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ONSOZ

Teknolojik gelismeler giinliik hayatimizdan is hayatimiza kadar birgok yeni kavram
kazandirmustir. 17 senedir konaklama sektorii igerisinde gorev yapan birisi olarak bilgi
teknolojilerinin yeni pazarlar i¢in sundugu firsatlar1 bizzat yasayarak 6grenilmistir. Bu
yeni firsatlar artan rekabet ile dagitim kanallarinda degisim yaratmistir. Bilgi
teknolojilerini is hayatimizda kullanirken bu noktaya gelis yolculugu ve isletmeler
acisindan bu kanallarin nasil kullanildigi degerlendirmeye c¢alisilmistir. Konaklama
isletmelerine gegmisten bugiine kadar degisim ve degisimin nedenleri ile arastirilmistir.

Konaklama igletmeleri i¢in vazgecilmez hale gelen gelir yonetimini saglayan dagitim
kanallarindaki degisim ve yeni elektronik dagitim kanallar1 arastirilmistir.

Bu yeni tanistigimiz kavramlar ile ilgili yeterli ve cesitli kaynak bulmakta zorluk
yasanmustir. Bu sebeple arastirmamda makale, yazilmis tezlerden ve web sayfalarindan

yararlanilmistir.

Hiilya Bal, Eyliil 2017
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OZET

KONAKLAMA ENDUSTRISI ELEKTRONIK DAGITIM
KANALLARININ FONKSiYONLARI VE PAZARLAMA
FAALIYETLERI UZERINE BiR UYGULAMA

Turizm ve seyahat kavramlar1 birbirine karistirildigindan her seyahat turizm olarak
goriilebilmektedir. Ancak insanlar is, aile ziyareti veya farkli nedenler ile seyahat
edebilmekte ve bu seyahatler turizm igerisinde degerlendirilmemektedir. Bu kavrami
daha iyi anlayabilmek adina temel kavramlar kisminda turizm olgusu, konaklama
isletmeleri gelisimi ve dagitim kanallarinin 6nemi anlatilmastir.

“Degismeyen tek sey degisimin kendisidir” sozii turizmde degisen misafir
beklentilerinden ve sundugu hizmet gesitliliginden dagitim kanallarina kadar turizmin her
alaninda gozlemlenmektedir. Bu degisimin baslica sebebi bilgi teknolojilerinin takip
edilemez hizlh gelisimidir. Turizm, bilgi teknolojileri alaninda gelismelerden en ¢ok
etkilenen sektorlerden biri olarak pazar kavrami genislemistir. Konaklama isletmeleri,
hizmet sektorii pazarlamasinda olan stoklanamaz ozelliginden ve sabit maliyetlerin
yiiksek olmasindan dolayi talep dalgalanmalarindan aninda etkilenmektedir. Bu sebeple
havayolu sirketlerinde kullanilan gelir yonetimi prensipleri konaklama isletmelerinde de
kullanilmaya baslanmustir. Artan rekabetten 6tiirii konaklama isletmeleri gelir yonetimi
sistemlerini kullanarak gelirlerini artirmayr amaglamaktadir. Gelir yonetimi, kiiresel
dagitim kanallar1 igerisinde yer alan c¢evrimici kanallarda aktif sekilde yer almanin
gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Tezin birinci boliimiinde konuya genel giris yapilmis ve bu siirece nasil gelindigi
agiklanmustir. Ikinci bdliimde ise turizm kavramlari, konaklama isletmeleri tanimlari,
tarihsel gelisimleri ile dagitim kanallar1 ve fonksiyonlar1 anlatilmistir. Ugiincii boliimde

ise bes yildizl1 bir otelin pazarlama faaliyetleri lizerine uygulama yapilmstir.

Anahtar Kelimeler  : Turizm, Elektronik Dagitim Kanallari, OTA, B2B, B2C
Tarih : Eyliil 2017
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SUMMARY

ELECTRONIC DISTRIBUTION SYSTEMS IN ACCOMODATION
INDUSTRY AND AN APPLICATION WITH MARKETING
ACTIVITY

Each journey can be mentioned as Tourism mistakenly, as “Tourism” is always
confused with “journey”. In other words, people can have a business trip or Travel to visit
their families, or just Travel for any other purposes. These kinds of journeys cannot be
called as “Tourism”, though. To clarify this concept in a better way; the concept of
Tourism, the development and importance of accommodation management are explained
in the part of “Basic concepts”.

“The only thing constant is change” the famous quote of Heraclitus can be observed
in all parts of tourism, that is to say, from the variability of guests’ expectations, the
diversity of service types to distribution systems. The major reason of this change is the
rapid progress of Information Technologies (IT). As tourism is one of the most
considerably. Accommodation managements are directly affected by the demand
volatility due to the fact that the incapability of hospitality marketing to stock and high
fixed costs. Hence, the revenue management system, mostly used by airway companies,
is started to be used for accommodation managements as well. Accommodation
managements aim to increase their revenues by using this system because of the rise of
competition. Revenue Management System has showed us the necessity of active
participation in online channels in global distribution system.

In the first part of the thesis, the progress of the necessity of RM is explained with a
common prolog. Tourism concepts, the definitions and the historical development of
accommodation managements, distribution systems and types are all explained in the

second part. In the third part, an application with marketing activty.

Key Words : Tourism, Electronic Distribution Systems, OTA, B2B, B2C
Date : September 2017
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KISALTMALAR

GDS  : (Global Distribution System) Global Dagitim Kanallari
CRS : (Central Reservation System) Merkezi Rezervasyon Sistemi

B2B  : (Business to Business) isletmeler Arasi

B2C  : (Business to Customer / Consumer) isletmeden Tiiketiciye

WATA : (World Assocation of Travel Agents) Diinya Seyahat Acenteleri Birligi
WTO : (World Tourism Organization) Diinya Turizm Orgiitii

ARTA :(Association of Retail Travel Agents) Perakendeci Seyahat Acenteleri Birligi
PMS : (Property Management System) Miilkiyet Yonetim Sistemi

RFP  : (Request for Proposal) Teklif istegi

GSMH : Gayri Safi Milli Hasila

UFTAA: (Union of Federation Travel Agents Association) Seyahat Acenteleri
Dernekleri Federasyonu Birligi

ICCA : (International Congress and Convation Association) Uluslararas1 Toplant1 ve
Kongreler Birligi

OECD : (Organisation for Economic Co-operation and Development) Ekonomik Is
Birligi ve Kalkinma Teskilati

MICE : (Meetings, incentives, conventions, exhibitons) Toplanti, tesvik etkinlikleri,
konferanslar, fuarlar

IATA : (International Air Transport Association) Uluslararasi Hava Tasimacilari

Birligi
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BOLUM 1 GIRIS

“Degismeyen tek sey degisimin kendisidir” demistir Efes’de yasamis Filozof
Herakleitos. M.O. 535 — 475 yillar1 arasinda yasayan filozofun sdzleri hala gegerliligini
korumaktadir.

Teknolojik ilerlemeler giliniimiizde birgok aliskanliklarimizi  degistirmekte,
beklentilerimizi artirmaktadir. Giiniimiizde zaman ve hiz en 6nemli kavramlar arasina
girmistir.

Bu degisimler ile birlikte isletmeler miisteri / misafir beklentilerini karsilamak ve
rekabete bagli 6n plana g¢ikarak gelirlerini artirmak amagli pazarlama faaliyetlerinde
degisiklikler yasanmustir.

Konaklama isletmelerinin tarihi M.Q. 500 yillara kadar gitmektedir. Insanlar seyahat
ettikleri siirece konaklama isletmeleri var olmustur. Giiniimiizde ulagim araglarinin
gelismesi ve artmasi ile birlikte seyahat liikks olmaktan ¢ikmis, hayatlarimizda gereklilik
haline gelmistir. Ayrica iilke ekonomisi igerisinde turizm gelirleri kazandirdigi déviz
kazanci sebebi ve yarattig1 istihdam dolayisiyla 6nemlidir.

Bu gelisim degisim siireci 1970’1 yillarda bilgisayarl rezervasyon sistemleri (CRS)
kullanilmasi, 1980’lerde global dagitim sistemlerinin ortaya ¢ikist ve 1990’1 turizm
sektoriinde internet kullaniminin yayginlagmasi ile devam etmektedir.

Bu gelismeler isletmeleri degiseme zorunlu kilmis geleneksel dagitim kanallarim
teknolojik gelismelere paralel degismistir. Diinyanin her yerinden isletmenizin iirlin
bilgilerine yedi yirmi dort ulagilabilir olmasi, ¢ok hizli misafire doniis yapilabilmesi,
konaklama gerceklestirmis kisilerin deneyimlerinden faydalanilmasi kisilerin isletmenizi
tercih etmesini etkilemektedir.

Yukarida saydigimiz nedenler ile turizm sektorii teknolojik geligsmeleri yakindan
izlemektedir. E-ticaret kavraminin ortaya ¢ikisi ile birlikte e-turizm baslamistir. 21.
Yiizyilda Internet’in evlerden 6te her daim yanmmizda tasidigimiz cep telefonlarma

girmis, sosyal aglar ile birlikte diinyanin en ticra yerleri bile insanlara yaklagsmustir.



Bunlar1 akilli sistemler olmadan yapabilmek miimkiin degildi ancak teknolojik
gelismeler biitiin bunlart igletmelerin yapmasina olanak saglamistir. Kisiler i¢in artik
diinya ne kadar kolay ulasilabilir olmus ise isletmeler i¢inde internet gelisimiyle Pazar
kiiresellesmistir. Elektronik ticaret ile kiiresel pazara hakim olunmakta, dinamik fiyatlar
ile daha ytiksek gelirlere ulasila bilinmektedir.

E-ticaret gelismeleri devam ederken, mobil uygulamalar hizla pazar paylarini
artirmaktadir. Teknolojik gelismeler miisteri aligveris aliskanliklarini degistirmistir.
Internet yerini mobil uygulamalara dogru birakmaktadur.

Otelcilik sektorii icerisinde dagitim kanallar1 ig¢in pazar boliimlenmesi (market
segment) kullanilmaktadir. Pazar boliimlenmesi igerisinde her segment bazinda
teknolojik geligsmelerin etkileri gézlemlenmektedir.

Geleneksel pazarlamada, Pazar paylarimiz yaptigimiz anlagmalara istinaden yillik
fiyatlar ile ilerlenebilmekteyken artik anlik dinamik fiyatlar ile otel doluluklari
maksimum seviyelere ¢ikarilmaya ¢aligilmaktadir.

Turizm konaklama isletmelerinde elektronik dagitim kanallarinin fonksiyonlarinin
uygulanmas: lokal zincire bagl Istanbul Anadolu yakasinda faaliyet gosteren 5 yildizli

bir otelde incelenmistir.



BOLUM 2 TERIMLER VE TANIMLAR

2.1 PAZARLAMA TANIMI

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii pazarlamay1 soyle tanimlamaktadir: “Belirli mal ve
hizmetleri, kar amaci veya isletme tarafindan ortaya konulan diger amaglara ulagmak i¢in
nihai tiiketiciye ve kullanicilara gecirmeyi saglayan ve tiiketicinin satin alma giiciini
efektif talebe doniistiiren biitiin isletme faaliyetlerinin organizasyonu ve yonetilmesi ile
ilgili bir yonetim fonksiyonudur.”

Baska bir tanima gore "Pazarlama, kisilerin ve orgilitlerin amaglarina uygun sekilde
degisimi saglamak {izere; {riinlerin, hizmetlerin ve diislincelerin yaratilmasini,
fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama siirecidir. Bu
tanimin ic¢erisinde su noktalar vurgulanmaktadir:

e Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarini ve isteklerinin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama, sadece bir malin reklami1 veya satis1 olmayip, daha iiretim 6ncesinde
mamuliin  diistince  olarak  planlanip,  gelistirilmesinden  baslayarak
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi ile ilgilidir.

e Pazarlama, degisimi (miibadele) kolaylastirir ve gergeklestirir.

e Pazarlama eylemleri, insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.

e Pazarlamaya iirlinler, hizmetler ve diisilinceler ile ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri siirekli degisen ¢evre kosullarinda yerine getirilir.

e Pazarlama eylemleri, planlanmali ve denetlenmelidir.

e Pazarlama, cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir.

Pazarlama kavraminin benimsenmesi ve bu artan rekabete karsilik vermekle
isletmeler, pazarlama kiiltiiriine de uyum saglamaya calismaktadir. Pazarlama kiiltiirt,
tiikketiciyi odak noktasi olarak ele alan ve pazara duyarli yonetim iizerinde duran ortak

degerler sistemidir. " (Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi, Eskisehir, 2002, s: 2)



Baska bir tanima gore “Tiiketicileri tatmin etmek ve isletme amagclarina ulagsmak i¢in
mal ve hizmetlerin iireticiden tliketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir.” (Mucuk, 1., 1986)

“Pazarlamay1 genel olarak sOyle tanimlayabiliriz; Pazarlama, tiiketicilerin tatmin
edilecek ihtiyag ve isteklerinin dnceden belirlenerek bu ihtiyaglar1 giderecek mal ve
hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ulagimini saglayan ve daha sonra tiiketicilere yeni
ihtiya¢ ve satin alma motifleri yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya konulmasina veya
timiine denir.” (Hacioglu, N.,2010)

Yukarida belirtilen bir¢ok tanima goére Pazarlamayi, iiriin veya hizmet ihtiyaglarinin
belirlenmesi, tiikketime sunulacak dagitim kanallarinin olusturulmasi ve tiiketicilere
ulagtirilmast  ile tutundurma c¢alismalarmi  kapsayan yonetim sistemi olarak

tanimlayabiliriz.
2.1.1.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

“Pazarlama, liretim sektOriiniin siirekli gelismesinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.
XIX. Yizyil baslarina kadar ekonomik faaliyetlerde 6nemli olan {iretim idi. Ciinkii
iretilen her mal ve hizmet kendi miisterisini ve piyasasini kendisinin buldugu yani kendi
talebini kendisinin yarattig1 goriisii hakimdi. Boylece bir mal ve hizmetin pazarlanmasi
sorunu olmadig1 zannediliyordu. Fakat, II. Diinya savasindan sonra ekonomik hayatta
meydana gelen degisiklikler, iiretimin ve treticilerin artmasi, “bir toplumda iiretici
menfaatleri kadar tiiketici ve pazarlayici menfaatlerinin de korunmasi, ekonomik ve
sosyal bakimdan zorunlu oldugu anlasilmistir.” (Oral, S., 1988)

“Boylece artik tretilen her seyin kendiliginden bir Pazar ve talep bulmadig
goriilmiistiir. Uretim anlayis1 degiserek iiretim, tiiketim ve pazarlamanin bir biitiinliik
icinde olmasi gerektigi bilinci yayilmaya baslamistir.” (Hacioglu,N., 2010)

Pazarlama ile ilgili tarihe siirece baktigimizda sanayilesme devrimi ile birlikte
iiretimde yasanan artis, satis ve pazarlama ihtiyaci ortaya c¢ikarmustir. Uriin veya
hizmetler i¢in artik ihtiya¢ olusturma donemine girilmis ya da sadece ihtiya¢ duyulan
iirtin ve hizmetlerin iiretimi yerine ihtiyag¢ olusturacak iirlin ve hizmet iiretmeye yonelik
satig pazarlama ihtiyact olusmustur.

“Pazarlama faaliyetleri insana ydneliktir. Uretilen mal ve hizmetlerin insanlara

ulagmasi onlarin kullanimi esas amactir. Yani insanlarin, tiiketicilerin arzu ve



ihtiyaclarinin tatmini gereklidir. Iste bu nedenlerden dolay:, pazarlama bir teknikler
biitiiniidiir. Bu teknikler biitiinii, ge¢cmisin aksine, lretilenleri satmay1 degil, satilani
iiretmeyi amaglamaktadir.” (Schwarz, J., 1984)

“Pazarlama, tlretimde oldugu gibi bir teknikler biitiiniidiir ve aym1 zamanda bir
davranig seklidir. Pazarlama terimi, 1920 yillarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
yonetim bilimlerinin bir dali olarak, ilk kez kullanilmaya baglanmistir.” (Lanquar, R.,
1981)

Pazarlamada kiiresellesme ile birlikte Pazar kavrami da degisiklige ugramistir. Pazar
da kiiresel hale gelerek, miisterilerin diinyanin istedigi yerinden istedigi iirlinii veya
hizmeti satin alabilmesine elverisli hale gelmistir. Teknolojik gelismeler pazarlarin
kiiresellesmesine katki saglamistir. Teknolojinin gelismesi ile insanlarin iletisimi artmis,
beklentileri degismistir. Bu degisim ile birlikte pazarlamada miisteri anlayis1 hakim

olmustur.

Sekil 1: Pazarlamanin Gegirdigi Donemler

Uretim Satis Pazarlama Miisteri Odakli
1850 1900 1950 1990

Kaynak: Bose, 2002: 90’dan aktaran Uysal ve Aksoy, (2004), Akdeniz I.1.B.F. Dergisi,
S.7

“Degisimin hizinin arttig1 ve niteliginin degistigi glinlimiizde is diinyasinda, miisteriler
de bu degisimden etkilenmektedir. Miisteriye sunulan segeneklerin giderek artmasi,
miisteriyi daha segici olma sansin1 vermektedir. Giiniimiizlin miisterisi, ayn1 paraya daha
fazla deger istemektedir. Uriin ve hizmete duygu unsurunu eklemek, iiriine ya da
isletmeye duygusal hayranlik katmak, gilniimiiz isletmelerin yaygin bir sekilde
kullandiklar1 bir teknik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteriler bugiin artik, sadece yiizde
yiz miikemmel {irlinler degil, aym1 zamanda fark yaratan, {iriin ve hizmetler

istemektedirler. Bu tiir iirlin ya da hizmetlerde miisteriler ¢ok fazla karsilastirma



yapmamaktadirlar. Bunun sonucu olarak da isletmeler iiriin ya da hizmetlerini yiliksek

fiyatla satarken ayni zamanda farkli {iriin ve hizmetleri kullanarak tatmin olmus

misteriler de yaratmaktadirlar.” (Power, A., 1959)

Tablo 1: Pazarlamanin Degisen Roli

alinir. Birbirinden bagimsiz miisteri
ve isletme vardir.

Roller Geleneksel Pazarlama Anlayisi Yeni Pazarlama Anlayisi
Uzun donemli miisteri iligkileri
Hedef Satig yapmak. Satis sonuctur ve | meydana getirmek. Satis iliski
isletme basarisinin 6l¢iistidiir. baglatmada etken olarak goriiliir.
Hedef iligkileri devam ettirmektir.

. o i Miisteri memnuniyeti saglanarak
Miisteri memnuniyetine Onem .. . 1< . .
. . ... | misteri bagliligr amaglanir. Miisteri
verilmez ~ ve misteri  bilgileri ile etkilesim sonucunda miigteri deger

Miisteri Anlayisi kullanilmaz. Misteri degeri satin S 3 &

olusturulur. Birbirine bagli birebir
iliski igerisinde miisteri ve isletme
vardir.

Pazarlamanin Amaci

Uriin degeri meydana getirmek ve
tirtin odakli olmak

Miisteri degeri meydana getirmek
ve miisteri odakli olmak

Pazarlama Stratejisi

Pazar payini artirmak

Pazarlama varliklarin1 gelistirip
yonetmek

. Pazarlama strateji ileri deger
Varsayimlar Pozitif Pazar performanst odakl1 degerlendirilmelidir
Katki Miisteri, rakip ve kanal bilgisi Wi | amacaggisteri - degerini

nasil artirilacagini bilmek

Pazarlamanin Odag:

Uriin  odakli, yeni miisteriler
kazamlmaya  c¢ahgihr.  Uriinlere
odaklanan satig yapma anlayisi vardir.

Miisteri odakli, yeni miisteriler
kazanip, var olan misteriler elde

edilmesi amaglanir. Hizmete
odaklanan anlamsa gibi, satis yapma
anlayist  vardir. Bireysellestirilmis

iliski olugturulmaya ¢alisilir.

Pazarlama
Yetenekleri

Uzmanlik

Uzmanlik ve temel yetkinlikler

Savunma

Miisterileri anlamanin 6nemi

Miisteri degeri
getirmede pazarlamanin rolii

meydana

Varlik Kavrami

Somut varliklar

Soyut varliklar

Mantik

Karlar1 artirir

Miisteri degerini artirir

Performans Olgiitleri

Pazar payi, miisteri tatmini,
yatirimin geri doniisi, TUrline ve
fiyatlara gore degerlendirilme yapilir.

Miisteri degerinin 6l¢timii, miisteri
tatmini, cilizdan payin1 artirmak,
problem ¢dzen uzmanhiga dayali
degerlendirme yapilir.

Kaynak: Jiitter ve Wehrli,5, 1994: 57. Ve Doyle, P., 2003, Deger Temelli Pazarlama,
Kapital Medya Hizmetleri, Istanbul, S. 66




Yukarida Tablo 1’de pazarlama alaninda yasanan gelismelerin ve degisen beklentilerin
karsilastirilmast ele alinmistir.

“Geleneksel Pazarlama ve internette pazarlamanin farklilagti§1 pazarlama faaliyetleri,
reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama arastirmalar1 acisindan farkliliklar
gostermektedir. Buna gore Tablo 2’ye bakildiginda, reklam araglarinda biiyiik 6l¢iide
degisim goriilmektedir. Geleneksel pazarlama TV, radyo, gazete gibi geleneksel araglar
kullanirken internet iizerinden reklamin oldukca kolay ve sadece tasarlanarak siteye
koyulabilen banner adindaki hareketli reklam resimleriyle yapildig: goriilmektedir. Diger
taraftan miisteri hizmetleri agisindan geleneksel pazarlamada bireysel goriisme, telefon
mektup gibi iletisim araglar1 varken, internette pazarlamada daha ¢ok 7 giin 24 saat aninda
(online/gevrimigi) iletisim On plana ¢ikmaktadir. Satis agisindan ise, geleneksel
pazarlamada iirliniin fiziksel tanitimi1 s6z konusu iken internette pazarlamada, miisterilerle
aninda iletisim ve e-posta iletisiminden elde edilen bilgilere gore hareket edildigi

goriilmektedir. Pazarlama arastirmasi agisindan ise internette pazarlamada yine aninda

iletisimin giiciinden yararlanildig1 gortilmektedir.” (Alabay, N., 2010)

Tablo 2: internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Faalzl)ie)‘lzei{lama Geleneksel Pazarlama Internette Pazarlama
Basili, video kayith ya da ses kaydi Cok genis kapsamli bilgi tasarlayarak,
Reklam yapilmis olarak hazirlanir ve TV, radyo ve | isletmenin web sitesine koyulur. Ayrica
gazete gibi standart medya araclari kullanilir. | diger sitelerden banner koyma hakki satin
Genellikle cok sinirh bilgi sunulabilir. alinur.
Haftada yedi giin, giinde yirmi dort saat
. - hizmet sunulur. Istenilen ¢oziimler telefon,
. Bireysel goriismelerden, odak gruplardan . A - .
Miisteri ) ) faks, ya da e-posta ile gonderilir. Online
. . ve telefon ya da mektupla goénderilen | .. o et
Hizmetleri diyalog siirdiiriilir. Bakim ve onarim
anketlerden yararlanilir. . 3 o S
hizmeti, uzaktan bilgisayar destegi ile
saglanir.
Mﬁstﬂeriler ve miisteri adaylar1 telefonla Haber gruplart ile iletisime gegilir ve e-
Satig aranir. Urlin ya da fiziksel olarak ya da | posta ile yapilan iletisim bilgilerinden
projeksiyon makineleri ile tanitilir. yararlanlir.
Pazarlama Miisterilerin magazaya gelerek ya da Miisterilerle veya miisteri adaylart ile
Arastirmast telefonda soyledikleri dikkate alinir veya yiiz | online goriismeler veya yazismalarla
3 yiize yapilan goriismelerle bilgi toplanir. bilgiler toplanir.

Kaynak: Caglar, I., Kilig, S., (2006), Pazarlama, Nobel Yayinlar1, Ankara, S. 50




Gliniimiizde is diinyasinda miisteriler, daha iyiyi, daha once hi¢ olmadig1 kadar
kisisellestirilmis tiriinler ve hizmetleri talep ederek, giiclerini esnek hale getirmislerdir.
Bunun sonucunda isletmeler, miisterileri ile olan iligkilerini gelistirmek i¢in, gereken
sorumlulugu yalnizca satis ve pazarlama boliimlerine degil, tiim isletme boliimlerine
yiiklemelidir. (Ozgener, S., 2001)

Pazarlamanin iiretim anlayisindan baglayan siireci teknolojinin gelismesiyle birlikte
hizla gelisim gostermistir. Pazarlama bir bilim dali kabul edilmis, teknikler biitiinii olarak
ele alinmustir. Uretileni pazarlamak degil, ihtiyag olusturarak iiretime yon vermistir. Tiim
bu siire¢ icerisinde gelismeler pazarlamanin elemanlarini degistirmis, 4P kavrami yerini
7P’lere gegis yapmistir. Pazarlama ¢aligmalari igerisinde yer alan dagitim kanallarindan
tutundurma c¢alismalarina kadar birgok yeni kavram is diinyas1 terminolojisine

eklenmistir.
2.1.2 Pazarlama Karmasi Elemanlari

Bir iirlin veya hizmetin, olusumundan, fiyatlandirmasina, satigina, dagitimina, satis
sonrast hizmetlerine kadar siirecin planlanmasi olayidir. Pazarlama karmasi ile ilgili
olarak birgok farkli teori ve yeterli olmadigi diisiiniilse dahi Philip Kotler tarafindan
belirtilen 4P gegerliligini korumaktadir. 4P igerisinde; {iriin (product), fiyat (price),
dagitim (place), tutundurma (promotion) bulunmaktadir.

Uriin: Pazarlama karmasinin temel ogesidir. Uriin, kalite, tasarim ve marka gibi
onemli birtakim Ogeleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklar1 bir iirliniin parcasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkl
hizmetleri de saglamalidirlar. (Kotler,P., 1997) Tiiketicilerin fizyolojik, sosyal veya
psikolojik olarak eksiklik hissettikleri yada ihtiya¢ duyduklari somut veya soyut
unsurlarin tiretilmesidir.

Fiyat: “Misteriye sunulan {iriin veya hizmeti satin almak igin 6demeleri gereken
paradir. Fiyat sunulan {riiniin degerine uygun olmalidir, aksi takdirde alicilar rakip
kurumun {irtinlerini tercih edecektir.” (Kotler, P., 1997) “Fiyat pazarlama karmasi
elemanlarinin en esnek olamidir ve pazarlama yoneticilerinin yaygin olarak ilk
bagvurdugu rekabet silahidir. Pazarlama baglaminda fiyat sadece marketlerde {irtinler
tizerine konan etiketlerde belirtilen rakamlardan ibaret degildir. Fiyat kullamildigi

baglama gore farkli isimler altinda karsimiza ¢ikmaktadir. Kar amagli olsun veya olmasin



tiim organizasyonlar sunduklari mal ve hizmetler i¢in bir deger (fiyat) bigmek zorundadir.
Dar anlamda fiyat, mal ve hizmetler i¢in talep edilen (alinan) parasal bedel olarak
tanimlanabilir.” (Tiimbek, N., 2010)

Dagitim: Uriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisebilmesi igin gerekli
faaliyetleri igerir. (Kotler, P.,1997) Asagida daha detayli olarak ele alinacaktir.

Tutundurma: “Pazarlama karmasinin dordiincii elemani olanidir. Kuruluslarin
uirettiklerini hedef pazara tanitmak ve hedef pazarla iletisim kurmak i¢in yaptiklari ¢esitli
faaliyetleri igermektedir. Kuruluglar kurumsal reklam, halkla iliskiler, dogrudan ve
¢evrimici pazarlama gibi konulari igeren bir iletisim ve tanitim programi olusturmalidir.”

(Kotler, P., 1994)
2.1.2.1 Dagitim Kanallar1 Tamimi

“Dagitim kanali, bir mal veya hizmetin ireticiden tiiketiciye dogru ulasiminda
kullanilan yontem ve aragtir. Uretilen her mal veya hizmet kendiliginden tiiketiciye
ulagsmamaktadir. Muhakkak bir araciya yani bir dagitim kanalina ihtiya¢ vardir.”
(Hacioglu, N., 2010)

Bir tanima gore "Dagitim, bir mal ya da hizmeti bunun miilkiyetini iiretimden tiiketime
ulastirmak icin girisilen ¢abalar1 birlestiren kurumlar dizisidir." (WEB_1)

Baska bir tanim ise; “Uriinler, iiretim noktasindan itibaren pek cok degisik yoldan
gecerek alicilarna ulasir. Ureticiden alictya dogru iiriinlerin gectigi bu yollara pazarlama
kanallar1 ya da diger bir deyisle dagitim kanallar1 adi verilir. Bir pazarlama kanali,
riinlerin ireticilerden alicilara dogru akisini saglayan bireyler ya da isletmeler
toplulugudur. Pazarlama kanallari, pazarlama yonetimi i¢in {iriinli, dogru zamanda dogru
yerde ve uygun miktarda bulunmasmi sagladigindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica
pazarlama kanallar1 bu anlamda, miisteri tatminin olugmasi ve siirdiiriilmesinde
onemlidir.” (Tenekecioglu, B., 2004)

Bagka bir tanima gore ise “Dagitim kanali, bir mal ya da hizmetin ireticilerden
tiikketicilere dogru ulastminda kullanilan ydntem ve aractir. Uretilen mal ve hizmet
kendiliginden ulasamayacagindan dolayr muhakkak bir araciya yani dagitim kanalina
ithtiyac1 vardir. Endiistri isletmelerinde, dagitim, bir mal veya hizmetin iiretildigi yerden
tiikketilecegi yere gotiirmek icin harcanan g¢abalardir. Halbuki turizm sektoriinde bunun

tersi olmaktadir. Ciink{i turistik tirtinler iiretildigi yerde tiiketilirler. Bu nedenle turizmde



gercek dagitim, mal veya hizmetin tiiketiciye dogru degil, tikketicinin mal veya hizmetlere
dogru hareketi ile olusur. Dagitim fonksiyonu bu gorevini iki asamada yerine
getirmektedir; Once turistik iirline iliskin her tiirlii bilgiyi tiiketiciye ulastirmakta, daha
sonra da tiiketicinin hizmetlerinin iiretildigi yere ulasmasini saglamaktadir.” (Hacioglu,
N., 2010)

Dagitim kanallar1 ayrica pazarlama aksiyonlarinin daha dogru olusturulmasi i¢in ¢ok
onemlidir. Dagitim kanallarindan iirlinlerimizin veya hizmetlerimizin yogun olarak
nereden talep aldigr gozlemlenebilmektedir. Satis artirict aksiyonlarin daha dogru
planlanmas1 ve satig artirici ¢alismalarin yapilabilmesi i¢in dagitim kanallarinin dogru
analiz edilmesi ve dogru fiyat ile dogru pazarda olunmasi gerekliligini ortaya

cikarmaktadir.
2.2 INTERNET TANIMI

Kelime anlami “aglar aras1 ag” olarak ifade edilen internet, diinya iizerindeki binlerce
bilgisayar1 birbirine baglayan, dev bir bilgisayar ag1 olarak tanimlanabilir. Internet’te
birbirine baglanan milyonlarca bilgisayar sayesinde, diinyanin her tarafindaki
milyonlarca kisi smirsizca, kolay bir sekilde ve diisik bir maliyetle iletisim
kurabilmektedir.

Internet, Ingilizce “Interconnected Networks”, “aralarinda baglantili aglar” 1n
kisaltmasi olan ve iki ya da daha ¢ok agin bilgisayar araciligiyla kendi aralarinda baglar
olusturmasidir. (Oxford Dictionaries, 20.10.2015) Bir diger tanima gore “Internet, diinya
tizerindeki sayisiz agin, birbiriyle iletisim kurmasini ve kaynak paylasimini saglayan bir
agdir.” (Ogel, K., 2015)

Internet, kisaca diinyada iizerindeki bilgisayarlar1 birbirine baglayan bir iletisim ag
olarak tanimlanabilir. Bir baska degisle; “Internet: bir¢ok bilgisayar sisteminin birbirine
bagli oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir.” Internet
bir kisi veya bir kurulusa ait degildir. Internet tiim kullanicilarin paylastigi bir
sorumluluktur.

Internet’in ortaya ¢ikis1 Amerika Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi’nin arastirma
ve gelistirme kolu olan “Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu’na (DARPA-
Defence Advanced Research Project Agency) dayanmaktadir. Diinyada ki iki biiyiik

giiciin, yani Amerika ve Rusya’nin soguk savas donemlerinde bu gelismeye bir temel
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atilmistir. Bilgi iletisim araglart (bilgisayarlar) o zamanlar askeri alanda kullaniliyordu.
1969 sonlarina dogru dort bilgisayar ARPA-Net’e baglandi. Ug yil sonra ise 40’a yakin
bilgisayar baglandi. Giiniimiizde bu Internet’e bagli olan bilgisayar sayis1 kesin olarak
bilinmemektedir.

Tiirkiye’de ilk bilgisayar aglar1 ¢aligmasi 1990 yilinda EARN (Europen Academic and
Research Network) ile baslamustir. Tiirkiye’de internet baglantilar1 ilk énce Universiteler
aracilig1 ile gergeklestirilmistir.1993 Nisan aymdan beri internete baghidur.

Internet giiniimiizde bilimsel ve egitsel agirlikli kullanimdan ticari kullanima
kaymistir. 1993 baglarinda da gilinlimiizde en yaygin kullanimda olan tarayicilarin 6ziinii
olusturan PC bazli ilk tarayici yaymlanmis ve bugiin geldigimiz noktaya dogru ilerleyen
inanilmaz siireg ilk belirtilerini vermistir.

1990 : Tim Berners-Lee “WorldWideWeb” adli ilk internet tarayicisint programladi

1992 : J.H. Snider ve Terra Ziporyn “Gelecegin Diikkani: Yeni teknolojiler aligveris
seklimizi ve ne aldigimizi nasil degistirecek™ kitabini yayinladi

1994 : Netscape “Navigator” adli internet tarayicisimi ¢ikardi. Pizza Hut internet
sitesinden pizza siparisleri almaya basladi. Ilk online banka kuruldu.

