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ONSOZ

Glinlimiizde turizm, teknolojik gelismelerden yararlanarak biiyiime ve gelisim
gostermistir. Bu gelisim siirecinde, bir¢ok turizm firmasi1 {riinlerini internet
ortaminda pazarlamaya baslamiglardir. Son donemde ¢evrimigi rezervasyon siteleri,
turizm misterilerinin yogun kullandig1r platformlar haline gelmis ve ¢evrimici
rezervasyon siteleri iizerinden otellerin rekabetleri artmistir. Bu sebeple, turizm
miisterileri otelleri ¢evrimigi rezervasyon sitelerinden satig fiyatlarina gore tercih
ederken, ayn1 zamanda artan rekabet ve kaliteli servis almak isteyen tiketici icin,
cevrimigi rezervasyon sitelerindeki puanlama sistemi ve miisteri yorumlarmin da
tercihlerde etkili oldugu goriilmiistiir.

Bu nedenle, bu arastirmada turizm pazarlamasinda c¢evrimi¢i rezervasyon
sitelerindeki miisteri yorumlar1 ve puanlama sisteminin otel satig fiyat tercihlerine
etkisini arastirilarak, turizm misterilerinin otel tercihlerinde nelerden daha c¢ok
etkilendigi ve ¢evrimici rezervasyon sitelerini kullanan otellerin, bu etkenlerden
hangilerine dikkat ederek pazarlama ve tamitim stratejilerini nasil belirlemeleri
gerektigi arastirilmastir.
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Aydin Universitesi dgretim gorevlilerinden, tez damigmanmim Sn. Yrd. Dog. Dr.
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TURIZM PAZARLAMASINDA CEVRIMICI SITELERINDEKI MUSTERI
YORUMLARI VE PUANLAMA SISTEMININ OTEL SATIS FIYAT
TERCIHLERINE ETKISi

OZET

Son yillarda, internetin gelismesi ile birlikte turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler bu gelismeyi degerlendirerek internet iizerinde hizmet veren
cevrimic¢i rezervasyon siteleri kurmuslardir. Bu sayede yerel konaklama
isletmeleri, uluslararasi otel zincirleri ile rekabet etme firsati elde etmistir. Ama
konaklama isletmelerinin bu rekabet ortaminda turizm miisterilerine ulagsmalari
icin, rakiplerinden bir adim 6nde olmalar1 zorunlu hale gelmistir. Bu sebeple,
cevrimi¢i  rezervasyon sitelerinde, konaklama isletmeleri iiriinlerini
pazarlamalarinda satis fiyatinin uygun olmasi yani sira, sitedeki puanlama
sistemi ve Onceden ayni konaklama isletmesinde konaklamig miisterilerin
cevrimigi sitelerde, otel hakkindaki yorum paylasimlari, yani miisteri yorumlari
da diger turizm miisterilerinin kararlarin1 etkilemekte biliyilk etken
olusturmustur.

Tez arastirmamiz kapsaminda ise literatiir asamasi iki boliimden olusmustur.
Birinci boliimde turizm kavrami, turizmin gelisimi, turizm pazarlamasi kavrami
arastirtlmistir.  Ikinci boliimde internet kavrami ve gelisimi, internet
pazarlamasi, e-ticaret ve e-turizm kavramlari, gelisimleri incelenmis ve bunun
sonucunda turizm pazarlamasinda ¢evrimigi rezervasyon sitelerinin gelisimi,
konaklama isletmeleri i¢in avantajlar1 agiklanmistir. Tez arastirmasinin analiz
kisminda yapilan anket c¢alismasi sonucunda, ¢evrimi¢i rezervasyon
sitelerindeki miisteri yorumlar1 ve puanlama sisteminin otel satig fiyat
tercihlerine nasil bir etkisi oldugu analizi yapilarak, sonu¢ kisminda
yorumlanmaistir.

Anahtar Kelimeler: E-Turizm, Internet Pazarlamasi, Turizm Pazarlamasi
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THE CUSTOMER REVIEWS AND SCORING SYSTEM EFFECTS FOR
SALES PRICE OF CHOICE HOTELS IN ONLINE SITE OF TOURISM
MARKETING

ABSTRACT

In recent years, the development of the internet has evaluated this development
in the enterprises operating in the tourism sector and established online
reservation sites which serve on the internet. In this regard, local
accommodation businesses have created an opportunity to compete with
international hotel chains. But it has become compulsory for accommodation
companies to be one step ahead of their competitors in order to reach tourism
customers in this competitive environment. For this reason, in addition to the
fact that the sale price is appropriate for the marketing of the accommodation
business products in the online reservation sites, the scoring system and
customer comments on the site are also important factors affecting the decisions
of the other tourism customers.

Within the scope of the research, the literature phase consists of two parts. In
the first part, the concept and development of tourism marketing is investigated.
In the second part, the concept of internet marketing and internet development,
e-commerce and tourism sector: e-tourism concepts, online travel market
development in e-tourism are explained. As a result of the survey conducted in
the analysis of the survey, customers in the online hotel booking site review and
scoring system of preferences Analyzing how sales prices have an impact, were
reviewed at the conclusion.

Keywords; E-Tourism, Internet Marketing, Tourism Marketing
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1 GIRIS

1.1 Tezin Konusu

Turizm sektorii son yillarda tlilke ekonomilerinde biiyiik rol almaya baslamis ve
gelisme gosteren bir sektor haline gelmistir. Sektor ile lilkeye, doviz girdisinin
daha hizli olmasi, turist alan iilkenin giiven arttirmasi, sicak para akisinin
fazlalagsmasi, is istihdami saglamasi gibi bir¢cok alanda {iilkeye katkis1 vardir.
Turizm sektorii, bir lilkenin ekonomisine dogrudan ve dolayli yoldan birden
fazla sektore katki saglamaktadir. Turizm, diinyada 19.yiizyil ile biiylimeye
baslamistir. Bu sektorde onciiliik eden ve giiniimiiz de dinya turizm sektdrinde
onemli rol oynayan Thomas Cook, Hilton gibi uluslararasi markalar ortaya
cikmistir. Ayrica insanlarin tatil, is ve c¢esitli nedenlerle seyahat etme ve
konaklama istekleri arttik¢a, bir¢ok iilke bu firsat1 degerlendirmeye baslamistir.
Ulkemizde ise Turizm 1980°den sonra gelismeye baslamis ve sektdr icin
yatirimlar yapilmaya baslanmistir. Giintimiizde, Tiirkiye turizm ve hizmet
sektoriinde diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri haline gelmistir. 2014 Diinya
Turizm Orguti verilerine gore, Tirkiye 6’nc1 sirada yer almistir. Diinya’da
birinci sira da Fransa, ikinci sira Amerika Birlesik Devletleri, iigiincii sira da
Ispanya yer almistir. Tiirkiye’nin iist siralarda yer almasinin en biiyiik
nedenlerinden biri turizm cesitliliginin lilkemizde fazla olmasidir. Tirkiye’de
1990’lar da turist sayist 5 milyon iken, 2014 yili itibari ile 36 milyonu
gecmistir.

2000’ler den sonra diinyada ve ililkemiz de hizla gelisen teknoloji ve internet,
firmalar arasi1 rekabeti ve internet iizerinden {iriin satisin1 arttirmistir. Bu
durumu, Turizm sektoriinde de gorebiliriz. Son yillarda internetin hayatimizin
her alaninda yer almasi ve bunun sonucunda sosyal medya, forumlarin
yayginlagmasiyla, pazarlama gesitleri de gelismis ve giiniimiizde e-ticaret ortaya
cikmistir. E-ticaret, internet lzerinden drinleri satmaya yonelik bir pazarlama
araci olarak adlandirilir. Turizm sektorii de e-ticaretten etkilenmis ve turizmde,

e-turizm kavrami ortaya ¢ikmistir. E-turizm, son yillarda internetin hayatimiz da



ortaya ¢ikmasi ve kullaniminin artmasi, insanlarin da interneti yasam big¢imi
haline getirmeleri ve internet iizerinde yemek, kiyafet, bolge, tatil gibi {iriin
¢esitlerini arastirmasi ve satin alma egilimlerinin artmasi iizerine, online turistik
tanitim ve satis kanallarinin  ortaya ¢ikmasini  saglamis ve 0rlnlerin
pazarlamalarinda hatir1 sayilir bir artis gdstermistir. Bunu, Turizm sektdriinde
hizmet veren otel isletmeleri icinde soyleyebiliriz. Ciinkii, seyahat edecek
kimselerin, seyahat edecegi destinasyonu oOnceden turistik internet kanallari
Uzerinden arastirarak (turistik blog, turistik yorum siteleri veya ¢evrimigi
rezervasyon siteleri) bilgi edinmesi, hatta kalacagi yer ile ilgili dnceden
konaklamis kimselerin yorumlarina ve site puanlama sistemine onem vererek
konaklama yerini se¢gmesi bu dnemi dogrulamaktadir. Seyahat eden kimselerin
internet lizerinden gidecek ve kalacaklar1 oteller ile ilgili her tiirlii olumsuz ve
olumlu yorumlar1 goérebilmeleri, turistlerin kararlarinda en biiylik etken
olusturmaktadir ve bazi turistler puanlama sistemi, miigteri yorumlari tizerinden

konaklanacak oteli segmektedir.

Biitiin bu veriler bir otel isletmecisini, ‘Potansiyel miisterilerin, ¢evrimigi
rezervasyon kanallarinda otel satis fiyatlarini belirlerken daha ¢ok nelerden
etkilendikleri?” sorusuyla kars1 karsiya birakmistir. Tiirkiye’de her isletme gibi
konaklama isletmelerinde de amag¢ para kazanmaktir. Ama, potansiyel miisteri
dedigimiz kitleyi isletmeye c¢ekmek icin ise, konaklama isletmesine gelen
miisterilere kaliteli hizmet vermek Onemlidir. Ciinkii, konaklayan miisteriler,
gunimdizde tatil deneyimlerini internet iizerinden paylagsmaktadir ve ¢evrimigi
rezervasyon sitelerinde geri Dbildirim, puanlama olarak degerlendirme
yapabilmektedirler. Bir¢ok konaklama isletmesi, bu konuda yetersiz ve diisiik
kalitede pazarlama stratejisi uygulamaktadir. Bu olgu beraberinde hizmet

kalitesini de olumsuz olarak etkilemektedir.

Bu arastirma yapilirken, yukarida belirtilen konular {izerinde, turizmin ve
internetin gelisimi sonucu, turizmde olusan yeni kavramlarin incelenmesi, bu
kavramlar sonucunda, konaklama isletmelerinin pazarlamalarina dogrudan etki
yaratan c¢evrimi¢i rezervasyon sitelerinden yararlanan miisterilerin otel
tercihlerinde nelere dikkat ettiklerinin, oteller tarafindan, miisteri geri
bildirimleri ve puanlama sistemlerinin, miisterilerin otel fiyatlar1 acisindan

tercihlerini nasil etkiledigi arastirilmasi 6n goriilmiistiir.



1.2 Tezin Amaci

Tez aragtirmasinin ana amaci: turizm pazarlamasinda ¢evrimigi sitelerindeki
miisteri yorumlar1 ve puanlama sisteminin, miisterilerin otel satis fiyatlar

tercihlerine etkisinin arastirilmasidir.

Bu sebeple arastirma bes boliimden olusmaktadir: birinci boliim, giris boliimii
olarak arastirmanin, konusu, amaci ve yararlanilan literatiirler iizerine bilgi
olarak degerlendirilmistir. ikinci boliim de ise, hizmet ve turizm sektéri, turizm
kavramlari, turizm pazarlamasi, konaklama isletme cesitleri ve otel kavraminin

aciklanmasi lizerine arastirma yapilarak yazilmistir.

Ucgiincii béliim de ise, internet kavrami ve gelisi, internet pazarlamasi kavrami
ve gelisimi, e-ticaret kavrami ve e-turizm kavrami, e-turizmin turizm

isletmelerine etkisi agiklanmistir.

Dordiincii  boliim, arastirmanin amaci, uygulanan veri toplama ydntemi,
glivenilirligi, hipotez analizi, demografik bulgularin agiklanmasi ve
yorumlanmasi olarak belirlenmistir. Sonu¢ boluml icin elde edilen analiz
verilerinin hazirlanmasi1 ve sonu¢ kisminda agiklanarak onerilerin yazilmasi

amaglanmistir.

1.3  Turizm ve internet Pazarlamas1 Konusunda Yapilan Bazi1 Calismalar

Asagida literatiir taramasinda, turizm ve internet pazarlamasi konusunda yapilan
bazi ¢alismalarin, arastirmanin literatiir taramasi olusturulurken yararlanilmis ve

makalelerin konular1 izerinden yorumlanarak, tablo halinde gdsterilmistir;



Cizelge 1.1: internet Pazarlamasi Hakkinda Yazilan Bazi Makaleler

No  Yazar il Dergi Aragtirma Adu Ana Kiitle
1 fgePumar 2005 Ekonomik Ve Turizm Endlistrisinde  E- Ticareti Kullanan
Sosyal Aragtrmalar  E-Ticaret Turizm I5letmelen
Dergisi
2 Metin Kozak 2005  Akdeniz Turizm Pazarlamasma  Turizm [5letmeler
iiFB Internetin Etkisi: Kamu Kuruluglan
Dergisi Destinasyon Web
Siteleri [oin Bir
Model Onerisi
3 Juliane Sass 2011 Toursm & Online AdvertisingIn  Portekizli Turistler
Management Studies The Tourism Industry
And Tts Impact On
Consumers
4 Daniela 2011 Journal Of Tourism  The Impact Of Online 65 Sevahat Acentas
Agheorghiesei Booking Systems On ~ Ust Diizey Yetkilisi
Customer Loyalty In
Fomania

5 Eylin Babacan 2012 Anatolia: Turizm  Otel Endilstrisinde Internet Hong Kong ve
Aragtirmalan Dergisi  Kullaromi: Hong Keng EKTC dek
KKTC Otel Endiistrilerinin  On Biiro ve
Karsilagtinlmas) Pazarlama
Yéneticileri

Ige Pirnar (2005) tarafindan yazilan makale “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”
arastirmada turizmde e-ticaretti kullanan turizm isletmelerinde kazananlar,
kaybedenler, basarisizlik sebepleri incelenmis ve yorumlanmistir. Arastirmada
gelisen diinyada e-ticarette hizmet veren firmalarin web sayfalarinin yaraticiligi
ve yenilik¢i olmasi, sunulmak istenilen bilginin uygun tasarimlarla iglenmesi

gibi konularin 6nemliligi belirtilmistir.

Metin Kozak (2005) tarafindan yazilan makale “Turizm Pazarlamasina
Internetin Etkisi” arastirmasinda, tatil bolgeleri iizerinden web siteleri
tasarimlari i¢in bir model lizerine arastirmalar yapilarak, bilgi teknolojilerindeki
son gelismelerden giiniimiizde nasil uygulandiklar1 konusunda genel bir ¢calisma

yapilmigtir. Bu gelismelerle hizmet pazarlamasi iizerinde ortaya ¢ikabilecek



olast etkiler {izerinde durulmustur. Ayrica, turizm bolgelerine oOzgii
kullanilabilecek bolgesel tanitim web sitesi tasarimi ve bireysel turizm
isletmeleri ile kamu ve 06zel sektdor kurum ve kuruluslarinin yapmalar

gerekenler hakkinda oneriler sunulmustur.

Juliane Sass (2011) tarafindan yazilan makale “Turizm Sektoriinde Cevrimigci
Reklamlarin Tiiketicilere Etkisi” iizerine yapilan arastirmada, iki yonli
arastirma yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir. Portekiz’deki Robinson
Club Quinta da Ria’nin Pazarlama ve satis midiiriine yapilan miilakat ve
Portekizli turistlere anket yapilmistir. Arastirma sonucu olarak sosyal medyanin
kullanimi1, yayilmasi ve sevilen bir iletisim ve reklam aract oldugu, bunun tam
tersine internet Gzerinden yapilan reklamcilik ilgili diisiincelerin daha olumsuz

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Daniela Agheorghiesei (2011) tarafindan yazilan makale “Cevrimici
Rezervasyon Sistemlerinin Miisteri Sadakatine Etkileri; Romanya Ornegi”
arastirmasinda, veri toplamak i¢in 65 acentenin yoneticilerine mulakat ve anket
yapilarak, ¢evrimigi rezervasyon sitelerinde miisterilerin sadakatini kazanma
lizerine uygulanan stratejiler ve hizmetler {iizerine veriler toplanmistir.
Arastirma sonucunda internetin kullaniminda her yi1l %10 oraninda artisa
ragmen miisterilerin sadakati degismemis ve yapilan arastirmada hizmet veya

triinleri aldiklar1 yerlerin ayni acenteler oldugu belirlenmistir.

Eylin Babacan (2012) tarafindan yazilan makale “Otel Endiistrisinde Internet
Kullanimi: Hong Kong ve KKTC Otel Endiistrilerinin Karsilagtirilmasi”
arastirmasinda, Hong Kong ve Kuzey Kibris Tirk Cumhuriyeti (KKTC)
destinasyonlarinin otel endiistrilerinde internet kullanimini belirlemeyi ve
otellerin internet ile ilgili uygulamalarin1 karsilagtirmayr amacglamaktadir.
Arastirma Hong Kong’da yer alan 56 ve KKTC’de yer alan 47 otelin 6n biiro ve
pazarlama yoOneticilerine yonelik gelistirilen bir soru formu kullanilarak
yuriitiilmistiir. Arastirma bulgularina gore KKTC otellerinin internet kullanimi,
Hong Kong’daki benzerlerine oranla 6zellikle web sitesi tasariminda
profesyonel hizmet kullanimi, gilincelleme, online rezervasyon, arama motoruna

kayithilik gibi alanlarda yetersiz kalmaktadir.



Cizelge 1.2: Turizm Pazarlamas1 Hakkindaki Yazilan Baz1 Makaleler

No  Yazar Tl Dergi Arastirma Adu Ana Kiitle
1 Mehmet 2006 Sozyal Bilimler Turizm Tgletme Belgeli Balikesir
DEuzhan Dergist Otel I5letmelerinin Oteller
[lban Pazzrlama Sornmlar
2 Al Selguk 2007 Ticaret ve Turizm  Tiirk Turizm Sektdrinde Tiirk: Tur
Can Egitim Faldiltest  Tur Operatérlen Ve Operatdrlen
Sevahat Acentelen
3 Metin 2007 Yometim Ve Turizm Sektérinde Mugla Bélgesini
Eozak Ekonomi Dergisi  Tidketicilerin Sikayetlerini | Ziyaret Eden
Bildirme Eilimi Yabanci Turistler
4 Alive Akm 2012 Elektronik Sosyal — Hizmetler Sektdrii Iginde  Hizmet
Bilimler Dergiz Hizmet Ticaretinin Yen Seldtdrimiin Alt
Ve Kargilagtirmali Bar Seltdrlen
Amnalizi

Muhammed 2013 KM Sosyal Ve Gelizen Dimya'da Turizm  Bilgi Telmelojileri

h

Karatag Ekonomik Seltdrimiin Yer
Aragtumalar

Dergisi

Aliye Akin (2012) tarafindan yazilan makale “Hizmetler Sektorii Iginde Hizmet
Ticaretinin Yeri Ve Karsilastirmali Bir Analiz” arastirmasinda hizmet
sektoriiniin  diinyada ve Tiirkiye’de GSYIH’ya ve istihdama olan etkisi
arastirilmig ve Tirkiye’nin stratejik potansiyele sahip hizmet ticaretinde oncu
alt sektorleri tespit edilerek, alt sektorlere iligskin verilerin 6nem sirasina gore
karsilasgtirma yapilarak, iilkeye sagladiklar1 ekonomik katkilar analiz edilmis ve
sonug olarak turizm isletmelerinin, hizmet ihracatinda en biiyiikk paya sahip alt

sektor oldugu belirlenmistir.

Ali Selguk Can (2007) tarafindan yazilan makale “Tiirk Turizm Sektoriinde Tur
Operatorleri Ve Seyahat Acenteleri” iizerine yapilan arastirmada Tiirkiye’nin
iginde bulundugu cografi bolgedeki kirilgan yapi1 turizm acisindan caydirici bir
faktor olan terdr, seyahat isletmelerindeki sermaye yetersizligi, Akdeniz
canaginda benzer {riinleri pazarlayan iilkelerin rekabeti gibi degiskenler
incelenerek, tur operatorleri ve seyahat acentelerin yapisal ve fonksiyonel

acidan analiz edilerek, gereklilikleri ve etkileri tartisilmigtir.



Mehmet Oguzhan Ilban (2006) tarafindan yazilan makale “Turizm Isletme
Belgeli otel Isletmelerinin Pazarlama Sorunlari: Balikesir Ilinde Bir Alan
Arastirmasi1”. Makalede, otel isletmelerinin pazarlama sorunlari; teknolojik
gelismelere ayak uydurma giigliigli, talep yetersizligi, miisterilerin tatmin
edilme zorlugu, aldatict ve yaniltict reklamlar, yogun rekabet, bilgili ve
yetenekli satis elemanlarina sahip olmamalar1 olarak belirlenmis ve bu sorunlar
ile pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli iliskiler bulunmustur. Arastirmada
anket teknigi kullanilmis ve anketin uygulanacagi otel isletmeleri hakkinda
bilgiler, Balikesir Kiiltiir ve Turizm Midirligi ve Hotel & Guide 2005
yayinindan belirlenmigtir. Arastirmaya katilan otel isletmelerini pazarlama
uygulamalarin1 etkin kullanmadiklar1 ve bunun sonucu olarak da pazarlama

sorunlarini ¢6zme konusunda yetersiz kaldiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Metin Kozak (2007) tarafindan yazilan makale “Turizm Sektoriinde
Tuketicilerin Sikayetlerinin Bildirme Egilimleri” {izerine yapilan arastirmada
tatilini tamamlamis 1-8 Agustos 2014 tarihleri arasinda Bodrum/Milas
havalimaninda ¢ikis yapacak olan yolculara anket uygulanarak veri toplanarak
analizi yapilmistir. Sonuca gore turistlerin bazi konularda sikayetleri olduklarini
ve bunlarin ¢b6ziime yonelik Ozellikle parasal tazmin gibi konularda bazi
Onerilerin de bulundugu, sektorel ve gelecege yonelik bazi bilimsel {irlinlerde

degerlendirilmistir.

Muhammed Karatag (2013) tarafindan yazilan makale “Gelisen Diinya’da
Turizm SektOriliniin Yeri” lizerine bir arastirmada, ekonomide degisimin analizi
ile ilgili detayli bir literatiir taramas1 yapilmis ve turizm sektorii tizerindeki
etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucunda, ekonomik gelismelerin turizm
isletmelerinin faaliyetlerini, iletisim ydntemlerini ve turistik tiiketicilerin bilgi
arama ve turistik hizmet ve {riin satin alma yollarini, davranislarini ve

beklediklerini biiyiik 6l¢iide degistirdigi belirlenmistir.






