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ÖNSÖZ 

Turizm sektörü günümüz dünyasında her ülkenin vazgeçilmezleri arasına 

girmiĢ bulunmaktadır. DıĢ ödemeler dengesinde ve istihdamda sorun yaĢayan 

ülkemiz için turizm geliri ekonomimiz için hayati dercede önem arzeder. 

Turizm sektöründe konaklama iĢletmeleri önemli bir ağırlığa sahiptir. 

Çağımızda internet ve sosyal medyanın hayatımızın her alanına girdiği gibi 

konaklama iĢletmelerin ürünlerinin/hizmetlerinin dağıtımında da etkin ve verimli bir 

Ģekilde kullanılarak iĢletmelere önemli katkılar sağlanabilir. 

“Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet Kullanımı ve Sosyal 

Medyanın Artan Rolü: Konya Örneği” adlı tez çalıĢmasıyla mütevazi bir katkıda 

bulunmaya çalıĢtım. ÇalıĢmanın taĢıdığı sınırlılıkların bilincinde olarak bu tezin 

baĢta bana ve araĢtırmacılara faydalı olmasını dilerim.  

Tez çalıĢmam esnasında her türlü fedakarlığa katlanan aileme, desteğini 

benden esirgemeyen danıĢmanım değerli hocam Dr. Öğr. Üyesi Mahmut Nevfel 

ELGÜN‟e teĢekkür ederim. 
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T.C. 

NECMETTĠN ERBAKAN ÜNĠVERSĠTESĠ 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Müdürlüğü 

ÖZET 
Turizm iĢletmelerinin, üretmiĢ oldukları hizmetlerin pazarlanmasında, turizm 

arzı ile talebi arasındaki bağlantıyı oluĢturan aracı iĢletmelerin bütününe dağıtım 

kanalı denilmektedir. Zaman ve dağıtım maliyetleri, satıĢ hacmini doğrudan etkiler. 

Bu nedenle uygun dağıtım kanalı seçimi, ürünlerin pazarlanması kadar önemli 

kararlardan biridir. Hizmetlerin farklılaĢtırılması ve fiyat stratejileri gibi farklı 

ihtiyaçları için konaklama iĢletmelerinin esnek bir pazarlama aracı olarak interneti 

kullanmalarından dolayı, internetin konaklama iĢletmelerinde en fazla dağıtıma 

yönelik kararlarda etkili olarak kullanıldığı görülmektedir. Ayrıca günümüzde çokça 

kullanılan sosyal medya ağları sayesinde pazarlamacılar tüketicileri izleyebilmekte, 

düĢüncelerine ve tercihlerine yön veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini 

yönlendirmeye çalıĢmaktadırlar. 

Konya bölgesinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerinde 214 yönetici ile 

yapılan anket çalıĢmasında, Kronbach Alpha ile uygunluk testi yapılmıĢ değerlerin 

yüksek olduğu belirlenip faktör analizi yapılmıĢtır. Örneklem grubunu oluĢturan 

kiĢilerin faktör ortalamalarının iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazara göre değiĢip 

değiĢmediğini tespit etmek için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Örneklem 

grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör ortalamalarının demografik değiĢkenlere göre 

değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için non-parametrik bir test olan Mann Whitney 

U Testi uygulanmıĢtır. ĠĢletmelerin yoğun Ģekilde internet ve sosyal medyayı 

kullandıkları tespit edilmiĢtir. 
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ABSTRACT 

Intermediary institutions forming the link between the tourism supply and 

demand within the concept of marketing the goods that tourism enterprises produce 

is called the distribution channel. Time and distribution costs directly affect sales 

volume. for this reason, the choice of an appropriate distribution channel is one of 

the most important decisions as the marketing of products. It seems that the internet 

has been used effectively as a flexible marketing tool in the decision making for 

accommodation businesses with the aim of services diversification, price strategies 

and different needs. In addition, thanks to the widely used social media networks, 

marketers are able to monitor consumers, identify factors that shape their thinking 

and preferences and try to addressing their preferences. The questionnaire survey 

was conducted with 214 managers in the accommodation companies that operating in 

Konya region, The results of the consistency test with Kronbach Alpha Test were 

found to be high and factor analysis was made.The Kruskal Wallis Test was applied 

to determine whether the factor averages of the sample group were changed 

according to the operator's predominantly working markets. The Mann-Whitney U 

Test, which is a non-parametric test, was applied to determine whether the factor 

averages of the sample group varied according to the demographic variables. It has 

been found that the tourism enterprises use the internet and social media heavily. 

  

A
u

th
o

r’
s 

Name and Surname  Ömer Faruk DĠKEN 

Student Number 
 

 158111072039 

 Department  ĠĢletme / ĠĢletme 

 Study Programme 
 Master’s Degree (M.A.)     

 
 Doctoral Degree (Ph.D.)  

Supervisor  Dr. Öğr. Üyesi Mahmut Nevfel ELGÜN 

Title of the 
Thesis/Dissertation 

INTERNET USAGE AS A DĠSTRĠBUTĠON 

CHANNEL ĠN THE ACCOMMODATĠON 

ENTERPRĠSES AND THE INCREASĠNG ROLE OF 

SOCĠAL MEDĠA: THE CASE OF KONYA 



VI 
 

İÇİNDEKİLER 

 

BĠLĠMSEL ETĠK SAYFASI ...................................................................................... I 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ KABUL FORMU .......................................................... II 

ÖNSÖZ ..................................................................................................................... III 

ÖZET ........................................................................................................................ IV 

ABSTRACT ................................................................................................................ V 

ĠÇĠNDEKĠLER ........................................................................................................ VI 

TABLOLAR LĠSTESĠ ............................................................................................ IX 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ .............................................................................................. XI 

KISALTMALAR ................................................................................................... XII 

GĠRĠġ .......................................................................................................................... 1 

1. PAZARLAMA VE TURĠZM PAZARLAMASI ................................................. 3 

1.1. Pazarlama ...................................................................................................................... 3 

1.2. Pazarlama Karması................................................................................................... 4 

1.2.1. Ürün (Product) ....................................................................................................... 4 

1.2.2. Fiyat (Price) ............................................................................................................ 4 

1.2.3. Tutundurma (Promotion) ....................................................................................... 5 

1.2.4. Dağıtım (Place) ...................................................................................................... 5 

1.3. Turizm Pazarlaması ....................................................................................................... 8 

1.3.1. Turizm Pazarlaması Kavramının Tanımı ve Kapsamı ........................................... 8 

1.3.2. Turizm Pazarlamasının Özellikleri......................................................................... 9 

1.3.3. Turizm Pazarlamasında Pazarlama Karmasının Yeri ........................................... 13 

1.3.4. Turizm ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması ............................................................... 14 

1.3.5. Turizmin Dünya ve Türkiye Ekonomisi Açısından  Değerlendirilmesi ............... 16 

2. PAZARLAMADA DAĞITIM KANALLARI ................................................... 23 

2.1. Dağıtım Kanalı Kavramı ............................................................................................. 24 

2.2. Dağıtım Kanalı Türleri ................................................................................................ 25 



VII 
 

2.2.1. Doğrudan Dağıtım ................................................................................................ 25 

2.2.2.  Dolaylı Dağıtım ................................................................................................... 28 

2.3. Dağıtım Kanalı Seçimi ve Seçimi Etkileyen Faktörler ............................................... 34 

2.3.1.Pazarla Ġlgili Faktörler........................................................................................... 38 

2.3.2. Ürünle Ġlgili Faktörler .......................................................................................... 39 

2.3.3. Firmanın Kendisiyle Ġlgili Faktörler .................................................................... 40 

2.3.4.Aracılarla Ġlgili Faktörler ...................................................................................... 40 

2.3.5. Çevre Ġle Ġlgili Faktörler ....................................................................................... 41 

2.4. Uygun Dağıtım Kanalının OluĢturulması ................................................................... 42 

3. KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE DAĞITIM KANALI OLARAK 

ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI .............................................. 46 

3.1. Konaklama ĠĢletmesi Kavramı .................................................................................... 48 

3.2. Konaklama ĠĢletmelerinin Özellikleri ......................................................................... 48 

3.3. Konaklama ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması ............................................................... 52 

3.3.1. Asli Konaklama ĠĢletmeleri .................................................................................. 53 

3.3.2. Yardımcı Konaklama ĠĢletmeleri ......................................................................... 54 

3.4. Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalları............................................................. 55 

3.5. Konaklama ĠĢletmeleri Dağıtım Kanalı Öğeleri.......................................................... 57 

3.5.1 Tur Operatörleri .................................................................................................... 57 

3.5.2 Seyahat Acentaları ................................................................................................ 58 

3.5.3. Otel Temsilcileri................................................................................................... 59 

3.6. Konaklama ĠĢletmelerinde Bilgi Teknolojileri Kullanımı .......................................... 59 

3.7.Turizm Sektöründeki Dağıtımda Sosyal Medyanın Rolü ............................................ 66 

3.7.1. Sosyal Medya ....................................................................................................... 66 

3.7.2. Sosyal Medya Araçları ......................................................................................... 68 

3.8. Elektronik Ticaret ....................................................................................................... 76 

3.9. Konaklama ĠĢletmelerinde Merkezi Rezervasyon Sistemleri ..................................... 77 

3.9.1. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Tarihçesi ..................................................... 79 

3.9.2. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin GeliĢim Süreci ............................................ 83 

3.9.3. Turizm Endüstrisinde Faaliyet Gösteren Belli BaĢlı Global Dağıtım Sistemleri ve 

Merkezi Rezervasyon Sistemleri .................................................................................... 84 

3.9.4. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin ÇalıĢma Yapısı ........................................... 90 

3.9.5. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama ĠĢletmeleri Açısından Avantajı 93 



VIII 
 

3.9.6. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama ĠĢletmeleri Açısından 

Dezavantajı ..................................................................................................................... 94 

4. KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÜRÜNLERĠN DAĞITIMINDA 

ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI ÜZERĠNE KONYA 

BÖLGESĠNDE BĠR ARAġTIRMA ....................................................................... 97 

4.1. AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı .................................................................... 97 

4.2. AraĢtırmanın Metodolojisi ............................................................................... 97 

4.3. AraĢtırma Evreni ve Örneklem Kümesi ...................................................................... 98 

4.4. Bulguların Değerlendirilmesi ...................................................................................... 98 

4.4.1. Frekans Tabloları ................................................................................................. 98 

4.4.2. AraĢtırmaya ĠliĢkin Hipotezler ve Tanımlayıcı Ġstatistiklerle  Değerlendirilmesi

 ...................................................................................................................................... 102 

4.4.3. Alanla Ġlgili Analizler ........................................................................................ 107 

SONUÇ VE ÖNERĠLER ....................................................................................... 122 

KAYNAKÇA .......................................................................................................... 129 

EK-1. Anket Formu ............................................................................................... 137 

EK-2. ÖzgeçmiĢ: ..................................................................................................... 140 

 

 

  



IX 
 

TABLOLAR LİSTESİ 
 

Tablo 1: Turizm ĠĢletme Belgeli  Konaklama Tesislerinde Tesislere GeliĢ Sayısı, 

Geceleme, Ortalama KalıĢ Süresi ve Doluluk Oranlarının Tesis Tür ve Sınıflarına 

Göre Dağılımı (2018 Mart) ........................................................................................ 19 

Tablo 2: Otel ĠĢletmelerinde Bilgi Sistemlerinin Kullanılması ................................. 60 

Tablo 3: Otel ĠĢletmelerinde Teknolojinin Rolü ........................................................ 61 

Tablo 4: Cinsiyet - Frekans Tablosu .......................................................................... 98 

Tablo 5: YaĢ - Frekans Tablosu ................................................................................. 98 

Tablo 6: Eğitim Durumu Frekans Tablosu ................................................................ 99 

Tablo 7: ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süresi Frekans Tablosu .............................................. 99 

Tablo 8: ĠĢletmedeki Görevi Frekans Tablosu ........................................................... 99 

Tablo 9: Otelde ÇalıĢan KiĢi Sayısı Frekans Tablosu ............................................. 100 

Tablo 10: ĠĢletme Türü Frekans Tablosu ................................................................. 100 

Tablo 11: ĠĢletmenin Faaliyet Süresi Frekans Tablosu ............................................ 100 

Tablo 12: ĠĢletmenin Hitap Ettiği Pazar Frekans Tablosu ....................................... 101 

Tablo 13: Sosyal Medyadan Yararlanma Durumu Frekans Tablosu ....................... 101 

Tablo 14: ĠĢletmede Kullanılan Dağıtım Kanalı Frekans Tablosu .......................... 101 

Tablo 15: Hipotez 1 Tablosu ................................................................................... 102 

Tablo 16: Hipotez 2 Tablosu ................................................................................... 103 

Tablo 17: Hipotez 3 Tablosu ................................................................................... 104 

Tablo 18: Hipotez 4 Tablosu ................................................................................... 104 

Tablo 19: Hipotez 5 Tabloları .................................................................................. 105 

Tablo 20: Hipotezler Özet Tablosu .......................................................................... 106 

Tablo 21: Faktörler / Cronbach Alpha(α) / Ortalama .............................................. 107 

Tablo 22: Tüm Faktörler için Kolmogorov-Smirnov Testi ..................................... 108 

Tablo 23: Cinsiyet DeğiĢkeni Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması ......................... 109 

Tablo 24: YaĢ DeğiĢkeni Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması ................................ 110 

Tablo 25: Eğitim Durumu Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması .............................. 111 

Tablo 26: Eğitim Durumu Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti .................... 112 



X 
 

Tablo 27: ÇalıĢanların ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süresi Ġçin Ortalamaların 

KarĢılaĢtırılması ....................................................................................................... 112 

Tablo 28: ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süreniz Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 113 

Tablo 29: ÇalıĢanların ĠĢletmedeki Görevi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması .... 113 

Tablo 30: ĠĢletmedeki Göreviniz Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti .......... 114 

Tablo 31: Oteldeki ÇalıĢan Sayısı Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması .................. 115 

Tablo 32: Oteldeki ÇalıĢan Sayısı Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti ........ 116 

Tablo 33: ĠĢletme Türü Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması ................................... 116 

Tablo 34: ĠĢletme Türü Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti ......................... 117 

Tablo 35: ĠĢletmenin Faaliyet Süresi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması ............. 118 

Tablo 36: ĠĢletmenizin Faaliyet Süresi Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti . 119 

Tablo 37: ĠĢletmenin Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 119 

Tablo 38: ĠĢletmenizin Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların 

Tespiti ...................................................................................................................... 120 

Tablo 39: Sosyal Medya Bütçesi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması ................... 120 

Tablo 40: Sosyal Medya Bütçesi Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti .......... 121 

  



XI 
 

ŞEKİLLER LİSTESİ 
 

ġekil 1: Perakendeci Türleri ...................................................................................... 34 

ġekil 2: Kanal Tasarımında Genel Konular ............................................................... 38 

ġekil 3: Kanal Stratejisi Belirlenmesinde Ġzlenen Adımlar ....................................... 44 

ġekil 4: Otel ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı .............................................................. 56 

 

  



XII 
 

KISALTMALAR 

 

Kısaltma  Açıklama 

2G Mobil internet sunan telekominikasyon hizmetidir. 

3G Mobil internet sunan telekominikasyon hizmetidir. 

4G Mobil internet sunan telekominikasyon hizmetidir. 
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GĠRĠġ 

Konaklama, kısaca “yolculuk sırasında bir yerde durup geçici bir süre 

kalmak” olarak tanımlanabilir. Turizm iĢletmelerinde pazarlama karmasının önemli 

elemanlarından biri olan dağıtım, turizm iĢletmelerinin rekabet gücünü ve 

performansını artırmasını sağlayan en önemli iĢlevlerden birisidir. Turizm 

iĢletmelerinin, üretmiĢ oldukları hizmetlerin pazarlanmasında, turizm arzı ile talebi 

arasındaki bağlantıyı oluĢturan aracı iĢletmelerin bütününe dağıtım kanalı 

denilmektedir. Dağıtım kanalı, turizm iĢletmelerinde, turizm arzı ile turizm talebi 

arasındaki bağlantıyı sağlarken, öncelikle, turizm iĢletmesi tarafından sunulan 

hizmete iliĢkin her türlü bilgiyi tüketiciye ulaĢtırmakta, daha sonra da tüketicinin, 

hizmetlerin üretildiği yere ulaĢımını sağlamaktadır. Zaman ve dağıtım maliyetleri, 

satıĢ hacmini doğrudan etkiler. Bu nedenle uygun dağıtım kanalı seçimi, ürünlerin 

pazarlanması kadar önemli kararlardan biridir. 

Örgütler “etkin ve hızlı karar alma ve örgütsel iletiĢim” süreçlerinin her 

kademesinde bilgisayarları kullanmaya baĢlamıĢlar, bilgisayarlarla örgütlerin 

sorunları daha kolay çözülebilir hale gelmiĢ ve bu sayede örgütlerin potansiyeli daha 

kolay değerlendirilmektedir. Eski zamanlardan (1980‟lerden) beri gittikçe yaygın bir 

Ģekilde kullanılan bilgisayarlar, bilgi teknolojilerinin (BT) ve iletiĢim temeline 

dayanan her türlü faaliyetin yürütülmesinde büyük değiĢimlere yol açmıĢtır.  

Ġnternete dayalı bilgisayar sistemlerindeki geliĢmelerin turizm endüstrisi 

açısından sunduğu fırsatlar; dünyanın her yerindeki çok fazla tüketiciye ulaĢma 

imkanı, iĢletme içi ve dağıtım kanalı üyeleri arasındaki iletiĢimin iyileĢmesi, iletiĢim 

maliyelerinin azalması, oluĢturulan geliĢmiĢ karar destek sistemleri sayesinde, 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilecek en uygun sunum ve dağıtımın 

gerçekleĢmesi olarak özetlenebilir. Hizmetlerin farklılaĢtırılması ve fiyat stratejileri 

gibi farklı ihtiyaçları için de konaklama iĢletmelerinin esnek bir pazarlama aracı 

olarak interneti kullanmalarından dolayı, internetin konaklama iĢletmelerinde en 

fazla dağıtıma yönelik kararlarda etkili olarak kullanıldığı görülmektedir.  
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Sosyal medyayı; kullanıcıların bilgilerini, görgülerini, ilgi alanlarını internet 

ya da mobil sistem aracılığı ile paylaĢtıkları sosyal platformlar olarak tanımlamak 

mümkündür. Sosyal medyanın, Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araçlarla ticari 

olmayan kiĢisel kullanım amaçlı olmanın yanında iĢletmelerin satıĢ Ģeklini önemli 

ölçüde etkileyen ve değiĢtiren bir mecradır. ĠĢletmeler hedef pazarlarını belirledikten 

sonra, pazarı bölümleyerek bir veya daha çok pazarlama karmasıyla belirledikleri 

pazara yönelmektedirler. Ġnternet ve sosyal medyanın yaygınlaĢması, pazarı 

bölümleme iĢini kolaylaĢtırmakta ve etkisini ölçülebilir hale getirmektedir. Sosyal 

ağlar sayesinde pazarlamacılar tüketicileri izleyebilmekte, düĢüncelerine ve 

tercihlerine yön veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yönlendirmeye 

çalıĢmaktadırlar.  

“Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet Kullanımı ve 

Sosyal Medyanın Artan Rolü: Konya Örneği” isimli bu tezin birinci bölümünde 

pazarlama ve turizm pazarlaması, ikinci bölümde pazarlamada dağıtım kanalları 

türleri, dağıtım kanalı seçimini etkileyen faktörler ve uygun dağıtım kanalının ne 

Ģekilde seçilebileceğine yer verilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet ve 

Sosyal Medya Kullanımı baĢlığında, konaklama iĢletmelerinin tanımı, özellikleri, 

sınıflandırılması, bu iĢletmelerin kullandıkları dağıtım kanalları, internetin ve sosyal 

medyanın bu hizmetlerin tanıtımında ve dağıtımındaki durumu ele alınmıĢtır. 

 “Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet Kullanımı ve 

Sosyal Medyanın Artan Rolü: Konya Örneği” baĢlıklı tez çalıĢmamda ilk üç 

bölümde teorik çerçevede literatür taraması yapılarak konu, kavramsal çerçevede ele 

alınmıĢ, dördüncü bölümde daha önce çeĢitli çalıĢmalarda uygulanmıĢ ölçek soruları 

anket yöntemi ile Konya ve ilçelerinde yer alan konaklama iĢletmelerinin 

yöneticilerine sorulmuĢtur. Farklı seviyede yer alan yöneticilerin söz konusu 

konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internet ve sosyal medyayı kullanma 

durumları araĢtırılarak analiz edilmiĢtir. Tez çalıĢmamızda beĢ adet hipotez 

geliĢtirilerek uygulama kısmı ile test edilmiĢtir. Sonuç ve öneriler kısmı ile tez 

sonuçlanmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

1. PAZARLAMA VE TURĠZM PAZARLAMASI 

1.1. Pazarlama 

Pazarlama, mal ve hizmetlerin üreticiden müĢteriye doğru akıĢını sağlayan 

çeĢitli eylemler olarak tanımlanabilmektedir. Ancak günümüzde bu tanımın yetersiz 

olduğu düĢünülmektedir. Bu tanıma göre pazarlama, mal veya hizmetlerin 

üretiminden sonra baĢlamakta ve bu mal veya hizmetlerin müĢterinin eline 

geçmesinden sonra sona ermektedir. Oysa günümüzde pazarlamanın çalıĢma alanı 

çok daha geniĢlemiĢtir. Pazarlama eylemleri üretimden önce baĢlayıp, mal veya 

hizmetlerin müĢterilerin eline ulaĢmasından sonra da devam etmektedir. Ekonomik 

yaĢamın temel elemanları olan iĢletmeler, mal ve hizmetleri üreterek insanların 

gereksinimlerini karĢılar ve sahiplerine kar sağlarlar. Pazara dayalı ekonomilerde 

iĢletmenin ana amacı kar elde etmek, topluma hizmet sunmak (sosyal sorumluluk) ve 

piyasada sürekli kalabilmektir. Diğer yandan iĢletmeler, satıĢları arttırmak, ününü, 

toplum içinde itibar ve saygınlığını arttırmak gibi amaçlar için bazen özel çaba 

harcarlar. Genel olarak, bir iĢletmenin belirli bir büyüklüğe ulaĢtıktan sonra, kar 

sağlama amacı yanında bu tür amaçlara önem verdiği söylenebilir.  

ĠĢletmenin tüketici istek ve ihtiyaçlarını karĢılayarak amaçlarına ulaĢmak 

üzere yaptıkları faaliyetler çeĢitlidir. Bu faaliyetler üretim, pazarlama, finansman, 

personel yönetimi gibi faaliyetlerden oluĢmaktadır. Bir iĢletme belirli büyüklüğe 

ulaĢınca, “iĢletme fonksiyonları” olarak anılan bu özelleĢmiĢ faaliyet gruplarının, 

iĢletmenin belli baĢlı bölümleri için temel oluĢturdukları görülür. KüreselleĢmeyle 

birlikte ekonomilerin ölçeklerindeki büyüme, Ģiddeti daha da artan uluslararası 

rekabet ve iletiĢimin görülmemiĢ bir hız ve içerik kazanmasıyla oluĢan tek dünya 

pazarı, iĢletmelerin fonksiyonlarını, tekrar gözden geçirmeye ittiği söylenebilir. 

Özellikle uluslararası pazarlarda yaĢanan yoğun rekabetle birlikte çevre koĢullarında 

yaĢanan hızlı değiĢim sonucu ortaya çıkan belirsizlik eklendiğinde global pazarda 

faaliyet gösteren iĢletmelerin pazar odaklı olmaktan baĢka Ģansları kalmadığı 

düĢünülmektedir. Ancak bu durum, iĢletme faaliyetleri esnasında ortaya çıkabilecek 
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olumsuz geliĢmeleri ve zararları en alt düzeye indirerek global Ģirket olma yolunda 

ilerlemek açısından Ģirketlere avantaj sağlayabilir. Bu durum iyileĢtirmeye, toplum 

yararını gözeterek pazara sunmaya ve nihayet satıĢı gerçekleĢtirip, satıĢ sonrasını 

izlemeye imkan tanıyan bilimsel bir süreçtir (Mucuk 2005:1). 

1.2. Pazarlama Karması 

Pazarlama karması, pazarlama konusunda kullanılan temel kavramlardan 

biridir. Pazarlama karması, iĢletmelerin hedef pazarda arzulanan satıĢ seviyesine 

ulaĢmak için kullandıkları kontrol edilebilir pazarlama değiĢkenlerinin karmasıdır. 

1960‟lı yılların baĢında, Profesör Jerome Mc Carthy tarafından önerilen ve bugün 

geleneksel pazarlama karması adı verilen 4P‟den oluĢan pazarlama karması 

elemanları ürün (product), fiyat (price), dağıtım (place) ve tutundurma 

(promotion)‟dır ve her bir P, birden fazla faaliyeti kapsamaktadır. Pazarlama karması 

elemanları kısaca aĢağıda açıklanacaktır (Kotler,2006). 

1.2.1. Ürün (Product) 

Firmanın ürün portföyünün ve ürünlerin yaĢam eğrilerinin incelenmesi 

neticesinde yeni ürünlerin planlanması, test edilmesi, geliĢtirilmesi ve pazara sunumu 

ile ilgili tüm faaliyetler ürün bileĢeni baĢlığı altında yer alan faaliyetlerdir. Bu 

faaliyetlerin arasında; mevcut ürün ve hizmetlerde değiĢiklik yapılması, müĢteri 

ihtiyaçlarını tatmin etmeyen ürünlerin pazardan kaldırılması, marka isimlerinin ve 

marka politikalarının oluĢturulması, paketleme, ambalaj, ürünün ağırlığı, dizaynı gibi 

pek çok faaliyetin planlanması ve uygulaması yer alır (Mucuk, 2004). 

1.2.2. Fiyat (Price) 

Fiyat, bir ürünün satılıp satılmamasını veya satılacaksa ne kadar satılacağını 

belirleyen en önemli unsurlardan biridir. Fiyat bileĢeni denildiğinde rakip firmaların 

fiyatlarının incelenmesi, fiyatlandırma politikalarının oluĢturulması, fiyatlandırmada 

kullanılacak metod veya metodların belirlenmesi, fiyatların belirlenmesi gibi 

faaliyetler akla gelmelidir.  
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1.2.3. Tutundurma (Promotion) 

Tutundurma kavramı iĢletme/ürün/hizmet ile hedef kitle arasındaki tüm 

iletiĢimleri içerir. Tutundurma faaliyetleri arasında tutundurma amaçlarının ve hangi 

tutundurma yöntemlerinin (reklam, halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ ve satıĢ promosyonu) 

kullanılacağının belirlenmesi, medya ve mecra seçimi (örneğin, hangi gazeteler, 

hangi televizyonlarda hangi günlerde, hangi dergilerde reklam verileceği, vb.) reklam 

ve tüm iletiĢim mesajlarının hazırlanması, kampanyaların belirlenmesi ve etkinliğinin 

ölçülmesi, broĢürlerin hazırlanması ve dağıtılması gibi faaliyetler sayılabilir.  

1.2.4. Dağıtım (Place) 

Dağıtım sadece ürünlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili faaliyetleri içeren 

bir bileĢen değildir. Dağıtım bileĢeni ürünün veya hizmetin müĢteriye ulaĢana kadar 

geçtiği bütün aĢamaları kapsar. Bu nedenle ürünün müĢterilerin daha çok satın alma 

olasılığı bulunan satıĢ noktalarına gönderilmesi, ürünün o satıĢ noktasında rafta 

nereye konulacağı gibi kararlar da dağıtım bileĢeninin altında değerlendirilir. 

Firmalar, kendi ürettiği ürün ve hizmetleri hedef pazarlarında bulunan 

müĢterilere ulaĢtırmada yetersiz kalmaları durumunda, dağıtımla ilgili birçok 

fonksiyonu yerine getiren, üretici ve tüketici arasındaki iliĢkiyi azaltan, konusunda 

uzmanlaĢmıĢ dağıtım kanallarından yararlanabilmektedir. Üretici firmaların 

ürettikleri ürün ve hizmetlerin hedef pazarlara tanıtılması, satılması ve 

ulaĢtırılmasında görev alan, alanında uzmanlaĢmıĢ dağıtım kanalı aracı iĢletmelerinin 

varlığı, gerek firmanın katlandığı dağıtım maliyetlerini, gerekse müĢterinin 

katlanmak zorunda kalacağı maaliyetleri azaltıcı etkide bulunmaktadır (Divani, 2013: 

3). 

Dağıtım kavramı kelime anlamı itibariyle “Dağıtma iĢi, Tevzi, Bir merkezden 

çeĢitli yerlere gönderme iĢi.” olarak tanımlanmaktadır. Tüketiciler ihtiyaç duydukları 

ürünleri iĢletmeden satın alırken, bu eylem esnasında bir değiĢim faaliyeti ortaya 

çıkar. Nihai tüketiciye ulaĢana kadar birçok iĢletme fonksiyonu devreye girerek 

faaliyet gerçekleĢir. Bu faaliyetler dağıtım kavramını ana sınırlarına girmektedir. 

Dağıtım, üretilen mamullerin tüketicilere ulaĢtırılması ile ilgili çabaları kapsar. 

Pazarlamanın fonksiyonlarına bakıldığında, ürün ve hizmetlerin el değiĢtirmesine 
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yardımcı olan satma ve satın alma faaliyetlerinin varlığı görülmektedir. Üretim 

iĢletmeleri ürettikleri malları satarak, tüketiciler ise iĢletmeler tarafından üretilmiĢ bu 

mallardan ihtiyaçları olanı satın alarak bu faaliyetleri yerine getirirler. Dağıtım, bir 

ürünün nihai tüketiciye giden yolu üzerindeki karar ve iĢlemlerle ilgili bir kavramdır 

(Yavuz, 2006: 106). Bugün, üretimin çok küçük bir kısmı üretim yerinde 

tüketilmekte; geri kalan büyük kısmı ise çok çeĢitli türlerdeki pazarlama aracıları 

tarafından tüketicilere ulaĢtırılmaktadır. Bilgi iĢlemin üretimde kullanılması ile 

birlikte üretim kitlesel bir hal almasından itibaren, üretim ve tüketim süreçleri 

arasında yer, zaman ve mülkiyet faydaları uyuĢmazlığı ortaya çıkmıĢtır. Ortaya çıkan 

bu uyuĢmazlıkları minimum seviyeye düĢürmek veya tamamen ortadan kaldırmak ve 

üretimin yerinde tüketilemeyen büyük bir kısmını nihai tüketicilere ulaĢtırmak 

açısından bakıldığında dağıtımın, iĢletmelerin nihai amacı olan kar 

maksimizasyonuna ulaĢabilmeleri için en önemli adımlardan biri olduğu 

görülmektedir.  

Dağıtım, üretici iĢletmelerin üretmiĢ olduğu ürün ve hizmetlerin tüketicilere 

ulaĢmasını sağlayan faaliyetler ve bu faaliyetlerle ilgili iĢletme içi ve dıĢındaki kiĢi, 

kuruluĢ, yer ve araçları kapsamaktadır. Buna bağlı olarak, pazarlama faaliyetleri, 

iĢletmeler açısından üretimden önce baĢlayan, üretimden sonra da devam eden 

birtakım aĢamalardan oluĢmaktadır. ĠĢte bu aĢamalardan biri, dağıtım sisteminin 

oluĢturulmasıdır. Dağıtım sistemi, pazarlama fonksiyonları içinde iĢletmelerin üretim 

faaliyetlerini en çok etkileyen en önemli unsurlardan biridir. Üretilen ürünün 

istenilen yerde ve istenilen zamanda tüketiciye sunulmasında dağıtımın ve dağıtım 

kanallarının rolü oldukça büyüktür. Dağıtım sistemlerinin esas amacı, ürünleri üretim 

alanlarından tüketim alanlarına taĢımaktır. Bu esas amaca ek olarak, dağıtımın sebebi 

de müĢterilerin sipariĢ ettikleri kadar malı, zamanında alabilmeleri ile ilintilidir. 

Güçlü bir dağıtım sistemine sahip olmayan firmaların, satıĢtan doyurucu bir kar 

sağlaması olası değildir Satma, satın alma, nakliye, depolama, finanslama, riske 

katlanma, standartlaĢtırma ve derecelendirme ve bilgi toplama gibi pazarlama 

faaliyetlerinin baĢarılı olarak yürütülmesinde dağıtımın önemli katkısı bulunmaktadır 

(Türköz, 2008: 149). 
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Dağıtım, pazarlamada Ģu dört önemli faktörü yerine getirmektedir  

1. Dağıtım, hedef tüketiciler için ürünü bulunabilir hale getiren bir mekanizmadır. 

2. Dağıtım, söz konusu ürünün sembolik bir iletiĢimidir. 

3. Tüketici hizmetini ve tüketici tatminini garanti eder. 

4. KiĢisel satıĢı gerekli kılan ürünler için bulunmaz bir iletiĢim aracıdır. 

Dağıtım faaliyetleri; yer, zaman ve biçim faydası oluĢtururlar. MüĢterilerin 

ürünleri satın almak istedikleri zamanda bulabilmelerinin sağlanması zaman 

faydasını, ürünleri istedikleri yerde satın alabilmelerinin sağlanması ise yer faydasını 

oluĢturur. Biçim faydası ise müĢterilerin ürünlerini hasarsız bir biçimde elde 

etmelerinin sağlanmasıyla ilgilidir. Dağıtım kavramı, üretilen ürünlerin sadece 

tüketici kitlesine ulaĢtırılması olarak algılanması doğru değildir. Dağıtım, 

iĢletmelerin vitrine çıktığı yerdir. Modern anlayıĢ içinde pazarlama karmasının bütün 

stratejilerinden etkilenmekte ve pazarlama karmasının bütün stratejilerini 

etkilemektedir. Bununla birlikte, iĢletme amaç ve misyonu, kontrol edilebilen ve 

kontrol edilemeyen iĢletme dıĢı faktörler gibi iĢletmelerin pazarlama dıĢındaki diğer 

fonksiyonlarından da mutlaka etkilenmektedir. Dağıtım kararlarıyla ilgili bir diğer 

kritik yön de dağıtım kararlarının uzun dönemli iliĢkiler temelinde alınmasıdır. Bu 

nedenle, dağıtım kararlarında değiĢiklik yapmak ürün, fiyat ve tutundurma kararlarını 

değiĢtirmeye göre daha zordur (Süer, 2014: 344). 

Pazarlamacının temel görevi, bu dört elemandan, seçilen hedef pazarın 

özellikleri ile uyuĢan bir karma oluĢturmaktır. Pazarlama karması elemanlarının 

karĢılıklı etkileĢimi, dikkate alınması gereken önemli bir faktördür. Tek baĢına fiyat 

veya diğer elemanların yaratacağı etkiye göre tümünün birlikte yaratacağı etki çok 

daha büyük olacaktır. Günümüzde iĢletmelerde satıĢ odaklı yönetim anlayıĢından 

müĢteri odaklı yönetim anlayıĢına evrilme yaĢanmıĢtır. Bu yüzden pazarlama 

karması unsurları da değiĢime uğramıĢtır. Bu kapsamda ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma olarak kabul gören 4P pazarlama karması unsurları, müĢteri değeri 

(customer value), malın müĢteriye maliyeti (costto customer), müĢteriye uygunluk 

(convenience) ve müĢteri ile iletiĢim (communication) olarak kabul gören 4C‟ye 

dönüĢmüĢtür. ĠĢletme yöneticilerinin zorunlu olarak eğildikleri konu olan ve 20. 
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yüzyılın sonlarında ortaya atılan 4C pazarlama karması, müĢteri odaklı pazarlama 

düĢüncesinin bir sonucudur. Pazarlama karmasındaki 4C anlayıĢı ile,bir yandan 

pazarlamacılar bir ürün satıp getiri elde ederken; diğer yandan müĢteriler de bir değer 

ya da bir sorununa çözüm satın aldıklarına inanırlar. Bu durumda müĢteriler, fiyattan 

baĢka Ģeylerle de ilgilenirler; yani ürünü alıp kullanmak ve sonunda elden 

çıkartmanın toplam maliyetine bakarlar. MüĢteriler ürün ya da hizmetin olabildiği 

kadar kolayca elde edilebilmesini önemli bir avantaj olarak görürler. Ayrıca 

müĢteriler, tanıtım yerine karĢılıklı iletiĢim isterler. Pazarlamacıların kendi 

pazarlama karmasını oluĢturmadan  önce müĢterilerin 4C‟lerini iyice inceleyip 

üzerinde düĢünmeleri yararlı olacaktır (Kotler, 2008), (Alpar, 2005: 16). 

1.3. Turizm Pazarlaması 

1.3.1. Turizm Pazarlaması Kavramının Tanımı ve Kapsamı 

Turizm; insanların konakladıkları yerler dıĢında yerleĢmemek kaydıyla, iĢ, 

merak, din, sağlık, spor, dinlenme, kongre ve seminerlere katılma, kültür, özenti ve 

öykünme ya da aile ziyareti gibi amaçlarla kiĢisel ya da toplu olarak yaptıkları 

seyahatlerden ve gittikleri yerde 24 saati aĢan bir süre kalmaları ya da ülkenin bir 

konaklama tesisinde en az bir gece kalmaları ile ortaya çıkan iĢ ve iliĢkilerden oluĢan 

bir hizmet endüstrisidir. Buna karĢın, söz konusu tanımda “turizm” her ne kadar 

açıkça bir “hizmet endüstrisi” olarak belirtilmekteyse de, hizmetler endüstrisinin 

bankacılık ya da sigortacılık gibi diğer konulardan kesinlikle ayrılan ve kendisine 

özgü özellikler gösteren bir yapıda olduğu söylenebilir. Bir sistem olarak ele alınan 

turizmin üç temel unsurdan oluĢtuğu söylenebilir (Kozak,2006). 

 Turist Gönderen Bölgeler: Bu bölge, seyahatin baĢladığı ve bittiği yerdir. 

Turistik faaliyete katılma kararı ve planı bu bölgede bulunan aktif ve 

potansiyel turist grupları tarafından gerçekleĢtirildiği söylenebilir. 

 UlaĢım: Turisti baĢka bir bölgeye gidip geri dönmesini sağlayan ulaĢtırma 

araçları ve ulaĢım süresince edindiği deneyimler bu süreçte yer alır. 

 Turisti Kabul Eden Bölge: Turistlerin tatil deneyimini kazandıkları, bölge 

halkı tarafından turist olarak kabul edildikleri ve istatistiklere turist olarak 
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kayıt edildikleri bölgeyi içerir. Bütün planlar ve çabalar, bu bölgede 

edinilecek deneyim için yapılmaktadır. 

Turizm dinamik, geliĢen, tüketici odaklı bir güçtür ve Ģemsiye, seyahat, 

konaklama, yiyecek hizmeti ve rekreasyon gibi bileĢenlerin oluĢturduğu dünyanın en 

büyük sanayisidir. Turizm, insanların sürekli yaĢadıkları yer dıĢında yaptıkları 

seyahat ve gittikleri yerlerde geçici konaklamalardan doğan ihtiyaçların karĢılanması 

ile ilgili faaliyetlerdir Ģeklinde tanımlanabilir. Turizmin bir sistem olarak 

sürdürülebilir olması bu farklı paydaĢların birlikte uyum içinde hareket edebilmesine 

ve sistemin önemli bir parçası olan yerel halkın karar verme sürecine katılımının 

sağlanmasına bağlıdır (Roney, 2011: 8). 

1.3.2. Turizm Pazarlamasının Özellikleri 

Bu tanımlamalardan yola çıkılarak turizm pazarlamasına iliĢkin belli baĢlı 

özellikler, Ģunlardır (Batman vd. 2012: 59): 

1. Turizm, sürekli içinde yaĢanılan ve çalıĢılan, insanların doğal ihtiyaçlarının 

karĢılandığı yerlerin dıĢına yapılan seyahatlerdir. 

2. Turizmde konaklama iĢi geçici bir süre içindir. Seyahat eden ve konaklayan kiĢi, 

bir süre sonra sürekli yaĢadığı yere geri döner. 

3. Seyahat eden ve geçici konaklayan turistler, genellikle turizm iĢletmeleri 

tarafından üretilen mal ve hizmetleri tüketirler.  

Kavramsal olarak turizm faaliyetinin beĢ temel özelliği bulunmaktadır. Bunlar 

(Barutçugil, 1990): 

1. Turizm, bir dizi olay ve iliĢkiler bütünüdür. Bu olaylar ve iliĢkiler bir bütün olarak 

değerlendirilmelidir. 

2. Bu olaylar ve iliĢkiler, çeĢitli yerlere seyahat eden insanların hareketlerinden ve 

konaklamalarından kaynaklanır. Turizmin dinamik bir boyut olan seyahat ile statik 

boyutu olan konaklama birlikte değerlendirilmelidir. 

3. Seyahat ve konaklama, sürekli yaĢanılan ve çalıĢılan yerlerin dıĢındaki yerlerde 

olduğundan, seyahat edilen ve konaklanan yerlerde buralarda yaĢayan ve çalıĢan 

insanlarınkinden farklı faaliyetler ortaya çıkmaktadır. 
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4. Seyahatler, geçicidir. Seyahate çıkan kiĢinin birkaç gün, hafta ya da ay içerisinde 

geriye dönme niyeti bulunmaktadır. 

5. Ziyaret edilen yerlerde iĢ yapmaya, kazanç sağlamaya yönelik çalıĢma söz konusu 

değildir. 

Turizm, iĢ bulmak ya da iĢ kurmak gibi amaçlarla iliĢkili değildir. Turizmin 

geliĢiminin en önemli unsurlarından biri bu olayı gerçekleĢtiren turist olarak ifade 

edilen insanlardır. Turizm kavramında olduğu gibi turist kavramında da fikir birliği 

sağlanamamıĢtır. Turist, “Para kazanmak amacı olmaksızın, dinlenmek ve eğlenmek 

için ya da kültürel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sıhhi ve benzeri 

nedenlerle devamlı olarak yaĢadığı oturduğu yerlerden geçici olarak ayrılan ve 

tüketici olarak belirli bir süre seyahat edip devamlı kalıĢ Ģekline dönüĢmeyen, kaldığı 

yerden tekrar ikamet yerine dönen kimseye” denir. Ancak turist sayılmak için, genel 

olarak kiĢilerin devamlı yaĢadıkları, oturdukları yer dıĢında en az 24 saat geçirmeleri 

gerekir. Turizm gayesiyle kısa süreliğine gidilip örneğin saatten az kalınıyorsa, bu 

kiĢiye turist yerine “günübirlikçi” denmektedir. Yabancı ülkelerde “ekskürsiyonist” 

denen ve ülkemizde de kullanılan bu tabir bir taĢıtla kısa bir geziye çıkan, gezinti 

yapan kiĢi anlamına gelmektedir (Sezgin, vd. 2010: 285). Turist, gittikleri yerde en 

az bir gün kalan ve geceleme yapan ziyaretçilerdir. Günübirlikçi, gittikleri yerde bir 

günden az kalan ve geceleme yapmaksızın ayrılan ve geziye baĢladığı noktaya dönen 

ziyaretçilerdir. Transit yolcular, yasal olarak ülkeye giriĢ yapmayan gemi veya uçak 

personeli ile uğrak yapan, ancak destinasyonu geçtiği ülke olmayan ziyaretçiler 

Ģeklinde ifade edilebilir. Sonuç olarak, turist olarak adlandırılan bu kiĢiler baĢta zevk 

amaçlı seyahat etmekle birlikte arkadaĢ ve akraba ziyareti, yeni ve farklı yerler 

görme isteği, değiĢik kültürleri tanıma isteği, dinlenme ve rahatlama, spor yapma ve 

rekreasyonel faaliyetlere katılma veya görme amaçlı gibi nedenlerden dolayı turizm 

faaliyetine katılmaktadırlar. 

Turizm endüstrisi; turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrılarak tekrar aynı yere 

dönünceye kadar geçen süre içerisinde seyahatleri sırasında ihtiyaç duydukları 

ulaĢtırma, konaklama, yeme içme, eğlence ve diğer ihtiyaçlarını karĢılayan faaliyet 

alanının tümüdür.Turizm endüstrisini diğer endüstri dallarından ayıran özellikler Ģu 

Ģekilde sıralanabilir (Çoğar,2008: 45), (Bakan, 2015: 3). 
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 Ġnsan Gücü: Turizm endüstrisi, diğer endüstrilere göre daha çok insan gücü 

içerir ve teknoloji kullanımını belirli bir düzeyde gerçekleĢtirir. 

 Tüketici Gözünde Personel Belirsizliği: Turizm endüstrisinde üretilen mal 

ve hizmetleri üretenler ile tüketiciye sunanların sık sık karıĢtırıldığı, 

tüketicinin sunulan mal ve hizmetlerle ilgili istek ve eleĢtirilerini çoğunlukla 

üretimle ilgisi olmayan personele ya da satıcı iĢletmelere veya onların 

temsilcilerine bildirdiği söylenebilir. 

 Personel DayanıĢması ve ĠĢbirliği: Turizm endüstrisinin bazı alanlarında 

somut ürünlerin üretimi gerçekleĢebilir. Turizm endüstrisinde bir bütünü 

oluĢturan mal ve hizmetlerin üretiminde ya da sunumunda herhangi bir 

aĢamada ortaya çıkan bir yetersizlik mal ve hizmetlerin bütünü üzerinde 

olumsuz etki yaptığı söylenebilir. Bir bölgedeki otel iĢletmesinin kötü hizmet 

sunması ya da bölge halkının olumsuz bir davranıĢı, turistlerin bölgedeki 

diğer iĢletmeleri de olumsuz algılamalarına yol açabilir.  

 Uyum Yeteneği: Turizm pazarında yer alan turistik tüketicilerin zevk, moda 

ve alıĢkanlık düzeylerinin kısa sürede değiĢmesi turizm iĢletmelerini, 

yaptıkları yatırımlarını amorti etmeden yeni yatırım yapmak zorunda 

bırakabilir. Bu da yatırımcıyı zor durumda bırakabilir. 