1995 : Jeff Bezos Amazon.com’u yayma act1. ik 24 saat reklamsiz yayinlar basladi.
Dell ve Cisco ticari islemlerini internet lizerinden yapti. eBay, “AuctionWeb” adiyla bir
bilgisayar programcisi olan Pierre Omidyar tarafindan yayina verildi.

1998 : Elektronik posta pullar internet {izerinden satilmaya basland.

1999 : Business.com eCompanies’e 7,5 milyon USD’a satild1.

2000 : dot-com (.com) alan adinda patlama yasandi

“Iletisim teknolojilerinin ve Internet kullaniminin hizla gelismesi ile diinyada yeni bir
ekonomik diizenin yayginlagtigi goriilmektedir. Buna bagli olarak; cografi sinirlar
ortadan kalkmus, satici ile alicinin bulustugu yer olan pazarlar farkli bir boyut kazanmis
ve saticilar tiim diinyay1 miisteri kabul ederek, ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere
kaydirmiglardir.” (Civan, M., 2002)

Internet once ev bilgisayarlarinda kullanimi zamanla bilgisayarlarin kiigiilerek
notebook kullanimin artmasi ve mobil cihazlarda kullanilmaya baglanmasi ile ¢ok hizl
bir gelisim gdstermistir. Internetin hizl bilgi alisverisi saglamasi ulasiimasinin kolay ve
ucuz olmas ile tiiketiciler tarafindan ¢ok hizli kabul edilerek kullanilmasina sebep

olmustur.
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2.3 E-TICARET (Elektronik Ticaret) TANIMI

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) “mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir” seklinde belirtmistir.
E-ticaret, bir isletmenin miisterileriyle ya da birlikte is yaptigi tim diger
isletmelerle internet ortamindan elektronik olarak is yapmasidir.

Baska bir tanima gore “Bireyler ve kurumlarin, agik ag ortaminda (internet) ya da
sinirlt sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda yazi, ses ve goriintli
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan bir
deger yaratmay1 amaclayan ticari islemlerin tiimiinii ifade etmektedir. Elektronik ticaret
tilkketiciler acisindan bazi avantajlara sahiptir:

e Diinyanin her yerinden, yilin her giinii, 24 saat aligveris yapilabilir, mal ve
hizmetlere ulasilabilir.

e Miisteriye daha ¢ok secenek ve daha kolay karsilagtirma olanagi sagladigi icin
daha ucuza mal alabilmesine imkan tanir.

e Bilgi, miizik, bilgisayar programi gibi internet iizerinden teslim edilebilen tiriinler
icin ¢ok hizli teslimat olanagi saglar.

e Miisterilerin birbiriyle ve satici ile iletisim kurmasini kolaylastirarak, miisteri
hizmetlerinin gelistirilmesine yol agar.” (Cakirer, M.,2008)

E-ticaret konusunda en yaygin genel kabul gérmiis tanim, OECD (Ekonomik Is Birligi
ve Kalkinma Tegkilat1) tarafindan 1997’de yapilan tamimdir. Bu g¢ergevede e-ticaret,
asagida yer alan eylemleri kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir:

e Ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bulugmasi, bilgilenmesi ve
arastirma yiirtitmesi,

e Odeme siirecinin ve taahhiidiin yerine getirilmesi,

e Mal ve hizmetin miisteriye teslimi,

e Satis sonrasi bakim, destek vb. hizmetlerin temin edilmesi.

“Internet {izerinden pazarlama siireci, geleneksel pazarlamaya kiyasla farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin iki tiir isletme modeli bulunmaktadir. Birincisi hem Internet’te hem de
geleneksel ortamda faaliyet gosteren isletmelerdir. Ikincisi ise yalnmzca Internet’te

varliklar1 olan isletmelerdir. Ayrica 6zellikle tutundurma programi ve dagitim sistemi
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acisindan  degerlendirilen farkliliklar, Internet’te pazarlamanin kendine 6zgii
ayricaliklarindandir.” (Kircova, I.,2005)

“Elektronik ticarette dort taraf bulunmaktadir. Bunlar; kurumlar (isletmeler),
tiikketiciler, vatandaglar ve devlettir. Bunlarin her birinin elektronik ortamda birbirleriyle
olan iligkileri elektronik ticaretin tiirlerini olugturmaktadir. Bunlar kurumlar arasi e-ticaret
B2B (Business to Business), kurumdan tiiketiciye e-ticaret ya da B2C (Business to
Consumer), devletten vatandasa ve devletten kuruma e-ticaret ya da E-Devlet (E-
Government) ‘dir. Bunun yani sira tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret ya da C2C (Consumer
to Consumer) adi verilen yeni bir e-ticaret tipi de ortaya ¢ikmistir. Elektronik devlet
kavrami ise; vatandasa ve kuruma daha iyi hizmet gétiirmeyi saglayacak bir alt yapiy1
olusturmaya yonelik bir olgudur.” (Pirnar, 1. 2005)

Turizm sektoriinde e-ticaret ile gerceklestirilecek islemler ise dogrudan
rezervasyondan, son tiiketiciye kolay 6deme kosullar1 sunulmasina ve seyahat acenteleri
ile tur operatdrleri ve diger turizm {riin ve hizmet sunuculari arasinda isletmeden

isletmeye (B2B) ticarete kadar degisik alanlarda gergeklesebilmektedir.

Tablo 3: Turizme Ozel E-Ticaret Uygulamalar

e-is isletme Miisteri Devlet
B2C
B28B Potansiyel miisterilerin ve B2G

Oteller ve tur operatorleri
isletme arasindaki iletisim aglar1 ile
bilgi aligverisi uygulamalari

miisterilerin internet lizerinden Devlet kurumlari ile is

da otel rezervasyonu yaptiklar1 | plan onay1 almasi gibi)

havayolu biletlerini aldiklar1 ya | iliskileri (otel yatirimeisinin

(extranet) e-ticaret uygulamalari
C2B ca2c C2G
Potansiyel miisterilerin Miisterin satin aldiklari {irtin Miisterilerin vize
Miisteri | havayolu, tren yolu, otel web | ya da hizmetler ile ilgili olumlu, | bagvurusu yapmalari, harita
sayfalarina ve e-haber olumsuz deneyimlerini diger ya da destinasyon bilgisi
biiltenlerine iiye olmasi miisteriler ile paylagmasi istemeleri
G2B G2C gez C;etin‘[ rizm politikasi
Devletin otelleri gida Devletin kisileri hukuki M " P
. oo : . N o konularinda uluslararasi
Devlet giivenligi ya da vergiler diizenlemeler, giivenlik, vizeya | ..~ . . .
o ' S orgiitlerden (Diinya Turizm
konusunda bilgilendirme da as1 gereklilikleri konusunda WS !
o : . Orgiitii gibi) teknik yardim
uygulamalari bilgilendirmesi

almasi

Kaynak: Dimitrios Buhalis, eTourism/Information Technology for Strategic
Tourism Management, Prentice Hall, Gosport, UK, 2003, S. 42-47
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Avrupa e-ticaret sektorii konusunda Forrester’in yaymladigi arastirma, seyahat
sektoriiniin gelecegi icin 6nemli bilgiler iceriyor. Asagidaki tabloya gore sektdriin toplam

cirosu, e-ticaret hacminin yaklasik {igte birini olusturuyor.

Tablo 4: Avrupa E-Ticaret Pazari

Milyon Avro 2006 2008 2011

Eglence Amagh Seyahat 31.959 50.241 76.755
Toplam e-ticaret (B2C) 101.632 161.424 262.616
Seyahat / Toplam % %31,4 %31,1 %29,2

Kaynak: Torlak, M. E-Ticaret El Kitabi, WEB 4

Bir bagska aragtirma sirketi olan PhoCusWright’in analizlerine gore ise, seyahat
sektdriinde online satislarin pay: Iskandinav iilkelerinde %55’¢ yaklasirken, Ingiltere’de
%350, ABD’de %40 ve Uzakdogu’da ise %20 seviyesinde bulunuyor.

2009 yili igerisinde Nielsen tarafindan sadece Tiirkiye seyahat sektoriine yonelik
yapilan “2009 Tiirkiye Tatil Arastirmas1” na gore Tirk tiiketiciler; bilgi toplamak, otel
bulmak ve fiyat karsilastirmas1 yapmak i¢in interneti ¢ok sik kullaniyor. (Torlak, M.,
WEB_4)

Her gecen giin internet kullaniminin arttigi diinyamizda geleneksellesmis dagitim
kanallarin1 devamliligini siirdiirse de e-ticaret Pazar paymi genisleterek biiyiimektedir.
Bu bilgiler 1s1ginda e-ticaret, pazarlama dagitim kanallar1 igerisinde ayri1 bir kanal
olmustur. Bu kanalda teknoloji kullanarak miisteri bilgileri, beklentileri, satis1i, 6demesi
ve geri bildirimleri anlik olarak gergeklestirilmektedir. Glinlimiiz ticaret hayatinda hizin
onemi distliniildiigiinde e-ticaret bu konuda isletmeler acisindan vazgecilmez bir kanal
olmaya baslamistir. E-ticaretin avantajlar1 gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. E-ticaret
sistemleri i¢in yapilan yatirimlar isletmeler arasi baglantiyr saglayan kurumlarin aldigi
ticretler diisiiniildiigiinde giderleri ayrica 6l¢iimlenmesi gerekmektedir.

Rekabetin arttig1 giniimiizde miisteriler internet iizerinden kolaylikla iiriinler arasinda
karsilastirma yapabilmektedir. Buda bir iriiniin fiyat giivenirliligini saglayabilmesi i¢in
tiim kanallarda fiyat esitligine dikkat etmesinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Rekabet
icerisinde tirtinlerin fiyat fayda dengesi tiiketiciler tarafindan dikkat edilmekte olup, fiyat

bazli rekabetin her gecen giin artis gostermesine neden olmaktadir.
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2.4 TURIZM TANIMI

"Turizm kavraminin koékenini, Latince'de kelime anlamiyla donme hareketini ifade
eden "tornus" sdzciigii olusturmaktadir. Ingilizce'deki "touring" deyimi ile "tour"
deyimleri de bu sozciikten tiiremistir. "Tour" dairesel bir hareketi, bazi sehir, yore ve
tilkelerin ziyaretini, i3 ve eglence amaciyla yapilan yer degistirme hareketini ifade
etmektedir. "Touring" deyimi ise, zevk i¢in yapilan, egitimsel ve kiiltiirel 6zellik gosteren
seyahatler icin kullanilmaktadir. Ozetle "tour" hareket edilen yere dénmek sartiyla
yapilan kisa ya da uzun siireli seyahatleri ifade etmektedir." (Akat 2000)

“Turizm kavraminin kokeninde gecici yer degistirme olayr bulunmaktadir. Gezi,
seyahat gibi sozciiklerle de ifade edilebilen “yer degistirme”, turizmde siirekli ikamet
sekline doniismemektedir. Dogal giizellikleri gérme, macera arama, kiiltiirel degerleri
tanima, dinlenme, din, saglik, eglenme, aligveris, ziyaret, spor yapma gibi ¢aligsma dist
turistik amaglara dayanan gegici seyahat niteligi tasimaktadir.” (Hazar, A., 2010)

"Turizm kavrami, eger yalnizca seyahat olay1 olarak kabul edilecek olursa, bu olayin
gecmisinin belki insanlifin gecmisi kadar eski donemlere uzandigi sdylenebilir. Bir
endiistri ve toplumsal olay olarak kabul edildiginde ise, turizm olgusunun 20. yiizyil
baslarinda bugiinkii anlamu ile ortaya ¢ikmis oldugunu belirtmek gerekmektedir." (I¢oz
vd. 2002)

1905 yilinda turizmin ilk tanim1 Guyer-Feuler tarafindan ortaya atilmigtir.

"Buna gore "turizm, gittik¢e artan hava degisimi ve dinlenme gereksinmeleri, doga ve
sanatla beslenen goz alic1 giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara mutluluk verdigi
inancina dayanan ve Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araglariin
kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslararas1 ve topluluklarin birbirlerine
daha ¢ok yaklagmasina olanak veren 'modern' gaga 6zgii bir olay" dir" (Kozak vd. 2009)

Bir bagka tanima gore; “turizm, insanlarin gezme, gérme, merak, dinlenme, eglenme,
spor, din, toplantilara katilma, saglik, aligveris, ziyaret gibi caligsma dis1 amaglarla gegici
seyahatleri, seyahatleri siiresince en az bir gece konaklamalari ve turizm isletmelerinin
tirettikleri {iriinleri satin almalariyla ilgili olaylar ve iliskiler biitiiniidiir. Insanlar1 turizme
yonlendiren ¢aligma dis1 amagclara (gezme, gérme, merak, dinlenme, eglenme, spor, din,
egitim vb.) turistik amaglar da denilmektedir.” (Hazar, A., 2010)

Teknolojinin ilerlemesi, insan ihtiya¢ ve beklentilerinin degismesi ile birlikte turizm

devamli kendini gelistirmekte ve degisime acgik olan sektdrlerden oldugunu belirtmek
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miimkiindiir. Bu gelisime bagli daha bir¢ok turizm tanimi yapilmistir. Ancak genel olarak
stirekli yasadigi yer disinda, para kazanma amacina dayanmayan, devamli kalis sekline
donlismeyen gezi, is, kiiltlir, saglik vb. amaclar ile gergeklestirilen seyahat ve
konaklamalarin ortaya ¢ikardigi ve bilgilerin biitiiniine denir.

“Turizm, turistik yonden zengin degerlere sahip olan iilkelerin kalkinma ¢abalarinda
Oonemli bir yer tutabilir. Turizm, milli gelire olumlu etkisi, doviz kazanci, istihdam
yaratmasi, altyapinin gelisimine katkisi, kamu gelirlerini artirmasi ve bdlgesel/global
entegrasyon olusumunu hizlandirmasi agisindan 6nemli sektorler arasinda yer almaktadir.
Turizm 6zellikle gelismekte olan iilkeler agisindan, ihtiya¢ duyulan yabanci doviz
kazancini getiren, istihdam olanaklarini artiran ve c¢agdas yasam tarzini bu lilkelere
getiren bir olay olarak kabul edilmektedir. Ekonomistlerin bacasiz sanayi olarak
adlandirdiklar1 turizm, diinyada bir¢ok iilkenin lokomotif sektorii durumundadir.”
(Kiroglu, P., 2012)

Diinya turizmi, 1950’den sonra diinya gayri safi milli hasilasindan (GSMH) daha
biiylik bir artis gostermistir. Turizm gelirleri 1950°de 21 Milyar dolardan, 2014 senesinde
1,5 trilyon dolara ulagmistir. WTO’ya gore 2020 yilinda; turizm hareketlerine katilanlarin
sayisinin 1,6 milyar kisiye, turizm gelirlerinin de 2 trilyon dolara ulasmasi
beklenmektedir.

Sekil 2: Diinya Turizm Gelirleri

Dilinya Turizm Gelirleri
$1,60

$1,40

Trilyonlar

$1,20
$1,00
$0,80
$0,60
$0,40
$0,20
$0,00
1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011 2013 2015
Kaynak:
http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.RCPT.CD?end=2015&start=1998
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Sekil 2’de gorildiigii iizere 2008 senesinde ufak bir diisiis yasanmis ancak ilerleyen
yillarda tekrar yiikselise gegmistir. Bu sebeple “turizm bugiin diinya ekonomisi igerisinde
gelir saglayici faktorlerin basinda yer almakta, biiyiik oranda yatirim yapilan ve gelisen
sektor haline gelmektedir.” (Aktas, C., 2005) Diinyadaki bir¢ok iilke bu sektére dnem
vermektedir. Zira turizm para kazandiran lokomotif bir sektordiir ve lilkelerin kalkinmasi
icin destekleyici konumundadir. Toplam gelir itibariyle turizm, bir¢ok ekonomik
faaliyetten daha yiiksek gelir elde edilen bir sektor haline gelmistir. Turizmin gérmezden
gelinmesi tilkeler i¢in milyarlarca dolar kayip anlamina gelmektedir. Turizmin ekonomik
olarak Onemini anlayan iilkeler turizm yatirimlarina énem vermekte ve her gegen yil
turizm gelirlerini artirmay1 hedeflemektedirler. (ince, M., 2013)

Turizmin ticaretin, sanayinin, kiiltiirin ve eglencenin oldugu her yerde
bulunabilmektedir. Sanayinin geligsmesi ile egitimler, toplantilar ve misafir konaklamalari
ile sirketlerin otel ihtiyac1 olusmaktadir. Kiiltiir, dinlenme ve eglence olarak miisteriler
gerceklestirdikleri seyahatlerde konaklama ihtiyaglari yine bulunmaktadir. Teknolojik
gelismeler ile bilenmeyen bircok destinasyon tanitimlarini gergeklestirerek turist
cekmeye calismaktadir. Tablo 5’de gordiiglimiiz gelirler g6z oniine alindiginda diinya ve
tilkeler ekonomisi igin turizmin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 5°de iilkeler bazinda turizm gelirleri yer almaktadir. 2015 senesinde ilk yiiksek
geliri kazanan 25 iilke biiyiikten kiictige gore siralanmistir. Bu siralamaya baktigimizda

Tiirkiye diinya iizerinde turizm gelirlerinden 10. Sirada yer almaktadir.
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Tablo 5: 2015 senesinde iilkeler bazinda en yiiksek ciro yapan 25 {ilke siralamasi

Ulkeler 1995 2015
Amerika Birlesik Devletleri 93.743.000.000 USD 246.229.000.000 USD
Cin 8.730.000.000 USD 114.109.000.000 USD
Birlesik Krallik 27.577.000.000 USD 60.744.000.000 USD
Ispanya 27.369.000.000 USD 56.426.000.000 USD
Fransa 31.295.000.000 USD 54.003.000.000 USD
Tayland 9.257.000.000 USD 48.527.000.000 USD
Almanya 24.052.000.000 USD 47.393.000.000 USD
HongKong SAR, Cin 9.604.000.000 USD 42.601.000.000 USD
Italya 30.426.000.000 USD 39.420.000.000 USD
Tiirkiye 4.957.000.000 USD 35.413.000.000 USD
Macao SAR, Cin 3.233.000.000 USD 31.997.000.000 USD
Avustralya 11.915.000.000 USD 31.283.000.000 USD
Japonya 4.894.000.000 USD 27.285.000.000 USD
Hindistan 2.582.000.000 USD 21.472.000.000 USD
Isvigre 11.354.000.000 USD 19.588.000.000 USD
Hollanda 10.611.000.000 USD 19.320.000.000 USD
Kore 6.670.000.000 USD 19.126.000.000 USD
Meksika 6.847.000.000 USD 18.729.000.000 USD
Avusturya 14.529.000.000 USD 18.273.000.000 USD
Malezya 5.044.000.000 USD 17.614.000.000 USD
Yunanistan 4.182.000.000 USD 17.260.000.000 USD
Singapur 7.611.000.000 USD 16.743.000.000 USD
Kanada 9.176.000.000 USD 16.203.000.000 USD
Portekiz 5.646.000.000 USD 15.819.000.000 USD
Rusya Fedarasyonu 4.312.000.000 USD 13.249.000.000 USD

Kaynak:

http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.RCPT.CD?end=2015&start=1998

Tirkiye turizm gelirlerini inceledigimiz tablo 6’da ise GSMH i¢inde her gecen yil
payim biyiittiigiini 2001 ve 2002 senesinde ciddi atak gosterdigini ancak sonrasinda
diisiis yasayarak 2015 senesinde en iist seviyeye ¢iktigini gorebiliyoruz. Turizmi gilivenlik

faktorii ¢ok etkilemekte olup, iilkede yasanan olumsuz olaylarin turizm gelirlerine ne

yonde etki yaparak 2016 senesinde ciddi diisiis yasandigi ortaya koymaktadir.
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Tablo 6: Tirkiye Turizminin Ekonomideki Yeri

Turizm . Turizm .
Gelirlerinin T.“”Zf“. Gelirlerinin T.“”Zf“.
YILLAR GSMH Gelirlerinin YILLAR GSMH Gelirlerinin
icindeki Ihracata icindeki Ihracata
Pay1 orani Pay1 orani
1963 0,1 2,1 1990 2,1 24,9
1964 0,1 2 1991 1,8 19,5
1965 0,2 3 1992 2,3 24,7
1966 0,1 2,5 1993 2,2 25,8
1967 0,1 2,5 1994 3,3 23,9
1968 0,2 4,9 1995 2,9 22,9
1969 0,3 6,8 1996 3,2 25,7
1970 0,5 8,8 1997 4,2 30,8
1971 0,5 9,3 1998 2,9 28,9
1972 0,6 12,4 1999 2,1 19,6
1973 0,8 13 2000 2,9 27,5
1974 0,6 12 2001 53 32,1
1975 0,5 14,3 2002 5,4 33,9
1976 0,4 9,2 2003 4,5 28,2
1977 0,4 11,7 2004 4,4 25,2
1978 0,4 10,1 2005 4,2 24,7
1979 0,5 12,4 2006 3,5 19,7
1980 0,6 11,2 2007 3,2 17,3
1981 0,8 8,1 2008 3,4 16,6
1982 0,7 6,4 2009 4,1 20,8
1983 0,8 7,2 2010 3,4 18,3
1984 1,7 11,8 2011 3,6 20,8
1985 2,8 18,6 2012 3,7 19,2
1986 2,1 16,3 2013 3,9 21,3
1987 2 16,9 2014 4,3 21,8
1988 2,6 20,2 2015 6,2 21,9
1989 2,4 22 2016 2,6 15,5

Kaynak:http://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri/istatistikler/turizmin-

ekonomideki-yeri/gsmh-icindeki-payi-1963-_79.htmi
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2.4.1 Turizmin Tarihsel Gelisimi

Turizm tanimlarina baktigimizda seyahat ve yer degistirme oldugunu diisiiniirsek,
turizm tarihini incelerken insanlik tarihini goz 6niine almak faydali olacaktir. insanlik her
cagda farkli nedenler ve amaglar ile seyahat etmislerdir. Giintimiizde her seyahat turizm
olarak degerlendirilmese dahi bu seyahatler bir¢ok kaynaga gore turizmin baglangici
olarak goriilmektedir.

Siimerliler tarafindan M.O. 4000 yillarinda tekerlegin bulunmasi ile seyahat siireleri
kisalmig ve seyahatler biiyiik bir hiz kazanmistir. Tiiccar bir ulus olan Siimerliler bu
donemde deniz ve kara yolu ile her yere ulagmay1 basarmalar1 sebebiyle ilk gezginler
olarak kabul edilmislerdir. M.0O. 3000 li yillarda ise Misir'da piramitlerin ziyaret edildigi
bilinmektedir.

Eski Yunan tarafindan M.O. 700 yillarda diizenlenen Olimpiyat Oyunlar: ile
Olimpia'ya ¢ok sayida farkli sehirlerden ziyaretgi gelmistir. Birgok sportif faaliyet turizm
icerisinde seyahat sayillmakta olup, diinya turizm acisindan énemli bir olaydir.

Ilkgagdan sonra orta cagda hacl seferleri ile insanlar kitle olarak farkli iilkelere
gitmislerdir. Bu seyahatler daha sonraki yillarda dini turizmin ve kitle turizmin baslangici
olarak sayilmistir.

Yenicagda, Portekizli denizci Vasco de Gama'nin gemi ile Hindistan'a ulagmasi,
Portekizli denizci Macellan'm 1519 yilinda baglayan diinya seyahati, yeni yerler
kesfetme, gorme temeli olusturmustur. Rénesans hareketleri nedeniyle Italya'ya yapilan
yogun seyahatler, kiiltiir turizmini gelistirmistir.

“Turizm olay1, XIII. Yiizy1l sonlarinda Avrupa’nin bazi basit kdy yerlesim yerlerinin;
dinlenme, eglenme ve transit gegit yerlerine donlismesiyle gelismeye baslamistir. Gergek
anlamda “turizm” ve “turist” kavramlari, XIX. Yiizyiln ilk yarisinda Ingiliz dilinde yer
almistir. Turizm zamanla geliserek XIX. Yiizyilin sonlarina ve XX. Yiizyilin baglarina
dogru, ekonomik nitelik kazanarak bilimsel agidan ele alinmistir.” (Toskay, T., 1983)

Turizm olay1, XX. Yiizyilin ikinci yarisinda kitle turizminin gelismesiyle, uluslararasi

nitelik kazanmis ve 6nemli bir endiistri (turizm endiistrisi) haline gelmistir.
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Yakin Cag, turizmin en hizli yayildig1 ve gelistigi donem olup, uluslararasi nitelik
kazanmistir. Bunun nedenleri:

e Teknolojik gelismeler paralel olarak ulasim ve kitle iletisim sistemlerindeki
gelismeler,

e Ulusal ve uluslararasi turizm kurumlari gelismistir,

e Ogzellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra insanlarda gezme, gérme ve yabanci
kiiltiirleri tanima istegi artmistir. Gelismis iilkelerde turistik ihtiyaclar, zorunlu
ihtiyaclar grubuna girmistir,

e Tanmitma, reklam, satis teknikleri gibi pazarlama cabalari, halkla iliskiler
gelismistir,

e Dar gelirlilerin turizme katilmalarim1 6zendirici ve kolaylastirict Onlemler
gelistirilmistir,

e Ddviz biirolarinin yayginlasmasiyla doviz islemleri kolaylasmistir,

e Turistik seyahatler igin seyahat sigortasi ile can ve mal giivenligi saglanmustir,

e Sinir ve vize islemleri basitlestirilmistir,

Bu gelismeler sonucunda; turizmde, kisisel turizmden kitle turizmine, aristokratik
turizmden sosyal turizme gegilmistir. Turizm uluslararasi nitelik kazanarak ekonomik bir
sektor haline gelmistir.

“Turizm sektoriinden daha fazla pay alinabilmesi ancak {tilke/bolgenin turizm
varliklariin oncelikli olarak turistik hareketliligine baglhidir. Turistik hareketliligin
olabilmesi ise bolgenin turistik arz potansiyelinin taninmasiyla gii¢lii iliski i¢indedir.
Gelisen iletisim teknolojileri ve hem hiz hem konfor hem de yayginlik anlaminda artan
ulasim imkanlar1 sayesinde turistik pazarlamadan turistik mal ve hizmet iiretimine,
tedarikten dagitima birgok fonksiyonda degisime yol agmistir. Bu teknolojik yenilikler
sayesinde ¢ok daha diisiik maliyetlerle kiiresel boyutta tanitimlar yapilabilmekte ve bu da
turistik talebi ciddi boyutlarda canlandirmaktadir. Ancak teknolojik gelismeyle ortaya
cikan turistik talep artis1 1970’li yillarda ¢ogunlukla havayolu sirketlerinin kurdugu
merkezi rezervasyon sistemlerinin (CRS) kurulmasina neden olmustur. Seyahat
acentelerinin de merkezi rezervasyon sistemlerini kullanmalariyla birlikte, tur
operatorleri, nakliyeciler, ara¢ kiralama, tek otel, otel zincirleri ve diger konaklama

isletmelerini de i¢ine alan genis bir otomasyon ag1 gelistirilmistir. Zaman i¢inde daha
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bilingli, daha talepkar ve daha zor tatmin olan tiiketicilerin varligi, turizm arzinin daha
kisiye 6zel bir hale gelmesine ve merkezi rezervasyon sistemlerinin esnetilerek kiiresel
dagitim sistemlerine (GDS) donilismesine neden olmustur.

1990’ yillarda hizlanan internet kullanimi, potansiyel turistlerin satin alma
davraniglarin1 da degistirerek bu miisterilerin topladiklar1 bilgiler ile kendi turistik talep
yapilarina en uygun iriinleri secerek kendi seyahatlerini organize etmelerine olanak
saglamistir. Bu durum turizm sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin, stratejik, teknik
ve operasyonel yapilarini degistirerek rekabet yapisinin da degismesine yol agmuistir.
Bilisim teknolojilerinin neden oldugu bu biiyiik c¢apli degisim daha yenilik¢i olan
firmalarin reklam potansiyellerini arttiracak kendilerine ait web siteleri kurmalar1 ve daha
sonradan turistlere dogrudan hizmet satmaya baglayacak olan uzman ve daha genel e-
pazarlarin olusumuna zemin hazirlamistir. Ayn1 zamanda internetin zaman ve mekan
kisinti olmaksizin mobil cihazlar ile de kullanilabilir hale gelmesiyle sosyal aglarin
kullanim oranlar1 artmis ve insanlar satin alacaklari herhangi bir {iriin hakkinda daha kisa
siirede ve ¢ok diisiik maliyetle istedikleri bilgiye ulagsmaya baslamiglardir.” (Yildiz, S.,
Yildiz, Z., 2015)

Turizm, giintimiizde ¢alisan insanlarin daha fazla sosyal hak kazanmasi, beklentilerin
degismesi, teknolojinin gelismesi sebebiyle daha hizli geliserek, ¢esitlenmis ve biiyliyen
bir sektor haline gelmistir. Turizm ¢esitlenerek iilke ekonomileri i¢in vazgegilmez bir

dinamo haline gelmistir.
2.4.2 Turizm Cesitleri

Turizm sektoriinde turistlerin seyahat nedenleri, gittikleri yer, siire, katilan kisi sayisi,
yas grubu, beklenti ve gelir diizeyine gore bir¢cok farklilik gdstermekte olup, bu
ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in turizm sektorii icerisinde farkli bir¢ok isletme
barindirmaktadir. Bu ihtiyaglar dogrultusunda olusan turizm cesitleri asagida yer
almaktadir. Gelisen teknoloji ve degisen ihtiyaglar ile turizm ¢esitliligi de farklilik

gostermektedir.
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Turistin gittigi yere gore
a. Ic Turizm
b. Dis Turizm
. Katilan turistin sayisina gore
a. Bireysel (Ferdi) Turizm
b. Kitle Turizmi
c. Grup (Kolektif) Turizmi
Turistin yag grubuna gore
a. Genglik Turizmi
b. Yetiskin (Orta Yas) Turizmi
c. Ugiincii Yas Turizmi
Turistlerin gelir diizeyine gore
a. Sosyal Turizm
b. Geleneksel Turizm
c. Liiks Turizm
Turistin amacina gore

a. Tatil (Dinlenme- Rekreasyon) Turizmi

b. s Turizmi

c. Kongre Turizmi

d. Inang Turizmi (Dini Turizm)
e. Kiiltiir Turizmi

f. Egitim Turizmi

g. Saglik Turizmi

h. Termal Turizmi

Ticari iliskiler, Fuar Turizmi

J. Spor Turizmi

i. Golf Turizmi
k. Yat Turizmi
I.  Alsveris Turizmi

m. Macera Turizmi
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2.5 KONAKLAMA iSLETMELERI TANIMI

Turizm sektorii igerisinde biiyiik 6nem tasiyan konaklama isletmeleri ¢ok genis iiriin
yelpazesine sahiptir. Konaklama isletmelerinin tarihine baktigimizda konaklama olay1
yiizyillardir bulunmaktadir.

“Agirlama kavrami, Eski Yunanda bugiinkii anlamina ilaveten seyahat eden
yabancilarin korunmasinin saglanmasi anlami da tasimaktaydi. Eski Yunanda
misafirlerin agirlanmasi ilahi bir diizenleme olarak kabul edilir, sehir ya da kasabanin
misafirperverligi sehrin yabancilari korumalari durumuna gore belirlenirdi.” (Kainthola,
V., 2009)

"Konaklama sektorii, turizm sektoriiniin 6nemli bir alt kolunu olusturmaktadir.
Konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, yani konaklama isletmeleri,
turistlerin gecici konaklama, yeme-i¢gme, kismen eglence ve diger sosyal ihtiyaglarini
karsilayan igletmelerdir. Konaklama sektdriinden yararlanan turistlerin seyahat nedenleri,
seyahat sekilleri, beklentileri, gelir diizeyleri ve zevkleri son derece farkli oldugu icin,
konaklama sektoriinii olusturan isletmeler de ¢ok farklidir." (Batman, O., 2008)

“Giiniimiizde agirlama endiistrisinin fonksiyonlarina bakildiginda zaman igerisinde
cok fazla degisiklik gostermedigi goriiliir. Bu baglamda, ancak sunulan hizmetlerin
kalitesindeki degisimden soz edilebilir. Giiniimiiz otel ve restoranlarinda kisiye 6zel
hizmete kadar ¢esitlenen detayli hizmetler sunma ve miisteri odakli yaklagim bu mesafede
ortaya ¢ikan en onemli gelismedir.

“Diinya ekonomi igerisinde biiyiik bir paya sahip olan otel isletmeleri, agirlama
(konaklama) endiistrisinde faaliyet gosterir. En kisa tanimi ile agirlama endiistrisi,
seyahat eden insanlarin konaklama ihtiyaglarini karsilanmasi ile ilgili faaliyetleri kapsar.”
(Kozak, M., Mavis, F., Nergis, G., Cigek, D., 2013)

Yukarida tanimlar1 6zetlemek gerekirse; kisilerin seyahatlerinde uyuma, dinlenme ve
yeme i¢gme hizmetlerini karsilamak amaciyla kurulan isletmelerdir. Her gecen giin
biiyiiyen ¢esitlenen konaklama isletmeleri tiiketici ihtiyaglarmi kargilamaya yonelik
gelisim gostermektedir.

Agirlama endiistrisi, kiiresel ¢apta biiyliyen bir endiistridir. Diinyada hizmet veren
otellerin toplam kapasitesi 12.7 milyon odadir. Bu rakamin 4.9 milyonu Amerika Birlesik

Devletleri’nde, 3.9 milyonu ise Avrupa’dadir.
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2.5.1 Konaklama Isletmelerin Tarihsel Gelisimi

Konaklama isletmelerinin baslangici, turizmin baslangici ile birbirine paraleldir. Tlk
turizm hareketleri M.O. 500'lii yillarda Eski Yunan ve Roma'da ilk konaklama tesisleri
olan hanlar ve tavernalar hizmete girmistir. Bu donemde temel felsefe yabancilara
konaklama hizmeti iicretsiz olarak verilmektedir. Antik Roma'da M.O. 200- M.S. 500'Li
yillarda rahibeler tarafindan idare edilen Roman Hospice ilk ¢ekirdek otel olarak kabul
edilmistir.