2 HIZMET SEKTORUNDE, TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASI

Arastirmanin  bu kisminda, hizmet sektoriinde turizmin yerini ve turist
kavramlari, otel isletmeleri ve otel c¢esitleri ile otelcilik yaklagimini ve
kavramlari, internet pazarlamasi kavrami ve gelisimi ile ilgili yapilan literatiir

arastirmasi lizerine acgiklamalar belirtilecektir.

2.1 Hizmet Sektoru

Hizmet, bir faaliyetin temel amaci veya unsuru olarak tiiketici isteklerini

giderici nitelikte, belirlenebilen soyut ¢abalardir (Midilli, 2011;3).

Hizmet, Christian Gronses’e gore tiiketicinin tek basina yapmak istemedigi ya
da yapamayacagi fakat tatmin ve fayda saglayan faaliyetlerin tamami olarak

tanimlanmaktadir (Gronses, 1990;15).

Birgok farkli g¢aligma alanini kapsayan hizmet sektortiniin icerisinde borsadan
bakkalliga, gazetecilikten otomobil ticaretine kadar farkli nitelikler dahildir.
Mevcut arastirmalar hem seyahat hem turizm endiistrisinin yonetimsel ac¢idan
nasil yonlendirilecegi tizerinde yogunlasmistir (Fick & Brent Ritchie, 1991; 30).
Hizmet sektorii biinyesinde farkli etkinlikleri bulundurmakta ve buna uygun
olarak farkli siniflandirmalar ya da talebe uygun olarak gruplandirmalar

icermektedir (Thema Larousse, 1993;122).

Hizmet sektOriiniin tanimlanmasinda genel kapsamli bir goriis yoktur. Cunkd,
hizmet faaliyetlerinin heterojen bir yapida olmasidir. Hizmet sektorii, ¢ok ¢esitli
is kollarin1 kapsayan, bliyiik bir yelpazeyi i¢inde barindiran genis bir kavrami
icermektedir. Glnlimiizde bir¢ok iilkenin milli gelir hesaplari hem katma
degerin sektdrel dagilimi hem de GSYiH’daki harcamalarin sektdrel
kompozisyonu itibariyle mallar ve hizmetler arasindaki farka gore
duzenlenmektedir. Ornek olarak, hastaneler, restoranlar, okullar birer hizmet
isletmesidir. Hizmet isletmeleri, hizmet iiretimi yapmaktadirlar ve tiim hizmet

isletmelerinin bulundugu sektore ise, hizmet sektorii denilmektedir. Hizmet



sektoriinii, diger sektorlerden ayiran oOzellik, hizmet sektdriinde bir nesne

tiretimi degil, sistemin goriinen islevini satin alinmasidir (Aslan, 1998;34).

GuUnimizde hizmet sektoriinde yer alan ve sektore onemli katki eden hizmet

isletmelerinin ¢esitleri ise (Aslan, 1998;35);

- Ulastirma (hava vb.)

- Haberlesme (internet vb.)

- Dagitim (posta vb.)

- Kamu (belediye vb.)

- Emlak

- Turizm (oteller vb.)

- Medya (radyo vb.)

- Saglik (hastane vb.)

- Kisisel (berber vb.)

- Mesleki Uzmanlik (avukatlar vb.)
- Tamir ve Bakim (tesisat servisi vb.

- Egitim (okullar vb.)

Gilinlimiizde hizmet sektorli, gelisen ekonominin i¢inde artan bir paya sahip
olmaktadir. Yirminci yiizyilda, hizmet sektorliniin hizla gelismesi, diger

sektorleri geride birakmaya baslamasina neden olmustur (Volkan, 2012:248).

Tablo 1°de sektorlerin GSYH i¢indeki paylarini gérebilirsiniz.

Cizelge 2.1: TOBB’nin Senelik Ekonomi Raporu 2015 Verileri

Sektdrlerin Gayri Safi Yurt Ici Hasiladaki Paylarn

Sektorler Yillar
2013 2014 2015
Hizmet 65,1 64,9 64,9
Tarnm 8.3 3 8.6
Sanayi 26,6 271 26,5
GS5YH 100% 100% 100%

Kaynak; www.tobb.org.tr/Documents/yayinlar/2016/72GK/72-Genel-KurulEkonomikRapor2015.pdf

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi 2015 ekonomi raporuna goére, GSYH’da,
2015 yilinda meydana gelen % 4,0 oraninda artisa sektdrler arasinda en biiyiik

katkiy1 saglayan sektdr, hizmet sektorii olarak yukaridaki tablo goriilmektedir.
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2015 yilinda hizmet sektorii bir onceki yil ile oranmi %64,9 olarak kalmistir
(TOBB ekonomi raporu, 2015:32).

Diinya en ¢ok turist alan ilk on iilkenin sektorel olarak GSYH’daki paylari ise

asagidaki tablo 2 de gosterilmektedir.

Cizelge 2.2: Diinya Merkez Bankas1 Verileri, 2016

Diinyada En Cok Turist Alan ilk On Siradaki Ulkelerin Sektarel olarak GSYH'ye Olan Paylar (%)

lkaiar Tanm Sanayi Hizmet

2003 | 2014 | 2015 | 2013 [ 2004 | 2015 | 2013 | 2014 [ 2015
Fransa 163 173 174 1983 1957 195 7353 787 176
ABD 145 1,33 2 20,64 20,69 : 7791 7198 :
ispanya 2,82 252 251 22,68 2241 256 745 7406 7492
Gin 326 905 888 M 1 4083 467 41M 502
italya 233 216 225 237 2338 2353 7397 A4 AR
Tarkiye 8,33 3 853 2661 271 2651 6506 64,89 64,96
Almanya 094 077 063 3018 30,53 3049 688/ 63,69 6883
ingiltere 0,71 0,68 065 205 2014 1941 7878 7917 7993
Meksika 352 354 361 344 3432 3278 62,07 613 63,6l
Rusya 382 42 463 3287 321 326 6331 63,69 62,76

Kaynak; http://data.worldbank.org/

Hizmet sektoriinlin diger iilkelerde ki payr gbz oOniinde bulunduruldugunda
onemli bir is kolu oldugu goriilmektedir. Hizmet sektoriiniin 6nemi diinya
iilkeleri tarafindan giin gectikge daha da fazla anlasilmaya baglanmistir. Ciinkii
hizmet sektdrii; tarim ve sanayi sektoriinii geride birakarak, tilkelerin gelismislik
diizeyini arttirip refah seviyesini yiikselmistir. Ulkeler kendi avantajlarina gore
hizmet sektoriinde ki insaat, turizm, tagimacilik veya egitim gibi hizmetlere
yonelerek llke GYSH payina katki saglamaktadirlar. Diinya da oldugu gibi,
tilkemizde de hizmet sektoriinlin oncii alt sektorleri bilgiye dayali hizmetler
(Insaat, Bilgi-Islem vb.) ve geleneksel hizmetler (Ulastirma ve Turizm vb.)
olarak kabul edilebilir. Son yillarda hizmet sektOrunde Glkelerin gelirlerinin
artmasinda 6nemli pay1 ve istthdam yaratan oncii alt sektorii turizmdir. Turizm,
diinya da oldugu gibi iilkemizde de oOncii alt sektor olarak gelisme
gostermektedir. Tiirkiye’nin dogal ve Kkiiltiirel avantajlart turizm hizmetlerini
uygulamada biiyliik bir avantaj saglamaktadir ve bu avantaj ile on iki aya
yayarak turizm hizmeti ¢esitlendirilebilir. Turizm iilkelerinde bulunan turizm

kaynaklarinin ekonomik tur paketleri, ililke kiiltiirel ve doga reklamlar1 gibi
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pazarlama secgenekleri ile turizm destinasyonu olan iilkelerin dogru tanitim ve
pazarlanmasi ile hizmet sektoriiniin Oncli alt sektorii olan turizmin iilke
ekonomisine katkis1 arttirilabilir (Akin, 2012:315). Bu durumda, hizmet
sektoriinde turizm kavrami, gelisimi ve turizm isletmelerinin gesitleri dnem
tasimaktadir ve arastirmanin devami ise, turizm kavrami, gelisimi ve turizm

isletmeleri {izerine olacaktir.

2.1.1 Turizm kavram ve gelisimi

Turizm, dinlence veya is amaciyla bir mevkiden yola ¢ikarak baska bir bolgeye

yonelen insani faaliyettir (Bayer, 1992;3).

Turizm, ilk kez 19. yilizyill sonu ve 20. yiizyi1l baslarinda bilimsel ac¢idan
incelenmeye baslanilmistir. Bu agidan ilk turizm tanimi 1905 yilinda E.Guyer-
Freuler tarafindan yapilmistir. Turizm, “modern anlamda turizm, ticaret,
endiistri ve ulagtirmanin miikemmellesmesi {izere Ozellikle halklarin ve
toplumsal siniflarin daha fazla kaynagmasinin sonucu olarak artis gosteren
dinlenme, hava degisikligi, cevre giizelli§ine uyanan egitim ve dogrudan zevk
almaya dayanan yakin zamanlarin olayidir” olarak tanimlanmistir (Toskay,

1983;21).

Bagka bir tanima gore Turizm, insanlarin ikamet ettikleri yer ve is yeri disinda
gecici olarak yaptiklar1 seyahatler ve gittikleri yerde istek ve ihtiyaglar
karsilanarak yapilan faaliyetlerdir (Mathiesen, 1990;1).

Turizm’in baglangict ve olusumu agisindan tarihte bir¢ok 6nemli yenilik ortaya
cikaran ve bu sayede biiyiik rol oynayan Siimerlere yani M.O. 4000 yillarini
kanit gosterebiliriz. Bu anlamda, elde edilen bulgular sonucunda Finikelilerin
tarihte ilk gezginler olduklari sdylenebilir. M.O. 3000°li yillarda Misir’daki
piramitler ve Babil Kralligindaki bahgeler gibi tarihin 6nemli yapitlar1 olan
yerler o donemde de gezginler tarafindan ilgi goren yerler olmuslardir
(Barutgugil, 1989;28). Eski Yunanlilarda diizenlenen tarihi olimpiyat oyunlarina
katilan seyircilerde o donemde kasabalarda konaklayarak turizme Onciiliik
yapmislardir (Bayer, 1992;12). M.S. 395 yilindan istanbul’un Fethi’ne (1453)
kadar olan donemi ele aldigimizda ise, Hristiyan veya Miisliiman dinine mensup
kigilerin ibadet i¢in yogun yolculuklara ¢ikmalar1 hac dedigimiz olayin

baslamasiyla da din turizminin ortaya ¢ikmasina vesile olunmustur. Istanbul’un
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Fethinden sonra, Fransiz ihtilaline kadar olan donemde ise, fetih sonrasi
Bizans’tan kagan sanat¢ilarin Roma’ya gitmesi ve buradaki eserleri gormek ayni
zamanda Avrupa’da farkli eserler yaratmak icin gezmeye baglamalar1 veya
Avrupa’daki eserleri gérme arzular1 Kiiltiir turizminin ortaya ¢ikmasina vesile
olan adimlar1 atmistir (Acuner, 2006:15). Fransiz ihtilali sonrast donemde,
burjuva sinifinin ortaya ¢ikmasindan ¢ok teknolojik gelismenin 6ne ¢ikmasi ve
ulasimda bunun etkisinin gorilmesi, turizmin de gelismesine yol a¢muistir.
Buharli gemi ve lokomotiflerin ortaya ¢ikmasi sonucu turizmin ilerleyisini
hizlandirmistir. 18 ve 19. Yiizy1l’da gerceklesen bu gelismeler sonucu sonrasi,
ilk organize turistik geziyi 1841°de at yarisini izlemek i¢in 1 siline trenle Letter-
Loughborough arasinda tur diizenleyen ve ilk organize tur kavramini ortaya
¢ikaran Thomas Cook’tur (Bayer, 1992:11). I. Diinya savasi1 sonras1 1918-1920
yillar1 arasinda modern turizmin ilk adimlar1 atilmaya baslanmis ve bu
donemde, motel, hotel, ulasim aracglar1 ve yollari, plajlar ve eglence alanlar1 gibi
bircok yer ile bir sektor haline gelmistir (Evliyaoglu, 1994;7). II. Dilnya
savasindan sonra, dliinya genelindeki gelisme gosteren sektdrlerden birisi olan
turizm, insanlarin katildig1 sosyal bir olay, insalari psikolojik acidan tatmin
eden bir arag, iktisadi degeri olan bir faaliyet, kiiltiirel degeri olan bir etkinlik
ve dogrudan ya da dolayl1 bir¢cok unsurla etkilesim i¢inde olan bir faaliyet alani

olmasi1 nedeniyle ¢esitli alt sistemlerden olusmaktadir (Morrison, 1989;6).

Gilinlimiizde ise, kiiresellesmenin verdigi refah diizeyi ve ekonominin gelismesi,
teknolojik gelismelerin hizli yilikselmesi sonucu insanlarin turizme olan
ilgilerinin artmasina ve turizm faaliyetlerine yiiksek oranda katilmalarina neden
olmustur (Milne, Ateljevic, 2001;371). Turizm sektorii gegmisten giiniimiize
hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler tarafindan yogun sekilde ilgi
gosterilen bir sektdr olma ozelligini hala korumaktadir. Bunun en Oncelikli
sebebi, diinya da en siiratli gelisen ve yiikselen sektorlerden biri olmasidir

(Yildiz, 2011;54).

2.1.2 Turizm isletmeleri

Turizm Isletmeleri, 2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu ile belirtilen taniminda

uyruga bakilmaksizin tiizel\gergek kisilerle gerceklestirilen turizm sektori
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igerisinde yer alan ticaret isletmeleri olduklar1 belirtilmektedir (Kelgeoglu,

2002;70).

Toplu turizmin gelisimine artan ilgi, Avrupa Birligi'nde, biiyiik yatirim
fonlarindan, i¢ yatirnm projelerine, kiigiik firmalara ve yerli kalkinmaya
yoneltilen bir vurgu ile paralellik kazanmaktadir (Wanhill, 2000;27). Uygarlik
diizeylerinin  yilikselmesi, iilkelerin yakinlagmasi, yasam standartlarinin
yikselmesi ile gunimizde insanlar daha fazla seyahat etmeye basladi.
Seyahatteki bu artan egilimler, seyahatin daha genis bir cografi yayilma ve
ziyaretcilerin tiim diinyaca kullanilan bir olguya doniismesi ile sonuglandi.
Turizm hareketlerine katilan bu insanlardan bazilar1 bireysel (esnek) miktari
tercih ediyor ve bazilar1 ise paket turlarini tercih ediyor (Gokdeniz, 1990:44;

Oner, 1997:17).

Bir baska yaklasimda ise turizm destinasyonlar1 kiiciik isletmelerin
hakimiyetindedir ancak bu durum bdlgeden bdlgeye degisiklik gdstermektedir
(Buhalis & Cooper, 1998;329).

2.1.3 Turizm isletmeleri cesitleri

Turizm igletmeleri; turizm olgusu ile meydana gelmis ihtiyaglarin giderilmesini
hedefleyen ve bu dogrultuda turistik hizmet\mal Uretimi yapan ve pazarlayan
bunu yaparken ¢esitli fonksiyonlar kullanan igletmelerin toplamidir (Barutgugil,

1982;38).
2.1.3.1 Seyahat isletmeleri

Ticari isletme olan seyahat acenteleri calismalarini turistlerin ihtiyag¢larinin

karsilanmas1 dogrultusunda gerceklestirirler (Buck, 1988;68).

Seyahati olusturan her par¢anin dilizenlenmesi seyahat isletmelerince
gerceklestirilmektedir. Buna 6rnek olarak eglence, yeme-icme gibi
fonksiyonlarin birlestirilip miisterilere tek fiyat olarak paketler halinde
sunulmast verilebilir. Bu dogrultuda; seyahat organizasyonlari, yeni paket
turlar1 gibi ¢alismalar seyahat acenteleri tarafinca hazirlanmaktadir (Gokdeniz,

1990:44; Oner,1997:17).

Hem Tiirkiye hem Diinya iizerinde turizm hizla artan bir ivme gostermis olup

zaman igerisinde hizli bir degisim siirecine girmistir. Degisimin olugmasinda
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seyahat acenteleri ve tur operatorleri dnemli bir rol almaktadir. Bunun en biiyiik
sebebi destinasyon konusundaki imajlaridir. Acente ve operatorlerin destinasyon
s6z konusu oldugunda sahip oldugu bilgi ¢cok dnemlidir ¢iinkii miisterinin karar

verme siirecine dogrudan etki etmektedirler (Baloglu & Mangaloglu, 2001;22).

Turistlerin karar verirken gbz Oniine aldiklar1 destinasyon konusunda seyahat
acenteleri ve tur operatorleri turistlerin kararlarini etkileyecek paket turlar

sunmaktadir (Ali Selguk & Faruk, 2007; 52).

Tur operatorleri

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tur operatorleri icin yapilan tanim; “Seyahat ve
turizm talebinin olusmasindan 6nce ulasim, konaklama ve diger turistik tiriinleri
birlestirerek gezici ve belirli bir merkezde konaklama amagli turlar diizenleyen
ve bu turlar1 belli bir itcret karsiliginda sunan isletmeler,” olarak
tanimlamaktadir. Tur operatorleri diger firmalarin hazirlayip satisa sundugu
hizmetlerin pazarlanmasin1 yapmadan, kendi hazirladiklar1 dagitim iiriinlerini
pazarlamasini ve satislarin1 yapmaktadirlar. Bu durumda, tur operatorlerini

seyahat acentelerinden ayiran en 6nemli faktordiir (Misirli, 2006;150).

Uzun vadeli ve basarili bir siirdiiriilebilir turizm endiistrisinde turizm hedefleri,
talebin stirdiiriilmesine baglidir (Mason, 2015;118). Turizm arz1 karsilikli olarak
talep Ozelliklerinden etkilenmektedir. Bolgelerin tanitiminda tesvikte bulunan
tur operatorleri / seyahat acenteleri ile tesvik etmeyenlerinin arasinda turistler
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Destinasyonlar1 tanitan tur operatorler ve
seyahat acentelerinin birbirlerinden farkli goriintiilerine sahip oldugu
bilinmektedir (Baloglu & Mangaloglu, 2001;22). Yunanistan'daki arastirmalar,
Akdeniz otelcilerinin Kuzey Avrupa Ulkelerindeki tur operatorlerinin gicuni
giderek kaybettigini ortaya koyuyor (Buhalis, 2000;1). Bu durumdan yola
cikarak talebin devamliligini saglamak ve sinirlarin disina ulasmak, fiziki olarak

zor olmaktadir.

Seyahat acenteleri

Dinya Turizm Orgiiti (WTO)’ya gore, “Seyahat acentesi insanlara seyahat,
konaklama ve ulastirma hizmetleri ile ilgili bilgi sunma, belli bir komisyon
karsiliginda seyahat ve turizm {rlnlerini belli fiyatlarla kesin alict olan
tiiketiciye satis yapmak iizere aracilik eden isletmeler” olarak tanimlamaktadir

(Maisirli, 2006;35).
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Turizm sektoriinde miisteri talebinin ylikselisi ve azalmasi, iilkelerin genel
fiyatlandirma  stratejilerine, planlamalarina, turist gonderen iilkelerin
destinasyon tercihlerine ve politik faktorler ile de sekillenmektedir. Talebi
yiikseltebilmek icin, Pazar ve verilen hizmet tirlerinin arttirilmasi fazlasi ile
onem arz etmektedir. Tutum ve uyumluluk, seyahat satin almak i¢in niyetlerin
en 6nemli belirleyicileri olmaktadir (Amaro & Duarte, 2015;46). Ozellikle
iletisim teknolojisinde yasanan gelismelerden turizm sektoriinde yararlanmakta
ve giderek yayginlasmasi, elektronik pazarlama ve satis imkanlarinin artmasi,
seyahat edecek kisilere kolaylik saglamasi sonucu, giliniimiiz kosullarinda
seyahat acentelerini tehdit etmektedir. Bu durumu ortadan kaldirmak igin
seyahat acenteleri interneti sadece pazarlama araci olarak degil ayn1 zamanda
turistlere saglanan 6zel bir {iriin olarak goérmektedirler. Dolayisiyla, seyahat

acenteleri teknoloji ile sistematik olarak gelismelidir (Liao, 2015;20).

Tur operatorleri ise, teknolojik gelismeler ile seyahat edecek kisilere farkli
secenekler sunmaya ve hizmet ¢esitlerini arttirmaya yonelmeyi se¢mislerdir.
Gelecekte grup turlar yerine, bireysel turlarin daha da siklasacagi on
goriilmektedir ve teknolojinin daha da ilerlemesi ile birlikte ¢ok farkli hizmet
cesitlerinin ortaya cikacag diisiiniilmektedir. Ornegin, uzay yolcugu gibi. Bu da
tur operatorleri ve seyahat acentelerinin hizmetlerini farkli bir boyuta

yonlendirecektir (Misirli, 2006;149).
2.1.3.2 Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri, turistlerin degisik yerlerde geceleme ihtiyaglarini
karsilamak ve biiylik ol¢lide turizm olayinin etkisiyle gesitlilik kazanmasi ile

meydana gelmis isletmelerdir (Aktas, 2002;23).

Konaklama isletmelerinin tarihsel siireci ele alindiginda 6ne c¢ikan Ingiliz
Hanlar1 olmaktadir. M.O. 500 ile M.S. 500 yillar1 siiresince bu hanlar seyahat
edenlerin tim ihtiyaglarin1 kargilamistir. Modern Avrupa otelciliginin
gelismesinde ise kervansaraylar biiyiik rol oynamistir. Bu siirecin devaminda

1760 yilinda ilk kez otel terimi kullanilmistir (Mavis, 1985;9).

Ingiliz hanciliginin gelismesi Ortagag donemi icerisinde Ingiltere’ye olan

seyahatlerle gerceklesmistir. Hatta 1129 yilinda bir diplomat “Ingiltere’deki
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hanlar Avrupa’daki hanlarin en iyileridir ve Canterburg’nin hanlar1 da

Ingiltere’deki hanlarin en iyisidir” demistir (Kalt, 1971;2).

Avrupa’da ilk otel terimi, sanayi devriminden sonra Ingiltere de kullanilmaya
baslanmistir. Amerika i¢inse 1974°te New York’ta insa edilen “City Hotel” bir
ilk olmustur. Ger¢ek anlamda giiniimiizdeki otelciligin temelleri 1829°da

Boston’da insa edilen “Teremont Hotel” ile atilmistir (Aktas, 2002;28).