 ÇalıĢma Süresi: Turizm endüstrisi, günün 24 saati aralıksız olarak çalıĢması 

gereken bir endüstridir. Belli bazı alanlarda iĢin gereği ya da mevsim ve 

benzeri nedenlerle etkinliklerde geçici bir yavaĢlama görülürse de, bu 

endüstride çalıĢanları meslekleri ile toplumsal yaĢamlarını özdeĢleĢtirmeye 

zorlayan bir özelliği olduğu da söylenebilir. 

 Kısıtlı Standardizasyon: Turizm iĢletmelerinde hizmeti sunan ve tüketen 

insandır. Ġnsanın duygusal oluĢundan dolayı, standardizasyonu sağlamak 

zorlaĢmaktadır. 

Girdi Çıktı Dengesizliği: Turizm endüstrisinde kullanılan girdilerin, diğer 

endüstrilere göre ekonomik bakımdan değerlendirilmesi daha güç olan deniz, kum, 

güneĢ gibi doğal verilerle sosyal ve kültürel değerler olduğu söylenebilir. Ġyi 

havanın, temiz denizin ya da kumsalın; nezaketin ya da sosyokültürel bir değerin, bir 



12 

 

ören yerinin bir anıtın ya da geleneksel bir törenin satılmasını baĢka bir endüstri için 

düĢünülmesinin imkansız olduğu vurgulanabilir.  

 Stoklama: Turizm iĢletmeleri talebin düĢük olduğu dönemlerde hizmeti 

saklanması ya da talebin yükseldiği dönemlerde stoklanan hizmetin 

tüketilmesi gibi bir durumdan söz etmek mümkün olmamaktadır. Örneğin 80 

odalı bir otel iĢletmesinde hafta içi 60 rezervasyon, hafta sonu ise 100 

rezervasyon varken, hafta içi boĢ kalan 20 odasını, hafta sonu fazla olan 

rezervasyon için aktarabilme imkanı bulunmamaktadır. 

 Mikro Bütünlük: Turizm endüstrisi kapsamında herhangi bir ürün üreten 

herhangi bir iĢletme her Ģeyden önce kendisini oluĢturan birimler arasında bir 

bütünlük sağlayabilmelidir. Birimlerden herhangi birinde yaĢanabilecek bir 

olumsuzluk, iĢletmenin bir bütün olarak ürettiği ürünün bozulması anlamına 

gelir. Resepsiyonu çok iyi çalıĢmasına karĢın diğer bölümlerin yetersiz olan 

bir otel iĢletmesi, bütünü ile baĢarısız sayılabilir. 

 Makro Bütünlük: Turizm alanında çalıĢan iĢletmelerin hepsi birbirini 

tamamlar. Sözgelimi, yiyecek içecek alanında çalıĢan turizm iĢletmelerinin 

yetersizliği seyahat acentalarının bütün çağdaĢ ve bilimsel yapılanmıĢ 

çabalarını etkisizleĢtirebilir. 

 Kapital / Hasıla Oranı: Turizm endüstrisindeki kapital / hasıla oranı, diğer 

endüstrilerle kıyaslanamayacak ölçüde düĢüktür. Sözgelimi 1 birim kapital 

ortalama 3 birim hasıla sağlar ki, bu iki birimin oranı yine ortalama 3 – 3.5 

arasında çıkar (Akmel,1994: 5). Bir endüstri iĢletmesi üretimini planlayabilir, 

ürünlerini istediği süreyle depolayıp mevcut dağıtım kanallarıyla ülkenin ve 

dünyanın her tarafına gönderebildiği halde, turizm iĢletmelerini kullanan 

tüketici hizmeti sunan iĢletmenin bulunduğu yere gitmek zorundadır. Bir 

baĢka farklılık ise, endüstri iĢletmeleri endüstri içindeki fiyatlandırma 

örneklerini yerleĢtirme eğiliminde olduklarından fiyatlandırma çabaları 

iĢletme içinde ve dıĢında oldukça kapsamlı istatistikî ve ekonomik verilere 

dayandırılmaktadır. Hâlbuki turizm iĢletmelerinde müĢterinin iĢletmenin 

bulunduğu yere gelmesinin zorunlu olması nedeniyle satıĢlarını geniĢletme 

olanağı daralabilmektedir. ÇeĢitli tip ve fiyatlarda yüzlerce, binlerce turizm 
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iĢletmesi bulunması nedeniyle fiyatlandırma yapısı oldukça esnek olma 

eğilimindedir ve bazı durumlarda gerçekçi bir fiyatlandırma yapmaya olanak 

verecek temel ekonomik ve finansal veriler yoktur (AktaĢ, 2011). 

1.3.3. Turizm Pazarlamasında Pazarlama Karmasının Yeri 

Pazarlama karması, “iĢletmenin hedef pazarlarındaki satıĢlarını belirli bir 

düzeyde tutmak üzere kullandığı pazarlama değiĢkenlerinin karıĢımı” Ģeklinde 

tanımlanabilir. Pazarlama karması elemanları ise, pazarlama karmasını oluĢturan dört 

temel değiĢkenden (4P) her biri olarak açıklanabilir. Fiyat rekabetinin yıkıcılığının 

bilincinde olan iĢletmeler çoğunlukla reklam, tutundurma, dağıtım ve ürün 

stratejilerinde taklitçi bir strateji izlerler ve sık sık yeni ürünler, yeni dağıtım 

kanalları ve yeni reklam kampanyalarını düzenleyerek gereksiz masraflara girerek 

zamanla likidite sorunuyla karĢı karĢıya kalabilirler. Perakende firmalarının talep 

ettiği, vazgeçemediği ürünlere sahip olmak veya raf payını geniĢletmek uğruna 

mamul hatlarına yenilerini ekleyerek ilgi odağı olmaya çalıĢırlar. Örneğin, otel 

iĢletmeciliğinde pazarlama karması elemanları; hizmetin planlanması, fiyatlandırma, 

markalama, dağıtım, kiĢisel satıĢ, reklam, tutundurma, imaj, satıĢ yerinde reklam, 

hizmet etme, talep yönetimi ve pazar araĢtırması Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. Öte 

yandan, seyahat acentacılığında pazarlama karması elemanları ise; ürün, dağıtım, 

fiyat, tutundurma, satıĢ geliĢtirme, kiĢisel satıĢ ve reklamcılık Ģeklinde 

sınıflandırılmıĢtır (Çakıcı, 2007: 69). 

ĠĢletmelerin amaçlarına ulaĢmasında uygun pazarlama karması elemanlarının 

kullanılmasının önemli olduğu söylenebilir. Turizm endüstrisinde markaya 

bağımlılığın az olması pazarlama karması elemanları içerisinde tutundurma 

faaliyetlerini daha da önemli hale getirdiği belirtilebilir. Turizm alanında özellikle 

yoğun tanıtım çalıĢmalarına ağırlık verilmesi gerektiği söylenebilir. Pazarlama 

stratejisi ya da karması; müĢterileri çekmek ya da müĢterilere hizmet sunmak için 

tasarlanmıĢ bir paket olduğu söylenebilir. BoĢ zaman ve turizm endüstrisi; fiyat, 

dağıtım, ürün ve tutundurma dıĢındaki ana dıĢ bileĢenlerden farklı olarak kendi 

içinde pazarlama karmasını geliĢtirmelidir. Pazarlama karması düĢüncesinin 

arkasındaki fikir, kontrol altında tutulabilen diğer bileĢik pazar değiĢkenlerinin 

gereklerini içererek; sadece o pazara ait değiĢkenleri de araçlarının seçimi birleĢik 
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olarak sunabilmektir. BaĢarı olasılığını arttırmak için, bütün pazarlama karması 

elemanlarının ahenk içinde olması gerekir. Bundan dolayı pazarlamacılar, pazarlama 

karmasını oluĢturan elemanların bütünleĢik bir yapı içinde olmasına ihtiyaç duyarlar 

(Mahoney, Warnel 2002). 

1.3.4. Turizm ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Turizmle ilgili olan kurumlar değiĢik kriterlere göre sınıflandırılabilir (Roney, 2011): 

1. Kar amacı taĢıyan ve taĢımayan turizm iĢletmeleri, 

2. Turizme doğrudan ve dolaylı olarak hizmet eden iĢletmeler, 

3. Turizm mal ve hizmetleri üreten “turizm üretim iĢletmeleri” ve  sadece pazarlayan 

“turizm pazarlama iĢletmeleri”, 

4. Faaliyet alanlarına göre, ulusal ve uluslararası turizm iĢletmeleri, 

5. Kamu, özel ve karma turizm iĢletmeleri gibi mülkiyetine göre iĢletmeler, 

6. Varlıkları doğrudan turizme bağlı olan iĢletmeler ve varlıkları doğrudan turizme 

bağlı olmayan iĢletmeler. Bu ayırım birincil turizm iĢletmeleri ve ikincil turizm 

iĢletmeleri Ģeklinde de ifade edilmektedir. 

Son bir sınıflandırma da turistin temel ihtiyaçlarının karĢılanması dikkate 

alınarak, seyahat iĢletmeleri, konaklama iĢletmeleri, yiyecek-içecek iĢletmeleri ve 

diğer hizmet iĢletmeleri Ģeklinde yapılan dörtlü ayrımdır. 

Seyahat ĠĢletmeleri: Turizmin ayrılmaz bir parçası olan seyahat iĢletmelerinin 

sayıları ve nitelikleri, turizm olayının geniĢliğini etkileyen temel faktörlerdir. Bu 

gruba giren iĢletmeler: 

1. UlaĢtırma ve konaklama hizmetlerinin pazarlanmasına aracılık eden ve çeĢitli 

turizm hizmetlerini bir araya getirerek yeni bir ürünü tasarlayan ve bunu satıĢa sunan 

perakendeci ve toptancı seyahat iĢletmeleri, 

2. Turistlerin bir yerden diğerine taĢınmasını gerçekleĢtiren kara, hava, deniz ve 

demiryolları iĢletmeleri olmak üzere iki ana gruba ayrılabilirler. Bu grupta yer alan 

iĢletmeler turistik ürün ve hizmet ile turist arasında köprü görevini görürler. 
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Tur operatörleri, talep ortaya çıkmadan önce ulaĢım, konaklama ve varıĢ yerlerindeki 

diğer hizmetleri bir araya getirerek tur düzenleyen bir dağıtım aracıdır (Hacıoğlu, 

2000: 135). 

Seyahat acentası, geniĢ anlamda yolculuk yapmak isteyen herhangi bir kiĢinin; ister 

turist, ister iĢadamı, ister yalnızca yolcu olsun; yolculuğuna iliĢkin tüm 

gereksinimlerini karĢılayan ticari bir kuruluĢtur. “1618 Sayılı Seyahat Acentaları ve 

Seyahat Acentaları Birliği Kanunu”na göre seyahat acentaları gördükleri hizmete 

göre 3 grupta toplanırlar (www.tursab.org.tr, EriĢim Tarihi: 19.02.2018): 

(A) Grubu Seyahat Acentaları: Kar amacı güden ve turistlere turizm ile ilgili 

bilgiler verip paket turları oluĢturmaya, turizm amaçlı konaklama, ulaĢtırma, gezi, 

spor ve eğlence hizmetlerini görmeye yetkili olan, oluĢturduğu ürünü kendi veya 

diğer seyahat acentaları vasıtası ile pazarlayabilen ticari kuruluĢlardır. 

(B) Grubu Seyahat Acentaları: Uluslararası kara, deniz ve hava ulaĢtırma araçları 

ile (A) grubu seyahat acentalarının düzenleyecekleri turların biletlerini satarlar. 

(C) Grubu Seyahat Acentaları: Yalnız Türk vatandaĢları için yurt içi turlar 

düzenlerler. (B) ve (C) grubu seyahat acentaları kendi hizmetleri dıĢında kalan diğer 

seyahat acentalığı hizmetlerini göremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat 

acentalarının verecekleri hizmetleri görürler.  

Perakendeci bir seyahat acentasını, bir tur operatöründen ayıran en önemli 

unsurlardan biri boyutu ve üstlendiği risk ise, diğeri de ürün yelpazesindeki ya da 

aracılık ettiği hizmetlerdeki çeĢitliliktir. Sonuçta bu iĢletmelerin genel amacı, 

bireysel turistik malların ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile bir turizm ürünü 

oluĢturmaktır (Gökdeniz ve Dinç, 2000: 44). 

Konaklama ĠĢletmeleri: Turistlerin geçici konaklama, yeme ve içme, kısmen 

eğlenme ve diğer bazı sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir. Konaklama 

sektörünü oluĢturan iĢletmeler, sektörden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, 

seyahat Ģekilleri, beklentileri, gelir düzeyleri ve zevkleri son derece farklı olduğu için 

çok farklıdırlar (Batman, 2008), (Canlı, 2014: 5). 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢletmeleri: Bu iĢletmeler, yapısı, teknik donatımı, konforu ve 

bakım durumu gibi maddesel, sosyal değeri ve personelin hizmet kalitesi gibi 

http://www.tursab.org.tr/
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niteliksel unsurları ile kiĢilerin beslenme ihtiyaçlarını karĢılamayı meslek olarak 

kabul eden ekonomik ve sosyal yönden farklılık arzeden iĢletmelerdir (Sökmen, 

2003:20). Yiyecek hizmeti sunan bu iĢletmeler değiĢkenlik göstermesine ve zaman 

içerisinde sürekli değiĢmesine karĢılık onları iki kategori içerisinde değerlendirmek 

mümkündür. Birincisi “tam hizmet sunan restoranlar” (full service restaurants); 

ikincisi “özellikli restoranlar” (speciality restaurants) dır. Özellikli restoran kategorisi 

içine çabuk yiyecek (fastfood) sunan, hamburger vs. gibi salonlar, aile lokantaları ve 

ızgara salonları girmektedir (Akmel,1994: 5). 

Diğer Turizm ĠĢletmeleri: Seyahat sırasında giyilen özel giysi, Ģapka, ayakkabı, 

gözlük vb. malları üreten iĢletmeler; havayollarındaki çeĢitli perakendeci dükkânlar; 

çevirmenlik, yüzme ve kayak hocalığı gibi varlığı turizme dayanan kuruluĢlar bu 

gruba örnek gösterilebilir (Öğmen, 2010). 

1.3.5. Turizmin Dünya ve Türkiye Ekonomisi Açısından  Değerlendirilmesi 

Bir ülkeye yabancı bir turistin gelmesi, geçici bir süre konaklayarak ve ülke 

içinde seyahat ederek çeĢitli tüketim harcamalarında bulunması, ülkenin ekonomik 

ve sosyal yapısı üzerinde giderek büyüyen etkiler doğuracaktır. Bir ekonomide 

turizm sektörünün geliĢtirilmesinin amacı, nedenleri ve beklenen sonuçları 

incelendiğinde; bu sektörün, ekonomideki rolü ve önemi de ortaya çıkmaktadır 

(Emir, 2010: 1245).Günümüzde turizm sektörünün önemini artıran temel unsurların 

baĢında; istihdamı arttırıcı, ülkeye gelir sağlayıcı, “açık hava fabrikası”, “çevre dostu 

sanayi” ve “bacasız fabrika” isimlendirmeleriyle sürdürülebilir iktisadi geliĢmeye 

katkı sağlayıcı direk etkisinin yanında dünya barıĢına katkı sağlayan dolaylı etkisi ile 

değiĢen dünyanın lokomotifi olma etkisi gelmektedir. Ayrıca, turizm hareketlerinin 

ülke sınırlarını aĢarak geliĢmesi, ekonominin doğal yapısı içinde sadece ulusal değil, 

uluslararası ticareti de arttırmaktadır. Günümüzde ülke ekonomilerinin karĢılaĢtığı 

ulusal ve uluslar arası ekonomik sorunların çözümünde ve özellikle dıĢ ödemeler 

dengesindeki açık gibi  darboğazların aĢılmasında turizm, dinamik ve ekonomik 

özelliği ile adeta çıkıĢ noktasını oluĢturmaktadır. Benzer biçimde, turizm sektörü, 

kendi alt birimlerinin yanı sıra tarım ve sanayi gibi diğer 38 sektörle yakın girdi çıktı 

iliĢkisi içerisinde bulunarak onların geliĢmesine yardımcı olmaktadır (Kandır vd, 

2008: 211).Her yıl milyonlarca kiĢi değiĢik amaçlarla uluslararası turizm 



17 

 

hareketlerine katılmaktadır. Dünya Turizm Örgütü‟nün 2013 yılına ait verileri 

incelendiğinde, tatil, boĢ zaman aktiviteleri ve rekreasyon faaliyetleri amacıyla 

seyahat eden turistlerin oranı %52 (568 milyon), arkadaĢ ziyareti, dini sebepler ve 

sağlık amacıyla seyahat eden turistlerin oranı %27, iĢ gezisi için seyahat eden 

turistlerin oranı %14 olarak belirtilmiĢtir. Geriye kalan %7‟lik kısım seyahat 

nedenlerini belirtmemiĢlerdir (WTO, 2014,EriĢim Tarihi: 20.02.2018).2012 yılında 

dünya geneli turizm gelirleri 1,078 trilyon dolar iken, 2013 yılında turizm gelirleri % 

5 artıĢ göstererek 1,159 trilyon dolara ulaĢmıĢtır. 2014 yılında ise dünya turizm geliri 

1,245 trilyon dolara ulaĢmıĢtır. Turizm gelirlerinin dünya genelindeki dağılımı 

incelendiğinde; Avrupa kıtası bu gelirin %41‟ini, Asya ve Pasifik kıtası %30‟unu, 

Amerika kıtası %22‟sini, Ortadoğu bölgesi %4‟ünü ve Afrika kıtası %3‟ünü 

almaktadır (WTO, 2014, EriĢim Tarihi: 20.02.2018). Dünyada turizminde bu denli 

hızlı geliĢme yaĢanırken, Türkiye de gerek ekonomi politikaları kapsamında ve 

gerekse mikro bazda turizm sektöründe dünyadaki geliĢmelerden geri kalmamıĢtır. 

Turistik amaçlı yatırımlardaki artıĢ, milli gelir içinde turizmin payının yükseliĢi, 

hizmet sektöründe öncelikli istihdam alanı haline dönüĢmesi, ödemeler dengesine 

olumlu katkısı ve yabancı sermayeyi ülkeye çekmesi sektörün önemini açıkça 

göstermektedir. 2014 yılında Türkiye‟ye en çok ziyaretçi gönderen ülkeler 

sıralamasında Almanya 5.250.036 kiĢi ile 1. sırada, Rusya Federasyonu 4.479.049 

kiĢi ile 2. sırada ve Ġngiltere 2.600.360 kiĢi ile 3. Sıradadır. 
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TURĠZM ĠġLETME BELGELĠ  KONAKLAMA TESĠSLERĠNDE TESĠSLERE GELĠġ SAYISI, GECELEME, ORTALAMA KALIġ SÜRESĠ VE DOLULUK 

ORANLARININ TESĠS TÜR VE SINIFLARINA GÖRE DAĞILIMI (2018 MART)  

  TESĠSE GELĠġ SAYISI GECELEME ORTALAMA KALIġ 

SÜRESĠ 

DOLULUK ORANI(%) 

TÜRÜ SINIFI YABANC

I 

YERLI TOPLAM YABANCI YERLI TOPLAM YAB

ANCI 

YERLI TOPL

AM 

YABA

NCI 

YERLĠ TOPLA

M 

Otel 5 Yıldızlı  655 514  605 724 1 261 238 1 988 355 1 096 033 3 084 388 3,03 1,81 2,45 26,17 14,43 40,60 

 4 Yıldızlı  291 478  519 047  810 525  791 262  887 021 1 678 283 2,71 1,71 2,07 21,82 24,46 46,27 

 3 Yıldızlı  108 528  470 073  578 601  257 459  723 464  980 923 2,37 1,54 1,70 10,83 30,43 41,26 

 2 Yıldızlı  23 236  111 758  134 994  52 369  170 015  222 384 2,25 1,52 1,65 8,82 28,64 37,46 

 1 Yıldızlı  2 606  7 962  10 568  6 165  14 905  21 070 2,37 1,87 1,99 11,54 27,90 39,43 

 Toplam 1 081 

362 

1 714 564 2 795 926 3 095 610 2 891 438 5 987 048 2,86 1,69 2,14 21,73 20,29 42,02 

Motel Motel   1   83   84   2   114   116 2,00 1,37 1,38 0,03 1,78 1,82 

 Toplam   1   83   84   2   114   116 2,00 1,37 1,38 0,03 1,78 1,82 

Tatil 

Köyü 

1. Sınıf  14 497  5 836  20 333  45 226  18 049  63 275 3,12 3,09 3,11 12,62 5,04 17,66 

 Toplam  14 497  5 836  20 333  45 226  18 049  63 275 3,12 3,09 3,11 12,62 5,04 17,66 

Termal 

Otel 

5 Yıldızlı  40 088  105 095  145 183  51 276  220 145  271 421 1,28 2,09 1,87 9,15 39,26 48,41 

 4 Yıldızlı  2 406  39 981  42 387  5 065  72 522  77 587 2,11 1,81 1,83 3,06 43,83 46,89 

 3 Yıldızlı   603  15 386  15 989   951  28 010  28 961 1,58 1,82 1,81 1,30 38,39 39,69 

 Toplam  43 097  160 462  203 559  57 292  320 677  377 969 1,33 2,00 1,86 7,17 40,13 47,30 

Termal 

Müstakil 

Apart 

Otel 

   21   505   526   195  1 262  1 457 9,29 2,50 2,77 8,67 56,09 64,76 

Pansiyon    907  4 881  5 788  1 896  9 017  10 913 2,09 1,85 1,89 5,01 23,82 28,82 

Kamping    9   11   20   27   33   60 3,00 3,00 3,00 1,00 1,22 2,22 

Oberj    51  3 393  3 444   117  7 118  7 235 2,29 2,10 2,10 0,47 28,79 29,27 

Apart 

Otel 

  2 699  9 921  12 620  8 784  41 811  50 595 3,25 4,21 4,01 5,92 28,19 34,11 

Özel Tesis   68 461  64 813  133 274  160 003  109 300  269 303 2,34 1,69 2,02 29,14 19,91 49,05 
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Golf 

Tesisi 

  2 586  2 463  5 049  17 543  7 170  24 713 6,78 2,91 4,89 43,38 17,73 61,11 

Turizm 

Kompleks

i 

  26 524  13 446  39 970  53 229  20 944  74 173 2,01 1,56 1,86 30,26 11,91 42,16 

Butik 

Otel 

  12 567  24 336  36 903  31 034  36 374  67 408 2,47 1,49 1,83 20,19 23,67 43,86 

Butik 

Tatil 

Villası 

   9    9   52    52 5,78 0,00 5,78 1,24 0,00 1,24 

Dağ Evi    83   602   685   261  1 535  1 796 3,14 2,55 2,62 3,20 18,81 22,01 

Çiftlik 

Evi / Köy 

Evi 

    94   94    176   176 0,00 1,87 1,87 0,00 10,11 10,11 

Yayla Evi    2   34   36   4   104   108 2,00 3,06 3,00 0,44 11,56 12,00 

Hostel    60   549   609   167  3 095  3 262 2,78 5,64 5,36 3,35 62,15 65,50 

GENEL 

TOPLAM 

 1 252 

936 

2 005 993 3 258 929 3 471 442 3 468 217 6 939 659 2,77 1,73 2,13 20,95 20,93 41,89 

Tablo 1: Turizm ĠĢletme Belgeli  Konaklama Tesislerinde Tesislere GeliĢ Sayısı, Geceleme, Ortalama KalıĢ Süresi ve Doluluk Oranlarının 

Tesis Tür ve Sınıflarına Göre Dağılımı (2018 Mart) 

Kaynak: Türkiye Cumhuriyeti Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler Genel Müdürlüğü, 2018 Aylık Bültenler: 

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,207868/2018-aylik-bultenler.html, EriĢim Tarihi: 22.03.2018) 

 

http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,207868/2018-aylik-bultenler.html
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Ġnsanlar değiĢik amaçlarla turizm faaliyetlerine katılmaktadırlar. Bunlar; 

Deniz Turizmi: Kum, güneĢ ve deniz üçlüsünün oluĢturduğu bu turizm çeĢidi, Türkiye‟nin 

turistik yönünün keĢfedildiği günden beri modası geçmeyen bir turizm türüdür (Ongun, 2004). 

Kongre Turizmi: Tarih boyunca insanlar görüĢmek, konuĢmak, birbirlerini tanımak, 

birbirleriyle iletiĢim kurmak amacıyla bir araya gelmiĢ, toplanmıĢlardır. Özellikle 2. Dünya 

SavaĢı‟ndan sonra, bilim ve teknolojideki hızlı geliĢmeler, globalleĢen dünyamızda, birçok 

yerde sınırların kalkması, turizm hareketlerinin artması doğal olarak gerek ulusal gerekse 

uluslar arası toplantıların artmasına yol açmıĢtır. Uluslar arası toplantıların sayısında meydana 

gelen artıĢların ulaĢtığı boyut kongreciliğin bir meslek haline gelmesi ve kongre olgusunun bir 

turizm hareketliliği olarak değerlendirilmesi sonucunu doğurmuĢtur. Bunun sonucunda 

“Kongre Turizmi”, baĢlı baĢına bir turizm dalı olarak her yıl giderek artan bir öneme sahip 

olmuĢtur (MEGEP, 2007: 16). 

Sağlık ve Termal Turizmi: Sağlık turizmi tedavi amaçlı kaplıca veya diğer sağlık 

merkezlerine seyahat eden kiĢinin fiziksel iyilik halini geliĢtirmek amacıyla veya estetik 

cerrahi operasyonlar, organ nakli, diĢ tedavisi, fizik tedavi, rehabilitasyon vb. gereksinimi 

olanlarla birlikte uluslararası hasta potansiyelini kullanarak sağlık kuruluĢlarının büyümesine 

olanak sağlayan turizm türüdür (www. ktbyatirimisletmeler.gov.tr,EriĢim Tarihi: 15.01.2018). 

Yat Turizmi: Marinalar; barınaklar gibi altyapı hizmetleri, inĢa sanayi, catering hizmetleri, 

idari iĢlemler, personel gibi boyutlarıyla geniĢ ölçüde istihdam yaratan sektördür (Çoğar, 

2008: 45). 

Mağara Turizmi: Yeraltında bulunan, en az bir insanın girebileceği kadar geniĢliğe sahip 

olan boĢluklara mağara denir. Turizm amacıyla kullanılabilecek mağaraların özellikleri 

Ģunlardır (Arpacı, Zengin ve Batman, 2012: 59): 

-Korunması gerekli Ģekil ve canlı bulunmaması, 

-Can güvenliğini tehlikeye sokacak riskler taĢımaması, 

-Kullanımından kaynaklanacak yerel ve bölgesel kirlenmenin doğmaması, 

-Ġlginç özellikte olması. Mağara içi dikkat çekici Ģekil ve yapılara sahip olunması, 

-Mağaranın fiziki yapısının, insanların rahatlıkla gezmelerine olanak verecek boyutlarda 

olması, 

-Ana yollar ve büyük yerleĢim yerlerine yakın olması, 
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-Mağara yakınında destek ünitelerin kurulabileceği veya çevre düzenlemesinin yapılabileceği 

yeterli arazinin bulunması 

Dağ ve KıĢ Turizmi: Dağlar, dünyadaki baĢlıca turizm kaynaklarından biridir ve turizm, 

dağlık alanlarda hızla geliĢen bir olgudur. Dağ Turizmi, dağlık alanlardaki nüfusun yarısından 

fazlasının yoksulluk içinde yaĢadığı, And Dağları, Himalayalar ve Afrika‟daki dağlık 

alanlardaki toplumlar için son derece önemli bir gelir kaynağıdır. Çünkü turizm, bu marjinal 

alanlardaki yerel ekonomiye katkı sağlamakta, bu da doğrudan ulusal ekonomiye 

yansımaktadır. Dağ Turizmi için büyük yatırımlara gerek bulunmamaktadır. Dağ turizmindeki 

sermaye, dağın ve doğanın kendisidir. 

KıĢ turizmi ise, odağında kayak sporu bulunması sebebiyle kayak sporuna uygun karlı 

ve eğimli alanlara yapılan seyahatleri ve bu seyahatlerden konaklama hizmetleri baĢta olmak 

üzere diğer hizmetlerden faydalanmayı kapsayan faaliyetlerin tümü olarak tanımlanmaktadır. 

KıĢ turizmi potansiyeline sahip bir bölgenin bu potansiyeli değerlendirebilmesi için gerekli 

unsurlardan biri de konaklama ve ulaĢımdır. Belli yüksekliklerde konaklama tesisleri kurmak 

ve hizmet kalitesinde sürdürülebilirliği sağlamak önemlidir (Zeydan ve Sevim, 2008: 159). 

Golf Turizmi: En sade tanımıyla, katılımcı olarak ya da izlemek amacıyla golf sporu 

imkanlarının sunulduğu destinasyonlara yapılan seyahatleri kapsayan turizm çeĢididir 

(Çuhadar, 2013: 1620). 

Av Turizmi: Av turizmi; turizmin değiĢik bir uygulama Ģekli olup avcı niteliğine sahip 

kiĢilerin avlanma amaçlarını gerçekleĢtirmek üzere belirlenmiĢ ilkelerle yaptıkları 

etkinliklerdir. Av turizmi uygulamaları, turizm faaliyetlerinin çeĢitlendirilmesi, turizm 

hareketlerinin ülke geneline ve tüm yıla yayılması ile sosyo ekonomik kalkınmanın homojen 

dağılımının sağlanmasında etkili olmaktadır (Ukav, 2012: 18). 

Ġnanç Turizmi: Ġnanç turizminde turistin seyahate katılma amacı dini yerleri ziyaret etmektir. 

Ziyaret edilen dini yerler ve/veya yapılar genellikle tarihi yerlerdir. 

Ġnanç turizmi kapsamında değerlendirilecek seyahatlerin ortaya çıkıĢında özellikle, 

kültürel çevre unsurlarının da kutsal addedildiği ve bu bağlamda ziyaret edilmek üzere 

buralara seyahat edildiği bilinmektedir (Kahraman ve Türkay, 2004). 

Akarsu Turizmi: Akarsular doğal ve kültürel özellikleri bakımından farklı özellikler arz 

ederek, değiĢik rekreasyonel kullanım olanakları sunmaktadır. Rafting, kano ve nehir kayağı 

gibi turizm türleri, akarsu turizmi olarak adlandırılmaktadır (Akpınar ve Bulut, 2010: 1575). 



22 

 

Yayla Turizmi: Yayla sözcüğü, çevreye göre daha yüksekte olan yer anlamına gelmektedir. 

Fazla engebeli olmayıp düz ve otlaklarla kaplı, suyu bol olan yaylalar, hayvancılıkla 

geçimlerini sağlayan topluluklarca yılın belirli aylarında hayvanlara taze ot temini ve aynı 

zamanda hayvansal üretimlerini (süt, peynir, yağ gibi) yapmak amacıyla kullanılır. Bununla 

birlikte günümüz yaĢam tarzı; gergin iĢ yaĢamı, gezme-görme isteği, havaların belirli 

dönemlerde aĢırı sıcak oluĢu vb. gibi nedenlerden dolayı geleneksel yaylacılık, yerini turizm 

yaylacılığına yani “Yayla Turizmi”ne bırakmıĢtır. Yayla turizmi, yeĢil doğası, kaynak suları, 

temiz havaları ve düzenlenen Ģenlikleriyle turizme farklı bir boyut getirmiĢtir(SubaĢı, 2004). 

Hüzün Turizmi: Özel ilgi turizm kapsamında yer alan hüzün turizmi, birebir ölüm veya 

ölümle dolaylı bir Ģekilde ilgisi olan turizm çekiciliklerini tanımlamaktadır. Ölüm ve acı ile 

ilgili olan yerlere yapılan ziyaretler bu kapsamda yer almaktadır.  

Örneğin; Prenses Diana‟nın kaza geçirdiği tünel Pont De Alma (Fransa), ikiz kulelerin 

yıkıldığı Zero Point (ABD), Kwai Köprüsü (Tayvan), Auschwitz Yahudi Toplama Kampı 

(Polonya) ve Çernobil Nükleer Santral Etki Alanı (Ukrayna), Gelibolu-Çanakkale, Anıtkabir-

Ankara, SarıkamıĢ-Kars, BaĢkomutan Tarihi Milli Parkı- Afyonkarahisar gibi birçok hüzün 

turizmi potansiyeli mevcuttur (Kurnaz, Çeken ve Kılıç, 2013: 57). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

2. PAZARLAMADA DAĞITIM KANALLARI 

Dağıtım, turizm organizasyonlarında ve turizm bölgelerinde rekabet açısından en 

kritik faktörlerden bir tanesidir denilebilir. Turizm endüstrisindeki küreselleĢme ile bütün 

turizm hareketleri için gereken bilgiye ulaĢım kolaylaĢmıĢ ve böylece daha etkili iletiĢim ve 

dağıtım kanalları aracılığı ile yeterli ve garantili bilgi misafirlere sağlanabilmiĢtir. Dağıtım 

kanalları müĢterilerin tatil isteklerine karar verme sürecini ve müĢteri tutumlarını kapsamlı bir 

Ģekilde etkileyebilir. Bu Ģekilde, misafirler birbirleri ile rekabet halinde olan tedarikçiler ve 

turizm merkezleri arasında karar verebilir. Dağıtım kanalları, potansiyel müĢterilerin 

tutumlarını ve karar verme süreçlerini etkilemesi nedeniyle modern araĢtırmacıların dikkatini 

özellikle çektiği söylenebilir. Bunlar durum, potansiyel müĢterilere bilgi sağlamak ve 

tüketicilerin rezervasyon iĢlemlerinin gerçekleĢtirilmesi için en iyi sistemi oluĢturmak 

Ģeklinde açıklanabilir. Dağıtım kanalları; ürünlerin ya da hizmetlerin müĢteriye doğru akıĢını 

içeren biçimsel altyapısı olarak tanımlanabilir. Turizm gibi bir hizmet endüstrisinde, akıĢlar 

satılan ürünün finansmanından ziyade bilginin hareketi Ģeklindedir ve bir tatili oluĢturan 

elemanların en uygun Ģekilde birleĢtirilmesini içerir. Bunun haricinde, Dünya Turizm Örgütü 

(WTO, 2014, EriĢim Tarihi: 20.02.2018); turizm dağıtım kanalını bir ürünün satıĢına destek 

veren aracıların bileĢimi olarak tanımlar. Bu birbiri ile rekabet eden ve birbiri ile paralel 

çalıĢan birden çok dağıtım kanalını tanımlar (Buhalis, 2004). Franchise kuruluĢları, seyahat 

acentaları, otel satıĢ temsilcileri dağıtım kanallarına örnek olarak verilebilir. Dağıtımın bir 

malın veya hizmetin üretildiği yerden tüketildiği yere götürülmesi için gerekli tüm çabalardan 

oluĢtuğu söylenebilir. Dağıtım, üretilen mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye akıĢını 

sağlayan faaliyetler bütünüdür. Turizm ürünlerinin genel özellikleri çerçevesinde üretim 

yerinde tüketim gerçekleĢtiğinden dolayı, mal ve hizmetleri tüketmek için tüketicilerin üretim 

yerine gelmeleri, bir baĢka deyiĢle üretim yerlerine hareketleri söz konusudur. Tüketicinin 

turistik ürüne gitme zorunluluğunun olması nedeniyle, ürün pazarlamasında ortaya çıkan 

çeĢitli pazarlama kurallarına gerek olmadığı tezi ileri sürülebilir. Tüketicinin turistik ürünü 

talep etmesi için, ürüne iliĢkin tüm bilgilere sahip olması ve turistik ürünü önceden satın 

alması önemli iki unsurdur. Turizm pazarlamasında tüketiciye turistik ürün hakkında bilgi 

verilmesini sağlayan iĢletmeler olmalıdır. Dağıtım kanalı, pazarlamanın amaçları içerisinde 

turist çekim bölgesi veya imkanı anlamına gelmez. SatıĢ için bütün noktaların lokasyonu, 

turistik ürünlerden geçen olası müĢterileri sağlar. ABD‟de Disney World için yer sadece 
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Orlando veya Florida değildir. Aynı zamanda çok sayıda seyahat acentasının yerleĢtiği 

Kuzeydoğu Amerika‟da acentalarla Disney World‟a giriĢi içeren ürünler satabilir (Ünüsan, 

Sezgin 2005). 

2.1. Dağıtım Kanalı Kavramı 

Dağıtım kanalları; ürünlerin ya da hizmetlerin müĢteriye doğru akıĢını içeren biçimsel 

altyapısı olarak tanımlanabilir. Kozak‟a (2006) göre, bir dağıtım kanalı; tüketimden ve 

üründen uzakta ikamet eden tüketicilerle iletiĢim veya satıĢta elveriĢli noktaları sağlayan bir 

hizmet sistemi ve organizasyondur. Dağıtım, üretilen mal ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye 

akıĢını sağlayan faaliyetlerin tümüdür. Turizm endüstrisinde dağıtım ise, mevcut bir turistik 

ürünü, müĢterilerin kullanımına sunmak üzere üretim yerine kadar turistlerin bir Ģekilde 

getirilmesi için yapılan faaliyetlerin tümü olarak ifade edilebilir. (Kozak, 2006) Dağıtım 

iĢlevlerini tüketiciler üstlenmek isterse, bu iĢlevleri yapmaya ne zamanları ne de olanakları 

yetebilir. Bu durumlarda, turizm pazarlama aracıları turizm hizmet sağlayıcıları ile turistik 

tüketiciler arasına girerek dağıtım iĢlevlerini üstlenebilirler.  

Turizm pazarlama aracıları, turistik ürünlerle turistik tüketiciler arasında iliĢki kuran, 

ürünleri oluĢturan, paket yapan, dağıtımı sağlayan ve kolaylaĢtıran kiĢi ve kuruluĢlardır. Her 

satıcının, ürünlerini hedef pazara nasıl ulaĢtıracağına karar vermesi gerekir. Var olan iki 

seçenekten biri ürünleri doğrudan satmak, diğeri ise aracılar vasıtasıyla satmaktır. ĠĢletmeler, 

herhangi bir faaliyetin verimlilik, kalite ve etkinlik açısından yarattığı iĢ sonuçlarında kendini 

yetersiz olarak görmeleri halinde, bu iĢ süreçlerini kendisinden daha yetenekli bir baĢka 

iĢletmeden sağlamaya çalıĢırlar. BaĢka bir deyiĢle iĢletmeler birtakım faaliyetleri kendi sahip 

oldukları temel yetenekler ile sınırlandırarak, temel yetenekleri dıĢında kalan diğer faaliyetleri 

ise bu alanda kendilerinden daha iyi olan iĢletmelere bırakma yolunu seçmeye baĢlamıĢlardır. 

ĠĢletmeler dağıtım faaliyetlerini iĢletmenin kontrolü altında bulunan ya da bulunmayan 

iĢletme içi ve iĢletme dıĢı dağıtım kanal üyelerinin çalıĢmaları sonucu gerçekleĢtirirler. Söz 

konusu bu kanal üyeleri dağıtım kanalı yapısını oluĢturur (Koçel, 1996). Dağıtım Kanalları, 

üretici ile tüketici arasında köprü görevi görürler. Dağıtım kanalları iĢletmelerin pazarlama 

çabalarının bütünleyici bir parçasıdır ve “Bir ürün ya da hizmetin tüketim için nihai tüketiciye 

ulaĢtırılması sürecinin içinde bulunan ve birbirine bağımlı bir dizi örgüt” olarak 

tanımlanmaktadır. Bir ürünün ya da hizmetin ve onun mülkiyetinin üreticiden tüketiciye 

kullanıcıya ulaĢtırmak üzere giriĢilen çabalar, aralarında toplumsal ve ekonomik iliĢkiler 

kurularak sağlanan kurumlar dizisi ifadesi, dağıtım kanallarını daha geniĢ açıdan 
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tanımlamaktadır. Özetle dağıtım kanalı, bir ürünün üreticiden tüketiciye doğru hareketinde 

izlediği yoldur denebilir. 

Dağıtım kanalının oluĢumu Üretici → Aracı → Tüketici Ģeklindedir. Aracılar iĢletme 

dıĢı kuruluĢlar olup malların üreticiden tüketiciye aktarımını (malları satın alma, satıĢlarını 

gerçekleĢtirme) sağlayan temsilci konumundadır ve iĢletmenin dağıtım amaçlarını karĢılarlar. 

Buna bağlı olarak; reklam Ģirketleri, nakliye firmaları, sigorta Ģirketleri gibi temsilcilik 

fonksiyonu görmeyen diğer iĢletmeler, aracı olarak görülmemektedir. Kanal sisteminde her 

zaman aracı bulunmamakta, bazı durumlarda üretici direkt olarak tüketiciye ulaĢabilmektedir. 

Dağıtım kanallarının ticari iĢlem fonksiyonu, lojistik fonksiyonu ve kolaylaĢtırıcı 

fonksiyonları vardır. ĠĢletme ürünleri satın alır, ürünlerin tutundurma iĢlemleriyle müĢterilere 

satılmasını sağlar ve bunları yaparken ürünle ilgili birtakım riskleri de (stok bulundurma, 

nakliye, ürünün bozulması gibi) üstlenir. Bunlar, dağıtım kanallarının ticari iĢlem 

fonksiyonlarıdır. Dağıtım kanalı kararları pazarlama kararları arasında en önemli olanlardan 

biridir. Çünkü seçilen dağıtım kanalları bir taraftan diğer bütün pazarlama kararlarını 

etkilemekte, diğer taraftan da iĢletmenin baĢka iĢletmelerle uzun vadeli taahhüt ve bağlantılar 

içine girmesine yol açmaktadır. Dağıtım kanalları dinamiktir. Doğru yönetilip doğru 

kullanıldıklarında bir rekabet avantajı yaratabilirler; kötü yönetildiklerinde ise bir rekabet 

yükümlülüğü haline gelebilirler (Demir, 2006). 

2.2. Dağıtım Kanalı Türleri 

Dağıtım kanalı faaliyetlerinin kanal üyeleriyle olan iliĢkileri ve nitelikleri göz önüne 

alınarak; doğrudan veya dolaylı olmalarına göre iki gruba ayrıldığı söylenebilir. Doğrudan 

dağıtım, üreticinin kendi satıĢ organizasyonuyla, doğrudan tüketiciye ulaĢarak malının satıĢını 

yapması durumudur. Dolaylı dağıtım, üreticinin tüketiciye direkt olarak ulaĢmadan, aracı 

kuruluĢlar vasıtasıyla iĢlemin gerçekleĢtirmesi durumudur. 

2.2.1. Doğrudan Dağıtım  

Doğrudan dağıtım, üreticinin kendi satıĢ organizasyonuyla, doğrudan tüketiciye 

ulaĢarak malının satıĢını yapması durumudur. Üretici, kendi iĢletmesi içindeki örgütsel 

birimleri ile malların hareketini sağlayabildiğinden dolayı, kanalın bir ucunda yer alır; 

tüketiciler de, aynı Ģekilde malın hareketini sağlayabildiklerinden diğer ucunda yer alırlar; bu 

ikisinin arasında da aracı iĢletmeler bulunur.  Otel iĢletmelerinde doğrudan dağıtım, otel 

iĢletmelerinin, sunmuĢ oldukları hizmetlerin turistlere tanıtılmasında, rezervasyon ve satıĢ 
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iĢlemlerinin gerçekleĢtirilmesinde, dağıtım kanalı aracı iĢletmelerini kullanmayıp, bu 

faaliyetleri kendisinin gerçekleĢtirmesi anlamına gelmektedir. Diğer bir ifadeyle, doğrudan 

dağıtım, otel iĢletmesinin sunmuĢ olduğu hizmetin tanıtımını yapmak, rezervasyon ve satıĢ 

iĢlemlerini gerçekleĢtirmek üzere dağıtım kanalı aracı iĢletmelerini atlayarak doğrudan hedef 

kitlede yer alan müĢterilerle kendisinin irtibata geçmesidir (Emir, 2010). Doğrudan  dağıtım, 

otel iĢletmelerinin gazete, dergi, televizyon gibi medya unsurlarına reklam vererek, doğrudan 

tüketicileri etkilemeye yönelik tutundurma faaliyetlerini yürütmesi ve sunmuĢ oldukları 

hizmetlerin tüketiciye doğrudan satıĢı anlamına gelmektedir (Güler, 2009: 233). 

Otel iĢletmesine, herhangi bir dağıtım kanalı aracı iĢletmesi olmaksızın gelen 

müĢterilerin izlediği yoldur. Bu yolu izleyerek otel iĢletmesine gelen müĢteriler, “münferit 

müĢteri”olarak isimlendirilmektedir. Doğrudan dağıtım, aynı zamanda otel iĢletmelerinin 

kendi rezervasyon büroları ile yapılan bireysel veya grup rezervasyonlarını ve satıĢlarını da 

kapsar. Doğrudan dağıtımda, turistik ürün üreten iĢletme, en son tüketici olan turiste hitap 

etmekte, reklam, fiyatlama ve satıĢ çabası gibi fonksiyonları bir aracı kuruma gerek kalmadan 

kendisi yerine getirmektedir. Otel iĢletmelerinde doğrudan dağıtım, dağıtım kanalı aracı 

iĢletmelerinin bulunmaması sebebiyle, otel iĢletmesinin, kanal kontrolünü yüzde yüz elinde 

bulundurmasına olanak sağlar ve kanalın kısalığı sebebiyle de, otel iĢletmelerine, dağıtım 

kanalı yönetiminde kolaylık sağlar. Bunlara ek olarak doğrudan dağıtım, otel iĢletmelerinin 

dağıtım kanalı aracı iĢletmelerine ödemek zorunda oldukları provizyon miktarını ortadan 

kaldırmakta, ek satıĢ fırsatlarına olanak sağlamakta, pazarlama karması elemanlarının 

tamamen otel tarafından kontrol edilmesini sağlamaktadır. Bu avantajlarına rağmen, otel 

iĢletmeleri tarafından genellikle doğrudan dağıtım kanalı az kullanılmakta ve ağırlıklı olarak 

içinde aracıların bulunduğu dolaylı sistemi kullanmaktadırlar. Bu durumda, otel iĢletmelerinin 

dağıtım kanalı aracı iĢletmeleri olan seyahat acentalarının ve tur opratörlerinin, genelde, bir 

destinasyona olan turizm talebini ve özelde otel iĢletmelerine olan talebi etkileme ve 

yönlendirme gücünün yüksek olmasının etkisi vardır (Çakıcı, 2007: 69). 

