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ONSOZ
Turizm sektorii glinlimiliz diinyasinda her iilkenin vazgecilmezleri arasina
girmis bulunmaktadir. Dis 6demeler dengesinde ve istihdamda sorun yasayan

tilkemiz i¢in turizm geliri ekonomimiz i¢in hayati dercede 6nem arzeder.

Turizm sektoriinde konaklama isletmeleri onemli bir agirliga sahiptir.
Cagimizda internet ve sosyal medyanin hayatimizin her alanina girdigi gibi
konaklama isletmelerin tiriinlerinin/hizmetlerinin dagitiminda da etkin ve verimli bir

sekilde kullanilarak isletmelere 6nemli katkilar saglanabilir.

“Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanali Olarak Internet Kullanmimi ve Sosyal
Medyanin Artan Rolii: Konya Ornegi” adli tez galismasiyla miitevazi bir katkida
bulunmaya g¢alistim. Calismanin tasidigi sinirliliklarin bilincinde olarak bu tezin

basta bana ve aragtirmacilara faydali olmasini dilerim.

Tez calismam esnasinda her tiirlii fedakarliga katlanan aileme, destegini
benden esirgemeyen damigsmanim degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Mahmut Nevfel

ELGUN’e tesekkiir ederim.
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OZET

Turizm isletmelerinin, iiretmis olduklar1 hizmetlerin pazarlanmasinda, turizm
arz1 ile talebi arasindaki baglantiyr olusturan araci isletmelerin biitiiniine dagitim
kanali denilmektedir. Zaman ve dagitim maliyetleri, satis hacmini dogrudan etkiler.
Bu nedenle uygun dagitim kanali se¢imi, {irlinlerin pazarlanmasi kadar onemli
kararlardan biridir. Hizmetlerin farklilastirilmas1 ve fiyat stratejileri gibi farkli
ithtiyaclar i¢in konaklama isletmelerinin esnek bir pazarlama araci olarak interneti
kullanmalarindan dolay1, internetin konaklama isletmelerinde en fazla dagitima
yonelik kararlarda etkili olarak kullanildig: goriilmektedir. Ayrica gliniimiizde ¢okca
kullanilan sosyal medya aglar1 sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte,
diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini
yonlendirmeye ¢alismaktadirlar.

Konya bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde 214 yonetici ile
yapilan anket ¢alismasinda, Kronbach Alpha ile uygunluk testi yapilmis degerlerin
yiiksek oldugu belirlenip faktdr analizi yapilmistir. Orneklem grubunu olusturan
kisilerin faktor ortalamalarinin isletmenin agirlikli calistigi pazara gore degisip
degismedigini tespit etmek icin Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Orneklem
grubunu olusturan kisilerin faktdér ortalamalarinin demografik degiskenlere gore
degisip degismedigini tespit etmek i¢in non-parametrik bir test olan Mann Whitney
U Testi uygulanmistir. Isletmelerin yogun sekilde internet ve sosyal medyayi
kullandiklar tespit edilmistir.
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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.
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Aciklama

Mobil internet sunan telekominikasyon hizmetidir.
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Mobil internet sunan telekominikasyon hizmetidir.
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Pazarlama Karmasi

Arastirma Gelistirme
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Bir Global Dagitim Sistemi (GDS) tiirtidiir.
Because It ’s Time Network Agi

Bilgi Teknolojileri

Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri

(Eurepean Academic and Research Network) Avrupa Akademik

Arastirma Ag1

Elektronik Ticaret

Global Dagitim Sistemleri

Gigabyte Per Second (Saniye Basina Gigabyte)
International Business Machine (Uluslararasi Is Makineleri)
(Internet Travel Network) Internet Seyahat Ag
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Havayollar1 Rezervasyon Sistemi
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(Semi-Automatic Business Environment Research) Yar1 Otomatik Is
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GIRIS

Konaklama, kisaca “yolculuk sirasinda bir yerde durup gecici bir siire
kalmak™ olarak tanimlanabilir. Turizm isletmelerinde pazarlama karmasinin 6nemli
elemanlarindan biri olan dagitim, turizm isletmelerinin rekabet giiciini ve
performansin1  artirmasini  saglayan en Onemli islevlerden birisidir. Turizm
isletmelerinin, liretmis olduklar1 hizmetlerin pazarlanmasinda, turizm arz1 ile talebi
arasindaki baglantiyt olusturan aract isletmelerin biitiiniine dagitim kanali
denilmektedir. Dagitim kanali, turizm isletmelerinde, turizm arzi ile turizm talebi
arasindaki baglantiyr saglarken, Oncelikle, turizm isletmesi tarafindan sunulan
hizmete iligkin her tiirli bilgiyi tiiketiciye ulagtirmakta, daha sonra da tiiketicinin,
hizmetlerin iiretildigi yere ulasimini saglamaktadir. Zaman ve dagitim maliyetleri,
satis hacmini dogrudan etkiler. Bu nedenle uygun dagitim kanali se¢imi, trtinlerin

pazarlanmasi kadar 6nemli kararlardan biridir.

Orgiitler “etkin ve hizli karar alma ve orgiitsel iletisim” siireclerinin her
kademesinde bilgisayarlar1 kullanmaya baslamislar, bilgisayarlarla Orgiitlerin
sorunlar1 daha kolay ¢6ziilebilir hale gelmis ve bu sayede orgiitlerin potansiyeli daha
kolay degerlendirilmektedir. Eski zamanlardan (1980’lerden) beri gittik¢e yaygin bir
sekilde kullanilan bilgisayarlar, bilgi teknolojilerinin (BT) ve iletisim temeline

dayanan her tiirlii faaliyetin yiiriitiilmesinde biiyiik degisimlere yol agmistir.

Internete dayali bilgisayar sistemlerindeki gelismelerin turizm endiistrisi
acisindan sundugu firsatlar; diinyanin her yerindeki ¢ok fazla tiiketiciye ulasma
imkan, isletme ici ve dagitim kanali liyeleri arasindaki iletisimin iyilesmesi, iletisim
maliyelerinin azalmasi, olusturulan gelismis karar destek sistemleri sayesinde,
misteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecek en uygun sunum ve dagitimin
gergeklesmesi olarak ozetlenebilir. Hizmetlerin farklilagtirilmasi ve fiyat stratejileri
gibi farkli ihtiyaglar i¢in de konaklama isletmelerinin esnek bir pazarlama araci
olarak interneti kullanmalarindan dolayi, internetin konaklama isletmelerinde en

fazla dagitima yonelik kararlarda etkili olarak kullanildig1 goriilmektedir.



Sosyal medyay1; kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini internet
ya da mobil sistem araciligr ile paylastiklar1 sosyal platformlar olarak tanimlamak
miimkiindiir. Sosyal medyanin, Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araglarla ticari
olmayan kigisel kullanim amagli olmanin yaninda isletmelerin satis seklini 6nemli
dlgiide etkileyen ve degistiren bir mecradir. Isletmeler hedef pazarlarini belirledikten
sonra, pazar1 boliimleyerek bir veya daha ¢ok pazarlama karmasiyla belirledikleri
pazara yonelmektedirler. Internet ve sosyal medyanin yayginlasmasi, pazari
boliimleme isini kolaylastirmakta ve etkisini Ol¢iilebilir hale getirmektedir. Sosyal
aglar sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diislincelerine ve
tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini ydnlendirmeye

calismaktadirlar.

“Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanali Olarak Internet Kullanimi ve
Sosyal Medyanin Artan Rolii: Konya Ornegi” isimli bu tezin birinci béliimiinde
pazarlama ve turizm pazarlamasi, ikinci boliimde pazarlamada dagitim kanallar
tiirleri, dagitim kanali se¢imini etkileyen faktorler ve uygun dagitim kanalinin ne

sekilde secilebilecegine yer verilmistir.

Ugiincii boliimde Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanali Olarak Internet ve
Sosyal Medya Kullanimi bashiginda, konaklama isletmelerinin tanimi, 6zellikleri,
siniflandirilmasi, bu isletmelerin kullandiklar1 dagitim kanallari, internetin ve sosyal

medyanin bu hizmetlerin tanittiminda ve dagitimindaki durumu ele alinmigtir.

“Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanali Olarak Internet Kullanimi ve
Sosyal Medyanin Artan Rolii: Konya Ornegi” bashikli tez calismamda ilk ii¢
boliimde teorik cercevede literatiir taramasi yapilarak konu, kavramsal ¢ercevede ele
alinmis, dordiincii boliimde daha dnce ¢esitli ¢alismalarda uygulanmis 6l¢ek sorular
anket yontemi ile Konya ve ilgelerinde yer alan konaklama isletmelerinin
yoneticilerine sorulmustur. Farkli seviyede yer alan yoneticilerin séz konusu
konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internet ve sosyal medyay1 kullanma
durumlan arastirilarak analiz edilmistir. Tez calismamizda bes adet hipotez
gelistirilerek uygulama kismu ile test edilmistir. Sonug¢ ve Oneriler kismi ile tez

sonuglanmuistir.



BIRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA VE TURIZM PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama

Pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden miisteriye dogru akisini saglayan
cesitli eylemler olarak tanimlanabilmektedir. Ancak giiniimiizde bu tanimin yetersiz
oldugu disiiniilmektedir. Bu tanima gore pazarlama, mal veya hizmetlerin
tiretiminden sonra baglamakta ve bu mal veya hizmetlerin misterinin eline
ge¢mesinden sonra sona ermektedir. Oysa giinlimiizde pazarlamanin ¢aligma alani
¢ok daha genislemistir. Pazarlama eylemleri iiretimden Once baslayip, mal veya
hizmetlerin miisterilerin eline ulasmasindan sonra da devam etmektedir. Ekonomik
yasamin temel elemanlari olan isletmeler, mal ve hizmetleri iireterek insanlarin
gereksinimlerini karsilar ve sahiplerine kar saglarlar. Pazara dayali ekonomilerde
isletmenin ana amaci kar elde etmek, topluma hizmet sunmak (sosyal sorumluluk) ve
piyasada siirekli kalabilmektir. Diger yandan isletmeler, satiglar1 arttirmak, tiniin,
toplum i¢inde itibar ve saygmligini arttirmak gibi amagclar icin bazen 6zel caba
harcarlar. Genel olarak, bir isletmenin belirli bir biiyiikliige ulastiktan sonra, kar

saglama amac1 yaninda bu tiir amaclara 6nem verdigi sOylenebilir.

Isletmenin tiiketici istek ve ihtiyaclarmi karsilayarak amaclarina ulasmak
tizere yaptiklar faaliyetler ¢esitlidir. Bu faaliyetler {iretim, pazarlama, finansman,
personel yonetimi gibi faaliyetlerden olusmaktadir. Bir isletme belirli biiyiikliige
ulasinca, “isletme fonksiyonlar1” olarak anilan bu 6zellesmis faaliyet gruplarinin,
isletmenin belli baslt boliimleri icin temel olusturduklar1 goriiliir. Kiiresellesmeyle
birlikte ekonomilerin Glgeklerindeki biiylime, siddeti daha da artan uluslararasi
rekabet ve iletisimin gdriilmemis bir hiz ve igerik kazanmasiyla olusan tek diinya
pazari, isletmelerin fonksiyonlarii, tekrar gézden geg¢irmeye ittigi sOylenebilir.
Ozellikle uluslararasi pazarlarda yasanan yogun rekabetle birlikte cevre kosullarmda
yasanan hizli degisim sonucu ortaya ¢ikan belirsizlik eklendiginde global pazarda
faaliyet gosteren isletmelerin pazar odakli olmaktan bagka sanslari kalmadig

diistiniilmektedir. Ancak bu durum, isletme faaliyetleri esnasinda ortaya g¢ikabilecek



olumsuz gelismeleri ve zararlari en alt diizeye indirerek global sirket olma yolunda
ilerlemek agisindan sirketlere avantaj saglayabilir. Bu durum iyilestirmeye, toplum
yararinl gbzeterek pazara sunmaya ve nihayet satis1 gerceklestirip, satis sonrasini

izlemeye imkan taniyan bilimsel bir siirectir (Mucuk 2005:1).

1.2. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama konusunda kullanilan temel kavramlardan
biridir. Pazarlama karmasi, isletmelerin hedef pazarda arzulanan satis seviyesine
ulagmak i¢in kullandiklart kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinin karmasidir.
1960’11 yillarin basinda, Profesor Jerome Mc Carthy tarafindan 6nerilen ve bugiin
geleneksel pazarlama karmasi adi verilen 4P’den olusan pazarlama karmasi
elemanlart {irlin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve tutundurma
(promotion)’dir ve her bir P, birden fazla faaliyeti kapsamaktadir. Pazarlama karmasi

elemanlar1 kisaca asagida agiklanacaktir (Kotler,2006).
1.2.1. Uriin (Product)

Firmanin iiriin portfoyliniin ve {irlinlerin yasam egrilerinin incelenmesi
neticesinde yeni triinlerin planlanmasi, test edilmesi, gelistirilmesi ve pazara sunumu
ile ilgili tim faaliyetler iiriin bileseni bashgi altinda yer alan faaliyetlerdir. Bu
faaliyetlerin arasinda; mevcut iriin ve hizmetlerde degisiklik yapilmasi, miisteri
ihtiyaglarin1 tatmin etmeyen iriinlerin pazardan kaldirilmasi, marka isimlerinin ve
marka politikalarmin olusturulmasi, paketleme, ambalaj, {irliniin agirligi, dizayni gibi

pek ¢ok faaliyetin planlanmasi ve uygulamasi yer alir (Mucuk, 2004).
1.2.2. Fiyat (Price)

Fiyat, bir iirliniin satilip satilmamasini1 veya satilacaksa ne kadar satilacagini
belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Fiyat bileseni denildiginde rakip firmalarin
fiyatlarinin incelenmesi, fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi, fiyatlandirmada
kullanilacak metod veya metodlarin belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi gibi

faaliyetler akla gelmelidir.



1.2.3. Tutundurma (Promotion)

Tutundurma kavrami isletme/iiriin/hizmet ile hedef kitle arasindaki tiim
iletisimleri icerir. Tutundurma faaliyetleri arasinda tutundurma amaglarinin ve hangi
tutundurma yontemlerinin (reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis promosyonu)
kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve mecra se¢imi (6rnegin, hangi gazeteler,
hangi televizyonlarda hangi giinlerde, hangi dergilerde reklam verilecegi, vb.) reklam
ve tlim iletisim mesajlarinin hazirlanmasi, kampanyalarin belirlenmesi ve etkinliginin

oOl¢iilmesi, brosiirlerin hazirlanmasi ve dagitilmasi gibi faaliyetler sayilabilir.
1.2.4. Dagitim (Place)

Dagitim sadece iiriinlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili faaliyetleri iceren
bir bilesen degildir. Dagitim bileseni iiriiniin veya hizmetin miisteriye ulasana kadar
gectigi biitlin asamalar1 kapsar. Bu nedenle {irliniin miisterilerin daha ¢ok satin alma
olasilig1 bulunan satis noktalarina gonderilmesi, iirliniin o satis noktasinda rafta

nereye konulacagi gibi kararlar da dagitim bileseninin altinda degerlendirilir.

Firmalar, kendi tretti§i iirtin ve hizmetleri hedef pazarlarinda bulunan
miisterilere ulagtirmada yetersiz kalmalar1 durumunda, dagitimla ilgili bir¢ok
fonksiyonu yerine getiren, liretici ve tiiketici arasindaki iliskiyi azaltan, konusunda
uzmanlasmis dagitim  kanallarindan  yararlanabilmektedir. Uretici  firmalarin
urettikleri1 Uriin ve hizmetlerin hedef pazarlara tanitilmasi, satilmast ve
ulastirilmasinda gorev alan, alaninda uzmanlagsmis dagitim kanali araci isletmelerinin
varligi, gerek firmanin katlandigi dagitim maliyetlerini, gerekse miisterinin

katlanmak zorunda kalacagi maaliyetleri azaltici etkide bulunmaktadir (Divani, 2013:
3).

Dagitim kavrami kelime anlamu itibariyle “Dagitma is1, Tevzi, Bir merkezden
cesitli yerlere gonderme isi.” olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari
tirlinleri igletmeden satin alirken, bu eylem esnasinda bir degisim faaliyeti ortaya
cikar. Nihai tiiketiciye ulasana kadar bir¢ok isletme fonksiyonu devreye girerek
faaliyet gerceklesir. Bu faaliyetler dagitim kavramini ana sinirlarina girmektedir.
Dagitim, tretilen mamullerin tiiketicilere ulastirilmasi ile ilgili ¢abalar1 kapsar.

Pazarlamanin fonksiyonlarina bakildiginda, {iriin ve hizmetlerin el degistirmesine



yardimc1 olan satma ve satin alma faaliyetlerinin varligi goriilmektedir. Uretim
isletmeleri tirettikleri mallar1 satarak, tiiketiciler ise isletmeler tarafindan iiretilmis bu
mallardan ihtiyaglar1 olan1 satin alarak bu faaliyetleri yerine getirirler. Dagitim, bir
tiriiniin nihai tiiketiciye giden yolu tizerindeki karar ve iglemlerle ilgili bir kavramdir
(Yavuz, 2006: 106). Bugiin, iiretimin ¢ok kiiciik bir kismi ftretim yerinde
tiikketilmekte; geri kalan biiyiik kismi1 ise ¢ok ¢esitli tlirlerdeki pazarlama aracilari
tarafindan tiiketicilere ulastirilmaktadir. Bilgi islemin iiretimde kullanilmasi ile
birlikte tretim Kitlesel bir hal almasindan itibaren, iiretim ve tiiketim stirecleri
arasinda yer, zaman ve miilkiyet faydalar1 uyusmazIigi ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan
bu uyusmazliklart minimum seviyeye diisiirmek veya tamamen ortadan kaldirmak ve
tiretimin yerinde tiiketilemeyen biiylik bir kismini1 nihai tiiketicilere ulastirmak
acisindan  bakildiginda  dagitimin, isletmelerin nihai amaci olan kar
maksimizasyonuna ulasabilmeleri i¢in en Onemli adimlardan biri oldugu

goriilmektedir.

Dagitim, iiretici isletmelerin liretmis oldugu iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere
ulagmasini saglayan faaliyetler ve bu faaliyetlerle ilgili isletme i¢i ve digindaki kisi,
kurulus, yer ve araglari kapsamaktadir. Buna bagli olarak, pazarlama faaliyetleri,
isletmeler agisindan iiretimden Once baslayan, iiretimden sonra da devam eden
birtakim asamalardan olusmaktadir. Iste bu asamalardan biri, dagitim sisteminin
olusturulmasidir. Dagitim sistemi, pazarlama fonksiyonlar1 i¢inde isletmelerin iiretim
faaliyetlerini en c¢ok etkileyen en &nemli unsurlardan biridir. Uretilen {iriiniin
istenilen yerde ve istenilen zamanda tiiketiciye sunulmasinda dagitimin ve dagitim
kanallariin rolii oldukga biiytiktiir. Dagitim sistemlerinin esas amaci, liriinleri iiretim
alanlarindan tiiketim alanlarina tagimaktir. Bu esas amaca ek olarak, dagitimin sebebi
de miisterilerin siparis ettikleri kadar mali, zamaninda alabilmeleri ile ilintilidir.
Giliglii bir dagitim sistemine sahip olmayan firmalarin, satistan doyurucu bir kar
saglamasi1 olas1 degildir Satma, satin alma, nakliye, depolama, finanslama, riske
katlanma, standartlastirma ve derecelendirme ve bilgi toplama gibi pazarlama
faaliyetlerinin basarili olarak yiiriitilmesinde dagitimin 6nemli katkis1 bulunmaktadir
(Turkoz, 2008: 149).



Dagitim, pazarlamada su dort onemli faktorii yerine getirmektedir
1. Dagitim, hedef tiiketiciler i¢in iirlinii bulunabilir hale getiren bir mekanizmadir.
2. Dagitim, s6z konusu iirliniin sembolik bir iletisimidir.
3. Tiiketici hizmetini ve tiiketici tatminini garanti eder.
4. Kisisel satig1 gerekli kilan tiriinler i¢in bulunmaz bir iletisim aracidir.

Dagitim faaliyetleri; yer, zaman ve bi¢cim faydasi olustururlar. Miisterilerin
triinleri satin almak istedikleri zamanda bulabilmelerinin saglanmasi zaman
faydasini, iirlinleri istedikleri yerde satin alabilmelerinin saglanmasi ise yer faydasini
olusturur. Bi¢im faydasi ise miisterilerin {irlinlerini hasarsiz bir bi¢imde elde
etmelerinin saglanmasiyla ilgilidir. Dagitim kavrami, iretilen {rlinlerin sadece
tiketici  kitlesine ulastirilmas:1 olarak algilanmasit dogru degildir. Dagitim,
isletmelerin vitrine ¢iktigi yerdir. Modern anlayis i¢inde pazarlama karmasinin biitiin
stratejilerinden  etkilenmekte ve pazarlama karmasinin biitiin  stratejilerini
etkilemektedir. Bununla birlikte, isletme amag¢ ve misyonu, kontrol edilebilen ve
kontrol edilemeyen isletme dis1 faktorler gibi isletmelerin pazarlama disindaki diger
fonksiyonlarindan da mutlaka etkilenmektedir. Dagitim kararlariyla ilgili bir diger
kritik yon de dagitim kararlarinin uzun doénemli iligkiler temelinde alinmasidir. Bu
nedenle, dagitim kararlarinda degisiklik yapmak iiriin, fiyat ve tutundurma kararlarini

degistirmeye gore daha zordur (Siier, 2014: 344).

Pazarlamacinin temel gorevi, bu dort elemandan, secilen hedef pazarin
Ozellikleri ile uyusan bir karma olusturmaktir. Pazarlama karmasi elemanlarinin
karsilikli etkilesimi, dikkate alinmasi gereken 6nemli bir faktordiir. Tek bagina fiyat
veya diger elemanlarin yaratacagi etkiye gore tlimiiniin birlikte yaratacagi etki ¢cok
daha biiyiik olacaktir. Gliniimiizde isletmelerde satis odakli yonetim anlayisindan
miisteri odakli yOnetim anlayisina evrilme yasanmistir. Bu yilizden pazarlama
karmas1 unsurlart da degisime ugramistir. Bu kapsamda iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma olarak kabul goren 4P pazarlama karmasi unsurlari, miisteri degeri
(customer value), malin miisteriye maliyeti (costto customer), miisteriye uygunluk
(convenience) ve miisteri ile iletisim (communication) olarak kabul goren 4C’ye

doniismiistiir. Isletme yoneticilerinin zorunlu olarak egildikleri konu olan ve 20.



yiizyilin sonlarinda ortaya atilan 4C pazarlama karmasi, miisteri odakli pazarlama
diisiincesinin bir sonucudur. Pazarlama karmasindaki 4C anlayis1 ile,bir yandan
pazarlamacilar bir {iriin satip getiri elde ederken; diger yandan miisteriler de bir deger
ya da bir sorununa ¢6zlim satin aldiklarina inanirlar. Bu durumda miisteriler, fiyattan
baska seylerle de ilgilenirler; yani iiriinii alip kullanmak ve sonunda elden
cikartmanin toplam maliyetine bakarlar. Miisteriler iiriin ya da hizmetin olabildigi
kadar kolayca elde edilebilmesini 6nemli bir avantaj olarak goriirler. Ayrica
misteriler, tanittim Yyerine karsilikli iletisim isterler. Pazarlamacilarin kendi
pazarlama karmasimi olusturmadan Once miisterilerin 4C’lerini iyice inceleyip

tizerinde diisinmeleri yararli olacaktir (Kotler, 2008), (Alpar, 2005: 16).

1.3. Turizm Pazarlamasi

1.3.1. Turizm Pazarlamasi1 Kavraminin Tamimi ve Kapsam

Turizm; insanlarin konakladiklar1 yerler disinda yerlesmemek kaydiyla, is,
merak, din, saglik, spor, dinlenme, kongre ve seminerlere katilma, kiiltiir, 6zenti ve
Oykiinme ya da aile ziyareti gibi amaglarla kisisel ya da toplu olarak yaptiklar
seyahatlerden ve gittikleri yerde 24 saati asan bir siire kalmalar1 ya da iilkenin bir
konaklama tesisinde en az bir gece kalmalar ile ortaya ¢ikan is ve iliskilerden olusan
bir hizmet endiistrisidir. Buna karsin, s6z konusu tanimda “turizm” her ne kadar
acik¢ca bir “hizmet endiistrisi” olarak belirtilmekteyse de, hizmetler endiistrisinin
bankacilik ya da sigortacilik gibi diger konulardan kesinlikle ayrilan ve kendisine
Ozgii 6zellikler gosteren bir yapida oldugu sdylenebilir. Bir sistem olarak ele alinan

turizmin ii¢ temel unsurdan olustugu sylenebilir (Kozak,2006).

e Turist Gonderen Bolgeler: Bu bolge, seyahatin basladigi ve bittigi yerdir.
Turistik faaliyete katilma karart ve plani bu bolgede bulunan aktif ve
potansiyel turist gruplar tarafindan gerceklestirildigi soylenebilir.

e Ulasim: Turisti baska bir bolgeye gidip geri donmesini saglayan ulastirma
araglar1 ve ulasim siiresince edindigi deneyimler bu siirecte yer alir.

e Turisti Kabul Eden Bolge: Turistlerin tatil deneyimini kazandiklari, bolge

halk: tarafindan turist olarak kabul edildikleri ve istatistiklere turist olarak



kayit edildikleri bdlgeyi igerir. Biitiin planlar ve cabalar, bu bolgede

edinilecek deneyim i¢in yapilmaktadir.

Turizm dinamik, gelisen, tiiketici odakli bir giictiir ve semsiye, seyahat,
konaklama, yiyecek hizmeti ve rekreasyon gibi bilesenlerin olusturdugu diinyanin en
biiylik sanayisidir. Turizm, insanlarin siirekli yasadiklar1i yer disinda yaptiklar
seyahat ve gittikleri yerlerde gecici konaklamalardan dogan ihtiyaglarin karsilanmasi
ile ilgili faaliyetlerdir seklinde tamimlanabilir. Turizmin bir sistem olarak
stirdiiriilebilir olmasi bu farkli paydaglarin birlikte uyum i¢inde hareket edebilmesine
ve sistemin Onemli bir pargasi olan yerel halkin karar verme siirecine katiliminin

saglanmasina baglidir (Roney, 2011: 8).
1.3.2. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Bu tanimlamalardan yola ¢ikilarak turizm pazarlamasina iliskin belli bagh

ozellikler, sunlardir (Batman vd. 2012: 59):

1. Turizm, siirekli i¢inde yasanilan ve calisilan, insanlarin dogal ihtiyaglarinin

karsilandig1 yerlerin disina yapilan seyahatlerdir.

2. Turizmde konaklama isi gegici bir siire igindir. Seyahat eden ve konaklayan kisi,

bir siire sonra siirekli yasadigi yere geri doner.

3. Seyahat eden ve gegici konaklayan turistler, genellikle turizm isletmeleri

tarafindan tiretilen mal ve hizmetleri tuketirler.

Kavramsal olarak turizm faaliyetinin bes temel Ozelligi bulunmaktadir. Bunlar
(Barutgugil, 1990):

1. Turizm, bir dizi olay ve iliskiler biitiiniidiir. Bu olaylar ve iliskiler bir biitiin olarak

degerlendirilmelidir.

2. Bu olaylar ve iligkiler, ¢esitli yerlere seyahat eden insanlarin hareketlerinden ve
konaklamalarindan kaynaklanir. Turizmin dinamik bir boyut olan seyahat ile statik

boyutu olan konaklama birlikte degerlendirilmelidir.

3. Seyahat ve konaklama, siirekli yasanilan ve c¢alisilan yerlerin disindaki yerlerde
oldugundan, seyahat edilen ve konaklanan yerlerde buralarda yasayan ve calisan

insanlarinkinden farkli faaliyetler ortaya ¢ikmaktadir.



4. Seyahatler, gecicidir. Seyahate ¢ikan kisinin birka¢ giin, hafta ya da ay igerisinde

geriye donme niyeti bulunmaktadir.

5. Ziyaret edilen yerlerde is yapmaya, kazang saglamaya yonelik ¢alisma s6z konusu
degildir.

Turizm, is bulmak ya da is kurmak gibi amaglarla iliskili degildir. Turizmin
gelisiminin en 6nemli unsurlarindan biri bu olay1 gergeklestiren turist olarak ifade
edilen insanlardir. Turizm kavraminda oldugu gibi turist kavraminda da fikir birligi
saglanamamustir. Turist, “Para kazanmak amaci olmaksizin, dinlenmek ve eglenmek
icin ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sithhi ve benzeri
nedenlerle devamli olarak yasadigi oturdugu yerlerden gecici olarak ayrilan ve
tiikketici olarak belirli bir siire seyahat edip devamli kalis sekline donlismeyen, kaldigi
yerden tekrar ikamet yerine dénen kimseye” denir. Ancak turist sayilmak igin, genel
olarak kisilerin devamli yasadiklari, oturduklari yer disinda en az 24 saat gegirmeleri
gerekir. Turizm gayesiyle kisa siireligine gidilip 6rnegin saatten az kalinityorsa, bu
kisiye turist yerine “gliniibirlik¢i” denmektedir. Yabanci iilkelerde “ekskiirsiyonist”
denen ve iilkemizde de kullanilan bu tabir bir tasitla kisa bir geziye ¢ikan, gezinti
yapan kisi anlamina gelmektedir (Sezgin, vd. 2010: 285). Turist, gittikleri yerde en
az bir giin kalan ve geceleme yapan ziyaretgilerdir. Giiniibirlik¢i, gittikleri yerde bir
giinden az kalan ve geceleme yapmaksizin ayrilan ve geziye basladigi noktaya donen
ziyaretgilerdir. Transit yolcular, yasal olarak lilkeye giris yapmayan gemi veya ugak
personeli ile ugrak yapan, ancak destinasyonu gectigi ililke olmayan ziyaretciler
seklinde ifade edilebilir. Sonug olarak, turist olarak adlandirilan bu kisiler basta zevk
amagl seyahat etmekle birlikte arkadas ve akraba ziyareti, yeni ve farkli yerler
gorme istegi, degisik kiiltiirleri tanima istegi, dinlenme ve rahatlama, spor yapma ve
rekreasyonel faaliyetlere katilma veya gérme amagl gibi nedenlerden dolay1 turizm

faaliyetine katilmaktadirlar.

Turizm endiistrisi; turistlerin ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak tekrar ayni yere
doniinceye kadar gecen siire igerisinde seyahatleri sirasinda ihtiya¢c duyduklar
ulastirma, konaklama, yeme i¢cme, eglence ve diger ihtiyaglarini karsilayan faaliyet
alaninin tiimiidiir. Turizm endiistrisini diger endiistri dallarindan ayiran 6zellikler su

sekilde siralanabilir (Cogar,2008: 45), (Bakan, 2015: 3).
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Girdi

Insan Giicii: Turizm endiistrisi, diger endiistrilere gore daha ¢ok insan giicii
icerir ve teknoloji kullanimin1 belirli bir diizeyde gergeklestirir.

Tiiketici Goziinde Personel Belirsizligi: Turizm endiistrisinde iiretilen mal
ve hizmetleri iretenler ile tiiketiciye sunanlarin sik sik karistirildigs,
tiiketicinin sunulan mal ve hizmetlerle ilgili istek ve elestirilerini ¢ogunlukla
iretimle ilgisi olmayan personele ya da satici isletmelere veya onlarin
temsilcilerine bildirdigi soylenebilir.

Personel Dayamsmasi ve Isbirligi: Turizm endiistrisinin bazi alanlarinda
somut {riinlerin tretimi gergeklesebilir. Turizm endiistrisinde bir biitiini
olusturan mal ve hizmetlerin iiretiminde ya da sunumunda herhangi bir
asamada ortaya c¢ikan bir yetersizlik mal ve hizmetlerin biitiinii lizerinde
olumsuz etki yaptig1 sdylenebilir. Bir bolgedeki otel isletmesinin kotii hizmet
sunmasi ya da bolge halkinin olumsuz bir davranisi, turistlerin bolgedeki
diger isletmeleri de olumsuz algilamalarina yol agabilir.

Uyum Yetenegi: Turizm pazarinda yer alan turistik tiiketicilerin zevk, moda
ve aligkanlik diizeylerinin kisa siirede degismesi turizm igletmelerini,
yaptiklar1 yatirimlarini amorti etmeden yeni yatirnm yapmak zorunda
birakabilir. Bu da yatirimciy1 zor durumda birakabilir.

Calisma Siiresi: Turizm endiistrisi, giinlin 24 saati araliksiz olarak ¢alismasi
gereken bir endiistridir. Belli baz1 alanlarda isin geregi ya da mevsim ve
benzeri nedenlerle etkinliklerde gecgici bir yavaslama goriiliirse de, bu
endiistride ¢alisanlar1 meslekleri ile toplumsal yasamlarim1 6zdeslestirmeye
zorlayan bir 6zelligi oldugu da sdylenebilir.

Kisith Standardizasyon: Turizm isletmelerinde hizmeti sunan ve tiiketen
insandir. Insanm duygusal olusundan dolay:, standardizasyonu saglamak

zorlasmaktadir.

Cikt1 Dengesizligi: Turizm endiistrisinde kullanilan girdilerin, diger

endiistrilere gore ekonomik bakimdan degerlendirilmesi daha gii¢ olan deniz, kum,

glines

gibi dogal verilerle sosyal ve kiiltiirel degerler oldugu sdylenebilir. lyi

havanin, temiz denizin ya da kumsalin; nezaketin ya da sosyokiiltiirel bir degerin, bir
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Oren yerinin bir anitin ya da geleneksel bir torenin satilmasini bagka bir endiistri i¢in

diisiiniilmesinin imkansiz oldugu vurgulanabilir.

Stoklama: Turizm isletmeleri talebin diisiik oldugu donemlerde hizmeti
saklanmasi ya da talebin yiikseldigi donemlerde stoklanan hizmetin
tiikketilmesi gibi bir durumdan s6z etmek miimkiin olmamaktadir. Ornegin 80
odali bir otel isletmesinde hafta i¢i 60 rezervasyon, hafta sonu ise 100
rezervasyon varken, hafta i¢i bos kalan 20 odasini, hafta sonu fazla olan
rezervasyon icin aktarabilme imkani bulunmamaktadir.

Mikro Biitiinliik: Turizm endiistrisi kapsaminda herhangi bir {iriin iireten
herhangi bir isletme her seyden once kendisini olusturan birimler arasinda bir
biitiinlik saglayabilmelidir. Birimlerden herhangi birinde yasanabilecek bir
olumsuzluk, isletmenin bir biitiin olarak tirettigi iiriiniin bozulmas1 anlamina
gelir. Resepsiyonu ¢ok iyi ¢aligmasina karsin diger boliimlerin yetersiz olan
bir otel igletmesi, biitiinii ile basarisiz sayilabilir.

Makro Biitiinliikk: Turizm alaninda galisan isletmelerin hepsi birbirini
tamamlar. Sozgelimi, yiyecek igecek alaninda galisan turizm isletmelerinin
yetersizligi seyahat acentalarinin biitiin cagdas ve bilimsel yapilanmig
cabalarmi etkisizlestirebilir.

Kapital / Hasila Orani: Turizm endistrisindeki kapital / hasila orani, diger
endiistrilerle kiyaslanamayacak oOlgiide diisiiktiir. S6zgelimi 1 birim kapital
ortalama 3 birim hasila saglar ki, bu iki birimin oran1 yine ortalama 3 — 3.5
arasinda ¢ikar (Akmel,1994: 5). Bir endiistri igletmesi tiretimini planlayabilir,
tirtinlerini istedigi siireyle depolayip mevcut dagitim kanallariyla {ilkenin ve
diinyanin her tarafina gonderebildigi halde, turizm isletmelerini kullanan
tikketici hizmeti sunan isletmenin bulundugu yere gitmek zorundadir. Bir
baska farklilik ise, endiistri isletmeleri endiistri ic¢indeki fiyatlandirma
orneklerini yerlestirme egiliminde olduklarindan fiyatlandirma c¢abalari
isletme i¢inde ve disinda oldukca kapsamli istatistiki ve ekonomik verilere
dayandirilmaktadir. Halbuki turizm isletmelerinde miisterinin isletmenin
bulundugu yere gelmesinin zorunlu olmasi nedeniyle satiglarini genisletme

olanag1 daralabilmektedir. Cesitli tip ve fiyatlarda yiizlerce, binlerce turizm
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isletmesi bulunmasi nedeniyle fiyatlandirma yapist olduk¢a esnek olma
egilimindedir ve baz1 durumlarda gergekei bir fiyatlandirma yapmaya olanak

verecek temel ekonomik ve finansal veriler yoktur (Aktas, 2011).
1.3.3. Turizm Pazarlamasinda Pazarlama Karmasinin Yeri

Pazarlama karmasi, “isletmenin hedef pazarlarindaki satiglarini belirli bir
diizeyde tutmak iizere kullandigi pazarlama degiskenlerinin karisimi” seklinde
tanimlanabilir. Pazarlama karmasi elemanlar ise, pazarlama karmasini olusturan dort
temel degiskenden (4P) her biri olarak agiklanabilir. Fiyat rekabetinin yikiciliginin
bilincinde olan isletmeler ¢ogunlukla reklam, tutundurma, dagitim ve {iriin
stratejilerinde taklit¢i bir strateji izlerler ve sik sik yeni firiinler, yeni dagitim
kanallar1 ve yeni reklam kampanyalarini diizenleyerek gereksiz masraflara girerek
zamanla likidite sorunuyla karsi karsiya kalabilirler. Perakende firmalarinin talep
ettigi, vazgegemedigi tUriinlere sahip olmak veya raf paymi genisletmek ugruna
mamul hatlarma yenilerini ekleyerek ilgi odagi olmaya calisirlar. Ornegin, otel
isletmeciliginde pazarlama karmasi elemanlari; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma,
markalama, dagitim, kisisel satis, reklam, tutundurma, imaj, satis yerinde reklam,
hizmet etme, talep yonetimi ve pazar arastirmasi seklinde simiflandirilmistir. Ote
yandan, seyahat acentaciliginda pazarlama karmasi elemanlar1 ise; {iriin, dagitim,
fiyat, tutundurma, satis gelistirme, kisisel satis ve reklamcilik gseklinde

smiflandirilmistir (Cakici, 2007: 69).

Isletmelerin amaglarina ulasmasinda uygun pazarlama karmasi elemanlarinin
kullanilmasmin 6nemli oldugu sOylenebilir. Turizm endiistrisinde markaya
bagimliligin az olmasi pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde tutundurma
faaliyetlerini daha da 6nemli hale getirdigi belirtilebilir. Turizm alaninda 6zellikle
yogun tanitim c¢alismalarma agirlik verilmesi gerektigi soylenebilir. Pazarlama
stratejisi ya da karmasi; miisterileri ¢ekmek ya da miisterilere hizmet sunmak icin
tasarlanmig bir paket oldugu sdylenebilir. Bos zaman ve turizm endiistrisi; fiyat,
dagitim, iriin ve tutundurma disindaki ana dis bilesenlerden farkli olarak kendi
icinde pazarlama karmasimi gelistirmelidir. Pazarlama karmasi diislincesinin
arkasindaki fikir, kontrol altinda tutulabilen diger bilesik pazar degiskenlerinin

gereklerini icererek; sadece o pazara ait degiskenleri de araglarinin se¢imi birlesik
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olarak sunabilmektir. Bagar1 olasiligimni arttirmak icin, biitiin pazarlama karmasi
elemanlarinin ahenk i¢inde olmas1 gerekir. Bundan dolay1 pazarlamacilar, pazarlama

karmasini olusturan elemanlarin biitiinlesik bir yap1 i¢inde olmasina ihtiya¢ duyarlar

(Mahoney, Warnel 2002).

1.3.4. Turizm Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Turizmle ilgili olan kurumlar degisik kriterlere gore siniflandirilabilir (Roney, 2011):
1. Kar amaci tagiyan ve tasimayan turizm isletmeleri,

2. Turizme dogrudan ve dolayl olarak hizmet eden isletmeler,

3. Turizm mal ve hizmetleri lireten “turizm iiretim isletmeleri” ve Sadece pazarlayan

“turizm pazarlama isletmeleri”,
4. Faaliyet alanlarina gore, ulusal ve uluslararasi turizm isletmeleri,
5. Kamu, 6zel ve karma turizm isletmeleri gibi miilkiyetine gore isletmeler,

6. Varliklar1 dogrudan turizme baglh olan isletmeler ve varliklar1 dogrudan turizme
bagli olmayan isletmeler. Bu ayirim birincil turizm igletmeleri ve ikincil turizm

isletmeleri seklinde de ifade edilmektedir.

Son bir siniflandirma da turistin temel ihtiyaclarinin karsilanmas: dikkate
alinarak, seyahat isletmeleri, konaklama isletmeleri, yiyecek-igecek isletmeleri ve

diger hizmet isletmeleri seklinde yapilan dortlii ayrimdir.

Seyahat Isletmeleri: Turizmin ayrilmaz bir pargasi olan seyahat isletmelerinin
sayilar1 ve nitelikleri, turizm olaynin genisligini etkileyen temel faktorlerdir. Bu

gruba giren isletmeler:

1. Ulastirma ve konaklama hizmetlerinin pazarlanmasina aracilik eden ve cesitli
turizm hizmetlerini bir araya getirerek yeni bir iiriinii tasarlayan ve bunu satiga sunan

perakendeci ve toptanci seyahat isletmeleri,

2. Turistlerin bir yerden digerine tasinmasini gerceklestiren kara, hava, deniz ve
demiryollar1 isletmeleri olmak tizere iki ana gruba ayrilabilirler. Bu grupta yer alan

isletmeler turistik iirlin ve hizmet ile turist arasinda koprii gorevini goriirler.
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Tur operatorleri, talep ortaya ¢ikmadan dnce ulasim, konaklama ve varis yerlerindeki
diger hizmetleri bir araya getirerek tur diizenleyen bir dagitim aracidir (Hacioglu,
2000: 135).

