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OZET

BiR PAZARLAMA ARACI OLARAK CEVRIM IiCi REZERVASYON
KANALLARININ KONAKLAMA ISLETMELERI ACISINDAN ONEMI:
CANAKKALE OTELLERI UZERINE BiR UYGULAMA

Hanife OZCAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Sefik Okan MERCAN
28/04/2025, 64

Arastirmanin amaci, Canakkale sehir merkezinde bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarim1 kullanim sikliklarini, g¢evrim igi
rezervasyon kanallarinin igletmelerin gelir artist iizerindeki etkilerini ve ¢evrim igi
rezervasyon kanallarinin otel isletmeleri i¢in 6nemini belirlemek amaclanmistir. Ayni
zamanda ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda ve yorum sitelerinde isletme ile ilgili yapilan
misafir yorumlarina ne kadar 6nem verildigi ve ne kadar dikkate alindigin1 belirlemektir.
Calismada nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig goriisme ve frekans analiz
teknigi kullanilmigtir. Veriler 10 — 12 Ocak 2025 tarihleri arasinda toplanmistir. Sorular
katilimcilara yiiz yilize goriislilerek ve mail yolu ile yoneltilmistir. Gorligmeler otel
yoneticileri, ¢gevrim i¢i kanal yoneticileri ve rezervasyon birim yoneticileri ile yapilmstir.
Katilimcilarin cevaplarinin bir kismi goriisme sirasinda direkt yaziya dokiilmiis bir kismi
da katilimeilarm izinleri alinarak ses kaydina alinmig daha sonra yaziya dokiilmiistiir. Elde
edilen cevaplar nitel arastirma yontemlerinden igerik analizine tabi tutulmustur. Her soru
icin ana tema ve alt temalar belirlenmistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplarin
analizleri sonucunda Canakkale sehir merkezinde yer alan 3, 4 ve 5 yildizhi otel
isletmelerinin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarii kullaniminin yeterli olmadigi, ¢evrim igi
rezervasyon kanallarinin yonetiminin dogru yapilmadigini saptanmistir. Bu nedenle ¢evrim
i¢i kanallarin isletmelere gelirler agisindan bir fayda saglamadigi, daha ¢ok reklam ve

tanitim i¢in kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Canakkale sehir merkezinde bulunan bu 3, 4 ve 5



yildizli otel isletmeleri iizerine yapilan bu c¢aligmanin ilgili alan yazina katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim i¢i Rezervasyon, Canakkale, Reklam ve Tanitim, Otel

Isletmeleri



ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF ONLINE BOOKING CHANNELS AS A MARKETING
TOOL FOR ACCOMMODATION BUSINESSES: AN APPLICATION ON
CANAKKALE HOTELS

Hanife OZCAN
(Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Tourism Science
Supervisor: Prof. Dr. Sefik Okan MERCAN
28/04/2025, 64

The aim of the study is to determine the frequency of online reservation channel
usage by 3, 4 and 5 star hotels located in the city center of Canakkale, the effects of online
reservation channels on the revenue growth of the businesses and the importance of online
reservation channels for hotel businesses. It is also to determine how much importance is
given to guest comments about the business on online reservation channels and review
sites and how much they are taken into consideration. Semi-structured interview and
frequency analysis techniques, which are qualitative research methods, were used in the
study. Data were collected between January 10-12, 2025. Questions were directed to the
participants through face-to-face interviews and via e-mail. Interviews were conducted
with hotel managers, online channel managers and reservation unit managers. Some of the
participants' answers were directly transcribed during the interview, while some were
voice-recorded with the permission of the participants and later transcribed. The answers
obtained were subjected to content analysis, which is a qualitative research method. Main
themes and sub-themes were determined for each question. As a result of the analysis of
the answers given by the participants, it was determined that the use of online reservation
channels by 3, 4 and 5 star hotel businesses located in the city center of Canakkale was not
sufficient and that the management of online reservation channels was not done correctly.
Therefore, it was revealed that online channels did not provide any benefit to the

businesses in terms of income and were used more for advertising and promotion. It is

Vi



thought that this study conducted on these 3, 4 and 5 star hotel businesses located in the

city center of Canakkale will contribute to the relevant literature.

Keywords: Online Reservation, Canakkale, Advertising and Promotion, Hotel

Businesses
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BIiRINCi BOLUM
GIRIS

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, bu gelisme ile beraber yeni degisimlerin
ortaya c¢ikmasi sonucunda, hem bireylerin sosyal yasaminda hem de kurumsal hayatin
isleyisinde farkliliklar olusmaktadir. Bireylerin davranig ve aligkanliklarinda, teknolojinin
hizina ve gelisimine bagli olarak meydana gelen degisimler sonucunda farkliliklarin
olusmasmin yani sira ticari kurum ve kuruluslarda da miisteriler ile olan iliski ve
iletisimlerde farkliliklar meydana gelmistir. Bu farkliliklar pazarlama yonetiminde yeni
degisim ve olusumlari da beraberinde getirmistir. Tim bu gelisme ve degisimler

pazarlamada da gelismelere ve degisimlere neden olmustur.

Konaklama sektorii bu yeni degisim ve gelisimlerden etkilenen sektorlerin
neredeyse basinda gelmektedir. Bu nedenle meydana gelen degisim ve gelisimlere en hizl
sekilde ayak uydurmaktadir. Bu degisimlerden biri de rezervasyon kanallari olmustur.
Onceki yillarda bir konaklama isletmesine rezervasyon yaptirmak isteyen bir turist birden
fazla araci vasitasiyla rezervasyonunu bir bilinmezlik i¢inde yaptirtyordu. Ancak
gliniimiizde degisen pazarlama teknikleri ile isletmeler turistlere direkt rezervasyon imkani
sunmaktadir. Bunu da ¢evrim  i¢i  rezervasyon  kanallari/sistemleri ile
gerceklestirmektedirler. Ayrica ¢evrim ig¢i rezervasyon kanallari/sistemleri iizerinden
isletme i¢in yapilmis tim yorumlari, gorselleri, fiyatlari, kontenjanlar1 gorebilen ve
inceleyebilen turistler daha acik ve gilivenilir bir sekilde rezervasyonlarini

tamamlamaktadirlar.

Literatiir incelendiginde c¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 ile ilgili yeterli
arastirmanin yapilmamis olmast c¢alismanin gerekliligini vurgulamistir. Calismanin
literatlire katki saglayacagi diisiiniilmiis, konaklama isletmeleri ve turizm sektoriinde

calisanlar i¢inde verimli bir kaynak olmas1 amaglanmastir.

1.1. Pazarlamanin Tanimi ve Kapsam

Bir degisim islemi olan pazarlama; temelinde tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini

karsilamay1 hedeflemektedir. Bu degisimin gergeklesmesi igin iki taraf gereklidir.



Taraflarin degisim isleminin sonucunda birbirinden fayda saglayacak degerlere sahip
olmasi ve en Onemlisi her iki tarafin da bu degisim islemi igin goniilli olmasi
gerekmektedir. Mucuk (2016) pazarlamayi, ‘‘dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin edici
degisim iliskilerini kolaylagtirmak, paydaslarla iyi iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmas: siireci’’ olarak tanimlamistir.

Pazarlamanin temelinde insan vardir ve pazarlamanin olabilmesi oncelikle insanin
isteklerinin ve ihtiyaglarinin dogru bir sekilde belirlenmesine baglidir. Bu temel
baglaminda pazarlama, satistan dnce tliketicinin ihtiyacina uygun iirliniin tasarlanmasindan
baslayip, satig ile devam eden ve satisin gergeklesmesinden sonra da tiiketiciye hizmet

vermeye devam eden dinamik bir siirectir (Firat, 2019: 4; Uygur, 2007: 3).

Pazarlama, pazara sunulacak iirlinleri tiiketicilerin ihtiyaglarina ve talep oranlarina
gore belirleyen bir isletme fonksiyonudur. Ayni zamanda pazarlama {iriinleri belirlerken
isletmeye saglayacaklar1 karliliklart hesaplayip 6lgmektedir. Pazarlama ayrica her iiriiniin
her pazarda sunulamayacagini bdylece hangi iirliniin hangi pazarda sunulmas1 gerektigini
arastirir. Pazarlama kavrami tiim bu islemleri yaparken tiiketicinin goz ardi edilmemesi
gerektigini de vurgulamaktadir. Pazarlamanin amaci sadece iirlin satmak degildir. Tiiketici
ile karsilikli uzun vadede kazangl bir iliski kurmayi, tiiketicilere oneriler sunarak hem
zamandan hem de {Uriinii arastirma ¢abalarindan tasarruf etmelerini saglamay1

amaclamaktadir. (Kotler, 2018: 3).

Pazarlama miisteri isteklerine ve ihtiyaglarina uygun olarak olusturulmus bir {iriin
veya bu lriiniin satisa sunulacagi pazarin belirlenmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve
dagitiminin yapilmasina iliskin izlenen yontemlerin ve uygulama siireglerinin timiidiir.
Pazarlamanin gergeklesmesi i¢in Oncelikle tiiketicinin neye ihtiyacinin oldugu veya neyi
istediginin belirlenmesi gerekir. Bu {iretilecek olan ({irliniin belirlenmesi anlamina
gelmektedir. Sonrasinda bu liriiniin en dogru ve basarili bir sekilde hangi pazarda satilacag:
kararlastirilir. Son olarak {iirliniin en uygun ve etkili bir sekilde tiiketici tarafindan satin
alinmasin saglayacak programlar belirlenir. Bu faaliyetlerin tamaminin dogru ve bir biitiin

seklinde gerceklesmesi ile pazarlama tamamlanmis olur (Mucuk, 2016: 2).

Bir {iriinlin mevcut pazarim1 kaybetmemek ve yeni pazarlama alanlar1 yaratmak
pazarlamanin amacidir. Pazarlamanin temel islevi, isletmenin veya saticinin belirli bir kar

elde etmesini saglayacak sekilde tiiketicileri tirliniin satildigi noktalara c¢ekmek ve

2



devamliligin1 saglamaktir (Uygur, 2007: 4). Pazarlama, iiretilen bir iirliniin basarili bir
bicimde satmanin yolunu bulmak degil, ger¢ek bir miisteri liretme yontemidir. Pazarlama
mevcut tiiketicilerin daha iyi olmalarina yardimci olma sanatidir. Kalite, hizmet ve deger

pazarlamanin parolasidir (Kotler, 2008: 2).

Pazarlama, iiretici ile tiiketici arasinda olusmus ve lretici ile tiiketiciyi bir araya
getiren bir kopriidiir. Bir isletme i¢in pazarlama; isletmenin hedeflerine ulagmasi igin
gergeklestirmeyi diisiindiigli degisimleri yapabilmesi, miisterilerin ihtiyacina uygun malin,
fikrin ve hizmetin belirlenip gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi
icin yapilan planlama ve uygulama siireci olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2016: 5).
Isletmeler pazarlamayi, iirettikleri {iriinii satmaya yardimc1 departman olarak gérseler de
iretim pazarlamanin gerceklesmesine yardimeir olmak i¢in yapilmaktadir. Aslinda
isletmelerde bulunan tiim departmanlar pazarlama departmanina destek i¢in vardir.
Pazarlama, uzun vadede isletmeye kar ve yarar saglayacak bir yatirim ¢abasidir.
Pazarlama, {iriiniin iiretiminden Once baglar, {iriiniin satisindan sonra devam eder (Kotler,

2018: 4).

Pazarlama, tiiketiciler, isletme ortaklar1 ve toplum icin deger olusturabilecek
tekliflerin olusturulmasi, sunulmasi, iletilmesi ve gerektiginde degistirilmesini kapsayan
faaliyet ve siireglerin tiimiidiir (AMA, 2017). Pazarlamanin temel amaci, tiiketicinin
isteklerine ve ihtiyaglarina uygun iriinleri iireterek satisa sunmaktir (Altunisik vd., 2016:
14). Pazarlama birimi, tiiketicinin talebine uygun olarak iretilen iriiniin pazarda

begenilmesi ve satilabilmesi ¢calismalar gergeklestirmektedir.

1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

Pazarlama ortaya ¢iktig1 ilk glinden bugiline kadar bir¢ok asama geg¢irmistir.
Literatiire bakildiginda bir¢cok arastirmaci pazarlamanin gelisim donemlerini farkh
bagliklar altinda toplamaktadir. Glinlimiizde pazarlamanin gelisiminde meydana gelen
asamalar1 dort baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar; {iretim anlayisi, satis anlayist,
pazarlama anlayis1 ve modern pazarlama anlayis1 seklindedir (Kozak, 2016: 4). Bu
anlayislarin meydana gelmesindeki temel etmenler olarak; teknolojinin gelismesi ve buna
bagh olarak kiireselligin ve rekabetin artmasi, diinya pazarinin tek pazar haline gelmesi,

tiiketicilerin teknolojik ve kiiresel etmenlere bagli olarak iletisim ve egitim seviyelerinin
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artmasi gosterilebilir. Pazarlamada meydana gelen bu degisimler, pazarlamanin taniminda
ve isleyisinde de degisiklikleri meydana getirmistir, hatta isletmeler biinyelerindeki
organizasyon yapilarini degistirerek pazarlama odakli yapiyr benimsemislerdir (Alabay,
2010: 213-214).