2.2.1.1. Üreticinin Perakende Mağazası 

Bu yöntemde üretici firma, kendine ait mağazalar açar ve aynı zamanda perakendeci 

rolünü de üstlenir. Bu yönteme birçok sektörden fabrika satıĢ mağazaları örnek verilebilir. 

Tekstil sektöründe ve alıĢveriĢ merkezlerindeki zincir perakende noktalarında sıkça 

karĢılaĢılan bir uygulamadır. Bu yöntemde, personel, demirbaĢ dağıtım gibi tüm faaliyetler 

üretici tarafından karĢılaĢıldığı gibi satıĢ personelinin eğitimi ve insan kaynağı üretici 

tarafından sağlanır. Bu sebeple kısa vadede giriĢ ve yatırım maliyetleri oldukça yüksektir. 
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Karlılık boyutunda orta ve uzun vadede dolaylı kanalda aracıların elde edeceği kar payı da 

üreticiye kalacağından tercih edilmektedir. 

2.2.1.2. Yüz Yüze Pazarlama 

Üretici merkez tarafından bizzat yönetilen, yönlendirilen satıĢ ekibi personellerinin, 

tüketicilere ulaĢıp yaptığı satıĢ ve pazarlama faaliyetleridir. Türkiye‟de bireysel kanalda 

çoğunlukla sigorta hizmetlerinde kullanılmaktadır. Ağırlıklı olarak endüstriyel pazarlarda 

kurumsal müĢterilerde yoğun kullanılmaktadır. 

2.2.1.3. İnteraktif Pazarlama 

Doğrudan pazarlama alanında kullanılan, interaktif pazarlama kanalının günümüzde 

önemi ve uygulama alanı büyüktür. Bu sistem ile üreticiler,tüketiciler ile birebir iletiĢime 

geçerekinternet veya telefon cihazları vasıtasıyla, teknolojik alanları kullanarak, onların 

taleplerinin karĢılamaktadır. Buradaki faaliyetlerin ölçülmesi çok net ve kolay 

yapılabilmektedir. Mobil pazarlama,bu alanda yapılan uygulamalardan biridir. Ġnternet tabanlı 

e-pazarlama da bu kanalda en yaygın kullanılan yöntemdir. E-posta yoluyla, arama motoruyla 

pazarlama, viral pazarlama, web site tasarımı ve ölçümleme yöntemleriyle pazarlama 

uygulamaları sıkça kullanılan Ġnteraktif Pazarlama çeĢitlerindendir. Burada ki uygulamalar 

genel olarak, veri tabanı yönetimi, bütünleĢmiĢ kampanya yönetimi, müĢteri sadakat yönetimi, 

izinli veri tabanı yönetimi, doğrudan postalama, çağrı merkezi, tele pazarlama Ģeklinde ifade 

edilebilir. 

2.2.1.4. Tele Pazarlama 

Tele-pazarlama yöntemi sıkça kullanılan bir yöntem olup, telefon üzerinden doğrudan 

tüketiciye ulaĢılıp satıĢ faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesi türüdür. Birçok firma tarafından 

kullanılmaktadır. Tele Pazarlama sadece telefon üzerinden satıĢ yapma iĢlemi olmayıp, 

müĢterilerle telefon üzerinden yapılan her Ģey tele pazarlama kapsamına girer. Bir müĢterinin 

sorunlarını çözmek, ürün/hizmet hakkında bilgilendirmek, randevu almak, satıĢ yapmak  tele 

pazarlamanın diğer uygulama Ģekilleridir. 

2.2.1.5. E-Pazarlama 

Elektronik pazarlamanın kısaltılmıĢ ifadesi olan e-pazarlama genel olarak mal ve 

hizmetlerin üretim, tanıtım, satıĢ, dağıtım ve ödeme iĢlemlerinin internet üzerinden yapılması 

iĢlemidir. E-pazarlama faaliyetleri, ticari iĢlemlerin elektronik ortamda gerçekleĢtirilmesi 

yoluyla reklam, pazar araĢtırması, sipariĢ, ödeme, teslim gibi aĢamaĢlardan oluĢmaktadır.  

Günümüzde internetin yaygın olarak kullanılması,  iĢletmeleri geleneksel ticaret 
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yöntemlerinden e-ticarete, geleneksel pazarlama araçlarından internet pazarlamasına 

yönelmesine yol açmıĢtır.  

2.2.1.6. Doğrudan Postalama 

ĠĢletmeler, mesaj ve ürünlerini önceden belirlenmiĢ geniĢ bir kitleye posta aracılığıyla 

ulaĢtırmaları durumunda doğrudan postalamadan söz edilir. Doğrudan postalanan ürünün, geri 

dönüĢünün çok olabilmesi, gönderilene materyalin kalitesiyle ve mesajın içeriğiyle 

bağlantılıdır. Doğrudan postalama ile ilgili olarak, birebir iletiĢimi gerçekleĢtiren etkili 

araçlardan biri olduğu söylenebilir (Kurgun, 2007: 262). 

2.2.2.  Dolaylı Dağıtım  

Dolaylı dağıtım, üretici ile tüketici arasında alım–satım iĢlemlerini gerçekleĢtirme 

fonksiyonunun yasal ve ekonomik bağımsızlığı olan baĢka iĢletmeler yardımıyla yapıldığı 

dağıtımdır(http://www.eminkaya.net/indir/dagitimpolitikalari/pdf,EriĢimTarihi:24.02.2018). Bir ürünün 

üreticiden tüketiciye aktarılmasında, araya hukuksal ve ekonomik bakımdan bağımsızlığı 

bulunan ticari iĢletmelerin girmesi demektir. Daha açık bir ifadeyle dolaylı dağıtım, ürünlerin 

nihai veya endüstriyel tüketicilere birtakım aracılar vasıtasıyla ulaĢtırılması olarak 

tanımlanabilir. Buradaki aracılar, üretici iĢletmeden yasal ve ekonomik açıdan bağımsız olan 

baĢka iĢletmelerdir: Toptancı, perakendeci, satıĢ temsilcisi gibi bağımsız ticari kuruluĢlardır. 

ĠĢletmelerin dolaylı dağıtımı seçme nedenleri çeĢitlidir: bu nedenler arasında depolama, 

taĢıma, finanslama vb. görevlerin ilgili iĢletmeye yüklediği maliyetlerin yüksek olması ve bu 

faaliyetleri üstlenmenin riskinin yüksek olması sayılabilir. Pazarlama faaliyetleri içerisinde 

dağıtımın payı yüksektir. Buna bağlı olarak dağıtım giderleri de yüksek olmaktadır. Dağıtım 

kanalının uzun tutulması, dağıtım giderlerini daha da artıracaktır. Ġlk bakıĢta bu Ģekilde bir 

dezavantaj gibi görünmesine rağmen dolaylı dağıtımda yönetim zamanı açısından, doğrudan 

dağıtıma göre daha az finansal yatırıma ihtiyaç duyulmaktadır. Dolaylı dağıtım genellikle 

satıĢ hacimlerini artırmak, pazarlarını geniĢletmek, dağıtım fonksiyonu ve dağıtım 

maliyetlerinin birçoğundan kurulmak isteyen ve kanal kontrolünün bir kısmı ile doğrudan 

müĢteri iliĢkilerinden vazgeçmeye gönüllü olan iĢletmeler tarafından tercih edilir (Nakip vd., 

2012). Dolaylı dağıtımı kullanmak, küçük iĢletmelerin müĢterileri hakkında bilgi ihtiyacını en 

aza indirir, ekonomik ölçekten dolaylı maliyetleri düĢürür. Dağıtım kanalında yer alan kanal 

üyelerinin birçok pazarlama fonksiyonunu üreticiye göre çok daha etkin bir biçimde 

gerçekleĢtirmesi, dolaylı dağıtımın tercih edilmesinin nedenlerinden bir diğeridir. Otel 

iĢletmelerinde dolaylı dağıtım, iĢletmelerin sunmuĢ olduğu hizmetin, turistlere tanıtılması, 

rezervasyon ve satıĢ iĢlemlerinin, dağıtım iĢlevinin, dağıtım kanalı aracı iĢletmeleri olan 

http://www.eminkaya.net/indir/dagitimpolitikalari/pdf,Eri�imTarihi:24.02.2018
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seyahat acentaları ve tur operatörleri tarafından gerçekleĢtirilmesine denir. Dolaylı dağıtım 

kanalı, otel iĢletmelerinin pazarlanmasında büyük önem arz etmektedir. Turizm sektöründe 

yaĢanılan yoğun rekabette, otel iĢletmelerinin pazarlama faaliyetlerini tek baĢına 

gerçekleĢtirmesi, arzulanan sonuçlara ulaĢılmasını güçleĢtirmektedir. Turizm sektöründe 

faaliyet gösteren otel iĢletmelerinin potansiyel müĢteri pazarlarının oldukça geniĢ alanlara 

yayılmıĢ olması, konaklama iĢletmelerinin tüketicilerle doğrudan iliĢki kurmasını 

zorlaĢtırmaktadır. Bu nedenle, otel iĢletmelerinin dıĢarıya görünen yüzü olan dağıtım kanalı 

sisteminin dizaynı ve yönetimi otel iĢletmeleri açısından büyük öneme sahiptir (Eroğluvd, 

2002), (Yılmaz, 2015: 24). Dolaylı Dağıtım çeĢitlerine aĢağıda yer verilmektedir: 

2.2.2.1. Distribütör (Dağıtıcı) Aracılığı ile Dağıtım 

Perakende satıĢ yapmamak Ģartrıyla sürekli ve büyük miktarlarda satın alma, stoklama 

yapan, profesyonel kullanıcıların tedariklerini düzenli bir Ģekilde üstlenen iĢletme dağıtım 

türüdür. Distribütörlerin büyük miktarlarda ve düzenli satın alması sayesinde, üreticinin stok 

masraflarını azaltması ve stoklarını düzenli bir dengeye oturması üreticiye sağladığı en önemli 

yararıdır.“Distribütör” ve “acente” terimlerinin çoğu kez eĢ anlamlı olarak birbirinin yerine 

kullanıldıkları görülmektedir; ancak aslında aralarında önemli farklar bulunmaktadır 

(Karafakıoğlu, 2005: 223). Acenteler ürünlerin mülkiyetini üzerlerine almayıp sadece satıĢa 

yardımcı olurken distribütörler üretici iĢletmenin müĢterisidir ve malların mülkiyetini 

üzerlerine alarak kendi hesaplarına satarlar. Distribütör (dağıtımcı) ürünleri üretici veya 

ihracatçıdan belli bir indirimle satın aldıktan sonra ülkenin belli bir bölgesinde veya 

tamamında bu ürünleri kendi adına satan kiĢi ya da kuruluĢlara denir. Distribütörler üreticiden 

ürünü indirimli bir Ģekilde satın alırlar ve daha sonra satın almıĢ olduğu bu ürünü perakendeci 

veya toptancıya bazen de son tüketiciye satarlar. Buradan hareketle, distribütörlük bir nevi 

perakendecilik ve toptancılığın birleĢimidir denilebilir. Distribütör olarak faaliyette 

bulunmanın, satılan ürünlerin bedelinin kullanıcıdan tahsil edilememesi riski vardır. Stoklarını 

distribütör kendi tutar ve müĢterilerine satıĢ sonrası destek sunar. Distribütörler pazarlama ve
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tutundurma çalıĢmaları finansmanında ve pazar içi aktivitelerin çoğunu üstlenmede 

firmaya destek olurlar. Ürünün mülkiyeti distribütöre geçtiğinden onun satıĢ ve 

tahsilat riskleri sadece kendisine aittir. Distribütörlerin tutundurma, stoklama, 

depolama, dağıtım, satıĢ sonrası hizmetler gibi fonksiyonları da vardır. Dayanıklı 

tüketim malları ve endüstriyel ürünler gibi satıĢ sonrası hizmet ile teknik bilgi 

gerektiren ürünlerin pazarlanmasında, üreticiler acentelerin yerine distribütörleri 

tercih etmektedirler. Ġhracata yeni baĢlayan firmaların en çok kullandığı yöntem 

olarak distribütörlük ve acentelik verme tercih edilmektedir (Tatlı, 2008). 

2.2.2.2. Toptancı Aracılığı ile Dağıtım 

Distribütör dağıtıcılardan ya da üreticiden alınan ürünleri perakendeciye 

tedarikini sağlayan iĢletmelerin oluĢturduğu dağıtım türüdür. Toptancıların pazarı 

düzenli olarak incelemesi, üreticiye bilgi vermesi, coğrafi anlamda ulaĢımı rahat 

olmayan noktalara ulaĢması ve perakendeci iĢletmelerin küçük yerlere mal dağıtımını 

sağlaması, etkin kaynak kullanımı sağlaması adına baĢlıca yararlarıdır. Dağıtım 

sistemi içerisinde, üretici iĢletmeler ile tüketiciler arasında bağ kurma ve iletiĢimi 

sağlamada önemli role sahip olan üyelerden biri toptancılardır. Toptancılık, son 

kullanıcı dıĢında her türlü alıcıya kar amacı güdülerek yapılan satıĢtır. Daha geniĢ bir 

ifadeyle doğrudan doğruya perakendecilere veya diğer toptancılara, endüstriyel, 

kurumsal alıcı veya kullanıcılara ürün satan, ancak nihai tüketicilere önemsiz 

miktarda satıĢ yapan kiĢi veya firmaların faaliyetleri “toptancılık” olarak adlandırılır. 

Toptancılık, alıp satmak, ticari amaçla baĢka ürün ve hizmetlerin üretimini 

gerçekleĢtirmek ya da bir örgütü yürütmek için kullanmak üzere, ürün ve hizmetleri 

satın alanlara satıĢ için giriĢilen tüm faaliyetlerdir. Kısaca toptancılar kendi adlarına 

ya da bir baĢkası adına üretici iĢletmeden ürünleri satın alır ve bu ürünleri bir baĢka 

ticari ya da imalatçı iĢletmelere satar.  Bu ürünleri toptancı kendisi üretmemiĢtir ve 

nihai tüketiciye de satmayacaktır. Yapılan tanımlamalara göre, toptancılıkla ilgili 

olarak Ģu sonuçlara ulaĢılmaktadır (Özgür, 2008): 

- Toptancı kendi adı ve hesabına ticaret yapmaktadır. 

- Toptancı kendinden sonra gelen iĢletmelere satıĢ yapmaktadır. 
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- Toptancı tüketiciye ürün / hizmet satıĢ yapmamakta veya yok denecek kadar az 

satıĢ yapmaktadır. 

- Tüketici piyasa ve ihtiyaçlarını belirleme; 

- Satın alma, depolama, taĢıma ve stok kontrolü; 

- Üretici ile tüketici arasında köprü olma ve bilgi alıĢ veriĢini sağlama; 

- Reklam, dağıtım, tutundurma. 

2.2.2.3. Acente – Komisyoncu Aracılığı ile Dağıtım 

Acenteler, ürünlerin mülkiyetini üzerlerine almaksızın, satıĢın yapılmasına 

yardımcı olan aracılardır. Üretici namına ürün veya hizmetleri pazarlamak ya da 

diğer iĢlevleri yerine getirmek için yasal yetkiye sahiptirler. Türk Ticaret 

Kanunu‟nda yapılan tanımlamaya göre, ürünler üzerinde mülkiyet hakkı olmaksızın, 

yalnızca acentelikleri altında yaptıkları satıĢlardan bir ücret (komisyon) alırlar. 

Acentelerin dağıtım kanal ağındaki diğer aracı türlerinden önemli farkı ilgili iĢletme 

ile iliĢkilerinin daha fazla süreklilik taĢımasıdır. Dağıtım kanal kompozisyonu inĢa 

edecek bir iĢletme için, genelde acentelerin belli pazarlar itibariyle iĢ görmekte 

olduğu ve ilgilenilen pazarlarda uzmanlığından yararlanma beklentisi ile 

acentelerden yararlanılabileceği hususu oldukça önemlidir. Acenteler iĢveren 

üreticiden farklı olarak üreticinin ticari ismini kullanmazlar. Kendi ticari isimlerini 

kullanan bağımsız birer iĢletmedirler. Acenteler üretici iĢletmelerin satıĢ 

departmanlarının sahip olduğundan daha fazla serbestliğe sahiptirler. Örnek olarak, 

kendisine satılması için verilen ürünün nerede, ne zaman ve nasıl satılacağına belli 

sınırlar içinde acente kendisi karar vermektedir. Acentelerin çalıĢma Ģekli üretim 

iĢletmelerinin ürünlerini çeĢitli fuar ya da benzeri yerlerde sunmak Ģeklinde 

olmaktadır. Genellikle ürünün mülkiyetini devralmaz ve stok bulundurmazlar. 

ĠĢletme ürünü acenteye değil müĢteriye sevk eder ve faturayı da müĢterinin ismine 

keser. Acente ile iĢletme arasında yapılan sözleĢme; acentenin bölgesini, komisyon 

oranını ve çalıĢma koĢullarını belirler (Biçici, 2009: 32). 
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2.2.2.4. Perakendeci Aracılığı ile Dağıtım 

Kullanıma veya tüketime hazır ürünleri satın alarak bunları tüketiciye satma 

iĢlemini yapan dağıtım türüdür. Bireylerle doğrudan temas kuran, piyasanın gerçek 

nabzı tutan iĢletmelerdir. Bağımsız ve bütünlemiĢ olmak üzere iki türlü perakendeci 

tipinden bahsetmek mümkündür. 

- Bağımsız perakendeci; küçük hacimli, müĢteri sayısı sınırlı, herkesin her yere 

kurabileceği perakendecilik türüdür. 

- BütünleĢmiĢ perakendeci; zincir veya franchising mağazacılık türüdür. Aynı 

iĢletmenin birden fazla mağazaya sahip olması perakendecilik türü zincir mağazadır. 

Zincir mağazalar, mağazada tutundurma, fiziksel dağıtım gibi maliyet üstünlükleri 

sağlar. 

Perakendecilik, ürün veya hizmetlerin direkt olarak nihai tüketiciye arz 

edilmesiyle ilgili faaliyetler bütünüdür. Nihai tüketiciye satıĢ yapan bir organizasyon, 

ister imalatçı ister toptancı isterse perakendeci olsun, perakendecilik yapmaktadır. 

Restoranlar, süpermarketler, bakkallar, kapıdan kapıya dolaĢan satıcılar 

perakendeciliğe verilebilecek örneklerdir (Mucuk, 2004). Perakendecilerin çok 

önemli fonksiyonları vardır. Bu fonksiyonların baĢında sayıları ve çeĢitleri çok olan 

ürün ve hizmetleri çok geniĢ alanlara ulaĢtırmaları gelir. Pazar içinde rekabeti 

artırarak pazarı düzenleyici rol oynarlar. Perakendeciler, kendilerine ürün tedarik 

edenler için satıĢ uzmanı, müĢterileri için de satın alma uzmanı gibi görev yaparlar. 

Bu görevlerini yerine getirirken de ürün çeĢitlerini oluĢturma, pazar bilgisi toplama, 

müĢterilerine kredi tanıma ve tüketici ihtiyaçlarını tahmin etme gibi çeĢitli pazarlama 

faaliyetlerinde bulunurlar. Perakendeci iĢletmeler farklı Ģekillerde 

sınıflandırılabilirler (Ġslamoğlu, 2011): 

 ĠĢletmenin Büyüklüğüne Göre Perakendeci Türleri 

- Departmanlı (Bölümlü) Mağazalar 

- Süpermarketler 

- Hipermarketler 

- Mini Marketler 



33 

 

- Zincirleme Mağazalar 

- BirleĢik Perakendecilik 

 Mülkiyet Durumuna Göre Perakendeci Türleri 

- Bağımsız Mağazalar 

- Üretici Mağazaları 

- Perakendecilerin Kurduğu Gönüllü Kooperatifler 

- Tüketici Kooperatifleri 

- Zincirleme Mağazalar 

- Toptancı Desteğindeki Perakendeciler (Gönüllü Zincirler) 

Süer‟e göre perakendeciler; sundukları hizmet düzeyine, ürün dizilerinin 

derinliğine ve geniĢliğine, ürünlerin göreceli fiyatlarına, örgütlenme durumlarına ve 

mağazasız çalıĢmalarına göre sınıflandırılabilir (Süer, 2014). 
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ġekil 1: Perakendeci Türleri 

Kaynak: Süer, Ġrfan, (2014), “Pazarlama Ġlkeleri” , Nobel Akademik Yayıncılık, Ankara. 

2.3. Dağıtım Kanalı Seçimi ve Seçimi Etkileyen Faktörler 

Zaman ve dağıtım maliyetleri, satıĢ hacmini doğrudan etkiler. Bu nedenle 

uygun dağıtım kanalı seçimi, ürünlerin pazarlanması kadar önemli kararlardan 

biridir.  Üretici bir firmanın dağıtımla ilgili ana kararlarından birisi dağıtım kanalının 

seçimi; diğeri ise, malların gitmesi gereken yere en ideal koĢullarda gitmesiyle ilgili 

fiziksel dağıtımıdır. Bir dağıtım kanalı oluĢuma verilen karar sürecin sürecinde 

genellikle kanal seçimi önce yapılır. Talep, rekabet, üründeki değiĢiklikler ve 
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dağıtımdaki değiĢiklikler gibi nedenlerle gerçekleĢen değiĢiklikler sonra yapılır. Bir 

dağıtım yapısını değiĢtirirken alınacak yanlıĢ kararlar iĢletmeye uzun süreli zarar 

verecek sonuçlara neden olabilir. Firmalar için risk ve uzun süreli sorumluluklar 

içeren alternatif düzenlemeleri değerlendirmeleri, bir pazara giriĢ öncesi en uygun 

yapıyı seçmeleri zor bir karar sürecini gerektirir (http://www.preservearticles. 

com/2012022923848/what-are-the-factors-that-influence-the-choice-of-channel-of-distribution.html, 

EriĢim Tarihi: 15.02.2018). Seçim türü fiyatlandırma ve tutundurma çabalarından 

bağımsız düĢünülmemelidir. Dağıtım kanalı seçimi, aracıların mümkün olan en iyi 

birleĢim seçimini içerir. Amaç minimum maliyetle mümkün olan en iyi dağıtımı 

sağlamaktır. Kanal esnek ve verimli olmalı, iĢletme ilan ettiği pazarlama politikaları 

ve programları ile tutarlı olmalıdır. Seçimden sonra kanalı değiĢtirmek, mevcut 

düzeniyle ve kültürel alıĢkanlıklarla mücadelede güçlüklere yol açabilir. Bu 

bakımdan ilk seçim kararı çok dikkat ister. Özellikle büyük üreticilerde, ürünün 

pazarlanması için kullanılacak dağıtım kanalının seçimi çok önemli bir iĢlemdir. 

Seçilecek yapının, iĢletmenin pazarlama bölümünün ayrılmaz bir parçası olacağının 

farkına varılmalıdır. Bu kapsamda, iĢletmenin iç pazarlama bölümü ile dıĢ pazarlama 

dağıtım kanalı birbirine sıkı sıkıya bağlı olduğu gerçeği ortaya çıkar. Bu nedenle 

kararlar alırken doğru bilgiler ele geçirilmeli ve bunlar dikkatle incelenmelidir.  

Kanal seçiminde temel olarak tüketicilerin nitelikleri, nicelikleri ve dağıtımın hangi 

aracılar tarafından en uygun ve verimli yapılacağı ortaya çıkarılmalıdır. Üreticilerin, 

mallarının dağıtımını yapacak aracıların eylemleriyle koordinasyon sağlamalarına 

büyük gereksinim vardır. Dağıtım sistemleri, kurulup iĢlemeye baĢladıktan sonra, 

iĢletmelere pazarda ayrıcalıklar sağlayan güçlü birer rekabet aracı haline gelir. 

Dağıtım kanalları tek baĢına ayrı bir rekabet aracı olarak da geliĢme gösterebilir. 

(Yavuz, 2006: 106). 

Hızla geliĢen ve büyüyen küresel iĢ dünyasında üretim iĢletmelerinin de söz 

konusu bu büyümeye ayak uydurabilmeleri, karlarını maksimum kılma istekleri, 

rakipleri karĢısında avantajlı hale gelme istekleri gibi konular da ön plana 

çıkmaktadır. Uygun dağıtım kanalı oluĢturma da iĢletmelerin dağıtım ayaklarının 

güçlenmesini sağlayacak ve pazardaki baĢarısını artıracaktır. ĠĢletmenin pazardaki 

baĢarısı, kullanılan kanal sayısından daha çok kanalın seçimine bağlıdır. Dağıtım 
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kanalları kendiliğinden oluĢmaz. Kanalın organize edilmesi ve doğru biçimde 

yönetilmesi gerekir. Her Ģeyden önce dağıtım kanalı, yönetimin hedef olarak 

belirlediği hizmet ve çıktıları karĢılamayı amaçlamalıdır. Bu amacı gerçekleĢtirirken 

de kar elde etmek ve toplam faydayı maksimum kılmak için kanalın toplam 

maliyetlerini minimize etmelisi gerekir. ĠĢletme her bir kanalı ayrı bir birim olarak 

değerlendirmelidir. Her bir kanalın içindeki her bir üyeyi acente, dağıtıcı firma, 

toptancı veya perakendeci dikkatle ele alarak analiz etmelidir. Bu nedenle kanalın 

doğru tasarlanması ve kanal içi operasyonların etkin bir biçimde koordine edilmesi 

için dağıtım kanalının ortaya koymuĢ olduğu fonksiyonların kanal yöneticileri 

tarafından iyi anlaĢılması gerekir (Timur, 2012). 

Dağıtım kanalı, üreticilerin, toptancıların, perakendecilerin ve tüketicilerin 

karĢılıklı iliĢki kurdukları bir sistemdir ve bu sistemin bütün olarak iĢlerliği 

önemlidir. Bunu gerçekleĢtirebilmek için de iĢletmelerin dağıtım kanalını seçerken, 

çeĢitli seçenekleri ve fizibilite çalıĢmalarını rasyonel biçimde yapmaları, kanalda yer 

alan/alacak olan kuruluĢların yeteneklerini iyi belirlemeleri ve kanallarla ilgili 

bilgileri toplamaları gerekir. Dağıtım kanalını dizayn ederken kanala hem dinamik 

hem de esnek bir nitelik kazandırmaları da gereklidir. Bu sayede dağıtım kanalının 

zaman içinde uğrayacağı bir değiĢime kolayca uygunluk sağlanabilir. Eğer dağıtım 

kanalı sistemi etkin bir biçimde yönetilirse ürünler kanaldan aĢağıya doğru hareket 

ederken bilgi yukarıya doğru hareket edecektir. Dağıtım kanalı seçilirken, üreticinin 

doğrudan kanal mı yoksa dolaylı kanal mı kullanacağı; dolaylı kanal kullanacaksa, 

kanalın kısa mı yoksa uzun mu olacağı açıkça belirlenmelidir. Üreticinin pazarlama 

dağıtım kanalı seçimi birbiriyle iliĢkili olan bazı faktörlere bağlıdır. Bunlardan belli 

baĢlıları Ģunlardır (Özgür, 2009): 

 Pazara iliĢkin faktörler 

 Ürüne iliĢkin faktörler 

 Aracılara iliĢkin faktörler 

 Üretici iĢletmeye iliĢkin faktörler 

 Rakipler ve çevreye iliĢkin faktörler 
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Dağıtım Kanalı Seçimi AĢamaları  

Ġlk önce müĢteri ihtiyaçlarının analizi ile baĢlayan dağıtım kanalları seçim 

süreci, kanal hedeflerinin belirlenmesiyle devam eder. En son olarak dağıtım 

seçenekleri geliĢtirilir ve seçeneklerin değerlendirilmesi yapılır. Dağıtım kanalı 

seçiminin ilk aĢamasında, müĢterileri ihtiyaçlarının tam bir analizi yapılmalıdır. 

MüĢteri ihtiyaçları analizinde öncelikli olarak tüketicilerin fiyat tercihleri ile ürün 

maliyeti fiyatı arasında bir denge kurulmalıdır. Diğer unsurlar ise talep edilen ürün 

çeĢitleri, müĢteriye ulaĢım yakınlığıdır. Dağıtım kanalı seçiminin ikinci aĢamasında, 

kanal hedefleri müĢteri hizmetleri düzeyine göre; kanaldaki aracılar, çevre koĢulları, 

iĢletmenin ürünleri, iĢletmenin örgüt yapısı, maliyetler, rakipler gibi etkenler dikkate 

alınarak belirlenmelidir. Üçüncü aĢama seçeneklerin geliĢtirilmesidir. Seçenek 

geliĢtirilirken aracıların türü ve aracı sayısına bakılır. Ürünleri her yere sunabilmek 

için yoğun dağıtım, sınırlı sayıda aracı varsa seçimli dağıtım yapılır. Aracıların 

görevleri ve ürün fiyatlar, garanti koĢulları da dağıtım kanalı seçiminin bu aĢaması 

içinde belirlenir. Dağıtım kanalı seçiminin son aĢaması seçeneklerin 

değerlendirilmesi kısmıdır. Seçeneklerin değerlendirilmesinde genel olarak, 

ekonomik unsurlar, kanal kontrolünün kimde olduğu ve üyeler arasındaki uyum 

araĢtırılır. 

Dağıtım kanallarının seçimini etkileyen birçok etken mevcuttur. ĠĢletmenin ana 

hatlarıyla Ģu etkenleri göz önünde bulundurması gerekir.(Acır vd., 2011: 3). 

 Pazardaki tüketicilerin sayısı, tüketicilerin bölgesel dağılımı ve sipariĢlerin 

büyüklüğü kanalın seçiminde oldukça etkindir.  

 Ürünün birim değeri, teknik yapısı dağıtım kanallarının seçiminde önemlidir.  

 Aracıların sağladığı hizmetler ve üreticilerle iĢbirliği kanal seçiminde önemli 

rol oynamaktadır.  

 ĠĢletmenin mali yapısı, yönetim yeteneği, kanalı denetleme isteği ve aracılara 

sağlayacağı hizmetler seçim kararı üzerinde etkili olmaktadır. 
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ġekil 2: Kanal Tasarımında Genel Konular 

Kaynak: Timur, Mehmet N. (2012), “Pazarlama Yönetimi” (Ed. Erdoğan, Bayram Z; Eroğlu, Elif), 

Anadolu Üniversitesi Yayınları, EskiĢehir. 

2.3.1.Pazarla Ġlgili Faktörler 

Dağıtım kanalının seçimini etkileyen en önemli Pazar faktörü de tüketici 

davranıĢlarıdır. Tüketiciler, malı küçük ölçülerde ve sıkça satın alıyorlarsa dolaylı 

kanallar seçilmelidir. MüĢteri sayıları fazla olan üreticiler genelde uzun kanalları 

kullanma eğiliminde olduğundan, müĢteri sayısı az iĢletmeler ilk etapta kendi satıĢ 

gücüyle ideal bir dağıtım kanalı oluĢturabilir. Pazarın yoğunluğu, büyüklüğü, yeri, 

potansiyel müĢterilerin ve mevcut tüketicilerin tutumları kanal seçiminde mutlaka 

göz önünde bulundurulmalıdır. Yoğunluk arttıkça, doğrudan ve seçimli kanalların 

kullanılması tercih edilmelidir. Dağıtım kanalının seçiminde göz önünde tutulması 

gereken pazarla ilgili belki de en önemli faktör, mamulün tüketiciler pazarını mı, 

yoksa endüstriyel pazarı mı hedef alacağıdır. Eğer endüstriyel pazarı hedef almıĢsa, 

perakendeciler göz önünde bulundurulmayacaktır. Endüstriyel mallarda alıcı sayısı 

çok azdır, bu yüzden aracı kullanılsa bile az sayıda olur; satıĢların önemli bir bölümü 

genellikle doğrudan satıĢ Ģeklinde yapılır. Tüketicilerin bölgesel dağılımı da önemli 

olup, tüketiciler belirli bölgelerde kümelenmiĢse aracıya fazla gerek duyulmaz. 

Genel olarak tüketiciler pazarı yaygın olup, endüstriyel pazarlarda bölgesel toplanma 

-

• Kanal Amaçlarını Belirleme
• -Kapsama  -Hizmet  -Görünürlük

-

• Hedef Pazarın Yapısı ve İhtiyaçlarını Belirlemek
• -Pazar Büyüklüğü  -Pazar Yoğunluğu   -Satın Alma Sıklığı              

-Satın Alma Miktarı

-

• Ürün Özelliklerine Göre İncelemek
• -Büyüklük ve Ağırlık  -Bozulabilirlik  -Arzu Edilen Kontrol

-
• Olası Alternatiflerin Seçimi
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açısından önemli farklılıklar görülür. SipariĢlerin büyüklüğü de kanal seçimini 

etkilemektedir. Bir gıda üreticisi, gıda maddeleri satan zincirleme mağazasını büyük 

sipariĢler vereceği için tercih edecektir. Buna karĢılık, bakkaliye ve diğer 

perakendecilere ulaĢmak için toptancıları kullanacaktır (Ener, 2002: 232). 

Rakipler konusu dikkate alınması gereken önemli faktörlerden biridir. ĠĢletme 

dağıtım kanalı kararlarını verirken rakiplerinin kullandığı dağıtım kanallarını dikkate 

almalıdır. Örneğin rakip iĢletmenin ürünlerinin bulunduğu perakendecilerde kendi 

ürünlerinin de yer almasını sağlamalıdır. Ürünün tüketici pazarını mı yoksa 

endüstriyel pazarı mı hedef alacağı, dağıtım kanalının seçiminde göz önünde 

tutulması gereken pazarla ilgili belki de en önemli faktördür. Ürünün endüstriyel 

pazarı hedef almaması durumunda, perakendeciler göz önünde 

bulundurulmayacaktır. Tüketicilerin bölgesel dağılımı ve yoğunluğu da dağıtım 

kanalı seçiminde önemli rol oynar. Tüketicilerin belirli bölgelerde yoğunlaĢmıĢ 

olması, bu bölgelerde aracı kullanmak gerekliliğini ortadan kaldırabilir. Tüketici 

sayısının fazla ve bölgesel dağılımın da dağınık olması durumunda ise aracılardan 

daha fazla yararlanmak gerekecektir.Tüketicilerin özellikleri ve pazardaki rakiplerin 

durumu dağıtım kanalı seçimi ve yönetimini doğrudan etkiler. Olası müĢterilerin 

kimler olabileceği, müĢterilerin neyi, nerede, ne zaman, nasıl ve ne sıklıkla aldıkları 

gibi önemli noktalar, ürünü hedef pazara ulaĢtıracak en uygun kanal seçimi kararının 

temelini oluĢturur. Örneğin; potansiyel tüketicilerin olası müĢterilerin sayısı sınırlı ve 

coğrafi bakımdan belirli bölgelerde yoğunlaĢmıĢ ise satın alma sıklığı az, alımlar 

büyük miktarlarda oluyorsa doğrudan dağıtım gerekli olacaktır. Aksine, tüketici 

sayısının çok ve farklı bölgelere dağılmıĢ olması, tüketicilerin her alıĢta küçük 

miktarlarda ve sık sık alım yapmaları ve satın alma davranıĢlarının düzensiz olması 

durumunda aracılar dağıtımda çok önemli bir rol oynayacaklardır (TaĢ, 2009: 17). 

2.3.2. Ürünle Ġlgili Faktörler 

Ürünün özellikleri, ürünün birim değeri, dayanıklılığı, teknik yapısı ile 

özellikleri gibi ürüne iliĢkin özellikler dağıtım kanalın yapısını etkileyen faktörlerden 

biridir. Pazar, firma ve kanal üyeleri ilgili faktörlerin sabit olduğu düĢünülürse, 

ürünle ilgili faktörlerin pazarlama kanallarının seçimini doğrudan etkilediği 

görülebilir. Hacimli, bozulabilir, ağır, birim değeri yüksek, kısa kanallar üzerinden 
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sunulur. Özel bakım, hizmet ve profesyonel bilgi gerektiren karmaĢık yapıdaki 

mallar, genellikle doğrudan ya da kısa kanallar gerektirir.Tüketicilerin fazla çaba 

harcamadan aldıkları ürünler genellikle uzun bir kanalda perakendeciler de yoğun 

dağıtım gerektirir. Tüketicilerin karĢılaĢtırarak aldıkları beğenmeli mallarda ve 

özellikli mallarda uzun dağıtım kanalı kullanılır. Özetle hızlı bozulan mallarda 

dağıtım kanalının imkânlar ölçüsünde kısa tutulması gereklidir. Özellikler taĢıyan 

mallarda alıcının bilgilendirilmesi gerektiğinden doğrudan dağıtım kanalı tercih 

edilir. Ürünün dayanıklı, dayanıksız, tüketici ve endüstriyel ürün olma özelliğine 

göre ihtiyaç duyulan dağıtım kanalı da farklılık gösterir. Ayrıca ürünün çabuk 

bozulabilirliği, ağırlığı, hacmi, yığın olup olmadığı, birim değeri, kolay 

bulunabilirliği, teknik özellikleri ve standardize edilip edilemediği ile ilgili özellikleri 

de alternatiflerin seçiminde etkilidir (Acır, vd. 2011: 3).YaĢ meyve ve sebze gibi 

çabuk bozulan ürünlerin dağıtımında genellikle kısa kanalların seçilmesi gerekir. 

Birim maliyeti yüksek olan ürünlerin doğrudan ve seçimli kanalların kullanılması 

tercih edilir. Böylelikle dağıtımın pazarlama maliyetinden artırım sağlamak 

amaçlanır. Kolayda malların dağıtımında genellikle uzun ve yoğun kanallar 

kullanılırken beğenmeli ve özellikli malların dağıtımında ise doğrudan ve seçimli 

kanalların kullanılması tercih edilir. KarmaĢık yapıya sahip olan endüstriyel 

ürünlerin dağıtımında ise genellikle direkt dağıtım uygulanır (http://pazarlamayontemleri. 

blogspot.com,EriĢim Tarihi:23.02.2018). 

2.3.3. Firmanın Kendisiyle Ġlgili Faktörler 

Bu faktörler iĢletmenin mali, yönetim yeteneği, kanalı denetleme isteği ve 

aracılara sağladığı hizmetlerdir. Mali bakımdan güçlü iĢletmeler kendi satıĢ ekibini 

oluĢturabilirler. Bu sayede tüketicilere ödeme kolaylığı sağlayabilirler. Ürünlerini 

kendileri depolayabilirler ve bu yüzden de aracılara ihtiyaçları daha az olur. Finansal 

bakımdan zayıf bir iĢletme, bu hizmetler için aracı kullanmak zorundadır. Ayrıca bir 

dağıtım aracısı, müĢterisine kredi olanakları tanımak zorundadır. Bu nedenle iĢletme 

güçlü bir finansal yapıya sahip olmalıdır. 

2.3.4.Aracılarla Ġlgili Faktörler 

Ürünün dağıtımında aracılar direkt olarak üretici iĢletmeyi temsil etmektedir. 

Bu yüzden aracının satıĢ çabalarındaki tutumları direkt olarak ürünün markasının 
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zarar görmesine veya itibarının artmasına neden olmaktadır. Üretici uzun kanalı 

tercih etmiĢse dağıtımın her aĢamasında iletiĢimde bulunacağı aracıları doğru seçmek 

zorundadır. Aracılar, kâr amaçları doğrultusunda dağıtım faaliyetlerini yürütür, 

malların sahipliğini ve risklerini üstlenirler. Acenteler ise, malların sahipliğini 

üstlerine almayıp ücret ya da komisyon karĢılığında ürün değiĢimine aracılık ederler. 

Tüccar aracılar, taĢıma ve depolama gibi fiziksel dağıtımı üstlenirken, acenteler ise 

bu faaliyetlerle uğraĢmaz. Üretici fiziksel eylemlerin nasıl yapılacağını göz önünde 

tutarak kanal üyelerini seçer.Üretici iĢletme karar aĢamasında en uygun aracıların 

seçilmesiyle en yüksek verimlilik hedeflemektedir. Seçim süreci, kanal uzunluğunun 

belirlenmesi, aracıların türünün tespiti ve aracıların sayısının tespiti aĢamalarından 

oluĢur (Özgür, 2009). 

2.3.5. Çevre Ġle Ġlgili Faktörler 

Bir ülkedeki yada bölgedeki ekonomik durum, rekabet, sosyal koĢullar ve 

yasal zorunluluklar gibi iĢletmelerin doğrudan kontrol edemeyeceği faktörler 

çevresel faktörlerdir. Çevre faktörleri dağıtım kanalının seçimini doğrudan olumlu 

yada olumsuz olarak etkileyen faktörlerdir. Mevzuatlar oldukça yaptırım gücüne 

sahip dıĢ çevre etkenlerinden biridir. Yasalar üreticiler, aracılar ve tüketiciler 

arasındaki iliĢkileri belirli düzenlemeler ile kısıtlayabilir. Bu yasalar da kanalları 

doğrudan etkiler. Fiyat kontrolü ve denetimli serbestlik kurallarının dağıtım 

kanallarını etkileyebilir yönleri vardır. Ekonomik, sosyal, kültürel, teknolojik, yasalar 

gibi çevre faktörleri dağıtım kanallarının tasarımını etkiler. Örneğin, bilgisayar 

teknolojisindeki geliĢmeler dağıtım kanallarında yeni düzenlemeleri getirmekte, 

ayrıca bilgisayar ortamında satıĢ olanakları geliĢmektedir. 

ĠĢletmeler aynı alanda faaliyet gösteren ve birbiriyle rekabet halinde olan bir 

çevrede faaliyet gösterirler. Rakip firmaların stratejileri, yapılanmaları, izledikleri 

süreçler iĢletmenin dağıtım kararlarını etkiler. Ayrıca diğer çevresel faktörler de 

iĢletmenin dağıtım sisteminin oluĢturulmasında etkin rol oynar (Tatlı, 2008). 

Rekabet biçimleri üreticiyi doğrudan dağıtım kanalı kullanmak zorunda 

bırakabilir. Temelde iĢletmeler iki farklı Ģekilde davranabilir: rakiplerin kullandığı 

kanal yapısının aynısını daha etkin bir Ģekilde kullanabilirler veya rakiplerin 

kullandıkları kanal yapılarını da göz önünde bulundurarak daha farklı bir yapıda bir 
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dağıtım kanalı geliĢtirebilirler. Böylece rakipler ile daha etkili bir Ģekilde rekabet 

etme fırsatı yakalayabilirler (Eroğlu, 2002).Bunun yanında rakiplerin her yönden iyi 

tanınması gerekliliği de unutulmamalıdır. ĠĢletmenin dağıtım kanalı seçimini 

etkileyen önemli bir faktör de iĢletmenin makro ve mikro çevresidir. Örneğin, çalıĢan 

kadın sayısındaki artıĢ kadınların evde daha az bulunmalarına neden olmuĢtur. 

Önceleri kapıdan satıĢ tekniğini kullanan iĢletmeler Ģimdi kataloglar kullanmak ve 

bazı yerleĢim yerlerinde perakende mağazalar açmak zorunda kalmıĢtır. Tüketicilerin 

sosyal yaĢamındaki değiĢiklikler ve teknolojik geliĢmeler ürünlere daha hızlı ulaĢma 

isteğini artırdığı için dağıtım kanalları da buna göre Ģekillenmektedir. Dağıtım 

kanallarında rekabetten kaynaklanma ihtimali olan çatıĢma konuları çoğu zaman 

mevcuttur. Bu tarafların amacı, gücü, miktarı , kar marjı, ödeme Ģekli, indirim, 

öncelik, ayrıcalık vb. etken unsurlardan kaynaklanabilir. “ġirketler satıĢlarını 

artırmak için faklı yollar denedikçe, genel olarak saldırgan stratejilerine daha çok 

yönelmek durumunda kalmaktadır.” ÇatıĢma rekabet koĢullarında bir ölçüye kadar 

kabul edilebilir motivasyon aracıdır. Olması gereken durum anlaĢma hali olmasına 

rağmen, taraflar kendi kaynaklarını deneyebilir, ileri veya geri entegrasyonlara 

giriĢebilir, anlaĢmaları iptal edebilir veya rakiple çalıĢabilir. Dağıtım kanalındaki 

çatıĢma düzeyleri, aracıların konumunu, ulaĢılabilirliği, sunduğu hizmetleri ve tüm 

dağıtım kanalı politikasını etkiler (Demir, 2006). 

2.4. Uygun Dağıtım Kanalının OluĢturulması 

Dağıtım kanalı yönetimi ile fiziksel dağıtım yönetimi birbiriyle yakın 

iliĢkilidir; ancak faaliyet bakımından birbirinden çok farklıdır. Buna rağmen 

birbirleri arasındaki alanlarda sıklıkla birbirine karıĢtırılmaktadır. Dağıtım kanalı 

yönetimi, üretim iĢletmelerinin dağıtım amaçlarını yerine getirmek için pazara giriĢ 

planlarının yapılması ve iĢletmenin iliĢki ve iletiĢim faaliyetlerinin yönlendirilmesi 

ile ilgilidir. Fiziksel dağıtım yönetiminin odaklandığı nokta ise pazarlama kanalı 

içinde yer ve zaman yaklaĢımlarında ürünlerin varlığının sağlanmasıdır (Eroğlu, 

2002). 

