gore, ticarette yaklagik 575 milyon Dolar veya tiim
Internet ekonomisi is iligkilerinin %4°%i, 1997°de Internet iizerinden yapilmgtir.
1998 igin bu oranm 3.8 milyar Dolar veya tiim Internet ticaretinin %10 unun internet
fizerinden gergeklestirildii ve 2002°de bu oranin %29’a (129 milyar Dolar)
ulasacag ifide edilmektedir'?,

¢ Dogrudan pazarlama birliginin 500°den fazla {iyesi lizerinde yaptifx bir
aragtwmada, cevaplayicilarm  %95’inin, Internet’i pazarlama ve satis igin
kullandiklarii tespit edilmisti. DMA, dofrudan pazarlamacilarin web sitelerine
sahip olma yiizdelerinde sfirekli bir artis oldufunu belirtmekte ve bu oranm bu yi
%90 oldugu ve 1997°de %82 oldufunu agiklamaktadir. Dogrudan pazarlamacilarin

125 fbid.

126 Bozkurt, a.g.e., s.85.

127 Poul Pallap, “Marketing On The Internet”, Journal Of Consumer Marketing, Vol: 13, Num: 4,
1996, s.27-39.

128 Serdar Cenk, “Ahgveris Tikirinda”, Hirriyet Gazetesi, 15 Haziran Sah 1999,
http://www.hilrriyet.com.tr, 10.9.1999.

129 «Role Of Internet Exchange To Expand”,

http://cyberatlas. mternet. com/big/picture/demographics/article/1,1323,6061-1536110htm, 05.02.2000,
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igte ikisi web sitelerinde diBer isletmeleri hedeflediklerini ve %44’tiniin tiketicileri
hedeflediklerini s6ylemektedirler'*’.

¢ 1995’te neredeyse sifir diizeyinde baglayan toplam sanal pazarlama,
1997°de 26 milyar Dolar civarma ulagti. Kisa vadede 2001-2002°de 330 milyar
Dolara ve 2003-2005’de 1 trilyon Dolara ulasmas: dngoriilityor'>'. Bu tahminler
cesiti yOnetim damgmanhfy piyasa arastrma kuruluglan tarafindan yapilan
tahminler arasinda en yiikseklerini olusturuyor. Bunlarm kabul edilmesinin nedeni,
cofrafya ve lriin konusunun tam olarak kapsanmasi yam sira, 6nde gelen sanal
pazarlamacilarin son raporlarinda biliyiime hzinin beklenenin iizerinde olacagm
tahmin etmeleridir.

e Nisan 1995°de Sun Microsystems Inc.’e gére 27.000 web sitesi vardir.
Bu rakam, her 53 giinde ikiye katlantyor. En biiyiik Internet ahisveris merkezlerinden
biri, web’de 4500 isletmeyi listeliyor'*2.

o Ticaret siteleri tizerinde 15 bin ig adresi vardir ve bunlara her giin 73
yeni adres ekleniyor' >,

e Shop-Org ve Boston Damiyma Grubu tarafindan yapilan bir aragtirmaya
gdre, Kuzey Amerika’da online perakendeciliin hizh biiylimesi sonucu, yil sonuna
kadar satiglarin 36 milyar Dolar1 asacag: beklentisi bulunmakta ve 1999°da satiglarin
%145 tahmini biiyiime oranma ulagacag 6ngdriilmektedir'**.

o Her 30 dakikada yeni bir a3 Internet’e katiiyor. Internet niifusunun
yarismdan fazlasmi olusturan ticari aglar arasinda biiyiime oram ayhk %10°dur'®,

Rakamlarin bu derece yiikksek olmasina ragmen, héilen is diinyasin %10
gibi kiigiik bir boliimii, internet tizerinden sanal pazarlama yapmakta ve bu rakamlar
fiziki bir igletmenin sahip olamayacafi kadar geniy bir tilketici yelpazesini

130 « Direct Marketers On The Web”, http://cyberatlas.internet.com/big_piture/demographics/
article/0,1323,5941_154491,00html, 23.10.1999

131 OECD, The Economic and Social Impacts Of Electronic Commerce, Paris: Preliminary Findings
and Research Agenda, 1998, s.4.

132 Julian Markham, The Future Of The Shopping, England: Mc Millan Business Pub., 1998, 5.174.
133« anal Sirket Dnemi Baghyor”, Capital, Yil: 5, Say:: 4, Nisan 1997, 5.168-169.

134 «Online Retailing To Reach $36 Billion In 1999”,
http://cyberatlas.internetcom./markets/professional/article/0,1323,6061_htm, 24.9.1999

135 Conrad and Rubmn, a.g.e., s.5.
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gostermektedir. Fiu da sanal pazarlamamin dniimiizdeki birka¢ yil i¢inde ne derece
dnemli bir i potamsiveline sahip oldugunu ortaya koymaktadr'* .

F. Sanal Pazarlama lle ilgili Baghca Sorunlar

Sanai pazarlamanin gelisimine katkida bulunan teknolojik gelismeler
olmasina ragmen. halihazirda sanal ortamlarin pazarlama amagh kullanim ¢ok yeni
bir olgudur ve ™. ortamlarda basta teknik ve altyap1 yetersizlikleri olmak iizere,
mevcut hukuki at. yapmin yetersizligi, nitelikli eleman ihtiyaci ve baza pazarlama
sorunlan yaganmauctadir. |

1. Tekxik ve Alt Yap: Sorunlan

Kiirese:: sanal pazarlama, modern iletisim sebekelerine, bilgisayara ve ona
baglanan bilgi texmolojilerine dayanmaktadir. Sanal pazarlamamin yapilabilmesi igin
iyi isleyen ve givenilir bir iletisim altyapis1 ve bilgi teknolojileri esastir®’. Buna
karsihk sanal oruamda bu konularda, bazi sorunlarla kargilagiimakta olup &zellikle
cogu tilkelerin iler:isim politikalar, ileri dijital sistemlerin gelismesini nlemektedir.

Sana: pazarlamada, iletisim altyapisi yoluyla yeterli bilgi akis
saglanamamaktacr. Bu problemin ¢oziimii daha fazla fiber optik kablolar, uydular,
kablolu TV veyz elektrik hatlari gibi yeni sistemlerin kullannmma baghdir. Fakat
genelde altyapmir. smurhihf daha genel bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadwr. Hatta
yetersiz telefon taglantilan ve iilkelerin bir kisminda Internet’te gegici sikigikliklarm
yasanmasi bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadw. Sanal pazarlamanin bir diger
gliclugli elverissi- fiyat politikalandir. Sanal iletisim ve pazarlama bazi hallerde
yilksek iletisim —asraflarmdan etkilenmektedir. Altyap1 ve girig iicretleri Internet
kullammmm belirieven unsurlar olmaktadir. Bu bakimdan tiiketiciler, iletigim
hizmetlerini gene:likle pahah bulmakta, teknolojik donamm ¢ok smirh kullaniimakta
ve saplanan hizretler elverigsiz ve giivenilmez olmaktadir'®; birgok isletmenin icsel
altyapisi ile sari] pazarlamayr biitiinlestirme imkénlan yetersiz olmakta ve veri

136 Ugur Artuner, fbraunim Ozdemir ve Hiiseyin Gonilla, “Elektronik Ticaret”, Byte Dergisi, Mayis
1998, 5.59-73.

137 Atabay, a.gm., 5.0 7.

138 Ekin, a.g.e., 5.133



34

tabanlar1 biitlinlestirilememekte, iligkisel veri tabanlan gok pahah olabilmektedir;
ayrica tagmilan maksimum veri miktan olarak tammianan bandwith’in sanal
pazarlama igin bilyilk bir problem oldugu diigtiniilmektedir'®. Sanal pazarlamanmn
yayginlagmasi bu konularda gelistirilecek teknik standardlara baghdir.

2. Giivenlik ve Gizlilik Sorunlan

Internet’te giivenlik ve gizlilik 6nemli bir konudur. Ciinki, internet agik
bir agdir ve kétilye kullanmak séz konusu olabilir'*®. En 6nemli gizlilik sorunu,
kisinin 6zel yagantis ile ilgili bilgilerin, bagkalarmm pazarlama ve satig amaglarma
yonelik olarak kullamlmasidir. Federal Ticaret Komisyonunun bir aragtirmasinda
674 ticari web sitesinin %92’sinin tiiketiciler ile ilgili kigisel bilgileri topladiklar
tespit edilmigtir'*!. S6z konusu bilgilerin tiiketicilere yonelik pazarlama yapmak
amaci ile kullamlmas: tiiketicilerde kizgmlik ve 6fke olusturabilir. Sanal pazarlama
konusunda gelistirilen ahldki kurallar i¢inde yer alan bu konu, sirketlerin dikkatli
davranmalan ile ¢oziimlenebilmektedir.

Internet’te goklu giivenlik sorunlari vardir®. Isletme bilgisayarma girerek
gizli isletme bilgilerini almak veya defistirmek icin Internet’i bir giris yeri olarak
kullanan ko6ti niyethi kigilere karsn dayamkh ve giivenli bir Internet girisini
saglamak gerekir'*?, Ogzellikle, sanal ortamlarda finansal iglemlerin yapilmasy,
glivenlik agisindan sorunlar yaratmaktadir. Bu konuda 322 ticari ve 1118 ticari
olmayan site {izerinden yapilan bir aragtirmanm sonuglarina gére, ancak %28’lik
kesimin herhangi bir maddi kayipla karsilagmadiklarmi belirtmislerdir'®. Kisaca,
sanal pazarlamada kargilagilan giivenlik sorunlan sunlardir:

a. Mesajt gonderen ve alanin kimlikleri,

b. Mesajin dogrulugu,

c. Satin alman maln saticisinm paranin gelmedigini iddia etmesi,

139 Sherree De Covny, “Electronic Commerce Age”, Journal Of Business Strategy, November-
December 1998, s. 38-44.

19 Markham, a.g.e., 5.175.

141 pride and Ferell, a.g.¢., 5.605

* Korsanlarin dofru olmayan yer ayirmalari ve bir gok rezervasyonlan iptal etmeleri sonucu Sheraton
otelleri, milyonlarca Dolar zarara uframgtir.

2 Mary Cronin,The internet Strategy Handbook, Beston: Harvard Bussiness School Press, 1996.,
s.14.

Mi«Elektronik Ticarette Risklerin Smir1 Yok”, Informationweek, Sayr: 5, 14 Eylal 1988, s.14-15.
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d. Odeme ile ilgili bilgiler ve kredi kart: numaralarindaki yanhgliklar,
. Web lizerinden alinan sipariglerin asilsiz olmas:,

f. Viriislerden kaynaklanan bilgi kaybi, sistem kaybs,

g. Korsanlardan kaynaklanan bilgi ve kazang kaybu

Giivenlik sorunlarm agmak igin yapian cahsmalar hélen siirmektedir.
Sanal ortamda mesajin dogrulugu konusunda yapilan ¢ahgmalardan biri “ dijital
imza” ve” masaj 6zeti”dir. “Dijital imza” ve “mesaj 6zeti” gbnderilen mesajm daha
sonradan degismedigini kanttlayan uygulamalar olarak dikkati g¢ekmektedir.
Uluslararas: islemlerde dijital imzalarn ve sertifikanin kullamlabilmesi ve tanmnmasi
tiim {ilkelerde gecerli olmasma baghdir'*. Bilgi ka)}bml Onlemek i¢cin ise veri
sifreleme metodu kullamlmaktadir. Veri sifreleme, veri akisim korumak i¢in tercih
edilen bir metod olmaktadr. Internet bilgi degisimi ve aragtrma igin
kullanildigindan, internet baglant:i noktasinda bir “koruma duvan (firewalls)” ve
davetsiz ziyaretgileri diganda birakan engeller insa etmek ag yoneticileri ve bilgi
teknolojisi yoneticilerinin ilgilendikleri temel giivenlik konulandir'®. Sanal
ortamlarda yapilan finansal islemlerin glivenligi, Giivenli Islemler Protokolii (SET-
Security Electronic Trnsaction) ile gergeklestiriimeye ¢ahgimaktadir. SET, sanal
ortamlarda yapilan iglemlerde kredi karti numaralarin ¢almmasim 6nlemek ve
giivenilir bir abgveris ortami yaratmak amaciyla gelistirilmis uluslararasi bir
standarttir.

3. Hukuki Soruniar

Sanal pazarlamaya konu olan iiriinlerin mengei, bu iiriinlerin hangilerinin
ithal hangilerinin yerli iiriinler olarak degerlendirilecegi, elektronik araglan kullanan
pazarlamacilarin hangi mevzuata tabi olacagi, orijinal ve elle imzalanmig belgelerin
elektronik yolla sonmuglandirlan sbzlesmeler ile ilgili belirsizlikler gibi yasal
konularda cevaplandirilmasi gereken pek ¢ok soruyu da giindeme getirmektedir* .
Diinyanin her yanmdaki kullamcilar tarafindan Internet’e erigim saplanabildigi igin,

144 EKin, a.g.e., 5.130.
5 Cronin, a.g.e., 5.15.
146 Atabay, a.g.m., s.19.
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sunucunun cografik olarak konuslandigi yerin higbir 6nemi yoktur. Ote yandan bir
web sitesini uzaktan programlamak veya sitenin iizerinde konuglandifi sunucunun
yerini degistirmek zor degildir. Bir bagka onemli nokta, igletmecilik agismndan
mantiksal bir biitiinliigi olan bir web sitesinin fiziksel olarak, diinyanm ¢esitli
tilkelerindeki bir dizi bilgisayar sunucusu arasnda dagimasmmn miimkiin olmasidur.
Gergekten bir kurumun yerlestigi yerin tammlanmasi giintimiizde son derece zor bir
istir'”’; sanal pazarlamanin kiiresel bir nitelik tagimasi, sanal pazarlamaya katilmak
isteyen tim iilkelerin i¢ hukuk ve mevzuatlarim sanal pazarlamaya uygun hale
getirecek  diizenlemeleri yapmalarmi  gerektirmektedir. Dolaywsiyla, sanal
igletmelerin hukuki gevrede karsilagtiklan sorunlar 6 maddede toplanabilir:

¢ Vergilendirme sorunlari,

o Elektronik imza ve dokiiman,

e Yasa disi yaynlar ve tiiketicinin korunmasi

e Entelektiiel millkiyetin korunmasi,

e Telif haklary,

e Patent ve ticari marka haklari,

a. Vergilendirme Sorunlar

Sanal pazarlama islemlerinde vergi miktarmin belirlenmesi ve tahsil
edilmesi hem yonetimler hem de ig diinyas1 agisindan biiylik 6nem tasmmaktadir.
Sanal pazarlamamin vergilendirilmesi imk4nsiz olmaylp bazi ilkeler bu konu
fizerinde gahsmalar yapmaktadirlar'®. Halihazirda, Internet tizerinden yaygmlasmas
beklenen sanal pazarlama, vergilendirme konusunda pek ¢ok soruyu giindeme
getirmektedir.

Globallesmenin vergilendirme yetkisi bakimindan doguracag sorun, en
yaln bigimiyle belirli bir vergiyi tahsil etme yetkisinin hangi lilkeye ait olacagidir.
Guimriik vergisi agismdan sorun su sekilde agiklanabilir; karton bir kutunun iginde
ambalajlanmis olarak yurt digindan gonderilen bir yazihm programi, normal olarak

" Recai Dénmez, “Vergi Hukuku Aqisindan Kiiresellesme Ve Elektronik Ticaret”, Eskisehir:
Amnadolu Universitesi 1..B.F. Dergisi, Cilt: XIV, Say:: 1-2, 1998, 5.415-451.
18 Atabay, a.g.m., 5.18.
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glimriikkten gecerek ulagir. Buna kargilk aym yazihm ABD’deki bir siteden
Ttirkiye’deki bir titketiciye gonderildiginde higbir giimriige ugramayacaktir'®’,

b. Patent ve Marka Haklarimin Korunmasi

Internet bagkasimn ticari markas: altinda bir tiriinii sunmann ideal bir
aracidir. Internet {izerinde faaliyet gosteren bir isletmeye ulagabilmek i¢in o
isletmenin Internet adresinin bilinmesi gerekmektedir. Isletmeler Internet adresini
belirlerken genellikle kendi kuruluslarmin adim ya da markalarim kullanmaktadirlar.
Boylelikle tiiketiciler, isletmenin adresini bilmeseler dahi tahmin edebilme imkinma
sahip olurlar.

Saptanacak olan Internet adresi uluslararas: bir kayt oldugundan, aym
ismi tagiyan baska bir internet adresi ile karsilagma riski bityiiktiir'®®. O halde, bir
Orgiit ile aym ismi tagiyan diinyanm herhangi bir yerindeki bagka bir kurulug ya da
kisi, once davranarak kendi iizerine alan ad: kayd: yaptirtabilir. Internet’in Snemini
ilk anlarda kavrayamayan bir¢ok iinlii kurulug kendi isimlerinin korsanlar ve rakipler
tarafindan kayit ettirilmesi nedeni ile bilyiik problemler ile karsilagmuslar ve bu
isimlerin hakkim geri alabilmek icin kanuni olmayan yollardan binlerce hatta
milyonlarca Dolarlik 6demeler yapmuslardir. Bu tiinlii firmalar arasimda Microsoft,
Mc Donald’s, Coca-Cola, Hertz, Mtv, Avon, Levi’s gibi devler bulunmaktadir'>’.
Internet {izerinden satin alinan iirfinlerin taklit olma ihtimali yiizde yirmiden fazladur.
Gilivenlik damgma firmalarindan biri olan Cyveillance 150.000 web sayfasinda
yapti1 incelemede liikks tiikketim mallarimi igeren sitelerin tahminen yiizde on ile
yirmisinin taklit mallar oldugunu belirlemistir'*?,

Internet’in global yapisi isletmeler icin bliyiik firsatlar sunar; fakat,
yabanci iilkelerde markayr korumak igin yeterli kaynaklara sahip degildir. Bir ticari
marka taklit¢iliine kars1 ve deniz asin iilkelerde agilan davalar ¢ok maliyetli olur.
Taklitciligi 6nlemek igin su yollara basvurulabilir'>>:

19 Dénmez, a.g.m., 5.424.

150 Selguk Burak Hagiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri, Istanbul:
Tirkmen Kitabevi, 1999, s.51.

11 Akm, “World Wide Web’in ....”, 5.16.

152 | jam Lavery, “Internet Fraud:Steer Clear of Trademark Troubles”, E-Business Advisor, July-1999,
8.26-29.

13 1bid, 5.28.
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o Uyelerinin ticari markalarmi koruyan ticari gruplara katilmak. Ornegin
uluslararasi Anti Taklit¢ilik Koalisyonu (IAAC), diinya ¢apmnda ticari marka
sahiplerinin ¢ikarlarim korur ,

o Hiikiimet otoritelerine taklitilifi bildirmek,

¢ Uluslararasi zorlayici gaigmalan desteklemek,

e Web sitelerini izleyerek taklitiligi ortaya ¢ikarmak ve dava agmak.

¢. Tiketicinin Korunmas: Sorunu

Sanal ortamlarda giderek artan pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin
korunmasi konusu, onemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Halen mevcut alt
yapi, parasal degisim, giivenlik gibi sorunlar dahi kesin olarak ¢dziilemeyen internet
ortaminda yapilan aligveriglerde ortaya gikacak tiikketici sorunlarimin nasil ¢ozitlecegi
agtk¢a belli olmadifi gibi herhangi bir iilkenin iginde yapilan ahgveriglerde o
iilkedeki gegerli yasalar i¢inde yer alan hitkiimlerle ¢oziimlenebilen konular,
uluslararas absveriglerde ¢6ziim bulmak konusunda yetersiz kalmaktadir'>*.

Tiiketiciler, sanal ve fiziksel ortamdaki algi farkhhklarmdan dolay:,
kendilerini kandirlmug hissedebilirler. Tiiketici haklarmin yasal diizenlemeler ile
gelistirilmesi ve sanal pazarlamaya uyumlagtirimasma paralel olarak sanal
pazarlama hacmi de artacakt’’. Bu bakimdan tiiketicilerin korunmas: ile ilgili
mevzuatlarm sanal pazarlama igin g6zden gegirilmesi; sanal lriinlerde {iriin
sorumlulugy; aldatici, yamilticy, istismar edici mal ve can giivenligini tehlikeye atici
reklamlara karg: tiiketicinin korunmasi, satig sonrasi servis, teslim, siparig gibi
kavramlarn irdelenmesi gerekmektedir'*.

Hukuksal gergevesi yetersiz olmakla birlikte Internet teknolojisinin bir
isletme kaynap: olarak degerlendirilmesi, igletme i¢i ve dist uygulamalarla
biitiinlegtirilerek, nihai tiiketicilere yonelik bir iletisim ve iligki kurma sistemi olarak
tasarmmlanmas1 bu yolla ortaya c¢ikabilecek tiiketici sorunlarinin ¢6ziimlenmesi, bu
alanda gahgan bir ok sistem gelistirme yoneticisi tarafindan kabul edilen bir
yontemdir. Internet’in, tilketici korunmasm saglamak amaciyla diizenlenmesi,

154 Kirgova, a.g.e., 5.104.
155 Riigk, a.g.m., 5.45
156 Atabay, a.g.m., .20
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iceriginde yer alan bilginin nitelik ve niceligine baghdir. Halen Internet iizerinde en
cok gezilen sitelerin igerigine bakildiginda siparig formlar, iriin yada hizmetler ile
ilgili sorunlan ¢bziimleme, giincellestirilmis fiyat tablolarma, on-line fatura
diizenleme kapasitesi, elektronik posta gonderebilme, siirekli hesap bilgisi verebilme,
bilgi ve diisiinceleri sirket cahsanlari ve diger tiiketiciler ile paylagabilme gibi
dzelliklere 5nem verildigi goriilmektedir'>".

4. insan Faktoril

Sanal pazarlamamn normal hayatta pazarlama yapmaktan farki, mevcut
pazarlama altyapisimin sanal ortama tagmmasidir. Bu taginma, strateji belirleme ve
teknik alt yap1 kurmay: kapsadig igin uzmanhk gerektirmektedir. Bu nedenle, Internet
{izerinden sadece bir @iriin arastrmasi icin temel bilgisayar ve Internet bilgisine,
yabanci sitelere erigim igin yabanci dil bilgisine, Internet tzerinden bir iiriiniin
rekliminin yapilmas: icin  Internet sitesi olugturma bilgisine, elektronik yoldan
ddeme kabul edilmesi i¢in elektronik para transferi bilgisine ve bunlar uygulama
becerisine sahip personele ihtiyag vardir' >,

G. Sanal Pazarlama Konusunda Cegitli Diizeylerde Yapilan
Cahsmalar

Sanal pazarlama ile ilgili cahgmalar hilen ii¢ temel diizeyde ama bu
diizeyler arasinda gegiskenligin ve igbirliginin son derece 6nemli oldugu bir yapida
stirdtiriilmektedir'*:

1. Ulusal diizeyde yiirtitiilen ¢aligmalar

Hiikiimetler, sanal pazarlama faaliyetlerini diizenleyen yasalar1 hazirlamak
ve uygulamaya gegirmekle ugragmaktadirlar. Bu sayede agik bir yasal ortamm
olusturulmas: ile ilgili belirsizlikler azalacak ve elektronik haberlesme yontemlerinin
uluslararas: sanal pazarlamada kullaniimas tegvik edilecektir. Tiirkiye’de Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK), sanal pazarlama igin gerekli yapiyr olugturma

57 Kirgova, a.g.e., 5.105
158 Atabay, a.g.m., 5.20

159 Zeynep Ersoy, Elektronik Ticaret ve Ticaret Noktalari, Ankara: IGEME Yaymlari, 1999, 5.53,
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¢aliymalarini siirdiirmektedir. 26 Mayis 1998 tarihli ETKK rapor dzetinde ilk olarak
iilkemizde sanal pazarlamanin geligtirilebilmesi devletin Oncelikle dért ana gorevi
yerine getirmesinin gerekli oldugu vurgulanmig ve bu gorevler su sekilde
sralanmugtir:

e Gerekli teknik ve idari altyapinin kurulmasun saglamak,

e Hukuki yapiy olugturmak,

e Sanal pazarlamay 6zendirecek 6nlemleri almak,

e Ulusal politika ve uygulamalarin uluslararas: politika ve uygulamalarla

uyumunu saglamak.

2. Uluslararas: kuruluslarm ¢ahsmalar

Uluslararast ticareti diizenleyen kurallarm uyumlagtirilarak  sanal
pazarlamaya uygun hale getirilmesi ve ticarette etkinlifin saglanmas1 i¢in ¢ahgan
kuruluglar, model kurallar ve ilkeler bazirlayarak iilke diizenlemelerine yol
gostermeye c¢ahsmaktadirlar. Avrupa Birligi, OECD, Diinya Ticaret Orgiitii gibi
kuruluglarin galigmalar 6rnek olarak gésterilebilir.

3. Ozel sektbriin gahismalar

Sanal pazarlamanm gelistirilebilmesinde 6zel sektér kuruluglarinm ve ig
adamlarmin yeniliklere agk olmalar, gelismeleri zamanmnda ve dogru olarak
algilamalar1 ve ¢agin gereklerine uyum saflamaya Ozen gostermeleri biiyitk Snem
tasimaktadir. Sonu¢ olarak, sanal pazarlamamn sahibi 6zel sektérdiir, diinyadaki
gelismeleri izleyerek kendi kurallarm gelistirmelidirler. Bu konuda basta KOBI’ler
olmak iizere tim isletmelerin katihmm ve &zendirilmesi gerekir. Servis saglayicilar,
bilgisayar yazihm ve donammm firmalan, iletisim hizmetleri sunumcular, gibi 6zel
sektor kuruluslary, alt yapiun hazrlanmasi, teknik standartlarm olugturulmasi ve
destek hizmetlerinin kullamma sunulmasi konularinda galismaktadirlar.
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iKiNci BOLOM

SANAL PAZARLAMA YONETIM SURECI VE UYGULANDIGI BASLICA
SEKTORLER

I. SANAL PAZARLAMA YONETIM SURECI

Genel olarak pazarlama yOnetimi, bireysel ve orgiitsel amaglan tatmin
edecek degisimleri saglamak tizere firkirleri, mallar1 ve hizmetleri kavramlandirma,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagmtmmum planlama ve yiriitme siireci'® olarak
tanimlanmaktadir. Kisaca pazarlama yonetimi, talebin yOnetimidir ve bu yonde
yapilacak olan her tiirli pazarlama faaliyetinin planlanmasi, yliriitiilmesi ve
denetimidir.

Sanal pazarlama yOnetim siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkh
olarak degisik Ozellikler tagiyan bir yapiya sahiptir. Bunun temel nedenleri,
faaliyetlerin elektronik ortamda icra edilmesinde ve pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasinda dikkate alman dis gevre kosullarinn sanal pazarlamada daha
dinamik olmas, hizla degigmesidir. Sanal ortamlarda ttiketici egemenlifinin
bulunmasi ve yofun rekabetin yasanmasi, {iriin gosterimi, fiyat politikalari,
tutundurma kararlan1 ve yer unsurlarinda daha stratejikk kararlar alimmasma yol
agmaktadr. S6z konusu nedenlerden dolays, siber uzay ve Internet’e yeterli bilgi
donanimi ohnadan girmek para, zaman ve igletmenin giivenligi i¢in risk tagir.

Kaplancali, sanal pazarlama yonetim siireci modelini hazirhk ve
baslangic sathasi olmak tizere iki agamah bir siireg olarak agiklamaktadir. Cahgmada
modelin sadece ilkk asamast kisaca agiklanmakta olup ikinci asamasi elde edilen
bilgiler dogrultusunda farkhlagtinlmigtir. Sanal pazarlama ortaminda gergeklestirilen
pazarlama siireci Sekil 3°de gosterilmektedir'®’.

160 philip Kotler, Marketing Management, Millenyum Baskisi, Newjersey: Prentice-Hall inc., 2000,
s.8.
161 Kaplancaly, a.g.e., 5.52.



42

A. Hazirlik Asamast

Modelin hazirhk safhasi, ticari olmayan kullamm olarak adlandirilmakta
olup Internet’te sadece bilgisel aragtrmalar bu safhada yapihir. Tiim Internet ve siber
uzay ile ilgili aragtwmalar, hazirhk sathasmda tamamlanir. Bu safha, pazarlama
ihtiyaglarnin  belirlenmesi ile baglamakta ve servis saglayicilarla anlagma
yapildiginda sona ermektedir. Satha boyunca pazarlamacilar, mevcut pazarlama
uygulamalarii analiz etmeli ve Internet giris saglayicilarmin kapasiteleri kadar
Internet’teki rakip uygulamalar gozlemlenmelidir.

1. Sanal Pazarlama Ortamini Degerleme

ik safhanin baglangicinda, tiim pazarlama faaliyetlerine yon verecek olan
temel pazarlama hedefleri tespit edilmektedir. Amaglarin dofru saptanmasi, sanal
pazarlama ydnetimi siirecinde uygulanacak stratejilerin saptanmasinda gok 6nemli bir
faktordiir. Breitenbach, pazarlama faaliyetlerine ySn verecek olan temel pazalama
amaglarini §0yle siralamaktadur'$:
e Isletmenin kimin oldufunu ve ne sundufunu titketicilerin bilmesini
saglamak,
o Teklifler ile ilgili olarak pazan egitmek ve bilgilendirmek,
e Tiketicilerin satmalma oramm arttirmak,
e Pazar paym arttirmak,
e Marka tamigikhiip ve kabuliinti gelistirmek,
o Tiiketicilerle karsihkh iletisim kurarak, gelecek satislar igin uygun
atmosfer yaratmak,
o Tiketicileri desteklemek.

Bu amaglarm bir veya bir kagt temel pazarlama hedefleri olarak -
belirlendikten sonra, mevcut pazarlama sistemi analiz edilmelidir. Sanal pazarlamaya
baglamadan &nce hedef pazar ve alternatif pazar boliimleri, pazarlg.nn ‘gleg}?gxgﬁk ve
coprafik 6zellikleri ile ilgili bilgilerin toplanmasi gerekir. Sanal’] pazarla?naﬂeﬁrun

T
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162 Breitenbach, a.g.m., 5.561.
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Sekil 3: Sanal Pazarlama Siireci

Kaynak: Ugur Tevfik Kaplancah, “Cybermarketing: Research On
- Potential Turkish Cybermarketer”, istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Basilmarms Yiiksek Lisans Tezi, 1995, s.53.



uyumu, organizasyon ve teknolojik durumun analiz edilmesi Snem tasir'®’. Bu
analizler, yeni pazarlama ihtiyaglarm ortaya gikarabilir veya onceki pazarlama
sisteminde var olan bazi olumsuzluklar yansitabilir. Bu safthada var olan internet
baglantilarmmn analizi de yapilmah ve af baglantisiin tiirdl, hizi, Internet
faaliyetlerine aynlan zaman ve para miktar1 ve Internet’in kullamm durumu analiz
edilmelidir'®*.

2. Sanal Pazarlama Arastirmalari

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkin ve verimli bir sekilde yerine
getirebilmeleri pazar, rekabet kosullan gibi degisken cevre kosullan hakkinda
yeterli bilgi sahip olmalarina baghdwr. Bundan dolayr bilginin zamaninda elde
edilmesi, sistematik olarak biraraya getirilmesi, analizi ve yorumlarinin yapilmas:
pazarlama kararlar ile ilgili riskleri azaltmaktadir.

Arastirma faaliyetleri sanal pazarlamada egemen bir unsurdur. Hazirhk
safhasmin ikinci agamasinda, sanal pazarlamacilar, difer isletmelerin pazarlama
uygulamalarmi  kontrol edebilirler. Ozellikle rakiplerin siber uzay arag ve
kaynaklarmi kullanma yOntemlerinin analizi, yeni stratejiler geligtirmede etkili bir
kaynak olabilir. Birinci sathada, rakipler ve benzer isletmelerin Internet fizerinden
neler sunduklari, nasil pazarladiklan, sitelerin ozellikleri ve isletmenin mevecut
durumu ile kargilagtirilmasi yapilmaktadir®.

Bu asamanm ikinci sathasinda pazarlamacilarin hedefi, tim Internet
bilesenlerini ve kaynaklanm arastrmak ve faydalamlabilecek araglara karar
vermektir. Bu amagla, bilgi sistemleri/profesyonel iletisimcilere damgmak faydah
olabilir. Onlar, hem ilgili araglar hakkinda bilgi verebilirler hem de siber uzay
araglan ve bilgisayar yazahm-donamm yatmmlarmin kullamhghgin aragtirabilirler.

Aragtirmalar, Internet {izerinden yapilabilecegi gibi Internet dis1
ortamlarda da gergeklestirilebilir. Internet iizerinden pazarlama aragtirmalari hem
baglant1 Oncesinde hem de baglanti sonrasinda yapilabilr, WWW, e-posta,
postalama listeleri, haber gruplan gibi birgok Internet bilegenleri birincil aragtirma

163 «piektronik Adres, Pazar Sansmi Arttirtyor”, Is Fikirleri, Yal: 3., Say:: 33, Ekim 1999, 5.9-14.
164 Cronin, a.g.e., 5.18
165 «Elektronik Adres Pazar Sansini Arttirtyor”, s.14.
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verisi elde etmek amaciyla kullamlabilir. S6z konusu ortamlar, igerifinde yer alan
veri tabanlan sayesinde pazarlama plinim olugturma siirecini hizlandirir, aragtirma
maliyetleri diigiiriir, amnda bilgi sahibi olmay: saglar ve daha genis bir bilgi ortamm
sunarlar. Aragtrmaya konu olacak Internet dist kaynaklan ise §oyle siralamak
miimkiindiir:

o Kitap, magazinler,

o Yonetim bilgi sistemleri, dergiler, telekomiinikasyonlar, bilgisayar
teknolojist,

o Ty, teletext, radyo, gazete haberleri,

e Sirket raporlary, ticari kurumlar ve iiniversitelerin yaymlar:.

3. Siber Uzay Giris Saglayicilari Degerleme

Uciincii  safha; Internet servis saglayicilan (iSS) ve ticari online
servislerin olusturdugu Internet’e giris saglayicilan degerlemedir. I iliskileri igin
gerekli alt yapi, servis saglayicilarla anlagildiktan somra tesis edilebilir. Servis
saglayicilari kredi kart: iligkisi, dosyalarn transferi, damsma, bilgi depolama,
yaratict web dokiimanlarim diizenleme faaliyetlerini gerceklestirirler ve s6z konusu
faaliyetleri i¢in ayr ticret isteyebilirler' .

Servis saglayicilarinin segimi, iletmenin sanal pazarlama faaliyetlerinin
verimliligine etkisi biiyiiktiir. Clinkii baz1 servis saglayicilari, e-posta hizmetleri
konusunda etkin iken bazlan etkin sunum ve iletisim imkdm sunarlar. Servis
saglayicilarmn cofrafik agidan kapsadiklan alan da farkh olabilmekte, bazilan
hemen her bolgede hizmet verebilmektedirler. Siber uzayda is yaparken giivenlik
o6nemlidir. Giivenligin ¢ok 6nemli oldufu durumlarda, is verimiilifini azaltabilen,
baglant1 kopuklugundan kagmmak amaciyla deneyimli ve goklu sisteme sahip giris
saglayicilar segilmelidir. Servis saglayici segiminde dikkate almmasi gereken diger
bir unsur, servis saglayicilarmn Internet omurgasma baglanti hizide. Bu hiz ne
kadar yiiksek olursa, Internet’e baglanti huz1 o kadar yiiksek olur. Ayrica, sadece hat
genisligine (bandthwith) bakilmamali servis saflayicilarm hitap ettikleri kigi sayisi

166 Kaplancal, a.g.e., 5.43
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da gbz oniine almmahdir'®’. Servis saglayicilarin segiminde, temel olarak asagidaki
sorularin sorulmasi ve almacak cevaplarn dikkatle degerlendirilmesi uygun bir
se¢im yapilmasi agismdan Snemlidir'®*:

o Hangi Internet hizmetleri verilmektedir?

o Kullanici igletmeler igin hangi 6zel hizmetler verilmektedir?

» Isletmeler igin her hangi bir kisitlama s6z konusu mudur?

e Pazarlamaya y6nelik hangi hizmetler verilmektedir?

e Hizmetler hangi fiyattan verilmektedir?

o Hangi teknik destekler saglanmaktadir?

B. Baslangic Safhas

Modelin ikinci safhasi sanal ortamlarin ticari kullammu ile ilgili olup bu
sathada sanal pazarlama stratejileri ve hareket planlar1 formiile edilmekte, saptanan
pazarlama stratejileri hayata gegirilmekte ve amaglar dogrultusunda sanal pazarlama
siirecinin degerlendirilmesi yapiimaktadir.

1. Sanal Pazarlama Faaliyetlerinin Formiilasyonu ve Hareket Plam

Sanal pazarlamacilar, baglangi¢ sathasinin bu asamasma geldikleri zaman
tiim siiregleri biraraya getirme iglemini, sistemde insan iliskileri ile birlikte
tamamlamg olurlar. Bu noktada; hedef pazar, pazar konumlama, pazarlama karigmm
ve pazarlama masraflan seviyesi kararlarinin taslag: ¢izilmelidir.

Hareket planlari ve politikalari, pazarlama stratejilerini yiiriitmek igin
baz1 bilgiler vermektedir. Kullamilacak Internet ara¢ ve kaynaklanmin tiirleri, ne
zaman ve kim tarafindan kullamlaca$i ve sistemin giivenlik yapisiin nasil olacag:
hareket planinda saptanmaktadw. Dosya transfer protokolii (FTP-File Transfer
Protocol), Gopher, canh iletisimler (IRC-Internet Relay Chat), haber gruplan
(Usenet), tartiyma gruplan-postalama listeleri (Litserv) gibi bir ¢ok Internet araglari
bulunmaktadir. Ancak ¢ahsmada, lintenet’in goklu medya ortamndan dolayr etkin

167 Aydin Siin ve Nesim Razon, “Hangi Sevis Saglayic1?”, Computerworld, Yil: 7, Say:: 34, 21-27
Ekim 1996, 5.10-23.
168 Keeler, a.g.e., 5.116.
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sunum imkdm veren WWW ve kullammu en kolay olan E-posta araglan
incelenmektedir. Belirtilen Internet araglanmin her birinin kendine &zgi
fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi bullmmakfadlr. S6z konusu araglarm
fonksiyonlar1 saptanarak isletme hedeflerini gergeklestirmek {izere bu araglardan
yararlanlabilir ve farkh pazarlama yaklagimlari gelistirilebilir. Sanal pazarlama
stratejisi icin 6rnek bir hareket plam Tablo 2°de gosterilmektedir'®®,

Tablo 2: Sanal Pazarlama Ile Ilgili Hareket Plam

Araglar Kullanim Amac
E-posta Gérligler ve Orlin tekliflerinden haberdar olmak.
Tartigma listelerine girig Etkilesimi gelistirmek ve diger kullamcilarla diyalog.
IRC kullanimi
Web sitesi kurmak Fiyat bilgileri, FTP aracih: ile kataloglar,web
FTP dosya argiv alani inga etmek aracihif ile satislar ve promosyonlar.
FTP kullanimi '

Kaynak: Kaplancali, a.g.e., 5.62.
2. Sanal Pazarlama Faaliyetlerinin Yiiriitiilmesi

Baslangic sathasimin  ikinci asamasi sanal pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitlilmesidir. Bu asamada belirlenen hedef pazarlara yonelik pazarlama karmalar
geligtirilir ve sanal ortam araglan ile sunulur. Sanal pazarlama faaliyetleri sanal
ortamda bulunma, sanal ortammn tutundurulmas: ve i yapma etkilesim olmak fizere
temelde {i¢ asamada yiiriitiilebilir.

a. Birinci Safha: Sanal Ortamda Bulunma ve Yer Unsuru

‘Bilgi degisimi, ig iliskilerini kurmak ve tiiketicilerle etkilesimi siirdiirmek
icin sanal ortam kaynaklarmdan faydalamlr. Dogrudan tiiketicileri etkilemesi
amaciyla kullanilmas: gereken en Snemli sanal ortam kaynaklan web siteleri ve e-
postadir. Bu bakmndan hedef kitlenin 6zelliklerine gore gesitli fonksiyonlara sahip
web sitelerinin  hazirlanmasi sanal pazarlamamin bagaris1 igin ¢ok 6nemlidir.
Internet’te “yer” smurlamasi olmadigindan sayisiz sunum olusturma modelleri

169 Kaplancal, a.g.e., 5.62.
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mevcuttur ve bunlar arasmdaki segim igletme hedefleri, pazarlama planlar, pazara
niifuz etme seviyesi gibi faktorlere baghdir' ™.

Cesitli yazarlar sanal ortamda bulunmanm alternatif yollarindan
bahsetmektedirler. Srirojanant, tliketicilerle iligki diizeyini dikkate alarak basitten
karmasifa dogru web sitelerini, Tablo 3’de goriildiigii gibi smiflandirmakta olup
pasif sunum siteleri sadece tutundurma fonksiyonunu gdrmekte, asafiya dogru
inildikge fonksiyonellik ve sitenin gekiciligi artmaktadir’”*:

Tablo 3: Tiketiciler Ile Iletisim Seviyesine Gore Web Sitesi Tiirleri

Kategori Ornek Uygulamalar

Pasif sunum siteleri Basit bilgi\ igerik saglama ( igletme tanitimi,brogfir).
Etkilegimli sunum siteleri Elektronik kataloglar, ahgverig merkezleri.
Etkilesimli deneyimsel siteler | Aktiviteler, oyunlar, tartigma gruplari.