Otelcilik sektoriinde en parlak donem ikinci diinya savasi yillaridir. En verimli
yilim1 geciren sektor 1900-1960 arasinda cesitlere ayrilmistir. Ortaya cikan
cesitler arasinda ticari, liiks, tatil otel yer almaktadir (Konaklama Endiistrisi,

1983;10).

Giiniimiizde uluslararas1 otel zincirleri, diinyanin c¢esitli yerlerinde faaliyet
gostermekte ve Ozellikle de otelcilik sektorii disindaki sektdrler tarafindan

kurulmakta veya satin alinmaktadir (Aktas, 2002;28).

Diinya iizerindeki uluslararasi zincir otellerin sayis1 2015 yili itibar ile 37,482
olarak verilmistir (statista.com, international hotel group reports 2015). Tablo 3

de uluslararasi zincir otellerin ne kadar otele sahip oldugunu goérebilirsiniz.

Cizelge 2.3: Statista Aragtirma Sirketi Uluslararasi Zincir Otellerin Sayis1

Diinya daki Uluslararasi Zincir Otellerin Sayisi

OTELLER OTELLERIN SAYISI
Wyndham Hotel Group 7645
Choice Hotels International 6376
Intercontinental Group 4840
Hilton Worldwide 4278
Matriot International 4117
Best Western 3900
Accor Group 3717
Home Inn. 2609

Kaynak; https://www.statista.com/app.php/statistics/197847/us-hotel-companies-by-number-of-properties-in-the-us/

17


https://www.statista.com/app.php/statistics/197847/us-hotel-companies-by-number-of-properties-in-the-us/

Uluslararast Turizm Akademisi (ACI) tarafindan yapilan otel tanimina gore;
“Otel, yolcularin seyahatleri boyunca ticret karsiliginda konaklayabilecekleri ve
beslenme gereksinimlerini siirekli olarak karsilayabilecekleri isletmelerdir”
(Olal1, 1973;19).

Son yillarda turizm isletmelerinin sayisindaki Onemli artis, konaklama
isletmeleri cesitliligini de arttirmistir. Diinya iizerinde genel kabul gdérmiis
konaklama isletmeleri cesitleri asagida belirtilmistir (Aktas, 2002; Akat,
2000;81);

e Turizmin Tarihi Gelisimi Bakimindan Oteller
- Liks Oteller
- Vasat Oteller
- Tamamlayic1 Konaklama Isletmeleri
e Konaklama Amaci Bakimindan Oteller
- Sehir Merkezli Oteller
- Kaplica, Kiir Oteller
- Dag, Spor Otelleri
- Kiy1 Otelleri
e Ulastirma Araclan Ile Olan Baglantilarina Gore Oteller
- Havaalan1 Otelleri
- Istasyon Otelleri
- Liman Otelleri
- Karayollar1 Otelleri
e Faaliyet Surelerine Gore Oteller
- Mevsimlik Oteller
- Y1l Boyunca Acik Oteller
e Tamamlayic1 Konaklama Isletmeleri

- Motel
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- Pansiyon
- Kamping
- Tatil Koyl
- Condominium Resort Otelleri
- Saglik Turizmi Otelleri
¢ Yildiz Kategorilerine Gore Konaklama Isletmeleri
- Tek Yildizl
- 1ki Yildizli
- Uc Yildizlh
- Dort Yildizh
- Bes Yildizli

Yukarida goriildiigii lizere, turizmin tarihi gelisimi, konaklama amaci, ulastirma
araclar1 ile olan baglantilara, faaliyet siirelerine, tamamlayic1 konaklama ve
yildiz kategorilerine gore, konaklama isletmelerinin ¢esitleri turizm literatiiriine

girig yapmistir.

Dunyada konaklama hizmetleri sunan otel gesitlerine iliskin TUYED’in
arastirmasinda, konaklama tesislerini “olagan” ve “siradis1” olarak da
ayirabiliriz. Konaklama sektoriinde, 1 yildizlidan 5 yildizliya kadar olan otel
kategorileri ile birlikte, termal, golf, resort, butik, kongre, motel, tatil koyleri
“olagan” otel kategorileri olarak ayrilirken, az bilinen ilging oteller olarak buz
otel, saman otel gibi otelleri ise “siradis1” otel kategorisine koyabiliriz

(Kofteoglu, 2012).

STR Glogal Resources Inc. Firmasinin hazirladigi 2012 arastirma raporunda
diinya tzerinde 400.000 civarinda otel bulunmaktadir. Tiirkiye genelinde
turistik belgeli isletmeler ve turistik yatirim belgeli isletmeler 2015 yil1 itibari
ile TURSAB raporuna gére toplam 4434 olarak belirlenmistir. Tablo 4’de 2000

yil1 oncesi ile 2015 yilina kadar olan artig1 gorebilirsiniz.
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Cizelge 2.4: TURSAB Turistik Tesis ve Isletmeler Verisi

Turistik Isletme Belgeli ve Turistik Yatinnm Belgeli Oteller

Yil Otel Sayisi Yatak Kapasitesi
1980 778 82332
1990 3181 498742
2000 3124 568962
2005 3451 761585
2010 3524 654749
2015 4434 1164283

Kaynak; www.tlirsab.org.tr/tr/turizm-verileri/

2.1.3.3 Yeme- icme isletmeleri

Insanlarin yeme i¢me gereksinimlerini karsilayan ve hizmet sektoriinde yer alan,
isletmelerin faaliyet ve biliyiikliiklerine gore ticari yiyecek icecek ve anlagsmali

ya da endiistriyel yiyecek i¢ecek hizmeti veren isletmelerdir (Aktas, 2002;44).

2.2 Turizm Pazarlamasi

Bir Ulkeyi ve Ulkenin turistik hizmetlerini turistlerin gereksinim, istek, arzu ve
beklentilerine uygun sekilde turistleri memnun edecek big¢imde iiretilip
fiyatlandirilmasi ile ilgili iliski ve faaliyetlerin sistematik bir biitiinlik iginde

yiiriitiilmesi ile tanimlanabilir (Islamoglu, 2010;21).

Turizm bir hizmet sektoriidiir ve hizmetlerin ayr1 ayri kendine ait
Ozelliklerinden dolayr turizm pazarlamasini farklilastirmaktadir. Turizm
hizmetlerinin bu 06zellikleri pazarlama faktorini gergeklestirirken de bazi
degisiklikler yapilmas1  gerekmektedir. Kisacasi, pazarlamanin temel
yaklagimlarini hizmet isletmelerine uyum saglayacak bicimde yenileyerek ve
degistirilerek uygulanmalidir. Ayn1 zamanda turizm isletmelerinin de kendine
has 6zellikleri mevcuttur. Ornegin, turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir.

Bu ylizden insan olgusu son derece onemlidir. Biitiin hizmet isletmelerinde bu
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durum ayni degildir. Ayrica, turizm sektoriiniin Ozellikleri de pazarlama

faaliyetleri uygulanirken dikkat edilmelidir(Uygur, 2007).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) turizm pazarlamasini, “Bir turistik merkezin veya
turizm isletmesinin en yiiksek kazang¢ elde etme hedefine uygun olarak, turizm
hizmetinin pazarda uygun ir yer almasini saglamak amaci ile turizm talebinin
Ozelliklerini de dikkate alarak turistik {iriin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmay1l hedefleyen ve bu konularda, alinacak kararlarla ilgili bir yonetim

felsefesi” olarak tanimlamaktadir (I¢oz, 1996;21).

Pazarlama isletmenin en 6nemli fonksiyonu olmakla beraber bir felsefe gibi
kabul gormektedir. Isin tasarlanmasi ve yapilandirilmasidir. Pazarlama siireci
reklam kampanyalar1 veya ayin firsat {irlinii gibi uygulamalardan daha
fazlasidir. Resepsiyonist’ten, kat hizmetgisine ve genel miidiiriine kadar her

bélumin, departmanin bir parcasidir (Kotler; Bowen; Makens, 2003).

Turizm, oOncelikli iki endidstri olan konaklama ile seyahat endistrisinden
meydana gelmektedir. Basarili bir konaklama hizmeti pazarlamasi biiyiik 6l¢lide
seyahat endiistrisi ile is birligine baghdir. Bircok otel misafiri seyahat acenteleri
aracilif1 veya tur operatorlerinin sundugu tur paketlerini satin almaktadir. Tur
operatorleri tarafindan sunulan bu paketlere katilim oldukca oteller pazardaki

rakiplerine baskin olmakta ve rakiplerini geride birakmaktadirlar (Kotler vd.,

1999;232).

2.2.1 Turizm pazarlamas 6zellikleri

Turizm pazarlamacilart hizmetleri dort temel faktorii goz Oniline alarak
pazarlamak zorundadirlar. Bu 6zellikler, soyutluk, ayirt edilemezlik,

heterojenlik ve kolay bozulabilir olmasi (Kotler vd., 1999;256).

Hizmet endistrisinin {iirlinlerini, diger endiistri iirlinlerinden ayiran bu dort

temel faktor (Laws, 2002;271);

Soyutluk, miisterinin hizmet {irliniinii satin almadan Once denem imkani

olmamasi.

Ayirt edilemezlik, miisteri hizmetin bir pargasi olarak gorilmektedir ve hizmet

siiresince dogrudan hizmeti veren isletme ve personeliyle etkilesim i¢indedir.
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Heterojenlik, belirli bir hizmet her miisteri tarafindan farkli bir bigimde tecriibe
edilir.

Kolay bozulabilir olmasi, isletme satilamayan her bir hizmet {rlnd

stoklayamaz.

2.2.2 Turizm pazarlamasi amaclari

Turizm sektoriinde, isletme diizeyinde pazarlama hedefleri su gsekilde

siralanabilir (Hacioglu, 1989;15);
- Isletmenin iirettigi mal ve hizmet degerleri igin arz — talep dengesi olusturmak
- Pazar igerisinde 6nemli bir avantaj saglamak,
- Isletmenin iirettigi mal ve hizmetin etkin dagilimimni yapmak
- Isletmenin Pazar igerisinde sahip oldugu pay koruyarak yeni pazarlara acilmak,

- Mevcut diiriinlere yonelik talebi arttirmak ve yeni iiriin gelistirerek pazara

uyumunu saglamak,
- Isletmenin belirledigi satis-kar grafigini elde etmek,

- Isletmeyi daha iyi duruma getirmek, verimli ve verimsiz iiriinler ile ilgili dogru

kararlar almak ve verimi arttirmak

- Pazar da sUrekli arastirmalar yaparak, bir taraftan tiiketici talep ve tercihlerindeki
degisimleri izlemek, diger acidan da bu taleplere uygun {iriin gelistirmek, pazarda

yeni hedef gruplar belirlemek.

Bir turizm firmasinin pazarlama hedeflerini ekonomik, bencil ve sosyal amaclar

olarak ayrilmaktadir (Akat, 2000;163-164);

a- Ekonomik Amagclar; Esas amag uzun vadede karlilik oranini arttirmaktir.

b- Bencil Amagclar; Isletmeler her zaman bagimsiz kalmak ve pazardan tek
basina en biiyiik pay1 alarak istemektedirler.

c- Sosyal Amaclar; Toplumun tiim gruplarina uygun turizm driinleri
gelistirmek, tatillerini demokratiklestirmesini saglamaktir. Dogal ve kiiltiirel
cevrenin korunmasi, sosyal g¢evre ile biitiinlesme, bdlgenin sosyal

kalkinmasina yardimei1 olmak da sosyal amaglardan sayilmaktadir.
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2.2.3 Turizm pazarlama karmasi unsurlari

McCarthy’nin yayginlastirdigi ve giliniimiizde artik genel kabul gdrmiis olan
dort temel pazarlama karmasi elemani, {iriin, fiyat, tanitim ve dagitim olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014;257). Turizm pazarlamasi karmasinin
cogaltilabilmesi ile ilgili konuyu belirtmek gerekmektedir. 4 P karmasi, turizm
pazarlamasinda 7 P’ye cikartilabilmektedir. 4 P’ye ek unsurlar olarak, Insanlar

(gorevliler), fiziksel kanit ve yontem eklenmektedir (Akova, 2009;6).
2.2.3.1 Turistik rin

Turistik Grun, bir talep veya ihtiyaci kargilama ihtimali oldugunda, tiiketilmek,
kullanilmak, dikkat ¢ekmek ve harcanmak {iizere, hedef pazara sunulan herhangi

bir sey olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2003).

Konaklama pazarlamasi igin iiriin soyut bir kavram olmakla beraber énemli bir
yere sahiptir. Uriin bize otel veya isletmenin konsepti ile ilgili fikir verebilir.
Markanin sahip oldugu felsefeyi, sorumluluklar1 veya hizmet kalitesi ile ilgili
detaylar1 isletmenin {rlinleri ile anlamak mimkiindiir. Turizm isletmelerinin
isini sadece yemek, oda satmaya indirgemek dogru bir yaklagim degildir. Ayni
zamanda fiziksel olarak da satig yapar. Bu noktada durumu agiklamak i¢in
tiyatroda sahnenin hazirlanis1 veya kostiimlerin kullanilisi 6rnek verilebilir.
Otelcilik ve tiyatro sahnesi arasinda benzerlikler bulunmaktadir. ikisi de sahne
ve arka plan olarak ikiye ayrilir. Otellerde 6n biiro departmani1 sahne Oniine
ornek gosterilebilir ve mutfak boliimii de sahne arkasina 6rnek gosterilebilir. Bir
baska benzerlik ise ikisinde de ilk izlenime 6nem verilmesidir. Ayrica seyirci
tiyatroya giindelik ¢evresinden uzaklagsmak i¢in giderken, miisteri de yasadigi
ortamdan kurtulmak ve farklilasmak icin restoran veya otele gider.
Bu yiizden miisteri gittigi yerde giiler yiizlii personel, temiz ve guzel hizmet,
turizm igletmelerinin kendilerine hazirlamis oldugu hizmetin kaliteli olmasini ve

denerken keyif almayi ister (Angelo & Vladimir, 1994).

Bir hizmet isletmesinde basarinin saglanmasinin anahtar1 “hizmet kalitesidir”.
Pazar icerisinde rakiplerden farkli isler ortaya koymak yine hizmet kalitesi ile
iligkilidir. Devamli olarak yiiksek kalitede hizmet sunulmasidir fark yaratan

durum. Ornek olarak iicret ve yer acisindan esit olan iki otelin arasindaki fark
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sunduklar1 hizmette belirlenebilir ve talep yaratan faktor olabilir (Mucuk,
2014;312).

Insanlar hizmet satin alirken {iriiniin dizaynini yansitan kalite ve standard:
sezerler. Bu sezgiler, standart veya kalite gostergesi bir marka ile ortaya ¢ikar.
Uriinii kalitesini arttiran ve alicilifini yiikselten Griiniin paketi olur (Uygur,
2007).

2.2.3.2 Dagitim

Dagitim kanali, birbirine dayanan bir organizasyon sistemi olarak {iriiniin
kullanilmas1 veya tiiketilmesine yardimci olmaktadir (Kotler, 2000). Turizmde
dagitim kanali; “turistik triinleri kullanma haklar1 ile birlikte Ureticiden
tiiketiciye ulastirmak i¢in girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik
iligkiler kurarak saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1

pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir yapidir” (Akat, 2000).

Turizm isletmeleri, dagitim ¢alismalarint herhangi bir aracit firma olmadan
dogrudan isletmenin kendisi organize edecegi gibi, bir aract kurum ile anlasarak
da dagitimi yonlendirmek i¢in yadim alabilirler. Turizm isletmeleri iirettikleri
hizmeti sadece Ulke iginde veya cevresindeki miisterilere degil, bulundugu iilke
disindaki yerlerde ki miisterileri de hedef alarak planlamakta ve hizmet
sunmaktadirlar. Bu neden ile dagitim kanallari, konaklama isletmelerinin

iriinlerini pazarlamada 6nemli rol oynamaktadir (Uygur, 2007;67).

Hizmetin dagitimi i¢in kullanilan {i¢ yaklasim vardir; “franchising verme”,
“acente ve komisyoncular” ve “elektronik kanallar” (Russell, 2000;405). Cesitli
hizmet endiistrileri hizmetlerini dagitmak i¢in kendilerine uygun yollar
gelistirmektedirler. Havayollari, oteller ve oto kiralama isletmeleri tiiketiciye
kolaylik saglamak ve satiglarini arttirmak i¢in yaygin bir bigimde seyahat

acentelerini kullanirlar (Mucuk, 2014;315).

Turistik {iriin alictya ne sekilde teslim edilirse edilsin, hizmet dagitimi interaktif
pazarlama niteligindedir. Yani, hizmeti sunan hizmeti alan ile karsilikli iliski

icindedir (Bovee and Thill,1992;709).
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2.2.3.3 Fiyatlandirma

Fiyat, bir isletmenin pazardaki konumunu ve Pazar payini dogrudan etkiledigi,
isletmenin elde edecegi gelir ve karin 6nemli bir belirleyicisi oldugu igin

isletme agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Yiikselen, 2003).

Pazarlama karmasi s6z konusu oldugunda fiyatlandirma gelir getiren tek baslik
olmaktadir. Bunun disinda kalanlar ise maliyettir. Uzmanlarca savunulan goriis
pazarlama yoneticileri Gzerinde fiyatlama ve fiyatlama rekabetinin en buyik
sorun oldugudur. Sik karsilagilan hatalarin basinda ise esnek olmayan fiyat
politikalarinin  olmasidir. Bu sorun devaminda isletmeyi basarisizliga
siirlikleyebilir. Yoneticiler yaptiklari igin geregi olarak fiyatlandirma kosullarina

hakim olmalidir (Kotler; Bowen; Makens, 2003).

Hizmet sektoriinde fiyat, hem ekonomik hem psikolojiktir. Fiyatin psikolojik
rolii hizmetlerde biraz biiyiitiilmiistiir. Cilinkii, diger hizmet kalitesi belirtecleri
yoksa, tuketici kalite belirteci olarak sadece fiyata dayanmak zorundadir.
Ekonomik rolii bakimindan fiyat isletmedeki geliri belirler ve karlar1 etkiler.
Pazarlama yoOneticisi, fiyatin miisteriye iiriin ile 1lgili fikir verdiginin bilincinde

olmalidir (Holloway & Plant, 1992).

Turistik triintin fiyati, turizm isletmesinin sundugu mal ve hizmetin belirleyen
en temel faktoriidiir. Rekabet ortaminin yogunlugu ve yiiksek enflasyon
olusmasi durumunda sunulan mal ve hizmetin fiyatlandirilmasi pazarlama
kaynagi olarak goriilmektedir. Fiyatin belirlenmesi oldukca karmasik bir
sirecten gecer. Uriin analizi, Pazar analizi, Pazar bolimlemesi ve Pazar
planlamas1 bir isletmenin fiyatlandirma kararlarinda en c¢ok ele aldigi
konulardandir. Turistik trlnler bulunduklar1 cografi konuma gore oOnemli
farkliliklar gosterdiginden dolay1 turizm isletmelerinin fiyatlandirma islemlerine
baslamadan Once mevcut pazarin yapisini ve pazardaki rekabet kosullarini

analiz etmeleri gerekir(i¢oz, 2001).

Fiyat belirlemede onemli bir konuda esnekligidir. Degisik fiyat diizeylerine
miisterilerin tepkisi farkli olmaktadir. Miisteri tepkisi de fiyat degisimini
saglamaktadir. Restoranlar fiyat1 artirdiklarinda miisteriler evde yemeyi tercih
edeceklerdir. Talebin esnekligini anlamak 6nemlidir. Eger mal veya hizmete

olan talep esnek olursa, yoneticiler fiyatlar1 degistirmekle birlikte farkli
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stratejilerle miisteri talebini arttirabilir veya azaltabilir (Angelo & Vladimir,

1994).

Turizm isletmelerinde fiyatlar siireklilik gostermez. Talebin yogun oldugu
donemlerde fiyatlar yiikselirken diisiik talep donemlerinde fiyatlar diisme
egilimine girer. Bu sebeple istikrarli bir fiyat politikas1 uygulamak oldukca

zordur (i¢6z, 2001;291).

Bir hizmetin soyutlugu dogal olarak o hizmet i¢in fiyat belirlemeyi de
gliclestirmektedir. Ciinkii 6nceden tam olarak maliyet belirlenemediginden,
fiyati Dbelirlemekte zorlagsmaktadir. Bir¢ok hizmet isletmesi, maliyetin
belirlenmesi i¢in maliyet-art1 fiyatlama ydntemini kullanmaktadir. Bazilari ise
rekabete bakarak veya talebi dikkate alarak fiyat belirlemektedir. Gunimuzde
bircok otel, fiyat diizenlemelerini getiri yontemi bilgisayar programini
kullanmaktadirlar. Getiri yOnetimi programlar1 otellerin farkli Pazar
boliimlerine uygulanan gelirlerini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu program havayolu

firmalar1 tarafindan ortaya ¢ikartilmistir (Angelo & Vladimir, 1994).
2.2.3.4 Tutundurma

Isletme tarafindan hedef pazara gonderilen miisterilerle iletisim kurmak ve
trtinlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri
saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalaridir

(Yukselen, 2003).

Tutundurma karmasi geleneksel olarak, reklam, satig-gelistirme, kisisel satig ve
halkla iliskiler olmak {iizere dort karmada toplanmaktadir. Teknolojik
gelismelerin  artmasi, yeni teknolojilerin iletisim masraflarini azaltmasi,
isletmelerin kitle ve yiiz yiize iletisim kurmasina agirlik vermesine imkan
tanimaktadir. Bu teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler hem geleneksel
medya, hem de daha yeni medya araglariyla miisteriyle iletisim kurmaktadirlar.
Bu da dogrudan pazarlamanin tutundurma karmasinin bir elemani olarak

gorilmesini saglamaktadir (Uygur, 2007).

Hizmet isletmelerinde tutundurma fonksiyonu, mevcut ve potansiyel miisterilere
mesaj iletilmesini kapsamaktadir. Potansiyel miisteriler, en azindan hizmetin

varligindan haberdar olma ihtiyacindadir. Boylece satin alma karari1 konusunda
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etkilenmeleri saglanmali ve sonrada satin almalar1 ger¢eklestirilmelidir (Palmer,

2005).

Turizmde markaya bagimlilik az oldugundan dolay1 yogun tanitim g¢alismalari
yapilmasi gerekmektedir. Son zamanlarda turizm i¢in tanitima harcanan biiylik
biitgeler turizm endiistrisinin igerisindeki rekabetin bir sonucu olmaktadir.
Bunun sonucunda tanitim calismalarin da en yeni tekniklerin gergevesinde
yuriitiilmesi gerekir (Avcikurt, 2009;130). Bir turizm isletmesinin basarili
olabilmesi i¢in tutundurma faaliyetlerini nasil kullanilacagini, nasil

birlestirecegini bilmelidir (Angelo & Vladimir, 1994).