Firmalar dağıtım politikalarını geliĢtirirken, sahip oldukları kaynaklar, 

pazarlamaya konu olan ürünlerin özellikleri ve türevi, pazar koĢulları ve kendi 
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amaçlarını göz önünde bulundururlar. Dağıtım politikalarını belirlerken en iyi 

dağıtım alternatifini seçmek için öncelikle dağıtım yoğunluğunun belirlenmesi 

gerekir. Dağıtım kanal yoğunluğu ile asıl anlatılmak istenen ürünün dağıtımında 

kullanılacak olan aracı iĢletmelerin ne kadar olduklarıdır. Dağıtım yoğunluğunun 

doğru bir Ģekilde belirlenmesi, yönetimin hedefleriyle birlikte konumlanma 

stratejileri ile ürünün ve pazarın karakteristik özelliklerine bağlıdır. Dağıtım 

yoğunluğu, dağıtım kanal ağındaki perakendeci ve toptancı seviyesinde kullanılan 

aracı sayısını gösterir. Dağıtım yoğunluğu, kanal ağında belirlenen coğrafi bir alana 

ulaĢabilmeyi ve kurulan dağıtım alanında var olan ve potansiyel müĢterilere gereği 

gibi hizmet edebilmeyi sağlayacaktır. Buradan hareketle, dağıtım yoğunluğunun 

dağıtım kanal stratejilerinin ve bir dağıtım kanal inĢasının özünü oluĢturduğunu 

söylemek mümkündür. Dağıtım politikaları belirlenirken, birbirinden tamamen ayrı 

olmayan baĢlıca üç adım takip edilmektedir (Tuncer, 1986, 96): 

1. Katman sayısına karar verilmesi; 

2. Kanal içinde hangi tip aracıların bulunacağının belirlenmesi; 

3. Dağıtım politikasının /yoğunluğunun belirlenmesi. 
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Kanal Stratejisi Belirlenmesinde Ġzlenen Adımlar: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3: Kanal Stratejisi Belirlenmesinde Ġzlenen Adımlar 

Kaynak: Alpar, Mustafa Özer, (2005), Seyehat Acentalarında Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet'in 

Kullanımı ve SeyehatAcentalarına Yönelik Bir Uygulama,YayımlanmamıĢ Doktora Tezi, Balıkesir 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği ve Otelcilik Anabilim Dalı, Balıkesir. 

Dağıtım yoğunluğunun belirlenmesinde baĢvurulan üç temel politika 

bulunmaktadır. Bu baĢlıca dağıtım politikaları birbirinden tam anlamıyla bağımsız 

olarak görülmemiĢlerdir. Bu politikalar yoğun (yaygın) dağıtım, özel (tekelci) 

dağıtım ve seçimli (selektif) dağıtımdır. ĠĢletmeler kanal yaklaĢımı itibariyle 

belirleyerek pazarın büyüklüğünün esas alındığı dağıtım yoğunluğunu ilgili müĢteri 

kitlesinin pazarda dar mı yoksa geniĢ olarak mı bulunduğunu değerlendirmelidir. Bu 

değerlendirme, yoğun dağıtım, seçici dağıtım veya özel dağıtımdan birini seçmeleri 

1. Katman sayısına karar verilmesi 

2. Hangi tip aracıların kanal içinde olacağına karar verilmesi 

Toptancılar Distribütörler Acenteler 

3. Ġstenilen dağıtım yoğunluğunun belirlenmesi 

Yoğun Dağıtım Sınırlı Dağıtım Seçimli Dağıtım 
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hakkında iĢletmelere yön vermektedir. Üretici baĢkalarına aktarabileceği bir çok iĢi 

kendisi üstlenmek zorunda kalabilir. Eğer üretici birden fazla kanal ve çok sayıda 

aracı kullanıyorsa, bunlar arasında eĢgüdüm sağlamak kolay değildir. Üretici, 

müĢterilerinin niteliği, coğrafi dağılımı, pazarda sahip olmak istediği konum ve 

sattığı ürünün türüne göre yaygın, seçimli veya ayrıcalıklı dağıtım yapabilir (Oluç, 

1989). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: 

3. KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE DAĞITIM KANALI OLARAK 

ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI 

Sınırların büyük ölçüde kalktığı küreselleĢen dünyada her alanda yaygın bir 

Ģekilde kullanılan bilgisayarlar, günümüzde her çeĢit örgütte vazgeçilmez hale 

gelmiĢtir. Bilgisayarlar, pek çok özelliği ile örgütsel iletiĢimin etkinliğinde önemli 

bir araç haline gelmiĢtir. Örgütler de “etkin ve hızlı karar alma ve örgütsel iletiĢim” 

süreçlerinin her kademesinde bilgisayarları kullanmaya baĢlamıĢlar, bilgisayarlarla 

örgütlerin sorunları daha kolay çözülebilir hale gelmiĢ, potansiyeli daha kolay 

değerlendirilmektedir. 80‟lerde büyük bir ivme kazanan ve 90‟larda altın çağını 

yaĢayan, bilgisayarlaĢma çağı, bilim çağı ya da bilgi toplumu gibi isimlerle 

adlandırılan süreç, teknik boyutlarıyla sadece iletiĢim ve bilgi alıĢveriĢi odaklı süreci 

hızlandırmakla kalmamıĢ,“bilgi teknolojileri”nin (BT) ve iletiĢim temeline dayanan 

her türlü faaliyetin yürütülmesinde büyük değiĢimlere yol açmıĢtır. Pırnar (2005: 28); 

birçok teknolojik geliĢmeye rağmen konaklama iĢletmelerinde internet aracılığı ile 

alınan rezervasyon oranlarının; telefon, faks gibi yollarla alınan rezervasyonlara 

oranla oldukça düĢük olduğunu belirtmiĢtir. Fakat internet kullanıcıların artması ve 

farklı opsiyonlarda kullanılması, zaman tasarrufuna verilen önemin artması ve artan 

bilgi yoğunluğu gibi sosyal değiĢimler, tüketicilerin genel anlamda interneti ticarette 

kullanmalarına yardımcı olacaktır. Konaklama ve ulaĢtırma iĢletmeleri boĢ kapasite 

sorununu aĢmak için internetin sunduğu olanaklardan yararlanırken, rezervasyonları 

için interneti kullanan müĢteriler de düĢük fiyat avantajından yararlanmaktadır. 

Karamustafa ve Öz (2008: 273) internetin turizm dağıtım kanalı üzerinde tamamen 

aracısızlaĢtırma gibi bir etkisinin olup olmayacağı üzerine bir araĢtırma yapmıĢtır. Ġlk 

bakıĢta; bilgi edinme, rezervasyon ve satın alma gibi birçok iĢlemin internet 

üzerinden yapılabilmesinin, aracılara olan ihtiyacı tamamen ortadan kaldırdığı 

düĢünülebilir. Fakat her ne kadar, internet üzerinden, aracıların yerine getirdiği 

birçok iĢlem yapılabilse de müĢteriler, bu iĢlemlerin hepsinin kendileri tarafından 

yapılmasını istememektedir. Yine aynı araĢtırmada; internetin turizm sektörünü 

dağıtım kanalı üzerindeki etkilerinin; iki Ģekilde olacağı belirtilmiĢtir. Birincisi; 
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dağıtım kanalında yer alan aracıların kademe sayısı azalacak, belki de hizmet sunan 

iĢletmeler ve turistler arasında, tek aracıya düĢülebilecektir. Ġkinci olarak da, 

tamamen sanal hizmet verdiği için, bu aracının büyümesi daha pratik ve kolay 

olmuĢtur. Yani tüketici ile son hizmet sunucular arasındaki aracıların daha az 

kademeden oluĢmasına karĢın, daha kuvvetli ve büyük aracılarla karĢılaĢmak söz 

konusu olabilecektir. Ġnternete dayalı bilgisayar sistemlerindeki geliĢmelerin turizm 

endüstrisi açısından sunduğu fırsatlar; dünyanın her yerindeki çok fazla tüketiciye 

ulaĢma imkanı, iĢletme içi ve dağıtım kanalı üyeleri arasındaki iletiĢimin iyileĢmesi, 

iletiĢim maliyelerinin azalması, oluĢturulan geliĢmiĢ karar destek sistemleri 

sayesinde, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilecek en uygun sunum ve 

dağıtımın gerçekleĢmesi olarak özetlenebilir (ÇavuĢoğlu 2010: 111). Hizmetlerin 

farklılaĢtırılması ve fiyat stratejileri gibi farklı ihtiyaçları için de konaklama 

iĢletmelerinin esnek bir pazarlama aracı olarak interneti kullanmalarından dolayı, 

internetin konaklama iĢletmelerinde en fazla dağıtıma yönelik kararlarda etkili 

olduğu belirtilmiĢtir. Ġnternet aracılığı ile turistik alıĢveriĢ yapanların dağılımı; uçak 

bileti % 84; otel rezervasyonu %78; araba kiralama hizmetlerinden yararlanma %59; 

sosyal ve kültürel aktiviteler için bilet alma %33; animasyon parkları %18; paket 

turlar %17 ve gemi seyahatleri %8 Ģeklinde oranlanmıĢ ve internet yoluyla temel 

seyahat ürünlerinin satın alınmasının daha çok tercih edildiği belirtilmiĢtir (Atay, 

2009: 23), (Yıldız, 2013: 59). Turizm Ürünlerinin Dağıtımında GDS ve CRS 

Sistemleri BiliĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı geliĢmeler, içinde bulunduğumuz 

çağın bilgi çağı olarak adlandırılmasına neden olmuĢtur. Bilgi teknolojisindeki 

önemli geliĢmeler topluma yeni olanaklar sunduğu gibi, turizm sektörüne de yeni 

fırsatlar ortaya çıkarmaktadır. Ġnternetin günlük yaĢamın içine girmesi, bilgisayarlı 

rezervasyon sistemleri (CRS) ve global dağıtım sistemleri (GDS) kullanımının 

artması, turizm iĢletmelerinin küresel rekabet ortamı içinde yerini almasına yardımcı 

olmaktadır. ĠletiĢim teknolojisinin olanakları ile internet üzerinden rezervasyon kabul 

eden otele, uçağa vb. bir tedarikçiye rezervasyon yapmak isteyen tüketici, dinamik 

bir veri bankası üzerinden tedarikçinin müsaitlik durumunu kontrol edebilmektedir. 

Eğer yer varsa rezervasyonunu girerek küresel dağıtım sistemi üzerinden 

rezervasyonuna onay alabilmekte ve rezervasyon anında iĢlem görmektedir. Seyahate 

çıkmak isteyenler, tatil paketlerini artık internetten daha rahat araĢtırma yaparak satın 
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alabilmektedir. Gidilmek istenilen yerler hakkında detaylı bilgiler elde edilebilmekte, 

tur seçenekleri arasında kıyaslama yapılabilmektedir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr 

/dosya/1-231868/h/ny-arastirma.pdf, EriĢim Tarihi: 21.12.2017). 

3.1. Konaklama ĠĢletmesi Kavramı 

Türk Dil Kurumu sözlüğüne göre (tdk.gov.tr, 23.02.2018), konaklama, 

“yolculuk sırasında bir yerde durup geçici bir süre kalmak” olarak tanımlanmıĢtır. 

Mucuk‟a göre (2005), iĢletme, baĢkalarının ihtiyaçlarını karĢılamak üzere mal 

ve/veya hizmet üreten ekonomik birimlerdir. Diğer bir ifadeyle, belirlemiĢ olduğu 

amaçları gerçekleĢtirmek için kiĢi ve/veya kurumların ihtiyaçlarını karĢılamak üzere, 

üretim faktörlerini belirli bir uyum içerisinde ve belli bir oranda bir araya getirerek 

mal ve/veya hizmet üreten ve/veya pazarlayan böylece belirlemiĢ olduğu amaçları 

gerçekleĢtirmeye çalıĢan ekonomik, teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir. Konaklama 

iĢletmeciliğinin esas fonksiyonu misafir ağırlama gibi Ģahsi bir hizmete ihtiyaç 

gösterdiğinden, konaklama iĢletmelerinin temel unsuru insan gücü ve bu gücü 

oluĢturan personel olmaktadır. Bu nedenle konaklama iĢletmelerindeki baĢarı ve kar 

oranı, eğitim görmüĢ, bilgili ve tecrübeli personele bağlı bulunmaktadır(Sezgin, 

1999: 82). 

3.2. Konaklama ĠĢletmelerinin Özellikleri 

Konaklama iĢletmeleri diğer endüstri iĢletmelerinden farklı, kendisine has 

bazı özellikleri bulunmaktadır. Bu özellikler, turizm sektörünün genel özelliklerinden 

kaynaklanmaktadır. Uluslararası Turizm Akademisi tarafından yapılan tanıma göre; 

“otel, yolcuların seyahatleri boyunca ücret karĢılığında konaklayabilecekleri ve 

beslenme ihtiyaçlarını devamlı olarak karĢılayabilecekleri iĢletmedir” Otel, geçici 

oturan ve seyahat edenler için tatmin edici bir konaklama ve yiyecek-içecek sağlayan 

ve aynı zamanda diğer yararlananlar için de yiyecek içecek ve diğer hizmetleri sunan 

bir kurum olarak tanımlanabilir. 1952 yılında Uluslararası Konaklama ĠĢletmeleri 

Sahipleri Birliği, konaklama iĢletmeleri terimlerinin her ülkede aĢağıdaki özelliklere 

sahip kuruluĢlar için kullanılmasını kabul etmiĢtir(Olalı ve Korzay, 1989): 



49 

 

Yönetim yapısı ile olduğu kadar, sahip olduğu donatımıyla da müĢterilerin 

ihtiyaçlarına cevap verecek nitelikte olmalıdır. 

 Konaklama ihtiyacının yanında beslenme ihtiyacı da karĢılanabilmelidir. 

 MüĢterilerle kısa vadeli bir anlaĢma yapan iĢletme olmalıdır. 

 Konaklama endüstrisi standartlarına uyma eğilimi göstermeli ve buna 

kendisini zorunlu saymalıdır. 

 MüĢterilerin hizmetine sunulan odalarda sağlık koĢullarına uygun olarak 

yerleĢtirilmiĢ banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatım araçları 

bulundurulmalıdır. 

 Yeterli sayıda teknik ve hizmet personeline sahip olunmalıdır. 

Yukarıda belirtilenler, bir konaklama iĢletmesinde bulunması gereken asgari 

Ģartlar olup günümüzde lüks konaklama iĢletmeleri bu imkânlardan çok fazlasını 

sağlamakta, müĢterilerinin çeĢitli ihtiyaçları için konaklama iĢletmelerinden ayrılma 

zorunluluğunu ortadan kaldırmaktadır. Konaklama iĢletmeleri, gelen konukların 

konaklama, yeme içme ve diğer ihtiyaçlarını karĢılayan ekonomik ve sosyal 

iĢletmelerdir. Oteller, esas olarak müĢterilerin konaklama ihtiyaçlarını sağlamanın 

yanında, yeme içme, spor ve eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı 

birimleri de bünyelerinde bulundurabilen tesislerdir. Oteller konaklama iĢlevinin 

yanında çoğu ülkede iĢ görüĢmeleri, toplantı ve konferanslar, rekreasyon ve eğlence 

için imkanlar sağlamada önemli rol oynarlar. Birçok alanda ziyaretçiler için önemli 

çekim merkezleridirler. Konaklama iĢletmeleri günümüzde ülkeler için önemli bir 

döviz kazandırıcısı konumundadırlar. ĠĢgücü istihdam edip bölgesel geliĢime katkıda 

bulunurlar. Diğer endüstri ürünlerinin önemli bir pazarı konumundadırlar ve o yörede 

yaĢayanlar için önemli bir çekim kaynağıdırlar. Konaklama iĢletmelerinin ortak 

özellikleri Ģu Ģekilde özetlenebilir (Medlik ve Ingram, 2001): 

1. Konaklama iĢletmeleri, gerek dünyadaki gerek ülkedeki ve gerekse bölgedeki 

fiziksel, doğal, kültürel, sosyal ve ekonomik olaylardan çok hızlı ve fazla etkilenirler. 

Çok zayıf bir zincirin en son halkasıdır. Turizm piyasasında talep, önceden kesin 

Ģekilde tahmin edilmesi güç olan ekonomik, sosyal ve politik faktörlere bağlı 

olduğundan konaklama iĢletmeciliğinde risk oldukça yüksektir. Zincirdeki 
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halkalardan bir tanesinin kopması ile konaklama iĢletmesine duyulan talep azalabilir, 

hatta ortadan kalkabilir. 

2. Konaklama iĢletmeleri, kuruluĢta ve sonrasındadaha fazla sermayeye ihtiyaç 

duyarlar. 

3. Sektörel özelliği hizmet üretiminden doğan konaklama iĢletmelerinin hizmetleri 

yerine getirmek için istihdam edilen çok sayıda personel arasında geniĢ bir 

iĢbölümüne ihtiyaç duyulur. 

4. Konaklama iĢletmelerinin faaliyetlerinde ve yaĢamlarındasürekli kullanılan bina, 

donatım, makineler, teçhizat gibi maddeler, önemli bir yer tutar. 

5. Konaklama iĢletmeleri, ulusal turizm pazarının yanı sıra uluslararası turizm 

pazarının ihtiyaçlarını da karĢıladıkları için, hizmetlerin satıĢı büyük önem taĢır. 

6. Konaklama iĢletmelerinin doluluk oranı arttıkça, sabit maliyet oranının yüksekliği 

nedeniyle maliyet giderlerinin belli bir sınıra kadar indirilmesi ve iĢletme için 

optimum kapasiteden faydalanma olanağı vardır. 

7. Konaklama iĢletmelerinde mal ve hizmet üretiminde standartlaĢtırma, belirli 

ölçülerde sağlanabilse de insan kaynağı yapısından ötürü özellikle hizmet ve 

servislerde sübjektif değerlendirme söz konusudur. 

8. Konaklama iĢletmelerinin, tüketicilerin sunulan hizmetleri satın alabilmesi için 

çekicilik, yararlılık ve kolay elde edilebilirlik özelliklerine sahip olması gerekir. Bu 

özellik, günümüzde internet ve sosyal medya sayesinde daha da kolay hale gelmiĢtir. 

9. Konaklama iĢletmelerinin marka bağımlılığı çok azdır. Konaklama iĢletmeleri, 

belirli bir düzeyde gelire sahip olan turistlerin ikame olanaklarının fazla olması, 

bununla beraber tüketici talebinin esnek olması nedeniyle belirsiz ve riskli bir 

durumda bulunurlar. 

10. Konaklama iĢletmeleri, otomasyonun kullanılacağı alanlar kısıtlı olup, misafir 

ağırlamanın yoğun olarak insan gücüne dayanan iĢletmelerdir. Bu nedenle istihdam 

edilen personelin çok olması sosyal sorunların ön planda yer alması zorunluluğunu 

doğurur. 
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11. Ġnsanın insana hizmet ettiği ve çeĢitli özelliklerde insanlara hizmet sunduğu 

konaklama iĢletmelerinde çalıĢan personelin niteliği önemlidir. 

12. Konaklama iĢletmelerinde istihdam edilen personel arasında iĢbirliği zorunludur. 

13. Konaklama iĢletmelerinin yönetiminde çalıĢan nitelikli personelle yönetim iĢinin 

dağıtımına, organizasyon tekniğine, finansman ve kontrol faaliyetine daha geniĢ yer 

verilebilir. 

14. Konaklama iĢletmelerinin zamana karĢı duyarlı olmasında ötürü bu iĢletmelerin 

ürettiği hizmet ürününün stoklanması mümkün değildir. Bu nedenle, üretildiği ve 

hazırlandığı anda ve yerde eĢ zamanlı olarak tüketilmesi gerekmektedir (ġener, 

2009:10) Satılamayan oda ve yiyecek içecek iĢletme için ilgili zamanda bir kayıptır.  

15. Konaklama iĢletmeleri, yalnız konaklama hizmeti değil, yeme-içme ve eğlence 

gibi bir takım ihtiyaçları da karĢılar. Konaklama iĢletmelerinin ürettiği ürün bileĢik 

ürün niteliğindedir. Birden fazla ürünün (konaklama, yeme-içme, eğlence, ulaĢtırma) 

bir araya gelmesiyle oluĢan ürünleri paket halinde tüketici turistlerin hizmetine sunar. 

16. ġener‟e göre (2009), konaklama iĢletmeleri, günün 24 saati sürekli hizmet veren 

iĢletmelerdir. Konuklar değiĢik zaman süreci içerisinde yapmıĢ oldukları 

seyahatlerde, iĢ gezilerinde veya baĢka nedenlerle konaklarken konaklama 

iĢletmesinde çalıĢan bölümler ve personel aralıksız hizmet sunarak görevlerini en iyi 

Ģekilde yapmak durumundadırlar. 

17. Konaklama iĢletmeciliği, müĢteri tatminini sağlamak ve hızla değiĢen ve geliĢen 

bir ortamda yaĢamını sürdürmek için sunduğu ürünlerini geliĢtirmek, farklılaĢtırmak 

ve sürekli dinamik olmak durumundadır. 

18. Konaklama iĢletmeleri, bulundukları ülke ve bölgeye göre, çeĢitli etkenlerden 

dolayı tüketici eğilimlerindeki farklılıklar nedeniyle sunulan hizmetlerde ve 

fiyatlarda farklılıklar gösterebilirler. Örneğin farklı Ģehirlerdeki aynı kalitede iki 

otelin fiyatları ve müĢteri profilleri arasında farklılıklar söz konusu olabilir. 

19. Konaklama iĢletmeleri kapasitesinin üzerindeki tüketici taleplerini kısa sürede 

karĢılama imkânına sahip değildir. 
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20. Konaklama iĢletmeleri, mevsimsellik faktörlerinden etkilenirler. Yılın değiĢik 

mevsimlerine göre doluluk ve gelir oranları farklılık gösterdiğinden konaklama 

iĢletmelerine duyulan talebi yılın tüm mevsimlerine yüksek doluluk ve gelir elde 

edilebilecek Ģekilde dağıtmak oldukça zordur. 

21. Otel iĢletmeciliği dinamiktir. Otel, hizmet üreten bir fabrika olarak 

düĢünüldüğünde, teknolojisi ve hizmet anlayıĢı ile devamlı olarak değiĢiklik 

gösteren, zevk ve modaya bağımlılığı fazla olan bir sektördür. 

22. Otel iĢletmeciliğinde risk faktörü oldukça yüksektir. Ekonomik ve politik 

koĢullara bağlı olduğundan ve talep dalgalanmalarından anında etkilendiğinden risk 

faktörü yüksek olmaktadır. 

23. Otel iĢletmelerinde sermayenin büyük bir kısmı sabit değerlere bağlanmıĢtır. Otel 

iĢletmelerinin kurulması ve iĢletilebilir duruma getirilebilmesi için büyük miktarlarda 

sermayeye ihtiyaç vardır (Batman, 2008). 

3.3. Konaklama ĠĢletmelerinin Sınıflandırılması 

Konaklama iĢletmeleri, turistlerin geçici konaklama, yeme-içme, eğlenme ve 

diğer bir kısım sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir. Konaklama iĢletmeleri 

turizmdeki geliĢmeye, insanların zevk ve ihtiyaçlarındaki değiĢmeye paralel olarak 

zaman içerisinde birbirinden farklı hizmet çeĢitleriyle varlıklarını sürdürmüĢlerdir. 

Konaklama iĢletmelerinden yararlanan insanların ihtiyaçlarının çok farklı olması, bu 

ihtiyaçları karĢılayaniĢletmelerin de çeĢitlilik göstermesine neden olmuĢtur. 

Gecelemenin yanında insanların diğer ihtiyaçlarının zevklerine ve sosyal yapılarına 

göre değiĢmesi birbirinden farklı hizmetler sunan iĢletmelerin doğmasına neden 

olmuĢtur. Bu nedenle konaklama iĢletmelerini çeĢitli ölçütlere göre 

sınıflandırılmaktadır (Eraslan, 2004). Ancak konaklama iĢletmelerinin 

sınıflandırılmasında farklı kriterler bulunmaktadır. Her ülke kendi konaklama 

iĢletmelerini özelliklerinden dolayı ayrı bir sınıflamaya tabi tutmuĢ ve 

sınıflandırmada değiĢik ölçüler kullanılmıĢtır. Bu bağlamda, konaklama iĢletmeleri; 

fiziki yapılarına, karĢıladıkları konaklama ihtiyacının çeĢidine, pansiyonuna, 

büyüklüklerine, geliĢme aĢamalarına, faaliyet sürelerine, hukuken bağlı oldukları 
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statüye, konfor derecelerine, mülkiyetlerine, ulaĢtırma araçları ile olan bağlantılarına 

ve yönetim amaçlarına göre sınıflandırılmaktadır. Bu sınıflandırma, 2634 sayılı 

Turizm TeĢvik Kanunu çerçevesinde çıkarılan ve 14 Ekim 1993 tarih 21728 sayılı 

Resmi Gazete‟de yayımlanan “Turizm Yatırım ve ĠĢletmeleri Nitelikleri 

Yönetmeliği” ne göre aĢağıda belirtilen Ģekilde sınıflandırılmıĢtır (ġener, 2009), 

(Günaydın, 2014: 43). 

3.3.1. Asli Konaklama ĠĢletmeleri 

3.3.1.1. Otel İşletmeleri 

Oteller; müĢterilerin geceleme ihtiyaçlarını sağlamanın yanında, yeme içme, 

eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı birimleri de bünyelerinde barındıran 

tesislerdir. Otel iĢletmeleri, amaçlarına uygun olarak konukların ihtiyaçlarını 

karĢılamak için çeĢitli hizmetler verirler (Akıncı, 2010: 19). 

3.3.1.2. Motel İşletmeleri 

Motel ĠĢletmeleri; yerleĢim merkezleri dıĢında, karayolları güzergâhı, mola 

noktaları veya yakın çevrelerinde inĢa edilen, motorlu araçlarıyla yolculuk 

yapanların kısa süreli konaklama, yeme içme ve araçlarının park ihtiyaçlarını 

karĢılayan en az 10 odalı konaklama tesisleridir. 

3.3.1.3. Tatil Köyü İşletmeleri 

Tatil köyleri; doğal güzellikler içerisinde veya arkeolojik değerler civarında 

kurulmuĢ, rahat bir konaklama yanında çeĢitli spor eğlence ve satıĢ hizmetlerinin de 

bir ücret karĢılığında sağlandığı en az 60 odalı konaklama tesisleridir. 

3.3.1.4. Pansiyon İşletmeleri 

Pansiyonlar; konaklama tesisi olarak planlanıp inĢa edilmiĢ iĢletmelerdir. 

Yönetimi basit, müĢteriye yeme içme hizmeti veren veya müĢterilerin kendi 

yemeklerini kendilerinin hazırlayabildikleri en az 5 odalı konaklama tesislerine 

Pansiyon ĠĢletmeleri denir (Kozak, 1998). 
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3.3.1.5. Kamping İşletmeleri 

Kampingler; karayolları güzergâhları ve yakın çevrelerinde kent giriĢlerinde 

deniz, göl, dağ gibi doğal güzelliği olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin 

kendi imkânlarıyla geceleme, yeme-içme, dinlenme, eğlence ve spor ihtiyaçlarını 

karĢıladıkları en az 30 ünitelik tesislerdir. 

3.3.2. Yardımcı Konaklama ĠĢletmeleri 

3.3.2.1. Apart Otel İşletmeleri 

Apart oteller; belgeli bir otel veya tatil köyü yatırımı veya iĢletmesi bütünü 

içinde yer alan müĢterilerinin kendi yeme-içme ihtiyacını karĢılayabilmesi için 

gerekli teçhizat ile donatılmıĢ, bağımsız apartman veya villa tipinde konut olarak 

inĢa ve tefriĢ edilmiĢ, fakat otel gibi iĢletilen konaklama tesisleridir. 

3.3.2.2. İkincil Konutlar 

Ġkincil konutlar; otel değil de, bağımsız ünitelerde tatil yapmak isteyenlere 

cevap vermek ve iç turizmi canlandırmak için turizme kazandırılması amaçlanan 

yazlık evlerdir. 

3.3.2.3. Oberj İşletmeleri 

Oberj (dağ evi); spor ve avcılık tesisleri, amacına uygun yerlerde yapılması 

ve en az bir yıldızlı otel niteliklerini taĢıyan konaklama tesisleridir. 

3.3.2.4. Hostel İşletmeleri 

Hostel; gençlik turizmine cevap verebilecek en az 10 odalı konaklama, 

yemeiçme hizmeti veren veya müĢterinin kendi yemeklerini bizzat hazırlayabilme 

imkânı olan konaklama tesisleridir (Batman, 2008). 

3.3.2.5. Yüzer Tesis İşletmeleri 

Yüzer tesisler; Türk karasularında veya limanlarında turizm amaçlı 

olarakkonaklama, yeme-içme hizmeti verebilecek nitelikteki kendiliğinden hareket 

etme kabiliyetine sahip veya bir römorkör vasıtasıyla çekilen deniz araçlarıdır. 

Yalnız bu tür araçlara turizm yatırım belgesi verilmez. 
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3.3.2.6. Oto Karavanı İşletmeleri 

Oto karavanlar; asıl fonksiyonları müĢterilerin karayollarında seyahat ve 

geceleme ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu hizmetin yanında yeme içme için yardımcı 

ve tamamlayıcı üniteleri de bünyesinde bulunduran ve en az 2 yatak kapasiteli 

araçlardan oluĢan gezici konaklama tesisleridir. 

3.3.2.7. Kırsal Turizm İşletmeleri 

Kırsal Turizm iĢletmeleri; bakanlıkça sınırları ve mevkileri tespit edilen ve 

geliĢtirilmeleri planlanan yaylalarda müstakil veya toplu olarak hizmet veren 

tesislerdir. Konaklama iĢletmelerinden yararlanan insanların ihtiyaçlarının çok çeĢitli 

olması, bu ihtiyaçları karĢılayan iĢletmelerin de çok çeĢitlilik göstermesine neden 

olmuĢtur. Gecelemenin yanında insanların diğer ihtiyaçlarının zevklerine ve sosyal 

yapılarına göre değiĢmesi birbirinden farklı hizmetler sunan iĢletmelerin doğmasına 

neden olmuĢtur (Eraslan, 2004). 

3.4. Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalları 

Turizm iĢletmelerinde pazarlama karmasının önemli elemanlarından biri olan 

dağıtım, turizm iĢletmelerinin rekabet gücünü ve performansını artırmasını sağlayan 

en önemli iĢlevlerden birisidir. Çünkü, turizm iĢletmelerinin sahip olduğu bazı 

özellikler dolayısıyla, turizm endüstrisinde dağıtım, diğer pazarlama bileĢenlerinin 

Ģekillenmesine öncü ve yardımcı olmaktadır. Turizm iĢletmelerinin, üretmiĢ 

oldukları hizmetlerin pazarlanmasında, turizm arzı ile talebi arasındaki bağlantıyı 

oluĢturan aracı iĢletmelerin bütününe dağıtım kanalı denilmektedir. Dağıtım kanalı, 

turizm iĢletmelerinde, turizm arzı ile turizm talebi arasındaki bağlantıyı sağlarken, 

öncelikle, turizm iĢletmesi tarafından sunulan hizmete iliĢkin her türlü bilgiyi 

tüketiciye ulaĢtırmakta, daha sonra da tüketicinin, hizmetlerin üretildiği yere 

ulaĢımını sağlamaktadır. Endüstriyel üretim sektörleriyle kıyaslandığında, turizm 

sektöründe dağıtım kanalı, turizm sektörünün hizmet üretim sektörü olması 

nedeniyle bazı farklılıklar arz etmektedir. Sanayi iĢletmelerinin ürünleri fiziksel 

varlığa sahip somut mâmüller olması nedeniyle, potansiyel tüketicinin, ürün tüketimi 

esnasında üretim biriminde bulunması gerekmemektedir. Dolayısıyla, sanayi 

iĢletmeleri tarafından üretilen mamüller, müĢterinin istediği yerde, istediği zamanda 



56 

 

hazır edilebilmekte ve gerektiğinde stoklanabilmektedir. Turizm sektörü bir hizmet 

birimi olması nedeniyle bu sektör, faaliyet gösteren turizm iĢletmelerinin ürettikleri 

hizmetleri paketleyerek veya stoklayarak turistik ürünlerin müĢterileri olan turistlere 

ulaĢtırması mümkün değildir. Turizm sektörünün bu özelliği dolayısıyla, turizm 

sektöründe dağıtım kanalı “Turist Getirme Sistemi” olarak da 

isimlendirilebilmektedir (Hacıoğlu, 2000). Yapılan açıklamalardan hareketle, turizm 

iĢletmelerinde dağıtım, turizm iĢletmeleri tarafından sunulan hizmetlerin potansiyel 

müĢterisi konumunda olan turistlerin, turistik ürün hakkında bilgilendirilmesi, 

rezervasyon ve satıĢ iĢlemlerinin gerçekleĢtirilmesi ve satınalma sonrası turistik 

ürünün tüketiminin, turist tarafından gerçekleĢtirilmesinin sağlanabilmesi için 

turistlerin, üretim yerine kadar getirilmesi için yapılan faaliyetlerin tümü olarak 

isimlendirilmektedir. Ürünü ve onun mülkiyetini son alıcıya getirmede görev alan 

aracı iĢletmelere, dağıtım kanalı aracı iĢletmeleri denilmektedir. Dağıtım kanalı aracı 

iĢletmeleri, dağıtım faaliyetini gerçekleĢtirirken, firmanın ürünlerinin tutundurma, 

firmanın pazarlama araĢtırmalarına bilgi sağlama ve firmanın finansal riskini 

paylaĢma fonksiyonlarını da yerine getirmektedir (Levis ve Cooper, 2001: 315). 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4: Otel ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı 

Kaynak: Birkan, Ġ. (1999), “Otel ĠĢletmelerinin Pazarlama Kanallarının Analizi: Türkiye‟deki ġehir 

Otelleri Üzerine Bir Uygulama”, Anatolia: Turizm AraĢtırmaları Dergisi, 20 (2). 
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ġekil 4‟de gösterildiği gibi otel iĢletmeleri, sunmuĢ oldukları hizmetlerin 

potansiyel müĢterilere tanıtılması, rezervasyonun alınması ve satıĢ süreçlerinin 

gerçekleĢtirilmesinde farklı yollar izleyebilmektedir. Otel iĢletmeleri, dağıtım iĢlevini 

hiç aracı kullanmaksızın doğrudan kendileri gerçekleĢtirebileceği gibi, aracı 

kuruluĢlar ile birlikte de gerçekleĢtirebilmektedir. Otel iĢletmelerinde dağıtım kanalı, 

otel iĢletmelerinin sunmuĢ olduğu hizmeti turistlere tanıtma, rezervasyon ve satıĢ 

iĢlemlerini gerçekleĢtirmede, dağıtım kanalı aracı iĢletmelerini kullanıp 

kullanmamasına göre ikiye ayrılmaktadır. Ġkinci Bölümde açıklandığı gibi, bunlar; 

dolaysız (doğrudan) dağıtım kanalı ve dolaylı dağıtım kanalı olarak 

isimlendirilmektedir. Otel iĢletmelerinin bu iki yoldan hangisini takip edeceği, 

tutundurma bütçesine, hedef pazarın karakteristik özelliklerine, otelin ve otelin 

bulunduğu destinasyonun imajına ve rekabet durumuna göre değiĢiklik 

göstermektedir (Rızaoğlu, 2004). 

3.5. Konaklama ĠĢletmeleri Dağıtım Kanalı Öğeleri 

Dağıtım kanalı, mal ve hizmetlerin, bu mal ve hizmetleri elinde 

bulunduranlardan sahip olanlardan tüketicilere doğru izlediği yoldur. Dağıtım 

kanalında yer alan iĢletmeler ise mal ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlayan iĢletme 

içi örgütsel birimlerle iĢletme dıĢı pazarlama örgütleridir denilebilir. Turistik dağıtım, 

mal ve hizmetleri tüketicilere hareket ettirmek yerine, tüketicileri mal ve hizmetlerin 

bulunduğu yere hareket ettirmek için yerine getirilen bir faaliyettir. Bu faaliyet, 

turizm hizmet sağlayıcılarının çeĢitli eylemleri ile yerine getirilebileceği gibi turizm 

hizmet sağlayıcıları ile tüketiciler arasında çeĢitli kiĢiler ya da örgütler sokularak da 

yerine getirilebilir.Günümüzde turizm dağıtım sisteminde aracılık iĢlevlerini yerine 

getiren üyelere aĢağıda yer verilmektedir (Kozak 2006): 

3.5.1 Tur Operatörleri 

Tur operatörü, turist için hazır paket bir turizm ürünü oluĢturmak amacıyla 

değiĢik hizmetleri diğer yan hizmetlerle bir araya getirip anlaĢmalar yapan ve bu 

hizmeti turistlere pazarlayan iĢletmelerdir. Tur operatörleri, turizm pazarlamasında 

toptancı kimliğinde olan aracı kuruluĢlar olarak müĢterilere hizmeti ulaĢtırma ve 

konaklamayı içeren bir paket halinde turizm deneyimi sunarlar. Bunun yanında, 
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turlar, yeme içme eğlendirme gibi öğeleri de kapsayabilir. Tur operatörleri 

hazırladıkları paket turları, bizzat kendileri satıĢa sunabildikleri gibi, denetimleri 

altında olan seyahat acentaları veya bağımsız seyahat acentaları yoluyla da 

satabilirler. Bu paketlerin müĢteriler tarafından cazip olması için, müĢterilerin 

bireysel tercihleri ve beklentileri dikkate alınarak uygun fiyat politikası ile talep 

karĢılamaya çalıĢılır. Tur operatörleri, bir toptancı sıfatıyla, büyük miktarlarda 

taleplerde bulunduklarından konaklama iĢletmeleri, ulaĢtırma iĢletmeleri, lokantalar 

ve eğlence merkezleri gibi kuruluĢlardan daha ucuz fiyat alabilirler ve bu ucuz 

fiyatları, kendi masraf ve kar paylarını da üzerine ekledikten sonra, müĢterilere 

yansıtırlar. Tur operatörleri, misafirlere çok geniĢ bir hizmet yelpazesi sunarak 

değiĢik bölgelerdeki, değiĢik dönemleri, değiĢik konaklama yerlerini, değiĢik süreleri 

ve değiĢik fiyatları kapsayan turlar hazırlayabilirler. Tur operatörleri; bir tatil 

paketini oluĢturan ürünleri birbiriyle uyumlu bir Ģekilde birleĢtirerek, ürünlerin 

organizasyonunu ve satıĢını yaparlar. Tur operatörlerinin faaliyetleri, gerek üretici 

konumunda turizm iĢletmelerine gerekse hizmetleri talep eden turistlere önemli 

yararlar sağlayabilmektedir (Buhalis, Laws 2004). 

3.5.2 Seyahat Acentaları 

Turizm faaliyetine katılan kiĢi sayısının her geçen gün artması ve 

beklentilerinin farklılık arz etmesi ile, turizm arzı ve turizm talebi arasındaki 

iliĢkilerin daha karmaĢık hale geldiği söylenebilir. Bu iliĢkileri düzenlemek için 

seyahat aracılarına gereksinim duyulmaktadır. Söz konusu turizm araçları arasında 

en bilineni, seyahat acentalarıdır. Seyahat acentaları 1618 sayılı yasada “kar amacı 

ile turistlere turizm ile ilgili bilgi vermeye, paket turları ve turları oluĢturmaya, 

turizm amaçlı konaklama, gezi, spor ve eğlence hizmetlerini görmeye yetkili olan, 

ürünü kendi veya diğer seyahat acentaları vasıtasıyla pazarlayabilen ticari 

kuruluĢlardır.” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Seyahat acentalarının en temel iĢlevi, bir 

taraftan hizmet üreten iĢletmelerden aldıkları bilgiler ile diğer taraftan tüketicilerden 

aldıkları bilgileri bir noktada buluĢturarak satıĢı gerçekleĢtirmek ve karĢılığında da 

komisyon alarak ticari faaliyetlerini sürdürmektir. Seyahat acentası, seyahatin her 

aĢamasında müĢteriye hizmet verir (Çakıcı, 2007). 
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3.5.3. Otel Temsilcileri 

Otel temsilcileri, belirli bir pazar bölümünde otel hizmetlerini ve odalarını 

satmaktadır. Oteller genellikle kendi satıĢ personelini kullanmak yerine, bir otel 

temsilcisini görevlendirmeyi tercih ederler. Pazara uzak olduğunda ve kültürel 

farklılıkları anlamak zor olduğunda, oteller, temsilci kullanarak o pazarlara ulaĢmaya 

çalıĢmaktadırlar. Otel temsilcileri, otel ve ürünü hakkında bilgi edinerek, bu bilgileri 

hedef pazara iletmektedirler.Otel temsilcileri seçilirken dikkatli davranılmalı ve sık 

sık değiĢtirmekten kaçınılmalıdır (Uygur 2007). 

3.6. Konaklama ĠĢletmelerinde Bilgi Teknolojileri Kullanımı 

GeliĢen bilgi teknolojileri sayesinde, potansiyel müĢteriler, otel temsilcileri 

ile doğrudan iliĢkiye girmeksizin, otel hakkında bilgi alabilirler ve fiyat 

karĢılaĢtırması yapabilirler. Bilgi teknolojilerinin özellikle bir zincire dahil olmayan 

küçük tesisler için avantajlı bir pazarlama aracı olduğu söylenebilir. Otel 

iĢletmelerinde, bilgi sistemlerinin doğrudan dağıtım aracı olarak önemini arttırdığı, 

tüketicilerin artan entellektüel ve titiz davranıĢlarından dolayı geleneksel dağıtım 

kanallarını geçerek rezervasyonlarını doğrudan otellere yaptırdıkları belirtilmektedir. 
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Konaklama Bilgi Teknolojisi: 

MüĢteri Muhasebesi Pazarlama ve SatıĢ Odalar Yönetimi 

-GiriĢ ÇıkıĢ ĠĢlemleri 

-Ġptal Raporları 

-Otomatik Raporlama 

-SatıĢ Gücü Yönetimi 

-SatıĢ Planlaması ve Kontrolü 

-Rezervasyonlar 

-Getiri Yönetimi 

-Pazarlama Karması 

-Oda Durumu 

-GeliĢ ÇıkıĢ 

-Kat Hizmetleri Görevi 

Telekominikasyon Arka Ofis Enerji Yönetimi 

-Rezervasyon Sistemleri 

-Uydu ĠletiĢimi ve -Satınalma 

-MaaĢ Bordroları 

 

-Otomatik Zamanlama 

-Ultrasonik Isı Sistemleri 

Güvenlik Yiyecek Ġçecek  

-Otomatik Yangın Kontrolü vb.. -SatıĢ Tahminleri 

-Kalite Kontrol 

 

Tablo 2: Otel ĠĢletmelerinde Bilgi Sistemlerinin Kullanılması 

Kaynak: Pırnar, Ġ., (2005), “Turizm Endüstrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal AraĢtırmalar 

Dergisi, Güz, 1. 

GeçmiĢte, müĢteriler telefon, faks ve mektup aracılığıyla otellerden ya da 

acentalardan oda rezervasyonu yaptırmaktaydı. Dolayısıyla bu süreç zaman 

kaybettirici, dolaylı ve verimsizdi. Ġnternet çağında, müĢteriler istedikleri zamanda 

kendi bilgisayarlarından rezervasyon yaptırabilmekte ve anında teyit alabilmektedir. 

Otellerin bilgi teknolojilerini ve bilgisayarları kullandıkları merkezler pazarlama, 

dağıtım, ön büro, muhasebe ve genel müdürlük, yiyecek içecek kontrolü gibi 

bölümlerde ön plana çıkmaktadır (Eğilmezgil, 2011: 44). 



61 

 

 

Otel ĠĢletmelerinde Teknolojinin Rolü: 

MüĢteri 

Muhasebesi 

 

-GiriĢ-ÇıkıĢ 

ĠĢlemleri 

-Ġptal Raporları 

-Otomatik 

Faturalama 

 

Beklenen 

GeliĢler 

AyrılıĢlar 

 

-Depozit Listeleri 

-Oda Uygunluğu 

 

Pazarlama ve SatıĢ 

-Rezervasyonlar 

-Getiri Yönetimi 

-Pazarlama Karması 

-Tur Operatörü 

Analizi 

-Doğrudan 

Pazarlama 

-SatıĢ Gücü Yönetim 

SatıĢ Planlaması ve 

Kontrolü 

Odalar Yönetimi 

-Oda durumu 

-GeliĢ çıkıĢ 

-Kat Hizmetleri 

Görevleri 

-Otomatik 

Uyandırma 

-Mesaj Kaydı 

Konaklama 

Bilgi 

Teknolojisi 

Arka Ofis 

-MaaĢ Bordroları 

-Satın alma 

-Stok Kontrol 

-Yönetim Raporları 

Telekominikasy

on 

-Rezervasyon 

Sistemleri 

-Uydu iletiĢimi 

-Telekonferans 

-Videotext 

-Video broĢürler 

 

Enerji Yönetimi 

-Otomatik 

Zamanlama 

-Ultrasonik Isı 

Sistemleri 

-Doluluk Sensörleri 

-Üst Düzey Enerji 

Talebi Kontrolleri 

 

Yiyecek Ġçecek 

-Satın alma 

-Stok tutma 

-SatıĢ tahminleri 

-Kalite kontrol 

-Maliyet hesapları 

 

Güvenlik  

-Otomatik Yangın Kontrolü,   -Duman alarmı, -Elektronik kilitle, -Elektronik, -Kasalar 

Tablo.3: Otel ĠĢletmelerinde Teknolojinin Rolü 

Kaynak: Morkoç, Dilek. (2009), „‟Turizm ĠĢletmelerinde Elektronik Pazarlama Uygulamaları: Otel 

ĠĢletmelerinde Bir AraĢtırma‟‟, Çanakkale 18 Mart Üniversitesi, Yüksek Lisans Tezi, Çanakkale. 