Pazarlama kavrami, sanayi devrimi ile birlikte Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya cikmis bir anlayistir. Mevcut pazarlar, sanayi devriminden sonra iiretim
kapasitesindeki artis nedeni ile yeterliligini kaybetmistir. Bu nedenle isletmeler pazar
arama siirecine girmeye baglamistir. Mevcut pazarlarin yeterliligini kaybetmesi, artan
rekabet ile yeni pazar alanlarinin ortaya ¢ikmasi, gelisen teknoloji ile de sorunlarin artmasi
ve bu sorunlarin ¢6ziimii i¢in, pazarlama konusu zamanla iiniversite ders miifredatlarina
eklenmistir. Pazarlama kavraminin ilk olarak; 1910 yillarinda Amerika’da mal bilgisi
derslerinin igerisinde ‘‘marketing’’ seklinde gectigi belirtilmektedir (Bayram, 2012: 9).

Pazarlama oncesi donemde insanlar kendi kendilerine yetebildikleri i¢in pazarlama
kavramina ihtiyag duymamislardir. Ancak sanayilesme, niifus artis1 ve toplumlarin sosyal
ve ekonomik yapilarinin gelismesi pazarlamanin ortaya ¢ikmasina ve gelismesine neden
olmustur. ikinci Diinya savas1 sonrasinda diinyanin kiiresellesmesi, siyasi degisimler, bilgi
teknolojilerindeki ilerleme ve geleneksel pazarlama olgusunun degismesi gibi etmenler
modern pazarlama olgusunun temelinin olusmasina katki saglamistir (Babacan ve Onat,
2002: 14).

Aslinda pazarlama kavrami, 17. yy’da fosilli yakitlarin ve motorlu araglarin
kullanima gegmesi ile gelisme gostermeye baslamistir. Fosilli yakitlarin ve motorlu
araglarin kullanimi ile pazarlar yakinlagmis ve firsatlar ¢ogalmistir. 19. yy’da sanayinin
gelismesi ile {iretim hizli bir artis gdstermistir. Uretimdeki artis sirketlerin zenginlesmesine
firsat saglamis, sirketlerin zenginlesmesi iilkelerin zenginlesmesine zemin hazirlamistir.
Sirketlerin biiylimesi ile birlikte zenginlesen iilkeler savas karar1 alabilecek giice sahip
olmuslardir. Bu zenginlesmeye bagli olarak gelisen mal ticareti pazar savaslarinin
gerceklesmesine sebep olmustur (Giileryiiz, 2019: 17).

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslart diinya diizenini degistirmeleri ile beraber
ekonomik olarak kayiplara da neden olmustur. Pazar bdlgelerine silah altinda sahip olmak
icin sarf edilen c¢aba, tiiketicilerin satin alma giiciiniin azalmasinda etkin rol oynamistir.
Savas ekonomisine gore sekillenen sirketler sahip olduklar: bilgi ve teknolojiyi, tliketicinin
istekleri dogrultusunda satmayi planladiklar iiriinleri ortaya koyabilecekleri bir pazar

anlayis1 i¢in kullanmaya yoneltmislerdir. Tiiketicileri, iiriinleri ve pazari odak noktasi
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olarak goren bu yonelme pazarlamanin gelismesinin ilk adim1 olmustur (Atasoy, 2019: 99).
Pazarlamanin gelisim donemleri olan; iiretim anlayist donemi, satis anlayisi donemi,
pazarlama anlayisi donemi ve modern pazarlama anlayisi donemlerine (Kutluk ve

Avcikurt, 2014: 615) yonelik bilgilere asagida yer verilmistir.

1.2.1. Uretim Anlayis1 Dénemi

Uretim anlayis1 1900°1ii yillarda ortaya atilmistir. Bu anlayista heniiz pazarlamanin
varhgindan s6z etmek miimkiin degildir. Uretim anlayisindan {iretilen iiriin tiiketici
taleplerini karsilamamaktadir yani arz talepten azdir. Talebin arzdan fazla olmasi
isletmelerin pazarda kolay yer almasini saglamistir (Cabi, 2014: 4 akt. Giileryiiz, 2019:
18). Ancak bu anlayista hakim olan felsefe, ‘“Ne liretirsem onu satarim”’ seklindedir. Bu
felsefe dogrultusunda tiiketicinin ihtiyaglar1 ve istekleri gérmezden gelinmis, iretilen
tiriinlerin satig1 icin ise herhangi bir ¢aba sarf edilmemistir (Alabay, 2010: 216). Bu
donemde isletmelerde bir pazarlama boliimii yoktur, satig bolimii vardir. Buradaki satis
boliimiiniin gbrevi, liriiniin fiyatin1 belirlemek yerine iiriinii satmaktir. Aslinda bu anlayista
satig bolimii pasif durumdadir. Bu anlayis 1930°1u yillarda ortaya ¢ikan biiyiik ekonomik
krize kadar devam etmistir (Mucuk, 2016: 6).

Uretim anlayis1 déneminde gelenek¢i bir pazarlama anlayisi hakimdir. Isletme
faaliyetlerinin odaginda iiretim bulunmakta ve isletmeler genel olarak teknik personel
tarafindan idame edilmektedir. Bu donem, tiiketici talebinin ¢ok, iiretilen iirliniin ise az
oldugu kit bir dsnemdir. Uretim anlayis1 donemindeki baslica sorun iiretilen iiriiniin ¢ok
fazla ve ucuza iiretilmesidir (Bahgecik, 2019: 16). Bu donemde talebin arzdan fazla olmasi,
ireticilerin miisteri bulmasini kolaylastirmistir. Sanayinin gelisim gostermesi ile sirketler

tiriinleri Uiretirken hedefleri, tiiketicinin taleplerini karsilamak olmustur.

Bu anlayista tiiketicinin istekleri goz ardi edilmistir. Isletmeler sadece iiretim
odaklidir ve iiretilen {irliniin satilacag: diisiincesi hakimdir. Bu anlayis rekabetin olmadigi,
arzin talepten yiiksek oldugu donemlerde isletmeler tarafindan kullanilmis, rekabetin
artmast ve tiiketicinin bilin¢lenmesi ile popiilaritesini kaybetmistir (Firat, 2019: 7).
Tiiketici taleplerinin ve ihtiyaglarinin tiretilen iriinlerden fazla olmasi ve tiiketicinin
seceneklerinin kisitli olmasi sirketlerin ekstra bir caba sarf etmeden kullanilabilir ve uygun

fiyatl tirlinler tireterek pazarda yer almalarini saglamistir (Giilerytiz, 2019: 18).
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1.2.2. Satis Anlayis1 Donemi

Satis anlayisi donemi 1930-1950 yillar1 arasinda benimsenmis bir donemdir. Satis
anlayisinin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik neden 1930 yillarinda ‘‘ekonomik buhran’’ adi
verilen biiyiik ekonomik kriz sonucu tiiketici taleplerinde yasanan azalma ve {iretilen
{iriinlerin satilamamasi olmustur (islamoglu, 2000: 10). Satis anlayis1 déneminde isletmeler
stoklu iriinlerini satabilmek adina tliketicileri {irtinlere ihtiyaglar1 olduguna ikna etme
yolunu seg¢mislerdir (Giileryliz, 2019: 19). Bu nedenle satis anlayisi doneminde
pazarlamanin varligindan s6z etmek mimkiin degildir. Ciinkii isletmeler °‘satmasini
bildikten sonra {irettigim her iirlinii satarim’’ felsefesi ile ilerlemis, satiglarint artirabilmek

icin yaniltict reklam ve satis teknikleri kullanmiglardir (Mucuk, 2016: 7).

1.2.3. Pazarlama Anlayis1 Donemi

1950’li yillarda artik satis anlayisindaki felsefe yeterli olmamustir. Isletmeler
pazarlama kelimesini kullanmaya ve pazarlamayi biinyelerinde bir bolim olarak
kullanmaya baslamistir. Pazarlama anlayisinin temel felsefesi miisteri isteklerine ve
ihtiyaglarina uygun {riinler ve deger firetmektir (Alabay, 2010: 216). Pazarlama
doneminde iiretilecek olan Triin, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 g6z Oniline alinarak
belirlenmistir. Bu donemde tiiketicinin memnuniyetinin 6n planda tutulmasi pazarlamay1
bir satis islemi olmaktan c¢ikarmistir. Pazarlama anlayisinda bir iirlinlin pazarlanmasi
iretim Oncesinde baglar, satis islemi ile devam eder ve satis sonrast caligmalarla

tamamlanir (Tenekecioglu, 2004).

1.2.4. Modern Pazarlama Anlayis1 Donemi

Modern pazarlama anlayisi 1970’11 yillarda ortaya ¢ikmistir. Bu anlayis pazarlama
anlayisinda oldugu gibi tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini 6n planda tutmustur. Modern
pazarlama anlayisin1 pazarlama anlayisindan ayiran temel fark; tiliketici isteklerini ve

ithtiyaclarin1 6n planda tutarken; cevresel ve toplumsal ¢ikarlar1 da géz Oniine almasidir



(Yiikselen, 2009: 23). Modern pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler, tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 ve isteklerini belirleyerek iirettikleri iirlinleri pazara sunarken gevresel ve
toplumsal ¢ikarlara dikkat etmek ve onem vermek zorundadir (Altunisik vd., 2016: 20).
Yani iiriin dretilirken tiiketici taleplerine, Uriinlin kimyasal yapisina, geri doniisiim

kolayligina ve yeniden kullanilabilir olmasina dikkat edilir (Firat, 2019: 9).

1.3. Pazarlama Karmasi Elemanlar1

Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak 1960 yilinda Nail Borden tarafindan ortaya
atilmis. Yine ayni yil i¢cinde McCarthly’in pazarlama karmasi degiskenlerini 4P (product,
price, place, promotion) olarak belirtmesi ile dnem kazanmistir (Am, Chinenye ve Chiyem,
2017: 56). Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen {iriin (product), fiyat (price), dagitim (place)
ve tutundurma (promotion) karmalar1 isletmelerin biinyesinde olusturduklari tim

pazarlama faaliyetleridir (Mucuk, 2016: 71).

1.3.1. Uriin

Uriin, isletmelerin iiriin maliyetine es degerde ya da daha yiiksek degere para veya
takas yontemi ile tiiketiciye ulastirilan nesnedir. Saticinin sattig1 iirlinden ziyade tiiketicinin
hangi {irlinli tercih ettigi daha 6nemlidir. Tiiketicinin {riinii alip almayacagini iiriiniin
tiikketiciler i¢in faydasi belirler (Mutlu, 2017: 5). Pazarlamanin varligindan s6z edilmedigi
donemlerde dahil olmak iizere iiriin, isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur.
Teknoloji ve sanayinin gelismesi iiretimde hizlanma, gelisme, iriin ¢esitliligi ve tirline
kolay ulasilabilmeyi ortaya ¢ikarmustir. Uriiniin temel hedefi tiiketicinin ihtiyaglarm
karsilamaktir. Bunun yaninda; pazarlanacak iirlinii iiretmek ve gelistirmek, iriiniin
islevselligi, kalitesi, sunumu, bakimi ve onariminda tiiketiciye destek vermek hedeflerinin

arasindadir ( Siimer ve Eser, 2006: 167).



1.3.2. Fiyat

Fiyat, bir {riin i¢in 6denen bedeldir. Fiyatin karsiligini sadece para olarak
tanimlamak dogru degildir. Para {irlinii satin almak i¢in kullanilan degisim aracidir. Fiyat
ise tiiketicilerin istedikleri iriine sahip olmak ya da iiriinden fayda saglamak igin

karsiliginda verilecek tiim degerlerdir (Yildirim, 2017: 19).

Pazarlama karmasi elemanlan i¢inde fiyat; isletmeye maddi veya manevi kazang
getiren tek unsurdur. Isletmeler ve pazarlamacilar fiyattan daha ¢ok {iriin, dagitim ve
tutundurmaya onem vermekte, fiyatlandirmay1 diger birimlere birakmaktadir. Fakat fiyat
isletmenin saglayacagi kar1 dogrudan etkileyen bir unsurdur (Uniisan ve Sezgin, 2007:
159). Uriiniin degerinin altinda veya iizerinde satilmasi tiiketicinin iiriin, marka veya
isletme icin diisiincesini olumsuz etkileyebilecektir. Fiyatlandirmay1 belirleyen iki unsur
vardir. Biri arz digeri taleptir. Arz ve talep arasindaki denge fiyatin belirlenmesinde 6nemli
rol oynar. Fiyatlandirmada talep st smiri, maliyet ise alt smirt belirlemektedir.

Fiyatlandirma ise bu iki sinir arasinda bir noktada belirlenmelidir (Y1ildirim, 2017: 20).