Seyahat acentasi, genis anlamda yolculuk yapmak isteyen herhangi bir kisinin; ister
turist, ister isadami, ister yalnizca yolcu olsun; yolculuguna ilisgkin tiim
gereksinimlerini karsilayan ticari bir kurulustur. “1618 Sayili Seyahat Acentalar1 ve
Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu”na gore seyahat acentalar1 gordiikleri hizmete

gore 3 grupta toplanirlar (www.tursab.org.tr, Erisim Tarihi: 19.02.2018):

(A) Grubu Seyahat Acentalari: Kar amaci giiden ve turistlere turizm ile ilgili
bilgiler verip paket turlar1 olusturmaya, turizm amagh konaklama, ulastirma, gezi,
spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu {iriinii kendi veya

diger seyahat acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari kuruluslardir.

(B) Grubu Seyahat Acentalari: Uluslararas: kara, deniz ve hava ulastirma araglari

ile (A) grubu seyahat acentalarinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar.

(C) Grubu Seyahat Acentalari: Yalniz Tiirk vatandaslari i¢in yurt i¢i turlar
diizenlerler. (B) ve (C) grubu seyahat acentalar1 kendi hizmetleri disinda kalan diger
seyahat acentaligi hizmetlerini goremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat

acentalariin Verecekleri hizmetleri goriirler.

Perakendeci bir seyahat acentasini, bir tur operatdriinden ayiran en Onemli
unsurlardan biri boyutu ve iistlendigi risk ise, digeri de iirlin yelpazesindeki ya da
aracilik ettigi hizmetlerdeki c¢esitliliktir. Sonugta bu isletmelerin genel amaci,
bireysel turistik mallarin ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile bir turizm {iriinii

olusturmaktir (Gokdeniz ve Ding, 2000: 44).

Konaklama fIsletmeleri: Turistlerin gegici konaklama, yeme ve igme, kismen
eglenme ve diger bazi sosyal ihtiyaglarin1 karsilayan isletmelerdir. Konaklama
sektoriinii olusturan isletmeler, Sektdrden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri,
seyahat sekilleri, beklentileri, gelir diizeyleri ve zevkleri son derece farkli oldugu i¢in

cok farklidirlar (Batman, 2008), (Canli, 2014: 5).

Yiyecek-icecek Isletmeleri: Bu isletmeler, yapisi, teknik donatimi, konforu ve

bakim durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi
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niteliksel unsurlar1 ile kisilerin beslenme ihtiyaglarini karsilamayir meslek olarak
kabul eden ekonomik ve sosyal yonden farklilik arzeden isletmelerdir (Sokmen,
2003:20). Yiyecek hizmeti sunan bu isletmeler degiskenlik gostermesine ve zaman
icerisinde siirekli degismesine karsilik onlart iki kategori igerisinde degerlendirmek
miimkiindiir. Birincisi “tam hizmet sunan restoranlar” (full service restaurants);
ikincisi “dzellikli restoranlar” (speciality restaurants) dir. Ozellikli restoran kategorisi
icine ¢abuk yiyecek (fastfood) sunan, hamburger vs. gibi salonlar, aile lokantalar1 ve

1zgara salonlar1 girmektedir (Akmel,1994: 5).

Diger Turizm Isletmeleri: Seyahat sirasinda giyilen 6zel giysi, sapka, ayakkabr,
gozlik vb. mallar lireten igletmeler; havayollarindaki ¢esitli perakendeci diikkanlar;
cevirmenlik, yiizme ve kayak hocaligi gibi varlig1 turizme dayanan kuruluslar bu

gruba drnek gosterilebilir (Ogmen, 2010).
1.3.5. Turizmin Diinya ve Tiirkiye Ekonomisi Acisindan Degerlendirilmesi

Bir iilkeye yabanci bir turistin gelmesi, gegici bir siire konaklayarak ve iilke
icinde seyahat ederek gesitli tiikketim harcamalarinda bulunmasi, {ilkenin ekonomik
ve sosyal yapisi tizerinde giderek biiyliyen etkiler doguracaktir. Bir ekonomide
turizm sektoriiniin - gelistirilmesinin amaci, nedenleri ve beklenen sonuclar
incelendiginde; bu sektoriin, ekonomideki rolii ve 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir
(Emir, 2010: 1245).Giinlimiizde turizm sektoriiniin 6nemini artiran temel unsurlarin
basinda; istthdamu arttiricl, lilkeye gelir saglayici, “agik hava fabrikast”, “cevre dostu
sanayi” ve “bacasiz fabrika” isimlendirmeleriyle siirdiiriilebilir iktisadi gelismeye
katki saglayici direk etkisinin yaninda diinya barisina katki saglayan dolayl etkisi ile
degisen diinyanin lokomotifi olma etkisi gelmektedir. Ayrica, turizm hareketlerinin
tilke sinirlarii agarak gelismesi, ekonominin dogal yapisi i¢inde sadece ulusal degil,
uluslararas: ticareti de arttirmaktadir. Giliniimiizde iilke ekonomilerinin karsilagtigi
ulusal ve uluslar aras1 ekonomik sorunlarin ¢oziimiinde ve ozellikle dis 6demeler
dengesindeki agik gibi darbogazlarin asilmasinda turizm, dinamik ve ekonomik
ozelligi ile adeta ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Benzer bigimde, turizm sektorti,
kendi alt birimlerinin yani1 sira tarim ve sanayi gibi diger 38 sektorle yakin girdi ¢ikti
iliskisi igerisinde bulunarak onlarin gelismesine yardimci olmaktadir (Kandir vd,

2008: 211).Her yil milyonlarca kisi degisik amaglarla wuluslararasi turizm
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hareketlerine katilmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii'niin 2013 yilma ait verileri
incelendiginde, tatil, bos zaman aktiviteleri ve rekreasyon faaliyetleri amaciyla
seyahat eden turistlerin oran1 %52 (568 milyon), arkadas ziyareti, dini sebepler ve
saglik amaciyla seyahat eden turistlerin oran1 %27, is gezisi i¢in seyahat eden
turistlerin orant %14 olarak belirtilmistir. Geriye kalan %7’lik kisim seyahat
nedenlerini belirtmemislerdir (WTO, 2014,Erisim Tarihi: 20.02.2018).2012 yilinda
diinya geneli turizm gelirleri 1,078 trilyon dolar iken, 2013 yilinda turizm gelirleri %
5 artig gostererek 1,159 trilyon dolara ulasmistir. 2014 yilinda ise diinya turizm geliri
1,245 trilyon dolara ulagsmistir. Turizm gelirlerinin diinya genelindeki dagilimi
incelendiginde; Avrupa kitasi bu gelirin %41’ini, Asya ve Pasifik kitas1 %30 unu,
Amerika kitast %?22’sini, Ortadogu bolgesi %4’inii ve Afrika kitast %3’iini
almaktadir (WTO, 2014, Erisim Tarihi: 20.02.2018). Diinyada turizminde bu denli
hizli gelisme yasanirken, Tirkiye de gerek ekonomi politikalar1 kapsaminda ve
gerekse mikro bazda turizm sektoriinde diinyadaki gelismelerden geri kalmamuistir.
Turistik amagli yatirimlardaki artis, milli gelir i¢inde turizmin paymnin yiikselisi,
hizmet sektdriinde oncelikli istihdam alani haline doniismesi, 6demeler dengesine
olumlu katkis1 ve yabanci sermayeyi iilkeye c¢ekmesi sektoriin Onemini agikca
gostermektedir. 2014 yilinda Tirkiye’ye en ¢ok ziyaretgi gonderen iilkeler
siralamasinda Almanya 5.250.036 kisi ile 1. sirada, Rusya Federasyonu 4.479.049
kisi ile 2. sirada ve Ingiltere 2.600.360 kisi ile 3. Siradadir.
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TURIZM iSLETME BELGELI KONAKLAMA TESISLERINDE TESISLERE GELI$ SAYISI, GECELEME, ORTALAMA KALIS SURESI VE DOLULUK
ORANLARININ TESIS TUR VE SINIFLARINA GORE DAGILIMI (2018 MART)

TESISE GELiS SAYISI GECELEME ORTALﬁ&MA }(ALIS DOLULUK ORANI(%0)
SURESI
TURU SINIFI | YABANC | YERLI TOPLAM | YABANCI YERLI TOPLAM | YAB | YERLI | TOPL | YABA | YERLi | TOPLA
| ANCI AM NCI M
Otel 5 Yildizh | 655514 605 724 1261238 | 1988 355 1096 033 30843838 | 3,03 1,81 2,45 26,17 14,43 40,60
4 Yildizhh | 291 478 519 047 810525 791 262 887 021 1678283 2,71 1,71 2,07 21,82 24,46 46,27
3 Yildizli | 108 528 470073 578 601 257 459 723 464 980 923 2,37 1,54 1,70 10,83 30,43 41,26
2 Yildizh | 23 236 111758 134 994 52 369 170 015 222 384 2,25 1,52 1,65 8,82 28,64 37,46
1 Yildizh | 2 606 7962 10 568 6 165 14 905 21070 2,37 1,87 1,99 11,54 27,90 39,43
Toplam | 1081 1714564 | 2795926 | 3095610 2891438 5987 048 2,86 1,69 2,14 21,73 20,29 42,02
362
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 1. Simf 14 497 5836 20 333 45 226 18 049 63 275 3,12 3,09 3,11 12,62 5,04 17,66
Koyii
Toplam | 14 497 5836 20 333 45 226 18 049 63 275 3,12 3,09 3,11 12,62 5,04 17,66
Termal 5 Yildizh | 40 088 105 095 145183 51276 220145 271421 1,28 2,09 1,87 9,15 39,26 48,41
Otel
4 Yildizhh | 2 406 39 981 42 387 5065 72 522 77 587 2,11 1,81 1,83 3,06 43,83 46,89
3 Yildizh | 603 15 386 15989 951 28 010 28 961 1,58 1,82 1,81 1,30 38,39 39,69
Toplam | 43097 160 462 203 559 57 292 320 677 377 969 1,33 2,00 1,86 7,17 40,13 47,30
Termal 21 505 526 195 1262 1457 9,29 2,50 2,77 8,67 56,09 64,76
Miistakil
Apart
Otel
Pansiyon 907 4881 5788 1 896 9017 10913 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 3393 3444 117 7118 7235 2,29 2,10 2,10 0,47 28,79 29,27
Apart 2 699 9921 12 620 8784 41811 50 595 3,25 4,21 4,01 5,92 28,19 34,11
Otel
Ozel Tesis 68 461 64 813 133274 160 003 109 300 269 303 2,34 1,69 2,02 29,14 19,91 49,05
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Golf 2 586 2 463 5049 17 543 7170 24713 6,78 2,91 4,89 43,38 17,73 61,11
Tesisi
Turizm 26 524 13 446 39970 53 229 20944 74173 2,01 1,56 1,86 30,26 11,91 42,16
Kompleks
i
Butik 12 567 24 336 36 903 31034 36 374 67 408 2,47 1,49 1,83 20,19 23,67 43,86
Otel
Butik 9 9 52 52 5,78 0,00 5,78 1,24 0,00 1,24
Tatil
Villas1
Dag Evi 83 602 685 261 1535 1796 3,14 2,55 2,62 3,20 18,81 22,01
Ciftlik 94 94 176 176 0,00 1,87 1,87 0,00 10,11 10,11
Evi / Koy
Evi
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 3095 3262 2,78 5,64 5,36 3,35 62,15 65,50
GENEL 1252 2005993 | 3258929 | 3471442 | 3468217 |6939659 | 2,77 1,73 2,13 20,95 20,93 41,89
TOPLAM 936

Tablo 1: Turizm isletme Belgeli Konaklama Tesislerinde Tesislere Gelis Sayisi, Geceleme, Ortalama Kahs Siiresi ve Doluluk Oranlarinin
Tesis Tiir ve Siniflarina Gore Dagilinm (2018 Mart)

Kaynak:

Cumbhuriyeti

Kiltiir

Ve

Turizm  Bakanligi

Yatirim

Isletmeler

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

Miidiirliigd,

2018

Aylik  Biiltenler:



http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,207868/2018-aylik-bultenler.html

Insanlar degisik amaglarla turizm faaliyetlerine katilmaktadirlar. Bunlar;

Deniz Turizmi: Kum, giines ve deniz igliisiiniin olusturdugu bu turizm ¢esidi, Tiirkiye’nin

turistik yoniiniin kesfedildigi giinden beri modas1 gegmeyen bir turizm tiiriidiir (Ongun, 2004).

Kongre Turizmi: Tarih boyunca insanlar goriismek, konusmak, birbirlerini tanimak,
birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla bir araya gelmis, toplanmislardir. Ozellikle 2. Diinya
Savasi’ndan sonra, bilim ve teknolojideki hizli gelismeler, globallesen diinyamizda, bir¢ok
yerde sinirlarin kalkmasi, turizm hareketlerinin artmasi dogal olarak gerek ulusal gerekse
uluslar arasi toplantilarin artmasina yol agmistir. Uluslar arasi toplantilarin sayisinda meydana
gelen artiglarin ulastigi boyut kongreciligin bir meslek haline gelmesi ve kongre olgusunun bir
turizm hareketliligi olarak degerlendirilmesi sonucunu dogurmustur. Bunun sonucunda
“Kongre Turizmi”, bagh basina bir turizm dali olarak her yil giderek artan bir 6neme sahip

olmustur (MEGEP, 2007: 16).

Saghk ve Termal Turizmi: Saglik turizmi tedavi amach kaplica veya diger saglik
merkezlerine seyahat eden kisinin fiziksel iyilik halini gelistirmek amaciyla veya estetik
cerrahi operasyonlar, organ nakli, dis tedavisi, fizik tedavi, rehabilitasyon vb. gereksinimi
olanlarla birlikte uluslararasi hasta potansiyelini kullanarak saglik kuruluslarinin biiyiimesine

olanak saglayan turizm tiirtiidiir (Www. ktbyatirimisletmeler.gov.tr,Erisim Tarihi: 15.01.2018).

Yat Turizmi: Marinalar; barmaklar gibi altyapi hizmetleri, insa sanayi, catering hizmetleri,
idari islemler, personel gibi boyutlariyla genis olglide istihdam yaratan sektordiir (Cogar,
2008: 45).

Magara Turizmi: Yeraltinda bulunan, en az bir insanin girebilecegi kadar geniglige sahip
olan bosluklara magara denir. Turizm amaciyla kullanilabilecek magaralarin 6zellikleri

sunlardir (Arpaci, Zengin ve Batman, 2012: 59):

-Korunmasi gerekli sekil ve canli bulunmamast,

-Can giivenligini tehlikeye sokacak riskler tasimamasi,

-Kullanimindan kaynaklanacak yerel ve bolgesel kirlenmenin dogmamasi,

-Ilging 6zellikte olmasi. Magara i¢i dikkat ¢ekici sekil ve yapilara sahip olunmast,

-Magaranin fiziki yapisinin, insanlarin rahatlikla gezmelerine olanak verecek boyutlarda

olmasi,

-Ana yollar ve biiylik yerlesim yerlerine yakin olmasi,
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-Magara yakininda destek tinitelerin kurulabilecegi veya g¢evre diizenlemesinin yapilabilecegi

yeterli arazinin bulunmasi

Dag ve Kis Turizmi: Daglar, diinyadaki baslica turizm kaynaklarindan biridir ve turizm,
daglik alanlarda hizla gelisen bir olgudur. Dag Turizmi, daglik alanlardaki niifusun yarisindan
fazlasinin yoksulluk icinde yasadigi, And Daglari, Himalayalar ve Afrika’daki daglik
alanlardaki toplumlar i¢in son derece 6nemli bir gelir kaynagidir. Clinkii turizm, bu marjinal
alanlardaki yerel ekonomiye katki saglamakta, bu da dogrudan ulusal ekonomiye
yansimaktadir. Dag Turizmi i¢in biiyiik yatirimlara gerek bulunmamaktadir. Dag turizmindeki

sermaye, dagin ve doganin kendisidir.

Kis turizmi ise, odaginda kayak sporu bulunmasi sebebiyle kayak sporuna uygun karli
ve egimli alanlara yapilan seyahatleri ve bu seyahatlerden konaklama hizmetleri basta olmak
iizere diger hizmetlerden faydalanmay1 kapsayan faaliyetlerin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Kis turizmi potansiyeline sahip bir bolgenin bu potansiyeli degerlendirebilmesi i¢in gerekli
unsurlardan biri de konaklama ve ulagimdir. Belli yiiksekliklerde konaklama tesisleri kurmak

ve hizmet kalitesinde siirdiiriilebilirligi saglamak 6nemlidir (Zeydan ve Sevim, 2008: 159).

Golf Turizmi: En sade tanmimiyla, katilimci olarak ya da izlemek amaciyla golf sporu

imkanlariin sunuldugu destinasyonlara yapilan seyahatleri kapsayan turizm g¢esididir

(Cuhadar, 2013: 1620).

Av Turizmi: Av turizmi; turizmin degisik bir uygulama sekli olup avci niteligine sahip
kisilerin avlanma amaglarin1 gergeklestirmek {izere belirlenmis ilkelerle yaptiklar
etkinliklerdir. Av turizmi uygulamalari, turizm faaliyetlerinin ¢esitlendirilmesi, turizm
hareketlerinin {ilke geneline ve tiim yila yayilmasi ile sosyo ekonomik kalkinmanin homojen

dagiliminin saglanmasinda etkili olmaktadir (Ukav, 2012: 18).

Inan¢ Turizmi: Inang turizminde turistin seyahate katilma amaci dini yerleri ziyaret etmektir.

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

Inang¢ turizmi kapsaminda degerlendirilecek seyahatlerin ortaya ¢ikisinda ozellikle,
kiiltiirel ¢evre unsurlarmmin da kutsal addedildigi ve bu baglamda ziyaret edilmek {lizere

buralara seyahat edildigi bilinmektedir (Kahraman ve Tiirkay, 2004).

Akarsu Turizmi: Akarsular dogal ve kiiltirel 6zellikleri bakimindan farkli 6zellikler arz
ederek, degisik rekreasyonel kullanim olanaklari sunmaktadir. Rafting, kano ve nehir kayagi

gibi turizm tiirleri, akarsu turizmi olarak adlandirilmaktadir (Akpinar ve Bulut, 2010: 1575).
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Yayla Turizmi: Yayla sozciigii, ¢evreye gore daha yiiksekte olan yer anlamina gelmektedir.
Fazla engebeli olmayip diiz ve otlaklarla kapli, suyu bol olan yaylalar, hayvancilikla
gecimlerini saglayan topluluklarca yilin belirli aylarinda hayvanlara taze ot temini ve ayni
zamanda hayvansal tretimlerini (siit, peynir, yag gibi) yapmak amaciyla kullanilir. Bununla
birlikte giinlimiiz yasam tarzi; gergin is yasami, gezme-gOrme istegi, havalarin belirli
donemlerde asir1 sicak olusu vb. gibi nedenlerden dolayr geleneksel yaylacilik, yerini turizm
yaylaciligina yani “Yayla Turizmi”’ne birakmistir. Yayla turizmi, yesil dogasi, kaynak sulari,

temiz havalar1 ve diizenlenen senlikleriyle turizme farkli bir boyut getirmistir(Subasi, 2004).

Hiiziin Turizmi: Ozel ilgi turizm kapsaminda yer alan hiiziin turizmi, birebir &liim veya
oliimle dolayl bir sekilde ilgisi olan turizm gekiciliklerini tanimlamaktadir. Oliim ve ac1 ile

ilgili olan yerlere yapilan ziyaretler bu kapsamda yer almaktadir.

Ornegin; Prenses Diana’nin kaza gegirdigi tiinel Pont De Alma (Fransa), ikiz kulelerin
yikildigi Zero Point (ABD), Kwai Kopriisii (Tayvan), Auschwitz Yahudi Toplama Kampi
(Polonya) ve Cernobil Niikleer Santral Etki Alan1 (Ukrayna), Gelibolu-Canakkale, Anitkabir-
Ankara, Sarikamig-Kars, Baskomutan Tarihi Milli Parki- Afyonkarahisar gibi birgok hiiziin

turizmi potansiyeli mevcuttur (Kurnaz, Ceken ve Kilig, 2013: 57).
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IKINCi BOLUM

2. PAZARLAMADA DAGITIM KANALLARI

Dagitim, turizm organizasyonlarinda ve turizm bdlgelerinde rekabet agisindan en
kritik faktorlerden bir tanesidir denilebilir. Turizm endiistrisindeki kiiresellesme ile biitlin
turizm hareketleri icin gereken bilgiye ulasim kolaylasmis ve bdylece daha etkili iletisim ve
dagitim kanallar1 araciligi ile yeterli ve garantili bilgi misafirlere saglanabilmistir. Dagitim
kanallar1 miisterilerin tatil isteklerine karar verme siirecini ve miisteri tutumlarini kapsamli bir
sekilde etkileyebilir. Bu sekilde, misafirler birbirleri ile rekabet halinde olan tedarikgiler ve
turizm merkezleri arasinda karar verebilir. Dagitim kanallari, potansiyel miisterilerin
tutumlarin1 ve karar verme siireglerini etkilemesi nedeniyle modern arastirmacilarin dikkatini
ozellikle c¢ektigi soylenebilir. Bunlar durum, potansiyel miisterilere bilgi saglamak ve
tiiketicilerin rezervasyon islemlerinin gergeklestirilmesi i¢in en iyi sistemi olusturmak
seklinde aciklanabilir. Dagitim kanallari; Giriinlerin ya da hizmetlerin miisteriye dogru akisin
iceren bicimsel altyapist olarak tanimlanabilir. Turizm gibi bir hizmet endiistrisinde, akislar
satilan liriiniin finansmanindan ziyade bilginin hareketi seklindedir ve bir tatili olusturan
elemanlarin en uygun sekilde birlestirilmesini igerir. Bunun haricinde, Diinya Turizm Orgiitii
(WTO, 2014, Erisim Tarihi: 20.02.2018); turizm dagitim kanalin1 bir iiriiniin satisina destek
veren aracilarin bilesimi olarak tanimlar. Bu birbiri ile rekabet eden ve birbiri ile paralel
calisan birden ¢ok dagitim kanalini tanimlar (Buhalis, 2004). Franchise kuruluslari, seyahat
acentalar1, otel satis temsilcileri dagitim kanallarina 6rnek olarak verilebilir. Dagitimin bir
malin veya hizmetin iiretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi i¢in gerekli tiim ¢abalardan
olustugu soylenebilir. Dagitim, lretilen mal ve hizmetlerin {iireticiden tiiketiciye akisini
saglayan faaliyetler biitiinlidiir. Turizm iriinlerinin genel ozellikleri cercevesinde tiretim
yerinde tiiketim gerceklestiginden dolayi, mal ve hizmetleri tiiketmek icin tiiketicilerin tiretim
yerine gelmeleri, bir bagka deyisle {iretim yerlerine hareketleri s6z konusudur. Tiiketicinin
turistik lirline gitme zorunlulugunun olmasi nedeniyle, {iriin pazarlamasinda ortaya ¢ikan
cesitli pazarlama kurallarina gerek olmadig: tezi ileri siiriilebilir. Tiiketicinin turistik tirtini
talep etmesi icin, iirline iliskin tiim bilgilere sahip olmasi ve turistik iirlinii 6nceden satin
almasi 6nemli iki unsurdur. Turizm pazarlamasinda tiiketiciye turistik iirlin hakkinda bilgi
verilmesini saglayan igletmeler olmalidir. Dagitim kanali, pazarlamanin amaglari icerisinde
turist gekim bolgesi veya imkani anlamina gelmez. Satis i¢in biitiin noktalarin lokasyonu,

turistik iirtinlerden gecen olast miisterileri saglar. ABD’de Disney World icin yer sadece
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Orlando veya Florida degildir. Aynm1 zamanda ¢ok sayida seyahat acentasinin yerlestigi
Kuzeydogu Amerika’da acentalarla Disney World’a girisi igeren iiriinler satabilir (Uniisan,

Sezgin 2005).

2.1. Dagitim Kanah Kavrami

Dagitim kanallari; iiriinlerin ya da hizmetlerin miisteriye dogru akisini igeren bigimsel
altyapis1 olarak tanimlanabilir. Kozak’a (2006) gore, bir dagitim kanali; tiiketimden ve
iirlinden uzakta ikamet eden tiiketicilerle iletisim veya satista elverisli noktalar1 saglayan bir
hizmet sistemi ve organizasyondur. Dagitim, {iretilen mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
akisin1 saglayan faaliyetlerin tiimiidiir. Turizm endiistrisinde dagitim ise, mevcut bir turistik
iiriinii, misterilerin kullanimma sunmak {izere {iretim yerine kadar turistlerin bir sekilde
getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin tiimii olarak ifade edilebilir. (Kozak, 2006) Dagitim
islevlerini tiiketiciler listlenmek isterse, bu islevleri yapmaya ne zamanlar1 ne de olanaklar
yetebilir. Bu durumlarda, turizm pazarlama aracilari turizm hizmet saglayicilar ile turistik

tiiketiciler arasina girerek dagitim iglevlerini iistlenebilirler.

Turizm pazarlama aracilari, turistik tirtinlerle turistik tiiketiciler arasinda iliski kuran,
iiriinleri olusturan, paket yapan, dagitimi saglayan ve kolaylastiran kisi ve kuruluslardir. Her
saticinin, Urlinlerini hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermesi gerekir. Var olan iki
segenekten biri iiriinleri dogrudan satmak, digeri ise aracilar vasitasiyla satmaktir. Isletmeler,
herhangi bir faaliyetin verimlilik, kalite ve etkinlik agisindan yarattig1 is sonuglarinda kendini
yetersiz olarak gormeleri halinde, bu is siireclerini kendisinden daha yetenekli bir bagka
isletmeden saglamaya calisirlar. Bagka bir deyisle isletmeler birtakim faaliyetleri kendi sahip
olduklar1 temel yetenekler ile sinirlandirarak, temel yetenekleri disinda kalan diger faaliyetleri
ise bu alanda kendilerinden daha iyi olan isletmelere birakma yolunu se¢meye baslamiglardir.
Isletmeler dagitim faaliyetlerini isletmenin kontrolii altinda bulunan ya da bulunmayan
isletme i¢i ve isletme dis1 dagitim kanal iiyelerinin ¢alismalar1 sonucu gergeklestirirler. S6z
konusu bu kanal iiyeleri dagitim kanali yapisini olusturur (Kogel, 1996). Dagitim Kanallari,
uretici ile tiiketici arasinda koprii gorevi goriirler. Dagitim kanallari isletmelerin pazarlama
cabalarinin biitlinleyici bir pargasidir ve “Bir iirlin ya da hizmetin tiiketim i¢in nihai tiiketiciye
ulastirilmast  siirecinin  iginde bulunan ve birbirine bagimli bir dizi oOrgiit” olarak
tanimlanmaktadir. Bir irtiniin ya da hizmetin ve onun miilkiyetinin tireticiden tiiketiciye
kullaniciya ulastirmak iizere girisilen cabalar, aralarinda toplumsal ve ekonomik iliskiler

kurularak saglanan kurumlar dizisi ifadesi, dagitim kanallarim1 daha genis agidan
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tanimlamaktadir. Ozetle dagitim kanali, bir iiriiniin {ireticiden tiiketiciye dogru hareketinde

izledigi yoldur denebilir.

Dagitim kanalinin olusumu Uretici — Arac1 — Tiiketici seklindedir. Aracilar isletme
dis1 kuruluslar olup mallarin treticiden tiiketiciye aktarimini (mallar1 satin alma, satiglarini
gergeklestirme) saglayan temsilci konumundadir ve isletmenin dagitim amaglarini karsilarlar.
Buna bagl olarak; reklam sirketleri, nakliye firmalari, sigorta sirketleri gibi temsilcilik
fonksiyonu gérmeyen diger isletmeler, araci olarak goriilmemektedir. Kanal sisteminde her
zaman araci bulunmamakta, baz1 durumlarda tiretici direkt olarak tiiketiciye ulasabilmektedir.
Dagitim kanallarmin ticari islem fonksiyonu, lojistik fonksiyonu ve kolaylastirici
fonksiyonlar1 vardir. Isletme iiriinleri satin alir, iiriinlerin tutundurma islemleriyle miisterilere
satilmasin1 saglar ve bunlar1 yaparken iriinle ilgili birtakim riskleri de (stok bulundurma,
nakliye, {irliniin bozulmasi gibi) dstlenir. Bunlar, dagitim kanallarinin ticari islem
fonksiyonlaridir. Dagitim kanali kararlar1 pazarlama kararlar1 arasinda en 6nemli olanlardan
biridir. Ciinkii segilen dagitim kanallar1 bir taraftan diger biitiin pazarlama kararlarini
etkilemekte, diger taraftan da isletmenin baska isletmelerle uzun vadeli taahhiit ve baglantilar
icine girmesine yol a¢maktadir. Dagitim kanallar1 dinamiktir. Dogru yoénetilip dogru
kullanildiklarinda bir rekabet avantaji yaratabilirler; kotii yonetildiklerinde ise bir rekabet

yiikiimliliigi haline gelebilirler (Demir, 2006).

2.2. Dagitim Kanah Tiirleri

Dagitim kanali faaliyetlerinin kanal tiyeleriyle olan iliskileri ve nitelikleri goz Oniine
alinarak; dogrudan veya dolayli olmalarina gore iki gruba ayrildigi sdylenebilir. Dogrudan
dagitim, iireticinin kendi satis organizasyonuyla, dogrudan tiiketiciye ulasarak malinin satigin
yapmast durumudur. Dolayli dagitim, iireticinin tiiketiciye direkt olarak ulagsmadan, araci

kuruluslar vasitasiyla islemin gergeklestirmesi durumudur.
2.2.1. Dogrudan Dagitim

Dogrudan dagitim, fireticinin kendi satis organizasyonuyla, dogrudan tiliketiciye
ulasarak malmin satisin1 yapmast durumudur. Uretici, kendi isletmesi igindeki orgiitsel
birimleri ile mallarin hareketini saglayabildiginden dolayi, kanalin bir ucunda yer alir;
tiketiciler de, ayn1 sekilde malin hareketini saglayabildiklerinden diger ucunda yer alirlar; bu
ikisinin arasinda da araci isletmeler bulunur. Otel isletmelerinde dogrudan dagitim, otel

isletmelerinin, sunmus olduklar1 hizmetlerin turistlere tanitilmasinda, rezervasyon ve satig
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islemlerinin gergeklestirilmesinde, dagitim kanali araci isletmelerini kullanmayip, bu
faaliyetleri kendisinin gerceklestirmesi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, dogrudan
dagitim, otel isletmesinin sunmus oldugu hizmetin tanitimini yapmak, rezervasyon ve satis
islemlerini gergeklestirmek iizere dagitim kanali araci isletmelerini atlayarak dogrudan hedef
kitlede yer alan miisterilerle kendisinin irtibata gegmesidir (Emir, 2010). Dogrudan dagitim,
otel isletmelerinin gazete, dergi, televizyon gibi medya unsurlarina reklam vererek, dogrudan
tiketicileri etkilemeye yonelik tutundurma faaliyetlerini yiirlitmesi ve sunmus olduklari

hizmetlerin tiikketiciye dogrudan satis1 anlamina gelmektedir (Giiler, 2009: 233).

Otel isletmesine, herhangi bir dagitim kanali araci isletmesi olmaksizin gelen
miisterilerin izledigi yoldur. Bu yolu izleyerek otel isletmesine gelen miisteriler, “miinferit
miisteri”olarak isimlendirilmektedir. Dogrudan dagitim, aynt zamanda otel isletmelerinin
kendi rezervasyon biirolar1 ile yapilan bireysel veya grup rezervasyonlarini ve satiglarini da
kapsar. Dogrudan dagitimda, turistik {irlin lireten isletme, en son tiiketici olan turiste hitap
etmekte, reklam, fiyatlama ve satig ¢abasi gibi fonksiyonlar1 bir araci kuruma gerek kalmadan
kendisi yerine getirmektedir. Otel isletmelerinde dogrudan dagitim, dagitim kanali araci
isletmelerinin bulunmamas1 sebebiyle, otel isletmesinin, kanal kontroliinii ylizde yiiz elinde
bulundurmasina olanak saglar ve kanalin kisalig1 sebebiyle de, otel isletmelerine, dagitim
kanal1 yonetiminde kolaylik saglar. Bunlara ek olarak dogrudan dagitim, otel isletmelerinin
dagitim kanali araci igletmelerine 6demek zorunda olduklari provizyon miktarini ortadan
kaldirmakta, ek satis firsatlarina olanak saglamakta, pazarlama karmasi elemanlarinin
tamamen otel tarafindan kontrol edilmesini saglamaktadir. Bu avantajlarima ragmen, otel
isletmeleri tarafindan genellikle dogrudan dagitim kanali az kullanilmakta ve agirlikli olarak
icinde aracilarin bulundugu dolayli sistemi kullanmaktadirlar. Bu durumda, otel isletmelerinin
dagitim kanali araci isletmeleri olan seyahat acentalarinin ve tur opratorlerinin, genelde, bir
destinasyona olan turizm talebini ve ozelde otel isletmelerine olan talebi etkileme ve

yonlendirme giiciiniin yiiksek olmasinin etkisi vardir (Cakici, 2007: 69).
2.2.1.1. Ureticinin Perakende Magazast

Bu yontemde {iretici firma, kendine ait magazalar agar ve ayn1 zamanda perakendeci
roliinii de tistlenir. Bu yonteme bir¢ok sektorden fabrika satis magazalar1 6rnek verilebilir.
Tekstil sektoriinde ve aligveris merkezlerindeki zincir perakende noktalarinda sik¢a
karsilagilan bir uygulamadir. Bu yontemde, personel, demirbas dagitim gibi tiim faaliyetler
tretici tarafindan karsilasildigi gibi satis personelinin egitimi ve insan kaynagi iiretici

tarafindan saglanir. Bu sebeple kisa vadede giris ve yatirim maliyetleri oldukg¢a yiiksektir.
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Karlilik boyutunda orta ve uzun vadede dolayli kanalda aracilarin elde edecegi kar pay1 da

tireticiye kalacagindan tercih edilmektedir.
2.2.1.2. Yiiz Yiize Pazarlama

Uretici merkez tarafindan bizzat yonetilen, yonlendirilen satis ekibi personellerinin,
tilketicilere ulasip yaptig1 satis ve pazarlama faaliyetleridir. Tiirkiye’de bireysel kanalda
cogunlukla sigorta hizmetlerinde kullanilmaktadir. Agirlikli olarak endiistriyel pazarlarda

kurumsal miisterilerde yogun kullanilmaktadir.
2.2.1.3. Interaktif Pazarlama

Dogrudan pazarlama alaninda kullanilan, interaktif pazarlama kanalinin giliniimiizde
onemi ve uygulama alani biiyiiktiir. Bu sistem ile ireticiler,tiiketiciler ile birebir iletisime
gecerekinternet veya telefon cihazlari vasitasiyla, teknolojik alanlari kullanarak, onlarin
taleplerinin  karsilamaktadir. Buradaki faaliyetlerin  Olglilmesi ¢ok net ve kolay
yapilabilmektedir. Mobil pazarlama,bu alanda yapilan uygulamalardan biridir. internet tabanli
e-pazarlama da bu kanalda en yaygin kullanilan yontemdir. E-posta yoluyla, arama motoruyla
pazarlama, viral pazarlama, web site tasarimi ve Ol¢limleme yoOntemleriyle pazarlama
uygulamalar1 sik¢a kullanilan interaktif Pazarlama cesitlerindendir. Burada ki uygulamalar
genel olarak, veri taban1 yonetimi, biitiinlesmis kampanya yonetimi, miisteri sadakat yonetimi,

izinli veri tabani yonetimi, dogrudan postalama, ¢agri merkezi, tele pazarlama seklinde ifade

edilebilir.
2.2.1.4. Tele Pazarlama

Tele-pazarlama yontemi sik¢a kullanilan bir yontem olup, telefon iizerinden dogrudan
tilkketiciye ulasilip satis faaliyetlerinin gergeklestirilmesi tiiriidiir. Birgok firma tarafindan
kullanilmaktadir. Tele Pazarlama sadece telefon iizerinden satis yapma islemi olmayip,
miisterilerle telefon tizerinden yapilan her sey tele pazarlama kapsamina girer. Bir miisterinin
sorunlarint ¢6zmek, lirlin/hizmet hakkinda bilgilendirmek, randevu almak, satis yapmak tele

pazarlamanin diger uygulama sekilleridir.
2.2.1.5. E-Pazarlama

Elektronik pazarlamanin kisaltilmig ifadesi olan e-pazarlama genel olarak mal ve
hizmetlerin liretim, tanitim, satis, dagitim ve 6deme islemlerinin internet {izerinden yapilmasi
islemidir. E-pazarlama faaliyetleri, ticari islemlerin elektronik ortamda gerceklestirilmesi
yoluyla reklam, pazar arastirmasi, siparis, 6deme, teslim gibi asamaslardan olugsmaktadir.

Giliniimiizde internetin yaygmn olarak kullanilmasi, isletmeleri geleneksel ticaret
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yontemlerinden e-ticarete, geleneksel pazarlama aracglarindan internet pazarlamasina

yonelmesine yol agmustir.
2.2.1.6. Dogrudan Postalama

Isletmeler, mesaj ve iiriinlerini énceden belirlenmis genis bir kitleye posta araciligiyla
ulagtirmalar1 durumunda dogrudan postalamadan soz edilir. Dogrudan postalanan {iriiniin, geri
dontisliniin  ¢ok olabilmesi, gonderilene materyalin kalitesiyle ve mesajin igerigiyle
baglantilidir. Dogrudan postalama ile ilgili olarak, birebir iletisimi gergeklestiren etkili

araglardan biri oldugu séylenebilir (Kurgun, 2007: 262).
2.2.2. Dolayh Dagitim

Dolayli dagitim, iiretici ile tiiketici arasinda alim—satim islemlerini gergeklestirme
fonksiyonunun yasal ve ekonomik bagimsizlig1r olan baska isletmeler yardimiyla yapildig:

dagitimdir(http://www.eminkaya.net/indir/dagitimpolitikalari/pdf,ErisimTarihi:24.02.2018). ~ Bir  {irlinlin

iireticiden tiiketiciye aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsizligi
bulunan ticari isletmelerin girmesi demektir. Daha agik bir ifadeyle dolayli dagitim, tirtinlerin
nihai veya endiistriyel tiiketicilere birtakim aracilar vasitasiyla ulastirilmasi olarak
tanimlanabilir. Buradaki aracilar, iretici isletmeden yasal ve ekonomik agidan bagimsiz olan
baska isletmelerdir: Toptanci, perakendeci, satis temsilcisi gibi bagimsiz ticari kuruluglardir.
Isletmelerin dolayli dagitimi se¢me nedenleri cesitlidir: bu nedenler arasinda depolama,
tasima, finanslama vb. gorevlerin ilgili isletmeye yiikledigi maliyetlerin yiiksek olmasi ve bu
faaliyetleri tistlenmenin riskinin yiiksek olmasi sayilabilir. Pazarlama faaliyetleri igerisinde
dagitimin pay1 yiiksektir. Buna bagli olarak dagitim giderleri de yliksek olmaktadir. Dagitim
kanalinin uzun tutulmasi, dagitim giderlerini daha da artiracaktir. ilk bakista bu sekilde bir
dezavantaj gibi goriinmesine ragmen dolayli dagitimda yonetim zamani agisindan, dogrudan
dagitima gore daha az finansal yatirima ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayli dagitim genellikle
satis hacimlerini artirmak, pazarlarmi genisletmek, dagitim fonksiyonu ve dagitim
maliyetlerinin birgogundan kurulmak isteyen ve kanal kontroliiniin bir kismi ile dogrudan
miisteri iliskilerinden vazgegmeye goniillii olan isletmeler tarafindan tercih edilir (Nakip vd.,
2012). Dolayli dagitimi kullanmak, kiigiik isletmelerin miisterileri hakkinda bilgi ihtiyacini en
aza indirir, ekonomik olgekten dolayli maliyetleri diisiiriir. Dagitim kanalinda yer alan kanal
liyelerinin bir¢ok pazarlama fonksiyonunu {ireticiye gore cok daha etkin bir bi¢imde
gerceklestirmesi, dolayli dagitimin tercih edilmesinin nedenlerinden bir digeridir. Otel
isletmelerinde dolayli dagitim, isletmelerin sunmus oldugu hizmetin, turistlere tanitilmasi,

rezervasyon ve satis islemlerinin, dagitim islevinin, dagitim kanali araci isletmeleri olan
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seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan gerceklestirilmesine denir. Dolayli dagitim
kanali, otel isletmelerinin pazarlanmasinda biiylik 6énem arz etmektedir. Turizm sektoriinde
yasanilan yogun rekabette, otel isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini tek bagsina
gergeklestirmesi, arzulanan sonuglara ulasilmasimi giiglestirmektedir. Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren otel isletmelerinin potansiyel miisteri pazarlarinin olduk¢a genis alanlara
yayilmis olmasi, konaklama isletmelerinin tiiketicilerle dogrudan iliski kurmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle, otel isletmelerinin disariya goriinen yiizii olan dagitim kanali
sisteminin dizayni ve yOnetimi otel isletmeleri agisindan biiyliik 6neme sahiptir (Erogluvd,

2002), (Yilmaz, 2015: 24). Dolayli Dagitim ¢esitlerine asagida yer verilmektedir:
2.2.2.1. Distribiitor (Dagitict) Aracthigt ile Dagitim

Perakende satis yapmamak sartriyla stirekli ve biiylik miktarlarda satin alma, stoklama
yapan, profesyonel kullanicilarin tedariklerini diizenli bir sekilde iistlenen isletme dagitim
tiriidiir. Distribiitorlerin biiyiik miktarlarda ve diizenli satin almasi sayesinde, iireticinin stok
masraflarini azaltmasi ve stoklarini diizenli bir dengeye oturmasi tireticiye sagladigi en 6nemli
yararidir.“Distribiitor” ve “acente” terimlerinin ¢ogu kez es anlamli olarak birbirinin yerine
kullanildiklar1 ~goriilmektedir; ancak aslinda aralarinda onemli farklar bulunmaktadir
(Karafakioglu, 2005: 223). Acenteler iiriinlerin miilkiyetini tizerlerine almayip sadece satisa
yardimec1 olurken distribiitorler {iretici isletmenin miisterisidir ve mallarin miilkiyetini
iizerlerine alarak kendi hesaplarina satarlar. Distribiitor (dagitimci) iirlinleri {iretici veya
ihracatgidan belli bir indirimle satin aldiktan sonra iilkenin belli bir bdlgesinde veya
tamaminda bu iiriinleri kendi adina satan kisi ya da kuruluslara denir. Distribiitorler iireticiden
iiriinii indirimli bir sekilde satin alirlar ve daha sonra satin almis oldugu bu iiriinii perakendeci
veya toptanciya bazen de son tiiketiciye satarlar. Buradan hareketle, distribiitorliik bir nevi
perakendecilik ve toptanciligin birlesimidir denilebilir. Distribiitor olarak faaliyette
bulunmanin, satilan tirtinlerin bedelinin kullanicidan tahsil edilememesi riski vardir. Stoklarini

distribiitor kendi tutar ve miisterilerine satig sonrasi destek sunar. Distribiitorler pazarlama ve
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tutundurma ¢alismalar1 finansmaninda ve pazar i¢i aktivitelerin ¢ogunu listlenmede
firmaya destek olurlar. Uriiniin miilkiyeti distribiitore gectiginden onun satis ve
tahsilat riskleri sadece kendisine aittir. Distribiitérlerin tutundurma, stoklama,
depolama, dagitim, satis sonrasi hizmetler gibi fonksiyonlar1 da vardir. Dayanikli
tiketim mallar1 ve endiistriyel iiriinler gibi satis sonrasi hizmet ile teknik bilgi
gerektiren irlinlerin pazarlanmasinda, iireticiler acentelerin yerine distribiitorleri
tercih etmektedirler. Thracata yeni baslayan firmalarm en ¢ok kullandigi ydntem

olarak distribiitorliik ve acentelik verme tercih edilmektedir (Tatli, 2008).
2.2.2.2. Toptanct Araciligi ile Dagitim

Distribiitor dagiticilardan ya da fireticiden alinan iiriinleri perakendeciye
tedarikini saglayan isletmelerin olusturdugu dagitim tiiriidiir. Toptancilarin pazari
diizenli olarak incelemesi, lreticiye bilgi vermesi, cografi anlamda ulasimi rahat
olmayan noktalara ulagsmas1 ve perakendeci isletmelerin kii¢iik yerlere mal dagitimini
saglamasi, etkin kaynak kullanimi saglamasi adma baglica yararlaridir. Dagitim
sistemi igerisinde, tretici isletmeler ile tiiketiciler arasinda bag kurma ve iletisimi
saglamada Onemli role sahip olan {iyelerden biri toptancilardir. Toptancilik, son
kullanici disinda her tiirli aliciya kar amaci giidiilerek yapilan satistir. Daha genis bir
ifadeyle dogrudan dogruya perakendecilere veya diger toptancilara, endiistriyel,
kurumsal alici veya kullanicilara {iriin satan, ancak nihai tiiketicilere Onemsiz
miktarda satis yapan kisi veya firmalarin faaliyetleri “toptancilik” olarak adlandirilir.
Toptancilik, alip satmak, ticari amacgla baska iiriin ve hizmetlerin iiretimini
gerceklestirmek ya da bir orgiitii yiirtitmek i¢in kullanmak tizere, {iriin ve hizmetleri
satin alanlara satis i¢in girisilen tim faaliyetlerdir. Kisaca toptancilar kendi adlarina
ya da bir bagkas1 adina iiretici isletmeden {iriinleri satin alir ve bu {irlinleri bir bagka
ticari ya da imalatc1 igletmelere satar. Bu iiriinleri toptanci kendisi tiretmemistir ve
nihai tiiketiciye de satmayacaktir. Yapilan tanimlamalara gore, toptancilikla ilgili

olarak su sonuglara ulasiimaktadir (Ozgiir, 2008):
- Toptanci kendi ad1 ve hesabina ticaret yapmaktadir.