Orta ¢agda manastir ve kiliselerin yakinlarina dinlenme yerlerinin yapilmasiyla, din,
konaklama sektoriiniin gelisimine katkida bulunmustur.

Ozel miilklerin seyahat edenlere ayrilan kiiciik kisimlarindan olusan ilk hanlar ticari
amagla isletildiklerinden gelisme olanagr gostererek bugiinkii otelin temelini
olusturmuslardir.

Amerika'da ilk hanlar 16.yy'da, ingiltere'dekiler tarzinda insa edilmistir.

Otel terimi ilk defa Ingiltere'de 17601 yillarda, Amerika'da 1790'l1 yillarda
kullanilmistir. Profesyonel kadrolu ilk oteller 19 yy.'n ikinci yarisinda olusmaya
baslamistir.

Vakif eserleri, kervansaraylar, Anadolu'daki ilk otellerdir. Anadolu'da modern
otelcilige gecis 18901 yillarda “Tokatliyan”, 1892'de “Pera Palas Hotel” olmustur.
1955'te Turizm Banka'sinin katkilariyla kurulan “Turban” ise Tiirkiye'ye yeni konaklama
tesisleri kazandirmistir. 1955'te “Hilton Oteli”, Istanbul sehir otelciginde baslangic
olmustur.

“Ikinci Diinya Savasina kadar liiks bir tiiketim olan turizm, savas sonras1 Avrupa’daki
sanayilesme hareketiyle birlikte gelismeye ve yayilmaya baslamistir. Tiiketicilerin alim
glici artmig, turizm uluslararasi bir nitelik kazanarak arz ve talep dengesi bozulmaya
baslanmistir. 1936 yilindan itibaren Avrupa’da iicretli izin hakki verilmesiyle, ¢alisanlar,
1 gorenler tatile ¢ikarak turizm hareketlerine katilmiglardir. Konaklama tesislerinde
cesitlilik artmis, yeni konaklama isletmeleri ortaya ¢ikmistir.” (Hacioglu, N., 2000)

Konaklama isletmelerinin asagida birgok farkli isimlerini inceleyecegiz. Tarih
icerisinde agirlama endiistrisinde hizmet veren kurumlarin aldig1 isimler degigse de temel
islevlerinin evinden uzakta seyahat eden insanlarin barinma ve diger temel ihtiyaglarim
karsilama oldugu goriilmektedir. “Tarihsel siire¢ igerisinde bu islevi yerine getiren ilk

tesislere han adi verilmistir. Tarihte ilk hanin ne zaman acildig1 bilinmemekle birlikte,
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Antik Yunan’da yolculara yatak ve yiyecek saglayan han benzeri evlerin oldugu
bilinmektedir. Yolcularin konaklama ihtiyacin1 karsilayan hanlara benzer diger yapilar
arasinda Antik Roma’da “hospita” ve “stabula” sayilabilir. Bunlardan hospita’da
miisterilere oda hizmetinin yani sira, arzu edilirse aksam yemegi de sunulmustur. Stabula
ise hospita’dan daha kii¢iik olup, miisterilerine oda hizmeti sunmanin yani sira, aksam

yemegi ile hayvanlarini koyacaklari yer de saglayan tesislerdi.” (Geng, R., 2009)
2.5.2 Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri, "Turizm Isletme Belgesi" olanlar ve olmayanlar olarak iki
gruba ayrilir. Turizm igletme belgeli asli konaklama isletmeleri;
1. Otel
Motel
Tatil Koyt

Kamping
. Apart Otel

2
3
4. Pansiyon
5
6
7. Hostel

2.5.2.1 Otel

“Hanlarin zamanla yerlerini otellere birakmasi ile birlikte bu tesislerin niteliklerinde
de biiyiik degismeler olmustur. Uluslararasi otel isletmeleri modern bati tarzinda inga
edilen ve cogunlukla biiyiikk kentlerde ve Onemli turizm merkezlerinde kurulan
isletmelerdir. Otel isletmeleri, uluslararasi diizeyde liiks oteller olarak da adlandirilan ve
cogunlukla yildiz sistemine gore siniflara ayrilan isletmeleri ifade eder.” (Kainthola, V.,
2009)

“Otel, asil fonksiyonu miisterilerin konaklama ihtiyaglarini saglamak olan, bu
hizmetin yaninda, yeme-i¢cme, spor ve eglence ihtiyaclar1 i¢in yardimc1 ve tamamlayici
birimleri de biinyesinde bulundurabilen isletmelerdir. Belgelendirme sekline gore
belediye belgeli, turizm isletme belgeli (1 yildizly, 2 yildizly, 3 yildizl, 4 yildizly, 5 yildizli
oteller) olmak ftizere iki grupta smiflandirilir. Yildizli otellerin 6zellikleri Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig1 tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda yonetmelikle belirlenir.” (Hazar,
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A., 2010) Bu simiflandirma tiirii Tiirkiye’de 1950’11 yillardan beri devam etmektedir. 1983
yilinda yiiriirliige giren ve sonraki yillarda degisikliklerin yapildig1 “Turizm Yatirim ve
Isletmeleri Nitelikleri Yonetmeligi” ne gore Tiirkiye’de ki otel isletmeleri
siniflandirmaya tabi tutulmustur.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin Turizm Yatrim ve Isletmeleri Nitelikleri
Yonetmeligi’nde otel isletmesi, “asli fonksiyonlar1 miisterilerinin konaklama ihtiyaglarini
saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardimci
ve tamamlayici birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesisler” olarak
tanimlamaktadir. (WEB_3)

“Uluslararast Turizm Akademisi tarafindan yapilan tanima gore, “otel, yolcularin
seyahatleri boyunca iicret karsiliginda konaklayabildikleri ve devamli olarak beslenme
ihtiyaglarini karsilayabildikleri bir isletmedir” olarak belirtmistir. (Olali, H., Korzay, M.,
1993)

“Otel isletmeleri farkli departmanlardaki kalifiye ve deneyimli personeli ile hizmet
veren tesislerdir. Otel isletmelerinin genellikle biiyiik sehirler, is ve ticaret merkezleri ile
onemli turizm merkezlerinde kurulmalar1 daha uygundur. Cogunlukla bu otel tiirleri
miisterilerine konferans ve toplanti hizmetlerini de sunan tesislerdir.” (Kainthola, V.,
2009)

“Daha kisa bir ifade ile otel isletmeleri, miisterilerinin konaklama ihtiyaglarinin yani
sira diigiin, banket, yiyecek icecek hizmetleri ve toplanti gibi farkli niteliklerdeki
ihtiyaglarina cevap veren kurumlardir.” (Kim, J., Okamoto, N.,2006)

Otel isletmelerinin Ozellikleri; (Akinci, Z., 2011)

e Otel isletmeleri zaman satar, otelin bir odasinin 24 saat igerisinde satilmasi
gerekmektedir. Satilamayan oda otel i¢in kayip olmaktadir. Otel hizmetlerinin
stoklama imkani bulunmadigindan, retildigi ve hazirlandigi anda satilmasi
gerekmektedir. Zamaninda satilmayan {iriiniin telafisi miimkiin degildir.

e Otel isletmeciligi insan giiciine dayanir, otel isletmelerinde gerek hizmet sunmada
gerekse fonksiyonlarini yerine getirilmesinde biiylik Olgiide insan giiclinden
faydalanilir. Hizmetlerin hazirlanmasinda ve sunulmasinda, miisterilerin
psikolojik tatmininin saglanmasinda insanin rolii ve 6nemi biiytiktiir.

e Otel isletmeciligi, otel personeli arasinda yakin is birligini ve karsilikli

yardimlagsmay1 gerekli kilar. Otel birbirine son derece bagimli boliimlerden
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meydana gelen ekonomik ve sosyal bir isletmedir. Bu nedenle, otelin
fonksiyonlar1 yerine getiren boliimler ve bu boliimlerde calisan personel arasinda
yakin ig birligi ve karsilikli yardimlagsmanin olmasi zorunludur. Bu 6zellik, otelin
basarisini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir.

Otel, siirekli hizmet veren bir isletmedir. Miisterilerinin ihtiyaglarini karsilamak,
dinlenmesini ve eglenmesini saglamak i¢in, otel personelinin giinlin 24 saati
hizmet sunmasi1 gerekmektedir.

Otel isletmeciligi dinamiktir. Miisteri tatmini saglamak i¢in hizmet anlayigini ve
kullandig1 teknolojiyi siirekli gelistirmek durumundadir. Otel isletmeleri ayn
zamanda i¢ ve dis ¢cevre faktorleri nedeniyle ortaya ¢ikabilecek firsat ve tehditlere
kars1 hazirlikli olmak i¢in siirekli dinamik olmak zorundadir.

Otel isletmeciliginde risk faktorii yliksektir, turistik iirlinlin 6zelliginden dolayi
talebin, dnceden kesin olarak belirlenmesi ¢ok zordur. Otelin sundugu hizmetlerin
liks kategoride olmasi, alternatiflerinin ¢ok olmasi, Oncelikli olarak
vazgecilebilecek bir iiriin niteliginde olmasi ve turistik {iriine olan talebin esnek
olmasi nedeniyle otel isletmeciliginde risk faktorii yiiksektir.

Otel isletmeciliginde sermayenin biiyiik bir kismi1 sabit degerlere baglanmistir.
Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir duruma getirilebilmesi i¢in biiytik
miktarda sermayeye ihtiyag¢ vardir. Bu sermayenin énemli bir boliimii de isletme

faaliyete gegmeden Once sabit degerlere baglanmasini gerektirir.

Konaklama isletmeleri arasinda en 6nemli yere sahip otellerdir. Oteller, agirlama

endiistrisi i¢erisinde miisteri beklentileri dogrultusunda hizli degisime daha ¢abuk uyum

saglayan, bu siirecleri profesyonel ekipler tarafindan yoneten isletmelerdir. Uluslararasi

turizmde tanitim ve pazarlama faaliyetlerine daha ¢cok 6nem verebilmektedirler.

2.5.2.2 Motel

“Moteller, araglari ile seyahat eden insanlarin geceleme yaptiklari transit otel islevi

goren tesislerdir. Bu tesislerin sundugu en 6nemli hizmetler; park ve garaj hizmeti,

konaklama, yeme-igme ve rekreasyon kolayliklaridir. Ayrica, bu tesislerde ara¢ bakimi

ile ilgili islemler de sunulmaktadir. Tesis fiyatlar1 diger otel isletmeleri ile

kiyaslandiginda daha ucuzdur.” (Kainthola, V., 2009)
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2.5.2.3 Tatil Koyii

“Tatil koyii Avrupa iilkelerinde II. Diinya Savasi sonrasinda kurulmus konaklama
tesislerindendir. Bu tesisler, sicak deniz kiyilarinda ve turistlere olanaklarin sunuldugu
belirli bolgelerde kurulmustur. Italya ve Ispanya’da tatil koyleri ekonomik agidan
gelismemis bolgelerin  gelisimine katkida bulunmak i¢in bu boélgelerde hizmete
sunulmustur. Tatil kdyleri, 6nemli kuliipler, sosyal ve turizm organizasyonlar1 tarafindan
da tesvik edilmektedir.

Tatil koyleri, turistlere agirlama hizmeti sunmalarinin yani sira sportif ve rekreasyon
imkanlar1 da (yiizme, tenis, voleybol, futbol, sauna, mini golf, badminton, masa tenisi ve
yoga gibi) sunan isletmelerdir.” (Kainthola, V., 2009)

Bu tesislerde misafirlere oldugunca rahat bir ortam sunulmasi hedeflenir. Bu tesislerde

self servis sistemi yaygin bicimde kullanilir.
2.5.2.4 Pansiyon

“Avrupa iilkelerinde yaygin bir konaklama tesisi olan pansiyonlar, italya, Avusturya,
Almanya ve Isvigre gibi iilkelerde turistler tarafindan fazla ilgi gormektedir. Pansiyonlar,
6zel bir otel, misafirhane veya yatili bir ev olarak da ifade edilebilir. Misafirlere sunulan
yeme-igme hizmetlerinin daha sinirli oldugu tesislerdir. Pansiyonlar daha cok aile
isletmeleri olup, diger otellere gore daha uygun konaklama imkani sunan isletmelerdir.”
(Kainthola, V., 2009)

“Calistirilan personel sayisinin sinirli oldugu bu tesislerin acilabilmesi i¢in Turizm
Yatirim ve Isletmeleri Yénetmeligi’ne gore en az bes odali olmasi gerekir.” (Kozak, N.,

Kozak, M., Kozak, M., 2008)
2.5.2.5 Kamping

“Karavan ve kamp alanlari, pek ¢ok tatil bolgesinde dnemli konaklama tiirlerinden
birini olusturmaktadir. Kampingler; karayollar1 giizergahlari ve yakin ¢evrelerinde, deniz,
gol, dag gibi dogal giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle miisterilerin kendi
imkanlari ile geceleme, yeme-i¢gme, dinlenme, eglence ve spor ihtiyaclarini karsiladiklari
en az on lnitelik tesislerdir. Bu alanlar, biiyiik sehirler icindeki agik alanlarda yer

almaktadir. Karavanlar, insanlara mobil olarak kamp yerlerinde konaklama yapmaya
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imkan taniyan, ayni zamanda bu alanlarda ¢adir kurma, su, elektrik, tuvalet gibi
imkanlardan yararlandirmay1 da saglayan bir seyahat aracidir.” (Kozak, M., Mavis, F.,

Nergis, G., Cicek, D., 2013)
2.5.2.6 Apart Hotel

“Apart oteller; mesken olarak kullanilmaya elverisli bagimsiz apartman ya da villa
tipinde inga ve tefris edilen, miisterinin kendi yeme ve igme ihtiyacini karsilayabilmesi

icin gerekli techizat ile donatilan ve otel olarak isletilen tesislerdir.” (Sengel, S., 2013)
2.5.2.7 Hostel

“Hosteller, ilk olarak Almanya’da 1900’1 yillarda ortaya ¢ikmis, daha sonra seyahat
eden genglerin konaklama ihtiyacin1 karsilamak amaciyla tiim diinyada yayginlagsmistir.
Genglere konaklama ve hizmet ¢esidi saglamak icin 6grenci yurtlarinda ve hanlarda bazi
diizenlemeler yapilmistir. Hanlardaki biiyiik odalarda, yemek ve yatak hizmeti diisiik
fiyatlarla misterilere sunulmaktadir. Bu tesisler, yeme-igme hizmeti verebildigi gibi
genglerin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilmelerine imkén da sunmaktadir.”
(WEB_3)

Hosteller, egitim veya tatil amaci ile seyahat eden genclerin uygun fiyath
konaklamasini saglayan, farkli milliyetlerden ve siniflardan olan genclerin bir araya
geldigi tesislerdir. Hosteller, genellikle genglik turizmini gelistirmeyi hedefleyen ticari
olmayan Orgiitlerin denetimi altindaki tesislerdir. Bu tesislerin ag¢ilmasi i¢in bazi sartlarin
saglanmasi gerekmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de bu tesislerin en az 10 odali olma
gerekliligi gibi. Uluslararasi Genglik Hostelleri Federasyonu’nun belirledigi minimum
kosullar sunlardir. (Kainthola, V., 2009)

e Bay ve bayanlar i¢in ayr1 yurtlar ve ayr girislerin olmasi,

e Bay ve bayanlar i¢in ayr1 tuvaletler,

e Tim konaklayanlarin yemeklerini yapmasi i¢in ortak kullanima ayrilmis bir
mutfak,

e Tesisin uygun bir yerinde herkesin kullanimina agik dinlenme odasi,

e Gorevli igin ayrilmis konaklama yeri.
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2.5.3 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama

Konaklama isletmelerinin turistlerin beklentileri dogrultusunda hizmet verdigini
belirtmistik. Hizmet, igin birgok farkli tanim yapilmis olsa dahi genel ortak noktalarina
gore, elle tutulup, gozle goriilmeyen, herhangi bir seyin sahipligi ile sonuglanmayan bir
faaliyet ya da faydadir.

“Turizm enddistrisinde pazarlama faaliyetleri, XIX. Yiizyil sonlarinda, konaklama ve
seyahat isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa kitasinda baslamistir.
Turizm pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi ve incelenmesi 1950 yillarinda
Avrupa’da goriiliir.” (Lanquar, R., 1981)

Turizm sektoriinlin pazarlamasi i¢in hizmet sektdrii pazarlama unsurlarini dikkate
almak gerekmektedir. Hizmet pazarlamasinin 6zellikleri;

- Dokunulmazhk (Soyutluk); hizmetin nesne olmamasi durumudur. Konaklama
isletmeleri oda degil konaklama hizmeti satmaktadir.

*Hizmetler stoklanamaz, bugiin satmadiginiz odayr geg¢mis gilin i¢in yarin
satamazsiniz. Bu sebeple talep dalgalanmalarimin yonetimi zordur ve talep
dalgalanmalarindan ¢ok hizli etkilenmektedir.

*Hizmet degerlendirmesi miisteri beklentileri dogrultusundadir. Somut
olmamasindan dolay1 kalite degerlendirmesi miisteriye gore degisebilmektedir.

- Tiirdes Olmama (Heterojenlik); genellikle insanlar tarafindan {iretilen
performanslar oldugu i¢in ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir.
Her turistin beklentileri ve hizmet deneyimleri farklidir. Bunu etkileyen iti¢ faktor
bulunmaktadir;

*Hizmeti saglayandan, hizmet veren insan faktorii olmasi sebebiyle her zaman
tamamen ayni hizmet saglamas1 miimkiin olmamaktadir.

*Miisteri, hizmeti alan kisinin de insan olmasi ve beklentilerimizin anlik olarak
degisebilmesinden dolay1 soyut bir seyi degerlendirmesinde aym kriterlere dikkate
almayabilir.

*Cevre, bu faktor kisilerin diger kisilerden etkilenebilecegi gibi
yonetilemeyecek gevresel faktdrlerde olabilir. Deniz tatiline gittiginizde yagmur yagmasi
veya otelin ¢ok yogun oldugunda diger kisilerden duyabileceginiz rahatsizlik gibi.

- Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazlik); hizmetlerin cogu énce alinir daha

sonra ayni zamanda tiretilip tiliketilir. Konaklama isletmeleri i¢in Once rezervasyon
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gerceklestirilir konaklama daha sonra gergeklesir. Konaklamay1 alan kisi konaklama
gerceklestirdigi zaman tliketim gerceklestirmis olmasindan dolay: iiretim gergeklesmis
olur. Restoranda yemek siparisi veren kisi ayni zamanda iretimin bir pargasi
sayilmaktadir.

- Dayamksizhik (Stoklanamamasi); hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi,
iade edilmemesi ve yeniden satilamamasi anlamina gelir. Konaklama isletmelerinde diin
gece satmadigimiz bir odayr tekrar satmanizin imkani bulunmamaktadir. Aslinda
konaklama igletmeleri i¢in zaman sattigimizi belirtilebilmektedir.

- Sahiplik; bir mali satin alan kisi o malin sahibi olur, hizmet sektoriinde ise ancak bir
kolayliktan, tesisten belirli bir siire faydalanabilir. Konaklama isletmesinde bir gece
konaklamak gibi. (Oztiirk, A., 2013)

“Otel hizmetlerini kullanan tiiketici yoniinden otel odalarinin sagladigi hizmet nihai
bir hizmettir, fakat kullanilmasiyla, kendi ortadan kalkmaz. Mevcut otel iiriinlerinin en
onemlilerinden olan otel odalari, yer ve zaman bakimindan sabittir. Talep azaldig1 zaman
bos kapasite meydana gelir ve talebin en yiiksek oldugu durumlarda kesinlikle belli olan
bir iist kapasite sinir1 vardir, bu sinir agilamaz.” (Hacioglu, N., 2010)

Hizmetlerin genel 6zelliklerine ek olarak bilesik {iriin olma 6zelligi de belirtilmektedir.
Turist seyahat edecegi zaman ulasim, konaklama, yeme i¢cme, gezi gibi ayr1 ayri
hizmetlerin bir araya getirilmesi gerekmekte olup, tur operatorleri ve seyahat acenteleri
bunu yerine getirmektedir.

"1980'i yillardan sonra olduk¢a 6nem kazanan hizmet pazarlamasindaki farkliliklar,
turizm sektoriine de yansimistir. Turizm endiistrisinin temelini olusturan, turistik iiriin ve
hizmet {iireten konaklama isletmeleri de farkli pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamislardir. Modern pazarlamanin temelini olusturan, konaklama isletmelerinde
hizmetin her asamasinda bulunan hem {iretici hem tiiketici olarak yer alan insan faktorti,
bu durumda daha ¢ok 6nem kazanmaktadir."(Jones, Rosalind vd, 2014)

“Temel olarak fiziksel mallarin pazarlanmasi igin gelistirilen geleneksel pazarlama
karmasi bilesenlerinin (iiriin, fiyat, dagitim kanallari, tutundurma) hizmetleri
pazarlanmas1 i¢in yetersiz oldugu, bazi yonleriyle uygun olmadigr bilinmektedir.
Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri iiriinlerin pazarlanmasiyla ilgili faaliyetleri
sistematik bir bigimde ele almamizi saglayan faydali bir ¢cergeve sunmaktadir. Ciinkii her

isletme, pazara sunumu ister bir mal, isterse hizmet olsun bir iiriin (hizmet) gelistirmek,
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fiyatlamak, dagitimini saglamak ve reklam, kisisel satig gibi satisa yonelik tutundurma

cabalarii planlamak durumundadir.” (Oztiirk, A., 2013)

Geleneksel pazarlama karmasi bilesenlerine gére konaklama sektdriiniin 4P’si;
2.5.3.1 Uriin

Otel isletmesinin fiziki Ozellikleri ile konaklama hizmetini {irtin olarak
belirlenebilmektedir. Turist tatmini ve memnuniyeti goz Oniine alindiginda {iriin
pazarlama karmasinin baslangi¢ noktasi olup, faaliyete baglamadan 6nce baglar ve devam
eden siiregtir. Otel Uirlini i¢in hizmetler ikiye ayrilir.

a) Fiziksel tirtinler: Goriilebilen ve dokunulabilen iriinlerdir. Otel odalari, genel
kullanim alanlar1, yiyecek- icecek gibi hizmetleri bu grup igerisinde sayilmaktadir.

b) Hizmetler: Otel personeli tarafindan miisteri {izerinde memnuniyet ve tatmin
saglamaya yonelik faaliyetlerdir. Kat hizmetleri tarafindan odanin temizlenmesi, oda
servisi, resepsiyon tarafindan karsilanmasi, yemek servisi fiziksel olmayan unsurlar
kapsar.

c) Duygusal Tatmin: Miisterinin hizmetlerin sonucunda sagladigi manevi tatmindir.

Uriin konumlandirmasi ve pazarlama karmasi, dogru hedef kitlesi i¢in dnemlidir.
2.5.3.2 Fiyat

“Bir Uriiniin fiyatinin tiiketiciler tarafindan kabul edilebilir olmas:1 gerekmektedir.
Fiyat, hedef pazarda bulunan turistlere sunulan bir 6neridir. Bu nedenle sunulan fiyatin
hedef kitleye uygun olmasi gerekir. Konaklama isletmelerinde fiyatlar siireklilik arz
etmez. Talebin yogun oldugu donemlerde yiikselirken, talebin diisiik oldugu mevsimde
fiyatlar dugiiriiliir. Turizm pazarlamasinda fiyat genel olarak en etkili bir stratejik
degiskendir.” (Hacioglu, N., 2010) “Kapasitenin karli bir sekilde yonetilmesi i¢in bir
yontem olan gelir yonetimi son yillarda havayolu ve otelcilik sektdrlerinde yaygin bir
sekilde kabul gérmiistiir. Gelir yonetimi kavrami yeni bir kavram olmasina ragmen gelir
yonetiminin kendisi yeni degildir. Bircok otel yoneticisi talep diisiik oldugunda fiyatlari
diistirme ve talep asir1 oldugunda fiyatlar1 yiikseltme fikrini benimsemektedir. Cagdas
gelir yonetimi kavramini geleneksel fiyatlandirma uygulamalarindan farkli kilan ise karar

alma siirecinin siklig1 ve kapsamidir.” (Relihon, J.W., 1989)
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Fiyat tespitinde etkili olan faktorler; (Hacioglu, N., 2010)

*Maliyetler; sabit maliyetlerin dogru bir bigimde hesaplanmasi kolay oldugu halde
turizm isletmelerindeki degisken maliyetler 6nemli yer tutar ve hesaplanmasi zordur.
Maliyete dayali fiyatlama, yonetiminin basarili ve talebin dengeli oldugu siire¢ saglikli
isler. Fakat fiyat tespitinde sadece maliyetlere bagli kalinmamalidir.

*Uriiniin ~ Niteligi; Turistik isletmeler, biiyiiklik ve hizmet sekillerine gore
siniflandirilirlar. Ayni kategori olan bes yildizli bir dag oteli ile deniz kiyisinda bulunan
otelin fiyatlarii tespit ederken bu otellerin nitelikleri fiyatlar1 degisik sekilde
etkilemektedirler.

*[sletmelerin Yeri- Konumu; Turistik isletmelerin bulundugu yerin hedef pazara olan
mesafesi, dogal ve sosyal ¢evresi, tarihi ve kiiltiirel degerlere olan yakinlig isletmelerin
fiyatlarini etkilemektedirler.

*Piyasadaki Rakiplerin Fiyatlary; Bir turistik iirlinlin fiyati, piyasadaki mevcut olan
benzer liriin ve hizmetlerin fiyatlarina esdeger olmasi gerekir. Yeni bir iiriinlin piyasaya
ilk girisinde genellikle esdeger iirlinlerinkinden daha diisiik fiyat uygulanir. Piyasa
fiyatinin istiinde bir fiyat belirleyen isletmeler, {iriinlerinin benzer iiriinlerinden farkli
kalite ve ozelliklere sahip olmasini saglamak zorundadirlar.

*Tiiketici Davramislart — Talebin Ozellikleri; Isletme igin en uygun fiyat, kari
maksimize eden fiyattir. Turizm talebi ulusal ve uluslararasi diizeyde olmaktadir.
Tiiketiciler turizm hizmetlerinden ancak kendi biitgelerine uygun oldugu olgiide
yararlanabilirler.

*Uretim Kapasitesi; Fiyatin iiretim maliyetleri disinda, isletmelerin kapasitelerine,
olgeklerine bagl olarak da degisik sekillerde tespit edilebilir. Isletmelerin doluluk
oranlarina bagli maliyetleri azaltmak amaciyla, belirli bir oranda fiyatlar1 diisiirdiikleri
goriiliir.

*Hukuki Diizenlemeler; Tiirkiye’de 1988 yilina kadar otel fiyatlarini Turizm Bakanlig:
tespit ederken bu yildan sonra fiyatlar serbest birakilmis ve sektor kendisi tespit etmeye
baslamistir. Devlet, pazarlama sathasinda maliyetleri diisiiriicii dis rekabet potansiyeli

artirict tesgvik ve destekler verip fiyatlarin diger iilkelerle rekabet edilebilirligini saglar.
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2.5.3.3 Dagitim

“Turizm isletmelerinin ve turistik destinasyonlarin rekabet giicii agisindan ¢ok dnemli
bir kavram haline gelmistir. Uygun dagitim kanallarinin olusturulmasi turizm
isletmelerinin yoneticilerine turistik tiiketiciler ile siki baglar olusturma, turistik
tiikketicilerin isteklerini belirleme ve onlara turistik {irtinleri rahatca satin alabilecekleri bir
ortam saglama olanaklar1 sunmaktadir.” (Yilmaz, S., 2007)

Dagitim; iirlin ¢esitlendirme, getiri yonetimi, iliskisel pazarlama ve pazarlama
yontemlerinin gelistirilmesi yollar1 ile maliyetleri diisiirerek turizm isletmelerinin rekabet
giiclerini etkilemektedir. Bilgi teknolojilerinin dagitim kanallar1 {izerinde yol actig1

degisimleri dikkate almayan turizm isletmeleri rekabet gli¢lerini yitireceklerdir.
2.5.3.4 Tutundurma

Pazar igerisinde dagitim kanallarinda dogru aksiyonlarin alinarak pazar payini artirma
calismalaridir. “Tutundurma, mal ve hizmet lreten isletmelerin varhigini tiiketicilere
duyuran ve isletmenin yagamasini, biiylimesini saglayan dnemli bir pazarlama aracidir.
Tutundurma faaliyetleri, konaklama isletmelerinin iiriinlerini kolay satisina olanak
tanimakta, turistleri ikna ve bu iriinii yeniden satin almaya motive edip, karliliklarini
olumlu yonde etkilemektedir.” (Cakici, C., 2002)

“Rekabet tistlinliigli saglamak, hedef pazar1 bilgilendirmek, tiiketicileri egitmek ve
sosyal sorumlulugu vurgulamak da tutundurma faaliyetlerinin amaclar1 arasindadir.”
(Jahonsson, J., 1997)

Tutundurma faaliyetleri igerisinde;

*Reklam; kitlesel iletisim araglar1 kullanilarak bir {irliniin ticret karsilig1 tanitiminin
yapilmasi olarak adlandirilabilir. (Aktas, G., 2007)

*Halkla Iligkiler; bir kurulusun ve kisinin cevresi ile olan iligkilerini gelistirme ve
diizenleme amaciyla yaptig1 calismalara denir. Konaklama isletmeleri bu ¢alismalari
belirli hedef kitlelerini etkilemek, belirli tutum ve davranislar1 kamuoyuna benimsetmek
ve ¢evrenin isletmeye karsi olan tutumunu olumlu yonde gelistirmek amaciyla yaparlar.

*Satis Geligtirme — Promosyon; satin alma nihai kararin1 6zendirmek i¢in sunulan her
tiirlii ticretsiz destek ve {irlin toplami olarak tanimlanabilmektedir. “Turizm isletmeleri

yeterli ve siirekli bir miisteri kitlesi edinmek, miisteri yoniinden istek yaratmak ve
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miisterinin gergekten arzu ettigi mal ve hizmetleri saglamak icin satis gelistirme

hizmetlerini de gelistirmek zorundadir.” (Usal, A., 2001)

2.6 KONAKLAMA iSLEMELERINDE DAGITIM
KANALLARI

Dagitim kanallar1 pazarlama 4P igerisinde yer almaktadir. “Pazarlama biliminde
dagitim, bir mal ya da hizmetin iretildigi yerden tiiketildigi yere gotiiriilmesi igin gerekli
tim cabalar olarak kabul edilir. Dagitim kanali ise, bir mal ya da hizmetin {reticiden
tiikketiciye dogru izledigi yoldur. Turizm sektoriinde ise dagitim; mal ve hizmetlerin
tilketiciye dogru hareket ettirmek yerine, tiiketiciyi (turisti) mal ve hizmetlerin iretildigi
yere dogru hareket ettirmek seklinde gerceklesen faaliyettir.” (Dr. Albustanlioglu T, Ders
Notlar1 2009)

"Dagitim sistemi, piyasaya ait bilgileri ve turistik {irlinlerin niteliklerini dikkate alarak,
turistik {rlinlere ve pazara en uygun dagitim sisteminin olusturulmasi yaninda
isletmelerle iligkiler satis, tesvik onlemleri gibi faaliyetleri kapsar yani dagitim sistemi;
turistik iiriin tireticilerinin, dagitimeilarinin ve tiiketicilerinin olusturdugu bir zincirdir."
(WEB_1)

“Turizm isletmelerinin en dnemli rekabet unsurlarindan birisi olan dagitim sistemi,
cesitli turizm tedarikgileri ile bireysel miisteri veya sirketler arasinda bir bag gorevi
gormektedir. Turizm isletmelerinin, iirliniin ¢esidine ve iilkeden tilkeye farklilik gosteren
coklu dagitim sistemi karmasgik ve ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.” (Buhalis, D., Laws, E.,
2001)

Turizm endiistrisi genis bir {iriin yelpazesine sahip olmas1 ve birbirine bagli sistemler
olmasindan dolay1 pek ¢ok degiskenin uyumlu birlikteligini gerektirmektedir. Internet ve
bilgi teknolojilerinin yayginlagmas ile tur operatorlerinin islevleri sorgulanmakta olup,
biiyiik firmalar teknolojiye uyum saglayarak e-acenteler kurmaktadir.

Turizm dagitim sistemi seyahat iiriiniin niteligi, tliketicilerin bilgi diizeyi ve iilke
turizm endiistrisinin yapilanig bi¢imine gore farkli asamalardan olusabilir.

e En basit dagitim sistemi tek asamali (dogrudan) olanidir. Turist veya turistlerin
herhangi bir araci kullanmadan hizmeti {reticisiyle (otel, restoran, havayolu,

miize vb.) direkt bulusur.
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e ki asamali dagitim sistemi seyahat acenteleri turist ve iiriin arasinda araci roliinii
belli bir gelir (komisyon) karsiligi yapar. Seyahat acenteleri perakendeci
dagiticilar olarak miisterilere yakin yerlerde kurulurlar.

e Ug asamali dagitim sistemine ise tur operatorleri ve seyahat acentalar1 miisteri ile
tirtin arasindadir. Bu tur dagitim sistemi 6zellikle uluslararasi seyahatlerde ve kitle
turizminde yaygindir. Ozellikle, dikey entegrasyon yoluyla ulastirma, konaklama,
eglence, tur gibi iriinleri tek bir elden toparlayan ve diisiik maliyetlerle seyahat
sunabilen tur toptancilari kitle turizminin bas aktorleridir.

e Dort asamali dagitim sistemi 6zel gruplar adina uzman kisinin araya girdigi, tur
operatorleri ve seyahat acenteleri tizerinden alinan hizmetler igin gegerlidir.