1.3.3. Dagitim

Bir iriintin dretilip fiyatlandirildiktan ve satildiktan sonra tiiketicinin istedigi
zamanda, istedigi sekilde, istedigi yere ulasiminin yapilmasi dagitim kanali ile gerceklesir.
Uriiniin tiiketiciden ayr1 bir yerde iiretilmesi durumunda ortaya ¢ikan iiriiniin tiiketiciye
ulagmasi gerekir. Bu nedenle {iretilen iiriiniin tiiketiciye ulasmasinda isletmeler iirettiklerini
ya kendi olanaklariyla dagitacaklar ya da aracilar vasitasiyla tiiketiciye ulastiracaklardir.
Dagitim kanallar1 bu asamada devreye girmekte, iiretilen iriinii iireticiden alarak son

tilketiciye kadar iletmektedirler (A¢ikgozoglu; 2017: 41).

Dagitim, pazarlama karma elemanlari igerisinde tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini
odak noktasina almis unsurlardan biridir. Dagitim kanali iirtiniin tiiketiciye ulasana kadarki
stirecte onemli bir aractir. Ancak dagitim kanali iiriiniin tiiketiciye sorunsuz ulagmasinin
yani sira {irlin satildiktan sonra da tiiketicilere herhangi bir durum ile karsilastiklarinda
gerekli destedi saglayarak tiiketici devamliliginin olusmasmna katkida bulunmaktadir

(Giileryiiz, 2019: 9). Pazardaki en iyi iriine, fiyatlandirmaya ve tanitima da sahip olsaniz
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tiiketici iiriine kolay ulasamiyorsa o iiriiniin isletmeye kar getirmesi olanaksizdir. Tiiketici

bir lirline ulagmakta zorlanirsa o iiriiniin ikamesini aramaya baglayacaktir.

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma kavramu iirlinlin pazara sunulduktan sonra tiiketiciler tarafindan satin
alinmasin1 kolaylastiracak tanitim faaliyetlerinin tamamidir. Bu nedenle tutundurma
kavramui, {iriin, fiyat ve dagitim arasinda diizenli bir ¢alisma saglar. Tutundurma kavrami
daha ¢ok iirlinlin pazarda rakipleri ile rekabeti sirasinda kullanilan bir aragtir. Tutundurma
{iriiniin satisin1 dogrudan ve kolay bir sekilde gergeklestirmeyi amaglamaktadir. Isletmeler
pazarda rekabet edebilmek ve gelisim gdstererek varliklarini siirdiirebilmek ig¢in

tutundurma karmasina ihtiyag duyarlar (Alexandrescu ve Milandru, 2018: 272 — 273).

1.4. Turizm Pazarlamasi Kavram

Turizmin bir hizmet sektorii olarak kendine has o6zellikleri mevcuttur. Bu
ozelliklerinden dolay1 pazarlamanin temel faaliyetleri hizmetlere gore uygulanmasidir.
Turizm isletmelerinde pazarlama, isletmenin tiim departmanlarini ve personelini de igine
alan bir yapidadir. Turizm hizmetlerinin pazarlanmasi konaklama isletmelerinin ve seyahat

acentalariin birbiri ile olan uyumlu ¢alismasina bagh olarak gerceklesir (Tungalp, 2018:
20-21).

Turizm pazarlamasi hizmet pazarlamasi ile bircok ortak 6zellige sahiptir. Turizm
triintintin tagidigr 6zellik ve turizm pazarlamasindaki dagitim kanalimin farkliligi turizm
pazarlamasini hizmet pazarlamasindan ayirmaktadir. Turizm iriinlerinin sahip oldugu
dokunulmazlik, degiskenlik, depolanamama, sahip olunamama ve es zamanhk gibi
ozellikler, turizm iriinlerini farkli sektorlerin hizmetlerinden ve mallarindan ayirmaktadir

(Kozak, 2012: 25).

Diinya Turizm Orgiitii 1975 yilinda turizm pazarlamasmni; *“‘Turizm bolge veya
isletmelerinin en yiiksek kara ulagsma hedeflerini temel alarak, direttikleri {iriin ve
hizmetlerin pazarda en iyi yerde konumlanmasi i¢in, iirlin ve hizmetler ile ilgili gerekli

arastirma ve organizasyonlar1 yaparak kararlar almayr saglayan yonetim felsefesidir’’



seklinde tanimlamistir (Uygur, 2007: 67-68). Isletmenin karhligmin artirilmasi turizm
pazarlamasinin temel amacidir. Bu amaci gergeklestirmek igin de tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarinin neler oldugu iyi bir sekilde anlasilmali, tiiketiciyi memnun edecek olan iiriin

ve hizmetlerin tiikketiciye ulastirilmasi gerekmektedir (Bozkurt ve Akgiil, 2016: 218 — 219).

1.5. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Literatiirde turizm pazarlamasit Ozelliklerine iliskin birgok tanimlama yer
almaktadir. Bu tanimlamalar dikkate alinarak turizm pazarlamasi oOzellikleri asagida

belirtilmistir (Hacioglu, 2010: 13-14; Uygur, 2007: 70).

- Soyut ozellikte olmasi: Turizm sektoriinde ¢ogunlukla {iretilen ve satilan
hizmettir. Hizmetlerin satis Oncesinde goriilememesi, tutulamamasi gibi O6zellikleri,

hizmetin soyut 6zellikte olmasina bagldir.

- Ayrilmazhik 6zelligi: Turizm sektoriinde tiretim ve tiikketim ¢ogunlukla ayni anda
ve ayni zamanda gerceklesmektedir. Turizmde iiretilen hizmetin 6zelliklerinden dolay1

iiretim ve tiikketim agsamalar1 birbirlerinden ayri diistintilemez.

- Degiskenlik 6zelligi: Turizmde iiretilen ve sunulan hizmet her tiikketiciye gore

farklilik gostermektedir.

- Dayamiksizhik ozelligi: Turizmde iiretilen iirlinler depolanamaz ve saklanamaz.

Turistik tiriinlerin bu 6zelliginden dolay1 dayaniksiz iiriin olarak kabul edilmektedirler.

- Talebin esnek olma o6zelligi: Turistik iirlinlere olusan talepler bolge, iilke ve
diinyada meydana gelen dogal, siyasi, ekonomik ve toplumsal olaylardan hizla
etkilenmektedir. Turizm talebinin yasanan gelismelerden hizla etkilenmesi, talebin

esneklik 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

- Tamamlayic1 (bagimhhik) 6zelligi: Turizm sektoriinde tiretilen hizmetler birbiri
ile tamamlayic1 6zelliktedir. Konaklama, seyahat ve yeme-igme gibi isletmeler arasinda

pazarlama anlaminda da uyum ve baglhilik i¢indelerdir.

- Yiiksek sabit maliyetli olmasi: Turizm isletmelerinin kurulumunda kullanilan

sermaye miktari isletmeye veya yatirimeiya uzun vadede geri kazandirilabilmektedir.
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- Emek yogun olmasi: Turizm hizmeti temelinde insan faktoriine dayalidir.

Hizmeti lireten de tiiketen de insandir.

- Cevre degeri: Turizm isletmelerinde kullanilan nesneler, ¢evre diizeni, atmosferi,
bulundugu bolgenin dogal ozellikleri gibi unsurlar iiretilen {iriinlerin pazarlamasinda

onemli rol oynamaktadir.

- Dagitimin ters yonlii olmasi: Turizm sektoriinde {iretimin ve tiiketimin ayn1 anda
ger¢eklesmesinden dolay1 iirlinii satin almak isteyen tiiketiciler iirliniin satildigir yere
gelmektedirler. Bu durum turistik iirlinlerinden pazarlamasinda dagitimin kanalinin diger

sektor Uirlinlerinin pazarlama asamalarinin tam tersi olarak isledigini gostermektedir.

- Taklit ve kopyalanma ozelligi: Turizm sektoriinde iiretilen {riin rakipler
tarafindan ¢ok kolay taklit edilebilmektedir. Bu 6zellikten dolay1 isletmeler rakipleri ile

rekabet edebilmek icin siirekli bir yenilik i¢inde olmak durumundadirlar.

1.6. Turizm Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi elemanlar1 olan {iriin (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) iiretilen triinler i¢in yeterli gériillmemistir. Bunun i¢in pazarlama
karmasina ek olarak fiziksel kanitlar (physical evidence), insan (people) ve siirec (process)

eklenerek 7P kavrami turizm pazarlamasinda kullanilmaya baslanmistir.

1.6.1. Turistik Uriin

Turistik iiriin, bilesik {iriin 6zelliklerine sahiptir. Ulasim, konaklama, yeme-i¢gme,
eglence ve turistik destinasyonlarin bir araya gelmesi ile olusan turizm iirlinii, otel,
havayolu, seyahat acentasi, restoran vb. isletmeler tarafindan iiretilerek tiiketiciye sunulur
(Akat, 2000: 166). Turistik iiriin her tiiketiciye gore degisiklik gosterebilmektedir
(Hacioglu, 2010: 39). Turistik iirlin tiiketicinin yasadigi ortamdan ayrilmasi ile baglayarak
tekrar ayn1 noktaya geri donmesi ile sonra eren ve tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in yararlandigi tiim hizmetlerden elde ettigi deneyimlerin toplamidir (Kozak,

2012: 27). Turistik {riin teknolojinin gelismesi ile birlikte tiiketici ihtiyaclarina ve
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isteklerine dnem vererek tiiketici devamliliginin saglanmasinda 6nemli rol oynamaktadir

(Usal ve Oral, 2001: 33).

Turistik {iriin ii¢ temel unsurdan olusur. Cekicilik, tesisler ve ulasilabilirlik. Turizm
hizmeti veren bolge veya iilkenin dogal ve Kkiiltiirel varliklar1 c¢ekiciligi; tiiketicilere
konaklama, yeme-igme, bilet satisi, rehberlik vb. hizmetler sunan isletmeler tesisleri,
tiiketiciyi turizm hareketine katilacag1 bolgeye ve igletmeye, bolgede bulunan tarihi, dogal
ve Kkiiltirel merkezlere tiiketiciyi kolay ve ucuz sekilde ulastiracak isletmelerde

ulasilabilirligi olusturmaktadir (Ilker, 2012: 33).

1.6.2. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma

Turizm pazarlamasinda fiyat, turizm {irliniinii belirleyen temel faktordiir. Bir
iriiniin fiyatin1 belirlemek i¢in; iiriiniin analizi, pazarin analizi, pazar bolimlemesi ve
planlamasi gibi konular1 aragtirmak gerekir. Turizm tirlinleri bulundugu bdlgenin veya
tilkenin yapisina gore farklilik gosterir. Bu yilizden turizm {irliniiniin fiyat1 belirlenirken
pazarin yapisinin ve rekabet kosullarinin arastirilmasi gerekmektedir (Tungalp, 2018: 25).
Turizm isletmeleri igin fiyat; kar elde etmek, rakiplerle rekabet edebilmek, mevcut pazar
paymi korumak ve artirmak, isletme devamliligini saglamak, lider konumda olabilmek i¢in

onemli bir ekonomik silahtir.

Turizmde sabit fiyat kavrami yoktur. Fiyat, mevsimsel dalgalanmalara bagh olarak
degismektedir. Talebin yogun oldugu donemlerdeki fiyatlar ile diisiik oldugu donemler
ayn1 olmamaktadir. Resmi ve dini bayramlar, bolgede gerceklesen festival vb. etkinlik
donemlerinde de fiyatlarda degisiklik goriilebilmektedir. Ayrica turizm {riinlerinin kolay
ikame edilebilir olmasi nedeni ile isletmeler fiyatlarin1 belirlerken rakiplerini takip
etmektedir (Kozak, 2012: 27).

1.6.3. Turizm Pazarlamasinda Dagitim

Uretilen mal veya hizmet tiiketiciye ancak aracilar ile ulastirilir. Higbir mal veya

hizmet aracit olmadan kendiliginden tiiketiciye ulasmaz. Uretilen mal veya hizmetin
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tiketiciye ulagsmasini saglayan aracilar dagitim kanallar1 olarak adlandirilir. Turizm
sektoriinde dagitim kanallar1 diger iriinlere gore tersine isler. Yani trtinden yararlanmak
isteyen turizm tiiketicileri iriiniin tretildigi yere gelerek tiiketimi gerceklestirirler.
Turizmde tiiketicilerin triinleri tikketmek amaci ile tretildigi yere gelmeleri igin iiriin

hakkinda bazi bilgilere sahip olmasi gerekmektedir (Hacioglu, 2010: 57).

Dagitim, {iretilen iiriini Ureticiden tiiketiciye ulastirmak igin, isletme igindeki
pazarlama birimlerinin ve isletme disindaki pazarlama aracilarinin toplumsal ve ekonomik
boyutlar1 ele alarak olusturduklar faaliyetlerin tamamidir (Tungalp, 2018: 26). Dagitim,
tiretici ve tiiketici arasinda bir kopriidiir. Dagitim, iiretilen iirliin veya hizmetin tiiketici ile
bulusmasini saglayan aragtir. Turizmde dagitim kanali, turizm iirliniiniin tiikketime hazir
olmasindan sonra, {iriinii tiiketmek veya kullanmak isteyen tiiketicilerin iirlinlin liretildigi
yere gelmesiyle son bulan islemlerin tamanudir. Ureticiler, tur operatdrleri, seyahat

acentalar1 turizmdeki dagitim kanallaridir (Hayta, 2008: 38).