 

Bilgi Teknolojileri ve Gelişim Süreci 

Bilgi sistemlerinin bir iĢletmeye; faaliyetler, yönetsel kararlar ve stratejik 

yaklaĢımların yapılandırılması olmak üzere üç alanda destek sağladığı belirtilebilir. 

Büyük miktarda bilginin toplanması, saklanması ve iĢlenmesi otel iĢletmelerine 

stratejik rekabet avantajı sağlayabilir. Yöneticiler böylece daha etkin kararlar 

verebilirler. Örneğin American Airlines, yüzlerce gigabaytlık veriyi gelir yönetimi 
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sistemlerini desteklemek için her gün  ilave gelir sağladığını tahmin etmektedir. 

Turizm endüstrisinde teknoloji, sürdürülebilir bir rekabet avantajı sağlanması 

bakımından ve aynı zamanda stratejik bir silah olmasından dolayı; bilgi toplanması, 

tanıtım yapılması, turizm ürününün organizasyonu ve dağıtımı açısından çok büyük 

önem taĢıdığı söylenebilir. Ġnternet ve teknolojiye eriĢimin küresel bir gerçeklik 

olduğu günümüzde turizm iĢletmeleri giderek geliĢmektedir. Turizmden finansa, 

eğitimden araĢtırma geliĢtirmeye, reklamcılıktan danıĢmalığa doğru uzanan geniĢ 

yelpazede önemi ve ulusal ekonomi içinde ağırlığı sürekli artan hizmet endüstrisinde 

kurum ve kuruluĢların bilgi tabanlı, yönetimde kullanılan yöntem ve tekniklerin ise 

insan merkezli olması gerektiği belirtilebilir. 

Bilgi teknolojilerinin, 1990‟lı yılların ortalarında internet ve web temelli 

uygulamaların da katkısıyla iĢletmelerde yaygın biçimde kullanılmaya baĢlanması ile 

bilgiyi üretimin belirleyici bir faktörü haline dönüĢtürdüğü söylenebilir. GeliĢmiĢ 

tüm ekonomik birimlerin bilgiden ekonomik değer elde etmek için öncelikle bilgiyi 

yönetme çabası içine girdikleri ve bunu baĢarabilen iĢletmelerin de önemli refah 

artıĢları sağladığı vurgulanabilir. Günümüzde, küresel bilgi ekonomisinin doğuĢuyla 

bilgi sistemleri ve ağları iĢletmelerde çalıĢan insan kaynaklarına yönelik modern 

yönetim yaklaĢımlarını gerektirdiği söylenebilir. Dolayısıyla, küresel sistemde, bilgi 

çalıĢanlarının, entelektüel sermayenin ve bilgi kaynaklarının yönetimi gündemdedir. 

Artık, bir çok orta ve üst düzey yöneticiler, bilgi teknolojilerinin yarattığı etkileri 

algılamaya baĢlamıĢtır denilebilir (Öğüt vd., 2003). 

1.İnternet  

Ġnternet, "milyonlarca bilgisayann birbirine baglanması ile oluĢturulmuĢ, 

dünya çapındakı bilgi ağına denmektedir." Ġntemet'teki temel amaç, bilgiyi 

globalleĢtirme ve diğer kullanıcılarla paylaĢmaktır. Sadece 3 yıl içinde ABD' deki 

internet kullanıcıları 14 kat artmıĢtır. Önümüzdeki 10 yıllık dönemde ise tüm 

dünyadaki internet kullanıcılarının 1 milyar'a ulaĢacağı tahmin edilmektedir. Ġnternet, 

1960‟lı yıllarda soğuk savaĢ döneminde geliĢtirilmiĢ olan bir haberleĢme ağıdır. 

Kısaca, bilgisayarlar arasındakı bir bağlantıortamı diyebileceğimiz internet, e-

Business' ın temelini oluĢturmaktadır. Ġntemet, turizm sektörunde faaliyette bulunan 

iĢletmelere yaygın bir biçimde tamamına ve satıĢyapma olanağı verir. Ömeğin, 
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bireysel kullanıcılar tercih ettikleri bir otelin odasınıaracısız satın alabilirler. 

Özellikle 2000‟li yıllardan itibaren seyahat acentaları, rezervasyonları bu ortama 

kaydırarak hem daha indirimli oda almakta, hem de elemanlarına istedikleri zaman 

istedikleri yerden rezervasyon yapabilme olanağı vermektedirler 

(https://wvw.iglobe.com. net. tr, EriĢim Tarihi. 14.02.2018). 

2 İnternetin Türkiye’deki Gelişimi 

Ġnternet bağlantısının Türkiye‟de geliĢim süreci, ilk olarak 1986 yılında 

TÜVAKA (Türkiye Üniversiteler ve AraĢtırma Kurumları Ağı) geniĢ alan ağına 

bağlanmasıyla baĢladı. 12 ġubat 1987 tarihinde bu ağa EARN (Eurepean Academic 

and Research Network–Avrupa Akademik AraĢtırma Ağı) ve BITNET (Because It‟s 

Time Network) ağı dahil oldu. BITNET, Ġnternet‟ten ayrı olarak sadece eğitim 

kurumlarına özel bir ağ teknolojisiydi. Bu ağın hat kapasitesi ilerleyen süreçlerde 

yetersiz kalmıĢtır. Bunun üzerine 1991 yılında ODTÜ ve Türkiye Bilimsel ve Teknik 

AraĢtırma Kurumu (TÜBĠTAK)‟nun ortak çabaları ile Ġnternet bağlantısını ülke 

içinde sağlamak üzere Türkiye Ġnternet Proje Grubu (TR-NET) kuruldu. TR-NET‟in 

ilk deneysel çalıĢması 1992 yılında Hollanda‟ya yapıldı, ardından 12 Nisan 1993 

yılında PTT‟den sağlanan 64 Kbps kapasiteli kiralık hat ile ODTÜ Bilgi ĠĢlem Daire 

BaĢkanlığında yer alan yönlendiriciler üzerinden TCP/IP protokolü kullanılarak 

ABD Washington NSFNet (National Science Foundation Network- Ulusal Bilim 

Kurum Ağı) geniĢ alan ağına dâhil olundu. Böylece Türkiye‟de ilk Ġnternet bağlantısı 

gerçekleĢtirildi.1996 yılına kadar üniversiteler ve kamu kuruluĢları sadece ODTÜ-

NSFNet bağlantısı üzerinden Ġnternet‟e eriĢim sağladı. Aynı dönemde TR-NET çatısı 

altında bazı özel kuruluĢlara ve Ģahıslara Ġnternet hizmeti verilmeye baĢlandı. 1994 

yılında 128 Kbits olan ağ bağlantı hızı, 1995‟te 256 Kbits‟e, 1996‟da ise 512 Kbits 

hıza ulaĢtı. 1996 yılında TÜBĠTAK, Askeri Okullar, Harp Akademileri, Polis 

Akademileri, Türk Tarih Kurumu, Milli Kütüphane, YÖK, ÖSYM, Türkiye Atom 

Enerjisi Kurumu ve Türk Silahlı Kuvvetleri‟nin Ar-Ge birimlerinden oluĢan toplam 

176 birime hizmet veren Ulusal Akademik Ağ (ULAKNET) kuruldu. Yine aynı yılda 

Yüksek Öğretim Kurulu (YÖK) ile TÜBĠTAK arasında imzalanan protokol ile 

üniversitelerin Ġnternet bağlantılarına iliĢkin hizmetler tamamen TÜBĠTAK‟a 

bırakıldı ve bunun üzerine TÜBĠTAK‟a bağlı bir enstitü olarak ULAKBĠM 
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kuruldu.ULAKBĠM, TÜVAKA‟nın iĢlerini üstlenerek ülke genelinde üniversitelere 

yönelik Ġnternet altyapısını kurmak ve geliĢtirmek için görevlendirildi. 1996 Ekim 

ayında ULAKNET-NSFNet (ABD) bağlantısını 512 Kbps‟ye yükselmiĢ aynı 

zamanda ULAKNET-EBONE (Almanya) bağlantısını geliĢtirmiĢti. 14 ġubat 1997 

tarihinde ULAKNET‟in ilk ulusal bağlantısı ise Ege Üniversitesi ile gerçekleĢtirilmiĢ 

olup, aynı yılın Ekim ayı itibarıyla 39 üniversiteyi bağlar duruma geldi. 1997 yılında 

ULAKNET-UNet (ABD) arasında 2Mbps bağlantı kuruldu, ODTÜ NSFNet 

kapatıldı, ULAKNET‟e bağlı uç sayısı 64‟e yükseltildi. Ġnternetin ticari kuruluĢlara 

ve halka ulaĢmasını sağlayan proje TURNET, Türk Telekom tarafından hayata 

geçirildi. Ġkisi Ġstanbul (2 Mbit/s – 512 Kbps) biri Ankara‟da (2 Mbps) olmak üzere 

üç ticari hat üzerinden Ġnternet servis sağlayıcılara eriĢim sunulmaya baĢlandı. 1997 

yılında Ġnternet servis sağlayıcılarının sayısı 80‟i bulmuĢ, böylece Ġnternet olgusu 

dünyaya paralel olarak ülkemizde de yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 1998 yılında 

Ġnternet bağlantı hızı düĢük olmasına rağmen, Ġnternet kullanıcılarının sayısı 230.000 

ulaĢmıĢ olup günlük gazete ve dergi yayıncılığının, bankacılık hizmetlerinin, 

alıĢveriĢ sitelerinin ülkemizde Ġnternet üzerinden o dönemlerde kullanılmaya 

baĢlandığı görülmüĢtür. 2000‟li yıllara gelindiğinde ULAKNET toplam 114 

noktadan 80 üniversite ve araĢtırma kurumunu Ġnternet hizmetinden yararlanır 

duruma gelmiĢtir. YurtdıĢı hatlar (Ġnternet) ise Ankara‟dan ABD‟ye 3 ayrı hattan 

olmak üzere toplam 10 Mbps‟e ulaĢmıĢ, Ġnternet geniĢbant bağlantı altyapı 

çalıĢmaları hızlanmıĢtır. 2010 sonrasında yapılan çalıĢmalar sonucunda 

ULAKNET‟e bağlı uç sayısı toplamda 923‟e, ana uç sayısı 183‟e yükseltilmiĢ, 

toplam Ġnternet bağlantı kapasitesi 23 Gbps‟e çıkarılmıĢtır. 2009 yılında geniĢ bant 

bağlantısına sahip abone sayısı yaklaĢık iki milyon iken 2014 yılında ise 12 milyona 

yaklaĢmıĢtır (https://webtium.com/,EriĢim Tarihi: 23.03.2018). 

Günümüzde ise, yaklaĢık 81 milyon nüfusa sahip ülkemizde; Nüfusun 

%67‟sini oluĢturan 54.3 milyon internet kullanıcısı Nüfusun %51‟ini oluĢturan 51 

milyon aktif sosyal medya kullanıcısı nüfusun %54‟ünü oluĢturan 44 milyon aktif 

mobil sosyal medya kullanıcısı vardır. 

Türkiye‟deki sosyal medya kullanım istatistiklerine bakdığımızda ise; 

Türkiye‟de toplam 51 milyon sosyal medya kullanıcısı var ve bu kullanıcıların 44 

https://webtium.com/
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milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya bağlanıyorlar. En aktif sosyal medya 

platformu youtube‟dır. Onu hemen facebook ve instagram takip etmektedir. 

Ardından twitter ve Google+ gelmektedir. 

Linkedin ve Pinterest ülkemizde daha az popüler olmasına rağmen, özel bir kitleyi 

barındırması açısından dijital pazarlamacıların planlarında bulundurmaları gereken 

sosyal medya platformlarından olduğu söylenebilir (https://dijilopedi.com/2018-turkiye-

internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, EriĢim Tarihi: 23.03.2018) 

3.İnternetin Turizm İşletmelerinde Kullanımı 

Küresel ticarette önemli bir yer tutan turizm, internet kullanımının en yaygın 

olduğu endüstrilerden birisi olarak dikkat çekmektedir. MüĢteri ve iĢletmeler 

arasındaki bağlantıyı sağlayan seyahat acentalarında özellikle son on yılda internet 

uygulamalarına iliĢkin önemli geliĢmelerin olduğu gözlemlenmektedir. Günümüzde 

bilgisayar yazılımlarının ve telekomünikasyonun hızlı bir Ģekilde geliĢimi, internetin 

yaygın bir Ģekilde satın almakanalı olarak kullanılmaya baĢlamasına da yol açmıĢtır. 

Özellikle 1990‟larda internetin bilgi ve kaynakların küresel paylaĢımı için bir araç 

olarak değerlendirilmeye baĢlanması, geleneksel pazarlama uygulamalarını geri 

plana itmiĢ ve internet olanaklarının iĢ faaliyetlerini gerçekleĢtiren elektronik araç, 

uygulama ve yöntemler olarak ortaya çıkması bugünün e-ticaret anlayıĢını 

doğurmuĢtur. ĠĢletmelerin internet teknolojilerindeki deneyimlerinin artmasıyla ticari 

amaç için kullanılan internet sitelerine daha fazla iĢlev yüklenmektedir. Bilgi tabanlı 

özelliği nedeniyle küresel ulaĢıma olanak sağlayan internet artan bir biçimde turizm 

hizmetlerini dağıtan ve pazarlayan iĢletmelerde de önemli bir araç haline gelmekte ve 

seyahat endüstrisinin dağıtım kanallarını değiĢtirmektir. Ġnternetin hızla yayılması 

dağıtım kanallarının maliyetlerinin düĢmesini sağlayarak seyahat ve turizm 

katılımcılarının dünya çapındaki pazarlara ulaĢmalarına yardımcı olmaktadır (Ekiz 

ve Kayaman, 2005). Satın almadan önce ürün ve hizmetlerle ilgili müĢterilerin bilgi 

ihtiyacını karĢılamak isteyen turizm iĢletmeleri, bilgi teknolojilerinden faydalanarak 

özellikle hizmet kalitesini geliĢtirmek için internet üzerinden rezervasyon 

olanaklarından yararlanmaktadırlar. Ġnterneti hızla yayılması dağıtım kanallarının 

maliyetlerinin düĢmesini sağlayarak seyahat ve turizm katılımcılarının dünya 

çapındaki pazarlara ulaĢmalarına yardımcı olmaktadır. Satın almadan önce ürün ve 

https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/
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hizmetlerle ilgili müĢterilerin bilgi ihtiyacını karĢılamak isteyen turizm iĢletmeleri, 

bilgi teknolojilerinden faydalanarak özellikle hizmet kalitesini geliĢtirmek için 

internet üzerinden rezervasyon olanaklarından yararlanmaktadırlar. Teknoloji tek 

baĢına herhangi bir turizm iĢletmesine değer katmamakla birlikte, bir iĢletmede 

teknolojinin stratejik ve etkili uygulanması iĢletme maliyetlerini düĢürdüğü ve 

müĢterilerine daha iyi ürün ve hizmet dağıtımını desteklediği savunulmaktadır. Yeni 

ekonomide bilgi teknolojilerinin stratejik uygulamaları ve internetten yararlanma, 

iĢletme faaliyetlerinin sürekliliği için önemli kabul edilmektedir.Ġnternetin turizm 

iĢletmeleri için önemli bir pazarlama aracı olduğu ve pazarlama aracı olarak turizm 

ve seyahat endüstrisinde artan bir ilgi gördüğü söylenebilir. Web sitelerinin 

içeriklerinin pazarlamaya önemli bir etkisi vardır. Ġnternet yoluyla hızlı bir iletiĢim 

ve yeni kullanıcılara ulaĢma imkanı olması turizm ve seyahat iĢletmelerinin interneti 

bir pazarlama aracı olarak kullanımını artırmıĢtır. Öte yandan internet, turizm e 

pazarlama faaliyetlerini, planlama, kontrol, yürütme ve endüstrisinin organizasyon 

çalıĢmalarını değiĢtirmiĢtir. Ġnternette turizm pazarlaması ile ilgili birçok çalıĢma 

yapılmıĢtır. Bu çalıĢmaların çoğunluğu turizm iĢletmelerinin internet yoluyla 

pazarlama faaliyetlerini ve web sitelerini değerlendirmiĢtir. Bu çalıĢmalar sonucunda 

turizm iĢletmeleri interneti pazarlama aracı olarak kullanmada çok istekli oldukları 

iĢletmelerin pazarlama, rezervasyon ve müĢteri ile iletiĢim sağlamada her geçen gün 

internet kullanımının arttığını ortaya koymuĢtur. Ġnternetin turizm iĢletmeleri için 

önemli bir pazarlama aracı olduğu ve pazarlama aracı olarak turizm ve seyahat 

endüstrisinde artan bir ilgi gördüğü söylenebilir. Web sitelerinin içeriklerinin 

pazarlamaya önemli bir etkisi vardır. Ġnternet yoluyla hızlı bir iletiĢim ve yeni 

kullanıcılara ulaĢma imkanı olması turizm ve seyahat iĢletmelerinin interneti bir 

pazarlama aracı olarak kullanımını artırmıĢtır (SarııĢık ve Akova, 2004: 128). 

3.7.Turizm Sektöründeki Dağıtımda Sosyal Medyanın Rolü 

3.7.1. Sosyal Medya   

Kısa zaman dilimi içerisinde çok büyük bir kullanıcı kitlesine ulaĢan sosyal 

medya, bugün çok sayıda kiĢinin kullandığı yeni bir iletiĢim platformudur. Sosyal 

medyanın hızlı yükseliĢi, günümüzde iĢletmelerin de dikkatini çekmekte ve bu yeni 
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iletiĢim Ģeklini faaliyetlerine hızla adapte etmektedirler. ĠĢletmeler, mevcut ve 

potansiyel müĢterilerine ulaĢmada, ürün/hizmetlerinin tanıtım ve reklamlarında, 

pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araçlarına bir alternatif olarak kendini 

gösteren sosyal medyayı yoğun bir biçimde kullanmaktadırlar. Uluslararası sınırların 

ortadan kalktığı rekabet ortamında ayakta kalmak ve varlıklarını devam ettirerek 

büyümek isteyen iĢletmeler için sosyal medyada yer almak çok büyük bir önem arz 

etmektedir (Kwon ve Bae, 2011), (Ercan, 2016: 19). 

Toplumsal anlamına gelen “sosyal” ve iletiĢim alan ve araçlarını ifade eden 

“medya” sözcüklerinden oluĢan bir kavram olan sosyal medya, internet bağlantısına 

sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulaĢabilen herkesin 

görebildiği ve taraf olabildiği, etkin bir strateji ile çok fonksiyonel olabilen bir 

iletiĢim süreci olarak ele alınmalıdır. Sosyal medyayı; kullanıcıların bilgilerini, 

görgülerini, ilgi alanlarını internet ya da mobil sistem aracılığı ile paylaĢtıkları sosyal 

platformlar olarak tanımlamak mümkündür. Kaplan ve Haenlein (2009: 59) ise 

sosyal medyayı, Web 2.0‟ın fikirsel ve teknolojik yapısı üzerinde oluĢturulan ve 

kullanıcılar tarafından içerik oluĢturulup paylaĢılmasına imkan sağlayan bir grup 

internet tabanlı faaliyet olarak tanımlamaktadırlar. Tanımlardan anlaĢılacağı üzere 

sosyal medya, insanların ortak ilgi alanlarına sahip diğer insanlarla buluĢtuğu, bilgi 

ve diğer içerikleri paylaĢtığı bir sosyal iletiĢim platformudur. Kullanım araçları 

olarak ise günümüzde sadece masaüstü veya taĢınabilir bilgisayarlar ile sınırlı 

kalmayıp akıllı cep telefonları, tablet bilgisayarlar gibi mobil iletiĢim araçlarında da 

sosyal medyanın kullanıldığı görülmektedir. Sosyal medya önceleri, kullanıcılarına 

sadece kendilerinin ve bulundukları yerlerin birkaç fotoğrafını gönderme, sohbet ve 

fotoğraflara yorum yapma ile baĢlayan, daha sonraları fikir ve bilgilerin paylaĢımı, 

video gönderme, bunları beğenme ya da beğenmeme, farklı türlerde istekler için 

imza toplamaya kadar çok çeĢitli aktivitelerin gerçekleĢtiği bir faaliyet alanına 

sahiptir. Andzulis, Panagopoulos ve Rapp (2012: 305), sosyal medyanın sadece 

Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araçlarla ticari olmayan kiĢisel kullanım amacıyla 

sınırlı bir kavram olmadığını, özellikle iĢletmelerin satıĢ Ģeklini önemli ölçüde 

etkileyen ve değiĢtiren bir mecra olduğunu belirtmektedirler. Bu bakımdan sosyal 

medya, kullanıcıların kiĢisel bilgilerini ve ilgi alanlarını paylaĢtıkları bir iletiĢim 
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platformu olmasının yanı sıra ürünler, hizmetler ve iĢletmeler hakkında fikir 

alıĢveriĢi sağlanması ile de dikkat çekmektedir. ĠĢletmeler hedef pazarlarını 

belirledikten sonra, pazarı bölümleyerek bir veya daha çok pazarlama karmasıyla 

belirledikleri pazara yönelmektedirler. Ġnternet ve sosyal medyanın yaygınlaĢması, 

pazarı bölümleme iĢini kolaylaĢtırmakta ve etkisini ölçülebilir hale getirmektedir. 

Sosyal ağlar sayesinde pazarlamacılar tüketicileri izleyebilmekte, düĢüncelerine ve 

tercihlerine yön veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yönlendirmeye 

çalıĢmaktadırlar. Özellikle Facebook, Twitter vb.. gibi popüler sosyal ağların büyük 

birer tüketici pazarı haline geldiği, tüketicilerin düĢünce ve taleplerini bu ağlar 

üzerinden firmalarla paylaĢmaya istekli oldukları gözlenmektedir. Bununla birlikte, 

firmalar geleneksel pazarlama tekniklerinin yanında sosyal ağlardaki pazarlama 

yöntemleri ile tüketiciler üzerinde farklı bir etki sağlayabilmektedir. Sosyal medya 

pazarlamasının iĢletmelere sağladığı avantajları Ģu Ģekilde sıralamaktadır (Kara ve 

CoĢkun, 2012, 73): 

-ĠĢ hacminin artması,  

-Web sitesi trafiği ve üye sayısının artması,  

-Yeni iĢ ortaklıkları fırsatı elde edilmesi,  

-Arama motoru aramalarında üst sıralara yükselme,  

-Nitelikli müĢteri adaylarının artması,  

-Ürün ve hizmetlerin satılması, 

-Pazarlama maliyetlerinin düĢürülmesi.  

3.7.2. Sosyal Medya Araçları 

2000‟li yılların ortalarına doğru hayatımıza giren Web 2.0 ve sosyal medya 

kavramlarının birbirine benzer yapılar olmakla birlikte farklı içerikte olduğu 

görülmektedir. Web 2.0 “ġemsiye” bir kavramdır ve içinde birçok uygulamayı 

gerçekleĢtirmeyi sağlayan araçlar bulundurmaktadır. Çünkü Web 2.0 fikrini 

oluĢturan fikirler tek bir araçla hayata geçirilemeyecek kadar karmaĢık ve çoktur. Bu 

araçların ismi sosyal araçlar olarak da ele alınmaktadır. Diğer bir ifadeyle, Web 2.0, 

kullanıcı ve web sitesi arasında etkileĢim sağlarken, sosyal medya kiĢilerin çevrimiçi 
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mecrayı kullanarak konuĢtukları, ortak ilgileri olan kiĢilerin bir araya gelerek 

düĢüncelerini, yorumlarını ve görüĢlerini paylaĢtıkları bir alandır. Web 2.0 

teknolojisinin içerik üretimini kolaylaĢtıran, farklı içerikleri bir noktada toplamayı 

sağlayan, kolay ulaĢılabilen ve kolay değiĢtirilebilen yapısının temel oluĢturduğu 

sosyal medya araçlarının; hedef kitle profiline sahip kiĢilerle doğrudan iletiĢim 

kurabilmek, paydaĢlara bilgi aktarmak ve potansiyel müĢteri yaratmak için birçok 

iĢletme, kurum ve kuruluĢtarafından günümüzde aktif bir Ģekilde kullanıldığı 

görülmektedir (Hutton ve Fosdick, 2011: 564). Global bir medya Ģirketi olan 

Universall Mc Cann tarafından 2006 yılında 15 ülkeden 7500 katılımcı ile baĢlatılan, 

2010 yılında ise 54 ülkeden 37600 kiĢiye ulaĢan bir sosyal medya araĢtırması 

yapılmıĢtır. AraĢtırmada geçen süre zarfında kiĢilerin sosyal medya araçlarını 

kullanma oranlarında önemli farklılıklar oluĢtuğu görülmektedir. 2006 yılında %54 

ile en çok kullanılan sosyal medya aracı olan blogların kullanım oranı 2010 yılında 

%77‟ye yükselmesine karĢın, YouTube gibi video paylaĢım sitelerinin kullanım 

oranı %35‟lerden %87‟lere çıkarak en çok kullanılan sosyal medya aracı olarak 

dikkat çekmektedir.Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro (2012: 261), benzer Ģekilde, 

sosyal medyanın temelde metin, resim, video ve sosyal ağlardan oluĢan bir yapı 

olduğunu belirterek, blog, video, resim ve metin paylaĢım siteleri gibi araçların 

sosyal medyayı oluĢturduğunu belirtmektedirler. Bunlara ek olarak podcastler ve 

wikiler sıklıkla kullanılan diğer sosyal medya araçları olarak dikkat çekmektedirler. 

Günümüzde sıklıkla kullanılan sosyal medya araçları ve özellikleri aĢağıdaki gibi 

açıklanabilir (Eryılmaz, 2014: 15). 

a) Bloglar: Bloglar, kiĢiler tarafından bireysel olarak ya da toplu bir Ģekilde 

oluĢturulan, yapılan son güncellemelerin önceki güncellemelerin üzerinde 

gözüktüğü, bu sebeple ters bir mesaj kronolojisi içeren internet sayfalarıdır. 

Blogların içerikleri kiĢisel, politik veya baĢka bir konu hakkında olabildiği gibi 

kullanıcı sayısı da milyonlarca kiĢiye ulaĢabilmektedir. Bloglar, kiĢisel ve örgütsel 

olmak üzere iki biçimde dijital ortamda bulunmaktadır. Dijital ortam kullanımında 

yetkin bireylerin, düĢüncelerini, fikirlerini, görüĢlerini, beklenti ve isteklerini rahat 

ve hızlı bir biçimde dijital ortam okuyucuları ile paylaĢması kiĢisel bogları 

oluĢturmaktadır. Kurum, kuruluĢ, markaların gerek kurumsal bilgilerini gerekse 
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ürün/hizmet içerikli tanıtım bilgilerini, hedeflerini ve tüketicilerinin beklenti ve 

isteklerine karĢılık oluĢturacak düĢüncelerin yer aldığı dijital ortamları da örgütsel 

bloglar oluĢturmaktadır. Tüketicilere güncel bilgiler sunmak, firma duruĢu ve 

mesajlarını iletmek ve geribildirimleri hızlı bir biçimde değerlendirmek için blogların 

önemi büyüktür. Ayrıca blogların, markalar açısından öneminin giderek arttığı, 

tüketici alıĢveriĢinde marka açısından istenilen yönde tutum ve davranıĢ değiĢikliği 

yarattığı görülmektedir. Blogların, tüketiciler ile marka arasındaki bağı da 

güçlendirdiği düĢünülmektedir (Ataman, Yengin ve Sağıroğlu, 2012: 8). 

b) Sosyal PaylaĢım Siteleri: Sosyal paylaĢım siteleri, ortak ilgi alanlarını veya 

amaçları paylaĢan insanların bir araya gelmelerine olanak sağlayan ortak ağlar olarak 

tanımlanmaktadır. Sosyal paylaĢım sitelerinden “sosyal paylaĢım ağları” ve “sosyal 

ağ” olarak bahseden DurmuĢ, Yurtkoru, Ulusu ve Kılıç (2010), Facebook, MySpace 

vb.. gibi kullanıcıların kendi içeriklerini oluĢturarak hazırladıkları profil sayfaları 

aracılığıyla arkadaĢları ve diğer kiĢilerle içeriklerini paylaĢtıkları ortamlar olarak bu 

yapıyı tanımlamaktadırlar.  

c) Podcastler: “Podcast” kelimesi, “iPod” sözcüğündeki “pod” ve yayın anlamındaki 

“broadcast” sözcüklerinin birleĢtirilmesiyle oluĢturulmuĢtur. Podcast, bir oynatıcı 

için dağıtılan uygun ses ya da görüntü dosyasıdır. Birçok podcast, MP3 ve görüntü 

dosyaları biçimlerinde olup RSS protokolüyle yayınlanır. Podcasting, kullanıcılarının 

herhangi bir zamanda kullanabildikleri dergi ya da belgesel gibi eğitici yönü olan 

yayınların hepsini içine almaktadır. Bu elemanlardan farkı duyma ve görme yoluyla 

iletilmesidir. Podcastler, aynı zamanda önemli bir sosyal iletiĢim aracı olarak 

görülmektedir. Günümüzde çoğu MP3 oynatıcısı sahibi, internette müzikten farklı 

içerikler de indirmektedirler. Bunlar arasında haberler, spor, kısa hikayeler ve diğer 

önemli güncel içerikler yer almaktadır. Podcast teknolojisi, pazarlamacılar için de 

hedef pazara ulaĢmada önemli fırsatlar sunabilmektedir. Bu uygulamayı kullanan 

pazarlamacılar, kendilerine uzak ve ulaĢılması zor olan hedef pazar kitlesine 

ulaĢmada podcastlere adapte edilmiĢ sesli reklamları kullanabilirler (Winer, 2009: 

110).  

d) Mikrobloglar: Mikroblog, normal bloglara göre dar kapsamlı ve daha kısa içerik 

paylaĢmayı sağlayan bir çeĢit blogdur. Bu servisler sayesinde metin, fotoğraf, video 
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ve ses dosyaları herkesle veya sadece izin verilen kiĢilerle paylaĢılabilmektedir. 

Bunu internet, anlık mesajlaĢma yazılımları, masaüstü eklentileri, elektronik posta 

veya cep telefonu üzerinden yapmak mümkündür. Mikroblog servisleri için içerik 

oluĢturmak normal bloglara göre çok daha kolaydır. Bir fotoğraf veya bir iki cümle 

yeterli olmaktadır. Bu sebeple mikroblogların kullanıcı sayısının hızla arttığı 

görülmektedir. Twitter, Tumblr, Friendfeed ve Quora popüler mikroblog servisleri 

olarak görülmektedirler. Günümüzde en popüler mikroblog ortamlarından biri olan 

Twitter, insanların web ortamında bilgilerini, duygularını, düĢüncelerini veya ne 

yaptıklarını anlık kısa ifadelerle yazarak paylaĢtıkları bir sosyal ağ sitesidir. Ġfade ve 

durumların metin ile aktarılmasının 140 karakter ile sınırlı olması Twitter‟ın 

mikroblog özelliğini, takipçiler aracılığı ile ağ içinde yayılması da, sosyal ağ 

özelliğini göstermektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2007). 

e) Wikiler: Wikiler kullanıcıların içerik ekleme, düzenleme ve silmesine olanak 

sağlayan web siteleridir. Wikilerde bu iĢlemler, birçok yazarın iĢbirliği içinde 

katılımıyla gerçekleĢmektedir. Bu anlamda Wikiler, birden çok yazar tarafından 

oluĢturulabilen ve düzenlenebilen internet ortamındaki yazı alanlarıdır. Wikiler basit 

ve bilgi gerektirmeden kullanıcılar tarafından rahatlıkla kullanılabilir. Böyle bir 

sistem; iĢbirliği, grup tartıĢmaları ve uygulamaları konusunda istekli katılımcıları 

gerektirmektedir. Wikilerin içeriği ise hazırlayanın bilgi düzeyi ile sınırlı olmaktadır. 

Wikilerin sahip olduğu iĢbirliği içinde üretim, internet üzerinde okurluktan 

okuryazarlığa geçiĢte önemli bir araç olmasını sağlamıĢtır. En bilinen örneği dünya 

çapında ansiklopedi olarak görülen ve her ülkenin diline çevrilmiĢ olarak kullanılan 

Wikipedia‟dır (Horzum, 2010: 136).  

f) Çevrimiçi Topluluklar: Çevrimiçi topluluklar, topluluk üyeleri tarafından 

oluĢturulan içeriklerle iletiĢim bütünlüğünün sağlanması yoluyla oluĢturulan, ağırlıklı 

olarak sanal ortamdaki çevrimiçi etkileĢimin hakim olduğu bir gruptur. Örneğin, 

Harley-Davidson motosikletleriyle ilgilenen kiĢiler, internet aracılığı ile bir araya 

gelmekte, çevrimiçi bir grup oluĢturmakta ve hem çevrimiçi (sanal) hem de 

çevrimdıĢı (fiziki) ortamlarda süreklilik arz eden bir Ģekilde iliĢkilerini devam 

ettirmektedirler. Bu tür bir topluluğun üyeleri, bir markanın ürün veya hizmetlerini 

merkez alan ortak bilinç ve alıĢkanlıklara sahiptirler. ĠletiĢim teknolojilerinin alt 
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yapısının geliĢmesi ile birlikte oluĢan çevrimiçi topluluklar önceleri, elektronik posta 

listeleri, bülten panoları, sohbet siteleri, Wiki'ler ve blogları kapsamaktayken 2002 

yılında ortaya çıkmaya baĢlayan Facebook, Twitter, Linkedinve Friendster gibi 

sosyal paylaĢım sitelerini de kapsamaktadır. Örneğin, Facebook‟ta profili olan 

bireyler, katıldıkları veya açtıkları gruplar sayesinde siyasal görüĢlerini açıkça  

ortaya koyabilmekte, bu Ģekilde kendilerine benzer insanlara ulaĢmayı veya sanal 

ortamda seslerini duyurmayı sağlayabilmektedirler (Toprak vd., 2009). 

g) Forumlar: Forumlar, bazen mesaj panosu olarak da adlandırılan, kiĢilerin belli 

konular hakkındaki görüĢlerini ifade edebilecekleri, yaygın kullanılan sanal ortam 

araçlarındandır. Üyelerden birinin baĢlattığı bir tartıĢma konusu üzerine diğer kiĢiler 

de aynı konudaki görüĢlerini eklemektedirler. Forum platformlarına örnek olarak 

BoardReader.com, ForumFind.com, BoardTracker.com, iVillage.com, Yahoo 

Message Board, MSN Money verilebilir (Winer, 2009: 112).  

h) RSS Yayınları: RSS (Rich Site Summary); Zengin Site Özeti kelimelerinin baĢ 

harflerinden oluĢmaktadır. Kullanım kolaylıklarından ötürü “Really Simple 

Syndication” olarak da ifade edilmektedir. RSS, genellikle haber sağlayıcıları, 

bloglar ve podcastler tarafından kullanılan, siteye yeni eklenen içeriğin kolaylıkla 

takip edilmesini sağlayan özel bir XML dosya formatıdır ve genellikle internet 

sitesinde RSS ikonları ile gösterilmektedir. Kurumsal web sitelerinin basın odası 

içinde ya da sitenin ana sayfasında bağımsız bir baĢlık olarak RSS uygulamasına da 

yer verildiği görülmektedir. Sanal ortamın yeni dosya formatlarından biri olan RSS, 

haber ihtiyacı olan kiĢiler için kullanıĢlı, zamandan kazandıran ve güvenli olma 

özelliklerini taĢıyan bir sistemdir (Sayımer, 2008). 

3.7.2.1. Facebook 

Facebook baĢkalarıyla irtibat halinde olunmasına ve onlarla iletiĢim kurmaya 

yarar. 4 ġubat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarfından kurulmuĢtur. Ġlk etapta 

Harvard öğrencileri için kurulmuĢtur. 11 Eylül 2006 tarihinde küçükler için yaĢ 

sınırlaması Ģartıyla bütün e-posta adresleri için açılmıĢtır. Kullanıcılar çalıĢtıkları 

iĢleri, eğitim durumlarını, nerede yaĢadıklarını vb… belirterek hesap 

açabilmektedirler. Facebook dünyada en çok tıklanan sitelerdendir. Facebook‟u 
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dünyada 1 milyar 350 milyon kullanıcısı vardır. Site ücretsizdir. Gelirini afiĢ, logo 

reklamı ve sponsor gruplardan alır.  

Facebook‟un filtreleme sistemi vardır. Bir durum, fotoğraf, video, his, eylem, 

konum, dosya vb… Ģeyleri ister “herkese açık”, ister “sadece ben”, ister “arkadaĢlar” 

Ģeklinde paylaĢılabilir ya da “Özel” seçenek seçip paylaĢılabilir. Mesela sadece 3 

veya 4 kiĢi arasında özel bir sohbet baĢlatılabilir. Ayrıca baĢka sitelerde görülen 

durumlar, videolar vb… Facebook‟tan bağlantı türü olarak paylaĢılabilir. Kullanıcılar 

bütün bu yollarla duygularını, düĢüncelerini ve ilgi alanlarını paylaĢabilmektedirler. 

Birbirini üniversitede görüp adını bilmeyen öğrenciler bile Facebook sayesinde 

birbirlerini bulabilmektedirler. Mesela “Tanıyor Olabileceğin KiĢiler” sekmesinden 

sizinle aynı fakültede okuyan ve ikinizin ortak arkadaĢları olması durumu sayesinde 

kolaylıkla arkadaĢınızla iletiĢim kurabilirsiniz.Oteller‟deki fiyat kampanyaları, yeni 

açılan gıda firmaları, vb… birçok Ģeyin reklamı Facebook‟tan yapılmaktadır. 

Facebook‟a kaydolurken telefon numarası ve kimlik doğrulaması gibi durumlar 

zorunlu olmadığı için sahte hesap açmak, kendinizi baĢkası gibi tanıtmak vb… 

durumlar olabilmektedir. Bu tür Ģeyler facebook kullanıcıları açısından ve güvenlik 

açısından risk oluĢturmaktadır. Facebook ve diğer sosyal paylaĢım sitelerinden 

hakaret içerikli veya hedef göstererek yapılan paylaĢımlar suç olabilmektedir. 

Ülkemizde “Siber Suçlarla Mücadele” biriminde bu tür suçların cezası vardır 

(www.vikipedia.com, EriĢim Tarihi: 15.02.2018) (Jang, Olfman, Ko, Koh ve Kim, 2008: 57). 

3.7.2.2. Twitter 

Twitter, “Tweet” (Türkçede; Cıvıldama) anlamına gelmektedir. Twitter‟da 

atılan Tweet‟ler 280 karakterle sınırlandırılmıĢtır. Twitter bir sosyal ağdır ve Jack 

Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, ve Evan Williams tarafından Mart 2006'da 

oluĢturulup Temmuz 2006'da kullanıma açılmıĢtır.2010 yılında Twitter Ģirketi 150 

milyon dolar kazanmıĢtır.2013‟te ise en çok ziyaret edilen 10 internet sitesi arasına 

girmiĢtir. 2016 yılında ise “Ġnternetin SMS‟i” olarak görülmüĢtür. Aynı zamanda 310 

milyon kullanıcı sayısına ulaĢmıĢtır. Twitter özellikle ABD‟de yoğun olarak 

kullanılmaktadır. Duyurmak istediğiniz bir  haber olduğunda Twitter‟ı 

kullanabilirsiniz. Bir kampanya duyurmak istediğinizde Twitter‟ı kullanabilirsiniz 

(https://shiftdelete.net, EriĢim Tarihi: 15.02.2018). 

http://www.vikipedia.com/
https://shiftdelete.net/
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Twitter‟ın Tweet denilen bildirim sekmeleri vardır. Buraya Twitter‟daki lakab 

yazılarak yanına verilmek istenen mesaj yazılabilir ve böylece “Tweet atılmıĢ” olur. 

Bir baĢkası benzer bir Tweet atmak istediğinde yazılan Tweet‟i arama kısmına 

yazarak görür. Bu Ģekilde bilgi alıĢveriĢi yapılır. Mesela 

”#YaDevletBaĢaYaKuzgunLeĢe” Tweeti çok popülerdir. Sadece Twitter 

kullanıcılarında değil televizyonda izlediğiniz dizilerde de görmek mümkündür. Bu 

Tweet biçimine “Hashtag” denildiği de bilinmektedir. Özellikle haber kanallarını ve 

aktüeliteyi takip etmek konusunda Twitter Facebook‟dan daha çok kullanılır. 

Kullanıcıların Tweet‟leri normalde herkes tarafından görülebilir. Ancak atılan 

Tweet‟i sadece arkadaĢın göreceği Ģeklindeki filtreleme sistemine Facebook‟da 

olduğu gibi Twitter‟da sahiptir. “Direkt Mesaj” her sosyal paylaĢım sitesinde olduğu 

gibi Twitter‟da da vardır. Bir kullanıcı bir baĢka kullanıcının Tweet‟ine üye olabilir. 

Twitter, Facebook ve diğer sosyal paylaĢım sitelerinde de olduğu gibi bilgisayar, 

telefon, tablet vb. cihazlardan eriĢime açıktır. Twitter hesabını Facebook hesabına 

bağlayarak aynı zamanda Twitter‟dan yapılan paylaĢımı Facebook‟tan da paylaĢmak 

mümkündür.Günümüzde Twitter'da her dakika ortalama yaklaĢık 98 bin Tweet 

atılmaktadır (www.wikipedia.com,EriĢim Tarihi: 15.02.2018),(Erarslan, 2016: 31). 

3.7.2.3. İnstagram 

Instagram ücretsiz fotoğraf ve video paylaĢma uygulamasıdır. Instagram 

Ekim 2010‟da kurulmuĢtur. Instagram sayesinde çekilen fotoğraf üzerinde dijital 

filtre kullanmak ve bu fotoğrafları sosyal medya servisleriyle paylaĢmak mümkün 

olmuĢtur. Çekilen fotoğraflarda sepya, siyah beyaz, gri tonlama, eskiz vb… dijital 

filtrelerle yeni fotoğraflar yapılabilmektedir. Instagram; Twitter‟da olduğu gibi 

Facebook‟la bağlantı kurularak kullanılabilir. Instagram, Kevin Systrom ve Mike 

Krieger tarafından kurulmuĢtur. Nisan 2012‟de Facebook tarafından 1 milyar dolara 

satın alınmıĢtır. Facebook‟a satılması sebebiyle Instagram‟ın kullanıcı sayısı 2016 

yılında 500 milyon olmuĢtur. Instagram ilk esnada iPhone, iPad ve iPod Touch 

aletlerinde kullanımaktaydı. 2012 Nisan ayında Android telefonlarını desteklemiĢtir. 

Uygulamayı iTunes App Store, Google Play Store ve Microsoft Lumia 

mağazalarından indirmek mümkündür. 2016 yılı Ağustos ayında ugulamaya 

yerleĢtirilen Instagram Stories özelliği sayesinde, ana sayfanın sol kısmında, 24 saat 

http://www.wikipedia.com/
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içinde silinecek olan fotoğraf ve videolar briktirilebilmektedir. Bir nevi “Geri 

DönüĢüm Kutusu” vazifesi gören bu özellik sayesinde sonradan verilen kararlar geri 

alınabilmektedir. Bu uygulama sayesinde bireyler ürünlerin fotoğraflarını veya 

videolarını daha mağazaya gitmeden görebilmektedirler. Bu durum ise marka 

bilinirliğini artırmaktadır. Bu sayede Instagram pazarlama aracı olarak 

kullanılmaktadır. (Erarslan, 2016: 32), (www.wikipedia.com, EriĢim Tarihi: 15.02.2018). 

Instagram uygulaması, çekilen fotoğrafı bir fotoğraf sanatçısının elinden çıkmıĢ gibi 

güzel görünümlere çevirebilen bir donanıma sahiptir. iPhone kullanıcıları, çekilen 

fotoğraflarla „iPhonegraphy‟ olarak adlandırılan bir sanat akımını ortaya 

çıkarmıĢlardır. Hatta telefonun galerisinde Instagram yüklenmeden var olan 

fotoğrafları bile filtrelemeye tabi tutablirsiniz. Twitter‟da olduğu gibi Instagram‟da 

da takipçi ve takip edilen sistemi vardır. Aradaki fark Instagram‟ın yazı değil 

fotoğraf paylaĢımı yapıyor olmasıdır (https://www. vuub.net, EriĢim Tarihi: 15.02.2018). 

3.7.2.4. WhatsApp 

WhatsApp Messenger, akıllı telefonlar için geliĢtirilen bir uygulamadır. 

Programda; sesli arama, görüntülü arama, mesajlaĢma, konum atma, belge 

gönderme, fotoğraf paylaĢma, video paylaĢma, ses kaydı paylaĢma vb… özellikler 

bulunmaktadır.  Bütün akıllı telefonlarda kullanılabilmektedir. 2G, 3G, 4G, 4,5G ya 

da WiFi Ġnternet aracılığıyla kullanılabilmektedir. Eski Yahoo! çalıĢanları olan Biran 

Acton ve Jan Koum tarafından ABD'de, Kaliforniya eyaletindeki Santa Clara 

kentinde kurulmuĢtur. Ağustos 2012‟den Ocak 2013‟e popülerliği %75 artmıĢtır ve 

2012‟de popülerliği %500‟e yükselmiĢ bulunmaktadır. Dünyada kayıtlı kullanıcı 

sayısı en yüksek olan siber hizmetler arasındadır. Ayrıca Web WhatsApp özelliğide 

eklenmiĢtir. “https://web.whatsapp.com” adresine girip oradan QR kodunu telefona 

okutarak bilgisayar üzerinden WhatsApp‟tan oturum açmanız mümkündür. Ġlk 

kullanıldığında Web Whatsapp‟a, sadece Google Chrome‟dan eriĢilebiliyordu, Ģimdi 

ise diğer tüm tarayıcılardan eriĢilebilmektedir (www.vikipedia.com, EriĢim Tarihi: 

15.02.2018), (Meydan, Uygur ve Bayram, 2013: 20). 