27






3 OTEL SATISLARINDA, INTERNET PAZARLAMASI KAVRAMI

Bu boéliimde internetin gelisimi ve e-ticaretin olusumu ile birlikte internet
pazarlamasinin olusumu ve otel satislarindaki islemi iizerine bilgilerine yer

verilmektedir.

3.1 internet Pazarlamasi

Internet alaninda kaydedilen dnemli ilerlemeler pek cok isletme ve miisteriyi bu
kiiresel elektronik pazar1 cazip gelmekte ve pazara ilgiyi arttirmaktadir.
Isletmelerin internetin her aracini kullanarak, pazarlama faaliyetlerini etkili

sekilde kullanabilmektedirler (Ellsworth, 1999;12).

Bu asamada 6nce internet kavraminin gelismesi ve incelenmesi gerekmektedir.

3.1.1 internet kavram

Internet, iletisim ve bilgi teknolojilerinin etkilesimi ile gelismesi sonucunda
olusmus, birden fazla bilgisayar sisteminin birbirine bagli olarak diinya tlizerinde
yaygin ve siirekli gelisen, basi sonu, sinirlamasi ve diizenleyicisi olmayan

global bir iletisim agidir (Bozkurt, 1996;40).

Internet, belirli is fonksiyonlarini desteklemekle birlikte, oOrgiitler yeni is
diinyasinda avantajlar elde etmek amaciyla stratejilerini degistirmeye

mecburdurlar.  Yani, internetin olanaklar1 ile 6rgiitler (Buhalis, 2003;16-17);
- Bilginin yayilmasini hizlandirir

- [letisim maliyetlerini azaltir

- Etkin ve verimli ¢aligmay1 artirir

- Tletisim ve koordinasyonu gelistirir

- Karar alma siireglerini hizlandirir

- Biitiin ortaklar ile etkilesimleri destekler
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Internetin, kurumsal bilgi alt yapisinin bir parcas: olmasindan dolay: firmalar,
internetin is hayati1 ilizerindeki etkisini goz Onilinde bulundurarak internet
kullanimina iliskin stratejiler gelistirilmektedirler ki bunun i¢in de internete
girmek ve kullanmakta kaynaklanan maliyet fayda analizinin yapilip, firmalarin
internet fayda kullanmalarini ve faaliyetlerinde basar1 elde etmeleri icin

cabalamalar1 gerekmektedir (Cabuk, 2003).

3.1.2 internet’in gelisimi

1960’larin baslarinda soguk savas yillarinda Amerika’da olas1 bir niikleer
saldirida veya sonrasinda ¢alismaya devam edecek ve iletisim kurabilecek bir
stratejik sistem kurulmasi diisliniildii. Bu diisiince ARPANET’1 ortaya ¢ikard.
ARPANET sistemi ile bilgisayarlar {izerinden bir ag olusturularak iletisimin
kesintisiz devam etmesi saglanmasi amaglanmistir. Bu siire. Internetin ilk
calismalar1 olarak kabul goriir (Zhou, 2003;18).

1980’11 yillarda internet olarak adlandirilan bu aglarin biiylik hizla yayildig: ve
kullanicilarin sayisinin arttikca bazi servisler licretsiz olarak verilmeye basladi.
Bir bilgisayar ve modemi olan herkes internete baglanma imkani sagladi.
1990’larda internetin biiyiime oran1 katli olarak artmaktadir. Internetin,
gelismeye baslamasi ile kisiler ve firmalar interneti hizlandirma ve giliclendirme

caligsmalarina basladilar (Darcan, 2009).

Diinyada 1990’11 yillarla adina dijital ¢ag denilen yeni bir ekonomik ¢ag
baslamistir. Teknolojinin ve internetin gelisimiyle birlikte tiim ekonomik
iligkiler revize edilmis toplumsal iletisimin sinirlar1 yeniden c¢izilmeye

baslanmistir (Y1lmaz, 2009).

Web teknolojilerinin gelismesi ile paralel olarak ¢esitli donemlere ayrilmaktadir
(Aksu & Candan & Cankaya, 2011). Web 1.0 donemi, cografik ve zamansal
sinirlarin kalktiginin anlasildigi donem olarak ifade edilebilir. Bu donemde
isitsel ve gorsel tiim evreler internet ortaminda barinmaya baslamis, toplumlar
birbirleriyle es zamanli olarak iletisim kurabilmislerdir. Isletmelerin, internetin
Onemini kavrayamasalar da, sonralar1 bu ortamin ne kadar énemli oldugunu ve
islerini hizlandirdiklarin1 fark ettikleri donemdir. Web siteleri, e-mail, intranet

v.b. vasitalar ile hem calisanlari, hem bayileri ve tedarikcileriyle, hem de
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tiiketicileriyle ayni1 anda iletisime ge¢cmek icin kullanilmaya baglanmistir

(Alikilig, 2011).

Web 2.0 kavramini ilk ortaya koyan O’Reilly medyanin kurucusu olan Tim
O’Reilly olarak bilinse de bu kavramin asil sahibi, 1999 yilindaki makalesinde
bu ibareye yer veren Darcy D’Nucci’dir (D’Nucci, 1999). Tim O’Reilly 2004
yilindan bu kavrami Web 2.0 Conference da (Giliniimiizde Web 2.0 Summit)
kullanarak popiiler hale getirmistir (O’Reilly, 2005).

Kullanicilar Web 1.0 doneminde oldugu gibi pasif ve tiiketici degil, tam aksine
tiretici ve aktif bir rol iistlenmigtir. Kullanicilar Web 2.0 donemi ile igerik
olusturmaya bu igerikleri paylagsmaya, yorumlamaya baslamislardir. Myspace,
blogger, wikipedia, facebook ve youtube gibi sitelere yuklenen icerikler

geometrik olarak cogalmaya baslamistir (Arikan, 2009).

Web 3.0 doneminin daha iyi anlasilmasi i¢in sdyle bir o6rnek verilebilir.
Eksikleri internetten siparis veren bir buzdolabi teknolojik bir iiriin olmak ile
birlikte Web 2.0 doéneminin bir Grlnldir. Glnumizde bu tarz drunler
mevcuttur. Bir buzdolabina “Bu aksam dayimlar gelecek, ona gore yemek
hazirligr yap” seklinde semantik-anlamsal bir komutun verilip buzdolabinin,
kisinin dayis1 ve ailesinin yemek aliskanliklar1 ve diyet programlarimi dikkat
ederek, gelecek kisi sayisini hesap ederek ona gore eksiklerini siparis etmesi ise
web 3.0 ¢agina ait bir hizmet olacak (Ozmen, 2012). Literatiirde web 4.0 ve web
5.0 teknolojilerinden de gelecegin internet projeleri olarak bahsedilmektedir.
Biitliniiyle dijital ve yapay zeka {lizerine kurulu bir diinyada depolamanin web ile
yapildig1 bir diizen insa edilerek networkler iizerinden birbirine baglanma

imkani yaratilacagindan bahsedilmektedir (Koren, 2012).

Giiniimiizde, web teknolojileri sahip oldugu ozellikleri ile isletmelere
sinirlardan bahsedilemeyen bir pazarlama mecrasi sunmustur. Internetin ilk
donemlerinde bu mecranin ne kadar etkin kullanilabilecegi tam anlasilamamis
olsa da web 2.0 doneminin ardindan pazarlama amagli kullanilmaya
baslanmistir. Internetin sunmus oldugu firsatlar ile her gecen giin pazarlama ve
pazarlama iletisimi konusunda sinirlar1 zorlamakta ve kreatif fikirler ortaya

¢ikmistadir (Kocabas, 2012).
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3.1.3 linternet’in kullanim araclar
3.1.3.1 Alan ad1 (domain)

Alan adi, ticari isletmelerin ¢ogunluklar “com” uzantisi ile biten, internetteki
ayirt edilme amaciyla alinan isim adresi ile olusturulur. Bu neden ile ticari amag
icin kullanilacak web sitesinin isimlendirilmesi onemli bir asamadir (Sarer,

2001; 17).

Cizelge 3.1: Domain Kurulus Tipleri

Domain Kurulug Tipleri

Kurulus Tipi Kurulus Ads
EDU Egitim Kurumlar
GOV Kamu Kuruluglan
MIL Askeri Kurulslar
NET Ozel Ag Destek Merkezleri
INT Uluslararas: Kuruluslar
ORG Diger Organizasyonlar
COM Ticari Kurumlar

Kaynak; Hasiloglu, 1999

3.1.3.2 E-mail (elektronik posta)

E-Mail, giliniimiizde isletmelerin iistiinde 6nemli durdugu ve temel pazarlama
araglarindan sayilan bir olgudur. Miisteri destegi, sikayet bildirimi, online
formlar ve mail reklamlar1 i¢in ¢ok amacli kullanilabilen bir adimdir (Sarer,

2001;21).
3.1.3.3 Www (world wide web)

WWW internet lizerinde siteler i¢in kullanilan erisimi saglayan grafik tabanli ve
etkilesimli bir aractir. Hypertext desteginde calisan ve multimedia teknik
destegi ile ¢esitli dokiimanlar1 diizenleyip kullaniciya ulastirmada kullanilan bir

koddur (Hasiloglu, 1999;).
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Internet iizerindeki en dnemli ticari gelismeler internetin bir pargasi olan web
lizerinde gelisirken, e-posta ve posta istekleri gibi diger cesitli araglarda,
iletisim, pazarlama arastirmasi, iriin gelistirme, marka olusturma gibi
faaliyetlerin yiiriitiilmesinde énem kazanmistir. Internet pazarlama araci olarak,
isletmeler icin ¢esitli kullanim araglart mevcuttur. Bunlar; faaliyetlerin
iyilestirilmesi, iletisim, pazarlama arastirmasit ve marka olusturma olarak ve

gelirin artirilmasi, e-ticaret ve e-organizasyonlara ayrilmaktadir (Cabuk, 2003).

3.1.4 internette pazarlama unsurlan

Internette pazarlama olarak, hedef pazarlara ydnelik internet ortaminda
mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina

iliskin stratejik bir stirectir (Pride & Ferrell, 2000).

Dijital devrimin yasanmasiyla belli kavramlarda yasanan kokli degisiklikler
isletmeler iizerinde de etkili olustur. Bir isletme sinirlarina bagli kalmaksizin
daha fazla kisiye ulasabilmeyi amag¢ edinmistir. Hatta daha da ileri olarak sirket
hi¢ yer kaplamayip sadece sanal olarak var olabilmektedir. Boylece her yere
ulasabilmektedir. Karsilikli mesajlar hizli olarak iletilmekte ve miisteri ile
kesintisiz bir iletisim ag1 olusturulabilmektedir. Isletmeler biitiin bu bilgi akisini
sifir maliyetle tamamlayabilmektedir. Dijital devrim kiigiik sermayeli
isletmelere ve “nis” pazarlar1 hedef alan isletmelere tiim pazarlara ulagsmay1

saglayacak imkan1 vermistir. (Kotler, 2000).
Internette pazarlama dért asamadan olusmaktadir;

- Isletmeden — Tiiketiciye (Business to Consumer — B2C)
- Isletmeden — Isletmeye (Business to Business — B2B)
- Tiketiciden — Tiketiciye (Consumer to Consumer — C2C)

- Tiuketiciden — Isletmeye (Consumer to Business — C2B)

Isletmeden — Tiiketiciye ve Isletmeden — Isletmeye basliklari genel olarak
endustriyel ve tuketici pazarlara yoneliktir. Bunlardan ilk ikisi “Tulketici
Pazarlar1” ve “Endiistriyel Pazarlara” yonelik olanlar daha ¢ok bilinmektedirler
(Armstrong & Kotler, 2003;492). Bununla birlikte, bu yeni pazarlama turu hala
endiistriyel pazarlar i¢cin "B2B" iizerine odaklandigindan, gelecegin ana
potansiyeli de bu alandadir. Aslinda internet ilizerinden perakendecilik heniiz

cok karli degildir. Internette pazarlama faaliyetleri ¢ogunlukla endiistriyel
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pazarlar1 hedef almaktadir ve bu grubun internetteki toplam kazan¢ i¢indeki

pay1 ¢ok yiiksektir (% 90-% 95) (Pride & Ferrell, 2000;597).

Internet pazarlamasi ii¢ dayanagi bulunmaktadir; telekomiinikasyon altyapilari,
yazilim iriinleri ve pazarlar. Telekomiinikasyon altyapisi, telekomiinikasyon
servislerinden, internet servis saglayicilarindan ve Ozel-resmi bilgisayar
aglarindan elde edilmistir. Bu gruptaki gelismeler yavas olmaktadir. Yazilim,
iriinler ve pazarlardaki yenilikler inanilmaz derecede hizlidir. Yeniliklerden
yararlanmak i¢in gereken siire (6rnegin yeni bir yazilim tiirlinden veya yeni bir
e-pazar firsatindan) sadece birkag hafta veya ay ile ifade edilir. Bu nedenle, yeni
gelismeleri takip etmek, yakalamak ve yeni firsatlar i¢in internet pazarlarinda

bazi arastirma gorevleri bulunmaktadir (Mucuk, 2014;252).
3.1.4.1 Tiiketici pazarlar (b2c)

Internet ve tiiketici pazarindaki niifus hem kullanici hem de nitelik bakimindan
tilkenin genel niifusundan farkli bir yapidadir. Bu 6zellikler, teknolojiye yonelik
daha geng¢ bir egilimi olan bir grup olustururken igerisinde ¢ogu erkek ve
meslek yiiksek gelir diizeyine sahip bireyi barindirmaktadir. Demografik
ozellikler internet ve web igerisindeki gelismeler dogrultusunda bdlgeden
bolgeye farklilik gdstermektedir. Ancak, Internet’ten tiiketim yapan kullanici
sayist her giin artmaktadir. Bir tiiketici internet iizerinden giysi, bilgisayar vb.
iriinler satin alacagi gibi tatil paketleri, ugak biletleri, otel odas1 gibi turistik
urGnleri de alabilirler. Bu da internette tatil ve otel sitelerinin 6nemini
arttirmaktadir. Artik her kesimden insan interneti kullanmaya basladi ve bu
durum isletmeler i¢in yeni firsatlar ve pazar hedeflerini ortaya c¢ikardi.

(Armstrong & Kotler, 2005;488).
3.1.4.2 Endiistriyel pazarlari (b2b)

Internet diinyasindaki pazarda biiyiik is firsatlar1 ve gelisme potansiyeli vardir.
Isletmeden tiiketiciye (B2C) kazanclar1 diisik olmakta ve c¢ogunlugu da
isletmeden isletmeye (B2B) kazanglardan olusmaktadir.B2B pazarlamacilar
daha c¢ok miisteriye daha uygun fiyatlar sunabilmek i¢in ellerindeki veriyi en
dogru sekilde degerlendirmektedir. Bunun i¢in online hizmetler, kataloglar ve

web sitelerinden faydalanmaktadirlar. Aliciya mal ve hizmetleri hakkinda bilgi
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saglar ve haftada 7 giin 24 saat hizmet/aligveris firsati sunar (Armstrong &

Kotler, 2005;489).

Internet, isletmelere kolaylik saglayan bilgisayar ag1 olan intranetten ve is ortag
olarak kabul edilebilir bir kurumsal baglantiya imkan veren extranetten agdan
onemli bir fark tagimaktadir. Internet, bir isletmeye diinyanin her yerine,
isletmenin sundugu iiriiniin ulasmasina imkan veren uluslararasi ticaret hacmine
bilyiik katki saglayan bir olgudur. Bu, Internetin agik bir ag oldugunu ve
triinlerini dis pazarlara tanitamayan bir¢ok isletmenin web siteleri araciligiyla
bu sorunun iistesinden gelebildigini gostermektedir. S6z konusu kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler, diinya ticaretinde yer alabiliyor ve biiyiik 6l¢ekli isletmelerle

rekabet edebiliyorlar (Mucuk, 2014;257).
3.1.4.3 Tuketiciden — tuketiciye (c2c)

Bu yontemle, ticaret ve iletisim taraflar1 arasindaki bir¢ok konu e-posta ve web
sayfalar1 aracilig1 ile devam ettirilir. Internet, alisveris yapmak veya tiiketiciler
arasinda bilgi aligverisi yapmak i¢in miikemmel bir araci olmaktadir. Sanat
esyalari, sofra, antikalar, pullar vb. cesitli esyalar internette alisverise tabidir.
Acik artirma da Internet {izerinden gerceklestirilmektedir. Ayn1 sekilde bir site
tizerinden tatil bolgeleri hakkinda nerede yemek yenilir, nerede gezilir veya
eglenilir, nerede denize girilir gibi bir ¢ok konuda bilgi igeren internet

sayfalarina internet aracilifiyla ulasilmaktadir (Armstrong & Kotler, 2003;92).

Gilinlimiizde, web sitelerinin 6nemli kazanmasiyla, pazarlamacilar agisindan
bloglar ve ¢cevrimi¢i formlara mesaj gondermek 6nemlidir. Bloglar, web tabanli
giinliiklerdir ve yazarlarin diger Internet kullanicilariyla iletisim kurmasina ve
onlarla etkilesime girmesine izin verir. Cogunlukla bloglar1 kullanan kisiler
moda veya gezi lizerine blog yazmak ile birlikte farkli konularda da blog
yazanlar mevcuttur. Wikiliksler ise bazi web sitelerine giincel bilgi eklemek icin
olusturulmus yazilim programlaridir (Pride & Ferell, 2009;78). Tiiketiciden-
Tiiketiciye (C2C) ile goriisler ve deneyimlerin kolayca aktarilmasi tiiketicinin
her iiriin hakkinda bilgiye ulasacagi imkani vermesini saglar (Mucuk,

2014:258).
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3.1.4.4 Tuketiciden — isletmeye (c2b)

Internet sayesinde tiiketiciler kolayca isletmelerle temas kurabilmektedir. Web
sayfalarinda dolasarak ve arastirma yaparak isletmelerin tiiketicilere hazirladigi
kataloglara veya aradiklar1 {riin, isletme hakkinda diger bilgilere, hatta
yorumlara ulasabilir, beklemeden ilgilendikleri {iriin ve hizmetleri veya bilgileri

online sistemden satin alabilirler (Armstrong & Kotler, 2003;92).

3.1.5 Diinyadaki internet kullanicilar sayisi

Diinyada internet kullanicilarin sayis1 her gegen giin artmaktadir. Bu neden ile
kesin bir sayr verilememekle birlikte, kullanim alaninin her gegen giin
genisledigi belirtilmektedir (Mucuk, 2014;255). Asagida tablo 6’da verilen
veriler Internet World Stats 2016 diinyada internet kullaniminin kitalara

dagilimi verilmistir.

Cizelge 3.2: Diinyada Internet Kullaniminin Kitalara Gére Dagilimi 2016 Y1l

Diinyada internet Kullaniminin Kitalara Dagilimi 2016

- % o internet Kullanici 1 Internet Kullamm Kullamici Artigi  Diinyadaki
Bolgeler Bolge Nifusu Niifusu Pay (%)
Sayisi Orani (%) (%) Pay (%)
Afrika 1,246,504,865 348,676,501 16,6 27,7 71,557.2 9,3
Asya 4,148,177,672 1,873,856,654 55,2 45,2 1,539.4 50,2
Avrupa 822,710,362 636,974,824 10,9 77,4 506.1 il
Ortadogu 250,327,574 141,931,765 3,3 56,7 4,880.9 3,8
Kuzey Amerika 363,224,006 320,068,243 4.8 88,1 196.1 8,6
Guney Amerika 647,604,645 385,919,382 8,6 59,6 2,035.8 10,3
Okyanusya 40,479,846 27,544,054 0,5 68,1 261.5 0,7
Diinya Toplami 7,518,028,970 3,731,973,423 100 49,6 933.8 100

Kaynak; www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 6°da verilen verilere gore dunya nlfusu 7,518 milyar olarak
belirtilmisken, diinya tizerinde internet kullanicilarinin sayisi ise 3,731 milyar
olarak verilmistir. internet kullaniminin en fazla oldugu kita ise 1,873 milyar ile
Asya kitasi, en diisiik kullanim ise 27 milyon ile Okyanusya kitasidir. Kullanici
artis hiz1 en fazla Afrika %7,557 ile birinci sirada yer alirken, onu takip eden
Ortadogu % 4,880 artis gostermistir. Buna ragmen internet kullanim orani
%27,7 Afrika ve %56,7 Ortadogu olarak goriilmektedir. Internet kullanim orani
en yiiksek olan kita ise Kuzey Amerika %88,1 ile lider konumundadir. Avrupa
ise ikinci sirada yer alarak internet kullanim orani1 %77,4’diir. Diinya genelinde

internet kullanim orani ise %49,6 olarak belirlenmistir. Kullanici artis orani ise
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%933,8’dir. Kitalarin, internet kullanimda diinya paylar1 orani ise, Asya %50,2
ile birinci sirada, Avrupa %17,1 ile ikinci sirada iken, en diisiik pay %0,7 ile
Okyanusya’ya aittir. Kullanici artis1 en fazla olan Afrika’nin diinyadaki payi ise

%9,3, Ortadogu’nun ise pay1 %3,8’dir.

2016 son verilerine gore diinya internet kullanim pay1 kitalara gore yukarida ki
gibi verilirken. Internet kullaniminin {ilkelere goére dagiliminda &nemi
artmaktadir. Ticaret ve Internet satis1 yapan firmalarin pazar ve iilkelere gore
internet kullanimini 6nemsemesi ve bu konuda dogru analiz yapmalari,
Tablo 7’de

internette ticaretin gelismesi ile Onem kazanmistir. internet

kullanim1 en fazla 20 iilke iizerinden degerlendirme yapilmistir.