1.6.4. Turizm Pazarlamasinda Tutundurma

Turizm isletmeleri i¢in tutundurma karmasi, potansiyel tiiketici kitlesine ulagmak
ve tiiketicileri iirtin ile 1ilgili bilgilendirerek {iriinii satin almalar i¢in harekete gecirecek
onemli bir etmendir. Ayn1 zamanda turizm iiriinline olan talebin esnek yapisi ve isletmeler
arasi rekabetin fazla olmasindan dolay1 isletmeler, satis arttirma ¢alismalarini en 1iyi sekilde

yapabilecekleri bir tutundurma faaliyetlerine ve organizasyonlarma gereksinim duyarlar

(Hayta, 2008: 38).

Tiiketiciyi uygun teknik ve iletisim araglar1 kullanarak {iretilen turistik {iriin
hakkinda bilgi vermek, turistik {riiniin tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmi karsilayacagina
ikna etmek ve tiiketicinin turistik {irlinli satin almasini saglayacak iletisim faaliyetlerinin
tamamina tutundurma faaliyetleri denir. Tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel satis ve

halkla iliskilerden olusmaktadir (Ilker, 2012: 85).
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1.6.5. Fiziksel Kanitlar

Turistik iirliniin satin almadan Once goriilememe Ozelliginden dolay1 tliketiciler
iriin hakkinda bilgi sahibi olabilecekleri verilere ihtiya¢ duyarlar. Turistik {iriiniin
tiretildigi yer, yapisi, atmosferi vb. fiziksel 6zellikleri tiiketiciye {iriin hakkinda hem bilgi
hem de giiven vermektedir. Turizm sektoriinde iiretilen ve satisa sunulan hizmet oldugu
icin herhangi bir fiziksel Ozellikten bahsedilemez. Ancak hizmeti lireten ve tiikenin bir
araya geldigi ortam ve ortamda bulunan tiim nesneler fiziksel kanit olarak kabul

edilmektedir (Yildirgan ve Zengin, 2014: 73-74).

Fiziksel kanitlar; tiiketicilerin hizmeti satin alma kararlarinda, satin alinan
hizmetten memnun olunmasinda ve tekrar aym1 hizmeti satin almak istemesinde 6nemli
etkenlerdir. Ayn1 zamanda fiziksel kanitlar sadece tiiketici i¢in degil isletmede hizmet
veren personelin verimliligi ve motivasyonu i¢cinde onemlidir (Tekin ve Tellioglu, 2018:
16). Kisaca fiziksel kanitlarin hem tiiketicinin hem de hizmet iireten personelin duygusal

ve fiziksel ihtiyaglarini karsilayacak nitelikte oldugu sdylenebilir.

1.6.6. Siirecler

Turizm isletmelerinde siireg, turizm tirliniiniin ve sunulan hizmetin stoklanamama,
depolanamama ve heterojen olma 6zelliklerinden dolay1 yasanabilecek sorunlarin ¢oziimii
ve turizm {irlinlinii satin alacak tiiketicilerin istedigi yerde ve zamanda iiriiniin hazir olmasi
ile 1ilgili organizasyon ve dilizenlemenin saglanmasi ile ilgilenir. Turizm isletmelerinde
birden fazla hizmetin verilmesi silireci daha onemli kilar. Cilinkii verilen hizmetler

arasmdaki uyum oldukca dnemlidir. Bu uyumda siire¢ yénetimi ile saglanmaktadir (ilker,
2012: 24-25).

1.6.7. insan

Insan unsuru, hem mal hem de hizmet iireten isletmeler igin dnemli bir faktdrdiir.

Ciinkii mali veya hizmeti treten de, tiiketen de insandir. Turizm ve diger hizmet
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isletmelerinin emek-yogun isletmeler oldugu ic¢in insana duyulan ihtiya¢ fazladir.
Turizmde insan, hizmeti iiretenler ve tiikketenlerden olusur. Hizmeti sunan c¢alisanlarin
motivasyonu, diger calisanlar ve miisteriler ile iliski, ¢calisanlarin miisteri tatminindeki rolii
turizm sektoriinde insan faktoriiniin igsel boyutunu olusturur. Miisterinin memnuniyeti,
sikayetleri ve davraniglar ise insan faktoriiniin digsal boyutunu olusturmaktadir (Kozak,
2016: 215-216).
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IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARET, ELEKTRONIK PAZARLAMA VE CEVRIM ICi
REZERVASYON KANALLARI

2.1. internet Kavrami

Internet, ilk olarak birka¢ kurumun birbiri ile iletisim kurmasini kolaylastirmak icin
tasarlanmistir. Ancak giliniimiizde tim diinyanin baglantt kurabildigi, milyarlarca
bilgisayar1 birbirine baglayan biiyiik bir bilgisayar ag1 haline gelmistir. Internetin hizli
gelisimi, insanlar tarafindan benimsenmesi ve kullanilmasi yeni bir ekonomik diizen
yaratmistir. Olusan bu yeni ekonomik diizende isletmeler tiim diinyayr miisteri olarak
kabul etmekte ve ticari tiim faaliyetlerini internet iizerinden gerceklestirmektedirler

(Ozdipginer, 2010: 7).

Internet, giiniimiiziin hizla gelisen ve insanlarin giinliik yasaminin bir parcasi haline
gelmis, kisiler ve kurumlar arasi ¢ok yonli bilgi paylasiminin yapilmasini saglayan bir
iletisim aracidir. internet ilk olarak 1960 yilinda ABD Savunma Bakanhigmin askeri
amagla kurdugu ARPANET’in birimler arasinda gerekli bilgi ve belgelerin bilgisayarlar
araciligi ile sistematik bir sekilde tasinmasini saglamak amaciyla kullanilmaya baglamistir

(Akkilig, 2004: 148).

1990 yiliin baglarinda isletmelere yeni olanaklar ve pazarlar sunmak amaci ile
ticaretlesen internetin ilk dénemi ‘“World Wide Web (WWW)*’ projesi ile olusmustur
(Ertimit ve Keles, 2018: 1). Web 1.0 olarak adlandirilan bu dénem internetin yani web’in
ilk basamagidir. Bu donemde kullanici pasif oOzelliktedir. Yani kullanici bilginin
yaymlandig1 sayfaya herhangi bilgiyi ekleme ya da cikarma yapabilecek yetkiye sahip
degildir. Bilginin yayinlandig1 sayfada herhangi bir degisikligin yapilabilmesi igin
kullanicinin sayfa yoneticisi ile e-posta yoluyla iletisime gegmesi gerekmektedir. E—posta
kavrami Web 1.0 doneminde kullanilmaya baslamistir. E-posta ilk kullanilmaya
baslandiginda {icretli bir uygulamayken internet ve teknolojinin geligsmesiyle iicretsiz

olarak kullanilmaya basglanmistir (Y1lmaz, 2021: 344-345).

Insanlarin interneti ve bilgisayar1 aktif bir sekilde kullanmalarina bagli olarak 2000

yilinin baglarinda kullanicilarin daha sosyal oldugu Web 2.0 donemi baglamistir. Web 2.0
16



donemi ile birlikte kullanicilar internet ortaminda icgerik olusturmaya ve paylasmaya,
yorum yapmaya baglamuis, tiikketici konumundan {iretici konumuna ge¢mislerdir. Boylelikle
¢ift yonlii iletisim hakim olmustur. Web 2.0 doneminde kullanicilar birden fazla kisi ile
anlik olarak iletisime gecebilmektedir. Web 2.0 donemi sosyal medya kavraminin ortaya

¢iktig1 donemdir (Giicdemir, 2017: 7).

Web’in {i¢lincii basamagi olan Web 3.0, semantik web veya anlamsal web olarak da
nitelendirilmektedir. 2010 yilindan itibaren kullanilmaya baslayan Web 3.0 kavraminin
amaci, kullanicilarin ge¢misine, ilgi alanlarma, ihtiyaclarina ve isteklerine bagli olarak
¢evrim i¢i aramalar1 Ozellestirmek ve diizenlemektir (Ersoz, 2020: 61). Web 3.0 yapay
zekanin bir alt dalidir. Web 3.0 makinelerin veya bilgisayarlarin her tiirlii bilgiyi anlayip
yorumlayabildigi bir sistemdir (Kaplan ve Unsel, 2020: 284). Web 3.0 teknolojisi kisisel
verilerin bulut bilisim sisteminde depolandigi bir sistemdir. Bilgisayar, tablet ve cep
telefonlarindan her an ve her yerde internete baglanilmasi ve bir web sitesini ziyaret etme
imkan1 ile kullaniciya ait bilgiler yapay zeka temelli asistan uygulamalar1 ile bulut
sisteminde depolanmaktadir. Depolanan bu bilgiler sayesinde kullaniciya, internet
baglantisini kullandig1 her an isteklerine ve ihtiyag¢larina uygun iriin ve hizmetle ile ilgili
reklamlar Web 3.0 teknolojisi ile sunulmaktadir (Yanik, Atas ve Batu, 2019: 229).

Halihazirda kullanilmakta olan internet teknolojisi Web 3.0’ dir. Ancak teknoloji ve
internetin gelismesi ile web teknolojisi de gelismeye devam etmektedir. 2011 yilinda
Almanya’da kullanilmaya baglayan Endiistri 4.0 kavramindan sonra iizerinde calisiimaya
baglanan Web 4.0 kavrami, insan ve makine zekasinin ortak kullanilacagi bir teknoloji
olmast ongorilmiistiir. 2020 yili itibari ile bu teknolojinin temelleri de yavas yavas
atilmaya baglamistir. Konusan ev aletleri, akilli ev sistemleri, mobil telefon ve saatlerdeki
saglik uygulamalar1 vb. uygulamalar Web 4.0 teknolojinin temelini olusturmaktadir. Web
4.0 teknolojisiyle insanlarin yapmakta zorlandigi isleri makinelerin yapabilmesi igin
makinelere insanlar gibi disiinebilme 6zelligi kazandirarak insanlar ile makineler
arasindaki smir1 kaldirmak amaclanmaktadir. Gilintimiizde Web 4.0 teknolojisine 6rnek
verilebilecek uygulamalarin basinda; Siri (Iphone), Google Docs, YouOS, Desktop TWo0
gelmektedir (Ers6z, 2020: 62).
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2.2. Elektronik Ticaret ve Elektronik Pazarlama Kavramlari

2.2.1. Elektronik Ticaret Kavrami

Internet sisteminin tiim diinyada yaygin olarak kullamlmasi ile ortaya g¢ikan
elektronik ticaret kavrami; kiigiik, biiyiik, orta, butik vb. Olcekteki her isletmeye
uluslararasi alanda is yapma olanagi sunan bir ticari is modelidir (Cavusoglu, 2010: 113).
Bir kisinin satin almak istedigi bilgi veya liriin i¢in pazarlama alan1 olugturma, satis 6ncesi
ve sonrasi tiiketici destegi verme, isletme ile tiiketici arasindaki ticari baglantinin ¢evrim
ici kanallar iizerinden yapilmasi elektronik ticaret olarak tanimlanmaktadir (Alankus, 2020:
104). Kisaca elektronik ticaret; isletmeler, kurumlar ve bireyler arasinda gergeklesen ticari
islemlerin internet ve mobil cihazlar araciligiyla elektronik olarak gerceklesmesidir.
Elektronik ticarette en &nemli unsur internettir. Internetin gelisen teknoloji ile birlikte
kullanictya sunmus oldugu sinirsiz pazar ve iriin segenekleri elektronik ticaretin

yayginlagsmasini saglamistir (Celebi, 2022: 3).

Elektronik ticaret kavrami 20. yiizyilin sonlarinda internet kullaniminda meydana
gelen artiga bagli olarak ticari islemlerin elektronik ortama aktarilmasi ile ortaya ¢ikmistir
(Karacan ve Ciftcioglu, 2018: 246). Gegcmis yillarda ticari islemler tiiketici ile saticilarin
bulustugu fiziki pazarda gerceklesirken, internetin ve mobil cihazlarin kullaniminda
meydana gelen artis sebebi ile bu ticari islemler elektronik ortamda gerceklesmeye
baglamistir. Elektronik ticaretin internet ile dogru oranda gelismesi hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in olumlu etkiler yaratmaktadir. Tiiketiciler, internetin oldugu her an ve her
yerde bilgisayar, telefon, tablet vb. gibi cihazlar ile satin almak istedikleri bilgi ve {iriine
ulasabilir, bunlarla ilgili kiyaslama yapabilir ve ¢ok fazla ¢eside kisa siirede ulasabilir.
Tiiketiciler tiim bu aramalar1 daha az zaman ve para harcayarak gerceklestirmektedir

(Celebi, 2022: 4).