- Toptanci kendinden sonra gelen isletmelere satis yapmaktadir.
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- Toptanc tiikketiciye tiriin / hizmet satis yapmamakta veya yok denecek kadar az

satis yapmaktadir.

- Tiiketici piyasa ve ihtiyaglarini belirleme;

- Satin alma, depolama, tasima ve stok kontrolii;

- Uretici ile tiiketici arasinda kdprii olma ve bilgi alis verisini saglama;
- Reklam, dagitim, tutundurma.

2.2.2.3. Acente — Komisyoncu Araciligi ile Dagitim

Acenteler, iirlinlerin miilkiyetini {izerlerine almaksizin, satisin yapilmasina
yardimer olan aracilardir. Uretici namma iiriin veya hizmetleri pazarlamak ya da
diger islevleri yerine getirmek icin yasal yetkiye sahiptirler. Tirk Ticaret
Kanunu’nda yapilan tanimlamaya gore, lriinler iizerinde miilkiyet hakki olmaksizin,
yalnizca acentelikleri altinda yaptiklar1 satiglardan bir ticret (komisyon) alirlar.
Acentelerin dagitim kanal agindaki diger araci tiirlerinden dnemli farki ilgili igletme
ile iliskilerinin daha fazla siireklilik tagimasidir. Dagitim kanal kompozisyonu insa
edecek bir isletme igin, genelde acentelerin belli pazarlar itibariyle is gormekte
oldugu ve ilgilenilen pazarlarda uzmanhgindan yararlanma beklentisi ile
acentelerden yararlanilabilecegi hususu oldukg¢a o6nemlidir. Acenteler igveren
tireticiden farkli olarak iireticinin ticari ismini kullanmazlar. Kendi ticari isimlerini
kullanan bagimsiz birer isletmedirler. Acenteler iiretici isletmelerin satig
departmanlarinin sahip oldugundan daha fazla serbestlige sahiptirler. Ornek olarak,
kendisine satilmasi i¢in verilen iirliniin nerede, ne zaman ve nasil satilacagina belli
sinirlar i¢inde acente kendisi karar vermektedir. Acentelerin ¢alisma sekli {iretim
isletmelerinin driinlerini gesitli fuar ya da benzeri yerlerde sunmak seklinde
olmaktadir. Genellikle f{riiniin miilkiyetini devralmaz ve stok bulundurmazlar.
Isletme iiriinii acenteye degil miisteriye sevk eder ve faturayr da miisterinin ismine
keser. Acente ile isletme arasinda yapilan s6zlesme; acentenin bolgesini, komisyon

oranini ve ¢alisma kosullarini belirler (Bigici, 2009: 32).
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2.2.2.4. Perakendeci Araciligy ile Dagitim

Kullanima veya tiiketime hazir iiriinleri satin alarak bunlar tiiketiciye satma
islemini yapan dagitim tiiridiir. Bireylerle dogrudan temas kuran, piyasanin gercek
nabzi tutan isletmelerdir. Bagimsiz ve biitiinlemis olmak {izere iki tiirlii perakendeci

tipinden bahsetmek miimkiindiir.

- Bagimsiz perakendeci; kiigiik hacimli, miisteri sayist sinirli, herkesin her yere

kurabilecegi perakendecilik tiirtidiir.

- Biitiinlesmis perakendeci; zincir veya franchising magazacilik tiirtidiir. Ayni
isletmenin birden fazla magazaya sahip olmasi perakendecilik tiirii zincir magazadir.
Zincir magazalar, magazada tutundurma, fiziksel dagitim gibi maliyet tistiinliikleri

saglar.

Perakendecilik, iirlin veya hizmetlerin direkt olarak nihai tiiketiciye arz
edilmesiyle ilgili faaliyetler biitiiniidiir. Nihai tiiketiciye satis yapan bir organizasyon,
ister imalat¢1 ister toptanci isterse perakendeci olsun, perakendecilik yapmaktadir.
Restoranlar, siipermarketler, bakkallar, kapidan kapiya dolasan saticilar
perakendecilige verilebilecek oOrneklerdir (Mucuk, 2004). Perakendecilerin ¢ok
onemli fonksiyonlar1 vardir. Bu fonksiyonlarin basinda sayilar1 ve cesitleri ¢cok olan
iriin ve hizmetleri ¢ok genis alanlara ulastirmalar1 gelir. Pazar icinde rekabeti
artirarak pazari diizenleyici rol oynarlar. Perakendeciler, kendilerine {iriin tedarik
edenler i¢in satig uzmani, miisterileri i¢in de satin alma uzmani gibi gorev yaparlar.
Bu gorevlerini yerine getirirken de iiriin ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama,
miisterilerine kredi tanima ve tliketici ithtiyaglarini tahmin etme gibi ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar. Perakendeci isletmeler  farkli sekillerde

smniflandirilabilirler (Islamoglu, 2011):
e Isletmenin Biiyiikliigiine Gore Perakendeci Tiirleri
- Departmanli (B6liimlii) Magazalar
- Stipermarketler
- Hipermarketler

- Mini Marketler
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- Zincirleme Magazalar
- Birlesik Perakendecilik
e Miilkiyet Durumuna Gore Perakendeci Tiirleri
- Bagimsiz Magazalar
- Uretici Magazalar
- Perakendecilerin Kurdugu Goniillii Kooperatifler
- Tiiketici Kooperatifleri
- Zincirleme Magazalar
- Toptanci Destegindeki Perakendeciler (Goniillii Zincirler)

Stier’e gore perakendeciler; sunduklari hizmet diizeyine, {iriin dizilerinin
derinligine ve genisligine, tiriinlerin goreceli fiyatlarina, orgiitlenme durumlarina ve

magazasiz ¢alismalarina gore siniflandirilabilir (Stier, 2014).
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Perakendeciler

4
v v V
Hizmet . Urun ) Goreceli Orgiitlenme
Diizeyine Dizili m lerine Fiyatlarina Du rl{mu na Magaza
Gore: Gore: Gore: Gore: Durumuna
Gore:
Bagimsiz
Magazalar Magazali
. Zincir Magazasiz
Ozellikli Magazalar:
Magazalar Dogrudan
e 1 Gondlli Pazarlama
Bolimla . Zincirler
Sec Al Magazalar Indirimli Dogrudan
) Magazalar Perakende Satis
Sinirh Siipermarketler Kooperatifleri
Hizmet Diisiik Otomatik
KOI? yhik Fiyat Franchise Makinelerle
Tam Magazalari Perakende Organizasyonl Satrs
Hizmet Sar
Siiper Magazalar cileri an
Aligveris
Merkezleri

Kaynak: Siier, Irfan, (2014), “Pazarlama Ilkeleri” , Nobel Akademik Yayincilik, Ankara.

Sekil 1: Perakendeci Tiirleri

2.3. Dagitim Kanal Secimi ve Secimi Etkileyen Faktorler

Zaman ve dagitim maliyetleri, satis hacmini dogrudan etkiler. Bu nedenle

uygun dagitim kanali sec¢imi, {riinlerin pazarlanmasi1 kadar O6nemli kararlardan

biridir. Uretici bir firmanin dagitimla ilgili ana kararlarindan birisi dagitim kanalinin

secimi; digeri ise, mallarin gitmesi gereken yere en ideal kosullarda gitmesiyle ilgili

fiziksel dagitimidir. Bir dagitim kanali olusuma verilen karar siirecin siirecinde

genellikle kanal secimi Once yapilir. Talep, rekabet, iriindeki degisiklikler ve
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dagitimdaki degisiklikler gibi nedenlerle gergeklesen degisiklikler sonra yapilir. Bir
dagitim yapisimi degistirirken alinacak yanlis kararlar isletmeye uzun siireli zarar
verecek sonuglara neden olabilir. Firmalar i¢in risk ve uzun siireli sorumluluklar
iceren alternatif diizenlemeleri degerlendirmeleri, bir pazara giris dncesi en uygun

yapty1 se¢meleri zor bir karar siirecini gerektirir  (http://www.preservearticles.

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

Erisim Tarihi: 15.02.2018). Se¢im tilirli fiyatlandirma ve tutundurma c¢abalarindan
bagimsiz diistiniilmemelidir. Dagitim kanali se¢imi, aracilarin miimkiin olan en iyi
birlesim se¢imini igerir. Ama¢ minimum maliyetle miimkiin olan en iyi dagitimi
saglamaktir. Kanal esnek ve verimli olmali, isletme ilan ettigi pazarlama politikalar
ve programlart ile tutarli olmalidir. Se¢imden sonra kanali degistirmek, mevcut
diizeniyle ve Kkiiltiirel aligkanliklarla miicadelede giicliiklere yol acabilir. Bu
bakimdan ilk secim karari cok dikkat ister. Ozellikle biiyiik iireticilerde, {iriiniin
pazarlanmasi i¢in kullanilacak dagitim kanalinin se¢imi ¢ok 6nemli bir islemdir.
Secilecek yapinin, isletmenin pazarlama boliimiiniin ayrilmaz bir pargasi olacaginin
farkina varilmalidir. Bu kapsamda, isletmenin i¢ pazarlama bdliimii ile dis pazarlama
dagitim kanali birbirine siki sikiya bagl oldugu gergegi ortaya ¢ikar. Bu nedenle
kararlar alirken dogru bilgiler ele gecirilmeli ve bunlar dikkatle incelenmelidir.
Kanal seciminde temel olarak tiiketicilerin nitelikleri, nicelikleri ve dagitimin hangi
aracilar tarafindan en uygun ve verimli yapilacag: ortaya ¢ikarilmalidir. Ureticilerin,
mallarmin dagitimini yapacak aracilarin eylemleriyle koordinasyon saglamalaria
bliyiik gereksinim vardir. Dagitim sistemleri, kurulup islemeye basladiktan sonra,
isletmelere pazarda ayricaliklar saglayan giiclii birer rekabet araci haline gelir.
Dagitim kanallar1 tek basina ayr1 bir rekabet araci olarak da gelisme gosterebilir.
(Yavuz, 2006: 106).

Hizla gelisen ve biiyiiyen kiiresel is diinyasinda {iretim igletmelerinin de s6z
konusu bu biiylimeye ayak uydurabilmeleri, karlarini maksimum kilma istekleri,
rakipleri karsisinda avantajli hale gelme istekleri gibi konular da 6n plana
¢ikmaktadir. Uygun dagitim kanali olusturma da isletmelerin dagitim ayaklarinin
giiclenmesini saglayacak ve pazardaki basarisini artiracaktir. Isletmenin pazardaki

basarisi, kullanilan kanal sayisindan daha ¢ok kanalin se¢imine baghdir. Dagitim
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kanallar1 kendiliginden olusmaz. Kanalin organize edilmesi ve dogru bi¢imde
yonetilmesi gerekir. Her seyden once dagitim kanali, yonetimin hedef olarak
belirledigi hizmet ve ¢iktilar1 karsilamayr amaglamalidir. Bu amaci gergeklestirirken
de kar elde etmek ve toplam faydayr maksimum kilmak i¢in kanalin toplam
maliyetlerini minimize etmelisi gerekir. Isletme her bir kanali ayr1 bir birim olarak
degerlendirmelidir. Her bir kanalin i¢indeki her bir liyeyi acente, dagitici firma,
toptanci veya perakendeci dikkatle ele alarak analiz etmelidir. Bu nedenle kanalin
dogru tasarlanmasi ve kanal i¢i operasyonlarin etkin bir bigimde koordine edilmesi
icin dagitim kanalinin ortaya koymus oldugu fonksiyonlarin kanal yoneticileri

tarafindan iyi anlasilmasi gerekir (Timur, 2012).

Dagitim kanali, iireticilerin, toptancilarin, perakendecilerin ve tiiketicilerin
karsilikli iliski kurduklari bir sistemdir ve bu sistemin biitlin olarak islerligi
onemlidir. Bunu gergeklestirebilmek icin de isletmelerin dagitim kanalini segerken,
cesitli segenekleri ve fizibilite calismalarini rasyonel bicimde yapmalari, kanalda yer
alan/alacak olan kuruluslarin yeteneklerini iyi belirlemeleri ve kanallarla ilgili
bilgileri toplamalar1 gerekir. Dagitim kanalin1 dizayn ederken kanala hem dinamik
hem de esnek bir nitelik kazandirmalar1 da gereklidir. Bu sayede dagitim kanalinin
zaman i¢inde ugrayacagi bir degisime kolayca uygunluk saglanabilir. Eger dagitim
kanal1 sistemi etkin bir bigimde yonetilirse {iriinler kanaldan asagiya dogru hareket
ederken bilgi yukariya dogru hareket edecektir. Dagitim kanali segilirken, iireticinin
dogrudan kanal m1 yoksa dolayli kanal m1 kullanacagi; dolayli kanal kullanacaksa,
kanalin kisa m1 yoksa uzun mu olacag: agikca belirlenmelidir. Ureticinin pazarlama
dagitim kanali segimi birbiriyle iligkili olan bazi faktorlere baglidir. Bunlardan belli
baslilar1 sunlardir (Ozgiir, 2009):

e Pazara iligkin faktorler

e Uriine iliskin faktorler

e Aracilara iligskin faktorler

e Uretici isletmeye iliskin faktorler

e Rakipler ve gevreye iligkin faktorler
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Dagitim Kanah Secimi Asamalari

[Ik énce miisteri ihtiyaglarinin analizi ile baslayan dagitim kanallar1 segim
siireci, kanal hedeflerinin belirlenmesiyle devam eder. En son olarak dagitim
secenekleri gelistirilir ve segeneklerin degerlendirilmesi yapilir. Dagitim kanali
seciminin ilk asamasinda, miisterileri ihtiyaglarimin tam bir analizi yapilmalidir.
Miisteri ihtiyaclar1 analizinde oncelikli olarak tliketicilerin fiyat tercihleri ile {iriin
maliyeti fiyat1 arasinda bir denge kurulmalidir. Diger unsurlar ise talep edilen {iriin
cesitleri, miisteriye ulagim yakinligidir. Dagitim kanali se¢iminin ikinci asamasinda,
kanal hedefleri miisteri hizmetleri diizeyine gore; kanaldaki aracilar, ¢evre kosullari,
isletmenin iriinleri, isletmenin orglit yapisi, maliyetler, rakipler gibi etkenler dikkate
alinarak belirlenmelidir. Ugiincii asama seceneklerin gelistirilmesidir. Segenek
gelistirilirken aracilarm tiirii ve arac1 sayisma bakilir. Uriinleri her yere sunabilmek
icin yogun dagitim, sinirli sayida araci varsa se¢imli dagitim yapilir. Aracilarin
gorevleri ve iirlin fiyatlar, garanti kosullart da dagitim kanali se¢iminin bu agsamasi
icinde Dbelirlenir. Dagitim kanali seciminin son asamasit sec¢eneklerin
degerlendirilmesi  kismidir. Segeneklerin  degerlendirilmesinde genel olarak,
ekonomik unsurlar, kanal kontroliiniin kimde oldugu ve iiyeler arasindaki uyum

arastirilir.

Dagitim kanallarinin segimini etkileyen bircok etken mevcuttur. Isletmenin ana

hatlartyla su etkenleri g6z oniinde bulundurmasi gerekir.(Acir vd., 2011: 3).

e Pazardaki tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin bolgesel dagilimi ve siparislerin
biiyiikliigii kanalin se¢iminde oldukga etkindir.

e Uriiniin birim degeri, teknik yapist dagitim kanallarinin segiminde énemlidir.

e Aracilarin sagladigi hizmetler ve treticilerle isbirligi kanal se¢iminde dnemli
rol oynamaktadir.

o Isletmenin mali yapisi, yonetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve aracilara

saglayacag1 hizmetler se¢im karari iizerinde etkili olmaktadir.
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e Kanal Amaglarini Belirleme
e -Kapsama -Hizmet -Gorunurluk )
e Hedef Pazarin Yapisi ve ihtiyaglarini Belirlemek
e -Pazar BuyuklGgl -Pazar Yogunlugu -Satin Alma Siklig
-Satin Alma Miktan )
e Uriin Ozelliklerine Gore Incelemek
e -Bliylklik ve Agirhk -Bozulabilirlik -Arzu Edilen Kontrol
v e Olasi Alternatiflerin Se¢imi
J

Sekil 2: Kanal Tasariminda Genel Konular

Kaynak: Timur, Mehmet N. (2012), “Pazarlama Yonetimi” (Ed. Erdogan, Bayram Z; Eroglu, Elif),

Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir.

2.3.1.Pazarla Ilgili Faktorler

Dagitim kanalinin se¢imini etkileyen en Onemli Pazar faktorii de tiiketici
davraniglaridir. Tiketiciler, mali kiigiik Olgiilerde ve sikga satin aliyorlarsa dolayli
kanallar se¢ilmelidir. Miisteri sayilar1 fazla olan iireticiler genelde uzun kanallari
kullanma egiliminde oldugundan, miisteri sayis1 az igletmeler ilk etapta kendi satis
giiciiyle ideal bir dagitim kanali olusturabilir. Pazarin yogunlugu, biiyiikligi, yeri,
potansiyel miisterilerin ve mevcut tiiketicilerin tutumlar1 kanal se¢iminde mutlaka
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Yogunluk arttikca, dogrudan ve se¢imli kanallarin
kullanilmasi tercih edilmelidir. Dagitim kanalinin se¢iminde gbz Oniinde tutulmasi
gereken pazarla ilgili belki de en onemli faktér, mamuliin tiiketiciler pazarini mu,
yoksa endiistriyel pazar1 mi1 hedef alacagidir. Eger endiistriyel pazar1 hedef almissa,
perakendeciler goz 6niinde bulundurulmayacaktir. Endiistriyel mallarda alict sayisi
¢ok azdir, bu yiizden araci kullanilsa bile az sayida olur; satiglarin 6nemli bir boliimii
genellikle dogrudan satis seklinde yapilir. Tiiketicilerin bolgesel dagilimi da énemli
olup, tiiketiciler belirli bolgelerde kiimelenmigse araciya fazla gerek duyulmaz.

Genel olarak tiiketiciler pazar1 yaygin olup, endiistriyel pazarlarda bolgesel toplanma
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acisindan Onemli farkliliklar goriiliir. Sipariglerin biiyiikligii de kanal sec¢imini
etkilemektedir. Bir gida iireticisi, gida maddeleri satan zincirleme magazasini biiyiik
siparigler verece@i icin tercih edecektir. Buna karsilik, bakkaliye ve diger

perakendecilere ulagsmak igin toptancilar1 kullanacaktir (Ener, 2002: 232).

Rakipler konusu dikkate alinmas1 gereken 6nemli faktorlerden biridir. Isletme
dagitim kanali kararlarin1 verirken rakiplerinin kullandig1 dagitim kanallarini1 dikkate
almalhidir. Ornegin rakip isletmenin iiriinlerinin bulundugu perakendecilerde kendi
iiriinlerinin de yer almasim saglamalidir. Uriiniin tiiketici pazarmi mi1 yoksa
endistriyel pazart m1 hedef alacagi, dagitim kanalinin se¢iminde goz Oniinde
tutulmas1 gereken pazarla ilgili belki de en 6nemli faktdrdiir. Uriiniin endiistriyel
pazari hedef  almamasi durumunda, perakendeciler  goz Oniinde
bulundurulmayacaktir. Tiiketicilerin bolgesel dagilimi ve yogunlugu da dagitim
kanali seciminde onemli rol oynar. Tiiketicilerin belirli bolgelerde yogunlasmis
olmasi, bu bolgelerde aract kullanmak gerekliligini ortadan kaldirabilir. Tiketici
sayisiin fazla ve bolgesel dagilimin da daginik olmasi durumunda ise aracilardan
daha fazla yararlanmak gerekecektir.Tiiketicilerin 6zellikleri ve pazardaki rakiplerin
durumu dagitim kanali se¢imi ve yonetimini dogrudan etkiler. Olasi miisterilerin
kimler olabilecegi, miisterilerin neyi, nerede, ne zaman, nasil ve ne siklikla aldiklari
gibi 6nemli noktalar, iirlinii hedef pazara ulagtiracak en uygun kanal se¢imi kararinin
temelini olugturur. Ornegin; potansiyel tiiketicilerin olasi miisterilerin sayisi smirli ve
cografi bakimdan belirli bolgelerde yogunlagsmis ise satin alma siklig1 az, alimlar
bliylik miktarlarda oluyorsa dogrudan dagitim gerekli olacaktir. Aksine, tliketici
sayisinin ¢ok ve farkli bolgelere dagilmis olmasi, tiliketicilerin her alista kiigiik
miktarlarda ve sik sik alim yapmalar1 ve satin alma davraniglarinin diizensiz olmasi

durumunda aracilar dagitimda ¢ok dnemli bir rol oynayacaklardir (Tas, 2009: 17).
2.3.2. Uriinle Ilgili Faktorler

Uriiniin 6zellikleri, iiriiniin birim degeri, dayamkliligi, teknik yapisi ile
ozellikleri gibi iirline iliskin 6zellikler dagitim kanalin yapisini etkileyen faktorlerden
biridir. Pazar, firma ve kanal iiyeleri ilgili faktorlerin sabit oldugu diisiiniiliirse,
uriinle 1lgili faktorlerin pazarlama kanallarinin se¢imini dogrudan etkiledigi

goriilebilir. Hacimli, bozulabilir, agir, birim degeri yiiksek, kisa kanallar tizerinden
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sunulur. Ozel bakim, hizmet ve profesyonel bilgi gerektiren karmasik yapidaki
mallar, genellikle dogrudan ya da kisa kanallar gerektirir.Tiiketicilerin fazla ¢aba
harcamadan aldiklar1 triinler genellikle uzun bir kanalda perakendeciler de yogun
dagitim gerektirir. Tiketicilerin karsilastirarak aldiklar1 begenmeli mallarda ve
ozellikli mallarda uzun dagitim kanali kullamlir. Ozetle hizli bozulan mallarda
dagitim kanalinin imkanlar dlgiisiinde kisa tutulmasi gereklidir. Ozellikler tasiyan
mallarda alicinin bilgilendirilmesi gerektiginden dogrudan dagitim kanali tercih
edilir. Uriiniin dayanikli, dayaniksiz, tiiketici ve endiistriyel iiriin olma &zelligine
gore ihtiyag duyulan dagitim kanali da farklilik gosterir. Ayrica iriiniin ¢abuk
bozulabilirligi, agirligi, hacmi, yigin olup olmadigi, birim degeri, kolay
bulunabilirligi, teknik 6zellikleri ve standardize edilip edilemedigi ile ilgili 6zellikleri
de alternatiflerin se¢iminde etkilidir (Acir, vd. 2011: 3).Yas meyve ve sebze gibi
cabuk bozulan iiriinlerin dagitiminda genellikle kisa kanallarin secilmesi gerekir.
Birim maliyeti yiiksek olan {iirlinlerin dogrudan ve se¢imli kanallarin kullanilmasi
tercih edilir. Boylelikle dagitimin pazarlama maliyetinden artirim saglamak
amaclanir. Kolayda mallarin dagitiminda genellikle uzun ve yogun kanallar
kullanilirken begenmeli ve 6zellikli mallarin dagitiminda ise dogrudan ve segimli
kanallarin kullanilmasi tercih edilir. Karmasik yapiya sahip olan endiistriyel

tirtinlerin dagitiminda ise genellikle direkt dagitim uygulanir (http://pazarlamayontemleri.

blogspot.com,Erigim Tarihi:23.02.2018).
2.3.3. Firmammn Kendisiyle ilgili Faktorler

Bu faktorler isletmenin mali, yonetim yetenegi, kanali denetleme istegi ve
aracilara sagladigi hizmetlerdir. Mali bakimdan giiclii isletmeler kendi satis ekibini
olusturabilirler. Bu sayede tiiketicilere 6deme kolaylig1 saglayabilirler. Uriinlerini
kendileri depolayabilirler ve bu ylizden de aracilara ihtiyaglari daha az olur. Finansal
bakimdan zayif bir igsletme, bu hizmetler icin aract kullanmak zorundadir. Ayrica bir
dagitim aracisi, miisterisine kredi olanaklar1 tanimak zorundadir. Bu nedenle isletme

giiclii bir finansal yapiya sahip olmalidir.
2.3.4.Aracilarla flgili Faktorler

Uriiniin dagitiminda aracilar direkt olarak iiretici isletmeyi temsil etmektedir.

Bu yiizden aracinin satis ¢abalarindaki tutumlart direkt olarak iirliniin markasinin
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zarar gdrmesine veya itibarinin artmasina neden olmaktadir. Uretici uzun kanali
tercih etmisse dagitimin her asamasinda iletisimde bulunacagi aracilar1 dogru segmek
zorundadir. Aracilar, kar amaglart dogrultusunda dagitim faaliyetlerini yliriitiir,
mallarin sahipligini ve risklerini {stlenirler. Acenteler ise, mallarin sahipligini
istlerine almayip iicret ya da komisyon karsiliginda iiriin degisimine aracilik ederler.
Tlccar aracilar, tasima ve depolama gibi fiziksel dagitimi {stlenirken, acenteler ise
bu faaliyetlerle ugrasmaz. Uretici fiziksel eylemlerin nasil yapilacagini gdz dniinde
tutarak kanal iiyelerini seger.Uretici isletme karar asamasinda en uygun aracilarin
secilmesiyle en yiiksek verimlilik hedeflemektedir. Se¢im siireci, kanal uzunlugunun
belirlenmesi, aracilarin tlirliniin tespiti ve aracilarin sayisinin tespiti asamalarindan

olusur (Ozgiir, 2009).
2.3.5. Cevre lle Ilgili Faktorler

Bir tilkedeki yada bolgedeki ekonomik durum, rekabet, sosyal kosullar ve
yasal zorunluluklar gibi isletmelerin dogrudan kontrol edemeyecegi faktorler
cevresel faktorlerdir. Cevre faktorleri dagitim kanalinin se¢imini dogrudan olumlu
yada olumsuz olarak etkileyen faktorlerdir. Mevzuatlar oldukca yaptirim giiciine
sahip dis ¢evre etkenlerinden biridir. Yasalar ireticiler, aracilar ve tiiketiciler
arasindaki iligkileri belirli diizenlemeler ile kisitlayabilir. Bu yasalar da kanallar
dogrudan etkiler. Fiyat kontrolii ve denetimli serbestlik kurallarmmin dagitim
kanallarin etkileyebilir yonleri vardir. Ekonomik, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, yasalar
gibi ¢evre faktorleri dagitim kanallarmin tasarrmini etkiler. Ornegin, bilgisayar
teknolojisindeki gelismeler dagitim kanallarinda yeni diizenlemeleri getirmekte,

ayrica bilgisayar ortaminda satis olanaklar1 gelismektedir.

Isletmeler aym alanda faaliyet gosteren ve birbiriyle rekabet halinde olan bir
cevrede faaliyet gosterirler. Rakip firmalarin stratejileri, yapilanmalari, izledikleri
stiregler isletmenin dagitim kararlarmi etkiler. Ayrica diger cevresel faktorler de

isletmenin dagitim sisteminin olusturulmasinda etkin rol oynar (Tatli, 2008).

Rekabet bicimleri iireticiyi dogrudan dagitim kanali kullanmak zorunda
birakabilir. Temelde isletmeler iki farkli sekilde davranabilir: rakiplerin kullandig1
kanal yapisinin aynisin1 daha etkin bir sekilde kullanabilirler veya rakiplerin

kullandiklar1 kanal yapilarini da goz oniinde bulundurarak daha farkli bir yapida bir
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dagitim kanali gelistirebilirler. Boylece rakipler ile daha etkili bir sekilde rekabet
etme firsat1 yakalayabilirler (Eroglu, 2002).Bunun yaninda rakiplerin her yonden iyi
taninmas1 gerekliligi de unutulmamalidir. Isletmenin dagitim kanali secimini
etkileyen 6nemli bir faktdr de isletmenin makro ve mikro gevresidir. Ornegin, ¢alisan
kadin sayisindaki artis kadinlarin evde daha az bulunmalarina neden olmustur.
Onceleri kapidan satis teknigini kullanan isletmeler simdi kataloglar kullanmak ve
baz1 yerlesim yerlerinde perakende magazalar agmak zorunda kalmistir. Tiiketicilerin
sosyal yasamindaki degisiklikler ve teknolojik gelismeler {iriinlere daha hizli ulagsma
istegini artirdig1 i¢in dagitim kanallar1 da buna gore sekillenmektedir. Dagitim
kanallarinda rekabetten kaynaklanma ihtimali olan ¢atigma konular1 ¢ogu zaman
mevcuttur. Bu taraflarin amaci, giicli, miktar1 , kar marji, 6deme sekli, indirim,
oncelik, ayricalik vb. etken unsurlardan kaynaklanabilir. “Sirketler satislarini
artirmak i¢in fakli yollar denedikg¢e, genel olarak saldirgan stratejilerine daha ¢ok
yonelmek durumunda kalmaktadir.” Catisma rekabet kosullarinda bir 6l¢iiye kadar
kabul edilebilir motivasyon aracidir. Olmasi gereken durum anlagma hali olmasina
ragmen, taraflar kendi kaynaklarini deneyebilir, ileri veya geri entegrasyonlara
girisebilir, anlagsmalar1 iptal edebilir veya rakiple ¢aligabilir. Dagitim kanalindaki
catisma diizeyleri, aracilarin konumunu, ulagilabilirligi, sundugu hizmetleri ve tim

dagitim kanali politikasini etkiler (Demir, 2006).

2.4. Uygun Dagitim Kanalinin Olusturulmasi

Dagitim kanali yonetimi ile fiziksel dagitim yonetimi birbiriyle yakin
iligkilidir; ancak faaliyet bakimindan birbirinden ¢ok farklidir. Buna ragmen
birbirleri arasindaki alanlarda siklikla birbirine karistirilmaktadir. Dagitim kanali
yOnetimi, diretim igletmelerinin dagitim amaglarini yerine getirmek icin pazara giris
planlarinin yapilmasi ve isletmenin iligki ve iletisim faaliyetlerinin yonlendirilmesi
ile ilgilidir. Fiziksel dagitim ydnetiminin odaklandigi nokta ise pazarlama kanali

icinde yer ve zaman yaklasimlarinda iriinlerin varliginin saglanmasidir (Eroglu,

2002).

Firmalar dagitim politikalarii gelistirirken, sahip olduklar1 kaynaklar,

pazarlamaya konu olan iriinlerin 6zellikleri ve tiirevi, pazar kosullar1 ve kendi
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amaglarint g6z Oniinde bulundururlar. Dagitim politikalarii belirlerken en iyi
dagitim alternatifini se¢mek icin Oncelikle dagitim yogunlugunun belirlenmesi
gerekir. Dagitim kanal yogunlugu ile asil anlatilmak istenen iriiniin dagitiminda
kullanilacak olan araci isletmelerin ne kadar olduklaridir. Dagitim yogunlugunun
dogru bir sekilde belirlenmesi, yonetimin hedefleriyle birlikte konumlanma
stratejileri ile iirlinlin ve pazarin karakteristik Ozelliklerine baghdir. Dagitim
yogunlugu, dagitim kanal agindaki perakendeci ve toptanci seviyesinde kullanilan
araci sayisini gosterir. Dagitim yogunlugu, kanal aginda belirlenen cografi bir alana
ulagabilmeyi ve kurulan dagitim alaninda var olan ve potansiyel miisterilere geregi
gibi hizmet edebilmeyi saglayacaktir. Buradan hareketle, dagitim yogunlugunun
dagitim kanal stratejilerinin ve bir dagitim kanal insasinin 6zilinlii olusturdugunu
sOylemek miimkiindiir. Dagitim politikalar1 belirlenirken, birbirinden tamamen ayr1

olmayan baslica li¢ adim takip edilmektedir (Tuncer, 1986, 96):
1. Katman sayisina karar verilmesi;
2. Kanal i¢inde hangi tip aracilarin bulunacaginin belirlenmest,

3. Dagitim politikasinin /yogunlugunun belirlenmesi.
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Kanal Stratejisi Belirlenmesinde izlenen Adimlar:

1. Katman sayisina karar verilmesi

2. Hangi tip aracilarin kanal i¢inde olacagina karar verilmesi

Toptancilar Distribiitorler Acenteler

3. Istenilen dagitim yogunlugunun belirlenmesi

4 \ \

Yogun Dagitim Sinirli Dagitim Secimli Dagitim

Sekil 3: Kanal Stratejisi Belirlenmesinde izlenen Adimlar

Kaynak: Alpar, Mustafa Ozer, (2005), Seyehat Acentalarinda Dagitim Kanali Olarak Internet'in
Kullanim: ve SeyehatAcentalarina Yo6nelik Bir Uygulama,Yayimlanmamis Doktora Tezi, Balikesir

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali, Balikesir.

Dagitim yogunlugunun belirlenmesinde bagvurulan {ic temel politika
bulunmaktadir. Bu baslica dagitim politikalar1 birbirinden tam anlamiyla bagimsiz
olarak goriilmemislerdir. Bu politikalar yogun (yaygin) dagitim, o6zel (tekelci)
dagitim ve segimli (selektif) dagitimdir. Isletmeler kanal yaklasimi itibariyle
belirleyerek pazarin biiyiikliigiiniin esas alindigr dagitim yogunlugunu ilgili miisteri
kitlesinin pazarda dar m1 yoksa genis olarak m1 bulundugunu degerlendirmelidir. Bu

degerlendirme, yogun dagitim, secici dagitim veya 6zel dagitimdan birini segmeleri

44



hakkinda isletmelere yon vermektedir. Uretici baskalarina aktarabilecegi bir ¢ok isi
kendisi iistlenmek zorunda kalabilir. Eger iiretici birden fazla kanal ve ¢ok sayida
aract kullaniyorsa, bunlar arasinda esgiidiim saglamak kolay degildir. Uretici,
musterilerinin niteligi, cografi dagilimi, pazarda sahip olmak istedigi konum ve
sattig1 iiriiniin tiiriine gore yaygin, se¢imli veya ayricalikli dagitim yapabilir (Olug,
1989).
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UCUNCU BOLUM:

3. KONAKLAMA iSLETMELERINDE DAGITIM KANALI OLARAK
INTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sinirlarin bitylik 6lg¢iide kalktigi kiiresellesen diinyada her alanda yaygin bir
sekilde kullanilan bilgisayarlar, gilinlimiizde her ¢esit Orgiitte vazgecilmez hale
gelmistir. Bilgisayarlar, pek ¢ok 6zelligi ile orgiitsel iletisimin etkinliginde 6nemli
bir arac haline gelmistir. Orgiitler de “etkin ve hizli karar alma ve orgiitsel iletisim”
stireclerinin her kademesinde bilgisayarlari kullanmaya baslamislar, bilgisayarlarla
orgiitlerin sorunlari daha kolay ¢6ziilebilir hale gelmis, potansiyeli daha kolay
degerlendirilmektedir. 80’lerde biiyiik bir ivme kazanan ve 90’larda altin ¢agini
yasayan, bilgisayarlasma c¢agi, bilim ¢ag1 ya da bilgi toplumu gibi isimlerle
adlandirilan siireg, teknik boyutlariyla sadece iletisim ve bilgi aligverisi odakli siireci
hizlandirmakla kalmamuis,“bilgi teknolojileri’nin (BT) ve iletisim temeline dayanan
her tiirlii faaliyetin yiiriitiilmesinde biiyiik degisimlere yol agmustir. Pirnar (2005: 28);
bir¢ok teknolojik gelismeye ragmen konaklama isletmelerinde internet araciligi ile
alinan rezervasyon oranlarinin; telefon, faks gibi yollarla alinan rezervasyonlara
oranla oldukga diisiik oldugunu belirtmistir. Fakat internet kullanicilarin artmasi ve
farkli opsiyonlarda kullanilmasi, zaman tasarrufuna verilen dnemin artmasi ve artan
bilgi yogunlugu gibi sosyal degisimler, tiiketicilerin genel anlamda interneti ticarette
kullanmalarina yardimci olacaktir. Konaklama ve ulastirma isletmeleri bos kapasite
sorununu asmak i¢in internetin sundugu olanaklardan yararlanirken, rezervasyonlari
icin interneti kullanan miisteriler de diisiik fiyat avantajindan yararlanmaktadir.
Karamustafa ve Oz (2008: 273) internetin turizm dagitim kanali iizerinde tamamen
aracisizlastirma gibi bir etkisinin olup olmayacag iizerine bir aragtirma yapmustir. Tk
bakista; bilgi edinme, rezervasyon ve satin alma gibi birgok islemin internet
tizerinden yapilabilmesinin, aracilara olan ihtiyaci tamamen ortadan kaldirdig:
diisiniilebilir. Fakat her ne kadar, internet lizerinden, aracilarin yerine getirdigi
bircok islem yapilabilse de miisteriler, bu islemlerin hepsinin kendileri tarafindan
yapilmasini istememektedir. Yine ayni arastirmada; internetin turizm sektoriinil

dagitim kanali iizerindeki etkilerinin; iki sekilde olacagi belirtilmistir. Birincisi;
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dagitim kanalinda yer alan aracilarin kademe sayis1 azalacak, belki de hizmet sunan
isletmeler ve turistler arasinda, tek araciya diisiilebilecektir. ikinci olarak da,
tamamen sanal hizmet verdigi igin, bu aracinin biiyiimesi daha pratik ve kolay
olmustur. Yani tiiketici ile son hizmet sunucular arasindaki aracilarin daha az
kademeden olusmasina karsin, daha kuvvetli ve biiyiikk aracilarla karsilasmak soz
konusu olabilecektir. internete dayal1 bilgisayar sistemlerindeki gelismelerin turizm
endiistrisi acisindan sundugu firsatlar; diinyanin her yerindeki ¢ok fazla tiiketiciye
ulagma imkani, isletme ic¢i ve dagitim kanali Giyeleri arasindaki iletisimin iyilesmesi,
iletisim maliyelerinin azalmasi, olusturulan gelismis karar destek sistemleri
sayesinde, miisteri istek ve ihtiyaclarii karsilayabilecek en uygun sunum ve
dagitimin gergeklesmesi olarak 6zetlenebilir (Cavusoglu 2010: 111). Hizmetlerin
farklilastirillmas1 ve fiyat stratejileri gibi farkli ihtiyaclar1 i¢in de konaklama
isletmelerinin esnek bir pazarlama araci olarak interneti kullanmalarindan dolayz,
internetin konaklama isletmelerinde en fazla dagitima yonelik kararlarda etkili
oldugu belirtilmistir. Internet aracihig: ile turistik alisveris yapanlarin dagilimi; ugak
bileti % 84; otel rezervasyonu %78; araba kiralama hizmetlerinden yararlanma %59;
sosyal ve kiiltiirel aktiviteler icin bilet alma %33; animasyon parklar1 %18; paket
turlar %17 ve gemi seyahatleri %8 seklinde oranlanmig ve internet yoluyla temel
seyahat Uriinlerinin satin alinmasinin daha ¢ok tercih edildigi belirtilmistir (Atay,
2009: 23), (Yildiz, 2013: 59). Turizm Uriinlerinin Dagitiminda GDS ve CRS
Sistemleri Bilisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, i¢inde bulundugumuz
cagm bilgi ¢agi olarak adlandirilmasina neden olmustur. Bilgi teknolojisindeki
onemli gelismeler topluma yeni olanaklar sundugu gibi, turizm sektdriine de yeni
firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Internetin giinliik yasamin igine girmesi, bilgisayarl
rezervasyon sistemleri (CRS) ve global dagitim sistemleri (GDS) kullaniminin
artmasi, turizm isletmelerinin kiiresel rekabet ortami i¢inde yerini almasina yardime1
olmaktadir. Iletisim teknolojisinin olanaklari ile internet iizerinden rezervasyon kabul
eden otele, ucaga vb. bir tedarikgiye rezervasyon yapmak isteyen tiiketici, dinamik
bir veri bankasi tizerinden tedarik¢inin misaitlik durumunu kontrol edebilmektedir.
Eger yer varsa rezervasyonunu girerek kiiresel dagitim sistemi {izerinden
rezervasyonuna onay alabilmekte ve rezervasyon aninda islem gérmektedir. Seyahate

cikmak isteyenler, tatil paketlerini artik internetten daha rahat arastirma yaparak satin
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alabilmektedir. Gidilmek istenilen yerler hakkinda detayli bilgiler elde edilebilmekte,

tur secenekleri arasinda kiyaslama yapilabilmektedir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr

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

3.1. Konaklama Isletmesi Kavram

Tirk Dil Kurumu sozligiine gore (tdk.gov.tr, 23.02.2018), konaklama,
“yolculuk sirasinda bir yerde durup gecici bir siire kalmak™ olarak tanimlanmistir.
Mucuk’a gore (2005), isletme, baskalarinin ihtiyaglarini karsilamak tiizere mal
ve/veya hizmet lireten ekonomik birimlerdir. Diger bir ifadeyle, belirlemis oldugu
amaglart gergeklestirmek i¢in kisi ve/veya kurumlarin ihtiyaglarini karsilamak tizere,
tiretim faktorlerini belirli bir uyum igerisinde ve belli bir oranda bir araya getirerek
mal ve/veya hizmet iireten ve/veya pazarlayan boylece belirlemis oldugu amaglari
gerceklestirmeye calisan ekonomik, teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir. Konaklama
isletmeciliginin esas fonksiyonu misafir agirlama gibi sahsi bir hizmete ihtiyac
gosterdiginden, konaklama isletmelerinin temel unsuru insan giicii ve bu giicii
olusturan personel olmaktadir. Bu nedenle konaklama isletmelerindeki basar1 ve kar

orani, egitim gormiig, bilgili ve tecriibeli personele bagli bulunmaktadir(Sezgin,

1999: 82).