Cizelge 3.3: Internet Kullanim1 En Fazla Olan 20 Ulke

internet Kullammi En Fazla Olan 20 Ulkeler

Ulkeler Ulke Nufusu Kullamco Sayis Kullamim Orani (%)
1. Cin 1,388,232,693 731,434,547 52,7
2. Hindistan 1,342,512,706 462,124,383 34,4
3. ABD 326,474,013 286,942,362 87,9
4. Brezilya 211,243,220 133,111,185 65,9
5.Endonezya 263,510,145 132,700,000 50,4
8. Japonya 126,045,211 118,433,393 94
7. Rusya 143,375,000 104,553,691 72,9
8. Mijerya 191,835,936 93,591,174 48,8
9. Almanya 80,636,124 71,727,551 g9
10. Meksika 130,222,815 69,915,219 53,7
11. Bangladesh 164,827,718 66,965,000 40,6
12. ingiltere 65,511,098 60,273,385 92
13. Iran 80,945,718 56,700,000 70
14. Fransa 64,938,716 56,367,330 86,8
15. Filipinler 10%,796,832 54,000,000 52
16. Italya 59,973,578 51,836,798 86,7
17. Vietnam 95,414,640 43,741,762 32,1
18. Tarkiye 80,417,526 46,196,720 574
19, Glimey Kore 50,704,971 45,314,248 89,4
20. Tayland 68,297,547 41,000,000 60
Diger Ulkeler Top. 2,480,288,356 993,023,867 40
Dinya Toplami 7.518,028,570 3,731,573,423 43,6

Kaynak; www.internetworldstats.com/stats.htm
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Internet kullanici sayisi iilkelere goére dagilimini gdzlemledigimizde birinci
sirada olan iilke Cin, 2016 yil1 itibari ile 1,388 milyar niifusunun 731 milyonu
internet kullanicisidir. Ikinci sirada gordiigiimiiz Hindistan ise, 1,342 milyar
nifusunun 462 milyonu internet kullanicisidir. ABD, 2012 rakamlarina gore
ikinci sirada yer alsa da 2016 yilinda Hindistan ile yer degistirmistir. ABD’nin
326 milyon niifusunun 286 milyonu internet kullanicis1 bulunmaktadir. Brezilya
onceki senelerde Japonya’nin altindayken, 2016 yilinda dordiincii sirada yer
almaktadir. Brezilya’da 211 milyonluk niifusun 139 milyonu internet
kullanmaktadir. Japonya ise 2016 yil1 verilerine gére 126 milyon niifusa sahip
ve 118 milyonu internet kullanmaktadir. Fransa ve Ingiltere gibi iilkeler ise
internet kullaniminda ilk 10’daki yerini baska iilkelere vererek geriye distigl
gorilmektedir. Tiirkiye ise 2012 y1l1 verilerine gére on besinci siradayken, 2016
verilerine gore on sekizinci siraya gerilemistir. Tiirkiye’de 80 milyon niifusunun
46 milyonu internet kullanicist bulunmaktadir. 2012°de ilk 20 listesinde olan
iilkelerden Ispanya ve Misir, 2016°da internet kullanicist en ¢ok olan ilk 20 iilke
arasinda yer almamaktadir. 2016°da bu listeye dahil olan iilkeler ise Tayland ve
Bangladesh’dir. Diinya’da internet kullanim orami %49,6 olarak verilmistir.
Ulkeler iizerinden degerlendirilirse, iilkelerin niifuslarina gére degerlendirmede,
Japonya %94 orani ile niifusa bagli internet kullanim orani en yiikse olan
iilkedir. Japonya’dan sonra Ingiltere %92, Giiney Kore %89,6, Almanya %89 ve
ABD %87,9 olarak kullanim orani en yiiksek ilk bes iilkeyi olusturmaktadirlar.
Listenin ilk sirasinda Cin internet kullanim oraninda %52,7 ve Hindistan ise
%34,4 olarak goriilmektedir. Tirkiye’de internet kullanim orani niifusa bagl

olarak %57,4 “dir (www.internetworldstats.com, 2016).

3.2 E- Ticaret Kavramm

3.2.1 E-ticaret tanim

Iletisim teknolojilerinin ve internet kullanimimin hizla gelismesi ile iilkeler
arasindaki sinirlar kaybolmus ve alici ile saticinin bulustugu farkli bir boyut
aciga cikmustir. Saticilar pazar hedefi olarak tiim diinyayr kabul ederek

ticaretlerini internet lizerinden yapmaya baslamiglardir (Civan & Bal, 2002).

E- Ticaret, telekomiinikasyon aglar1 {iizerinden gergeklestirilen ticari

isletmelerdir (Pride & Ferrell, 2000;597). Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
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(TURSAB)’a gore, E- Ticaret internet ortaminda yapilan her tiirlii ticari
islemlerin genel ismidir. E- Ticaret isletmeler — isletmeler (B2B) arasinda ya da
isletmeler — tiiketiciler (B2C) arasinda gergeklesebilir (www.tursab.org.tr,
2015).

3.2.2 E-ticaret gelisimi

Bilgi teknolojisindeki hizli degisimlere paralel gelisen elektronik ticaret,
elektronik ortamda dar anlamda mallarin ve hizmetlerin elektronik ticaretinin
gergeklestigi, yeni yilizyilin yeni ticaret konsepti olarak da kendini gosterdigi bir
surecin ismidir. E-Ticaret yeni islerin yapilis asamalarina etki eder ve baska
modelleri agiga ortaya ¢ikarir. E-Ticaret yeni is yapma bi¢cimlerini miimkiin
kilmakta, yeni isletme modelleri yaratmaktadir. Cok yeni bir kavram olmayan e-
ticaret, yine ¢ok yeni olmayip, ticarilesmesi yeni olan internetin kullanmasiyla
hizl1 bir artis siirecine girmistir. Ticari islemlerde bir veya daha fazla kisi
tarafindan bilgisayarlar, yer ve uydu baglantili bir ortamda ses, goriintii ve
yazili metinlerin ayn1 anda interaktif bir bicimde iletilmesi ve yazili veya yar
sinirinin - olmamasi, nispeten diisiik maliyetlerle calisilabilmesi seklinde
internetin sagladig1 olanaklar e-ticaret Oniindeki engelleri azalmistir (Mucuk,

2014:249).

E-ticaretin gelismesi o kadar hizli olmaktadir ki, son birkag¢ yil i¢inde, her yil
goriilen deger cinsinden gerceklesme, bir Onceki yilda yapilan en i1yimser
tahminin lizerinde olmustur. Siirekli yukari yonlii diizeltmelere ragmen c¢esitli
kuruluslarin tahminleri devamli asilmaktadir. Internetin baslangic yili plan 1995
y1l1 icerisinde mevcut ticari web siteleri oldukga basit yapiliydi ve tiim internet
verileri 50'den az CD'de saklanabilecek seviyedeydi. Gunimuizde ise Ali
express ve booking.com gibi firmalar online satis kanallar1 ile hizmet

vermektedirler (Charles; Joseph, 2005;158).

1990°’larda azda olsa “Internet Devrimi” adini kullanarak makale yazari bilim
adamlar1 mevcut olsa da, 90’larin sonu ve 2000’li yillar ile herkes “dijital
devrim” veya “internet devrimi” hakkinda konusur hale gelmistir. E-ticaret
ekonomilerin biiylimesinde en Onemli lokomotiflerden biri haline geldi; ayni
zamanda diinyanin bir¢ok iilkesinde geleneksel perakende sektoriinii degistirdi

(Mucuk, 2014;249).
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3.2.3 Dinyada ve turkiye’de e-ticaret

Birlesmis Milletler’in istatistiklere gore 2011 yilinda diinya e-ticaret hacmi 10
trilyon dolar iken, 2016 yilinda e-ticaret hacmi dinyada 22 trilyon dolara
ulagsmistir. Diinyada e-ticaret cirosunun biliylik payin1 B2B satig1 saglamaktadir.
Dunyada herhangi bir ekonomik 0rgit veya arastirma firmalari, e-ticaret hacmi
sonuglar1 hakkinda ayn1 verileri verememektedirler. Ama verilerin ortak paydasi
ise, e-ticaret hacminin hizli sekilde biiylidiigiidiir. Diinyada e-ticaret hacminin
yogun oldugu bolgeler ise, Kuzey Amerika, Avrupa ve Uzakdogu-Pasifik
ulkeleri olarak gorulmektedir. Bu bolgelerde e-ticaret hacminin yogun olmasi
internet ve bilisim sistem teknolojilerinin gelismis olmasinda kaynaklidir

(emarketer.com, 2016; kuto raporlari, 2012).

Cizelge 3.4: TUBISAD Raporlar1 2016

Tiirkiye'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii (Son 3 Yil) TL

Yillar
Pazarlar 2014 2015 2016

Sadece Online Perakende 6.4 Milyar TL 3,5 Milyar TL 11,3 Milyar TL

Cok Kanalli Perakende 3,6 Milyar TL 4,8 Milyar TL 6,2 Milyar TL

Tatil ve Seyahat 8,8 Milyar TL 8,9 Milyar TL 10,1 Milyar TL

Online Yerel Bahis 2,1 MilyarTL 2,5 Milyar TL 3,2 Milyar TL
W= s ]

Toplam 18,9 Milyar TL 24,7 Milyar TL 30,8 Milyar TL

Kaynak; http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx

Turkiye’de e-ticaretin baslangici 2000°1i yillar da ger¢eklesmistir. Tiirkiye’de
2011 yilinda 35 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. 2016 yilinda bu
rakam 46 milyona ulagmistir. Tiirkiye’de internetten aliveris yapanlarin sayisi
banka kartlar1 merkezi (BKM)’nin verilerine gore 2016 yili itibari ile 20
milyonun tizerinde olmustur. Tiirkiye’de 2016 yilinda e-ticaret Pazar buyikligi
30,8 milyar TL’ye ulagmistir. Tiirkiye’de e-ticaretteki Pazar biiylikliigii online
perakende de %32, online tatil ve seyahat de %13, online yasal bahis sitelerinde
%24 olarak biiyiime gdstermistir (KUTO raporlar1,2012; TUBISAD Raporlari,
2016).
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Tiirkiye'de E-Ticaret Pazarinda Faaliyet Gosteren Sitelerin Pazar Paylari Ve Karsilastirmasi (%) 2015-2016

24,7 milyar TL 30,8 milyar TL

34%
(370 site)

(365 site)

36%
(129 site)

(104 site)

20%
(385 site)

&=

20%
(364 site)

=

2015 2016

Sekil 3.1: TUBISAD Raporlar 2016
Kaynak; http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx

Giiniimiizde dijital devrim denildigi zaman siiphesiz akla gelen internet erisim
hiz1 artmasi, akilli telefon kullaniminin fazlalagsmasi, sosyal medya, e-ticaretin

artis1 ve yayginlasmasi, birgok mobil uygulamasinin artmasidir.

Deloitte’un 2016 yilinda yaptig1 “Mobile Consumer Survey” arastirma raporu

sonuglarina gore;

- Apple’in mobil uygulama programi I0S App Store’dan 140 milyar yiikleme
yapilmis olmasi.

- Akilli telefon sahiplerinin %93’ uyandiktan ortalama 3 saat sonra
telefonlarin1 kontrol ettigi kanitlanmastir.

- E-ticaret aligverislerinin %357’si mobil cihazlardan yapildigi sonucuna

varilmgtir.

Sonuglarin mobil kullanimin giinlimiizde daha fazla oldugu ve hayatimiza
onemli bir yer edindigi goriilmektedir. Gegmiste is modelleri B2B (isletmeden —
Isletmeye), B2C (isletmeden- tiiketiciye) ve B2B2C (isletmeden — Isletmeye —
Tiiketiciye) terimleri hayatimiza girdi. Glniimiizde dijital devrim ile B2E
(Isletmeden- Calisana) devri basladign goriilmektedir. Tiiketiciler B2C
diinyasinda yasadiklar1 deneyimi artik isyerlerinde, B2B ve B2E iliskilerinde de

bekliyorlar. B2E uygulamalarini gelistiren ve kullanima alan sirketler ¢alisan
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verimliligini arttirmanin yani sira, dnemli dlgiide de zaman ve finansal agidan
da tasarruf yapma firsati buluyorlar. Farkli tanimlarda B2E (Isletmeden -
Calisan) veya (Isletmeden — Girisimciye) olarak da anlamlastirilabiliyor.
Sirketlerden, c¢alisanlarina olarak tanimlayabilecegimiz e-ticaret terimi,
calisanlarin hayatlarin1 dijitallestirmeyi ve e-sirketler, e-calisanlar yaratmaya
dogru yonlendiriyor. Diinyada bu modelin onciileri olarak Ford, Cisco, Delta
Airlines ve Barclays gibi firmalar yer almaktadir. Bu durum gunimuzde e-
ticaretin farkli bir yapilanmaya dogru yoOnlendigini gosteriyor (deloitte

raporu,2016;18).

2000'lerden sonra, turizm sektoriindeki tiiketici talebi giderek artan bir sekilde
cevrimigi aligverise yoOnlendirildi. Bu sayede, tiiketicilerin birgok alternatifi
dogrudan gozden gegirmesi, paylasmasi, karsilastirmasi, yorumlamasi ve satin
almasini kolaylastirmak miimkiindiir. internet araciligiyla bilgiye ulasmak hizli
hale gelmis ve boylece tiiketicinin dogru alternatifi segme siireci kolaylagmistir

(www.tursab.org.tr, 2015).

E-ticaretin 6neminin giin geg¢tikge artmasi ve is hacminin genislemesi, bilgi
ekonomisinin yaratti§i doniisiimiin etki alanindaki turizm endiistrisinin
faaliyetlerini de internet ortamina aktarmaya ve elektronik ticaret
uygulamalarin1 gelistirmeye zorlamaktadir. Bilgiye dayali hizmet sunan turizm
sektoriiniin yapisini ele aldigimizda e-ticaret ile dogal ortak durumunda oldugu
goriiliir. Bu bilgiler dogrultusunda, Turizm sektoriinde tim isletme
fonksiyonlarinin elektronik ortamda faaliyet gostermesine e-turizm denilmeye

baslanmistir (Andersen, 2001).

3.2.4 E-ticaret ve turizm sektori; e-turizm

E-turizm, turizm, konaklama, seyahat, agirlama sektorlerindeki tiim ticari ve
operasyonel faaliyetlerin dijital ortama aktarilmasini i¢ine alan ve sonucunda
deger zinciri i¢indeki tiim paydaslarin etkinligini ve verimliligini arttiran yeni

bir is yapis bi¢gimidir (www.tursab.org.tr, 2015).

E-ticaretin, turizm endiistrisinde yayginlagmasi e-turizm kavramini da ortaya
cikarmigtir ve bu kavramla birlikte turizm endiistrisinde iirlin ve hizmet

pazarinin yapist degismekte, yeni liriinler, yeni dagitim ve pazarlama teknikleri,
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yeni “miisteri memnuniyeti” kavrami, yeni dagitim kanallar1 ortaya ¢ikmistir

(P1rnar, 2005;50).

E-turizm, turizm sektoriiniin isleyisini degistirmekte ve diger sektorlere oranla
daha dinamik bir yapiya sahip olmasin1 saglamaktadir. internet’te, rekabet¢i bir
ortamda is kuran turistik hizmet verenler uluslararasi dagitim sirketlerinin
aldiklar1 komisyonlar1 da ortadan kaldirarak, tiiketicilere kendi istekleri

dogrultusunda hazirlanmis esnek bir iiriin sunmaktadir (Andersen, 2001).

Tur operatorleri ve seyahat acenteleri daha ¢ok miisteriye ulasabilmek adina
birbirinden farkli bilgi ve iletisim sistemlerini kullanmaktadirlar ve e-ticaret

uygulamalarini arttirmaktadirlar (Pirnar, 2005;51).

E-turizmi, ticarette oldugu gibi 2 ana baslikta da incelenebilir. Ornegin, B2B
sistemlerine araci ve alt kurulus arasinda kullanici ad1 ve parola ile girilebilir ve
rezervasyon yapilabilir. Ote yandan, herkese acik web siteleri olarak B2C'ye
ornekler verebiliriz, 6rnegin havayolunun dogrudan ucak biletlerinin satisini
web siteleri araciligl ile yapmasi. B2B veya B2C olsun, E-turizm her durumda
bir web sitesine ihtiya¢ duymaktadir. Turizm alaninda yer alan isletmelerin
ihtiyaglarina gore degisik fonksiyonlar ortaya ¢ikabilir. Tiiketicilerin
davraniglarin1 degistiren tiim sektdr paydaslari (tur operatodrleri, hava yollari,
havaalanlari, oteller vb.), E-turizmi sireclerini hizlandirmak ve iiretkenliklerini
arttirmak ve {riinlerini tiiketicilere sunmak amacini benimsemislerdir

(www.tursab.gov.tr, 2015).
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Cizelge 3.5: Turizm Sektdrune E-ticaret Uygulamalari

E-Ticaret Turizm Igletmesi Tiketici
Uygulamalan
e B2C

Oteller, tur operatorleri,
seyahat acenteleri ve
turizmle ilgili diger
isletmelerin birbirleriyle olan
e-ticaret iliskisi.

Tiketicilerle, oteller, tur
operatérleri ve seyahat
acenteleri arasindaki
e-ticaret iliskisi

Turizm isletmesi

c2c
Misterilerin, turistik
isletmeler hakkindaki

c2B

Tuketicilerin teklif ve

Tuketici S . . Goruslerini birbirleriyle
— Onerilerini, turizm igletmeleri
. paylasmalari ve bu
ile paylasmalari soncu olusan " 7
g bilgilerin satigi sonucu
e-ticaret.

olusan e-ticaret.

Kaynak; Turizm Sektoriine E-Ticaret Uygulamalari Akademik Makale, Pirnar, 2005
3.2.4.1 E-turizm’in turizm isletmelerine ve potansiyel turistlere sagladigi

avantajlar

E-turizm, teknolojinin gelismesiyle turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmeler icin onemli bir rol oynamaktadir. Bu sebeple, asagida e-turizmin
turizm isletmelerine ve potansiyel turistlere sagladigi avantajlar verilmistir

(Shama, 2001;14, Simsek, 2006;1);

- Internet teknolojileri kullamlarak miisterilere web sitesi sayesinde 7 giin 24 saat

hizmet satin alabilmesi saglanmaktadir.

- Kiigtik capli bolgesel isletmelerin, sanal diinyada yaptigi turizm calismalariyla

fiziki diinyada uluslararasi diizeyde is yapmalarini saglamistir.

- E-turizme yatirnm yapan turizm isletmelerinin maliyetlerini diisiirmesine avantaj

saglamigtir.

- E-turizm ile turistik isletmelerin miisterileriyle olan iligkileri gelismis ve

gliclenmistir.
- Isletmelere daha iyi sartlarda iiretim fonksiyonlar1 bulma sans1 saglamistir.

- Isletmeler, ileri teknoloji kullanarak, miisterilerine satis ve rezervasyonda kolaylik

saglamis. Bu durum sonucunda isletmelerin prestijleri artmistir.
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- E-turizmin sagladigi tanitim imkanlartyla turistik isletmeler, potansiyel miisterilere

daha kolay ulasmis ve {iriinlerini sunma imkani vermistir.
- Miisteri ile ilgili istatistiki bilgiler daha kolay elde edilir hale gelmistir.

- Pazar stratejileri {irlin ve hizmet firsatlari, hedef kitleye anlamada hizli bir mal

almistir.

- Miisteri ile konaklama isletmeleri arasindaki aracilar devre dis1 birakilarak, satis ve

rezervasyonlarda isletmelerin karlilig1 artmistir.

E-turizm, turistik isletmelere sagladigi avantajlarin yami sira birde potansiyel

turistlere de avantajlar saglamaktadir. Potansiyel turistlere sagladi avantajlar ise;
- Turistlerin seyahatlerinin ve tatillerinin planlamasini yapmasini kolaylastirmistir,
- Bilgiye 7/24 ulagsma imkani saglamistir.

- Potansiyel turistlere bolgesel isletmelerin yani sira uluslararasi diizeyde hizmet
veren isletmelerin web sitelerinden de karsilastirma igin detayl: bilgi alma imkani

saglamigtir.

- Turistlere, tatil arastirmalarim evlerinden, disar1 ¢ikmadan internet iizerinden de

ulagma imkani1 saglamstir.

- Turistlerin tatilleri i¢in sececekleri iilkeler hakkinda detayl bilgilere sahip olmasina

olanak saglamistir.

Yukarida goriildigi tizere, e-turizmin hem isletmelere hem de potansiyel
turistlere sagladig1 avantajlar ortaya ¢ikmis ve e-turizmin, turizm isletmeleri
igin Oonemli bir yere sahip oldugu anlasilmistir (Shama, 2001;14, Simsek,

2006;1).
3.2.4.2 Seyahat acenteleri ve e-turizm

Internetin, son yillarda siiratle gelismesi turizm sektdriinde seyahat
acentelerinde de kokli etkiler yaratmistir (Buhalis,2004). Bu etkiler genel
olarak ikiye ayrilmaktadir. Arastirmacilarin bir kismi seyahat acentelerinin
yakin zamanda yok olacagi diisiincesine sahipken, ¢ok az kismi varliklarini
siirdiirecegi fikrini savunmaktadir. En c¢ok bahsedilen diisiince, internetin

biiylimesi ve etkin hale gelen tiiketici kitlesinin genisleyerek kendi
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hazirladiklar1 seyahat planlarini satin alacaklar1 bdylece seyahat acentelerinin

varligini tehlikeye diisecegidir (Pappas, 2005).

Seyahat acentelerinin en Onemli Ozellikleri biiyiik ¢esitlilikteki verileri
birlestirmek, 6grenme organize etmek, onlar1 yorumlayarak, en yliksek degerin
ve tiiketiciler i¢in en heyecanli seyahat deneyimini saglamaktir. Bazi
arastirmacilara gore bu ozellik, onlarin 6nemini giderek artiracaktir. Seyahat
acentelerinin  sadece bilgi degil ayn1t =zamanda tavsiyeler sundugu
disiiniilmektedir. Bu bulus acgisiyla seyahat acentelerinin tavsiye edici
ozelliklerini arttirdiklar1 slirece, dagitim kanalinda giivenli yerlerinde
kalacaklardir (Ozturan & Roney, 2004).

Son yillarda acenteler, kendi web sitelerinden c¢ok, bircok ajansla calisan
platformlarda, kendi 6zel miisterilerinin disinda daha genis kitlelere ulasma
cabalar1 igerisindedirler. E-turizmde seyahat acenteleri bu ybontem B2B
sayesinde alt- acente mantig1 ile ¢alisan ve tiiketicilere direkt satis yapabilen ve
bir¢ok {irlinii, diinyanin her yerine yayan, online acenteler ile is birligi yaparak

saglamiglardir (www.tursab.org.tr, 2015).