Elektronik ticaret isletmelere ve yeni girisimcilere birgok fazla fayda saglamaktadir.
Isletme sahipleri rakiplerine kars1 {istiin olabilmek icin elektronik ticareti kullanmaktadir.
Satin alinan iiriiniin siparisinden 6demesine kadar olan tiim islemlerin internet araciligiyla

elektronik olarak gergeklesmesi ortaya ¢ikan satis maliyetini en aza indirebilmektedir.
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Elektronik ticaret ortami ayni zamanda tiim isletmelere firsat esitligi sunmaktadir (Akkilig,

2004: 149).

Elektronik ticaret girisimcilere, az maliyetli ve iirlinlerine 7 giin 24 saat erisim
olanag1 saglayan sanal magazalar ile tiim diinyada genis kitlelere hizmet sunmalarina ve
boylece daha hizli biiyiimelerine olanak tanimaktadir (Celebi, 2022: 4). Giinlimiizde
elektronik ticaretin en yaygin olarak kullanildig1 sektorlerin basinda; bilisim, elektronik,
telekomiinikasyon, finans, perakendecilik, enerji ve turizm sektdrleri gelmektedir (Olger ve

Ozyilmaz, 2007: 69).

2.2.2. Elektronik Ticaret ve Turizm

Turizm sektorli, emek yogun bir sektdr olmasi ve iiretilen iiriinlerin soyut 6zellik
tasimas1 sebebi ile internet ve teknoloji alaninda meydana gelen gelismelerden hizli bir
sekilde etkilenerek, bu degisim ve gelismelere ayak uydurmaktadir. Elektronik ticaret
kullaniminin turizm sektoériinde diger sektorlere oranla daha yogun ve yaygin olarak
kullanildig1 sdylenebilir (Karacan ve Ciftgioglu, 2018: 247). Giinlimiizde elektronik ticaret,
turizm sektdriinde hem ulusal hem de uluslararasi pazarda 6nemli bir etkiye sahiptir. Son
yillarda meydana gelen gelismelerle birlikte turizm sektorii elektronik ticarette birinci

siralarda yer almaktadir (Li ve Suomi, 2007: 783).

Elektronik ticaretin her gegen gilin etkisinin artmasi ve pazar alanlarinin
genislemesi, turizm sektoriindeki isletmeleri elektronik ticaret uygulamalarimi ve
faaliyetlerini gelistirmeye zorlamaktadir. Aksi takdirde bu gelismelere uyum saglayamayan
isletmeler devamliligimi saglamakta giicliik cekmektedirler. Turizm sektdriindeki tiim
faaliyetlerin ve fonksiyonlarin elektronik ortamda gerceklesmesi e-turizm olarak
tanimlanmaktadir. E-turizm diger sektorlere gore turizm sektdriiniin dinamik bir yapiya

sahip olmasini saglamaktadir (Tutar, Kocabay ve Kiling, 2007: 200).

Elektronik ticaret kavrami turizmde bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.
Turizm irlniiniin {iretiminin, reklamimnin, tamitimmin, 6deme seceneklerinin ve teslim
stireci ile ilgili bilgilerin elektronik ticaret faaliyetleri ile yapilmasi miimkiindiir. Ayni

zamanda turizm Uriiniine ait ses, goriintii, video vb. bilgilendirmelerin tiikketiciye hizli bir
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sekilde iletilmesini saglayan elektronik ticaret ve internet araglari turizm sektoriinde diger

pazarlama araglarina gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Ozdipginer, 2010: 11).

Internet ve elektronik ticaret turizm sektoriinde daha ¢ok pazarlama ve satis araci
olarak kullanilmasinin yaninda rezervasyon araci olarak da kullanilmaktadir (Pirnar, 2005:
45). Elektronik ticaret ve internet turistlerin turizm {rlinleri ile ilgili bilgilere kolayca
ulagsmasini saglayarak, turistlerin edindikleri bilgiler neticesinde tatil planlarini kendi istek
ve biitcelerine gdre planlamalarini saglamaktadir (Ozdemir, 2007: 891). Booking, Expedia,
Trivago, Tripadvisor vb. ¢evrim i¢i rezervasyon siteleri turizm sektoriinde en ¢ok bilinen

ve kullanilan elektronik ticaret siteleridir (Celebi, 2022: 24).

2.2.3. Elektronik Pazarlama Kavram

Elektronik pazarlama kavrami, teknoloji ve internetin herkes tarafindan ulasilabilir
olmast ve sosyal ag kullaniminin artmasi ile ortaya ¢ikmig bir terimdir. Elektronik
pazarlama, diigiilk maliyet ile internet tarafindan sunulan olanaklar1 kullanarak isletmenin
ve liriiniin tanitiminin ve satisinin gergeklesmesidir. Elektronik pazarlamanin en belirgin
ozellikleri yeniliklere agik olmasi, etkili bir tanitim saglamasi ve maliyetinin diisiik

olmasidir (Riizgar ve Seving, 2007: 648).

Elektronik pazarlama, tiriinlerin pazarlanmasinda ve tanitilmasinda dijital kanallarin
kullanilmasidir. Elektronik pazarlama, tiiketicileri isletmeye ve {iriine c¢ekmek ve
tiiketicinin devamliligini1 saglamak icin elektronik kanallari kullanarak internet pazarlamasi
aracth@r ile iiriinlerin pazarlanmasmm saglayan bir terimdir. Isletmeler, mevcut ve
potansiyel tiiketicilere ulasabilmek igin arama motorlari, sosyal medya, e-posta ve web

siteleri gibi ekonomik kanallar1 kullanmaktadir (Gedik, 2020: 65).

Bir markanin, iiriiniin tanittmin1 yapmak i¢in geleneksel pazarlama yontemlerinden
farkl1 olarak, internet, mobil ve interaktif platformlar kullanilarak gerceklestirilen
faaliyetlerin tiimii elektronik pazarlamay1 olusturmaktadir (Kogak Alan vd., 2018: 494).
Elektronik pazarlama, potansiyel tiiketicileri isletmenin devamli miisterisi haline getirmek
ve siirekliligini saglamak i¢in iirlin veya hizmetin elektronik araclar kullanilarak

pazarlanmasi seklinde tanimlanabilir. Elektronik pazarlamada ana amag, ¢esitli elektronik
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pazarlama araglar1 ile marka tanitimi yapmak, tiiketici tercihlerini sekillendirmek ve

satiglart artirmaktir (Todor, 2016: 52).

Elektronik pazarlamayi kullanan isletmeler, internet ve elektronik ticaret siteleri
aracihigiyla miisterileri ile yakin iletisim kurabilmektedirler. Isletmeler miisterileri ile
sagladiklar1 iletisim sayesinde miisterilerin, kendilerinden ve iirlinlerinden beklentilerinin
neler oldugunu belirleyerek pazarlama stratejilerini sekillendirmektedirler. Boylelikle
elektronik pazarlama, internet ve teknoloji araglar1 kullanilarak firiinlerin dagitimini,
fiyatlandirmasini ve tutundurulmasini saglayan bir siire¢ haline gelmektedir (Aktan, 2015:

126).

Elektronik pazarlama dort adimdan olusmaktadir. Bunlar; elde et, kazan, ol¢ —
optimize et ve sahip ¢ik — biiyiit seklindedir (Altindal, 2013: 1087). Tiiketiciyi {iriiniin
satisinin  gerceklesecegi elektronik sayfaya yonlendirebilmek i¢in kullanilan aktiveler
“‘elde et”” yontemini olusturmaktadir. Arama motorlar1 optimizasyonu, arama motorlari
reklamlari, sosyal medya pazarlamasi, viral pazarlama ve mobil pazarlama gibi elektronik
araclar tiiketiciyi elektronik sayfaya yonlendirmek igin kullanilan araclardir. isletme
sayfasina yonlendirilen tliketiciyi devamli tiiketici haline getirmek i¢in uygulanan
aktiviteler ‘‘kazan’> yontemini olusturmaktadir. Bu bdliimde potansiyel tiiketiciyi
isletmeye baglamak amaclanir. *‘Olg¢ — optimize et’” yontemi elektronik pazarlamanin en
Oonemli asamasidir. Bu asamada igletmenin neleri dogru neleri yanlis yaptigiyla ilgili,
rakipleri ile kendisini kiyaslayabildigi testler uygulanir (Kogak Alan vd., 2018: 495).
““‘Sahip cik — biiyiit”” yontemi yeni mevcut tiiketicileri isletme biinyesinde tutacak ve daimi
miisteri olmasmi saglayacak faaliyetlerin gergeklestirildigi asamadir (Altindal, 2013:
1087).

2.2.4. Elektronik Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Elektronik pazarlama isletmelere oncelikle diisiik yatirim maliyeti ile ytliksek satig
ve kar firsati sunmaktadir. Elektronik pazarlama tiiketicilere satin almak istedikleri
tiriinlerle ilgili genis bilgi yelpazesi sunar. Bdylece tiiketiciler satin almak istedikleri
triinler hakkinda net bilgilere ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda elektronik pazarlamada

zaman kisitlamas1 bulunmamaktadir. 7 giin 24 saat ¢evrim i¢i olarak hizmet
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verebilmektedir. Elektronik pazarlamada tiiketiciler bir {iriiniin icerigini farkl tiiketicilere
aktarabilmektedir. Uriiniin fiyatinin kullanicilara 6zel olarak ayarlanmasini saglayan
elektronik pazarlama uygulamalar1 fiyati seffaflastirmaktadir. Elektronik pazarlama
oncesinde bir Uriinii satin almak i¢in isletmelerin fiziki olarak bulundugu yere gitmek
gerekmekteydi. Ancak elektronik pazarlama ile kullanici {riinii aninda satin
alabilmektedir. Bu 6zellik tiiketiciler i¢in zamandan tasarruf ve kolaylik saglamaktadir

(Bala ve Verma, 2018: 335-336).

Elektronik pazarlamada tiiketici ile siirekli iletisim olanagi mevcuttur. Strekli
iletisim halinde olunan tiiketiciyi isletmeye ¢ekmek, isletmeye bagli hale getirmek ve onun
memnuniyetini kazanmak ¢ok daha kolaydir. Boylece elektronik pazarlama geleneksel
pazarlama yOntemlerine gore ulasilmak istenen hedef kitleye ¢ok daha kolay ulasilmasini
saglamaktadir (Cabi Bilge, 2021: 63-64). Elektronik pazarlama ayni1 zamanda kiigiik ve
orta Olgekli isletmelere ulusal ve uluslararasi pazarda rekabet olanagi sunmaktadir
(Dikkaya ve Aytekin, 2018: 76). Belirtilen tiim bu avantajlar elektronik pazarlamanin hem

isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan kullanim hizini arttirmaktadir.

Elektronik pazarlamanin avantajlarinin  yaninda bazi1  dezavantajlar1  da
bulunmaktadir. Elektronik pazarlamada rekabet ortami mevcuttur. Ancak bu rekabet
ortaminda isletmeler tiim tiiketicilere ulasim olanagi saglarken tiiketiciler de elektronik
ortamda faaliyet gosteren tiim isletmelere ulagabilmektedir. Bu durum rekabetin yogunlunu
artirmakta ve isletmelerin pazarda devamliligin1 etkilemektedir. Elektronik pazarlamada
giincel kalmak onemlidir. Degisen ve gelisen teknoloji egilimlerini yakindan takip etmek
ve isletme bilgilerini giincel tutmak isletmeler icin pazardaki yerini koruyabilmek adina
onem tasimaktadir. Isletmenin tiiketiciye sundugu iiriinler hakkinda olumlu veya olumsuz
olarak elektronik pazarlama uygulamalarinda yapilan yorumlara etkili bir sekilde yanit
verilememesi isletmenin itibarini zedeleyebilmektedir. Bu durum elektronik pazarlamanin
isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken onemli bir dezavantajidir (Cabi Bilge, 2021:
64). Elektronik pazarlamanin bir diger dezavantaji tiiketiciye sunulan {riinlere dokunma
olanag1 verilememesidir. Bu durum heniiz elektronik aligverise uyum saglamakta zorlanan
tiiketici kitlesi iizerinde olumsuz etki olusturabilmektedir. Elektronik ortamda yayinlanan
reklam ve promosyonlar iizerinden dolandiricilik olaylarinin kolay bir sekilde yapiliyor
olmas1 da tiiketiciler ilizerinde elektronik pazarlamaya karsi bir giivensizlik olusmasina

neden olmaktadir (Todor, 2016: 53).
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2.3. Cevrim Ici Rezervasyon Kanallarinin Gelisimi

1990’lh1 yillarda gelismeye ve yayginlasmaya baslayan internet, turizm ve
konaklama isletmelerinde koklii degisim ve gelismelere neden olmustur. Bu gelismelerin
basinda ucak biletlerinin ve konaklama isletmelerindeki odalarin satisi i¢in tiim bilgileri
dogrudan tiiketicilere ileterek birden fazla tiiketiciye ayni anda hizmet verebilen ¢evrim igi
rezervasyon kanallarinin ortaya ¢ikmasi gelmektedir (Gazzoli, Kim ve Palakurthi, 2008:
376). Sabre’nin 1996 yilinda faaliyete gecirdigi daha sonra Expedia tarafindan satin alinan
Travelocity ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin ilk 6rnegidir. Microsoft tarafindan kurulan
Expedia da 1996 yilinda g¢evrim igi rezervasyon pazarma girmistir (Chircu ve Kauffman,

2000; Chowd-hry, 2016; Hockenson, 2016 aktaran Agca ve Karaman, 2016: 452).