3.2. Konaklama isletmelerinin Ozellikleri

Konaklama isletmeleri diger endiistri isletmelerinden farkli, kendisine has
bazi1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler, turizm sektoriiniin genel 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Uluslararas1t Turizm Akademisi tarafindan yapilan tanima gore;
“otel, yolcularin seyahatleri boyunca {iicret karsiliginda konaklayabilecekleri ve
beslenme ihtiyaclarin1 devamli olarak karsilayabilecekleri isletmedir” Otel, gegici
oturan ve seyahat edenler i¢in tatmin edici bir konaklama ve yiyecek-icecek saglayan
ve ayni zamanda diger yararlananlar i¢in de yiyecek icecek ve diger hizmetleri sunan
bir kurum olarak tanimlanabilir. 1952 yilinda Uluslararas1 Konaklama Isletmeleri
Sahipleri Birligi, konaklama igletmeleri terimlerinin her {ilkede asagidaki 6zelliklere

sahip kuruluslar i¢in kullanilmasini kabul etmistir(Olali ve Korzay, 1989):
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Yonetim yapist ile oldugu kadar, sahip oldugu donatimiyla da miisterilerin

ihtiyaclarina cevap verecek nitelikte olmalidir.

e Konaklama ihtiyacinin yaninda beslenme ihtiyaci da karsilanabilmelidir.

e Miisterilerle kisa vadeli bir anlasma yapan isletme olmalidir.

e Konaklama endiistrisi standartlarina uyma egilimi gostermeli ve buna
kendisini zorunlu saymalidir.

e Misterilerin hizmetine sunulan odalarda saglik kosullarina uygun olarak
yerlestirilmis  banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim araglar
bulundurulmalidir.

e Yeterli sayida teknik ve hizmet personeline sahip olunmalidir.

Yukarida belirtilenler, bir konaklama isletmesinde bulunmasi gereken asgari
sartlar olup giliniimiizde liiks konaklama isletmeleri bu imkanlardan ¢ok fazlasini
saglamakta, miisterilerinin ¢esitli ihtiyaclari i¢in konaklama isletmelerinden ayrilma
zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir. Konaklama isletmeleri, gelen konuklarin
konaklama, yeme i¢cme ve diger ihtiyaclarin1 karsilayan ekonomik ve sosyal
isletmelerdir. Oteller, esas olarak miisterilerin konaklama ihtiyaglarini saglamanin
yaninda, yeme i¢gme, spor ve eglence ihtiyaclart i¢in yardimci ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir. Oteller konaklama islevinin
yaninda ¢ogu iilkede is goriismeleri, toplant1 ve konferanslar, rekreasyon ve eglence
icin imkanlar saglamada 6nemli rol oynarlar. Bir¢ok alanda ziyaret¢iler i¢in dnemli
¢ekim merkezleridirler. Konaklama isletmeleri giiniimiizde iilkeler igin 6nemli bir
doviz kazandiricist konumundadirlar. Isgiicii istihdam edip bolgesel gelisime katkida
bulunurlar. Diger endiistri iirlinlerinin dnemli bir pazar1 konumundadirlar ve o yorede
yasayanlar icin Onemli bir ¢ekim kaynagidirlar. Konaklama isletmelerinin ortak

ozellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Medlik ve Ingram, 2001):

1. Konaklama isletmeleri, gerek diinyadaki gerek tilkedeki ve gerekse bolgedeki
fiziksel, dogal, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik olaylardan ¢ok hizli ve fazla etkilenirler.
Cok zayif bir zincirin en son halkasidir. Turizm piyasasinda talep, dnceden kesin
sekilde tahmin edilmesi gili¢ olan ekonomik, sosyal ve politik faktorlere bagl

oldugundan konaklama isletmeciliginde risk olduk¢a yiiksektir. Zincirdeki
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halkalardan bir tanesinin kopmasi ile konaklama isletmesine duyulan talep azalabilir,

hatta ortadan kalkabilir.

2. Konaklama isletmeleri, kurulusta ve sonrasindadaha fazla sermayeye ihtiyag

duyarlar.

3. Sektorel 6zelligi hizmet iiretiminden dogan konaklama isletmelerinin hizmetleri
yerine getirmek i¢in istthdam edilen ¢ok sayida personel arasinda genis bir

isboliimiine ihtiya¢ duyulur.

4. Konaklama isletmelerinin faaliyetlerinde ve yasamlarindasiirekli kullanilan bina,

donatim, makineler, techizat gibi maddeler, 6nemli bir yer tutar.

5. Konaklama isletmeleri, ulusal turizm pazarinin yani sira uluslararasi turizm

pazarinin ihtiyaglarini da karsiladiklar i¢in, hizmetlerin satig1 biiyiik 6nem tasir.

6. Konaklama isletmelerinin doluluk orani arttikca, sabit maliyet oraninin yiiksekligi
nedeniyle maliyet giderlerinin belli bir sinira kadar indirilmesi ve isletme igin

optimum kapasiteden faydalanma olanagi vardir.

7. Konaklama isletmelerinde mal ve hizmet iiretiminde standartlastirma, belirli
Olciilerde saglanabilse de insan kaynagi yapisindan otlirli 6zellikle hizmet ve

servislerde stlibjektif degerlendirme s6z konusudur.

8. Konaklama isletmelerinin, tiiketicilerin sunulan hizmetleri satin alabilmesi i¢in
cekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik 6zelliklerine sahip olmas1 gerekir. Bu

ozellik, giiniimiizde internet ve sosyal medya sayesinde daha da kolay hale gelmistir.

9. Konaklama isletmelerinin marka bagimliligi ¢ok azdir. Konaklama isletmeleri,
belirli bir diizeyde gelire sahip olan turistlerin ikame olanaklarinin fazla olmasi,
bununla beraber tiiketici talebinin esnek olmasi nedeniyle belirsiz ve riskli bir

durumda bulunurlar.

10. Konaklama isletmeleri, otomasyonun kullanilacagi alanlar kisitli olup, misafir
agirlamanin yogun olarak insan giiciine dayanan isletmelerdir. Bu nedenle istihdam
edilen personelin ¢ok olmasi sosyal sorunlarin 6n planda yer almasi zorunlulugunu

dogurur.
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11. Insanm insana hizmet ettigi ve ¢esitli dzelliklerde insanlara hizmet sundugu

konaklama isletmelerinde ¢alisan personelin niteligi dnemlidir.
12. Konaklama isletmelerinde istihdam edilen personel arasinda isbirligi zorunludur.

13. Konaklama igletmelerinin yonetiminde ¢alisan nitelikli personelle yonetim isinin
dagitimina, organizasyon teknigine, finansman ve kontrol faaliyetine daha genis yer

verilebilir.

14. Konaklama isletmelerinin zamana karsi duyarli olmasinda 6tiirii bu isletmelerin
tirettigi hizmet {iriniiniin stoklanmas1 miimkiin degildir. Bu nedenle, iiretildigi ve
hazirlandigr anda ve yerde es zamanli olarak tiiketilmesi gerekmektedir (Sener,

2009:10) Satilamayan oda ve yiyecek i¢ecek isletme igin ilgili zamanda bir kayiptir.

15. Konaklama isletmeleri, yalniz konaklama hizmeti degil, yeme-igcme ve eglence
gibi bir takim ihtiyaclar1 da karsilar. Konaklama isletmelerinin iirettigi iirlin bilesik
tiriin niteligindedir. Birden fazla iiriiniin (konaklama, yeme-igme, eglence, ulagtirma)

bir araya gelmesiyle olusan iiriinleri paket halinde tiiketici turistlerin hizmetine sunar.

16. Sener’e gore (2009), konaklama isletmeleri, giiniin 24 saati siirekli hizmet veren
isletmelerdir. Konuklar degisik zaman siireci igerisinde yapmis olduklar
seyahatlerde, is gezilerinde veya baska nedenlerle konaklarken konaklama
isletmesinde calisan boliimler ve personel araliksiz hizmet sunarak gorevlerini en iyi

sekilde yapmak durumundadirlar.

17. Konaklama isletmeciligi, miisteri tatminini saglamak ve hizla degisen ve gelisen
bir ortamda yasamini siirdiirmek i¢in sundugu tirtinlerini gelistirmek, farklilagtirmak

ve siirekli dinamik olmak durumundadir.

18. Konaklama isletmeleri, bulunduklari iilke ve bolgeye gore, cesitli etkenlerden
dolayr tiiketici egilimlerindeki farkliliklar nedeniyle sunulan hizmetlerde ve
fiyatlarda farkliliklar gosterebilirler. Ornegin farkli sehirlerdeki ayni kalitede iki

otelin fiyatlar1 ve miisteri profilleri arasinda farkliliklar s6z konusu olabilir.

19. Konaklama isletmeleri kapasitesinin tizerindeki tiiketici taleplerini kisa siirede

karsilama imkanina sahip degildir.
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20. Konaklama igletmeleri, mevsimsellik faktorlerinden etkilenirler. Yilin degisik
mevsimlerine gore doluluk ve gelir oranlar1 farklilik gosterdiginden konaklama
isletmelerine duyulan talebi yilin tiim mevsimlerine yiiksek doluluk ve gelir elde

edilebilecek sekilde dagitmak oldukga zordur.

21. Otel isletmeciligi dinamiktir. Otel, hizmet {ireten bir fabrika olarak
diisiiniildiiglinde, teknolojisi ve hizmet anlayisi ile devamli olarak degisiklik

gosteren, zevk ve modaya bagimliligi fazla olan bir sektordiir.

22. Otel isletmeciliginde risk faktorii oldukca yiiksektir. Ekonomik ve politik
kosullara bagli oldugundan ve talep dalgalanmalarindan aninda etkilendiginden risk

faktorii yiiksek olmaktadir.

23. Otel isletmelerinde sermayenin biiyiik bir kismi sabit degerlere baglanmistir. Otel
isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma getirilebilmesi i¢in biiyiik miktarlarda

sermayeye ihtiyag vardir (Batman, 2008).

3.3. Konaklama isletmelerinin Siiflandirilmasi

Konaklama isletmeleri, turistlerin gegici konaklama, yeme-i¢gme, eglenme ve
diger bir kisim sosyal ihtiyaclarini karsilayan isletmelerdir. Konaklama isletmeleri
turizmdeki gelismeye, insanlarin zevk ve ihtiyaglarindaki degismeye paralel olarak
zaman igerisinde birbirinden farkli hizmet ¢esitleriyle varliklarini stirdiirmiislerdir.
Konaklama isletmelerinden yararlanan insanlarin ihtiyaglarinin ¢ok farkli olmasi, bu
ithtiyaclar1 karsilayanisletmelerin de cesitlilik gostermesine neden olmustur.
Gecelemenin yaninda insanlarin diger ihtiyaclarinin zevklerine ve sosyal yapilarina
gore degismesi birbirinden farkli hizmetler sunan isletmelerin dogmasina neden
olmustur. Bu nedenle konaklama isletmelerini g¢esitli  Olglitlere  gore
siiflandirilmaktadir ~ (Eraslan, 2004). Ancak konaklama isletmelerinin
siniflandirilmasinda farkli kriterler bulunmaktadir. Her tilke kendi konaklama
isletmelerini  6zelliklerinden dolayr ayr1 bir smiflamaya tabi tutmus ve
siiflandirmada degisik olgtiler kullanilmistir. Bu baglamda, konaklama igletmeleri;
fiziki yapilarina, karsiladiklart konaklama ihtiyacinin ¢esidine, pansiyonuna,

biiyiikliiklerine, gelisme asamalarina, faaliyet siirelerine, hukuken bagli olduklar
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statliye, konfor derecelerine, miilkiyetlerine, ulastirma araglari ile olan baglantilarina
ve yonetim amaglarina gore siniflandirilmaktadir. Bu simiflandirma, 2634 sayili
Turizm Tesvik Kanunu ¢ergevesinde ¢ikarilan ve 14 Ekim 1993 tarih 21728 sayili
Resmi Gazete’de yaymmlanan “Turizm Yatinm ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi” ne gore asagida belirtilen sekilde siiflandirilmistir (Sener, 2009),
(Giinaydin, 2014: 43).

3.3.1. Asli Konaklama Isletmeleri
3.3.1.1. Otel Isletmeleri

Oteller; miisterilerin geceleme ihtiyaglarini saglamanin yaninda, yeme i¢me,
eglence ihtiyaglari i¢in yardimci ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde barindiran
tesislerdir. Otel isletmeleri, amaglarina uygun olarak konuklarin ihtiyaclarini

karsilamak i¢in ¢esitli hizmetler verirler (Akinci, 2010: 19).
3.3.1.2. Motel Isletmeleri

Motel Isletmeleri; yerlesim merkezleri disinda, karayollar1 giizergahi, mola
noktalar1 veya yakin g¢evrelerinde insa edilen, motorlu araglariyla Yyolculuk
yapanlarin kisa siireli konaklama, yeme igme ve araglarmin park ihtiyaglarini

karsilayan en az 10 odali konaklama tesisleridir.
3.3.1.3. Tatil Koyii Isletmeleri

Tatil koyleri; dogal giizellikler igerisinde veya arkeolojik degerler civarinda
kurulmus, rahat bir konaklama yaninda ¢esitli spor eglence ve satis hizmetlerinin de

bir ticret karsiliginda saglandigi en az 60 odali konaklama tesisleridir.

3.3.1.4. Pansiyon Isletmeleri

Pansiyonlar; konaklama tesisi olarak planlanip insa edilmis isletmelerdir.
Yonetimi basit, miisteriye yeme igme hizmeti veren veya miisterilerin kendi
yemeklerini kendilerinin hazirlayabildikleri en az 5 odali konaklama tesislerine

Pansiyon Isletmeleri denir (Kozak, 1998).

53



3.3.1.5. Kamping Isletmeleri

Kampingler; karayollar1 giizergahlar1 ve yakin c¢evrelerinde kent girislerinde
deniz, gol, dag gibi dogal giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin
kendi imkanlariyla geceleme, yeme-igme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaglarini

karsiladiklari en az 30 iinitelik tesislerdir.
3.3.2. Yardime1 Konaklama Isletmeleri
3.3.2.1. Apart Otel Isletmeleri

Apart oteller; belgeli bir otel veya tatil koyli yatirimi veya isletmesi biitiinii
icinde yer alan miisterilerinin kendi yeme-igme ihtiyacini karsilayabilmesi i¢in
gerekli techizat ile donatilmig, bagimsiz apartman veya villa tipinde konut olarak

inga ve tefris edilmis, fakat otel gibi isletilen konaklama tesisleridir.
3.3.2.2. kincil Konutlar

Ikincil konutlar; otel degil de, bagimsiz iinitelerde tatil yapmak isteyenlere
cevap vermek ve i¢ turizmi canlandirmak i¢in turizme kazandirilmasi amaglanan

yazlik evlerdir.
3.3.2.3. Oberj Isletmeleri

Oberj (dag evi); spor ve avcilik tesisleri, amacina uygun yerlerde yapilmasi

ve en az bir yildizl otel niteliklerini tasiyan konaklama tesisleridir.
3.3.2.4. Hostel Isletmeleri

Hostel; genclik turizmine cevap verebilecek en az 10 odali konaklama,
yemeigme hizmeti veren veya miisterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme

imkani olan konaklama tesisleridir (Batman, 2008).
3.3.2.5. Yiizer Tesis Isletmeleri

Yiizer tesisler; Tiirk karasularinda veya limanlarinda turizm amagh
olarakkonaklama, yeme-igme hizmeti verebilecek nitelikteki kendiliginden hareket
etme kabiliyetine sahip veya bir romorkor vasitasiyla g¢ekilen deniz araglaridir.

Yalniz bu tiir araglara turizm yatirim belgesi verilmez.
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3.3.2.6. Oto Karavani Isletmeleri

Oto karavanlar; asil fonksiyonlari miisterilerin karayollarinda seyahat ve
geceleme ihtiyaclarini saglamak olan, bu hizmetin yaninda yeme i¢me i¢in yardimei
ve tamamlayic1 Uniteleri de biinyesinde bulunduran ve en az 2 yatak kapasiteli

araglardan olusan gezici konaklama tesisleridir.
3.3.2.7. Kursal Turizm Isletmeleri

Kirsal Turizm isletmeleri; bakanlik¢a sinirlar1 ve mevkileri tespit edilen ve
gelistirilmeleri planlanan yaylalarda miistakil veya toplu olarak hizmet veren
tesislerdir. Konaklama igletmelerinden yararlanan insanlarin ihtiyaglarinin gok ¢esitli
olmasi, bu ihtiyaglar1 karsilayan isletmelerin de ¢ok ¢esitlilik gostermesine neden
olmustur. Gecelemenin yaninda insanlarin diger ihtiyaclariin zevklerine ve sosyal
yapilarina gore degismesi birbirinden farkli hizmetler sunan isletmelerin dogmasina

neden olmustur (Eraslan, 2004).
3.4. Konaklama isletmelerinde Dagitim Kanallar

Turizm isletmelerinde pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan biri olan
dagitim, turizm isletmelerinin rekabet giiciinii ve performansini artirmasini saglayan
en onemli islevlerden birisidir. Ciinkii, turizm isgletmelerinin sahip oldugu bazi
ozellikler dolayisiyla, turizm endiistrisinde dagitim, diger pazarlama bilesenlerinin
sekillenmesine Oncii ve yardimcit olmaktadir. Turizm isletmelerinin, iiretmis
olduklar1 hizmetlerin pazarlanmasinda, turizm arzi ile talebi arasindaki baglantiy
olusturan araci isletmelerin biitiiniine dagitim kanali denilmektedir. Dagitim kanali,
turizm isletmelerinde, turizm arzi ile turizm talebi arasindaki baglantiy1 saglarken,
oncelikle, turizm isletmesi tarafindan sunulan hizmete iliskin her tirli bilgiyi
tilkketiciye ulasgtirmakta, daha sonra da tiiketicinin, hizmetlerin {iretildigi yere
ulasgimin1 saglamaktadir. Endiistriyel iiretim sektorleriyle kiyaslandiginda, turizm
sektoriinde dagitim kanali, turizm sektoriiniin hizmet iiretim sektorii olmasi
nedeniyle bazi farkliliklar arz etmektedir. Sanayi isletmelerinin iirlinleri fiziksel
varlia sahip somut mamiiller olmasi nedeniyle, potansiyel tiiketicinin, iiriin tiilketimi
esnasinda iiretim biriminde bulunmasi gerekmemektedir. Dolayisiyla, sanayi

isletmeleri tarafindan iiretilen mamiiller, miisterinin istedigi yerde, istedigi zamanda
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hazir edilebilmekte ve gerektiginde stoklanabilmektedir. Turizm sektorii bir hizmet
birimi olmas1 nedeniyle bu sektor, faaliyet gosteren turizm isletmelerinin iirettikleri
hizmetleri paketleyerek veya stoklayarak turistik {iriinlerin miisterileri olan turistlere
ulagtirmast miimkiin degildir. Turizm sektoriiniin bu o6zelligi dolayisiyla, turizm
sektorinde  dagittm  kanali  “Turist ~ Getirme  Sistemi”  olarak da
isimlendirilebilmektedir (Hacioglu, 2000). Yapilan agiklamalardan hareketle, turizm
isletmelerinde dagitim, turizm isletmeleri tarafindan sunulan hizmetlerin potansiyel
miisterisi konumunda olan turistlerin, turistik iirtin hakkinda bilgilendirilmesi,
rezervasyon ve satig islemlerinin gergeklestirilmesi ve satinalma sonrasi turistik
liriiniin  tiikketiminin, turist tarafindan gerceklestirilmesinin saglanabilmesi igin
turistlerin, lretim yerine kadar getirilmesi i¢in yapilan faaliyetlerin tiimii olarak
isimlendirilmektedir. Uriinii ve onun miilkiyetini son aliciya getirmede gérev alan
araci isletmelere, dagitim kanali araci igletmeleri denilmektedir. Dagitim kanali araci
isletmeleri, dagitim faaliyetini gerceklestirirken, firmanin iiriinlerinin tutundurma,
firmanin pazarlama arastirmalarmma bilgi saglama ve firmanin finansal riskini

paylagma fonksiyonlarini da yerine getirmektedir (Levis ve Cooper, 2001: 315).

Dogrudan Kanal

Merkezi Rezervasyon Sistemi

= Otel Temsilcileri
Z o
g Seyehat Tur Havayolu Yer ) p
E >| Acentasi [P| Operatorii [| Sirketi [ Opefato N

‘ T

Yerel Seyehat Acentasi

Diger

Sekil 4: Otel Isletmelerinde Dagitim Kanah

Kaynak: Birkan, 1. (1999), “Otel isletmelerinin Pazarlama Kanallarinin Analizi: Tiirkiye’deki Sehir
Otelleri Uzerine Bir Uygulama”, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 20 (2).
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Sekil 4°de gosterildigi gibi otel isletmeleri, sunmus olduklar1 hizmetlerin
potansiyel miisterilere tanitilmasi, rezervasyonun alinmasi ve satig siireglerinin
gergeklestirilmesinde farkli yollar izleyebilmektedir. Otel isletmeleri, dagitim islevini
hic aract kullanmaksizin dogrudan kendileri gergeklestirebilecegi gibi, araci
kuruluslar ile birlikte de gerceklestirebilmektedir. Otel isletmelerinde dagitim kanali,
otel isletmelerinin sunmus oldugu hizmeti turistlere tanitma, rezervasyon ve satis
islemlerini  gergeklestirmede, dagitim kanali araci isletmelerini  kullanip
kullanmamasina gore ikiye ayrilmaktadir. Ikinci Boliimde agiklandig: gibi, bunlar;
dolaysiz  (dogrudan) dagitim kanali ve dolaylli dagitim kanali olarak
isimlendirilmektedir. Otel isletmelerinin bu iki yoldan hangisini takip edecegi,
tutundurma biit¢esine, hedef pazarin karakteristik 6zelliklerine, otelin ve otelin
bulundugu destinasyonun imajmma ve rekabet durumuna gore degisiklik

gostermektedir (Rizaoglu, 2004).
3.5. Konaklama Isletmeleri Dagitim Kanah Ogeleri

Dagitim kanali, mal ve hizmetlerin, bu mal ve hizmetleri elinde
bulunduranlardan sahip olanlardan tiiketicilere dogru izledigi yoldur. Dagitim
kanalinda yer alan isletmeler ise mal ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan isletme
i¢i orgiitsel birimlerle isletme dis1 pazarlama orgiitleridir denilebilir. Turistik dagitim,
mal ve hizmetleri tiiketicilere hareket ettirmek yerine, tiiketicileri mal ve hizmetlerin
bulundugu yere hareket ettirmek icin yerine getirilen bir faaliyettir. Bu faaliyet,
turizm hizmet saglayicilarinin cesitli eylemleri ile yerine getirilebilecegi gibi turizm
hizmet saglayicilar ile tiiketiciler arasinda cesitli kisiler ya da orgiitler sokularak da
yerine getirilebilir.Giinlimiizde turizm dagitim sisteminde aracilik islevlerini yerine

getiren {liyelere asagida yer verilmektedir (Kozak 2006):
3.5.1 Tur Operatorleri

Tur operatorii, turist i¢in hazir paket bir turizm {irlinii olusturmak amaciyla
degisik hizmetleri diger yan hizmetlerle bir araya getirip anlagmalar yapan ve bu
hizmeti turistlere pazarlayan isletmelerdir. Tur operatorleri, turizm pazarlamasinda
toptanci kimliginde olan aract kuruluslar olarak miisterilere hizmeti ulastirma ve

konaklamay1 igeren bir paket halinde turizm deneyimi sunarlar. Bunun yaninda,
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turlar, yeme igme eglendirme gibi Ogeleri de kapsayabilir. Tur operatorleri
hazirladiklar1 paket turlari, bizzat kendileri satisa sunabildikleri gibi, denetimleri
altinda olan seyahat acentalar1 veya bagimsiz seyahat acentalar1 yoluyla da
satabilirler. Bu paketlerin miisteriler tarafindan cazip olmasi i¢in, miisterilerin
bireysel tercihleri ve beklentileri dikkate alinarak uygun fiyat politikas1 ile talep
karsilamaya calisilir. Tur operatorleri, bir toptanci sifatiyla, biiyilk miktarlarda
taleplerde bulunduklarindan konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri, lokantalar
ve eglence merkezleri gibi kuruluslardan daha ucuz fiyat alabilirler ve bu ucuz
fiyatlari, kendi masraf ve kar paylarin1 da iizerine ekledikten sonra, miisterilere
yansitirlar. Tur operatorleri, misafirlere ¢ok genis bir hizmet yelpazesi sunarak
degisik bolgelerdeki, degisik donemleri, degisik konaklama yerlerini, degisik siireleri
ve degisik fiyatlar1 kapsayan turlar hazirlayabilirler. Tur operatorleri; bir tatil
paketini olusturan {irinleri birbiriyle uyumlu bir sekilde birlestirerek, triinlerin
organizasyonunu ve satigini yaparlar. Tur operatorlerinin faaliyetleri, gerek iretici
konumunda turizm isletmelerine gerekse hizmetleri talep eden turistlere Gnemli

yararlar saglayabilmektedir (Buhalis, Laws 2004).
3.5.2 Seyahat Acentalar

Turizm faaliyetine katilan kisi sayisinin her gegen giin artmasi Ve
beklentilerinin farklilik arz etmesi ile, turizm arzi ve turizm talebi arasindaki
iliskilerin daha karmasik hale geldigi soylenebilir. Bu iliskileri diizenlemek igin
seyahat aracilarina gereksinim duyulmaktadir. S6z konusu turizm araglari arasinda
en bilineni, seyahat acentalaridir. Seyahat acentalar1 1618 sayili yasada “kar amaci
ile turistlere turizm ile ilgili bilgi vermeye, paket turlar1 ve turlari olusturmaya,
turizm amagl konaklama, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan,
trinii kendi veya diger seyahat acentalar1 vasitasiyla pazarlayabilen ticari
kuruluslardir.” seklinde tanimlanmaktadir. Seyahat acentalarinin en temel islevi, bir
taraftan hizmet iireten isletmelerden aldiklar1 bilgiler ile diger taraftan tiiketicilerden
aldiklar bilgileri bir noktada bulusturarak satis1 gergeklestirmek ve karsilifinda da
komisyon alarak ticari faaliyetlerini siirdiirmektir. Seyahat acentasi, seyahatin her

asamasinda miisteriye hizmet verir (Cakici, 2007).
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3.5.3. Otel Temsilcileri

Otel temsilcileri, belirli bir pazar boliimiinde otel hizmetlerini ve odalarim
satmaktadir. Oteller genellikle kendi satis personelini kullanmak yerine, bir otel
temsilcisini gorevlendirmeyi tercih ederler. Pazara uzak oldugunda ve Kkiiltiirel
farkliliklar1 anlamak zor oldugunda, oteller, temsilci kullanarak o pazarlara ulasmaya
caligmaktadirlar. Otel temsilcileri, otel ve iirlinii hakkinda bilgi edinerek, bu bilgileri
hedef pazara iletmektedirler.Otel temsilcileri secilirken dikkatli davranilmali ve sik

sik degistirmekten kaginilmalidir (Uygur 2007).

3.6. Konaklama Isletmelerinde Bilgi Teknolojileri Kullanimi

Gelisen bilgi teknolojileri sayesinde, potansiyel miisteriler, otel temsilcileri
ile dogrudan iliskiye girmeksizin, otel hakkinda bilgi alabilirler ve fiyat
karsilagtirmasi yapabilirler. Bilgi teknolojilerinin 6zellikle bir zincire dahil olmayan
kiiciik tesisler i¢in avantajli bir pazarlama araci oldugu soOylenebilir. Otel
isletmelerinde, bilgi sistemlerinin dogrudan dagitim araci olarak énemini arttirdigi,
tilkketicilerin artan entellektiiel ve titiz davranislarindan dolay1 geleneksel dagitim

kanallarini gecerek rezervasyonlarini dogrudan otellere yaptirdiklar belirtilmektedir.
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Konaklama Bilgi Teknolojisi:

Miisteri Muhasebesi Pazarlama ve Satis Odalar Yo6netimi
-Giris Cikis Islemleri -Rezervasyonlar -Oda Durumu

-Iptal Raporlari -Getiri Yonetimi -Gelis Cikis

-Otomatik Raporlama -Pazarlama Karmasi -Kat Hizmetleri Goérevi

-Satis Giicli YOnetimi

-Satis Planlamas1 ve Kontrolii

Telekominikasyon Arka Ofis Enerji Yonetimi
-Rezervasyon Sistemleri -Maas Bordrolar1 -Otomatik Zamanlama
-Uydu lletisimi ve -Satinalma -Ultrasonik Is1 Sistemleri
Giivenlik Yiyecek Icecek

-Otomatik Yangin Kontrolii vb.. | -Satis Tahminleri

-Kalite Kontrol

Tablo 2: Otel Isletmelerinde Bilgi Sistemlerinin Kullamlmasi

Kaynak: Pirnar, 1., (2005), “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal Arastirmalar
Dergisi, Giiz, 1.

Geg¢miste, miisteriler telefon, faks ve mektup araciliiyla otellerden ya da
acentalardan oda rezervasyonu yaptirmaktaydi. Dolayisiyla bu silire¢ zaman
kaybettirici, dolayli ve verimsizdi. Internet ¢aginda, miisteriler istedikleri zamanda
kendi bilgisayarlarindan rezervasyon yaptirabilmekte ve aninda teyit alabilmektedir.
Otellerin bilgi teknolojilerini ve bilgisayarlar1 kullandiklar1 merkezler pazarlama,
dagitim, O6n biliro, muhasebe ve genel miidiirliikk, yiyecek igecek kontrolii gibi

boliimlerde 6n plana ¢ikmaktadir (Egilmezgil, 2011: 44).
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Otel Isletmelerinde Teknolojinin Rolii:

Miisteri Beklenen Pazarlama ve Satis | Satis Planlamasi ve
Muhasebesi Gelisler -Rezervasyonlar Kontrolii
Ayrihslar -Getiri Yonetimi Odalar Yonetimi

-Giris-Cikis -Pazarlama Karmas1 | -Oda durumu
Islemleri -Depozit Listeleri | -Tur Operatorii -Gelis cikis
-Iptal Raporlari -Oda Uygunlugu | Analizi -Kat Hizmetleri
-Otomatik -Dogrudan Gorevleri
Faturalama Pazarlama -Otomatik

-Satig Giicli Yonetim | Uyandirma

-Mesaj Kaydi

Konaklama Telekominikasy | Enerji Yonetimi Yiyecek Icecek
Bilgi on -Otomatik -Satin alma
Teknolojisi -Rezervasyon Zamanlama -Stok tutma
Arka Ofis Sistemleri -Ultrasonik Is1 -Satig tahminleri
-Maas Bordrolari -Uydu iletisimi Sistemleri -Kalite kontrol
-Satin alma -Telekonferans -Doluluk Sensorleri | -Maliyet hesaplari
-Stok Kontrol -Videotext -Ust Diizey Enerji
-Yonetim Raporlar1 | -Video brogiirler | Talebi Kontrolleri
Giivenlik
-Otomatik Yangin Kontrolii, -Duman alarm, -Elektronik kilitle, -Elektronik, -Kasalar

Tablo.3: Otel Isletmelerinde Teknolojinin Rolii

Kaynak: Morkog, Dilek. (2009), “’Turizm Isletmelerinde Elektronik Pazarlama Uygulamalari: Otel
Isletmelerinde Bir Arastirma’’, Canakkale 18 Mart Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Canakkale.

Bilgi Teknolojileri ve Geligim Siireci

Bilgi sistemlerinin bir isletmeye; faaliyetler, yonetsel kararlar ve stratejik
yaklasimlarin yapilandirilmasi olmak {izere ii¢ alanda destek sagladigi belirtilebilir.
Biiyiik miktarda bilginin toplanmasi, saklanmasi ve islenmesi otel isletmelerine
stratejik rekabet avantaji saglayabilir. Yoneticiler boylece daha etkin kararlar

verebilirler. Ornegin American Airlines, yiizlerce gigabaytlik veriyi gelir yonetimi
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sistemlerini desteklemek icin her giin ilave gelir sagladigini tahmin etmektedir.
Turizm endistrisinde teknoloji, siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglanmasi
bakimindan ve ayni zamanda stratejik bir silah olmasindan dolayz; bilgi toplanmasi,
tanitim yapilmasi, turizm iiriiniiniin organizasyonu ve dagitimi agisindan ¢ok biiyiik
onem tasidig1 soylenebilir. Internet ve teknolojiye erisimin kiiresel bir gergeklik
oldugu giiniimiizde turizm isletmeleri giderek gelismektedir. Turizmden finansa,
egitimden arastirma gelistirmeye, reklamciliktan danigmaliga dogru uzanan genis
yelpazede 6nemi ve ulusal ekonomi iginde agirlig: siirekli artan hizmet endiistrisinde
kurum ve kuruluslarin bilgi tabanli, yonetimde kullanilan yontem ve tekniklerin ise

insan merkezli olmasi gerektigi belirtilebilir.

Bilgi teknolojilerinin, 1990’11 yillarin ortalarinda internet ve web temelli
uygulamalarin da katkisiyla isletmelerde yaygin bicimde kullanilmaya baslanmasi ile
bilgiyi iiretimin belirleyici bir faktorii haline doniistiirdligli sOylenebilir. Geligmis
tiim ekonomik birimlerin bilgiden ekonomik deger elde etmek i¢in 6ncelikle bilgiyi
yonetme c¢abasi i¢ine girdikleri ve bunu basarabilen isletmelerin de 6nemli refah
artiglart sagladig1 vurgulanabilir. Giiniimiizde, kiiresel bilgi ekonomisinin dogusuyla
bilgi sistemleri ve aglari isletmelerde g¢alisan insan kaynaklarma yonelik modern
yonetim yaklagimlarini gerektirdigi sOylenebilir. Dolayistyla, kiiresel sistemde, bilgi
calisanlarinin, entelektiiel sermayenin ve bilgi kaynaklarinin yonetimi glindemdedir.
Artik, bir ¢ok orta ve {iist diizey yoneticiler, bilgi teknolojilerinin yarattig1 etkileri

algilamaya baslamistir denilebilir (Ogiit vd., 2003).
1.Internet

Internet, "milyonlarca bilgisayann birbirine baglanmas: ile olusturulmus,
diinya capindaki bilgi agma denmektedir." Intemet'teki temel amag, bilgiyi
globallestirme ve diger kullanicilarla paylasmaktir. Sadece 3 yil i¢cinde ABD' deki
internet kullanicilar1 14 kat artmigtir. Oniimiizdeki 10 yillik ddnemde ise tiim
diinyadaki internet kullanicilarinin 1 milyar'a ulasacag tahmin edilmektedir. Internet,
1960’1 yillarda soguk savas doneminde gelistirilmis olan bir haberlesme agidir.
Kisaca, bilgisayarlar arasindaki bir baglantiortami diyebilecegimiz internet, e-
Business' in temelini olusturmaktadir. intemet, turizm sektérunde faaliyette bulunan

isletmelere yaygm bir bigimde tamamma ve satisyapma olanag verir. Omegin,
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bireysel kullanicilar tercih ettikleri bir otelin odasiniaracisiz satin alabilirler.
Ozellikle 2000’1i yillardan itibaren seyahat acentalar1, rezervasyonlar1 bu ortama
kaydirarak hem daha indirimli oda almakta, hem de elemanlarina istedikleri zaman

istedikleri yerden rezervasyon yapabilme olanagi vermektedirler
(https://wvw.iglobe.com. net. tr, Erisim Tarihi. 14.02.2018).