Kargilikl: cevap yollu iligki | Bireysel sorgulama, geri bildirim, @irin/hizmetleri

siteleri ditzenleme. ,
Gergek iligki siteleri Gergek zamanli iletigim (gbrsel/igitsel), tikketici
ihtiyaglarinin analizi, titketici geri bildiriminin yaygm
¢ kullanimi.

Kaynak : Sirrrojanant and Thirkel, a.g.m., 5.28.

Peters ise web’de olusan pazarlama faaliyetlerini iki kategori i¢inde
smiflandirmaktadir. S6z konusu yapilanmadan ilki, trafik kontrol siteleri (arama
motorlarinda yer alma gibi) ikincisi ise hedefli sunum siteleridir. Hedefli sunum
siteleri i kategoriden olugmaktadir'’%:

o Internet sunum siteleri; hedef kitleyi igletmenin tekliflerinden haberdar
kilan sanal bir ortam sunar. Bu tiir siteler geleneksel bir reklama
esdefer bir giriy sayfas: geklinde olabilirler.

e Sanal magaza; elektronik kataloglar kullamlarak potansiyel/fiili pazarmn
dogrudan isletmeden satmalim yapmalarmm saflar. Sanal majaza, bir
katalog, Uriin tamimlamalari, fiyat listeleri, siparis formu ve diger
bilgilerle mal ve hizmetlerin sunuldugu bir yerdir'”. Sanal magazalar,
sadece isletme Brosiiriinii, web sayfalarmi, dokiimanlarm igermez,
iligkileri ydnetmek igin gerekli yapiya da sahiptirler. Bu sebeple bir

170 Ejlsworth, The Internet Business, s.66.
17! Sirirojanant and Thirkel, a.g.m., s.28.
17 peters, a.g.m., 5.26.

13 Conrad and Rubin, a.g.¢.,s.86.
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sanal magaza agmak bir sunum veya igerik sitesi olugturmaktan daha
kompleks ve pahalidir. Bu konuda servis saglayicilara danismak ve
teknik destek saglamak kagmilmaz olur.

o Igerik siteleri, hedef pazara bilgi temelli iirlin ve/veya hizmet sunarlar.
Online yaymcihk, miizik yaymlar, borsa bilgileri bu tir
firin/hizmetlerden sayilabilir.

Ersoy, sanal ortamlarin pazarlama amagh kullanmmm, elde edilen iy
degeri ve kullanilan teknoloji diizeyi agisindan Sekil 4°de oldugu gibi
smflandirmaktadir'™. Diger yazarlardan farkh olarak Ersoy, sanal pazarlama
faaliyetlerinde e-posta kullammi, rehbere giris ve iy parklarina girigi de
eklemektedir. Sanal pazarlama faaliyetlerinde e-posta kullanimi en kolay, is degeri
en diisiik ve gereksinim duyulan teknoloji diizeyi en az olan bir arag olarak
diistiniilmektedir. E-posta, tiiketicilere, tutundurma mesajlarinin ve/veya firiin
bilgilerinin génderilmesinde ve sipariglerin kabul edilmesinde kullamian bir aragtsr.
Bunun yamsira, tiiketicilerle saflanan e-posta iletigimlerinde iiriinlerin 6zellikleri,
yeni iiriinler ve satin alinacaf: yer, garanti belgesi, promosyonlar, fiyat ve igletme
ile ilgili bilgiler verilmekte, tliketicilerin ¢gok sik sorduklar sorular, gikdyet ve
temennilerinin dikkate almmasi ve aninda cevaplandiriimas: saglanmakta ve boylece
e-posta adresleri tiiketicileri destekleme amaci ile kullamlan bir arag olmaktadur. I
parklar ise bir gok sektor birlikleri, devletin ticareti geligtirme kuruluglari veya &zel
sektor kuruluglann tarafindan iiyelerinin faaliyetlerini tamitan online rehberler
bazirlamasidir. Kurulusun web sayfasmdan isletme web sayfasmna baglant1
kurulabilecegi gibi sektérel sitede isletmenin kendi web sitesi de yer alabilir. Bu
yontemde maliyet, zaman ve teknik uzmanlk bakmnindan avantaj saglanabilir.
Ancak tiiketicilerle dogrudan iletisim kurulamamasi bu yontemin en Onemli
dezavantaj1dn‘7§. Is parklarma &rnek olarak turizm ile ilgili olarak turizmnet,
hotelguide ve kiiciik-orta boy isletmeler i¢in ise kobinet gosterilebilir. Sektor siteleri,
biinyesinde binlerce igletmenin web sayfasmu barmdirabilmektedir. Web arama
motorlar veya rehberler ise, web iizerinde gezinti yapan kullamcilarin yeni bir konu
baghgi aragtrmak istedikleri zaman gittikleri biiyilkk indexler olarak tanimlanabilir.

'" Ersoy, a.g.e., s.47. . .
173 Banu Bektas, “ Hizmet ihracinda internet Kullanimi”, Ar-ge info IGEME Dis Ticaret Biilteni,
Say1: 7, Temmuz 1999, s.1-5.
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Bu bakimdan arama motorlari isletmeyi hi¢ tanimayan kullanicilarn firma hakkinda
bilgi edinmesini saglayacak olan ana araglardan birisidir. Web sitelerinin miimkiin
oldugunca ¢ok arama motorunda listelenmesi sanal pazarlamamn bagaris1 ve sanal
ortamm bulunabilirligi icin Snemlidir. En fazla ziyaretci alan arama motorlan
yahoo, altavistadir.

A
Web Sitesi Olusturma

T
e
k Elektronik
n Webde yer kiralama Kataloglar
0
I
0
i Is Parkma Giris
i

- >
Is Degeri

Sekil 4: Isletmelerin Internet Kullanim Asamalar:

Kaynak: Ersoy, a.g.c., s.47.

Burada 6nem1i olan bir nokta, site sahipli3i agismdan isletmelerin
karsismda iki farklh alternatif bulunmasidir. Birinci alternatif, igletmelerin,
biinyesinde bir ¢ok sanal magazalan barindiran sanal ahgveris merkezlerinde yer
kiralanmas1 ve ikincisi ise kendisinin bir web sitesi olugturabilmesidir. igletmenin
kendi web sitesini olusturmasi ile pazarlama ortamu {izerinde kontrolii artar. Bunun
yapilabilmesi i¢in igletmenin teknik uzmanlara sahip olmasi veya teknik damgmanlar
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kullanmak iizere 5deme yapmaya gbniillii olmalan veya Internet’in isletme igin

temel bir pazarlama iletisim araci olacama inanmalan gerekir. Igletmeler, sanal

pazarlama faaliyetlerinde bulunmak icin gerekli altyapi, teknik uzmanhk ve gelire
sahip  degillerse,  algveris merkezlerinden yer kiralama  alternatifini

benimseyebilirler'”®. Bir alisveris merkezine katilmanm su avantajlan vardir’ 77

1. Alisveris merkezi sahibi, merkezin yapilanmasindan sorumludur. Sanal
ortamm tasarnu ve ticari katihmu saflama maliyetlerini yiiklenmektedir.
Boylece bir algveris merkezinde yer kiralamann maliyeti bir site
olusturmaktan daha az olmaktadur.

2. Ahgveriy merkezi sahibi, merkezdeki ticareti diizenlemek zorundadir.
Algveris merkezinin ve igletmelerin tutun&uru]masg aligveris merkezi
tarafindan yapilir. B6ylece isletmelerin, sitelerini, tutundurmak igin girigtikleri
cabalar biiytik dlgtide azalmaktadir.

3. Online siparis verme iglemini gelistirmek zor ve pahali bir siiregtir. Ahs veris
merkezi sahipleri, sadece yer saglamazlar, online siparis alma faaliyetini de
gerceklestirirler.

S6z konusu faydalarm saglanmasi yaru sira sanal ahgveris merkezinde yer
kiralamann bazi dezavantajlani olabilir. Omegin, igletme web sitesinin nasil
sunuldugu hakkinda bir smirlama ile kargilasabilir, mallarin ve hizmetlerin sunulug
tarzinda baz1 esneklikle kaybedilebilir, ahgveris merkezi iyi bir tutundurma yapamazsa
isletmenin sitesi daha az ziyaretci elde edebilir, tilketicilerin dogrudan igletme web
sitesine girisi saglanmayabilir. Bu sebeplerden dolayr uygun bir sitenin kiralanmasi
konusunda su sorulara cevap aranmahdir'®:

o Siteye gelen ziyaretci sayisi ne kadardu?

e Sitedeki satis durumu nedir?

o Sitede sunulan iiriin/hizmet bilegimi nasildir?

e Mevcut kiracilarin memnuniyeti ne diizeydedir?

o Site nasil tutunduruluyor. Diger sitelerle baglantilan var m?

176 K eeler, a.g.e., 5.201.

177 Edward Forest and Richard Mizerski, Interactive Marketing, USA: Ntc Pub. Group, Lincolnwood
Illinois, 1996, 5.209-210.

178 K eeler, a.g.e., 5.201.
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e Sunumu kim y&netiyor? Satic kendi dokiimanlarmm giincellestirmekten
sorumlu mu yoksa site yoneticisi mi bunu yapiyor?
o Siparigler saticiya nasil ulagiyor?

Yukarida bahis konusu edilen siteler birbirlerinden bagimsiz, birkagmm
veya hepsinin bilesimi olarak kullamlabilir. Sanal ortamlara iyi yerlesen ve etkin
kullanilan siteler daha fazla satiy meydana getirebilir. Bu bakimdan Cronin, sanal
pazarlama igin stratejik konumlama modelini $ekil 5° deki vgibi formtile etmekte
olup maliyet/etkinlik; sinwlandirlmg igsel giris ile birlesen diglik tiiketici
baglantis1 ve daha az rekabet faaliyetleri, saticilar, ig ortaklan ve bilgi saglayicilar
ile diger iletisim kanallarmin yerine Internet’i kullanarak etkinligi gelistirmek ve
maliyetleri diigiirmek {izerine odaklagan bir stratejidir. Performans iyilestirme;
yaygm icsel faktorler ile birlesen diigiikk digsal baglantilar, bir performans temelli
stratejiye isaret eder. Bilgi kaynaklani ile biitiinlesmek icin Internet araglarmi
koordine etmek, sanal ekibi desteklemek organizasyonel etkinligi
zenginlestirecektir. Pazara niifus; yiiksek digsal baglant: ve tilketici etkilesimine
odaklasan, pazar paym arttwrma stratejisidir. Yaygin web siteleri, deger ekli bilgi
servisleri ile tiiketici destefii vermek, kiiresel pazarlarda rekabetsel avantaj yaratir.
Uriin farkhilagtirma; hem titketicilerin hem de rakiplerin yogun olarak yer aldiklari
ortamlarda rekabetsel avantaj elde etmek igin sanal ortamlara dayal iiriin ve/veya
hizmetlerin gelistirilmesi olarak diistintilebilir'”’.

17 Cronin, a.g.e., 5.21-22.
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Yiiksek

Pazara niifus Uriin farkhlagtirma

Digsal Faktorler
Tukretici Baglantisi/Rekabet/Teknoloji

Maliyet/ etkinlik Performans gelistirme

Diigiik  Bilgi ve Sistem Gereksinimleri/ I Birligi /Maliyet ~ Yiiksek
Igsel Faktorler (Teknik Konular)

Sekil 5: Sanal Pazarlama Uygulamalar: Igin Stratejik Konumlama

Kaynak: Cronin, a.g.e., s.21-22.

b. fkinci Safha: isletmenin Bulundugu Sanal Ortam: Tutundurmak

Sanal pazarlamamn basaris1 igin sadece sanal ortamda uygun bir yer
edinmek onemli degildir. Onemli olan diger bir unsur, isletmelerin bulunduklan
ortamlardan tilketicileri haberdar kilmasi ve satmalmalarm etkileyecek her tiirlii
tutundurma yoOntemlerini kullanabilmeleridir. Bu bakimdan sanal pazarlamada
kargilagilan en biiyiikk zorluk sanal magazanin tiiketicilerce fark edilmesidir. Sanal
ortamda bir site sahibi olmanm kolay ve uzuz olmasi bu sorunun en Snemli nedenidir.
Clinkii, herkes bir site kurarken herkesin faaliyetlerinin fark edilmesi miimkiin
olmayabilir.

Isletmenin sanal pazarlama ile ilgili bilgiler, sanal ortamda olusturulduktan
sonra bu faaliyetler ve igletmenin sanal magazasi sanal ortam ici ve disa kaynaklardan
faydalanilarak tutundurulmahdir. Sanal ortam disi tutundurma kaynaklarina, internet
adreslerinin gorsel-isitsel basinda yaymlanmasi ve esantiyonlar iizerine adres yazim
Omek olarak gdsterilebilir. Sanal ortamda {iriin ve hizmet tatiminda igletmelerin en
fazla tercih ettikleri yontem, zengin icerikli bir web sayfasi ile geniy bilgi verme
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yoludur. Yetersiz derecede geligtirilen bir site igletme imaji ve sanal pazarlamanin
bagans: iizerinde negatif bir etkiye sahip olur. Sitenin bagarih olabilmesi i¢in hedef
kitlenin &zelliklerine uygun olarak hazirlanmasi ve tiiketicilerin sitede gormek
istedikleri seylerin bilinmesi gerekir. Bunun yamsira site tasariminda igerigin,
gorselliin ve fonksiyonelliin dengelenmesine dikkat edilmelidir. Gorsel agidan
giizel olan; ancak geliy hizi yavas olan bir site bagarih bir uygulama sayimaz'®,
Sitenin renk, ses, goriintii ve iglev agisindan zenginlifi de tiiketici davramslarmm
etkileyen faktorler olarak ele alinmahdir. Zira, fiziksel ortama benzer sekilde firiin ve
hizmetlerin ¢ok boyutlu goriintiilleri, satinalma davramglariin sekillenmesini
etkilemekte'*'ve tiiketicinin pazarlama ortam tizerindeki kontroliinii azaltmaktadar.

Sanal ortamlar, reklimdan tamtima kadar tim tutundurma gabalarm
kapsamaktadir. Internet reklim gelirlerine bakildigimda, 2001 yihnda Intemnet’te
reklsm pazarinm 16 milyar Dolar olacag tahmin ediliyor'®?. Bu gelismeye etki eden
faktérler, online rekldm biitcelerindeki artis, web igerigindeki gelismeler, siber
markalarin ortaya ¢ikisidr. Bu faktorlerin yam sira Internet’te reklamlarm hizh
sunulmasi, esnek yapisy, diiglik maliyeti, yer ve zaman unsurlar'®  Internet
reklimcihfim  Szendirmekte ve Internet reklim ajanslan  giin  gegtikce
yaygmnlagmaktadir. Sanal ortamda rekldm denilince akla slogan igerikli reklamlar
(banner reklam), igerik sponsorluklar, siteler arasi ortaklasa diizenlenen kampanya ve
pazarlama programlar1 (affiliate pazarlama programlari) wve ara reklamlar
(interstitial/superstitial) gelmektedir.

Internet’in baglangicindan itibaren ortaya ¢ikan ilk reklim tiirli olmasi
agisindan banner rekldmlar, web reklimcihifinda ¢ok Snemli bir yere sahiptir. Banner
reklamlar genellikle, sitelerin ana sayfalarinda yer alan ve web sitelerinin reklammi -
yaparken aym zamanda onlara baglantilar sajlayan yatay ve bilyitkk dikdértgensel
grafiklere banner programlar adi verilmektedir'®. Bu giin bile internet’te ik defa
reklam veren isletmelerin ¢ogu alternatif rekldm arayigina girmeden banner rekiimiar

180 Merve Bildirici, “Sanal Magazalarin Yerel Cirolani! Elektronik Pazarlama”, Mediacat, Yil: 6, Say::
49, Subat 1999, 5.10-12.

180 Alladi Venkatesh, “Cybermarketspace, Consumer Freedoms and Indentities”, European Journal Of
Marketing, Vol: 32, Num: 7/8, 1998, 5.664-676.

182 “internette Reklam”, http://wwwmarketingturkiye.com.tr, 14.10.2000.

183 K eeler, a.g.e., 5.171-173.

184 Abdullah Oger ve Cigdem Sahin, “Internette Pazarlamanin Biyiiyen Rolii ve World Wide Web”,
Eskisehir: Anadolu Universitesi I.LB.F. Dergisi, Cilt: XV, Say:: 1-2, 1999, 5.265-293.-
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tercih etmektedirler. Internet reklim biirosunun (internet Advertising Bureau)
yaptirdig1 bir aragtirmaya gbre en yaygm reklim tiiri banner rekldmlardir'®. Sanal
pazarlamanin basaris1 i¢in banner rekldmlara agwhk verilmeli, etkili, cazip bir
program gelistirmeye cahsiimahdir. Unlii web sitelerine, arama motorlarma banner
reklamlarin konmasi ve bu tlir rekldmlarm bazi yerlerine “buray: tiklaym (click here)”
yazilarinmn yerlestirilmesi igletmenin maJazasina girigi ve potansiyel tiiketici trafigini
artirabilir. Bu faydalarin yam sira, rekldmcilik sektoriinde banner reklamlara ysnelik
elestiriler artmakta ve yeni rekldm yapilari arayislarma gidilmektedir. Bu elestirilerden
biri, banner reklimlarm kii¢iik olmalarinda kaynaklanan yeterince “miidahale edici”
olmamalandr. Ornegin, televizyon reklimlarnda izlenilen bir program arasmda
yayim keserek devreye: girilebilmekte ve belli 6lciiye i(adar reklam izlettirebilecek
zaman yaratilabilmektedir. Banner reklamlar ise Internet’in biitlinselli3i icerisinde yer
verildigi icin dikkat gekmeleri daha zordur. internet kullamicilarinin gogunun bir amag
dogrultusunda “gezinti” yaptiklan diistintilirse, sadece ¢ok dikkat geken reklamlarin
goriilecegi veya aramlan sey ile ilgili reklimlarla karsilagiidifinda bannerlara
girilecegi sOylenebilir. Bu bakimdan hedef kitlenin belirlenmesinden sonra
bannerlarin ilgili olan sitelere yerlestirilmesi gerekir. Banner rekldmlarin elegtirildigi
bir diger nokta, aym sayfa iizerinde swrasiyla gegen en az 3-4 degisik reklamm
olmasidir. Bu banner rekldma girme (tiklama) ibtimAlini azaltmaktadir.

fcerik sponsorluklan, iriinhizmet &zelliklerini sayarak dogrudan satig
yapmak yerine belli bir icerik dahilinde potansiyel tiiketicilerle bulugmak ve
bilgi/igerik saglayicilarla ortakhklar kurarak hedef kitlenin Internet’te aradif bilgiye
ulagmasma yardimci olmaktir. Buradaki amag, normal sponsorluklarda oldugu gibi,
marka ismini tilketicilere yakmlagtirmak ve uzun vadede satislar tizerinde olumlu etki
birakmaktr,

Siteler arasi ortaklaga diizenlenen kampanya ve programlar, online satig
yapan biiyiikk magazalarin, kii¢iik site operatdrlerinin iglettigi sitelere ya da kisiye 6zel
sayfalara baglantilar koyarak satiy yapmalanidir. Bu siteler, satinalmayi yapan kiginin
hangi siteden geldigini IP adresleri sayesinde kolayca belirleyebildikleri igin- reklirm
koymus oldugu site sahibine satislar iizerinden bir komisyon vermektedirler'*.

155 Elif Dogan, “Banner Reklamlar Ne Kadar Etkili?’, Marketing Tiirkiye Dergisi, 1 Arahk 1999,
http://www.internetmarketing-tr.com/mk/003%html, 10.09.2000.
1% ibid.
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Ara reklamlar, bir web sayfasindan diferine gegilirken olusan gecikme
sirasinda web brosiirlerinin penceresinin bir reklam animasyonu ile doldurulmasidir.
Bu reklimlarin davetsiz olarak eckrana gelmesi nedeniyle rekldmcilar tarafindan
kolayca benimsenmistir ve rekldmcilar, hizla bu alana yonelmislerdir'®. Ara
rekldmlarm en Onemli avantaji rekldmin otomatik olarak kullamcinn dolagtifi
pencerenin arkasinda kalarak yiiklenmesidir. Boylece kullanici, reklamn indirilmesi
icin  gereken siirede istedifi sitede dolagmakta ve rekldimin tam olarak
yilkklenmesinden sonra ona bakabilmektedir. Ayrica, bu sayfalar agilirken genellikle
miizik veya animasyon kullanildifh i¢in daha etkili olabilirler.

Sanal ortamdaki reklimlar giiniin belirli saatleri, haftanin belirli giinleri,
kullamc: bilgileri, isletme ismi ve biiyiikliigii, alan ad tiirii ve girig anahtar kelimesini
igeren gesitli faktorler temelinde hedeflenebilir'®®. Ayrica rekldm mesajlarmmn kisa ve
etkili olmasi ve dogru olmas: potansiyel tiiketicilerin dikkatlerinin gekilmesi agisindan
Onemlidir.

Sanal ortamda tutundurma faaliyetlerinde iggiicli yonetimi onemli bir
konudur. letisimci elemanlarn yonetimi, bir yonii hari¢ telepazarlamada olusan
yonetime benzemektedir. Buradaki farklibk sanal ortamdaki iletisim elemanlarmin
herhangi bir fiziksel ortamda bulunma zorunluluklarinm olmamasidir. Iletisim
elemanlan, cesith pazarlara satiy yapma ve onlan etkileme yetenegine sahip
olmahdirlar.

Tutundurma faaliyetlerinde satis gelistirme yOntemleri de yaygm olarak
kullamlmaktadir. Burada bazi uygulamalar, 6rnek olarak gésterilebilir. Site tizerinde
yapilan duyurularla bedava iriin dagitim, ¢ok sik kullamlmaktadir. Bu yolla miisteri
parasiz olarak edinecegi iirlin i¢in form doldurmakta ve kisisel bilgilerini isletmeye
iletebilmektedir. Bu bilgiler daha sonra isletme tarafindan sonraki kampanyalarda
kullamlmak iizere saklanmaktadiwr. Bir bagka tutundurma yontemi yarigmalar
diizenlemektir.  Internet {izerinden ¢esiti konularda diizenlenen yangmalarla
tiiketiciler siteye ¢ekilmekte ve kendilerine sorular sorulmakta ya da tavla, satrang ve
‘benzeri turnuvalar ile sitenin veya iiriinlerin tamtum  yapilmaktadir'®®.  Abonelik
sistemi bagka bir satig gelistirme araci olarak diigiiniilebilir. Web sayfasma yer alan

187 Bcer ve Sahin, a.g.m., 5.289.
188 Wilkins, a.g.m, s.34.
189 Kirgova, a.g.e, 5.66.
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iyelik formu, bir isletmeye olan iiyelikleri giiglendirir. Bu bakimdan iiyeler,
etkilesimli oyunlar, bilmeceler ve g¢esiti eglendirici faaliyetler ile tegvik
edilmelidir'”. Uygulamada baz sitelere abone olanlara  farkh hizmetler
sunulabilmektedir.

Gelisen teknoloji sayesinde Litserv denilen programlarla ya da kitlesel e-
posta adi verilen ve bir postay1 aym anda bir gok adrese génderen araglarla gelistirilen
pazarlama stratejilerini uygulamak miimkiindiir. Ozellikle birden ¢ok adrese
bilgilendirici rekldmlar gonderildiginde bunlarin yanma firmanin e-posta - imzasinin
eklenmesi yararh olacaktwr. Bir e-posta imzasi, isletmenin admi, e-posta adresini,
yapilan igin niteliini barmdmwr. E-posta imzasi, gonderilen veriye iligtirilmig bir
kartvizit seklinde de tammmlanabilir'®’.

Sanal ortamlar etkilesimli iletigim ¢evresini miimkin kidig1 icin,
tutundurmanmin  etkinligini Glgmek de kolay olmaktadir. Web’de tutundurmann
etkinligi su Slgiimlere dayanmaktadir'®2:

e Bir web sayfasma giris sayis1 (“hit count”, “click through”),
o Bir web sitesinden tiiketici talepler veya siparigleri,

e Bir web sitesinde harcanan zaman miktari.

Bu ol¢timler fiziksel diinyadaki difer medyalarda da kullambir; fakat bir
¢ok durumda diger medyalardaki Olgtimler, spesifik pazarlama aragtirmalarini
gerektirir. Sanal ortamda Sl¢limler elektronik olarak ahmir. Bir ¢ok servis saglayicilari,
ek bir iicret Odeyen isletmeler igin bu bilgileri saflamaktadir. Bununla birlikte,
Internet tizerinden bu tiir hizmetler veren siteler bulmak miimkiindiir.

¢. Uglincii Safha: is Yapma- Etkilesim

Internet’in en geligmis kullamm sekli potansiyel tiiketiciler ile karsiikh
iligkiyi geligtirmektir. Iliskiler, belirgin sorulari cevaplamaktan elektronik siparig
vermeye kadar her seyi kapsar. Web sitesini ziyaret eden potansiyel tilketiciler,

1% Breitenbach, a.g.m., 5.564.
1! Ocer ve Sahin, a.g.m., 5.280.
192 M. George Zinghan and Richard Watson, “Electronic Commerce: A Mariage Of Management

Information Systems and Marketing”, Journal Of Market Focased Management, Vol: 3, 1998, s.5-
21,
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ihtiyag duyduklan bilglyi dogrudan bulamadiklarinda gerek e-posta gerekse sanal
ortam dis1 kaynaklari kullanarak sorularina cevap ararlar. Bu sorulara hizh ve dogru
bir sekilde cevap verilmesi ve tiiketiciler ile kurulan iletigimler sonucu elde edilen
tiketici bilgilerinin bir veri tabammin da toplanmasi, tiiketicilerle etkilegimin
stireklilifi agisindan Snem tagimakta ve bu bilgiler, gelecek pazarlama faaliyetleri
icin yol gosterici olmaktadir.

Web sitesine  konulan sipariy formunun tiiketiciler tarafindan
doldurulmas: ile iriin veya hizmet siparigleri verilmeye baslanacaktir. Sipariglerin
ise zamaminda kargilanmasinda dikkatli davramlmasi gerekir. Bunun yapilabilmesi
igin etkin ¢aligan bir fiziksel dagitim altyapisi ve talebe e zamanh cevap verebilecek
esnek tiretim hatlarinm kurulmas: gerekmektedir. |

Sanal pazarlamamn siparigleri alma ve karsilama siirecinde, iki tlirki
dagitim kanah ve fiziksel dagitim yapisindan s6z etmek miimkiindiir. Birincisi
dagitimmi Internet {izerinden yapabilen isletmeler ile ilgilidir. Ornegin, Internet
tizerinden bilgiye dayah iiriinler pazarlayan isletmeler, iiriin dagitimm dogrudan
web sitesi {izerinden yapabilmektedirler. Bu tiir dafitim sisteminde, sitenin
tasariminda dafitimu  kolaylagtracak, hizh ve ucuz bir sekilde yapilmasim
saflayacak unsurlarin bir arada diigiinfilmesi gerekmektedir. Ikinci grup dagiim tiirti
ise, siparigleri Internet #izerinden ahp, dagitimm fiziksel dagtim kanallar
kullanarak gergeklestiren isletmeler ile ilgilidir. Bu yolu tercih eden isletmeler, web
sitelerinde yer alan sipariy formlarim dolduran tiiketicilerin taleplerini yerine
getiirken  satiy  islemelerinin - biiyilk bir bolimiinii Internet ortamina
yikklemektedirler. Bu noktada dagitimmn hizli, ucuz ve giivenilir bir fiziksel dagitim
sistemi ile uyumlagtirilmas: gerekmektedir. Halen mevcut uygulamalarda internet
iizerinden verilen siparisler yaygin dagitim agina sahip kargo sirketleri ile yapilan
anlagmalarla ylirlitilmektedir. Yerel olarak faaliyet gésteren igletmeler ise kendi
dagitim mekanizmalarim kurma yoluna gitmektedirler'*®.

Sanal pazarlamada ahgverigin gelecegi kullammu kolay, hizh, basit ve en
onemlisi giivenli bir 6deme sisteminin geligtirilmesi ile yakmndan iliskilidir. Ozellikle
Internet iizerinden yapilan ahsveriglerde siparis edilen mal ve hizmetlerin karsihifi
Internet tizerinden elektronik olarak aktariimasi ve banka hesaplarma 3. kisilerce

1% Kirgova, a.g.e., 8.71.
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girilmesi gibi bir gok riskle kargilagilmaktadir. internet’te yapian alisverislerde
Odemeler, genellikle, kredi kart1 kullanilarak yapilmaktadwr. Tiiketiciler, ilgili web
sayfalarinda yer alan siparis formunda begenilen mal/hizmetin siparisini vermekte,
tiiketici tarafindan belirtilen kredi kart: numarasma bagh hesaptan, mal veya hizmet
bedeli ahnarak ahsveri§ islemi tamamlanmaktadwr. Kredi kart1 bilgileri sifreleme
yazihmlan kullanmaksizin, ya Internet iizerinden web siparig formu veya e-posta ile
satict igletmeye gonderilebilecegi gibi, siparisin internet {iizerinden verilmesi
sonrasmda, telefon, belgegecer veya posta gibi araclarla da gonderilebilir'®. Bu
siiregte bir gok sanal isletme, ticretsiz aranan 800°lii telefon numaralarim, web
sitelerinde gostermektedir. Bu tarz 6deme sistemlerinin kullammlan kolay olmakla
birlikte, giivenlik agisindan oldukga fazla sorunlan biinyesinde tagimakta ve kredi
kart1 bilgilerinin kotii niyetli kisilerin ellerine gegmesi oldukga yilksek bir olasihk
olmaktadir. Kredi kart: ile 6deme dignda tiiketiciler web sayfas: {izerinden yaptifn
islemle ilgili olarak bir satinalma taahhiidiinde bulunmakta, mal ve hizmet
tikketicinin zimmetine gegmekte ve Odemeler, geleneksel ahsveris yontemleri
kullamlarak nakit, ¢ek, teslimde 6deme, havale gibi yontemler ile yapiimaktadr.
Genellikle Internet’te giivenli Sdeme gekilleri banka aracilifi ile
yapilmaktadir. Banka aracilip: ile yapilan 6demeler, kredi karti-SET protokolii ve
elektronik para olarak iki temel yapiya sahiptir. Cok yakin gelecekte akilh kart
teknolojisinin de elektronik 6deme alternatiflerinde etkili bir konumda yerini alacag1
beklenmektedir'™, Akilh kart mal ve hizmetler igin, aninda 6deme yapmak tizere
kullamlan bir tir kredi kartidir. Ancak igerdifi bir mikro islemci, kullamcmn
islemlerini ve mali durumunu kayit etmektedir. Boyut olarak kredi kartlarma
benzemekle birlikte akilh kartlarm islem yapma kapasiteleri daha yiiksektir'®,

(1) Kredi Karti- SET Protokolii ile Odeme

Internet tizerinden kredi karti ile yapilan islemlerin bir standarda
kavusturulmas: icin bazi kredi kart: sirketlerinin fizerinde galigtiklar ve kisaca SET

1% Emery, a.g.e., 5.312.
'% Hasilogly, a.g.e., 5.101.
1% Fletcher, a.g.e., 5.14.
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Protokolii(Secure = Electronic = Transaction) olarak  bilinen  ¢ahgmanm
tamamlanmasiyla, kredi kart1i ile yapilan ahgverislerde Onemli artiglar
beklenmektedir'®’. SET Protokolii sayesinde Internet’te kredi kartr ile yapilan
ahgveris  islemlerinde  gifreleme ve  kimlik  denetimi  uygulamalan
ger¢eklestirilmektedir. Bu uygulamalar, 6zel anahtarlar ile sayisal imzalari ve kimlik
denetimi sertifikalarmi kullanarak iletigimi sifreleyen bir protokol kurularak
gerceklestirilmektedir'®®.

S6z konusu sistem, Internet lizerinden tiiketici, isletme ve banka
tiggenindeki bilgi akigim sifreledigi icin kredi kart: bilgilerini satic1 isletmenin ve art
niyetli insanlarm gormesini engellemektedir. SET standardm kullanarak yapilan
aligverislerde, tiiketici 6deme iglemi yapacagi zaman 6zel bir yazilm destegi ile
meveut kredi kartim segerek onay verir. Daha sonra satici igletme, Internet {izerinden
banka ile temasa gegerek oﬁline provizyon talebinde bulunur'®®. Sistemin Tiirkiye’de
ilk uygulayicilari, Yap: ve Kredi bankasi, Pamukbank ve Garanti bankasidir”®.

Kredi kart1 —SET Protokolii, isletme ve tliketici igin giivenli bir 6deme
ortami yaratmasina ragmen halihazirda sistemin ¢5ziim bekleyen yanlan
bulunmaktadir. Bankalar titketici onay belgelerine nasil onay verecekleri, SET onay
belgesi ve yazilmm olan bir makinenin kayith kullamcisindan bagkasi tarafindan
kullamldigmin tespiti, artan islem hacmi sonunda ortaya gikacak bilgi ambarmm
givenlifinin nasil saflanacafi konularinda problemlerin ¢6ziimlerine heniiz
ulasilamamgtir®”’,

(2) Elektronik Para Ile Odeme

Kredi Kkartlanmin giivenlik konusundaki yetersizlikleri nedeniyle
elektronik para (cybercash, digital money) iizerinde yapilan gahsmalarla yeni bir
ddeme sistemi gelistirilmeye baglannmstir. Internet’te ahgveriste kullamlmak iizere
bir ¢ok elektronik para tiirii var olmasma ramen bunlarm hi¢ biri kredi kart1 SET

197 «Elektronik Ticaret Patlayacak Mi?”, /Haber, Say1: 120, 9-15 Haziran 1997, 5.20-21.

198 Oktay Ozger, “Elektronik Ticaret”( Hagiloglu, a.g.e., iginde, 5.101), Networkworld, Ocak 1998,
5.17-19,

19 Sebnem Ipekgi, “Internet’te Ticarette Yeni Uygulamalar”, (Hagilogly, a.g.e., iginde, 5.102.),
Networkworld, Ocak 1998, s.18-19.

200 Ekin, a.g.e., 5.131.

21 Ozger, a.g.m, (Hagilogly, a.g.e., iginde, 5.102), s. 19.
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Protokolii ile ahgveris yapmak kadar etkili degildir ve heniiz bu paranin gegerlili§i
bulunmamaktadir. Burada tiim elektronik para modelleri incelenmeyip genel hatlan
ile sistemin yapis1 ve igleyisi aktarilacaktir.

Bu sisteme gore tiiketici bankadaki parasi karsihgnda internet iizerinden
yapacag) ahgverislerde kullamlmak iizere elektronik para birimi satmalmaktadir.
Dolar, mark, frank gibi para birimleri karsihgnda alman Internet parasi, modem
aracthfy ile tiiketici bilgisayarina yiiklenmekte ve yapilan ahgverigler karsiliginda
ilgili adreslere gOnderilmektedir. Burada satici isletmenin de sistemin gerektirdigi
yazihma sahip olmas: gerekmektedir’®. Her hangi bir tiiketici, bankadan elektronik
para cektiginde, kendi bilgisayan fizerinde seri numarasi bulunan dijital bir para
(banknot) olugmakta ve bunu sifrelenmis bir bigimde bankaya yollamaktadir.
Bankanin bilgisayar1 da bu paray: bagka bir sifre ile paraflamakta ve ilgili hesaptan o
miktarda kargilig1 diigmektedir.

Bagka bir sirket tarafindan gelistirilen elektronik para yazihmmin igleyisi
de su sekildedir. Elektronik ciizdan adi verilen yazihm, elektronik paranin gegerli
oldugu tim WWW sayfalarindan ticretsiz olarak miigteri bilgisayarma indirilmekte
ve bu yolla bir tarafin tikketici, difer tarafin satic1 igletmenin sunucusu ve iigiincil
tarafin da mevcut bir finansal af olan bir sistem olugmaktadir. Elektronik para
yazilmlarimin genel igleyisi su sekilde agiklanabilir; Tiketici agilan sayfada 6deme
butonunu tiklamasiyla web sunucusu elektronik fatura géndermek iizere harekete
gecer, tilkketicinin elektronik para ciizdanimin otomatik olarak agilarak tiiketicinin
tercih ettii 6deme aracim segme izni verir, sifrelenmis 6deme emri mesaj satici
isletmenin web sunucusuna gider, saticimn elektronik para yazihmi, mesaji alarak
kimlik bilgileriyle birlegtirir ve 6deme istemini elektronik para gegis sunucusu
aracilify ile bankaya yonlendirir, gecis sunucusu sifreli tiiketici mesajmi ¢dzer ve
tilketicinin elektronik ciizdan mesajimi belgelendirerek saticiya gecerli bir emir
oldugunu dogrulatr, mesaj giivenilir 8zel finansal aglar kullanillarak odeme
yapacak bankaya 6deme onay: i¢in gonderilir ve olumlu veya olumsuz cevap saticiya

geri bildirim olarak doner’®.

22 hetp://www.digicash.com, (Kirgova, a.g.e., iginde, s.101), 17.04.1999 .
23 Kirgova, a.g.e., 5.101.
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d. Sanal Pazarlama Stratejilerini Degerleme

Sanal pazarlama siirecinin son asamasinda amaglar dogrultusunda
pazarlama stratejilerinin ve Internet araglarmm degerlendirilmesi yapilir. Elde edilen
sonuglar sisteme geri bildirim olarak doner ve gerekli goriilen diizenlemeler yapihr.
Bu asamada sadece uygulanan pazarlama stratejileri degil kullamilan internet araglan
ve bu araclardan yararlanma diizeyleri servis saglayicilarin performanslan da tespit
edilir.

II. SANAL ORTAMDA URUN PAZARLAMASI VE BASLICA SEKTORLER

Sanal pazarlama, diinyada hélen gok degisik sektdrlerden binlerce igletme
tarafindan kullamlmaktadir. Bununla beraber igletmeden tiiketiciye pazarlamanmin en
genis kesimini, bilgisayar a1 iizerinden kullanici bilgisayarina nakledilebilen ve
gérme- duyma duyularma hitap eden seyahat, finansal hizmetler, gazete/dergi
yaymcilifi ve eflence gibi hizmet sektorleri olugturmaktadir. Giinlimiizde sanal
ortamlarda satilan somut tirlinlerin bagmnda, elektronik egya (bilgisayar yazihim-
donanim), kitap ve gida gelmektedir. Bu diiiinceyi destekleyen bir aragtirmada
tiiketicilerin, 6zellikle elbise, ayakkabi, parfiim gibi yilda birka¢ defa ve deneyerek
satin alabilecekleri mallarda klasik ahgveris metotlarmu tercih ettiklerini ortaya
ctkarmustir. Ote yandan bankacilik, turizm, gida, kitap gibi mal ve hizmetlerin satm
alminda ise sanal ortamda satinalmay tercih ettikleri belirlenmistir*®.

A. Sanal Ortamda Hizmet Pazarlamasi ve Baghca Sektérler

Sanal pazarlamanin en ¢ok uygulandigi sektorler arasinda hizmet sektorleri
ilk siralarda yer almaktadir. Bunun temel nedeni, Internet’in fiziksel dagitim agismdan
sapladipn kolayhklardu®®; bagka bir ifadeyle, sanal ortamlarm isletmeler ile
tiiketicileri karst karsiya getirmeden satig siirecini tamamlayabilmesidir. Bir bagka
neden ise, cogu hizmetlerin bilgiye dayali olma &zelliklerinden dolayr sanal ortamda
pazarlama imkém bulabilmesidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizmet
pazarlamasmda uygulanmasi sonucu bir ¢ok hizmetler, dayamksizhk, deglskenhk,
dokunmazhk ve iiretim ve tiiketimin e§ zamanhhf 6zelliklerini kaybetmektedn‘ler

£ N
L

204 Bekir Yildirim, “Internet’te Ticaret”, Internetworld. Tr, Temmuz, 1997, s.17 !x c; .
295 Kirgova, a.g.e., 5.146. 1‘ RN
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Ornegin, bu dort temel ozellik geleneksel bankacilik icin gegerli olmaktadir; fakat,
otomatik makineler ve Internet temelli bankacihk hizmetleri icin gegerliligini
yitirmektedir’®. Boylece, gogu hizmetlerin elektronik versiyonlar: ortaya ¢ikmakta ve

tiiketici ile igletme kargilasmadan sanal ortamda pazarlama yapilmaktadir.

1. Turizm Sektorii

Uydulara bagh bilgisayar aglan {izerinde yapilan pazarlamada ortaya ¢ikan
en temel unsur, bilgi ve iletisimin sir tammamazh@ ve cofrafi ve /veya siyasi
simirlarm  giderek seffaflagsmasidir.  Seffaflasgmamin belki de ilk goriilecegi ortam,
kigilerin serbest dolasim olarak adlandmlabilecek turizm olacaktu2°7.' Diinya turizm
orgiitli (WTO) istatistiklerine gore %4’lik bir biiylime ile 2000 yihnda 637 milyon
turist seyahat yapacaktr’®. Dinya turizmindeki bu gelismede, bilgi ve iletigim
teknolojilerinin sektor Bazmda yaygm kullaniminin biiytik rolii vardur.