Konaklama isletmelerinde rezervasyon siireci dogrudan telefon ile rezervasyonlarin
olusturulmasi ile baslamistir. 2000°li yillarin basindan itibaren internetin ve biligim
teknolojilerinin gelismesi ile dagitim kanallarinda meydana gelen gelismeler rezervasyon
siirecini de etkilemistir. Giliniimiizde rezervasyon siireci, ¢evrim i¢i ve g¢evrim dis1
rezervasyon kanallari, seyahat acentaleri, yorum ve karsilagtirma siteleri, otel web siteleri

ve arama motorlar1 gibi bircok uygulamadan olugsmaktadir (Selvoraj, 2011: 10).

Internet teknolojisinde yasanan gelismelerin sonucu olarak, geleneksel turizm
dagitim sistemleri yerini ¢cevrim i¢i dagitim sistemlerine birakmistir. Artan tiiketici talep ve
isteklerine uygun iriinii tiiketicilere daha hizli ve kolay bir sekilde ulagtirmak isteyen
isletmeler ve aracilar interneti bir dagitim kanali olarak kullanmaktadir (Law vd., 2004:
100). Geleneksel turizm pazarlamasinda, tiiketici satin almak istedigi tatil tiriinii hakkinda
bilgiye seyahat acentalar1 aracilig1 ile ulasir ve tatilini satin alirken, giiniimiizde bu islem,
herhangi bir yere gitmeden bulunduklar1 yerden ¢evrim igi rezervasyon kanallar1 aracilig
ile gerceklestirebilmektedirler. Tiiketiciler ¢evrim igi rezervasyon kanallari araciligi ile
fiyat karsilagtirmasi, gercek miisteri deneyimleri sayesinde bir¢ok bilgi ve deneyime sahip
olabilmektedir (Agca ve Karaman, 2016: 446).

Oda satiglarindan elde edilen gelir, konaklama isletmelerinin gelir kaynaklarinin
arasinda birinci sirada yer almaktadir. Bu nedenle konaklama isletmeleri oda satiglarin
arttirabilmek i¢in gelisen yeni pazarlama tekniklerinden biri olan rezervasyon sistemlerini
kullanmaktadir. Internet ¢ok giiclii bir pazar ortamidir. Bu yiizden rezervasyon sistemleri

tek basina yeterli olmamis; hizmet vermekte olan isletmenin tanitim ve satiginin
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yapilabilmesi i¢in ¢evrim i¢i rezervasyon kanallari gelistirilmistir. BoOylelikle hizmet
vermekte olan konaklama igletmesi daha fazla tiiketiciye ulagabilmektedir. Tiiketiciler,
tercih edebilecekleri isletmeler hakkinda istedigi bilgilere ¢evrim igi rezervasyon kanallari
araciligi ile ulasabilmekte, ayn1 zamanda bolgede bulunan diger isletmeler ile kiyaslama
yapabilmektedirler. Ayni1 zamanda c¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 konaklama
isletmelerinin rakipleri ile rekabetinde ve oda satig gelirlerini arttirmasinda etkin rol
almaktadir (Demirkol, 2021: 2). Konaklama isletmelerinin ¢evrim igi rezervasyon kanallari
aracilig1 ile oda satiglarin1 gergeklestirmesi hem maliyeti diisiik hem de pazarda rekabet

kolaylig1 saglayan bir yaklasimdir (Wang ve Law, 2005: 312).

Internetin insan yasaminin bir pargasi haline gelmesi ile birlikte tiiketiciler tatil
planlar ile ilgili bilgilere istedikleri yer ve zamanda kapsamli bir sekilde sanal olarak
erisebilmektedirler (Law vd., 2004: 101). Turizm triinleri tiiketicilerin dokunma, inceleme
ve gorme olanagi olmayan soyut bir iiriin olmaktan neredeyse ¢ikmuis, tiiketicilerin internet
araciligi ile gidecekleri ve kalacaklar1 yer ile ilgili bilgilere kolayca erisebildigi, sanal
gerceklik uygulamalart ile gorebildigi, miisteri yorumlar: ile degerlendirebildigi bir iiriin
haline gelmistir. Ozellikle bu durum mobil cihaz, tablet vb. araglarin kullaniminin artmasi
ile daha da popiiler hale gelmistir. Turizmde dagitim sistemleri internet kullaniminin
artmasi ile degisime ugramustir. internet kullanimimin olmadig1 veya daha az kullanildig:
donemlerde dagitim; seyahat acentalar1 ve tur operatorleri vb. isletmeler tarafindan
yapilmaktaydi. Ancak internet kullaniminin yayginlagmasi ile isletmeler tiiketici ile direkt
olarak iletisim kurma yolunu se¢mis ve kendi web sitelerini olusturmaya baslamislardir.
Bu durum isletmelerin dagitim maliyetlerini azaltmistir (Agca ve Karaman, 2016: 448-

449).

Bir konaklama isletmesinin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarindan beklentileri;
pazarda biiyiik bir paya sahip olmak ve dagitim maliyeti diisiik gelir getirisi yliksek satiglar
yapmaktir (Law, 2004: 100). Bir konaklama isletmesi ¢evrim ici oda satislarint arttirmak
ve pazarda rakiplerinden iistiin olabilmek i¢in ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarini etkin bir
sekilde kullanabilmeli ve potansiyel tiiketicileri hakkinda bilgi sahibi olmalidir. Isletmeler,
kullanmakta olduklar1 ¢evrim i¢i kanallarda ayni fiyat1 ve oda sayisini sunarak fiyat ve oda
esitligi saglar. Fiyat ve oda sayisi esitligini saglamak konaklama isletmelerinin karsilastig
zorluklardan biridir. Ayrica ¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 ile satisa sunulacak olan

odalarin satis fiyatlarin1 belirlerken bir¢ok etken dikkate alinmalidir. Gegmis yillarda
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isletmeler fiyat stratejilerini; rekabet ettikleri pazar, oda maliyetleri, gelir getiren hizmetler
ve gerceklesmesi muhtemel tiiketici taleplerine gore belirlemekteydi. Ancak gilinlimiizde
rezervasyon yontemlerinin gelismesi ve c¢esitlenmesi fiyat stratejilerinin bu yontemle
belirlenmesini zor bir hale getirmistir (Christodoulidou, Brewer, Feinstein ve Bai, 2011:
92-93).

Konaklama isletmeleri ¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 ve kendi web siteleri
aracilig1 ile oda satisin1 ne kadar ¢ok arttirirsa isletme doluluk oram1 da ayni oranda
artirabilecektir. Tiiketiciler i¢in ¢evrim i¢i rezervasyon islemleri sirasinda bilgilere kolay
erisim, kolay kullanim, iyi igerik, hizli baglant1 gibi unsurlar olduk¢a 6nemlidir. Ayni
zamanda tiim rezervasyon islemlerinin bulunduklar1 noktadan kisa zamanda yapilabilmesi
tiikketicilerin isletmeyi tercih etmesinde diger bir 6nemli unsurdur. Bu nedenle konaklama
isletmelerin hem kendi web sitelerinde hem de ¢evrim i¢i rezervasyon sitelerinde
tiketicilerin kisa siirede kolaylikla doldurabilecegi rezervasyon formlari olusturmalar
tiiketicilerin isletmeyi tercih etmesinde etkin bir rol oynayacaktir (Wang ve Law, 2005:
323).

Tiiketiciler agisindan cevrim ici olarak yapilan aligverislerde endise uyandiran
noktalar bulunmaktadir. Bunlarin en basinda giivenlik unsuru gelmektedir. Giiven unsuru
her igletmede oldugu gibi konaklama isletmeleri i¢in de tiiketici sadakati a¢isindan oldukga
onemlidir. Son yillarda ¢evrim igi rezervasyon kanallariin giivenligi bakimindan olumlu
gelismeler, tiiketicilerin bu konudaki endiselerini en aza indirmeyi saglamistir. Fiyat
unsuru tiiketicilerin satin almalarini etkileyen ikinci 6nemli unsurdur. Hem tiiketicinin hem
de isletmelerin ekonomik olarak gerileme gosterdikleri donemlerde uygulanan uygun fiyat
politikalart tiiketicileri seyahat etme egilimine yonlendirebilmektedir. Fiyat unsuru tiiketici

yorumlarina gore degiskenlik gosterebilmektedir (Wang ve Law, 2005: 313).

Cevrim i¢i rezervasyon kanallari, isletmelere avantajlarinin yaninda dezavantajlarda
yaratmaktadir. Bu dezavantajlardan biri son dakika indirimleridir. Konaklama isletmeleri
cevrim i¢i rezervasyon kanallar1 araciligi ile satis orani diisiik glinlerde satilamayan ya da
ellerinde kalan son odalari satabilmek i¢in anlik indirimler girerek kar oranlarinda zarara
neden olabilecek oda satislar1 yapabilmektedirler. Isletme icin bu anlik bir durum olarak
goziikse dahi bu durumu fark eden tiiketiciler tatil planlarini yaparken konaklama

rezervasyonlarini son ana kadar bekletebilmektedirler. Bu durumla kars1 karsiya kalmak
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istemeyen isletmeler ise ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin araciligini reddederek kendi

web siteleri lizerinden satiglarini1 gergeklestirmektedir (Murphy vd., 2006:107).

2.4. Cevrim I¢ci Rezervasyon Kanallarinda Kullamlan Elektronik Ticaret

Modelleri

Elektronik ticaret modelleri literatiirde; isletmeden — isletmeye (business to
business - B2B), isletmeden — tiiketiciye (business to consumer - B2C), tiiketiciden —
tilketiciye (consumer to consumer - C2C), tiikketiciden — igletmeye (consumer to business -
C2B), devletten — miisteriye (goverment to consumer — G2C) ve devletten - isletmeye
(goverment to business — G2B) olmak tizere alt1 baslik altinda siniflandirilmigtir (Canpolat,
2001: 19; Olger ve Ozyilmaz, 2007: 71).

Isletmeden- isletmeye (B2B) ticaret modeli, isletmeler arasi pazarlamanin
elektronik ortamda gergeklesmesidir. B2B ticaret modeli 1990 yillarinin ortalarinda bazi
biiytik firmalarin kendi aralarinda elektronik veri aligverisi olarak uygulanmis ve internet
haricinde ¢ok sik kullamilmamustir (Diker ve Varol, 2013: 30). B2B ticaret modeli
elektronik ticarette %80’lik bir islem degerine sahiptir (Olger ve Ozyilmaz, 2007: 67;
Ozdipginer, 2010: 7). Turizm sektdriinde B2B ticaret modeli konaklama isletmeleri ile
seyahat acentalarii ve tur operatorleri arasinda gerceklesmektedir. B2B ticaret modeli
turizm isletmelerine farkli pazarlada hizli tanitim olanagi saglamaktadir. B2B ticaret
modeli turizm isletmeleri i¢in hem isletmeler arast1 hem de araci kurumlar ile isletme
tikketici arasinda bir dagitim kanali gorevi gormektedir (Bal, 2017: 64). B2B ticaret
modelinde konaklama isletmeleri ile seyahat acenteleri ve tur operatdrleri arasinda yapilan
fiyat anlagsmasina belli bir oranda komisyon eklenerek tiiketiciye sunulmaktadir. B2B
ticaret modeline; Hotelbeds, Metglobal, Agoda gibi ¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 6rnek

verilebilir (Demirkol, 2021: 13).

Isletmeden — tiiketiciye (B2C) ticaret modeli, isletmenin, iiriinlerinin internet
tizerinden tiiketiciye pazarlanmasi durumudur. Elektronik ticaretin en yaygin tiiriidiir. Bir
tarafta isletmenin diger tarafta da son tiiketicinin bulundugu isletme modelidir (Yilmaz,
2008: 223). Bu ticaret modeli, konaklama isletmelerine en ¢ok gelir getiren ticaret

modelidir. Cevrim i¢i seyahat acenteleri konaklama isletmeleri ile yaptiklari anlagsma
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sonucunda oda satis fiyatlar iizerinden %10 ile %25 arasinda komisyon almaktadirlar.
Konaklama isletmeleri anlasma yapildiktan sonra ¢evrim i¢i seyahat acentalarinin
“’Extranet’” admi verdiklerini yonetim ekranina kullanici ad1 ve sifre ile erisim olanagina
sahip olmakta ve isletmeler ile ilgili tiim bilgileri buradan tiiketiciler ile
paylasabilmektedir. Konaklama isletmeleri extranet paneline 7 giin 24 saat erisebilmekte
ve anlik indirim, oda agma ve kapama islemlerini kolaylikla yapabilmektedirler. Cevrim ici
seyahat acentalar1 konaklama isletmelerine sagladiklar1 bu hizmet bedeli olarak aldiklari
komisyon oranini, extranet araciligi ile satilan oda sayisindan elde edilen aylik toplam gelir
tizerinden komisyon faturasi keserek tahsil etmektedir. Booking.com,, Expedia, Otelz.com,
Etstur, Odamax, Tatilsepeti gibi ¢evrim i¢i rezervasyon kanallari B2C ticaret modeline

ornektir (Demirkol, 2021: 13-14).