3.7.2.5. Diğer Sosyal Medya Araçları 

Konaklama iĢletmelerinde, kiĢi ve kurumlar arasında rolü olan baĢka sosyal 

medya araçları da vardır. Bunlar; Youtube, Slideshare, Flickr, Sosyal ĠĢaretleme 

http://www.wikipedia.com/
https://web.whatsapp.com/
http://www.vikipedia.com/
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(Stumble Upon, Reddit), Forumlar (Ġnci Sözlük, EkĢi Sözlük, Uludağ Sözlük) vb… 

Ģeklinde sıralanabilir. 

3.8. Elektronik Ticaret 

E-ticaret 1995 yılında ortaya çıkmıĢtır. Ortaya çıktığı zamanlarda, internet ile 

ilgili iĢlerde, büyük Ģirketler, bankalar ve diğer finans kurumları arasında 

gerçekleĢtirilen online iĢlemlerde kullanılmıĢtır. Bütün bu geliĢmeler elektronik 

ticaretin ilk dönemindedir Mart 2000‟de dot.com firmalarının hisse senedi 

düĢmesiyle bitmiĢtir. Sonra 2. Dönem ortaya çıkmıĢıtır. Burada ise, Ocak 2001‟de 

elektronik ticaret firmalarının yeniden değerlendirilmesi olmuĢtur. Günümüzde 

KOBĠ‟ler büyük Ģirketler gibi online ticaret yapabilmektedirler. Bu durum gibi 

hemen her iĢletme e-ticareti maliyetleri düĢürmek için kullanmaktadır. Kullandıkları 

dağıtım Ģebekeleri yerine interneti kullanmaktadırlar. Ticari iĢlemlerini sayısal 

yöntemlerle ve internetle yapmaktadırlar (Pırnar,2005), (Erdoğru, 2010: 64). OECD 

tarafından yapılan ve elektronik ticareti bir süreç olarak gören tanımlama vardır. 

OECD‟nin tanımına göre e-ticaret Ģunları içerir: 

 Ticaret öncesi tarafların (müĢteri-satıcı) elektronik ortamda buluĢması, 

bilgilenmesi ve araĢtırmaları yürütmesi,  

 Ödeme sürecinin ve taahhüdün yerine getirilmesi,  

 Mal veya hizmetin teslimi,  

 SatıĢ sonrası bakım, destek ve diğer hizmetlerin temin edilmesi,  

Bu tanımlamalara bakarsak geleneksel ticaretten farklı bir Ģey göremeyiz. E-

ticaretin en önemli farkı ticarette ilave olarak elektronik kanallar kullanılır. Bunun 

dıĢındaki farklılıkları ise (Dolanbay, 2000): 

 Ġnternet üzerinden gerçekleĢtirilen ticaretin en önemli noktası, taraflar 

arasında interaktif olarak gerçekleĢtirebilmesidir,  

 E ticaret bir iĢletme için dünyaya açılan en büyük kapıdır,  

 E ticaret, kendisi üzerinde yapılacak tüm çalıĢma yöntemlerin de radikal 

kararlar alınmasını gerektirebilir,  
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 E ticaret, yeni bir çalıĢma kültürü oluĢturduğu gibi, kendisine ait farklı bir 

kültüre sahip tüketicilere hitap etmektedir,  

 E ticaret ile sunulması düĢünülen hizmetler, iĢletmelerin gelecekteki 

konumunu belirleyecektir,  

 E ticaret, bölgesellikten sıyrılmayı gerektirir, internet üzerinde sunulan bilgi, 

ürün ve hizmetlere dünyanın her yerinden anında ve rahatlıkla eriĢim imkanı 

sağlamaktadır,  

 E ticaret 7/24 çalıĢabilen altyapısı ile, iletiĢimi ve alıĢveriĢi kısıtlayıcı zaman 

problemini ortadan kaldırır,  

 E ticaretin güvenilirliği istatistiklerle ispatlanmıĢtır ancak güvenilirliği daha 

da kuvvetlendirmesi beklenmektedir,  

E ticaret sayesinde tüketicilerin istek ve arzuları ve diğer bilgileri takip edilebilir. 

Bu sayede ticaretteki taraflar arasındaki iliĢki kurulabilir. Bu sayede ticaretteki 

taraflar daha kolay alıĢveriĢ yaparlar. Taraflar istedikleri an alıĢveriĢ yapabilirler e-

ticaret sayesinde. Fiyat, ürün çeĢitliliği gibi avantajları vardır. Tüketici internet 

sayesinde oturduğu yerden bütün ürünlere veya hizmet çeĢitlerine ulaĢabilir 

(Yamamoto, 2013), (Mammadov, 2009: 32). 

3.9. Konaklama ĠĢletmelerinde Merkezi Rezervasyon Sistemleri 

Modern bir turizm iĢletmesinde genel yönetim fonksiyonunun yanı sıra üç 

temel fonksiyonunun olduğu söylenebilir. Bunlar satın alma, mal ve hizmet üretme 

ve  pazarlama fonksiyonudur. Bu nedenle, tüm modern iĢletmeler diğer 

fonksiyonlarında olduğu gibi pazarlama biriminin iyi bir Ģekilde planlanması, 

örgütlenmesi, koordinasyonu, yöneltilmesi ve denetiminden sorumludurlar. Ölçekleri 

büyük olan ve daha fazla iĢletmeyi denetim altında tutan seyahat acentaları, kendi on 

line sistemlerini geliĢtirmiĢlerdir. ĠĢletme içi bir ağ yapısı olup iĢletme çalıĢanlarını 

ve iĢletme bölümlerini internet yazılımlarını kullanarak birbirine bağlayan özel bir 

iletiĢim ağı olan intranet adı verilen bu on line sistemler, belirli birkuruluĢ içindeki 

bilgisayarları, yerel ağları ve geniĢ olan ağları birbirine bağlayan bir ağdır. Temel 

amacı bünyesindeki bilgileri ve bilgi iĢlem kapasitesini paylaĢmak olan intranet Web 

sitelerini, diğer sitelerden farkı bir koruma sistemi aracılığıyla istenmeyen kiĢilerin 
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siteye eriĢimini engellemesidir. Sarı ve Kozak (2005: 359) tarafından yapılan 

araĢtırmaya göre; bilgisayar ağlarının ortaya çıkmasıyla birlikte turizm alanında bilgi 

teknolojilerinin onar yıllık arayla üç ana dalga halinde yoğun olarak kullanılmaya 

baĢlandığı belirtilmektedir: 

 1970‟lerde baĢlanan Merkezi Rezervasyon Sistemleri 

 1980‟lerde ortaya çıkan Global Dağıtım Sistemleri ( GDS‟s ) 

 1990‟lardan beri yoğun olarak kullanılmakta olan internet. 

Merkezi Rezervasyon Sistemlerini, havayolu, konaklama, aracı kuruluĢlar vb. 

gibi iĢletmelere ait bilgisayar sistemlerinin birbirine bağlanarak merkezi bir 

rezervasyon programının ortak kullanımına olanak sağlayan bir bilgisayar ağı olarak 

tanımlamak mümkündür. Global Dağıtım Sistemlerinin, merkezi rezervasyon 

sistemlerinin geniĢletilerek çeĢitlendirilmesiyle ortaya çıktığı söylenebilir. Ġnternet 

ise, genel anlamıyla dünyanın pek çok yerinden milyonlarca kiĢi ve organizasyonun 

katıldığı bilgisayarlar arası bilgi akıĢını sağlayan bir iletiĢim ağı olarak tanımlanabilir 

(Sarı ve Kozak, 2005: 365). Merkezi rezervasyon sistemleri ve küresel dağıtım 

sistemleri; seyahat, eğlence hizmetleri, turistik çekim bölgeleri ve tatil paketleri gibi 

bilgileri içermektedir. Seyahat acentalarının, global dağıtım sistemlerini ve internet 

iletiĢim ağını rezervasyon ve tanıtım amaçlı olarak kullandığı söylenebilir. Seyahat 

acentalarının sisteme direk bağlanarak rezervasyon yapabilmelerini sağlayan global 

dağıtım sistemleri, ürünler hakkında müĢterilere tam ve güncel bilgiler sunmalarını 

dolayısıyla daha iyi hizmet vermelerini sağlamaktadır. Bu yüzden seyahat 

acentalarının bir çoğu GDS‟ye direkt bağlanmayı tercih etmektedir. GDS, en iyi 

fiyatı ve en iyi tarifeyi müĢterinin önüne getirmekte bununla da kalmamakta yüzlerce 

havayolu, milyonlarca fiyat, binlerce otel, oto kiralama iĢletmesi, turlar, yolcu 

gemileri, feribotlar gibi ürünlerin tamamını bir araya getirerek GDS üzerinden sipariĢ 

edilme imkanı vermektedir. Bu nedenle de GDS‟lere Seyahat Dağıtım 

Süpermarketleri de denebilmektedir. Günümüzde turizm endüstrisinde 4 büyük GDS 

sistemi bulunmaktadır. Bunlar Galileo, Amedus, Apollo ve Worldspan‟dır. 

Türkiye‟de seyahat acentalarının % 40‟ı Galileo ve % 52‟si Amadeus GDS sistemini 

kullanım kolaylığı nedeniyle tercih etmektedir. Yaylı ve Bayram (2009: 347) 
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tarafından yapılan araĢtırmada, tüketicilerin otellerin web sitelerini kullanma 

nedenleri arasında fiyat ve zamanın değerli olması iki ana unsur olarak 

savunulmaktadır. Konaklama iĢletmelerinin web sayfalarında online rezervasyon 

özelliğinin bulunmasının, hem mevcut ve potansiyel müĢteriler hem de iĢletme 

açısından diğer rezervasyon araçlarına göre daha az maliyetli olduğu belirtilmektedir. 

Otellerin web sitesi kullanılarak yapılan rezervasyonların maliyeti, 3 -3,5 $ daha az 

olmaktadır; çağrı merkezi vasıtasıyla yapılan bir rezervasyon ise en az 9 $‟a mal 

olmaktadır (Yaylı ve Bayram 2009: 348). 

Otellerin Merkezi Rezervasyon Sistemlerinden aldıkları rezervasyon miktarını en 

üst seviyeye çıkarmak için yapmaları gerekenler aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Tatar 

2008): 

 Oteller mümkün olan tüm baĢvuru noktalarında (referanslarda) 

listelenmelidir. 

 Müsait olma durumu en üst düzeyde olmalıdır. 

 Otelin özellikleri sürekli güncellenmelidir. 

 Rezervasyonların mümkün olduğunca basit bir iĢlemle yapılması 

sağlanmalıdır. 

 Otelin sistemdeki kodu, tüm reklamlarda yer almalıdır. 

 Pazar ile ilgili haberler reklam olarak kullanılmalı ve bu haberlerde mesajlar 

verilmelidir. 

 SatıĢ miktarları yüksek olan seyahat acentaları için özel fiyatlar verilmelidir. 

 Oteller, otel temsilcisi Ģirketlerle çalıĢmaya devam etmelidir.  

3.9.1. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Tarihçesi 

Dünyada kullanımı teknolojik geliĢmelere bağlı olarak geliĢen Merkezi 

Rezervasyon Sistemleri, 2000‟li yıllarda artık birçok havayolunun sahip olduğu ve 

taĢımacılık hizmetlerinin pazarlanmasında kullanılan vazgeçilmez bir araç olmuĢtur. 

Anında rezervasyon ve bilet kesim olanağı veren sistem, uçuĢ bilgilerine hızlı 

ulaĢımı sağlamaktadır. Son yıllarda sistem merkezinden abonelere ya da seyahat 
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acentalarına sağlanan uçuĢ bilgileri ile bilgisayar üzerinden gerçekleĢtirilen 

rezervasyonlar, eskiden telefon trafiği ile sürdürülen daha yavaĢ ve pahalı iĢlemlerin 

yerini almıĢtır. Merkezi rezervasyon sisteminin geliĢimi teknolojik geliĢimlere 

paralel olmuĢ, büyük bir hızla 2000‟li yıllarda kullanılan haline gelmiĢtir. Bu geliĢim 

süreci dört bölümde incelenecektir (Karamustafa vd., 2002: 110). 

1. Manuel Dönem 

Seyahat acentalarında rezervasyonlar 1952 yılına kadar tamamen manuel 

olarak yapılmaktaydı. Her uçuĢa ait koltuklar, uçuĢun yapıldığı Ģehir ve uçuĢ saatinin 

bulunduğu bir karta kaydediliyordu. Rezervasyon ofisi bir rezervasyon aldığında, yer 

olup olmadığını kontrol eder; eğer uygun bir koltuk varsa, acentaya bu konu ile ilgili 

bir teleks mesajı gönderirdi. Sonra seyahat acentası yolcuya ait bilgilerin bulunduğu 

bir kart (Pasenger Name Record - PNR) doldurur ve bu bilgileri kalkıĢ noktasında 

bulunan, müĢteri kartlarını uçuĢlara yerleĢtirmekle sorumlu olan acentaya iletirlerdi. 

Koltuk sayısı belli bir sayının altına düĢerse, kalkıĢ noktasındaki acenta uçuĢu kapatır 

ve bütün acentalara uçuĢun kapatıldığını (iptal olduğunu) belirten mesajlar iletir 

sonrada boĢ ve dolu koltukların bulunduğu tablo üzerinde bu durumu iĢaretlerdi. 

II. Dünya SavaĢı‟nın (1939 – 1945) ardından yolcu sayısının artmasıyla 

birlikte, elle yapılan kayıt iĢlemleri masraflı, hata içeren ve esnek olmayan bir 

duruma gelmiĢti. Tüm bunlar bu konuda yeni arayıĢların baĢlamasını ve değiĢik 

çözümlerin üretilmesini beraberinde getirdi. Bu nedenle baĢlatılan online sistem 

giriĢimi 1945‟ten yaklaĢık on yıl sonra ilk rezervasyon sisteminin çalıĢmasıyla son 

bulmuĢtur. 1952„den itibaren havayolları rezervasyon ofislerindeki uçuĢların 

durumunu belirten tabloların yerini, manyetik silindirler aldı. Rezervasyon yapmak 

ve iptal etmek için, ayrıca acentanın uçuĢu değiĢtirmek ve yer olup olmadığını 

kontrol etmesi için sadece okuyucuya bir kart yerleĢtirmesi yeterliydi. Ancak bu 

teknik ilerlemeler, yolcu kayıtlarının koltuklara yerleĢtirilmesi problemini çözmedi 

(Yolal, 2003). 
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2. Bilgisayarlı Döneme Geçiş 

Bilgi teknolojilerinin turizm iĢletmelerince satıĢ ve rezervasyon sürecinde 

kullanılmasının temelleri 1950‟li yıllarda American Airlines‟ın IBM Ģirketi 

(International Business Machine) ile birlikte gerçekleĢtirdiği uçak yolcularına iliĢkin 

bilgilerin merkezi bir rezervasyon sistemine aktarılması projesiyle baĢlamıĢtır. Ancak 

rezervasyonlar için gerekli olan online sistemlerin geliĢimi ve bilgisayarlı 

rezervasyon sistemlerinin faaliyete geçmesi 1970‟li yılların baĢında mümkün 

olmuĢtur. IBM ġirketi, havayolu rezervasyon sistemlerinin bilgisayarlarla 

gerçekleĢtirilmesi için SABER (Semi-Automatic Business Environment Research) 

adlı bir çalıĢma gerçekleĢtirdi. SABER, otomatik olarak yolcu kayıtlarının giriĢi, boĢ 

koltuk olup olmadığını ve çok uluslu havayollarının haberleĢmesini sağlayabilmek 

için hazırlanmıĢtı. Bu geliĢmeden sonra American Airlines ġirketi, bütün 

havayollarına ait uçuĢların koltuk durumu ile ilgili bilgi vermekle yetinmeyip aynı 

zamanda bilet düzenleyen ve daha önemlisi seyahat acentalarına yerleĢtirilebilen bir 

sistem araĢtırdı. Bu proje, 15 yıldan fazla teknolojinin bu isteklere cevap verebilecek 

seviyeye ulaĢmasını beklemek zorunda kaldı. Sonunda bu yazılım SABRE (Semi - 

Automatic Business Reservation Environment) adı altında gerçekleĢtirildi. Bu isim 

değiĢikliği American Airlines ġirketi‟nin, sistemini, IBM ġirketi‟nin sisteminden 

ayırt etmek istemesi üzerine yapıldı. SABER ya da SABRE oldukça etkili oldu. 1961 

- 1964 yılları arasında 40 milyon dolarlık bir yatırım yapıldı. 1960 yılında Delta ve 

Pan Am havayolu Ģirketleri bu sistemin kendilerine uyarlanması için anlaĢmaya 

vardılar. Ancak American Airlines ġirketi bu sisteme katılmadı ve onun bu program 

grubunda bulunan uzmanları aynı anda çok yönlü istekleri yerine getirme konusunda 

diğerlerinden daha baĢarılı oldular (Karamustafa vd., 2002: 111). IBM ġirketi, 

American Airlines‟ın projesi ile elde ettiği tecrübelerden yararlanmaya karar verdi. 

1964 yılında yeni bir proje olan PARS‟ı (Programmed Airline Reservation System) 

baĢlattığını açıkladı. Özel bir operasyon sistemi olan “The Airline Control Program” 

kullanılıyordu. Bu yazılım, “ TheSystem / 366 Line” isimli bir ürünün geliĢmesine 

neden oldu. Braniff, Continental, Delta, Western ve Northeast ġirketleri ilk olarak 

anlaĢmayı imzaladılar. Doğunun gerçekten büyük taĢıyıcıları, imzaladıkları bu ilk 

anlaĢma ile var olan bir yazılım paketini baĢka bir denemeyle yeni bir yazılıma 
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dönüĢtürmeyi hedeflediler. Yolcu ve materyal izlenimi için yapılan “Eastern‟s 

Reservation and Air Logistic System” 1968 yılında çalıĢmaya baĢladı.TWA (Trans 

Continentaland Western Air) ve United Havayolu ġirketleri de, rezervasyon, uçuĢ 

planlama, bilet düzenleme gibi amaçları gerçekleĢtirebilecek kendi havayolu yönetim 

sistemlerini yaratmaya karar verdiler. United ile Univac, Trans Continentaland 

Western Air ve Burroughs ile anlaĢmaya vardılar. Her iki projede baĢarısız oldu. 

Çünkü onlar 1970‟lerin projelerini 1960‟larda ele almıĢlardı.1970 yılında Trans 

Continentaland Western Air ve United, kendi sistemlerinin baĢarısız olması üzerine 

PARS yazılımının bir modelinin kendi sistemlerine yerleĢtirilmesi amacıyla IBM 

Ģirketi ve Eastern ile anlaĢmaya vardılar. Trans Continentaland Western Air ve 

United‟ın sistemleri iki yıldan az bir sürede kuruldu ve birleĢtirildi. Trans 

Continentaland Western Airsistemini yazılımından dolayı PARS olarak 

isimlendirirken, United sistemini APOLLO olarak isimlendirdi. Bu dönemde 

American Airlines ile Eastern arasında da bir anlaĢma yapıldı. Bu anlaĢma, PARS 

yazılımının bir modelinin, geliĢtirilmekte olan ücret programına yardımcı olması için 

değiĢtirilmesi amacını taĢıyordu. 1972 yılında SABRE‟nin yeni bir modeli, American 

Airlines‟ın Tulsa‟daki yeni bilgisayar merkezinde çalıĢtırıldı. Orijinal rezervasyon 

programları, öncelikle havayolu Ģirketlerinin koltuk envanterinin kontrolü için 

oluĢturulmuĢ içsel bir kontrol sistemidir. Ancak üzerinde hızla çalıĢılan bu 

programlar farklı amaçları gerçekleĢtirir konuma kısa sürede gelmiĢtir. 1972 yılında 

en büyük on havayolu Ģirketinden sadece Northwest, PARS kökenli bir sisteme sahip 

değildi. Havayolu endüstrisindeki bu yazılım birliği havayolu Ģirketleri arasındaki 

büyük rekabetin nedeni olarak gösterildi. Bu sistemlerin kolayca birbirine 

bağlanması, gerçek merkezi rezervasyon sistemlerinin oluĢmasına neden oldu (Gün, 

2001), (Özdemir, 2007: 3). 

3. Merkezi Rezervasyon Sistemleri Dönemi 

GeliĢtirilen yeni teknolojilerin havayolu Ģirketlerine sağladığı faydaların 

anlaĢılması üzerine, oluĢturulan bu sistemlerin, havayolu Ģirketleri tarafından 

geliĢtirilmesi gerekliliği ortaya çıktı. Artık seyahat acentalarında bulunan 

terminallerin, havayolu rezervasyon ofislerine gitmeden, kendi kendilerine 

rezervasyon yapabilen terminallerle değiĢtirilmesi gerekliydi. 1967 ve 1976 yılları 
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arasında American Airlines ve United, seyahat acentalarındaki terminalleri 

değiĢtirmeye baĢladı. Bu olay, 1967 yılında acentalarda satılan biletlerin toplam bilet 

sayısının yalnızca % 30‟u olmasına rağmen gerçekleĢtirildi. Son yıllarda hala her bir 

sistemin çalıĢma düzeni ve iletiĢim maliyetleri terminallerin dağıtılmasını 

sınırlamaktadır.1970‟li yıllardan beri, hava taĢımacılığı sektöründe birbirinden 

bağımsız olarak çalıĢan birçok rezervasyon sistemi bulunmaktadır. Ancak pahalı 

bilgisayar ekipmanı, yüksek sabit maliyetler ve iĢletme maliyetleri merkezi 

rezervasyon sistemlerinin baĢarısını engellemiĢtir. Ayrıca bu sistemler için eğitimli 

özel personele ihtiyaç duyulması ve rezervasyon kayıtlarının tutulması karĢılığında 

katlanılan maliyetler, sunulan hizmetlerden elde edilen gelirlerde azalmaya yol 

açmıĢtır. BaĢlangıçta bilgisayar yazılım ve donanım maliyetlerinin pahalı olması, 

merkezi rezervasyon sistemlerinin geliĢmesini olumsuz etkilemiĢtir. Fakat bilgisayar 

teknolojisinin geliĢmesi ve kullanım maliyetlerinin düĢmesi yıllar içinde merkezi 

rezervasyon sistemlerinin takip edilemeyen bir hızda yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır. 

Meydana getiriliĢi büyük yatırımlara mal olan merkezi rezervasyon sistemleri, 

terminaller aracılığı ile 1976 yılında seyahat acentalarına da yerleĢtirilerek havayolu 

rezervasyonlarında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu terminaller seyahat acentaları 

tarafından havayolu iĢletmesinin merkezi veri tabanını aramak, fiyat ve uçuĢ yerinin 

olup olmadığı bilgisini elde etmek, rezervasyon yapmak, veri tabanı depolamak, 

muhasebe ve mali yönetim gibi büro iĢlevlerini gerçekleĢtirmek amacıyla kullanılan 

mikrobilgisayarlardır (Uygur 2007). 

3.9.2. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin GeliĢim Süreci 

Bilgi teknolojilerinin turizm iĢletmelerince satıĢ ve rezervasyon sürecinde 

kullanılmasının temellerinin, 1950‟li yıllarda American Airlines‟ın IBM ile birlikte 

gerçekleĢtirdiği uçak yolcularına iliĢkin bilgilerin merkezi bir rezervasyon sistemine 

aktarılması projesiyle baĢladığı söylenebilir. Ancak rezervasyonlar için gerekli olan 

online istemlerin geliĢimi ve bilgisayarlı rezervasyon sistemlerinin faaliyete geçmesi 

1970‟li yılların baĢında mümkün olmuĢtur. 1970‟li yıllardan beri, hava taĢımacılığı 

sektöründe birbirinden bağımsız olarakbirçok rezervasyon sistemi bulunmaktadır. 

Ancak pahalı bilgisayar donanımı, yüksek sabit maliyetler ve iĢletme maliyetleri 

merkezi rezervasyon sistemlerinin baĢarısını engellemektedir. Ayrıca bu sistemler 
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için eğitimli özel personele ihtiyaç duyulması ve rezervasyon kayıtlarının tutulması 

karĢılığında katlanılan maliyetler, sunulan hizmetlerden elde edilen gelirlerde 

azalmaya yol açmıĢtır. BaĢlangıçta bilgisayar yazılım ve donanım maliyetlerinin 

pahalı olması, merkezi rezervasyon sistemlerinin geliĢmesini olumsuz etkilemiĢtir. 

Ancak bilgisayar teknolojisinin geliĢmesi ve kullanım maliyetlerinin düĢmesi, yıllar 

içinde merkezi rezervasyon sistemlerinin takip edilemeyen bir hızda yaygınlaĢmasını 

sağlamıĢtır. Meydana getiriliĢi büyük yatırımlara mal olan merkezi rezervasyon 

sistemleri, terminaller aracılığı ile 1976 yılında seyahat acentalarına da yerleĢtirilerek 

havayolu rezervasyonlarında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bu terminaller, seyahat 

acentaları tarafından havayolu iĢletmesinin merkezi veri tabanını aramak, fiyat ve 

uçuĢ yerinin olup olmadığı bilgisini elde etmek, rezervasyon yapmak, veri tabanı 

depolamak, muhasebe ve mali yönetim gibi büro iĢlevlerini gerçekleĢtirmek 

amacıyla kullanılan mikrobilgisayarlardır. Havayolu iĢletmeleri, seyahat acentalarına 

kendi merkezi rezervasyon sistemlerini kullandırmaya teĢvik etmek için ücretsiz 

olarak terminal yerleĢtirmiĢlerdir. Merkezi rezervasyon sistemi kavramı, havayolu 

elektronik rezervasyon sistemlerini ifade etmekle birlikte uçuĢ ve koltukların 

yönetimi için de kullanılmaktadır. Merkezi rezervasyon sistemleri iĢletmelerin 

ürünlerinin küresel olarak kontrol etmelerini, tanıtmalarını ve satmalarını sağlarken 

aynı zamanda gelir yönetimini kolaylaĢtırmaktadır. Merkezi rezervasyon sistemleri 

talep dalgalanmalarına arzı uyarlamak için esnek fiyatlama ve kapasite 

değiĢikliklerini sağladığı, iletiĢim maliyetlerini azalttığı, talep ve rakiplerle ilgili bilgi 

sağladığı söylenebilir (Yolal, 2003). 

3.9.3. Turizm Endüstrisinde Faaliyet Gösteren Belli BaĢlı Global Dağıtım Sistemleri ve 

Merkezi Rezervasyon Sistemleri 

Werthner ve Gratzer (2004: 450) merkezi rezervasyon sistemlerini ve global 

dağıtım kanallarını turizm endüstrisinde ileri teknoloji uygulamaları açısından 

liderlik ettiğini belirtmiĢler ve turizm ürünlerinin üretim, tüketim ve dağıtımını 

derinlemesine değiĢtirdiğini vurgulamıĢlardır. Turizm Endüstrisinde Faaliyet 

Gösteren Belli BaĢlı Global Dağıtım Sistemleri ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri 

Seyahat ürünlerinin pazarlanmasında internet kullanımın geliĢmiĢ ekonomilerde 

arttığı söylenebilir. Kozak (2006), internetin seyahat ürünü sunanlarla talep edenlerin 
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doğrudan karĢılaĢmalarına olanak sunması ve iĢlem maliyetlerini azaltma etkisine 

bağlı olarak, geleneksel seyahat aracılarının rolünü daralttığı ve yakın gelecekte 

büyük çapta seyahat aracılarının pazarda büyük ölçüde yer alacağı ve klasik seyahat 

aracılarının % 20 oranında iĢ dünyasından uzaklaĢacağını belirtmiĢtir. Sevrani ve 

Elmazi (2006: 22), on-line rezervasyon sistemlerini; sanal seyahat acentaları ya da 

seyahat süper marketleri olarak adlandırılmakta ve uçak bileti, otel, araba kiralama 

ve tatil paketi hizmeti sağlama yanında bilgi de sundukları belirtilmektedir. Sevrani 

ve Elmazi (2006: 24); on-line rezervasyon sistemlerinin turizm değer zincirindeki 

yeni aracılar olarak nitelendirmekte ve merkezi rezervasyon sistemlerinin ve global 

dağıtım kanallarının yaygınlaĢmasının, özellikle küçük ve orta büyüklükteki otel ve 

restoran iĢletmelerini olumlu olarak etkilediğini belirtmektedirler. 

1. Travel Web 

Travel Web 1995 yılının sonunda kurulmuĢ ilk web iĢlem sistemidir. 

THISCO‟nun sahibi olduğu Pegasus Sistemi ile iĢlemektedir. Ana konusu zincir otel 

iĢletmelerinin ürünlerinin internet üzerinden dağıtımını yapmaktır. Travel Web‟in 

diğer klasik CRS (on line reservasyon sistemi, central reservation system) ve GDS 

(global dağıtım sistemi, global distrubition system) sistemlerine göre daha özel bir 

duruma sahip olduğu söylenebilir. Travel Web ile 1996 yılının sonunda bu 

rezervasyon sisteminin yıllık net gelirinin 6.5 milyon dolara ulaĢtığı ve 1998 yılı 

ocak ayında 18000‟den fazla otel tamamen on line olarak dolduğu belirtilebilir. 1997 

Ocak ayından Eylül ayına kadar, 140.000 net rezervasyon yapılmıĢ, odalardan 28 

milyon dolar kar elde edilmiĢ ve ortalama web sitesi ziyaret sayısı 6.5 milyon 

sayfaya ulaĢmıĢtır. 1994 – 1997 ortalaması alındığında total 9.5 milyon dolardır. 

Travel web‟in diğer merkezi rezervasyon sistemlerine göre yükselen bir performans 

sergilediği söylenebilir. Travel Web THISCO direk eriĢime olanak verir. 2001 

yılında Ģirket www.eurobond isimli yeni bir web sitesi açmıĢtır. 2002 yılı itibari ile 

de Tahiti turizmine yönelmiĢ, Tahiti‟yi anlatan bir seyahat rehberi hazırlamıĢ ve 

www.etahititravel.com isimli bir site geliĢtirmiĢtir (http:/www.travelwebworks.com, EriĢim 

Tarihi: 16.01.2018). 

 



86 

 

Günümüzde TravelWeb‟in günlük 27.000‟den fazla ziyaretçisi bulunmaktadır ve 

kullanıcıların yaklaĢık % 30‟u Amerika dıĢında ikamet etmektedir 

(http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+

Announce...-a019331276, EriĢim Tarihi: 16.01.2018) 

2. Amadeus 

Amadeus sistemi 1987 yılında Air France, Lufthansa, IberiaAirlines ve 

Ġskandinav Airlines‟ın birleĢmesi ile kurulmuĢtur. Amadeus, Amdeus IT grubun 

sahip olduğu ana merkezi Ġspanya Madrid‟de, merkezi bilgi bankası Almanya 

Erding‟de ve geliĢim merkezi Fransa Sophia Antipolis‟de bulunan bir global dağıtım 

kanalıdır (http://en.wikipedia.org/wiki/Amadeus_CRS#History, EriĢim Tarihi: 15.02.2018). 

Amadeus 500‟den fazla özel havayolu, 120‟den fazla özel havayolu web sistesi, 

195‟den fazla ülkede 99.000‟den fazla seyahat acentası, 34.000 havayolu satıĢ ofisi, 

86.000‟den fazla otel ve 36.000 farklı bölgede 24 araba kiralama Ģirketi ile 

çalıĢmaktadır. Çok sayıda havayolu iĢletmesi kendi rezervasyonlarında, Ģehir bilet 

satıĢ ofislerinde ve havaalanındaki merkezlerinde belli bir ücret karĢılığında 

Amadeus‟un rezervasyon olanaklarından yararlanabilmektedir. Bu bakımdan da 

diğer global dağıtım sistemlerinden ayrılır. Bu havayolları, “sistem kullanıcıları” 

olarak bilinmektedir. 

(http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_global_distribution_systems#Major_systems, EriĢim Tarihi: 

15.02.2018). 

3.  ITN ( Internet Travel Network ) 

1995 yılında kurulmuĢtur. ITN merkezi rezervasyon sisteminin, kiĢisel 

seyahat ve turizm organizasyonlarının tamamını kapsadığı söylenebilir. ITN, web 

üzerinde sanal seyahat acentası Ģeklinde çalıĢarak; havayolu, araba kiralama ve otel 

rezervasyonu yapmaya imkan sağlar. Ağırlıklı olarak havayolu bileĢenlerini satar. 

ITN diğer sistemlerle benzer olarak; fiyatlarda karĢılaĢtırma yapma imkanı, en düĢük 

fiyat, üyelerine ürünlerdeki değiĢimlerle ilgili uyarı maili gönderme ve havayolu 

haritaları gibi bileĢenlerden oluĢur. 1997 yılında ITN ve Travel Web sahip oldukları 

avantajlardan beraber fayda sağlama kararı almıĢtır. Bu anlaĢmanın bir sonucu olarak 

ITN‟in sahip olduğu easy-to-use havayolu reservasyon sistemi Travel Web‟e göre 

düzenlenmiĢtir. Böylece Travel Web online uçak bileti satıĢı imkanına kavuĢurken, 

http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://en.wikipedia.org/wiki/Amadeus_CRS#History
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_global_distribution_systems#Major_systems
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ITN ise kullanıcılarına 140 farklı Ģehirden 14.500 otele direk rezervasyon yapabilme 

imkanı sunmuĢtur. 

(http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+

Announce...-a019331276, EriĢim Tarihi: 16.01.2018) 

4. VisiGlobe ( Xenon CRS - Central Reservation System ) 

Otel gruplarının pazarlama ve satıĢ stratejilerini tüm dünyadaki satıĢ 

noktalarında entegre biçimde yönetmeleri ve dinamik satıĢ hareketleri ile gelirlerini 

arttıracak bir merkezi rezervasyon sistemidir. Oda satıĢları, tatil paketleri, tur 

operatörlerinin satıĢ kanallarına doğrudan eriĢim, seyahat acentalarında doğrudan 

satıĢ, internet üzerinden gerçek zamanlı satıĢlar satıĢ gücünü arttıran, 2 veya daha 

fazla otele sahip tüm otel gruplarının merkezi satıĢ ofisi ve/veya tüm dünyada farklı 

yerlerde satıĢ ofisleri oluĢturmasına imkan veren; acentalarda, GDS'te, internet'te, 

satıĢ ofislerinde ve diğer tüm kanallarda ortak oda envanteri üzerinden satıĢ imkanı 

veren ve dünyada kabul görmüĢ bir sistemdir. 

(http://www.turizmdebusabah.com/ HaberPrint~haberNo~5801.htm, EriĢim Tarihi: 16.01.2018). 

5. Sabre ve Travelocity 

1962 yılında Amerikan Havayolları tarafından kurulan Sabre, dünyanın ilk 

bilgisayarlı rezervasyon sistemi olma özelliğine sahiptir. Sabre‟nin merkezi Dallas 

Forth Worth‟da bulunmaktadır. 42 tane bölge ofisi vardır. Sabre 2006 yılında, 400 

havayolu iĢletmesi, 64.000 otel iĢletmesi, 32 araba kiralama iĢletmesi, 11 feribot 

iĢletmesi, 35 demiryolu iĢletmesi ve 220 tur operatörüne seyahat hizmeti vermektedir 

(www.sabre.com, EriĢim Tarihi: 16.01.2018). 2005 yılında toplam geliri 2,5 milyon dolardır. 

45 ülkede 8.900 çalıĢanı vardır. 2006 yılında Sabre Ġngilizce, Ġspanyolca, Portekizce, 

Fransızca, Almanca, Japonca ve Ġtalyanca olmak üzere yedi dilde hizmet 

vermektedir. Sabre‟nin vizyonu “Nasıl yapıldığı ya da dünyanın neresinde yapıldığı 

önemli olmaksızın her seyahat rezervasyonuna ulaĢmak” olarak belirlenmiĢtir. 

Sadece 2000 yılında Amerika BirleĢik Devletleri‟ndeki operasyonlarının %74‟ ten 

fazla olması ve uluslar arası operasyonlarından da %29.8‟lik bir sonuç çıkarması, 

Sabre‟nin pazarda neden global bir oyuncu olarak düĢünülmesi gerektiğini 

açıklamaktadır. Travelocity direk olarak Sabre‟ye bağlanır ve sitenin kullanımı 

http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+Announce...-a019331276
http://www.turizmdebusabah.com/%20HaberPrint~haberNo~5801.htm
http://www.sabre.com/
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hakkında kullanıcıları bilgilendirilir. 1995 yılında geliĢtirilmiĢtir ve 1996‟da faaliyete 

baĢlamıĢtır. Klasik CRS ve GDS ürünlerini içerir. Ayrıca bu Web sayfası seyahat ile 

bağlantılı kitap, videolar, seyahat aksesuarları da sunmaktadır. Sabre, kendi ürünü 

olan Travelocity internet sitesini de müĢterilerine pazarlamaktadır. Bu anlamda da 

Sabre, kendi kurduğu sistemi kendi marka adı altında müĢterilere direkt olarak sunan 

tek global dağıtım sistemidir (Werthner ve Gratzer, 2004: 455). 

6. Booking.com 

Booking.com (http://www.booking.com, EriĢim Tarihi: 16.01.2018) ayda 30 

milyondan fazla tekil ziyaretçi ile internet üzerinden otel rezervasyonları alanında 

Avrupa piyasasında faaliyet göstermektedir. Dünya çapında eğlence ve iĢ amaçlı 

seyahatler için internet aracılığıyla otel odaları satmaktadır. Booking.com 1996 

yılında kurulmuĢtur. Bu rezervasyon sitesi, ister bağımsız otel ister zincir olsun her 

türlü tesisin eriĢilirliği, doluluk oranları ve kazancının internet aracılığıyla 

arttırılması üzerine kuruludur. Sisteme kayıt iĢlemi gerçekleĢtikten sonra, ürün 

açıklamaları, fotoğrafları ve haritasıyla beraber kendine özel, 23 dile tercüme edilen 

bir sayfaya kavuĢur. Ayrıca bu sistemin dünya çapında 4500'den fazla ortaktan 

oluĢan geniĢ dağıtım ağı bulunmaktadır. Bütün rezervasyonlar kredi kartı ile teminat 

altına alınmakta ve konuklar check-out sırasında doğrudan iĢletmeye ödeme 

yapmaktadır. Oteller rezervasyon özetlerini internetten kontrol edip 

onaylayabilmekte, Booking.com kendilerine her ayın sonunda komisyon faturası 

göndermektedir. Amsterdam, Atina, Barselona, Berlin, Cambridge, Cape Town, 

Dubai, Dublin, Grand Rapids, Londra, Lyon, Madrid, Montreal, Moskova, Münih, 

New York, Orlando, Paris, Roma, San Francisco, Sao Paulo, Singapur, Stokholm, 

Sidney, Tokyo, Viyana, VarĢova, Zürih Ģehirlerinde ofisler. Genel merkez 

Amsterdam‟dadır. 

7. Expedia 

Expedia microsoft‟un 1996 yılında geliĢtirdiği bir sistemdir. Bir grup çeĢitli 

bileĢenden oluĢur. Acentalar için rezervasyon, otel yönetimi, ITN ile benzer olarak 

ucuz ücret tarifeleri, hava durum raporları, exchange dönüĢtürücü, 250 farklı 

destinasyonun açıklamalarını içeren turizm rehberi, adres bulucu gibi Expedia 

http://www.booking.com/
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Amerika‟nın üçüncü dünyanın ise dördüncü en büyük seyahat Ģirketidir. Expedia ve 

network‟undaki Ģirketlerde ayda 75 milyon kiĢi arama yapmakta, günde 140 000 oda 

satılmakta ve 150 adet B-747 uçağı dolduracak kadar bilet satılmaktadır. ġirketin 

bünyesinde expedia sistemini tamamlayan bir çok önemli marka mevcuttur: 

Bunlardan bazıları Expedia.com, Hotwire.com, TripAdvisor, Expedia Corporate 

Travel ve Classic Vocationdır (Werthnerve Gratzer, 2004: 456). 

8. Galileo ve Apollo 

Galileo International iki bilgisayarlı rezervasyon sistemi ile hizmet 

vermektedir. Kanada, ABD, Meksika, Japonya ve Karaib Adaları‟nda kullanılan 

sistem Apollo olup, Apollo‟nun kullanılmadığı yerlerde ise Galileo rezervasyon 

sistemi kullanılmaktadır. ġirketin ürünleri ve servisleri, satıĢ ve pazarlama ofisleri ve 

65 tane ulusal dağıtım Ģirketi aracılığı ile kullanıcılara ulaĢmaktadır (Özdemir 

2007:35) Galileo 1971 yılında Apollo rezervasyon sistemi adı altında United Airlines 

tarafından kurulmuĢtur. 1990‟ların baĢlarında seyahat acentalarının uçak biletlerini 

büyük oranda satmasıyla pazarda meydana gelen büyük değiĢiklikten dolayı Galileo 

ve Worldspan Pazar paylarını arttırmak için birleĢme kararı almıĢtır. Bunun önüne 

geçmek isteyen United Airlines kendine yeni partnerler arayarak bilgisayarlı 

rezervasyon sistemlerini kullanmaya baĢlamıĢtır. Galileo International bu 

reaksiyonun ürünüdür. Apollo sistemi hala United Airlines tarafından 

kullanılmaktadır ve artık Travelport‟un bir parçası olan Galileo rezervasyon sistemi 

ise Amerika, Meksika, Japonya ve Kanada‟da faaliyetine devam etmektedir 

(http://en.wikipedia.org/wiki/Galileo_CRS, EriĢim Tarihi: 15.02.2018). 

9. Worldspan 

Worldspan 1990‟ların baĢında Delta Airlines, NortwestAirlines ve TWA 

(Trans World Airlines) tarafından oluĢturuldu. Kuzey Amerika, Güney Amerika, 

Avrupa ve Asya‟da çok baĢarılı, karlı ve etkili olarak iĢletilmiĢtir. 1990 yılında Delta 

Havayolları‟nın Datas II ve TWA/Northwest Havayolları‟nın PARS sistemli ile 

birleĢmesinden oluĢmuĢtur. Bu iki CRS, tüm kaynaklarını ve birikimlerini ortaya 

koyarak Worldspan Global Travel Information Services‟i oluĢturmuĢtur. Worldspan 

Ģu anda Delta, Northwest, Trans World (TWA) Havayolları ve Abacus Distribution 

System ortaklığındadır. 2001 yılında USAir ile birlikte Orbitz isimli siteyi açmıĢtır 

http://en.wikipedia.org/wiki/Galileo_CRS
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ve bu sayede diğer web firmalarına verdiği komisyondan tasarruf etmiĢtir. Daha önce 

de 1996 yılında expedia.com ve priceline.com adlı firmalara rezervasyon arama 

motorları sağlamıĢtır (http://en.wikipedia.org /wiki/Worldspan#History, EriĢim Tarihi: 

15.02.2018). 

10. Orbitz 

American Airlines, Continental, Delta, Northwest Airlines ve United 

Airlines‟in ortaklaĢa kurduğu Ġnternet tabanlı bir seyehat acentasıdır. Yürüttüğü 

faaliyetlerden komisyon alarak iĢlem gösterir. Özellikle Amerikan için ucuz bilet 

sağlamaktadır. Genel Merkezi ġikago, Ġllinois, ABD‟dir. Üst kuruluĢu Expedia‟dır.  

11. Diğer Gezi Siteleri 

Bunlara benzer merkezi rezervasyon iĢlemlerinin gerçekleĢtirildiği ve 

konaklama sonrası değerlendirmelerin alındığı gezi siteleri bulunmaktadır. Bunlar: 

Tatil.com, Trivago.com, Hotelhunter.com, Jolly Tur.com, Ets Tur.com, 

Tatilbudur.com, Tatilsepeti.com, Anı Tur.com, Setur.com, TripAdvisor.com, 

Zoover.com, Otelplus.net, Otelcenneti.com, Otelpuan.com, Otelreferans.com, 

Tatilpanosu.net, Neredekal.com vb.. Ģeklinde sıralanabilir. 

3.9.4. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin ÇalıĢma Yapısı 

Otel aramak isteyen müĢteriler en iyi tercihi yapmak için bütün sitelere 

girerek araĢtırma yapmaktadırlar. Bu yüzden olası müĢterilerle internet üzerinden 

iletiĢim çok geliĢmektedir. Bütün bunları oteller, seyehat acentaları, havayolu 

Ģirketleri gibi iĢletmeler yapmaktadırlar. Bu yüzden Ho ve Lee internet üzerinden 

faaliyet gösteren iĢletmelerin, daha iĢlevsel davranmaları, hedef kitlenin güvenliğini, 

alıĢveriĢin güvenli gerçekleĢmesini ve daha çabuk hareket etmelerini 

önermektedirler. Yani müĢterilerin perspektifinden bakarak olaya yaklaĢılmalıdır 

(Tanrısevdi, Duman 2008). Merkezi rezervasyon sistemleri iki farklı yapıda 

çalıĢmaktadır. Birincisi zincir iĢletmeler tarafından kullanılan birleĢtirilmiĢ 

rezervasyon sistemidir. Mesela oteller zincirindeki her iĢletmedeki odalar, odaların 

fiyatları, diğer otellerle yapılan karĢılaĢtırmalar vb… durumlar bir internet merkezi 

siteminden yönetilebilmektedir. Ġkinci grup ise bağımsız rezervasyon sistemleridir. 