“Dagitim ve aracilar turizm sektoriiniin rekabet ve basarisinda 6nemi artan iki kritik
faktor olarak kabul edilmektedir. (Buhalis, D., 1998) Geleneksel dagitim sistemi hat
seklindedir ve ¢coklu kanal yapisina sahiptir. Bu sistemde, miisteri tercihine gore dogrudan
ve dolayli olarak, bir bagka ifade ile uzun kanal veya kisa kanallar vasitasiyla {iriin veya
hizmetlerin tedarikgiden tiiketicilere ulastirilir. Uriin veya hizmetin dolayli olarak
tilkketiciye ulastirilmasinda araya tur operatorleri ve seyahat acenteleri gibi aracilar rol
almaktadir. (Livi, E., 2008) Geleneksel turizm dagitim sisteminde havayollari, konaklama
isletmeleri ve ara¢ kiralama gibi geleneksel tedarikgiler rezervasyon sistemine hizmet
girisi yapan tedarik¢iler konumundadir. Bu modelde seyahat acenteleri tedarik¢inin
sunmus olduklar: iirlin ve hizmetleri bir araya getirerek tiiketicilere ulagtiran ve bu
faaliyeti karsiliginda komisyon ticreti alan araci durumundadir. (Salvado et al, 2012)

1970’11 yillar ile birlikte turizm sektdriinde bilisim teknolojilerindeki gelismeler
varligini hissettirmeye baglamistir. “Turizm endiistrisinde biitlinlesme ve entegrasyonlar
yasanirken, esnek turizm {riin ve hizmetleri gelismis ve internet yeni bir dagitim kanali

olarak kullanilmaya baslanmistir.” (Lubbe, B., 2000)
2.6.1 Gelenek¢i Yaklasim

Dokunulmazlik, ayrilmazlik, bozulabilir ve heterojen 6zelligi nedeniyle, turizm ve
seyahat endiistrisi, fiziksel bir dagitim kanalina gore, dagitim kanali i¢erisinde daha fazla
aractya gereksinim duyar. Bu nedenle, gelenek¢i yaklasima gore, her ne kadar bilgi
teknolojileri giiclii bir etken olarak kendisini gosterse bile hizmetin temel 6zelligi geregi

alict ile satici arasindaki iligkinin giicli devam edecektir. (Lin 1998, Walle 1996, Sarkar,
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Butler ve Steinfield 1995). Ayrica bu grubun iiyeleri diinyadaki biitiin insanlarin
ekonomik ve sosyal nedenlerden dolayr bilgi teknolojilerinden esit bir sekilde
yararlanamayacaklarini, boylelikle bu kesimin hizmet alimi, danigsmanlik, tiiketici
sikayetleri vb. nedenler dogrultusunda yine geleneksel dagitim kanallarini kullanmaya

devam edeceklerini ileri siirmektedir. (Connolly, Olsen ve Moore 1998).
2.6.2 Yenilik¢i Yaklasim

Yenilik¢i yaklasima gore, bilgi teknolojileri yakin gelecekte hizmet pazarlamasi
konusunda bir devrim yaparak aracilar1 ortadan kaldiracak ve boylece dagitim kanallarini
yeniden sekillendirecektir. (Steiner ve Dufour 1998, Schuster 1998, Hamil 1997) Bilgi
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bilgiyi talep etmek ve bilginin ulagmasini bekleme
ulagmasini bekleme donemi artik kapanmistir. Benjamin ve Wigard (1995) gibi
arastirmacilarda, geleneksel pazarlama anlayisinin yerini bilgi teknolojilerinin alacagini
ve bu nedenle de iiretici ile tiiketicileri tek bir merkezde toplamaya gerek kalmayacagi
icin farkli pazarlama politikalarinin gelistirilmesinin zorunlu olacagi sdylemektedirler.
Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, potansiyel miisteri istedigi bilgiyi aninda
bilgisayar ekraninda gorebilecegi ve karsilastirma yapabilecegi gibi, istegine bagli olarak
da rezervasyonu nu yapabilecegi tiirde bir sansa sahiptirler. Bu da s6z konusu miisterinin
satin alma kararinda etkili olabilecektir.

Sekil 3, hizmet pazarlamasindaki dogrudan ve dolayli dagitim kanallarini
gostermektedir. 1 numarali ¢izgi, lreticilerin herhangi bir araci kullanmaksizin nihai
kullanicilara ulagmak i¢in kullandig1 geleneksel yontemi gostermektedir. 2 numarali
¢izgi, dogrudan pazarlamanin bir bagka versiyonu olarak, nihai tiiketicilere ulasmada bilgi
teknolojilerinin islevini gostermektedir. Burada, aracilar danigsmanlik faaliyetinde
bulunabilmektedir. 3 numarali ¢izgi ise, isletmenin belirli bir komisyon karsilig1 bir bilgi
teknolojisi isleticisi ya da tasarimcisi ile anlagmali olarak faaliyet gostermesidir. Buradan
itibaren isletmedeki dogrudan pazarlama anlayis1 degisime ugramaktadir. 4 numaral
cizgi, Ureticilerin toptanct ve aracilar dogrultusunda nihai tliketiciye ulagmasini
gostermektedir. Son olarak, 5 numarali ¢izgi ise, iiretici isletmelerden {iriinleri satin alarak
heterojen yapidaki bir {irlinii meydana getiren toptancilar; olusturduklar1 yeni iiriinlerini
bilgi teknolojileri isleticisi ile diger isletmelerle nihai tiiketicilere ulagtirmaktadir.”

(Kozak, M., Sari, Y., 2005)
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Sekil 3: Hizmet Pazarlamasinda Dagitim Kanallari

 —
—
—
u
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-

Kaynak: Rimmington. M. ve Kozak, M., Developments in Information Technology:
Imlications for the Tourism Indurstry and Tourism Marketing. Anatolia, An International

Journal of Tourism Hospitality Research, 1997, S. 59

“Dagitim sisteminde doniisiime yol acan faktorlerden birisi olan bilisim teknolojileri
turizm dagitim kanallarinda devrim yaratmistir. Internet {izerinden bilginin ¢ok genis
alanlara transfer edilebiliyor olmasi ve seyahat organizasyonlarmin bilgisayar sistemleri
sayesinde otomatiklesmesi seyahat acentelerinin kendilerini dagitim kanali iginde
yeniden konumlandirmalarini ve tedarikgiler ile tiiketiciler i¢in rekabet etmelerini zorunlu
kilmistir. Gegtigimiz on yil icinde kimi arastirmacilar seyahat acentelerinin bilet satis ve
rezervasyon faaliyetlerinin 6tesinde katma degerli hizmetlere odaklanmalar1 gerektigi
konusunda dikkat ¢ekmislerdir.” (Cheyne vd., 2005)

“Dagitim sisteminin en 6nemli faktorlerinden birisi arz ve talep kaynaklarinin birbirine
baglanma siirecindeki araciliktir. Tarihsel siirecte aracilik faaliyetinde ii¢ 6nemli araci

unsur rol oynamaktadir; perakendeci acenteler veya yurt disina seyahat edenleri gonderen
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acenteler; gelen veya destinasyonda faaliyet gosteren seyahat acenteleri; tur operatorleri
veya toptancilardir.” (Buhalis, D., Laws, 2001)

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢inde aslinda iki ana dagitim sekli
bulunmaktadir. Aracilar ile ve dogrudan dagitim kanallaridir. Elektronik dagitim
kanallari1 ise ayni sekilde aracilar ve dogrudan dagitim olarak kendi icinde
ayrilmaktadir. Elektronik dagitim kanallarini burada ayr1 bir baglik altinda detayli olarak
incelenecektir. Dagitim kanallarina gore konaklama isletmelerinde miisterilerin geldigi
yer yani Pazar bolimlenmesi gerceklestirilmektedir. Pazar boliimlenmesine istinaden
konaklama isletmeleri fiyatlandirma gergeklestirmektedir. Asagida geleneksel olarak

kabul ettigimiz iki dagitim kanal1 ele alinacaktir.
2.6.1 Dogrudan Satis / Dagitim

Pazarlama dagitim kanallar1 arasinda en eski yontemlerden oldugu sdyleyebiliriz.
Tiiketici ile ireticinin araci kullanmadan gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerine
dogrudan dagitim denilmektedir.

Kisisel Satis

“Kisisel temas yoluyla satis ve tanitma, tanitici tarafindan bir kisiye, bir topluluga ve
kitlelere yonelik sozli iletiler veya gosterimlerdir. Kisisel temas yoluyla, telefonla
tanitma ve dogrudan konusma yoluyla olabilir. Bir turistik isletme agisindan, isetmenin
mevcut veya beklenen miisterileriyle isletmede calisanlar arasindaki her karsilagsma
kisisel bir satistir.” (Rizaoglu, B., 2003)

“Bir gezici temsilcinin yaptig1 satig gezileri (gezici saticilik), bir satis memurunun
yaptig1 yardim (perakende saticilik), bir isletme genel miidiiriiniin baska bir tesisin genel
miidiriinii golf oyununa ¢agirmasi (yonetici saticiligl) vb. kisisel satis tiirleri arasinda
sayilabilir. Uriin hakkinda bilgi verme, ilgiyi artirma, {iriin ve hizmet tercihlerini
gelistirme, fiyatlar1 ve diger kosullar1 gériisme gibi amaglara ulagmak i¢in kisisel satislara
bagvurulabilir.

Kisisel satis, maliyeti yliksek bir tekniktir. Ancak, iyi ylriitiilebilirse en etkin satis
artirma yoludur. Kisisel satis teknigini kullanmak i¢in sadece yetenekli eleman bulmak
veya yetistirmek ve mali ylikii géze almak yeterli degildir. Bunlarla birlikte pazarin
ozellikleri, triiniin 6zellikleri ve rekabet kosullar1 da goz oniinde bulundurulmalidir.”

(Avcikurt, C., 2010)
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Pazarlama iletisimi icerisinde dnemli bir yere sahip olan kisisel satisin genel amaglari

sOyle Ozetlenebilir. (Odabast, Y., 1998)

Miisteriyi ikna ederek satisin gergeklesmesini saglamak

Pazar, rakip igletmeler ve miusteriler ilgili olarak saglikli bilgilerin zamaninda
isletmeye ulastirilmasini saglamak

Miisteriye uygun hizmetleri saglamak

Miisteri tatmini saglamak ve artirmak

Bununla birlikte kisisel satis amaglarinin isletmenin diger iletisim amagclari ile uyumlu

ve tutarl olmasi gerekir. Kigisel satigin bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Avantajlar

Yakin satis yetenegi

Miisterinin dikkatini ¢cekme yetenegi
Cift yonlii haberlesme olanagi vermesi
Esneklik saglamasi

Hemen harekete gegirebilme yetenegi

Dezavantajlart

Her temas bagina yiiksek maliyet olmas1
Bazi1 miisterilere etkili bir sekilde ulasamamasi

Uzun dénemli ve siirekli yapilma durumunda olmasi.

2.6.2 Aracilar Kanahyla Dagitim

Miisterilerin konaklama isletme tercihlerini etkileyen ve onlarin isletme ile

baglantisin1 saglayan kurumlardan olusan dagitim kanalidir. Bu dagitim kanalinda

acentalar, tur operatorleri yer almaktadir.

2.6.2.1 Tur Operatorii

"Tur, bir insanin bireysel olarak veya bir grup icinde oturdugu yerden uzaklara

bilgisini, gorgiisiinii arttirma, merak, tatil gibi nedenlerle seyahat etmesi ve tekrar

oturdugu yere donmesi eylemidir." Turlar bagimsiz, gdzetimli ve yonetilen turlar olmak

tizere li¢ gruba ayrilir." (Ahipasaoglu,S., 2001 )
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-Bagimsiz Turlar Uluslararasi (FIT: Foreign Independent Tours)

-Ulusal Turlar (DIT: Domestic Independent Tours)

-Yonetilen Turlar

Turlar gruplar halinde gergeklestirilir, yonetilen turlarda rehber eslik etmektedir.
Konaklama isletmeleri ac¢isindan turlar Onemli yer tutmaktadir. Paket turlar
kitlesellesmesinde ve tur operatorlerinin biiylimesinde 2. Diinya Savasi sonrasinin sosyo-
ekonomik gelismeleri daha biiyiik rol oynamistir. Calisanlarin yillik izin haklarinin
olmasi, refah ortaminin artmasi seyahatlerin artmasina sebep olmustur. 1990'li yillara
kadar tur operatdrleri tarafindan teknoloji ¢ok dikkate alinmamasti.

Turistik Destinasyondaki Yerel Tur Operatorleri (Inbound Tour Operators = IBTO):
Turizmdeki birinci seviye aracilardir. Genellikle, belli bir cografi bolgede faaliyet
gdsteren, orta biiyiikliikteki isletmelerdir. Ozellikle yerel turistik gekicilikler ile turistik
imkanlar hakkinda ayrintili bilgi ve tecriibeleri vardir. Sunduklar iiriin, kismen somut,
kismen de bilgiye dayalidir. Ozellikle uluslararas: turizmde gidilen iilkeyle ilgili duyulan
bilgi eksikligi, bu isletmelerin varlik sebeplerinin basinda gelir. (Wynne, C., 2001)

Turisti Génderen Ulke ya da Bélgede ki Tur Operatorleri (Outbound Tour Operators
=0OBTO): Turizmdeki ikinci seviye aracilardir. Genellikle gelismis iilkelerde
yerlesmisglerdir ve diinyanin ¢esitli iilkelerine farkli tur segenekleri sunarlar. Genellikle,
pazarlama bolimleri ¢ok kuvvetlidir ve deger zincirinin biiyiilk oyuncularidir. Tim
aracilik faaliyetlerini sunarlar. Gidilecek tiim destinasyonlar hakkinda brosiirler
hazirlarlar ve yerel tur operatorleri araciligr ile, bir¢ok alternatifi miisterilerine sunarlar.
Bu sayede, miisterilerin arama maliyetlerini en aza indirirler. Turlar diizenleyerek turizm

aktivitelerini standardize ederler. (Wynne, C., 2001)
2.6.2.2 Seyahat Acenteleri

“Diinya Turizm Teskilatt (WTO) na gore seyahat acentesinin tanimi: “Konuklara
seyahatler, konaklama ve ulastirma hizmetleri hakkinda bilgi sunma belli bir komisyon
karsiliginda seyahat ve turizm iiriinlerini belli fiyatlarla nihai tiiketicilere satis yapmak
tizere aracilik eden isletmelerdir.”

“1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore ise;
“Seyahat acenteleri kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence

saglayan, onlara turizm ile ilgili bilgiler veren, bu konuya iligskin tiim hizmetleri géren,
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turizm ekonomisine ve genellikle Odemeler dengesine katkida bulunan ticari

kuruluslardir.” (MEGEP, Ankara, 2005, s: 7)
2.6.3 Elektronik Dagitim Kanallari

Elektronik dagitim kanallarinin geleneksel olarak bildigimiz dagitim kanallarinin
internet tizerinden gergeklestirilmesidir.

"Bilgisayar teknolojisi giiniimiizde her alanda etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
Ozellikle iletisim alaninda bilgisayar kullanimi1 son derece gereklidir. Bilgiyi yogun
kullanan sektorlerden biri de turizm endiistrisidir. Insanlarin turistik yer, tesis, ulasim vb.
bilgilere ulasmasi konaklama yeri se¢iminde dogru ve hizli karar verebilmeleri dogru
bilgi akisina baglidir. Tiiketiciler gitmeyi diisiindiikleri turistik bolgeler hakkinda internet
lizerinden arastirma yaparak bilgi edinmekte ve bu bilgiler ile yine internet lizerinden
merkezi rezervasyon sistemini kullanarak rezervasyon islemlerini ev ya da galisma
yerlerinden yapabilmektedir. Web sayfasindaki forma rezervasyon islemini
tamamlamaktadirlar. Islem sonunda rezervasyon isteginin kabul edildigine dair
kendilerine onay kodu verilmektedir." (Sener, B., 2006)

“Diinya turizm orgiitii Internet’in basar1 anahtarinin, tiiketici ihtiyaglarinin hizli bir
sekilde tanimlanmasi, dogrudan iletisim, kapsamli bir sunum, kisisellestirme ve bilgilerin
giincellenmesi oldugunu agiklamistir.” (Castaneda vd., 2009)

Konaklama tesisleri daha iyi ve kaliteli hizmet sunma yarisinda 6ne ge¢gmek igin
teknolojiden olabildiginde yararlanma yolunu se¢mektedirler. Turizm sektoriinde
konaklama isletmelerinde ilk bilgisayar kullanan sirketlerin Amerikan ve ingiliz sirketleri
oldugu bilinmektedir. Newyork Hilton oteli 1963 yilinda ilk kez rezervasyon islemlerini
bilgisayar kullanarak gerceklestirmistir. Sheraton Hotels 1964 yilinda ilk bilgisayar
sistemini kullanmistir. 1980’lerde sonra biiyiik veri tabanli bilgisayarlarin iiretilmesi,
turizm endiistrisine yonelik kolay kullanabilir programlarin gelistirilmesi, bilgisayar ve
yazilim maliyetlerinin diismesini turizm tesislerinde bilgisayar kullanimini artirmistir.

“Glinlimiizde turizm sektdriintin hizli gelisimi beklentilere cevap verebilecek nitelikte
otel otomasyon programlarinin da hizla gelismesi ve ¢esitlenmesini saglamistir. Yerli ve
yabanci pek ¢ok bilgisayar programlama sirketi kiigiik, orta, biiyiik resort, sehir, dag, kis
otelleri gibi farkli konseptte otellerin beklentilerini karsilamaya yonelik programlarini

piyasaya sunmuslardir. Uluslararast biiyilik otel zincirleri kendi programlarini istthdam
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ettikleri uzman programcilar esliginde gelistirirken, kiigiik ve orta biiyiikliikteki oteller
ise programlama sirketlerinin iiriinlerinden kendi biitgelerine ve beklentilerine uygun olan
se¢mek suretiyle sistem ihtiyaglarini karsilama yolunu se¢mislerdir. Bugiin Fidelio,
Opera, Fidelio V8 Suite, Ekeltra, MOD, Odeon, Sis-Par, Sentez, Asist, Akinsoft, Fides
gibi kiigiik biiylik, her boyut ve konseptte otellerin ihtiyaclarina cevap verebilecek
ozellikte otel programi bulmak miimkiindiir.” (Pajo, H., 2013)

“Internetin dagitim kanalina etki edebilecek en énemli 6zelligi, 7 giin 24 saat bilgi
akisina yardimci olmasi sayesinde, cografya olarak uzakliklarin ve iilkelerarasi zaman ve
calisma saatleri farkliliklarinin etkilerini en aza indirmesidir. Fakat, her ne kadar yer ve
zaman farkini ortadan kaldirmak suretiyle iletisimi kolaylastirsa da uluslararasi
pazarlamanin dogasi geregi karsilasilan, dil ve kiiltiir farkliliklarini ¢6zecek bir formiil de
sunamamaktadir.” (Melewar, T., Nichola, S. 2003)

Diinya genelinde gelismis iilkelerde oldugu gibi Avrupa’da da online seyahat
sektoriiniin ontimiizdeki yillarda en hizli biiyiiyen sektdrlerden olmasi beklenmektedir.
Avrupa Birligi ilkelerinde ve Avrupa Birligi turizm politikalarinda yeni bilgi
teknolojilerinin kullanimi tesvik edilmektedir. Birlik, yeni teknolojilerin Avrupa turizm
sektorliniin rekabet giicti lizerindeki stratejik etkileri dogrultusunda “Impact II” ve
“Telematics” gibi programlar1 uygulamaya baslamistir. (Aveikurt, C., 2004)

“Ancak, cevresel etkilere son derece duyarli olan turizm olgusunu ¢agimizda en ¢ok
etkileyen faktorlerin basinda bilgi iletisim ya da bilisim teknolojilerinde meydana gelen
bas dondiiriicii gelismeler yer almaktadir. S6z konusu gelismelerin boyutu ve hizi, turizm
arzini olusturan iirlin ve hizmet sunucular1 agisindan yasamsal O6nem tasimaktadir.
Bilindigi iizere, turizm ve hizmetlerin tanitimi, tiiketiciler agisindan ise gereksinim ve
istemlerin tatmin edilmesi, mevcut bilginin dagitim kanallar1 araciligi ile ne 6l¢iide
basartyla sunulabildigine bagli olmaktadir. Bu nedenle turizm sektorii, bilgi
teknolojilerinin en yogun ve en yaygin kullanildig: alanlardan birisi olmaktadir. Bilgi
iletisim ya da bilisim teknolojileri; basili medya, gorsel/isitsel, telefon ve elektronik
medyanin tlimiinii kapsamaktadir. Ulusal ve bolgesel turistik {irlinlerin tanittimi uzun
yillar klasik dagitim kanallarindan, yani {iretici ve seyahat isletmelerinden yararlanilarak
yapilmistir. 1980’11 yillarin basindan itibaren ise, bilgi teknolojilerinde meydana gelen
bliylik gelismeler sonucu daha kisa yoldan tiiketiciye ulagsma olanag1 veren yeni dagitim

kanallar1 ile yiiriitilmeye baslanmistir.” (Kozak, M., Sar1, Y., 2005)
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“Turizm sektorii gelisen teknolojiyi yakindan izleyerek bu alanda siirekli olarak
gelisen ve yenilenen araglari kullanmasi; hizmet tiretimi konusunda 6zel bir 6nemi olan
kalite ve hiz1 birlestirme islevinin daha kolay yerine getirilebilmesi agisindan 6énemli bir
ihtiyaci gidermektedir. Bu nedenle, seyahat endiistrisi diger biitiin sektorlerden 6nce her
tirlii gelismeyi yakindan izleyerek, kendini bu gelismelere uyarlamaktadir. Seyahat
sektorii, internet tizerinden yapilan aligverislerde 2-3. Sirada yer almaktadir.”
(Ahipasaoglu, H., 2002)

“Iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin hizla gelismesi ile diinyada yeni bir
ekonomik diizenin yayginlastigi goriilmektedir. Buna bagli olarak; cografi sinirlar
ortadan kalkmis, satici ile alicinin bulustugu yer olan pazarlar farkli bir kazanmis ve
saticilar tiim diinyayr miisteri kabul ederek, ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere
kaydirmiglardir.” (Civan, M., Bal, V., 2002)

“Internet’ten pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesinde web siteleri, elektronik
postalar, arama motorlari, online reklamlar gibi bir¢ok ara¢ iletisim siirecinde

kullanilabilir.” (Ozdemir, G., 2007)

Sekil 4: E-Turizm Kavrami ve E-Turizm Alanlari

Is Diinyas1

o Isletme
e Pazarlama

e Finans

Bilgi Teknolojileri / Bilgi Turizm
o E-
Sistemleri e Ulastirma
TURIZM
e Seyahat

e Bilgi Sistemleri

e [letisim Teknolojileri  Konaklama

e Telekomiinikasyon * Kiiltir ve eglence

Kaynak: Coklii Ece (2004), Ceviren Recep Ozgiir Yakupoglu, Turizmde E-Is, Diinya
Turizm Orgiitii (WTO), Istanbul
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E-Turizm olarak kisaltilmas1 uygun olan turizm sektoriiniin sekil 4’de goriildugii gibi,
isletme, bilgi teknolojileri ve turizm olarak ii¢ ana disiplini blinyesinde bulundurmaktadir.
(Buhalis, D., 2003)

“Internetin haberlesmeyi kolaylastiric1 bu 6zellikleri sayesinde, uluslararas1 turizmin
dagitim kanali iizerinde iki temel etkiye neden oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
etkilerden birincisi, maliyetleri diistiriip, turistik {irlinlin etkenligini artirmasidir. Aslinda,
bu agidan bakildiginda internetin, turizm sektoriiniin rekabet giiciiniin ve verimliliginin
artmasina katkida bulundugu sdylenebilir. Internet sayesinde turizm firmalar, iiriinlerini
diinyanin her yerindeki tiiketicilere ulastirabilmekte ve sundugu iiriinler lizerinde mesafe
siirt olmaksizin daha fazla kontrol imkani saglamaktadir. Bu nedenle, turizm hizmetini
sunan isletmeler a¢isindan bakildiginda internet, diisiik dagitim maliyeti, daha ytiksek kar
marj1 ve daha yiiksek Pazar pay1 elde etme gibi firsatlar sunmaktadir. Bu sayede, internet
tizerinde, daha iyi hizmet sunan ve uzmanligini kullanabilen firmalar, 6n plana
cikabilecektir. Internetin dagitim kanali {izerindeki ikinci etki ise, gidilecek yerler
hakkinda bilgi edinilmesi, rezervasyonlar ve gidilecek yerin arastirilmasi gibi bazi
islemlerin, bu yeni kanala dogru kaymasidir. Ozellikle bu ikinci etki, aracilara duyulan
ihtiyac1 tamamen ortadan kaldirmasa da basili brosiirlerin ve karmasik rezervasyon
sistemlerinin onemini azaltmis ve en azindan, aracilarin yeniden orgiitlenme ihtiyacini
giindeme getirmistir. (Wynne, C, 2001)

“Konaklama igletmeleri ve havayolu sirketleri gibi hizmet sunan firmalar etkin bir
gelir yonetimi ile gelirlerinde artis elde edebilmektedir. Gelir yonetimi takvim, saat,
kapasite, maliyet ve miisteri bilesenlerinin koordine edilmesiyle ilgilidir. Bir baska ifade
ile gelir yonetimi dogru iiriinii, dogru fiyat ile dogru zamanda, dogru miisteriye satmak
anlamina gelmektedir.” (Buhalis, D., O’connor, P., 2005)

“Gelir yonetimi, talep yonetimini, rezervasyon ve kapasite yonetimini biitiinlestiren
bir kavramdir. Yonetsel, finansal ve pazarlama stratejilerini, fiyatlandirma, kapasite
tahsisi, kapasite Ustli rezervasyon taktiklerini biitiinlestirerek mevcut kapasiteden en
yiiksek geliri elde eden bir yontemdir.” (Oren, V., 2005)

“Otel isletmelerinde gelir yoOnetimi; talep ve kapasite yonetiminde etkinligin
saglanmasi ve gelirin en yiiksek diizeye ¢ikarilmasi igin, gelecege yonelik stratejik
caligmalarin yapilmasi1 ve kalis giinii yaklastikca da taktikler gelistirerek kapasite

kullaniminin en st diizeye ¢ikarilmasini hedefleyen bir sistemdir. Gelir yonetimi,
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ongoriilen satilabilir oda kapasitesinin 6nceden belirlenmis Pazar boéliimlerine tahsis
edilerek en uygun fiyattan satilmasi yonetimi olarak da tanimlanabilir.” (Emeksiz, M.,
Akoglan, M., 2002)

Konaklama isletmelerinin stoklanamaz 6zelliginden dolay1 pazarlama agisindan gelir
yonetimi (revenue management) ¢ok 6nemlidir. Gegmis giiniin odasi satilamayacagindan
dolayi, her giin dogru fiyatlar ve promosyonlar ile farkli segmentler i¢in aksiyonlarin
alinarak maksimum dolulugun saglanmasi1 gerekmektedir. Bu kadar dinamik ortamda
efektif bir sekilde gelir yonetimi yapilabilmesi i¢in tiim ¢evrimici kanalarda hizli aksiyon
almmasi ve tiim bu sistemlerin entegre olarak yonetilmesi gerekliligini ortaya
koymaktadir. Konaklama isletmelerinin kullandiklar1 PMS sistemleri ile Elektronik
dagitim kanallar1 arasi baglantilar1 saglayan kanal yonetici sistemler gelistirilmistir. Bu
sistemler konaklama isletmelerinin hizli hareketlerine direkt tiim ¢evrimic¢i kanallar
yonetmelerine olanak saglamaktadir.

Konaklama igletmelerinin uluslararas: zincir, ulusal zincir, bagimsiz otel olmalarina
bagli elektronik dagitim kanallari yonetimi ve PMS baglantilar1  degisiklik
gosterebilmektedir. Bu kanal yoneticilerinin yillik sistem bedelleri ya da rezervasyon basi
komisyon ddemeleri olabilmektedir. Bu sebeple ¢evrimici kanallar hizli doniis saglarken
O0denen komisyonlar ve sistemsel baglantilar sebebiyle bir gider kalemi de
olusturmaktadir.

PMS sistemleri konaklama isletmelerinin kullandigi otomasyon bilgi islem
sistemleridir. PMS sisteminde rezervasyon, On biiro, finans, housekeeping
departmanlarinin kullandig bilgi girislerini yapildigi ve verilerin tutuldugu sistemlerdir.

“Biligim teknolojilerinin gelisiminin bir sonucu olan e-seyahat acenteleri
(Booking.com, MBe Travel, Musafir.com, Travelocity gibi), arama motorlar1 (Google,
Yahoo, Yandex, Kayak gibi), destinasyon yonetim sistemleri (Sabre Travel Network,
visitbritain.com gibi), web 2.0 portallar1 (tripadvisor, hotelchatter.com), fiyat kiyaslama
siteleri (travelsupermarket.com, trivago.com gibi), kendi seyahat planlarini organize
etmek isteyen veya hangi turizm Uriinii veya hizmetini alacaklarina dair karar verme
asamasindaki giiniimiiz bagimsiz ve donanimli tiiketicilerin islerini kolaylastirmaktadir.”
(Buhalis, D., Law, R., 2008)

“Diinya internet kullanici sayisinin diinya niifusunun yaridan fazlasina ulastigi

giiniimiizde, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Linkedin, Flickr, Pinterest gibi
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sosyal ag ve sanal topluluklarda tiiketiciler, satin almis olduklar1 turizm hizmet ve/veya
tiriiniiyle ilgili olarak duygularini, diisiincelerini, deneyimlerini, yorumlarini, fotograf,
video ve mesajlarin1 bu sosyal platformda eklemek suretiyle baskalariyla yaptiklari
paylasimlar, potansiyel turizm tiiketicilerinin satin alma davranislar1 ve karar siireclerini
ciddi diizeyde etkilemektedir.” (Wang, Y., Fesenmaier, D.R., 2004)

Buna ek olarak, “bilgi teknolojilerinin bir tiirii olan sanal gerceklik (virtual reality)
programlar1 turistlere bulunduklar1 yerden sectikleri tatil merkezinde dolasip ne
yapabileceklerini, neleri yiyip icebileceklerini ve neleri satin alabileceklerini
gosterebilmektedir. Ug boyutlu, gorsel, isitsel ve dokunmatik teknolojisi ile iiretilen bu
programlarin tek eksigi, belki de sosyal ve kiiltiirel ¢gevre ile sadece turizm bdlgesinde
alinabilecek koku ve duyma erklerinin yaratilamamasidir.” (Williams, P., Hobson, J.S.,
1995) Sanal gerceklik programlari ile zenginlestirilen Internet teknolojisinin giderek
giinliik yasamin bir parcasi haline gelecegi, karma (heterojen) bir kullanici kitlesine sahip
olacagi ve sayfalarinda her gecen giin daha ¢ok iirline/bilgiye yer verecegi kesinlik
kazanmistir. O halde, turist ¢eken iilkeler, turizm bdlgeleri ve iilke tanitiminda sorumlu
ulusal turizm Orgilitlerinin yapmasi gereken, s6z konusu teknolojiden azami yarari
saglamanin yollarini aragtirmak ve bu teknolojiyi tanitim ve pazarlamada uygulanacak
stratejinin bir bileseni olarak degerlendirmek olabilir. (Siyahhan, M., 1998)

Sekil 5 elektronik dagitim kanallarin1 konaklama sektdrii market segmentlerini baz
alarak incelemistir. Konaklama sektoriinde miisterilerin konaklama amaglarima ve
rezervasyonun gelis kanalina gére ayrilmasina market segmentasyonu yani Pazar
dagilimi denmektedir.

Genel olarak online dagitim kanallarim1 market segment yapisina gore
degerlendirdigimizde 3 ana baglik altinda toplayabilecegimiz gibi gelis kanallarina gore
degerlendirdigimizde iki baglik altinda incelenmektedir. Market segmenti bazinda
inceledigimiz sekil 5 cevrimi¢i kanallari; GDS (B2B) yani isletmeden isletmeye
konaklama, OTA (B2C) yani isletmeden tiiketiciye konaklama, WEB isletme web sayfasi
ve arama motorlari {izerinden konaklama, ¢agri merkezi sistemleri uluslararasi zincir
otellerde dzellikle kullanilan ve ayrica Mice (Toplanti, tesvik etkinlikleri, konferanslar,
fuarlar) konaklama talepleri olarak ayirmaktadir. Market segmentleri bazinda

inceledigimiz elektronik kanallar ayrica asagida tek tek agiklanacaktir.
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Dagitim kanallarini taraflarina gore diisiindiigiimiizde miinferit misteriler, sirketler,
acentalar, tur operatorleri olarak ayrim gergeklestirebiliriz. Bu ayrim misafirin bize gelis
kanali ve amacin1 gosterebilmektedir. Bu miisterilerin bizler ile calisma tarzlar
elektronik, birebir yazili teklif veya anlagsmalar ile olabilmektedir.

Elektronik dagitim kanallar igerisinde her gecen giin mobil kullanim1 artmakta olup,
uygulamalar Onem kazanmaya baglamistir. Talep olusturma agisindan g¢esitli
promosyonlar anlik olarak telefon ekranina gelerek tiiketiciyi satin almaya
yonlendirmektedir.