Seyahat ve turizm sektorii, dogal yapis: nedeniyle haberlesme teknolojisini
kullanan diinyadaki en biiylkk sektorlerden biridir. Bunun temel nedeni ise bu
sektoriin zamana karsi olduk¢a hassas olmasidwr. Ciinkii, turistik firiin, seyahat,
konaklama ve diger ¢ekiciliklerin bir biitiinii olup bunlarin istenilen zamanda bir araya
getirilmesi etkin haberlesme ve koordinasyon ile saglanabilir. Turistik {irtinlerin
tiretilip depolanarak saklanmasi miimkiin olmadifi i¢in, yapilmas: gereken tek yol
tireticiler, aracilar ve tiiketiciler arasinda bilgi akisim saglayacak etkin bir iletisim
agmm kurulmasidir. Bu nedenle bilgi ve iletisim teknolojisi turizm sektdriiniin
lokomotifi olarak da adlandirilabilir.

Merkezi rezervasyon sistemleri ve bu sistemlerin gelismesi ile sahip
olunan global dagitim kanallann yukarida belirtilen bilgi teknolojilerinin en son
drnekleridir. Hava yollan girketleri ve otellerin yam sira, otomobil kiralama sirketleri
ve tur operatorleri kendi merkezi rezervasyon sistemlerini kurmakta ve Internet, e-
posta, belgegeger, telefon vasttas: ile dogrudan veya seyahat acentalan vasitas: ile
tiiketicilere ulagmaya gahsmaktadirlar. Bu alanda goriilen diger Snemli bir gelisme,

205 Malin Brannback and Jusi Pukakinen, “Web Marketing: Has The Distinction Between Product and
Services Become Obsolete?”, Jornal Of Market Focused Management, Vol: 3, 1998, 5.47-59.

207 Ahmet Koltuksuz, Tugkan Tuglular ve Saban Eren, “Turizm’de Kiresellesmeye Dogru E- Ticaret”,
VIII. Ulusal Turizm Kongresi Tebligi, 12-14 Aralik, 1997, s.5-9.

208 Cevdet Aveikurt, “Teknolojik Geligmeler ve Turizm Sektérit”, Turizm Yllig, 1994, 5.29-36.



bireysel kuruluglarin ortaklasa hazirladiklan y8reyi ve sunulan firtinleri tanitan, fiyat
tarifeleri hakkinda bilgi veren harita, adres, telefon, belgegeger, e-posta gibi gerekli
bilgileri saglayan programlardir. Bunlar Internet aracihif ile potansiyel tiketicilere
ulagtif1 gibi, hava alanlarina, otel lobilerine ve turizm biirolarina konulan bilgisayar
ile de herkesin kullanimina agiimaktadir®®,

Sanal pazarlama, isletme temsilcileri ile dogrudan iliskiye girmeksizin
potansiyel tiiketicilere otel hakkinda bilgiler ve fiyat karsilagtirmasi sunar. Bu
yondeki gelismeler, sanal pazarlamanin, turizm sektdriinde ¢ok hizh kullanabilme
imkAmm ortaya ¢ikarmaktadir. Dolaywsiyla, sanal pazarlama ile isteyen herkes,
Internet’e baglanarak gitmek istedigi ilke ve sehir hakkinda bilgi edinebilmekte,
ulagim tiiriinii ve konaklama yerini belirleyip rezervasyon yaptirabilmektedit®"’.

Tierney’e g6re dogrudan sanal satiglarm web sitesinin efkinlifinde en
Onemli belirteg olmasina ragmen, bir gok turizm web sitesi dogrudan dogruya satig
hizmeti vermemektedir. Tur gibi kompleks {irlin satan turizm sirketleri,
ziyaretgilerinin web sitelerinden sadece bilgi topladiklarim ve sonra telefonla veya
yazih olarak brosiir istediklerini veya rezervasyon yaptirdiklarim belirtmektedirler.
Bu durumda web siteleri, satinalma kararmda giiglii bir role sahip olmakla birlikte,
satism kendisi Internet {izerinden gergcklesmemektedirz“. Sweney ise bir ¢ok
insamin tatil ve is gezilerini planlamak igin Internet’i kullandiklarm ancak, online
rezervasyon verme givenligi ile ilgili bilyik endigelerin  yagandifmm
soylemektedir*'.

Dunham, turizm programlarmmn planlanmasi, sanal ahgveris ve finansal
bilgi elde etmenin en popiler internet uygulamalan oldugunu ifide etmektedir™'’.
Bir ¢ok otel Internet’e dayah pazarlama ve satig stratejilerini olugturmada geride
kalmakla birlikte tiiketici taleplerini kargilamak amactyla bu trendi hizh bir gekilde
yakalamuglardir, Bu amagla; sadece oda fiyatlarm gosterme ve hizh Internet girigini

209 pevzi Okumus, “Turizmde Yeni Dagitim Kanali”, Tourism&Hotel Trends, A Quarterly From
Bilkent Universty School Of Tourism and Hotel Management, Autmn, 1997, 5.18-22.

219 Nur Zincir ve Saban Eren, “Turizm Bilgi Sistemleri”, IIL Uluslararas: ve IX. Ulusal Turizm
Kengresi Teblifi, 6-9 Kasim 1998, s.1-5.

21 patrick Tierney, “Internet-Based Evaluation Of Tourism Web Sites Effectiveness: Methodological
Issues and Survey Result”, Jornal Of Travel Researeh, Vol: 39, November 2000, 5.212-219.

212 gusan Sweney , Internet Marketing For Your Tourism Business, Canada: Maximum Press Pub.,
2001, s.333.

213 R S Dunham., “A New Profile For Net Surfers Is Emerging”, Businessweek Online Daily Briefing,
(Ocak 1999), hitp://www.busmessweek.com./bwdaily/dnflash/jan/1999/nf90119d.htm, 15.06.2000.
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saflama degil, insan kaynaklarim, mutfak ve odalarin 6zellikleri ile ilgili bilgiler gibi
her seyi igerebilen bir bilgi kapisim yaratmak amaciyla web sitelerini
olusturmuslardi®. Bu baglamda Tierney, turizm ile ilgili Grlin ve hizmetlerin
tutundurulmasmnda ve satiginda gergekten bilyiik bir gelisme oldugunu ve hemen
hemen tiim igletmelerin su anda web sitelerinin bulundugunu sﬁylemektedirz's. Web,
diinya ¢apmnda tiiketicilerin otel odalarmdan yer aywmalarm saglayan bir dagitim
kanah araci olma fonksiyonunu gérmektedir. Web’de otel rezervasyonlari, online
aragtirmalar, online rezervasyon formu, online rezervasyon kabulil, rezervasyonlarin
iptali, online &deme, gercek zamanh iletisimler, e-posta rezervasyonlarmnt
kapsayabilir*'6. ‘

Literatiirde, otellerin Internet’i rezervasyon ahmlarmda kullanmalariyla,
dogrudan turistlerden rezervasyon alacaklar1 ve bdylece araci kuruluglarin devre disi
kalacafi yoniinde diigiinceler vardir. Ancak, bu diiglincelerin yersiz oldugunu
savunanlar da bulunmaktadir. Acentelerin her zaman ayakta Kkalabileceklerini
ispatladiklarms, pek ¢ok Kkisi igin turizmde bire bir iliskinin son derece Gnemli
oldugunu, seyahat acentalarmn 6zellikleri geregi bilgiyi diyalog kurdugu tilketiciye
aktardiklani ve bundan dolay: sanal ortamda kurulan iliskinin giiven vermeyecegini
diigtinmektedirler. Istanbul’da yapilan Enter 98 konferansmda olusan tartigmalar
sonucunda, Internet’in seyahat acentalarmm gelecegi igin bir tehdit olugturmadig:
tehdidin daha ¢ok uluslararasi dev sirkeﬂer olan kiiresel dagitim sitemlerine ve
bilyllk tur operatorlerine yoneldigi kanaatine varilmistr. Ciinkii  iletigim
teknolojisindeki hizh geligmelere paralel olarak &niimiizdeki yillarda sanal seyahat
acentalarmin hizla yaygmlasacag diisiintilmektedir®”.

Genel olarak turizm sektoriinde sanal pazarlama uygulamalan ile ilgili su
verilere ulagilmgtir:

214 Steve Giblin, “Business To Business-E-Commerce”, HSMAI Marketing Reviw, Winter,
1999/2000, s.31-34,

215 Tierney, a.gm., s.212.

216 David Gilbert, Jan Powell-Perry, and Sinandar Vidijosko, “Approaches By Hotels To The Use Of
The Internet As A Relationship Marketing Tool”, Journal Of Marketing Practice: Applied
Marketing Science, Vol: 5, Issue: 1, 1999, http://epscohost.com, 10.10.2000.

217 «fjetisim Teknolojisi Gergekten Kimi Tehdit Ediyor”, Tursab Dergisi, Say:: 169, Subat 1998, s.20-
26.
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¢ Sanal pazarlama ile ilgili Avrupa Komisyonu politika raporunda seyahat
hizmetlerine sanal pazarlamanmn yanisindan fazla pay tammyor”'?,

o Internet izerinden satislar, 1999 noel tatili boyunca 7 milyar dolara ulagarak
1998 yih satiglarii ikiye katlamigtir. Jupiter Comunication, seyahat
satiglarindan elde edilen gelirlerin 1997-2000 arasinda %440 artacagim
tahmin etmektedir®'®.

o Preview seyahat acentasy, 1997 yii Temmuz ayy, igerisindeki web
merkezlerinden bir haftada yaklagkk iki milyon rezervasyon
gerceklestirmistir’?®. Son ¢ahsmalar, is biletlerinin %S5’inin Internet
lizerinden aynidifim gostermektedir ve en iyi 3 turizm web sitelerinden her
biri (AOL Channel, Expedia.com. ve Travelocity) ayda 5 milyondan fazla
ziyaretgi elde etmektedirler. Forester research tarafindan yapilan bir
aragtrmaya gore, 2001 yihmn sonlarmda Internet lizerinden turizm
satiglarinda 3 katlik bir artis olacaktur®, |

e Bir internét aragtrma kurulusu olan Jupiter Communication’a gére, 1999
yiinda online ahgverisgilerin harcadiklari tahmin edilen 12 milyar dolarin
3’te birini olugturan online seyahat sanal pazarlamanm en popiiler
alanlarindan biridir. 2002’lerde toplam online ahgveris gelirlerinin 41 milyar
dolara ulagmasi ve bunun 11.7 milyar dolarmin seyahat alimlari olacafim
tahmin etmektedir™®.

e Seyahat ile ilgili hizmetler sanal pazarlamanm en hizh biiyliyen alanlar
arasmdadir. 1996°da sanal seyahatle yer ayirmalarin %5 oldugu diisiiniiliirse
potansiyel biiyiime Snemli olur. Jupiter Communication, 2000’lerde
rezervasyonlarin yiizde 5 ile 7’si kadarmmn Internet araciips ile alimacagm
tahmin ediyor’>>. ABD’de yapilan bir arastirmanin sonuglarma gére, seyahat

218 £ Com, s.21.

1% Tierney, a.g.m., 5.212.

220 Hasiloglu, a.g.e., 5.99.

221 Row Law and Rita Leung, “A Study Of Airlines Online Reservation Services On The Internet”,
Journal Of Travel Research, Vol: 39, November, 2000, 5.202-211.

222 Shari Weiss, “Internet Offers Priceless Marketing, Booking Opportunities”, Hotel and Motel
Management, Vol: 214, No: 10, June: 3, 1999, s.58.

23 D J. Conolly, M. Olsen and G.R. Moore, “The Internet As A Distribution Channel”, Cornell Hotel
and Restourant Administration Quaterly, Vol: 39, Num: 4, 1998, s.42-54.
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ve turizm, sanal pazarlamada, 1998 yih itibariyle en ¢ok satis gergeklestiren
sektorler arasmda ilk siralardadr®”,

Tablo 4: Sektorler Itibari Ile Sanal Pazarlama Gelirleri

Sektorler 1996 (_milyon $) 1998 (milyon$ ) 2000 (milyon$)
Seyahat 152 1355 2700
Pc donamm/yazzhm 235 1085 2000
Eglence 88 562 1000
Tekstil 32 316 800
Hediyelik esya 98 636 1200
Yiyecek/igecek 50 414 1000
Kitap,dergi vs. 74 518 1100

Kaynak: Bildirici, a.g.m., s.11.

e Amerika Turizm Sekt6rii Birlifinin 1998 yiinda yaptigi bir aragtirmaya
gbre, internet’e seyahat hizmetleri alaninda dramatik bir biiyiime vardir.
1996’da turizm ile ilgili alanlar icin Internet’i kullanan 29 milyon kisi

mevcutken, bu say1 1998 yilinda 70 milyona ¢kmugtir®>,

e Phocuswright’m 1998’deki bir aragtirmasma gore online turizm sektoriinii
olusturan kuruluglar arasinda pazar paymin yarisindan fazlasim seyahat
acentalan1 (%54) olusturmaktadir. Sirasiyla, havayollar1 (%25), oteller
(%13) ve araba kiralama girketleri (%8) online turizm sektoriiniin dier 3

biiyiik sektorleridir®?®.

Turizm sektoriinde bu denli hizh gelisen sanal pazarlama uygulamalar,
otel isletmelerinin rezervasyon alma siireglerinde de hizla etkisini g&stermektedir.
Gilbert, tarafindan 143 otel zinciri lizerinde yapilan aragtrmanmn sonuglarma gore
otel zincirleri bir rezervasyon alma araci olarak Internet’ten faydalanmaktadirlar.
Bununla birlikte, otel zincirlerinin 3’te biri, tiiketicilere web aracilif: ile otel

224 Bildirici, a.g.m., s.11.

225 Teri Littuchy and Rail Anny, “Bed and Breakfast, Small Ins.and The Internet: The Impact Of

Technology On The Globalization Of Small Business”, Journal Of International Marketing, Vol: 8,

Issue: 1, 2000, s. 86-98.
226 Sweney, a.g.¢., 5.333.
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odalarmdan yer aywrma imkdmm vermemektedirler’”’. Kanada ve Amerika’dan
secilen 114 kiigiik dlgekli otel iizerinde yapilan bir aragtrmanin sonuglarina gore,
isletmeler Internet araglarmdan e-postayr bir pazarlama ve iletisim araci olarak
(%71.3) diizeyinde ve rezervasyon alma araci olarak (%53.8) diizeyinde
kullanmaktadirlar®®®. Belirtilen verilere gtre geligmis tlkelerde sanal ortamlarda
rezervasyon alhmn, biiyiik ve kiigiik igletmelerde yaygm olarak kullaniimaktadir.

Gelecekte Internet’in daha fazla seyahat ve turizm bilgilerini saglayacag
ve ¢ok sayida insanin bu firsattan yararlanacag beklenmektedir. Bu baglamda sanal
pazarlama otel sektoriiniin kesinlikle gelecegidir ve otel igletmeleri bunu tiimiiyle
anlamak zorundadirlar’®. Sapladiklari faydalar gbz Oniine alndifinda sanal
pazarlamanin Tiirkiye’deki turistik isletmelerde kullamlmasi artik ¢ok nemli bir
gereksinime donligmiistiir. Bu konuda Tursab-Turob ve Turizm Bakanhgiin ortak
projesi olan ‘turizm.net” ile Tirkiye’nin tamtilmasi ve turizm. potansiyelinin
elektronik ortamda sunulmasi saflanacak, sektorlerdeki haberlesme eksiklerinin
giderilmesi ve son kullaniciya daha kolay ulagmak miimkiin olacaktir. Bu sayede,
Tirk turizminin yabanci tur operatorlerine olan bagmhlhf bir 6lglide
azaltilabilecektir™. Ayrica, ortalama %70° doluluk oranma sahip olan Tiirk turizmi,
turizm.net’in Internet {izerinden sunacap: rezervasyon sistemleri ile %30’luk atil
kapasiteyi pazarlama imkdm bulacaktir. Gelismis iilkelerde bile Internet aracii ile
%10 kadar bir doluluk oram saglanabilmektedir. Bu oran, Tirkiye’de gelisme
potansiyeli nedeni ile daha yiiksektir®',

2. Finansal Hizmetler Sektori

Finansal hizmetler sektorii yeniliklerin en kolay uygulandifi, ¢ok hizh
gelisen ve defigen bir sektSrdiir. Bu sektdrde bilgisayarlarm kullamlmaya
baglanmasi yillar oncesine kadar uzanmaktadw. Onceleri ofis igi bankaciik
islemlerinin  ger¢eklestirilmesinde kullanilan bilgisayar, daha sonra teknolojinin
gelismesi 1ile, baz bankacibk hizmetlerinin  otomasyonunda kullamlmaya

27 Gilbert, a.g.web sitesi.

228 { jtuchy, a.g.m., s.91.

2 Giblin, a.g.m., 5.33.

20 Okumug, a.g.m., 5.22.

* Bu oran farklilagabilmektedir.

B! «Ortak internet Projesi Turizmnet Uygulamada”, Tursab, Kasim 1997, s.12-14.
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baglanmistir. ATM adi verilen makineler sonraki agamada ise ev bankacihf adi
verilen uygulamayla, birgok bankacilik hizmeti banka tilketicilerinin evden telefon
talimatlariyla gergeklestirilmeye baglanmustir. Bilgisayarlarin  pazarlama amac;h
olarak kullamlmasi ile veri tabamina dayali pazarlama uygulamalarm kullanmaya
baglayan bankalarda, giiniimiizde biitin iglemler bilgisayarlar yardim ile
yapilmaktadir®?,

Bu gelisme giiniimiizde Internet’in kullamimasiyla bir adim daha ileri
giderek, bilgisayar ortaminda Internet iizerinden islem yapmak yoluyla, bankacihk
hizmetlerinden yararlanma noktasma ulagmistir. Internet’in bankacilik hizmetlerinde
kullamimasi, sanal bankacih: daha gekici hile getirmiy ve maliyet nedeniyle
sagladipi Gstiinlikkler nedeniyle, giderek daha fazla hane Internet fizerinden
bankacilik hizmeti almaya baslamugtir.

Hilen bankacibkta Onemli diizeyde sanal pazarlama faaliyeti
gergeklestirilmektedir. Son zamanlarda Earns&Young tarafindan, 17 filkedeki 130
finansal hizmet sirketi lizerinde yapilan bir aragtirma, 1996 yih itibariyle sirketlerden
9%13iiniin tiiketiciler ile ahsverislerini Internet fizerinden gergeklestirdiklerini ve
sirketlerden %60’mmn 1999°a kadar bunu yapmay: hedeflediklerini belirledi®®.
Halen Avrupa’da, giinlik ortalama 3 bine yakm yeni hesap agilmaktadir. Sanal
bankacihigin bu kadar hizh geligmesinin  Snemli bir nedeni de diigiik islem
ma]iyetléridir. Microsoft Avrupa bankacihk miidiirii, Ashley Steel’e gére subelerden
yapilan islemlerin maliyeti 1.7 Dolar, aym islem telefonla yapilirsa 0.54 Dolar,
internet {izerinden yapilan islemlerin maliyeti 0.13 Dolara mal oluyor™.

Internet {izerinden yapilan bankacihk hizmetlerinde para ¢ekme disinda
t{im bankacilik hizmetleri gergeklestirilmektedir™*:

e Fatura,senet, vergi 6demeleri yapilabilir,

e Vadeli-vadesiz TL ve d6viz hesaplarmdan bilgi sorma,

e Baska hesaplara para aktarma,

e Hesap 6zeti alma,

232 {hrahim Kirgova, “Finansal Hizmetler Sektoriinde Dogrudan Pazarlama”, Pazarlama Dényast
Dergisi, Y1l: 8, Say1: 45, Mayis/Haziran 1994, 5.18-22.

233 E.Com, 5.21

234 Sedef Segkin, “Bireysel Bankacilik Internete Tasinacak”, Capital, Yil: 5, Say: 10, Ekim 1997,
5.204-206.

7 [bid, 5.205.
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e Devlet tahvili, hazine bonosu, altin alim-satim,

e Repo islemi,

o Kredi karty, tiiketici kredisi, kredili mevduat hesab: gibi konularda bilgi
sorma,

o Kredi kart1 ve bireysel kredi kart1 bagvurusu,

o Kredi kart ve kredi borcu 6deme.

Internet iizerinden sermaye piyasas: iglemlerin yapilmas: heniiz ¢ok yeni
bir uygulamadir. Halen A.B.D.’de her yedi sermaye piyasas! isleminden biri, Internet
{izerinden yapilmaktadir. 1998 yilmin son g¢eyreginde % 30’luk bir artis kaydeden
sanal pazarlama bacmi, 1999 yibmmn ik ¢ aymda da aym oranda biiylimesini
sﬁrdiirmﬁsﬁirm. Sermaye piyasalarmin otomatize olmas: ile uluslararasi sermaye
hareketlerinin daha kolay bir sekilde gerceklesmesi ve iglemlerin etkinliinin artmas:
beklenmektedir. Internet’in de iinde yer aldify otomatize ¢ahsmalarmin baghca iig
tiir etkisinden s8z etmek miimkiindiir;

¢ Elektronik iletigim etkisi,

¢ Elektronik entegrasyon etkisi,

o Elektronik brokerlik etkisi.

Belirtilen bu etkiler sermaye piyasalanmin geligmesini olumlu ySnde
etkilemektedir. Elektronik iletisim etkisi; daha hizli, daha genig bir alanda ve daha
diisiik maliyetli uygulamalarm gergeklestirilmesini, elektronik entegrasyon etkisi,
dnceden ayrilmug iglevierin kitle iletisim araglarma dafimadan tek bir kanalda
birlestirilmesini, elektronik broker etkisi ise, aracilarn aracibk islevlerini ortadan
kalkmasim saglamaktad 7 Amlan etkilerin sermaye piyasalan iizerinde islem
hacimlerini arttiric1 etkiler yaratmasi nedeniyle, simdiden baz1 yatinm bankalar1 ve
broker igletmeleri, Internet {izerinden borsa ilemleri ile ilgili olarak emirleri kabul
etmeye ve gerceklesen islemlerle ilgili olarak da tiiketicilere bilgi vermeye
baglanuglardir. Bu ¢alisma uluslararasi alanda da kolayhkla yapilabilmekte, basit bir

236 Rttp://www.schwabon.com/article.asp*article id: 136&category code:4&partner id:4 (Kirgova,
a.g.e., iginde, s.155)

237 Arnold Picot , Christine Bortenloanger and Heiner Rohl, “The Automation Of Capital Markets”,
http://www.ascuss.org/jemc/vol1/issues3/picot.html, 14.04.1999 (Kirgova, a.g.e., iginde, s.156)



71

yazihm sayesinde degisik iilkelerin sermaye piyasalan ile ilgili bilgilere ¢ok kisa bir
stirede ulasmak miimkiin olabilmektedir”®. Borsanm sundugu yeni is imkanlan
Internet’in sundugu online borsa imkéanlan ile birlesmek fizere her eve bir araci
kurum sz konusu olmaktadr. Bu giin Ingiltere ve ABD’de oturma odasmdan
titketicilerinin portfolyosunu yoneten g¢ok sayida insan vardir’®®, Ulkemizde ise
sermaye piyasasinda faaliyet gosteren sirketlerin hemen hepsi web sitesine sahip

olmakla birlikte, site iizerinde islem yapabilen sirket sayis1 gok azdir.

3. Eglence Sektorii

Eriskinlere yonelik eglence, online oyunlar, miizik ve videoyu kapsayan
eglence tiiketicilere satilan iriinlerin en genis kategorilerinden biridir. TV ile
radyonun web’de yaymlanmasi ile Internet iizerinden sanal pazarlama, eglence
hizmetlerinin ulagtirilmasina yeni bir boyut kazandirabilir. Buna ek olarak, ¢oklu
medya igerigi yardimyla TV ve radyo ile bahis, video kiralama ve video oyunu
oynama gibi diger bos zaman etkinlikleri ile rekabet eden yeni firiinlerin eklenmesi
muhtemeldir. Forrester Research, eriskin eflencenin tek basma 1996’da sirket-
tilketici sanal pazarlamanin yiizde 10’unu (50 milyon Dolar) olusturdufunu ve
1997°de iig katna gikarak 137 milyar Dolara ¢iktizim agiklamugtir®®,

4. Diger Sektorler

Sanal pazarlamanin muhtemel katibimcilari olarak tammlanan sektorler
yaninda, daha uzak gelecekte (2002’nin Stesi) saghk ve egitim sektorii gibi diger
sektorlerin ortaya ¢ikmasi beklenmektedir; bunlarm asil iglevi, sanal pazarlamay1
kullanarak bir hizmeti sunmak i¢in bilgi dagitimidwr. Bu gelisme yeterli bant
genisliginin saglanmasma baghdir. Ciinkii faaliyetlerin gogundaki enformasyon
yogunlugu, belirgin diizeyden fazla kapasiteyi gerektirmektedir.

238 K imberly Strassel,  Internet Ile Borsa iglemleri Daha Siiratli”, Milliyet, Wall Street Journal, 4
Kasim 1996,

239 1 ;
Ekin, a.g.e., 5.150. a
240 E.Com, 5.20. SN TR i MER TS
v ,';(;f\mmm P RCRRRS
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a. Saghk Sektorii

Saghk hizmetlerinin saglanmasmmn sanal pazarlama ile ilgili iki yonii
bulunmaktadir. Bunlardan biri, hastalarm kayitlari, doktorlarm kayitlari, test
sonuglan gibi enformasyonun elde edilmesi, islenmesi, saklanmas: igin Internet’in
kullamlmasidir. fkinci kullanim alam, réntgenlerin ultrasound gériintiilerinin iletimi
ve teshis komulmasi gibi uzaktan tibbi hizmetlerdir’®'. Bunlarn yamsra, tele
radyolaoji uygulamalar1 da vardirr. Tele radyoloji, kirsal kesimde bulunan kiigiik
caph hastaneleri tam tegekkilllii hastanelerin kaynaklan ile biitiinlestirerek saghk
alaminda varolan biiylik sehir-kirsal bolge farkhiligm biiyiik Slglide azaltacaktir.
Ulkemizde ilk tele radyoloji servisi Alman Hastanesi tarafindan Massachusatts
General Hospital ile ortak bir proje ile baslatilmigtir®*. Ulkemizde ulusal bir tibbi
veri tabam olugturmak amaciyla baglatilan en 6nemli proje Umedia olarak bilinen
ulusal tibbi iletigim a1 projesidir. Umedia projesi ile saghkla ilgili kuruluglarin
kaynaklarm internet tizerinden birlestirmeleri ve paylasmalari hedeflenmektedir.

b. Egitim Sektdril

Sanal ortamlar, egitimciler ve $grenciler icin yayn tarama merkezi olarak
kullaniimakla birlikte gliniimiizde uzaktan 6grenim programlarmin yer aldigi bir
zemin haline gelmektedir. Uzaktan 6grenimin bir stiredir var olmasma kargm, bunun
kapsamm ve agiklamalarn ulagtinimasi konusundaki garpici genisleme Internet ile
miimkiindiir. Metinler, ses/gbriintii (audio/video) ile birlestirilebilir ve 8grenciler
gergek zamanda e-posta ve tartisma gruplari ile etkilegimde bulunabilirler® .

internet ortammda egitim amaciyla baslatilan en biiylik proje, Amerikan
devleti tarafindan olugturulan K12 projesidir. Bilgi kaynaklarmmn K1 seviyesinden
K12’ye kadar her bir seviye igin organize edilerek egitmen ve 6grencilerin hizmetine
sunuldugu bu projeye Tiirkiye’den birgok ilk orta ve kolej katilmaktadir®®, Ayrica
tiniversiteler,  ozellikle mesleki konularda efitim  programlanm hizla
yaygmnlagtrmaktadirlar. Universite tesislerinin ve egitmenlerinin sinrh  oldugu

241 1hid, 5.33.
242 Galip Tastan, Internet, istanbul Beta Basim -Yayim, 1998, 5.55.

* * Gliney Kore’deki 6grenciler, artik internet Gizerinden ABD iiniversitelerine devam edebilmekte ve
6Zrenim harglarm kredi kartlar ile yatirabilmektedirler.
243 Tagtan, a.g.e., 8.57.
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iilkelerde, bu tiir programlarin yaygmlagmasi, egitim taleplerinin karsilanmas1 ve
piyasa kosullarina gore yaygm egitim verilmesi i¢in ideal bir ¢6ziim olacaktir.

B. Sanal Ortamda Mal Pazarlamasi ve Baghca Sektorler

Sanal ortamda fiziksel teslim gerektiren somut driinlerin bilgisayar
fizerinden begenilmesi, sipariy iglemleri ve ©deme islemleri yapilabilmektedir;
ancak, lirlinlin siparigi ile teslimi arasmdaki gecikme bu ortamda sunulabilecek
tirlinleri smirlandirmakta ve hizh gahgan bir dagitim kanali aginm olugturulmasim
gerekli kimaktadir. Bu baglamda, kullamcilarm elde etmek igin gok az gaba sarf
ettikleri, cok sik satm alnan iiriinler olarak tanimlanan kolayda tiiketim {irtinlerinin
sanal ortamda satig1 diigiik bir ihtimél olmaktadir. Begenmelik ve 6zellikli tiriinlerde
ise Internet, etkili bir pazarlama araci olarak kullamlabilir; giinki tiketiciler, sz
konusu iiriinlerde aradiklarn1 dzellikleri bilirler ve bu liriinleri elde etmek i¢in bityiik
gaba sarf edeceklerinden sanal ortam igin uygun iiriinleri olugtururlar™.

Bir bagka yaklagimla, tiiketicilerin dokunma, tatma ve koklamalarm
gerektiren tirlinler veya bilgisayar ekraminda gosterilemeyen &zellikleri olan
tirfinlerin ilkk tamtiminda sanal pazarlama bagarisiz olabilir. Bununla birlikte, bir
iiriin ile ilgili ahgilagelmigligin ve giivenin yiiksek oldugu olgtide, bu firiiniin
satilmasinda fiziksel baglantiin diigiik, sanal ahg veris imkdm yiiksek olmaktadr.
Bu durum, su anda biiyiik Slgiide siiper marketlerde satilan #iriinlerin ashnda sanal
ortamlarda da satilabilecegini gostermektedir’. Bu bajlamda giigli ve tamnmg
markalarin sanal ortamda satig1 daha kolay olmaktadir.

Sanal ortamda satit yapilan somut iiriinlerin baginda bilgisayar ve
elektronik esya, kitap ve yiyecek-icecek gelmektedir. Bilgisayar ve elektronik
esyalarin sanal ortamlardaki satisi 1999 yilinda 52.8 milyar Dolar oldugu ve bu
rakammn 2003 yiinda 410.3 milyar Dolar olacag: tahmin edilmektedir. 2003 yihnda
tlim sanal pazarlamanm %37’sinin bilgisayar ve elektronik sektoriinde olusacaf

243 Joe Abrabam and Cfaig Holingshead, “Marketing On The Internet-Providing Consumer
Satisfaction”, http://arraydev.com/commerce/jim9802-01htmi, 25.10.1999.
5 E-Com, 5.57.
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tahmin edilmektedir. Halihazirda, Dell Computer, Cisco Systems ve Intel, Internet
iizerinden giinliik 100 milyon Dolardan daha fazla satiy yapmaktadiriar®*®.

1998 wilr itibariyle yiyecek- igecek satiglari 414 milyon Dolardr. Bu
alanda genelde, sanal hiper marketler faaliyet g&stermektedir. Sanal hiper
marketlerin baginda Amerika’da “Net Grocery”, Tirkiye’de ise “Migros”
gelmektedir. Internet’li ahgverise iki yil 6nce baglayan Migros, hizmet kapsamu,
sundugu iriin ¢esidi ile Avrupa’da bile bir “ilk uygulama” olarak degerlendiriliyor.
Migros hizmet verdigi bolgelere kendi arag ve personeliyle ulagiyor, istenilen zaman
icinde arzu edilen iiriin eve getiriliyor, seyyar cihazlar ile fatura kesiliyor. Béylece,
begenilmeyen {iriinlerin iadesi amnda yapihyor’”’. Halihazirda Migros’un 53.000
kayith miisterisi vardr; Migros sitesini ziyaret edenlerin sayisi bir milyona
ulagmigtir®®®,

1998 yihi itibariyle kitap satiglart sanal ortamda en gok satilan iriinler
arasinda dordiincti sirada gelmektedir. Sanal ortamda kitap pazarlamasi konusundaki
potansiyeli degerlendirerek, bu ise ilk giren sirket A.B.D.’de faaliyet gdsteren
Amazon’dur. 1995 yihnda kurulan bu {inlii sanal kitap¢: biiyiik bir bagar1 kazand: ve
1997’nin ik alti aymda 40 milyon Dolarhk satis yapt. Amazon’un bu bagarisi sanal
ortamda rekabeti a.rtt1rd1249; Barnes&Nobles, Book Stacks gibi tinlii kitapgilarm bu
alana yOnelmelerine yol agti.  Tirkiye’de ise kitap satist yapan bir g¢ok kitapevi
bulunmaktadir. Omegin Pandora kitapevi, Tiirkiye’de yaymlanmis veya yurt disindan
getirilmis 50.000 farkh tirtinii titketicilerin begenisine sunmaktadir®.

246 Robert Hof, “A New Era Of Bright Hopes and Teribble Fears”, Bussinesweek, 4 October, 1999,
8.50-56.

247 hitp://www. hilrriyet.com.tr./oze/turk/991061/15/0zehap/090ze.html., 19.10.1999.

248 «Hamal internet”, http://www.sabah.com.tr/archive/, 13.10.1999.

29 E-Com, s.70.

29 Artuner, Ozdemir ve Géntilli, a.g.m., 5.70.
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UCUNCU BOLUM

KONAKLAMA ISLETMELERININ SANAL PAZARLAMA FAALIYETLERI
UZERINE BiR UYGULAMA

I. ARASTIRMANIN KONUSU, ONEMi VE AMACLARI

Ulke ekonomisine biiyiik katkilari olan konaklama igletmeleri, telefon,
belgegeger, televizyon, posta gibi dofrudan pazarlama araglar: ve belirli bir komisyon
karsihfinda seyahat acentalann ve tur operatorleri ile igbirligi yaparak turistier ile
iletisim saglamakta ve rezervasyon almaktadirlar. Giiniimiizde konaklama sektdriinde
pazarlama faaliyetleri hizh bir degisim igerisine girmigtir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve turistlerin finansal islemlerde banka kartlar1 ve seyahat
¢ekleri gibi elektronik ddeme araglarm kullanmaya baglamalari, igletmelerin turistlere
ulagabildigi ve potansiyel turistlerin otellerini segtigi yontemlerde onemli degismeler
meydana getirmigtir.

Konaklama igletmeleri, bilgisayar kullanarak merkezi rezervasyon
sistemlerini kurmaktadwlar. Bu sistemin en geligmis diizeyi global dagitim
sistemlerine girmek ve bu hizmeti veren kuruluslarla s6zlesme yapmaktr. Ancak bu
yap: oldukca geligmis bir sisteme sahiptir ve pahalidir. Bununla birlikte, konaklama
isletmelerinin global diizeyde ve diisik maliyetle pazarlama faaliyetlerini icra
etmelerini saglayacak olan bagka bir segenck daha bulunmaktadwr. S6z konusu
secenek, global iletisim ve pazarlama araci olan Internet’in pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasidur.

Konaklama igletmeleri, Internet’in sundugu global pazarlara agilma ve atil
kapasiteyi pazarlama, diisik maliyet, turistlerle bire bir iletisim ve etkilesimi
stirdiirme, etkin sunum imkéanlardan dolay internet’i hizla bir pazarlama ortami olarak
kullanmaya baglamuslardir. Sanal pazarlama, potansiyel turistlere, isletme temsilcileri
ile dogrudan iligkiye girmeksizin otel hakkinda bilgiler ve fiyat karsilagtirmasi sunar.
Boylelikle Internet, kisilere herhangi bir seyahat acentasma gitmeksizin evierinden
veya isyerlerinden istedikleri zamanda kolayca bilgi edinme, rezervasyon verme ve
kredi kart: ile 6deme yapma imkdm saglamaktadir.
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Literatiirde  igletmelerin,  Internet’i  rezervasyon almlarmda
kullanmalaniyla, dogrudan turistlerden rezervasyon alacaklar1 ve bbylece araci
kuruluglarm devre dist kalacag: yéniinde diigiinceler bulunmaktadw. Bu sayede
Internet, turistlerle birebir iletisim saglama, siirdiirme, igletmeye saddkat olusturma ve
rezervasyon alma faaliyetlerinde kullanlarak, rezervasyon ahm siirecinin maliyetini
diigiirecek, aract kuruluslara olan bagmhh@ azaltacak ve isletmelerin kérliifina
olumlu katki saglayabilecektir. Ancak, bu dilslincelerin yersiz oldugunu savunanlarda
bulunmaktadir. S8z konusu Kigiler, acentalarin her zaman ayakta kalabileceklerini
ispatladiklarmi, pek ¢ok Kkisi i¢in turizmde bire bir iligkinin son derece Snemli
oldufunu, seyahat acentalarmin Szellikleri geregi bilgiyi diyalog kurdugu titketiciye
aktardiklan1 ve bundan dolay: sanal ortamda kurulan iligkinin giiven vermeyecegini ve
konaklama igletmeleri ile araci kuruluslar arasindaki iligkilerin sanal ortamda da
stirdiiriilecegini diigtinmektedirler.

Konaklama isletmeleri, 6zellikle yabanci tur operatorleri ile kurduklan is
iligkileri sonucu bilyitk gelir kaybma ugramakta ve bu iligkiler, ililke ekonomisini de
olumsuz yonde etkilemektedir. Internet’in isletmelerde etkin kullanmm ile gelir kaybt
bir 8l¢iide azaltilabilecektir.

Arastirma, sdzkonusu tartiymalarm odagmda bulunan konaklama
igletmelerinin, “Internet, aracilan elimine ederek dogrudan turistlerden rezervasyon
ahmum hizlandiracak bir arag mudu?’ sorununa bakig agiarm, turistlerden
rezervasyon almmda Internet’i kullanma durumlarm tespit etmek amaci ile
gergeklestirilmistir. Yapilan literatiir ¢alismalarinda, havayollan sirketleri ve seyahat
acentalan agisindan bu konu incelenmis olup difer ¢ahsmalarin daha ¢ok sanal
ortamda etkili sunug, bu ortamlarn etkinlifi ve tiiketicilerin bakig agilann tizerinde
odaklandif1 goriilmistiir. Konaklama igletmelerinin sanal pazarlama uygulamalar:
izerine yapilan aynntii ve uygulamali bir arastrmaya rastlanmamugtir. Bu nedenle
konu, konaklama isletmeleri agisindan incelenmigtir. Caligmanmn ayrmtih amaglarmm
ise su sekilde siralamak miimkiindir:

e Isletmelerin Internet araglarindan yararlanma derecelerini tespit etmek.

o Igletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerinde dikkate aldiklar1 hedef pazarlar ve
bu pazarlar iginde turistlerin Snemini tespit etmek.

e Pazarlama agisindan web sitelerinin islevsel niteliklerini tespit etmek.
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Isletmelerin e-posta adreslerini, hangi pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek
igin kullandiklarnm ve bu adreslerin rezervasyon ahminda kullamlma
derecesini tespit etmek.

o isletmelerin bulunduklar sanal ortam, turistlerden haberdar kilmak icin hangi
tutundurma araglarim kullandiklar1 ve bu tutundurma araglar igerisinde sanal
ortam i¢i kaynaklardan yararlanma derecelerini tespit etmek.

e Isletmelerin toplam pazarlama biitceleri iginde sanal pazarlama faaliyetlerine
ayrrdiklar1 payr ve bdylece sanal pazarlamaya verilen 6nem diizeyini tespit
etmek.

e Isletmelerin toplam rezervasyonlar1 icinde. sanal ortamdan aldiklan
rezervasyonlarm oranim tespit etmek.

e isletmelerin profilleri (biiyiikliik, konum, bolge) ile, sanal pazarlama yapma,
web sayfa/sitelerini olusturduklar1 yillar, sanal ortamda rezervasyon alma, e-
posta adresine sahip olma, bulunduklan sanal ortamlari gilincellestirme
durumlan ve sanal pazarlamadan kéar beklentileri arasinda bir iligki olup
olmadiim tespit etmek.

o igletmelerin sanal ortamda bulunduklari yillar ile, web sayfa/sitelerinden
rezervasyon almalan, web sayfa/sitelerini giincellestirmeleri, e-posta
adreslerine sahip olmalann ve sanal pazarlamadan kér beklentileri arasinda
iliski olup olmadigim tespit etmek.

o Isletmelerin profilleri, sanal pazarlama yapma durumlari, web sayfa/sitelerini
olugturduklar: yillar, sanal ortamda rezervasyon alma durumlari, bulunduklar
sanal ortamu giincellestirme durumlari ve e-posta adresine sahip olma
durumlarma gore sanal pazarlamadan beklenen yararlar, sanal ortamda
kargilagilan sorunlar ve sanal pazarlamanin gelecegi ile ilgili diisiincelerinin bir
farklilik tagtyip tasimadifim tespit etmek.

o Elde edilen bulgular dogrultusunda ilgili kuruluglara 6nerilerde bulunmaktir.

II. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmamin  dayandigi hipotezler, tespit edilen amaglar dogrultusunda
belirlenmis olup isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerini ve sanal pazarlamaya bakis
agilarim etkileyebilecegi diigiiniilen faktorlere gére su sekilde gruplandirilmugtir:
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1. Isletmelerin konumsal durumlari ile iliskili hipotezier

Isletmelerin konumsal durumilan ile sanal pazarlama yapma durumlan
arasinda anlamb bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitelerini olugturduklan
yillar arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadur.

Isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitesinden rezervasyon
alma durumlan arasmda anlamh bir iliski bulunmaktadir,

Isletmelerin  konumsal durumlani ile web  sayfa/sitelerinin
giincellestirilme durumlari arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.
Isletmelerin konumsal durumlan ile e-posta adresine sahip olma
durumlan arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Isletmelerin  konumsal durumian ile sanal pazarlamadan kér
beklentileri arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Konumsal durumlarma gbére isletmelerin, sanal pazarlamann
kendilerine sunabilecedi yararlar ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh
bir farklihk bulunmaktadur.

Konumsal durumlarma gére isletmelerin, sanal pazarlamada
karsilagilan sorunlar ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhhk
bulunmaktadr.

Konumsal durumlarma gore igletmelerin sanal pazarlamanmm gelisme
yonil ile ilgili diigtinceleri arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir.

2. Isletmelerin biiyiikliikleri ile ilgili hipotezier

Isletmelerin  biiyiiklikleri ile sanal pazarlama yapma durumlan
arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin biiyliklikleri ile web sayfa/sitelerinin olugturuldugu yillar
arasmnda anlamh bir iligki bulunmaktadr.

Isletmelerin biiyiiklikleri ile web sayfa/sitesinden rezervasyon alma
durumlan arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin - bityiiklikleri ile web sayfa/sitelerinin giincellestiriime
durumlan arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Isletmelerin biiyiiklikleri ile e-posta adresine sahip olma durumlan
arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.
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Isletmelerin biiyiiklikleri ile sanal pazarlamadan kir beklentileri
arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin bitytiklikklerine g6re sanal pazarlamanmm kendilerine
sunabilecegi yararlar ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhbk
bulunmaktadir.

Isletmelerin  buytkliiklerine gore sanal pazarlamada kargilagilan
sorunlar ile ilgili dbgiinceleri arasmda anlamh bir farkhlik
bulunmaktadir.

Isletmelerin biiyiikliiklerine gdre sanal pazarlamanin gelisme yonii ile
ilgili diistinceleri arasinda anlamh bir farklihk bulunmaktadir.

3. Isletmelerin bulunduklar: bolgeler ile ilgili hipotezler

Isletmelerin bulunduklan: bélgeler ile sanal pazarlama yapma durumlan
arasmda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin  bulunduklan  bolgeler ile web  sayfa/sitelerinin
olusturuldugu yillar arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadar.
Isletmelerin bulunduklan bolgeler ile web sayfa/sitesinden rezervasyon
alma durumlan arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadar.

Isletmelerin  bulunduklari  bolgeler ile web sayfa/sitelerinin
giincellestirilme durumlan arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadr.
Isletmelerin bulunduklari bolgeler ile e-posta adresine sahip olma
durumlari arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Isletmelerin  bulunduklari bolgeler ile sanal pazarlamadan kar
beklentileri arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadr.

Isletmelerin  bulunduklari  bdlgelere gore sanal pazarlamanmn
kendilerine sunabilecedi yararlar ile ilgili diigiinceleri arasmda anlamli
bir farkhlik bulunmaktadr.

Isletmelerin bulunduklar bdlgelere gore sanal pazarlamada kargilagilan
sorunlar ile ilgili digiinceleri arasinda anlamh bir farkhbk
bulunmaktadir.

Isletmelerin bulunduklan bolgelere gére sanal pazarlamamn gelisme
yonii ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhhk bulunmaktadar.

4. Isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlari ile ilgili hipotezler
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Sanal pazarlama yapma durumuna gore isletmelerin sanal pazarlamanin
sunabilece@i yararlar ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh bir farkhilk
bulunmaktadir.
Sanal pazarlama yapma durumuna goére igletmelerin sanal pazarlamada
kargilagilan sorunlar ile ilgili diistinceleri arasinda anlamh bir farklihk
bulunmaktadir.

Sanal pazarlama yapma durumuna gore isletmelerin sanal pazarlamanin

gelijme yonii ile ilgili diigiinceleri arasmda anlamh bir farkhibk
bulunmaktadir.

5. Isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklar yillar ile ilgili hipotezler

Web sayfa/sitelerinin olusturuldugu yillar ile web sayfa/sitelerinden
rezervasyon alma durumlari arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.
Web sayfa/sitelerinin  olusturuldugu yillar ile web sayfa/sitelerinin
giincellestirilme durumu arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir.

Web sayfa/sitelerinin olugturuldugu yillar ile e-posta adresine sahip
olma durumu arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

Web sayfa/sitelerinin  olugturuldugu yillar ile isletmelerin sanal
pazarlamadan kar beklentileri arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.
Web sayfa/sitelerinin  olusturuldugu yillara gére isletmelerin sanal
pazarlamamn sunabilecefi yararlar ile ilgili disiinceleri arasinda
anlamb bir farkiibk bulunmaktadir. |

Web sayfassitelerinin  olusturuldugu willara goére isletmelerin sanal
pazarlamada karsilagilan sorunlar ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh
bir farklilik bulunmaktadir.

Web sayfassitelerinin  olugturuldugu yillara gére isletmelerin sanal
pazarlamanin gelijme yonii ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir
farkliik bulunmaktadir.

6. Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlar ile ilgili

hipotezler

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile web

sayfa/sitelerinin  giincellestirilme durumu arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir.
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o Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile e-
posta adresine sahip olma durumlan arasmda anlamh bir iliski
bulunmaktadir.

o Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile sanal
pazarlamadan kar beklentileri arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadir.

e Web sayfa/sitesinden rezervasyon alma durumuna gére sanal
pazarlamanm isletmelere sunabilecegi yararlar arasmda anlamh bir
farkhhk bulunmaktadir.

e Web sayfa/sitesinden rezervasyon alma durumuna gore isletmelerin
sanal pazarlamada kargilagilan sorunlar ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamh bir farklibk bulunmaktadur,

e Web sayfa/sitesinden rezervasyon alma durumuna gore igletmelerin
sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diiglinceleri arasmda anlamh
bir farkhhk bulunmaktadir.

7. Isletmelerin web sa)fa/sitelerini giincellestirme dereceleri ile ilgili hipotezler

e Web sayfa/sitelerinin  giincellegtiriime durumuna gbre sanal
pazarlamanmn isletmelere sunabilecegi yararlar arasinda anlamh bir
farkhhik bulunmaktadir.

* Web sayfa/sitelerinin giincellestirilme durumuna gore isletmelerin sanal
pazarlamada karsilagilan sorunlar ile ilgili diistinceleri arasmda anlamh
bir farkhik bulunmaktadir.

e Web sayfa/sitelerinin glincellestirilme durumuna gére igletmelerin sanal
pazarlamanm gelisme y6nil ile ilgili diigiinceleri arasmda anlamhi bir
farkhhik bulunmaktadir.

IIl. ARASTIRMA YONTEMI

Caligma teori ve uygulama olmak i{izere baghca iki kisimdan olugmaktadur,
Caligmanmn teori kismum olugturmak iizere ikincil veri kaynaklarina bagvurulmustur.
Bunun igin literatiir taramasi yapilmug, konu ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklara
ulagilmgtir. Ayrica, Internet’ten makale taramas: islemi gergeklestirilmistir.
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Birincil kaynaktan veri toplama teknigi olarak posta ile gonderilen
anketten yararlamimmgtir. Anket formu, ¢oktan segmeli, derecelendirmeli ve agik uglu
sorulardan olugmugtur. Ayrica, anket formunda yoneticilerin sanal pazarlama ile ilgili
algilama ve beklenti ifddelerini tespit etmeye yonelik olarak 5°li likert olgeginden
yararlamlmgtir. Anketler, posta ile uygulandifindan geri d6niis oranii arttrmak igin
her bir zarf igine arastirmacmn adresi ve pul yapigtinlmug bir doniis zarfi eklenmistir.
Anket formlarm géndermeyen isletmeleri tespit etmek icin, formlar kodlanmg ve bu
isletmelerden elektronik posta adresi olanlar belirlenerek e-posta ile yeniden anket
formu gonderilmistir. Anket formlan dogrudan isletmelerin pazarlama veya ilgili
bSlim mildiirliifiine gonderilmesine ragmen, birkag formda birkag soru cevapsiz
brakilmustir.  Ancak, sbz konusu isletmeler diger sorulara cevap verdikleri igin
degerlendirmeye almmugtur.

Aragtirmada Ege bolgesinden Mugla ve Aydin, Akdeniz bolgesinden
Antalya illeri igletmeleri 6rnek kitle kapsaminda yer almstwr. So6z konusu iller
bazinda her hangi bir 6rekleme ySntemi kullanilmarms, tam saymm uygulanmstir. Bu
illerin ve bblgelerin sei;i]mesinin temel nedeni ise, ulusal ve uluslararasi turizmin en
yogun yasandii bdlgeler olmalari ve bu nedenle sdz konusu bolgelerde yer alan
isletmelerin, ozellikle uluslaras: diizeyde pazarlama faaliyetlerine Gnem verecekleri
diigtincesidir. Ayrica iilkemizde 3500°den fazla konaklama isletmesi bulunmakta olup
maliyet ve zaman kisitlamalar1 nedeni ile igletmeler, Ege ve Akdeniz bbligelerinden
segilen illerden olusmustur. Yukarida belirtilen nedenlerden dolayi, Tiirkiye capmda
bir genelleme yapilamamug, turizm bdlgeleri igin genellemeler yapilabilmistir.

Isletmeler ile ilgili bilgiler, tilkemiz igletmelerini en kapsamh sekilde
tanitan Hotel Guide 2000 rehberinden alinmigtir. Popiilayon, 1,2,3,4,5 yildizh oteller,
tatil koyleri, 6zel belgeli oteller ve apart otellerden olusmus olup yildizsiz oteller,

moteller ve pansiyonlar kapsam i¢inde diigiiniilmemigtir. 545 igletmeye anket formu
gonderilmis ve anketlerden 13 tanesi postadan iade olarak geri gelmig, 3 tanesi ise
sadece isletme profilleri ile ilgili sorulan cevapladiklarindan degerlendirmeye
ahnmamgtir. Igletmelerden bazilan anket formunda yer alan baz sorulan cevapsiz
birakmustir. Ancak, bu isletmelerden elde edilen veriler de kullaminugtir.
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Aragtirmada, tespit edilen bazi amaclar test etmek {izere tammlayici
aragttma modelinden faydalamlmistr.  Aynca, veriler arasindaki iliskilere ve
farkhhklara dayah hiptezlerin test edilmesinde neden-sonug iligkisine dayah aragtirma
modeli kullamlmgtir. Veriler, SPSS hazir paket programuinda, merkezi egilim
Olciilerinden aritmetik ortalama ve yiizde, iligki analizlerinden ki-kare ve korelasyon,
glivenilirlik analizinden Cronbach Alpha katsayis1 ve farkhbhik analizlerinden ¢oklu
varyans (MANOVA) dikkate alinarak degerlendirilmistir.

A. ligki Analizleri

Degiskenler arasinda ilgi derecesini saptamak {izere kullamlan gesithi
istatistiksel analizler bulunmakla birlikte en yaygm kullamlam ki kare analizi ve
korelasyondur. Ki-kare analizinin kullamlmasinin temel nedenleri ¢ok basit bir analiz
tird olmasy, kullamm alanlarmmn ¢ok genis olmasi, esneklifin  fazla olmasi,
varsaymilarin azhf: ve g¢ok giigsiiz dlgeklerde 6lciilmiis verilere uygulanabilmesidir.
Ki kare analizinde, iki veya daha fazla nitelik dikkate almarak siniflandinlan veriler,
degerlenerek  bu  nitelikler arasindaki  ilginin = derecesinin  belirlenmesi
saglanmaktadir®’. Korelasyon analizi ise, bir bagimli degisken ile bir veya birden
fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkinin derecesini belirleyen bir ySntemdir. Bu
analizde, iliskinin derecesini &lgmek igin korelasyon katsayisi (r) kullamlir. Basit
korelasyon katsayis1 iki degisken arasmndaki iligkinin olgiisiidiir ve +1 ile —1 arasinda
degisen degerler alr, yani -1< r <1 dir. Katsay1 1 oldugunda iki degigken arasinda
tam bir iligki var demektir. Degigkenler arasmda hi¢ bagmnti yoksa katsayr 0 dir.
Korelasyon pozitif veya negatif olabilir. Eger bir degigken artarken oteki degiskende
artryorsa pozitif bir iliski var demektir. Degigkenden biri azalirken digeri artiyorsa
negatif iliski s6z konusu olur®>2,

Aragtirmada, degiskenler arasinda iliskinin olup olmadigim saptamak {izere
her iki istatistiksel analiz yontemi uygulanmgtir. Elde edilen sonuglar incelenmis ve
iligkinin var olup olmadifi ki-kare analizi sonuglam ile tespit edilerek varolan
iliskilerin ydnii, korelasyon katsayssi ile agiklanmaya ¢aligiimugtr.

251 Kemal Kurtulus, Pazarlama Aragtirmalan, Genisletilmis 6. Basky, Istanbul: Avciol Basim Yayim,
1998, 5.384.

252 Tuncer Tokol, Pazarlama Aragtirmas), Bursa: Uludag Universitesi Gliglendirme Vakfi Yaym No:
19, 1990, s.87.
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B. Varyans Analizi

Birim degerlerinin birbirinden ne derece farkh olduklarim ifide igin
cesiti gostergeler gelistirilmisse de bunlarm iginde en fazla kullamlan varyans
analizleridir’®.  Varyans analizi, toplam ornegin bir smflanduma degiskenine
dayanarak gruplara aynldifs ve aragtirmacmin grup farkhhklarm anlamak istedigi
durumlarda yararh olur. Arastirmada bagmmh degiskenlerin tespit edilen faktorlerce ne
8lgiide agiklanabilece@ini saptamak i¢in ¢ok degigkenli varyans analizi (Multivarite
Analysis of Variance -MANOVA) tekniginden yararlamimistir. Manova ile gruplar
arasindaki farkliliklar ¢oklu bagimh degiskenlerle agiklanmaktadir.

C. Giivenilirlik Analizi

Gilivenilirlik, bir Olgiimiin hatadan bagmsiz kalma derecesini ifide
etmektedir. Giivenilirlik analizi, glivenilirlifi &lciilmek istenen degiskenlerin siirekli
aym Olgeklerin kullamiimas: halinde 8lgme sonuglarmin bir birlerine yakmhk derecesi
sapmaktadir. Baska bir deyigle veri toplama araciun giivenilirlifini Slgmektedir,
Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasmda bir deger alir. Katsay: bire yaklastik¢a verilerin
giivenilirligi artar. 0°a yaklastik¢a verilerin giivenilirli3i azalr.

Cabgmada Olgeklerin gilivenilirlifinin tespit edilmesinde en yaygm
giivenilirlik Olgiimii olarak kabul edilen Cronbach’ Alpha degeri kullamilmustir.
Omeklemin ve &lgefin i¢ tutarhm test etmek iizere gergeklestirilen giivenilirlik
analizi, farkhhk analizlerinde kullamlan bagimh degigkenlere (15., 16., ve 17.

sorulara) uygulanmus olup katsaymin 0,7680 oldugu saptanmmgtir. Bu sonug,
arastrmamn giivenilir oldugunu gostermektedir.

1V. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Aragtrmamn bulgulan 3 kategoride incelenmistir. S6z konusu kategoriler
sirastyla, igletmelerin sanal pazarlama ile ilgili baza uygulamalan, gesitli degigskenler
aras: iligki diizeyleri ile ilgili bulgular ve faktor degiskenlere gére goklu bagimh
degiskenler arasindaki farklihklar ile ilgili bulgulardir.

253 Zeki, Avrahoplu, Istatistik, 2.Baski, Ankara: Ankara fktisadi Ve Ticari flimler Akademisi Yayim,
1977, s. 36.
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Bulgularm analizinde her ti¢ kategori igerisinde yer alan bagimh ve
bagimsiz degiskenlere ait ylizdeler ve aritmetik ortalamalar hesaplanarak gruplar
arasindaki farklliklar agiklanmugtir. Isletmelerin profilleri ve bazi sanal pazarlama
uygulamalan ile ilgili veriler, analizde kullamldify i¢in bu verilerin merkezi dagihim
O¢lilleri 1. grupta yer almamus olup sonug bdliimiinde kisaca agiklanmugtir. Daha
sonraki kisimlarda degiskenler arasindaki farkhlik - veya iligki diizeyleri tespit
edilmeye ¢ahsiimus ve elde edilen sonuglarm yorumlari yapiimugtir.

A. Konaklama Isletmelerinin Sanal Pazarlama ile ilgili Baz:

Uygulamalarina Yonelik Bulgu ve Yorumlar

Cahgmanm bu bdliimiinde, Konaklama igletmelerinin Internet araglarindan
yararlanma dereceleri, sanal pazarlama faaliyetlerinin ySneltildigi hedef pazarlar ve bu
pazarlar iginden dogrudan turistlerin hedeflenme derecesi, web sayfalarmin yapisal
6zellikleri, isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerinde kullanmak iizere tiiketicilerin
e- posta adreslerini nasil elde ettikleri, isletme ve turistlerin e- posta adreslerinin
hangi amaglarla kullamldifi, e-posta ve web adreslerinin tutundurulmasinda kullanilan
araglar ve kullanm sikh$, sanal pazarlama faaliyetlerine toplam pazarlama
biitgelerinden ne kadar pay aynldify ve alman toplam rezervasyonlar igerisinde
Internet’ten alman rezervasyonlarm payr ve bu rezervasyonlar iginde yerli-yabaci
turistlerin oram tespit edilmeye ¢ahistlmugtir.

1. Konaklama isletmelerinin internet Araglarmmdan Yararlanma

Dereceleri

Elde edilen verilere gére, sanal pazarlama yapan igletmelerin maksimum
102°sinden bu konuda bulgu elde edilmis olup Tablo 5°de isletmelerin Internet
araglarindan yararlanma dereceleri % olarak gosterilmigtir. Aritmetik ortalamalara
bakildiginda ise otellerin e-posta ve WWW’den bazen yararlandiklari ve Usenet’ten
ise ¢ok seyrek yararlandiklarim sOylemek miimkiindir. Cevaplama diizeyi
incelendiginde ise en gok yararlamlan Internet aracinm e-posta oldugu gériilmektedir.
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Tablo 5: Internet Araglarindan Yararlanma Derecelerine Gore Dagihm.

Internet Yararlanma Dereceleri =
Araclan E
C.Sik  |Sik Seyrek C. Seyrek | Hig A.Ort g
a (@ 3) &) )
N |% |IN |{% |N % (N [(% [N |% N o
E-posta |39 |38 (29 |28 (24 (24 |8 8 2 2 2,09 {102 {100
WWW 31 |32 |34 |35 22 |22 |8 8 3 3 12,16 | 98 |100
Usenet 3110 {3 1|10 2 7 14 13 19 |61 |4,06 | 31 {100

2. Sanal Pazarlama Faaliyetlerinin Yoneltildi3i Hedef Pazarlar

Burada isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerinde en fazla hangi hedef
pazara yoneldiklerini tespit etmek amaglanmistir. BSylece, sanal pazarlamanm bir
dogrudan pazarlama araci olarak kullamm durumu ve dogrudan bireysel turistlerin
dikkate alinma diizeyi tespit edilebilir. Bu anket sorusuna sanal pazarlama yapan
isletmelerin 61’inden 1-5 aras1 6nem derecelerine gore tam cevap alinms, 40 iletme
ise soruda sadece 1, 2 veya 3 segenegi isaretlemislerdir.

Elde edilen verilere gbre sanal pazarlama faaliyetlerinde bireysel turistleri
1. dereceden 6nemli 62 (%63), 2. dereceden 6nemli 10 (%10), 3. dereceden 6nemli 6
(%6), 4. dereceden Snemli 6 (%6) ve 5. dereceden Snemli 14 (%14) isletme hedef
pazar olarak gormektedir. Seyahat acentalarrn 2. dereceden Onemli 26 (%36), 1.
dereceden 6nemli 21 (%29), 3. dereceden 6nemli 13 (%18), 4. dereceden 6nemli 10
(%14) ve 5. dereceden Snemli 3 (%4) isletme hedef pazar olarak gormektedir. Tur
operatdrlerini 3. dereceden 6nemli 20 (%31), 4. dereceden Snemli 16 (%25), 2.
dereceden 6nemli 15 (%23), 1. dereceden 6nemli 9 (%14) ve 5. dereceden 6nembi 5
(%7) isletme hedef pazar olarak gormektedir. Grup satislan 4. dereceden 6nemli pazar
20 (%30), 2.dereceden dnemli pazar 16 (%24), 3. dereceden 6nemli pazar 15 (%22),
1.dereceden 6nemli pazar 9 (%13) ve 5. dereceden 6nemli pazar olarak goren 7 (%10)
isletme bulunmaktadir. Kongre ve i amacgh konaklamalar1 5. dereceden &nemh 32
(%50), 3. dereceden Snemli 13 (%20), 4 .dereceden Snemli 9 (%14), 2. dereceden
onemli 6 (%9) ve 1. dereceden onemli 4 (%6) isletme hedef pazar olarak gérmektedir.



87

Tablo 6: Sanal Pazarlama Faaliyetlerinin Yoneltildigi Hedef Pazarlarin
Dagilim.

Hedef Pazar Onem Dereceleri Toplam

1.der. }2.der. |3.der. |4.der. iS.der. |Art. |Sira
dnemli | dnemli | 6nemli | Gnemli | Gnemli | O™

Ni{%|N|%|N|%|N|[%|N (%
N (%

Bireysel Turistler 62163|10(10| 616 | 6|6 |14114}197 | 1 98| 100
Seyahat Acenteleri 211291263613 118110|14| 3| 41229 2 |73} 100
Tur Operatérleri 9114115{23120131(16{25| 5| 712,89 | 3 }65] 100
Kongre-ls 4|1 6| 6|9 {13120) 9(14|32150(3,92} 5 [64]| 100
AmaghKonaklamalar

Grup Satislar 9/13|16 (2415|2220 (30| 7 |10|3,00| 4 |67} 100

Aritmetik ortalamalar dikkate alindifinda ise Onem derecesine gore
sirastyla bireysel turistler, seyahat acentalari, tur operatdrleri grup satislar ve kongre
ve iy amagh konaklamalar hedef pazar olarak goriilmektedir. Sonug olarak denilebilir
ki isletmeler, sanal pazarlama faaliyetlerinde en fazla turistleri hedef almaktadirlar.
Baska bir ifide ile isletmelerde Internet, araci kuruluglar elimine ederek dogrudan
turistlere yonelik pazarlama yapma araci olarak kullaniimaktadir .

3. Konaklama Isletmelerinin Web Sayfa/Sitelerinin Ozellikleri ve
Islevselligi

Konaklama isletmelerinin  129’undan veri elde edilmis olup bu
isletmelerin 41 (%32)’inin kendi web sayfasy/sitesi bulunmakta, 41 (%32) otelin ise
sektérel bir sunucuda brogir nitelifinde web sayfasi bulunmaktadm. Servis
saglayicisnda web sayfasy/sitesi bulunan otel sayis1 10 (%8)’dur. Bunun yamsira
sektorel bir sunucuda web sitesi bulunan 8 (%6) isletme mevcuttur. Isletmelerin
birden fazla yerde web sitesi bulunma durumu incelendifinde sirasiyla, 8 (%6)
isletmenin hem kendi web sayfasy/sitesi hem de sektbrel bir sunucuda brosiir
niteliinde web sayfasi bulunmaktadir. 5 (%4) isletmenin kendi web sayfasi ve
sektorel bir sunucuda web sitesi bulunmaktadir. Kendi web sayfasi ve servis
saglayicisinda web sayfa/sitesi olan 2 (%2), servis saglayic1 ve sektdrel bir sunucuda
web sitesi olan 2 (%2), servis saglayicisinda ve web sayfa/sitesi bulunan ve sektdrel
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bir sunucuda brogiir nitelifinde web sayfasi olan 3 (%2), kendi web sayfasi, servis
saglayicisimda web sayfas1 ve sektorel bir sunucuda web sitesi olan 3 (%2), tiim
Ozellikleri tagtyan 3 (%2) isletme bulunmaktadr. Kendi web sayfasi, servis
saglayicisinda web sayfasi ve sekt6rel bir sunucuda web sayfasi olan 1 (%1), servis
saglayicisinda web sayfa/sitesi ve sektorel bir sunucuda brogiir niteliginde web sayfa
ve sitesi olan 1 (%1) ve kendi web sayfasi, sektorel bir sunucuda brogiir niteliginde
web sayfasi ve sitesi olan 1 (%1) otel bulunmaktadir.

Tablo 7: Web Sayfa/sitelerinin Ozelliklerine Gore Dagilim.
Web Sayfalanmn Ozellikleri N (%

Kendi web sayfas/sitesi olan oteller (a) 41 |32
Servis saglayici da web sayfasi/sitesi olan oteller(b) . 10
Sektorel bir sunucuda web sitesi olan oteller(c) 8
Sektorel sunucuda brogiir niteliginde web sayfasi olan oteller (d)
(a)Hb)

(a)yHo)

(a)y+Hd)

(b)y+(c)

(b)y+d)

(a)y+(byH(d)

(@yHb)H(c)

(@yHb)yHcYHd)

(a)yHc)Hd)

(b)yHc)Hd)

F-S
b
[}
— NN = NN ON NN NGO

—— ) W = W N 00 N

Toplam 129 {100

Burada kendi web sayfa/sitesi olan, servis saglayicisinda web sitesi
bulunan ve sektdrel bir sunucuda web sitesi bulunan isletmelerde web sayfa ve
sitesinin iglevselligi 6nemli olmaktadir. Bununla birlikte, sektorel bir sunucuda brosﬁr
niteliginde web sayfas1 olan isletmelerin web sayfalarim, daha ¢ok tanitim amacgh
kullandiklar1 soylenebilir. Birden fazla yerde sunum durumunda ise iglevsellifin
artacafl ve sitenin bulunabilirlii, tamitim ve rezervasyon alimi agisindan Snemli
yararlar sunacag agiktir. Ozellikle kendi web sayfalan veya servis saflayict aracilifn
ile web sitelerini kurmus olan igletmelerin sektorel bir sunucuda da yer almalan sanal
pazarlama faaliyetlerinde ziyaret¢i sayisim arttiracaktir. Yapisi geregi turizm sektiirﬁ,
ulusal ve uluslararas: diizeyde faaliyet gOsteren isletmelerden oluymakta olup bu
isletmelerin kendi sektérleri dahilinde faaliyet gosteren kuruluslarin sitelerinde
yerlerini almalan sanal pazarlama faaliyetlerinin etkinlifini arttiracaktir. Bu
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bakimdan, toplam olarak igletmelerin 88 (%68)’inin web sayfa/sitelerinin iglevsel
oldugu ve 41’inin (%32) ise iglevsel niteliginin smirh oldugu séylenebilir.

4. Konaklama isletmelerinin Turistlerin E-Posta Adreslerini Elde

Etme Yéntemleri

E-postanin bir sanal pazarlama arac1 olarak kullanilabilmesi igin turistlerin
e-posta adreslerinin bilinmesi ve gerekli oldugu donemlerde kullanilabilmesi igin bir
e-posta veri tabammin olugturulmasi gerekir. Bu nedenle isletmelerin dogrudan
turistlerle iletisim kurmak tizere posta adreslerini nasil elde ettikleri tespit edilmeye
ahgilmstir.

Bu konuda bulgu elde edilen isletmelerin 52 (%43) ’si isletme ile iletigim
kuran tiiketicilerin e-posta adreslerini toplamakta, 17 (%14)’si gegmis tiiketici
kayitlarindan elde etmekte, 10 (%8)’u liste saplayicilardan almakta, 10 (%8)’u
tilketicilerin e-posta adreslerini hem gegmis titketici kayitlarmdan hem de isletme ile
e-posta aracihifityla iletisim kuran turistlerin adreslerini toplamakta, 5 (%4)’i liste
saglayicillardan alma ve isletme ile iletisim kuran turistlerin adresini toplama
yontemlerini kullanmaktadirlar. Isletmelerin 25 (%20)’i ise turistlerin e-posta
adreslerini bilmemektedir.

Tablo 8: Otellerin Turistlerin E-Posta Adreslerini Elde Etme Yontemlerine

Gore Dagilim.
E-Posta Adreslerini Elde Etme Yontemleri N %
Liste sagilayicidan alan(a) 10 |8
Gegmis tiiketici kayitlarindan elde eden (b) 17 {14
E-posta ile otelle iletigim kuran turistlerin adreslerini toplayan (¢) |52 |43
Turistlerin E-posta adreslerini bilmeyen(d) 25 120
(a)yH(b) 312
(b)He) 10 |8
| (a)+{(c) 5 |4
Toplam 122 {100

Yukaridaki rakamlar dikkate alindiginda igletmeler, turistlerin e-posta
adreslerini toplamakta ¢ok istekli davrandiklan ve bu amagla en ¢ok kullandiklan
yontemin, igletme ile iletisim kuran turistlerin e-posta adreslerini toplamak oldugu
ifade edilebilir.
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5. Konaklama Isletmelerinin E-Posta Adreslerini Kullamim Amagclan

Burada, konaklama igletmelerinin  sanal pazarlamanmn bir araci olan e-
postayr tespit edilen dort temel kullaninm amacindan en ¢ok hangilerini
gerceklestirmek iizere kullandiklar belirlenmeye galigiimagtir.

Tablo 9: E-Postamn Kullanim Amaglarina Gore Dagilim.

Kullamm Katilma Derecesi
-
Amaglan K. Katilan | Fikn Katimayan | K. Art. <
Katlan Olmayan Katilmayan Ort g
1) @) 3) 4) ©)

N [%|N [%|N [% |[N |% [N |%

Otel ve turistler 56 {62] 26 [29]| 6 7 2 21 0 0 1,49 190 | 100
arasinda bilgi

ahigverisi yapmak.
Rezervasyon alimi | 62 [67] 25 |27} 3 3 3 31 0 0 1,43 193 |100
igin kullanmak.

Turistlerin 23 {321 28 (39| 7 10 | 13 | 18 i 1 2,18:72 1100
adreslerine tebrik

kart1 gondermek.

Reklam araci 23 1341 29 (43| 4 6 12 | 18 0 0 2,07 168 (100
olarak kullanmak. '

Tablo 9°da goriildiighi gibi e-postanin igletme ile turistler arasmda kargiikh
bilgi ahgveriginde kullanma fikrine Kkesinlikle katilan 56 (%62) isletme bulunmakta
ve bu fikre katilan isletme sayisi ise 26 (%29) olarak tespit edilmektedir. E-postay
rezervasyon ahm amac ile kullanma fikrine, 62 (%67) isletme kesinlikle katilirken,
25 (%27) isletme katilmaktadir. E-postay1 6zel giinlerde turistlerin adresine tebrik
kart1 gondermek amaci ile kullanma fikrine 28 (%39) isletme katiimakta, 23 (%32)
isletme kesinlikle katilmakta, 13 (%18) isletme bu fikre katilmamakta ve 7 (%10)
isletme bu konuda herhangi bir fikre sahip bulunmamaktadir. E-postay: rekldm yapma
araci olarak kullanma fikrine soruya cevap veren 68 otelin 29 (%43)’1i katilmakta, 23
(%34)’1 kesinlikle katilmakta ve 12 (%18)’si bu fikre katilmamaktadur.

Aritmetik ortalamalara baktigmmzda isletmeler, sirasiyla e-postanmn
rezervasyon alminda kullamlmast ve isletme ile turist arasinda kargthkh bilgi
ahgverisi amaci ile kullanma fikirlerine kesinlikle katilmakta ve turistlerin adresine
tebrik karti1 gonderme ve reklam yapma araci olarak kullanma fikrine katiimaktadirlar.
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Elde edilen bu veriler incelendiginde isletmelerin e-postay, gogunlukla rezervasyon

alm ve isletme ile turistler arasinda karsihkh iletigimi saflamak igin kullandiklari
sGylenebilir.

6. Konaklama Isletmelerinin E-Posta ve Web Adreslerinin

Tutundurulmasim Yapmak Amaciyla Kullandiklan Araglar

Sanal pazarlama siirecinin ticarl kullammindaki en 6nemli safhalardan biri,
isletmelerin bulunduklari sanal ortarm gerek sanal ortam igi gerekse sanal ortam dist
tutundurma araglarindan faydalanarak sanal isletmesinin. tiiketicilerce fark edilmesini,
dikkatlerinin gekilmesini ve satmnalmalariu saglamaktir. Bu nedenle igletmelerin e-
posta ve web adreslerinin tutundurulmas: amaci ile hangi tutundurma araglarindan ne
derece faydalandiklan tespit edilmeye ¢ahgimugstir. Burada ikinci bir amag ise, sanal
ortamlarin tutundurma faaliyetlerinde kullamim diizeylerini tespit etmektir.

Web sayfasi ve e-posta adreslerinden turistleri haberdar kilmak i¢in gérsel
medyayr kullanan igletmelerin 18 (%32)’i bazen, 13 (%23)’1i ¢ok sik, 13 (%23)’i
seyrek ve 13 (%23)’i ¢ok seyrek olarak gorsel medyadan faydalanmaktadw. S6z
konusu amagla yazih medyayr kullanan 74 igletmenin 24 (%32)’si bazen ve 21
(%28)°1 ¢ok sik, 17 (%23)’si seyrek ve 12 (%16)’s1 ¢ok seyrek bu aragtan
faydalanmaktadir. Esantiyonlar {izerine adres yazim yOntemini uygulayan 71
isletmenin 28 (%39)’i ¢ok sik, 15 (%21)’i ¢ok seyrek, 14 (%20)’i bazen ve 14
(%20)’1 seyrek olarak bu aragtan faydalanmaktadir.

Isletmelerin sanal ortamda tutundurma yapmalari, diger web sayfalarina
linklerle rekldm verme, haber gruplarna katilma ve arama motorlarma kayit olma
fikirleri agisindan degerlendirilmistir. DiBer web sayfalarma linklerle rekldm veren 47
isletmenin 16 (%34)’s1 seyrek, 13 (%28)’ii ¢ok seyrek, 13 (%28)’i ¢ok sk ve 5
(%11)’1 bazen bu rekldmlardan faydalanmaktadir. Haber gruplarna katilan 31
isletmenin 16 (%52)’s1 gok seyrek, 11 (%35)’i seyrek, 3 (%10)’i gok sk ve 1 (%3)’i
bazen bu yontemden faydalanmaktadir. Arama motorlarmna kayit olan 59 isletmenin
24 (%A1)’1 gok sk, 15 (%25)’i bazen, 13 (%22)’l ¢ok seyrek ve 7 (%22)’si seyrek
olarak bu yéntemden faydalanmaktadur.
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Aritmetik ortalamalar dikkate alindifinda, sanal ortam disi sk kullamilan
tutundurma ydntemleri swrasiyla, esantiyonlar iizerine adres yazma, yazih medya
rekldmlarm  kullanma, gbrsel medya reklamlanm kullanma gseklinde ortaya
¢ikmaktadir. Sanal ortamda kullamlan tutundurma araglan ise kullamm sikhgma gore
arama motorlarina kayit olma, difer web sayfalarina linklerle reklim verme ve haber
gruplarma katilmadir. Burada dikkat ¢eken husus e-posta ve web adreslerinin
tutundurulmasinda  sanal ortam disinda esantiyonlar iizerine adres yazma, sanal
ortamda ise arama motorlarina kayit olmanin ¢ok sik kullanilmasi ve haber gruplarinin
cok seyrek kullamlmasidur.

Tablo 10: E-Posta ve Web Adreslerinin Tutundurulmasinda Kullamlan
Araglara Gore Dagilim.

Tutundurma Araglan Kullanim Diizeyi |
e
(1)C.SIk | (2)Bazen [ (3)Seyrek | (4)C.Seyrek | Art. E
ort
N|% [N (% |[N |% |N % N |%
Gorsel medya reklamlarmi 13123 {18 (32 |13 (23 {13 23 12,46 |57 1100
kullanma
Yazili medya reklamlarini 21 (28 124 132 {17 (23 |12 16 2,27 |74 {100
kullanma
Esantiyonlar: tizerine adres 28139 |14 |20 |14 {20 |15 21 |2,22171 {100

a
Diger web sayfalarina linklerle {13128 (5 |11 |16 (34 |13 28 12,62 (47 {100
rekldm verme
Haber gruplarmna katilma 310 1] 3111 35 {16 52 (329131 {100
Arama motorlarina kayit olmak |24 |41 15 125 7 |12 {13 22 (2,15(59 |100

7. Konaklama Isletmelerinin Toplam Pazarlama Biitgelerinden Sanal

Pazarlamaya Ayirdiklan Pay

Konaklama igletmelerinin toplam pazarlama biitceleri iginden sanal
pazarlama faaliyetlerine aywrdiklari pay tespit edilmeye ¢ahsimistir. Bu amagla,
toplam sanal pazarlama biitgeleri iginden sanal pazarlamaya aynlan oranlar dort
dilime ayriimgtr.

Sanal pazarlama faaliyetlerini gerceklestiren igletmelerin 67°sinden veri
elde edilmis olup bu igletmelerin 30 (%45)’u pazarlama biitgelerinin sadece %] ile
%51 arasim, 18 (%27)"1 %6 ile %10’u arasim, 12 (%18)’si %11 ile %20 arasm ve 7
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(%10)’si %21°den fazlasiu sanal pazarlama faaliyetlerine pay aywmaktadir. Elde
edilen bu verilere gore igletmelerin ¢ofunlugu sanal pazarlama faaliyetlerine %1-%5
gibi az bir diizeyde pay aywrmaktadirlar. Ancak, tiim pazarlama faaliyetlerine ayrilan
biitceden sanal pazarlamaya ayrilan bu orann, sanal ortamlarin diigiik maliyetinden
dolay: 5nemli bir harcama kalemi olma dilgiincesini de ortaya gikarabilir.

Yiizde dagihmlarina gore isletmelerin gofunlufu sanal pazarlama
faaliyetlerine az miktarda fon ayirmaktadirlar. Ortalama gore ise, isletmelerin toplam
pazarlama biitgelerinin %11°i gibi 6nemli bir oranim sanal pazarlama faaliyetlerine
aywrdiklann ve bu ortamlarn pazarlama amagh kullammma 6zen gosterdikleri
sSylenebilir. -

Tablo 11: Toplam Pazarlama Biitgeleri I¢inden Sanal Pazarlamaya

Ayrilan Paya Gore Dagilim.
Sanal Pazarlamaya Aynlan Pay Say1 %
%1 ile %S5 aras1 30 45
%6 ile %10 arasi 18 27
%11 ile %20 arasi 12 18
%21’den fazla 7 10
Toplam 67 100
Ortalama 11

8. Konaklama Isletmelerinin Toplam Rezervasyonlar Iginde Internet
Uzerinden Aldiklari Rezervasyonlarin Oram ve  Yerli-Yabanci

Turistler Bakimindan Durumu.

Konaklama isletmelerinin Internet {izerinden aldiklan rezervasyonlar,
toplam rezervasyonlar iginde ortalama %7’lik bir paya sahiptir. Web sitelerinin
olusturuldugu yillar dikkate alindiymda konaklama isletmeleri igin sanal pazarlama
uygulamalarmin ¢ok yeni oldugu ve bu kadar kisa bir zaman diliminde aldiklari
rezervasyon miktanmin kiiglimsenemeyecek diizeyde oldugu ifdde edilebilir. Ancak,
agafidaki tablo incelendiginde 58 igletmenin 38 (%65)’inin toplam rezervasyonlarin
%1-%5 arasmda Internet’ten aldiklari goriilmekte olup yiglma bu noktada

gerceklesmektedir. Bu sebepten dolayl, rezervasyon alm siirecinde Internet’in ¢ok
az kullanildi$1 s6ylenebilir.
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Internet {izerinden alman rezervasyonlann yerli-yabanci turistlere gore
dagihmmna bakildiginda rezervasyonlarm  %39’unun yerli %61’inin yabanci
turistlerden alindigi gériilmektedir. Konaklama isletmelerinin global diizeyde hitap
ettigi kitle ve Olgekleri dikkate alindifinda yabanci turistlerden alman rezervasyon
yerli turistlere gdre fazla olmasi beklenen bir olusumdur. Internet kullanimunin
Tiirkiye’de heniiz yaygmlagmamasi 1ile birlikte yerli turistlerinden alinan
rezervasyonlarin orai simdilik iyi bir konumdadir. Yabanci turistlerden alnan
rezervasyonlar, Internet’ten alinan rezervasyonlarn genellikle %81 ile %100’i arasi
gergeklesmekte, yerli turistlerde ise y1giima %1-%20 arasi olmaktadir.

Tablo 12: Toplam Rezervasyonlar Iginde Internet’ten Alinan
Rezervasyonlarin Dagilimi.

Toplam Rezervasyonlar Icinde Internetten Say1 | %
Ahnan Rezervasyonlarin Dagihm

%1-%>5 arast 38 65
%6 ile %10 arasi 10 17
%11 ile %15 aras1 2 4
%16 ile %20 arasi 5 9
%20°den fazla 3 5
Toplam 58 [100
Ortalama 7

Tablo 13: Internet Uzerinden Alinan Rezervasyonlarin Yerli-Yabanc:
Turistlere Gore Dagilim.