Seyahat acenteleri tarafindan, internet, isletmeler ve miisteriler arasinda énemli
bir iletisim araci olarak benimsenmistir. Gelecekte giderek artan rekabeti daha
iyl karsilayabilmek, hayatta kalabilmek icin acentelerin, internetin Onemli
avantajlarindan yararlanabilmeleri onem arz ettigi goriilmektedir (Ataman &

Colakoglu, 2007).
3.2.4.3 Konaklama isletmeleri ve e-turizm

Turizm alt tarlerinden birisi olan konaklama enddstrisi e-turizmden en ¢ok
faydalanan endiistri olmaktadir. Yakin gelecekte, rezervasyon sistemlerindeki
yogunluk ve isletme yonetim sistemleri sayesinde konaklama endiistrisi,
teknolojiyle birlikte alaninda dncii olmustur. Giiniimiizde konaklama endiistrisi
ve e-ticaret uygulamalari, rekabet seviyesini ve c¢agdas konukseverlik
operasyonunu yakalamak ig¢in benimsenmelidir. Konaklama endiistrisi, diger
endustrilerin verilerini kullanarak e-ticarete saglam bir e-stratejiyle yaklagsma ve
gecmiste diger endiistrilerin karsilastigi potansiyel tehditleri 6nleme firsati

sunmaktadir (Winter, 2000).
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Bugin, neredeyse tiim otellerin web sitelerini aktif olarak bulunmaktadir ve bu
siteleri ¢ogu sadece bilgi vermek ve tanitmak i¢in kullanmaktadirlar. Cok az
otel web sitesi online rezervasyon sunuyor. Dogrudan oda rezervasyonu ve
satislar1 "booking.com" ya da benzeri sitelerin araciligiyla yapilmaktadir. Bu
durum, her otelin teknik olarak kendi cevrimicgi rezervasyon sistemini
olusturabilmesinin ~ sonucudur.  Tiiketiciler —ayn1 anda bircok oteli
karsilagtirabilecegi platformlar1 tercih etmektedir. Dogrudan otellerin web
sitelerinden online aligveris yapmak yerine, bu tiir platformlar1 kullanmak e-

turizmin ve ticari gerekliligin baska bir boyutudur (www.tursab.org.tr, 2015).

Cogu otelci, kendi web sitelerini olusturarak internetin buylyen potansiyelinden
faydalanmak istemektedir. Bu noktada internetin ¢ok énemli bir pazarlama ve
satts araci oldugu ortaya c¢ikmaktadir.  Tiirkiye geneli i¢in de turizm
isletmelerinde internet kullanimi iizerine ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Ornek
olarak Sitkrii Cetinkaya tarafindan yapilmis “Konaklama ve seyahat
isletmelerinde internet kullanimi1”, isimli ¢alismaya katilan konaklama
isletmelerinin biiylik kesiminin %84, web sitesi bulunmaktadir. Ayni ¢alismada
seyahat acentelerin de saptana oran %15 olarak diisiik bir seviyededir.
Rezervasyon hizmetini internet sitesi ilizerinden saglanmasi oranlar1 ise;
Konaklama isletmelerinde %84,2, seyahat isletmelerinde ise %54,3 olarak
belirlenmistir. Calisma sonucunda, konaklama ve seyahat isletmeleri, satis ve
rezervasyon oranini arttirmak amaciyla Internet araglarini kullanmaya baslamis

ve daha maliyetlerde biiyiik diislisler yasamislardir (Akdogdu & Sahin, 2005).

3.2.5 E- turizm’de cevrimigci seyahat pazari

Son yillarda, internet iizerinde bir¢cok c¢evrimici rezervasyon sitesi, turizm
miisterilerine hizmet vermektedir. Diinya’daki ¢evrimigi rezervasyon satislarina
baktigimizda, internet lizerinden yapilan rezervasyonlarda hizli bir artis oldugu
gorilmektedir. GUnlmiizde, bir seyahat acentesine gitmeden de diinyanin her
yerinde ki otelleri inceleme, rezervasyon yapma gibi imkanlar sunulmaktadir.
2000°den sonra biiyiliyen c¢evrimig¢i seyahat pazar1 2016’da 590 milyar dolara
ulasti. Arastirmalara gore, ¢evrimici seyahat pazarinin 2020 yilinda ongoriilen

kazanci 800 milyar dolar olacagidir(Alp, 2017).
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Gelisen teknolojide seyahat etmek isteyen turizm miisterileri ucak bileti, otel,
ara¢ kiralama gibi rezervasyonlarini, bilgisayarlarin yani sira, mobil ve tablet
gibi cihazlardan da yapabilmektedirler. Cevrimi¢i seyahat pazarinda, 2016
yilinda gergeklesen cironun 100 milyar dolardan fazlasi mobil uygulamalar
tarafindan gergeklesmistir. 2020 yilinda bu miktarin 200 milyar dolar1 asacagi
on goriilmektedir. Giinlimiizde akilli telefonlar {izerinden kullanilan mobil
uygulamalarla rezervasyon yaptiranlar %45°1 bulmaktadir. Bu ylizdenin gelecek
yillarda %70’leri bulacagi 6n goriilmektedir. Bugiin diinya ¢evrimi¢i seyahat
Pazar islem hacmi 3 biiyiik bélgede toplanmaktadir. i1k sirada Kuzey Amerika,
pesinden Asya/Pasifik ve Bati Avrupa biiyiik bir islem hacmine sahiptirler. Bu
tcli yaklasik %30’ar paya sahiptirler (Alp, 2017).

Diinya’da c¢evrimi¢i seyahat pazarinda hizmet veren ¢evrimigi rezervasyon
siteleri arasinda dnde gelen Priceline Group biinyesinde olan Booking.com, ayni1
grup blnyesinde olan Priceline.com, Agoda.com, KAYAK, Rental-Cars.com,
Opentable portallar1 da bulunmaktadir. Cevrimigi seyahat pazarinda diger biiyiik
dev Expedia Group’dur. Expedia Group blnyesinde hizmet veren Expedia.com,
Hotels.com, Hotwire, Travelocity, Egeva, CarRentals.com, Orbitz.com,
Cheaptickets.com portallart bulunmaktadir. Ayni pazarda hizmet veren
Tripadvisor ile Cinli Ctrip Group ¢evrimigi pazarindaki diger gii¢lii firmalardir.
Son yillarda, ¢evrimig¢i pazarinda hizli bliytime g0steren, yenilik¢i firmalar
olarak Airbnb Inc., eDreams, Odigego ve Lastminute.com gibi yeni portallar
hizmet vermektedir. Diinya turizm sektoriiniin ¢evrimi¢i seyahat pazarinda
Expedia Inc. 60,8 milyar dolarlik ciro ile en biiyiigiidiir. ikinci sirada Priceline
Group 55,5 milyar dolarlik ciro ile yer almaktadir. Google ise reklam iizerinden

bu pazar biiylik gelirler elde eden firmalar arasindadir (Tungalp, 2017).

Gunumuizde web 2.0 olarak bilinen fenomen olan Booking.com ve
Tripadvisor.com gibi siteler, turizm miisterilerinin otel deneyimlerini
paylasabilme imkani sunan dinamik platformlardir (Miguens, 2008). Bu
platformlar {izerinden insanlar konakladiklar1 yerler hakkinda ¢evrimigi
degerlendirme formlar1 “feedback form” doldurarak deneyimlerini paylasarak,
diger miisterilere otel hakkinda veya tatil destinasyonu hakkinda bilgiler
verebilmektedirler. Ayni zamanda bu platformlar {izerinden insanlar

birbirleriyle iletisime ge¢ebilmektedirler (Scott, 2010;217).
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Bu tarz c¢evrimigi rezervasyon siteleri sayesinde, turizm isletmelerinin
yoneticilerine,  turizm  miisterilerinin  tatilleri  boyunca  yasadiklar

deneyimleri/sikayetleri takip etme firsati vermektedirler (Giizel, 2014;17).
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4 TURIZM PAZARLAMASINDA CEVRIMICI SITELERDEKI MUSTERI
YORUMLARI VE PUANLAMA SISTEMININ OTEL SATIS FIYAT
TERCIHLERINE ETKISi

4.1 Arastirmanin Amaci

Tez arastirmasinin amaci; turizm pazarlamasinda ¢evrimigi rezervasyon
sitelerindeki miisteri yorumlarinin ve puanlama sisteminin otel satis fiyat

tercihlerine etkisinin arastirilmasi hedeflenmistir.

Bu sebeple arastirmanin literatiir taramasi iki boliimden ve bir boliimde
arastirmanin analizi boliimii olusturmaktadir. ikinci béliimde, hizmet sektorii,
turizm kavrami ve agiklamasi, turizm pazarlamasi kavraminin sektordeki 6nemi
aciklanmistir. Ugiincii béliimde ise, internetin gelisimi, internet pazarlamasi
kavrami, e-ticaret kavrami ve otel satiglarinda internet pazarlamasinin nasil
kullanildig1, son yillarda 6nemi artan e-turizm kavrami ve turizm sektdriindeki

etkisi, konaklama isletmeleri ile e-turizm arasindaki iliski aciklanmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde, uygulanan anketin analiz boliimiine yer
verilmigtir. Uygulanan anketten elde edilen veriler SPSS’e girilerek, dnceden

belirlenmis hipotezlere testler uygulanarak arastirma sonuglari elde edilmistir.

Yapilan arastirma ile turizm pazarlamasinda ¢evrimigi rezervasyon sitelerinin
son yillardaki 6nemi ve turizm miisterilerinin konaklama tercihlerinde ¢evrimigi
sitelerdeki miisteri yorumlar1 ve puanlama sisteminin, miisterilerin otel satis
fiyat1 tercihlerine etkisinin olup olmadigi arastirilarak, sektorde olan veya
sektore girmis olan ve c¢evrimigi rezervasyon sitelerini kullanan konaklama

isletmelerine katki saglamak amaglanmistir.

4.2 Arastirmamin Kapsam

Arastirma evreni Tiirkiye’de yasayan c¢evrimigi turizm miisterileri olarak
belirlenmistir. Bu amagla Tiirkiye’deki internet kullanici sayisi olan 46,200

milyon kisi arastirma evreni olarak kabul edilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
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hesaplanmasinda giiven araligi yontemi kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii ise

asagidaki sekilde hesaplanmistir;

ZZ
n=p>{q>{(;)

n = 6rneklem biiyiikligi

p = ¢evrimici sitelerini kullananlar (0,5)

g = cevrimigci sitelerini kullanmayanlar (0,5)
Z = %95 givenlik diizeyinde (1,96)

e = orandaki +/ - tolerans orani (0,5)

n =05 X05X (%} = 384
Veri toplanmasinda kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Uygulanan anket
calismasinda toplam 428 anket doldurulmus, bu anketlerin 27 adeti hatal1 ¢iktigi
icin kullanilamamistir. 401 anket ise kullanilabilir olarak belirlenmistir. Anket
igin On ¢alisma yapilmis ve 30 kisilik pilot anket ile dogrulugu sinanmistir.

Ankette sorulan sorular i¢in herhangi bir problem olusmamuistir.

Tez arastirmasinin anketi belirlenirken, turizm miisterileri iizerine 6zgiin bir
anket olusturulmustur. Arastirmanin anket kisminda konulan “Uyrugunuz?”
sorusu, ilerleyen donemde ki iilkeler arasinda yapilmasi muhtemel ikinci bir

arastirma olarak eklenmistir.

4.3 Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama ydntemi olarak anket kullanilmistir. Veri toplama
amaciyla anket sorular1 turizm miisterilerine yiiz yiize yOntemiyle

doldurtulmustur.

Anket; ii¢ boliimden olusmustur. Ilk boliim 7 adet demografik sorulardan
olusturulmustur. Ikinci boéliimde ise, turizm miisterilerinin tatile ¢ikma
planlarinda yararlandiklar1 kanallar, kararlar1 ve otel tercihleri iizerine tek
segmeli 9 adet soru olusturulmustur. Ugiincii béliimde ise 5°1i likert tipi dlcek

olarak 20 adet soru olusturulmustur.
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Arastirmanin veri analizinde, SPSS programi kullanilmistir. Anket uygulamasi
sonucu elde edilen veriler bu program ile analiz edilerek, ¢ikan sonuglar

yorumlanmaistir.

4.4  Arastirma Modeli

Arastirma modelinde anket caligmasi sonucglari ele alinmis ve 2 faktor
aragtirmanin Onemini belirlemistir. Bu faktorler; Cevrimici sitelerindeki
puanlama sistemi ve miisteri yorumlar1 olarak miisterilerin ¢evrimigi

rezervasyon sitelerindeki otel fiyat tercihlerine etkisi arastirilmistir.

Turizm Pazarlamasinda Cevrimici Rezervasyon Sitelerindeki

Puanlama Sistemi ———

Miisterilerin Cevrimici

Rezervasyon Otel Fiyat
Tercihlerine Etkisi

[ Miisteri Yorumlar ] ————

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
4.5 Arastirmanin Giivenilirlik Analizi

Arastirma da giivenilirlik analizi verilerin tesadiifiligini 6l¢mek ve kontrol
etmektir. Ankette girilmis verilerin gelisiglizel dagilim gdstermesi, anket

sonuglarinin giivenilir olduguna karar vermemizi saglamaktadir.

Giivenilirlik  analizi, aralarindan herhangi bir Ornegin sec¢ilmesiyle
giivenilirligini, rastlantisalligini ve tutarliligini test etmekte kullanilmaktadir.
Bu sebeple, arastirmanin giivenilirligini belirlemek i¢in kullanilan Cronbach’s

Alpha (a) glivenilirlik testi uygulanmistir.

Cronbach’s Alpha (a) testi degerine gore, bir arastirmanin giivenilirligi

asagidaki veriler ile belirlenir;
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e 0,00 <a<0,40 ise glivenilir degildir.

e 0,40 <a<0,60 ise distik giivenilirliktedir.

e 0,60 <0a<0,80 ise oldukca giivenilirdir.

e 0,80 <a<1,00 ise yiikksek derecede giivenilirdir

Cizelge 4.1: Cronbach’s Alpha Guvenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

i Som Savist
Degen :

Cevrimici Rezervasyon Siteleri Miigter Otel

Tercihleri Anket Formu 0.921 20

Yukaridaki tabloya gore, arastirmanin anketine yapilan giivenilirlik analizi
Olcek icin, a= 0,921 olarak sonug¢ vermistir. Bu sonug ile anketin giivenilirligi
yiksek seviyede giivenilir oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu sonug ile anket verileri
gelisigiizel dagilim gostermektedir ve sonug¢ gilivenilirligi uygun oldugu tespit

edilmistir.

4.6 Arastirma Hipotezleri

Arastirmada hipotez olarak, turizm pazarlamasinda son yillarda 6nemli bir yer
alan cevrimici rezervasyon sitelerinin, turizm misterileri tarafindan
kullanilirken otel fiyatlarini tercihlerine etki eden ¢evrimici puanlama sistemi
ve miisteri yorumlart gibi degiskenler iizerine olusturuldu. Bu nedenle iki
hipotezin etkilerini belirlemek igin Basit Dogrusal Regresyon Analizi

uygulanmasi kararlastirilmistir.

H1. Otel Tercihlerinde Cevrimici Sitelerdeki Miisteri Yorumlari, Miisterilerin
Otel Fiyat Tercihlerini Etkiler

Ho: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel

fiyat tercihlerini etkilemez

H1: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel

fiyat tercihlerini etkiler

H2. Otel Tercihlerinde Cevrimigi Sitelerdeki Puanlama Sisteminin, Miisterilerin
Otel Fiyat Tercihlerini Etkiler
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Ho: Otel tercihlerinde g¢evrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin

otel fiyat tercihlerini etkilemez

H1: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, misterilerin

otel fiyat tercihlerini etkiler

4.7 Arastirmanin Bulgular1 Ve Analizi

Arastirmada uygulanan anketin SPSS 15.0 programina girildikten sonra elde
edilen bulgular ve belirlenen hipotezlere uygulanan testlerin sonuglar1 olarak {i¢
boliimde incelenmistir.

4.7.1 Anket bulgulan

Ankette elde edilen demografik, tek Se¢meli sorular ve hipotez analiz bulgular

asagida verilmistir;
4.7.1.1 Demografik bulgular sonuclari

Ankette elde edilen demografik bilgiler, verilerin girildigi SPSS programindan

elde edilen sonuclar asagidaki tabloda verilmistir.
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Cizelge 4.2: Demografik Analiz Songlari

N %
g Kadin 222 55,4
Cinsiyetiniz?

Erkek 179 446
25 Yas ve Alt 179 44,6
26— 30 Yag 21 20,2
Yasiniz? 31 —40Yag 88 21,9
41 — 50 ¥ag 25 6,2

51 Yas ve Jzeri ag 7
Medeni Evli 115 29,7
Dururmu? Bekar 282 70,32
il Ogretim 10 2,5
Egitim Lize 53 13,2
Durumu? Lisans 265 66,1
Y¥iiksek Lisans B3 15,7

Doktora 10 2,5
1000 TL wve Al 114 28,4
1001 — 2000 TL 96 23,9
Aylik Geliriniz? 2001 — 3000 TL 91 22,7
3001 — 4000 TL 45 12,2
4001 TL ve Uzeri 51 12,7

Devlet Memuru 23 5.7
M Accinic Ozel sektbr 155 39,7

Alaniniz? Firma Sahibi 20 o]
Emekli 39 9.7
O&renci 160 39,9

Arastirma anketine katilan ve gecgerli anket sayist 401 kisinin yukaridaki
demografik analiz tablosunda gosterildigi gibi 222 kisisi kadin ve 179 kisisi ise
erkektir. Anket sorularinda gecen “Yasiniz?” sorusuna, verilen cevaplar
dogrultusunda 179 kisisi 25 yas alt1, 81 kisisi 26 — 30 yas, 88 kisisi ise 31 — 40
yas araliginda, 41 — 50 yas araligina 25 kisi, 51 yas ve lzeri ise 28 kisi olarak

katilim gostermistir.

Ankete katilanlarin 119 kisisi Evli, 282 kisisi yani %70,3°1 Bekar olarak
medeni durumunu belirtmistir. Katilimeilarin egitim durumlari ise, Ik 6gretim
seviyesindeki katilimcilar ile Doktora yapan katilimcilar esit olarak 10 kisi

olarak goriilmiistiir.
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Egitim durumunda cogunluk 265 kisi ile Lisans, Yiiksek Lisans ise 63 ve Lise
53 kisi olarak goriilmektedir. Aylik gelirlerine gore dagilim da en fazla sonug
“1000 TL ve Alt1” olarak bu segenegin 114 olmasinin, katilimcilarin ¢cogunun
O0grenci olmasindan kaynaklandigi on goriilen bir sonuctur. Bu sonuca ise
“Meslek Alaniniz?” sorusuna verilen Ogrenci cevabmm 160 olmasindan

varilmaktadir.

Ayn1 zamanda, aylik gelirinde diger sonuclarinin da birbirine yakin olmasi
gorilmektedir. Katilimcilarin meslek alanlarinda ise “6zel sektor” cevabi da 159

olarak diger 6nde gelen seceneklerdendir.
4.7.1.2 Ankette yer alan tek secmeli sorularin bulgulari

Anket i¢inde turizm miisterilerinin tatil tercihleri hakkinda sorulan “tek se¢meli

sorulardan” elde edilen sonuglar asagidaki sekilde verilmis ve yorumlanmistir;

Tatile Ne Sikhk ile Cikarsmiz?

0612(5) M ivaa Bir

Bz avda Bir
e ayaa Bir
Wvilda Bir
Diger

%20 (80)

Sekil 4.2: Tatile Ne Siklik ile Cikarsiniz

Sekil 3’te ankete katilan kisilere yansitilan “Tek Se¢meli Sorulardan” ilki
“Tatile Ne Siklik Ile Cikarsiniz?” sorusuydu. Katilimcilara secenek olarak, ayda

bir, 3 ayda bir, 6 ayda bir, yilda bir ve diger siklar1 sunulmustur.

Ankete katilanlarin tatile ¢ikma sikliklart maddi ve zaman gibi ¢esitli faktorlerin
etkisi oldugunu diislinebiliriz. Verilen cevaplar dogrultusunda 401 kisinin

%061,3 yani 246 katilime1 “Yilda Bir” tatile ¢iktigini beyan etmistir.

57



Katilimcilarin “Yilda bir” segenegini se¢meleri, kisilerin tatil alim giiglerine,
tatil planlarinin yasam sartlar1 ve zaman ayirmalariyla dogrul orantili oldugunu
belirtebiliriz. “Diger” se¢enegini isaretleyen katilimcilar ise 5 kisi olarak sinirh
kalmis ve bir aydan daha kisa gezenler olarak cevaplandiran kisilerdir. Ikinci
sirada ise, %20 yani 80 katilimci ile 6 ayda bir secenegi yer almistir. Bu
secenegi katilimcilarin segmelerinin basinda yukarida belirtilen maddi ve zaman

gibi faktorlerin etkisi 6nemli rol oynamaktadir.

Anketin demografik sorularinda maddiyat konusunu belirleyen soru mevcuttur.
Ayni zamanda, katilimcilarin meslekleriyle ilgili soruyu sordugumuzda da,
katilimcilarin ne derece tatillerine zaman ayirabileceklerini net bir sekilde

ortaya koymaktadir.

Tatile Daha Cok Kiminle Cikarsiniz?

%0,2 (1)

Waile
. Arkadas

DYanllz

Diger

Sekil 4.3: Tatile Daha Cok Kiminle Cikarsiniz

Sekil 4’de, ankete katilan kisilerin tatile daha ¢ok kiminle ¢iktiklar
sorulmustur. Katilimcilara secenek olarak, aile, arkadas, yalniz ve diger

secenegi sunulmustur.

Katilimcilarin verdigi cevaplara gore tatile en ¢ok %53,6 oraninda Aile ile
gittikleri goriilmektedir. ikinci secenek ise %37,2 ile arkadas segenegi olmustur.

Yalniz tatile ¢ikanlar ise %9 oranindadir.

Ankete katilan 401 kisiden 215 kisinin Aileleri ile tatile ¢ikmalarinin sebebi yaz

aylarinda aileleriyle vakit gecirmeleri olarak gdzlemlenebilir. Bunun sebebi
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katilimcilarin, yas aralig1 ve ugrastiklar: alan olarak degerlendirecek olursak, 25
yas alti, Ogrenci kesiminin bu soru da etkinligi oldugunu sodyleyebiliriz.
Ogrencilerin daha etkin bir ekonomik 6zgiirliigiinii ellerinde bulundurmamasi ve
ekonomik anlamda ailelerinin yardimiyla ge¢inmeleri, tatil planlar1 konusunda

da etkili olmaktadir.

Ankette arkadas segenegini, katilimcilarin 149 kisisi se¢mis olmasi ise, tatil
tercihlerini yakin gordiikleri arkadaslariyla gecirmek isteyen ve calisan kisilerin

olabilecegini yorumlayabiliriz.

Otel Rezervasyonlarinizi Hangi Kanal ile Yapivyorsunuz?

%0,7(3) %2 (8)

. Telefon
Internet

Ml Faxs
DDlger

Sekil 4.4: Otel Rezervasyonlarinizi Hangi Kanal ile Yapiyorsunuz

Sekil 5°de ankete katilan kisilere otel rezervasyonlarini hangi kanal ile
yaptiklar1 sorulmustur. Katilimcilara segenek olarak, telefon, internet, faks ve

diger se¢enegi sunulmustur.