Her gegen giin degisime ve gelisimine devam eden elektronik yani ¢evrimi¢i dagitim
kanallarinin gelirler tizerinde etkisinin artacagi 6ngoriiliirken teknolojik olarak iiretici ve

tilkketicilere neler getirebilecegi konusunda arastirmalar ve gelismeler devam etmektedir.
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Sekil 5: Hotel Online Dagitim Kanallart

CEVRIMICI

Merkezi Rezervasyon Sistemi

Kaynak: WEB_5 http://www.slideshare.net/HulyaBal/clipboards/my-clips

v

. B

PMS

HOTEL
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KANALLARI ACENTALARI
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GDS SEYAHAT OzEL MUSTERI
KANALLARI ACENTALARI REZBOOKER HiZMETLERI
(OTA)
AMADEUS SESLI
Rezervasyon MOTIVASYON
SABRE Kontak Kisi PROGRAMLARI HOTELREZ
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SIRKET / RFPS
BARCYLAYS
SIEMENS
TESCO
PFIZER
DEUTSCHE
TELEKOM
STARBUCKS

H Kanal Yoneticisi



http://www.slideshare.net/HulyaBal/clipboards/my-clips

2.6.3.1 WEB

Web, 1989 yilinda CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi) ¢alisan Tim
Berners Lee tarafindan bulunmustur. WWW (World Wide Web) yani diinya ¢apinda ag
olarak Tiirkge’ye ¢evrilen bu ag sistemine Web’in ilk asamasi oldugu i¢in Web 1.0 da
denilmektedir. Bu donem, az sayida kullanicinin igerik olusturdugu ve bu igeriklerin
bulundugu Web sayfalarin1 daha fazla sayida kullanicinin okudugu bir sisteme izin
vermekteydi. Bundan dolay1 Web 1.0’a sadece okunan veya salt okunan veya salt okunur
Web ad1 da verilmektedir. (Naik, U., Shivalingaiah, D., 2008)

Web 1.0, isletmelerin bilgileri insanlara aktarmak i¢in kullandiklar bir bilgi ortam1
olarak baglamistir. Sinirlt sayida kullanicr etkilesimini, icerik dagitimini ve sadece izin
verilen bilginin aranmasini1 ve okunmasini saglamaktaydi. Isletmeler Web 1.0 kullanarak
iiriinlerini katalog ve brosiirler araciligiyla insanlara sunmaktaydi. Insanlar da bunlari
okuyup isletmelerle iletisime gecebilmekteydi. Yer alan bilgilerde genellikle gazete ve
dergilerde yayinlananlar ile ayniydi. Web siteleri etkilesimli yani interaktif olmadigi i¢in
kullanict ve ziyaretgiler sadece siteleri ziyaret edebilmekte, herhangi bir tepki
verememekte ve bilgiyi paylasamamaktaydi. (Aghaei, S., Nematbaksh, M.A., Farsani,
H.K., 2012)

Etkilesim imkani, Web 2.0’1n en 6nemli 6zelliklerinden birisidir. Artik kullanicinin
pasif okuyucu ve izleyici oldugu giinler geride kalmis gibi goériinmektedir. Web 2.0
vasitasi ile haberlesme (bloglar, video, fotograf paylasim siteleri vb.), iletisim kurma
(sosyal aglar, anlik mesajlar, sohbet, Skype vb.), is birligi (wikiler vb.), derleme,
derecelendirme, topluluk olusumu, sohbet, gibi fonksiyonlar1 kolaylikla ve hizli bir
sekilde gergeklestirebilmektedir. (Pool, L., 2008)

“Turizm endiistrisinde en Onemli alt sektorlerinden birini olusturan konaklama
isletmeleri, iy1 hazirlanmis ve iyi yonetilen bir web sitesine sahip olmakla, yer ve zaman
sinir1 olmadan kiiresel bazda tiim tiliketicilere, daha uygun maliyetlerle ulasabilme
imkanina kavusabilmektedir.

Tiiketiciler agisinda bakildiginda, turizm endiistrisindeki web sitelerinin, internet
kullanicilarinin en fazla ilgi gosterdigi kullanim alanlarindan oldugu goriilmektedir.
Internet kullanicilarinin iigte ikisi, seyahat plan1 yaparken interneti kullanmakta ve
bunlarin iigte biri de daha sonra satin alimi1 gergeklestirmektedir.” (Law, R., Hsu, C.,

2005)
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“Seyahate c¢ikmay1 diislinenlerin biiyiilk ¢ogunlugu, rezervasyon isleminden Once
internet lizerinden arastirma ve fiyat karsilagtirmasi yapmaktadirlar.” (Law vd., 2007) Bu
durum, turizm bdlgesinin tanitim sayfasindan, acente web sayfasina ve konaklama
isletmelerinin web sayfalarinin, tiiketici beklenti ve isteklerine cevap verebilecek sekilde
icerikli ve kullaniminin kullanict dostu web siteler olmasinin tiiketicinin karar noktalari
etkilemekte ve buda isletmelerin web sitelerine verdigi 6nemi artirmaktadir.

“Teknolojik gelisme ile miisteriler kendilerine yonelik ¢ok ¢esitli {irtin ve hizmetlerden
haberdar olmus ve aralarinda bir se¢im yapa olanagina kavusmuslardir. Biitiin sektorlerde
oldugu gibi hizmet sektdriinde de ayn1 durum gegerlidir. Gelismis ve kolayca ulasilabilen
veri tabanlar1 sayesinde arzu edilen se¢im karari verilebilmektedir.” (Aksu, A., 2000)

“Isletmeler web sitelerinde, miisterileri icin degerli olduklarina inandiklar: faktorlere
yer vermelidir. Bu faktorler, isletme ve sunduklar {iiriinlerle ilgili olanlar basta olmak
lizere, isletmenin pazarlama faaliyetlerini tamamlayabilen ve destekleyebilen ¢ok cesitli
bilgi, 6zellik ve hizmetleri i¢erebilmektedir. Ticari web sitelerinde bulunmasi nemsenen
faktorler, faaliyet gosterilen sektorlere gore degisim gosterebilmektedir.” (Huang
vd.2006)

“Turizm enddistrisinin en 6nemli alt sektorlerinden birini olusturan konaklama
isletmeleri, iyi hazirlanmis ve iyi yonetilen bir web sitesine sahip olmakla, yer ve zaman
siirt olmadan kiiresel bazda tiim tiiketicilere, daha uygun maliyetlerle ulasabilme
imkanina kavusabilmektedir.” (Law, R., Hsu, C.H.C., 2005)

“Konaklama igletmelerinin web sayfalarinda bulunmasi gereken faktorlerle ilgili,
literatiirde ¢ok sayida arastirmaya rastlanabilmektedir. Buna ilaveten konaklama
isletmelerinin web siteleri, ¢evrimici siparis alma, turizmle ilgili yerel sitelerin, ulasim
imkanlarinin ve turistik bolgelerin tanitilmasi gibi hizmetlerin verilmesi i¢in de alternatif
bir arag olarak diistiniilebilmektedir.” (Martin, L., 2004)

Giliniimiizde web sayfalar1 sadece bilgilendirme amacindan ¢ikmis ayn1 zamanda bir
satis kanali yani dagitim kanali olmustur. Konaklama isletmelerinin kullandigi sistemlere
kanal yonetici sistemler ile baglanti ile anlik doluluk oranlarina bagli miisait odalar1 satiga
sunmaktadir. Bu yazilimlar ¢ok pahali olmasi sebebiyle biiyiik zincir oteller kendi
yazilimlarimi kullanmakta iken bes yildizl1 birgok konaklama isletmesi ek yazilimlar satin
almaktadir. Kiiciik isletmeler ise web sayfalar1 bulunmamakta ya da form doldurma

olarak rezervasyon ekranini kullanmaktadir. Giiniimiizde rekabetinde zamanin 6nemli
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kriterlerden bir tanesi iken bir¢ok misafir daha pratik bilgi ve daha hizli doniis
beklemektedir. Kii¢lik igletmeler bu yatirim yerine B2C acentalar ile is birligi yaparak
global pazara ulagsmaya ve biiyiik rakipler ile savasmaktadir.

Konaklama endiistrisinde bulunan isletmelerin web sayfalarinda bulunmasi gerekenler

ve Ozellikleri 5-1’¢ olacak sekilde puanlandirilarak tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Konaklama Endiistrisinde Web Site Igeriklerinin Degerlendirilmesi

Domain Kaydi:

Muhtemel domain kaydi mevcut olup, kurulus tipleri hem uluslararasi hem de ulusal
alan 6zelligi tasiyor ve kullanilabilir durumdaysa; 5

Kurulus tipleri hem uluslararasi hem de ulusal alan 6zelligi tasiyor ancak yalnizca
biri kullanilabilir durumdaysa; 4

Tahmin edilmeyen bir domain kaydi mevcut olup kurulus tipleri hem uluslararasi
hem de ulusal 6zelligi tastyor ve kullanilabilir durumduysa;3

Muhtemel domain kaydinin yalnizca biri mevcut ve kullanilabilir durumdaysa;2

Kalan diger haller;1

Kurulus ve Hizmetlerin Tanitimi:

Odalar, restoran, kafe, bar, plaj, mutfak, salon, animasyon ve diger aktivitelerin
tanitiminin eksiksiz, tatmin edici, dogru bilgi igeriyorsa;5

Birkag eksikle tanitiyor ve gliven veriyorsa;4

Yalnizca resimsiz ortamda (text) tanitiliyor ve giiven veriyorsa;3

Detaysiz kisa bilgiler igeriyorsa; 2

Kalan diger hallerde;1

Kurulus ya da iirlin tanittmi higbir sekilde yapilmamigsa ya da yanlis bilgi
iceriyorsa;0

Etkilesim ve Diizen:

Her etkinlik i¢in ayr1 bir sayfa var ve diizenliyse;5

Az sayida etkileyici sayfa var ve diizenliyse;4

Her etkinlik i¢in ayr1 bir sayfa var ve diizensizse;3

Az sayida sayfada toplanmis ve diizenli ise;2

Kalan diger hallerde;1

Etkilesimsiz ve diizensiz ise;0

Fiyatlandirma ve Rezervasyon:

Fiyatlar var ve rezervasyon islemleri tam olarak yapilabiliyorsa;5

Fiyatlar yok ve rezervasyon iglemleri tam olarak yapilabiliyorsa;4

Yalnizca fiyatlar mevcutsa; 2

Kalan diger hallerde;1

Ne fiyatlandirma ne de rezervasyon var ise;0

Odeme:

Giivenligi belirtile 6deme sekli var ise;5

Giivenligi belirtilmeyen 6deme sekli var ise;3

Kalan diger hallerde;1

Odeme yoksa;0
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Miisteri Hizmetleri:
Her tiirli egitim, tanitim, destek, onbilgi, tartisma gruplari, kolay iletisim imkani

gibi miisteri hizmetlerinden fazlasiyla tatmin edici diizeyde mevcut ise;5

Birkag eksiklik var ise;4

Orta diizeyde ise;3

Az sayida mevcut ise;2

Kalan diger hallerde;1

Higbir sekilde miisteri hizmetleri yoksa;0

Is Ortaklar1 ve Referanslar:

Her ikisi de detayli olarak gegiyorsa;5

Her ikisinden biri detayl olarak geciyorsa;4
Yalnizca biri var ve detayl1 olarak geciyorsa;3
Yalnizca biri kismen mevcutsa; 2

Kalan diger hallerde;1

Higbiri yoksa;0

Yonetici ve Calisanlar:

Yonetici ve ¢alisanlar hakkinda detayli bilgi varsa;5
Yalnizca bir grup hakkinda detayli bilgi varsa;3
Kalan diger hallerde; 1

Higbiri yoksa;0

Ekonomik Veriler:

Ekonomik verilere genis olarak yer verilmisse;5
Kismen yer verilmisse;3

Kalan diger hallerde;1

Higbiri yoksa;0

Adres, Telefon ve E-mail:

Her iigline de tam olarak yer verilmisse;5
Yalnizca herhangi ikisine yer verilmigse;2
Kalan diger hallerde;1

Bu bilgiler hi¢ yoksa;0

Arastirma Gelistirme:
Web iizerinde arastirma gelistirmeye yardimci olabilecek veri toplama teknigi tam

olarak kullanilmissa;5

Kismen mevcutsa;3
Kalan diger hallerde;1
Bu bilgiler hi¢ yoksa;0

Satis Gelistirme:

Kullanicilarin sayfay1 ziyaret etmeleri i¢in yaygin anlamda promosyon yapilmissa;5
Kismen mevcutsa;3

Kalan diger hallerde;1

Promosyon hi¢ yoksa;0

Bagimhlik:
Kullanicilarin sayfayr belli araliklarla ziyaret etmelerini saglayacak bagimlilik

saglanmigsa;5

Kismen mevcutsa;3
Kalan diger hallerde;1
Kullanigh degil ise;0
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Giincellik:

Icerisindeki bilgiler giincel ve en az haftada bir kez giincelleniyorsa;5

Icerisindeki bilgiler giincel ve en az ayda bir kez giincelleniyorsa;4

Icerisindeki bilgiler giincel ve en az ii¢ ayda bir kez giincelleniyorsa;3

Icerisindeki bilgiler giincel ve en az alti ayda bir kez giincelleniyorsa;2

Giincelligi belirleyen herhangi bir bilgi yok ama bilgiler giincel ise;1

Kalan diger hallerde;0

Hiz:

Sayfanin acilimi ve diger sayfalara geciste problem yasanmiyorsa;5

Kismen mevcutsa;3

Kalan diger hallerde;1

Cok yavassa;0

Dil Genisligi:

Sayfada en az ii¢ dilde diizgiin olarak hazirlanmissa;5

Iki dilde diizgiin olarak hazirlanmigsa;4

Karmasikliklar varsa;2

Tek bir dil kullanilmis fakat dil kurallarina uygunsa;1

Kalan diger hallerde;0

Arama Motorlarma Kayit:

Google, Altavista, Yahoo, Infoseek gibi taninmis en az dort arama motoruna
kayitliysa ve ilk siralarda ¢ikiyorsa;5

Taninmis en az ii¢ arama motoruna kayitliysa ve ilk siralarda ¢ikmiyorsa;3

Kalan diger hallerde;1

Kayit yoksa;0

Baglanti Kopriileri(Linkler):

Isletmenin kendine ait web merkezinden ilgili diger web sayfalarina ve diger sik
ziyaret edilen web sayfalarindan da firmanin sayfasina baglanti kopriileri varsa;5

Yalnizca sik ziyaret edilen web sayfalarindan da firmanin sayfasina baglanti
kopriileri varsa;4

Belirsizlikler varsa;3

Yalnizca isletmenin kendi web merkezinden ilgili diger web sayfalarina baglanti
kopriileri varsa;2

Kalan diger hallerde;1

Hic yoksa;0

Yaygin Tanitim/Diger:

Her tiirlii sanal somut ve basin, medya, antetli kagit, kartvizitler, konferanslar,
kongreler vb. tanitim araclarindan en az bes tanesi mevcut ise;5

Dort tanesi mevceut ise;4

Ug tanesi mevcut ise;3

iki tanesi mevcut ise;2

Kalan diger hallerde;1

Higbir sekilde tanitim yapilmamigsa;0

Kaynak: “DESTINATIONS OF THE WORLD. Marketing Department documents.
2005-2010. http://www.dotw.com” (Kiroglu, P.,2012)
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2.6.3.2 Sosyal Medya

2006 senesinden beri yiikseliste olan sosyal medya her gecen giin artan kullanici
sayistyla markalarin gozbebegi olmustur.

“Sosyal medya web2.0’1n kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte, tek yonlii bilgi
paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan medya
sistemidir. Ayrica sosyal medya; kisilerin internet iizerinden birbirleriyle yaptig
diyaloglar ve paylasimlarin biitliniidiir. Sosyal aglar, insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi
paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde, herkes aradigi,
ilgilendigi igeriklere ulasabilmektedir. Kii¢lik gruplar arasinda gerceklesen diyaloglar ve
paylasimlar giderek kullanici bazli igerik iiretimini giderek arttirmakta, amator igerikleri
dijital diinyada birer degere doniistiirmektedir.” (WEB_8)

“Tiim canlilar gibi insanlarda, bilinen tarihin ilk zamanlarindan beri iletisime ihtiyag
duyar ve iletisimde olmak igin farkli dénemlerde farkli yollar denemislerdir. fletisimin
evrimi ve yeni yollar1 kaginilmaz bir degisim siirecinin parcasidir. Mektuplarin yerini e-
postalar, ahizeli telefonlarin yerini akilli telefonlar alali yalnizca birkag y1l oluyor; ancak
hepimiz bu degisime ¢oktan ayak uydurmus gibi goriintiyoruz.” (WEB_7)

Gliniimiizde internet kullanicilarinin en az bir sosyal medya hesabi bulunmaktadir.
Bugiin yiizeysel olarak bakildiginda bile sosyal medya, bir¢ok sektoriin gelisimi ve
iletisimdeki giliciinii gormemek eksikliktir. Biiyiik kiiclik biitiin markalar, isletmeler ve
kuruluslar igin sosyal medyada var olmak her seyden dnce kurumsal gerekliliktir. Sosyal
medya an itibari ve ¢ok uzun vadede trend olarak kalacaktir. Kendi kitlesini olusturan
markalar miisterileri ile iletisimini olumlu yonde arttiracak ve marka — miisteri arasindaki
diyalogunu sicak tutup duygu paylasiminda bulunacaktir.

Sosyal aglarda pazarlama stratejileri olusturmak geleneksel medyaya oranla daha
ekonomiktir. Dogru, 6zenle ve teknik bilgilerle hazirlanmis, ilgi ¢ekici farkindalik
yaratan projelerle basariya ulagsmak kaginilmazdir.

Markanin sosyal aglardaki profilleri ve reklam kampanyalar ile, miisterilerinizin /
takipcilerinizin demografik O6zelliklerini, ilgi alanlarini, lokasyon bilgilerini analiz
ederek, hedef kitlenizin paylasimlart ve ilgi alanlarina yonelik yeni stratejiler
gelistirebilir, boylelikle miisterilerinizin daha 1yi taniyabilir, ne istedigini bildiginiz

miisteriye daha kolay satis yapabilirsiniz.
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Buda isletmelerin kendi markalarin1 hizli pazarlamak icin bir firsat olusturmak ile
beraber daha diisitk maliyetler sebebiyle pazarlama c¢aligsmalari icerisinde énemli yer
almaktadir.

Web tabanli satis pazarlama yontemleri i¢in dnerilen “Graph Search Facebook™ arama
motorudur. Facebook da bir arkadasin tavsiyesi, kurumsal sayfanizin begeni sayisinin
artirllmasi, fotograf paylasilmasi ve check in yapmasi aramalarda daha fazla ¢ikmasini
saglayacaktir.

“Oteller i¢in sosyal medya pazarlamasi hem CRM calismalarinda hem de otel i¢i yeni
konuklarin kazaniminda 6zellikle son senelerde yiikseliste olan pazarlama metotlarindan
biri olmustur. Video pazarlamasi hem hala giincelligini korumakta olup, sosyal aglar
tarafindan da gelistirilmekte olan bir teknoloji yapasina sahiptir. 2015 yilinda, internetteki
sosyal ag icerikli videolarin, %801 facebook’ta yer aldi. Hilton, videolarin ¢ok biiyiik
faydasin1 gozlemlemistir. Hilton Amerika dijital pazarlama yetkililerine gore, Curio
(Hilton’un bir alt markasi) sosyal medya reklamlarinda tiklanma oranimni %2,5’a
cikarmistir. Bununla beraber twitter 6nemli organizasyonlarla ilgili pazarlama araci
olusturdu ve instagram’da konum odakl1 reklamlar panelde yerini aldi.” (WEB_9)

Kirikkale Universitesi Egitim Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Levent Eraslan,
Tiirkiye niifusunun yiizde %45’inin mobil iizerinden sosyal medya kullandigini
belirtmistir. Istatistiklere gore Tiirkiye’de 46 milyonluk aktif internet kullanicisi sayisinin
yaklasik 42 milyonunun aktif sosyal medya kullanicis1 oldugunu belirtmistir.

Diinyanin yeniden sekillenmesindeki en belirleyici aktorlerden ikisi genigbant
internetin diinya capinda yayginlagmasi ve mobilitenin bas dondiiriicii bir hizla gelismesi
oldugu rakamlar ile ortadadir. Sosyal agin gliniimiizde diinya iizerinde kullanic1 sayis1 2.3
milyar kisi ve 2020 yilinda diinya niifusunun {icte birinin sosyal ag uygulamalarin
kullanmas1 beklenmektedir. Uygulamalarin kullanic1 yogunlugu en fazla olan iilke
Amerika, 6yle ki 2016 yil1 itibari ile niifusun %78’inin en az bir tane sosyal medya hesabi
var. Sekil 6’da yer alan rakamlara baktigimizda sosyal aglarin kullanict sayilari

incelenebilirken, sekil 7°de yilar icerisinde hizli artis gézlemlenmektedir.
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Sekil 6: Sosyal Aglar ve Kullanici Sayilari

KULLANICI SAYISI (MILYON)

FACEBOOK

TUMBIR
INSTAGRAM

TWITTER

SKYPE

VIBER
LINE 218

SNAPCHAT

LINKEDIN  Efd3

Kaynak: WEB_10
Facebook 2008-1012 yillar1 arasinda kullanici sayisi 4 yil igerisinde 10 kat artarak 1
milyar1 bulmustur. Giiniimiizde 1,7 milyar kullanici sayisina ulasan facebook 2020

yilinda kullanic sayisinin 2 milyar civarinda olmasi beklenmektedir.

Sekil 7: Facebook Kullanici Sayist Yillar Bazinda

Facebook Kullanici Sayisi (milyon)

1800 1712
1591

1600
1393

1400 1228

1000

845
800
608
600
360
400
o e

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Kaynak: WEB_10
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2.6.3.3 Mobil Rezervasyon Motoru / Mobile Booking Engine

“Iletisim teknolojilerinin gelismesi, GSM aglarmin yayginlasmasi ve bunun sonucu
ortaya ¢ikan gelismelerle ortaya ¢ikan mobilite ya da mobil kavrami, koken olarak 15.
yiizyilda Fransizcadan (mobilite) gelmistir. Kablosuzluk, hareket kabiliyeti, hareketlilik
ve taginabilirlik anlamlarinda kullanilmaktadir. Bilisim alanindaki tanima gore mobilite,
bilisim teknolojilerinin kablosuz ve tasinabilir olmasi durumudur. Bireylerin hareket
halindeyken dahi bilgiye erisebilmesini ve bu bilgilerle ilgili islem yapabilmesini
miimkiin kilacak mobil ¢ozlimler yaratmak amaciyla olusturulmus bir teknolojidir.”
(Alkaya, A., 2007)

“Mobilite iletisim alaninda pek ¢ok agilimlar yaratmistir. Ozellikle cep
telefonlarinin  ve tasmabilir bilgisayarlarin  yayginlasmasi, mobilite kavraminin
giiniimiizde iletisimi ne derecede etkilediginin 6rnekleridir. Bunun yani sira mobilite,
kullanicilara bilgiye ya da kisiye ulagirken ortamdan bagimsiz olarak iletisim kurabilme
firsat1 sunmaktadir. Mobil cihaz, kisisel ve profesyonel kullanicilar tarafindan sahip
olunan ve kullanilan elektronik cihazlardir. Mobil cihazlar tanimi geregi, tasinabilirdir.
Bu da kullanicinin 6zgiirliigiinii artirir. Ayni1 zamanda bahsedilen 6zgiirliik, isletmeler i¢in
farkli pazarlama imkanlar1 da yaratmistir.” (Lewis, H. G., 2002)

Mobilite kavraminin igerisinde ilk akla gelen cep telefonlaridir. ilk cep telefonu
1973 yilinda Martin Cooper tarafindan “Motorola DynaTAC” model ismi ile icat
edilmistir. 1982 yilinda, Avrupa Telekomiinikasyon Standartlar1 Komitesi, GSM (Global
System Mobile) olusturdu. Ilk cep telefonu iiretilmesinden sonra Motorola biiyiik
yatirimlar yapt1 ve 1983 yi1linda Dynataca 800 modelini piyasa siirdii. 1999 yilinda Nokia
3210 isimli telefon, tam bir tasarim harikasi olarak diinya tizerinde milyonlarca satti. Ayni
y1l, Samsung, cep telefonuna miizik ¢alar yani MP-3 6zellik ekledi. Yine yani1 yil tiretilen
Nokia 7110 telefonu ise, internete baglanabilme 6zelligi ile 6ne ¢ikti. 2000 yilinda
telefonlara kamera 6zelligi eklenmistir. 2003 yilinda, Blackberry 6230 cep telefonu ile
tretilmesiyle e-posta okumak miimkiin oldu. 2007 yilinda, Iphone ilk modeli olan Iphone
telefonu piyasaya siirdii. Bu telefon 6zellikleri nedeniyle cep telefonu icadi kadar 6nemli
bir y1l oldu.

Tiirkiye’de ilk GSM operatorii Turkcell 1994 tarihinde hizmet vermeye baglamistir.
Ayni y1l yaklasik 2 ay sonra Telsim (Vodafone) ve Mart 2001 tarihinde Avea hizmet

vermeye baslamistir.
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Yukarida bahsettigimiz gibi telekomiinikasyon sektoriinde teknolojinin gelismesi ile
birlikte zaman igerisinde ii¢ilincii nesil cep telefonlar1 akilli telefon olarak kiigiik bir
bilgisayarin bellek ve islemci giiciinii bir araya getirmistir.

Giliniimilizde basta aligveris olmak tlizere hemen hemen biitiin ihtiyaclar i¢in akill
telefonlar ya da diger mobil cihazlar kullanilabiliyor. Mobil cihazlar ve abonelik
sistemlerinin gelismesiyle birlikte, kullanici ile marka arasinda da daha kuvvetli baslar
olusturmak miimkiin hale geldi. Bu durum turizm ve otelcilik sektoriinde de farklilik
yaratmay1 kolaylastirabiliyor.

Google tarafinda ABD’de yapilan bir arastirmaya gore is amagli seyahat edenlerin
%352’s1 otel rezervasyonlarini mobil cihazlar ile yapmaktadir. Bu arastirmaya gore is
amagli seyahat edenlerin %23’ de gezileri hakkinda bir video paylasmaktadir. Comcore
tarafindan yapilan MobilLens isimli ¢alismaya gore ise genel olarak sosyal ag tabanl
mobil uygulamalarin kullanilmasinda 2009 yilinin Nisan ayi ile 2010 yilinin Nisan ay1
arasinda %240’lik bir biiyiime oldugu goriilmektedir.

PhocusWright sirketinin yaymladigr 1.000 kisi ile goriiserek hazirladigi, 2010
Traveler Technology isimli arastirmaya gore katilimeilarin %39°u otel odasi, ugak veya
yapilacak seyler gibi seyahat iirlinleri aramada cep telefonlarini kullanmaktadir. Yine
katilimcilarin %35°1 otel odast, ugak ve diger seyahat rezervasyonlarini gergeklestirmede
cep telefonlarimi kullanmaktadir. %42°si de otel ve ugak check-in islemleri igin cep
telefonu kullanmaktadir.” (Morkog, D., Yildirim, M., Atay, Liitfi, 2011)

Tiiketicilerin akilli cihazlara olan ilgisi dogrultusunda bir¢ok isletme kendilerini
daha ulagilabilir kilmak amaciyla yeni uygulamalar gelistirmektedir. Ozellikle Iphone ve
Ipad cihazlarinin ilgiyle kullanilmaya baglamasi ile birgok application (uygulama)
olusturulmaya baslanmistir. Web sayfalarinin mobil cihaza uyumlu ve ¢ift yonli bilgi
akigina gore diizenlemesinden ileriye gegerek firmalar ve destinasyonlar kendilerini
tanitan uygulamalar yaptirmaktadir. Soyle ki 2020 yilinda internete baglanma aracglarinda
birinci sirada mobil cihazlarin olacagi tahmin edilirken isletmelerin bu konuda gerekli
yatirimlar1 ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmis olmalar1 gerekmektedir.

Son yapilan aragtirmalar mobil diinyasinin dagitim kanallar1 arasinda yadsinamayacak

oranda hizla biiyiidiiglinii ortaya koymaktadir.
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Sekil 8: 2014 — 2015 Yillart Donemsel Bazda Rezervasyonlarda Mobil Kullanim Orani

Mobil Kullanim Artis Tablosu
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Kaynak: https://skift.com/2015/09/19/6-charts-that-show-mobile-bookings-gain-on-
desktop-around-the-world/

Sekil 8’de akilli telefon kullaniminin artmasi ile birlikte tiiketicilerin satin alimlarini
masaiistll bilgisayarlar yerine akilli telefon tizerinden gergeklestirdigini gostermektedir.
Mobil diinyasinin her gegen giin biiylimesi ve teknolojinin her daim yanimizda tasinir
hala gelmesinin sonucunda artik web sayfalarinin mobil yapiya uygunlugu daha da 6nem
kazanmistir. Bir sene igerisinde yasanan artig ivmesi inanilmazken yillar igerisinde bu
artisin ¢ok daha hizli olabilecegi 6ngoriilebilmektedir. Mobil iizerinden web sayfalarinin
uygunlugu ile birlikte akilli telefonlara gore tiretilen uygulamalarin indirilme ve kullanim
kolaylig1 6nem kazanmustir.

Konaklama isletmeleri i¢in 6nceden isletmeleri hakkinda bilgilerin yer aldig1 bir web
sayfas1t ulagilabilir olmalar1 igin yeterli iken giiniimiizde web sayfasi {izerinden
rezervasyon almasi, web sayfalarinin mobil ile uyumlu olmasi ve kullanigh olmasini
getirmisti. Gelisen teknoloji ve tiiketiciler tarafindan kullanilmasi ile birlikte artik mobil
uygulamalarinin olmasini ortaya ¢ikarmistir.

Uluslararas1 zincir oteller mobil uygulamalarma 6zel fiyatlar ve indirimler
gergeklestirebilmektedir. Mobil uygulamalarin en biiyiik avantajlarindan bir tanesi de

OTA lar ile fiyat karsilagtirmasinin yapilamamasidir.
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Tablo 8: Ulkelere Gére Konaklama Rezervasyonlari Igin Mobil Kullanim Oranlar

Tel‘:::rl\l Tablet I\;zrt:li?m Desktop
Japonya 24% 6% 30% 70%
Amerika 20% 10% 30% 70%
isveg 14% 14% 28% 72%
Kanada 15% 11% 26% 74%
Danimarka 8% 17% 25% 75%
Turkiye 21% 4% 25% 75%
Avustralya 12% 13% 25% 75%
ispanya 12% 11% 23% 77%
Kuzey Kore 21% 2% 23% 77%
ingiltere 9% 13% 22% 78%
Hollanda 6% 16% 22% 78%
italya 11% 10% 21% 79%
Fransa 10% 11% 21% 79%
Almanya 6% 9% 15% 85%
Avusturya 6% 9% 15% 85%
Bulgaristan 5% 9% 14% 86%
Brezilya 8% 5% 13% 87%

Kaynak: https://skift.com/2015/09/19/6-charts-that-show-mobile-bookings-gain-on-

desktop-around-the-world/

Tablo 8’de iilkeler bazinda konaklama rezervasyonlarinin hangi araglar ile yapildigi
verilmistir. Tiirkiye geng¢ niifus oraninin yiiksek olmasiyla akilli telefon kullaniminda
%21°1ik bir oranla en yogun kullanim oranina sahip iilkeler arasina girmistir. Konaklama
isletmelerinin pazarlama stratejilerini bu gelismeler {izerine dogru fiyat ve dogru
aksiyonlar ile bu kanallara gore ¢alisma yapmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Yeni Pazar ¢aligmalar i¢in bu veriler hangi kanallarda aksiyon alinmasi gerektigini de
gostermektedir.

Akillr telefon kullaniminin artmasi uygulamalarin artmasina sebep olmustur. Hem
isletmeler hem de OTA lar kendilerine ait uygulamalar cikartarak indirme oranlarini ve

kullanim oranlarini artirmaya caligmistir.
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Sekil 9: Mobil rezervasyonlarda OTA (Online Travel Agency) ve Hotel Web

sayfalarindan gergeklesme ylizdeleri

Mobil Rezervasyonlarin OTA ve Hotel WEB ylizdeleri
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Kaynak: https://skift.com/2015/09/19/6-charts-that-show-mobile-bookings-gain-on-

desktop-around-the-world/

Mobil web sitelerinin kullanimi haricinde son yillarda mobil uygulamalarda ¢ok 6nem
kazanmigtir. Yukarida yer alan sekil 5 aslinda acenta mobile web ve uygulamalarinda
yer almanin 6nemini gostermektedir.

Uluslararasi zincir oteller 6zellikle kendi web sayfalari i¢in arama motorlarina ciddi
reklam caligmalar1 yaparak OTA larmn istiinde goriiniirliige ve direkt kendi web
sayfalarindan rezervasyon almaya ¢alismaktadir. Misafirlere sunulan sadakat programlari
ile tiiketicilerin bagliliklari artirilmaya calisilmaktadir.

2016 senesinde agiklanan son verilere gore diinya genelinde Android kullanim orani
%61 yiikselirken, IOS isletim sisteminin Pazar pay1r %42,2’den %35 seviyesine
gerilemigstir. (WEB_ 11)

Bu bilgiler dogrultusunda web sayfamizin mobil igletim sistemlerinin hepsine uyumu
ve eger bir uygulamamiz olacak ise bu mobil tiim igletim sistemlerinde ayr1 olmalidir.
Teknoloji gelisimi son hizla devam ederken miisterilerin tercihleri dogru incelenerek

yatirimlar yapilmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.
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2.6.3.4 B2B Acenteler / Tur Operatorleri / Toptanci (Wholesaler)

“B2B e-ticaret modeli, e-Pazar olarak adlandiracagimiz elektronik pazarladir (e-
marketplace). Elektronik pazarlar ayn1 zamanda alic1 ve satici arasindaki entegrasyonu
saglayan elektronik ticaret siteleridir.” (Akyokus, S., Kilimci, P., 2000)

Isletmeden-isetmeye (B2B, Business to Business) elektronik ticareti, fiziki diinyada
isletmeler arasinda geleneksel yontemlerle yapilan ve toptan ticaret olarak da
nitelendirilen ticaretin, sanal ortamda yapilan uygulamasi olarak tanimlayabiliriz.