Internette Alinan Yerli Yabanci
Rezervasyonlaria Dagihmm Say1 % Say1 %
%1 ile %20 arast 27 48 14 25
%?21 ile %40 arasi 6 11 7 13
%41 ile %60 arasi 4 7 4 7
%61 ile %80 aras 9 16 13 23
%381 ile %100 arast 10 18 18 32
Toplam 56 100 56 100
Ortlama %39 yerli %61 yabanc: turistlerden rezervasyon ahnmstir.
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B. Cesitli Degiskenler Arasindaki iliskiler ile Tigili Bulgular ve
Yorumlan

Konaklama isletmelerinin 6zellikleri ile gerek rezervasyon alm siirecinde

Internet’i kullanmalar1 gerekse bazi sanal pazarlama faaliyetleri arasinda anlamh bir

iliski olup olmadifi test edilmeye cahgilmis ve elde edilen verilerin yorumlan
yapilmugtir.

1. iletmelerin  Konumsal Durumlan ile Sanal Pazarlama Yapma

Durumlan Arasindaki fligki

Sehir isletmelerinin varligi ve basarilan, biyik 6lgide turist trafiginin
yogunlufuna baghdir ve gelirlerinin gok bityiik bir kisrm oda satislarindan saglanur.
Sehir igletmelerinde gecelik konaklamalar, kirlihif: arttic: en onemli faktSrdir. is
turizmi ve konferans turizmi bu igletmeler igin 6nem tagr. Sayfiye otellerinin ise en
onemli 6zelligi, miigterilerinin genellikle uzun siireler igin tam pansiyon esasina gore
konaklamalandr. Dolayisiyla, bu otellerde konaklama satiglanmin yam sira yeme-
igme ve eglence satiglan da bilyikk Snem arz eder”™. Isletmelerin bu ayinc: 6zellikleri,
uygulayacaklan pazarlama stratejilerine etki etmektedir. Bu bakimdan isletmelerin
sayfiye veya gehir oteli olmalan ile sanal pazarlama yapma durumlan arasmda
anlamh bir iligki olup olamadi: analiz edilmistir.

Elde edilen verilere gbre, 0,05 anlamhilik diizeyinde 50,824 oldugundan
(x>a) isletmelerin konumsal durumlan ile sanal pazarlama yapma durumlari arasinda
anlamh bir iligki tespit edilememistir. Yiizde oranlar dikkate alndimda sayfiye
isletmelerinin 77 (%71)’sinin, sehir igletmelerinin 29 (%73)’unun sanal pazarlama
faaliyetlerinde bulunduklan ifide edilebilir. Sayfiye igletmelerinin 32 (%29)’u ve
gehir isletmelerinin 11 (% 27)’si sanal pazarlama yapmamaktadr. BSyle bir iligkinin
tespit edilememesinin temel nedeni, her iki igletme tiiriinde sanal ortamlarin tanmitim
amagh kullamlmas) olabilir.

#% ismet Barutqugil , Turizm isletmecilii, Genisletilmis 3. Baski, Istanbul: Beta Basim-Yaym,Yayin
No:187, 1989, s.87.
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Tablo 14: Isletmelerin Konumsal Durumlar: lle Sanal Pazarlama Yapma
Durumlari Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Konumsal Durum Sanal Pazarlama Yapma Durumu | Toplam
Yapan Yapmayan
N % N % N | %
Sayfiye 71 71 32 29 | 109 {100
Sehir 29 73 11 27 40 ({100
Toplam 106 71 43 29 | 149 {100
Pearson ki kare : 0,824

2. isletmelerin Konumsal Durumlan ile Web  Sayfa/Sitelerinin
Olusturuldugu Yillar Arasindaki Tligki

Konumsal olarak isletmelerin sehir veya sayfiye oteli olmalan ile sanal
ortamda faaliyete baglama yillani ve gegmis deneyimleri arasmmda anlamh bir iliskinin
olup olmadifx analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamhhk diizeyinde,
0,861 oldugundan (x>0) isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitelerinin
olusturuldupu yillar arasmda anlamh bir iliski bulunmamaktadir. Sayfiye
isletmelerinin 53 (%62)’1, sehir otellerinin 20 (%61)’si, web sayfa/sitesini 1999
yilnda olusturmustur. Web sayfa/sitelerinin 1998 ve Oncesi yllarda kuran
isletmelerin 32 (%38)’si sayfiye, 13 (%39)’t schir otelleridir. Bu verilere gore,
isletmelerin  sanal ortamda faaliyette bulunma sfireleri bakimindan konumsal
durumlarmm Snemli bir faktdr olmadi: ortaya gikmaktadir.

Tablo 15: Isletmelerin Konumsal Durumlar: lle Web Sayfa/Sitelerinin
Olusturuldugu Yillar Arasindaki Hligkinin Dagilim.

Konumsal durum | WebSayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillar Toplam
1998 ve Oncesi 1999
N % N % N %
Sayfiye 32 38 53 62 85 100
Sehir 13 39 20 61 33 {100
Toplam : 45 38 73 62 118 |100
Pearson ki kare : 0,861
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3. lsletmelerin Konumsal Durumlari ile Web Sayfa/Sitesinden

Rezervasyon Alma Durumlan Arasindaki iliski

Isletmelerin  konumsal olarak sehir veya sayfiye isletmesi olmalan ile bir
rezervasyon alma araci olarak web sayfa/sitelerini kullanmalari arasnda anlamh bir
iligkinin olup olmadif: analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamlibk
diizeyinde, %:0,420 oldugundan (y>a) isletmelerin konumsal durumlari ile web
sayfa/sitesinden rezervasyon alma durumlari arasmda anlamh. bir iligki
bulunmamaktadir. Sayfiye igletmelerinin 64 (%70)i, sehir igletmelerinin 22
(%63)’si, web sayfa/sitesinden rezervasyon almakta, sayfiye isletmelerinin 27
(%30)’si, sehir isletmelerinin 13 (%37)’ti web sayfasinda rezervasyon almamaktadir.
Bu verilere gore, isletmelerin web sayfasindan rezervasyon almalari agisindan
konumsal durumun etkisi olmamaktadir. Ancak, sayfiye igletmeleri, sehir
isletmelerine oranla rezervasyon alminda web sayfa/sitelerini biraz daha fazla
kullanmaktadirlar.

Tablo 16: Isletmelerin Konumsal Durumlar: Ile Web Sayfa/Sitelerinden
Rezervasyon Almalar: Arasindaki Hligkinin Dagilimu.

Konumsal durum |Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon | Toplam
Alma Durumu

Alan Almayan

N % | N | % | N | %
Sayfiye 64 70 | 27 | 30 | 91 | 100
Sehir 22 63 | 13 | 37 | 35 | 100

Toplam 86 68 40 32 126 | 100
Pearson ki kare : 0,420

4. lgletmelerin Konumsal Durumlan fle Web Sayfa/sitesini
Giincellestirme Durumlan Arasindaki Iligki

Sanal ortamlarm bir pazarlama arac1 olarak etkili kullamimlar, esnek
yapisindan faydalamlarak giincellestirilmelerine baglidir. Bu durum, web sayfalarnmn
brogiir tiirli veya etkilesimli olmasinda belirleyici faktorlerden birisidir. Bu sebeple
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igletmelerin sayfiye veya sehir oteli olmalan ile web sayfa/sitelerini giincellegtirme
diizeyleri arasmda bir iligki olup olmadi1 analiz edilmeye ¢ahsilmmgtir.

Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamhlik diizeyinde, x’: 0,887 oldugundan
((>0) isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitelerini giincellestirme
durumlan arasinda anlamh bir iligki bulunmamaktadir. Sayfiye otellerinin 32
(%43)’si, gehir otellerinin 15 (%47)’i web sayfa/sitesini bazen giincellestirmekte,
sayfiye otellerinin 16 (%21)’s;, sehir otellerinin 7 (%22)’si ¢ok sk
giincellestirmektedir. Web sayfa/sitelerini hi¢ giincellestirmeyen 27 (%36) sayfiye, 10
(%31) sehir oteli bulunmaktadir.

Tablo 17: Isletmelerin Konumsal Durumlar: Ile Web Sayfa/Sitelerini
Giincellestirme Durumlar: Arasindaki Hligkinin Dagilim.

Konumsal Web Sayfa/Sitelerinin Giincellestirilme Durumu | Toplam
Durum
Cok Sik Bazen Hig

N Y% N % N % N %
Sayfiye 16 21 32 43 27 36 | 75 | 100
Sehir 7 22 15 47 10 31 32 | 100
Toplam 23 21 47 44 37 35 | 107 | 100
Pearson ki kare : 0,887

5. fsletmelerin Konumsal Durumlar Ile E-Posta Adresine Sahip
Olma Durumlan Arasmndaki iliski

E-posta adresleri, sanal pazarlamanm teknolojik bakimdan en basit ve
kullammu kolay aracidir. Bu bakimdan, Isletmelerin sayfiye veya gehir oteli olma
durumlan ile e-posta adresine sahip olma durumlar arasmda anlamh bir iligki olup
olmadify analiz edilmeye cahgimistir. Boylece e-posta adresine sahip olma
durumunun isletme tiirlerine gére durumu agiklanabilir.

Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamhlik diizeyinde %:0,515 oldugundan
(x2>a) isletmelerin konumsal durumlan ile e-posta adresine sahip olma durumlan
arasmda anlamh bir iligki bulunmamaktadir. Sayfiye otellerinin 78 (%75)’i ve sehir
otellerinin 25 (%69)’i e-posta adresine sahipken, sayfiye otellerinin 26 (%25)’smin ve
sehir otellerinin 11 (%31)’inin adresleri bulunmamaktadir. Sonug olarak denilebilir ki
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isletmelerin konumsal tiirleri ile e-posta adresine sahip olma durumlari arasinda
anlamh bir iliski yoktur; ancak, sayfiye otellerinin sehir otellerine gére bu adreslere
sahip olma ve bu adresleri pazarlama faaliyetlerinde kullanma diizeyleri az da olsa
daha yiiksektir.

Tablo 18: Isletmelerin Konumsal Tiirleri Ile E- Posta Adresine Sahip Olma
Durumlar: Arasindaki Iigkinin Dagilimi.

Konumsal Durum E-Posta Adresine Sahip Olma Durumu | Toplam
Olan Olmayan
N % N - | % N %
Sayfiye 78 75 26 25 104 100
Sehir 25 69 11 31 36 100
Toplam 103 74 37 26 140 100
Pearson ki kare : 0,515

Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamhiik dizeyinde %:0,515 oldugundan
(x2>a) igletmelerin konumsal durumlan ile e-posta adresine sahip olma durumian
arasinda anlamh bir iligki bulunmamaktadir. Sayfiye otellerinin 78 (%75)’i ve sehir
otellerinin 25 (%69)’i e-posta adresine sahipken, sayfiye otellerinin 26 (%25)’simn ve
sehir otellerinin 11 (%31)’inin adresleri bulunmamaktadir. Sonug olarak denilebilir ki
isletmelerin konumsal tiirleri ile e-posta adresine sahip olma durumlan arasinda
anlamh bir iliski yoktur; ancak, sayfiye otellerinin sehir otellerine gore bu adreslere

sahip olma ve bu adresleri pazarlama faaliyetlerinde kullanma diizeyleri az da olsa
daha yliksektir.

6. isletmelerin Konumsal Durumlan fle Sanal Pazarlamadan Kir
Beklentileri Arasindaki fligki

Yapilan itibariyle sayfiye otelleri sehir otellerine nazaran daha farkh
hizmet gesitlerini sunabilecegi gibi, bulunduklar: yerden dolay: turist yogunluu ve
turistik triin ¢ekiciligi de daha fazladr. Bu bakimdan, sayfiye otellerinin sanal
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pazarlama faaliyetlerine Gnem verecekleri ve dolayistyla sanal pazarlamadan kér
beklentilerinin sehir otellerine gére daha kisa vadeli olabilecegi diistiniilmiigtiir.

Elde edilen verilerin analizi sonucu, hiicrelerden birinin cevaplanma sayisi
5’den kiigiik oldugu igin ki kare analizi uygulanamanustir. Bununla birlikte, sayfiye
otellerinin 52 (%57)’si sehir otellerinin ise 24 (%69)’ii sanal pazarlamadan uzun
vadede kér beklemektedir. Sayfiye otellerinin 25 (%28)’i ve sehir otellerinin 10
(%29)’u uzun vadede bile olsa kir beklememektedir. Halihazirda kérh bulan ve kisa
vadede kar bekleyen 14 (%15) sayfiye ve 1 (%3) sehir oteli bulunmaktadwr. Bu
verilere gore, isletmelerin sanal pazarlamadan uzun vadede kér beklediklerini ve
sayfiye otellerinin sanal pazarlamadan halihazirda ve kisa vadede kir beklentilerinin
sehir otellerine gére biraz daha fazla oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 19: Isletmelerin Konumsal Tiirleri Ile Sanal Pazarlamadan Kar
Bellentileri Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Konumsal Sanal Pazarlamadan Kir Beklentileri Toplam
Durum

Kérh Bulan ve Kisa|Uzun Vadede Uzun Vadede

Vadede Kiar Bekleyen |Kir Bekleyen Kér beklemeyen

N % N % N % N %

Sayfiye 14 15 52 57 25 28 91 | 100
Sehir | I 3 24 69 10 29 35 (100
Toplam 15 12 76 60 35 28 126 | 100

7. isletmelerin Biiyiiklikleri ile Sanal Pazarlama Yapma Durumlan
Arasindaki Iliski

Otellerin sunabilecegi hizmetlerin tiirleri ve nitelikleri, otelin biiyiikliigiine,
bulundugu yere ve daha gok hangi tiirde turistlere yonelik olarak gahstiklarina bagh
olarak degisiklik gosterecektir. ‘Farkh biiyiiklikte otellerin farkh hedef pazarlara
yonelecekleri ve farkli pazarlama anlayis ve yontemlerini benimseyecekleri agiktir.
Bununla birlikte sanal ortamlar, biitiin isletmelere esit erigim imkam vermekte, kiigiik
isletmeier biiyiik isletmelerle global 6lgekte rekabet edebilmektedirler. Bu bakimdan
isletmelerin biiylikliikleri ile sanal pazarlama yapma durumlan arasmda anlamh bir
iligkinin olup olmadig analiz edilmigtir.
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Elde edilen verilere gore, 0,05 anlamhlik diizeyinde y*: 0,243 oldugundan
(x2>a), isletmelerin biiyiikliikleri ile sanal pazarlama yapma durumlari arasinda
anlamh bir iligki olmadifi saptanmugtir. Biiyiik isletmelerin 50 (%78)’si, kiigiik
isletmelerin 24 (%65)’ii ve orta olgekli isletmelerin 31 (%66)’i sanal pazarlama
yapmaktadir. Orta 6lgekli isletmelerin 16 (%34)’sy, kiigiik isletmelerin 13 (%35)’i ve
bliyiik isletmelerin 14 (%22)’i sanal pazarlama faaliyetlerinde bulunmamaktadirlar.
Bu verilere gore, biiyiik isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarmin diger
otellere gbre az da olsa yiiksek oldugu s6ylenebilir.

Tablo 20: Isletmelerin Biyikligi Ile Sanal Pazarlama Yapma Durumlari
Arasindaki Hliskinin Dagilim.

Biiyiikliik Sanal Pazarlama Toplam
Yapma Durumu

Yapan | Yapmayan

N|% | N| % | N|%

Kiigiik* 24 1 65|13 | 35 | 37 |100
Orta ** 31 |66 | 16 | 34 | 47 |100
Biyiik *** 5078 14 | 22 | 64 |100

Toplam 105{ 71 | 43 | 29 148|100
Pearson ki kare : 0,243

*Kiicilk oteller: 2 vel yildizh oteller, 6zel belgeli oteller, apart otellerdir.
** Orta Slgekdi oteller: 3 yildizli otellerdir.
*** Biiyitk oteller: 4-5- y1ildizh oteller ve tatil k&yleridir.

_8.Isletmelerin Bilyiikliikleri lle Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu
Yillar Arasindaki Iligki

Biiyilkk isletmelerin Olgeklerinden dolayr pazarlama uygulamalarinda
yenilikleri ik benimseyebilecek kuruslar olacagi varsaymm altinda, web
sayfa/sitelerini difer igletmelere gbére daha Once kurmus olabilecekleri ve gegmis
deneyimlerinin daha fazla olabilecegi diislintilmiigtiir. Bu bakimdan, isletmelerin
bityiiklikkleri ile web- safa/sitelerinin olusturulduklan yillar ve gegmis deneyimleri
arasinda anlamh bir iligkinin olup olmadifs analiz edilmistir.
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Elde edilen verilere uygulanan ki kare istatistii sonucu, 0,05 anlamhlik
diizeyinde %%0,614 oldugundan (x>0), isletmelerin biyiklikleri ile web
sayfa/sitelerinin olusturulduklar1 yillar arasimda anlamh bir iligki bulunmamaktadir.
Kiigiik igletmelerin 20 (%67)’si, orta dlgekli isletmelerin 24 (%65)’1i ve biiyiik 6lgekli
igletmelerin 29 (%57)’u web sayfa/sitelerini 1999 yihnda olusturmuglardir. Biyitk
isletmelerin 22 (%43)’si, orta Slgekli isletmelerin 13 (%35)’1 ve kiigiik isletmelerin 10
(%33)’u 1998 ve Oncesi yilarda web sayfa/siteleriﬁi olusturmuglardir. Veriler
birbirlerine yakin olmakla birlikte, igletme biyliklikleri arttikga 1998 yilinda web
sayfa/sitelerinin kurulma diizeyinin ve ge¢mis deneyimlerinin az da olsa arttifn
goriilmektedir.

Tablo 21: Isletmelerin Biiyikliikleri lle Web Sayfa Sitelerinin
Olugturulduklar: Yillar Arasindaki lligkinin Dagilimi.

Bidyiikliik | Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillar | Toplam

1998 ve dncesi 1999

N % N % | N %
Kiigiik 10 33 20 67 |30 100
Orta 13 35 24 65 137 100
Biiyiik 22 43 29 57 [S51] 100
Toplam 45 38 | 73 62 |118] 100
Pearson ki kare : 0,614

9, Isletmelerin Biiyiikliikleri ile Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon
Alma Durumu Arasindaki fligki

Burada isletmelerin Slgekleri ile web sayfa/sitesinden rezervasyon alma
durumlari arasindaki iliski analiz edilmeye c¢aligilmustir. Elde edilen verilere
uygulanan ki kare istatistii sonucu, 0,05 anlamhlik diizeyinde %*:502 ¢iktigindan
(x#>0), isletmelerin biiytikliikkleri ile web sayfasindan rezervasyon a]mawdurumlan
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isletmelerin 17 (%31)’si ve orta 6lgekli igletmelerin 10 (%26)’u web sayfa/sitelerinden
rezervasyon almamaktadirlar. Bu veriler gore, isletmelerin biiyiikliikkleri ile
rezervasyon alminda web sayfa/sitelerini kullanmalann arasinda anlamh bir iligki
bulunmamaktadir. Ciinkii orta 6lgekli isletmeler, biiyilkk ve kiigiik dlcekli isletmelere
oranla rezervasyon ahminda web sayfa/sitelerini biraz daha fazla kullanmakta olup
bunun nedeni, daha 6nce deginildigi gibi, internet’in yapisal dzellikleri ve isletmelerin
hedef pazarlarinin farkhih olmasi olabilir.

Tablo 22: Isletmelerin Bilyiikliikleri lle Web Sayfa/Sitelerinden
Rezervasyon Alma Durumlari Arasindaki Iliskinin Dagilim.

Biyiiklik | Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumu | Toplam
Alan Almayan

N % N % N|!| %
Kiigiik 19 59 12 39 32 {100
Orta 29 74 10 26 39 | 100
Bityiik 38 69 17 31 55 | 100
Toplam 86 68 40 32 126 | 100
Pearson ki kare : 0,502

10. isletmelerin Biiyiikliikleri ile Web Sayfa/Sitesini Giincellestirme
Durumlan Arasindaki fliski

Elde edilen verilere uygulanan ki kare istatistifi sonucu 0,05 anlamlilik
diizeyinde %%0,139 oldugundan (yz>a), isletmelerin  biiyiiklikkleri ile web
sayfa/sitesini giincellestirme durumlan arasinda anlamh bir iliski tespit edilememigtir.
Biiyikk igletmelerin 12 (%24)’si, orta Olgekli isletmelerin 6 (%19)’s1 ve kiigiik
isletmelerin 5 (%19)’i web sayfalarmi gok sik giincellestirmekte, biiylik isletmelerin
25 (%52)’i, orta 6lgekli isletmelerin 15 (%47)’i ve kiiciik olgekli isletmelerin 7
(%27)’si bazen giincellestirmektedir. Kiigiik isletmelerin 14 (%54)’, orta 8lgekli
isletmelerin 11 (%34)’i ve biiyiik isletmelerin 12 (%24)’si ise web sayfa/sitelerini hig
giincellestirmemektedir. Bu verilere gore, igletmelerin  Slgekleri arttikga web
sayfa/sitelerini etkili bir pazarlama araci olarak gorme diizeyleri az da olsa
artmaktadir.



104

Tablo 23: Isletmelerin Biiyikliikleri lle Web Sayfa/Sitesini Gincellestirme
Durumlar1 Arasindaki Iliskinin Dagilim.

Biiyiikliik Web Sayfa/sitesini Giincellestirme Durumu Toplam
Cok sik Bazen Hig

N % N % N % N %
Kiigik 5 19 7 27 14 54 26 100
Orta 6 19 15 47 11 34 32 100
Biiyiik 12 24 25 52 121 24 49 100
Toplam 23 21 47 44 37 | 35 107 | 100
Pearson ki kare : 0,139

11. Igletmelerin Biiyiikliikleri ile E-Posta Adresine Sahip Olma
Durumlan Arasindaki Higki

Elde edilen verilere uygulanan ki kare ve korelasyon istatistikleri sonucu,
0,05 anlamhlilik diizeyinde ¥*: 0,007 oldugundan(yz<a), isletmelerin biiyiikliikleri ile
e-posta adreslerinin bulunmasi arasmda anlamh bir iligki bulunmaktadir. Korelasyon
degerine baktigmmzda ise bu iligkinin negatif yénde oldugunu gérmek miimkiindiir.
Biiyiik isletmelerin 53 (%87)’1, orta 6lgekli igletmelerin 28 (%65)’1 ve kiiglik lgekli
isletmelerin 22 (%61)’si e-posta adresine sahipken, kiigiik isletmelerin 14 (%39)’1,
orta Olgekli isletmelerin 15 (%35)’1 ve biiyiik olcekli isletmelerin 8 (%13)’i posta
adresine sahip degildir. Sonu¢ olarak denilebilir ki biiyiik isletmeler Internet
araglarindan e-postay: difer isletmelere oranla daha aktif olarak kullanmaktadirlar,

Tablo 24: Isletmelerin Bilyiikliikleri fle E-Posta Adresine Sahip Olma
Durumlar: Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Biiyiikliik | E-Posta Adresine Sahip Olma Durumu Toplam
Olan Olmayan

N % N % N|%
Kiigiik 22 61 14 39 36 | 100
Orta 28 65 15 35 43 | 100
Biyik 53 87 8 13 61 | 100
Toplam 103 74 37 26 1140100
Pearson ki kare : 0,007
Pearson korelasyon degeri: -0,251




105

12. isletmelerin Biiyiikliikleri ile Sanal Pazarlamadan Kir Beklentileri
Arasindaki fligki

Elde edilen verilerin analizi sonucu hiicrelerden birinin ceplanma diizeyi
5°den kii¢lik ¢iktir igin ki kare analizi uygulanamamustir. Bununla birlikte, kiigtik
isletmelerin 7 (%22)’si, biiyiik isletmelerin 6 (%11)’i ve orta dlgekli isletmelerin 2
(%5)’si  sanal pazarlama faaliyetlerini halihazirda karh bulmakta, orta olgekli
isletmelerin 24 (%63)’1i, biyik isletmelerin 35 (%62)’i ve kiigik isletmelern 17
(%53)’si sanal pazarlamadan uzun donemde kér beklemekte, orta Slgekli igletmelerin
12 (%32)’si, bityiik isletmelerin 15 (%27)’i ve kiigiik isletmelerin 8 (%25)’1 uzun
vade de bile olsa kér beklememektedir.

Bu verilere gore igletmeler, sanal pazarlama faaliyetlerinin uzun vadede
karh olacagim diigtinmektedirler. Halihazirda igletmelerin gogunlugu tarafindan
Internet, bilgi akisim kolaylagtirma ve tanitim amagh kullamlmaktadir.

Tablo 25: Isletmelerin Biyikliikleri Ile Sanal Pazarlamadan Kér
Beklentileri Arasindaki Iligkinin Dagilim1.

Bityiikliik Sanal Pazarlamadan Kér Beklentileri Toplam

Karh Bulan ve Kisa Uzun Vadede Uzun Vadede

Vadede Kir Bekleyen | Kér Bekleyen Kaér beklemeyen

N % N % N % N | %

Kiigiik 7 22 17 53 8 25 32 | 100
Orta 2 5 24 63 12 32 38 | 100
Biiytik 6 11 35 62 15 27 56 | 100
Toplam 15 2| 76 | 60 | 35 | 28 |126]100

13. Isletmelerin Bulundukian Bélgeler Ile Sanal Pazarlama Yapma
Durumlan Arasmdaki iligki

Flde edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05 anlamhhk
diizeyinde, ¥ 0,838 oldugundan (x2>0), iletmelerin bulunduklar bolgeler ile sanal
pazarlama yapma durumlar1 arasinda anlamh bir iliski olmadig: tespit edilmigtir. Her
iki bolgenin aym turistik riinii sunmalani, her iki bolgede yer alan isletmelerin sanal
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pazarlama yapma durumlarm aymi derecede etkileyen Snemli bir faktdr olarak
distiniilebilir. Yiizde deferlere baktifimzda ise Ege bolgesi igletmelerinin 66
(%72)’s1 ve Akdeniz bdlgesi isletmelerinin 40 (%70)"1 sanal pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadir. Akdeniz bﬁlgesinde‘b\ﬂunan 17 (%30) ve Ege bolgesinde bulunan 26
(%28) isletme sanal pazarlama yapmamaktadir.

Tablo 26: Isletmelerin Bulunduklar: Bolgeler Ile Sanal Pazarlama Yapma
Durumlar: Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Bolgeler Sanal Pazarlama Yapma Durumu | Toplam
Yapan Yapmayan
N % N % IN|%
Akdeniz 40 70 17 30 | 57 {100
Ege 66 72 26 28 {92100
Toplam 106 | 71 43 29 (149{100
Pearson ki kare : 0,838

14. isletmelerin Bulunduklar1 Baélgeler file Web Sayfa/Sitelerinin
Olusturuldugu Yillar Arasindaki fligki

Burada igletmelerin bulunduklari blgeler itibariyle web sayfa/sitelerini
olusturduklar1 yillar arasmda anlamh bir iligkinin olup olmadifim tespit edilmeye
cahsilmistir. Edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05 anlamhhk
diizeyinde »*: 0,528 oldugundan (y2>0), isletmelerin bulundukian bolgeler ile web
sayfa/sitelerinin  olusturuldugu wyillar arasinda anlamh bir iligkinin  olmadifi
belirlenmigtir. Yiizde degerler dikkate alndidmda Ege bolgesi isletmelerinin 48
(%64)'i ve Akdeniz bolgesi isletmelerinin 25 (%58)’i web sayfa/sitelerini 1999
yihnda olusturmuslardir. Akdeniz bolgesi isletmelerinin 18 (%42)’i ve Ege bbdlgesi
igletmelerinin 27 (%36)’si, web sayfa/sitelerini 1998 ve Oncesi yillarda
olusturmuglardur.
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Tablo 27: Isletmelerin Bulunduklar: Bolgeler ille Web Sayfa/Sitelerinin
Olusturulduklar: Yillar Arasindaki lliskinin Dagilim.

Bolgeler Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugun Yillar Toplam
1998 ve dncesi 1999
N % N % N| %
Akdeniz 18 42 25 58 43 | 100
Ege 27 36 48 64 75 | 100
Toplam 45 38 73 62 (118 100
Pearson ki kare : 0,528

15. isletmelerin Bulundukiarn Bolgeler ile Web Sayfa/Sitesinden

Rezervasyon Alma Durumu Arasindaki fliski

Isletmelerin bulunduklan bolgeler ile web sayfa/sitelerinden rezervasyon
alma durumlan arasimda anlamh bir iliskinin olup olmadif: analiz edilmigtir. Elde
edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05 anlamhlk diizeyinde, %:0,716
oldupundan (x>a), isletmelerin bulunduklarni bolgeler ile web sayfa/sitelerinden
rezervasyon alma durumlan arasmnda anlamh bir iligki tespit edilememigtir. Yiizde
degerler dikkate alindifinda Akdeniz bolgesi isletmelerinin 33 (%70)’i ve Ege bolgesi
isletmelerinin 53 (%67)’ti web sayfa sitelerinden rezervasyon almakta, 26 (%33) Ege
ve 14 (%30) Akdeniz bolgesi isletmeleri web sayfa/sitelerinden rezervasyon
almamaktadir. Sonuc¢ olarak denilebilir ki, her iki bolge isletmeleri de web
sayfa/sitelerini rezervasyon ahminda kullanmaktadirlar.

Tablo 28: Isletmelerin Bulunduklar: Bélgeler Ile Web Sayfa/Sitelerinden
Rezervasyon Alma Durumlar: Arasindaki lliskinin Dagilim.

Bblgeler Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumu | Toplam
Alan Almayan
N % N % N | %
Akdeniz 33 70 14 30 47 {100
Ege 53 67 26 33 79 |100
Toplam 86 68 40 32 126 | 100
Pearson ki kare : 0,716
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16. isletmelerin Bulunduklani Bolgeler ile Web Sayfa/Sitelerinin
Giincellestirme Durumlan Arasindaki Tligki

Bulunduklari  bolgeler itibariyle igletmelerin web  sayfa/sitelerini
giincellestirme durumlan arasinda anlamh bir iligkinin olup olmadig) analiz edilmistir.
Elde edilen verilere uygulanan ki kare istatistigi sonucu, 0,05 anlamhlik diizeyinde
y: 0,030 olduundan (<o), isletmelerin bulunduklan bolgeler ile web sayfa/sitelerini
giincellestirme durumlari arasmda anlaml bir iligkinin var oldugu tespit edilmistir.
Korelasyon degeri incelendiginde, pozitif yonde bir iligkiden bahsetmek miimkiin
olur. Akdeniz bolgesi isletmelerinin 21 (%51)’i ve Ege bolgesi isletmelerinin 26
(%39)’s1 web sayfa/sitelerini bazen gﬁncellestirmekte,-Akdeniz bolgesi isletmelerinin
12 (%29)'si ve Ege bolgesi isletmelerinin 11 (%17)’i web sayfa/sitelerini ¢ok sik
giincellestirmektedirler. 29 (%44) Ege ve 8 (%20) Akdeniz bolgesi isletmeleri web
sayfa/sitelerini hi¢ giincellestirmemektedir.

Sonu¢ olarak denilebilir ki, Akdeniz bolgesi isletmeleri Ege bolgesi
isletmelerine nazaran web sayfa/sitelerini giincellegtirerek sanal ortamdan daha etkin
bir sekilde faydalanmaktadirlar.

Tablo 29: Isletmelerin Bulunduklar: Bolgeler Ile Web Sayfa/Sitelerini
Giincellestirme Durumlar: Arasindaki lligkinin Dagilimi.

Bolgeler | Web Sayfa/sitesinin Giincellestirme Durumu | Toplam

Cok Sik Bazen Hi¢

N % N % N % | N[ %
Akdeniz | 12 29 21 51 8 20 | 41 | 100
Ege 11 17 26 39 29 44 1 66 | 100

Toplam | 23 21 47 44 37 35 [107| 100
Pearson ki kare : 0,030
Pearson korelasyon degeri: 0,250

17. isletmelerin Bulunduklari Bolgeler Ile E-Posta Adresine Sahip
Olma Durumlan Arasindaki iligki

Isletmelerin  bulunduklan bélgeler ile e-posta adresine sahip olma ve bu
adresleri aktif olarak kullanma durumlan arasmda anlamh bir iligkinin olup olmadif
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analiz edilmeye gahgilmigtir. Bu amagla elde edilen verilere ki kare test istatistigi ve
korelasyon analizi uygulanmgtr. :0,001 oldugundan (<o), isletmelerin
bulunduklari bslgeler ile e-posta adresine sahip olma durumlar arasmda anlamh bir
iligki bulunmaktadir. Korelasyon degerine baktigimizda ise s6z konusu iligkinin
pozitif yonde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Akdeniz bolgesi igletmelerinin 47 (%
90)’si ve Ege bolgesi igletmelerinin 56 (%64)’sinm e-posta adresi bulunurken Ege
bblgesi isletmelerinin 32 (%36)’sinin ve Akdeniz bolgesi isletmelerinin 5 (%10)’inin
e-posta adresi bulunmamaktadw. Sonu¢ olarak denilebilir ki, Akdeniz bdlgesi
isletmelerinin e-posta adresine sahip olma ve faaliyetlerinde aktif olarak kullanma
diizeyleri Ege bdlgesi isletmelerine gére daha fazladir.

Tablo 30: Isletmelerin Bulunduklar: Bolgeler ile E-Posta Adresine Sahip
Olma Durumlar: Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Bolgeler E-Posta Adresine Sahip Olma Durumu | Toplam
Olan Olmayan

N % N % N %
Akdeniz 47 90 S 10 52 | 100
Ege 56 64 32 36 88 | 100
Toplam 103 74 37 26 140 | 100
Pearson ki kare : 0,001
Pearson korelasyon degeri: 0,293

18. isletmelerin Bulunduklan Bolgeler Ile Sanal Pazarlamadan Kar
Beklentileri Arasindaki Iliski

Isletmelerin Ege veya Akdeniz bolgelerinde bulunmalan ile sanal
pazarlamanm gelecegine dair kir beklentileri arasmda anlamh bir iligkinin olup
olmadig analiz edilmistir.



110

Tablo 31: Isletmelerin Bulunduklar: Bolgeler Ile Sanal Pazarlamadan Kér
Beklentileri Arasindaki Iligkinin Dagilim.

Bolgeler Sanal Pazarlamadan Kér Beklentileri Toplam

Kéarh Bulan ve Kisa | Uzun Vadede | Uzun Vadede
Vadede Kir Bekleyen | Kir Bekleyen | Kéir beklemeyen

N % N % N % N | %
Akdeniz 6 11 31 56 18 33 55 100
Ege 9 13 45 63 17 24 71 1100
Toplam 15 12 76 60 35 28 126 [100

Pearson ki kare : 0,550

Elde edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05 anlamhhk
diizeyinde, %:0,550 oldugundan (x>0), isletmelerin bulunduklar: bolgeler ile sanal
pazarlama faaliyetlerinden kéar beklentileri arasmda anlamh bir iligki tespit
edilememigtir. Ege bolgesi isletmelerinin 9 (%13)’u, Akdeniz blgesi igletmelerinin 6
(%11)’i sanal pazarlama faaliyetlerini halihazirda karh veya kisa vadede karh
bulmakta, Ege bdlgesi iletmelerinin 45 (%63)’1 ve Akdeniz bdlgesi igletmelerinin 31
(%56)’1 sanal pazarlama faaliyetlerinden uzun vadede kér beklemektedir. 18 (%33)
Akdeniz bodlgesi ve 17 (%24) Ege bolgesi isletmesi, uzun vadede bile olsa sanal
pazarlamadan kar beklememektedir.

19. Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillar ile Web

Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumu Arasindaki Iligki

Isletmelerin web sayfa/sitelerinin kurulus yillarmdan kaynaklanan gegmis
deneyimleri ile bu ortamlarin rezervasyon alminda kullamlmasi arasmda anlamh bir
iligkinin olup olmadifi analiz edilmigtir. Elde edilen verilere uygulanan ki kare
analizi sonucu, 0,05 anlamlitik diizeyinde, %: 0,447 oldugundan (x>a), isletmelerin
web sayfa/ sitelerini olusturduklann willar ile bu ortamlarda rezervasyon alma
durumlan arasinda anlamh bir iligkinin olmadif1 tespit edilmistir. 1998 ve Oncesi
yillarda web sayfa/sitelerini olugturan igletmelerin 33 (%73)’i ve 1999 yilinda
olusturan 48 (%67)’i bu ortamlarda rezervasyon almaktadir. Web sayfa/sitelerinden
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rezervasyon almayan igletmelerin 24 (%33)’t 1999 yilinda ve 12 (%27)’si 1998 ve
Oncesi yilarda web sayfa/sitelerini olusturmuglardir. Sonug¢ olarak denilebilir ki,
isletmelerin  gegmis denéyim]eri ile WWW iizerinden rezervasyon alm durumlari
arasinda anlamh bir iligki bulunmamakla birlikte, web sayfa/sitelerinden rezervasyon
aliminda gegmis deneyimin ¢ok diigiik bir diizeyde etkisi vardir.

Tablo 32: Isletmelerin Web Sayfa/Sitelerini Olugturduklar: Yillar Ile Web
Sayfa/Sitelerinden Rezervasyon Alma Durumlar: Arasindaki Higkinin Dagilimi.

Web Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma |Toplam
Sayfa/Sitelerinin Durumu '
Olusturuldugu Yillar
Alan Almayan

N % N % N %
1998 ve Oncesi 33 73 12 27 45 | 100
1999 48 67 24 33 72 100
Toplam 81 69 36 31 117 100

Pearson ki kare : 0,447

20. Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillar fle Web
Sayfa/Sitesinin Giincellestirilme Durumu Arasindaki Thigki
Burada isletmelerin gegmis deneyimleri ile web sayfa/sitelerinin
giincellestirilme durumlan arasinda anlamh bir iliskinin olup olmadig: analiz edilerek,
isletmelerin ge¢mis deneyimlerinin sanal ortamdan etkili bir sekilde yararlanma
durumuna etkisi tespit edilmeye c¢ahsilmistir. Elde edilen verilere uygulanan ki kare
analizi sonucu, 0,05 anlamlilik diizeyinde, %: 0,546 oldugundan bdyle bir iliski tespit
edilememigtir. Web sayfa sitelerini 1999 yihnda olusturan 14 (%23) isletme ve1998
yih ve Oncesi yillarda olusturan 8 (%20) isletme web sayfa sitelerini gok sik
giincellestirmektedir. Web sayfa sitelerini 1998 ve oncesi yillarda olugturan 21 (%51)
isletme ve 1999 yimnda olusturan 25 (%40) isletme web sayfa sitelerini bazen
glincellestirmekte ve web sayfa /sitelerini 1999 yilinda olusturan 23 (%37) isletme,
1998 ve oncesi yillarda olusturan 12 (%29) isletme s6z konusu ortamlari hi¢
giincellestirmemektedir.
Sonug olarak denilebilir ki, isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklar:
yillar ve gegmis deneyimleri ile bu ortamlarn giincellestirilerek etkin kullanim
arasinda anlamh bir iliski bulunmamaktadir. Bu sonuca etki eden temel faktorler,
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sanal ortamm esnek yapisindan kaynaklanan giincelestirilme kolayligi ve bunu diisiik
maliyetle yapma imkadm, isletmelerin ise pazarlama amaci ile bu ortamlardan etkili
olarak yararlanma diisiincelerinin gelismis olmasi olabilir. Bununla birlikte s6z
konusu ortamlarda 1998 ve Oncesi yillarda bulunan igletmeler 1999 yilinda yer alan
isletmelere oranla biraz daha fazla web sayfa/sitelerini giincellestirmekte ve etkili
kullanmaktadirlar.
Tablo 33: Isletmelerin Web Sayfa/Sitelerini Olusturduklar: Yillar Ile Web
Sayfa/Sitelerinin Giincellegtirme Durumlar: Arasindaki Iligkinin Dagilim.
Web Sayfa/Sitelerinin | Web Sayfa/sitesinin Giincellestirme Durumu | Toplam

Olusturuldegu Yillar Cok sik Bazen Hig

N % N % N % | N | %
1998 ve Oncesi - 8 20 21 51 12 29 | 41 {100
1999 14 23 25 40 23 37 | 62 | 100
Toplam 22 21 46 45 35 34 1103|100

Pearson ki kare : 0,546

21. Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillar le E-Posta Adresine
Sahip Olma Durumu Arasindaki Iliski

Web sayfa/sitelerinin olusturuldugu yillar ile igletmelerin e-posta adresine
sahip olma durumlari arasmda anlaml bir iligkinin olup olmadi1 analiz edilmistir.
Burada e-posta adresi bulunmayan ve bulunan ama aktif olarak kullanmayan
isletmelerin cevaplar1 birlestirilmigtir. Elde edilen verilere uygulanan ki kare analizi
sonucu, 0,05 anlamlilk diizeyinde, %: 0,629 oldugundan (x>«), bodyle bir iliskinin
varhg1 tespit edilememistir. Web sayfa/sitelerini 1999 yiinda olugturan 56 (%77)
isletmenin ve 1998 yilinda olugturan 32 (%73) isletmenin e-posta adresi bulunmakta
ve bu adresleri aktif olarak kullanmaktadirlar. E-posta adresi bulunmayan igletmelerin
12 (%27)’si 1998 yilnda ve 17 (%23)’si 1999 yilinda web sayfa /sitelerini
olugturmuglardir. Anlagildif1 {izere isletmelerin WWW ortaminda bulunmalan ve
gecmis deneyimleri ile e-posta adresine sahip olmalan ve bu adresleri kullanmalan
arasinda anlamb bir iligki bulunmamaktadir.
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Tablo 34: Isletmelerin Web Sayfa/Sitelerini Olugturduklar: Yillar ile E-
Posta Adresine Sahip Olma Durumlar: Arasindaki lliskinin Dagilimi.