Katilimeilarin 324 kisisi yani %80,8’1 otel rezervasyonlarini internet iizerinden
yaptiklarinmi belirtmislerdir. Katilimcilarin %16,5°lik kismi ise rezervasyonlarini
Telefon ile gergeklestirmektedirler. Bunun basli nedenlerinden biri olarak
katilimcilar arastirma yaptiktan sonra belirledigi otel ile direkt irtibat kurmak
istemeleri olabilir. Genel olarak tatile ¢ikmak isteyenler, bir 6nceki tercih
ettikleri otellerinden mutlu ayrildiklarin1 diisiindiigtimiizde, bu otellerden iyi
fiyat almak veya daha dnce konakladiklarini direkt beyan etmek istemelerinden

dolayi telefon ile irtibata gegmeleri muhtemel olabilir.
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Giinlimiizde popiilerligini yitirmis olsa da belli kesim tarafindan yine faks
yoluyla da rezervasyon yapan kisilerin oldugu sekil 5’de goriilmektedir.
Katilimeilarin %2°lik bir kismi faks ile rezervasyon yaptirdigini belirtmislerdir.
Katilimcilardan diger tercihi yapan 3 kisi yani %0,7’lik kesim ise,

rezervasyonlarini asistanlar1 yoluyla yaptirdiklarini beyan etmislerdir.

En Sik Kulladigimz Cevrimici Rezervasyon Sitesi
Hangisidir?

.Bookinq. com
Bracil con
D Expedia
B:igcaa
DDlger

Sekil 4.5: En Sik Kullandigiiz Cevrimigi Rezervasyon Sitesi Hangisidir

Sekil 6’da ankete katilan kisilere en sik kullandiklari ¢evrimig¢i rezervasyon
sitesi hangisidir diye sorulmustur. Katilimcilara se¢enek olarak, booking.com,

tatil.com, Expedia, agoda ve diger segcenegi sunulmustur.

Katilimeilarin 237 kisisi yani %59,1 oran1 “Booking.com” kullandigini beyan
etmislerdir. Glinlimiizde Booking.com’un Tiirkiye i¢indeki otellerde faaliyetinin
durdurulmasina ragmen, ankete katilimcilarin oteller hakkinda bilgi almak i¢in
kullandiklar1 ¢evrimigi rezervasyon sitesi olarak popiilerligini korudugunu bu
sonug ile gorebiliyoruz. Ama katilimcilarin %20.9°u yani 84 kisisi ise yerel bir
site olan tatil.com’u tercih ettikleri gortlmektedir. Sonuglar da dikkat cekici
olan kisim ise “diger” sikkinin %13,7 ile yiliksek olmasidir. Bunun sebebi,
“diger” sikkini isaretleyen kisilerin kullandiklar1 sitelerin ets.com(16),

tatilsepeti.com(39) gibi ulusal diger kanallar1 olusturmasidir.

Diinyanin 6nde gelen ¢evrimi¢i rezervasyon sitesi Expedia.com ise

katilimcilarin  %4,7 oraninda tercih ettikleri goriilmiistiir. Agoda ise %1.5
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oraninda tercih edilmektedir. Katilimcilarin Tiirk olmasi ve c¢evrimigci
rezervasyon sitelerinin bilinirligine diisiindiigiimiizde bu sonucglarda ulusal
cevrimi¢i rezervasyon siteleri ve booking.com 6nde yer aldigim

yorumlayabiliriz.

Tatil Amaciniz?

Brooga

. Fultur

D Dinlenme
Eglence

%45,6 (183)

Sekil 4.6: Tatil Amaciniz

Sekil 7°de ankete katilan kisilere tatil amaglart sorulmustur. Katilimcilara

secenek olarak, doga, kiiltiir, dinlenme, eglence ve diger secenegi sunulmustur.

Katilimeilarin 183 kisisi yani %45,6’s1 tatile gitme amaglarin1 dinlenme olarak
belirtmislerdir. Bu seg¢enege yakin olan segenek ise, eglencedir. Katilimcilarin
114 kisisi yani %28,4’1 tatile gitme amagclarinin eglence olarak belirtmistir. Bu
iki segenegin 6nde olmasi, katilimcilarin daha ¢ok dinlenme ve eglence agirlikhi
tatil ge¢irmek istemeleri, 6zel yasamlarindaki stresten uzaklagma, sakin bir tatil
gecirmek istemeleriyle yorumlanabilir. Ozellikle anketin Tiirkiye’de ve niifusun
yogun oldugu Istanbul ilinde gerceklestigini goz oniinde bulundurdugumuzda

yorumu gii¢lendirici bir kanit olarak agiklayabiliriz.
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Tatil Bolgesi Secerken Hangi Ozelliklere

Dikkat Edersiniz?
%0,2 (1) Wroga ve Kulturel
.Ula m
DKonum
W oter
Ovia

Sekil 4.7: Tatil Bolgesi Secerken Hangi Ozelliklere Dikkat Edersiniz

Sekil 8’de ankete katilan kisilere tatil bolgesi segerken hangi 6zelliklere dikkat
ettikleri sorulmustur. Katilimcilara secenek olarak, doga ve kiiltiirel, ulasim,

konum, otel ve diger se¢enegi sunulmustur.

Ankete katilanlarin 218 kisisi yani %54,4°1 tatil bolgesi segerken doga ve
kiiltiirel 6zellikler se¢enegini isaretlemislerdir. Ayni1 zamanda, katilimcilarin 96
kisisi, 9%23,9’u tatil bolgesi segerken konum oOzelligine dikkat ettigini
belirtmistir. Katilimcilarin doga ve kiltiirel, konum olarak tatil bolgesi
segeneklerinde on planda tutmasi gidilmek istenen tatil bolgesinin merkezi ve

dogas1 olarak uygun bir yer olmasinit 6nemli oldugunu yorumlayabiliriz.

Katilimcilarin 69 kisisi tatil bdlgelerini belirlerken otele gdre tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Otel tercihi katilimcilarin sadece %17,2°si igin Oonemli bir
Ozellik oldugu gozlemlenmektedir. Ulagim segenegi icin ise 17 kisi yani %4,2

katilimei tercih etmistir.
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Otel Secimleriniz de Hangi Ozelliklere Dikkat Edersiniz?

20,7 (3)

.Konu.m

.Fiyat,

D Serwvis Falitesi
.Hust,eri Torumlari

DDiger

Sekil 4.8: Otel Segimlerinizde Hangi Ozelliklere Dikkat Edersiniz

Sekil 9°da ankete katilan kisilere otel se¢imlerinde hangi 6zelliklere dikkat ettikleri
sorulmustur. Katilimcilara segenek olarak, konum, fiyat, servis kalitesi, miisteri

yorumlari ve diger secenegi sunulmustur.

Ankete katilanlarin 196 yani %48,9’u otel secimlerinde, otel fiyat1 iizerine tercih
yaptigini belirtmistir. Anketin bu sorusunda katilimcilarin 118 kisisi yani %29,4’i
otel secimlerinde miisteri yorumlarinin etkili oldugunu belirtmislerdir.
Aragtirmamizin en Onemli kismi olarak bu sonuglar iizerinden su sekilde yorum
yapabiliriz ki, ankete katilanlarin c¢ogunlugu otel fiyatlarina gore otellerini
secmektedirler. Ayni1 zamanda, bir¢ogu da miisteri yorumlarmi goéz Oniinde

bulundurarak otel tercihlerini yapmaktadirlar.

Sekil 9’da sorulan soru lizerine katilimcilardan otel tercihlerinde ‘“konum™

secenegini %12’si, “servis kalitesini” ise %9’ u se¢mistir.
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Hangi Otel Standartimi Tercih Edersiniz?

.But,ik Eonsept

Otelleri

.5 Tildi=li
Otelleri

D4 Tildi=li
Otelleri

.3 Tildizli
Otelleri

E]Diger

Sekil 4.9: Hangi Otel Standardini Tercih Edersiniz

Sekil 10°da ankete katilan kisilere hangi otel standardini tercih ettikleri
sorulmustur. Katilimcilara segcenek olarak, Butik konseptli, 5 yildizli, 4 yildizli,

3 yildizli ve diger se¢enegi sunulmustur.

Ankete katilanlarin 180’1 butik konsept oteller de kalmayi tercih ediyorlar.
Katilan kisilerin %44,9°u butik konsept otellerini tercih etmeleri son yillarda
Tiirkiye’de bu tarz otellerin daha cazip ve konforlu olmasi, ayrica kalabalik bir
otel anlayis1 yerine, daha sakin olmalarinin biiylik etken oldugunu
yorumlayabiliriz. Ankete katilanlarin %26,7 5 yildizli otelleri tercih ederken,
%14,5’1 4 y1ldizl1 otelleri tercih etmektedir. 3 yildizli otellerin ankette %6,7°lik
oranda bir katilimc1 kitlesinin tercih ettikleri ve “Diger” tercihini kullananlarin
%7,2 yani 29 kisi oldugu goriilmektedir. “Diger” segenegini tercih eden
katilimcilarin, agiklamalarinda daha c¢ok kamp veya ev kiraladiklar

belirtilmistir.

Bu durumda, Kamp veya ev kiralama gibi alternatif konaklama ¢esitlerinin de son
yillarda 6nemli bir artis oldugu goriilmektedir. Bu sebeple, anketimizdeki sonuglara

yanstyan bir tablo olarak yorumlanabilir.

64



Otel Secimini Cevrimici (Web, Mobil Uygulamalar vb.) Rezervasyon
Sitesi Uzerinden Yaparken Hangi Ozelliklere Dikkat Edersiniz?

2%0,5 (2)

M otelin Konumuna

. Otelin
Fotograflarina
D Jtelin Puanina

Otel ile ilgili
.Hust,erl
YTorumlarina

DDiger

Sekil 4.10: Otel Secimini Cevrimici (Web, Mobil Uygulamalar vb.) Rezervasyon
Sitesi Uzerinden Yaparken Hangi Ozelliklere Dikkat Edersiniz

Sekil 11°de ankete katilan kisilere otel se¢imini ¢evrimigi rezervasyon sitesi
tizerinden yaparken hangi 6zelliklere dikkat ettikleri sorulmustur. Katilimcilara
segenek olarak, otelin konumu, otelin fotograflari, otelin puanina, otel ile ilgili

miisteri yorumlarina ve diger segenegi sunulmustur.

Ankete katilan kisilerin 193 kisisi otel ile ilgili miisteri yorumlarina gore otel
secimini yaptiklarint belirtmislerdir. Katilimeilarin 75 kisisi yani %18,7’si
otelin fotograflarini, %17,2’si otelin puanina ve %15,5’1 ise otelin konumuna

goOre ¢evrimigi rezervasyon sitelerinden otel se¢imi yaptiklarini belirtmislerdir.

Bu sonu¢ iizerinden yapacagimiz yorum ise, ankete katilanlarin %48,1°1
cevrimigci rezervasyon siteleri Gzerinden yapmak istedikleri otel se¢iminin veya
otel rezervasyonlarinin dncesinde otelde daha Once konaklamis kisilerin otel
hakkinda verdikleri yorumlar1 okuyarak otel tercihi yaptiklaridir. Ayrica,
katilimcilara sorulan otel secimleri sirasinda yaptiklar1 tercihler ile, otel
secimini rezervasyon sitelerinde yapanlar arasinda iliski kurabilecegimiz gibi,
bu iliskiler sonucunda otel tercihlerinde ki en biiyilik etkenin fiyat oldugu ama
otel se¢imlerini ¢evrimigi rezervasyon sitesinden yaparken miisteri yorumlarinin
oncelikli oldugu ve tercih edilen otelin miisteri deneyimini arastirarak, bilgi

aldiktan sonra rezervasyon yapildig1 sonucunu ortaya ¢ikarabiliriz.
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4.7.1.3 Ankette yer alan likert 6l¢ekli sorularin bulgular:

Ankette Onceden belirlenen ve turizm miisterilerin ¢evrimigi rezervasyon
sitelerinden otel rezervasyonu yaptirirken dikkat ettikleri 6zellikleri 6lgmek igin

20 adet 5’11 likert oOlgekli sorular katilimcilara sorulmustur. Bu sorularin

sonuglar1 asagida sekil halinde verilmistir;

1. Otel rezervasyon sitelerinde, miisterilerin otellere verdigi puanlar1 dogru

buluyorum

Otel Rezervasyon Sitelerinde Musterilerin Otellere Verdigi
Puanlari Dogru Buluyorum

507

4077

Percent

207

1077

[ ]

N %0
Kesinlikle 19 4.7
Katilmiyorum
Katilmryorum 40 10
Kararsmm 86 214
Katibyornm 191 47.6
I\:esinlilde 65 16.2
Katiliyorum

o 1 T I T I
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyerum Katiliyorum

Sekil 4.11: Anket Calismasi 5°1i Likert Olcekli Sorular — Soru 1

2. Otel rezervasyon sitelerinde, miisterilerin otellere verdigi puanlari inandirici

buluyorum

Otel Rezervasyon Sitelerinde Musterilerin Otellere Verdigi
Puanlari Inandirieci Buluyorum

507

407

Percent

04

107

N %
Kesinlikle 24 6
Katilmiyorum
Katilmiyorum 30 9
Kararsuzm 122 304
Katiliyorum 181 451
Kesinlikle
Katihyorum 38 9.5

—

0 T T T T I

Kesinlikle [Katilwiyorum FKararsizim  FKatiliyorum  Kesinlikle
Katilwiyorum

Katiliyorum

Sekil 4.12: Anket Calismas1 5°1i Likert Olcekli Sorular — Soru 2
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3. Otel rezervasyon sitelerinde, miisterilerin otellere verdigi puanlarn tarafsiz
buluyorum

Otel Rezervasyon Sitelerinde Musterilerin Otellere Verdigi
Puanlari Tarafsiz Buluyorum

40
N %
I\:esinlikle 31 77
30 Katilmiyorum
n Katilmiyorum 48 12
=]
E”o- Kararsmm 136 33.9
CE
& Katihyorum 158 394
Kesinlikle
17 Katihyorum 28 7
o T T T T

T
Kesinlikle Katilwiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.13: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 3

4. Bir otelin puaninin yiiksek olmasi tercihimi pozitif yonde etkiler

Bir otelin Puaninin Yuksek Olmasi Tercihimi Pozitif Yonde

Etkiler
&0
N %
o Kesinlikle 19 4.7
Katilmiyorum
i Katilmiyorum 15 6.2
+«
§ Kararsimm 27 6,7
H a0
a Katihiyorum 226 56.4
20 Kesinlikle 104 25.0
Katilryorum
107
0 | T w

T T T
Eesinlikle Eatilmiyorum Kararsizim Fatiliyorum Eesinlikle
Fatilmiyorum Fatiliyorum

Sekil 4.14: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 4
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5. Otel tercihlerimde miisteri yorumlarini okurum

Otel Tercihlerimde Musteri Yorumlarini Okurum

50
N %
407 Kesinlikle 16 4
Katilmiyorum
Katilmryorum 4 1
£ 20
g Kararsimm 11 20
I
& 20 Katihyorum 180 44,9
Kesinlikle
Katihyorum ol e
107
o T T T T T
Fesinlikle Fatilmiyvorum Fararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Sekil 4.15: Anket Calismasi 5’11 Likert Ol¢ekli Sorular — Soru 5
6. Otel tercihlerimde miisteri yorumlari benim i¢in 6nemlidir
Otel Tercihlerimde Musteri Yorumlari Benim Icin Onemlidir
50
N %
l\:esiulikle 14 35
401 Katilmryorum
Katilmiyorum 13 3.2
E 37 Kararszm 29 7.2
u
E Katiliyorum 190 474
204
Kesinlikle 155 38.7
Katihyorum
104
| |
]

1 I I 1 1
Fesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Fesinlikle
Fatilmiyorum Fatiliyorum

Sekil 4.16: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 6
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7. Otel tercihlerimde miisteri yorumlarini goz oniinde bulundururum

8. Olumlu miisteri yorumlari, otel tercihimi pozitif yonde etkiler

Pexrcent

Otel Tercihlerimde Musteri Yorumlarini Goz Onunde

Bulundururum

&0

509

209

L

S

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim

Katilmiyorum

Sekil 4.17: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 7

1
Katiliyorum

0lumlu Misteri Yorumlari Otel Tercihimi Pozitif Yonde

Etkiler

&0
509

407

207

109

o

N %
Kesinlikle 12 3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 3
Kararsimmm 26 6.5
Katihyorum 211 52.6
Kesinlikle
Katihyorum 140 e
T
Eesinlikle
Katiliyorum
N %
Kesinlikle 12 3
Katiliyorum
Katilmryorum 15 37
Kararsmm 28 7
Katiliyorum 224 55.9
Kesinlikle 122 304
Katilryorum i

T I
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum

Sekil 4.18: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 8

1
Kararsizim

T
Katiliyorum

!
Kesinlikle
Katiliyorum
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9. Olumsuz miisteri yorumlari, otel tercihimi negatif yonde etkiler

Olumsuz Musteri Yorumlari Otel Tercihimi Negatif Yonde

Etkiler
50
N L]
10+ Kesinlikle 14 35
Katilmiyorum “
- o 29 72
2 20 Katilmiyorum
[
i Kararsmm 47 11,7
a
205 Katiliyorum 108 404
Kesinlikle 113 28.2
107 Katiliyorum i
0 1 I I ] I
Kesinlikle Katilmiyorum Fararsizim Katiliyorum Fesinlikle
Fatilmiyorum Kaciliyorum
Sekil 4.19: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 9
10. Otel tercihlerimde miisteri yorumlari tercihimi onceliklendirmemde
etkilidir
Otel Tercihlerimde Musteri Yorumlari Tercihimi
Onceliklendirmem de Etkilidir
601
N %
0 Kesinlikle 14 35
Katilmiyorum “
407] Katilmryorum 33 8.2
-
g
0 Kararsmm 56 14
30
o Katihyorum 204 50.9
l Kesinlikle 04 14
Katiliyorum E
10
o 1 I I T

|
Kesinlikle Fatilmiyorum Kararsizim Fatiliyorum Eesinlikle
Fatilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.20: Anket Caligsmasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 10
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11. Miisterilerin Oteller ile ilgili yorumlarini dogru buluyorum

Musterilerin Oteller ile ilgili Yorumlari Dogru Buluyorum

507

107

[ ]

o T T T T T

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim

Katiliyorum
Fatilmiyvorum

Kesinlikle
Fatiliyorum

Sekil 4.21: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 11

12. Miisterilerin Oteller ile ilgili yorumlarini inandirici buluyorum

Musterilerin Oteller ile ilgili Yorumlari inandirici

N 0o
Kesinlikle 14 3,5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 20 5
Kararsmm 124 30.9
Katiiyorum 108 494
Kesilikle 45 1.2
Katiliyorum & ’

N %
Kesinlikle 19 4.7
Katilmryorum
Katilmivorum 20 5
Kararsmm 133 33.2
Katihyorum 185 46.1
Kesinlikle 44 11
Katihyorum

Buluyorum
507
407
i)
= 3071
0
]
H
[
-]
204
107
0 T T T T T
Kesinlikle Fatilmiyorum Eararsizinm Eatiliyorum Fesinlikle
Fatilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.22: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 12
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13. Miisterilerin Oteller ile ilgili yorumlarini tarafsiz buluyorum

Musterilerin Oteller ile ilgili Yorumlarini Tarafsiz

Buluyorum
107
N %
Kesinlikle 16 4
20 Katimiyorum
» Katilmiyorum 33 8.2
g
g 204 Kararsmm 159 397
3 Katthyorum 148 36.9
- ]\:esinlikle 45 112
Katihyorum
o 1 I I ) I
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Sekil 4.23: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 13
14. Otel tercihimi yaparken fiyat arastirmasi yaparim
Otel Tercihimi Yaparken Fiyat Arastirmasi Yaparim
€0
N %
507 I\:esinlikle 14 5.5
Katilmiyorum
407 Katilmiyorum 6 L5
-
&
g Kararszm 15 3.7
CELY
A Katiliyorum 148 36,9
il Kesinlikle 218 | 544
Katiliyorum
10
] — ]

0 T T T T T
Fesinlikle Eatilmivorum Kararsizim Eatilivorum Fesinlikle
Fatilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.24: Anket Calismas1 5°1i Likert Olcekli Sorular — Soru 14
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15. Otel tercihimi yaparken en uygun oda fiyatin1 veren online rezervasyon
sitesinin fiyatina bakarim

Otel Tercihimi Yaparken En Uygun Oda Fiyatini Veren
Cevrimici Rezervasyon Sitesinin Fiyatina Bakarim

507
N %
o Kesinlikle 18 45
Katilmryorum
Katilmiyorum 7 L7
% 20
g Kararsimm 35 8.7
0
f sl Katiiyorum 153 38.2
Kesinlikle 188 46,9
o Katithyorum
| ==

o 1 T 1 1 I
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.25: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 15

16. Otel tercihimi yaparken oda fiyatinin rakiplerden diisiik olmasi tercihimi
pozitif yonde etkiler

Otel Tercihimi Yaparken Oda Fiyatinin Rakiplerden Dusuk
Olmasi Tercihimi Pozitif Yonde Etkiler

50
N %
Kesinlikle
| 5
A Katilmiyoram 20 )
Katilmiyorum 23 5,7
£ 30
g Kararsizim 43 10.7
H
0
& " Katihiyorum 164 40.9
Kesinlikle 151 377
Katiiyorum E 2
1071

o T T T L] T
Fesinlikle Fatilmiyorum Fararsizim Fatiliyorum Fesinlikle
Katilmiyorum Fatiliyorum

Sekil 4.26: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 16
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17. Otel tercihimde en onemli faktor oda fiyatinin ucuz olmasidir

Otel Tercihimde En Onemli Faktor 0Oda Fiyatinin Ucuz

Olmasidir
40
N %
Kesinlikle 35 8.7
Ly Katilmryorum
£ Katilmryorum 76 19
0
5201 Kararsmm 73 18.2
B
Katiiyorum 141 352
10 lsyesmllkle 7% 19
Katiiyorum
0 T T T T T
Kesinlikle Fatilmiyorum Fararsizim Fatiliyorum Eesinlikle
Fatilmiyorum Fatiliyorum

Sekil 4.27: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 17

swe

18. Otelimi belirlerken fiyat icin giivendigim online rezervasyon sitesinden

kontrol yaparim.