2 Internetin Tiirkiye’deki Gelisimi

Internet baglantisimin Tiirkiye’de gelisim siireci, ilk olarak 1986 yilinda
TUVAKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) genis alan agina
baglanmasiyla basladi. 12 Subat 1987 tarihinde bu aga EARN (Eurepean Academic
and Research Network—Avrupa Akademik Arastirma Ag1) ve BITNET (Because It’s
Time Network) agi dahil oldu. BITNET, Internet’ten ayri olarak sadece egitim
kurumlarina 6zel bir ag teknolojisiydi. Bu agm hat kapasitesi ilerleyen siireclerde
yetersiz kalmigtir. Bunun iizerine 1991 yilinda ODTU ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknik
Arastirma Kurumu (TUBITAK)’nun ortak cabalari ile Internet baglantisini iilke
icinde saglamak iizere Tiirkiye Internet Proje Grubu (TR-NET) kuruldu. TR-NET’in
ilk deneysel ¢alismasi 1992 yilinda Hollanda’ya yapildi, ardindan 12 Nisan 1993
yilinda PTT’den saglanan 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile ODTU Bilgi Islem Daire
Bagkanliginda yer alan yonlendiriciler lizerinden TCP/IP protokolii kullanilarak
ABD Washington NSFNet (National Science Foundation Network- Ulusal Bilim
Kurum Ag1) genis alan agina dahil olundu. Bdylece Tiirkiye’de ilk Internet baglantist
gergeklestirildi.1996 yilma kadar {iniversiteler ve kamu kuruluslar1 sadece ODTU-
NSFNet baglantisi iizerinden internet’e erisim sagladi. Ayn1 dénemde TR-NET gatist
altinda bazi &zel kuruluslara ve sahislara internet hizmeti verilmeye baslandi. 1994
yilinda 128 Kbits olan ag baglant1 hizi, 1995°te 256 Kbits’e, 1996’da ise 512 Kbits
hiza ulasti. 1996 yilinda TUBITAK, Askeri Okullar, Harp Akademileri, Polis
Akademileri, Tiirk Tarih Kurumu, Milli Kiitiiphane, YOK, OSYM, Tiirkiye Atom
Enerjisi Kurumu ve Tiirk Silahli Kuvvetleri’nin Ar-Ge birimlerinden olusan toplam
176 birime hizmet veren Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) kuruldu. Yine ayn1 yilda
Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK) ile TUBITAK arasinda imzalanan protokol ile
{iniversitelerin Internet baglantilarina iliskin hizmetler tamamen TUBITAK’a

birakildi ve bunun iizerine TUBITAK’a bagh bir enstitii olarak ULAKBIM
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kuruldu.ULAKBIM, TUVAKA nin islerini iistlenerek iilke genelinde iiniversitelere
yonelik Internet altyapisim1 kurmak ve gelistirmek igin gorevlendirildi. 1996 Ekim
aymda ULAKNET-NSFNet (ABD) baglantisint 512 Kbps’ye yiikselmis ayni
zamanda ULAKNET-EBONE (Almanya) baglantisint gelistirmisti. 14 Subat 1997
tarihinde ULAKNET ’in ilk ulusal baglantis1 ise Ege Universitesi ile gerceklestirilmis
olup, aymi yilin Ekim ayi itibartyla 39 tiniversiteyi baglar duruma geldi. 1997 yilinda
ULAKNET-UNet (ABD) arasinda 2Mbps baglanti kuruldu, ODTU NSFNet
kapatildi, ULAKNET e baglh ug sayis1 64’e yiikseltildi. Internetin ticari kuruluslara
ve halka ulagsmasini1 saglayan proje TURNET, Tirk Telekom tarafindan hayata
gecirildi. Ikisi Istanbul (2 Mbit/s — 512 Kbps) biri Ankara’da (2 Mbps) olmak iizere
lic ticari hat {izerinden Internet servis saglayicilara erisim sunulmaya baslandi. 1997
yilinda Internet servis saglayicilarinin sayis1 80°i bulmus, boylece Internet olgusu
diinyaya paralel olarak {iilkemizde de yayginlagsmaya baglamistir. 1998 yilinda
Internet baglant1 hiz1 diisiik olmasina ragmen, Internet kullanicilarinin sayis1 230.000
ulasmis olup giinliik gazete ve dergi yayinciliginin, bankacilik hizmetlerinin,
aligveris sitelerinin iilkemizde Internet iizerinden o dénemlerde kullanilmaya
baslandig1r goriilmiistir. 2000’li yillara gelindiginde ULAKNET toplam 114
noktadan 80 iiniversite ve arastirma kurumunu Internet hizmetinden yararlanir
duruma gelmistir. Yurtdis1 hatlar (Internet) ise Ankara’dan ABD’ye 3 ayr hattan
olmak {iizere toplam 10 Mbps’e ulasmis, Internet genisbant baglanti altyap:
calismalar1  hizlanmistir. 2010 sonrasinda yapilan c¢alismalar sonucunda
ULAKNET’e bagl u¢ sayist toplamda 923’e, ana ug¢ sayisi 183’°e yiikseltilmis,
toplam Internet baglanti kapasitesi 23 Gbps’e ¢ikarilmigtir. 2009 yilinda genis bant
baglantisina sahip abone sayisi yaklagik iki milyon iken 2014 yilinda ise 12 milyona

yaklasmistir (https://webtium.com/,Erisim Tarihi: 23.03.2018).

Giliniimlizde ise, yaklasik 81 milyon niifusa sahip iilkemizde; Niifusun
%67’sini olusturan 54.3 milyon internet kullanicist Niifusun %51’ini olusturan 51
milyon aktif sosyal medya kullanicist niifusun %54’{inii olusturan 44 milyon aktif

mobil sosyal medya kullanicis1 vardir.

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanim istatistiklerine bakdigimizda ise;

Tiirkiye’de toplam 51 milyon sosyal medya kullanicis1 var ve bu kullanicilarin 44
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milyonu mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglaniyorlar. En aktif sosyal medya
platformu youtube’dir. Onu hemen facebook ve instagram takip etmektedir.

Ardindan twitter ve Google+ gelmektedir.

Linkedin ve Pinterest iilkemizde daha az popiiler olmasina ragmen, 6zel bir kitleyi

barindirmas: agisindan dijital pazarlamacilarin planlarinda bulundurmalar1 gereken

sosyal medya platformlarindan oldugu soylenebilir (https:/dijilopedi.com/2018-turkiye-

internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/, Erisim Tarihi: 23.03.2018)

3.internetin Turizm Isletmelerinde Kullanimi

Kiiresel ticarette 6nemli bir yer tutan turizm, internet kullaniminin en yaygin
oldugu endiistrilerden birisi olarak dikkat cekmektedir. Miisteri ve isletmeler
arasindaki baglantiy1 saglayan seyahat acentalarinda 6zellikle son on yilda internet
uygulamalarina iligkin 6nemli gelismelerin oldugu gozlemlenmektedir. Giiniimiizde
bilgisayar yazilimlarinin ve telekomiinikasyonun hizli bir sekilde gelisimi, internetin
yaygin bir sekilde satin almakanali olarak kullanilmaya baslamasina da yol agmaistir.
Ozellikle 1990’larda internetin bilgi ve kaynaklarin kiiresel paylasimi igin bir arag
olarak degerlendirilmeye baslanmasi, geleneksel pazarlama uygulamalarmi geri
plana itmis ve internet olanaklarinin is faaliyetlerini gerceklestiren elektronik arac,
uygulama ve yontemler olarak ortaya c¢ikmasi bugiiniin e-ticaret anlayigini
dogurmustur. Isletmelerin internet teknolojilerindeki deneyimlerinin artmasiyla ticari
amag icin kullanilan internet sitelerine daha fazla islev yiiklenmektedir. Bilgi tabanh
0zelligi nedeniyle kiiresel ulasima olanak saglayan internet artan bir bigimde turizm
hizmetlerini dagitan ve pazarlayan isletmelerde de 6nemli bir arag haline gelmekte ve
seyahat endiistrisinin dagitim kanallarii degistirmektir. internetin hizla yayilmasi
dagitim kanallarmin maliyetlerinin diismesini saglayarak seyahat ve turizm
katilimeilarinin diinya ¢apindaki pazarlara ulagmalarina yardimei olmaktadir (Ekiz
ve Kayaman, 2005). Satin almadan 6nce iiriin ve hizmetlerle ilgili miisterilerin bilgi
ihtiyacini karsilamak isteyen turizm isletmeleri, bilgi teknolojilerinden faydalanarak
ozellikle hizmet kalitesini gelistirmek i¢in internet iizerinden rezervasyon
olanaklarindan yararlanmaktadirlar. Interneti hizla yayilmasi dagitim kanallarinin
maliyetlerinin dligmesini saglayarak seyahat ve turizm katilimcilariin diinya

capindaki pazarlara ulasmalarina yardimci olmaktadir. Satin almadan dnce iiriin ve
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hizmetlerle ilgili musterilerin bilgi ihtiyacini karsilamak isteyen turizm isletmeleri,
bilgi teknolojilerinden faydalanarak ozellikle hizmet kalitesini gelistirmek igin
internet lizerinden rezervasyon olanaklarindan yararlanmaktadirlar. Teknoloji tek
basina herhangi bir turizm isletmesine deger katmamakla birlikte, bir isletmede
teknolojinin stratejik ve etkili uygulanmasi isletme maliyetlerini diislirdiigii ve
miisterilerine daha iyi iirtin ve hizmet dagitimin1 destekledigi savunulmaktadir. Yeni
ekonomide bilgi teknolojilerinin stratejik uygulamalar1 ve internetten yararlanma,
isletme faaliyetlerinin siirekliligi i¢in onemli kabul edilmektedir.Internetin turizm
isletmeleri i¢in dnemli bir pazarlama araci oldugu ve pazarlama araci olarak turizm
ve seyahat endiistrisinde artan bir ilgi gordiigii sOylenebilir. Web sitelerinin
iceriklerinin pazarlamaya 6nemli bir etkisi vardir. internet yoluyla hizli bir iletisim
ve yeni kullanicilara ulasma imkan1 olmasi turizm ve seyahat igletmelerinin interneti
bir pazarlama araci olarak kullanimmm artirmustir. Ote yandan internet, turizm e
pazarlama faaliyetlerini, planlama, kontrol, yiiriitme ve endiistrisinin organizasyon
calismalarim degistirmistir. Internette turizm pazarlamasi ile ilgili birgok ¢alisma
yapilmistir. Bu c¢alismalarin ¢ogunlugu turizm isletmelerinin internet yoluyla
pazarlama faaliyetlerini ve web sitelerini degerlendirmistir. Bu ¢alismalar sonucunda
turizm igletmeleri interneti pazarlama araci olarak kullanmada cok istekli olduklar
isletmelerin pazarlama, rezervasyon ve miisteri ile iletisim saglamada her gecen giin
internet kullammmin arttigm ortaya koymustur. Internetin turizm isletmeleri igin
onemli bir pazarlama araci oldugu ve pazarlama araci olarak turizm ve seyahat
endiistrisinde artan bir ilgi gordigi soOylenebilir. Web sitelerinin igeriklerinin
pazarlamaya onemli bir etkisi vardir. Internet yoluyla hizli bir iletisim ve yeni
kullanicilara ulagsma imkani olmasi turizm ve seyahat isletmelerinin interneti bir

pazarlama araci olarak kullanimini artirmistir (Sarugik ve Akova, 2004: 128).

3.7.Turizm Sektoriindeki Dagitimda Sosyal Medyanin Rolii

3.7.1. Sosyal Medya

Kisa zaman dilimi igerisinde ¢ok biiyiik bir kullanici kitlesine ulasan sosyal
medya, bugiin ¢ok sayida kisinin kullandig1 yeni bir iletisim platformudur. Sosyal

medyanin hizli yiikselisi, gliniimiizde isletmelerin de dikkatini ¢cekmekte ve bu yeni
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iletisim seklini faaliyetlerine hizla adapte etmektedirler. Isletmeler, mevcut ve
potansiyel miisterilerine ulasmada, tiriin/hizmetlerinin tanitim ve reklamlarinda,
pazarlama faaliyetlerinde geleneksel medya araglarina bir alternatif olarak kendini
gosteren sosyal medyay1 yogun bir bigimde kullanmaktadirlar. Uluslararasi sinirlarin
ortadan kalktig1 rekabet ortaminda ayakta kalmak ve varliklarini devam ettirerek
bliylimek isteyen isletmeler i¢in sosyal medyada yer almak cok biiyilik bir 6nem arz

etmektedir (Kwon ve Bae, 2011), (Ercan, 2016: 19).

Toplumsal anlamina gelen “sosyal” ve iletisim alan ve araglarini ifade eden
“medya” sozciiklerinden olusan bir kavram olan sosyal medya, internet baglantisina
sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulasabilen herkesin
gorebildigi ve taraf olabildigi, etkin bir strateji ile ¢ok fonksiyonel olabilen bir
iletisim siireci olarak ele alinmalidir. Sosyal medyayi; kullanicilarin bilgilerini,
gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem aracilig1 ile paylastiklari sosyal
platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Kaplan ve Haenlein (2009: 59) ise
sosyal medyayi, Web 2.0’1n fikirsel ve teknolojik yapist {izerinde olusturulan ve
kullanicilar tarafindan igerik olusturulup paylasilmasina imkan saglayan bir grup
internet tabanli faaliyet olarak tanimlamaktadirlar. Tanimlardan anlasilacag lizere
sosyal medya, insanlarin ortak ilgi alanlarina sahip diger insanlarla bulustugu, bilgi
ve diger icerikleri paylastigi bir sosyal iletisim platformudur. Kullanim araglar
olarak ise giliniimiizde sadece masaiistii veya taginabilir bilgisayarlar ile sinirh
kalmay1p akilli cep telefonlari, tablet bilgisayarlar gibi mobil iletisim araglarinda da
sosyal medyanin kullanildig1 goriilmektedir. Sosyal medya onceleri, kullanicilarina
sadece kendilerinin ve bulunduklari yerlerin birkag¢ fotografin1 génderme, sohbet ve
fotograflara yorum yapma ile baglayan, daha sonralar fikir ve bilgilerin paylagima,
video gonderme, bunlar1 be§enme ya da be§enmeme, farkli tlirlerde istekler i¢in
imza toplamaya kadar cok c¢esitli aktivitelerin gerceklestigi bir faaliyet alanina
sahiptir. Andzulis, Panagopoulos ve Rapp (2012: 305), sosyal medyanin sadece
Facebook, Twitter, LinkedIn gibi araglarla ticari olmayan kisisel kullanim amaciyla
smirli bir kavram olmadigini, 6zellikle isletmelerin satis seklini onemli Olgiide
etkileyen ve degistiren bir mecra oldugunu belirtmektedirler. Bu bakimdan sosyal

medya, kullanicilarin kigisel bilgilerini ve ilgi alanlarini paylastiklari bir iletisim
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platformu olmasmin yani sira {iriinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda fikir
aligverisi saglanmasi ile de dikkat cekmektedir. Isletmeler hedef pazarlarini
belirledikten sonra, pazar1 boliimleyerek bir veya daha ¢ok pazarlama karmasiyla
belirledikleri pazara yonelmektedirler. internet ve sosyal medyanin yayginlasmasi,
pazar1 bolimleme isini kolaylastirmakta ve etkisini Olgiilebilir hale getirmektedir.
Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar tiiketicileri izleyebilmekte, diislincelerine ve
tercihlerine yon veren etmenleri belirlemekte ve tercihlerini yonlendirmeye
calismaktadirlar. Ozellikle Facebook, Twitter vb.. gibi popiiler sosyal aglarin biiyiik
birer tiikketici pazar1 haline geldigi, tiiketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar
tizerinden firmalarla paylagsmaya istekli olduklar1 gézlenmektedir. Bununla birlikte,
firmalar geleneksel pazarlama tekniklerinin yaninda sosyal aglardaki pazarlama
yontemleri ile tiiketiciler lizerinde farkli bir etki saglayabilmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere sagladigi avantajlari su sekilde siralamaktadir (Kara ve

Coskun, 2012, 73):

-Is hacminin artmast,

-Web sitesi trafigi ve liye sayisinin artmasi,

-Yeni is ortakliklar firsati elde edilmesi,

-Arama motoru aramalarinda iist siralara yiikselme,
-Nitelikli miisteri adaylarinin artmasi,

-Uriin ve hizmetlerin satilmasi,

-Pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesi.

3.7.2. Sosyal Medya Araclari

2000’11 yillarin ortalarina dogru hayatimiza giren Web 2.0 ve sosyal medya
kavramlarinin birbirine benzer yapilar olmakla birlikte farkli icerikte oldugu
goriilmektedir. Web 2.0 “Semsiye” bir kavramdir ve iginde bir¢ok uygulamayi
gerceklestirmeyi saglayan araglar bulundurmaktadir. Ciinkiic Web 2.0 fikrini
olusturan fikirler tek bir aragla hayata gecirilemeyecek kadar karmasik ve ¢coktur. Bu
araclarin ismi sosyal araglar olarak da ele alinmaktadir. Diger bir ifadeyle, Web 2.0,

kullanict ve web sitesi arasinda etkilesim saglarken, sosyal medya kisilerin ¢evrimici
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mecrayl kullanarak konustuklari, ortak ilgileri olan kisilerin bir araya gelerek
diisiincelerini, yorumlarmi ve goriislerini paylastiklar1 bir alandir. Web 2.0
teknolojisinin igerik tiretimini kolaylastiran, farkli icerikleri bir noktada toplamay1
saglayan, kolay ulasilabilen ve kolay degistirilebilen yapisinin temel olusturdugu
sosyal medya araclarinin; hedef kitle profiline sahip kisilerle dogrudan iletisim
kurabilmek, paydaslara bilgi aktarmak ve potansiyel miisteri yaratmak igin bir¢ok
isletme, kurum ve kurulustarafindan gliniimiizde aktif bir sekilde kullanildig
goriilmektedir (Hutton ve Fosdick, 2011: 564). Global bir medya sirketi olan
Universall Mc Cann tarafindan 2006 yilinda 15 tilkeden 7500 katilimci ile baslatilan,
2010 yilinda ise 54 iilkeden 37600 kisiye ulagsan bir sosyal medya arastirmasi
yapilmistir. Arastirmada gecen silire zarfinda kisilerin sosyal medya araglarim
kullanma oranlarinda 6nemli farkliliklar olustugu goriilmektedir. 2006 yilinda %54
ile en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olan bloglarin kullanim oran1 2010 yilinda
%77’ye ylkselmesine karsin, YouTube gibi video paylasim sitelerinin kullanim
orant %35’lerden %87’lere ¢ikarak en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak
dikkat ¢ekmektedir.Berthon, Pitt, Plangger ve Shapiro (2012: 261), benzer sekilde,
sosyal medyanin temelde metin, resim, video ve sosyal aglardan olusan bir yap1
oldugunu belirterek, blog, video, resim ve metin paylasim siteleri gibi araglarin
sosyal medyay1 olusturdugunu belirtmektedirler. Bunlara ek olarak podcastler ve
wikiler siklikla kullanilan diger sosyal medya araglar1 olarak dikkat ¢ekmektedirler.
Gilntimiizde siklikla kullanilan sosyal medya araclari ve 6zellikleri asagidaki gibi

aciklanabilir (Eryilmaz, 2014: 15).

a) Bloglar: Bloglar, kisiler tarafindan bireysel olarak ya da toplu bir sekilde
olusturulan, yapilan son giincellemelerin Onceki gilincellemelerin iizerinde
goziiktligli, bu sebeple ters bir mesaj kronolojisi iceren internet sayfalaridir.
Bloglarin icerikleri kisisel, politik veya baska bir konu hakkinda olabildigi gibi
kullanici sayis1 da milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Bloglar, kisisel ve orgiitsel
olmak iizere iki bigimde dijital ortamda bulunmaktadir. Dijital ortam kullaniminda
yetkin bireylerin, diistincelerini, fikirlerini, gortslerini, beklenti ve isteklerini rahat
ve hizli bir bicimde dijital ortam okuyucular1 ile paylasmasi kisisel boglari

olusturmaktadir. Kurum, kurulus, markalarin gerek kurumsal bilgilerini gerekse
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trtin/hizmet icerikli tanitim bilgilerini, hedeflerini ve tiiketicilerinin beklenti ve
isteklerine karsilik olusturacak diisiincelerin yer aldigi dijital ortamlar1 da oOrgiitsel
bloglar olusturmaktadir. Tiiketicilere giincel bilgiler sunmak, firma durusu ve
mesajlarini iletmek ve geribildirimleri hizli bir bi¢imde degerlendirmek i¢in bloglarin
Onemi biiyiiktliir. Ayrica bloglarin, markalar agisindan Oneminin giderek arttigi,
tiikketici alisverisinde marka acisindan istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi
yarattigi goriilmektedir. Bloglarin, tiiketiciler ile marka arasindaki bag da

giiclendirdigi diistiniilmektedir (Ataman, Yengin ve Sagiroglu, 2012: 8).

b) Sosyal Paylasim Siteleri: Sosyal paylasim siteleri, ortak ilgi alanlari veya
amaglar1 paylasan insanlarin bir araya gelmelerine olanak saglayan ortak aglar olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal paylagim sitelerinden “sosyal paylasim aglar1” ve “sosyal
ag” olarak bahseden Durmus, Yurtkoru, Ulusu ve Kilig (2010), Facebook, MySpace
vb.. gibi kullanicilarin kendi igeriklerini olusturarak hazirladiklar1 profil sayfalari
araciligiyla arkadaslart ve diger kisilerle iceriklerini paylastiklart ortamlar olarak bu

yapty1 tanimlamaktadirlar.

c) Podcastler: “Podcast” kelimesi, “iPod” sozciigiindeki “pod” ve yayin anlamindaki
“broadcast” sozcliklerinin birlestirilmesiyle olusturulmustur. Podcast, bir oynatici
i¢cin dagitilan uygun ses ya da goriintlii dosyasidir. Birgok podcast, MP3 ve goriintii
dosyalar1 bigimlerinde olup RSS protokoliiyle yayinlanir. Podcasting, kullanicilarinin
herhangi bir zamanda kullanabildikleri dergi ya da belgesel gibi egitici yonii olan
yayinlarin hepsini i¢ine almaktadir. Bu elemanlardan farki duyma ve gorme yoluyla
iletilmesidir. Podcastler, ayn1 zamanda onemli bir sosyal iletisim araci olarak
goriilmektedir. Giiniimiizde ¢ogu MP3 oynaticist sahibi, internette miizikten farkli
igerikler de indirmektedirler. Bunlar arasinda haberler, spor, kisa hikayeler ve diger
onemli giincel igerikler yer almaktadir. Podcast teknolojisi, pazarlamacilar i¢in de
hedef pazara ulasmada 6nemli firsatlar sunabilmektedir. Bu uygulamay1 kullanan
pazarlamacilar, kendilerine uzak ve ulasilmasi zor olan hedef pazar Kkitlesine
ulagsmada podcastlere adapte edilmis sesli reklamlar1 kullanabilirler (Winer, 2009:
110).

d) Mikrobloglar: Mikroblog, normal bloglara gore dar kapsamli ve daha kisa igerik

paylasmayi1 saglayan bir ¢esit blogdur. Bu servisler sayesinde metin, fotograf, video
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ve ses dosyalar1 herkesle veya sadece izin verilen kisilerle paylasilabilmektedir.
Bunu internet, anlik mesajlasma yazilimlari, masaiistii eklentileri, elektronik posta
veya cep telefonu lizerinden yapmak miimkiindiir. Mikroblog servisleri igin igerik
olusturmak normal bloglara gore ¢ok daha kolaydir. Bir fotograf veya bir iki climle
yeterli olmaktadir. Bu sebeple mikrobloglarin kullanict sayisinin hizla artti
gorilmektedir. Twitter, Tumblr, Friendfeed ve Quora popiiler mikroblog servisleri
olarak goriilmektedirler. Giiniimiizde en popiiler mikroblog ortamlarindan biri olan
Twitter, insanlarin web ortaminda bilgilerini, duygularini, diisiincelerini veya ne
yaptiklarm anlik kisa ifadelerle yazarak paylastiklari bir sosyal ag sitesidir. Ifade ve
durumlarin metin ile aktarilmasinin 140 karakter ile sinirli olmast Twitter’in
mikroblog Ozelligini, takipciler aracilifi ile ag icinde yayilmasi da, sosyal ag

ozelligini gostermektedir (Odabas1 ve Oyman, 2007).

e) Wikiler: Wikiler kullanicilarin igerik ekleme, diizenleme ve silmesine olanak
saglayan web siteleridir. Wikilerde bu islemler, birgok yazarin isbirligi ic¢inde
katilimiyla gerceklesmektedir. Bu anlamda Wikiler, birden ¢ok yazar tarafindan
olusturulabilen ve diizenlenebilen internet ortamindaki yazi alanlaridir. Wikiler basit
ve bilgi gerektirmeden kullanicilar tarafindan rahatlikla kullanilabilir. Boyle bir
sistem; isbirligi, grup tartismalari ve uygulamalar1 konusunda istekli katilimcilari
gerektirmektedir. Wikilerin igerigi ise hazirlayanin bilgi diizeyi ile sinirli olmaktadir.
Wikilerin sahip oldugu isbirligi icinde {iretim, internet tiizerinde okurluktan
okuryazarliga geciste 6nemli bir ara¢ olmasini saglamistir. En bilinen 6rnegi diinya
capinda ansiklopedi olarak goriilen ve her iilkenin diline ¢evrilmis olarak kullanilan

Wikipedia’dir (Horzum, 2010: 136).

f) Cevrimigi Topluluklar: Cevrimigi topluluklar, topluluk {iyeleri tarafindan
olusturulan igeriklerle iletisim biitiinliigiiniin saglanmasi yoluyla olusturulan, agirlikli
olarak sanal ortamdaki gevrimigi etkilesimin hakim oldugu bir gruptur. Ornegin,
Harley-Davidson motosikletleriyle ilgilenen kisiler, internet araciligi ile bir araya
gelmekte, cevrimi¢i bir grup olusturmakta ve hem c¢evrimici (sanal) hem de
cevrimdis1 (fiziki) ortamlarda siireklilik arz eden bir sekilde iliskilerini devam
ettirmektedirler. Bu tiir bir toplulugun tiyeleri, bir markanin iiriin veya hizmetlerini

merkez alan ortak biling ve aliskanliklara sahiptirler. Iletisim teknolojilerinin alt
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yapisinin gelismesi ile birlikte olusan ¢evrimigi topluluklar dnceleri, elektronik posta
listeleri, biilten panolari, sohbet siteleri, Wiki'ler ve bloglar1 kapsamaktayken 2002
yilinda ortaya ¢ikmaya baslayan Facebook, Twitter, Linkedinve Friendster gibi
sosyal paylasim sitelerini de kapsamaktadir. Ornegin, Facebook“ta profili olan
bireyler, katildiklar1 veya actiklari gruplar sayesinde siyasal goriislerini agikca
ortaya koyabilmekte, bu sekilde kendilerine benzer insanlara ulagsmayi veya sanal

ortamda seslerini duyurmayi saglayabilmektedirler (Toprak vd., 2009).

g) Forumlar: Forumlar, bazen mesaj panosu olarak da adlandirilan, kisilerin belli
konular hakkindaki goriislerini ifade edebilecekleri, yaygin kullanilan sanal ortam
araglarindandir. Uyelerden birinin baslattig1 bir tartisma konusu iizerine diger kisiler
de aymi konudaki goriislerini eklemektedirler. Forum platformlarma 6rnek olarak
BoardReader.com, ForumFind.com, BoardTracker.com, iVillage.com, Yahoo
Message Board, MSN Money verilebilir (Winer, 2009: 112).

h) RSS Yayinlari: RSS (Rich Site Summary); Zengin Site Ozeti kelimelerinin bas
harflerinden olusmaktadir. Kullanim kolayliklarindan 6tiirii  “Really Simple
Syndication” olarak da ifade edilmektedir. RSS, genellikle haber saglayicilari,
bloglar ve podcastler tarafindan kullanilan, siteye yeni eklenen icerigin kolaylikla
takip edilmesini saglayan o6zel bir XML dosya formatidir ve genellikle internet
sitesinde RSS ikonlar1 ile gosterilmektedir. Kurumsal web sitelerinin basin odast
icinde ya da sitenin ana sayfasinda bagimsiz bir baslik olarak RSS uygulamasina da
yer verildigi goriilmektedir. Sanal ortamin yeni dosya formatlarindan biri olan RSS,
haber ihtiyaci olan kisiler i¢in kullamigli, zamandan kazandiran ve giivenli olma

ozelliklerini tagtyan bir sistemdir (Sayimer, 2008).
3.7.2.1. Facebook

Facebook bagkalariyla irtibat halinde olunmasina ve onlarla iletisim kurmaya
yarar. 4 Subat 2004 tarihinde Mark Zuckerberg tarfindan kurulmustur. Ik etapta
Harvard o6grencileri icin kurulmustur. 11 Eylil 2006 tarihinde kiigiikler i¢in yas
sinirlamas1 sartiyla biitlin e-posta adresleri i¢in agilmistir. Kullanicilar ¢alistiklart
isleri, egitim durumlarini, nerede yasadiklarini vb... belirterek hesap

acabilmektedirler. Facebook diinyada en c¢ok tiklanan sitelerdendir. Facebook’u
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diinyada 1 milyar 350 milyon kullanicist vardir. Site ticretsizdir. Gelirini afis, logo

reklami1 ve sponsor gruplardan alir.

Facebook’un filtreleme sistemi vardir. Bir durum, fotograf, video, his, eylem,
konum, dosya vb... seyleri ister “herkese agik”, ister “sadece ben”, ister “arkadaslar”
seklinde paylasilabilir ya da “Ozel” secenek secip paylasilabilir. Mesela sadece 3
veya 4 kisi arasinda Ozel bir sohbet baslatilabilir. Ayrica baska sitelerde goriilen
durumlar, videolar vb... Facebook’tan baglanti tiirii olarak paylasilabilir. Kullanicilar
biitlin bu yollarla duygularini, diislincelerini ve ilgi alanlari paylasabilmektedirler.
Birbirini tniversitede goriip adini bilmeyen o6grenciler bile Facebook sayesinde
birbirlerini bulabilmektedirler. Mesela “Taniyor Olabilecegin Kisiler” sekmesinden
sizinle ayn1 fakiiltede okuyan ve ikinizin ortak arkadaslari olmasi durumu sayesinde
kolaylikla arkadasinizla iletisim kurabilirsiniz.Oteller’deki fiyat kampanyalari, yeni
acillan gida firmalari, vb... bircok seyin reklami Facebook’tan yapilmaktadir.
Facebook’a kaydolurken telefon numarasi ve kimlik dogrulamasi gibi durumlar
zorunlu olmadigr i¢in sahte hesap agmak, kendinizi baskasi gibi tanitmak vb...
durumlar olabilmektedir. Bu tiir seyler facebook kullanicilar agisindan ve giivenlik
acisindan risk olusturmaktadir. Facebook ve diger sosyal paylasim sitelerinden
hakaret icerikli veya hedef gostererek yapilan paylasimlar sug¢ olabilmektedir.

Ulkemizde “Siber Suglarla Miicadele” biriminde bu tiir suclarn cezasi vardir

(www.vikipedia.com, Erisim Tarihi: 15.02.2018) (Jang, Olfman, Ko, Koh ve Kim, 2008: 57).

3.7.2.2. Twitter

Twitter, “Tweet” (Tiirk¢cede; Civildama) anlamina gelmektedir. Twitter’da
atilan Tweet’ler 280 karakterle sinirlandirilmistir. Twitter bir sosyal agdir ve Jack
Dorsey, Noah Glass, Biz Stone, ve Evan Williams tarafindan Mart 2006'da
olusturulup Temmuz 2006'da kullanima agilmigtir.2010 yilinda Twitter sirketi 150
milyon dolar kazanmistir.2013’te ise en ¢ok ziyaret edilen 10 internet sitesi arasina

9799
1

girmistir. 2016 yilinda ise “Internetin SMS’i” olarak goriilmiistiir. Ayn1 zamanda 310
milyon kullanic1 sayisina ulasmistir. Twitter ozellikle ABD’de yogun olarak
kullanilmaktadir. Duyurmak istediginiz  bir haber oldugunda Twitter’1

kullanabilirsiniz. Bir kampanya duyurmak istediginizde Twitter’1 kullanabilirsiniz

(https://shiftdelete.net, Erisim Tarihi: 15.02.2018).
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Twitter’in Tweet denilen bildirim sekmeleri vardir. Buraya Twitter’daki lakab
yazilarak yanina verilmek istenen mesaj yazilabilir ve boylece “Tweet atilmis” olur.
Bir baskasi benzer bir Tweet atmak istediginde yazilan Tweet’i arama kismina
yazarak goriir. Bu sekilde bilgi aligverisi yapilir. Mesela
”#YaDevletBasaYaKuzgunLese” Tweeti ¢ok popiilerdir. Sadece  Twitter
kullanicilarinda degil televizyonda izlediginiz dizilerde de géormek miimkiindiir. Bu
Tweet bigimine “Hashtag” denildigi de bilinmektedir. Ozellikle haber kanallarimi ve
aktiieliteyi takip etmek konusunda Twitter Facebook’dan daha ¢ok kullanilir.
Kullanicilarin  Tweet’leri normalde herkes tarafindan goriilebilir. Ancak atilan
Tweet’i sadece arkadasin gorecegi seklindeki filtreleme sistemine Facebook’da
oldugu gibi Twitter’da sahiptir. “Direkt Mesaj” her sosyal paylasim sitesinde oldugu
gibi Twitter’da da vardir. Bir kullanic1 bir bagka kullanicinin Tweet’ine {iye olabilir.
Twitter, Facebook ve diger sosyal paylasim sitelerinde de oldugu gibi bilgisayar,
telefon, tablet vb. cihazlardan erisime agiktir. Twitter hesabin1 Facebook hesabina
baglayarak ayni zamanda Twitter’dan yapilan paylasimi Facebook’tan da paylasmak
miimkiindiir.Glinlimiizde Twitter'da her dakika ortalama yaklagik 98 bin Tweet

atilmaktadir (www.wikipedia.com,Erisim Tarihi: 15.02.2018),(Erarslan, 2016: 31).

3.7.2.3. Instagram

Instagram {icretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasidir. Instagram
Ekim 2010°da kurulmustur. Instagram sayesinde cekilen fotograf iizerinde dijital
filtre kullanmak ve bu fotograflar1 sosyal medya servisleriyle paylagmak miimkiin
olmustur. Cekilen fotograflarda sepya, siyah beyaz, gri tonlama, eskiz vb... dijital
filtrelerle yeni fotograflar yapilabilmektedir. Instagram; Twitter’da oldugu gibi
Facebook’la baglanti kurularak kullanilabilir. Instagram, Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan kurulmustur. Nisan 2012’de Facebook tarafindan 1 milyar dolara
satin alinmistir. Facebook’a satilmasi sebebiyle Instagram’in kullanict sayist 2016
yilinda 500 milyon olmustur. Instagram ilk esnada iPhone, iPad ve iPod Touch
aletlerinde kullanimaktaydi. 2012 Nisan ayinda Android telefonlarin1 desteklemistir.
Uygulamayr iTunes App Store, Google Play Store ve Microsoft Lumia
magazalarindan indirmek miimkiindiir. 2016 yili Agustos ayinda ugulamaya

yerlestirilen Instagram Stories 0zelligi sayesinde, ana sayfanin sol kisminda, 24 saat
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icinde silinecek olan fotograf ve videolar briktirilebilmektedir. Bir nevi “Geri
Doniisiim Kutusu” vazifesi goren bu 6zellik sayesinde sonradan verilen kararlar geri
alinabilmektedir. Bu uygulama sayesinde bireyler {riinlerin fotograflarin1 veya
videolarin1 daha magazaya gitmeden gorebilmektedirler. Bu durum ise marka
bilinirligini artirmaktadir. Bu sayede Instagram pazarlama aract olarak

kullanilmaktadir. (Erarslan, 2016: 32), (www.wikipedia.com, Erisim Tarihi: 15.02.2018).

Instagram uygulamasi, ¢ekilen fotografi bir fotograf sanat¢isinin elinden ¢ikmis gibi
giizel goriinlimlere c¢evirebilen bir donanima sahiptir. iPhone kullanicilari, ¢ekilen
fotograflarla  ‘iPhonegraphy’ olarak adlandirilan bir sanat akimmi ortaya
¢ikarmiglardir. Hatta telefonun galerisinde Instagram yiiklenmeden var olan
fotograflar bile filtrelemeye tabi tutablirsiniz. Twitter’da oldugu gibi Instagram’da
da takipci ve takip edilen sistemi vardir. Aradaki fark Instagram’in yazi degil

fotograf paylasimi yapiyor olmasidir (https://www. vuub.net, Erigim Tarihi: 15.02.2018).

3.7.2.4. WhatsApp

WhatsApp Messenger, akilli telefonlar icin gelistirilen bir uygulamadir.
Programda; sesli arama, gorlintiilii arama, mesajlasma, konum atma, belge
gonderme, fotograf paylasma, video paylasma, ses kaydi paylasma vb... ozellikler
bulunmaktadir. Biitlin akilli telefonlarda kullanilabilmektedir. 2G, 3G, 4G, 4,5G ya
da WiFi Internet araciligiyla kullanilabilmektedir. Eski Yahoo! ¢alisanlari olan Biran
Acton ve Jan Koum tarafindan ABD'de, Kaliforniya eyaletindeki Santa Clara
kentinde kurulmustur. Agustos 2012°den Ocak 2013’e popiilerligi %75 artmistir ve
2012°de popiilerligi %500’e yiikselmis bulunmaktadir. Diinyada kayitli kullanici
sayis1 en yiiksek olan siber hizmetler arasindadir. Ayrica Web WhatsApp 6zelligide

eklenmistir. “https://web.whatsapp.com” adresine girip oradan QR kodunu telefona

okutarak bilgisayar iizerinden WhatsApp’tan oturum ag¢maniz miimkiindiir. Ilk

kullanildiginda Web Whatsapp’a, sadece Google Chrome’dan erisilebiliyordu, simdi

ise diger tiim tarayicilardan erisilebilmektedir (www.vikipedia.com, Erisim Tarihi:

15.02.2018), (Meydan, Uygur ve Bayram, 2013: 20).
3.7.2.5. Diger Sosyal Medya Araclar

Konaklama igletmelerinde, kisi ve kurumlar arasinda rolii olan bagka sosyal

medya araglar1 da vardir. Bunlar; Youtube, Slideshare, Flickr, Sosyal Isaretleme
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(Stumble Upon, Reddit), Forumlar (Inci Sézliik, Eksi Sézliik, Uludag Sézliik) vb...

seklinde siralanabilir.

3.8. Elektronik Ticaret

E-ticaret 1995 yilinda ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢iktigi zamanlarda, internet ile
ilgili islerde, biiyiik sirketler, bankalar ve diger finans kurumlar1 arasinda
gergeklestirilen online islemlerde kullanilmistir. Biitiin bu gelismeler elektronik
ticaretin ilk donemindedir Mart 2000’de dot.com firmalarmin hisse senedi
diismesiyle bitmistir. Sonra 2. Donem ortaya ¢ikmisitir. Burada ise, Ocak 2001°de
elektronik ticaret firmalarinin yeniden degerlendirilmesi olmustur. Giiniimiizde
KOBI’ler biiyiik sirketler gibi online ticaret yapabilmektedirler. Bu durum gibi
hemen her igletme e-ticareti maliyetleri diisiirmek i¢in kullanmaktadir. Kullandiklari
dagitim sebekeleri yerine interneti kullanmaktadirlar. Ticari iglemlerini sayisal
yontemlerle ve internetle yapmaktadirlar (Pirnar,2005), (Erdogru, 2010: 64). OECD
tarafindan yapilan ve elektronik ticareti bir siire¢ olarak goren tanimlama vardir.

OECD’nin tanimina gore e-ticaret sunlari igerir:

e Ticaret Oncesi taraflarin (miisteri-satici) elektronik ortamda bulusmasi,
bilgilenmesi ve arastirmalari yiiriitmesi,

e Odeme siirecinin ve taahhiidiin yerine getirilmesi,

e Mal veya hizmetin teslimi,

e Satis sonrast bakim, destek ve diger hizmetlerin temin edilmesi,

Bu tanimlamalara bakarsak geleneksel ticaretten farkli bir sey géremeyiz. E-
ticaretin en 6nemli farki ticarette ilave olarak elektronik kanallar kullanilir. Bunun

disindaki farkliliklari ise (Dolanbay, 2000):

e Internet iizerinden gerceklestirilen ticaretin en Onemli noktasi, taraflar
arasinda interaktif olarak gergeklestirebilmesidir,

e E ticaret bir isletme i¢in diinyaya acilan en biiyiik kapidir,

e E ticaret, kendisi iizerinde yapilacak tiim caligma yontemlerin de radikal

kararlar alinmasini gerektirebilir,
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e E ticaret, yeni bir ¢alisma kiiltiirii olusturdugu gibi, kendisine ait farkli bir
kiiltiire sahip tiiketicilere hitap etmektedir,

e E ticaret ile sunulmasi disliniilen hizmetler, isletmelerin gelecekteki
konumunu belirleyecektir,

e E ticaret, bolgesellikten siyrilmay1 gerektirir, internet {izerinde sunulan bilgi,
iirlin ve hizmetlere diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim imkani
saglamaktadir,

e E ticaret 7/24 calisabilen altyapisi ile, iletisimi ve aligverisi kisitlayic1 zaman
problemini ortadan kaldirir,

e E ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir ancak giivenilirligi daha

da kuvvetlendirmesi beklenmektedir,

E ticaret sayesinde tiiketicilerin istek ve arzular1 ve diger bilgileri takip edilebilir.
Bu sayede ticaretteki taraflar arasindaki iliski kurulabilir. Bu sayede ticaretteki
taraflar daha kolay aligveris yaparlar. Taraflar istedikleri an alisveris yapabilirler e-
ticaret sayesinde. Fiyat, {irlin ¢esitliligi gibi avantajlart vardir. Tiiketici internet
sayesinde oturdugu yerden biitiin {irlinlere veya hizmet cesitlerine ulasabilir

(Yamamoto, 2013), (Mammadov, 2009: 32).

3.9. Konaklama isletmelerinde Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Modern bir turizm isletmesinde genel yonetim fonksiyonunun yani sira {ig
temel fonksiyonunun oldugu sdylenebilir. Bunlar satin alma, mal ve hizmet liretme
ve  pazarlama fonksiyonudur. Bu nedenle, tim modern isletmeler diger
fonksiyonlarinda oldugu gibi pazarlama biriminin iyi bir sekilde planlanmasi,
orgiitlenmesi, koordinasyonu, yoneltilmesi ve denetiminden sorumludurlar. Olgekleri
bliyiik olan ve daha fazla isletmeyi denetim altinda tutan seyahat acentalari, kendi on
line sistemlerini gelistirmislerdir. Isletme ici bir ag yapist olup isletme calisanlarini
ve isletme boliimlerini internet yazilimlarimi kullanarak birbirine baglayan 6zel bir
iletisim ag1 olan intranet adi verilen bu on line sistemler, belirli birkurulus i¢indeki
bilgisayarlari, yerel aglar1 ve genis olan aglar1 birbirine baglayan bir agdir. Temel
amac1 blinyesindeki bilgileri ve bilgi islem kapasitesini paylasmak olan intranet Web

sitelerini, diger sitelerden farki bir koruma sistemi araciligiyla istenmeyen kisilerin
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siteye erisimini engellemesidir. Sar1 ve Kozak (2005: 359) tarafindan yapilan
arastirmaya gore; bilgisayar aglarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte turizm alaninda bilgi
teknolojilerinin onar yillik arayla {i¢c ana dalga halinde yogun olarak kullanilmaya

baslandig1 belirtilmektedir:
e 1970’lerde baslanan Merkezi Rezervasyon Sistemleri
e 1980’lerde ortaya ¢ikan Global Dagitim Sistemleri ( GDS’s )
e 1990’lardan beri yogun olarak kullanilmakta olan internet.