Kisaca oOzetlemek gerekirse; isletmeden isletmeye E-ticaret modelindeki amag,
otomasyonlastirilmig sistemlerin ortaklaga is yapilan birimlere entegrasyonu ile iiriin
hizmet ve bilginin isletmeler arasinda satigin1 kullanimini ve paylasimini saglamaktadir.
Uretici, Toptanct, Distribiitor, bayi kanali, yetkili servisler vb. kurumdan kuruma yapilan
e-ticaret modelidir. Kapali devre olup, halk ve tiiketiciye acik degildir.

Konaklama isletmeleri agisindan B2B acenteler farkli pazarlara hizli tanitim saglamak
ve yeni pazarlar olusturmak i¢in firsatlar sunmaktadir.

B2B kavrami hem bir dagitim sistemi hem de bu sistemi kullanan tur operatorleri
tarafindan kullanilmaktadir. B2B acenteleri yani toptanci olarak bilinen diinya iizerinde
biiyiik firmalarda devamli birlesmeler yasanmaktadir. GTA Travel 2011 senesinde Travel
port tarafindan Kuoni’ye 720 milyon dolara satilmistir. Hotelbeds 2017 senesi subat
ayinda Tourico Holidays’i Nisan ayinda da GTA’y1 da satin aldigin1 agiklamistir. Bu
birlesmeden dnce MTS Globe’un hisselerinin biiyiik bolimiinii GTA’ya satan Rembert
Euling ise, Hotelbeds’in GTA’y1 satin almasi {izerine hisseleri geri ¢ekerek bagimsiz bir
ag olarak faaliyetine devam edecektir.

Bu birlesmeler aslinda B2B diinyasinda tek lider olma yolunda tedarikgilerin
biiylidiiglinii mii yoksa B2B diinyasinin B2C ye mi yonelecegi sektor tarafindan merak
edilmektedir.

Konaklama isletmelerinin FIT veya B2B fiyatlarinin afise edilmez 06zelligi
bulunmaktadir ancak ¢evrimigi diinyada konaklama isletmelerinin en biiyilik karsilastig
sorunlardan bir tanesi bu fiyatlarin afise edilmesidir. Bu sebeple B2B calisan konaklama
isletmeleri fiyat giivenirliligini kaybetmektedir.

GTA Travel; 185 iilkede 50.000°den fazla tedarik¢iden on binlerce konaklama
secenegi, tur rehberi ve transfer hizmetleri, sehir turlarini, ulagim avantajlar1 saglayan bir

extranet lizerinde satis gerceklestirmektedir. GTA, konaklama isletmeleri ile static ve
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marjin olarak satig gerceklestirmektedir. Marjin satiglar1 afige fiyatlardan tizerinden 6zel
indirimler sunmaktadir. Static anlagsmasi ile de sabit net ve komisyonsuz fiyatlardan FIT
acentalaria satis ger¢eklestirmektedir. 40 yildir faaliyet gosteren GTA kiiresel pazarlarda
aldig1 aksiyonlar ile destinasyon yoOnetimine yon verebilmektedir. Kanal yonetimi
teknolojileri GTA sistemine entegre edilmigtir. Oteller tek bir arabirim {izerinden gerg¢ek
zamanli olarak envanter ve oda fiyatlarin1 merkezi olarak idare edebilmektedir.

Hotelbeds; 2002 senesinde kurulan firma, kiiresellesme yolunda hizla ilerlemistir.
120.000 konaklama isletmesi ile 185 iilkeden fazlasinda hizmet vermektedir. 35.000’den
fazla seyahat acentesine hizmet vermektedir.

Diger tercih edilen B2B acenteler; Metglobal, Miki Travel, Jacobs, Transhotel dir.

2.6.3.5 B2C Acenteler / Cevrimi¢i Seyahat Acentesi

“Isetmeden — Tiiketiciye (B2C — Business to Consumer) Elektronik ticaret, diger
bir ismiyle elektronik perakendecilik, turizm sektoriinde en yaygin elektronik ticaret
uygulamasidir. On-line seyahat acentesi, on-line tur operatorii ve on-line bilet satis
acentesi gibi isimler altinda faaliyet gosteren B2C e-ticaret siteleri, genellikle gorsel
zenginlik ve animasyonlu video gosterimi icerikli web sitelerinden, hava, kara ve deniz
tasima sirketlerine ait bilet satis1 ve otel, motel tatil kdyii ve pansiyonlarin tanitim ve
pazarlamasin1 yapmaktadirlar.” (Cavusoglu, M., 2010)

Turizm sektorii i¢erisinde B2C kavrami ile OTA kavrami ayni degerlendirilmektedir.
OTA (Online Travel Agency) gevrimigi seyahat acentelerinin diinya tizerinde kullanilan
ismidir. B2C kavrami ayni karsiliga gelmekle beraber B2C bir dagitim kanali olarak
distiniilebilir.

Potansiyel miisterilerin aligveris yapmalarim1 saglamak ic¢in, B2C web siteleri
olabildigince sade, anlatimlar basit ve karmasikliktan uzak tutulmalidir. (Taser, 1., 2002)

Uretici, toptanci, distribiitor, bayi kanali, yetkili servislerin tiiketiciye satis yaptig1 e-
ticaret modelidir. Halka ve tiiketiciye agiktir. Cok dil secenegi varsa diinyaya agiktir.

OTA’lar 6denen komisyonlar itibariyle konaklama isletmeleri agisindan bakildiginda
elde edilen gelirlerin %15 ila %30 unu gider olarak acenteye geri vermektedir. Bu sebeple
oteller tarafindan en yliksek maliyeti bulunan elektronik dagitim kanalidir. Bu dagitim
kanalinin avantaji, pazarlama acisindandir. Konaklama isletmesi odalarin1 diger

kanallardan dolduramiyorsa daha yiiksek maliyetli OTA’lardan fayda saglayacaktir.
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Kiiciik konaklama isletmeleri web sayfasina veya satig departmanina yapacagi yatirim
yerine yiiksek doluluk elde etmek icin fiyat avantaji saglayarak OTA’lardan hizli bir
sekilde doldurabilmektedir. Oteller i¢in market segmentasyonu igerisinde OTA’larda yer
almal1 ancak 6denen bedeller sebebiyle ve diger kanallarda var olmasindan dolay1 belli
seviyelerde tutulmalidir.

Dort bliylik cevrimici seyahat acentesi, Booking.com ve Priceline.com’a sahip
Priceline Group; Expedia, Orbitz.com, Trivago.com ve Hotels.com’un sahibi Expedia
Inc.; CheapOAir.com ve OneTravel.com’a sahip olan Fareportal Inc.;
BookingBuddy.com ve TripAdvisor.com’a sahip olan TripAdvisor LLC. yakin zamanda
web sitesinden aninda rezervasyon dzellikleri eklemistir.

Uluslararas1 zincir oteller genellikle farkli OTA’larla farkli komisyon oranlara
sahiptir. Zincir ve OTA’ya gore %10 ile %20 arasinda degismektedir. Bagimsiz otellerin
ise genelde bu komisyon oranlar1 %15 ile %25 arasindadir.

Cogu OTA, pazara bagli olarak tiklama basina 0,25 USD ile 2 USD arasinda degisen
bedeller 6demektedir. Odenen komisyonlarin bir kismi aslinda yine sizin gevrimigi
pazarlamaniz i¢in kullanilmaktadir.

Her OTA, otel siralamasi ve konumlandirmast i¢in farkli algoritmalar kullanmaktadir.
Otelciler, hangi OTA olursa olsun iriinlerini en yiiksek siraya konumlandirmak igin
asagida yer alan teknikleri uygulamalidir:

e Miisteri geri bildirim puanlarini iyilestirmek icin geri bildirimlere zamaninda
dogru cevap vermeli ve gelen geri bildirimler dogrultusunda {iriiniinde
lyilestirme yapmalidir

e Uriin ve konuk odalar ile ilgili yiiksek ¢oziiniirliiklii gorseller ile giincel
bilgileri paylagin

e (Oda stok kontroliinii diizenli olarak kontrol edin ve miisaitlik dogrultusunda
dogru fiyatlandirma ile satisa agik olun

2017 Mart aymmda Tirkiye pazarinda en biiyilk Pazar paymma sahip OTA,
booking.com’un kapatilmasi birgok tartismaya ve ¢evrimigi kanallarin otel satislari
igerisindeki 6nemine dikkat ¢ekmistir.

Priceline Group; 1997 senesinde firma priceline.com olarak kurulmustur. Priceline
2016 senesinde 68,1 milyar dolarlik briit rezervasyon ile ¢evrimigi seyahat sektoriinde

lider olmustur. Booking.com 1996 senesinde kurulmus, 2005 senesinde Priceline Group
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tarafindan satin alinmistir. Booking.com’un merkez ofisi Hollanda’da bulunmasina
ragmen diinyanin birgok bolgesinde destek ofisleri yer almaktadir. Apart dairelerden,
pansiyonlara, tatil kdylerine, otellere kisacasi son tiiketici miisterilerin seyahatleri i¢in her
tirlii biitgeye uygun alternatif konaklama isletmeleri sunmaktadir. 227 iilke ve bolgede
40’dan fazla dilde hizmet vermektedir. Her giin 1.200.000’den fazla oda sistem iizerinden
ayrilmaktadir. Mobil uygulamas1 ve farkli dillerde opsiyonlar1 sebebiyle en ¢ok tercih
edilen OTA’dir. Mart ayinda haksiz rekabet sebebiyle booking.com Tiirkiye’den Tiirkiye
icin rezervasyon ger¢eklestirmek i¢in ulagimi engellenmis ancak yurtdisindan Tiirkiye
icin ve Tiirkiye’den yurtdisi i¢in satis acik birakilmustir. I¢ Pazar miisteri alternatif
kanallara yonelmis otel web sayfalari, diger OTAlar, firsat siteleri bu donemde 6n plana
ciktig1 gbzlemlenmistir.

Expedia Inc.; 1996 yilinda Microsoft’un iginde kiigiik bir boliim seyahatleri
arastirmalari ve yer ayirtmalari amaciyla seyahat planlama sitesi olarak yer aldi. Ug yil
sonra ayrilarak kendi sirketlerini kurdu. Sirketin merkezi Washington eyaletindedir.
Diinya genelinde 8050 c¢alisan1 bulunmaktadir. Expedia’y1 olusturan markalar 60 tilkede
80 satis noktasi ile yer almislardir. Biinyesinde; Expedia, Hotels.com, Expedia Affilate
Network, Trivago, HomeAway, Egencia, Orbitz, Travelocity, Hotwire,Wotif Group,
Expedia Media Solutions, Car Rentals, Classis Vacations, Expedia Local Expert,
Traveldoo, Expediacruiseshipcenters yer almaktadir. Biinyesinde bulunan Expedia,
Hotels.com, Trivago Orbitz en ¢ok bilinen OTA lar arasinda yer almaktadir. Expedia
1996 yilinda kurulmustur. Ugak biletinden, konaklama isletmelerine, turistik mekanlara
kadar bircok konuda seyahat edenlere ¢evrimici seyahat acentasi olarak hizmet
vermektedir. Hotels.com 1991 yilinda kurulmustur. 39 dilde 89 yerel web sitesi lizerinden
hizmet vermektedir. Trivago web sitesi 2005 yilinda otellerin fiyatlarin1 karsilagtirma
sitesi olarak kurulmus rezervasyon gerceklestirmek istendiginde Hotels.com’a
yonlendirmektedir. Trivago 33 dilde 55 uluslararasi platformda faaliyet gostermektedir.

TripAdvisor; en diisiik otel fiyatlarini arayan ve gosteren web sitesidir. 200 milyondan
fazla web sitesini kontrol ederek 7 milyondan fazla konaklama merkezini 500 milyon
inceleme ve gorlisler ile milyonlarda gezginden tavsiyeler sunar. Diinya ¢apinda 49
pazardan aylik 390 milyon ziyaretcisi bulunmaktadir. Seyahat tecriibelerini baskalari ile
paylasmaktadir. Ayrica konaklama isletmelerinin fiyat karsilastirmasi yaparak en uygun

fiyatin oldugu OTA kanalina yonlendirmektedir.
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2.6.3.6 Metasearch Engines / Meta Arama Motorlar

Arama motoru, internet lizerinden sayfalara géz atabileceginiz sekilde, web sitelerini
ziyaret eden sekilde diizenlenmistir. Web tarayicisi, arama gergeklestirdiginizde arama
motorunun size hizli bir sekilde bir sayfasi listesi sunar. Google, Bing, Yandex en ¢ok
kullanilan arama motorlaridir.

Meta arastirma motorlari, interneti taramak veya dizini olusturmak yerine, birden fazla
arama motoruna, internet dizini sitelerine, hiikiimet sitelerine, haber sitelerine ve 6zel
arama motorlarma sorgu gonderir. Daha sonra yanitlar1 tek bir goriiniimde birlestirir.
Meta arama motorlar1 bir gezi i¢in hangi otel odasina rezervasyon yapilmasi gerektigine
iligkin listeyi olusturur. Birden fazla sitenin sonuclarini birlestiren ve sonuglari
kategorilere ayiran meta arama motorlarindan tiiketiciler fiyattan baska 6zelliklere dayali
olarak sonuglar1 goriintiileyebilir.

Tiiketici arama kriterlerine veya tercihlerine istinaden c¢ikan sonuglart siralama
yaptirabilmektedir. Bu siralama sayesinde kisa siire igerisinde tiiketici sunulan {iriinler
arasinda fiyat veya puan karsilastirmasi gerceklestirerek istedigi iirline rezervasyon
gerceklestirebilir.

En ¢ok tercih edilen ve bilinen arama motorlari; Nextag, Kayak, Oyster, TripAdvisor

Roomkey, Google, Mundi, Wego, Hotelscombined, Trivago, JackRabbit, Hotelicopter

2.6.3.7 Firsat Siteleri /Flash Sale Sites

Firsat siteleri, cazip fiyatlar ile siirli sayida satis gerceklestiren web siteleridir.
Amerika Birlesik Devletinde 2007 — 2008 senelerinde baglamistir. Belirli adet veya belirli
siire i¢in ¢arpict bir indirim ile satisa sunulan firsatlar pazara giriste ¢ok etki etmis ama
sonrasinda sitelerin artmasi ile piyasada devamliliklar1 konusunda sikintilar yaganmustir.
Tiirkiye pazarina ise 2010 senesi ortalarinda girmislerdir. Ozellikle restoran, konaklama
gibi isletmeler ile anlasarak 6zel indirimli fiyatlar ile hizmeti tiiketicilere sunmaktadir.
Bu firsat internet iizerinden satin alindiktan sonra isletme aranarak rezervasyon
gerceklestirilmektedir. Toplum olarak geng¢ niifusun fazla olmasi ve avantajh fiyatlarin
kullaniminin sevilmesinden dolay1 sektdr olarak ¢ok hizli biiylimiislerdir. Ancak sektore
cok hizli firma girisi olmast ve 2012 senesinde 1.000 firmanin {izerinde bu sektdrde

hizmet veriyor olmasi sebebiyle rekabet artmis ve firsat sitelerinin aldigr komisyonlar
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azalmistir. Komisyonlarda yasanan diislisler kii¢iik firmalarin kapanmasina biiyiik
firmalarin ise kiigiilmesine neden olmustur.

Pazarlama adina ¢ok hizli bir tanitim saglayan firsat siteleri isletmenize kisa siirede
tanitim firsat1 sunarken, bir¢ok isletmenin firsat sitelerinden gelen yogun talebi dogru
yonetememesi adina misafirlerin kotii hizmet almasi isletmenin miisteri devamliligi
getirememistir. Konaklama isletmeleri i¢in firsat siteleri otelin bos oldugu tarihler i¢in bir
talep olusturmaktadir. Tiiketici firsat sitesinden aldig1 kuponu oteli arayarak rezervasyon
gerceklestirmektedir. Konaklama isletmeleri agisindan bos giinlerine talep olusturmasi ve
kuponlarin otel miisaitligince kullandirilmasi1 avantajli yanidir. Ancak marka bilinirliligi
acisindan ucuz hizmet algis1 olusturmasi sebebiyle markaya zarar verebilmektedir.
Ozellikle restoran isletmelerinde ikinci sinif hizmet aldiklarin1 konusunda sikayetleri
satiglar1 diistirmiis ve firsat sitelerinde yer alan markalarda yanlis algi olusmasina sebep
olmustur. Firsat siteleri ilk baslarda iirtinler ile ilgili hizmet geri bildirimi almiyorken
arttk miisterilerden hizmet sonrasi geri bildirim talep ederek iiriin geri bildirimleri
hakkinda tiiketicilere bilgilendirme yapmaktadir.

Firsat siteleri OTA olarak degerlendirilmesi hala tartisma konusudur. Tiiketicinin
firsat1 internet iizerinden satin almasi ve Odemeyi gergeklestirmesi OTA olarak
degerlendirilmesine yorumlanirken, rezervasyon i¢in otele doniis yapilmasi OTA olarak
degerlendirilmemesine ortaya ¢ikarmaktadir. ilerleyen yillarda oteller ile baglant: sistemi
kurularak son rezervasyon asamasini tamamlanmasi planlanmaktadir.

Tiirkiye pazarinda en biiyilk pay Grupanya sitesine aittir. Groupon (sehirfirsati)
Tirkiye pazarina giris yaptiktan iki sene sonra karlilik oranlarimin istedikleri gibi
gitmemesi ve Tiirkiye pazarinda istedikleri biiyiimeyi saglayamadiklari i¢in geri
cekilmigstir. Yakala.co, Hiirriyet Gazetecilik tarafindan kurulmus olup Grupanya ile pazari
paylagmaktadir.

Firsat siteleri birgok konaklama isletmesi i¢in bos tarihlerini doldurmak ve diisiik
sezonda avantajli fiyat sunarak doluluklarin1 artirmak igin firsat sunmaktadir. Belirli
komisyonlar ile ¢alisan firsat siteleri liyelerine yaptiklari mailingler ile hizli bir pazarlama

sunmakta olup, liriin bilinirliligini artirmaktadir.
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2.6.3.8 Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS)

“Turizm ve seyahat endiistrisinde teknolojinin en yogun olarak kullanildigi alan
“Bilgisayarl1 Rezervasyon Sistemleri” adi verilen ve Ingilizce kisaltmasi CRS
(Computerized Reservation Systems) olarak adlandirilan sistemdir.” (Maisirli, 1.,2008)

CAB (Civil Aeronautics Board: Sivil Havacilik Kurulu) ABD'de 1978 yilina kadar
faaliyette kalarak sivil ve ticari havayollarinin ugus-varig noktalarini, bilet {icretlerini,
ucus kurallar1 gibi kararlarin alinarak uygulanmasindan sorumlu 6zerk devlete bagl bir
kurumdur. 1974 yilinda alinan karar ile havacilik sektoriinde serbestlik getirilecegini ve
ticari havayollarinin ucus noktalar1 ve iicretleri konusunda tamamen serbest olacaklarini
duyurur. Bu degisiklik ile birlikte havacilik sektoriine ufak sirketlerde girerek diisiik
ticretler ile sektdrde var olan firmalara rakip olmuslardir. Rekabet ile birlikte bilisime
yatirim yapilarak sistemler kurmuglardir. CRS kavramu, elektronik havayolu rezervasyon
sistemini ifade etmekle birlikte ugus ve koltuklarin yonetimi i¢in de kullanilmaktadir.
(Aksu, M.,2010) Bu sistem, 1960’11 yillarda deneme ¢alismalartyla i¢ hat ucuslarinda
koltuk rezervasyonlarini sistemli bir sekilde organize edebilmek amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. United Airlines APOLLO, Delta Airlines DATAS II, American Airlines
SABRE, TWA PARS sirketleri sistemlerini tanitmiglardir.

“Havayollar1 sirketlerinin onciiliigii ettigi bu teknolojiye daha sonra otel zincirleri ve
tur operatorleri gecis yapmistir. Bilgisayarli rezervasyon sistemleri 1970’11 yillarin
basinda turizm endiistrisinde bilgisayar aglar1 ve elektronik dagitimin kullanilmas: ile
birlikte ortaya ¢ikmistir. Bilgisayarli rezervasyon sistemi, isletme odalarinin elektronik
olarak uzak satis noktalarina ve dis ortaklara elektronik olarak dagitimini saglarken
turizm isletmesinin envanter yonetimini saglayan énemli bir veri tabani olusturmustur.
Bu sisteme bagli herhangi bir tilkeden bir kisi veya kurulus sisteme bagli olan istedigi bir
ilkede faaliyet gosteren bir otel isletmesi i¢in rezervasyon yaptirabilir. Rezervasyonun
kabul halinde 6n 6deme yapabilir ve ayn1 zamanda sistemin sundugu diger imkanlardan
faydalanarak zaman kazanabilir.” (Sener, B., 2006)

Diinya turizm dagitimi1 denildiginde bilgisayarli rezervasyon sistemleri (CRS :
Computerized Reservation System ) olan Amerika Birlesik Devletleri'nden Sabre,
Worldspan, Avrupa'dan Galileo, Amadeus pazar liderleri akla geliyordu. 1996'da Sabre
Travelocity.com adli sanal acentayr , USA Networks sirketi Expedia.com, Amadeus

tarafindan Amadeus.net hizmete agilmistir. Avrupa'da Lastminute 1998'de, ebookers.com
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1999'da hizmete girmistir. 2000 senesinde Galileo tarafindan Trip.com satin
alimmustir. Travelocity.com ve Expedia.com agildiktan {i¢ yil sonra Amerika Birlesik
Devletleri'nin ilk on seyahat acentasi arasina girmislerdi. Cevrimigi (Online) seyahat
pazarinin biliylimesine havayolu sirketlerinin bilisime yatirim yaparak rekabet ortamini
olusturmalart olmustur. Bu ¢evrimici seyahatler ile birlikte gelirler yonetiminin de
baslangici sayilmaktadir.

“Merkezi rezervasyon sistemini kurmak, maliyeti yiiksek bir faaliyettir. Bu sebeple
daha ¢ok uluslararasi biiyiik otel zincirleri tarafindan kurulmaktadir. Kii¢lik oteller ise
hali hazirda kurulu olan sistemlere belli bir komisyon karsiliginda iiye olmaktadirlar.”
(Pajo, A., 2013)

Sekil 10°da konaklama isletmelerinde kullanilan otomasyon sistemlerinin isleyisi ve
merkezi rezervasyon sistemleri ile olan baglantis1 agiklanmaya ¢alisiimistir. Sekilde de
goriilecegi gibi konaklama isletmelerinde birbiri ile baglantili ve entegre bir¢ok

otomasyon sistemi bir arada ¢aligmaktadir.
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Sekil 10: Konaklama Elektronik Yonetimi Sistemi
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2.6.3.9 Kiiresel Dagitim Sistemi / Global Dagitim Kanallar:

“Global dagitim kanallar1 1980°1i yillarda gelistirilen biletleme ve getiri yonetimi
sistemidir. Merkezi rezervasyon sistemlerinin gelistirilmesi ile olusan global dagitim
kanallar1 bilgi teknolojilerinin son Orneklerinden biridir. Havayolu sirketleri, oteller,
otomobil kiralama sirketleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri kendi merkezi
sistemlerini kurup ve internet, eposta, web uyumlu telefon ve interaktif iletisim araglari
ile tliketicilere ulasabilmektedirler. Global dagitim sistemleri oldukga etkili bilgilendirme
ve rezervasyon imkani saglamakta, kullanimi basili program ve tarife kataloglarindan
daha kolay ve hizli olmaktadir. Giiniimiizde uluslararasi pazarlamanin temel araci
konumuna gelmislerdir.” (Demir, G.,2007)

Kiiresel veya Global dagitim kanallar1 diinya genelinde GDS (Global Distribution
System) Ingilizce kisa ismiyle bilinmektedir. Isminden de anlasildig: iizere kiiresel diinya
tizerinden isletmeler arasi baglanti saglayan sistemler olarak kisaca tanimlanmak
mimkiindiir.

"Global dagitim kanallari; insanlarin ulasim ve konaklama konusunda her tiirlii bilet,
hizmet satin alma ya da kiralama ihtiyaglarin1 daha hizli ve ucuz olarak karsilamalar1 i¢in
olusturulan dinamik data bankalaridir. " (WEB_2)

Bu data bankalar1 ¢ok yonlii bir ag olusturarak hizmet saglayicinin tiiketiciye fiyat ve
envanterini (kontenjan) sunmasi i¢in 6zel giris modiilleri olusturur. Boylece bir otel,
havayolu, araba kiralama ya da diger ulasim firmalan tiim fiyat ve miisaitlikleri GDS
kanallarinin kullandiklar1 CRS (Central Reservation Systems) ile aktarabilmektedirler.
Hizmet saglayicidan GDS kanalina yiiriitiilen bilgi akis1 aracisiz ya da birden fazla aracili
olabilir. Sadece CRS sistemi gelistirmis olan firmalar vardir ve bu firmalar otel ile GDS
kanalinin baglantisin1 yapar. Boylelikle otel veya diger firmalar her bir GDS kanal1 ile
ayr1 ayr1 goriigmek ve anlagmak zorunda kalmaz, tek bir CRS sisteminde birkag farkli
GDS kanalina fiyat ve miisaitlik génderebilir. (WEB_2)

GDS kanallar1 online satigin yaygin olarak tercih edildigi sehir otelciginde, Avrupa ve
Amerika kitasindaki konaklama ve seyahat taleplerinde yogun olarak kullanilmaktadir
ancak charter destinasyonlarinda oOzellikle paket tur tatilleri i¢in ¢ok fazla tercih
edilmemektedir. Bunun en biiyiik nedeni tur operatérlerinin garantili satiglar ya da farkli

satig stratejileri ile ¢ok daha uygun fiyat alarak tatilciye daha avantajli ucak dahil paket
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sunmalaridir. Online satin alima heniiz ¢ok gegmemis pazar Kitlesinin tercihlerinde de
GDS kanallarinin kullanilma oranlari diisiiktiir. (WEB_2)

Bir otel her ne kadar paket tur destinasyonlarinda yer alsa da GDS kanallarinda
bulunmak pazarlama i¢in Onemlidir ¢linkii rezervasyon akisi olmasa bile online
bulunurlugu artacagi i¢in marka bilinirligine dogrudan fayda saglayacaktir. GDS
kanallarinda yer almanin maliyeti genelde ger¢eklesen rezervasyonlara bagli oldugu i¢in
firmaya ilave maliyet yansimayacaktir. Ayrica bazi acenteler GDS kanallarini kullandigi
icin rezervasyon akisina siiphesiz katki saglayacaktir. IDS kanallarinin farkl iilkelere
farkl1 fiyat uygulamamalar1 gibi, GDS kanallarinin da pazarlara gore farkli fiyat
uygulamasi yoktur. O nedenle paket tur destinasyonlarinda yer alan ve farkli pazar fiyati
uygulanan otellerin satis fiyatlar1 olarak standart bir online fiyatlandirma olusturmalart
Oonemlidir. Hangi para biriminden olursa olsun fark etmez zira her online web sitesi giiniin
kurundan fiyat gevirisi yapmaktadir ve otelin verdigi orijinal kur birimini dikkate alarak
satig yapmaktadir. (WEB_2)

GDS kanallart uzun yillardir ¢aligmalarinmi yiiriiten yapilardir. Gelecekte ne gibi
alternatif satis kanallar1 gelisir tahmin etmek zor ancak bu alternatif satig kanallarinin
daha az maliyetli ve daha hizl1 olmas1 6zelligi ile online ve mobil olacagr aciktir.

Tablo 9°da su anda GDS firmalarmin Pazar paylart goriilmektedir. Ancak bu
firmalarda da yatay biliylimeler ve dikey biiylimeler OTA’larda oldugu gibi
yasanmaktadir. Bu biiylimeler aslinda turizm sektorii i¢in Pazar paylarinin artiracagi ve
yatirimlarin ¢evrimi¢i diinyaya dogru gidecegini gostermektedir.

Tablo 9: GDS Kiiresel Pazar Paylasimi

GDS Pazar Pay1

Amadeus %37

Sabre %28

Galileo / Apollo %22

Worldspan %15

Abacus %5

Kaynak: WEB_6 http://www.wchotels.com/gds-global-distribution-
system.html

“Kiiresel dagitim sistemleri ¢ok sayida isletme ile baglantilidir ki bu gercekten

karmagik bir yapidir. (Sekil 11) Bu karmagik goriinen yapiya ragmen kiiresel dagitim

74


http://www.wchotels.com/gds-global-distribution-system.html
http://www.wchotels.com/gds-global-distribution-system.html

sistemleri sistematigin saglanmasinda, bilgi aktariminda, iletisim saglanmasinda arz ve
talep saglayicilarini karsilastiran ¢ok 6nemli sistemlerdir.” (Yiiksek, G., 2013)

Sekil 11 bu sistemin isleyis mantigini sekil ile bizlere gostermektedir.

Sekil 11: Kiiresel Dagitim Sisteminde Isleyis
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Kaynak: Werther, Hannes ve Klein, Stefan, (1999), Information Technology
and Tourism — A Challenging Relationship, Springer-Verlag Wien, Austria, 223
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Sekil 11°de inceledigimiz isleyis yapisini sekil 12’de daha detayli olarak hangi
baglant1 yollarin1 ve hangi firmalar araciligi ile ¢alistigini inceleyebiliyoruz. Misafir

rezervasyonunun hangi aracilar ile otele ulastigin1 sema olarak vermislerdir.

Sekil 12: Kiiresel Dagitim Kanallari Isleyis Semasi

Glabal DistriBution System

Eabre Galileo

Hotel's

Kaynak:  WEB_12  http://www.iaweb.net/global-distribution-systems/central-

reservation-system.html
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2.6.3.9.1 Amadeus

1987 senesinde Airfrance, Iberia, Lufthansa ve SAS yeni bir kiiresel dagitim sistemi
olusturma konusunda anlasmaya varmislardir. 71 Bolgesel Amadeus Ticari Ofisi (ACO)
ile ve 195 iilkede hizmet vermektedir. Amadeus seyahat endiistrisi hizmet
saglayicilarinin, seyahat acentelerinin ve internet lizerinden seyahatini online satin alan
yolcularin sectigi teknoloji ortagidir. Sagladigr dagitim sistemi, IT ve satis noktalari
cOzlimleriyle Amadeus miisterilerinin hizla degismekte olan seyahat endiistrisine uyum
saglamasina, biiylimesine ve basarili olmasina destek olur.

Amadeus kiiresel seyahat ve turizm sektoriiniin 6nde gelen bir igslemci ve ileri teknoloji
¢Oziim tedarikgisi olarak seyahat saglayicilarina ve seyahat acentelerine son teknoloji

¢oziimler sunmaktadir. Hizmet verdigi alanlar;

Amadues’a ugus bilgilerini kaydeden havayolu sirketi: 690
Biletlenebilir havayolu sirketleri: 430

Araba kiralanabilir nokta: 37.918

Araba kiralama sirketleri: 32

Cruise sirketleri: 20

Feribot sirketleri: 30

Otel tesisleri: 300.000

Otel zincirleri: 288

Tren yolu sirketleri: 100

Tur operatorleri: 243

NN N N N N N R NI RN

Seyahat sigortas1 (30 havayolu sirketi ve 42 online seyahat acentesi Amadeus ile

seyahat sigortasi satmaktadir.): 76 pazarda, global calisan 22 sigorta saglayicisi
grup

2.6.3.9.2 Sabre

Diinyanin ilk bilgisayarli rezervasyon sistemi Sabre 1962 yilinda Amerikan
havayollar1 tarafindan kurulmustur. Sabre kendi web sayfasinda “kiiresel seyahat
endiistrisinin 6nde gelen teknoloji saglayicisi” olarak tanitmaktadir. Merkezi Southlake,
Texas, ABD’de bulunan Sabre, 160’dan fazla iilkede hizmet vermektedir.

Sabre, Sabre havayolu, otelcilik ¢oziimleri ve seyahat agini isleten teknolojidir.
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Sabre, kendi {iriinii olan travelocity internet sitesini de miisterilerine pazarlamaktadir.
Bu anlamda da Sabre, kendi kurdugu sistemi kendi adi altinda miisterilere direkt olarak
sunan tek global dagitim sistemidir. Dagitim hizmetlerini saglamanin yani sira sabre
ayrica tiim farkli seyahat hizmeti saglayicilarina rezervasyon sistemi kiralamakta dahil
olmak iizere gelir yonetimi ve ugus ekip planlamasi gibi bilgi teknolojisi hizmeti
sunmaktadir ve bilgi teknolojisi sunma alaninda tek global dagitim sistemidir. Sabre
sistemine ¢ok cesitli dagitim kanallar1 ve degisik fonksiyonlara hizmet eder bigimde
olusturmustur. Bilgi teknolojisi ve elektronik seyahat dagitim teknolojisiyle birlikte sabre
rezervasyon sistemi isletmelere pek ¢ok konuda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Sabre’nin
bu iddiasi, yaklasik 25 yil 6nce seyahat acentalarina yerlestirilen ilk merkezi rezervasyon
sistemi olmasindan kaynaklanmaktadir. Tarihsel olarak “Pazara lk giris” anlayist

SAbre’ye baslangicindan itibaren bir rekabet avantaji saglamistir. Hizmet verdigi alanlar;

Havayolu : 400

Hotel : 175.000

Tur operatori : 200
Demiryolu sirketi  : 50
Araba Kiralama Merkezi : 36
Cruise Hatt1 : 16

N N N

2.6.3.9.3 Galileo

Apollo CRS 1979 yilinda tanitan United Havayollar1, 15 y1l sonra Apollo seyahat
servisi United ile bagimsiz iiyelik kurdu ve Covia olarak piyasaya kendini yeniden
duyurdu. 1987 yilinda Covia hisselerinin %50’sini Avrupa havayollarinin bir grup kendi
isletmesine satt1 ve bu islemle Galileo kiiresel ortakligi kuruldu. International 11 Kuzey
Amerika ve Avrupa havayolu sirketi tarafindan kurulmustur. Galileo iki bilgisayarli
rezervasyon sistemi ile hizmet vermektedir. Kanada, ABD, Meksika, Japonya ve Karayip
Adalarinda kullanilan sistem Apollo olup, Apollo’nun kullanilmadig: yerlerde ise Galileo
rezervasyon sistemi kullamilmaktadir. Apollo 1971 yilinda, Galileo 1987 yilinda,

worldspan 1990 yillarinda kurulmustur.
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Galileo uluslararas1 faaliyete gecen ilk global dagitim sistemi olarak kabul
edilmektedir. Hizmet verdigi kitalarin hi¢birinde ilk sirada degildir ancak tiim diinyadaki
seyahat rezervasyonlarmin 1/3 {inii gergeklestirmektedir.