Web Sayfa/Sitelerinin E-Posta Adresine Sahip Olma Durumu | Toplam
Olusturuldugu Yillar
Olan Olmayan

] N Y% N % N | %
1998 ve Oncesi 32 73 12 27 44 | 100
1999 56 77 17 23 73 | 100
Toplam 88 75 29 25 117 | 100
Pearson ki kare : 0,629

22. fsletmelerin Web Sayfa/Sitelerini Olusturduklan Yillar ile Sanal

Pazarlamadan Kér Beklentileri Arasindaki ligki

Isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklar1 yil veya bu ortamlarm
pazarlama amagh kullammindan kaynaklanan ge¢mis deneyimleri ile sanal
pazarlamanin gelecegine dair kéar beklentileri arasmmda anlamh bir iliskinin olup
olmadif analiz edilmigtir. Elde edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05
anlamhlik diizeyinde, %: 0,631 oldugundan (x>a), bSyle bir iliskinin bulunmadig
tespit edilmigtir. Web sayfa/sitelerini 1998 ve oncesi yillarda olusturan isletmelerin 5
(%12)’i, 1999 yilinda olusturan isletmelerin 7 (%10)’si sanal pazarlamanin halihazirda
veya kisa vadede karh olacagmi, web sayfa/sitelerini 1999 yilinda olugturan
isletmelerin 44 (%65)’i vel998 ve oncesi yillarda olusturan isletmelerin 24 (%56)’i
sanal pazarlamanm uzun vadede kirh olacagm, web sayfa/sitelerini 1998 ve Oncesi
yillarda olusturan isletmelerin 14 (%33)’i ve 1999 yilinda olusturan isletmelerin 17
(%25)’si uzun vadede bile olsa bu faaliyetlerinden kar beklememektedir. Sonug olarak
denilebilir ki, sanal pazarlamanm ¢ok yeni bir uygulama olmasindan ve isletmelerin
gecmis deneyimlerinin smrrh olmasindan dolayn bu ortamlarda pazarlama
faaliyetlerine ¢ok yakin bir zamanda baglayan igletmelerle ge¢mis deneyimleri biraz
daha fazla olan isletmelerin sanal pazarlamanin gelecegine dair diisiinceleri arasinda

bir iliski bulunmamakta ve tiim igletmeler genelde uzun vadede kar beklemektedirler.



114

Tablo 35: Igletmelerin Web Sayfa/Sitelerini Olusturduklar: Yillar Ile Sanal

Pazarlamadan Kdr Beklentileri Arasindaki Iligkinin Dagilimi.

Web Sayfa/Sitelerinin | Sanal Pazarlamadan Kéir Beklentileri Toplam
Olusturuldugu Yillar

Kérh Bulan ve |Uzun Vadede | Uzun Vadede

Kisa Vadede | Kir Kér Beklemeyen

Kér Bekleyen | Bekleyen

N % N % N % Ni| %

1998 ve Oncesi 5 12 24 | 56 14 33 |43 100
1999 7 10 44 65 17 25 68 | 100
Toplam 12 11 68 61 31 28 |111] 100
Pearson ki kare degeri: 0,631

23. Isletmelerin Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumlan

Ile Web Sayfa/Sitelerini Giincellestirmeleri Arasindaki fliski

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon almalan ile bu ortamlan
giincellestirmeleri, bagka bir deyisle etkin kullammiann arasmnda bir iligkinin olup
olmadid1 analiz edilmigtir. Elde edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05
anlamhlik diizeyinde, 5 : 0,026 oldugundan (%< a ), isletmelerin web sayfa/sitesinden
rezervasyon almalan1 ile web/ sayfa/sitelerini gilincellestirme durumlari arasinda
anlamh bir iligki bulunmaktadir. Korelasyon degerine baktifimizda ise iligkinin pozitif

yonli oldugunu g6érmek miimkiindiir. Web sayfa/sitesinden rezervasyon alan

isletmelerin 55 (%71)’i bulunduklar1 ortamlan giincellestirirlerken, rezervasyon

almayan isletmelerin 15 (%52)’i web sayfa/sitelerini giincellestirmemektedirler.

Sonug olarak denilebilir ki igletmelerin web sayfa sitelerinden rezervasyon almalan ile
bu ortamlan etkin kullammlan arasinda dogru orantih bir iligki vardir.
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Tablo 36: Isletmelerin Web Sayfa/Sitelerinden Rezervasyon Alma Durumlar: Ile
Web Sayfa/Sitesinin Giincellegtirilme Durumu Arasindaki lliskinin Dagilimi.

Web Sayfa/Sitesinden Web Sayfa/sitesinin Giincellestirme Durumu | Toplam
Rezervasyon Alma Giincellestiren | Giincellestirmeyen
Durumu

N % N % N | %
Alan 55 71 22 29 77 | 100
Almayan 14 48 15 52 29 | 100
Toplam 69 65 37 35 106 | 100
Pearson kesin ki kare : 0,026
Pearson korelasyon degeri: 0,217

24. Isletmelerin Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumu ile
E-Posta Adresine Sahip Olmalar Arasindaki iligki

Pazarlama faaliyetlerinde WWW ve e-postanmn birlikte kullanim diizeyini
ve hangi aracin pazarlama faaliyetlerinde belirleyici role sahip oldufunu saptamak
amaci ile  igletmelerin web sayfa/sitesinden rezervasyon alma durumlan ile e-posta
adresine sahip olma durumlan ve bu adreslerden aktif olarak yararlanma diizeyleri
arasinda anlaml bir iligkinin olup olmadig: analiz edilmeye ¢ahgilmstir.

Elde edilen verilere uygulanan ki kare analizi sonucu, 0,05 anlamhbk
diizeyinde %:0,001 oldugundan (y'<a), igletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon
alma durumlari ile e-posta adresine sahip olma ve bu adresleri aktif olarak kullanma
diizeyleri arasmda anlamh bir iligki bulunmaktadwr. Korelasyon degeri dikkate
alindiginda ise, s6z konusu iligkinin pozitif y6nlii oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Web sayfa /sitelerinden rezervasyon alan 72 (%83) isletmenin e-posta adresi
bulunmakta, rezervasyon almayan 21 (%54) isletmenin e-posta adresi bulunmaktadir.
E-posta adresine sahip olup aktif olarak kullanmayan veya bu adreslere hi¢ sahip
olmayan isletmelerin 18 (%46)’i WWW ortaminda da rezervasyon almamakta, 15
(%17y’1 WWW ortamnda rezervasyon almaktadir.

Sonug olarak denilebilir ki, igletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon
alma durumlan arttikga e-posta adresine sahip olma ve bu adresleri pazarlama
faaliyetlerinde kullanma diizeyleri artmakta ve her iki arag birlikte kullamlmaktadir.
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Tablo 37: Igletmelerin Web Sayfa/Sitelerinden Rezervasyon Alma
Durumlar: Ile E-Posta Adresine Sahip Olma Durumlar: Arasimdaki Iligkinin

Dagilim.
Web Sayfa/Sitesinden E-Posta Adresine Sahip Olma Durumu Toplam
Rezervasyon Alma Durumu Olan Var Olup Kullanmayan ve
Olmayan
N % N % | N[ %
Alan 72 | 83 15 17 | 87 | 100
Almayan 21 54 18 46 | 39 | 100
Toplam 93 74 33 26 {126 100
Pearson ki kare : 0,001
Pearson korelasyon degeri: 0,304

25. Isletmelerin Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumlan

fle Sanal Pazarlamadan Kar Beklentileri Arasindaki ligki

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile sanal
pazarlamanin gelecegine dair kar beklentileri arasinda anlamh bir iligki olup olmadif
analiz edilmistir. Boylece WWW ortaminda rezervasyon alan veya almayan
isletmelerin sanal pazarlamanm gelecegine dair beklentileri tespit edilebilir.

Elde edilen verilerin analizi sonucu, hiicrelerden birinin cevaplama sayisi
5’den kiigiikk oldugu i¢in ki kare test istatistifi uygulanamamugtir. Bununla birlikte,
web sayfa/sitesinden rezervasyon alan 11 (%13) igletme ve almayan 4 (%11) isletme
sanal pazarlamayr kdrh bulmakta veya kisa vadede kir beklemektedir. Web
sayfa/sitesinden rezervasyon alan 50 (%61) isletme ve almayan 20 (%57) isletme
sanal pazarlamadan uzun vadede Kkir beklemektedirr Web sayfa/sitesinden
rezervasyon alan 21 (%26) isletme ve almayan 11 (%31) isletme sanal pazarlamadan
uzun vadede bile olsa kir beklememektedir.

Sonug¢ olarak denilebilir ki, WWW ortaminda rezervasyon alsm veya
almasin tiim igletmeler sanal pazarlamanmn gelecegine giivenmekte ve uzun vadede
kéarh olacagma inanmaktadirlar.
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Tablo 38: Isletmelerin Web Sayfa/Sitesinden Rezervasyon Alma Durumlart
Ile Sanal Pazarlamadan Kdr Beklentileri Arasindaki Iligkinin Dagilimu.

Web Sayfa/Sitesinden Sanal Pazarlamadan Kér Beklentileri Toplam
Rezervasyon Alma
Durumu Kérh Bulan ve |Uzun Vadede |Uzun Vadede

Kisa Vadede Kir Bekleyen | Kar Beklemeyen

Kiér Bekleyen

N Yo N % [N % N %
Alan 11 13 50 61 21 26 |82 (100
Almayan 4 11 20 57 11 31 35 |100

Toplam 15 13 70 60 |32 27 |117 1100

C. Konaklama isletmelerinin Profilleri ve Baz: Sanal Pazarlama
Uygulamalar Ile internet’in igletmelere Sunabilecegi Yararlar, Sanal
Ortamda Karsilagilan Sorunlar ve Sanal Pazarlamanin Gelisme Yonii

ile ilgili Disiincelerinin Karsilagtiriimas:

Calismanin bu bolimiinde isletmelerin profilleri ve bazi sanal pazarlama
uygulamalan ile isletmelerin sanal pazarlamaya bakis agilari ve sanal pazarlamann
gelecegi ile ilgili beklentileri kargilagtirilmug olup tespit edilen diisiince farkhibkiarmmn
analizi yapiimugtir.

1. Konumsal Durumlarina Gére Isletmelerin, Sanal Pazarlamanin

Sunabilecegi Yararlar Ile ilgili Diisiincelerinin Kargilastinlmasi

Iletmelerin konumsal durumlar1 ve Internet’in isletmelere sunabilecegi
yararlar arasinda anlambh bir farkhihfin olup olmadif: tespit edilmeye g¢ahsilmgtir.
Elde edilen verilere uygulanan manova istatiksel test ydntemi sonucu, a<0,05
anlamhlik diizeyinde, P>a (P:0,370) oldugundan igletmelerin konumsal durumlar1 ve
Internet’in igletmelere sunabilecegi yararlar arasinda anlamh bir farklihk yoktur.
Ancak, Internet’in turistleri destekleme araci olmasi agisindan P<a. (P:0,047) olmakta
ve sayfiye ve sehir otelleri arasmda anlamh bir diigiince farkliifi bulunmaktadir.
Aritmetik ortalamalara bakildiginda “Internet’in turistleri destekleme araci olmast”
diisiincesine sayfiye isletmelerinin kesinlikle katildiklar1 (1,7), sehir igletmelerinin ise
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katildiklan (2) ifide edilebili. Bunun temel nedeni, sayfiye otellerinin turistlerle
birebir iletigim araci olarak Internet’i daha sik kullanmak durumunda olmalari ve
mevsimlik olarak, donemler arasinda, turistlerle iletigimi siirdiirmeleri diiglincesine
dayandirlabilir.

Internet’in diisiik maliyet, turistlerle hizh siirekli ve kargihkh iletisim,
yiiksek kér, esneklik, rekabet avantaji, olumlu igletme imaji olugturma, bilgi toplama
ve paylasma araci olma yararlan igletmelerin konumsal durumlarina gére anlamh bir
farklihk tagmmamaktadir.

Tablo 39: Konumsal Durumlarina Gore Internet’in Isletmelere
Sunabilecegi Yararlarin Karsilagtirmali Dagilim.

Grup Standard
Diisiinceler Ortalamalan Sapma F/P
Sayfiye | Sehir | Sayfiye | Sehir
N:70 N:29
Diigiik tanitim ve dafitim maliyeti saglar. 1,4143 | 1,6207 | 0,6914 |0,8625] F:1,575
P:0,213
Turistlerle kargilikl: iletisimi miimkiin kilar. | 12857 | 1,4483 | 0,4550 |0,6316| F:2,065
P:0,154
Yiiksek kéarlilik saglar. 2,0286 | 2,2414 | 1,0211 |0,9876 | F:0,908
P:0,343
Gerekli degisiklikleri yapmak igin esnek 1,7857 | 1,7586 | 0,8322 {0,8724 | F: 0,213
yapiya sahiptir. P:0,885
Rekabet avantajt saglar. 1,9143 | 2,0345 | 0,8638 |0,9056 | F:0,386
P: 0,536
Olumlu otel imaj1 olugturma aracidrr. 1,3571 1,6207 | 0,4826 |0,9416 | F:3,378
P:0,069
Yeni ve global pazarlara giri§ aracidir. 1,4857 | 1,5517 | 0,6755 |0,6317 | F:0,203
P: 0,653
Turistleri destekleme aracidir. 1,6714 | 1,9655 | 0,6072 |0,7784 | F: 4,056
P:0,047
Otele miigteri sadakati kazandirma aracidir. | 1,9143 | 2,1379 | 0,8119 |0,8752| F:1,486
P:0,226
Bilgi toplama ve paylagma aracidir. 1,7714 | 2,0345 | 0,7834 10,7784 | F:2,321
P:0,131
Hoteling T: 15,268 P:0,370 P>a
a<0,05
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2. Konumsal Durumlarina Gore Isletmelerin Sanal Pazarlamada

Kargilagilan Sorunlar ile ilgili Diislincelerinin Karsilagtiriimas

Isletmelerin  konumsal durumlan ve sanal pazarlamada karsilagilan
sorunlar ile ilgili disiinceleri arasinda anlamh bir farkliign olup olmadi tespit
edilmeye ¢ahgiimustir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu 0<0,05
anlamiilk diizeyinde P< & oldugundan (P:0,01), konumsal durumlarma gore
isletmelerin sanal pazarlamada karsilaglan sorunlar ile ilgili diisiinceleri arasinda
anlamh bir farkhbk bulunmaktadir. Bu farkhhgmn temel kaynagi, Internet iizerinden
gergek disi rezervasyon ahmudr.

Aritmetik ortalamalara bakildiginda ise sayfiye isletmelerinin Internet
izerinden ¢ok sk gergek disi rezervasyon alindii konusunda her hangi bir fikre
sahip olmadiklar (3,4), sehir otellerinin ise bu fikre katildiklar1 (2,7) goriilmektedir.
Bu farklibfin temel nedeni isletmelerin bu soruya verdikleri cevaplarmn yiizde
dagihminda aranmahdir. Isletmelerin bulunduklar bdlgelere gore sanal ortamda ¢ok
sik gercek dist rezervasyon almma durumu kargilastinldiginda sayfiye otellerinin 50
(%52)’sinin  bu diigiinceye katiimadiklan, gehir otellerinin ise 13 (%44)’{iniin
katildiklari goriilmektedir.

Tablo 40: Konumsal Durumlarina Gére Isletmelerin Sanal Ortamda Cok
Sik Gergek Dist Rezervasyon Alma Sorunu lle Iigili digiincelerinin Dagilim.

Konumsal Durum Cok Sik Gergek Dis1 Rezervasyon Ahm Durumu | Toplam
Katilan Fikri olmayan Katilmayan
N % N % N % N (%
Sayfiye 26 27 21 22 50 52 97 1100
Sehir 13 44 7 23 10 33 30 100

*Burada kesinlikle kanlma ve katilma, kesinlikle katilmama ve katiimama fikirleri birlikte degerlendirilmistir.
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Tablo 41: Konumsal Durumlarina Gore Isletmelerin Sanal Pazarlamada

Karsilasilan Sorunlar Ile Iigili Diigiincelerinin Karsilastirmali Dagilim.

Diigiinceler Grup Ortalamalan |F/P
- Standard Sapma*
Sayfiye Sehir
N:82 N:2§
Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetleri farkh 2,8659 |2,6400 F:0,846
algilamaktadirlar. 1,086* 1,036* P:0,360
Givenli ddeme sistemi meveut degildir. 2,4634 |2,8000 F:2,028

1,044* 1,000* P:0,157
internet ortaminda yopun rekabetten dolay: sitenin bulunmas1 | 3,0488 12,7200 F:1,830

zordur. 1,087 10,979* P:0,179
Tiirkiye’de teknik ve altyap: yetersizlikleri vardir. 3,0366 |2,7200 F: 1,363
1,190* 1,173* P: 0,246

Cok sik gergek digi rezervasyon alinmaktadir. 3,3902 12,7200 F:7,496
1,197* 0,979* P:0,007

Sanal pazarlama igin kalifiye eleman sikmtis: vardir. 2,5976  |2,4400 F: 0,410
1,052* 1,157* P: 0,523

Servis saglayic ticretleri yiiksektir. 2,4624  (2,3600 F: 0,173
glay 1,102* |1,036*  |P:0678

Site olusturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,5610 12,2000 F:2,256

1,123* 0,763* P:0,136
Turistlerin sanal ortamda aliveris yapma aligkanliklar1 yoktur. |2,2317 12,0000 F:1,166
0,997* 0,707* P:0,283

Turistlerde korsan isletme korkusu vardir. 2,3902 12,7200 F:2,175
1,032* | 0,890* P:0,143
Birden fazla dilin kullanim zorluBu vardir. 2,5610 |2,5600 F:0,000

1,007* |0,869* P:0,997
Cekici, yaratica ve zengin igerikli site tasariminda zorluklar 2,5000 |2,6400 F:0,371

vardir. 1,021*  |0,952%  [P:0,544
Hoteling T:18,410 P:0,012 P<a
a<0,05

Internet’te otel ve hizmetlerin gosterildiginden farkh algilanmasi, giivenli
6deme sisteminin olmamasi, web sitelerinin turistlerce fark edilmesi ve
bulunmasmdaki gii¢liikkler, teknik ve altyap: yetersizliklerinin bulunmasi, kalifiye
eleman sikintisi, site olusturma ve kiralamanm maliyetli olmasi, turistlerin Internet
{izerinden siparis verme aligkanhklarmin olmamasi, turistlerin korsan igletme korkusu
bulunmasy, birden fazla dilin kullamm zorlugu, gekici yaratici ve zengin icerikli web
sitesi tasarimmda zorluklarin bulunmasi bakimlarmdan konumsal durumlarma gore
isletmeler arasmda anlamh bir farkhbk bulunmamaktadir.
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3. Konumsal Durumlarina Gore isletmelerin Sanal Pazarlamamn

Geligme Yonii ile ilgili Diisincelerinin Kargilagtinlmas:

Isletmelerin konumsal durumlari ve sanal pazarlamanin gelisme yonii ile
ilgili beklentileri arasmda anlamh bir farkhhigin olup olmadi tespit edilmeye
cabsilmustir. Elde edilen verilere uygulanan manova istatiksel test yontemi sonucu,
0<0,05 anlamhlk diizeyinde, P>a (P:0,313) oldugundan isletmelerin konumsal
durumlari ve sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diiglinceleri arasimda anlamh
bir farkhilikk bulunmamaktadir. Ancak, «<0,05 anlamhlik diizeyinde P< «
oldugundan, Internet’in bir rezervasyon alim noktasmdan ¢ok tanitim ve iletigim araci
olarak gelisecegi diiglincesi bakimindan konumsal durumlarma goére isletmeler
arasinda anlamh bir farkliik vardir.

Tablo 42: Konumsal Durumlarina Gére Igletmelerin Internet ve Buna
Bagl Sanal Pazarlamamn Gelisme Yonii Ile lgili Digiincelerinin Kargilagtirmali
Dagilim:.

Grup Standard
Diisiinceler Ortalamalan Sapma |F/P

Sayfiye | Sehir | Sayfiye | Sehir

N:105 N:38
Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dogrudan | 1,8667 |1,8421 |0,9309 | 0,7893 | F:0,021
tikketicilerden rezervasyon alimini hizlandiracak ve P:0,885
-etkili kilacaktir,
internetin bir pazarlama araci olarak etkili olabilmesi | 1,6952 | 1,6842 | 0,6523 0,6197 F:0,008
i¢in diger (telefon, faks, televizyon) araglarla P:0,928
biitiinlestirilmesi gerekir.
Internet turistlerin son dakika alimlan igin uygun bir |1,9714 [2,0000 | 0,9142 0.9005 F:0,027
arag olacakftir. > P:0,869
Internet bir rezervasyon alim noktasindan ¢ok bir|2,1238 |2,5526 | 1,0256 1,2013 | p. 4,444
tanitim ve iletisim araci olarak geligecektir. P: 0,037
Hoteling T:10,235 P:0,313 P>a
0<0,05

Aritmetik ortalamalar dikkate almdifinda, Internet’in rezervasyon ahm
noktasmdan ¢ok bir tamtim ve iletigim araci olacag diisiincesine sayfiye (2,1) ve sehir
(2,6) otelleri katiimakla birlikte sayfiye otellerinin katilma derecesi sehir otellerine
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gore daha yiiksektir. Internet ve buna bagh sanal pazarlama, aracilar elimine edilerek
dogrudan tliketicilerden rezervasyon almm hizlandiracak ve etkili kilacaktir,
Internet’in tiiketicilere yonelik bir pazarlama araci olarak etkili olabilmesi igin diger
pazarlama araglan (telefon, faks, televizyon gibi) ile biitiinlestirilmesi gerekir, Internet
turistlerin son dakika alimlari igin uygun bir ara¢ olacaktir diisiincelerinde konumsal
durumlarina gore oteller arasinda anlamli bir fakliik bulunmamaktadir,

4. Bilyiikliiklerine Gore Isletmelerin Internet’in Sunabilecegi

Yararlar ile ilgili Diisiincelerinin Karsilagtirllmasi

Burada tatil koyleri, 5 yildizh oteller ve 4 yildizh oteller biiyiik isletmeler
olarak, 3 yildizli oteller orta, 1 ve 2 yildizh oteller, apart oteller ve 6zel belgeli oteller
ise kiigiik otel isletmeleri olarak incelenmis olup igletmelerin biiyiikliikleri ile sanal
pazarlamanm sunabilecegi yararlar arasinda anlamh bir farkhhiin olup olmadif tespit
edilmeye caligiimigtir.

Tablo 43: Biyikliiklerine Gore Internet’in Isletmelere Sunabilecegi
Yararlarin  Kargilagtirmali Dagilim:.

Grup Ortalamalan *
Diisiinceler Standard Sapma F/P
Kiigik Orta Biiyiik
Oteller | Olgekli | Oteller
N:23 Oteller | N:43
N:33
Diistk tanitim ve dafitim maliyeti saglar. 1,6087* | 1,5455* 1,3488*
1,10762 10,7111 0,5293
Turistlerle kargilikh iletisimi miimkiin kilar. 1,1739* {1,3939* | 1,3721*
0,3876 0,6093 0,4891
Yiiksek kérlihik saglar, 2,1739* | 2,0606* |2,0698*
1,00725 | 0,9981 1,0094
Gerekli degisiklikleri yapmak igin esnek yapiya 1,7391* | 1,7576* | 1,8140*
sahiptir. 0,9154 10,7084  |0,9065
Rekabet avantaji saglar, 1,8696* | 2,0000* 1,9535*
0,8149 0,9351 0,8716
Olumlu otel imajt olugturma aracidir. 1,5217* 1,4303* 1,4884*
0,8980 0,4667 0,6317
Yeni ve global pazarlara giris aracidir. 1,4348* | 14242* 1,6047*
0,6624 0,5647 0,7283
Turistleri destekleme aracidir. 1,7391* 1,5776* 1,7674*
0,8100 0,6629 0,6109
Otele milsteri sadakati kazandirma aracidir. 2,0000* | 2,0303* |{1,9302*
, 0,8528 0,8833 0,7987
Bilgi toplama ve paylagma aracidir. 1,7391* | 1,8485* |1,9070*
0,7518 0,7124 0,8678
Hoteling T:15,669 P: 0,846 P>a
a<0,05
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Elde edilen verilere uygulanan manova istatiksel test yéntemi sonucu,
0<0,05 anlamhlik diizeyinde, P>a. (P:0,846) oldugundan isletmelerin biiyiikliikleri ile
sanal pazarlamadan bekledikleri yararlar arasmda anlamh bir farkhhk
bulunmamaktadir.

5. Biiyiikliiklerine Gore Isletmelerin Sanal Pazarlamada Karsilagilan

Sorunlar Ile flgili Diisiincelerinin Karsilastinimasi

Biiyiikliikklerine gore isletmelerin sanal pazarlamada kargilasilan sorunlar
ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhhgin olup olmadifi tespit edilmeye
cahgimistir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamlilik
diizeyinde P>a oldugundan (P:0,417), isletmelerin biiytikliikleri ve sanal pazarlama
siirecinde kargilagtiklari sorunlar arasinda anlamhi bir farkhik bulunmamaktadir.
Ancak, Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizliklerinin bulunmasi (P:0,007)
ve sanal pazarlama faaliyetleri igin kalifiye eleman sikintis1 bulunmasi diigiinceleri
(P:0,023) bakmmndan biiyiikliikklerine goére isletmeler arasinda anlamh bir farkhlik

vardir.

Tablo 44: Bilyiikliiklerine Gore Isletmelerin Tiirkiye 'de Internet Teknik ve
Alt Yapr Yetersizliklerinin Bulunmas: Konusundaki Diisiincelerinin Dagilimi.

Isletmelerin Internet Teknik ve Alt Yap: Yetersizlikleri*
Biiyiikliikleri Kalifiye eleman sikintisy Toplam
Katilan Fikri Olmayan |Katilmayan
N % N % N % [N %
Kiigiik igetmeler 22* 167 1* 3 10* |30 {33 [100
26 |79 4 12 3 9 |33 |100
Orta biiyiiklitkteki igletmeler | 26* |63 4* 10 11* 127 (41 1100
28 |67 5 12 9 21 |42 (100
Biiyiik igletmeler 22% 137 3* 5 34* |58 (59 |100
29 |49 7 12 23 39 |59 |100
Toplam 70* {53 g* 6 55% 141 133* (100
83 |62 16 12 35 26 1134 [100
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Tablo 45: Bilyiikliiklerine Gore Isletmelerin Sanal Pazalamada
Kargsilagilan Sorunlar Ile ligili Digsiincelerinin Karsilagtirmalh Dagilim.

Diisiinceler Grup ortalamalan*

Standartd Sapma
Kiigiik Orta Biyik |F/P
Olgekli Olgekli Oteller
Oteller Oteller
N:29 N:34 N:43

Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetleri| 2,9655* 2,5882* 2,8864* | F:1,143
farkl1 algilamaktadirlar. 1,0516 1,0479 1,1042 | P:0,323

Giivenli 8deme sistemi mevcut degildir. 2,5172* 2,4706* 2,6136% |F:0,190

0,9495 1,1074 1,0613 |P:0,827
Internet ortammnda yofun rekabetten| 3,0000* 2,9412* 2,9773* | F:. 0,024

dolay: sitenin bulunmasi zordur. 1,1650 1,0133 1,0672 {P:0,976
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap 2,5862* 2,7353* 3,3864* | F:5,260
yetersizlikleri vardir. 1,2106 0,9632 1,2241 | P:0,007
Cok sik gercek disi rezervasyon 3,2414* 3,0882* 3,3489* | F:0,499
alinmaktadir. 1,1230 1,0551 1,1400 | P: 0,609
Sanal pazarlama igin kalifiye eleman| 2,1724 * 2,5000* 2,8636* | F: 3,900
sikintis1 vardir. 0,9662 1,0517 1,0910 |P:0,023
Servis saglayic1 iicretleri yiiksektir. 2,4828* 2,5294* 2,3409* | F:0,318
1,0896 1,1345 1,0553 |P:0,728

Site olusturmak veya kiralamak 2,5172* 2,2941* 2,5909*% | F: 0,780
maliyetlidir. 1,0219 1,1154 1,0414 | P:0,461
Turistlerin sanal ortamda aligveriy yapma| 2,2069* 2,1176* 2,2045* | F:0,100
aligkanliklan yoktur. 0,9016 0,9134 1,0018 |P: 0,905
Turistlerde korsan igletme korkusu 2,5517* 2,4118% 2,4545% | F:0,162
vardir. 1,0885 0,9883 0,9265 |P:0,851
Birden fazla dilin kullanim zorlugu 2,6552* 2,5000* 2,5455* 1 F:0,205
vardir. 0,9738 1,0517 0,9265 |P:0,815
Cekici, yaratici ve zengin igerikli site 2,4483* 2,3824* 2,7045* |F: 1,133
tasariminda zorluklar vardir 0,8696 1,0449 1,0472 | P:0,326
Hoteling T: 25,887 P: 0,417 P>a
a<0,05

Ortalamalar dikkate alindiinda Tirkiye’de Internet teknik ve altyapn
yetersizliklerinin bulunmas: konusunda biiylik isletmeler her hangi bir fikre sahip
bulunmamakta (3,4), kiigiik isletmeler (2,6) ve orta 6lgekli igletmeler (2,7) bu fikre
katilmaktadirlar. Sanal pazarlama faaliyetleri i¢in kalifiye eleman sikntisinm
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bulunmas1 konusunda biiyiik Slgekli igletmelerin her hangi bir fikiri bulunmamakta
(2,9) ve kiiciik (2,2) ve orta dlgekli isletmeler (2,5) ise bu digiinceye katilmaktadirlar.
Isletmelerin  sanal pazarlamada karsilagilan diger tiim sorunlar ile ilgili diisiinceleri
bitylikliiklerine gére anlamh bir farkliik tagimamaktadir.

Yiizde ve frekans dagimu dikkate alindigmda Tiirkiye’de Internet teknik
ve altyap1 yetersizlikleri bulunmasi fikrine kiigik isletmelerin 22 (%67)’si, orta
bityliklitkteki isletmelerin 26 (%63)’t katihrken, bilyiik isletmelerin 34 (%58)ii bu
fikre katilmamaktadir. Bu verilerden anlagilacaf: iizere biiylik isletmelerin ¢ogunlugu
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizliklerinin bulunmadigim ifade etmistir.
Sanal pazarlama faaliyetleri i¢in kalifiye eleman sikintisi bulunmasi fikrine kiigiik
isletmelerin (%79)’u ve orta olgekli isletmelerin (%67)’u katilmaktadr. Biiyiik
isletmeler de bu fikre katilmaktadir. Ancak, bilyiik isletmelerin 23 (%39)’u bu fikre
katilmamaktadr. Gorildiigi gibi, isletmelerin dlgekleri kiigiildikkge Tiirkiye’de
Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri bulunmasi ve sanal pazarlama igin kalifiye
elemana ihtiyag duyulmasi sorunlarmin varhgs daha fazla kabul edilmekte ve bu
acilardan sanal ortama giivenilmemektedir.

6. Biiyiikiikierine Gére Iglemelerin Sanal Pazarlamanin Gelecegine

Yonelik Diisiincelerinin Karsilastirilmas)

Bu kargilastirma ile biiyiikliiklerine gére igletmelerin, sanal pazarlamamn
gelisme yOniinG ile ilgili beklentileri arasinda bir farklihk olup olmadii tespit
edilmeye c¢ahgilmustir. Elde edilen verilere uygulanan manova istatistii sonucu,
a<0,05 anlamhbk diizeyinde bilyliklikklerine gére isletmelerin sanal pazarlamanm
gelisme yoni ile ilgili beklentileri arasinda anlamh bir farkhihk bulunmamaktadir
(P>a P:0,690). Bu sonucun temel nedeni igletmelerin turistik bélgelerde yer almalari
ve bu isletmelerin gerek ulusal gerekse uluslararas: diizeyde pazarlama yapmak iizere
sanal pazarlama araglarmin gelecedini aym sekilde algilamalandir. S8z konusu
nedenler yamswra Internet’in, konaklama isletmeleri igin global diizeyde hedef
pazarlara ySpelmenin en Snemli araci olmasi ve sistemin rezervasyon alimmda ve
tutundurmada kullamilmas;, ister biiyiik isterse kiigiik isletme olsun esit rekabet hakka
sunmasi, bu farksizigin nedenleri arasinda sayilabilir.
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Tablo 46: Biyiikliklerine Gore Islemelerin Intenet ve Buna Bagl Sanl
Pazarlamanin Gelisme Yonii lle 1igili Diisiincelerinin Karsilagtwrmali Dagilima.

Grup Ortalamalan *
Diisiinceler ‘ Standard Sapma F/P

Kiigiik | Orta Olgekli| Biiyiik
Oteller Oteller Oteller
N:34 N:44 N:54

Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dogrudan | 2,0000* 1,7818* 1,9063* | F:1,378
tilkketicilerden rezervasyon alimini hizlandiracak ve| 0,9847 0,7708 0,9210 {P:.0,256
etkili kilacaktir.

Internetin bir pazarlama araci olarak etkili olabilmesi | 1,7941* 1,6136* 1,6875* | F:0,753

icin diger (telefon, faks, televizyon) araglarla 0,7294 0,6893 0,5599 |P:0,473
bitiinlestirilmesi gerekir. .

internet turistlerin son dakika alimlar igin uygun bir | 1,9706* 1,9318* 2,0156* | F:0,111
arag olacaktir. 0,9370 1,0207 0,8260 | P:0,895
Internet bir rezervasyon alim noktasindan ¢ok bir| 2,2941* 2,0909* 2,3281* | F:0,662
tanitim ve iletigim araci olarak geligecektir. 1,0879 0,9601 1,1691 |P:0,518
Hoteling T: 12,035 P: 0,690 P>a

a<0,05

7. Bulunduklann Bdlgelere Gore isletmelerin Sanal Pazarlamanmn
Sunabilecegi Yararlar 1le {lgili Diisiincelerinin Karsilagtirmah
Dagilimi

Bulunduklan bolgelere gore isletmelerin Internet’in sunabilecegi yararlar
ile ilgili diislinceleri arasnda anlamh bir farklihfin olup olmadig: tespit edilmeye
¢ahgilmugtir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamhhk
diizeyinde P>a oldugundan bulunduklan bbolgelere gore Internet’in isletmelere
sunabilece§i yararlar arasmda anlamh bir farkhbk yoktur (P:0,108). Ancak,
Internet’in diigiikk tamitim ve dagmtim maliyeti saflamasi bakimindan bolgelere gore
isletmeler arasinda anlambi bir farkhhk vardwr (P<a P:0,013). Ortalamalar dikkate
alindiginda her iki bolge isletmeleri de internet’in diigiik tamtim ve dagitim maliyeti
saglayan bir ara¢ olduguna kesinlikle katilmaktadirlar. Ancak, Akdeniz bélgesinde yer
alan igletmelerin bu diiglinceye kesinlikle katima diizeyleri (1,3), Ege bolgesi
isletmelerine (1,7) oranla daha giigliidiir.
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Tablo 47: Bulunduklar: Bélgelere Gére Internet’'in Isletmelere
Sunabilecegi Yararlarin Karsiastirmali Dagilim:.

a<0,05

Grup Standard
Diisiinceler Ortalamalan Sapma F/P
Akdeniz| Ege |Akdeniz| Ege
N:40 N:54

Diigitk tanitim ve dagitim maliyeti saglar. 1,2727 | 1,6481 | 0,4995 | 0,8772 |F: 6,427
Turistlerle kargihikh iletigimi mimkin kilar. 1,3182 | 1,3333 | 0,5182 | 0,5140 g (‘)):(?21?
Yiksek karlihik saglar. 2,0227 | 2,1481 | 0,997 | 1,0354 ?;8;223
Gerekli degigiklikleri yapmak igin esnek| 1,7045 | 1,8333 | 0,7649 | 0,9060 ]1;06,5;662
yapiya sahiptir. P:0,455
Rekabet avantaj saglar. 2,0682 | 1,8519 | 0,8996 | 0,8558 |F:1,480
Olumtu otel imaji olusturma aracidir., 1,4091 1,4444 | 0,6220 | 0,6914 50?2)26297
Yeﬁi ve global pazarlara girig aracidir. 1,5682 | 1,4444 | 0,6954 | 0,6344 206?23926
Turistleri destekleme aracidir. 1,7283 | 1,7593 | 0,5852 | 0,7252 2 8:?)2(6)
Otele miigteri sadakati kazandirma aracidir. 1,8409 | 2,0741 | 0,7759 | 0,8655 g (l)zg;g
Bilgi toplama ve paylagma aracidir. 1,9091 1,7778 | 0,9104 | 0,6635 ]12(9,’618618

P:0,411
Hoteling T: 16,577 P:0,108 P>a

8. Bulunduklar1 Bolgelere Gore isletmelerin Sanal Pazarlamada

Kargilagilan Sorunlar ile Iigili Diigiincelerinin Karsilagtinilmas:

Bulunduklart bolgelere gére isletmelerin sanal pazarlamada kargilagilan
sorunlar ile ilgili diislinceleri arasinda anlamh bir farkhhgm olup olmadifi tespit
edilmeye cabsilmistir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05
anlamhlik diizeyinde, P:0,403 (P>a) oldugundan bulunduklari bolgelere gore
isletmelerin sanal pazarlama siirecinde kargilagilan sorunlar ile ilgili distinceleri
atasinda anlamh bir farkhlik bulunmamaktadir. Ancak, Tirkiye’de Internet teknik ve
altyapr yetersizlikleri bulunmas:1 konusunda bulunduklan bolgelere gore isletmeler
arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir (P<0,05, P:0,044). Ortalamalar dikkate
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almdiginda, Ege bolgesindeki isletmelerin Tiirkiye’de Internet teknik ve altyapi
yetersizliklerinin  bulunmas:1 fikrine katildiklari  (2,7), Akdeniz bolgesindeki
igletmelerin ise bu sorun ile ilgili her hangi bir fikre sahip olmadift (3,2)
goriilmektedir. Bununla birlikte, sanal ortamda otel ve hizmetlerin turistlerce
gosterildiinden farkh algilanmasi, giivenli 6deme sisteminin bulunmamasi, sitelerin
turistlerce fark edilmesi ve bulunmasimn gii¢ olmasi, ¢ok sik gergek dist rezervasyon
ahnmasi, sanal ortam igin Kkalifiye eleman sikintisiin bulunmasi, servis sagiaylcl
ticretlerinin yiiksek olmasi, Internet’te site olusturma veya kiralamanin maliyetli
olmasi, turistlerin sanal ortamda rezervasyon verme algkanhklarmmn olmamass,
turistlerde korsan isletme korkusu bulunmasi, yaratici, gekici, ve zengin igerikli web
tasarrminda zorluklar bulunmasi, web sitelerinde birden fazla dilin kullanim zorlugu
bakimlarindan bolgelere gore isletmeler arasinda anlamli bir farkhihk yoktur.

Yiizde ve frekans tablosu incelendiginde ise  Akdeniz bdlgesindeki
isletmelerin 28 (%53)’inin Tirkiye’de Internet teknik ve altyap yetersizlikleri
bulunmas1 fikrine katilmadiklan ve Ege bolgesindeki igletmelerin ise 46 (%62)’smm
bu fikre katildiklan1 goriilmektedir. Dolaysiyla, Akdeniz boigesi isletmeleri

Tirkiye’de  Internet  teknik ve altyapr  yetersizliklerinin = bulunmadiZm
soylemektedirler.

Tablo 48: Bulunduklar: Bélgelere Gore Isletmelerin Sanal Pazarlamanin
Bir Simirlayicisi Olan Tiirkiye 'de Internet Teknik ve Alt Yap: Yetersizlikleri
Sorununa Bakig A¢ilarvmin Dagilim.

Bolgeler |Internet Teknik ve Alt Yap: Yetersizlikleri Toplam
Katilan Fikri olmayan Katilmayan ([N | %
N % N % N %

Akdeniz |21 39 4 8 28 53 53 |100

Ege 46 62 4 5 25 33 75 1100




129

Tablo 49: Bulunduklar: Bolgelere Gore Isletmelerin Sanal Pazarlamada
Kargsilagilan Sorunlar lle Ilgili Diigiincelerinin Kargilagtirmali Dagilim.