Merkezi Rezervasyon Sistemlerini, havayolu, konaklama, araci kuruluslar vb.
gibi isletmelere ait bilgisayar sistemlerinin birbirine baglanarak merkezi bir
rezervasyon programinin ortak kullanimina olanak saglayan bir bilgisayar ag1 olarak
tanimlamak miimkiindiir. Global Dagitim Sistemlerinin, merkezi rezervasyon
sistemlerinin genisletilerek cesitlendirilmesiyle ortaya ¢iktid1 sdylenebilir. internet
ise, genel anlamiyla diinyanin pek cok yerinden milyonlarca kisi ve organizasyonun
katildig1 bilgisayarlar arasi bilgi akisini saglayan bir iletisim ag1 olarak tanimlanabilir
(Sar1 ve Kozak, 2005: 365). Merkezi rezervasyon sistemleri ve kiiresel dagitim
sistemleri; seyahat, eglence hizmetleri, turistik ¢ekim bdolgeleri ve tatil paketleri gibi
bilgileri icermektedir. Seyahat acentalarinin, global dagitim sistemlerini ve internet
iletisim agini rezervasyon ve tanitim amagclh olarak kullandig1 sdylenebilir. Seyahat
acentalariin sisteme direk baglanarak rezervasyon yapabilmelerini saglayan global
dagitim sistemleri, iiriinler hakkinda miisterilere tam ve giincel bilgiler sunmalarimi
dolayisiyla daha iyi hizmet vermelerini saglamaktadir. Bu yiizden seyahat
acentalariin bir cogu GDS’ye direkt baglanmayi tercih etmektedir. GDS, en iyi
fiyat1 ve en 1yi tarifeyi miisterinin Oniine getirmekte bununla da kalmamakta yiizlerce
havayolu, milyonlarca fiyat, binlerce otel, oto kiralama isletmesi, turlar, yolcu
gemileri, feribotlar gibi {irlinlerin tamamini bir araya getirerek GDS {izerinden siparis
edilme imkan1 vermektedir. Bu nedenle de GDS’lere Seyahat Dagitim
Stipermarketleri de denebilmektedir. Giiniimiizde turizm endiistrisinde 4 biiyiilk GDS
sistemi bulunmaktadir. Bunlar Galileo, Amedus, Apollo ve Worldspan’dir.
Tiirkiye’de seyahat acentalarinin % 40’1 Galileo ve % 52°si Amadeus GDS sistemini

kullanim kolayligi nedeniyle tercih etmektedir. Yayli ve Bayram (2009: 347)
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tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin otellerin web sitelerini kullanma
nedenleri arasinda fiyat ve zamanin degerli olmasi iki ana unsur olarak
savunulmaktadir. Konaklama isletmelerinin web sayfalarinda online rezervasyon
0zelliginin bulunmasinin, hem mevcut ve potansiyel miisteriler hem de isletme
acisindan diger rezervasyon araglarina gore daha az maliyetli oldugu belirtilmektedir.
Otellerin web sitesi kullanilarak yapilan rezervasyonlarin maliyeti, 3 -3,5 $ daha az

olmaktadir; ¢agr1 merkezi vasitasiyla yapilan bir rezervasyon ise en az 9 $’a mal

olmaktadir (Yayli ve Bayram 2009: 348).

Otellerin Merkezi Rezervasyon Sistemlerinden aldiklar1 rezervasyon miktarini en
ist seviyeye ¢ikarmak i¢in yapmalar1 gerekenler asagidaki gibi siralanabilir (Tatar

2008):

e Oteller mimkiin olan tiim bagvuru noktalarinda (referanslarda)

listelenmelidir.
e Miisait olma durumu en iist diizeyde olmalidir.
e Otelin 6zellikleri siirekli glincellenmelidir.

e Rezervasyonlarin miimkiin oldugunca basit bir islemle yapilmasi

saglanmalidir.
e Otelin sistemdeki kodu, tiim reklamlarda yer almalidir.

e Pazar ile ilgili haberler reklam olarak kullanilmali ve bu haberlerde mesajlar

verilmelidir.
e Satis miktarlar1 yiiksek olan seyahat acentalar1 i¢in 6zel fiyatlar verilmelidir.

e Oteller, otel temsilcisi sirketlerle calismaya devam etmelidir.
3.9.1. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Tarihgesi

Diinyada kullanim1 teknolojik gelismelere bagli olarak gelisen Merkezi
Rezervasyon Sistemleri, 2000’li yillarda artik birgok havayolunun sahip oldugu ve
tagimacilik hizmetlerinin pazarlanmasinda kullanilan vazgeg¢ilmez bir arag olmustur.
Aninda rezervasyon ve bilet kesim olanagi veren sistem, ucus bilgilerine hizli

ulasimi saglamaktadir. Son yillarda sistem merkezinden abonelere ya da seyahat
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acentalarmma saglanan ucus bilgileri ile bilgisayar {izerinden gergeklestirilen
rezervasyonlar, eskiden telefon trafigi ile siirdiiriilen daha yavas ve pahali islemlerin
yerini almistir. Merkezi rezervasyon sisteminin gelisimi teknolojik gelisimlere
paralel olmus, biiyiik bir hizla 2000°1i yillarda kullanilan haline gelmistir. Bu gelisim
stireci dort boliimde incelenecektir (Karamustafa vd., 2002: 110).

1. Manuel Donem

Seyahat acentalarinda rezervasyonlar 1952 yilina kadar tamamen manuel
olarak yapilmaktaydi. Her ugusa ait koltuklar, ugusun yapildigi sehir ve ugus saatinin
bulundugu bir karta kaydediliyordu. Rezervasyon ofisi bir rezervasyon aldiginda, yer
olup olmadigmi kontrol eder; eger uygun bir koltuk varsa, acentaya bu konu ile ilgili
bir teleks mesaj1 génderirdi. Sonra seyahat acentasi yolcuya ait bilgilerin bulundugu
bir kart (Pasenger Name Record - PNR) doldurur ve bu bilgileri kalkis noktasinda
bulunan, miisteri kartlarin1 uguslara yerlestirmekle sorumlu olan acentaya iletirlerdi.
Koltuk sayis1 belli bir sayinin altina diiserse, kalkis noktasindaki acenta ugusu kapatir
ve biitiin acentalara ugusun kapatildigini (iptal oldugunu) belirten mesajlar iletir

sonrada bos ve dolu koltuklarin bulundugu tablo iizerinde bu durumu isaretlerdi.

II. Diinya Savasi’nin (1939 — 1945) ardindan yolcu sayisinin artmasiyla
birlikte, elle yapilan kayit islemleri masrafli, hata igeren ve esnek olmayan bir
duruma gelmisti. Tiim bunlar bu konuda yeni arayislarin baslamasini ve degisik
¢ozlimlerin iretilmesini beraberinde getirdi. Bu nedenle baslatilan online sistem
girisimi 1945’ten yaklasik on yil sonra ilk rezervasyon sisteminin ¢alismasiyla son
bulmugtur. 1952°‘den itibaren havayollar1 rezervasyon ofislerindeki uguslarin
durumunu belirten tablolarin yerini, manyetik silindirler aldi. Rezervasyon yapmak
ve iptal etmek i¢in, ayrica acentanin ugusu degistirmek ve yer olup olmadigini
kontrol etmesi i¢in sadece okuyucuya bir kart yerlestirmesi yeterliydi. Ancak bu
teknik ilerlemeler, yolcu kayitlarinin koltuklara yerlestirilmesi problemini ¢ozmedi
(YYolal, 2003).
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2. Bilgisayarli Doneme Gegis

Bilgi teknolojilerinin turizm isletmelerince satis ve rezervasyon siirecinde
kullanilmasmin temelleri 1950°li yillarda American Airlines’mm IBM sirketi
(International Business Machine) ile birlikte gergeklestirdigi ugak yolcularina iligskin
bilgilerin merkezi bir rezervasyon sistemine aktarilmasi projesiyle baglamistir. Ancak
rezervasyonlar icin gerekli olan online sistemlerin gelisimi ve bilgisayarl
rezervasyon sistemlerinin faaliyete ge¢mesi 1970°li yillarin basinda miimkiin
olmustur. IBM Sirketi, havayolu rezervasyon sistemlerinin bilgisayarlarla
gerceklestirilmesi igin SABER (Semi-Automatic Business Environment Research)
adli bir ¢aligma gergeklestirdi. SABER, otomatik olarak yolcu kayitlarinin girisi, bos
koltuk olup olmadigin1 ve ¢ok uluslu havayollarinin haberlesmesini saglayabilmek
icin hazirlanmigti. Bu gelismeden sonra American Airlines Sirketi, biitiin
havayollaria ait uguslarin koltuk durumu ile ilgili bilgi vermekle yetinmeyip ayni
zamanda bilet diizenleyen ve daha 6nemlisi seyahat acentalarina yerlestirilebilen bir
sistem arastirdi. Bu proje, 15 yildan fazla teknolojinin bu isteklere cevap verebilecek
seviyeye ulagmasini beklemek zorunda kaldi. Sonunda bu yazilim SABRE (Semi -
Automatic Business Reservation Environment) adi altinda gerceklestirildi. Bu isim
degisikligi American Airlines Sirketi’nin, sistemini, IBM Sirketi’nin sisteminden
ayirt etmek istemesi lizerine yapildi. SABER ya da SABRE oldukgca etkili oldu. 1961
- 1964 yillar1 arasinda 40 milyon dolarlik bir yatirim yapildi. 1960 yilinda Delta ve
Pan Am havayolu sirketleri bu sistemin kendilerine uyarlanmasi igin anlagmaya
vardilar. Ancak American Airlines Sirketi bu sisteme katilmadi ve onun bu program
grubunda bulunan uzmanlar1 ayni anda ¢ok yonlii istekleri yerine getirme konusunda
digerlerinden daha basarili oldular (Karamustafa vd., 2002: 111). IBM Sirketi,
American Airlines’in projesi ile elde ettigi tecriibelerden yararlanmaya karar verdi.
1964 yilinda yeni bir proje olan PARS’1 (Programmed Airline Reservation System)
baslattigin1 agikladi. Ozel bir operasyon sistemi olan “The Airline Control Program”
kullaniliyordu. Bu yazilim, “ TheSystem / 366 Line” isimli bir iiriiniin gelismesine
neden oldu. Braniff, Continental, Delta, Western ve Northeast Sirketleri ilk olarak
anlasmay1 imzaladilar. Dogunun gercgekten biiyiik tasiyicilari, imzaladiklar1 bu ilk

anlagsma ile var olan bir yazilim paketini baska bir denemeyle yeni bir yazilima
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doniistiirmeyi hedeflediler. Yolcu ve materyal izlenimi i¢in yapilan “Eastern’s
Reservation and Air Logistic System” 1968 yilinda ¢alismaya basladi. TWA (Trans
Continentaland Western Air) ve United Havayolu Sirketleri de, rezervasyon, ugus
planlama, bilet diizenleme gibi amaglar1 gergeklestirebilecek kendi havayolu yonetim
sistemlerini yaratmaya karar verdiler. United ile Univac, Trans Continentaland
Western Air ve Burroughs ile anlasmaya vardilar. Her iki projede basarisiz oldu.
Ciinkii onlar 1970’lerin projelerini 1960’larda ele almislardi.1970 yilinda Trans
Continentaland Western Air ve United, kendi sistemlerinin basarisiz olmasi tizerine
PARS yaziliminin bir modelinin kendi sistemlerine yerlestirilmesi amaciyla IBM
sirketi ve Eastern ile anlasmaya vardilar. Trans Continentaland Western Air ve
United’in sistemleri iki yildan az bir siirede kuruldu ve birlestirildi. Trans
Continentaland Western  Airsistemini  yazilimindan dolay1 PARS  olarak
isimlendirirken, United sistemini APOLLO olarak isimlendirdi. Bu doénemde
American Airlines ile Eastern arasinda da bir anlasma yapildi. Bu anlagsma, PARS
yaziliminin bir modelinin, gelistirilmekte olan iicret programina yardimeci olmasi igin
degistirilmesi amacini tagtyordu. 1972 yilinda SABRE nin yeni bir modeli, American
Airlines’in Tulsa’daki yeni bilgisayar merkezinde ¢alistirildi. Orijinal rezervasyon
programlari, Oncelikle havayolu sirketlerinin koltuk envanterinin kontrolii igin
olusturulmus igsel bir kontrol sistemidir. Ancak iizerinde hizla c¢alisilan bu
programlar farkli amaglar1 gergeklestirir konuma kisa siirede gelmistir. 1972 yilinda
en biiyiik on havayolu sirketinden sadece Northwest, PARS kokenli bir sisteme sahip
degildi. Havayolu endiistrisindeki bu yazilim birligi havayolu sirketleri arasindaki
biiyiilk rekabetin nedeni olarak gosterildi. Bu sistemlerin kolayca birbirine
baglanmasi, ger¢ek merkezi rezervasyon sistemlerinin olugsmasina neden oldu (Gin,

2001), (Ozdemir, 2007: 3).
3. Merkezi Rezervasyon Sistemleri Donemi

Gelistirilen yeni teknolojilerin havayolu sirketlerine sagladigi faydalarin
anlagilmasi1 {izerine, olusturulan bu sistemlerin, havayolu sirketleri tarafindan
gelistirilmesi  gerekliligi ortaya ¢ikti. Artik seyahat acentalarinda bulunan
terminallerin, havayolu rezervasyon ofislerine gitmeden, kendi kendilerine

rezervasyon yapabilen terminallerle degistirilmesi gerekliydi. 1967 ve 1976 yillar
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arasinda American Airlines ve United, seyahat acentalarindaki terminalleri
degistirmeye basladi. Bu olay, 1967 yilinda acentalarda satilan biletlerin toplam bilet
sayisiin yalnizca % 30’u olmasina ragmen gerceklestirildi. Son yillarda hala her bir
sistemin ¢alisma diizeni ve iletisim maliyetleri terminallerin dagitilmasini
sinirlamaktadir.1970’1i yillardan beri, hava tagimaciligi sektoriinde birbirinden
bagimsiz olarak calisan bir¢ok rezervasyon sistemi bulunmaktadir. Ancak pahali
bilgisayar ekipmani, yiiksek sabit maliyetler ve isletme maliyetleri merkezi
rezervasyon sistemlerinin basarisini engellemistir. Ayrica bu sistemler i¢in egitimli
0zel personele ihtiya¢c duyulmasi ve rezervasyon kayitlarinin tutulmasi karsiliginda
katlanilan maliyetler, sunulan hizmetlerden elde edilen gelirlerde azalmaya yol
acmistir. Baslangicta bilgisayar yazilim ve donanim maliyetlerinin pahali olmasi,
merkezi rezervasyon sistemlerinin gelismesini olumsuz etkilemistir. Fakat bilgisayar
teknolojisinin gelismesi ve kullamim maliyetlerinin diismesi yillar i¢inde merkezi
rezervasyon sistemlerinin takip edilemeyen bir hizda yayginlagmasini saglamistir.
Meydana getirilisi biliyiik yatirimlara mal olan merkezi rezervasyon sistemleri,
terminaller araciligi ile 1976 yilinda seyahat acentalarina da yerlestirilerek havayolu
rezervasyonlarinda kullanilmaya baslanmistir. Bu terminaller seyahat acentalari
tarafindan havayolu isletmesinin merkezi veri tabanini aramak, fiyat ve ucus yerinin
olup olmadigi bilgisini elde etmek, rezervasyon yapmak, veri tabani depolamak,
muhasebe ve mali yonetim gibi biiro islevlerini gergeklestirmek amaciyla kullanilan

mikrobilgisayarlardir (Uygur 2007).
3.9.2. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Gelisim Siireci

Bilgi teknolojilerinin turizm isletmelerince satis ve rezervasyon siirecinde
kullanilmasinin temellerinin, 1950’11 yillarda American Airlines’in IBM ile birlikte
gerceklestirdigi ucak yolcularina iliskin bilgilerin merkezi bir rezervasyon sistemine
aktarilmasi projesiyle basladigi sOylenebilir. Ancak rezervasyonlar i¢in gerekli olan
online istemlerin gelisimi ve bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin faaliyete gegmesi
1970’1i yillarin baginda miimkiin olmustur. 19701 yillardan beri, hava tasimacilig
sektoriinde birbirinden bagimsiz olarakbir¢ok rezervasyon sistemi bulunmaktadir.
Ancak pahali bilgisayar donanimi, yiiksek sabit maliyetler ve isletme maliyetleri

merkezi rezervasyon sistemlerinin basarisin1 engellemektedir. Ayrica bu sistemler
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icin egitimli 6zel personele ihtiya¢ duyulmasi ve rezervasyon kayitlarinin tutulmasi
karsiliginda katlanilan maliyetler, sunulan hizmetlerden elde edilen gelirlerde
azalmaya yol agmustir. Baglangigta bilgisayar yazilim ve donanim maliyetlerinin
pahali olmasi, merkezi rezervasyon sistemlerinin geligmesini olumsuz etkilemistir.
Ancak bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve kullanim maliyetlerinin diismesi, yillar
icinde merkezi rezervasyon sistemlerinin takip edilemeyen bir hizda yayginlagsmasini
saglamistir. Meydana getirilisi biiyiik yatirimlara mal olan merkezi rezervasyon
sistemleri, terminaller aracilig1 ile 1976 yilinda seyahat acentalarina da yerlestirilerek
havayolu rezervasyonlarinda kullanilmaya baslanmistir. Bu terminaller, seyahat
acentalar1 tarafindan havayolu isletmesinin merkezi veri tabanini aramak, fiyat ve
ucus yerinin olup olmadig: bilgisini elde etmek, rezervasyon yapmak, veri tabani
depolamak, muhasebe ve mali yonetim gibi biiro islevlerini gerceklestirmek
amaciyla kullanilan mikrobilgisayarlardir. Havayolu igletmeleri, seyahat acentalarina
kendi merkezi rezervasyon sistemlerini kullandirmaya tesvik etmek igin iicretsiz
olarak terminal yerlestirmislerdir. Merkezi rezervasyon sistemi kavrami, havayolu
elektronik rezervasyon sistemlerini ifade etmekle birlikte ugus ve koltuklarin
yonetimi i¢in de kullanilmaktadir. Merkezi rezervasyon sistemleri isletmelerin
tirtinlerinin kiiresel olarak kontrol etmelerini, tanitmalarin1 ve satmalarini saglarken
ayni zamanda gelir yonetimini kolaylastirmaktadir. Merkezi rezervasyon sistemleri
talep dalgalanmalarina arzi uyarlamak i¢in esnek fiyatlama ve Kkapasite
degisikliklerini sagladigi, iletisim maliyetlerini azalttigi, talep ve rakiplerle ilgili bilgi
sagladig1 soylenebilir (Yolal, 2003).

3.9.3. Turizm Endiistrisinde Faaliyet Gosteren Belli Bash Global Dagitim Sistemleri ve

Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Werthner ve Gratzer (2004: 450) merkezi rezervasyon sistemlerini ve global
dagitim kanallarin1 turizm endiistrisinde ileri teknoloji uygulamalari agisindan
liderlik ettigini belirtmisler ve turizm {irlinlerinin tretim, tiketim ve dagitimini
derinlemesine degistirdigini vurgulamiglardir. Turizm Endiistrisinde Faaliyet
Gosteren Belli Basli Global Dagitim Sistemleri ve Merkezi Rezervasyon Sistemleri
Seyahat {irlinlerinin pazarlanmasinda internet kullanimin gelismis ekonomilerde

arttig1 sOylenebilir. Kozak (2006), internetin seyahat {irlinii sunanlarla talep edenlerin
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dogrudan karsilasmalarina olanak sunmasi ve islem maliyetlerini azaltma etkisine
bagl olarak, geleneksel seyahat aracilarinin roliinii daralttigi ve yakin gelecekte
biiyiik ¢apta seyahat aracilarinin pazarda bliyiik 6l¢iide yer alacagi ve klasik seyahat
aracilarinin % 20 oraninda is diinyasindan uzaklasacagini belirtmistir. Sevrani ve
Elmazi (2006: 22), on-line rezervasyon sistemlerini; sanal seyahat acentalar1 ya da
seyahat stiper marketleri olarak adlandirilmakta ve ugak bileti, otel, araba kiralama
ve tatil paketi hizmeti saglama yaninda bilgi de sunduklar belirtilmektedir. Sevrani
ve Elmazi (2006: 24); on-line rezervasyon sistemlerinin turizm deger zincirindeki
yeni aracilar olarak nitelendirmekte ve merkezi rezervasyon sistemlerinin ve global
dagitim kanallarinin yayginlasmasinin, 6zellikle kiiglik ve orta biiyiikliikteki otel ve

restoran isletmelerini olumlu olarak etkiledigini belirtmektedirler.
1. Travel Web

Travel Web 1995 yilmin sonunda kurulmus ilk web islem sistemidir.
THISCO’nun sahibi oldugu Pegasus Sistemi ile islemektedir. Ana konusu zincir otel
isletmelerinin iiriinlerinin internet {izerinden dagitimim1 yapmaktir. Travel Web’in
diger klasik CRS (on line reservasyon sistemi, central reservation system) ve GDS
(global dagitim sistemi, global distrubition system) sistemlerine gére daha 6zel bir
duruma sahip oldugu sdylenebilir. Travel Web ile 1996 yilinin sonunda bu
rezervasyon sisteminin yillik net gelirinin 6.5 milyon dolara ulastigi ve 1998 yili
ocak ayinda 18000’den fazla otel tamamen on line olarak doldugu belirtilebilir. 1997
Ocak ayindan Eyliil ayma kadar, 140.000 net rezervasyon yapilmis, odalardan 28
milyon dolar kar elde edilmis ve ortalama web sitesi ziyaret sayist 6.5 milyon
sayfaya ulagmistir. 1994 — 1997 ortalamasi alindiginda total 9.5 milyon dolardir.
Travel web’in diger merkezi rezervasyon sistemlerine gore yiikselen bir performans
sergiledigi sOylenebilir. Travel Web THISCO direk erisime olanak verir. 2001
yilinda sirket www.eurobond isimli yeni bir web sitesi agmistir. 2002 yil1 itibari ile
de Tahiti turizmine yonelmis, Tahiti’yi anlatan bir seyahat rehberi hazirlamis ve

www.etahititravel.com isimli bir site gelistirmistir (http:/www.travelwebworks.com, Erisim
Tarihi: 16.01.2018).
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Gilinlimiizde TravelWeb’in giinliik 27.000°den fazla ziyaretgisi bulunmaktadir ve

kullanicilarin ~ yaklastk % 30’u  Amerika disinda ikamet etmektedir

(http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+
Announce...-a019331276, Erigim Tarihi: 16.01.2018)

2. Amadeus

Amadeus sistemi 1987 yilinda Air France, Lufthansa, IberiaAirlines ve
Iskandinav Airlines’in birlesmesi ile kurulmustur. Amadeus, Amdeus IT grubun
sahip oldugu ana merkezi Ispanya Madrid’de, merkezi bilgi bankasi Almanya
Erding’de ve gelisim merkezi Fransa Sophia Antipolis’de bulunan bir global dagitim

kanalidir (http://en.wikipedia.org/wiki/Amadeus CRS#History, Erisim Tarihi: 15.02.2018).

Amadeus 500’den fazla 6zel havayolu, 120°den fazla 6zel havayolu web sistesi,
195’den fazla iilkede 99.000’den fazla seyahat acentasi, 34.000 havayolu satis ofisi,
86.000’den fazla otel ve 36.000 farkli bolgede 24 araba kiralama sirketi ile
calismaktadir. Cok sayida havayolu isletmesi kendi rezervasyonlarinda, sehir bilet
satis ofislerinde ve havaalanindaki merkezlerinde belli bir iicret karsiliginda
Amadeus’un rezervasyon olanaklarindan yararlanabilmektedir. Bu bakimdan da
diger global dagitim sistemlerinden ayrilir. Bu havayollari, “sistem kullanicilar1”
olarak bilinmektedir.

(http://en.wikipedia.org/wiki/List_of global_distribution_systems#Major_systems, Erisim  Tarihi:
15.02.2018).

3. ITN ( Internet Travel Network )

1995 yilinda kurulmustur. ITN merkezi rezervasyon sisteminin, kisisel
seyahat ve turizm organizasyonlarinin tamamini kapsadigi soylenebilir. ITN, web
izerinde sanal seyahat acentasi seklinde ¢aligsarak; havayolu, araba kiralama ve otel
rezervasyonu yapmaya imkan saglar. Agirlikli olarak havayolu bilesenlerini satar.
ITN diger sistemlerle benzer olarak; fiyatlarda karsilastirma yapma imkani, en diisiik
fiyat, liyelerine iirlinlerdeki degisimlerle ilgili uyar1 maili gonderme ve havayolu
haritalar1 gibi bilesenlerden olusur. 1997 yilinda ITN ve Travel Web sahip olduklari
avantajlardan beraber fayda saglama karar1 almistir. Bu anlagmanin bir sonucu olarak
ITN’in sahip oldugu easy-to-use havayolu reservasyon sistemi Travel Web’e gore

diizenlenmistir. Boylece Travel Web online ugak bileti satis1 imkanina kavusurken,
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ITN ise kullanicilarina 140 farkli sehirden 14.500 otele direk rezervasyon yapabilme

imkan1 sunmustur.

(http://www.thefreelibrary.com/Internet+Travel+Network+and+Pegasus+Systems+%2F+TravelWeb+
Announce...-a019331276, Erigim Tarihi: 16.01.2018)

4. VisiGlobe ( Xenon CRS - Central Reservation System )

Otel gruplarinin pazarlama ve satig stratejilerini tiim diinyadaki satis
noktalarinda entegre bi¢imde yonetmeleri ve dinamik satis hareketleri ile gelirlerini
arttiracak bir merkezi rezervasyon sistemidir. Oda satiglari, tatil paketleri, tur
operatorlerinin satis kanallarina dogrudan erisim, seyahat acentalarinda dogrudan
satig, internet lizerinden ger¢ek zamanh satiglar satig giiclinii arttiran, 2 veya daha
fazla otele sahip tiim otel gruplarinin merkezi satis ofisi ve/veya tiim diinyada farkl
yerlerde satig ofisleri olusturmasina imkan veren; acentalarda, GDS'te, internet'te,
satig ofislerinde ve diger tiim kanallarda ortak oda envanteri lizerinden satig imkant

veren ve diinyada kabul gérmiis bir sistemdir.

(http://www.turizmdebusabah.com/ HaberPrint~haberNo~5801.htm, Erisim Tarihi: 16.01.2018).

5. Sabre ve Travelocity

1962 yilinda Amerikan Havayollar tarafindan kurulan Sabre, diinyanin ilk
bilgisayarli rezervasyon sistemi olma O6zelligine sahiptir. Sabre’nin merkezi Dallas
Forth Worth’da bulunmaktadir. 42 tane bolge ofisi vardir. Sabre 2006 yilinda, 400
havayolu isletmesi, 64.000 otel isletmesi, 32 araba kiralama isletmesi, 11 feribot
isletmesi, 35 demiryolu isletmesi ve 220 tur operatdriine seyahat hizmeti vermektedir
(www.sabre.com, Erigim Tarihi: 16.01.2018). 2005 yilinda toplam geliri 2,5 milyon dolardir.
45 iilkede 8.900 galisan1 vardir. 2006 yilinda Sabre ingilizce, Ispanyolca, Portekizce,
Fransizca, Almanca, Japonca ve Italyanca olmak iizere yedi dilde hizmet
vermektedir. Sabre’nin vizyonu ‘“Nasil yapildigi ya da diinyanin neresinde yapildigi
onemli olmaksizin her seyahat rezervasyonuna ulasmak™ olarak belirlenmistir.
Sadece 2000 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki operasyonlarinin %74’ ten
fazla olmasi ve uluslar arasi operasyonlarindan da %?29.8’lik bir sonug¢ ¢ikarmasi,
Sabre’nin pazarda neden global bir oyuncu olarak disiiniilmesi gerektigini

aciklamaktadir. Travelocity direk olarak Sabre’ye baglanir ve sitenin kullanimi
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hakkinda kullanicilart bilgilendirilir. 1995 yilinda gelistirilmistir ve 1996’da faaliyete
baslamistir. Klasik CRS ve GDS iiriinlerini igerir. Ayrica bu Web sayfasi seyahat ile
baglantili kitap, videolar, seyahat aksesuarlar1 da sunmaktadir. Sabre, kendi iiriinii
olan Travelocity internet sitesini de miisterilerine pazarlamaktadir. Bu anlamda da
Sabre, kendi kurdugu sistemi kendi marka ad1 altinda miisterilere direkt olarak sunan

tek global dagitim sistemidir (Werthner ve Gratzer, 2004: 455).
6. Booking.com

Booking.com  (http://www.booking.com, Erisim Tarihi: 16.01.2018) ayda 30

milyondan fazla tekil ziyaret¢i ile internet tizerinden otel rezervasyonlari alaninda
Avrupa piyasasinda faaliyet gostermektedir. Diinya c¢apinda eglence ve is amach
seyahatler igin internet araciligiyla otel odalari satmaktadir. Booking.com 1996
yilinda kurulmustur. Bu rezervasyon sitesi, ister bagimsiz otel ister zincir olsun her
tirlii tesisin erisilirligi, doluluk oranlar1 ve kazancinin internet araciligiyla
arttirllmasi iizerine kuruludur. Sisteme kayit islemi gerceklestikten sonra, liriin
aciklamalari, fotograflar1 ve haritasiyla beraber kendine 6zel, 23 dile terciime edilen
bir sayfaya kavusur. Ayrica bu sistemin diinya ¢apinda 4500'den fazla ortaktan
olusan genis dagitim ag1 bulunmaktadir. Biitlin rezervasyonlar kredi kart1 ile teminat
altina alinmakta ve konuklar check-out sirasinda dogrudan isletmeye Odeme
yapmaktadir.  Oteller  rezervasyon  Ozetlerini internetten  kontrol  edip
onaylayabilmekte, Booking.com kendilerine her ayin sonunda komisyon faturasi
gondermektedir. Amsterdam, Atina, Barselona, Berlin, Cambridge, Cape Town,
Dubai, Dublin, Grand Rapids, Londra, Lyon, Madrid, Montreal, Moskova, Miinih,
New York, Orlando, Paris, Roma, San Francisco, Sao Paulo, Singapur, Stokholm,
Sidney, Tokyo, Viyana, Varsova, Zirih sehirlerinde ofisler. Genel merkez

Amsterdam’dadir.
7. Expedia

Expedia microsoft’un 1996 yilinda gelistirdigi bir sistemdir. Bir grup ¢esitli
bilesenden olusur. Acentalar i¢in rezervasyon, otel yonetimi, ITN ile benzer olarak
ucuz tcret tarifeleri, hava durum raporlari, exchange doniistiiriicii, 250 farkh

destinasyonun agiklamalarini igeren turizm rehberi, adres bulucu gibi Expedia
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Amerika’nin ii¢lincili diilnyanin ise dordiincii en biiyiik seyahat sirketidir. Expedia ve
network’undaki sirketlerde ayda 75 milyon kisi arama yapmakta, giinde 140 000 oda
satilmakta ve 150 adet B-747 ucgag1 dolduracak kadar bilet satilmaktadir. Sirketin
blinyesinde expedia sistemini tamamlayan bir c¢ok ©&nemli marka mevcuttur:
Bunlardan bazilar1 Expedia.com, Hotwire.com, TripAdvisor, Expedia Corporate
Travel ve Classic Vocationdir (Werthnerve Gratzer, 2004: 456).

8. Galileo ve Apollo

Galileo International iki bilgisayarli rezervasyon sistemi ile hizmet
vermektedir. Kanada, ABD, Mecksika, Japonya ve Karaib Adalari’nda kullanilan
sistem Apollo olup, Apollo’nun kullanilmadigi yerlerde ise Galileo rezervasyon
sistemi kullanilmaktadir. Sirketin liriinleri ve servisleri, satis ve pazarlama ofisleri ve
65 tane ulusal dagitim sirketi aracihigi ile kullanicilara ulasmaktadir (Ozdemir
2007:35) Galileo 1971 yilinda Apollo rezervasyon sistemi adi altinda United Airlines
tarafindan kurulmustur. 1990’larin baglarinda seyahat acentalarinin ugak biletlerini
biiyiik oranda satmasiyla pazarda meydana gelen biiylik degisiklikten dolayr Galileo
ve Worldspan Pazar paylarini arttirmak igin birlesme karar1 almistir. Bunun 6niine
geemek isteyen United Airlines kendine yeni partnerler arayarak bilgisayarli
rezervasyon sistemlerini kullanmaya baslamistir. Galileo International bu
reaksiyonun {riiniidiir. Apollo sistemi hala United Airlines tarafindan
kullanilmaktadir ve artik Travelport’un bir parcasi olan Galileo rezervasyon sistemi

ise Amerika, Meksika, Japonya ve Kanada’da faaliyetine devam etmektedir
(http://en.wikipedia.org/wiki/GalileoCRS, Erisim Tarihi: 15.02.2018).

9. Worldspan

Worldspan 1990’larin basinda Delta Airlines, NortwestAirlines ve TWA
(Trans World Airlines) tarafindan olusturuldu. Kuzey Amerika, Giiney Amerika,
Avrupa ve Asya’da ¢ok basarili, karli ve etkili olarak isletilmistir. 1990 yilinda Delta
Havayollari’nin Datas II ve TWA/Northwest Havayollari’nin PARS sistemli ile
birlesmesinden olusmustur. Bu iki CRS, tiim kaynaklarini1 ve birikimlerini ortaya
koyarak Worldspan Global Travel Information Services’i olusturmustur. Worldspan
su anda Delta, Northwest, Trans World (TWA) Havayollar1 ve Abacus Distribution
System ortakligindadir. 2001 yilinda USAir ile birlikte Orbitz isimli siteyi agmigtir
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ve bu sayede diger web firmalarina verdigi komisyondan tasarruf etmistir. Daha 6nce
de 1996 yilinda expedia.com ve priceline.com adli firmalara rezervasyon arama

motorlart  saglamistir  (http://en.wikipedia.org  /wiki/Worldspan#History, Erisim Tarihi:
15.02.2018).

10. Orbitz

American Airlines, Continental, Delta, Northwest Airlines ve United
Airlines’in ortaklasa kurdugu Internet tabanli bir seyehat acentasidir. Yiiriittiigii
faaliyetlerden komisyon alarak islem gosterir. Ozellikle Amerikan igin ucuz bilet

saglamaktadir. Genel Merkezi Sikago, Illinois, ABD’dir. Ust kurulusu Expedia’dur.
11. Diger Gezi Siteleri

Bunlara benzer merkezi rezervasyon islemlerinin gerceklestirildigi ve
konaklama sonrasi degerlendirmelerin alindigi gezi siteleri bulunmaktadir. Bunlar:
Tatil.com, Trivago.com, Hotelhunter.com, Jolly Tur.com, Ets Tur.com,
Tatilbudur.com, Tatilsepeti.com, Ani Tur.com, Setur.com, TripAdvisor.com,
Zoover.com, Otelplus.net, Otelcenneti.com, Otelpuan.com, Otelreferans.com,

Tatilpanosu.net, Neredekal.com vb.. seklinde siralanabilir.
3.9.4. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Calisma Yapisi

Otel aramak isteyen miisteriler en iyi tercihi yapmak icin biitiin sitelere
girerek arastirma yapmaktadirlar. Bu yilizden olasi miisterilerle internet iizerinden
iletisim ¢ok gelismektedir. Biitlin bunlar1 oteller, seyehat acentalari, havayolu
sirketleri gibi isletmeler yapmaktadirlar. Bu yiizden Ho ve Lee internet iizerinden
faaliyet gosteren igletmelerin, daha islevsel davranmalari, hedef kitlenin giivenligini,
aligverisin  glivenli  gergeklesmesini  ve daha c¢abuk hareket etmelerini
onermektedirler. Yani miisterilerin perspektifinden bakarak olaya yaklasilmalidir
(Tanrisevdi, Duman 2008). Merkezi rezervasyon sistemleri iki farkli yapida
caligmaktadir. Birincisi zincir isletmeler tarafindan kullanilan birlestirilmis
rezervasyon sistemidir. Mesela oteller zincirindeki her isletmedeki odalar, odalarin
fiyatlar1, diger otellerle yapilan karsilagtirmalar vb... durumlar bir internet merkezi
siteminden yonetilebilmektedir. ikinci grup ise bagimsiz rezervasyon sistemleridir.

Bunlar ise zincir isletmeler disindaki isletmelerin dahil olduklar1 merkezi
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sistemlerdir. Online sistemler tiiketiciler tarafindan; % 59 yol haritalari, % 54
konaklama, % 46 aktivite programlari, % 45 havayolu islemleri, % 36 restoran ve
eglence ve % 26 giinliik olaylar i¢in kullanilmaktadir. Konaklama isletmelerinde
fiyat, rezervasyon, diizenlenen etkinlikler, programlar ¢ok sik degisebilmektedir. Bu
yiizden merkezi rezervasyon sistemlerine mecburdurlar. Bu sistemler mesafe
anlayisini internetle beraber calistiklart i¢in kaldirmislardir. Merkezi rezervasyon
sistemleri 6zellikle otellerde ve havayolu sirketlerinde ve seyehat acentelerinde ¢ok
onemli rol oynamistir. Bu sistemler uygun olan {iiriin veya hizmet tlirlerinin
envanterini tutarak, bunlarin hedef noktalarina dagitimimi saglamaktadir. Bunu
yaparken seyehat acentelerini de kullanirlar. Bu sistem sayesinde verimlilik, Kar,
kontrol, tiim sistemlerin koordineli ¢alismasi, maliyetlerin azaltilmast vb...
saglanmaktadir. Bu sistemler 6zellikle havayolu sirketlerinde ¢ok kullanilir. Ugus
bilgilerine ve rezervasyona hizli ulasim saglamaktadir. Eskiden bunlar telefonla
yapilirdi ve olaganiistii bir telefon trafigi olurdu. Ancak bu sistem sayesinde hersey

kolaylagsmustir (Uygur 2007).

Bayram ve Yayli (2009: 347) bir aragtirma yapmislardir: Bu arastirmaya gore
web sitelerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmelerinin en 6nemli sebebi kullanim
kolayligidir. Eger sitenin kullanimi zor ise tiiketicilerin %65°1 vazgecebilmektedir.
Ayrica sadece kullanim kolaylig1 yetmeyebilir. Web sitesinin 15 saniye gibi kisa bir
stirede yiiklenmesi de gerekir. Tiiketici ge¢ agilan bir internet sitesi veya tasarim
olarak gbze hitap etmeyen bir siteden alisveris yapmak istemeyebilir. Online
rezervasyon sistemindeki bilgiler giincel olmalidir. Mesela tiiketici otele geldiginde
sitede gordiiklerini bulamazsa sikayet edebilir hatta parasinin iadesini bile isteyebilir.

Kisacas tiiketicinin giivenini kazanmali ve bu giiveni siirdiirmeliyiz.

Merkezi rezervasyon sistemlerinin sagladigi katkilar su sekildedir (Ogiit vd.,
2003):

e Rezervasyon ile ilgili detaylara kolayca ve eksiksiz erigim,
e Esnek fiyatlandirma olanag;,

e Etkin rezervasyon planlamasi,
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e (ifte rezervasyon veya satilabilecek bir odanin satilamamasi gibi

olumsuzluklarin 6nlenmesi,
e QGrup rezervasyon sistemi sayesinde toplu rezervasyon islemleri yapma,

e Pazar, kaynak, doluluk ve kontenjan takibi ile ilgili detayli analiz ve

istatistikler alma,
e Blokaj islemleri gerceklestirme,

e Uriin ve hizmetlerin GDS satis ve pazarlama ag1 iizerinde, CRS aracilig1 ile

pazarlanmasi,

e Belli bir iilke ve zaman kisitlamasina bagl kalmaksizin internet ve reklam

araciligi ile diinya geneline hitap etmesi seklindedir.

Mesela Amerika’da bulunan bir merkezi rezervasyon sistemi sirketi,
kendisinden istenilen 6zelliklere ait sozgelimi Fransa’daki bir otel odasi igin, bu
bilgileri WIZCOM ve THISCO adli denetim mekanizmasina gondermekte, bunlarin
araciligiyla, Avrupa ile baglanti kurulabilmektedir. Rezervasyon esnasinda girilen
bilgiler sunlardir: oda tiirleri, oda fiyatlari, odanin konfor ve donanimi, odanin
yerlesim yeri, promosyon paketleri, seyahat acentast indirimleri, alternatif

rezervasyon yapilabilecek isletmeler, miisteriye sunulan diger hizmetlerdir.

Merkezi Rezervasyon sistemlerinin miisteriler ve tedarik¢iler agisindan
faydalari su sekilde siralanabilir (Werther, Klein 1999: 114):

e Saticilar ve alicilar i¢in koordinasyon ve iletisim maliyetlerini diistiriir.