Tiiketiciden — isletmeye (C2B) ticaret modeli tiiketicilerin isletmelere teklifte
bulunarak gerceklestirilen satis islemlerini temsil eder. Bir iirlin igin belirlenen fiyat
tizerinden tiiketicinin yeni bir fiyat talebinde bulunmasidir. Turizm isletmelerinde bu
ticaret modeli 6zellikle konaklama isletmeleri ve ulasim hizmetlerinde doluluk oraninin az
oldugu donemlerde satislar1 artirmak i¢in kullanilmaktadir. Konaklama isletmeleri genel
olarak bu ticaret modelini kendi web sitelerinde uygulamaktadirlar. Ozelikle toplanti,
organizasyon, egitim vb. etkinlikler i¢in isletme ile iletisime gecen tliketicilerin
ihtiyaclarina, istek ve biitcelerine gore fiyat talep etmesi seklinde gerceklesmektedir.
Bireysel tiiketiciler tarafindan c¢ok fazla tercih edilmeyen bu ticaret modeli turizm
sektoriinde yeni bir olusumdur. isletmelerinin sosyal medya kanallar1 aracilig ile tiiketiciyi

web sitesine yonlendiren C2B ticaret modeli dogrudan satis yapilmasini saglamaktadir

Tiiketiciden — tiiketiciye (C2C) ticaret modeli, tiiketicilerin ag ortaminda bir araya
gelerek iriinlerini tanitip satis ve takas yaptiklar ticari ortamdir (Ates ve Yurtlu, 2019:
210-211). Bu ticaret modeli konaklama isletmelerinde yorum siteleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketicilerin seyahatleri ile ilgili olumlu veya olumsuz tiim goriislerini diger
kullanicilar ile paylagsmasi sonucu ortaya ¢ikan ticaret modelidir. Konaklama sektoriinde
C2C ticaret modeline en iyi 6rnek Trivago ve Tripadvisor verilebilmektedir. Her sektorde
oldugu gibi turizm sektoriinde de internetin gelisimi ile tiiketicilerin kendi seyahat
planlarin1  kendilerinin gergeklestirmesine istinaden bir tiiketicinin deneyimi diger
tilketiciler icin onemli bir kaynak olusturmaktadir. Destinasyon veya isletmeler ile ilgili

olumlu veya olumsuz tiikketici yorumlar1 diger tiiketiciler ig¢in tatil planlarini
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sekillendirmelerine 151k tutmaktadir. Bu durum igletmeler i¢in dezavantaj
olusturabilmektedir. Cevrim i¢i platformlar bir bilginin hizla milyarlarca kisiye ulagmasina
saglamaktadir. Bu nedenle isletmede bir tiiketicinin yasadigi olumsuz bir deneyimi sosyal
medya ve yorum sitelerinde paylasmasi isletmeyi zorlamaktadir. Bu nedenle isletmeler her
daim hatasiz ve tiiketici taleplerine cevap verecek sekilde hizmet vermeye ekstra dikkat

etmektedir.

2.5. Ilgili Cahsmalar

Son yillarda ¢evrim igi rezervasyon kanallari, elektronik pazarlama, elektronik
ticaret, web sitelerinin kullanim 6zelikleri gibi konularda yapilan arastirmalar oldukca
fazladir. Calismamizi daha da giiclendirmek adina yaptigimiz literatiir incelemesinde, son
yirmi yilda yazilmis, ¢alisma konumuz ile benzerlik gosteren arastirmalara iligkin bilgiler

kronolojik siralarina gore asagida sunulmustur.

Keles (2023), Antalya Manavgat bolgesinde bulunan 144 adet bes yildizli otellerin
web sitelerini igerik analizi yontemi ile incelemistir. inceleme sonucunda elde edilen
bulgular otellerin iletisim, ulagim, tesis bilgileri gibi olanaklara genis yer verdiklerini tespit
etmistir. Arastirma sonucunda, otellerin bulunduklar1 destinasyon hakkinda web sitelerinde
cok fazla bilginin yer almadigi, isletme bilgisine, rezervasyon secgeneklerine ve o6deme
bilgilerine ¢cok daha fazla yer verildigini belirtmistir. Ayrica aragtirmaci yaptig1 incelemede
satig sonras1t miisteri deneyim ve sikayetlerinin paylasildig1 alanlarin otel web sitelerinde

yer almadig1 saptamistir.

Yang ve Kim (2022), Cin’de eglence amagh seyahat eden ile i amacli seyahat eden
iki grubun rezervasyon tercihleri arasindaki farkliliklar1 arastirmislardir. Arastirma
yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmacilar verilerin toplandig:
katilimcilarin  verdikleri cevaplardan rezervasyon tercihlerini; ‘‘dogrudan c¢evrim igi
rezervasyon kanallar1 (otel web siteleri, resmi mikrobloglar ve otel mobil uygulamalari)’’
ve ‘‘dolayli cevrimi i¢i rezervasyon kanallar1 (cevrim i¢i seyahat acentalari, fiyat
karsilastirma  siteleri ve diger c¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1)’’ seklinde
gruplandirmislardir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, is amacgl seyahat eden

turistlerin rezervasyonlarini dogrudan ¢evrim igi rezervasyon kanallar1 araciligiyla, eglence
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amacl seyahat eden turistlerin ise dolayli ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarini kullanarak
rezervasyonlarin1 gergeklestirdikleri belirtmislerdir. Ayrica yapilan analizler sonucunda
daha oncesinde konaklama gerceklestirdikleri isletme ve bolgeye giden turistlerin sonraki
konaklamalarinda rezervasyonlarmi dogrudan c¢evrim i¢i rezervasyon kanallar ile
gerceklestirmekte olduklarina ulagilmistir. Katilimeilarin  vermis olduklart cevaplarla
baglantil1 olarak, otellerin devamli misafirlerine saglamis olduklar1 avantaj ve olanaklar
misafirleri dogrudan otellerle iletisim kurarak rezervasyon olusturmalarina neden oldugu

sonucuna varmislardir.

Cavus ve Kadirhan (2022) yaptiklari arastimada inang turizmi koridorunda yer alan
Mersin, Hatay, Sanliurfa, Gaziantep ve Mardin illerinde bulunan 102 adet otel isletmesinin
web sitlerini icerik analizi ile incelemislerdir. Calismada sonucunda ii¢, dort ve bes yildizli
otel isletmelerinin web sitelerinde harita, ulasim, iletisim ve gorsel icerikler gibi bilgilere
onem verdikleri tespit edilmistir. Arastirmacilar tamitim videolari, sosyal medya
baglantilari, ¢evrim i¢i rezervasyon ve satig bilgilerinin varlig1 yildiz sayisinin artmasi ile
paralel bir artis gosterdigini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan otellerin yildiz
kategorisine bakilmaksizin birgoguna ait web sitelerinde fiyat bilgilerinin olmadigi
arastirmacilar tarafindan belirtilmistir. Arastirmacilar otellerin biiyiikk ¢ogunlugunun web
sitelerinde, e-brosiir, e-dergi, anal tur, mobil uygulamalar, giivenlik bilgisi ve ¢evrim igi
iiyelik uygulamalarinin olmadigr sonucuna ulasmislardir. Inceleme sonunda yildiz
kategorisi artan isletmelerin web sitelerine verdikleri oneminde pozitif yonde artis

gosterdigi olmustur.

Sayfuddin ve Chen (2021) TripAdvisor’da yapilan miisteri derecelendirmelerini ve
Teksas bolgesinden gelen otel gelir verilerini regresyon yontemi ile analiz ederek miisteri
derecelendirmelerinin otel isletmeleri tizerindeki itibar ve sinyal etkilerini incelemislerdir.
Arastirma verilerinin analizinde TripAdvisor’da yapilan her bir yildiz derecelendirme
sinyal etkisinin otel aylik gelirlerinde % 2,2 — 3,0’lik bir artisa neden oldugu, itibar
etkisinin ise otel aylik gelirlerinde yaklasik % 1,5 — 2,3’liik bir artisa neden oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Arastirmacilar TripAdvisor’daki derecelendirme araliklarinin 3,5 —
4 yi1ldiz olan otellerin gelir artisina pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmislaridir. Aynm
zamanda TripAdvisor’da elliden fazla derecelendirmeye sahip otellerin, derecelendirme

sayisi elliden az olan otellere gore % 3,5 daha iyi gelir performansina sahip oldugu
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arastirma sonunda kanitlanmistir. Calisma cevrim i¢i platformlarda yapilan yorum ve

derecelendirmelerin otel gelirleri tizerinde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir.

Vukosovic ve Mihac (2021) Hirvatistan’daki ¢evrim i¢i satiglarin biiyiime orani ile
ilgili yaptiklar1 calismada, yerel bir program olan PHOBS c¢evrim i¢i sistemi verilerini
incelemislerdir. Arastirmada PHOBS sistemini kullanan otel isletmelerinin verilerinin
incelenmesi sonucunda, otellerin web siteleri lizerinden gelen ¢evrim igi rezervasyonlarin,
¢evrim igi seyahat acentalar1 lizerinden gelen rezervasyonlardan daha fazla artig gosterdigi
sonucuna ulagilmistir. Arastirmacilar son yillarda g¢evrim i¢i rezervasyon sayilarinda
meydana gelen artis nedeni ile otel isletmelerine satislarinda g¢evrim ig¢i seyahat
acentalarmin ve c¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin kullaniminin kagmilacak bir sey
olmadigint vurgulamiglardir. Cevrim i¢i rezervasyonlarda yasanan pozitif etkileri goz
Oniline alan aragtirmacilar otel isletmelerine bilgi iletisim teknolojilerine daha fazla 6nem

vermeleri gerektiklerini belirtmiglerdir.

Falihah vd. (2021) yaptiklart ¢alismada dijital pazarlama stratejilerinin roliinii,
cevrim i¢i rezervasyon sistemlerinin ve ¢evrim i¢i miisteri yorumlarinin marka imaji,
giiven ve rezervasyon kararlar1i Tlizerindeki etkisini aragtirmayr amaclamiglardir.
Aragtirmacilar galigmada literatiir taramasi yapilarak konu ile ilgili belirlenmis 15 adet
makale igerik analizi yontemi ile incelemislerdir. Arastirmacilar literatiirii incelediklerinde,
yapilan aragtirmalarda miisterilerin ¢evrim i¢i rezervasyon yapma niyetini, ¢evrim i¢i
rezervasyon sistemlerinin kalitesi, gliven diizeyi, kolay kullanimi, hizi, isletme bilgileri ve
fiyatlar1 gibi faktorlerin olumlu etkiledigi sonucuna varmislardir. Ayrica olumlu ya da
olumsuz fark etmeksizin tim miisteri yorumlarinin isletmeye olan giliven, imaj ve
rezervasyon kararlar1 lizerinde bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Cevrim i¢i
rezervasyon sistemlerine duyulan giivenin ve miisteri yorumlarinin, miisteri rezervasyon

kararlar1 lizerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu arastirmacilarin ulastig1 sonuglardandir.

Ilban (2020), Balikesir’in Burhaniye ilgesinde faaliyet gdsteren belediye belgeli
otellerin turistler tarafindan tercih edilmesinde yasanan sorunlarin, otel web sitelerinin
dogrudan bir dagitim kanali olarak kullanilip kullanilmadiklarini tespit etmek amaci ile bir
calisma gerceklestirmistir. Arastirmaci toplamda 18 adet belediye belgeli otellerin web
siteleri igerik analizi yontemi kullanilarak incelemistir. Arastirmaya katilan otel
isletmelerine ait web sitelerinin neredeyse tamaminda fax bilgisinin, ¢evrim i¢i forum

(bloglar) 6zelliginin, giincel uygulamalarin, otel girig-¢ikis saat bilgilerinin, sanal tur
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bilgilerinin, arama motoru ve diger isletmeler ile baglanti sekmelerinin olmadigi
arastirmaci tarafindan tespit edilmistir. Ayni1 zamanda miisterilerin karar verme agamasinda
tercihlerini direk olarak etkileyecek olan g¢evrim i¢i rezervasyon sekmesinin de otel
isletmelerinin yarisindan fazlasinin web sitelerinde bulunmadigi belirtilmistir. Arastirmaci
calisma sonunda Burhaniye’de faaliyet gosteren belediye belgeli otellerin web sitelerinin
etkisiz bir yapida olduklart ve dogrudan dagitim kanali olarak web sitelerini

kullanmadiklar1 sonucuna ulastigini belirtmistir.