Grup Standard
Diisiinceler Ortalamalan Sapma F/P
Akdeniz | Ege |Akdeniz| Ege
. N:44 N:58
Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetleri farkli | 2,7500 | 2,8621 10417 | 1,1153 | F:0,281
algilamaktadirlar. P:0,597
Giivenli 6deme sistemi mevcut degildir. 2,6875 | 2,4138 | 1,6750 | 1,0093 |F:1,821
P:0,180
internet ortaminda yogun rekabetten dolay 2,9583 | 2,9828 | 1,0510 | 1,1001 | F:0,013
sitenin bulunmas: zordur. P:0,908
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: 3,2083 | 2,7414 | 1,1843 | 1,1632 |F: 4,164
yetersizlikleri vardur. P: 0,044
Cok sik gergek dis1 rezervasyon alinmaktadir. 3,4167 | 3,0862 1,0485 | 1,1438 {F:2,363
P: 0,127
Sanal pazarlama igin kalifiye eleman sikintisa{ 2,6667 | 2,4655 | 1,0383 | 1,1116 | F: 0913
vardir, P: 0,342
Servis saglayici iicretleri yiiksektir. 2,4583 | 24138 | 1,1478 | 1,0435 |F:. 0,044
P: 0,835
Site olugturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,6458 | 23276 | 11011 § 1,0155 |F:2,390
P:0,125
Turistlerin sanal ortamda aligveris yapma 2,0833 | 2,2414 | 09187 | 0,9608 | F:0,739
ahskanliklar1 yoktur. P:0,392
Turistlerde korsan igletme korkusu vardir. 2,5208 | 2,4138 | 0,8749 | 1,0766 | F:.0,307
P:0,581
Birden fazla dilin kuilanim zorlugu vardr. 2,5833 | 2,5345 | 09187 | 1,0297 | F:0,065
P:0,799
Cekici, yaratic1 ve zengin igerikli site 2,6042 | 2,4655 | 09837 | 1,0297 | F:0,496
tasarmminda zorluklar vardir. P:0,483

Hoteling T: 26,253 P:0,403 P>a
a<0,05

9. Bulunduklan Bolgelere Gore isletmelerin Internet ve Buna Bagh
Sanal Pazarlamanin Gelisme Yond Ile flgili Diisiincelerinin

Karsilagtiriimasi

Bolgelere gore isletmelerin Internet ve buna bagh sanal pazarlamamn
gelisme yonii ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir farkhhgm olup olmadigim
tespit edilmeye gahisiimgtir. Elde edilen verilere uygulanan manova istatistigi sonucu,
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0<0,05 anlamhlk diizeyinde (P>a, P:0,282) oldugundan bblgelere gore isletmelerin
sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili beklentileri arasinda anlamh bir farklilikk
bulunmamaktadir .

Tablo 50: Bolgelere Gore Isletmelerin Internet ve Buna Bagl Sanal
Pazarlamarin Geligme Yonil lle igili Diigiincelerinin Karsilagtirmali Dagilim:.

Grup
Diisiinceler Ortalamalan |F/P

Akdeniz | Ege
N:55 | N:82

Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dofrudan tilketicilerden| 1,9672 |1,7683 |F:1,766

rezervasyon alimini hizlandiracak ve etkili kilacaktir. P:0,186
internetin bir pazarlama arac: olarak etkili olabilmesi igin diger 1,6721 |1,7073 | F:0,105
(telefon, faks, televizyon) araglarla biitiinlestirilmesi gerekir. P:0,747
Internet turistlerin son dakika ahmlar1 igin uygun bir arag olacaktir. | 1,9672 |1,9634 | F:0,001

P:0,980
Internet bir rezervasyon ahm noktasindan gok bir tanitim ve iletisim | 2,3443 |2,1341 | F: 1,302
araci olarak gelisecektir. P: 0,256
Hoteling T:12,1605 P:0,282 P>a
a<0,05

10. Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gore, internet’in Otellere

Sunabilecedi Yararlarnn Karsilastirilmasi

Burada, isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarma gére Internet’in
isletmelere sunabilecegi yararlar arasinda antamh bir farklilifn olup olmadif: tespit
edilmeye ¢ahsiimgtir.

Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamhhk
diizeyinde (P>a, P:0.708) oldugundan HO hipotezi kabul edilecektir. Bagka bir
ifideyle, sanal pazarlama yapma durumlarma gére Internet’in igletmelere sunabilecegi
yararlar arasinda anlamh bir farkhlik bulunmamaktadir. Sonug olarak denilebilir ki,
sanal pazarlama yapsin veya yapmasm tiim igletmeler Internet ve buna bagh sanal

pazarlamanmn kendilerine sunabilecedi yararlann aym sekilde degerlendirmektedirler.
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Bir bakima bu veri, sanal pazarlama yapmayan isletmelerin de ileride bu faaliyetlere
katilabileceklerinin bir g6stergesi olabilir.

_Tablo 51: Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gore Internet’in
Isletmelere Sunabilecegi Yararlarin Kargilagtirmali Dagilim.

Grup Ortalamalan
Diisiinceler
Yapan Yapmayan| F/P
N:76 N:23
Diisiik tanitim ve dagitim maliyeti saglar. ’ 1,4737 1,4783 | F:0,001
P:0,980
Turistlerle kargilikh iletigimi miimkiin kilar. 1,3026 1,4348 [F:1,164
P:0,283
Yiiksek karhlik saglar. 2,1053 2,0435 1 F:0,065
‘ P:0,799
Gerekli degisiklikleri yapmak i¢in esnek yapiya sahiptir. 1,7632 1,8261 |F:0,098
P:0,755
Rekabet avantaji saglar. 1,9737 1,8261 | F:0,249
P:0,619
Olumlu otel imaj: olugturma aractdr. 1,4079 1,5217 [F:0,527
P: 0,469
Yeni ve global pazarlara girig aracidur, 1,5132 1,4783 |F:0,491
P: 0,826
Turistleri destekleme aracidir. 1,7763 1,6957 |F:0,253
P:0,616
Otele miigteri sadakati kazandirma aracidir. 1,9605 2,0435 |F:0,174
P:0,678
Bilgi toplama ve paylagma aracidir. 1,8026 2,0000 |F:1,111
P:0,294
Hoteling T: 12,233 P:0,708 p>a
a<0,05

11. Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gore Isletmelerin Sanal
Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar Ile ilgili Diisiincelerinin

Kargilastiriimasi

Isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarma g6re sanal ortamda
karsilagilan sorunlar ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir farkhilifin olup olmadif
tespit edilmeye ¢alisiimugtar,

Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a< 0,05 anlamhhk
diizeyinde P>a oldugundan isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarma gore
sanal pazarlamada kargilagilan sorunlar ile ilgili disiinceleri arasmda anlamh bir
farkliigin olmadig:1 ortaya ¢ikmustir (P:0,810). Sonug olarak denilebilir ki sanal
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pazarlama yapsm veya yapmasin sanal ortamun muhtemel sorunlar isletmelerce aym

sekilde degerlendirilmektedir.

Tablo 52: Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gore Igletmelerin Sanal
Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar Ile Iigili Diigiincelerinin Dagilimi.

Grup
Diisiinceler Ortalamalan |F/P
Yapan | Yapmayan
N:83 N:24
Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetler gosterildiginden farkli 2,7349 | 3,0833 |F:1,977
algilamaktadirlar. P:0,163
Giivenli 6deme sistemi mevcut degildir. 2,5542 2,500 F:0,050
P:0,823
Internet ortaminda yogun rekabetten dolay sitenin bulunmasi zordur. | 3,0000 | 2,8750 |F:0,253
P:0,616
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri vardir. 3,0361 | 12,7083 |[F:1,421
P:0,236
Cok sik gergek disi rezervasyon alinmaktadir. 3,2892 | 3,0417 |F:0,935
P:0,336
Sanal pazarlama i¢in kalifiye eleman sikintisi vardur. 2,5663 | 2,5417 |F:0,010
P:0,922
Servis saglayic: ficretleri yiiksektir. 2,5181 2,1667 |F:1,978
P:0,163
Site olugturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,5181( 2,3333 |F:0,565
P:0,454
Turistlerin sanal ortamda aligveris yapma aliskanliklar: yoktur. 222891 12,0000 |F:1,106
P:0,295
Turistlerde korsan igletme korkusu vardir. 2,4940{ 2,3750 |[F:0,270
P:0,604
Birden fazla dilin kullanim zorlugu vardir. 2,5904 | 2,4583 |[F:0,341
P:0,561
Cekici, yaratic1 ve zengin igerikli site tasariminda zorluklar vardir. 2,5783 | 2,3750 |F:0,763
P:0,384
Hoteling T: 17,886 P: 0,810 P>a
a<0,05
12. isletmelerin Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gére Internet

ve Buna Bagh Sanal Pazarlamanm Gelisme Yoni fle llgiki

Diisiincelerinin Karsilastirilmasi

Isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarma gore Internet ve buna

bagh sanal pazarlamamn gelisme yoni ile ilgili diigiinceleri arasnda anlamh bir
farkliigin olup olmadig1 tespit edilmeye g¢ahisimustir. Elde edilen verilere uygulanan
manova analizi sonucu, a< 0,05 anlamhbk diizeyinde P>a oldugundan, isletmelerin
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sanal pazarlama yapma durumlarina gére Internet ve buna bagh sanal pazarlamamn
gelisme yonii ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh bir farkhlk bulunamamgtir
(P:0,074). Ortalamalar incelendiginde, Internet’in turistlerden rezervasyon ahmmnda
kullamimas: diisiincesine, sanal pazarlama yapan isletmelerin (1.8) sanal pazarlama
yapmayan isletmelere (2,1) gére biraz daha fazla katildig1 gériilmektedir.

_ Tablo 53: Sanal Pazarlama Yapma Durumlarina Gore Isletmelerin
Internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamanin Geligme Yonii Ile ligili
Diigiincelerinin Kargilastirmali Dagilimu.

Grup

Diigiinceler Ortalamalan F/P

Yapan | Yapmayan

N:104 N:39
Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dogrudan tiketicilerden | 1,7885 ( 2,0513 |F:2,483
rezervasyon alimini hizlandiracak ve etkili kilacaktir, P:0,117
Internetin bir pazarlama araci olarak etkili olabilmesi igin diger 1,7115 1,6410 | F:0,341
(telefon, faks, televizyon) araglarla biitiinlestirilmesi gerekir. P:0,560
internet tiiketicilerin son dakika alimlar i¢in uygun bir arag olacaktir. | 1,9038 | 2,1795 |F:2,647

P:0,106

internet bir rezervasyon alim noktasindan gok bir tanmitim ve iletigim | 2,3077 | 2,0513 |F: 1,583
araci olarak gelisecektir. P: 0,210

Hoteling T:10,098 P:0,074 P>a
a<0,05

13. Web Sayfa\Sitesinin Olusturuldugu Yillara Gore Isletmelerin,
Sanal Pazarlamanin Sunabilecegi Yararlar Ile Ilgili Diigiincelerinin

Karsilastiriimasi

Web sayfa\sitelerini olusturduklan1 yillara gore isletmelerin Internet’in
sunabilecegi yararlar ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhlifin olup
olmadid: tespit edilmeye ¢ahsilmustir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi
sonucu, o< 0,05 anlamhlk diizeyinde, P>o (P:0,407) oldugundan Internet’in
isletmelere sunabilecegi faydalarm web sayfa/sitelerinin olusturuldugu yillar itibariyle
anlamh bir farkhhk tasmmadig;y ortaya c¢ikmustr. Ancak, Internet’in turistleri
destekleme araci olmasi bakmindan web sayfa\sitesinin olugturuldugu yillara gore
anlamh bir farkhhk vardir (P<0,05, P:0,014). Ortalamalar dikkate ahndifinda web
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sayfa\sitelerini 1998 ve Oncesi yillarda olusturmus olan isletmelerin Internet’in
turistleri destekleme araci olmasi fikrine kesinlikle katildiklan (1,6) ve web
sayfa\sitelerini 1999 yilinda olusturan igletmelerin ise bu fikre katildiklann (1,9)
sbylenebilir. Internet, turistlerle karsihkh iletisimi sajlayarak ve sitede pazarlama
sunular1 yamsira, bolge ve lilkeyi tamtici bilgiler ve tiketicilerin bilgilenmek
istedikleri konular: kapsayici bi]gilere biitiinsel bir bigimde yer verilmesini saglayarak
tiiketicileri desteklemekte kullamlabilecek bir aragtw. Bu sayede isletmeler, turistleri
tatmin ederek gelecek satiglar i¢in uygun ortam hazrlayabilirler. Sonug¢ olarak
denilebilir ki, web sayfa/sitesini 1998 ve oncesi yillarda kuran igletmeler, Internet’in
turistleri destekleme arac1 olmasi fikrine kesinlikle katimaktadirlar. Yani isletmelerin
gegmis deneyimleri, Internet’in turistleri desteklemek amaci ile kullandmasmda
onemli unsurdur ve igletmeler gegmis deneyimlerine dayanarak Internet’i turistler ile
iletisimlerinde kullamlacak bir arag olarak gérmektedirler.

Tablo 54: Web Sayfa/Sitesinin Olugturuldugu Yillara Gore Internet’in
Isletmelere Sunabilecegi Yararlarin Karsilagtirmali Dagilimz.

Grup
Standard
Dilsiinceler Ortalamalan Sapma F/P
1998- 1999 | 1998- | 1999
Oncesi | N:49 | Oncesi
N:33
Digtik tanitim ve dagitim maliyeti salar. 1,5152 11,4694 | 0,9395 [0,6488 {F: 0,068
P: 0,795
Turistlerle karsilikh iletisimi miimkiin kilar. 1,3030 |1,3265| 0,5294 |0,5159 |F: 0,040
P:0,842
Yiksek kirlihik saglar. 2,0000 12,2449 1,0000 |1,0314 |F:1,139
P:0,289
Gerekli degisiklikleri yapmak i¢in esnek yapiya| 1,7273 |1,7959| 0,8394 |0,8411 |F: 0,132
sahiptir. P:0,718
Rekabet avantaj: saglar. 1,9697 |2,0612| 0,8833 |0,9221 [F:0,201
P: 0,655
Olum!u otel imaji olugturma aracidur. 1,3636 |1,4490| 0,4885 |0,7089 |F:0,362
P:0,549
Yeni ve global pazarlara girig aracidir. 1,4848 |1,4286| 0,7124 |0,5774 |F: 0,155
P: 0,695
Turistleri destekleme aracidir. 1,5758 |1,9388| 0,6139 |0,6585 |F: 6,323
P: 0,014
Otele miigteri sadakati kazandirma aracidir. 1,8182 ]2,0816 | 0,8083 |0,8376 |F: 2,066
P: 0,161
Bilgi toplama ve paylasma aractdir. 1,8485 |1,8367| 0,8704 |0,7173 | F:0,004
P:0,947
Hoteling T: 16,569 P:0,407 P >a . _ a<0,05
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Internet’in diistik tamitim ve dafmtim maliyetleri saglamasi, turistlerle
karsihkh iletisimi miimkiin kilmasi, yiiksek kdrhlik saglamasi, gerekli degisiklikleri
yapmak i¢in esnek bir pazarlama ortamu olmasi, rekabet avantaji yaratmasi, olumlu
otel imaji birakma araci olmasi. yeni ve global pazarlara giris saglamasi, otele miigteri
sadakati saglamasi, rakipler ve araciar hakkinda bilgi toplama ve paylasma arac
olmasi yararlari bakimlarindan web sayfa\sitelerinin olusturulduklar1 yillara gore

isletmeler arasinda anlamh bir diistince farkliig: bulunmamaktadir.

14. Web Sayfa\Sitelerinin Olusturuldugu Yillara Goére Istetmelerin
Sanal Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar fle Ilgili Diisincelerinin

Karsilagtirilmasi

Web sayfa\sitelerinin olusturuldugu yillara gore isletmelerin sanal ortamda
kargilagilan sorunlar ile ilgili diistinceleri arasmda anlamh bir farkhlik olup olmadif
tespit edilmeye ¢ahgilmistir. Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu,
a< 0,05 anlamhbk diizeyinde, P< 0,05 (P:0,049) oldugundan web sayfa\sitelerinin
olusturulduklan yillara gore isletmelerin sanal pazarlamada kargilagilan sorunlar ile
ilgili diigiinceleri arasmda anlamh bir farkllk bulunmaktadir. Tirkiye’de Internet
teknik ve altyapr yetersizliklerinin bulunmasi, sayfa\site olusturmamn veya
kiralamamin maliyetli olmasi, turistlerde korsan igletme korkusunun bulunmasi, sayfa
veya sitelerin birden fazla dilde hazirlanma zorlufu diisiinceleri bakmmindan web
sayfalaninin olusturuldugu yillara gore farkhliklar ortaya ¢ikmaktadir. Ortalamalar
dikkate ahndifinda sirasiyla web sayfalarim 1998 ve oncesi yillarda hazirlayan
isletmeler, Tirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri sorunu ile ilgili her
hangi bir fikre sahip bulunmamakta (3,4) ve 1999 yilinda web sayfa\sitelerini
olusturan isletmeler ise bu soruna katilmaktadirlar (2,6). Web sayfa\sitelerini 1998-
oncesi yillarda olusturan igletmeler, Internet’te web sayfasi\sitesi olusturma veya
kiralamanmn maliyetli olmasi, turistlerde korsan igletme korkusu bulunmasi ve web
sayfa\sitelerinde birden fazla dilin kullamm zorlugu bulunmas: diistinceleri hakkmda
her hangi bir fikre sahip bulunmamakta (2,8) ve 1999 yiinda web sayfa\sitelerini
olusturan isletmeler ise bu fikre katilmaktadirlar (2,3).
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Sanal ortamda otel ve hizmetlerin gosterildiginden farkh algilanmasi,
giivenli 6deme sisteminin bulunmamas), sanal ortamdaki yogun rekabetten dolayr

turistlerce web\sayfa sitelerinin fark edilmesi ve bulunmasmin gii¢ olmasi, sanal

ortamda ¢ok sik gergek disi rezervasyon alinmasi, kalifiye eleman sikintisi, Internet

servis saglayic1 {icretlerinin yiiksek olmasi, turistlerin Internet {izerinden rezervasyon

verme ahskanhklarimin olmamasi, yaratici, zengin igerikli, ¢ekici web sitesi

tasarmunda zorluklar bulunmasi diisiinceleri bakimindan web sayfa\sitesinin

olusturuldugu yillara gére anlamh bir farkhihik bulunmamaktadir.

Tablo 55: Web Sayfa\Sitelerinin Olusturuldugu Yillara Gore Isletmelerin
Sanal Pazarlamada Karsilasilan Sorunlar Ile Ilgili Digiincelerinin Karsilagtirmali

zorluklar vardir.

Dagilim.
Grup Standard
Diisiinceler Ortalamalan Sapma F/P
1999 1998- | 1999
}3998' . |N:58 | Oncesi
ncesi
N:31

Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetler 2,8065 |2,6897|1,2495|1,0123 | F: 0,228
gosterildifinden farkl: algilamaktadirlar, P: 0,634
Giivenli 6deme sistemi mevcut degildir. 2,3871 12,6379 |1,1159 { 1,0378 { F: 1,120

P:0,293
internet ortamimnda yogun rekabetten dolay: sitenin 2,9355 |2,9483 | 1,1814 | 1,0990 | F:0,003
bulunmasi zordur. P:0,959
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri  |3,4194 {2,6207 | 1,2048 | 1,1212 | F:9,732
vardir, P:0,002
Cok sik gergek digi rezervasyon almmaktadir. 3,3226 13,1897 |1,1369 | 1,1616 | F:0,268

P: 0,606
Sanal pazarlama igin kalifiye eleman sikintis1 vardir. |2,6452 |2,5345 | 0,9848 | 1,1580 | F-0,204

P:0,653
Servis saglayic: Gcretleri yitksektir, 2,7097 |2,4483 | 1,0706 {1,0789 | F: 1,192

P: 0,278
Site olusturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,8387 12,3276 |1,2137 (0,9250 | F: 4,939

P: 6,029
Turistlerin sanal ortamda aligverig yapma 2,0323 |2,1897 | 0,8360 | 0,9635 | F: 0,589
ahgkanliklar yoktur. P: 0,445
Turistlerde korsan igletme korkusu vardir. 2,8065 12,3276 | 1,0139 | 0,9980 | F:4,600

P:0,035
Birden fazla dilin kullanim zorlugu vardir. 2,8065 ]2,3621 |1,0139 | 0,9309 { F:4,326

P:0,040

Cekici, yaratici ve zengin igerikli site tasariminda 2,6452 12,4483 10,9146 | 1,0458 | F:0,779

P:0,380

Hoteling T: 23,163 P:0,049 P< 0,05 a<0,05
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15. Web Sayfa\Sitelerinin Olusturuldugu Yillara Gore isletmelerin

internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamamn Gelisme Yonii ile Ilgili

Diisiincelerinin Kargilagtirmasi

Burada web sayfa\sitelerinin olusturuldugu yillara gore isletmelerin

Internet ve buna bagh sanal pazarlamann gelisme yonii ile ilgili diistinceleri arasinda
anlamh bir farkhligin olup olmadif: tespit edilmeye c¢ahgilmustir. Elde edilen verilere
uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamhlik diizeyinde, P>a (P:0,294)
oldugundan web sayfa\sitelerinin olusturuldugu yillara gére isletmelerin Internet ve
buna bagh sanal pazarlamanmn gelisme yonii ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir
farkhlik bulunmamaktadir. Bununla birlikte, Internet’in bir rezervasyon alm
noktasmdan ¢ok bir tanitim ve iletisim araci olacag: diigiincesini web sayfalarim 1999

yiinda kuran isletmeler (2,1), 1998 yilinda kuran isletmelere (2,5) gore daha fazla

benimsenmektedir.

Tablo 56: Web Sayfa/Sitelerinin Olusturuldugu Yillara Gore Isletmelerin
Internet ve Buna Bagl Sanal Pazarlamanin Gelisme Yonii Ile Ilgili
Dugtincelerinin Kargilagtirmah Dagilimi.

Grup

Diisiinceler Ortalamalan | F/P

1998 - | 1999

Oncesi | N:73

N:43

Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dogrudan 1,8605 |1,8356 | F:0,023
tilketicilerden rezervasyon ahmmi hizlandiracak ve etkili P:0,879
kilacaktir.
Internetin bir pazarlama araci olarak etkili olabilmesi igin | 1, 8372 | 1,6575 | F:2,062
diger (telefon, faks, televizyon) araglarla biitiinlegtirilmesi P:0,154
gerekir.
Internet tiiketicilerin son dakika ahmlari igin uygun bir arag| 1,9767 |2,0000 | F:0,018
olacaktir, P:0,894
Internet bir rezervasyon ahm noktasindan gok bir tamitim | 2,4884 |2,1233 | F: 3,009
ve iletigim araci olarak gelisecektir. P: 0,085
Hoteling T:11,884 P:0,294 P>a
<0,05
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16. Web Sayfasindar Rezervasyon Alma Durumuna Gore isletmelerin
Sanal Pazarlamanin Sunabilecegi Yararlar ile flgili Diigiincelerinin

Karsilagtinlmasi

Bu kargilagtirma ile, web sayfasinda rezervasyon alma durumlarma gore
isletmelerin Internet’in sunabilecegi yararlar ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh bir
farkliifin olup olmadimm tespit etmek amaglanmugtir. Elde edilen verilere uygulanan
manova analizi sonucu, 0<0,05 anlamlilik diizeyinde, P>a (P:0,737) oldugundan
web sayfasinda rezervasyon alma durumuna gore isletmelerin Internet’in sunabilecegi
yararlar ile ilgili diiglinceleri arasmda anlamh bir farkhhk bulunmamaktadir. Web
sayfasi, ister rezervasyon alimt i¢in kullamisin isterse tamitim amagh kullanilsin tiim
isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde Internet’in kendilerine sunabilecegi bagshca
yararlar konusunda hem fikirdirler.

Tablo 57: Web Sayfa/sitelerinden Rezervasyon Alma Durumlarina Gore
Internet’in Isletmelere Sunabilecegi Yararlarin Karsilagtirmaly Dagilima.

Grup
Diisiinceler Ortalamalan F/p
Alan Almayan
N:59 N:29
Digiik tanitim ve dagitim maliyeti saglar. 1,4237 1,5862 | F:0,893
P:0,347
Turistlerle karsilikh iletisimi milmkiin kilar. 1,2881 1,4138 |F:1,141
P:0,288
Yiiksek karlihik saglar. 2,1525 2,0690 | F:0,128
P:0,722
Gerekli degigiklikleri yapmak igin esnek yapiya sahiptir. 1,7119 1,8621 | F:0,634
P:0,428
Rekabet avantaji saglar. 2,0339 1,9310 |F:0,253
P:0,616
Olumlu ote! imaj olugturma aracidr. 1,3559 1,5172 | F:1,328
P: 0,252
Yeni ve global pazarlara giris aracidrr. 1,4576 1,5172  |F: 1,166
P: 0,685
Turistleri destekleme aracidyr. 1,7119 1,8621 | F:1,005
P:0,319
Otele miisteri sadakati kazandirma aracidir. 1,9153 2,0000 |[F:0,i98
P:0,657
Bilgi toplama ve paylagma aracidir. 1,7797 1,8966 | F:0,432
P:0,513
Hoteling T: 15,721 P:0,737 P>a
«<0,05
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17. Web Sayfasindan Rezervasyon Alma Durumlarmma Gore
isletmelerin  Sanal Ortamda Kargilagilan  Sorunlar ile Tigili

Diisiincelerinin Karsilagtiriimasi

Bu karsilagtirma ile web sayfasindan rezervasyon alma durumlarma gore
isletmelerin sanal ortamda kargilagilan sorunlar ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh
bir farklihgm olup olmadif1 agiklanmaya galisinugtir.

. Tablo 58: Web Sayfa/sitelerinden Rezervasyon Alma Durumlarina Gore
Isletmelerin Sanal Pazarlamada Kargilagilan Sorunlar Ile Ilgili Disiincelerinin
Karsilagtirmalr Dagilimi.

. Grup
Diigiinceler Ortalamalan FP
Alan Almayan
N:70 N:24
Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetler gdsterildiginden farkh { 2,7571 | 2,7500 | F:0,001
algilamaktadirlar. P:0,978
Giivenli 6deme sistemi mevcut degildir. 2,4857| 2,6667 |F:0,514
P:0,475
internet ortaminda yogun rekabetten dolayr sitenin bulunmasi | 3,0000 [ 2,8750 |F:0,224
zordur. P:0,637
Tirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri vardir. 3,0000  2,7083 |F: 1,036
P: 0,311
Cok sik gergek disi rezervasyon alinmaktadir, 3,3143 | 3,0417 |F:1,035
: P: 0,312
Sanal pazarlama i¢in kalifiye eleman sikintis1 vardir. 2,6000 | 2,5417 |F:0,051
P: 0,823
Servis saglayict Gicretleri yiiksektir. 2,4857| 2,5000 |F:0,003
P: 0,956
Site olugturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,4857| 2,5000 |[F:0,053
P:0,955
Turistlerin sanal ortamda aligveris yapma ahgkanliklars yoktur. [2,2000| 2,1250 [F:0,108
P:0,743
Turistlerde korsan igletme korkusu vardir. 2,5000( 2,5000 |F:0,000
P:1,000
Birden fazla dilin kullanim zorlugu vardir. 2,5429 | 2,5417 |F:0,000
P:0,956
Cekici, yaratict ve zengin igerikli site tasariminda zorluklar|2,5571| 2,4167 |F:0,341
vardir, P:0,561
Hoteling T:18,760 P: 0,993 P>a
«<0,05
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Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, <0,05 anlamlihk
diizeyinde, P>a (P:0,993) oldugundan  web sayfasindan rezervasyon alma
durumlarma gore isletmelerin sanal ortamda kargilagilan sorunlar ile ilgili diigtinceleri
bakimindan anlamh bir farkhilik olmadig: tespit edilmigtir.

18. Web Sayfasindan Rezervasyon Alma Durumlarina Gére
isletmelerin Internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamanm Gelisme Yonii

Tle Ngili Disiincelerinin Kargilagtinlmas:

Web sayfasindan rezervasyon alma durumlarma gore isletmelerin Internet
ve buna bagh sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diigtinceleri arasmda anlamh
bir farkibfm olup olmadig1 tespit edilmeye ¢ahgsilmigtir. Web sayfasmdan
rezervasyon alan igletmelerin bu sistemi halihazirda dogrudan pazarlama araci olarak
kullandiklar1 dikkate almrsa bu tespitin onemi ortaya g¢ikar. Elde edilen verilere
uygulanan manova analizi sonucu, o<0,05 anlamhlik diizeyinde, P>a (P:0,081)
oldugundan web sayfasinda rezervasyon alma durumlarmma gore isletmelerin Internet
ve buna bagh sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diistinceleri arasinda anlambh
bir farklihk bulunmamaktadir. Her hangi bir farkhhik s6z konusu olmamakla birlikte,
Internet’in pazarlama araci olarak etkili olabilmesi i¢in diger araglarla (telefon,
belgegecer gibi) biitiinlestirilmesi gerektigi diislincesine web sayfasindan rezervasyon
almayan isletmelerin katilma diizeyleri daha yiiksektir. Bagka bir ifadeyle, bu
isletmeler rezervasyon ahm siirecinde Internet’i bash basma bir arag olarak

gormemektedirler.
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. Tablo 59: Web Sayfarsitelerinden Rezervasyon Alma Durumlarina Gore
Isletmelerin Internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamamn Gelisme Yonii fle Hlgili
Diigsiincelerinin Kargilagtirmalh Dagilim.

Grup

Diisiinceler Ortalamalan |F/P

Alan Almayan

N:86 N: 39
Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek  dogrudan | 1,7907 1,8974 | F:0,428
tilketicilerden rezervasyon alimmi hizlandiracak ve etkili P:0,514
kilacaktir.
Internetin bir pazarlama arac1 olarak etkili olabilmesi igin diger | 1, 7791 |1,5385 |F:3,378
(telefon, faks, televizyon) araglarla biitiinlestirilmesi gerekir. P:0,054
Internet tiiketicilerin son dakika alimlar igin uygun bir arag 1,9651 12,0000 |F:0,041
olacaktir. : P:0.341
Internet bir rezervasyon alim noktasindan ¢ok bir tanitim ve|2,3605 |2,0256 |F:2421
iletigim araci olarak geligecektir. P: 0,122
Hoteling T:10,287 P:0,081 P>a

0<0,05

19. Web Sayfa/Sitelerinin Giincellestiriime Durumuna Gore
Isletmelerin Sanal Pazarlamanmm  Sunabilecegi Yararlar ile llgili

Diisiincelerinin Kargilastiriimasi

Bu kargmilastirma ile, isletmelerin web sayfa/sitelerini giincellestirme
durumlarma gore Internet’in kendilerine sunabilecegi yararlar ile ilgili diisiinceleri
arasinda anlamh bir farkldigin olup olmadifim tespit etmek amaglanmgtw. Ciinkii,
sanal ortamlarin kendilerinden beklenen fonksiyonlar: icra edebilmeleri ve pazarlama
faaliyetlerinde kullanilabilmeleri i¢in makul &lgiilerde giincellestirilmeleri gereklidir.
Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, 0.<0,05 anlamhlik diizeyinde,
P<a (P:0,023) oldugundan web sayfa/sitelerinin giincellegtirilme durumlarma gore
Intermet’in isletmelere sunabilecegi yararlar arasnda anlamh bir farklihk vardir.
internet’in turistlerle karsilikhi iletigimi miimkiin kilmasi, olumlu otel imaji birakma
araci olmasi, turistleri destekleme araci olmasi, isletmeye miigteri sadakati kazandirma
aract olmasi, bilgi toplama ve paylagma araci olmasi diisiinceleri bakimmdan web
sayfalarmmn  giincellestirilme durumlarma gore anlamh farkliiklar bulunmaktadir.
Ortalamalara bakildiginda, Internet’in turistlerle karsiikh iletisimi mfimkiin kilmasi
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diisiincesine web sayfa/sitesini ¢ok sk (1,3), bazen (1,3) giincellestiren ve hig
giincellestirmeyen (1,6) isletmelerin hepside kesinlikle katimakla birlikte en ¢ok
katilan grup, sanal ortamlarmu bazen ve ¢ok sik giincellestiren igletmelerdir.
Internet’in turistleri destekleme araci olmasi fikrine web sayfa/sitesini gok sk (1,7) ve
bazen (1,6) glincellestiren igletmeler kesinlikle katilmakta, hi¢ (2,2) giincellestirmeyen
isletmeler katilmaktadirlar. Internet’in bilgi toplama ve paylagma araci olmas: fikrine
web sayfa/sitesini gok sk (1,4) giincellestiren isletmeler kesinlikle katilmakta, bazen
(1,9) giincellestiren ve hig (2,1) giincellestirmeyen igletmeler katilmaktadir.
Internet’in olumlu isletme imaji olusturma araci olmas: fikrine web sayfa/sitesini gok
sk (1,7), bazen (1,2) giincellestiren ve hi¢ giincellestirmeyen (1,7) .isletmeler
katilmakla birlikte bu diisiinceyi en fazla benimseyen grup web sayfa/sitesini bazen
giincellegtiren isletmelerdir.

Tablo 60: Web Sayfa/sitelerinin Giincellegtirilme Durumuna Gore
Internet’in Isletmelere Sunabilecegi Yararlarin Kargilastirmali Dagilimu.

Grup Standard
Ortalamalan Sapma F/P

C.Sik | Bazen | Hi¢ | C.sik | Bazen | Hig
N:15 | N:39 | N:20

Diisiinceler

Dugilk tanitim ve dagitum maliyefi | 1,2667 | 1,5128 | 1,4000 | 0,4577 | 0,7905 | 0,5026 | F:0,773

saglar. P:0,466
Turistlerle kargihiklr iletigimi miimkiin | 1,3333 | 1,2821 {1,5500 {0,3519 | 0,5595 | 0,5104 | F:3,125
kilar, P:0,050
Yiiksek karhilik saglar. 2,0667 | 2,0256 12,2000 [ 0,9612 | 0,9864 | 1,1050 | F:0,197
P:0,822
Gerekli degisiklikleri yapmak igin | 1,4000 | 1,7692 | 1,9000 {0,5071 |0,9308 | 0,7881 | F:1,669
esnek yapiya sahiptir. P:0,196
F:0,620
Rekabet avantaji saglar. 2,0667 | 1,8974 | 2,1500 | 0,9612 | 0,9678 | 0.,4894 | P:0,541
F:5,833
Olumlu otel imaji olusturma aracidir. | 1,6667 | 1,1795 {1,6500 | 1,0465 | 0,3888 | 0,4894 | P: 0,005
F:0,980
Yeni ve global pazarlara girig aracidur. | 1,3333 | 1,4872 | 1,6500 | 0,4880 | 0,7905 | 0,4894 { P: 0,380
F:5.745
Turistleri destekleme aracidir. 1,6667 | 1,6410 12,2000 10,7237 | 0,5843 | 0,6156 | P:0,005
F:3,844

Otele miisteri sadakati kazandirma 1,9333 | 1,7436 |2,3500 | 1,0328 | 0,7853 | 0,5871 { P:0,026
aracidir.

Bilgi toplama ve paylagma aracidir. | 1,4000 | 1,8736 | 2,0500 | 0,5071 | 0,9228

Hoteling T: 17,670 P:0,023 P<}
0<0,05
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Sonug olarak denilebilir ki, internet’in turistlerle karsiikh bilgi alisverisini
miimkiin kilmasi, olumlu otel imaji olusturma araci olmasy, turistleri destekleme araci
olmas: diisiinceleri bakimindan web sayfalarimt bazen giincellestiren isletmelerin bu
fikirlere katilma diizeyleri diger isletmelere gore daha fazladir.

20. Web Sayfa/Sitelerinin Giincellestiriime Durumuna Gére
Isletmelerin  Sanal Ortamda Kargilagilan Sorunlar fle flgili
Diisiincelerinin Karsilagtiriimasi

Daha 6nce ifide edildigi gibi sanal pazarlamanin esnek yapisi, isletmelere
bu ortamlan en verimli sekilde kullanma imk&m verir. Sanal ortamlarm hig
giincellestirilmemesi veya giincel bilgilerin ¢ok stk degistirilmesi sanal pazarlama ile
ulagiimak istenen hedeflerin en Onemli kisitlayicilarindan birisidir. Ancak, baz
isletmeler sanal ortamlarda bulunmay: bir imaj olugturma veya tanitim arac olarak
gordiikklerinden sanal ortamlann glincellestirmeye ihtiyag duymazlar ve sanal
ortamlarin  etkinlifini ddgtirirler. Bu sebeple isletmelerin  web sayfalarim
glincellestirme durumlarina gore sanal ortamlarda karsilasilan sorunlarm anlamh bir
faklilik tastyrp tagmmadid: tespit edilmeye ¢ahgiimigtir.

Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamhhk
diizeyinde P<a oldugundan (P:0,050) web sayfasmin giincellestirilme durumuna gére
isletmelerin sanal ortamda kargilasilan sorunlar ile ilgili diigiinceleri arasmda anlamh
bir farklihk bulunmaktadwr. Tiirkiye’de internet teknik ve altyapi yetersizliklerinin
bulunmas1 (P:0,00) ve yaratici, ¢ekici ve zengin icerikli web sitesi tasanmmda
zorluklarm bulunmas1 (P:0,014) agisindan anlamh bir farkhlik vardw. Tirkiye’de
Internet teknik ve altyap: sorunlarimn bulunmasi konusunda web sayfa/sitesini gok sk
(3,3) ve bazen giincellestiren (3,3) isletmeler her hangi bir fikre sahip bulunmazken,
web sayfa/sitelerini hi¢ giincellestirmeyen oteller bu soruna katimaktadr (2,1).
Cekici, yaratici ve zengin icerikli site tasarmunda zorluklarn bulunmasi sorununa,
web sayfa/sitelerini ¢ok sik giincellestiren isletmeler her hangi bir fikire sahip
bulunmamakta (3,1), bazen giincellestiren (2,5) ve giincellestirmeyen (2,2) isletmeler
bu soruna katilmaktadir. Ancak bu sorunlara en fazla katidan grubun web
sayfa/sitelerini hi¢ giincellestirmeyen isletmelef oldugu goériilmektedir.
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Tablo 61: Web Sayfa/sitelerimn Giincellegtirilme Durumuna Gore
Isletmelerin Sanal Pazarlamada Kargilagilan Sorunlar Ile Iigili Digiincelerinin
Kargilagtirmali Dagilimi.

Grup Standard
- Ortalamalan Sapma F/P
Diisiinceler P
C.Sik |Bazen |Hig C.sik | Bazen |Hig
N:18  |N: 37 |N:27
Sanal ortamda turistler, otel ve hizmetler 3,1111 2,7568 |2,5556 1,3235 1,0647 [0,9740 |F:1,386
gosterildipinden farkh algiamakiadirlar, _ P:0,256
Gilvenli 6deme sistemi meveut degildir. 2,5000 |2,5405 |2,5556 1,2005 1,0434 |1,0500 }F:0,015
P:0,985
internet ortammda yojun rekabetten dolay 3,3333  |2,8919 (12,6296 1,1882 1,0484 11,0057 |F:2,354
sitenin bulunmas: zordur, P:0,102
Tirkiye’de Internet teknik ve altyap 32778 13,3243 12,0741 12744 L1317 |0,8286 |F:11,926
yetersizlikleri vardir. P:0,000
Cok sik gergek dist rezervasyon alnmaktad, | 3,4444 | 3,2432 |3,1111 1,1490 1,2112 {09740 | F.0,474
P:0,624
Sanal pazarlama igin kalifiye eleman sikntisa 2,6667 |2,6757 {22963 1,1882 1,0555 1,1373 | F:1,037
vardhr, P: 0,359
Servis saglayic: licretleri yaksektir. 2,6667 12,6216 24057 1,2834 1,1143 | 09711 |F:0,396
P: 0,675
Site olugturmak veya kiralamak maliyetlidir. 2,7222 12,4054 |2,6667 1,1275 1,0661 1,0377 | F:0.727
P:0,487
Turistlerin sanal ortamda aligveri§ yapma 24444 24444 |2,1111 1,2472 109178 |0,8473 | F:0,755
ahgkanhklan yoktur. P:0,473
Turistlerde korsan isletme korkusu vardir. 28333 24865 [2)2963 1,2005 0,9013 ]0,9929 |F:1,556
P.0217
Birden fazla dilin kullanim zorlugu vardir. 2,7222 |2,5405 {2,2963 1,1275 1,0164 10,7240 |F:1,129
P:0,329
Cekici, yaratic ve zengin icerikli site 3,0556 |2,4865 |2.1852 1,1618 1,0703 10,5573 | F:4,497
tasariminda zorluklar vardir. P:0,014
Hoteling T: 26,478 P:0,050 P<a
a<0,05

Yiizde ve frekans dagihmma gore ise Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap:
sorunu vardir diglincesine web sayfasim hi¢ glincellestirmeyen igletmelerin 28
(%88)"i katimakta web sayfalarmi gok sik giincellestiren isletmelerin 14 (%64)’t
katilamamakta ve web sayfalarmi bazen giincellestiren 25 (%56)’i katilmamaktadir.
Cekici, yaratic1 ve zengin icerikli web sitesi tasariminda zorluklarn bulunmas: fikrine,
web sayfasm ¢ok sik giincellestiren igletmelerin 11 (%50)’i katiimamakta, web
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sayfa/sitelerini bazen giincellestiren isletmelerin 29 (%63)’u katimakta ve

giincellestirmeyen isletmelerin 24 (%77)’ti katimaktadir.
Tablo 62: Web Sayfa/Sitelerinin Giincellestirilme Durumlarina Gore

IsletmelerinTiirkiye 'de Internet Teknik ve Alt Yap: Yetersizligi ve Cekici, Yaratici
ve Zengin Igerikli Site Tasariminda Zorluklarin Bulunmast Sorunlarimn Dagilim.