Firmalarin satis hacmini arttirir.

e Talepleri homojen bir havuzda birlestirerek bireysel miisterilerin olusturulan

gruplarin indirimlerinden yararlanmasini saglar.
e Talepler i¢in olasiliklar gelistirerek miisteriler i¢in ifa eder.

e Koordinasyon mekanizmasini diger satis ya da dagitim kanallarindan ayirir

ya da izole eder ve bu sekilde fiyat indirimlerinin etkilerini sinirlandirir.

e (esitli diizeylerde saydamlig: saglar.
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Ayrica goriintii teknolojilerinde saglanan ilerleme sayesine verimlilik, otelin
ticretsiz reklamimin yapilmasi, rezervasyonun kolaylagsmasina katki gibi faydalar

saglanmustir (Tirksoy, 1998).
3.9.5. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama isletmeleri A¢isindan Avantaji

Turizm endiistrisinde teknoloji, turistik {riinlerin tanimlanmasi, tanitimi,
dagitimi, bir araya getirilmesi, diizenlenmesi ve tiiketiciye sunulmasinda bilginin
oynadigi role bagl olarak siirdiiriilebilir rekabet avantajinin ana kaynagi ve stratejik
bir silah haline gelmistir. Merkezi rezervasyon sistemleri gibi sistemlerin sundugu
olanaklar turizm endiistrisine bircok katki saglamaktadir. Eskiden bir konaklama
isletmesi pazarlama sistemleri, envanter sistemleri, satis noktasi sistemleri, yiyecek-
icecek boliimii sistemleri, kalite sistemleri ve ofis sistemleri gibi ayr1 boliimleri i¢in
ayrt bilgi islem sistemleri ve orgiitsel kanallar kurmak zorunda kalmaktaydi. Bu
sistemlerdeki gelismeler konaklama isletmelerine hizmetlerini biitiinlesmis ve
degisikliklere kolayca uyum saglayabilen bir sistem yaklasimi i¢inde, konugunu
sistemin farkli birimleri ile baglantiya ge¢mek durumunda birakmadan sunma
olanagi vermektedir. 2000’li yillarin rekabet¢i ortaminda turistik tiiketicinin
gereksinimlerinin daha hizli ve hatasiz bir sekilde karsilanmasi kaliteyi de
yiikseltmektedir. Merkezi rezervasyon sistemlerinin sagladigi yararlar soyle
stralanabilir (Ozdemir, 2007: 3):

e Tiiketimden Once daha fazla gorsel deneyim ve bilgi edinilmesine bagli

olarak kazanilan deneyim ile beklentiler arasindaki farkin azaltilmasi,

e Daha fazla bilgi girisi saglayarak, tiiketicilere daha fazla bilgi ve segenegin

sunulmasi,

e Veri analizi, etkilesim ve arastirma yoluyla tiiketici gereksinimlerinin daha

1yi anlagilmasi,

e Daha genis pazarlama, satig ve islem raporlar1 diizenleyerek digerlerine karsi

daha etkili bir raporlama teknigi ortaya ¢ikarilmasi,

e Oda durumunun kontroliiniin daha iyi yapilarak bos kalan son odanin da

satilmasini saglamak,
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e Isletmelere son dakika satislar1, hedefe yonelik dneriler ve dzel promosyonlar

yapabilme olanagi verecek sekilde fiyatlamanin esneklesmesi,
e Otellere yapilan rezervasyon sayilarini artmasi,

e Otel yoneticilerinin oda satis fiyatlarini, oda satis oranlarina gore

ayarlayabilmesi,

e Tiiketicilere Odeyebilecekleri fiyat1 ortaya koyabilme firsatt sunan yeni is

modellerinin ortaya ¢ikmasi,
e Otele gelen rezervasyon taleplerine hizli bir sekilde yanit verilebilmesi,

e Biirokrasinin ve kagit islerinin azalmasinin, c¢alisanlara daha iyi hizmet

sunacak zaman birakmasi,
o Kisisellestirilmis hizmet sunumunun saglanmasi,

e Sosyo-demografik boliimlemeden farkli olarak daha ¢ok yasam big¢imlerine
ve tercihlere bagl olarak farklilastirillmis ve kisiye Ozel hale getirilmis

hizmetlerin yayginlagsmasi,

e Kigisel bilgiler kullanilarak kisiye 6zel hale getirilmis ftriinlerin birebir

pazarlama yontemi ile sunulmasi,

e Veri toplama olanaklarinin artmasi sayesinde giincel ve daha kapsaml

pazarlama arastirmalarinin yapilabilmesi,

e Isletmenin faaliyet ve birimlerinin daha fazla biitiinlestirilmesi ile daha iyi

hizmet sunulmasi.

Artik daha egitimli, deneyimli ve talepleri artmis olan turistik tiiketiciler,
daha kapsamli ve karmagik yapida turistik {irlinler talep etmektedirler. Bdylesi
teknolojiler ~ turizm  endistrisine  tiiketicilerin  talep  ve  Dbeklentilerini

karsilayabilecekleri bir alt yap1 sunmaktadir (Soyuer ve Odgers, 2002: 171).

3.9.6. Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin Konaklama isletmeleri Acisindan

Dezavantaji

Merkezi rezervasyon sistemleri ve global dagitim sistemleri konaklama

isletmeleri agisindan biiyiik olanaklar sunan teknolojiler konumundadir. Ancak bu
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sistemlere liye olmak isteyen konaklama isletmeleri yazilim ve donanim i¢in belli bir
giris Tcreti ve sistemlerden aldiklar1 rezervasyonlar i¢in komisyon Odemek
zorundadir. Konaklama isletmelerinin bu sistemlere baglanmasinin 6niinde maliyet
disinda baska engelleyici nedenler de bulunmaktadir. Sistem veri tabanlart biitiin
konaklama isletmelerini kapsamli sekilde tanitacak kadar genis olmadigindan, otel
rezervasyonu igin bir seyahat acentasina giren miisteriye sunulacak bilgiler de siirl
kalmaktadir. Fakat oda tiirlerine ve farkli fiyatlara sahip bir konaklama isletmesine
ait oda fiyat bilgilerinin hepsinin gosterilmesi miimkiin olmamaktadir. Konaklama
isletmeleri tarafindan sisteme veri girisi de teknik ve zorlu bir is durumundadir ve
girilmis verilerin giincellenmesi uzun siire almaktadir. Kiiresel anlamda seyahat
acentalarina ulagim i¢in konaklama isletmelerinin birka¢ global dagitim sistemine
iiye olmast gerekmektedir. Her sistem farkli baglantilar gerektireceginden bir
konaklama isletmesinin kendi rezervasyon sistemini birden fazla sisteme
baglamasinin maliyeti oldukg¢a yiiksek olmaktadir. Konaklama isletmelerinin bu
sisteme baglandiktan sonra karsilasabilecekleri zorluklar sunlardir (Ozdipginer,

2010: 5;Yolal, 2003):
e Zaman, dil, standart ve kod farkliliklari,
e Personelin bu sistemleri kullanacak yeterli egitime sahip olmayist,

e Global dagitim sistemi, merkezi rezervasyon sistemi ile konaklama yonetim
sistemi arasinda rezervasyon, onay, satilabilir oda sayisi, fiyat degisimleri

konularinda etkilesimli iletisimin saglanamamasi,

e Seyahat acentalarmin kiiclik isletmeleri satmakta (komisyon oranlarinin

diisiik olmasi, kalite glivence sorunlar1 gibi nedenlerle) tereddiit etmeleri,

e Seyahat acentalarinin daha kolay komisyon aldiklar1 isletmeleri satmay1

tercih etmeleri,

e Global dagitim sistemi ve merkezi rezervasyon sisteminin, ortaklarini
kayirarak haksiz rekabete yol agabilecek tutumlar sergilemesi. Kiigiik ve orta
biiyiikliikteki konaklama isletmelerinin biiyiikk bir cogunlugu bilgisayar
kullanimmna gegmemis olup, az egitimli ya da egitimsiz personel

calistirmaktadirlar.
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Homojen iriinlerin dagitimi i¢in kullanilmakta olan merkezi rezervasyon
sistemlerinin, birbirlerinden olduk¢a farkli isletmelerin birbiri ile ayni olmayan
odalarini1 satabilmesi olanakli goériinmemektedir. Bunun yaninda kiigiik ve orta
biiytikliikteki konaklama isletmelerinin biiyiik bir cogunlugu 50’den az odaya sahip
olup isletme sahiplerince yonetilmekte ve pazarlama, yonetim gibi konularda zayif
isletmelerdir. Kiigiik isletmeler genelde finansman ve egitilmis personel
sorunlarindan dolay1 geligsmis bilgi teknolojileri kullanimi konusunda gerekli basariy1
gosterememislerdir. Kiigiik ve orta biiytikliikteki konaklama isletmelerinin biiyiik bir
cogunlugu (butik oteller hari¢) diisiik fiyatli {irlinler satmaktadir. Merkezi
rezervasyon sistemlerinin kiigiik isletmelerden alacagi komisyon ticretleri de diisiik
diizeyde kalacagindan bu sistemler kiigiik iiyelerin heterojen iirlinlerinin dagitimi
konusunda isteksiz davranmaktadir. Merkezi rezervasyon ve global dagitim
sistemlerinin turizm dagitim sisteminin en yaygin kanallari oldugu bilinmektedir.
Ancak teknolojik gelismeler bu sistemleri tehdit etmektedir. Bu sistemler nispeten
eski teknolojiye dayali olduklar1 igin giincellenmeleri zor, maliyetleri yiiksektir.
Buna karsilik teknolojik gelisim, daha basit ve daha ucuz coziimler iiretmistir.
Internet, turizm isletmelerine yepyeni firsatlar ve dagitim olanaklar1 sunmaktadir

(Ozdemir, 2007: 4).
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DORDUNCU BOLUM

4. KONAKLAMA ISLETMELERINDE URUNLERIN
DAGITIMINDA INTERNET VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI
UZERINE KONYA BOLGESINDE BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmada, Konya ili ve ilgelerinde faaliyette bulunan konaklama
isletmelerinde iiriinlerin dagitiminda internet ve sosyal medya kullaniminin boyutlari
ve isletmelerin maliyetleri etkili bir sekilde kontrol etmelerinin yaninda getirilerinin

maksimize edilmesi tizerindeki etkisini arastirmay1 amag edinilmistir.

Bu calismada Konya bolgesinde faaliyette bulunan tiim konaklama

isletmelerinin yoneticilerine yonelik anket ¢alismasi yapilmistir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada konaklama isletmelerinin iist, orta ve alt diizey yoOneticilerinin
tamamina yonelik anket calismasi yapilarak farkli bakis acilar1 elde edilmeye
calisilmigtir. Anketler yiiz ylize ve internet lizerinden yapilmigtir. Arastirmanin
uygulama kisminin yapilmasindan bir bes yildizli, bir dort ve bir de ii¢ yildizli otel
isletmesinde pilot calisma yapilmistir. Elde edilen veriler gercevesinde ankete son

sekil verilmistir.

Olgegin daha 6nce cesitli ¢alismalarda kullanilmis olduguna dikkat edilmistir.
Anket demografik degiskenler, internetle ilgili, Merkezi rezervasyon sistemleri ile
ilgili ve sosyal medya ile ilgili olmak iizere dort grupta toplanabilir. Anket
sorularindan sosyal medya ile ilgili 11 soru; Bayram’in “Pazarlama Veri Tabaninin
Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanin Otel Pazarlamasindaki Yeri” adlh
eserinden alinmistir. Anketin internet ve merkezi rezervasyon sistemleri ile ilgili
Sorulari; Egilmezgil’in alinti yaptigi (Atay, Liitfi, Kiling, 1., Tatar, D. (2009), “A
Survey for Determinig The Opinions of Travel Agencies on Internet ve “The
Consortium Journal of Hospitality and Tourism” adli eserlerden alinmistir. Geriye

kalan sorular tarafimdan olusturulmustur.
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4.3. Arastirma Evreni ve Orneklem Kiimesi

Konya bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri yoneticilerine
yonelik yapilan bu ¢alismada arastirma evreni 461°dir. Tiim yOneticilere ulasilmistir.
Ancak 275 denek tarafindan anketlerimiz cevaplanarak toplanabilmistir. Eksik
doldurulan anketler elendikten sonra 214 adet anket calismada dikkate alinmistir.

Orneklem kiimesi evrenin %46’ sidir.

4.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

4.4.1. Frekans Tablolar1

Tablo 4: Cinsiyet-Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 135 63,1
Kadin 79 36,9

Toplam 214 100,0

Ankete katilan toplam 214 kisi vardir. Bunlarin 135 tanesi erkek, 79 tanesi
kadindir.Erkeklerin oran1 %63.1, kadin deneklerin oran1 %36.9°dur.

Tablo 5: Yas- Frekans Tablosu

Yas Frekans Yiizde
20 den kucuk
7 3,3
20-29 arasi
84 39,3
30-39 aras1
62 29
40-49 arasi
47 22
50 ve uzeri
14 6,5
Toplam 214 100

Ankete katilanlardan 84 kisi 20-29 yas arasi, 62 kisi 30-39 yas arasi, 47 kisi
40-49 arasi, olup deneklerin %90.3°1i 20-50 yaas arasindadir.
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Tablo 6: Egitim Durumu Frekans Tablosu

Egitim
Durumunuz | Frekans Yiizde
[kdgretim 21 9,8
Lise 68 31,8
Universite 107 50
Yiiksek
Lisans 18 8,4
Toplam 214 100

Ankete katilanlarin %31.8’1 lise, %50’si lisans mezunudur.

Tablo 7: Isletmedeki Calisma Siiresi Frekans Tablosu

Isletmedeki
Calisma
Siireniz Frekans Yiizde
1 yildan az 45 21
1-5yil 103 48,1
6-10 y1l 27 12,6
11-15 y1l 20 9,3
16 y1l ve
stii 19 8,9
Toplam 214 100

Ankete katilanlarin % 48.1°1 1-5 yil arasi, %12.6’s1 6-10 yillik siirede

isletmede ¢alismistr.

Tablo 8: isletmedeki Gorevi Frekans Tablosu

Isletmedeki
Goreviniz Frekans Yiizde
Genel
Miidir 20 9,3
Satig-
Pazarlama
Miidiri 29 13,6
On Biiro
Midira 36 16,8
Yiyecek
Icecek
Midiiri 15 7
Kat
Hizmetleri
Midiri 20 9,3
Diger 94 43,9
Toplam 214 100
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Ankete katilanlardan; 20 kisi genel miidiir, 29 kisi Satis ve Pazarlama
Miidiirii, 36 kisi On Biiro Miidiirii, 15 kisi Yiyecek Icecek Miidiirii, 20 Kisi Kat
Hizmetleri Miidiirii, 94 kisi Diger alanlarda yoneticilik yapmaktadir.

Tablo 9: Otelde Calisan Kisi Sayis1 Frekans Tablosu

Otelinizde kag kisi
calisiyor Frekans Yiizde
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 katilanlarin % 54,2°s1 1-20 kisi, %21,5’1 101-150 kisi c¢alistigini
belirtmisgtir.

Tablo 10: isletme Tiirii Frekans Tablosu

Isletmenizin Tiirii Frekans Yiizde
Yildiz1 Yok 26 12,1
2 Yildizli 5 2,3
3 Yildizli 63 29,4
4 Yildizlh 28 13,1
5 Yildizli 78 36,4
Diger 14 6,5
Toplam 214 100,0

Arastirmamiz kapsamindaki konaklama isletmelerinin %29’1 {i¢ yildizl,

%36,4’1 bes yildizhidir.

Tablo 11: isletmenin Faaliyet Siiresi Frekans Tablosu

Isletmenizin Faaliyet

Siiresi Frekans Yiizde

5 Yildan Az 127 59,3

6-10 Y1l 19 8,9

11-15 Y1l 30 14,0

16-20 Yil 15 7,0

20 Yildan Cok 23 10,7
Toplam 214 100,0
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Arastirma kapsamindaki konaklam igletmelerinin yarisindan fazla (yaklasik
%60) bes yildan az bir siiredir faaliyet gostermektedir. Konya bolgesinde son yillarda

yildizli otel yatirnmindaki artis tablodaki oranlarla ortiismektedir.

Tablo 12: isletmenin Hitap Ettigi Pazar Frekans Tablosu

Isletmenizin
Agirlikli Calistig
Pazar Frekans Yiizde
Yurtici 65 30,4
Yurtdisi 2 9
Her ikisi 147 68,7
Toplam 214 100,0

Ankete katilan konaklama isletmelerinin yaklasik %70’

yurti¢i oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 13: Sosyal Medyadan Yararlanma Durumu Frekans Tablosu

Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal
Medya Reklamlari I¢in Ayirdiginiz. Biitge|  Frekans Yiizde
50.000 TL ve alt1 124 57,9
50.001-100.000 TL aras1 22 10,3
100.001-200.000 TL arasi1 6 2,8
Biitge Ayrilmadi 62 29,0
Toplam 214 100,0

calistig1 pazarin

Ankete katilanlardan 124 kisi (%57,9) sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya reklamina ayirdilart biitgenin 50.000 TL ve alt1 oldugunu, 22 kisi (%10,3)
50.001-100.000 TL aras1 oldugunu, 62 kisi (%29) ise bunun i¢in biit¢e ayrilmadigini
belirtmistir.

Tablo 14: isletmede Kullanilan Dagitim Kanah Frekans Tablosu

Satis Islemlerinde Hangi Dagitim
Kanallarin1 Kullanirsiniz Frekans Yiizde
Tur Operatorleri Aracilig ile 13 6,1
Seyehat Acentalar1 Aracilig ile 17 7,9
Her ikisi 161 75,2
Higbiri 10 4,7
Diger 13 6,1
Toplam 214 100,0
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Ankete katilanlardan 13 kisi satis islemlerinde tur operatdrlerini, 17 kisi

seyehat acentalarini, %751 her ikisini kullandigini belirtmistir.

4.4.2. Arastirmaya Iliskin Hipotezler ve Tamimlayici Istatistiklerle Degerlendirilmesi
H1: Konaklama isletmelerinde internetin dagitim kanali olarak kullanilmas1

isletmenin maliyetini diislirmiistiir.

H2: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak sosyal medyanin kullanilmasi

isletmenin maliyetini diistirmiistir.

H3: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal medyanin

kullanilmasi rekabette isletmeleri daha etkin kilmistir.

H4: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal medyanin

kullanilmasi isletmelerin cirolarini arttirmistir.

H5: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal medyanin

kullanilmasi isletmeleri daha da tanitarak markalagmasini saglamstir.

Tablo 15: Hipotez 1 Tablosu

Descriptive Statistics
Say1 Ortalama Standart Sapma
Dagitim Maliyetlerini
214 4112 ,49321
Azaltmigtir
Reklam Maliyetlerini
o 214 ,4065 49234
Diistirmiistiir
Tutundurma Maliyetlerini
214 ,3458 47674
Azaltmigtir
Rakipleri izl
akipiert fzieme 214| 3508 48107
Maliyetlerini Azaltmistir
Gegerli Say1 214

Konaklama isletmelerinde internetin dagitim kanali olarak kullanilmasi
isletmenin maliyetini diisiirmesinin “Dagitim Maliyetlerini Azaltmistir” Onermesi
0,411 ortalama ile birinci, “Reklam Maliyetlerini Diiglirmiistiir” onermesi 0,406
ortalama ile ikinci sirada yer alirken, bunu “Rakipleri izleme Maliyetlerini
Azaltmistir” Onerisi 0,359 ortalama ve “Tutundurma Maliyetlerini Azaltmistir”

onermesi ise 0,345 ortalama ile takip etmektedir.
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Genel olarak ortalamalarin 0.5’in altinda olmasi katilimcilarin bu dnermelere

sicak bakmadigini (desteklemedigi) gostermektedir.

H1: Konaklama isletmelerinde internetin dagitim kanali olarak kullanilmasi

isletmenin maliyetini diistirmiistiir.

H1 Hipotezinin Red edilmesi; Konya bolgesindeki kiigiik konaklama
isletmelerinden bazilarinin; internet, merkezi rezervasyon, sosyal medya, gezi siteleri
vb... sistemlerdeki islemleri iyi bilen ve siirekli takip eden personelleri yeteri kadar
bulundurmamasi dolayist ile; bu isleri yapacak ekstra personel bulundurmanin

maliyetine katlanmak istememelerine baglanabilir.

Tablo 16: Hipotez 2 Tablosu

Descriptive Statistics
Say1 Ortalama Standart Sapma

Sosyal Medya Pazarlama

214 3,8879 1,06438
Masraflarini Azaltir
Sosyal Medya Diisiik Maliyetli
o y 214 4,1028 ,96837
Iletigim Saglar
Gegerli Say1 214

Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak sosyal medyanin
kullanilmasinin isletmenin maliyetini diisiirmesinin “Sosyal Medya Diigiik Maliyetli
Iletisim Saglar” &nermesi 4,102 ortalama ile birinci, “Sosyal Medya Pazarlama

Masraflarint Azaltir” 6nermesi 3,887 ortalama ile ikinci sirada yer almistir.

Genel olarak ortalamalarin 3’iin istinde olmasi katilimcilarin bu 6nermelere

sicak baktigin1 (destekledigini) gostermistir.
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Tablo 17: Hipotez 3 Tablosu

Descriptive Statistics

Say1 | Ortalama | Standart Sapma

Yeni Pazarlar Yaratmasi 214 3,7710 1,39378
Is Gorme Maliytlerini Azaltmasi 214 3,5000 1,35920
Zaman Tasarrufu Saglamasi 214 3,9439 1,20119
Hizmet Zenginligi Saglamasi 214| 3,8271 1,17206
Is Partneri Kazandirmasi 214 3,6168 1,34370
Islemleri Basitlestirmesi 214 3,7056 1,23800
Is Partneriyle Etkilesim 214 3,7477 1,21874
Gegerli Say1 214

Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal
medyanin kullanilmasi rekabette isletmeleri daha etkin kilmasinin “Zaman Tasarrufu
Saglamasi” 3,943 ortalama ile birinci, “Hizmet Zenginligi Saglamasi” 3,827
ortalama ile ikinci,” Yeni Pazarlar Yaratmasi” 3,77 ortalama ile iiciincii,” Is
Partneriyle Etkilesim” 3,747 ortalama ile dérdiincii,” Islemleri Basitlestirmesi” 3,705

ortalama ile besinci,” Is Partneri Kazandirmasi” 3,616 ortalama ile altinc1, “Is Gorme

Maliyetlerini Azaltmas1” 3,500 ortalama ile yedinci sirada yer almistir.

Genel olarak ortalamalarin 3’iin ustinde olmasi katilimcilarin bu onermelere

sicak baktigin1 (destekledigini) gostermistir.

Tablo 18: Hipotez 4 Tablosu

Descriptive Statistics

Say1

Ortalama

Standart Sapma

Satislart Artirmigtir

214

,7150

45250

Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal
medyanin kullanilmasi isletmelerin cirolarint arttirmasimin “Satiglart Artirmigtir”
onermesinin ortalamasi 0,715 olarak tespit edilmistir. Bu deger 0.5’in iistiinde olmasi

nedeniyle katilimcilarin bu 6nermeye sicak baktigini (destekledigini) gostermektedir.
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Tablo 19: Hipotez 5 Tablolari

Descriptive Statistics

Say1 Ortalama | Standart Sapma
U . H. tl .
T e Frameren 214|  3,7150 1,10401
Kisisellestirerek Sunmasi
Tamtma ve Imaja Katkisi 214 4,0421 1,17610
Gegerli Say1 214

Descriptive Statistics
Say1 | Ortalama | Standart Sapma

Sosyal Medya Etkili Bir Aragtir 214| 37243 1,38186
Sosyal Medya Tanitim Aracidir 214| 3,8458 1,24831
Sosyal Medya Rakip isletme

. 214| 3,8598 ,99717
Hakkinda Bilgi Saglar
Gegerli Say1 214

Konaklama isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin ve sosyal
medyanin kullanilmasi isletmelerin markalagmasini saglamasinin “Tanitma ve Imaja
Katkis1” 4,042 ortalama ile birinci, “Sosyal Medya Rakip Isletme Hakkinda Bilgi
Saglar” 3,859 ortalama ile ikinci, “Sosyal Medya Tanitim Aracidir” 3,845 ortalama
ile diciincii, “Sosyal Medya Etkili Bir Aragtir” 3,724 ortalama ile dordiincii, “Uriin ve
Hizmetleri Kisisellestirerek Sunmasi1” 3,715 ortalama ile besinci sirada yer almistir.
Genel olarak ortalamalarin 3’iin iizerinde olmasi katilimcilarin bu 6nermelere sicak

baktigini (destekledigini) gostermistir.
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Tablo 20: Hipotezler Ozet Tablosu

HIiPOTEZLER

Sonu¢

H1: Konaklama isletmelerinde internetin
dagitim kanali olarak kullanilmasi isletmenin
maliyetini diiglirmustiir.

Hipotez Red

H2: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali
olarak sosyal medyanin kullanilmasi
isletmenin maliyetini diistirmiistiir.

Hipotez Kabul

H3: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali
olarak internetin ve sosyal medyanin
kullanilmasi rekabette isletmeleri daha etkin
kilmistir.

Hipotez Kabul

H4: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali
olarak internetin ve sosyal medyanin

kullanilmasi isletmelerin cirolarini arttirmistir.

Hipotez Kabul

H5: Konaklama isletmelerinde dagitim kanali
olarak internetin ve sosyal medyanin
kullanilmasi isletmeleri daha da tanitarak
markalagmasini saglamistir.

Hipotez Kabul
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4.4.3. Alanla Tlgili Analizler

Anket formunda yer alan Olgeklerin giivenirliginin (i¢sel tutarliliginin)
degerlendirilmesinde Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Tablo 21’de
verilerin analizi sirasinda toplam puanlarindan (6lgegi meydana getiren maddelerin
toplam puani) yararlanilarak Olgeklerin Cronbach Alfa katsayilart sunulmustur.
Degerler igsel tutarliligin olduk¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor analizi
yapilmadan once veri matrisinin korelasyon diizeyi incelenmistir. Bunun igin
degiskenler arasindaki karsilikli korelasyon diizeyi ve faktér analizine uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testiyle degerlendirilmistir. Arastirmada yer alan temel
Olgeklerin KMO degerlerinin tamaminin 0.60’tan yiiksek olmasi aciklayici faktor
analizi yapilmasma uygun olduguna isaret etmektedir. Acgiklayic1 faktor analizi
sonucu, en uygun ¢oziimii bulmak amaciyla faktorlerin 1 veya 1’den biiyiik 6z
degere sahip olmalari, faktor yiiklerinin 0.50°den biiyiik olmalar1 ve faktor sayisinin

toplam varyansin 2/3’linli agiklamasina (Biiytikoztiirk,vd, 2011) dikkat edilmistir. Bu

caligsma igin yapilan faktor analizi sonuglart Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21: Faktorler / Cronbach Alpha(a) / Ortalama

Faktor | aryans
Faktorler / Cronbach Alpha(a) / Ortalama Ortalama . . | Aciklama
Yiikleri
Oram

Internetin Sagladig: Yararlara Katilim Diizeyi/ Cronbach
Alpha(a)= 0,907 /Ortalama= 3,86
Yeni Pazarlar Yaratmasi 3,771 0,746
15 Gorme Maliyetleri Azaltmasi 3,500 0,727
Uriin ve Hizmetleri Kisisellestirerek Sunmasi 3,715 0,753
Zaman Tasarrufu Saglamasi 3,944 0,617
Tanitma ve imaja Katkisi 4,042 0,614
Hizmet Zenginligi Saglamasi 3,827 0,694
Bilgi Edinmq Zenginligi Sunmak 4,042 0,613 06 34 357
Miisterilerle Interaktif Etkilesim 3,893 0,842 '
Is Partneri Kazandirmak 3,617 0,788
Islemleri Basitlestirmesi 3,706 0,633
Uriine Erisimi Kolaylastirmak 4,023 0,556
Bilgiye Erisimi Kolaylagtirmak 4,164 0,627
Is Partneriyle Etkilesim 3,748 0,585
Odemede Kolaylik 4,238 0,714
Bilgiye Her Yerde Rahat Erigim 3,766 0,684
ETicaret Diinyaya Ag¢ilan Kapidir 3,836 0,573
Sosyal Medya Araglarmin Konaklama Isletmelerindeki Rolii/ 0615.023
Cronbach Alpha(e)= 0,853 /Ortalama= 3,27 '
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Blog 2,808 0,753

Instagram 3,322 0,844
Sosyal Aglar 3,570 0,815
Medya Paylagim Siteleri 3,551 0,736
Wikiler 3,159 0,838
Sosyal Etiketleme 3,299 0,572
Cevrimici Topluluklar 3,294 0,649
Podcast 3,187 0,608

Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katilim Durumu/ Cronbach
Alpha(a)= 0,848 /Ortalama= 3,87

Sosyal medya pazarlama agisindan ¢ok etkili bir aragtir. 3,724 0,756
Sosyal medya siirekli bir tanitim ve pazarlama aracidir. 3,846 0,818
Sosyal medya yaygin bir iletisim aracidir. 4,159 0,646
Sgrsg/l?ilr medya lizerinden pazarlama i¢in ¢alisanlarin egitimi 3,766 0,686

Sosyal medyada pazarlamanin yayginlagsmasi TV ve gazete

reklamlarim gereksiz kilmaktadir. 3,402 0,699

Sosyal medya rakip isletmelerin ve diger isletmelerin 3860 0623 %25,485
faaliyetleri hakkinda bilgi saglanmasina yardimei olur. ; '

So§1)1al medya hedef kitlelere kisisel hizmet verme imkani 4,028 0,755

saglar.

Sosyal medya iizerinden pazarlama ayr1 bir ¢alisma alanidir. 3,841 0,722

Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi 4009 0788
isletmenin teknolojik yonden ilerde oldugu imajini verir. ; 1

Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarimi azaltir. 3,888 0,768

Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizl1 ve interaktif

(etkilesimli) iletisim imkan1 saglar. 4,103 0,843

KMO = 0,808 Toplam Varyans Ag¢iklanma Oran1 =

%74,865

Bu ¢ faktor sorularindan elde edilen degerlerin normal dagilima
uygunlugunu test etmek icin “Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi”
yapilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen p degerlerine (anlamlilik degeri) gore
(p=0,000<0,05), tiim faktor degerlerin normal dagilima uygunluk gostermedigi

belirlenmistir.

Tablo 22: Tiim Faktorler i¢in Kolmogorov-Smirnov Testi

Faktorler p
internetin Sagladig Yararlara Katilim Diizeyi 0.015
Sosyal Medya Araglarinin Konaklama Isletmelerindeki 0.022

Roliiniin Onem Diizeyini

Sosyal Medya ile ilgili Ifadelere Katilim Durumu 0.001
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Bunu takiben, tiim faktorlerde cinsiyet degiskeni igin faktorlerin ortalama
degerleri arasinda fark olup olmadigini test etmek igin non-parametrik bir test olan
Mann Whitney-U Testi uygulanmistir. Diger demografik degiskenler; Yas, Egitim
Durumu, Isletmedeki Calisma Siiresi, Isletmedeki Gorev Siiresi, Isletmedeki Gorevi,
Oteldeki Calisan Sayisi, Isletmenin Tiirii, Isletmenin Faaliyet Siiresi, Isletmenin
Agirhikli Calistign Pazar, Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Reklamlari I¢in
Ayrilan Biitge degiskenlerine gore faktorlerin ortalama degerleri arasinda fark olup
olmadigin1 test etmek igin non-parametrik (parametrik olmayan) bir test olan
Kruskal-Wallis Testi kullanilmistir. Bu analizin sonuglar1 asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Tablo 23: Cinsiyet Degiskeni icin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

.. - Ortala | Standart | Standart| Mann Whitney U test
Degisken Cinsiyet | Say1 -
ma Sapma Hata p degeri
Internetin Sagladig1 Erkek | 135 | 3,8403 | 0,81628 | 0,07025
Faydaya Katilim 79 | 3,9059 | 0,68017 | 0,07652 0,825
. Kadin
Diizeyi
Sosyal Medya Erkek | 135 | 3,1685 | 0,97381 | 0,08381
Araglarmin Konaklama 79 | 3,4541 | 0,78655 | 0,08849 0,018
. . x .| Kadin
Isletmelerindeki Onemi
Sosyal Medya ile Ilgili | Erkek | 135 | 3,8620 | 0,71027 | 0,06113
Ifadelere Katilim 79 | 3,8976 | 0,64256 | 0,07229 0,890
Kadin
Durumu

Tablo:23’de goriildiigl tlizere orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin cinsiyete gore degisip degismedigini tespit etmek igin Mann Whitney
U Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore % 95 anlam diizeyinde sadece
Sosyal Medya Araglarmin  Konaklama Isletmelerinde Onemi  Faktériinii

ortalamasinin cinsiyet degiskeninden etkilendigi tespit edilmistir. Anlamlilik

degerleri (p <(a= 0.05)) oldugu i¢in cinsiyet degiskeni bu faktorii etkilemektedir.

Internetin Sagladigi Faydaya Katilm Diizeyi ve Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere

Katilm Durumu faktoriiniin ortalamasinin cinsiyet degiskeninden etkilenmedigi
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tespit edilmigtir. Anlamhilik degerleri (p>(a:0.05)) oldugu igin cinsiyet

degiskeni bu faktorleri etkilememektedir.

Tablo 24: Yas Degiskeni I¢in Ortalamalarin Karsilastiriimasi

Yas Kruskal Wallis
Grubu Say1 | Ortalama Standart | Standart Testi
Sapma Hata p degeri

internetin 20 den 7 3,5714 1,15888 ,43802
SagladigiFaydaya kucuk
Katihim Diizeyi 20-29 arasi 84 3,7470 72718 ,07934

30-39 aras1 62 3,8871 ,84285 ,10704 0,181

40-49 arasi 47 4,0465 ,69334 ,10113

50 ve uzeri 14 4,0045 ,59266 ,15839

Toplam 214 3,8645 , 716786 ,05249

20 den 7 2,8750| 1,05574 ,39903

kucuk
Sosyal Medya 20-29 arasi 84 3,3199 ,89349 ,09749
Araclarimin Konaklama | 30-39 arasi 62 3,1008 ,95703 , 12154 0,077
Isletmelerindeki Onemi | 40-49 arasi 47 3,3564 ,95553 ,13938

50 ve uzeri 14 3,6875 ,45665 ,12205

Toplam 214 3,2739 91773 ,06273

20 den 7 3,6753 ,86061 ,32528

kucuk
Sosyal Medya ile Tlgili 20-29 aras1 84 3,9134 ,59886 ,06534
Ifadelere Katilim 30-39 arasi1 62 3,8490 , 74055 ,09405 0,715
Durumu 40-49 arasi 47 3,7930 , 718837 ,11500

50 ve uzeri 14 4,1364 ,38197 ,10209

Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681

Tablo:24’de goriildiigi

iizere Orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin Yas gruplaria gore degisip degismedigini tespit etmek i¢in Kruskal

Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gére % 95 anlam diizeyinde tiim

faktorlerin ortalamasinin yas grubu degiskeninden etkilenmedigi tespit edilmistir.

Anlamlilik degerleri (p >(a=0.05)) oldugu icin yas grubu degiskeni faktorleri

etkilememektedir.
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Tablo 25: Egitim Durumu i¢in Ortalamalarin Karsilastirilmasi

DEgltlm Say1 | Ortalama Standart | Standart | Kruskal Wallis Testi
urumu Sapma Hata p degeri
, _ fikogretim | 21 | 3,2232 88379 ,19286
Internetin Li
SagladiziFaydaya .., ise | 68 | 3,7702 78535 ,090524
Katilim Diizeyi Universite | 107 | 3,9708 69525 06721 0.000

Yiksek | 10 | 43368 | 41576 ,09800

Lisans

Toplam | 214 | 3,8645 76786 ,05249

[Ikdgretim | 21 | 3,5238 78124 ,17048
iosyii' Medya Lise 68 | 32206 | 1,05518 | ,12796
raglarimin Crap— s

Konaklama Unluversne 107 | 3,2138 83164 ,08040 0,181
isletmelerindeki Yiksek | 10| 35417 | 97208 | 22033
Onemi Lisans ! ! ;

Toplam | 214 | 3,2739 91773 ,06273

[kdgretim | 21 | 3,7273 73575 ,16055

Sosyal Medyale Lise 68 | 3,6150 ,79410 ,09630
Katilim Durumu Yiksek | 5014 9879 35587 08388

Lisans ' ' '

Toplam | 214 | 3,8751 68474 ,04681

Tablo:25’de goriildiigii tizere orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin egitim durumuna gore degisip degismedigini tespit etmek icin
Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore % 95 anlam
diizeyinde Internetin Sagladigi Faydaya Katilim Diizeyi ve Sosyal Medya ile Ilgili

Ifadelere Katilim Durumu faktérlerinin ortalamasimin egitim durumu degiskeninden
etkilendigi tespit edilmistir. Anlamhlik degerleri (p < (& =0.05)) oldugu igin egitim
durumu degiskeni bu faktorleri etkilemektedir. Sosyal Medya Araglarinin
Konaklama Isletmeleri icin Onemi faktoriiniin ortalamasinin  egitim durumu

degiskeninden etkilenmedigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri ( p>(a= 0.05))

oldugu i¢in egitim durum degiskeni bu faktori etkilememektedir.

Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen faktorlerde farkliligi olusturan
egitim durumu gruplarimi tespit etmek i¢cin Mann Whitney U Testi uygulanmis ve

farklilik olusturanlar agagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 26: Egitim Durumu i¢in Farklihk Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Egitim Durumu
Ikdgretim — Lise
internetin  Sagladigi Faydaya Katilim | Ilkdgretim — Universite
Diizeyi [kdgretim — Yiiksek Lisans

Lise — Yiksek Lisans

Sosyal Medya ile ilgili Ifadelere Katilim

Durumu

[Ikogretim — Yiiksek Lisans

Lise — Universite

Lise — Yiiksek Lisans

Tablo 27: Cahisanlarin Isletmedeki Calisma Siiresi i¢cin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

Kruskal Wallis
Ca}lsln.a Sayr | Ortalama Standart | Standart Testi
Siiresi Sapma Hata L
p degeri
‘ Iytldan |2z 3,8250 72074 10744
Internetin az J ' '
SagladigiFaydaya 115yl | 103|  38483|  ,75937| 07482
Katilim Diizeyi 6-10yil | 27 3,6736 84944 116348 0.038
11-15y1l | 20 3,8375 85031 119013 ’
loyilve | g 4,3454 57372 13162
ustu
Toplam | 214 3,8645 76786 105249
;Zyﬂdan 45|  30694|  66334| 09889
iosyiﬂ Medya 1-5 yil 103 3,2633 95837 09443
raglarinin 6-10 yil 27 21 1 19992
Konaklama 11-15y1 1| 20 2,26:(8) ggg?i ’22234 0,026
1§1etmelerindeki. 1 Y ! ! !
Onemi loyilve |49 3,9079 73815 16934
ustu
Toplam | 214 3,2739 91773 06273
Pyldn | 5| zo1s2|  e3a12| 00453
1-5 yil 103 3,8429 67614 106662
Sosyal Medyaile | 6-10 ¥l 27 3,6633 74532 14344
Igili ifadelere 11-15y1il | 20 3,8364 ,68578 ,15334 0,032
Katilim Durumu }6 }/11 ve 19 42967 63985 14679
ustu
Toplam 214 3,8751 ,68474 ,04681

Tablo:27°de goriildigi ilizere 6rneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin Isletmedeki ¢alisma siiresi durumuna gore degisip degismedigini

112




tespit etmek i¢in Kruskal Wallis Testi uygulanmigtir. Elde edilen sonuglara gére %

95 anlam diizeyinde internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Diizeyi, Sosyal Medya ile

Ilgili ifadelere Katilim Durumu ve Sosyal Medya Araglarmin Konaklama Isletmeleri

icin Onemi faktorlerinin ortalamasinin  Isletmedeki calisma  siiresi durumu

degiskeninden etkilendigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri (p<(a =0.05)>

oldugu igin isletmedeki ¢alisma siiresi durumu degiskeni bu faktorleri etkilemektedir.

Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen faktorlerde farkliligi olusturan

isletmedeki calisma Siiresi gruplarini tespit etmek i¢in Mann Whitney U Testi

uygulanmis ve farklilik olusturanlar agagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 28: Isletmedeki Calisma Siireniz icin Farkhlik Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler

Isletmedeki Calisma Siireniz

Internetin
Diizeyi

Sagladigi

Faydaya

Katilim

“6-10" yil — 16 yil Gistii

Sosyal Medya Araglarmin Konaklama
Isletmelerindeki Onemi

1 yildan az — 16 yil iistii

“1-5” y1l — 16 yil iistii

Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katilim

Durumu

“6-10" yil — 16 yil Uistii

Tablo 29: Calisanlarin isletmedeki Gorevi icin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

isletmedeki Sav1 Ortala | Standart | Standart | Kruskal Wallis Testi
Gorevi y ma Sapma Hata - .
D degeri
Genel Miidiir 20| 4,0656| ,79742 ,17831
Satig-Pazarlama
internetin Miidiirii 29| 3,9073| ,76448 ,14196
Sagladig1 On Biiro
Faydaya Katiim | Miidiirii 36| 351911 85732 14289
Diizeyi Yiyecek Igecek 15| 36875 60273 15562 0,001
Miidiiri ' ' '
Kat Hizmetleri | 4| 3 4550| 83030 18566
Miidiirii
Diger 94| 4,0625| ,65627 ,06769
Toplam 214 | 3,8645| ,76786 ,05249
Genel Midiir 20| 2,9625| ,88398 ,19766
Sosyal Medya Satig-Pazarlama
Araclarinin Miidiirii 29| 3,0000| 1,05803 ,19647
Konaklama On Biiro 0,096
I__sletmelerindeki Miidiirii 36| 3,0764| ,87335 ,14556
Onemi Yiyecekleecek | 451 35083| 93119 24043
Miidiirii ' ' ’
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Kat Hizmetleri 20| 3.2875| 74129| 16576
Mudira
Diger 94| 34601| ,89394| 09220
Toplam 214| 3,2739| ,91773 ,06273
Genel Mudur 20| 4,0000| ,58842 , 13157
Satig-Pazarlama| g | 36091 | g1o30| 15214
Mudiiri
On Biiro
v g 36| 3,7374| ,75555 , 12592
Sosyal Medya ile | Midiiri
Katilim Durumu | Miidiirii ' ' ’
Kat Hizmetleri 20| 3.4400| 71841 16064
Mudira
Diger 94| 4,0406| ,57906 ,05973
Toplam 214| 3,8751| ,68474 ,04681

Tablo:29°da goriildiigii tizere 6rneklem grubunu olusturan kisilerin faktor
ortalamalarinin isletmedeki gorev durumuna gore degisip degismedigini tespit etmek
icin Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore % 95 anlam
diizeyinde Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Diizeyi ve Sosyal Medya ile Ilgili

Ifadelere Katilim Durumu faktdrlerinin ortalamasinin isletmedeki gorev durumu

degiskeninden etkilendigi tespit edilmistir. Anlamhlik degerleri (p <(a =0.05))

oldugu icin Isletmedeki Gorev Durumu degiskeni bu faktorleri etkilemektedir.

Sosyal Medya Araclarmin  Konaklama Isletmelerindeki Onemi faktoriiniin

ortalamasimin isletmedeki gorev durumu degiskeninden etkilenmedigi tespit

edilmigtir. Anlamhlik degerleri (p>(a=0.05)) oldugu i¢in igletmedeki gdrev

durum degiskeni bu faktorii etkilememektedir.

Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen faktorlerde farkliligi olusturan
isletmedeki gorev durumu gruplarini tespit etmek igin Mann Whitney U Testi

uygulanmig ve farklilik olusturanlar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 30: Isletmedeki Goreviniz i¢in Farklihk Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Isletmedeki gorev

Diizeyi

Internetin  Sagladigi Faydaya Katilim

On Biiro Miidiirii — Diger

Kat Hizmetleri Miidiirii — Diger

Sosyal

Medya
Katilim Durumu

ile llgili

Ifadelere

Kat Hizmetleri Miidiirii — Diger
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Tablo 31: Oteldeki Cahsan Sayis1 I¢in Ortalamalarin Karsilastiriimasi

Oteldeki Standart | Standart| Kruskal Wallis Testi
Calisan Say1 | Ortalama
Sayisi Sapma Hata p degeri
. . 1-20 116| 3,5819| ,81174| 07537
Internetin
Sagladig 21-50 25| 4,2100| ,61446| 12289
Faydaya 51-100 13| 4,1923| ,57817| ,16036
Katilim Diizeyi | 101-150 46| 4,1603| ,56529| ,08335 0,000
151-200 12| 4,3646| ,38604| 11144
201 + 2| 4,0000| ,08839| 06250
Toplam 214| 38645 ,76786| ,05249
1-20 116| 2,9677| ,88927| 08257
Sosyal Medya 21-50 25| 3,5900| ,75218| 15044
Araclarinim 51-100 13| 2,8846| ,95123| 26383
Konaklama 101-150 46| 3,7283| ,80420| 11857 0,000
Isletmelerindeki | 151-200 12| 4,1042| ,10436| ,03012
Onemi 201 + 2| 4,1875| ,08839| 06250
Toplam 214| 32739| ,91773| ,06273
1-20 116| 3,6136| ,71178| ,06609
Sosyal Medya 21-50 25| 4,1164| ,45418| 09084
ile Tlgili 51-100 13| 3,9930| ,35299| 09790
ifadelere 101-150 46| 4,2312| ,58625| 08644 0,000
Katilim 151-200 12| 44318 ,21971| ,06342
Durumu 201 + 2| 3,7273| 0,00000] 0,00000
Toplam 214| 38751 ,68474| 04681

Tablo:31’de goriildiigii tizere orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin oteldeki calisan sayisina gore degisip degismedigini tespit etmek i¢in

Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore

% 95 anlam

diizeyinde Internetin Sagladigi Faydaya Katilim Diizeyi, Sosyal Medya ile Ilgili

Ifadelere Katilim Durumu ve Sosyal Medya Araglarinin Konaklama Isletmelerindeki

Onemi faktorlerinin ortalamasinin oteldeki calisan sayisi degiskeninden etkilendigi

tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri (p < (0! = 0.05)) oldugu icin oteldeki c¢alisan

degiskeni bu faktorleri etkilemektedir. Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen

faktorlerde farkliligi olusturan oteldeki calisan sayisi gruplarimi tespit etmek icin

Mann Whitney U Testi uygulanmis ve farklilik olusturanlar asagidaki tabloda

belirtilmistir.
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Tablo 32: Oteldeki Calisan Sayisi icin Farkhlik Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Oteldeki Calisan Sayisi
“1-20” — “21-50”
; . s . “1-20” - “51-100”
Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Diizeyi 120" — “101-150”
“1-20” — “151-200”
“1-20” — “21-50”
“1-20” — “101-150”
Sosyal Medya Araglarinin Konaklama isletmelerindeki Onemi | “1-20” — “151-200”
“51-100” — “101-150”
“51-100” — “151-200”
“1-20” — “21-50”
Sosyal Medya ile ilgili ifadelere Katilim Durumu “1-20” — “101-150”
“1-20” — “151-200”

Tablo 33: Isletme Tiirii icin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

Kruskal
Faktor Isletme Tiirii | Sayr |Ortalama Sézr[])(ri?;t Star;tzgrt V-Vrzéltlis
p degeri

Internetin Sagladig Yildiz1 Yok 26 3,4904 | 1,14137| ,22384
Faydaya Katihm Dtizeyi  [57yq]dizly 5| 3,4000| ,36336| 16250
3 Yildizlh 63 3,4345| ,66934| ,08433

4 Yildizlh 28 4,0625| ,65329| ,12346| 0,000
5 Yildizla 78 4,1971| ,52553| ,05950
Diger 14 4,4107| ,35670| ,09533
Toplam 214 3,8645| ,76786| ,05249
Sosyal Medya Araglarinin | Yildiz1 Yok 26 2,4808| ,83269| ,16330
Konaklama 2 Yildizl 5/ 3,5000| 1,27475| 57009
Isletmelerindeki Onemi 13577471, 63| 3,0655| ,90720| 11430

4 Yildizli 28 3,56536| ,71882| ,13584| 0,000
5 Yildizh 78 3,6394| ,82054| ,09291
Diger 14 3,0089| ,66770| ,17845
Toplam 214 3,2739| ,91773| ,06273
Sosyal Medya ile Ilgili Yildiz1 Yok 26 3,3776| 1,03099| ,20219
Ifadelere Katilim Durumu 2 Yildizli 5 3,4727 04066 01818
3 Yildizlh 63 3,6104| 55573 ,07001

4 Yildizl 28 3,8864 | ,49708| ,09394| 0,000
5 Yildizli 78 4,1946| ,53407| ,06047
Diger 14 4,3312| 47787 12772
Toplam 214 3,8751| ,68474| ,04681
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Tablo:33°de goriildiigli iizere Orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor
ortalamalarinin isletme tiirtine gore degisip degismedigini tespit etmek i¢in Kruskal
Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara goére % 95 anlam diizeyinde
internetin Sagladigi Faydaya Katilim Diizeyi, Sosyal Medya ile Ilgili Ifadelere
Katilim Durumu ve Sosyal Medya Araglarinin Konaklama Isletmeleri I¢cin Onemi

faktorlerinin ortalamasinin isletme tiirii degiskeninden etkilendigi tespit edilmistir.

Anlamlilik degerleri (p<(a=0.05)) oldugu igin isletme tiirii tim faktorleri
etkilemektedir.

Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen faktorlerde farkliligi olusturan
isletme tiirlerini tespit etmek i¢in Mann Whitney U Testi uygulanmis ve farklilik

olusturanlar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 34: Isletme Tiirii icin Farkhlik Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Isletme Tiirii

Yildiz1 yok — 4 Yildizh

Yildiz1 yok — 5 Yildizli

Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Yildiz: yok — Diger

Diizeyi 3 Yildizli — 4 Yildizh

3 Yildizli — 5 Yildizli

Yildiz1 yok — 3 Yildizli

Sosyal Medya Araglarinin Konaklama Yildiz yok — 5 Yildizh

Isletmelerindeki Onemi 3 Vildiad — 5 Yildeh

Yildiz1 yok — 4 Yildizh

Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katilim | Yildizi yok — 5 Yildizli

Durumu Yildiz1 yok — Diger

3 Yildizli — 5 Yildizli
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Tablo 35: Isletmenin Faaliyet Siiresi icin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

Isletmenin Krusk_al
: Standart | Standart| Wallis
Faktorler Fa.z'ally(?t Say1 | Ortalama Sapma | Hata Testi
Siiresi
p degeri

5 Yildan Az 127| 13,9478 ,77675| ,06893

6-10 Y1l 19| 3,7697| ,69349| 15910
Internetin Sagladig 11-15 Y1l 30 3,2917 52326 ,09553
Faydaya Katilim 16-20 Y1l 15| 42042| ,36632| ,09458| 0,000
Duzey! 20 Yildan 23| 40082 90420| 18854

Cok

Toplam 214 3,8645 , 76786 ,05249

5 Yildan Az 127| 3,2283| ,90935| 08069
Sosyal Medya 6-10 Y1l 19| 3,2171| 1,01451| 23275
Araglarinin 11-15 Yl 30 3,0542| ,82439| ,15051
Konaklama 16-20 Y1l 15| 3,2750| ,49597| ,12806| 0,009
gfiﬁ "< é%lf poan 23| 3,8587| 1,04195| 21726

Toplam 214 3,2739 91773 ,06273

5 Yildan Az 127| 3,9198| ,72967| 06475

6-10 Y1l 19| 3,9856| ,46381| 10640
Sosyal Medya ile flgili |11-15 Yil 30| 3,6545| ,52054| 09504
[fadelere Katilim 16-20 Y1l 15| 3,7818| ,41631| ,10749| 0,072
burumu 20 Yildan 23| 38854| 86731 18085

Cok

Toplam 214| 3,8751| ,68474| 04681

Tablo:35’de goriildiigii tizere orneklem grubunu olusturan kigilerin faktor

ortalamalarinin isletmenin faaliyet siiresine gore degisip degismedigini tespit etmek

icin Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gére % 95 anlam

diizeyinde Internetin Sagladign Faydaya Katihm Diizeyi ve Sosyal Medya

Araclarmin  Konaklama Isletmeleri igin Onemi

faktorlerinin ortalamasinin

isletmenin faaliyet siiresinden etkilendigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri

(p <(a= 0.05)) oldugu i¢in isletmenin faaliyet siiresi bu faktorleri etkilemektedir.

Sosyal Medya ile Tlgili ifadelere Katilim Durumu faktdriiniin ortalamasinin

isletmenin faaliyet siiresinden etkilenmedigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri

( p>(a=0.05)) oldugu i¢in isletmenin faaliyet siiresi bu faktrii etkilememektedir.
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Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen faktorlerde farkliligi olusturan

isletmenin faaliyet siiresi gruplarini tespit etmek i¢in Mann Whitney U Testi

uygulanmis ve farklilik olusturanlar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 36: Isletmenizin Faaliyet Siiresi I¢cin Farklihk Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Isletmenizin Faaliyet Siiresi
Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Syldanaz_— "11-15” yil
Diizeyi “11-157 y1il - — “16-20” y1l
“11-15”yil  — 20 yildan ¢ok
Sosyal Medya Araglarinin Konaklama 5 yildan az — 20 yildan ¢ok
Isletmelerindeki Onemi “11-15” y1il  — 20 yildan ¢ok

Tablo 37: isletmenin Agirhkh Calistign Pazar I¢cin Ortalamalarin Karsilastirilmasi

hsil standart | Stand tKruskalWalIis
Faktorler Calisilan Say1 | Ortalama andart) standar Testi
Pazar Sapma | Sapma - .
p degeri
‘ [ urtici 65| 37865| ,78816| ,09776
;ﬂtegletlfkstalgladlgl Yurtdist 2| 46250 26517| 18750 0931
D?Iie";yia attm Her ikisi 147| 3.8886| .75906| 06261 ’
Toplam 214| 38645| ,76786| 05249
Sosyal Medya Yurtici 65| 3.1423| 1,00314| 12442
ﬁradiimm Yurtdist 2| 2,5000| 0,00000] 0,00000 0102
OonakKlama O y
istetmelerindeki Her Ikisi 147 33427| 87574| 07223
Onemi Toplam 214| 32739| 91773 06273
_ Yurtici 65| 36168| ,70957| 08801
Sosyal Medyaile  [Yyrdis: 2| 48182] 0,00000| 0,00000
Ilgili ifadelere Hor Tkisi 0,000
Katihim Duram er Ikisi 147| 39765| ,64116| 05288
Toplam 214| 38751| ,68474| 04681

Tablo:37’de goriildiigii lizere orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor

ortalamalarinin isletmenin agirlikli calistig1 pazara gore degisip degismedigini tespit

etmek i¢in Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gére % 95

anlam diizeyinde Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katilim Durumu faktdriiniin

ortalamasiin isletmenin agirlikli calistigi pazara gore etkilendigi tespit edilmistir.

Anlamlilik degeri ( p< (a = 0.05)) oldugu icin isletmenin agirlikli calistig1 pazar bu

faktorii etkilemektedir. Internetin Sagladigi Faydaya Katim Diizeyi ve Sosyal

Medya Araglarmin Konaklama Isletmelerindeki Onemi faktérlerinin ortalamasinin
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isletmenin agirlikli ¢alistigi pazardan etkilenmedigi tespit edilmistir. Anlamlilik

degerleri (p>(a:0.05)) oldugu icin isletmenin agirliklt calistifi pazar bu

faktorleri etkilememektedir.

Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen diizeyinde Sosyal Medya ile Ilgili

Ifadelere Katilim Durumu faktdriinde farklilig1 olusturan isletmenin agirhikli alistig

pazara gruplarin tespit etmek icin Mann Whitney U Testi uygulanmis ve farklilik

olusturanlar asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 38: Isletmenizin Agirhkl Cahstign Pazar i¢in Farklihk Olusturan Gruplarin

Tespiti

Faktorler

Isletmenizin Agirhikh Calistigy Pazar

Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katilim

Durumu

Yurtigi — Yurt Dis1

Yurtici — Her ikisi

Tablo 39: Sosyal Medya Biitcesi I¢in Ortalamalarin Karsilastiriimasi

Kruskal
Faki Sosyal Medya | ¢ | Orta | Standart | Standart Wallis
Biitcesi Y'llama| Sapma | Sapma Testi
p degeri
50.000 TL ve alt1 124 3,92491 74319 06674
50.001-100.000 TL
arast 22| %31 40530 08641
internetin Sagladig: 100.001-200.000 TL 2697 0,089
Faydaya Katilim Diizeyi |arasi 6" 9 1,42380 ,58126 :
Biitge Ayrilmadi 62 3,593 74647 09480
Toplam 214 3’862 76786| 05249
50.000 TL ve alt1 124 3,22;1 02366 08295
50.001-100.000 TL
arasl 22 3’7811 57758 ,12314
Sosyal Medya
Araglarinin Konaklama 100.001-200.000 TL 3,354 0,019
. . 2 - |arasi 6 1,83442 ,74890
Isletmelerindeki Onemi 2
Biitce Ayrilmadi 62 3,182 84982 10793
Toplam 214| %73 o1773| 06273
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50.000 TL ve alt1 124 3,922 59294 05325
50.001-100.000 TL
arast 22 4’083 ,61624 ,13138
Sosyal Medya ile Ilgili
: 100.001-200.000 TL
Ifadelere Katilim arasi 6 3,772 1,53284 62578 0,115
Durumu 7
Biitce Ayrilmadi 62 3,703 74311 09437
Toplam 214|397 egara| 04681

Tablo:39’da goriildiigii tizere orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor
ortalamalarinin isletmenin sosyal medya biitcesine gore degisip degismedigini tespit
etmek icin Kruskal Wallis Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore % 95
anlam diizeyinde Sosyal Medya Araglarimin Konaklama Isletmeleri igin Onemi

faktoriiniin ortalamasinin isletmenin sosyal medya biit¢esine gore etkilendigi tespit
edilmistir. Anlamlilik degeri (p <(a= 0.05)) oldugu icin isletmenin sosyal medya

biitgesi bu faktorii etkilemektedir. internetin Sagladigi Faydaya Katilm Diizeyi ve
Sosyal Medya ile Ilgili ifadelere Katillm Durumu faktdrlerinin ortalamasinin

isletmenin sosyal medya biit¢esinden etkilenmedigi tespit edilmigtir. Anlamlilik
degerleri ( p> (0! = 0.05)) oldugu igin isletmenin sosyal medya biit¢esi bu faktorleri

etkilememektedir. Bunu takiben farklilik oldugu tespit edilen diizeyinde Sosyal
Medya ile Ilgili ifadelere Katim Durumu faktériinde farkliligi olusturan Sosyal
Medya Biitgesi gruplarini tespit etmek i¢in Mann Whitney U Testi uygulanmis ve
farklilik olusturanlar agsagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 40: Sosyal Medya Biitcesi I¢in Farklilik Olusturan Gruplarin Tespiti

Faktorler Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya
Reklamlan I¢in Ayirdigimiz Biitce

Sosyal Medya Araglarinin Konaklama 50.000 TL alt1 — “50.001-100.000” TL

Isletmelerindeki Onemi Biitce Ayrilmadi — “50.001-100.000” TL
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SONUC VE ONERILER

Konaklama, “yolculuk sirasinda bir yerde durup gegici bir siire kalmak”
olarak tanimlanmigtir. Diger bir ifadeyle, konaklama igletmeleri, belirlemis oldugu
amaglart gerceklestirmek i¢in kisi ve/veya kurumlarin ihtiyaglarini karsilamak tizere,
tiretim faktorlerini belirli bir uyum igerisinde ve belli bir oranda bir araya getirerek
mal ve/veya hizmet lireten ve/veya pazarlayan boylece belirlemis oldugu amaclari

gerceklestirmeye ¢alisan ekonomik, teknik, sosyal ve hukuki birimlerdir.

Turizm igletmelerinde pazarlama karmasinin 6nemli elemanlarindan biri olan
dagitim, turizm isletmelerinin rekabet giiciinii ve performansini artirmasini saglayan
en Onemli islevlerden birisidir. Dagitim kanallari; iirlinlerin ya da hizmetlerin
misteriye dogru akisini igeren bigimsel altyapisi olarak tanimlanabilir. Turizm
pazarlama aracilar, turistik Uiriinlerle turistik tiiketiciler arasinda iliski kuran, tirtinleri
olusturan, paket yapan, dagitimi saglayan ve kolaylastiran kisi ve kuruluslardir. Her
saticinin, iirlinlerini hedef pazara nasil ulagtiracagina karar vermesi gerekir. Var olan
iki segcenekten biri lirtinleri dogrudan satmak, digeri ise aracilar vasitasiyla satmaktir.
Isletmeler, herhangi bir faaliyetin verimlilik, kalite ve etkinlik agisindan yarattig is
sonuclarinda kendini yetersiz olarak gérmeleri halinde, bu is siireclerini kendisinden

daha yetenekli bir baska isletmeden saglamaya calisirlar.

Zaman ve dagitim maliyetleri, satis hacmini dogrudan etkiler. Bu nedenle
uygun dagitim kanali sec¢imi, {irlinlerin pazarlanmas1 kadar onemli kararlardan
biridir. Uretici bir firmanmn dagitimla ilgili ana kararlardan birisi dagitim kanalmin
secimi; digeri ise, mallarin gitmesi gereken yere en ideal kosullarda gitmesiyle ilgili

fiziksel dagitimidir.

Smurlarin biiytik olclide kalktig: kiiresellesen diinyada her alanda yaygin bir
sekilde kullanilan bilgisayarlar, glinlimiizde her cesit Orgiitte vazgeg¢ilmez hale
gelmistir. Bilgisayarlar, pek ¢ok ozelligi ile orgiitsel iletisimin etkinliginde 6nemli
bir arag haline gelmistir. Orgiitler de “etkin ve hizli karar alma ve orgiitsel iletisim”
siireclerinin her kademesinde bilgisayarlar1 kullanmaya baslamislar, bilgisayarlarla
orgiitlerin sorunlar1 daha kolay coziilebilir hale gelmis, potansiyeli daha kolay

degerlendirilmektedir. Eski zamanlarda (1980’lerde) biiyiikk bir ivme kazanan ve
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1990’larda altin ¢cagini yasayan, bilgisayarlasma c¢agi, bilim ¢ag1 ya da bilgi toplumu
gibi isimlerle adlandirilan siireg, teknik boyutlariyla sadece iletisim ve bilgi alisverisi
odakli siireci hizlandirmakla kalmamis,“bilgi teknolojileri”nin (BT) ve iletisim

temeline dayanan her tiirlii faaliyetin yiritiilmesinde biiyiik degisimlere yol agmustir.

Internete dayali bilgisayar sistemlerindeki gelismelerin turizm endiistrisi
acisindan sundugu firsatlar; diinyanin her yerindeki ¢ok fazla tliketiciye ulagma
imkani, isletme i¢i ve dagitim kanali {iyeleri arasindaki iletisimin iyilesmesi, iletisim
maliyelerinin azalmasi, olusturulan gelismis karar destek sistemleri sayesinde,
musteri istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek en uygun sunum ve dagitimin
gerceklesmesi olarak 6zetlenebilir. Hizmetlerin farklilagtirilmasi ve fiyat stratejileri
gibi farkli ihtiyaclar i¢cin de konaklama isletmelerinin esnek bir pazarlama araci
olarak interneti kullanmalarindan dolayi, internetin konaklama isletmelerinde en

fazla dagitima yonelik kararlarda etkili oldugu belirtilmistir.

Toplumsal anlamina gelen “sosyal” ve iletisim alan ve araclarini ifade eden
“medya” sozciiklerinden olusan bir kavram olan sosyal medya, internet baglantisina
sahip herhangi bir yerden bilgisayar ya da mobil bir cihazla ulasabilen herkesin
gorebildigi ve taraf olabildigi, etkin bir strateji ile ¢ok fonksiyonel olabilen bir
iletisim siireci olarak ele alinmalidir. Sosyal medyay1; kullanicilarin bilgilerini,
gorgiilerini, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem aracilig ile paylastiklart sosyal
platformlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal medyanin sadece Facebook,
Twitter, LinkedIn gibi araglarla ticari olmayan kisisel kullanim amaciyla sinirlt bir
kavram olmadigini, 6zellikle isletmelerin satis seklini onemli Slgiide etkileyen ve
degistiren bir mecra oldugu belirtilebilir. Bu bakimdan sosyal medya, kullanicilarin
kisisel bilgilerini ve ilgi alanlarin1 paylastiklari bir iletisim platformu olmasinin yani
sira tirlinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda fikir aligverisi saglanmasi ile de dikkat
cekmektedir. Isletmeler hedef pazarlarim belirledikten sonra, pazar1 boliimleyerek bir
veya daha ¢ok pazarlama karmasiyla belirledikleri pazara yonelmektedirler. internet
ve sosyal medyanin yayginlagmasi, pazari boliimleme isini kolaylagtirmakta ve
etkisini Olctilebilir hale getirmektedir. Sosyal aglar sayesinde pazarlamacilar
tilketicileri izleyebilmekte, diisiincelerine ve tercihlerine yon veren etmenleri

belirlemekte ve tercihlerini ydnlendirmeye calismaktadirlar. Ozellikle Facebook,

123



Twitter vb.. gibi popiiler sosyal aglarin biiyiik birer tiiketici pazar1 haline geldigi,
tiikketicilerin diisiince ve taleplerini bu aglar {izerinden firmalarla paylasmaya istekli

olduklar1 gézlenmektedir.

Arastirmada, Konya ili ve ilgelerinde faaliyette bulunan konaklama
isletmelerinde iiriinlerin dagitiminda internet ve sosyal medya kullaniminin boyutlari
ve isletmelerin maliyetleri etkili bir sekilde kontrol etmelerinin yaninda getirilerinin

maksimize edilmesi iizerinde ki etkisini arastirmay1 amag edinilmistir.

Bu c¢alismada Konya bolgesinde faaliyette bulunan tiim konaklama
isletmelerinin yoneticilerine yonelik anket calismast yapilmigtir. Arastirmanin
uygulama kisminin yapilmasindan bir bes yildizli, bir dort ve bir de ti¢ yildizli otel
isletmesinde pilot calisma yapilmistir. Elde edilen veriler gercevesinde ankete son

sekil verilmistir.

Konya ve ilgelerinde faaliyette bulunan konaklama isletmelerinin tamamina
ulagilarak anket yontemiyle iist, orta ve alt diizey yoneticilerin sorulari cevaplamalari
istenmis, ancak toplanan anketler, eksik doldurulanlar ayiklandiktan sonra evrenin

%46°’s1 analize tabi tutulmustur.

Olgegin daha 6nce gesitli calismalarda kullanilmis olduguna dikkat edilmistir.
Anket demografik degiskenler, internetle ilgili, merkezi rezervasyon sistemleri ile

ilgili ve sosyal medya ile ilgili olmak {izere dort grupta toplanabilir.

Anket sorularindan sosyal medya ile ilgili 11 soru; Bayram’in “Pazarlama
Veri Tabaninin Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal Medyanin Otel Pazarlamasindaki
Yeri” adli calismasindan, internet ve merkezi rezervasyon sistemleri ile ilgili
Sorulart; Egilmezgil’in alint1 yaptig1 (Atay, Liitfi, Kiling, I., Tatar, D. (2009), “A
Survey for Determinig The Opinions of Travel Agencies on Internet” ve “The
Consortium Journal of Hospitality and Tourism” adli ¢alismadan alinmistir. Geriye

kalan sorular belirledigimiz hipotezler ¢ergevesinde tarafimdan olusturulmustur.

Arastirmada degerlendirmeye alinan deneklerin % 63’1 erkek, % 90’1 20-50
yas arasinda, % 50’si liniversite mezunu, % 48’1 mevcut iste 1-5 yil arasinda alt,
orta ve iist diizey yOnetici olarak ¢alismakta, ii¢ ve bes yildizli agirlikta olan otellerin

% 60’1 bes yildan az bir slirede faaliyet gosterdigi ve %50°den fazlasinin 1-20

124



eleman caligtiran otel oldugu, miisteri olarak hem yurt dis1 hem de yurt i¢ine hitap

ettikleri gorilmektedir.

Konaklama isletmelerinin yaklasgitk % 90’1 dagitim kanali olarak tur
operatorleri ve seyahat acenteleri araciligi ile faaliyet gdsterdiklerini belirtmislerdir.
Otellerin % 60’min sosyal medya igin 50.000 TL ‘den az biit¢e kullandiklari

gorilmiistiir.

Anket formunda yer alan Olgeklerin giivenirliginin (igsel tutarliliginin)
degerlendirilmesinde Cronbach Alfa katsayisindan yararlanilmistir. Degerler igsel
tutarliligin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Faktor analizi yapilmadan 6nce
veri matrisinin korelasyon diizeyi incelenmistir. Bunun i¢in degiskenler arasindaki
karsilikli korelasyon diizeyi ve faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Testiyle degerlendirilmistir. Arastirmada yer alan temel 6lgeklerin KMO
degerlerinin tamaminin 0.60’tan yiiksek olmasi acgiklayici faktor analizi yapilmasina
uygun olduguna isaret etmektedir. Aciklayic1 faktor analizi sonucu, en uygun
¢Oziimii bulmak amaciyla faktorlerin 1 veya 1’den biiyiik 6zdegere sahip olmalari,
faktor yiiklerinin 0.50’den biiylik olmalar1 ve faktdr sayisinin toplam varyansin
2/3’tinii agiklamasma dikkat edilmistir. Bu ¢alisma igin yapilan faktor analizi

sonuclarinin tamami 0.50°den ytiksektir.

Bunu takiben, tiim faktorlerde cinsiyet degiskeni igin faktorlerin ortalama
degerleri arasinda fark olup olmadigini test etmek i¢in non-parametrik bir test olan
Mann Whitney-U Testi uygulanmistir. Diger demografik degiskenler; yas, egitim
durumu, isletmedeki ¢alisma siiresi, isletmedeki gorev siiresi, isletmedeki gorevi,
oteldeki calisan sayisi, isletmenin tiirii, isletmenin faaliyet siiresi, isletmenin agirlikli
calistig1 pazar, sosyal medya kullanimi ve sosyal medya reklamlari igin ayrilan biitce
degiskenlerine gore faktorlerin ortalama degerleri arasinda fark olup olmadigini test
etmek i¢in non-parametrik (parametrik olmayan) bir test olan Kruskal-Wallis Testi

kullanilmastir.

Orneklem grubunu olusturan kisilerin faktor ortalamalarmin medeni duruma
gore degisip degismedigini tespit etmek icin Mann Whitney U Testi uygulanmustir.
Elde edilen sonuglara gore % 95 anlam diizeyinde sadece “Sosyal Medya
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Araclarmin Konaklama Isletmelerinde Onemi” faktoriinii ortalamasinin “Medeni

Durum” degiskeninden etkilendigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri

( p< (a - 0'05)) oldugu i¢in “Medeni Durum Degiskeni” bu faktorii etkilemektedir.

“Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Diizeyi” ve “Sosyal Medya ile ilgili ifadelere

Katillm Durumu” faktoriiniin ortalamasinin  “Medeni  Durum” degiskeninden
(p>(a=0.05))

“Medeni Durum” degiskeni bu faktorleri etkilememektedir.

etkilenmedigi tespit edilmistir. Anlamlilik degerleri oldugu igin

Omeklem grubunu olusturan kisilerin faktdr ortalamalarmin isletmenin
agirlikli ¢alistigi pazara gore degisip degismedigini tespit etmek icin Kruskal Wallis
Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara goére % 95 anlam diizeyinde ankette yer
alan sosyal medya ile ilgili ifadelere katilim durumu faktoriiniin ortalamasinin

isletmenin agirlikli calistig1 pazara gore etkilendigi tespit edilmistir. Anlamlilik

degeri (p<(a=0.05))

oldugu icin igletmenin agirlikli ¢alistigi pazar bu faktorii
etkilemektedir. “Internetin Sagladig1 Faydaya Katilim Diizeyi” ve “Sosyal Medya
Araglarinin - Konaklama Isletmeleri Icin Onemi” faktodrlerinin - ortalamasinin

isletmenin agirlikli calistigi pazardan etkilenmedigi tespit edilmistir. Anlamlilik

(p>(a=0.05))

degerleri oldugu icin isletmenin agirlikli calistigi pazar bu

faktorleri etkilememektedir.

Bayram’mn “Pazarlama Veri Tabaninin Giincel Bir Unsuru Olan Sosyal
Medyanin Otel Pazarlamasindaki Yeri” adli eserinde sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetleri ve profil sayfalarinin sade olmasi ve yogun reklam faaliyetlerine tabi
tutulmamast Onerilmistir. Ancak bu c¢alismada tutundurma faaliyetleri olarak
internetin, merkezi rezervasyon sistemlerinin, sosyal medyanin, gezi sitelerinin de

15in i¢ine alinarak pazara yayilmaci bir strateji izlenilmesi onerilmistir.

Egilmezgil’in “Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanali Aract Olarak
Internet Kullanim1” adl1 eserinde ise bu ¢alismaya paralel olarak “Isletmelerin birden
fazla merkezi rezervasyon kanaliyla calistigi tespit edilmistir.” ifadelerine yer

verilmistir.
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Konaklama isletmelerinin tanitim ve etkinligini arttirmak i¢in gerek internetin
gerekse sosyal medyanin kullanilmasi gittik¢e artan bir ivme kazanacaktir. Bu
calismada isletmelerin biiyiikliiklerine bagli olarak farkliliklar arzetse de, sosyal
medyanin ve internetin dnemli 6l¢iide rekabet kosullarini belirledigi ve konaklama
isletmelerinin markalagsmasina etki ettigi goriilmektedir. Bu calisma, turizm sektorii

icindeki baska bolgeler veya alanlarda da yapilabilir.

Sonug olarak, yildizli otellerin Konya bolgesindeki ge¢misinin ¢ok eski
olmadig1 bilinmektedir. Son yillarda 6zellikle zincir otellerin Konya bolgesinde otel
acmalar1 olusan talepten ve gelecekle ilgili potansiyelden kaynaklaniyor olabilir. Otel
sayisinin artmasi ile birlikte rekabette artis goriilmektedir. Bu durum, konaklama
isletmelerini ¢esitli arayislara sevk etmektedir. Arastirmada da goriildiigii gibi
konaklama isletmelerinin ¢ogu sosyal medya ve internetten yararlanmaktadirlar.
Miisterileriyle daha kolay iletisim kurmak ve satis rakamlarini artirmak icin internet

ve sosyal medya 0onemli avantajlar saglamaktadir.
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Calismanmin Simirhliklar::

Bu arastirma Konya bolgesinde yapildigi icin elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesinde dikkatli olunmalidir. Takdir edilir ki, konuyla ilgili saglikli
kararlar alabilmek i¢in daha ¢ok orneklem iizerinde ve farkli bolgelerde arastirma

yapilmalidir.
Konaklama isletmelerine Yapilabilecek Oneriler:

1. Isletmelerin pazarlama ve satis faaliyetlerinde interneti ve 6zellikle

merkezi rezervasyon sistemini daha etkin ve verimli kullanmalar1 gerekmektedir.

2. Isletmeler sosyal medya ile hem miisterilerle iletisim kurabilirler hem

de satislarini arttirabilirler.

3. Sosyal medyayr yogun bir sekilde kullanmak isletmelerin

markalasmasina katki saglayacaktir.

4. Calismalarinda internet ve sosyal medya kullanmak isletmelere zaman
kazandiracaktir. Boylelikle daha kisa zaman diliminde daha ¢ok is yapma imkani

bulacaklardir.

5. Internet ve sosyal medyadan daha ¢ok yararlanmak icin personelin

stirekli egitilmesi gerekmektedir.

6. Siber saldirilara kars1 giivenlik 6nlemleri alinmalidir.
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EK-1. Anket Formu

Sayin Katilimc1;“Konaklama Isletmelerinde Dagitim Kanah Olarak internet ve Sosyal
Medya Kullammi: Konya Bélgesinde Bir Uygulama” konusunda yapilan yiiksek lisans
tez calismamla ilgili bu anket, sadece bilimsel amagla kullanilacaktir. Liitfen, anketteki
sorular1 size en uygun secenekleri tercih ederek cevaplandiriniz. Zaman ayirdiginiz ve
katkiniz icin tesekkiir ederim.Omer Faruk DIKEN Necmettin ERBAKAN Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogrencisi: omerdiken4224@gmail.com

1. Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

2. Yasimz: ()20’den kiigiik ( )20-29 arasi ( )30-39 aras1 ( )40—49 arasi ( )50 ve lstii

3. Egitim durumunuz: ( )ilkdgretim ( )Lise ( )Universite ( )Yiiksek Lisans( )Doktora

4. Bu isletmedeki calisma siireniz nedir?( )1 yildan az ( )1-5 y1l ()6-10 y1l ()11-15 y1l
()16 y1l ve iistii

5. isletmedeki goreviniz nedir? () Genel miidiir () Satis -pazarlama miidiirii ( ) On Biiro
Miidiirii () Yiyecek-Igecek Miidiirii ( ) Kat Hizmetleri Miidiirii () Diger (belirtiniz)......
6. Otelinizde kac kisi calismaktadir? ()1-20 () 21-50 ()51-100 () 101-150
()151-200 ()201+

7. isletmenizin tiirii:

() Yildiz1 Yok () 2 yildizli () 3 yildizli () 4 yildizli () 5 yildizli () Tatil kdyii () Diger
8. Isletmenizin faaliyet siiresi:

()Syildanaz ()6-10yill ()11 —-15yil ()16-20y1l ()20 yildan ¢cok

9. Isletmenizin agirhkh calistig1 pazar nedir?

()Yurt ici ( )Yurtdis1 ( ) Her ikisi

10. Sosyal Medya kullanimi ve sosyal medya reklamlari icin ayirdigimiz biitce ne
kadardir?() 50.000 TL alt1 ()50.001-100.000TL aras:1 ( )100.001-200.000 TL arasi
()200.001-500.000 TL arast ( )500.001-1000.000 TL aras1 () 1000.000 TL iisti

() Biitce ayrilmadi

11. Satis islemlerinizde asagidaki dagitim kanallarindan hangilerini kullanmaktasiniz?
() Tur Operatorleri araciligi ile () Seyahat acentalar1 araciligi ile () Her ikisi

() Higbiri () Diger (Liitfen belirtiniz)

12.Pazarlama islemleriniz icin asagidaki dagitim kanallarindan hangilerini
kullanmaktasimiz? () internet iizerinden () GDS/CRS ( Bilgisayarli rezervasyon
sistemleri) () Bireysel pazarlama yoluyla () Online Kanallar

() Web Sitesi () Instagram, Facebook vb...(Sosyal Aglar) () Diger ( belirtiniz ) ......
13. Asagidaki tanitim ve pazarlama araclarim kullanim yogunlugunuza gére numara
vererek siralaymmz (Yogunluga gore 1,2,3... Seklinde siralayiniz) ( En yogun 1)

() Seyahat Acentesi-Tur Operatorii () Bilgisayarli rezervasyon sistemleri ( Amedaus vb.)
() Gazete ve dergiler ( ) Bagli bulunan ortak sistem (Otelcilik konsorsiyumu vb)

() Basili tanitim materyali (brosiir vb) () Sosyal medya araglari1 (Facebook, Instagram,
Twitter vb.) (') Fuar ve sergiler () Radyo- TV reklamlari () Diger (liitfen belirtiniz)......

14. Internetin sagladig1 yararlara katilim diizeyinizi uygun rakamin altima X 11234
yazarak belirtiniz.(1Cok dnemsiz....5Cok 6nemli)

14.1.Yeni pazarlar yaratmasi

14.2.Is gorme maliyetlerini azaltmasi

14.3.Uriin ve hizmetleri kisisellestirerek sunmasi

14.4.Zaman tasarrufu saglamasi

14.5.Tanitima ve imaja katkisi

14.6.Hizmet zenginligi saglamasi
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14.7 Bilgi edinme zenginligi sunmasi

14.8. Miisterilerle interaktif etkilesim

14.9.Yeni is partnerleri kazandirmasi

14.10.Islemleri basitlestirmesi

14.11.Miisterilerin iiriine erisimini kolaylagtirmasi

14.12 Bilgiye kolay erisim imkani sunmasi

14.13.1s partneri ile interaktif etkilesim

14.14.Odemede kolaylik saglanmasi

14.15.E-ticaret, internet {izerinde sunulan bilgi, iiriin ve hizmetlere hemen hemen
diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erigsim saglamaktadir.

14.16.E-ticaret bir isletme i¢in diinyaya agilan en biiylik kapidir.

15. Merkezi rezervasyon sistemleri araciigiyla isletmenize rezervasyon aliyor
musunuz?Evet ( ) Hayir () Cevabiniz hayir ise nedeni belirtiniz litfen.............c...e.....
16. Isletmenizin calistigi 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

() Ani Tur (') Touristica.com ( ) Setur.com () Kayak.com ( ) Diger......

17.Merkezi rezervasyon sistemleri kullanimi isletmenizi nasil etkiledi? Uygun
secenekleri isaretleyiniz. () Satiglar1 artirmistir. () Dagitim faaliyetlerinin maliyetlerini
azaltmistir. () Reklam maliyetini diigtirmiistiir. () Tutundurma faaliyetlerinin
maliyetlerini azaltmistir. () Rakipleri izleme maliyetlerini azaltmustir.

() Diger (Liitfen belirtiniz)......

18. Miisterinin konaklama sonrasi degerlendirmelerini hangi sistem iizerinden
aliyorsunuz? () Otelpuan.com ( ) Tripadvisor.com () Booking.com () Zoover.com
() Otelreferans.com () Tatilpanosu.net ( ) Otelplus.net () Expedia () Otelcenneti.com
() Neredekal.com (') Ets Tur () Degerlendirme almiyoruz ( ) Diger.....

19. Feedback aldigimiz miisterilerden olumsuz durumlar ile ilgili iyilestirme yapiyor
musunuz? () Evet () Hayrr () Diger

20. Asagidaki sosyal medya araglarinin konaklama isletmelerindeki roliiniin 112|3
6nem diizeyini belirtiniz.(1Cok 6nemsiz...5 Cok 6nemli)

20.1.Blog

20.2.Instagram

20.3.Sosyal Aglar (Facebook, Whatsapp, Twittervb...)

20.4.Medya Paylasim Siteleri (YouTube, Slidesharevb...)

20.5.Wikiler (Wikipedia)

20.6.Sosyal Isaretleme ve Etiketleme (StumbleUpon, Reddit)

20.7.Cevrimigi Topluluklar (Forumlar, Sozliikler)

20.8.Podcast

21.Kendi Sosyal Medya hesaplarimiz iizerinden miisterilerinizin otel ile ilgili yorum ve
fotograf paylasmalarina izin veriyor musunuz? () Evet () Hayir () Diger (Liitfen
belirtiniz).....

22. Liitfen asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi uygun rakamin altina X 1/2]3
yazarak belirtiniz. (1 Kesinlikle Katilmiyorum) 2,3,4...(5 Kesinlikle Katiliyorum)

22.1.Sosyal medya pazarlama agisindan ¢ok etkili bir aractir.

22.2.Sosyal medya siirekli bir tanitim ve pazarlama aracidir.

22.3.Sosyal medya yaygin bir iletisim aracidir.
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22.4.Sosyal medya lizerinden pazarlama i¢in galisanlarin egitimi gerekir.

22.5.Sosyal medyada pazarlamanin yayginlagsmasi TV ve gazete reklamlarin
gereksiz kilmaktadir.

22.6.Sosyal medya rakip isletmelerin ve diger isletmelerin faaliyetleri hakkinda
bilgi saglanmasina yardimei olur.

22.7.Sosyal medya hedef kitlelere kigisel hizmet verme imkani saglar.

22.8.Sosyal medya iizerinden pazarlama ayr1 bir ¢aligma alanidir.

22.9.Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi isletmenin
teknolojik yonden ilerde oldugu imajim verir.

22.10.Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarini azaltir.

22.11.Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli) iletisim
imkani saglar.
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EK-2. Ozgecmis:

Omer Faruk DIKEN

1992 Konya/Selguklu dogumlu 5 kisilik ailenin ilk cocugudur. Ozel Envar
Lisesinden 2011 yilinda mezun olan Omer Faruk DIKEN, Sakarya Universitesi
Isletme Fakiiltesi Isletme Boliimiinii 2015 yilinda bitirmistir. Subat 2016 Déneminde
Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Boliimii Tezli
Yiiksek Lisans Programina kayit oldu. 2017 yilinda “Necmettin Erbakan Universitesi
Erasmus Programi” kapsaminda Ingiltere’nin Manchester sehrine gitmis ve orada
“Manchester School of English” isimli yabanci dil kursunda 2 ay 15 giin Satis ve

Pazarlama Departmaninda staj yapmustir.

Isletme Anabilim Dali, Uretim Yé&netimi ve Pazarlama Anabilim Dalinda Yiiksek
Lisans yapan Diken, Lisans o6grenimi sirasinda Konya Biiyiiksehir Belediyesi
KOSKI Yazi Isleri ve Satinalma Dairesi Baskanliklar1 ve o6zel bir sigorta

kurulusunda yaz staji ¢alismas1 yapmistir.
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