Otelimi Belirlerken Fiyat icin Guvendigim Online
Rezervasyon Sitesinden Kontrol Yaparim

N %
a Kesinlikle 14 15
Katilmiyorum
Katilmiyorum 16 4
£ 304
§ Kararsim 37 9.2
[
& 0 Katilriyorum 197 49.1
Kesinlikle
vl Katiiyorum 137 34.2

1} T I 1 T I
Fesinlikle Fatilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Fesinlikle
Fatilmiyorum Katiliyorum

Sekil 4.28: Anket Calismasi 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 18
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19. Daha diisiik fiyath bir alternatif bulursam, otel tercihimi degistiririm

Daha Dusuk Fiyatli Bir Alternatif Bulursam, Otel Tercihimi

Degistiririm

407

N %
Kesinlikle 51 12.7
204 Katilmryorum . 2
) Katilmyorum 122 304
g
g - Kararsim 102 254
£
B Katiliyorum 92 229
| Kesinlikle 34 8.5
1o Katihyorum
o T T T T T
Fesinlikle Katilmivorum Fararsizim Katiliyorum Fesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Sekil 4.29: Anket Calismas1 5°1i Likert Olgekli Sorular — Soru 19
20. Oda fiyat1 diisiik otellerin miisteri yorumlar1 genellikle olumsuzdur
Oda Fiyati Dusuk Otellerin Musteri Yorumlari Genellikle
Olumsuzdur
407
N %
I\:esinlikle 68 17
Katilmiyorum
20
Katilmiyorum 149 37.2
-
@ Kararsinm 79 19.7
g 20
[ Katiliyorum 66 16,5
Kesinlikle 39 9.7
107 Katihyorum 2
o T T T 1 I
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Katilmiyorum

Sekil 4.30: Anket Calismas1 5°1i Likert Olcekli Sorular — Soru 20

Kaciliyorum

Yukarida belirtilen ve ankette yer alan likert 6lgekli sorularin sonuglari,

onceden belirlen hipotezlerde kullanilmak {izere miisterilerin ¢evrimici

rezervasyon sitelerinde otel tercihlerinde fiyat, miisteri ve puanlama etkenleri

tizerine derecelendirilmis sorulardan elde edilen sonuglar gosterilmistir.
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4.7.2 Arastirmanin hipotez analizi

Arastirmanin hipotez analizi béliimiinde 6nceden belirlenmis hipotezleri SPSS
15.0 ile basit dogrusal regresyon analiz testi uygulanarak anlamli bir etki var
midir veya yok mudur diye test edilmistir. Arastirma i¢in belirlenen hipotezler

ve uygulanan test sonuglar1 agagidaki gibidir.

4.7.2.1 Hipotez 1: otel tercihlerinde cevrimici sitelerdeki miisteri yorumlari,

miisterilerin otel fiyat tercihlerini etkiler

Ho: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel

fiyat tercihlerini etkilemez.

H1: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel

fiyat tercihlerini etkiler.

Cizelge 4.3: Hipotez 1

Musteri Y orumlan, Fivata Etlisi

Standart Katsay Standart Disi Kateavy

hodel E2 F E t B Constant Deegeri (B)
1 csigon A 2,619
hiiizten 156 73717 - " :

a. Bapimaiz Defizken; Wisteri Yorumlan /510
b. Bajimh Defizken; Fiyat/S18

e HOEM
H1= M ifade edilebilir.

e Miisteri yorumlari, fiyat tercihlerinde olumlu (B=0,378) oranda anlamli
bir etkisi vardir.

e T degerinde bu etkinin anlamli oldugu gériilmektedir.

e P = 0,000’a bu sebeple P<0,05’den oldugu iizere, miisteri yorumlari
anlamli bir sekilde fiyat tercihlerini etkilemektedirler. Bunun sonucunda
H1 KABUL edilir ve Ho RED edilir.

e Miisteri yorumlarinin higcbir etkisi olmadan ortaya ¢ikan satis, B=
2,619°dur.

e Bu anlamliligin Basit Dogrusal Regresyon Formiilii ise;

Fiyat Tercihi= 2,619+0,395*Miisteri Yorumlari olarak gosterilir.
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Hipotez 1°deki, otel tercihlerinde c¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari,
miisteri otel fiyat tercihlerini anlamli bir sekilde etkiledigimi uygulanan basit
dogrusal regresyon testi ile kabul edilmistir. R? = 0,156 degeri goz Onilinde
bulunduruldugunda, miisteri yorumlarinin, fiyat {izerinde gii¢lii bir etkisi

olmadig1 sdylenebilir.

4.7.2.2 Hipotez 2: otel tercihlerinde ¢evrimici sitelerdeki puanlama sisteminin,

miisterilerin otel fiyat tercihlerini etkiler

Ho: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin

otel fiyat tercihlerini etkilemez.

H1: Otel tercihlerinde g¢evrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin

otel fiyat tercihlerini etkiler.

Cizelge 4.4: Hipotez 2

Puan Sisteminin, Frvata Etldsi

Standart Katsay1 ~ Standart Dis: Kateavi

DModel RZ F R t B Constant Degeri (B)
: Puan/S4 197 97927 444 989 000 2,406
A23

a. Bafimsiz Defisken; Puan/34
b. Bagimh Degigken; Fiyat/513

e HOEM
H1= M ifade edilebilir.

e Puanlama sistemi, fiyat tercihlerinde olumlu (B=0,423) oranda anlamli bir
etkisi vardir.

e T degerinde bu etkinin anlamli oldugu gériilmektedir.

e P = 0,000a bu sebeple P<0,05’den oldugu flizere, puanlama sistemi
anlamli bir sekilde fiyat tercihlerini etkilemektedir. Bunun sonucunda H1
KABUL edilir ve Ho RED edilir.

e Puanlama sisteminin hicbir etkisi olmadan ¢ikan satis rakami, B=
2,406’dir.

e Bu anlamliligin Basit Dogrusal Regresyon Formiilii ise;

Fiyat Tercihi= 2,406+0,444*Puanlama Sistemi olarak gosterilir.
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Hipotez 2’deki, otel tercihlerinde cevrimici sitelerdeki puanlama sisteminin,
miisteri otel fiyat tercihlerini anlamli bir sekilde etkiledigimi uygulanan basit
dogrusal regresyon testi ile kabul edilmistir. R? = 0,197 degeri goz Onilinde
bulunduruldugunda, puanlama sistemi, fiyat iizerinde giiclii bir etkisi olmadigi

soylenebilir.
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5 SONUC, KISIT VE ONERILER

Giiniimiizde, c¢evrimig¢i seyahat pazarinin hizli gelisimi, otellerin ¢evrimigi
rezervasyon siteleri Uzerinden kendilerini pazarlayarak kazanc¢ elde etmelerini
saglamis ve diinyanin her yerinde kendilerini tanitmak imkani sunmustur. Ayni
zamanda turizm miisterilerinin bu tarz sitelerden tatil planlarini yapmasi da
cevrimici rezervasyon sitelerinin popiilerliginin artmasina sebep olmustur.
2000’lerden sonra Priceline Group, Expedia Group gibi ¢evrimi¢i seyahat pazari
devleri biiylikk kazanglar elde etmeyi basarmiglardir. Cevrimigi seyahat
pazarinda yer alan ¢evrimigi rezervasyon siteleri sayesinde kii¢iik oteller, turizm
miisterilerine erismek i¢in, diinyaca isim yapmis, zincir ve biiylik otel
kuruluslartyla esit imkanlarla rekabet etme olanagi bulmuslardir. Bu sayede

kiiciik oteller diinyadaki her turizm tiiketicisine ulagsma imkani1 da bulmuslardir.

Cevrimi¢i rezervasyon siteleri araciligiyla turizm miisterilerine ulagmay1
hedefleyen veya ulasan otellerin, rekabet ortaminda belirli 6zellikleri 6n plana
cikarmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple, kiiciik otellerin hizmet kalitesi, otel ve
oda mimari, otel konumu gibi faktdrlerde diger otellerden 6nde olmalari
zorundadirlar. Ozellikle ¢evrimici rezervasyon sitelerinde yer alan “Feedback
Formlar1” olarak adlandirilan miisteri memnuniyet formu bir otel isletmesinin
pazarlanmasi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii, “Feedback” formlari
misterinin konaklamasi boyunca otel ile ilgili edindikleri deneyimleri
derecelendirebildikleri ve otelin kalitesini ¢evrimici platformlarda 6n plana
cikarmakta biiyiik etken olan bir sistemdir. Bu sayede, potansiyel miisteriler
cevrimici rezervasyon sitelerinde herhangi bir otele rezervasyonu yaptirmadan
once secilen otel hakkinda her tiirlii bilgiyi almay1 saglamaktadir. Bu olay ise
otellerin pazarlamasinda hayati bir rol almaktadir. Ciinkii ¢evrimigi rezervasyon
sitelerinde yer alan bir otelin kalitesi ve giivenilirligi miisterilerin doldurdugu
“Feedback” formlarinda yer alan puanlama sistemi ve miisteri yorumlar1 ile
derecelendirilmektedir. Bu duruma Ornek gosterebilecegimiz, Booking.com
aracilifiyla bir turizm miisterisine otel konaklamasindan sonra oteli nasil

deneyimlediklerini yorumlamalari i¢in mail ile gonderdikleri “Feedback Form”
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butonu ile Booking.com sistemi {lizerinden oteli puanlama ve yorumlama imkani
verilmektedir. Bu form doldurulduktan sonra ise, Booking.com platformunda,
otel hakkindaki miisterilerin degerlendirmeleri yayinlanmaktadir. Bunun sonucu
potansiyel bir turizm miisterisinin, sectigi oteli baska oteller ile karsilastirma ve
oncesinden bilgi almasini ve tercihini bu degerlendirmeleri 6n planda tutarak

yapmaktadir.

Tez arastirmamda ise, puanlama ve yorum sisteminin otel tercihlerinde ne kadar
etkili oldugu ve bir turizm miisterisinin otel fiyatlarin1 degerlendirirken daha
once konaklamig kisilerin puanlama ve miisteri yorumlarinin etkisi altinda kalip
kalmadig1 arastirilmistir. Bu arastirma i¢in olusturulan hipotezlere uygulanan
analizler sonucunda ise puanlama ve misteri yorumlarinin, misterilerinin otel

tercihleri lizerinde etkisi oldugu kabul edilmistir

Arastirma i¢in belirlenen ilk hipotez ¢evrimigi rezervasyon sitelerindeki
puanlama sisteminin, miisteri otel fiyat tercihinde anlamli etkisi oldugu basit
regresyon analizi ile dogrulanmistir. Basit dogrusal regresyon analiz testinde P
degeri P<0,05 olarak hesaplanmis ve sonu¢ dogrultusunda c¢evrimigi
rezervasyon sitelerindeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel fiyat
tercihlerinde etkili oldugu kanitlanmistir. Ikinci hipotez ise, ¢evrimigi
rezervasyon sitelerindeki miisteri yorumlarinin, misteri otel satis fiyat
tercihlerinde anlamli etkisi oldugu basit regresyon analizi ile dogrulanmistir.
Basit dogrusal regresyon analiz testinde P degeri P<0,05 olarak hesaplanmis ve
sonu¢ dogrultusunda ¢evrimigi rezervasyon sitelerindeki miisteri yorumlarinin,

miisterilerin otel fiyat tercihlerinde etkili oldugu dogrulanmistir.

Arastirma sonucunda turizm miisterilerinin g¢evrimigi rezervasyon sitelerindeki
otelleri tercih ederken oda satis fiyatlarinin belirlenmesi asamasinda puanlama
sistemi ve miisteri yorumlart etkili oldugu yukardaki bilgiler ile dogrulanmistir. Bu
sebeple, cevrimigi rezervasyon sitelerinde bulunan otellerin, miisterilerin otel
belirlemelerinde etkili olan bu iki faktérii géz Oniinde bulundurarak satis fiyati

stratejilerini belirlemeleri gerektigi belirlenmistir.

Bu arastirma sonucuna gore, c¢evrimigi rezervasyon sitelerindeki otelleri
pazarlayan yetkililerin, diger otellerden 6n planda olmalar1 i¢in, ¢alistiklari

siteler iizerinden gelen turizm miisterilerine 6zen gostererek konaklamalari
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boyunca miisterilerin konforlarina ve otel i¢i zamanlarinda iyi vakit
gecirmelerini saglatacak cesitli stratejiler uygulamalar1 onerilebilir. Cunku
kaliteli servis ve uygun fiyat, turizm miisterilerinin aradiklar1 faktorlerdir.
Turizm miisterileri bu iki faktdér sonucunda, otel isletmelerinin ¢evrimigi
rezervasyon sitelerinde siralamalarda iist siralara yiikselmelerini saglayacak
yorum ve puanlamay1 yapacaklardir. Ornegin; Booking.com {izerinden
rezervasyon yapmis bir miisterinin otel giris giiniinden itibaren karsilanmasi,
konaklamas1 ve ¢ikist siiresince, sicak, samimi ve ikramlarla gecirmesi,
miisterinin konaklamasinda yasadiklar1 giizel hizmetin aklinda kalic1 olmasina
ve bunu baskalariyla da paylagsmasina sebep olacaktir. Ama ayni sekilde
miisterinin sorun i¢inde karsilastigi ve sorunun c¢oziilmesi veya o sorunun
giderilmesi i¢in farkli politikalar ile miisterinin kazanilmaya calisilmasi da bu
konuda miisteri memnuniyetini arttirabilecek ve bu yasadigi olumsuz siiregler
yerine, otel ile ilgili olumlu gordigii seyleri platformlarda paylasabilecektir.
Miisterilerin otel i¢i yasadigr sorunlar (internet, oda, yemek, hizmet vb.)
¢oziimleri farkli ikram veya jestler ile giderilebilir. Ornek olarak sorunu olan bir
miisteriye, licretsiz gecelik konaklama, {icretsiz VIP transfer hizmeti veya oda
kategori degisimi gibi secenekler sunularak misafirin yasadigi sorunu disariya
yansitmasi engellenebilir. Bu sayede miisterinin ¢evrimici rezervasyon sitelerine
yazacagl olumsuz yorumlar: dnleme ve miisterinin, otel ile ilgili olumlu yorum
ve yiiksek puan vermesine neden olacaktir ve otelin potansiyel turizm

miisterileri kazanma oranini arttirabilecektir.

5.1 Arastirma Kisiti

Arastirma degerlendirildiginde arastirma kisiti olarak su hususlar (zerinde
durulmaktadir. Arastirma evreni Tiirkiye’de yasayan c¢evrimig¢i turizm
miisterileri olarak belirlenmis ve yliz ylize anket yontemi planlanmis olmasina
ragmen Tiirkiye geneline erisimin zor olmasi ve zaman ve maliyet faktoru
nedeniyle anketlerin 6nemli bir bdliimii online anket sistemi araciligiyla
katilimcilara doldurtulmustur. Arastirma Istanbul ilinde 2017 yili yaz
doneminde tatile gitmis kisiler {izerinde uygulanmistir. Ayrica, Orneklem

biliyiikliigii hesaplandiktan sonra, 6rneklemin ana kiitleyi iyi temsil edebilmesi
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gdz Onlinde bulundurularak farkli sosyoekonomik oOzellikteki bireylere

ulasilmistir.

5.2 Oneriler

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, otellerin g¢evrimigi rezervasyon siteleri
tizerinde izledigi stratejilerin ne kadar etkili olup olmadigini arastirmanin

yararli olacagi diistiniilmektedir.

Ayrica turizm miisterilerinin ¢evrimic¢i rezervasyon sitesinden otel tercihi
yapmalarinda puanlama sistemi ve miisteri yorumlarinin otel fiyati iizerindeki
etkisinin Ulke genelinde veya farkli iilkeler tizerinden karsilagtirilmali olarak

yapilacag arastirilmalarin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EK.1 Anket Formu Ornegi

Bu anket formu “Turizm Pazarlamasinda Cevrimic¢i Sitelerindeki Miisteri
Yorumlart Ve Puanlama Sisteminin Otel Satis Fiyat Tercihlerine Etkisi”
konusunda yiiriitiilen bir aragtirma i¢in uygulanmaktadir. Sorulara igtenlikle ve
samimiyetle, eksiksiz cevaplamaniz gerekmektedir. Liitfen anketteki sorulari
dikkatlice okuyarak cevaplaymniz. Ankete verilen cevaplar toplu olarak

degerlendirilecektir. Bu nedenle anket {izerine isim yazmaniz gerekmemektedir.

Arastirmaya verdiginiz katki dan dolay1 tesekkiir ederiz.

1) Cinsivetiniz- Kadm[ ] Exkak []

I)Yapmr  ; -2iyazve Aln[T] -ga-3m O -G1-4m[
@1-5000 - (51 vesve Ueeiy [

Py T.C. [ KERKTC [ Diga g )

#) Madami Dummn Evli [] Bekar []

5)Egitim Dimmar: - fle agresim [ -Lie ] - Liseme [
- Yiikwekr Liwsme [ ] - Deetoea [

6) Ayhk Geliriniz; - (1000 TL ve Alm)[] - 1001 - 2000 - (2001 - 3000 [
-(3001-4000) ] - (4001 TL ve Uzeri) ]

7)Mesleginiz - - Devlet Memmruld - Gzed Seitir [ - Firma sammi O
SEmekli ] -O@eci]  -DiEer.o )

) Tatile Me Skl Tle Cilarsmz ; -_-!c:_-'d.aE.i:D -3_-1}'dsBirD -ﬁ.—‘q.'daB'uD

-vadaBir ] ST (oo T e S }

10) Orel Rezervasyonlarmn Hang Kanal fle Yaprorsmar -

cTaleim ] - Fwe O cimtemee OO0 -Digerg.oo }

11} En 51k Enllandizmmz Omline Fezervasyon Sitesi Haneisidir
-Bookinz.com_] - Tatilcom[T] - Expedia[7] - Azada[T] - Difer oo 3
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1} Tatil Amaruz ;- Doga L] - [ - Ditenme [
-Eflence []  -Difer(o.oooeeieene. }

¥} Tatil Balpas Seqarken Hansi Ozalliklere Gnem Verirsiniz;

-Dogal ve Kittiral[] - Ulssen [ - Bomma[] -] -Diger oo )

3y Otel Secimleriniz de Hangi Orelliklere Dikkat Edarsiniz;

- Ko [ - Fivat[] - Servis Batizesi ] MEsteri Vorumtan] ] - Diger ¢ ... 3

4) Hemsi Oeel Stendardum Tercih Bdersingz:
-Butk Konsept Ocelleri L] - 5 Yuldheh Otelleri [ - 4 Vil Ocelleri [

-3 Yildizh Orelleri ] S TREET (s s e y O

5 Orel Seimini Cavrimig (o, mobil wyzulamalan 3. Rezenvesyvan Sitesi Uzerinden Yaparken Hangi
- Orelin Kopwmma[T] - Otel Fotograflanma [] - Otelin Puznma [
- Otel Te Tlzdli hidsteri Yonmlarna O R A S e

Otel rezervasyon sitelerinde verilen fiyatlar ve yapilan miisteri yorumlari

hakkinda ilgilidir. Cevaplarinizi siklardan birini isaretleyerek belirtiniz.

Arastirmamiza verdiginiz destek i¢in tesekkiir ederiz.
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Crtel rezervasyon sitelerinde verilen fiyvatlar ve vapilan miigteri yornumlan haldonda ilgilidir. Cevaplarmz giklardan
birini izaretleyerek belirtiniz Arastrmanneza verdifiniz destek igin tegeldcir ederiz

(1) Besinlitde |2} Eanbvayonmn | (3) Emarsmm | (4) Eanlevorum | (5) Eesinlikde

Katlyormm

= Kanlyorm
—_—

| Eanlmrvorom
4| Kararszum
£ Kanlvorum

1) Cital regarvasyon sitelerinds, misterilerin otellers verdifi puanlan
Dok ulronm 1 2 |3 |4

Lh

2) Otel rezervasyon siteleringds, migterilerin otellere verdifi puznlan
Inandino buhyonom 1 2

[
s
Lh

37 Ortal regervasvon sitelerinds, misterilerin otellere verdiEi puanlan
Tarafarz bahryonom 1 2

L
da
L

4 Bir otelin puannim yilksek obnas tarcibimi pozitif yinde stidler 1

b
e}
=
L

5) Onel tercihlerimde miisteri yonunlaren akumm 1

bed
[
.
LA

) Otel tarciblerimde ruisteri vorumlan benim igin Snemlidic 1 2

[
.
Lh

Ty Onel tercihlerimde miisteri vonunlarem goz fainds ulumdummm 1 2

[
.
Lh

By Olumlu magtari vonmalan, otel tercibimi pogitif yonde ethiler 1

]
™
=
L

&) Ohmnenz nuigteri yorumlan, otel tercihirmd negatif yinde etiiler 1 2

g
da
L

10} Oel tercihlerimde nmigteri yorumlan tercihimi Goreliklendinremnde,
Etkilidir 1 2

[
.
Lh

11}MHagterilerin Oeller ile ilgili vonmalarmn dogro bubnyornm 1 2

[
A
Th

12)hhagterilerin Oreller ile ilgili vonmolaren memdirnc buloyronim 1 2

]
A
(3

13)hhngterilerin Orellar ile ilgili vonmlarnn taratsz buhryomem 1

[
[
=
Lh

14} Orel tercibimi vaparken fiyat arastumas) yaparem 1

(=]
O]
=
T

15} Oel tercibimi vaparken an uyeun oda Syatuu versn
COmline rezervasyvon sitesinin fiyatma balarm 1

]
L
da
r

15)0nel tercihimi yvaparksn oda fivatmmn rakiplerden diigik almas
Tarcihimi pozitif yonds etdler 1 2

[
A
L

17)0nel tercihimdes en dnemli faktdr oda fyvatmn nooz olmasydr 1

(=]
O]
=
h

18)0nelimi belirlarken fivat igin givendisim online rezervasyon
Bitesindem kontrol vaparum, 1 2 3 4 5

12)Daha ditzdik fiveth bir altematif ulursam,
Ohel e deBietrh i

=]
L
=
L

2000dz fivan digik otellerin nmgteri yorwmlan genellilds
Oharnemzdur. 1

(=

™
=
L
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EK.2 Etik Kurul Onay Formu

Evrak Tarlh ve Sayisi: 05/03/2018-1537
THE:
[STANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGT
Sosval Bilimler Enstitlist Milditrlizi

Sayt - BBOB3IO23-020-1537 05/03/2018
Konu ; Cmur TUNCALP Etik Onay Hk.

Savin Onur TUNCALP

Enstitimaiiz ¥1512.040001 pumarali Isietme Anabilim Dah lsletme Yonetimi tezh
yitksek lisans program dfrencilerinden Onur TUNCALFin “TURIZM PAZARLAMASINDA
CEVRIMICT SATIS FIYATI VE MUSTERD YORUMLARININ OTEL TERCTHLERINE
ETKISI" adh tez gahgmasi geredi "Turizm Pazarlamasi® ile igill anketi 19,02.2018 tarihli ve
J018/06 sayih Istanbul Awdm Universitesi Etik Komisyon Karan ile etk olarak uygun
olduguna karar verilmagtr i

Bilgilerinize rca ederim.

Evraks Dogratamak Lein - it davmakdegrta rydinsds weeVision Dograla Belpelhgrulama.sene™V=BEL CRYES

Adres Besynl Mah Inont Cad. Mn:38 Sefakiy , 34295 Kipikeekmese ( ISTANBLUL Bilg #n: NESLIFEAN KUBAL
Telefea444 | 428 Unvam: Epstiti Sekreten]
Erskmronde Aghipc M www didin stz
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