2007 yilinda Galileo sistemi, Travelport ve Worldspan birlesmesini takiben Colorado
Denver’dan Atlanta Giircistan’daki Worldspan veri merkezine taginmistir. Mayis 2011
de Gulliver Travel Associates (GTA) satiglarin1 tamamlamislardir.

Travelport web sayfasinda Galileo i¢in “diinya ¢apinda seyahat acentelerine hizmet
veren Diinya’nin en biiylik turizm icerigi saglayicilarindan ve teknoloji liderlerinden
biridir. Sundugu global dagitim hizmetleri ve ortakliklarina bagliligi, seyahat acenteleri,
kurum ve tedarikgileri i¢in isletim maliyetlerini diisiiriircken verimliliklerini ve
kazancglarini artiriyor.” olarak belirtmistir.

Worldspan, online kanallarda turizm sektoriinii tlim yonleriyle yonetebilmek igin
¢ozlimler sunan, web tabanli turizm e-ticaretinde bir teknoloji lideridir.

Travelport 170 iilkede, 2014 yilindaki raporlara gore yaklasik 3.400 calisani ile 2.1

milyar dolar gelir elde etmistir.

v' Havayolu : 400

v' Otel : 600.000
v Arag kiralama merkezi : 35.000
v" Gemi Yolculugu : 55

v Tren 112
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BOLUM 3 UYGULAMA CALISMASI

Turizm endiistrisi bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerden en ¢ok etkilenen
sektorlerden bir tanesi. Turizm gelirlerinin iilke gelirleri agisindan 6nemi her gecen giin
teknolojik gelismelerle Pazar kavraminin genislemesine imkan sagladi. Bliyliyen Pazar
ile birlikte rekabet de ayni hizla artti. Bu rekabetin icerisinde olabilmek elektronik
dagitim kanallarinin kullanimi ile miimkiindiir. Elektronik dagitim kanallarinda sadece
bulunmak gelirleri artirmak i¢in yeterli olmamaktadir. Bu kanallarda rekabete bagli dogru
bilgiler ile dinamik fiyatlarla devamli kurumun kendini giincellemesinin zorunlulugunu
ortaya ¢ikarmakta.

Konaklama Isletmeleri elektronik dagitim kanallar1 iizerine hazirlanan tezimin
arastirma asamasinda her gecen giin kullanim oranlarinin arttig1 ¢esitli kaynaklardan ve
arastirmalardan gozlemlendi.

Elektronik dagitim kanallariin fonksiyonlart uygulamada tek tek ele alinarak
incelendi. Ele alinan fonksiyonlarin bir otel igerisinde uygulamalari arastirild.
Uygulamada elektronik dagitim kanallarinin  nasil uygulandigi avantajlar1  ve
dezavantajlar1 incelendi.

Uygulamada Anadolu yakasinda yer alan, 5 yildizli ulusal zincire bagh bir otel ile
gerceklestirildi Otelin gelirler miidiiri ve satis miidiirii ve Onbiiro mudird ile
derinlemesine miilakat yontemi ile gériigmeler saglandi. Miilakatta otelin elektronik
dagitim kanallarindan nasil faydalandigi, hangi kanallar1 ni¢in kullandig1, hangi pazarlari
kazandirdig: ve bunlar i¢in alinan aksiyonlar gibi konular {izerine arastirma yapildi.

Bu uygulama dahilinde hazirlanan tezime derinlemesine miilakat yontemi ile kalitatif
veri saglanarak A otelinin pazarlama uygulamalari incelendi.

Uygulama yapilan otelin Tiirkiye icerisinde toplam 15 oteli, yurtdisinda 3 oteli
bulunmakta. Holding biinyesine bagli otel zincirinin Anadolu yakasinda bulunan 5
yildizli otelinin 231 odasi, 10 toplanti odasi, balo salonu, saglik kuliibii ve a la carte

restorani bulunmakta. Otel 2010 senesi itibari ile hizmet vermeye baslamis.
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Uygulama ¢alismasinda 6zellikle ulusal zincire ait otel se¢ilmesinin sebebi uluslararasi
zincirlere gore yurtdis1 pazar1 konusunda daha az bilinirlilige sahip olmalar1. Arastirmada
elektronik dagitim kanallar1 tek tek ele alinarak incelendi. Bu bilgiler 1s1ginda uygulama
caligmasinda hangi elektronik dagitim kanalinin hangi pazarlama faaliyetleri ile nasil
degerlendirildigi de arastirilmistir. Uygulama igerisinde tezin baglik konularina goére
sirayla aldiklart aksiyonlar tek tek soruldu. Uygulama i¢in arastirilan otel bundan sonra
A otel olarak belirtildi.

WEB
A otelinin web sayfasi bulunmakta. Web sayfa tasarimlarinin ve alt yapisinin
Travelclick firmasi tarafindan saglanmis. Travelclick firmasi tiim ¢evrimici kanallar ile
direkt ¢ift yonlii baglant1 saglamakta. A otelinin kullandigi PMS sistemi (Opera) ile
Travelclick sistemlerinin direkt baglantili olmanin faydalarini su sekilde belirttiler;
- Otelin bos odalarinin anlik ¢evrimigi kanallarda satisa agik oldugu,
- PMS sisteminde yapilan fiyat giincellemelerinin anlik olarak web sayfasinda ve
OTA’larda gergeklestigi,
- Diger ¢evrimigi kanallar ile fiyat esitligi saglanmasi,
- Aksiyonlarin web sayfasi lizerinde giincel tutulmasi,
- Cevrimici kanallardan yapilan rezervasyonlarin kullanilan PMS sistemine
otomatik olarak diistligiinii ve oda rezervasyonunun gergeklestigini belirtmislerdir.
Web sayfalarinin gorsel ve icerik olarak misafirlerden tam not aldigini belirten Gelirler
Miidiirti, web sayfasindan satiglar1 artirmak icin aldiklar1 aksiyonlart su sekilde
belirtmistir;
- Web sayfasi iizerinden rezervasyon gelirlerini artirmak adina web sayfasina 6zel
aksiyonlar girilmesi;
o Bahar kampanyalart,
o Ek ticretsiz hizmetler,
o Bayram promosyonlari,
o Ozel ek indirimler,
o Ucretsiz iist kategori oda tahsisi gibi,
- Web sayfasi ile PMS sistemlerinin iki yonlii baglantili oldugunu ve bu sayede anlik

oda durumu, fiyat giincellemeleri, otel miisaitligi gibi bilgilerin direkt satis
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etkiledigini belirtti. Misafirlerin rezervasyonlarinin direkt ¢ift yonlii baglanti

sayesinde web sayfalari lizerinden gelen rezervasyonlarin sisteme gegtigini belirtti.

Misafirlerine otele girigleri itibari ile otel icerisinde yer alan ekranlardan ve basili
materyaller ile web sayfalarindan sunduklar1 avantajlar ile ilgili bilgilendirme yaptiklarini
belirtti. EK indirimler ve aksiyonlar ile misafirlerinin web sayfalari tizerinden rezervasyon
gerceklestirmeye yonlendirdiklerini belirtti.

Gelirler miidiirii web sayfas1 rezervasyon gelirlerinin devamli grup olarak arttirmaya
calisma sebeplerini su sekilde agikladi;

- Misafir baglilig1 yaratmay1 amaglamalari,

- Diger grup otellerinin de bilinirliligini artirmast,

- Marka baglilig1 yaratma ¢abalari,

- Ayrica giderler olarak baktiklarinda en az gidere web sayfalarindan gelen
rezervasyonlarin olusturdugunu boylece elektronik dagitim kanallar1 arasinda en
yiiksek geliri elde ettikleri kanal olmasi;

o Gecelik oda fiyat1 200 Euro olan bir odanin rezervasyonu web sayfasindan
geldiginde elektronik dagitim kanali maliyeti 4 Euro iken, ayni rezervasyon
OTA fiizerinden geldiginde komisyonlar sebebiyle elektronik dagitim

kanali maliyetinin 40 Euro oldugunu belirtti.

Aksiyonlar merkez gelirler departmani tarafindan karar verilerek tiim zincir igerisinde
yer alan otellerde uygulanmakta. Aksiyonlarinin tanitiminin merkez pazarlama
departman: tarafindan mailingler ile kurumsal sosyal medya hesaplarindan (facebook,
twitter, instagram gibi) paylasimlarla tanitilmakta. Kurum igerisinde tim g¢alisanlarin
aksiyonlarin bannerlarmni1 e-imza’larma eklenmektedir. Ayrica alinan aksiyonlarin
tamitim1 otel icerisinde Onbiiroda, asansorlerde ve restoranlarda bulunan elektronik
ekranlarda devamli tanitiminin yapildigini belirttiler. Ayrica otelin sundugu ticretsiz wifi
hattinin  agilis penceresinin otelin aksiyonlar sayfasina yonlendirmislerdir. Bu
yonlendirme ile farkli kanallardan gelen miisterilerini kendi web sayfasina ¢ekmeyi
calistigini paylastilar.

Merkez gelirler departmaninin karar1 ile 2015 senesinde gorsel agirlikli web sayfa

tasarimina gegtiklerini ve rezervasyon ekranmi sayfa acilis ekraninda agildigini ve
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kullanict dostu olarak yapilandirdiklarini belirten gelirler miidiirii, bu degisimi aldiklari

aksiyonlar ve ek indirimler ile gelirlerini artirdiklarini belirtmislerdir.

WEB iizerinden gelen gecelemeler 2015 2016
Cevrimici Dagitim Kanallari icerisinde 5% 7%
Toplam Gecelemeler icerisinde 1% 3%

Yukarida tabloya gore A otelinin web sayfasinin degisikliklerinin efektif olmasi ile

birlikte alinan aksiyonlarin 2016 senesinde gecelemeleri %2 arttirdig1 gézlemlenmistir.

SOSYAL MEDYA

A otelinin bagli bulundugu zincire ait sosyal medya hesaplari bulundugunu
belirtmislerdir. Satis Miidiiri ile yaptigim goriismede otel i¢i aksiyonlar ile ilgili merkez
pazarlama ofisine bilgilendirme yapilmaktaymis. Bilgilendirmelere istinaden otellerden
gelen aksiyonlara gore haftalik bildirimler yapildigini belirtmislerdir. Ayrica merkez ofis
tarafindan tiim birimleri ile ilgili sosyal medya paylagim raporu otel miidiirlerine ve satig
midiirlerine gonderildigini belirtmislerdir. Bu bildirimlere istinaden satis miidiirii
kendilerini gelistirmek ve daha iyi hizmet verebilmek adina yapilan tiim bildirimlere geri

doniis yapildigini belirtmislerdir.

Takipci Sayisi™* Haftahk Bildirim Sayisi
Facebook : % 6,78 Haftalik 2 Paylasim
Instagram : 00131,77 Haftalik 5 Paylagim
Linked-in : %25 Haftalik 2 Paylagim

*2016 senesinde takipgi sayisi artiglaridir.
Yiyecek — Igecek departman ile ilgili A otelinin aldig1 aksiyon ile ilgili facebook

reklam caligsmasi yapildigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada geri doniislerin 6l¢iimlenerek

merkez ofisin kendilerine geri bildirim yaptigin1 belirtmislerdir. Haftalilk magazin
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dergisinde yayinladiklar1 bir haftalik ilan bedelinin yarisina bir aylik ilan caligmasi
yapabildiklerini ve geri doniisleri 6lgiimleyebildiklerini belirtmiglerdir.

Kontak : 81.677 kisiye ulasmus.

Goriintiilenme : 247.937 kez goriintiillenmis.

Begenilme  : 3.778 Kisi tarafindan begenilmis.

Tiklanma : 7.615 kez tiklanmustir.

Paylagma : 199 kez baskalar1 tarafindan paylasilmistir.

[lan ¢iktiklar1 ayda gelen taleplerde %15 rezervasyonlarmin arttigii belirtmislerdir.

Sosyal medya ¢aligmalarinin tanitimlarinin basili medyadan hem geri doniisiin takip
edilmesi hem de maliyetlerinin daha diisiik olmasi sebebiyle daha etkili oldugunu
diistindiiklerini satis midiirii belirtmistir.

Yukarida belirtilen verilere gore sosyal medyanin aksiyon tanitiminda ne kadar ¢ok
kisiye ulasabildigini gostermektedir. Ayrica gelen taleplerde yarattigi artis sosyal

medyanin etkili bir dagitim kanali oldugunu ortaya koymaktadir.

MOBIL REZERVASYON MOTORU

A Otelinin mobil uygulamasi oldugunu ancak tiim oteller tarafindan gilincel tutmanin
zorlugu ve indirme oranmnin diisiik olmasi sebebiyle artik kullanmadiklarini
belirtmislerdir. Ancak kisilerin otel resepsiyonuna geldiklerinde bile cep telefonundan
rezervasyon gerceklestirebildiklerini web sayfalarmin mobil i¢in ayri uyumlu olarak
tasarlandigimi ve rezervasyon ekraninin kullanici dostu oldugunu belirtmislerdir.
OTA’larin Ozellikle mobil {izerine g¢aligmalar yaptiklarini ve satiglarini arttirmaya
calistiklarini belirtmiglerdir.

Ayrica artik web sayfasi olmadan sadece uygulama iizerinden satis yapan acenteler
oldugunu belirtmislerdir. Bu acentelerin satis fiyatlarinin kontrol edilememesi sebebiyle
fiyat esitligine takilmadiklarini belirtmislerdir. Bu uygulamalardan en ¢ok Otel Son
Dakika ile ¢alistiklarini belirtmislerdir.

Otel Son Dakika 2015 2016
Cevrimici Dagitim Kanallari icerisinde 3% 10%
Toplam Gecelemeler igerisinde 1% 2%
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B2B ACENTALAR

A oteli B2B acentalar ile calismalar gerceklestirdiklerini belirtmislerdir. Her sene
basinda kontrat yaptiklarini daha sonra donemsel bazli aksiyonlar almaktalarmis.
Kontratlariin giinliik kontenjanliymis. B2B acenteler ile net ve komisyonsuz olduklarini
bilinyelerinde diinyanin her yerinden alt acenteleri iizerinden satis gergeklestigini
belirtmislerdir. B2B acenteler toptanci (wholesaler) acenteler olmasi sebebiyle aldiklari
net ve komisyonsuz fiyatlar1 kendi sistemleri iizerinden %15-20 arasinda kar marji
(markup) ekleyerek alt acentelerine satis gergeklestirmekte alt acentelerde ayni sekilde
fiyatlarin iizerine %10-20 arasinda kar marj1 koyarak son tiiketiciye ilettigini
belirtmislerdir. Bu fiyatlarin net ve komisyonsuz olmasi sebebiyle afise edilemez ve
misafir 6demeli olamayacagini belirtmislerdir.

Otelin dolu oldugu tarihlerde B2C acentelerde fiyat yiikselterek satisa devam etmeyi
tercih ederken, B2B kanallarda fiyatlarin diisiik olmasi sebebiyle satisa kapatmay1 (stop
sale) tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Kontenjanlar1 kontrat ddoneminde belirlenmis olmasina ragmen otelin miisait oldugu
tarihlerde kontenjan iizerinde (free sale) satisa agabildiklerini 6zellikle otelin ¢ok diisiik
oldugu donemlerde farkli pazarlarda satisa agarak 6zel ek indirimler ile yeni Pazar
olusturabildiklerini belirtmiglerdir.

Diinyanin her yerinde alt acenteleri olmasi sebebiyle A otelinin gelirler midiirii
kendilerinin direkt ulagamayacagi birgok acenteye ulagsmalari sebebiyle B2B acenteler ile
calistiklarin1 ancak ¢ok diisiik fiyatlar1 olmasi sebebiyle belli kontenjanli ¢alistiklarini
belirtmislerdir. B2B acenteler i¢ pazara yonelik satis yapmamasi sebebiyle yeni Pazar
olusturmak adina firsat olabilmektedir.

B2B acentelerinin bazilar1 ugak bileti (GTA, Hotelbeds gibi) gerceklestirmekte olup,
OPAK olarak belirtilen ucak bileti dahil paket satislar gergeklestirdiklerini
belirtmislerdir. OPAK paketlerde diger B2B fiyatina gére daha cazip ve geri iadesiz fiyat
verdiklerini belirtmislerdir.

B2B kanallarinda en ¢ok yasadiklarini sikintinin hepsinin A otelinin kullandig1 sisteme
direkt baglantis1 olmadigini bir¢ok acentenin kendilerine ait extranet sistemleri oldugunu
bazilariin ise sistemleri olmadigini belirtmislerdir. Ayrica fiyatlarin afise edilemez

olmasma ragmen yurtdisinda bazi sitelerin veya acentelerin afise edilmesi sebebiyle
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otellerin ¢ok zor durumda kaldigim1 ve fiyat giivenirliliklerini online diinyada

kaybedebildiklerini belirtmislerdir.

Hindistan Pazari Aksiyonu Yillik * 2015 2016
Geceleme 12 193

*A otelinin Hindistan pazarina 06zel fiyat vererek gecelemelerini artirdiklarini

belirtmislerdir.
B2B Gecelemeleri ** 2015 2016
Cevrimici Dagitim Kanallari icerisinde 24% 30%
Toplam Gecelemeler icerisinde 5% 6%

**A otelinin B2B kanallarinin gecelemelerinin oranidir.

Yukarida verilen bilgilere istinaden B2B lerde otelin diisik sezonunda bir ivme
yakalayabildiklerini, yeni pazarlar igin tanitim maliyetlerine girmeden yeni pazarlarda
var olabildiklerini ancak fiyatlarin arada afise edilmesi ile de c¢ok zor durumda
kalabildiklerini paylasmislardir.

Verilen tablolar incelendiginde diger ¢evrimigi kanallarda oldugu gibi yillar bazinda

artis bu kanallarda da yasandig1 gozlemlenmistir.

B2C ACENTALAR

A oteli, OTA olarak bilinen B2C kanallar ile ¢alistiklarini1 belirtmislerdir. Uluslararasi
birgok OTA nin travelclick baglantis1 olmasi sebebiyle direkt baglantili olduklarini ancak
ulusal OTA’larin direkt baglantis1 olmamas1 dolayisi ile acentanin extraneti lizerinden
veya Hotelrunner sistemi tlizerinden giincelleme yapilmasi gerektigini belirtmislerdir.
B2C kanallarda daha fazla satis gerceklestirebilmek icin asagida yer alan konularin
onemini vurgulamiglardir;

- Tiim B2C kanallarda fiyat esitliginin olmasinin miisteriler agisindan ¢ok 6nemli

oldugunu,

- Her OTA i¢in otelin {ist siralarda olmasinin 6nemli oldugunu,
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o Otelin iist siralarda olabilmesi i¢in her kanalin ayr1 dinamikleri oldugunu
belirtmislerdir;

* Booking.com, yiiksek komisyon ddeyen otellerin daha tist siralarda
oldugunu (6ncelikli otel listesi)

* Expedia.com, misafir puanina ve fiyata dikkat ettigini,

» Diger kanallar icin etkili olan faktorleri su sekilde siralamiglardir;
komisyon, misafir puani, oda fiyati, otelin tiim kanallara esit fiyat
saglamasi, oda miisaitliginin olmasi ve fiyat giivenirliliginin olmasi
gibi.

- Her zaman otel odalarinin ¢evrimigi tiim kanallarda satilabilir durumda olmasi
gerektigini belirtmislerdir.

o Otel dolu oldugunda dahi kendilerinin her zaman oteli satisa agik
tuttuklarimi  2.000 Euro’ya standart oda sattiklarini belirtmislerdir.
Havayolu sirketlerinde oldugu gibi overbook (fazladan rezervasyon)
uygulamasi gergeklestirdiklerini belirtmislerdir.

- Rakip otellerin fiyatlarin1 diizenli kontrol ettiklerini bazen giinde 3 — 4 kez
sistemde fiyatlar1 giincellediklerini belirtmislerdir.

o Booking.com iizerinde en yakin rakip otelleri ile aralarinda 1 Euro’luk fark
oldugunu, rakip otelinin 14:35’de o giin i¢in 26 rezervasyon aldigini, A
otelinin ise 18 rezervasyonlar1 oldugunu web sayfalar1 {izerinden takip
ettiklerini belirtmislerdir. Kendilerinin 14:45 itibari ile fiyatlarin1 rakip
otelinin 1 Euro altina indirdiklerinde saat 16:49’da rezervasyonlar1 kontrol
ettiklerinde rakip otelin rezervasyon sayist 18’¢ gerilerken, A otelinin
rezervasyon sayisinin 31°e ¢iktigini belirtmiglerdir. 1 Euro’luk fark bile
misafir tercihlerini etkilemekteymis. OTA’larin fiyat ve otel karsilagtirmasi
yapilabilmesi ve konaklayan misafir deneyimlerini paylagmasi sebebiyle
misafirler tarafindan tercih edilmektedir. Bu sekilde rakip otellerden
misafir alabildiklerini belirtmislerdir.

- Her zaman sistemlerde 1 y1l sonrasina kadar fiyatlarinin ytiklii oldugunu, sehirde
olacak organizasyon tarihlerinin onceden takip edilerek organizasyona gore

fiyatlarda o doneme gore yiikselttiklerini belirtmiglerdir.
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o Kongre, fuar, Olimpiyat oyunlari, milli mag¢ ve F1 gibi organizasyonlarda
bolgede ve sehirde yogunluk olacagindan dolayi talebin fazla olmasindan
dolayi fiyatlar yiikselttiklerini, bolgenin diisiik donemleri i¢in diisiik fiyat
uyguladiklarin1 boylece aylik ve yillik istedikleri ortalama fiyatlari
dengelediklerini belirtmislerdir.

- Misafir yorumlarinin hepsini takip ettiklerini ve her olumlu ve olumsuz yoruma
Onbiiro miidiirleri tarafindan doniis yapildigin1 misafir memnuniyetini iist siralarda

tutmaya ¢alistiklarini belirtmislerdir.

B2C Gecelemeleri * 2015 2016
Cevrimici Dagitim Kanallari icerisinde 43% 60%
Toplam Gecelemeler icerisinde 8% 13%

*A otelinin B2C kanallarinin gevrimigi kanallar1 arasinda geceleme ytizde dilimi ile

tiim gecelemeler icerisinde yiizdelik dilimidir.

Yukarida yer alan tabloyu inceledigimizde OTA’larin her gegen yil gecelemelerde
artis yasandig1 gozlemlenmektedir. Ayrica bu artis ile otel toplam gecelemeleri igerisinde

olan paymi da artirmaktadir.

METASEARCH ENGINES / META ARAMA MOTORLARI

A oteli gelirler midiirii, baz1 sitelerin sadece fiyat karsilastirmasi sunarken bazi
sitelerin fiyat karsilastirmasi misafirlerin yorumlarinin ve bu yorumlara istinaden olusan
otel puanini karsilastirdiklarini belirtmistir. Ancak booking.com misafir ¢ikis tarihinden
sonra gonderilen mail ile yorum alirken bu sitelerde konaklama gerceklestirmeden de
yorum yapma imkani sunmaktadir. Otel ile karsilikli konaklamaya istinasen yorum
alanlar1 calismamaktadir. Buda misafirlerin kafalarinda karigiklik yaratabildigini
belirtmisglerdir. Onbiiro miidiirlerinin her yorumu degerlendirip muhakkak misafir déniis
yaptigin1 ve devamli olarak online diinyada otel puanlarimi yiikseltmeye caligtiklarini
belirtmiglerdir. Bu siteler fiyat karsilastirma alaninda direkt rezervasyon

gerceklestirmemekte olup, fiyati c¢ektigi online sayfaya rezervasyon igin
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yonlendirmektedir. Bu siteler komisyonlarini oteller ile birebir anlagmalar1 olmadigindan

dolay1 yonlendirdikleri acenteden almaktadir.

FIRSAT SITELERI

A Otelinin gelirler midiirii firsat siteleri ile c¢alistiklarini belirtmislerdir. Birgok
misafirin artik fiyatlar1 ve firsatlar1 oradan inceleyerek oteli aradiklarini belirtmislerdir.
Firsat sitelerinde belli periyodlar i¢in indirimli 6zel fiyatlar girdiklerini, her aksiyon i¢in
ayr1 sozlesme yapildiginin bilgisini paylagsmislardir. Aksiyon yaymlandiktan sonra
misafirlerin sistem {iizerinden kupon aldiklarini ve bu kupon numaralar ile otele
rezervasyon gerceklestirdiklerinin bilgisini paylagmislardir. Firsat sitelerinde smirh
sayida veya belirli giinler i¢in firsat olusturabildiklerini kendilerinin sehir oteli olmalar1
sebebiyle hafta icini yogun hafta sonu tarihlerini sakin gegirdiklerini belirtmislerdir.
Hafta sonu i¢in 6zel fiyatlar1 oldugunu ancak alinan kuponun otel miisaitligince gecerli
olabilmekteymis.

Otelin sakin donemlerinde doldurmak i¢in ¢ok avantajli oldugunu ancak sistemleri ile
direkt baglantili yapilar1 olmamalar1 sebebiyle her rezervasyonun kupon numarasi ile
birlikte telefon veya mail araciligi ile olusturuldugunun bilgisini vermislerdir.

Firsat fiyat olmasi sebebiyle miisterilere ayni kalite ve standartlarda hizmet
verilmesine ragmen miisterilerde daha diisiikk hizmet alabildigi algis1 olusabildigini ve
bazen memnuniyetsiz yasadiklarini anlatmislardir. Ayrica marka bilinirligi agisindan
firsat sitelerinin markanin prestijini diisiirebildiginin bilgisini vermislerdir.

Firsat sitelerinde sadece konaklama ve oda, kahvaltili konaklama fiyatlarinin oldugunu
yillik potansiyellerinin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Firsat sitelerinde sadece
belli basli biiyiik iki firma ile c¢alistiklarmin bilgisini paylagmislardir. Ayrica 6zel
giinlerde ve yiyecek igcecek aksiyonlarinda da ¢alisabildiklerini belirtmislerdir.

Yakala.co ve grupanya ile calistiklarin1 belirten A oteli, bu firmalar ile komisyonlu

olarak calistiklarin1 anlastiklar1 fiyatlara komisyonun dahil oldugunu bilgisini

paylasmislardir.
Firsat Siteleri * 2015 2016
Cevrimici Dagitim Kanallari igerisinde 28% 29%
Toplam Gecelemeler igerisinde 6% 5%
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*A oteli firsat siteleri geceleme tablosu
Firsat sitelerinin yurtici pazara hitap etmesi dolayisiyla yurti¢i olaylardan hizli sekilde
etkilendiginin bilgisini paylasmislardir. 2016 senesinde ¢ok az artig ¢evrimici kanallar

icerisinde yagamalarina ragmen toplam geceleme icerisinde payinda azalma olmustur.

KURESEL DAGITIM SISTEMI / GLOBAL DAGITIM KANALLARI

A oteli gelirler miidiirii, kiiresel dagitim kanallar ile sistemlerinin direkt baglantili
oldugunu belirtmislerdir. Diinya iizerinde kullanilan Amadeus, Galileo, Sabre ve
Worldspan firmalarinin kendi sistemleri ile anlik haberlesebilmekteymis. Bu sistemler
otelin afise fiyatlarm yani B2C lerde kullanilan fiyatlar {izerinden satis
gerceklestirebilmekteymis. Bu sisteme {iye olan tim acente ve havayolu firmalari
otellerin fiyatlarin1 direkt olarak gorebilmekeymis. Rezervasyon gerceklestiginde
travelclick baglantisi sayesinde sistemlerine diistligiiniin bilgisini paylagmislardir.

Bu sistemi kullanan acentelere %10 komisyon verilmektedir. Bu sistem ile diinyanin
her yerinde otelin ismi bilinmese dahi otelin bulundugu bolgeye gelebilecek misafirler
icin alternatif olabildiklerini belirtmislerdir. Asagida verilen grafik A otelin yillar bazinda
GDS kanallarindan aldigi rezervasyonlar1 gostermektedir. Bu rezervasyonlarda da

goriilecegi en biiyiik Pazar payr Amadeus firmasina aittir.

2015 2016
| Bar Chart '* Pie Chart ' Bar Chart '* Pie Chart
O amaADEUS O s4BRE O AmaADEUS O sAERE
B CALILED O wrQRLDSPAN B CALILED O wORLDEPLA M
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BOLUM 4 SONUC VE ONERILER

Turizm, M.O 4.000 yillarinda tekerlegin icad1 ve seyahat siirelerinin kisalmasi ile
baslamis ve giinlimiize kadar hizla biiyliyerek ilerlemistir.

Ulkelerin doviz gelirleri agisindan turizm her gegen giin daha ¢ok nem kazanmakta.
Bu sebeple “Yogun bir rekabetin yasandigi uluslararasi turizm sektoriinde pay almak ve
paylarini artirmak isteyen otel isletmelerinin etkin pazarlama tekniklerini kullanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle uluslararasi turist variglari orjinleri de dikkate alinarak iilkeler
tarafindan izlenmesi gereken bir konudur. Uluslararasi turist variglarinin bolgelere gore
dagilimina bakildiginda, Diinya’da en fazla turist agirlayan ve gonderen bolgenin Avrupa
Bolgesi oldugu goriilmektedir. Avrupa kitas1 glinlimiizde uluslararasi seyahate katilan
turistler igin en popiiler destinasyon konumundadir.” (Horner ve Swarbrooke, 2007)

Rekabet icerisinde konaklama igletmeleri pazardan daha fazla pay alabilmek igin
dagitim kanallarini efektif olarak kullanilmali ve bunun i¢in misafirlerin hangi aracilar ile
konaklama tercihlerini gergeklestirdigi bilinmelidir. Bu kanallar {izerinden daha ¢ok pay
almak i¢in gerekli pazarlama aktiviteleri gergeklestirilmelidir.

Rekabetin her gegen giin arttig1 giiniimiizde yeni kavramlar turizm literatiiriine girdi.
Teknolojik gelismeler ile Pazar kavraminin kiiresellesmesi rekabeti beraberinde getirdi.
Bu pazardan gelir elde etmek ve gelirlerini artirmak isteyen konaklama isletmelerinin
gelir yonetimi sistemlerini kullanmasi gerekliligi ortaya ¢ikti. Bu sistemlerde var olmanin
otesinde dinamik olunmasi gerekliligi yapilan arastirmalar ile ortaya konmustur.

“Internette turizm pazarlamasr ile ilgili birgok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin
cogunlugu turizm igletmelerinin internet yoluyla pazarlama faaliyetlerini ve web sitelerini
degerlendirmistir. (Countryman 1999; Murphy ve bask., 1996; Hoof ve bask., 1995;
Kasavana, Knuston ve Polonowski,1997; Wan, 2002; Wei ve bask., 1999) Bu ¢alismalar
Ozellikle turizm sektoriinde pazarlamayla ilgilidir. Bu g¢alismalar sonucunda turizm
isletmeleri interneti pazarlama araci olarak kullanmada cok istekli olduklari isletmelerin
Pazarlama rezervasyon ve misteri ile iletisim saglamada her gegen giin internet

kullaniminin arttigini ortaya koymustur.” (Boylu, Y., Tuncer, A., 2008)
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Teknolojik her gelisme c¢ok hizli sekilde giinliik yasantilarimizi etkiledi. Bu da
pazarlama agisindan yeni dagitim kanallar1 ve aktivitelerin igerisinde olmamizin
gerekliligini gosterdi. Tiiketicilerin karsilastirmali bilgiye ¢ok hizli ve her yerden
ulagmasi alim tercihlerinde etkili oldugu yapilan arastirmalar ortaya koymustur.

Konaklama isletmelerinin kullandigi elektronik dagitim kanallari yukarida tek tek
siiregleri incelenerek isleyisleri anlatilmistir. Internetin 2000°1i y1llarda cep telefonlari ile
bir araya gelerek akilli telefonlarin tiiketiciler tarafindan kullanilmasi ile elektronik
dagitim kanallarinda degisimler devam etmistir. Teknolojik gelismelerin ¢ok hizli
etkiledigi turizm sektoriiniin de bu gelismeler ile dogru orantili olarak degisimin devam
edecegini ortaya koymustur.

Uygulama ¢aligsmasinda A Otel ile yapilan goriismede elektronik dagitim kanallarinin
konaklama isletmeleri ag¢isindan pazarlama siiregleri tek tek incelendi. Yapilan
uygulamada da her dagitim kanalinin A oteline sagladigi gelir artiglar1 ve giderleri
acisindan degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda elektronik dagitim
kanallarindan;

- Web sayfasinin en avantajli ve yliksek gelir saglayan kanal oldugu,

- Elektronik dagitim kanallarindan yeni pazarlar i¢in yapilan aksiyon ¢aligmalarinin

olumlu sonug verdigi ve gecelemeleri arttirdigi,

- Her gegen sene gelirler ve gecelemeler de artis gosterdigi,

- Otelin yogun olmadigi dénem ve giinler i¢in anlik aksiyonlar alabildikleri ve

doluluk oranlarini arttirdiklari,

- Firsat sitelerinde yogun calistiklarini ve otel bos giinleri i¢in aldiklar1 6zel

aksiyonlar sayesinde gelirlerini arttirdiklar1 gézlemlenmistir.

Uygulamada inceledigimiz A Oteli elektronik dagitim kanallarin1 efektif olarak
kullanarak gelirlerini arttirdigi rakamsal veriler ile ortadir.

Yapilan arastirmalar, teknolojik gelismeler devam ettigi slirece pazarlama
stratejilerinin degisecegini ve elektronik dagitim kanallarinin dneminin artacagini ortaya

koymaktadir.