Giincellestirme | Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizlikleri vardir. | Toplam
Durumu '

Katilan Fikri olmayan Katilmayan
N % N % N % N |%
Cok sik 7 31 1 5 14 64 22{100
Bazen 18 40 2 4 25 56 451100
Hig 28 88 1 3 3 9 321100

Giincellestirme | Cekici, yaratici ve zengin igerikli site tasarininda zorluklar | Toplam
Durumu vardir,

Kanlan Fikri olmayan Katilmayan
N % N % N % N %
Cok sik 10 45 1 5 11 S0 221100
Bazen 29 63 8 17 9 20 46100
Hig 24 77 5 16 2 7 31(100

21. Web Sayfa/Sitelerinin Giincellestirilme Durumlarina Gdore
isletmelerin Internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamanin Gelisme Yonii

ile ilgili Diisiincelerinin Karsilagtirmas:

Elde edilen verilere uygulanan manova analizi sonucu, a<0,05 anlamlilik
diizeyinde, P>o. oldugundan (P:0,559) web sayfalarmmn giincellestirilme durumlarina
gore isletmelerin Internet ve buna bagh sanal pazarlamamn gelisme yoni ile ilgili
diisiinceleri arasinda anlamh bir farkhhk bulunmamaktadir.
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. Tablo 63: Web Sayfa/Sitelerinin Gincellestirilme Durumlarina Gore
Isletmelerin Internet ve Buna Bagh Sanal Pazarlamamn Gelisme Yonii Ile ligili
Diigiincelerinin Kargilastirmali Dagilim.

Grup Ortalamalan
Diisiinceler C. Bazen Hic |F/P

Sik

N:22 N:47 N:36
Sanal pazarlama aracilar elimine edilerek dogrudan| 1,8636 1,8208 | 1,8333 {F:0,014
tiiketicilerden rezervasyon alimini hizlandiracak ve etkili P:0,986
kilacaktir,
internetin bir pazarlama aract olarak etkili olabilmesi igin 1,8182 | 1,6809 |1,6389|F:0,557
diger (telefon, faks, televizyon) araglarla biitiinlestirilmesi P:0,575
gerekir. '
Internet turistlerin son dakika alimlar: igin uygun bir arag 2,0000 | 1,8085 |2,1389|F:1,529
olacaktir, P:0,222
Internet bir rezervasyon alim noktasindan gok bir tanitim ve | 2,5455 | 2,3404 |2,1389 | F: 0,892
iletisim arac olarak gelisecektir. P: 0,413
Hoteling T:12,535 P:0,559 P>a

<0,05
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SONUC VE ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bas déndiiriicii bir hizla gelismesi ile
ortaya ¢ikan ve ticari hayatta yaygin olarak kullamlmaya baslanan Internet, dogrudan
pazarlama satis teknikleri icerisinde gagdas bir arag olarak yerini almis ve Internet’in
sanal ortaminda dogrudan pazarlamacilar veri tabanl, global, iliski ve hiicre
pazarlama uygulmalarim bir arada sunabilen bir araca kavusmuglardr.

Hi¢ kuskusuz ki, bu gelismelerden en fazla etkilenen sektdrlerden biri,
faaliyetlerinde bilgi ve iletisim teknolojilerini yogun olarak kullanan konaklama
sektorii olacaktir. Halihazirda konaklama igletmeleri rezervasyonlarmmn g¢ogunu
bireysel turistlerle kurulan iletisimlerden ziyade araci kuruluslar vasttasi ile
almaktadirlar. Ancak etkili kullanlddiginda Internet’in sanal ortamm, isletmelere, araci
kuruluslar elimine ederek turistlerden rezervasyon alma imkam tammaktadir.

Cahgma, turizm bolgelerimizde bulunan konaklama igletmelerinin
turistlerden rezervasyon almak iizere Internet’i kullanip kullanmadiklari, sanal
pazarlama faaliyetleri, sanal pazarlama ile ilgili diisiinceleri ve beklentilerini tespit
etmek iizere gerceklestirilmisti. Bu amaglarla yapilan yiizde analizlerine gore,
isletmelerin gogunlugu sanal pazarlama faaliyetlerini (%71) icra etmektedirler. Sanal
pazarlama faaliyetlerinde turistlerin 1.dereceden 6nemli hedef pazar olarak goriilmesi
(%63), Internet’in bir dogrudan pazarlama araci olarak kullamminm en &nemli
belirtecidir. Isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerinin  gesitli boyutlann ve
rezervasyon ahminda Internet’in kullamm durumu agagida belirtilen bulgularn
degerlendirilmesi sirasmda yapilacaktir.

o Isletmeler, internet araglarindan en sik e-posta (%66) ve WWW’yi (%67)
kullanmaktadirlar. S6z konusu araglar etkin sunum, iletisim ve kullanim
kolayh@1 6zellikleri ile uygun pazarlama ortamlaridir.

o Isletmelerin yanisindan fazlasi (%62) web sayfalanm 1999 yilinda
olusturmuslardir. Bu nedenle isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerine
¢ok yakin bir zamanda bagladiklan ve bu uygulamalar ile ilgili
deneyimlerinin simrh oldugu sdylenebilir.
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Sanal ortamlarda yer unsuru islevsellk agisindan ¢ok Gnemlidir.
Isletmelerin kendi web sayfasy/sitesi, servis saglayicisida web sayfa/sitesi,
sektorel bir sunucuda web sitesi ve birden fazla yerde web sayfasy/sitesi
bulunmakta (%68) ve sektorel bir sunucuda brosiir niteliginde web sayfasi
olan isletmelere (%32) oranla sanal ortamm daha islevsel olarak
kullanmaktadirlar.

Isletmelerin = gogunlugu(%56), web sayfa/sitesi lizerinden bazen
rezervasyon almaktadirlar.

Internet’in  esnek  yapisindan  dolayr  pazarlama  ortamlarmin
giicellestirilmesi kolay ve lzh yapimakta ve bu yap: sanal pazarlama
faaliyetlerinin bagarii olmasm saglamaktadir. Bu bakimdan igletmelerin
web sayfa/sitelerini giincellestirdikleri (%65) tespit edilmistir.

E-posta, sanal pazarlamanin teknolojik bakimdan en basit ve kullanmim en
kolay aracidir. Isletmelerin ¢ogunlugunun (%73) e-posta adresi
bulunmakta ve sanal pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak
kullanmaktadirlar.

Dogrudan pazarlama aract olarak sanal pazarlama, isletme-titketici
arasnda ¢ift yonli iletisimin saglandii, pazarlama mesajlarmin
gdnderilmesinde e-posta adreslerinin bilinmesi gerektigi ve bu adreslerin
daha sonraki pazarlama ¢abalarinda kullamlmak iizere bir veri tabaninda
toplandign bir ortamda icra. edilmektedir. Bu baglamda konaklama
isletmelerinin adresleri topladikian ve genellikle e-posta ile otelle iletisim
kuran turistlerin adreslerini toplama (%43) metodunu kullandiklan
belirlenmistir.  Isletmelerin bir kisrm ise, turistlerin e-posta adreslerini
bilmemektedir (%20) .

E-posta adresleri iletigim, rezervasyon alm, tebik kart1 gonderme reklam
gibi tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmek {izere kullamlmakla birlikte
cogunlukla rezervasyon almm ve otel ile turistler arasinda bilgi ahgverisi
icin kullanilmaktadir. Tuketicilerle kurulan ve siirekliligi olan iliskiler,
isletme satiglarmi ve uzun vadede isletmelere saddkati arttwabilir. Bu
nedenle e-posta mesajmin igerigi, kullamm gekli ve sﬂd@ gibi hususlara
dikkat edilmelidir.
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E-posta ve WWW adreslerinin tutundurulmasinda sanal ortam diginda
esantiyonlar tizerine adres yazma (%39) ve sanal ortamda ise arama
motorlarma kayit olma (%41) ¢ok sk kullanimaktadir. Isletmeler
bulunduklan sanal ortamlarm bulunabilirlifini ve bilinirlifini ¢ogunlukia
sanal ortam dig1 aracglardan yararlanarak arttrmaya gahgmakta sanal ortam
i¢i tutundurma araglani ise arama motorlar1 hari¢ ¢ok az kullamimaktadir.
Burada sanal ortam i¢i tutundurma yOntemlerinin  tamamiyle
benimsenmediBi g6riilmektedir.

Sanal pazarlama faaliyetlerine, toplam pazarlama biitgelerinin sadece %1-
%5’i gibi az bir oranda (%45) pay aynimaktadwr. Igletmeler toplam
pazarlama  biitgelerinin @ %11°ini  sanal pazarlama faaliyetlerine
ayrmaktadirlar. Pazarlama biitgelerinin olduk¢a fazla faaliyet alanlarmm
kapsadifi ve sanal ortamlarin diisiik maliyeti diigiiniildiigiinde biitgeden
sanal pazarlamaya ayrilan payin yeterli oldugu sSylenebilir. Ancak,
isletmeler igin uluslararas1 pazarlamanin Gnemli oldugu ve sanal
pazarlamanm ise bunu en kolay ve hizh bir sekilde gergeklestirebilecek bir
ara¢ oldugu hatirlandiginda, etkin sunum ortamlar1 yaratmak iizere
biitgeden ayrilan payin arttirilmasi gerektigi s6ylenebilir.

Internet’ten alinan rezervasyonlar toplam rezervasyonlarm %1-%5’i
arasmda (%65) gergeklesmekte ve turizm bdlgeleri konaklama
isletmelerinin Internet’ten aldiklari rezervasyonlar toplam rezervasyonlarm
ortalama %7’sini olusturmaktadir. Rezervasyonlarm %69’u yabanci ve
%31°i yerli turistlerden ahnmaktadwr. Isletmeler, rezervasyon almimnda
Internet’i kullanmakla birlikte suan i¢in toplam rezervasyonlarm ¢ok az bir
kism Internet tizerinden gergeklesmektedir.

Isletmeler, sanal pazarlama faaliyetlerine son derece olumlu bir
perspektifle bakmakta ve en 6nemli yararlarini sirastyla, otel ile turistler
arasmda hizh, stirekli ve Kkargilkli iletigimi miimkiin kilmasi, olumlu
isletme imaji birakma arac1 olmasi, yeni ve global pazarlara giris imkém
saglamasi, diigiik tamtim ve dagmtim maliyeti saglamasi ve sanal ortamin
gerekli diizenlemeleri yapmak {izere esnek bir yapiya sahip olmas: olarak
gormektedirler.
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o Isletmelerin sanal ortamda karsilastiklari en onemli sorunlar sirasiyla,
turistlerin sanal ortamda aligveris yapma ahgkanliklarmin olmamasi, site
olusturma ve kiralamanm maliyetli olmasi, turistlerde korsan igletme
korkusunun bulunmasi, ¢ekici, yaratici ve zengin igerikli site tasarmnda
zorluklarin bulunmasi, servis saglayici iicretlerinin yiiksek olmasi, birden
fazla dilin kullanom zorlugu, sanal pazarlama i¢in kalifiye eleman
sorununun bulunmasi1 ve giivenli 6deme sisteminin bulunmamasidir.
Isletmeler Internet iizerinden ¢ok sk gergek disi rezervasyon ahm,
\\intemet ortaminda yogun rekabetten dolayr sitenin bulunmasinin zor
olmast1 ve Tiirkiye’de Internet teknik .ve altyapi yetersizliklerinin
bulunmas sorunlar ile ilgili herhangi bir fikre sahip bulunmamaktadirlar.

e Isletmeler, sanal pazarlamanin gelecekte aracilar elimine edilerek dogrudan
turistlerden rezervasyon almm hwzlandiracak ve etkili kilacak bir arag
olacag: diisiincesine katilmaktadirlar (1,87). Bununla birlikte s6z konusu
siirecin basarih olmasmda Internet’in televizyon belgegeger, telefon gibi
araglarla biitiinlestirilmesi gerektigi kesinlikle kabul edilmektedir (1,67).
Baska bir ifideyle Internet, bagh bagma kullamlabilecek bir rezervasyon
alma araci olarak goriilmemekte, bu siiregte difer iletisim araglan ile
biitiinlestirilmesi gerektigi kabul edilmektedir. Bunun yam sira Internet son
dakika alimlarinda kullamlacak bir ara¢ olarak (1,97) ve bir rezervasyon
alm noktasindan ¢ok tanitim ve iletisim araci olarak gelisecegi fikirlerine
isletmeler katilmaktadirlar (2,22) .

e Halihazirda Internet, rezervasyon alhminda kullamlan bir arag olmasma
ragmen isletmeler sanal ortamlardan uzun vadede kir beklemektedirler
(%60).

Cesitli degiskenler arasinda iligki diizeyleri incelendiginde;
Isletmelerin konumsal durumlan ile sanal pazarlama yapma durumlari
arasinda,
Isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitelerinin olusturuldugu
yillar arasinda,
Isletmelerin konumsal durumlan ile web sayfa/sitelerinden rezervasyon
alma durumlan arasinda,
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o Isletmelerin konumsal durumlari ile web sayfassitelerini giincellestirme
durumlan arasinda,

o isletmelerin konumsal durumlan ile e-posta adresine sahip olma durumlar
arasinda,

o isletmelerin biiyiikliikleri ile sanal pazarlama yapma durumlan arasinda,

o Isletmelerin bilyiikliikleri ile web sayfa/sitelerinin olusturuldugu yilar
arasinda,

o Isletmelerin biiyiikliikleri ile web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma
durumlar: arasinda,

o Isletmelerin biyiikliikleri ile web sayfa/sitelerini giincellestirme durumlari
arasinda,

e isletmelerin biiyiikliikleri ile sanal pazarlamadan kér beklentileri arasinda,

o Isletmelerin bulunduklar1 bolgeler ile sanal pazarlama yapma durumlari
arasmda,

e [Isletmelerin bulunduklar1 bolgeler ile web sayfa/ sitelerinin olusturuldugu
yillar arasinda,

o Isletmelerin bulunduklar1 bolgeler ile web sayfa/sitelerinden rezervasyon
alma durumlan arasinda,

o Isletmelerin bulunduklar1 bolgeler ile sanal pazarlamadan kér beklentileri
arasinda,

o Isletmelerin web sayfa/sitelerini  olusturduklan  yillar ile  web
sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan arasinda,

o Isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklan yillar ile web sayfa/sitelerini
giincellestirme durumlan arasinda,

¢ Isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklan yillar ile e-posta adresine
sahip olma durumlan arasinda,

o Isletmelerin web sayfa/sitelerini olusturduklan yillar ile sanal pazarlamadan
kar beklentileri arasinda anlamb bir iligki bulunmamaktadir.
Yukarida belirtilen degiskenler arasinda iligkilerin tespit edilememesinin

temel nedenleri, rezervasyon ahmi amaci ile Internet’ten yararlanma olgusunun heniiz
anlagilamamms olmas1 ve Internet’in yapisal Ozellikleri olabilir. Hergeyden Once

internet, konumsal durumlari, dlgekleri ve bulunduklan bdigeler birbirlerinden farkh
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olsa da, tiim isletmelere esit erigim imkani, global dlgekte pazara girme ve rekabet
edebilme, diigiik maliyet, sanal bir magaza olusturmamn veya e-posta adresine sahip
olmanin kolay olmasi gibi ¢esitli avantajlar saglar. Ayrica, arastirma konusu olan
isletmelerin, turizm cekiciligi yiiksek bblgelerde bulunmalari, sanal ortamlar1 aym

sekilde

algilamalarma yol agmaktadwr. Bununla birlikte, saptanan kriterler

cergevesinde isletmelerin sanal pazarlama uygulamalar1 arasinda su iligkilerin oldugu
tespit edilmigtir:

is_letmelerin biiyiikliikleri ile e-posta adresine sahip olma durumlar arasinda
anlamh bir iligki bulunmaktadir. Olgekleri arttikga isletmelerin e-posta
adresine sahip olma ve bunu pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak kullanma
egilimleri artmaktadir.

Isletmelerin bulunduklar1 bolgeler ile web sayfa/sitelerinin giincellestirilme
durumlan arasinda anlamh bir iliski bulunmaktadir. Tiirkiye turizminin en
yogun oldugu Akdeniz bolgesi isletmeleri Ege bolgesi isletmelerine oranla
web sayfa/sitelerinin giincellegtirilmesine daha fazla dikkat etmektedirler
(%80).

Isletmelerin bulunduklart bolgeler ile e-posta adresine sahip olma ve
pazarlama faaliyetlerinde aktif olarak kullanma diizeyleri arasinda anlamh
bir iligki bulunmaktadir. Akdeniz bdlgesi isletmelerinin %90°1 ve Ege
bolgesi isletmelerinin %64’d e-posta adresine sahiptir. Bu verilere gére
Akdeniz bblgesi isletmeleri sanal pazarlama ortamlarim Ege bolgesi
isletmelerine oranla daha etkili kullanmaktadirlar.

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile web
sayfa/sitelerini  giincellestirme durumu arasinda anlamh bir iligki
bulunmaktadir. Web sayfa sitelerinden rezervasyon alan isletmeler (%71),
almayan isletmelere (%48) oranla sanal ortamm daha etkili
kullanmaktadirlar.

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervasyon alma durumlan ile e-posta
adresine sahip olma durumlarn arasinda anlamh bir iligki bulunmaktadur.
Isletmelerin web sayfa sitelerinden rezervasyon almalan ile e-posta adresine
sahip olma ve aktif olarak kullanmalar1 arasinda dogru orant: vardir. Kisaca
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sanal pazarlama faaliyetlerinde her iki Internet araci birlikte
kullamlmaktadir.

Sanal pazarlamanin isletmelere sundufu yararlar, isletmelerin sanal

ortamda karsilastiklar1 sorunlar ve sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili

diislincelerinin isletmelerin profilleri ve baz1 sanal pazarlama uygulamalarina gére bir

farkhlik tasiyip tagimadigi analiz edilmis ve su sonuglar elde edilmigtir:

Sanal ortamlarm igletmelere sunduklari yararlar arasmda yer alan Internet’in
turistleri destekleme araci olmasi diislincesine sayfiye otelleri kesinlikle
katilmakta, sehir otelleri ise katilmaktadirlar.

Sanal ortamda ¢ok sik gercek disi rezervasyon alimmasi sorunu acisindan
sayfiye ve sehir otelleri arasinda anlamh bir digiince farklihf
bulunmaktadir. S6z konusu sorunun varh@mna sayfiye otelleri katilmamakta
(%52) ve sehir otelleri (%44) katilmaktadir.

Sanal pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili beklentiler arasnda yer alan
Internet bir rezervasyon ahm noktasindan ¢ok bir tanitim ve iletisim araci
olarak gelisecektir diisiincesine sayfiye ve sehir otelleri katilmakla birlikte
sayfiye otelleri daha giiglii bir katilma diizeyine sahiptirler.

Isletmelerin  biyiikliiklerine goére, Internet’in isletmelere sunabilecegi
yararlar arasinda anlamh bir farkhibk bulunmamaktadir.

Sanal ortamda karsilagilan Tirkiye’de Internet teknik ve altyap
yetersizliklerinin bulunmasi ve sanal pazarlama i¢in kalifiye eleman sikintisi
bulunmasi sorunlan, isletmelerin biiyiikliikklerine gére anlamh bir farklihk
tagimaktadir. Tirkiye’de Internet teknik ve altyapr yetersizliklerinin
bulunmas1 sorununa kiigiik ve orta 6lgekli- igletmeler katilmakta, bilyiik
olgekli isletmeler katilmamaktadir. Ortlamalar dikkate alndiginda, sanal
pazarlama igin Kkalifiye eleman sikintisi bulunmasi kiigik (2,17) ve orta
olgekli (2,50) igletmeler katiirken biiyiik 6lgekli isletmelerin (2,86) bu
konuda herhangi bir fikirleri bulunmadig goriilmektedir.

Biiyiikliiklerine gore isletmelerin sanal pazarlamanin gelisjme yOniine dair
diigtinceleri arasinda anlaml: bir farklilik bulunmamaktadir.
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Internet’in igletmelere sundugu yararlar arasmda yer alan diisik dagitim ve
tantim maliyeti saglamasi diigiincesi agismdan Akdeniz ve Ege bblgesi
isletmeleri arasinda anlamh bir farkhibk vardir. Her iki bolge isletmeleri bu
diisiinceye kesinlikle katilmakla birlikte bu diisiinceyi Akdeniz  bolgesi
isletmeleri daha giiclii bir sekilde benimsemektedirler.

Isletmelerin  sanal ortamda pazarlama yapmalarmda kargilastiklar
Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizliklerinin bulunmasi sorunu
agismdan Akdeniz ve Ege bolgesi isletmeleri arasmda anlamh bir diigiince
farklihgr vardw. Akdeniz bolgesi isletmeleri bu sorunun varh@ma
katiimamakta (%53) ve Ege bolgesi isletmeleri ise katilmaktadirlar (%62).
Bélgelere gore isletmelerin Internet ve buﬁa bagh sanal pazarlamanmn
gelisme yonii ile ilgili diisiinceleri arasinda anlamh bir farkliik
bulunmamaktadir.

Isletmelerin sanal pazarlama yapma durumlarma gore Internet’in igletmelere
sunabilecegi yararlar, sanal pazarlamada kargilagilan sorunlar ve sanal
pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh bir farkhhk
bulunmamaktadir.

Web sayfa/sitelerinin  olusturuldugu wyillara gore Internet’in isletmelere
sunabilecegi turistleri destekleme araci olmasi yaran agisindan anlamh bir
diigince farkhihgs vardir. Web sayfa/sitelerini 1998 ve oOncesi yillarda
olusturan igletmeler, Internet’in turistleri destekleme araci olmasi fikrine
kesinlikle katimakta, 1999 yilinda olusturan isletmeler ise bu fikre
katilmaktadirlar. Isletmelerin  deneyimleri arttikga, Internet’in turistleri
destekleme araci olarak kullanma diigiincesine daha fazla sahip olduklar
sGylenebilir.

Web sayfa/sitelerinin olusturulduklan yillara gore Tiirkiye’de Internet teknik
ve altyapr yetersizliklerinin bulunmasi, site olugturma veya kiralamanin
maliyeti olmasi, turistlerde korsan isletme korkusu bulunmasi ve site
tasarmunda birden fazla dilin kullamm zorlugu sorunlan agisindan anlamh
bir diisiince farkliig vardir. Web sayfa/sitelerini 1999 yihinda kurmus olan
isletmeler bu sorunlarm oldugunu kabul etmekte ve 1998 yilinda kurmug
olan isletmelerin bu sorunlar ile ilgili her hangi bir fikri bulunmamaktadir.
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Kisaca, isletmelerin sanal ortamda faaliyette bulunma siireleri arttikga,
karsilagilan sorunlara daha iyimser bir gézle baktiklari séylenebilir.

Web sayfa/sitelerinin - olusturuldugu yillara gore isletmelerin  sanal
pazarlamanm gelisme yonii ile ilgili diiglinceleri arasinda anlamh bir farkhhik
bulunmamaktadir.

Isletmelerin web sayfa/sitelerinden rezervaéyon alma durumlarma goére
Internet’in isletmelere sunabilecepi yararlar, sanal ortamda kargilagilan
sorunlar ve sanal pazarlamamin gelisme yonii ile ilgili diigtinceleri arasmda
- anlamh bir farkhhk bulunmamaktadir.

Web sayfa/sitelerinin giincellestirilme durumuna gore Internet’in isletmelere
sundugu yararlar arasinda anlamh bir farklilik ‘bulunmaktadr. Isletmelerin
wéb sayfa sitelerini giincellestirme durumlarma gore Internet’in turistler ile
kargiikh iletisimi miimkiin kilmasi, olumlu otel imaji olusturma araci
olmasy, turistleri destekleme araci olmasi ve bilgi toplama ve paylagma araci
olmas: diisiinceleri arasinda anlamh bir farkhlik vardir. Internet’in turistler
ile karsilikh iletisimi miimkiin kilmasi ve olumlu otel imaji birakma araci
olmas: diigiincelerine web sayfalanm ¢ok sik, bazen giincellestiren ve hig
giincellestirmeyen  isletmeler  kesinlikle  katilmaktadirlar.  Turistleri
destekleme araci olmas: diigiincesine web sayfa/sitelerini ¢ok sik ve bazen
giincellestiren isletmeler kesinlik katilmakta, hig giincellestirmeyen
isletmeler katilmaktadirlar. Otele miisteri sadakati kazandirma araci olmasi
diigiincesine web  sayfa/sitelerini  ¢ok sk giincellestiren ve hig
giincellestirmeyen  isletmeler katimakia bazen glincellestiren isletmeler
kesinlikle katilmaktadirlar. Web sayfalarim bazen giincellestiren isletmeler,
sanal ortammn kendilerine sunabilecegi yararlari giigli bir bigimde kabul
etmektedirler.

Web sayfa/sitelerinin giincellestirilme durumuna gore isletmelerin sanal
ortamda karsilagilan Tiirkiye’de Internet teknik ve altyap: yetersizliklerinin
bulunmas1 ve ¢ekici, yaratict zengin igerikli site tasarmmmnda zorluklarm
bulunmas1 sorunlan ile ilgili disiinceleri arasmda anlamh bir farkhibk
bulunmaktadwr. Tiirkiye’de Internet teknik ve altyapr yetersizliklerinin

bulunmast sorununa web sayfa/sitelerini ¢ok sk (%64) ve bazen
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glincellestiren  (%356) isletmeler katilmamakta, hi¢ giincellestirmeyen
isletmeler katimaktadirlar (%88). Cekici, yaratici ve zengin igerikli site
tasarmminda zorluklarm bulunmasi sorununa web sayfa/sitelerini ¢ok sik
giincellestiren isletmeler (%50) katilmazken, bazen giincellegtiren (%63) ve
hi¢ giincellestirmeyen isletmeler (%77) katilmaktadirlar,

e Web sayfa/sitelerinin giincellestiriime durumuna gére isletmelerin sanal
pazarlamanin gelisme yonii ile ilgili diigiinceleri arasinda anlamh bir farkhilik
bulunmamaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1;1i3inda, Tirkiye’nin turizm bolgelerinde bulunan
konaklama isletmelerinin sanal pazarlama faaliyetinde bﬁlunduklan ifade edilebilir.
Suanda isletmelerde Internet, bir rezervasyon ahm noktasmdan gok turistlerle birebir
iletisimi geligtirmek ve isletmenin tanitimim yapmak amagh olarak kullamimaktadir.
Bu amagla 6zellikle bliyilk ve orta 6lgekli isletmeler, Akdeniz bdlgesinde yer alan
isletmeler ve sayfiye otelleri sanal pazarlama ortamlarm diger isletmelere oranla daha
fazla etkili kilmaktadirlar (WWW ve e-posta).

Isletmeler igin sanal pazarlama ¢ok cazip firsatlar sunmasma ragmen,
Internet ortamimn pazarlama amagh kullanimu ile ilgili en temel sorun turistlerin
Internet iizerinden rezervasyon verme aligkanlklarmin olmamasidir. Isletmeler,
Internet’in uzun vadede turistlerden rezervasyon aliminda kullamlacagim diigiinmekte
ve bu nedenle sanal ortamlarim uzun vadeli bir yatiim olarak gérmektedirler.

Genel olarak sanal pazarlama faaliyetlerinde, Internet teknik ve altyap:
yetersizlikleri, glivenlik ve gizlilik sorunlari, hukuki sorunlar, insan faktorii ve
pazarlama sorunlan yasanmaktadir. Bu sorunlar hem isletmeler hemde tiiketiciler igin
algilanan risk seviyesini arttrmakta ve sanal pazarlamanin geligimini etkileyen
unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Belirtilen sorunlar ulusal, uluslararasi kuruluslarin
ve isletmelerin birlikte ve uyumlu ¢aligmalar neticesinde bir ¢dziime ulasabilir.

Ulusal diizeyde hiikiimetler, sanal pazarlama faaliyetlerini diizenleyen
yasalar1 hazirlamak ve uygulamaya gegirmek, iilke diizeyinde Internet teknik ve -
altyapisiu geligtirmek ve igletmeleri sanal pazarlamaya tegvik edici 6nlemleri almak
ve ulusal ve ulsalararasi sanal pazarlama politikalar1 arasmda uyumu saglamak
zorundadirlar.
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Kalifiye eleman sikintismmn giderilmesi i¢in egitim-6gretim kurumlarinda
bilgisayar kullanimi ve sanal pazarlama ile ilgili derslerin verilmesini saglamahdir.
Sektorler bazinda olusturulacak olan sitelerde igletmelerin yer almasmi tegvik etmel,
bu sayfalarda igletmelere sanal pazarlama imkdm saglamak kadar isletmelerin bu
stiregle ilgili bilmek istedikleri konularda aydinlatici bilgiler verilmelidir.

Miibadele igleminin taraflarindan biri olan tiiketicilerin otomatik satinalma
davramslan gdstermelerini saglamak iizere toplumun egitim diizeyini arttirinlmas: ve
kredi karti kullammnin yaygnlastmlmast gerekmektedir. Ulkenin ekonomik
sorunlarim ¢6ziimlemesi ve kisi bagma diisen milli hasilanin arttinlmasi tiketicilerin
bilgisayar satn ahmalarina katkida bulunacaktir. Bu durumda bilgisayar sektoriine
yatrim yapilmast ve bilgisayar fiyatlarmin dgiiriilmesi igin girisimcilerin tegvik
edilmesi gerekir.

Ozel sektor bazinda ise, isadamlan, servis saglayicilar, bilgisayar yazilm
ve donanim firmalar, iletisim kuruluglar1 gibi sanal pazarlamanm etkinliinde 6nemli
role sahip kisi ve kuruluslarin yeniliklere agik olmalan, gelismeleri zamaninda ve
dogru olarak algilamalari ve ¢agmn gereklerine uygun olarak davranmalar
gerekmektedir.

Isletmelerin sanal pazarlama faaliyetlerinde bagarih olmalar, her seyden
Once ileﬁsimin ahcis1 olan tilketicilere baghdir ve tiiketiciler pazarlama siirecinin aktif
iiyeleridirler. Bu sebeple isletmelerin, sanal pazarlama ortamlarma, titketici g6z ile
bakmalar1 ve stratejik olarak kullanmalari gerekir. Site tasarmmnda zengin igerik,
fonksiyonellik, gorsellik, giincellik, etkilesim ve Internet’e uyumluluk kriterleri
birlikte dikkate almmaldir. Yogun rekabet ortamunda web sitesinin tiiketicilerce
bulunabilirlifini arttrmak iizere arama motorlarma kayit, banner reklam verme veya
popiiler web sitelerinden isletme sitesine baglanti kurma gibi sanal ortam i¢i ve radyo-
televizyon reklimlan gibi sanal ortam dis1 tutundurma araglarindan faydalamlmahdir.
Bu baglamda, Isletmelerin ulusal ve uluslararasi sektor sayfalarmda yer almalar
saglanabilir. Giivenli 6deme sistemleri geligtirlmeli, titketicilere ddeme sistemleri ve
alternatifleri ile ilgili bilgiler verilmelidir. Tiketci mesajlari aminda cevaplandinimali,
onlara bilmedikleri konularda aydinlatici ve dogru bilgiler verilmelidir.

Taraflar arasmnda olusan etkilegimin siireklilii sanal pazarlamamn
basarisii ve devamhhfm saglayacaktir. Iletisimin stirdiiriilmesi i¢in tiketicilerin e-
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posta adreslerinin bilinmesi, gerektiginde kullamlmak {lizere veri tabanmn
olusturulmas,, adreslerin giincelli3gi ve verilerin tﬁm pazarlama sistemi ile
biitiinlestirilmesi gerekir. E-posta, iletigimin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde 6nemli
bir fonksiyon gormektedir. Ancak, iletilen pazarlama mesajlanmn iceriine ve
gonderilme sikligina dikkat edilmelidir.

Isletmelerin yaptiklari tiim pazarlama faaliyetleri, sanal ortamda da
gergeklestirilebilmektedir. Fakat, sanal pazarlama faaliyetlerinin gergeklegtirildigi
ortamlar hizla gelismekte, farkli teknikler ortaya g¢ikmaktadw. Bu nedenle sanal
pazarlamacinin gerekli teknolojik ve pazarlama bilgisine, taraflar arasinda saglam
iletisim kurma ve yenilikleri takip etme yetisine sahip olmahdirlar. Sanal ortamu idare
eden kisilerin bu 6zellikleri tasimalarma dikkat edilebilir ve bu elemanlar egitilebilir.

Gelecekte sanal pazarlamanmin geleneksel pazarlamaya bir alternatifi
olabilecegi diistiniiliirse, yapilacak olan diger aragtirmalarin gelecek uygulamalar i¢in
stratejik deger tasiyacagi soylenebilir. Bu nedenle bundan sonraki ¢alismalarda, gesitli
sektorlerde sanal pazarlama uygulamalan arasmdaki farklihklar, sanal ortamda etkili
sunum yontemleri, dogrudan pazarlama satis teknikleri iginde sanal pazarlamamnn yeri
ve kullamm durumu, ¢esitli sektorler itibariyle sanal ortamda ahgveriy yapan
tiiketicilerin profilleri, tiiketicilerin sanal ortamda kargilagtiklari sorunlar ve bu
ortamlardan beklentileri, tiiketici satmalma karar siireci, sanal reklamcihik faaliyetleri
ve isletmelerin sanal rekldmcilk tekniklerini kullanma durumlari, kredi kart
kullanimu ve giivenlik gibi konular incelenebilir.
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EK: ANKET FORMU

Degerli yonetici,

Doktora tezimin uygulama kismuini olugturan bu anket, internet ve buna bagh
olan sanal pazarlamanm otel isletmelerinde uygulanmasi; otel igletmelerinin Internet’in
turistlere yonelik dogrudan pazarlama araci olarak kullanma durumlary; sanal pazarlama
uygulamalarinda karsilagilan problemler; isletmelerin sanal pazarlamaya bakis agilan ve
gelecek  beklentileri; sanal pazarlamanin  Ozelliklerinin  belirlenmesi  amaci  ile
hazirlanmugtir.

Anketin cevaplanma siiresi yaklagik 8-10 dakikadi. Anketimizde yer alan tiim

sorularmiza biliyilk bir igtenlk ve samimiyetle cevaplayacafimz1i {imit eder,
katkilarmizdan dolay tesekkiir ederiz.
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E-posta:mnakip@erciyes. edu.tr Tel No: (0384)2152007

Faks: (0384)2152010
E-posta:suzan@eunev.edu.tr




ANKET SORULARI

1. Oteliniz, konumsal olarak hangi tiir otel smufina girmektedir?

() Sayfive oteli
() Sehir oteli

2. Oteliniz kag yildizhdur?
() 5 yidizh
() 4yidizh
() 3 yidizh
() 2yldizh
() 1yldizh
() Diger ( belirtiniz............rrveenrenne )

3. Oteliniz hangi bolgede bulunmaktadir?
() Ege
() Akdeniz

4. Intemnet fizerinden fiili olarak pazarlama faaliyetinde bulunuyormusunuz?
( )Evet

( ) Hayr
( ) Planlama agamasinday1z.

Cevabimz "hayir veya planlama asamasinda" iseniz. 15. soruya geginiz.

5. Internet araglanim hangi siklikla kullantyorsunuz?

Araglar (1)Cok Sik{(2) Sik|(3)Seyrek | (4) Cok Seyrek (5)Hig

a. E-posta

b. Www

c. Usenet

d.Diger(belirtiniz.......)
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6.Internet'te pazarlama faaliyetlerinizi en ¢ok hangi abcilara yonelik olarak

yapiyorsunuz? (1'den S'e kadar 6nem derecesine gore puan veriniz.)

10.

( ) Tiketicilere y6nelik.

( ) Seyahat acentalarma y6nelik.

( ) Tur operatdriine yonelik.

( ) Kongre ve iy amagh konaklamalara yonelik.
( ) Grup satislara yonelik.

Web sayfanizi ne zaman olugturdunuz?
( ) 1995 ve 6ncesi

() 1996

() 1997

() 1998

()1999

Web sayfanizin = 6zellifini  nasil taumlarsimz? (birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz.)

( ) Kendi web sayfamuz/ sitemiz var.

( ) Servis saglayicismda web sayfamiz/ sitemiz var.

( ) Sektorel bir sunucuda web sitemiz var.

( ) Sektérel bir sunucuda brosiir niteliginde web sayfamiz var.

() DIBEr (BCHITILZ. ... evveeereernrenrieresscnnnesseseseseresessessnssessessnsaentssnsasesneses ).

Web sayfanizda rezervasyon aliyor musunuz?
() Bazen aliyoruz.
() Cok sk aliyoruz.

() Hig rezervasyon almiyoruz.

Web sayfamz giincellestiriyor musunuz?
() Cok sk
() Bazen

() Giincellestirmiyoruz.
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11. E- posta( e-mail) adresiniz var mi?
() Aktif olarak var
() Var ama kullanmiyoruz
() Yok
Cevabmiz "yok" ise14. soruya geginiz.
12. E-posta adreslerinin kullanim amaglari ile igili diistincenizi belirtiniz.

Ifadeler m (2) (3) (4) (5)
Kesinlikle [Katiliyyorum [Fikrim [Kesinlikle Katilmiyorum
Katiliyorum Yok  [Katilmiyorum

. Isletme ve turist arasinda
argilikli bilgi aligverisi
apmak.

t. Rezervasyon aliminda
ullaniyoruz.

c. Tebrik kart: gnderiyoruz.
d. Diger
(Belirtiniz......cccoovvviinnnenne. )

13. Tiiketicilerin e-posta adresini nasi elde ediyorsunuz?
() Liste saglayicilardan aliyoruz.
() Gegmis turist kayitlarindan elde ediyoruz.
() E-posta ile otelimizle iletisimde bulunan turistlerin adreslerini topluyoruz.
() Diger ( belirtiniz...........ccocerevenee )
() Bilmiyoruz.

14. Web sayfa ve/veya e-posta adreslerinizden tiiketicilerinizi haberdar kilmak icin
kullandigimz tanitim araci ile ilgili diigiincelerinizi belirtiniz.

[fadeler (1) Cok Sik  [2)Sik 3) Seyrek {4)Cok Seyrek
.Gorsel medya reklémlarini kullaniyoruz.

b. Yazili medya rekldmlarim kullaniyoruz.

c. Esantiyonlarimiz iizerine adreslerimizi

azdirtyoruz.

id. Diger web sayfalarina linklerle rekldm

veriyoruz.

e. Haber gruplarina katihyoruz.

. Arama motorlarina kayit oluyoruz.
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15. Asafidaki diisiinceler ile ilgili (Internet ile ilgili) fikirlerinizi belirtiniz.

Ifadeler (1) (2) 3) 4 (5)
Kesinlikle [Katiliyorum [Fikrim [Kesinlikle Katilm1yorum
Katiliyorum Yok  [Katilmiyorum
. Internet, disoik tamtim ve
gitim maliyeti saflar.

. Tiiketiciler ile hizh, siirekli ve

argilikls iletisim saBlar.

c. Diigilk maliyetten kaynaklanan
k karhlik saglar,

d. Gerekli diizenlemeler yapmak

icin esnek yapiya sahiptir.

e. Rekabet avantaj saghyor.

f. Isletme imajina olumlu katki

isagliyor.

.Yeni ve global pazarlara giriy

hyor

. Tiiketici destegi vermede Snemli

ir aragtir.

. Tiketiciler ile kargihkl iletigim
Slamasi nedeni ile marka
dakati olusturma aracidir.

E Rakipler, turistler, sektdr ve

raciiar ile ilgili bilgi toplama ve
aylasma aracidir.

16.Asamdaki diistinceler ile ilgili fikirlerinizi belirtiniz.
[fadeler 1) Kesinlikle  {2) 3) 4) 5)

tilryorum thyorum [Fikrim Yok inlikle yoru
tilmiyorum

afindan gbsterildiginden farkhi

algilanmaktadir.

b. Giivenli 8deme sistemi mevcut degildir.

ic.Sitemizin turistler tarafindan fark edilmesi vel

bulunmas: giictir.

d. Otelimizin Internet teknik ve altyapisi

etersizdir,

-Cok sik gergek digs rezervasyonlar aliniyor,

f.Internet ortamy igin kalifiye eleman bulmakm(

icliikler vardir,

Tiirkiye'de Internet servis saglayici dcretleri
sektir.

h. Internette site olugturmak veya kiralamak

aliyctli bir silregtir.

1. Tdketicilerin Internet'ten siparig verme

hgkanliklar: yoktur.

j. Tiketicilerde gergek olmayan igletme korkusu,

var.

. Birden fazla dilin kullamm zorlugu var.

I.Cekici,yaratict zengin igerikli web dizaynin

zorluklar var.

Erimcmet'te otel ve hizmetler turistler
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17. Asagdaki distinceler ile ilgili fikirlerinizi belirtiniz.

Ifadeler IR ) 3) @) (5)
Kesinlikle Katiliyorum | Fikrim | Kesinlikle Katsimiyorum
Katiliyorum Yok Katiimiyorum :

a. internet ve buna bagh sanal
pazarlama aracilari elemine
ederek, dogrudan turistlerden
rezervasyon alimini hizlandiracak
ve etkili kilacaktir.

b.Internetin turistlere y6nelik bir
pazarlama arac ctkili olabilmesi
i¢in diger (telefon, faks, tv gibi)

araglarla biltiinlestirilmesi gerekir.

c. Internet turistlerin son dakika
ahimlan igin uygun bir aragtir.

d.Internet bir rezervasyon alim
noktasindan ¢ok tanitim ve
iletisim araci olarak gelisecektir.

18. Internet kanah ile yaptigmiz pazarlamadan karhbk beklentiniz nedir?
() Kéarhdr.
() Kisa vadede kér bekliyoruz.
() Uzun vadede kér bekliyoruz.
() Kisa vadede kér beklemiyoruz.
() Uzun vade kar beklemiyoruz.

Asagidaki bosluklan doldurunuz.
19. Toplam pazarlama biitgemizin %......, Internet ile pazarlamaya ayiryoruz.

20. Suana kadar Internet ile alinan rezervasyonlarmmz toplam rezervasyonlarimizin
%....... olusturmaktadir. Internet'te alinan rezervasyonlarm %.....yerli, %.......yabanci

turistlerden olusmaktadr.
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