Bunlar ise zincir iĢletmeler dıĢındaki iĢletmelerin dahil oldukları merkezi 



91 

 

sistemlerdir. Online sistemler tüketiciler tarafından; % 59 yol haritaları, % 54 

konaklama, % 46 aktivite programları, % 45 havayolu iĢlemleri, % 36 restoran ve 

eğlence ve % 26 günlük olaylar için kullanılmaktadır. Konaklama iĢletmelerinde 

fiyat, rezervasyon, düzenlenen etkinlikler, programlar çok sık değiĢebilmektedir. Bu 

yüzden merkezi rezervasyon sistemlerine mecburdurlar. Bu sistemler mesafe 

anlayıĢını internetle beraber çalıĢtıkları için kaldırmıĢlardır. Merkezi rezervasyon 

sistemleri özellikle otellerde ve havayolu Ģirketlerinde ve seyehat acentelerinde çok 

önemli rol oynamıĢtır. Bu sistemler uygun olan ürün veya hizmet türlerinin 

envanterini tutarak, bunların hedef noktalarına dağıtımını sağlamaktadır. Bunu 

yaparken seyehat acentelerini de kullanırlar. Bu sistem sayesinde verimlilik, kar, 

kontrol, tüm sistemlerin koordineli çalıĢması, maliyetlerin azaltılması vb… 

sağlanmaktadır. Bu sistemler özellikle havayolu Ģirketlerinde çok kullanılır. UçuĢ 

bilgilerine ve  rezervasyona hızlı ulaĢım sağlamaktadır. Eskiden bunlar telefonla 

yapılırdı ve olağanüstü bir telefon trafiği olurdu. Ancak bu sistem sayesinde herĢey 

kolaylaĢmıĢtır (Uygur 2007). 

Bayram ve Yaylı (2009: 347) bir araĢtırma yapmıĢlardır: Bu araĢtırmaya göre 

web sitelerinin tüketiciler tarafından tercih edilmelerinin en önemli sebebi kullanım 

kolaylığıdır. Eğer sitenin kullanımı zor ise tüketicilerin %65‟i vazgeçebilmektedir. 

Ayrıca sadece kullanım kolaylığı yetmeyebilir. Web sitesinin 15 saniye gibi kısa bir 

sürede yüklenmesi de gerekir. Tüketici geç açılan bir internet sitesi veya tasarım 

olarak göze hitap etmeyen bir siteden alıĢveriĢ yapmak istemeyebilir. Online 

rezervasyon sistemindeki bilgiler güncel olmalıdır. Mesela tüketici otele geldiğinde 

sitede gördüklerini bulamazsa Ģikayet edebilir hatta parasının iadesini bile isteyebilir. 

Kısacası tüketicinin güvenini kazanmalı ve bu güveni sürdürmeliyiz. 

Merkezi rezervasyon sistemlerinin sağladığı katkılar Ģu Ģekildedir (Öğüt vd., 

2003): 

 Rezervasyon ile ilgili detaylara kolayca ve eksiksiz eriĢim, 

 Esnek fiyatlandırma olanağı, 

 Etkin rezervasyon planlaması,  



92 

 

 Çifte rezervasyon veya satılabilecek bir odanın satılamaması gibi 

olumsuzlukların önlenmesi, 

 Grup rezervasyon sistemi sayesinde toplu rezervasyon iĢlemleri yapma, 

 Pazar, kaynak, doluluk ve kontenjan takibi ile ilgili detaylı analiz ve 

istatistikler alma, 

 Blokaj iĢlemleri gerçekleĢtirme, 

 Ürün ve hizmetlerin GDS satıĢ ve pazarlama ağı üzerinde, CRS aracılığı ile 

pazarlanması, 

 Belli bir ülke ve zaman kısıtlamasına bağlı kalmaksızın internet ve reklam 

aracılığı ile dünya geneline hitap etmesi Ģeklindedir.  

Mesela Amerika‟da bulunan bir merkezi rezervasyon sistemi Ģirketi, 

kendisinden istenilen özelliklere ait sözgelimi Fransa‟daki bir otel odası için, bu 

bilgileri WIZCOM ve THISCO adlı denetim mekanizmasına göndermekte, bunların 

aracılığıyla, Avrupa ile bağlantı kurulabilmektedir. Rezervasyon esnasında girilen 

bilgiler Ģunlardır: oda türleri, oda fiyatları, odanın konfor ve donanımı, odanın 

yerleĢim yeri, promosyon paketleri, seyahat acentası indirimleri, alternatif 

rezervasyon yapılabilecek iĢletmeler, müĢteriye sunulan diğer hizmetlerdir. 

Merkezi Rezervasyon sistemlerinin müĢteriler ve tedarikçiler açısından 

faydaları Ģu Ģekilde sıralanabilir (Werther, Klein 1999: 114): 

 Satıcılar ve alıcılar için koordinasyon ve iletiĢim maliyetlerini düĢürür. 

 Firmaların satıĢ hacmini arttırır. 

 Talepleri homojen bir havuzda birleĢtirerek bireysel müĢterilerin oluĢturulan 

grupların indirimlerinden yararlanmasını sağlar. 

 Talepler için olasılıklar geliĢtirerek müĢteriler için ifa eder. 

 Koordinasyon mekanizmasını diğer satıĢ ya da dağıtım kanallarından ayırır 

ya da izole eder ve bu Ģekilde fiyat indirimlerinin etkilerini sınırlandırır. 

 ÇeĢitli düzeylerde saydamlığı sağlar. 
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Ayrıca görüntü teknolojilerinde sağlanan ilerleme sayesine verimlilik, otelin 

ücretsiz reklamının yapılması, rezervasyonun kolaylaĢmasına katkı gibi faydalar 

sağlanmıĢtır (Türksoy, 1998). 

3.9.5. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama ĠĢletmeleri Açısından Avantajı 

Turizm endüstrisinde teknoloji, turistik ürünlerin tanımlanması, tanıtımı, 

dağıtımı, bir araya getirilmesi, düzenlenmesi ve tüketiciye sunulmasında bilginin 

oynadığı role bağlı olarak sürdürülebilir rekabet avantajının ana kaynağı ve stratejik 

bir silah haline gelmiĢtir. Merkezi rezervasyon sistemleri gibi sistemlerin sunduğu 

olanaklar turizm endüstrisine birçok katkı sağlamaktadır. Eskiden bir konaklama 

iĢletmesi pazarlama sistemleri, envanter sistemleri, satıĢ noktası sistemleri, yiyecek-

içecek bölümü sistemleri, kalite sistemleri ve ofis sistemleri gibi ayrı bölümleri için 

ayrı bilgi iĢlem sistemleri ve örgütsel kanallar kurmak zorunda kalmaktaydı. Bu 

sistemlerdeki geliĢmeler konaklama iĢletmelerine hizmetlerini bütünleĢmiĢ ve 

değiĢikliklere kolayca uyum sağlayabilen bir sistem yaklaĢımı içinde, konuğunu 

sistemin farklı birimleri ile bağlantıya geçmek durumunda bırakmadan sunma 

olanağı vermektedir. 2000‟li yılların rekabetçi ortamında turistik tüketicinin 

gereksinimlerinin daha hızlı ve hatasız bir Ģekilde karĢılanması kaliteyi de 

yükseltmektedir. Merkezi rezervasyon sistemlerinin sağladığı yararlar Ģöyle 

sıralanabilir (Özdemir, 2007: 3): 

 Tüketimden önce daha fazla görsel deneyim ve bilgi edinilmesine bağlı 

olarak kazanılan deneyim ile beklentiler arasındaki farkın azaltılması, 

 Daha fazla bilgi giriĢi sağlayarak, tüketicilere daha fazla bilgi ve seçeneğin 

sunulması, 

 Veri analizi, etkileĢim ve araĢtırma yoluyla tüketici gereksinimlerinin daha 

iyi anlaĢılması, 

 Daha geniĢ pazarlama, satıĢ ve iĢlem raporları düzenleyerek diğerlerine karĢı 

daha etkili bir raporlama tekniği ortaya çıkarılması, 

 Oda durumunun kontrolünün daha iyi yapılarak boĢ kalan son odanın da 

satılmasını sağlamak, 
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 ĠĢletmelere son dakika satıĢları, hedefe yönelik öneriler ve özel promosyonlar 

yapabilme olanağı verecek Ģekilde fiyatlamanın esnekleĢmesi, 

 Otellere yapılan rezervasyon sayılarını artması, 

 Otel yöneticilerinin oda satıĢ fiyatlarını, oda satıĢ oranlarına göre 

ayarlayabilmesi, 

 Tüketicilere ödeyebilecekleri fiyatı ortaya koyabilme fırsatı sunan yeni iĢ 

modellerinin ortaya çıkması, 

 Otele gelen rezervasyon taleplerine hızlı bir Ģekilde yanıt verilebilmesi, 

 Bürokrasinin ve kağıt iĢlerinin azalmasının, çalıĢanlara daha iyi hizmet 

sunacak zaman bırakması, 

 KiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunumunun sağlanması, 

 Sosyo-demografik bölümlemeden farklı olarak daha çok yaĢam biçimlerine 

ve tercihlere bağlı olarak farklılaĢtırılmıĢ ve kiĢiye özel hale getirilmiĢ 

hizmetlerin yaygınlaĢması, 

 KiĢisel bilgiler kullanılarak kiĢiye özel hale getirilmiĢ ürünlerin birebir 

pazarlama yöntemi ile sunulması, 

 Veri toplama olanaklarının artması sayesinde güncel ve daha kapsamlı 

pazarlama araĢtırmalarının yapılabilmesi, 

 ĠĢletmenin faaliyet ve birimlerinin daha fazla bütünleĢtirilmesi ile daha iyi 

hizmet sunulması. 

Artık daha eğitimli, deneyimli ve talepleri artmıĢ olan turistik tüketiciler, 

daha kapsamlı ve karmaĢık yapıda turistik ürünler talep etmektedirler. Böylesi 

teknolojiler turizm endüstrisine tüketicilerin talep ve beklentilerini 

karĢılayabilecekleri bir alt yapı sunmaktadır (Soyuer ve Odgers, 2002: 171). 

3.9.6. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama ĠĢletmeleri Açısından 

Dezavantajı 

Merkezi rezervasyon sistemleri ve global dağıtım sistemleri konaklama 

iĢletmeleri açısından büyük olanaklar sunan teknolojiler konumundadır. Ancak bu 
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sistemlere üye olmak isteyen konaklama iĢletmeleri yazılım ve donanım için belli bir 

giriĢ ücreti ve sistemlerden aldıkları rezervasyonlar için komisyon ödemek 

zorundadır. Konaklama iĢletmelerinin bu sistemlere bağlanmasının önünde maliyet 

dıĢında baĢka engelleyici nedenler de bulunmaktadır. Sistem veri tabanları bütün 

konaklama iĢletmelerini kapsamlı Ģekilde tanıtacak kadar geniĢ olmadığından, otel 

rezervasyonu için bir seyahat acentasına giren müĢteriye sunulacak bilgiler de sınırlı 

kalmaktadır. Fakat oda türlerine ve farklı fiyatlara sahip bir konaklama iĢletmesine 

ait oda fiyat bilgilerinin hepsinin gösterilmesi mümkün olmamaktadır. Konaklama 

iĢletmeleri tarafından sisteme veri giriĢi de teknik ve zorlu bir iĢ durumundadır ve 

girilmiĢ verilerin güncellenmesi uzun süre almaktadır. Küresel anlamda seyahat 

acentalarına ulaĢım için konaklama iĢletmelerinin birkaç global dağıtım sistemine 

üye olması gerekmektedir. Her sistem farklı bağlantılar gerektireceğinden bir 

konaklama iĢletmesinin kendi rezervasyon sistemini birden fazla sisteme 

bağlamasının maliyeti oldukça yüksek olmaktadır. Konaklama iĢletmelerinin bu 

sisteme bağlandıktan sonra karĢılaĢabilecekleri zorluklar Ģunlardır (Özdipçiner, 

2010: 5;Yolal, 2003): 

 Zaman, dil, standart ve kod farklılıkları, 

 Personelin bu sistemleri kullanacak yeterli eğitime sahip olmayıĢı, 

 Global dağıtım sistemi, merkezi rezervasyon sistemi ile konaklama yönetim 

sistemi arasında rezervasyon, onay, satılabilir oda sayısı, fiyat değiĢimleri 

konularında etkileĢimli iletiĢimin sağlanamaması, 

 Seyahat acentalarının küçük iĢletmeleri satmakta (komisyon oranlarının 

düĢük olması, kalite güvence sorunları gibi nedenlerle) tereddüt etmeleri, 

 Seyahat acentalarının daha kolay komisyon aldıkları iĢletmeleri satmayı 

tercih etmeleri, 

 Global dağıtım sistemi ve merkezi rezervasyon sisteminin, ortaklarını 

kayırarak haksız rekabete yol açabilecek tutumlar sergilemesi. Küçük ve orta 

büyüklükteki konaklama iĢletmelerinin büyük bir çoğunluğu bilgisayar 

kullanımına geçmemiĢ olup, az eğitimli ya da eğitimsiz personel 

çalıĢtırmaktadırlar.  
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Homojen ürünlerin dağıtımı için kullanılmakta olan merkezi rezervasyon 

sistemlerinin, birbirlerinden oldukça farklı iĢletmelerin birbiri ile aynı olmayan 

odalarını satabilmesi olanaklı görünmemektedir. Bunun yanında küçük ve orta 

büyüklükteki konaklama iĢletmelerinin büyük bir çoğunluğu 50‟den az odaya sahip 

olup iĢletme sahiplerince yönetilmekte ve pazarlama, yönetim gibi konularda zayıf 

iĢletmelerdir. Küçük iĢletmeler genelde finansman ve eğitilmiĢ personel 

sorunlarından dolayı geliĢmiĢ bilgi teknolojileri kullanımı konusunda gerekli baĢarıyı 

gösterememiĢlerdir. Küçük ve orta büyüklükteki konaklama iĢletmelerinin büyük bir 

çoğunluğu (butik oteller hariç) düĢük fiyatlı ürünler satmaktadır. Merkezi 

rezervasyon sistemlerinin küçük iĢletmelerden alacağı komisyon ücretleri de düĢük 

düzeyde kalacağından bu sistemler küçük üyelerin heterojen ürünlerinin dağıtımı 

konusunda isteksiz davranmaktadır. Merkezi rezervasyon ve global dağıtım 

sistemlerinin turizm dağıtım sisteminin en yaygın kanalları olduğu bilinmektedir. 

Ancak teknolojik geliĢmeler bu sistemleri tehdit etmektedir. Bu sistemler nispeten 

eski teknolojiye dayalı oldukları için güncellenmeleri zor, maliyetleri yüksektir. 

Buna karĢılık teknolojik geliĢim, daha basit ve daha ucuz çözümler üretmiĢtir. 

Ġnternet, turizm iĢletmelerine yepyeni fırsatlar ve dağıtım olanakları sunmaktadır 

(Özdemir, 2007: 4). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

4. KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÜRÜNLERĠN 

DAĞITIMINDA ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI 

ÜZERĠNE KONYA BÖLGESĠNDE BĠR ARAġTIRMA 

4.1. AraĢtırmanın Amacı ve Kapsamı 

AraĢtırmada, Konya ili ve ilçelerinde faaliyette bulunan konaklama 

iĢletmelerinde ürünlerin dağıtımında internet ve sosyal medya kullanımının boyutları 

ve iĢletmelerin maliyetleri etkili bir Ģekilde kontrol etmelerinin yanında getirilerinin 

maksimize edilmesi üzerindeki etkisini araĢtırmayı amaç edinilmiĢtir.  

Bu çalıĢmada Konya bölgesinde faaliyette bulunan tüm konaklama 

iĢletmelerinin yöneticilerine yönelik anket çalıĢması yapılmıĢtır. 

4.2. AraĢtırmanın Metodolojisi 

AraĢtırmada konaklama iĢletmelerinin üst, orta ve alt düzey yöneticilerinin 

tamamına yönelik anket çalıĢması yapılarak farklı bakıĢ açıları elde edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Anketler yüz yüze ve internet üzerinden yapılmıĢtır. AraĢtırmanın 

uygulama kısmının yapılmasından bir beĢ yıldızlı, bir dört ve bir de üç yıldızlı otel 

iĢletmesinde pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Elde edilen veriler çerçevesinde ankete son 

Ģekil verilmiĢtir. 

Ölçeğin daha önce çeĢitli çalıĢmalarda kullanılmıĢ olduğuna dikkat edilmiĢtir. 

Anket demografik değiĢkenler, internetle ilgili, Merkezi rezervasyon sistemleri ile 

ilgili ve sosyal medya ile ilgili olmak üzere dört grupta toplanabilir. Anket 

sorularından sosyal medya ile ilgili 11 soru; Bayram‟ın “Pazarlama Veri Tabanının 

Güncel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanın Otel Pazarlamasındaki Yeri” adlı 

eserinden alınmıĢtır. Anketin internet ve merkezi rezervasyon sistemleri ile ilgili 

Soruları; Eğilmezgil‟in alıntı yaptığı  (Atay, Lütfi, Kılınç, Ġ., Tatar, D. (2009), “A 

Survey for Determinig The Opinions of Travel Agencies on Internet“ ve “The 

Consortium Journal of Hospitality and Tourism” adlı eserlerden alınmıĢtır. Geriye 

kalan sorular tarafımdan oluĢturulmuĢtur. 
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4.3. AraĢtırma Evreni ve Örneklem Kümesi 

Konya bölgesinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmeleri yöneticilerine 

yönelik yapılan bu çalıĢmada araĢtırma evreni 461‟dir. Tüm yöneticilere ulaĢılmıĢtır. 

Ancak 275 denek tarafından anketlerimiz cevaplanarak toplanabilmiĢtir. Eksik 

doldurulan anketler elendikten sonra 214 adet anket çalıĢmada dikkate alınmıĢtır. 

Örneklem kümesi evrenin %46‟sıdır. 

4.4. Bulguların Değerlendirilmesi 

4.4.1. Frekans Tabloları 

 

Tablo 4: Cinsiyet-Frekans Tablosu 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

Erkek 135 63,1 

Kadın 79 36,9 

Toplam 214 100,0 

Ankete katılan toplam 214 kiĢi vardır. Bunların 135 tanesi erkek, 79 tanesi 

kadındır.Erkeklerin oranı %63.1,  kadın deneklerin oranı %36.9‟dur. 

Tablo 5: YaĢ- Frekans Tablosu 

YaĢ Frekans Yüzde 

20 den kucuk 
7 3,3 

20-29 arası 
84 39,3 

30-39 arası 
62 29 

40-49 arası 
47 22 

50 ve uzeri 
14 6,5 

Toplam 214 100 

Ankete katılanlardan  84 kiĢi 20-29 yaĢ arası, 62 kiĢi 30-39  yaĢ arası, 47 kiĢi 

40-49 arası, olup deneklerin %90.3‟ü 20-50 yaaĢ arasındadır. 
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Tablo 6: Eğitim Durumu Frekans Tablosu 

Eğitim 

Durumunuz Frekans Yüzde 

Ġlköğretim 21 9,8 

Lise 68 31,8 

Üniversite 107 50 

Yüksek 

Lisans 18 8,4 

Toplam 214 100 

Ankete katılanların  %31.8‟i lise, %50‟si lisans mezunudur.  

Tablo 7: ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süresi Frekans Tablosu 

ĠĢletmedeki 

ÇalıĢma 

Süreniz Frekans Yüzde 

1 yıldan az 45 21 

1-5 yıl 103 48,1 

6-10 yıl 27 12,6 

11-15 yıl 20 9,3 

16 yıl ve 

üstü 19 8,9 

Toplam 214 100 

Ankete katılanların % 48.1‟i 1-5 yıl arası, %12.6‟sı 6-10 yıllık sürede 

iĢletmede çalıĢmıĢtır.  

Tablo 8: ĠĢletmedeki Görevi Frekans Tablosu 

 ĠĢletmedeki 

Göreviniz Frekans Yüzde 

Genel 

Müdür 20 9,3 

SatıĢ-

Pazarlama 

Müdürü 29 13,6 

Ön Büro 

Müdürü 36 16,8 

Yiyecek 

Ġçecek 

Müdürü 15 7 

Kat 

Hizmetleri 

Müdürü 20 9,3 

Diğer 94 43,9 

Toplam 214 100 



100 

 

Ankete katılanlardan; 20 kiĢi genel müdür, 29 kiĢi SatıĢ ve Pazarlama 

Müdürü, 36 kiĢi Ön Büro Müdürü, 15 kiĢi Yiyecek Ġçecek Müdürü, 20 KiĢi Kat 

Hizmetleri Müdürü, 94 kiĢi Diğer alanlarda yöneticilik yapmaktadır. 

Tablo 9: Otelde ÇalıĢan KiĢi Sayısı Frekans Tablosu 

Otelinizde kaç kiĢi 

çalıĢıyor Frekans Yüzde 

 1-20 116 54,2 

21-50 25 11,7 

51-100 13 6,1 

101-150 46 21,5 

151-200 12 5,6 

201 + 2 ,9 

Toplam 214 100,0 

Ankete katılanların % 54,2‟si 1-20 kiĢi, %21,5‟i 101-150 kiĢi  çalıĢtığını 

belirtmiĢtir. 

Tablo 10: ĠĢletme Türü Frekans Tablosu 

ĠĢletmenizin Türü Frekans Yüzde 

 Yıldızı Yok 26 12,1 

2 Yıldızlı 5 2,3 

3 Yıldızlı 63 29,4 

4 Yıldızlı 28 13,1 

5 Yıldızlı 78 36,4 

Diğer 14 6,5 

Toplam 214 100,0 

AraĢtırmamız kapsamındaki konaklama iĢletmelerinin %29‟ü üç yıldızlı, 

%36,4‟ü beĢ yıldızlıdır. 

Tablo 11: ĠĢletmenin Faaliyet Süresi Frekans Tablosu 

ĠĢletmenizin Faaliyet 

Süresi Frekans Yüzde 

 5 Yıldan Az 127 59,3 

6-10 Yıl 19 8,9 

11-15 Yıl 30 14,0 

16-20 Yıl 15 7,0 

20 Yıldan Çok 23 10,7 

Toplam 214 100,0 
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AraĢtırma kapsamındaki konaklam  iĢletmelerinin yarısından fazla (yaklaĢık 

%60) beĢ yıldan az bir süredir faaliyet göstermektedir. Konya bölgesinde son yıllarda 

yıldızlı otel yatırımındaki artıĢ tablodaki oranlarla örtüĢmektedir. 

Tablo 12: ĠĢletmenin Hitap Ettiği Pazar Frekans Tablosu 

ĠĢletmenizin 

Ağırlıklı ÇalıĢtığı 

Pazar Frekans Yüzde 

 Yurtiçi 65 30,4 

YurtdıĢı 2 ,9 

Her Ġkisi 147 68,7 

Toplam 214 100,0 

Ankete katılan konaklama iĢletmelerinin yaklaĢık %70‟i  çalıĢtığı pazarın  

yurtiçi olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tablo 13: Sosyal Medyadan Yararlanma Durumu Frekans Tablosu 

Sosyal Medya Kullanımı ve Sosyal 

Medya Reklamları Ġçin Ayırdığınız. Bütçe Frekans Yüzde 

 50.000 TL ve altı 124 57,9 

50.001-100.000 TL arası 22 10,3 

100.001-200.000 TL arası 6 2,8 

Bütçe Ayrılmadı 62 29,0 

Toplam 214 100,0 

Ankete katılanlardan 124 kiĢi (%57,9) sosyal medya kullanımı ve sosyal 

medya reklamına ayırdıları bütçenin 50.000 TL ve altı olduğunu,  22 kiĢi (%10,3) 

50.001-100.000 TL arası olduğunu,  62 kiĢi (%29) ise bunun için bütçe ayrılmadığını 

belirtmiĢtir. 

Tablo 14: ĠĢletmede Kullanılan Dağıtım Kanalı Frekans Tablosu 

SatıĢ ĠĢlemlerinde Hangi Dağıtım 

Kanallarını Kullanırsınız Frekans Yüzde 

 Tur Operatörleri Aracılığı ile 13 6,1 

Seyehat  Acentaları Aracılığı ile 17 7,9 

Her Ġkisi 161 75,2 

Hiçbiri 10 4,7 

Diğer 13 6,1 

Toplam 214 100,0 
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Ankete katılanlardan 13 kiĢi satıĢ iĢlemlerinde tur operatörlerini, 17 kiĢi 

seyehat acentalarını, %75‟i her ikisini kullandığını belirtmiĢtir. 

4.4.2. AraĢtırmaya ĠliĢkin Hipotezler ve Tanımlayıcı Ġstatistiklerle  Değerlendirilmesi 

H1: Konaklama iĢletmelerinde internetin dağıtım kanalı olarak kullanılması 

iĢletmenin maliyetini düĢürmüĢtür. 

H2: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak sosyal medyanın kullanılması 

iĢletmenin maliyetini düĢürmüĢtür. 

H3: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması rekabette iĢletmeleri daha etkin kılmıĢtır. 

H4: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması iĢletmelerin cirolarını arttırmıĢtır. 

H5: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması iĢletmeleri daha da tanıtarak markalaĢmasını sağlamıĢtır. 

Tablo 15: Hipotez 1 Tablosu 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

Dağıtım Maliyetlerini 

AzaltmıĢtır 
214 ,4112 ,49321 

Reklam Maliyetlerini 

DüĢürmüĢtür 
214 ,4065 ,49234 

Tutundurma Maliyetlerini 

AzaltmıĢtır 
214 ,3458 ,47674 

Rakipleri Ġzleme 

Maliyetlerini AzaltmıĢtır 
214 ,3598 ,48107 

Geçerli Sayı 214   

 

Konaklama iĢletmelerinde internetin dağıtım kanalı olarak kullanılması 

iĢletmenin maliyetini düĢürmesinin “Dağıtım Maliyetlerini AzaltmıĢtır” önermesi 

0,411 ortalama ile birinci, “Reklam Maliyetlerini DüĢürmüĢtür” önermesi 0,406 

ortalama ile ikinci sırada yer alırken, bunu “Rakipleri Ġzleme Maliyetlerini 

AzaltmıĢtır” önerisi 0,359 ortalama ve “Tutundurma Maliyetlerini AzaltmıĢtır” 

önermesi ise 0,345 ortalama ile takip etmektedir. 
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Genel olarak ortalamaların 0.5‟in altında olması katılımcıların bu önermelere 

sıcak bakmadığını (desteklemediği) göstermektedir. 

H1: Konaklama iĢletmelerinde internetin dağıtım kanalı olarak kullanılması 

iĢletmenin maliyetini düĢürmüĢtür. 

H1 Hipotezinin Red edilmesi; Konya bölgesindeki küçük konaklama 

iĢletmelerinden bazılarının; internet, merkezi rezervasyon, sosyal medya, gezi siteleri 

vb... sistemlerdeki iĢlemleri iyi bilen ve sürekli takip eden personelleri yeteri kadar 

bulundurmaması dolayısı ile; bu iĢleri yapacak ekstra personel bulundurmanın 

maliyetine katlanmak istememelerine bağlanabilir.  

Tablo 16: Hipotez 2 Tablosu 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

Sosyal Medya Pazarlama 

Masraflarını Azaltır 
214 3,8879 1,06438 

Sosyal Medya DüĢük Maliyetli 

ĠletiĢim Sağlar 
214 4,1028 ,96837 

Geçerli Sayı 214   

 

Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak sosyal medyanın 

kullanılmasının iĢletmenin maliyetini düĢürmesinin “Sosyal Medya DüĢük Maliyetli 

ĠletiĢim Sağlar” önermesi 4,102 ortalama ile birinci, “Sosyal Medya Pazarlama 

Masraflarını Azaltır” önermesi 3,887 ortalama ile ikinci sırada yer almıĢtır. 

Genel olarak ortalamaların 3‟ün üstünde olması katılımcıların bu önermelere 

sıcak baktığını (desteklediğini) göstermiĢtir. 

 

  



104 

 

Tablo 17: Hipotez 3 Tablosu 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

Yeni Pazarlar Yaratması 214 3,7710 1,39378 

ĠĢ Görme Maliytlerini Azaltması 214 3,5000 1,35920 

Zaman Tasarrufu Sağlaması 214 3,9439 1,20119 

Hizmet Zenginliği Sağlaması 214 3,8271 1,17206 

ĠĢ Partneri Kazandırması 214 3,6168 1,34370 

ĠĢlemleri BasitleĢtirmesi 214 3,7056 1,23800 

ĠĢ Partneriyle EtkileĢim 214 3,7477 1,21874 

Geçerli Sayı 214   

 

Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal 

medyanın kullanılması rekabette iĢletmeleri daha etkin kılmasının “Zaman Tasarrufu 

Sağlaması” 3,943 ortalama ile birinci, “Hizmet Zenginliği Sağlaması” 3,827 

ortalama ile ikinci,” Yeni Pazarlar Yaratması” 3,77 ortalama ile üçüncü,” ĠĢ 

Partneriyle EtkileĢim” 3,747 ortalama ile dördüncü,” ĠĢlemleri BasitleĢtirmesi” 3,705 

ortalama ile beĢinci,” ĠĢ Partneri Kazandırması” 3,616 ortalama ile altıncı, “ĠĢ Görme 

Maliyetlerini Azaltması” 3,500 ortalama ile yedinci sırada yer almıĢtır. 

Genel olarak ortalamaların 3‟ün üstünde olması katılımcıların bu önermelere 

sıcak baktığını (desteklediğini) göstermiĢtir. 

Tablo 18: Hipotez 4 Tablosu 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

SatıĢları ArtırmıĢtır 214 ,7150 ,45250 

 

Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal 

medyanın kullanılması iĢletmelerin cirolarını arttırmasının “SatıĢları ArtırmıĢtır” 

önermesinin ortalaması 0,715 olarak tespit edilmiĢtir. Bu değer 0.5‟in üstünde olması 

nedeniyle katılımcıların bu önermeye sıcak baktığını (desteklediğini) göstermektedir. 
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Tablo 19: Hipotez 5 Tabloları 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

Ürün ve Hizmetleri 

KiĢiselleĢtirerek Sunması 
214 3,7150 1,10401 

Tanıtma ve Ġmaja Katkısı 214 4,0421 1,17610 

Geçerli Sayı 214   

 

Descriptive Statistics 

 Sayı Ortalama Standart Sapma 

Sosyal Medya Etkili Bir Araçtır 214 3,7243 1,38186 

Sosyal Medya Tanıtım Aracıdır 214 3,8458 1,24831 

Sosyal Medya Rakip ĠĢletme 

Hakkında Bilgi Sağlar 
214 3,8598 ,99717 

Geçerli Sayı 214   

 

Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı olarak internetin ve sosyal 

medyanın kullanılması iĢletmelerin markalaĢmasını sağlamasının “Tanıtma ve Ġmaja 

Katkısı” 4,042 ortalama ile birinci, “Sosyal Medya Rakip ĠĢletme Hakkında Bilgi 

Sağlar” 3,859 ortalama ile ikinci, “Sosyal Medya Tanıtım Aracıdır” 3,845 ortalama 

ile üçüncü, “Sosyal Medya Etkili Bir Araçtır” 3,724 ortalama ile dördüncü, “Ürün ve 

Hizmetleri KiĢiselleĢtirerek Sunması” 3,715 ortalama ile beĢinci sırada yer almıĢtır. 

Genel olarak ortalamaların 3‟ün üzerinde olması katılımcıların bu önermelere sıcak 

baktığını (desteklediğini) göstermiĢtir. 
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Tablo 20: Hipotezler Özet Tablosu 

HĠPOTEZLER Sonuç 

H1: Konaklama iĢletmelerinde internetin 

dağıtım kanalı olarak kullanılması iĢletmenin 

maliyetini düĢürmüĢtür. 

Hipotez Red 

H2: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı 

olarak sosyal medyanın kullanılması 

iĢletmenin maliyetini düĢürmüĢtür. 

Hipotez Kabul 

H3: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı 

olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması rekabette iĢletmeleri daha etkin 

kılmıĢtır. 

Hipotez Kabul 

H4: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı 

olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması iĢletmelerin cirolarını arttırmıĢtır. 

Hipotez Kabul 

H5: Konaklama iĢletmelerinde dağıtım kanalı 

olarak internetin ve sosyal medyanın 

kullanılması iĢletmeleri daha da tanıtarak 

markalaĢmasını sağlamıĢtır. 

Hipotez Kabul 
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4.4.3. Alanla Ġlgili Analizler 

Anket formunda yer alan ölçeklerin güvenirliğinin (içsel tutarlılığının) 

değerlendirilmesinde Cronbach Alfa katsayısından yararlanılmıĢtır. Tablo 21‟de 

verilerin analizi sırasında toplam puanlarından (ölçeği meydana getiren maddelerin 

toplam puanı) yararlanılarak ölçeklerin Cronbach Alfa katsayıları sunulmuĢtur. 

Değerler içsel tutarlılığın oldukça yüksek olduğunu göstermektedir. Faktör analizi 

yapılmadan önce veri matrisinin korelasyon düzeyi incelenmiĢtir. Bunun için 

değiĢkenler arasındaki karĢılıklı korelasyon düzeyi ve faktör analizine uygunluğu 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testiyle değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmada yer alan temel 

ölçeklerin KMO değerlerinin tamamının 0.60‟tan yüksek olması açıklayıcı faktör 

analizi yapılmasına uygun olduğuna iĢaret etmektedir. Açıklayıcı faktör analizi 

sonucu, en uygun çözümü bulmak amacıyla faktörlerin 1 veya 1‟den büyük öz 

değere sahip olmaları, faktör yüklerinin 0.50‟den büyük olmaları ve faktör sayısının 

toplam varyansın 2/3‟ünü açıklamasına (Büyüköztürk,vd, 2011) dikkat edilmiĢtir. Bu 

çalıĢma için yapılan faktör analizi sonuçları Tablo 21‟de verilmiĢtir. 

Tablo 21: Faktörler / Cronbach Alpha(α) / Ortalama 

Faktörler / Cronbach Alpha(α) / Ortalama Ortalama 
Faktör 

Yükleri 

Varyans 

Açıklama 

Oranı 

Ġnternetin Sağladığı Yararlara Katılım Düzeyi/ Cronbach 

Alpha(α)= 0,907 /Ortalama= 3,86 
  

% 34,357 

Yeni Pazarlar Yaratması 3,771 0,746 

ĠĢ Görme Maliyetleri Azaltması 3,500 0,727 

Ürün ve Hizmetleri KiĢiselleĢtirerek Sunması 3,715 0,753 

Zaman Tasarrufu Sağlaması 3,944 0,617 

Tanıtma ve Ġmaja Katkısı 4,042 0,614 

Hizmet Zenginliği Sağlaması 3,827 0,694 

Bilgi Edinme Zenginliği Sunmak 4,042 0,613 

MüĢterilerle Ġnteraktif EtkileĢim 3,893 0,842 

ĠĢ Partneri Kazandırmak 3,617 0,788 

ĠĢlemleri BasitleĢtirmesi 3,706 0,633 

Ürüne EriĢimi KolaylaĢtırmak 4,023 0,556 

Bilgiye EriĢimi KolaylaĢtırmak 4,164 0,627 

ĠĢ Partneriyle EtkileĢim 3,748 0,585 

Ödemede Kolaylık 4,238 0,714 

Bilgiye Her Yerde Rahat EriĢim 3,766 0,684 

ETicaret Dünyaya Açılan Kapıdır 3,836 0,573 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki Rolü/ 

Cronbach Alpha(α)= 0,853 /Ortalama= 3,27 
  %15,023 
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Blog 2,808 0,753 

Instagram 3,322 0,844 

Sosyal Ağlar 3,570 0,815 

Medya PaylaĢım Siteleri 3,551 0,736 

Wikiler 3,159 0,838 

Sosyal Etiketleme 3,299 0,572 

Çevrimiçi Topluluklar 3,294 0,649 

Podcast 3,187 0,608 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu/ Cronbach 

Alpha(α)= 0,848 /Ortalama= 3,87 
  

%25,485 

Sosyal medya pazarlama açısından çok etkili bir araçtır. 3,724 0,756 

Sosyal medya sürekli bir tanıtım ve pazarlama aracıdır. 3,846 0,818 

Sosyal medya yaygın bir iletiĢim aracıdır. 4,159 0,646 

Sosyal medya üzerinden pazarlama için çalıĢanların eğitimi 

gerekir. 
3,766 0,686 

Sosyal medyada pazarlamanın yaygınlaĢması TV ve gazete 

reklamlarını gereksiz kılmaktadır. 
3,402 0,699 

Sosyal medya rakip iĢletmelerin ve diğer iĢletmelerin 

faaliyetleri hakkında bilgi sağlanmasına yardımcı olur. 
3,860 0,623 

Sosyal medya hedef kitlelere kiĢisel hizmet verme imkânı 

sağlar. 
4,028 0,755 

Sosyal medya üzerinden pazarlama ayrı bir çalıĢma alanıdır. 3,841 0,722 

Etkileyici ve iĢlevsel bir sosyal medya aracının kullanılması 

iĢletmenin teknolojik yönden ilerde olduğu imajını verir. 
4,009 0,788 

Sosyal medya kullanımı, pazarlama masraflarını azaltır. 3,888 0,768 

Sosyal medya, düĢük maliyetli, hızlı ve interaktif 

(etkileĢimli) iletiĢim imkânı sağlar. 
4,103 0,843 

KMO = 0,808                                                                       Toplam Varyans Açıklanma Oranı = 

%74,865 

Bu üç faktör sorularından elde edilen değerlerin normal dağılıma 

uygunluğunu test etmek için “Tek Örneklem Kolmogorov-Smirnov Testi” 

yapılmıĢtır. Bu analiz sonucunda elde edilen p değerlerine (anlamlılık değeri) göre  

(p=0,000<0,05), tüm faktör değerlerin normal dağılıma uygunluk göstermediği 

belirlenmiĢtir. 

Tablo 22: Tüm Faktörler için Kolmogorov-Smirnov Testi 

Faktörler p 

Ġnternetin Sağladığı Yararlara Katılım Düzeyi 0.015 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki 

Rolünün Önem Düzeyini 

0.022 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu 0.001 
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Bunu takiben, tüm faktörlerde cinsiyet değiĢkeni için faktörlerin ortalama 

değerleri arasında fark olup olmadığını test etmek için non-parametrik bir test olan 

Mann Whitney-U Testi uygulanmıĢtır. Diğer demografik değiĢkenler; YaĢ, Eğitim 

Durumu, ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süresi, ĠĢletmedeki Görev Süresi, ĠĢletmedeki Görevi, 

Oteldeki ÇalıĢan Sayısı, ĠĢletmenin Türü, ĠĢletmenin Faaliyet Süresi, ĠĢletmenin 

Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar, Sosyal Medya Kullanımı ve Sosyal Medya Reklamları Ġçin 

Ayrılan Bütçe değiĢkenlerine göre faktörlerin ortalama değerleri arasında fark olup 

olmadığını test etmek için non-parametrik (parametrik olmayan) bir test olan 

Kruskal-Wallis Testi kullanılmıĢtır. Bu analizin sonuçları aĢağıdaki tablolarda yer 

almaktadır. 

Tablo 23: Cinsiyet DeğiĢkeni Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

 

DeğiĢken Cinsiyet Sayı 
Ortala

ma 

Standart  

Sapma 

Standart  

Hata 

Mann Whitney U test 

p değeri 

Ġnternetin Sağladığı 

Faydaya Katılım 

Düzeyi 

Erkek 135 3,8403 0,81628 0,07025 

0,825 
Kadın 

79 3,9059 0,68017 0,07652 

Sosyal Medya 

Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi 

Erkek 135 3,1685 0,97381 0,08381 

0,018 
Kadın 

79 3,4541 0,78655 0,08849 

Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım 

Durumu 

Erkek 135 3,8620 0,71027 0,06113 

0,890 
Kadın 

79 3,8976 0,64256 0,07229 

 

Tablo:23‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının cinsiyete göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için Mann Whitney 

U Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre % 95 anlam düzeyinde sadece 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerinde Önemi Faktörünü 

ortalamasının cinsiyet değiĢkeninden etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık 

değerleri   0.05p    olduğu için cinsiyet değiĢkeni bu faktörü etkilemektedir. 

Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi ve Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu faktörünün ortalamasının cinsiyet değiĢkeninden etkilenmediği 
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tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için cinsiyet 

değiĢkeni bu faktörleri etkilememektedir. 

Tablo 24: YaĢ DeğiĢkeni Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin 

SağladığıFaydaya 

Katılım Düzeyi 

YaĢ 

Grubu 
Sayı Ortalama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal Wallis 

Testi 

p değeri 

20 den 

kucuk 

7 3,5714 1,15888 ,43802 

0,181 

20-29 arası 84 3,7470 ,72718 ,07934 

30-39 arası 62 3,8871 ,84285 ,10704 

40-49 arası 47 4,0465 ,69334 ,10113 

50 ve uzeri 14 4,0045 ,59266 ,15839 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi 

20 den 

kucuk 

7 2,8750 1,05574 ,39903 

0,077 

20-29 arası 84 3,3199 ,89349 ,09749 

30-39 arası 62 3,1008 ,95703 ,12154 

40-49 arası 47 3,3564 ,95553 ,13938 

50 ve uzeri 14 3,6875 ,45665 ,12205 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım 

Durumu 

20 den 

kucuk 

7 3,6753 ,86061 ,32528 

0,715 

20-29 arası 84 3,9134 ,59886 ,06534 

30-39 arası 62 3,8490 ,74055 ,09405 

40-49 arası 47 3,7930 ,78837 ,11500 

50 ve uzeri 14 4,1364 ,38197 ,10209 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

Tablo:24‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının YaĢ gruplarına göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için Kruskal 

Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre % 95 anlam düzeyinde tüm 

faktörlerin ortalamasının yaĢ grubu değiĢkeninden etkilenmediği tespit edilmiĢtir. 

Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için yaĢ grubu değiĢkeni faktörleri 

etkilememektedir. 
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Tablo 25: Eğitim Durumu Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin 

SağladığıFaydaya 

Katılım Düzeyi  

Eğitim 

Durumu 
Sayı Ortalama Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal Wallis Testi 

p değeri 

Ġlköğretim 21 3,2232 ,88379 ,19286 

0,000 

Lise 68 3,7702 ,78535 ,09524 

Üniversite 107 3,9708 ,69525 ,06721 

Yüksek 

Lisans 
18 4,3368 ,41576 ,09800 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki 

Önemi 

Ġlköğretim 21 3,5238 ,78124 ,17048 

0,181 

Lise 68 3,2206 1,05518 ,12796 

Üniversite 107 3,2138 ,83164 ,08040 

Yüksek 

Lisans 
18 3,5417 ,97298 ,22933 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile 

Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu 

Ġlköğretim 21 3,7273 ,73575 ,16055 

0,001 

Lise 68 3,6150 ,79410 ,09630 

Üniversite 107 4,0000 ,57333 ,05543 

Yüksek 

Lisans 
18 4,2879 ,35587 ,08388 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

 

Tablo:25‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının eğitim durumuna göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için 

Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre % 95 anlam 

düzeyinde Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi ve Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım Durumu faktörlerinin ortalamasının eğitim durumu değiĢkeninden 

etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için eğitim 

durumu değiĢkeni bu faktörleri etkilemektedir. Sosyal Medya Araçlarının 

Konaklama ĠĢletmeleri için Önemi faktörünün ortalamasının eğitim durumu 

değiĢkeninden etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    

olduğu için eğitim durum değiĢkeni bu faktörü etkilememektedir. 

Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen faktörlerde farklılığı oluĢturan 

eğitim durumu gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi uygulanmıĢ ve 

farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

 



112 

 

Tablo 26: Eğitim Durumu Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

Tablo 27: ÇalıĢanların ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süresi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin 

SağladığıFaydaya 

Katılım Düzeyi 

ÇalıĢma 

Süresi 
Sayı Ortalama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal Wallis 

Testi 

p değeri 

1 yıldan 

az 
45 3,8250 ,72074 ,10744 

0,038 

1-5 yıl 103 3,8483 ,75937 ,07482 

6-10 yıl 27 3,6736 ,84944 ,16348 

11-15 yıl 20 3,8375 ,85031 ,19013 

16 yıl ve 

üstü 
19 4,3454 ,57372 ,13162 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki. 

Önemi 

1 yıldan 

az 
45 3,0694 ,66334 ,09889 

0,026 

1-5 yıl 103 3,2633 ,95837 ,09443 

6-10 yıl 27 3,2130 1,03880 ,19992 

11-15 yıl 20 3,2688 ,99611 ,22274 

16 yıl ve 

üstü 
19 3,9079 ,73815 ,16934 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile 

Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu 

1 yıldan 

az 
45 3,9152 ,63412 ,09453 

0,032 

1-5 yıl 103 3,8429 ,67614 ,06662 

6-10 yıl 27 3,6633 ,74532 ,14344 

11-15 yıl 20 3,8364 ,68578 ,15334 

16 yıl ve 

üstü 
19 4,2967 ,63985 ,14679 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

 

Tablo:27‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının ĠĢletmedeki çalıĢma süresi durumuna göre değiĢip değiĢmediğini 

Faktörler Eğitim Durumu 

Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım 

Düzeyi 

Ġlköğretim –  Lise 

Ġlköğretim –  Üniversite 

Ġlköğretim – Yüksek Lisans 

Lise – Yüksek Lisans 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım 

Durumu 

Ġlköğretim – Yüksek Lisans 

Lise – Üniversite 

Lise – Yüksek Lisans 
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tespit etmek için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 

95 anlam düzeyinde Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi, Sosyal Medya ile 

Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu ve Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmeleri 

için Önemi faktörlerinin ortalamasının ĠĢletmedeki çalıĢma süresi durumu 

değiĢkeninden etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    

olduğu için iĢletmedeki çalıĢma süresi durumu değiĢkeni bu faktörleri etkilemektedir. 

Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen faktörlerde farklılığı oluĢturan 

iĢletmedeki çalıĢma süresi gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi 

uygulanmıĢ ve farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 28: ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süreniz Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

Tablo 29: ÇalıĢanların ĠĢletmedeki Görevi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin  

Sağladığı 

Faydaya Katılım 

Düzeyi  

ĠĢletmedeki 

Görevi 
Sayı 

Ortala

ma 

Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal Wallis Testi 

p değeri 

Genel Müdür 20 4,0656 ,79742 ,17831 

0,001 

SatıĢ-Pazarlama 

Müdürü 
29 3,9073 ,76448 ,14196 

Ön Büro 

Müdürü 
36 3,5191 ,85732 ,14289 

Yiyecek Ġçecek 

Müdürü 
15 3,6875 ,60273 ,15562 

Kat Hizmetleri 

Müdürü 
20 3,4250 ,83030 ,18566 

Diğer 94 4,0625 ,65627 ,06769 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki 

Önemi  

Genel Müdür 20 2,9625 ,88398 ,19766 

0,096 

SatıĢ-Pazarlama 

Müdürü 
29 3,0000 1,05803 ,19647 

Ön Büro 

Müdürü 
36 3,0764 ,87335 ,14556 

Yiyecek Ġçecek 

Müdürü 
15 3,5083 ,93119 ,24043 

Faktörler ĠĢletmedeki ÇalıĢma Süreniz 

Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım 

Düzeyi 

“6-10” yıl –  16 yıl üstü 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi 

1 yıldan az –  16 yıl üstü 

“1-5” yıl –  16 yıl üstü 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım 

Durumu 

“6-10” yıl –  16 yıl üstü 
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Kat Hizmetleri 

Müdürü 
20 3,2875 ,74129 ,16576 

Diğer 94 3,4601 ,89394 ,09220 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile 

Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu 

Genel Müdür 20 4,0000 ,58842 ,13157 

0,008 

SatıĢ-Pazarlama 

Müdürü 
29 3,6991 ,81930 ,15214 

Ön Büro 

Müdürü 
36 3,7374 ,75555 ,12592 

Yiyecek Ġçecek 

Müdürü 
15 3,9212 ,61261 ,15817 

Kat Hizmetleri 

Müdürü 
20 3,4409 ,71841 ,16064 

Diğer 94 4,0406 ,57906 ,05973 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

Tablo:29‟da görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının iĢletmedeki görev durumuna göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek 

için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam 

düzeyinde Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi  ve Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım Durumu  faktörlerinin ortalamasının iĢletmedeki görev durumu 

değiĢkeninden etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    

olduğu için ĠĢletmedeki Görev Durumu değiĢkeni bu faktörleri etkilemektedir. 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki Önemi faktörünün 

ortalamasının iĢletmedeki görev durumu değiĢkeninden etkilenmediği tespit 

edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için  iĢletmedeki görev 

durum değiĢkeni bu faktörü etkilememektedir. 

Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen faktörlerde farklılığı oluĢturan 

iĢletmedeki görev durumu gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi 

uygulanmıĢ ve farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 30: ĠĢletmedeki Göreviniz Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

Faktörler ĠĢletmedeki görev 

Ġnternetin  Sağladığı Faydaya Katılım 

Düzeyi 

Ön Büro Müdürü  –  Diğer 

Kat Hizmetleri Müdürü  –  Diğer 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu  

Kat Hizmetleri Müdürü  –  Diğer 
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Tablo 31: Oteldeki ÇalıĢan Sayısı Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Ġnternetin  

Sağladığı 

Faydaya 

Katılım Düzeyi 

Oteldeki 

ÇalıĢan 

Sayısı 

Sayı Ortalama 
Standart Standart Kruskal Wallis Testi 

Sapma Hata p değeri 

1-20 116 3,5819 ,81174 ,07537 

0,000 

21-50 25 4,2100 ,61446 ,12289 

51-100 13 4,1923 ,57817 ,16036 

101-150 46 4,1603 ,56529 ,08335 

151-200 12 4,3646 ,38604 ,11144 

201 + 2 4,0000 ,08839 ,06250 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki 

Önemi  

1-20 116 2,9677 ,88927 ,08257 

0,000 

21-50 25 3,5900 ,75218 ,15044 

51-100 13 2,8846 ,95123 ,26383 

101-150 46 3,7283 ,80420 ,11857 

151-200 12 4,1042 ,10436 ,03012 

201 + 2 4,1875 ,08839 ,06250 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya 

ile Ġlgili 

Ġfadelere 

Katılım 

Durumu 

1-20 116 3,6136 ,71178 ,06609 

0,000 

21-50 25 4,1164 ,45418 ,09084 

51-100 13 3,9930 ,35299 ,09790 

101-150 46 4,2312 ,58625 ,08644 

151-200 12 4,4318 ,21971 ,06342 

201 + 2 3,7273 0,00000 0,00000 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

Tablo:31‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının oteldeki çalıĢan sayısına göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için 

Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam 

düzeyinde Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi, Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım Durumu ve Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki 

Önemi  faktörlerinin ortalamasının oteldeki çalıĢan sayısı değiĢkeninden etkilendiği 

tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için oteldeki çalıĢan 

değiĢkeni bu faktörleri etkilemektedir. Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen 

faktörlerde farklılığı oluĢturan oteldeki çalıĢan sayısı gruplarını tespit etmek için 

Mann Whitney U Testi uygulanmıĢ ve farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda 

belirtilmiĢtir. 
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Tablo 32: Oteldeki ÇalıĢan Sayısı Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

Tablo 33: ĠĢletme Türü Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

 Faktör 

  
ĠĢletme Türü Sayı Ortalama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal 

Wallis 

Testi 

p değeri 

Ġnternetin  Sağladığı 

Faydaya Katılım Düzeyi  

Yıldızı Yok 26 3,4904 1,14137 ,22384 

0,000  

2 Yıldızlı 5 3,4000 ,36336 ,16250 

3 Yıldızlı 63 3,4345 ,66934 ,08433 

4 Yıldızlı 28 4,0625 ,65329 ,12346 

5 Yıldızlı 78 4,1971 ,52553 ,05950 

Diğer 14 4,4107 ,35670 ,09533 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi  

Yıldızı Yok 26 2,4808 ,83269 ,16330 

 0,000 

2 Yıldızlı 5 3,5000 1,27475 ,57009 

3 Yıldızlı 63 3,0655 ,90720 ,11430 

4 Yıldızlı 28 3,5536 ,71882 ,13584 

5 Yıldızlı 78 3,6394 ,82054 ,09291 

Diğer 14 3,0089 ,66770 ,17845 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım Durumu  

Yıldızı Yok 26 3,3776 1,03099 ,20219 

 0,000 

2 Yıldızlı 5 3,4727 ,04066 ,01818 

3 Yıldızlı 63 3,6104 ,55573 ,07001 

4 Yıldızlı 28 3,8864 ,49708 ,09394 

5 Yıldızlı 78 4,1946 ,53407 ,06047 

Diğer 14 4,3312 ,47787 ,12772 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

 

Faktörler Oteldeki ÇalıĢan Sayısı 

Ġnternetin  Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi 

“1-20”   –  “21-50” 

“1-20”   –  “51-100” 

“1-20”   –  “101-150” 

“1-20”   –  “151-200” 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki Önemi 

“1-20”   –  “21-50” 

“1-20”   –  “101-150” 

“1-20”   –  “151-200” 

“51-100”   –  “101-150” 

“51-100”   –  “151-200” 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu  

“1-20”   –  “21-50” 

“1-20”   –  “101-150” 

“1-20”   –  “151-200” 
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Tablo:33‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının iĢletme türüne göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için Kruskal 

Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam düzeyinde 

Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi, Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu ve Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmeleri Ġçin Önemi  

faktörlerinin ortalamasının iĢletme türü değiĢkeninden etkilendiği tespit edilmiĢtir. 

Anlamlılık değerleri   0.05p    olduğu için iĢletme türü tüm faktörleri 

etkilemektedir. 

Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen faktörlerde farklılığı oluĢturan 

iĢletme türlerini tespit etmek için Mann Whitney U Testi uygulanmıĢ ve farklılık 

oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 34: ĠĢletme Türü Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

  

Faktörler ĠĢletme Türü 

Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım 

Düzeyi  

Yıldızı yok   –  4 Yıldızlı 

Yıldızı yok   –  5 Yıldızlı 

Yıldızı yok   –  Diğer 

3 Yıldızlı –  4 Yıldızlı 

3 Yıldızlı –  5 Yıldızlı 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi  

Yıldızı yok   –  3 Yıldızlı 

Yıldızı yok   –  5 Yıldızlı 

3 Yıldızlı –  5 Yıldızlı 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım 

Durumu  

Yıldızı yok   –  4 Yıldızlı 

Yıldızı yok   –  5 Yıldızlı 

Yıldızı yok   –  Diğer  

3 Yıldızlı –  5 Yıldızlı 
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Tablo 35: ĠĢletmenin Faaliyet Süresi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

 Faktörler 

  

ĠĢletmenin 

Faaliyet 

Süresi 

Sayı Ortalama 
Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

Kruskal 

Wallis 

Testi 

p değeri 

Ġnternetin  Sağladığı 

Faydaya Katılım 

Düzeyi  

5 Yıldan Az 127 3,9478 ,77675 ,06893 

 0,000 

6-10 Yıl 19 3,7697 ,69349 ,15910 

11-15 Yıl 30 3,2917 ,52326 ,09553 

16-20 Yıl 15 4,2042 ,36632 ,09458 

20 Yıldan 

Çok 
23 4,0082 ,90420 ,18854 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki 

Önemi 

5 Yıldan Az 127 3,2283 ,90935 ,08069 

0,009  

6-10 Yıl 19 3,2171 1,01451 ,23275 

11-15 Yıl 30 3,0542 ,82439 ,15051 

16-20 Yıl 15 3,2750 ,49597 ,12806 

20 Yıldan 

Çok 
23 3,8587 1,04195 ,21726 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım 

Durumu 

5 Yıldan Az 127 3,9198 ,72967 ,06475 

 0,072 

6-10 Yıl 19 3,9856 ,46381 ,10640 

11-15 Yıl 30 3,6545 ,52054 ,09504 

16-20 Yıl 15 3,7818 ,41631 ,10749 

20 Yıldan 

Çok 
23 3,8854 ,86731 ,18085 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

 

Tablo:35‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının iĢletmenin faaliyet süresine göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek 

için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam 

düzeyinde Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi ve Sosyal Medya 

Araçlarının Konaklama ĠĢletmeleri için Önemi  faktörlerinin ortalamasının 

iĢletmenin faaliyet süresinden etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri 

  0.05p    olduğu için iĢletmenin faaliyet süresi bu faktörleri etkilemektedir. 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu faktörünün ortalamasının 

iĢletmenin faaliyet süresinden etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri 

  0.05p    olduğu için iĢletmenin faaliyet süresi bu faktörü etkilememektedir. 
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Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen faktörlerde farklılığı oluĢturan 

iĢletmenin faaliyet süresi gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi 

uygulanmıĢ ve farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 36: ĠĢletmenizin Faaliyet Süresi Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

 

Tablo 37: ĠĢletmenin Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

 Faktörler 
ÇalıĢılan 

Pazar 
Sayı Ortalama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Sapma 

Kruskal Wallis 

Testi 

p değeri 

Ġnternetin  Sağladığı 

Faydaya Katılım  

Düzeyi 

Yurtiçi 65 3,7865 ,78816 ,09776 

 0,231 
YurtdıĢı 2 4,6250 ,26517 ,18750 

Her Ġkisi 147 3,8886 ,75906 ,06261 

Toplam 214 3,8645 ,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının 

Konaklama 

ĠĢletmelerindeki 

Önemi  

Yurtiçi 65 3,1423 1,00314 ,12442 

 0,192 
YurtdıĢı 2 2,5000 0,00000 0,00000 

Her Ġkisi 147 3,3427 ,87574 ,07223 

Toplam 214 3,2739 ,91773 ,06273 

Sosyal Medya ile 

Ġlgili ifadelere 

katılım Durumu 

Yurtiçi 65 3,6168 ,70957 ,08801 

 0,000 
YurtdıĢı 2 4,8182 0,00000 0,00000 

Her Ġkisi 147 3,9765 ,64116 ,05288 

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681 

 

Tablo:37‟de görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazara göre değiĢip değiĢmediğini tespit 

etmek için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 

anlam düzeyinde Sosyal Medya ile Ġlgili ifadelere Katılım Durumu faktörünün 

ortalamasının iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazara göre etkilendiği tespit edilmiĢtir. 

Anlamlılık değeri   0.05p    olduğu için iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazar bu 

faktörü etkilemektedir. Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi ve Sosyal 

Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerindeki Önemi faktörlerinin ortalamasının 

Faktörler ĠĢletmenizin Faaliyet Süresi 

Ġnternetin  Sağladığı Faydaya Katılım 

Düzeyi  

5 yıldan az   –  “11-15” yıl 

“11-15” yıl    –  “16-20” yıl 

“11-15” yıl    –  20 yıldan çok 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi  

5 yıldan az   –  20 yıldan çok 

“11-15” yıl    –  20 yıldan çok 
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iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazardan etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık 

değerleri   0.05p    olduğu için iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazar bu 

faktörleri etkilememektedir. 

Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen düzeyinde Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım Durumu  faktöründe farklılığı oluĢturan iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı 

pazara gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi uygulanmıĢ ve farklılık 

oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 38: ĠĢletmenizin Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların 

Tespiti 

 

Tablo 39: Sosyal Medya Bütçesi Ġçin Ortalamaların KarĢılaĢtırılması 

Faktörler ĠĢletmenizin Ağırlıklı ÇalıĢtığı Pazar 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım 

Durumu  

Yurt içi   –  Yurt DıĢı 

Yurt içi   –  Her ikisi 

 Faktörler 
Sosyal Medya 

Bütçesi 
Sayı 

Orta

lama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Sapma 

Kruskal 

Wallis 

Testi 

p değeri 

Ġnternetin  Sağladığı 

Faydaya Katılım Düzeyi 

50.000 TL ve altı 
124 

3,924

9 
,74319 ,06674 

 0,089 

50.001-100.000 TL 

arası 22 
4,335

2 
,40530 ,08641 

100.001-200.000 TL 

arası 6 
3,697

9 
1,42380 ,58126 

Bütçe Ayrılmadı 
62 

3,592

7 
,74647 ,09480 

Toplam 
214 

3,864

5 
,76786 ,05249 

Sosyal Medya 

Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi  

50.000 TL ve altı 
124 

3,224

8 
,92366 ,08295 

 0,019 

50.001-100.000 TL 

arası 22 
3,784

1 
,57758 ,12314 

100.001-200.000 TL 

arası 6 
3,354

2 
1,83442 ,74890 

Bütçe Ayrılmadı 
62 

3,183

5 
,84982 ,10793 

Toplam 
214 

3,273

9 
,91773 ,06273 
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Tablo:39‟da görüldüğü üzere örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör 

ortalamalarının iĢletmenin sosyal medya bütçesine göre değiĢip değiĢmediğini tespit 

etmek için Kruskal Wallis Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 

anlam düzeyinde Sosyal Medya Araçlarının Konaklama ĠĢletmeleri için Önemi 

faktörünün ortalamasının iĢletmenin sosyal medya bütçesine göre etkilendiği tespit 

edilmiĢtir. Anlamlılık değeri   0.05p    olduğu için iĢletmenin sosyal medya 

bütçesi bu faktörü etkilemektedir. Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım  Düzeyi ve 

Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu  faktörlerinin ortalamasının 

iĢletmenin sosyal medya bütçesinden etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık 

değerleri   0.05p    olduğu için iĢletmenin sosyal medya bütçesi bu faktörleri 

etkilememektedir. Bunu takiben farklılık olduğu tespit edilen düzeyinde Sosyal 

Medya ile Ġlgili Ġfadelere Katılım Durumu  faktöründe farklılığı oluĢturan Sosyal 

Medya Bütçesi gruplarını tespit etmek için Mann Whitney U Testi uygulanmıĢ ve 

farklılık oluĢturanlar aĢağıdaki tabloda belirtilmiĢtir. 

Tablo 40: Sosyal Medya Bütçesi Ġçin Farklılık OluĢturan Grupların Tespiti 

  

Sosyal Medya ile Ġlgili 

Ġfadelere Katılım 

Durumu  

50.000 TL ve altı 
124 

3,928

2 
,59294 ,05325 

0,115  

50.001-100.000 TL 

arası 22 
4,086

8 
,61624 ,13138 

100.001-200.000 TL 

arası 6 
3,772

7 
1,53284 ,62578 

Bütçe Ayrılmadı 
62 

3,703

8 
,74311 ,09437 

Toplam 
214 

3,875

1 
,68474 ,04681 

Faktörler Sosyal Medya Kullanımı ve Sosyal Medya 

Reklamları Ġçin Ayırdığınız Bütçe 

Sosyal Medya Araçlarının Konaklama 

ĠĢletmelerindeki Önemi 

50.000 TL altı   –  “50.001-100.000” TL 

Bütçe Ayrılmadı   –  “50.001-100.000” TL 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Konaklama, “yolculuk sırasında bir yerde durup geçici bir süre kalmak” 

olarak tanımlanmıĢtır. Diğer bir ifadeyle, konaklama iĢletmeleri, belirlemiĢ olduğu 

amaçları gerçekleĢtirmek için kiĢi ve/veya kurumların ihtiyaçlarını karĢılamak üzere, 

üretim faktörlerini belirli bir uyum içerisinde ve belli bir oranda bir araya getirerek 

mal ve/veya hizmet üreten ve/veya pazarlayan böylece belirlemiĢ olduğu amaçları 

gerçekleĢtirmeye çalıĢan ekonomik, teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir. 

Turizm iĢletmelerinde pazarlama karmasının önemli elemanlarından biri olan 

dağıtım, turizm iĢletmelerinin rekabet gücünü ve performansını artırmasını sağlayan 

en önemli iĢlevlerden birisidir. Dağıtım kanalları; ürünlerin ya da hizmetlerin 

müĢteriye doğru akıĢını içeren biçimsel altyapısı olarak tanımlanabilir. Turizm 

pazarlama aracıları, turistik ürünlerle turistik tüketiciler arasında iliĢki kuran, ürünleri 

oluĢturan, paket yapan, dağıtımı sağlayan ve kolaylaĢtıran kiĢi ve kuruluĢlardır. Her 

satıcının, ürünlerini hedef pazara nasıl ulaĢtıracağına karar vermesi gerekir. Var olan 

iki seçenekten biri ürünleri doğrudan satmak, diğeri ise aracılar vasıtasıyla satmaktır. 

ĠĢletmeler, herhangi bir faaliyetin verimlilik, kalite ve etkinlik açısından yarattığı iĢ 

sonuçlarında kendini yetersiz olarak görmeleri halinde, bu iĢ süreçlerini kendisinden 

daha yetenekli bir baĢka iĢletmeden sağlamaya çalıĢırlar. 

Zaman ve dağıtım maliyetleri, satıĢ hacmini doğrudan etkiler. Bu nedenle 

uygun dağıtım kanalı seçimi, ürünlerin pazarlanması kadar önemli kararlardan 

biridir.  Üretici bir firmanın dağıtımla ilgili ana kararlardan birisi dağıtım kanalının 

seçimi; diğeri ise, malların gitmesi gereken yere en ideal koĢullarda gitmesiyle ilgili 

fiziksel dağıtımıdır.  

Sınırların büyük ölçüde kalktığı küreselleĢen dünyada her alanda yaygın bir 

Ģekilde kullanılan bilgisayarlar, günümüzde her çeĢit örgütte vazgeçilmez hale 

gelmiĢtir. Bilgisayarlar, pek çok özelliği ile örgütsel iletiĢimin etkinliğinde önemli 

bir araç haline gelmiĢtir. Örgütler de “etkin ve hızlı karar alma ve örgütsel iletiĢim” 

süreçlerinin her kademesinde bilgisayarları kullanmaya baĢlamıĢlar, bilgisayarlarla 

örgütlerin sorunları daha kolay çözülebilir hale gelmiĢ, potansiyeli daha kolay 

değerlendirilmektedir. Eski zamanlarda (1980‟lerde) büyük bir ivme kazanan ve 
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1990‟larda altın çağını yaĢayan, bilgisayarlaĢma çağı, bilim çağı ya da bilgi toplumu 

gibi isimlerle adlandırılan süreç, teknik boyutlarıyla sadece iletiĢim ve bilgi alıĢveriĢi 

odaklı süreci hızlandırmakla kalmamıĢ,“bilgi teknolojileri”nin (BT) ve iletiĢim 

temeline dayanan her türlü faaliyetin yürütülmesinde büyük değiĢimlere yol açmıĢtır.  

Ġnternete dayalı bilgisayar sistemlerindeki geliĢmelerin turizm endüstrisi 

açısından sunduğu fırsatlar; dünyanın her yerindeki çok fazla tüketiciye ulaĢma 

imkanı, iĢletme içi ve dağıtım kanalı üyeleri arasındaki iletiĢimin iyileĢmesi, iletiĢim 

maliyelerinin azalması, oluĢturulan geliĢmiĢ karar destek sistemleri sayesinde, 

müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayabilecek en uygun sunum ve dağıtımın 

gerçekleĢmesi olarak özetlenebilir. Hizmetlerin farklılaĢtırılması ve fiyat stratejileri 

gibi farklı ihtiyaçları için de konaklama iĢletmelerinin esnek bir pazarlama aracı 

olarak interneti kullanmalarından dolayı, internetin konaklama iĢletmelerinde en 

fazla dağıtıma yönelik kararlarda etkili olduğu belirtilmiĢtir. 

Toplumsal anlamına gelen “sosyal” ve iletiĢim alan ve araçlarını ifade eden 

“medya” sözcüklerinden oluĢan bir kavram olan sosyal medya, internet bağlantısına 

sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulaĢabilen herkesin 

görebildiği ve taraf olabildiği, etkin bir strateji ile çok fonksiyonel olabilen bir 

iletiĢim süreci olarak ele alınmalıdır. Sosyal medyayı; kullanıcıların bilgilerini, 

görgülerini, ilgi alanlarını internet ya da mobil sistem aracılığı ile paylaĢtıkları sosyal 

platformlar olarak tanımlamak mümkündür. Sosyal medyanın sadece Facebook, 

Twitter, LinkedIn gibi araçlarla ticari olmayan kiĢisel kullanım amacıyla sınırlı bir 

kavram olmadığını, özellikle iĢletmelerin satıĢ Ģeklini önemli ölçüde etkileyen ve 

değiĢtiren bir mecra olduğu belirtilebilir. Bu bakımdan sosyal medya, kullanıcıların 

kiĢisel bilgilerini ve ilgi alanlarını paylaĢtıkları bir iletiĢim platformu olmasının yanı 

sıra ürünler, hizmetler ve iĢletmeler hakkında fikir alıĢveriĢi sağlanması ile de dikkat 

çekmektedir. ĠĢletmeler hedef pazarlarını belirledikten sonra, pazarı bölümleyerek bir 

veya daha çok pazarlama karmasıyla belirledikleri pazara yönelmektedirler. Ġnternet 

ve sosyal medyanın yaygınlaĢması, pazarı bölümleme iĢini kolaylaĢtırmakta ve 

etkisini ölçülebilir hale getirmektedir. Sosyal ağlar sayesinde pazarlamacılar 

tüketicileri izleyebilmekte, düĢüncelerine ve tercihlerine yön veren etmenleri 

belirlemekte ve tercihlerini yönlendirmeye çalıĢmaktadırlar. Özellikle Facebook, 
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Twitter vb.. gibi popüler sosyal ağların büyük birer tüketici pazarı haline geldiği, 

tüketicilerin düĢünce ve taleplerini bu ağlar üzerinden firmalarla paylaĢmaya istekli 

oldukları gözlenmektedir. 

AraĢtırmada, Konya ili ve ilçelerinde faaliyette bulunan konaklama 

iĢletmelerinde ürünlerin dağıtımında internet ve sosyal medya kullanımının boyutları 

ve iĢletmelerin maliyetleri etkili bir Ģekilde kontrol etmelerinin yanında getirilerinin 

maksimize edilmesi üzerinde ki etkisini araĢtırmayı amaç edinilmiĢtir.  

Bu çalıĢmada Konya bölgesinde faaliyette bulunan tüm konaklama 

iĢletmelerinin yöneticilerine yönelik anket çalıĢması yapılmıĢtır. AraĢtırmanın 

uygulama kısmının yapılmasından bir beĢ yıldızlı, bir dört ve bir de üç yıldızlı otel 

iĢletmesinde pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Elde edilen veriler çerçevesinde ankete son 

Ģekil verilmiĢtir. 

Konya ve ilçelerinde faaliyette bulunan konaklama iĢletmelerinin tamamına 

ulaĢılarak anket yöntemiyle üst, orta ve alt düzey yöneticilerin soruları cevaplamaları 

istenmiĢ, ancak toplanan anketler, eksik doldurulanlar ayıklandıktan sonra evrenin 

%46‟sı analize tabi tutulmuĢtur. 

Ölçeğin daha önce çeĢitli çalıĢmalarda kullanılmıĢ olduğuna dikkat edilmiĢtir. 

Anket demografik değiĢkenler, internetle ilgili, merkezi rezervasyon sistemleri ile 

ilgili ve sosyal medya ile ilgili olmak üzere dört grupta toplanabilir.  

Anket sorularından sosyal medya ile ilgili 11 soru; Bayram‟ın “Pazarlama 

Veri Tabanının Güncel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanın Otel Pazarlamasındaki 

Yeri” adlı çalıĢmasından, internet ve merkezi rezervasyon sistemleri ile ilgili 

Soruları; Eğilmezgil‟in alıntı yaptığı  (Atay, Lütfi, Kılınç, Ġ., Tatar, D. (2009), “A 

Survey for Determinig The Opinions of Travel Agencies on Internet” ve “The 

Consortium Journal of Hospitality and Tourism” adlı çalıĢmadan alınmıĢtır. Geriye 

kalan sorular belirlediğimiz hipotezler çerçevesinde tarafımdan oluĢturulmuĢtur. 

AraĢtırmada değerlendirmeye alınan deneklerin % 63‟ü erkek, % 90‟ı 20-50 

yaĢ arasında, % 50‟si üniversite  mezunu, % 48‟i  mevcut iĢte 1-5 yıl arasında alt, 

orta ve üst düzey yönetici olarak çalıĢmakta, üç ve beĢ yıldızlı ağırlıkta olan otellerin 

% 60‟ı beĢ yıldan az bir sürede faaliyet gösterdiği ve %50‟den fazlasının 1-20 
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eleman  çalıĢtıran otel olduğu, müĢteri olarak hem yurt dıĢı hem de yurt içine hitap 

ettikleri görülmektedir. 

Konaklama iĢletmelerinin yaklaĢık % 90‟ı dağıtım kanalı olarak tur 

operatörleri ve seyahat acenteleri aracılığı ile faaliyet gösterdiklerini belirtmiĢlerdir. 

Otellerin % 60‟ının sosyal medya için 50.000 TL „den az bütçe kullandıkları 

görülmüĢtür. 

Anket formunda yer alan ölçeklerin güvenirliğinin (içsel tutarlılığının) 

değerlendirilmesinde Cronbach Alfa katsayısından yararlanılmıĢtır. Değerler içsel 

tutarlılığın oldukça yüksek olduğunu göstermektedir. Faktör analizi yapılmadan önce 

veri matrisinin korelasyon düzeyi incelenmiĢtir. Bunun için değiĢkenler arasındaki 

karĢılıklı korelasyon düzeyi ve faktör analizine uygunluğu Kaiser-Meyer-Olkin 

(KMO) Testiyle değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmada yer alan temel ölçeklerin KMO 

değerlerinin tamamının 0.60‟tan yüksek olması açıklayıcı faktör analizi yapılmasına 

uygun olduğuna iĢaret etmektedir. Açıklayıcı faktör analizi sonucu, en uygun 

çözümü bulmak amacıyla faktörlerin 1 veya 1‟den büyük özdeğere sahip olmaları, 

faktör yüklerinin 0.50‟den büyük olmaları ve faktör sayısının toplam varyansın 

2/3‟ünü açıklamasına dikkat edilmiĢtir. Bu çalıĢma için yapılan faktör analizi 

sonuçlarının tamamı 0.50‟den yüksektir.  

Bunu takiben, tüm faktörlerde cinsiyet değiĢkeni için faktörlerin ortalama 

değerleri arasında fark olup olmadığını test etmek için non-parametrik bir test olan 

Mann Whitney-U Testi uygulanmıĢtır. Diğer demografik değiĢkenler; yaĢ, eğitim 

durumu, iĢletmedeki çalıĢma süresi,  iĢletmedeki görev süresi, iĢletmedeki görevi, 

oteldeki çalıĢan sayısı, iĢletmenin türü, iĢletmenin faaliyet süresi, iĢletmenin ağırlıklı 

çalıĢtığı pazar, sosyal medya kullanımı ve sosyal medya reklamları için ayrılan bütçe 

değiĢkenlerine göre faktörlerin ortalama değerleri arasında fark olup olmadığını test 

etmek için non-parametrik (parametrik olmayan) bir test olan Kruskal-Wallis Testi 

kullanılmıĢtır. 

Örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör ortalamalarının medeni duruma 

göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için Mann Whitney U Testi uygulanmıĢtır. 

Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam düzeyinde sadece “Sosyal Medya 
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Araçlarının Konaklama ĠĢletmelerinde Önemi” faktörünü ortalamasının “Medeni 

Durum” değiĢkeninden etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri 

  0.05p  
 olduğu için “Medeni Durum DeğiĢkeni” bu faktörü etkilemektedir. 

“Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım Düzeyi” ve “Sosyal Medya ile Ġlgili Ġfadelere 

Katılım Durumu” faktörünün ortalamasının “Medeni Durum” değiĢkeninden 

etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık değerleri 
  0.05p  

 olduğu için 

“Medeni Durum” değiĢkeni bu faktörleri etkilememektedir. 

Örneklem grubunu oluĢturan kiĢilerin faktör ortalamalarının iĢletmenin 

ağırlıklı çalıĢtığı pazara göre değiĢip değiĢmediğini tespit etmek için Kruskal Wallis 

Testi uygulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlara göre  % 95 anlam düzeyinde ankette yer 

alan sosyal medya ile ilgili ifadelere katılım durumu faktörünün ortalamasının 

iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazara göre etkilendiği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık 

değeri 
  0.05p  

 olduğu için iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazar bu faktörü 

etkilemektedir. “Ġnternetin Sağladığı Faydaya Katılım  Düzeyi” ve “Sosyal Medya 

Araçlarının Konaklama ĠĢletmeleri Ġçin Önemi” faktörlerinin ortalamasının 

iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazardan etkilenmediği tespit edilmiĢtir. Anlamlılık 

değerleri 
  0.05p  

 olduğu için iĢletmenin ağırlıklı çalıĢtığı pazar bu 

faktörleri etkilememektedir. 

Bayram‟ın “Pazarlama Veri Tabanının Güncel Bir Unsuru Olan Sosyal 

Medyanın Otel Pazarlamasındaki Yeri” adlı eserinde sosyal medyadaki pazarlama 

faaliyetleri ve profil sayfalarının sade olması ve yoğun reklam faaliyetlerine tabi 

tutulmaması önerilmiĢtir. Ancak bu çalıĢmada tutundurma faaliyetleri olarak 

internetin, merkezi rezervasyon sistemlerinin, sosyal medyanın, gezi sitelerinin de 

iĢin içine alınarak pazara yayılmacı bir strateji izlenilmesi önerilmiĢtir. 

 Eğilmezgil‟in “Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Aracı Olarak 

Ġnternet Kullanımı” adlı eserinde ise bu çalıĢmaya paralel olarak “ĠĢletmelerin birden 

fazla merkezi rezervasyon kanalıyla çalıĢtığı tespit edilmiĢtir.” ifadelerine yer 

verilmiĢtir. 
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Konaklama iĢletmelerinin tanıtım ve etkinliğini arttırmak için gerek internetin 

gerekse sosyal medyanın kullanılması gittikçe artan bir ivme kazanacaktır. Bu 

çalıĢmada iĢletmelerin büyüklüklerine bağlı olarak farklılıklar arzetse de, sosyal 

medyanın ve internetin önemli ölçüde rekabet koĢullarını belirlediği ve konaklama 

iĢletmelerinin markalaĢmasına etki ettiği görülmektedir. Bu çalıĢma, turizm sektörü 

içindeki baĢka bölgeler veya alanlarda da  yapılabilir.  

Sonuç olarak, yıldızlı otellerin Konya bölgesindeki geçmiĢinin çok eski 

olmadığı bilinmektedir. Son yıllarda özellikle zincir otellerin Konya bölgesinde otel 

açmaları oluĢan talepten ve gelecekle ilgili potansiyelden kaynaklanıyor olabilir. Otel 

sayısının artması ile birlikte rekabette artıĢ görülmektedir. Bu durum, konaklama 

iĢletmelerini çeĢitli arayıĢlara sevk etmektedir. AraĢtırmada da görüldüğü gibi 

konaklama iĢletmelerinin çoğu sosyal medya ve internetten yararlanmaktadırlar. 

MüĢterileriyle daha kolay iletiĢim kurmak ve satıĢ rakamlarını artırmak için internet 

ve sosyal medya önemli avantajlar sağlamaktadır. 
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          ÇalıĢmanın Sınırlılıkları: 

Bu araĢtırma Konya bölgesinde yapıldığı için elde edilen sonuçların 

değerlendirilmesinde dikkatli olunmalıdır. Takdir edilir ki, konuyla ilgili sağlıklı 

kararlar alabilmek için daha çok örneklem üzerinde ve farklı bölgelerde araĢtırma 

yapılmalıdır. 

 Konaklama ĠĢletmelerine Yapılabilecek Öneriler: 

1. ĠĢletmelerin pazarlama ve satıĢ faaliyetlerinde interneti ve özellikle 

merkezi rezervasyon sistemini daha etkin ve verimli kullanmaları gerekmektedir. 

2. ĠĢletmeler sosyal medya ile hem müĢterilerle iletiĢim kurabilirler hem 

de satıĢlarını arttırabilirler. 

3. Sosyal medyayı yoğun bir Ģekilde kullanmak iĢletmelerin 

markalaĢmasına katkı sağlayacaktır. 

4. ÇalıĢmalarında internet ve sosyal medya kullanmak iĢletmelere zaman 

kazandıracaktır. Böylelikle daha kısa zaman diliminde daha çok iĢ yapma imkanı 

bulacaklardır. 

5. Ġnternet ve sosyal medyadan daha çok yararlanmak için personelin 

sürekli eğitilmesi gerekmektedir. 

6. Siber saldırılara karĢı güvenlik önlemleri alınmalıdır. 
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EK-1. Anket Formu 

 

Sayın Katılımcı;“Konaklama ĠĢletmelerinde Dağıtım Kanalı Olarak Ġnternet ve Sosyal 

Medya Kullanımı: Konya Bölgesinde Bir Uygulama” konusunda yapılan yüksek lisans 

tez çalıĢmamla ilgili bu anket, sadece bilimsel amaçla kullanılacaktır. Lütfen, anketteki 

soruları size en uygun seçenekleri tercih ederek cevaplandırınız.  Zaman ayırdığınız ve 

katkınız için teĢekkür ederim.Ömer Faruk DĠKEN Necmettin ERBAKAN Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Öğrencisi: omerdiken4224@gmail.com                                                                                                   

1. Cinsiyetiniz: ( ) Erkek ( ) Kadın                                                                                                                                 
2. YaĢınız: ( )20‟den küçük ( )20–29 arası ( )30–39 arası ( )40–49 arası ( )50 ve üstü                                     
3. Eğitim durumunuz: ( )Ġlköğretim ( )Lise ( )Üniversite ( )Yüksek Lisans( )Doktora                                            
4. Bu iĢletmedeki çalıĢma süreniz nedir?( )1 yıldan az ( )1–5 yıl ( )6–10 yıl ( )11–15 yıl      

( )16 yıl ve üstü                                                                                                                                                                                       
5. ĠĢletmedeki göreviniz nedir? ( ) Genel müdür ( ) SatıĢ -pazarlama müdürü ( ) Ön Büro 

Müdürü  ( ) Yiyecek-Ġçecek Müdürü ( ) Kat Hizmetleri Müdürü ( ) Diğer (belirtiniz)……                       
6. Otelinizde kaç kiĢi çalıĢmaktadır? ( )1-20   ( ) 21-50  ( )51-100   ( ) 101-150                                         

( )151-200  ( )201+                                                                                                                                                  

7. ĠĢletmenizin türü:                                                                                                                                                 

( ) Yıldızı Yok  ( ) 2 yıldızlı ( ) 3 yıldızlı ( ) 4 yıldızlı ( ) 5 yıldızlı ( ) Tatil köyü  ( ) Diğer                             

8. ĠĢletmenizin faaliyet süresi:                                                                                                                                  

( ) 5 yıldan az   ( ) 6 – 10 yıl   ( ) 11 – 15 yıl   ( ) 16 - 20 yıl    ( ) 20 yıldan çok                                                  

9. ĠĢletmenizin ağırlıklı çalıĢtığı pazar nedir?                                                                                                                                            

( )Yurt içi ( )YurtdıĢı ( ) Her ikisi                                                                                                                            

10. Sosyal Medya kullanımı ve sosyal medya reklamları için ayırdığınız bütçe ne 

kadardır?( ) 50.000 TL altı   ( )50.001-100.000TL arası   ( )100.001-200.000 TL arası                       

( )200.001-500.000  TL arası   ( )500.001-1000.000  TL arası   ( ) 1000.000 TL üstü                                 

( )  Bütçe ayrılmadı                                                                                                                                     

11. SatıĢ iĢlemlerinizde aĢağıdaki dağıtım kanallarından hangilerini kullanmaktasınız? 

( ) Tur Operatörleri aracılığı ile ( ) Seyahat acentaları aracılığı ile ( ) Her ikisi                                        

( ) Hiçbiri ( ) Diğer (Lütfen belirtiniz)                                                                                                 

12.Pazarlama iĢlemleriniz için aĢağıdaki dağıtım kanallarından hangilerini  

kullanmaktasınız?  ( ) Ġnternet üzerinden  ( ) GDS/CRS ( Bilgisayarlı rezervasyon 

sistemleri )   ( ) Bireysel pazarlama yoluyla   ( ) Online Kanallar                                                                                       

( ) Web Sitesi ( ) Instagram, Facebook vb…(Sosyal Ağlar)  ( ) Diğer ( belirtiniz ) ……                         

13. AĢağıdaki tanıtım ve pazarlama araçlarını kullanım yoğunluğunuza göre numara 

vererek sıralayınız (Yoğunluğa göre 1,2,3… ġeklinde sıralayınız) ( En yoğun 1)                                                                                                               

( ) Seyahat Acentesi-Tur Operatörü ( ) Bilgisayarlı rezervasyon sistemleri ( Amedaus vb.)                                                          

( ) Gazete ve dergiler ( ) Bağlı bulunan ortak sistem (Otelcilik konsorsiyumu vb)                                                                    

( ) Basılı tanıtım materyali (broĢür vb) ( ) Sosyal medya araçları (Facebook, Instagram, 

Twitter vb.)  ( ) Fuar ve sergiler ( ) Radyo- TV reklamları ( ) Diğer (lütfen belirtiniz)…… 

14. Ġnternetin sağladığı yararlara katılım düzeyinizi uygun rakamın altına X 

yazarak belirtiniz.(1Çok önemsiz....5Çok önemli)   

1 2 3 4 5 

14.1.Yeni pazarlar yaratması       

14.2.ĠĢ görme maliyetlerini azaltması      

14.3.Ürün ve hizmetleri kiĢiselleĢtirerek sunması      

14.4.Zaman tasarrufu sağlaması      

14.5.Tanıtıma ve imaja katkısı      

14.6.Hizmet zenginliği sağlaması      

mailto:omerdiken4224@gmail.com
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14.7.Bilgi edinme zenginliği sunması      

14.8.MüĢterilerle interaktif etkileĢim      

14.9.Yeni iĢ partnerleri kazandırması      

14.10.ĠĢlemleri basitleĢtirmesi      

14.11.MüĢterilerin ürüne eriĢimini kolaylaĢtırması      

14.12.Bilgiye kolay eriĢim imkânı sunması      

14.13.ĠĢ partneri ile interaktif etkileĢim      

14.14.Ödemede kolaylık sağlanması      

14.15.E-ticaret, internet üzerinde sunulan bilgi, ürün ve hizmetlere hemen hemen 

dünyanın her yerinden anında ve rahatlıkla eriĢim sağlamaktadır. 

     

14.16.E-ticaret bir iĢletme için dünyaya açılan en büyük kapıdır.      

15. Merkezi rezervasyon sistemleri aracılığıyla iĢletmenize rezervasyon alıyor 

musunuz?Evet ( ) Hayır ( ) Cevabınız hayır ise nedeni belirtiniz lütfen.........................                      

16. ĠĢletmenizin çalıĢtığı merkezi rezervasyon sistemleri nelerdir?                                     

( ) Expedia ( ) Travel Web ( ) Gezi Siteleri( ) Tatil.com ( ) Orbitz ( ) Amadeus ( ) Galieo       

( ) Worldspan ( ) Sabre ( )Trivago.com ( ) Hotelhunter.com (  ) Jolly Tur ( ) Ets Tur ( ) 

Booking.com ( ) Amoma.com (  ) Tatilbudur.com ( ) Tatil.com ( ) Tatilsepeti.com                     

( ) Anı Tur ( ) Touristica.com (  ) Setur.com ( ) Kayak.com  (  ) Diğer.…..                      

17.Merkezi rezervasyon sistemleri kullanımı iĢletmenizi nasıl etkiledi? Uygun 

seçenekleri iĢaretleyiniz. ( ) SatıĢları artırmıĢtır.  ( ) Dağıtım faaliyetlerinin maliyetlerini 

azaltmıĢtır.   ( ) Reklam maliyetini düĢürmüĢtür.   ( ) Tutundurma faaliyetlerinin 

maliyetlerini azaltmıĢtır.  ( ) Rakipleri izleme maliyetlerini azaltmıĢtır.                                                

( ) Diğer (Lütfen belirtiniz)……                                                                                                           

18.  MüĢterinin konaklama sonrası değerlendirmelerini hangi sistem üzerinden 

alıyorsunuz?   ( ) Otelpuan.com (  ) Tripadvisor.com  ( ) Booking.com ( ) Zoover.com                  

( ) Otelreferans.com   ( ) Tatilpanosu.net (  ) Otelplus.net  ( ) Expedia ( ) Otelcenneti.com                  

( ) Neredekal.com ( ) Ets Tur ( ) Değerlendirme almıyoruz  (  ) Diğer…..                                         

19. Feedback aldığınız müĢterilerden olumsuz durumlar ile ilgili iyileĢtirme yapıyor 

musunuz? ( ) Evet      ( ) Hayır      ( ) Diğer 

20. AĢağıdaki sosyal medya araçlarının konaklama iĢletmelerindeki rolünün 

önem düzeyini belirtiniz.(1Çok önemsiz…5 Çok önemli)                                   

1 2 3 4 5 

20.1.Blog      

20.2.Instagram      

20.3.Sosyal Ağlar (Facebook,Whatsapp, Twittervb…)      

20.4.Medya PaylaĢım Siteleri (YouTube, Slidesharevb…)      

20.5.Wikiler (Wikipedia)      

20.6.Sosyal ĠĢaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)      

20.7.Çevrimiçi Topluluklar (Forumlar, Sözlükler)      

20.8.Podcast      

21.Kendi Sosyal Medya hesaplarınız üzerinden müĢterilerinizin otel ile ilgili yorum ve 

fotoğraf paylaĢmalarına izin veriyor musunuz? ( ) Evet  ( ) Hayır  ( ) Diğer (Lütfen 

belirtiniz)….. 

22. Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılıp katılmadığınızı uygun rakamın altına X 

yazarak belirtiniz. (1 Kesinlikle Katılmıyorum) 2,3,4…(5 Kesinlikle Katılıyorum) 

1 2 3 4 5 

22.1.Sosyal medya pazarlama açısından çok etkili bir araçtır.      

22.2.Sosyal medya sürekli bir tanıtım ve pazarlama aracıdır.      

22.3.Sosyal medya yaygın bir iletiĢim aracıdır.      
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22.4.Sosyal medya üzerinden pazarlama için çalıĢanların eğitimi gerekir.      

22.5.Sosyal medyada pazarlamanın yaygınlaĢması TV ve gazete reklamlarını 

gereksiz kılmaktadır. 

     

22.6.Sosyal medya rakip iĢletmelerin ve diğer iĢletmelerin faaliyetleri hakkında 

bilgi sağlanmasına yardımcı olur. 

     

22.7.Sosyal medya hedef kitlelere kiĢisel hizmet verme imkânı sağlar.      

22.8.Sosyal medya üzerinden pazarlama ayrı bir çalıĢma alanıdır.      

22.9.Etkileyici ve iĢlevsel bir sosyal medya aracının kullanılması iĢletmenin 

teknolojik yönden ilerde olduğu imajını verir. 

     

22.10.Sosyal medya kullanımı, pazarlama masraflarını azaltır.      

22.11.Sosyal medya, düĢük maliyetli, hızlı ve interaktif (etkileĢimli) iletiĢim 

imkânı sağlar. 
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EK-2. ÖzgeçmiĢ: 

Ömer Faruk DĠKEN 

1992 Konya/Selçuklu doğumlu 5 kiĢilik ailenin ilk çocuğudur. Özel Envar 

Lisesinden 2011 yılında  mezun olan Ömer Faruk DĠKEN, Sakarya Üniversitesi 

ĠĢletme Fakültesi ĠĢletme Bölümünü 2015 yılında bitirmiĢtir. ġubat 2016 Döneminde 

Necmettin Erbakan Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Bölümü Tezli 

Yüksek Lisans Programına kayıt oldu. 2017 yılında “Necmettin Erbakan Üniversitesi 

Erasmus Programı”  kapsamında Ġngiltere‟nin Manchester Ģehrine gitmiĢ ve orada 

“Manchester School of  English” isimli yabancı dil kursunda 2 ay  15 gün SatıĢ ve 

Pazarlama  Departmanında staj yapmıĢtır. 

ĠĢletme Anabilim Dalı, Üretim Yönetimi ve Pazarlama Anabilim Dalında Yüksek 

Lisans yapan Diken, Lisans öğrenimi sırasında Konya BüyükĢehir Belediyesi 

KOSKĠ Yazı ĠĢleri ve Satınalma Dairesi BaĢkanlıkları ve özel bir sigorta 

kuruluĢunda yaz stajı çalıĢması yapmıĢtır. 

 

 

 

 

 

  

  