92



KAYNAKLAR

Aghai, S., Nematbakhsh M.A., Farsani, H.K., (2012), Evolution of the World Wide
Web: From Web 1.0 to Web 4.0, International Journal of Web & Semantic Technology
3.1

Ahipasaoglu, H. Stiavi, (2001) Turizmde Rehberlik, Detay Yayincilik, Ankara,
Tiirkiye, 51

Ahipasaoglu, H., (2002), Seyahat Acentaciligt ve Tur Operatorliigii, Anadolu
Universitesi Ac¢ikdgretim Fakiiltesi, Eskisehir, 322-326

Akat, Omer, (2000), Pazarlama Agirhikli Turizm Isletmeciligi, Ekin Kitapevi, Bursa,
Tiirkiye, 2

Akinct, Z., (2011), Otel Isletmeciligi, Nobel Yayinlari, Ankara, 4

Aksu, M., (2010), Onbiiro Yonetimi, Lisans Yayncilik, istanbul, 155

Aktas, G., (2007), Genel Turizm, Turhan Kitapevi, Ankara, 121

Avcikurt, C., (2004), Uluslararas1 Turizm Isletmeleri, Degisim Yayinlari, Istanbul,
280

Avcikurt, C., (2010), Turizmde Tanitma ve Satis Gelistirme, Degisim Yayinlari, 95

Batman, Orhan, (2008), Otel Isletmelerinin Yonetimi, Degisim Yayinlar1, Istanbul, 20

Buhalis, D., Laws, E., (2001), Tourism Distribution Channels: Patterns, Practices and
Challenge. London, Thompson

Cakicy, C., (2002), Otel Isletmeciligi, Detay Yayincilik, Ankara, 210

Cakirer, M., (2008), Elektronik Ticaret, Lisans Yaymncilik, Istanbul, 58

Dr. Albustanlioglu, T., (2009), Seyahat isletmeciligi Ders Notlari, Ankara

Emeksiz, M., Akoglan, M., (2002), Otel Isletmelerinde Konaklama Hizmetleri,
Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 269

Geng, R., (2009), Uluslararas1 Otel ve Restoran Yonetiminde Insan, Beta Basim,
Istanbul, 6

Hacioglu, N., (2010), Turizm Pazarlamasi, Nobel Yayincilik, Ankara, 1-59

Hazar, A., (2010), Genel Turizm, Nobel Yaymn Dagitim, Ankara, 3-93

93



ic6z, O., Giinlii, E., Y1ilmaz, B., Aktas, G., Ozdogan, 0., Oter, Z., Yilmaz, D., Sahin,
N. (2007), Genel Turizm, Turhan Kitapevi, Ankara, Tiirkiye, 89

Ic6z, O., Var, T., Ilhan, 1., (2002), Turizm Planlamasi, Turhan Kitapevi, Ankara,
Tirkiye, 1

Johansson, J., (1997), Global Marketing, Irwin McGraw-Hill, USA, 543

Jones, Rosalind ve Moriarty, Jane, Marketing in Small Hotels, A Qualitative Study,
Marketing Intelligence and Planning, vol: 26, No:3, 293-315

Kainthola, V., (2009), Principles of Hotel Management, Yeni Delphi, Pragun
Publivation, 93-97

Kircova, 1., (2005), Internette Pazarlama, Beta Basim Yayim, istanbul, 87-102

Kim, J., Okamoto, N., (2006), Importance Analysis on Hotel Components from a
Manager’s Perspective: Using Conjoint Analysis, Asia Pacific Journal of Tourism
Research, 11 (3), 227-238

Kotler,P., (1997), Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and
Control, New Jersey, Prentice- Hall, 93

Kozak, M., Mavis, D., Nergis, G., Cigek, D., (2013), Otel Isletmelerinde Y&netim
Fonksiyonel Yaklasim,6

Kozak, N., Kozak A., Kozak M., (2009), Genel Turizm, Detay Yayincilik, Ankara,
Tiirkiye, 1- 57

Lanquar, R., (1981), Le Marketing Touristique, Puf, Paris, 4

Lewis, H. G., (2002), Effective E-Mail Marketing The Complete Guide Tpo Creating
Succesfull CAmpaingns, New York Amacom Publishing Company, 5

MEGEP, Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, (2005),
Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Seyahat Acentaciligi, Ankara

Melewar, T., Nichola, S. (2003), The Internet Revolution: Some Global Marketing
Implications, Marketing Intelligence & Planning, 21(6), 363 — 369

Misirly, 1., (2008), Seyahat Acentacilign ve Tur Operatorliigii, Detay Yaymcilik,
Ankara, 33

Mucuk, 1., (1986), Pazarlama ilkeleri, Der Yayinlari, Istanbul,3

Naik, U., Shivalingaiah, D. (2008), “Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web
3.0”, 6th International Caliber , Ahmedabad: INFLIBNET Center, 499-507

94



Namlu, A., Cevik, A., (2002), Okul Oncesi Bilgisayar Ogretimi, TC. Anadolu
Universitesi Yaymi, Eskisehir, 101 -102

Odabasi, Y., (1998), Pazarlama Iletisimi, Anadolu Universitesi Yayinlar1, Eskisehir,
104

Olal1, H., Korzay, M., (1993), Otel Isletmeciligi, Beta Basim Yayin Dagitim, Istanbul,
22

Ogel, K., (2005), Internet Bagimlilig1, Tiirkiye Is Bankas1 Yayinlari, Istanbul

Oztiirk, A., (2013), Hizmet Pazarlamas1, Ekin Basim Yaym Dagitim, Bursa, 17-23

Pajo, A., (2013), Turizm Isletmelerinde Bilgi Teknolojileri Kullanimi ve Otel
Otomasyon Programlari, Detay Yayincilik, Ankara, 4-33

Rizaoglu, B., (2003), Turizmde Tanitma, Kartal Ofset, Kusadasi, 85

Schwarz, J., (1984), Pour Une Approche Marketing dela Promotion Touristique,
Lausanne, 1

Sener, B., (2006), Konaklama Isletmelerinde Onbiiro Yé&netimi, Detay Yayimcilik,
Ankara, Tiirkiye, 90-127

Sengel, S., (2013), Konaklama Isletmeleri Muhasebesi, Detay Yayincilik, Ankara, 5

Tenekecioglu, B., (2004), Pazarlama Yonetimi, A¢ikdgretim Fakiiltesi, Eskisehir, 8

Torlak, M., (2010), E-Ticaret El Kitabi, Online, 28

Toskay, T., (1983), Turizm Olayina Genel Bakis, Der Yayinlari, Istanbul, 19-20

Usal, A., (2001), Turizm Pazarlamasi, Kanyilmaz Matbaas1, izmir, 49

Yilmaz, S., (2007), Genel Turizm, Turhan Kitapevi, Ankara, 320

95



MAKALE

Aksu, A.A., (2000), Otel Isletmelerinin Basarisin1 Etkileyen Dis Cevre Faktorleri,
Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 3(4), 269 — 281

Aktas, C., (2005), Tiirkiye nin Turizm Gelirini Etkileyen Degiskenler I¢in En Uygun
Regresyon Denkleminin Belirlenmesi, Dogus Universitesi Dergisi, 6(2), 163-174

Alabay, N., (2010), Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis
Siireci, Siileyman Demirel Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2,
213-235

Boylu, Y., Tuncer, A., (2008), Konaklama Isletmelerinin Yénetim Yapilarinin Web
Tabanli Pazarlama Faaliyetlerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 7(13), 11-30

Buhalis, D., (1998), Startegic Use of Information Technologies in Tourism Industry,
Tourism Management, 19(5), 409-421

Buhalis, D., (2003), eTourism, Prentice-Hall

Buhalis, D., Law, R., (2008), Progress in Information Technology and Tourism
Management: 20 years on and 10 years after the Internet — The State of E-Tourism
Research, Tourism Management, 29(4), 609-623

Buhalis, D., O’connor, P., (2005), Information Communication Technology
Revolutionizing Tourism, Tourism Recreation Research, 30(3), 7-16

Cheyne, J., Downes, M., Legg, S., (2005), Travel agent vs. Internet: What Influences
Consumer Choices, Journal of Vocation Marketing, 12(Jan.), 41-57

Civan, M., Bal, V., (2002), E-Ticaret ve Kobi’lerin Gelecegi, I. Ulusal Bilgi, Ekonomi
ve Yonetim Kongresi, 10-11 Mayis, Hereke — Kocaeli, 1011

Civan, M., Bal, V., (2002), E-Ticaret ve KOBI’lerin Gelecegi, 1. Ulusal Bilgi,
Ekonomi ve Yo6netim Kongresi, 10-11 Mayis, Hereke- Kocaeli.

Cavusoglu, M., (2010), Konaklama Isletmelerinde Elektronik Ticaret Kullanimu:
Gokceada ve Bozcaada’da Bir Arastirma, Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi, 5(2), 115 -
141

96



Huang, W., Le, T. Li, X,, Grandha, S., (2006), Categorizing Web Features and
Functions to Evulate Commercial Web Sites, Industrial Management & Data Systems,
106(4), 533-536

Karamustafa, K., Oz, Mustafa, (2010), Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF
Dergisi, 5(2), 189-218

Kozak, M., Sar, Y., (2005), Turizm Pazarlamasina Internetin Etkisi, Destinasyon Web
Siteleri i¢in Bir Model Onerisi, Akdeniz 1.I.B.F. Dergisi, (9), 248 — 271

Law, R., Chan, I., Goh, C., (2007), Where to Find the Lowest Hotel Room Rates on
the Internet? The Case of Hong Kong, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 19(6), 495-506

Law, R., Hsu, C.H., (2005), Customers’ Perceptions on the Importance of Hotel Web
Site Dimensions and Attributes, International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 17(6), 493-503

Livi, E., (2008), Information Technology and New Business Models in the Tourism
Industry, 8th Global Conference on Business and Economics, Florance University, Italy,
18-19.10.2008

Lubbe, B., (2000), The changing role of the Travel intermediary. South African
Journal of Economic and Management Sciences, 3(2), 281-288

Martin, L.M., (2004), E-innovation: Internet Impacts on Small UK Hospitally Firms,
International Journal of Contemporary Hospitality Management, 16(2), 82-90

Ozdemir, G., (2007), Destinasyon Pazarlamasinda Internetin Rolii, Journal of Yasar
University, 2(8), 889 -898

Ozgener, S., (2001), i¢ Anadolu Bolgesindeki kiiciik ve Orta Boy Isletmelerde Miisteri
Miskileri Yonetimi Uzerine Bir Arastirma, I. Orta Anadolu Kongresi, Nevsehir

Pool, L.V.D., (2008), Ad Vet Puts Brand on Social Networking, Boston Business
Journal

Power, A., (1999), Satista Basar1, 59

Relihon, J.W., (1989), The Yield Management Approach to Hotel -Room Pricing, The
Cornell H.R.A. Quarterly, 40

Salvado, J.0.M.G., Ferrira, A.M.A.P., Costa, C.M.M., (2012), Travel Agencies: From
online channel conflict to multi-channel harmony, Revista Turizmo & Desenvolvimento,
17-18, 957 — 974

97



Siyahhan, M., (1998), Ulusal Turizm Tanitiminda Bilgi Iletisim Teknolojisinin Rolii,
3 Bilkent Turizm Forumu

Taser, 1., (2002), E-Ticarete Renk ve Hareket Geliyor, Aktiiel Para Dergisi, 20, 64

Timbek, N., (2010), Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri ile Turizmin ve Yabanci
Yatirimin Iliskilendirilmesi, 176, 179-214

Wang, Y., Fesenmaier, D., (2004), Towards understanding members general
participation in and active contribution to an online Travel community, Tourism
Management, 25(6), 709-722

Williams, P., Hobson, J.S., (1995), Virtual Reality and Tourism: Fact or Fantasy,
Tourism Management, 16(6),423-427

Wynne, C., (2001), The Impact of the Internet on the Distribution Value Chain: The
Case of the South African Tourism Industry, International Marketing Review, 18(4), 420
-431

Yildiz, S., Yildiz, Z., (2015), Bilisim Teknolojilerinin Turizm Pazarlamasi, Dagitim
Sistemi ve Seyahat Acentelerinin Is Modeli Degisimine Etkisi, insan ve Toplum Bilimleri
Arastirmalar1 Dergisi, 4(3), 595-611

Yiiksek, G., (2013), Seyahat isletmelerinde Bilgi Teknolojilerinin Rolii ve Kiiresel
Dagitim Sistemlerine Bir Ornek: Amadeus, Anadolu Universitesi, Turizm Fakiiltesi,

Eskisehir, 22

98



WEB

WEB _1 http://www.slideshare.net/selcukyucesoy/online-sunuu

WEB_2 http://www.idablog.com/global-dagitim-kanallari-kisaca-gds-nedir-neden-
onemlidir/

WEB_3 http://www.kulturturizm.gov.tr,24.07.2009

WEB_4 http://melihtorlak.com/wp-content/uploads/2010/09/E-T%C4%B0CARET-
EL-K%C4%B0TABI-28.11.2013.pdf

WEB _5 http://www.slideshare.net/HulyaBal/clipboards/my-clips

WEB_6 http://www.wchotels.com/gds-global-distribution-system.html

WEB_7 http://fikirbuzz.com/markalar-ve-sosyal-medya

WEB_8 https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya

WEB _9 http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-

pazarlamasi/oteller-icin-sosyal-medya-trendleri-2016

WEB_10 https://teknopusula.com/2-3-milyar-kisi-sosyal-medya-kullaniyor-3228/
WEB_11 http://shiftdelete.net/android-ve-ios-kullanim-oranlari-aciklandi-74251

WEB_12 http://www.iaweb.net/global-distribution-systems/central-reservation-

system.html

http://www.sabre.com

http://www.umutipek.com/2013/12/nedir-bu-4p-sorunsal-ve-pazarlama.html
http://www.slideshare.net/isakuzun7/pazarlama-karmas
http://kobitek.com/pazarlama_karmasi_nedir__pazarlamanin_4psi_nedir_
http://www.hotelwebservice.com/en/crs-gds
http://marcelvacek.blogspot.com.tr/2010/10/what-is-crs-and-gds.html
http://hotelieristanbul.blogspot.com.tr/2013/10/revenue-management.html
https://www.linkedin.com/pulse/20140606220639-65471753-revenue-management-
ve-havayolu-%C5%39Firketleri
http://kemalkaratas.tr.gg/TUR%26%23304%3BZM-SEKT-Oe-R-Ue-NDE-
GLOBAL-DA%26%23286%3BITIM-S%26%23304%3BSTEMLER%26%23304%3B-

~-.--.-.htm

https://en.wikipedia.org/wiki/Computer reservations system#Major systems

99


http://melihtorlak.com/wp-content/uploads/2010/09/E-T%C4%B0CARET-EL-K%C4%B0TABI-28.11.2013.pdf
http://melihtorlak.com/wp-content/uploads/2010/09/E-T%C4%B0CARET-EL-K%C4%B0TABI-28.11.2013.pdf
http://www.slideshare.net/HulyaBal/clipboards/my-clips
http://www.wchotels.com/gds-global-distribution-system.html
http://fikirbuzz.com/markalar-ve-sosyal-medya
https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya
http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-pazarlamasi/oteller-icin-sosyal-medya-trendleri-2016
http://www.nedensosyalmedya.com/dijital-pazarlama/sosyal-medya-pazarlamasi/oteller-icin-sosyal-medya-trendleri-2016
https://teknopusula.com/2-3-milyar-kisi-sosyal-medya-kullaniyor-3228/
http://shiftdelete.net/android-ve-ios-kullanim-oranlari-aciklandi-74251
http://www.iaweb.net/global-distribution-systems/central-reservation-system.html
http://www.iaweb.net/global-distribution-systems/central-reservation-system.html
http://www.sabre.com/
https://www.linkedin.com/pulse/20140606220639-65471753-revenue-management-ve-havayolu-%C5%9Firketleri
https://www.linkedin.com/pulse/20140606220639-65471753-revenue-management-ve-havayolu-%C5%9Firketleri
https://en.wikipedia.org/wiki/Computer_reservations_system#Major_systems

http://www.travelport.com.tr/qds/genel-bakis

http://www.sosyarac.com/markalar-neden-sosyal-medya-iletisimi-yapmali

http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/turkiyede-en-cok-hangi-sosyal-ag-
kullaniliyor-253754.html
http://tarihinizinde.com/etiket/turkiyede-ilk-cep-telefonu/

http://leadspanda.com/blog/b2b-tourism-industry-trends/

http://group.hotelbeds.com/content/about-us
http://ehotelier.com/insights/2015/06/16/website-gds-and-ota-the-right-mix-in-

distribution-channel-investments/

https://blog.adresgezgini.com/2012-vyili-e-ticaret-degerlendirmesi-firsat-sitelerinin-

cokusu/

100


http://www.travelport.com.tr/gds/genel-bakis
http://www.sosyarac.com/markalar-neden-sosyal-medya-iletisimi-yapmali
http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/turkiyede-en-cok-hangi-sosyal-ag-kullaniliyor-253754.html
http://www.trthaber.com/haber/bilim-teknik/turkiyede-en-cok-hangi-sosyal-ag-kullaniliyor-253754.html
http://tarihinizinde.com/etiket/turkiyede-ilk-cep-telefonu/
http://leadspanda.com/blog/b2b-tourism-industry-trends/
http://group.hotelbeds.com/content/about-us
http://ehotelier.com/insights/2015/06/16/website-gds-and-ota-the-right-mix-in-distribution-channel-investments/
http://ehotelier.com/insights/2015/06/16/website-gds-and-ota-the-right-mix-in-distribution-channel-investments/
https://blog.adresgezgini.com/2012-yili-e-ticaret-degerlendirmesi-firsat-sitelerinin-cokusu/
https://blog.adresgezgini.com/2012-yili-e-ticaret-degerlendirmesi-firsat-sitelerinin-cokusu/

TEZLER

Alkaya, A., (2007), Mobil Kanallar Yoluyla Pazarlama lletisimi Siireci ve Universite
Ogrencilerinin Mobil Pazarlamaya Iliskin Tutumlarina Yénelik Bir Arastirma,
Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskisehir

Demir, G., (2007), Konaklama Isletmelerinde Merkezi Rezervasyon Sistemleri ve
Ornek Bir Uygulama, Turizm Isletmeciligi, Gazi Universitesi, Egitim Bilimleri Enstitiisii,
Ankara, 10

Eryilmaz, B., (2014), Sosyal Medya Kullaniminin Miisteri Tercihleri Uzerine Etkileri:
Konaklama Isletmelerinde Bir Inceleme, Yaymlanmis Doktora Tezi, Sakarya
Universitesi Turizm Isletmeciligi, Sakarya

Ince, M., (2013), Kii¢iik ve Orta Olgekli Konaklama Isletmelerinde Bilgi
Teknolojilerinin Yeri ve Rekabet Giiciine Etkisi: Karabiik Ornegi, Karabiik

Kiroglu, P., (2012), Elektronik Turizm Analizi, Uygulamalar1 ve Beklentiler, istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul

Kiroglu, P.,(2012), Elektronik Turizm Analizi, Uygulamalari ve Beklentiler, Istanbul
Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iktisat Anabilim Dal1 Y&netim Ekonomisi
Programu, Istanbul

Morkog, D., Yildirim, M., Atay, L., (2011), Destinasyon Pazarlamasinda WEB 2.0
Uygulamalart: Bir Literatiir Taramasi, 12. Ulusal Turizm Kongresi Kitab1, Akcakoca —
Diizce, 404 — 412

Oren, V., (2005), Otel Isletmelerinde Getiri Yonetimi ve Antalya Bolgesindeki Bes
Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma, Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal1, Antalya

Ozdipginer, S.N., (2010), Turizmde Elektronik Pazarlama, Pamukkale Universitesi,
Denizli,

Pirnar, 1., (2005), Turizm Eniistrisinde E-Ticaret, Dokuz Eyliil Universitesi, Turizm

isletmeciligi Boliimii, Izmir, 33

101



EKLER

EK 1- Expedia Ornek

EK 2- Tripadvisor Ornek

EK 3- GTA Ornek

EK 4- Facebook Reklam Calismasi

102



EK 1 - Expedia Ornek

ISTANBUL - TEMMUZ 2015

Yeni Lodging Partner Services Sosyal Medya Hesaplariyla Bize Her Yerden

istediginiz An Baglanin

Expedia Lodging Partner Services (LPS) olarak, 2 yeni sosyal medya kanalini kullaniminiza
actigimizi bildirmekten memnuniyet duymaktayiz. Bize ulagsmak ve bizimle direkt iletisim
kurmak i¢in bu hesaplari kullanabilirsiniz. Bizi artik giiniin 24 saati LinkedIn ve Twitter'da
bulabilirsiniz. internet baglantiniz oldugu siirece sizinle sohbet edebiliriz. Géliin ortasinda
bile olsaniz, bu sese kulak verin!

Liutfen bize tweet atin, bizimle profesyonel baglanti kurun ve paylagimda bulunun.

Twitter — Twitter'da @Expediad4Hotels (izerinden, otel sektorii, genel teknoloji ve diinyadaki pazar egilimleri hakkinda
her konuyu on ele almayi hedeflemekteyiz. Tim bu 6zellikleri tek bir kanalda toplayarak, size sektorle ilgili gelismeleri
basit bir sekilde gercek zamanli olarak takip etme imkani sunmayi ummaktayiz. Boylece internette arama yapmaniza
gerek kalmayacak. Ayrica sizinle direkt olarak profesyonel irtibat kurmayi otel sektoriyle ilgili her konuyu
goriisebilmeyi arzu etmekteyiz. Tweet mesajlarinin sadece ingilizce olacagini hatirlatiriz.

Litfen bizi Twitter'da takip edin; bize #expediapartners lizerinden ulasabilirsiniz. Size merhaba demek isteriz.

LinkedIn — LinkedIn'de, otel sektoriyle ilgili faydali makaleleri kaynak olarak gosterecegiz, yayinlayacagiz ve
paylasacagiz. Sektorde asiimasi gereken guglikleri, yenilikgi gdziimleri ve diistiinsel liderlik bilgilerini burada
bulacaksiniz. Bunlara ek olarak, Expedia ile ilgili gelismeleri ve haberleri de buradan duyuracagiz. Boylece bu
bilgilere herkesten énce ulagsmis olacaksiniz. Bizi LinkedIn'de takip etmek icin Expedia Lodging Partner Services
(LPS) aramasi yapin.

LPS Industry Relations Sosyal Medya Ekibimizden Rozenia Stanford'in da belirttigi gibi: “Diinyanin her yerindeki
ortaklarimiz ve galiganlarimiz Twitter ve LinkedIn gibi sosyal medya kanallarini her giin kullanmaktadir. Gergek

zamanl iletisim kurarak sohbete katilmaktan dolayi heyecan duymaktayiz.”

Sizinle en kisa slirede sohbet etmeyi bekliyoruz.
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HAZIRAN AYINDA BOLGELERE GORE iSTANBUL'UN EN GOK REZERVASYON GETIREN OTELLERI

Gecelemeye Gore — OLD CITY Gelire Gore — OLD CITY

1) Best Western Premier The Home Suites 1) Best Western Premier The Home Suites
2) Niles Hotel Istanbul 2) Niles Hotel istanbul

3) Eresin Crown Hotel 3) Best Western Premier Acropol

4) Art City Hotel Istanbul 4) Eresin Crown Hotel

5) Wyndham Istanbul Old City 5) Four Seasons Hotel Sultanahmet

6) Hotel Blue Istanbul 6) Sura Hagia Sophia Hotel

7) Sultanahmet Suites - Apartments 7) Doubletree By Hilton Istanbul Old Town
Gecelemeye Gore — CITY&AIRPORT Gelire Gore — CITY&AIRPORT

1) Hilton Istanbul Bomonti Hotel 1) Hilton Istanbul Bomonti Hotel

2) Hilton Istanbul Bosphorus 2) Hilton Istanbul Bosphorus

3) Manesol Boutique Galata 3) Conrad Istanbul Bosphorus

4) Conrad Istanbul Bosphorus 4) CVK Hotels & Resorts Park Bosphorus
5) Hilton Garden Inn Istanbul Golden Horn 5) Four Seasons Hotel Bosphorus

6) Room Mate Kerem 6) Swissotel The Bosphorus

7) CVK Hotels & Resorts Park Bosphorus 7) Grand Hyatt Istanbul

Gecelemeye Gore — ASIAN AREA Gelire Gore — ASIAN AREA

1) Doubletree by Hilton Istanbul Moda 1) Doubletree by Hilton Istanbul Moda

2) Hilton Istanbul Kozyatagi 2) Hilton Istanbul Kozyatagi

3) The Green Park Pendik Hotel 3) The Green Park Pendik Hotel

BASARILARINIZIN DEVAMINI DIiLIYORUZ.

3

expedia

istanbul Market Yénetim Ekibi Lodging Partner Services

istanbul@expedia.com

K 5Z CLASSIC
@Expedia Hoteiscom ** travelocity hetwire trivago . tGENCIA LJwotifgroup 2 vailirons (QEET gvenere! WZE  #H aisacocom
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Gorunurlugunuzu Artinnn, Daha Cok
Rezervasyon Alin

Sayin Ortagimiz,
Expedia® dlinyasinda, gorinurlGginiz énemlidir!

Misafirler otellerin gérinarligini édullendirmektedir! Divan Istanbul Asia (2974591)
arama sonuglarinda ne kadar Ustte yer alirsa, o kadar gok musteri otelinizi gérecek ve

bdylece daha ¢ok rezervasyon alma sansiniz artacaktir.

Arama sonugclarinda nasil Ust siralarda yer alabilirsiniz? Siralamadaki yeriniz Kalite

Puaniniza baglidir.

Arama sonuglarimizda en iist 15 sirada yer alan otellerin
link tiklama trafigindeki pay1 %78'dir.

Kalite Puani Agiklamasi

Oda rezervasyonu igin arama yapan misafirler en iyi fiyatlari, misaitlik durumunu,
mukemmel fotograflari ve otel hakkinda detayl agiklamalari gérmek istemektedir. Otel
ortaklarimizi bu faktorlere gére derecelendirmek icin bir Kalite Puani sistemi gelistirdik.
Ayrica misafirlerimize en iyi indirim firsatlarini sunan ortaklarimizi édillendirmesi igin

pazar yerimizi daha esnek ve dinamik olacak sekilde yeniden tasarladik.

Mikemmel fiyatlar, musaitlik ve kaliteli icerik sunarak en iyi deneyimi sunan oteller daha
yuksek Kalite Puanina sahip olmakta ve bu otellerin Expedia sitelerindeki gértunarlugi

artmaktadir. Kalite Puani hakkinda daha fazla bilgiyi burada bulabilirsiniz.
Siralamadaki Yerimi Nasil lyilestirebilirim?

Bunu basarmak tamamen sizin elinizdedir. Su 3 basit adimi izleyin:
1. Tum kanallarda en dustk fiyat planini ve misait oda tipini sunmayi unutmayin
2. Gelecek tarihler igin misaitliginizi bildirin ve bu misaitlik durumunu rutin sekilde
glincelleyin
3. Otel bilgilerinizin, agiklamalarinizin ve fotograflarinizin eksiksiz ve tam olmasina
dikkat edin
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http://click.expedia-emails.com/?qs=fc129ab052914d07e541c24e7b8774c52d9626846625b804a2a6908165d0aed8b63b49708be1b2b5

EK 2 — Tripadvisor Ornek

@ advisor® Divan Istanbul Asia

OO0000 327 Yorum | istanbul bblgesinde 1.106 arasinda 187. | is Avantaji: Etkin Degil

itibar Performansi Raporu

Aralik ayina iligkin TripAdvisor verileriniz 6zetleniyor

Divan Istanbul Asia

0.0.00.0 327 Yorum | istanbul bdlgesindeki
1.106 Otel arasinda 187. sirada

Aralik Ayina iliskin Genel Bilgiler DAHA FAZLA BILGI EDININ >
Yorumlar Yonetimin Ortalama Puan
Yanitlari
4 3 4.8

2017’de Cevrimici itibarinizi Yonetin

Yeni yila iligkin strateji mi olusturuyorsunuz? Taktik planlama ve veriminizi
en Ust dizeye gikarma konularinda rehberimizden yararlanabilirsiniz.

Ucretsiz Rehberi Edinin

TripAdvisor'a Git | Abonelikten cik | Gizlilik Politikasi | Bize Ulasin
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http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=7e51ec42b7910d9f976712f5af69bd7558a1e30e158d4bba420a0ecc965d8932075328df010ebf0d
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e1747c0046681ac57103bb4e0bce0017f7c0c9a1a5e7f495185a04e31672c780d7e
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e1785b8eb9745c86e7dc258887c9d1fc447979af8180798d0c1503b69f76a226102
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e177bb1886185066d3bd23290704d6e6009356a33f78e1c59932606f81c7fb322bc
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e17942255242597b78a6cea79a6b6f03269d5ffb90c2910a320df13d9d3157fd586
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e17e59e1067cd9ec36848a3c4b65a84ef6ec7d889cc88f3de029ee03dc705e447c8
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e17519aa76d420fd146faf7e7602a92d62ce19710c336edac25f1d0174a42069339
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e17376419a090d4c1131b86a4f124137414af28b6b64bda5ac72d9e69e7e551f82b
http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=7e51ec42b7910d9ffc9a1d3a4a3320fe09092c5b146eeef9ad65b14a8ecf19b0036b37fb9baca96e

TripAdvisor LLC, 400 1st Avenue, Needham, MA 02494, USA

Litfen dogrudan bu e-postaya yanit vermeyin. Bu e-posta gelen e-postalari kabul etmeyen, sadece bildirim
gonderme amaciyla kullanilan bir adresten gonderilmistir. Sorulariniz varsa veya yardima ihtiyag duyuyorsaniz
buradan sorabilirsiniz . © 2017 TripAdvisor LLC. Tum haklari sakhdir. TripAdvisor, TripAdvisor logosu ve Baykus
logosu, TripAdvisor LLC sirketinin ABD'de ve/veya diger Ulkelerde kayith markalari veya tescilli markalaridir.
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http://click.e3.tripadvisor.com/?qs=bc2941e0355f3e1733cc595133c8f924cb9fe15e7429d1c29dbd5282069dd9db4aa6a16065760659

EK 3 - GTA Ornek

September 2014 Istanbul
Flash Sale!!

Dear Partner,
We achieved some great results again at our July Flash Sale Campaign (4200 RN within

18 August 2014

96 hours) and also the creation has been picking up significantly at those selected hotels
since then.

We are pleased to inform you that GTA will launch a Flash Sale Campaign for September
2014 and will be sent to over 300,000 WBS/RTL clients and available on POS sites
Worldwide.

We would like your co-operation in acquiring deals for our Flash
Sale targeting September-October 2014 arrivals with the following details:

Travel Dates :From 7th September 2014 to 31th October 2014
Booking Period :07-11 September 2014 (96 hours only)

Types of deals we are looking for:
Stay for Pay for or Rate Reductions (Min.25%)
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DEADLINE: Please can we have your lists of deals by 29 August 2014

Only 15 Hotels will be chosen for this campaign and will then be given full promotional
spotlight and promoted as a destination via HTML flyers, and through direct contact with clients
by the Sales teams.

Please do your utmost best to obtain as many deals as possible and thank you for your time

and efforts in advance.

Feel free to contact me if you have any questions.

Thanks and regards

gta c)
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EK 4 — Facebook Reklam Calismasi Ornek

- FACEBOOK REKLAM KAMPANYASI -

Facebook Business Kayd: ,

Firmanizin adina facebook medya reklamciligi kampanya
arastirmasi yapildi. Tahmini erisim 500.000 kisi Ile 1.00.000 Kisi
arasinda olacak il ilge ve Tiirkiye gapinda yer alacaksiniz.
Bulundugunuz bélge yada llke ¢apinda . Konu ile ilgili reklaminiz
ve fotografiniz yilbasi 6zel paylasimlariniz eklenecektir.
Sayfanizin tim gérsel yiklemeleri firsat kampanyalariniz
sirketimiz tarafindan istediginiz zaman sayfanizda yayinlanacak ve
tiim sosyal media reklam takibinizi analizler ile birlikte aylk rapor
halinde sizlere sunacagiz.

413
590

2 Ay Siirecek Reklamimz 350 + Kdv
4 Ay Sirecek Reklamimiz 500 + Kdv

Firma Telefon : 0850 840 79 47
Misteri Temsilciniz

EMRE ARSLAN
05493808091
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OZGECMIS

HULYA BAL

Pendik / istanbul
31.01.1980

IS TECRUBELERI

04.2013-

11.2009 -04.2013
06.2009 —11.2009
01.2009 - 06.2009
10.2008 —01.2009
01.2008 —10.2008
09.2002 - 07.2007
05.2002 — 09.2002
07.2001 - 02.2002
02.2000 - 11.2000
09.1999 — 01.2000

EGITIM

2012 -

2004 — 2006
2001 — 2004
1999 — 2001
1994 — 1998

DIVAN ISTANBUL ASIA / SATIS & PAZARLAMA MUDURU
RICHMOND NUA WELLNESS SPA / S4TIS MUDUR YARDIMCISI
TUR PLUS TOURISM / PROJE MUDURU

TOLO TOURISM / PROJE MUDURU

THE VENUE GROUP / PROJE MUDURU

BOSPHORUS PALACE HOTEL/  SATIS & PAZARLAMA UZMANI
SHERATON CESME HOTEL RESORT & SPA / SATIS SORUMLUSU
DEDEMAN HOTEL MERKEZ SATIS OFISI / SATIS ASISTANI
IXIR / SATIS ASISTANI

MEHTAP MUTFAK ESYALARI / SATIS ASISTANI

ERCAN TEKSTIL / PLANLAMA MUDURU ASISTANI

OKAN UNIVERSITESI, SATIS & PAZARLAMA YUKSEK LISANS
ESKISEHIR ANADOLU UNIVERSITESI, ISLETME

MARMARA UNIVERSITESI, TURIZM VE OTELCILIK
ESKISEHIR ANADOLU UNIVERSITESI, HALKLA ILISKILER
SAB/HA GOKCEN ANADOLU MESLEK LISESI, TEKSTIL
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