Sacli ve Yurtlu (2020), Hatay ilinde 163 otel ile gerceklestirdikleri arastirmalarinda
cevrim i¢i rezervasyon kanallarmin katilimcilar tarafindan faydali bulundugu sonucuna
ulasmiglardir. Ancak katilimcilarin bu disilincelerinin aksine ¢evrim ig¢i rezervasyon
yazilimina sadece 10 katilimcinin web sitesinde oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayni
zamanda aragtirmacilar otel isletmelerinin ¢ogunlugunun ¢evrim i¢i dagitim kanallarinda
yer almalarina ragmen dogrudan satiglari igin cevrim i¢i rezervasyon motorlarini
kullanmadiklar tespit etmislerdir. Arastirmacilar bu durumun temel nedeni olarak ¢evrim
i¢i rezervasyon motoru yazilimlar: hakkinda isletmelerin yeterli bilgiye sahip olmadiklarin

diistinmektedirler.

Chang vd. (2019) yaptiklart ¢calismada ¢evrim i¢i seyahat acentalarinin ve otellerin
cok kanalli ortamlarda ayni1 anda nasil is birligi yapip rekabet ettiklerini arastirmiglardir.
Yaptiklar1 calismada arastirmacilar, web sitesi hizmet kalitesi faktoriiniin seyahat
acentalarina ait web siteleri lizerinden gelen rezervasyonlar taleplerinde pozitif, otel
isletmelerine ait web siteleri lizerinden gelen rezervasyon taleplerinde ise negatif etkilere
sahip oldugu sonucuna ulagsmislardir. Miisteriler tarafindan hem otel isletmelerinin hem de
seyahat acentalarinin web sitelerinin ziyaret edilmesi, gelmesi muhtemel rezervasyonlarin
dogrudan web sitesi iizerinden yapma niyetini olumlu etkileyecegi analizler sonucu ortaya
¢ikan bir sonu¢ olmustur. Calisma ¢evrim i¢i seyahat acentalar1 web sitelerinin hizmet
kalitesinin otel isletmelerine gore daha yiiksek oldugu belirlemistir. Bu nedenle
arastirmacilar otel isletmelerinin miisterilerine daha kaliteli bir web sitesi hizmeti saglamak
ve daha fazla miisteri ¢cekmek i¢in seyahat acentalari ile isbirligi icinde olmalar gerektigi

vurgulamiglardir.

Rus ve Negrusa (2014) Romanya’da bulunan otellerin ¢evrim i¢i rezervasyon
sistemlerini belirlemek i¢in nitel bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmacilar

calismaya dahil edilen isletmelerinin web sitelerine ait icerik analizi bulgular1 sonucunda,
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isletmelerin web sitelerinde c¢evrim i¢i rezervasyonlari dort yontemle alabildikleri
sonucuna ulagsmiglardir. Bunlar; ¢evrim igi rezervasyon sistemi kullanarak, otel web sitesi
lizerinden ¢evrim i¢i rezervasyon formu kullanarak, tiiketiciyi li¢lincii taraf bir web sitesine
yonlendirerek ve zincir otel rezervasyon motoru kullanarak rezervasyon olusturmaktir.
Katilimeilarin % 73,7’sinin web sitelerinde ¢evrim i¢i rezervasyon bdliimiine sahip
olduklart arastirma sonucunda ulasilan sonuglardandir. Calisma sonunda arastirmacilar,
¢evrim i¢i rezervasyon sistemlerinin aragtirmaya dahil edilen otel isletmelerinin cogunlugu
(% 56,8) tarafindan kullanildigi belirtilmislerdir. Kullanim oranlarinin artmasi igin
isletmelerin mobil web siteleri gelistirerek c¢evrim ig¢i rezervasyonlarin telefon ve

taleplerden kolayca yapilabilmelerini saglamalar1 arastirmacilar tarafindan onerilmistir.

Crnojevac vd. (2010) yaptiklar1 ¢alismada Dubrovnik’te bulunan ii¢ adet bes
yildizl1 otel miisterilerinin (yerli ve yabanci) rezervasyon yapma yontemlerini belirlemeyi
amaglamislardir. Aragtirmacilar calismada analiz sonuglarinin, miisterilerin % 40’1nin
rezervasyonlarini  bir seyahat acentasi araciligi ile yaptiklart seklinde c¢iktiginm
belirtmislerdir. Calismada miisterilerin rezervasyon niyetini ve bi¢imini etkileyen birincil
unsurun fiyat oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmacilar katilimcilara yapilan anket
sonuglarina gore cevrim i¢i rezervasyon yontemini kullanan misterilerin (% 27,5) Bati
Avrupa iilkelerine ait kisiler oldugu belirlemislerdir. Calismada is amacgli seyahat eden
miisterilerin rezervasyonlarini genel olarak g¢evrim i¢i olarak yaptiklari belirlenmistir.
Aragtirmacilar yaptiklar1 calismada miisterilerin pazar kosullarinin ve yontemlerinin
degismesinde onemli bir etken oldugunu bdoylelikle otel isletmelerinin miisteri tercihlerine

gore pazarlama yontemlerini degistirmeleri gerektigini vurgulamislardir.

Sart ve Kozak (2005) yaptiklar1 caligmada konaklama isletmelerinin seyahat
isletmelerine oranla daha fazla internet ve web sitelerinden yararlandiklarini
belirtmislerdir. Arastirma sonucunda konaklama isletmelerinin seyahat isletmelerine oranla
sunduklar1 hizmetler ile ilgili bilgilerin ve tanitimlarin web sitelerinde yer almasina daha
fazla Onem verdikleri belirlenmistir. Arastirmacilar seyahat acentalar1 ve otellerin
misterilerin rezervasyon, reklam, tanitim vb. tercihlerine yeteri 6nemi vermediklerini, bu
nedenle isletmeler ve miisteriler arasinda goriis ayriliklarinin meydana geldigini

belirtmislerdir.

Law vd. (2004), yaptiklari calismada internet tabanli gevrim i¢i ve geleneksel

dagitim kanallarmin potansiyellerini incelemislerdir. Toplamda 413 turist goriisiinii anket
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yoluyla toplayan aragtirmacilar, katilimcilart amagl 6rnekleme yontemi ile Cin, Singapur,
Tayvan, Malezya, ABD, Avustralya ve Bati Avrupa iilkelerinden gelen turistlerden
se¢miglerdir. Arastirmadan toplanan anket verilerinin analizine gore arastirmacilar, kisa
mesafe seyahat eden turistlerin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallara bakis agisinin pozitif
oldugu ancak rezervasyon yaptirmak i¢in c¢evrim i¢i rezervasyon kanallarin
kullanmadiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Arastirma yapildigi yil itibariyle internet ve
cevrim igi sistemlerin bilgi almak, tercih yapmak ve kiyaslamak icin iyi bir ara¢ oldugunu

ancak satin alma i¢in geleneksel yontemlerin tercih edildigi sonucuna ulasilmistir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Calismada nitel veri toplama yontemlerinden goriisme teknigi ve frekans analiz
teknigi kullanilmistir. Gortismeler Canakkale sehir merkezinde bulunan 3, 4 ve 5 yildizli
otel isletmelerinin yoneticileri ile yapilmistir. Calismaya 20 otel yoneticisi katilim
gostermis olup 16 yonetici ile yliz ylize, 4 yonetici ile e-posta yolu ile gorlisiilmiistiir.
Gortigme formunda bulunan 9 soru katilimcilara yoneltilmistir. Yiiz ylize goriisme yapilan
katilimcilarin izinleri dogrultusunda goriismeler, daha dogru ve detayli sekilde yaziya
dokiilmek icin ses kayit cihazi ile kayit altina alinmistir. Ayrica arastirmaya katilan
otellerin web siteleri 4 boyutlu ve 33 maddelik web sitesi degerlendirme Olcegi ile

incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, Canakkale sehir merkezinde bulunan 3,4 ve 5 yildizli otel
isletmelerinin  yOneticileri, c¢evrim i¢i kanal yoOneticileri ve rezervasyon birim
yoneticilerinden olusmaktadir. Arastirmanin Orneklemi Canakkale 11 Kiiltiir Turizm
Midiirliigii’ne kayitl toplam 21 adet 3, 4 ve 5 yildizli otel yoneticilerinden olugmaktadir.
Katilimcilarin 11 tanesi 3 yildizli, 6 tanesi 4 yildizli, 3 tanesi 5 yildizli otel yoneticileridir.
Arastirma Orneklemine dahil edilen 21 otel yoneticisinin bir tanesi goriismeyi kabul
etmedigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Katilimcilar ile 10 — 12 Aralik 2024 tarihleri
arasinda goriismeler yapilarak aragtirma verileri toplanmistir. Arastirmanin evreni
olusturulurken turizm isletme belgeli tesis olmas1 maddesi esas alinmistir. Kalan 20 otel

yoneticisinin hepsi ile gériismeler gergeklestirilmistir.
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3.3. Veri Toplama Aracglar

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ve
frekans analizi teknigi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan gériisme sorulart Demirkol
(2021)’un yayimlanan yiiksek lisans tez ¢aligmasinda kullandig1 5 adet demografik 6zellik
ve 10 adet goriisme sorulart ile toplam 15 adet sorudan olusan goriisme formu uzman
goriisleri almarak caligmamiza uygun olacak sekilde diizenlenmistir. Goriisme sorulari
toplam bes otel isletmesi ile 6n goriisme yapilarak ve iki adet alaninda uzman akademik
personelden, iki adet yine mesleki alanda uzmanlagmis isletme ¢alisanlarinin gorisleri
dogrultusunda on adet goriisme sorusundan bir adet goriisme sorusu ¢ikarilmis, anlasilmasi
giic olan iki soru yerine anlasilmasi daha kolay olan bir soru eklenmistir. Son olarak
yapilan 6n goriisme ve uzman goriisleri kapsaminda soru formunda eksik goriilen bir konu
ile ilgili yeni bir soru olusturularak eklenmistir. Boylelikle goriisme formu son halini

almistir. Katilimeilara yoneltilen goriisme sorular1 asagida verilmistir.

1. Konaklama isletmenizin tiiri nedir? Gilinimiizde artan internet
kullanimindan isletmeniz nasil etkilenmektedir?

2. Konaklama igletmeniz ¢evrim ig¢i rezervasyon kanallarinin tiimiinde yer
aliyor mu? Isletmenizin tiim cevrim ici rezervasyon kanallarinda veya bazlarinda yer
almasi oda satis gelirleriniz iizerinde nasil bir etki olusturmaktadir? Cevrim igi rezervasyon
kanallarinda yer almanin isletmenize sagladig1 avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

3. Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinin yonetimini nasil yapiyorsunuz? Bu
kanallarin yonetimini yaparken teknik destek aliyor musunuz?

4. Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmenizden hizmet
almak isteyen misafirler i¢in bir tercih sebebi oldugunu ve oda satis gelirlerinizi artirict bir
etken oldugunu diisiiniiyor musunuz?

5. Sizce oda satis gelirlerinin artirilmasinda ¢evrim i¢i rezervasyon
kanallarinin yonetimi nasil olmalidir?

6. Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda isletmenizin fiyat yonetimini yaparken
rakip isletmelerin fiyatlarin1 diizenli olarak takip ediyor musunuz? Diizenli takip
ediyorsaniz bunun oda satig gelirlerinize nasil etkisi olmaktadir?

7. Bazi donemlerde B2B ve B2C ticaret modelli ¢evrim i¢i rezervasyon

kanallarinda promosyon, anlik rezervasyon firsatlar1 ve 6zel giin indirimleri seklinde fiyat
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indirimleri tanimlanmaktadir. Bu indirimleri isletmeniz i¢in tanimlandiginda direkt olarak
isletmenize yapilan miinferit rezervasyonlar, farklt acente rezervasyonlari, grup
rezervasyonlar1 ve ¢evrim i¢i rezervasyonlar arasindaki farkli fiyat sorunlari igin nasil bir
¢Ozlim yolu izliyorsunuz?

8. Konaklama isletmenizde g¢evrim ig¢i rezervasyon kanallari iizerinden elde
edilen oda gelirlerinizi giinliikk / aylik / yillik bazda degerlendirebilir misiniz? Cevrim i¢i
rezervasyon kanallarinin oda satis gelirlerinize ait pay1 artirma konusunda 6neriniz nedir?

9. Cevrim ic¢i rezervasyon kanallar1 iizerinden yapilan miisteri yorumlar1 sizin
ve isletmeniz i¢in Onemi nedir? Yapilan yorumlarin isletmenize olumlu ve olumsuz

katkilart nelerdir? Yapilan tiim yorumlara geri doniis yapryor musunuz?

Arastirmanin gilivenilirliginin ve gecerliliginin yiliksek olmasi icin arastirmaya
katilan konaklama igletmelerinin web siteleri dort boyut ve 33 maddeden olusan 6lgek ile
incelenmistir. S6z konusu 6l¢ek kullanilarak Canakkale sehir merkezinde bulunan 3, 4 ve 5
yildizli konaklama isletmelerinin pazarlanmasinda ve ¢evrim i¢i rezervasyon oranlarinin

artirllmasinda web sitelerinin kullanim1 degerlendirilmistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin amacina gore Canakkale sehir merkezinde bulunan 3, 4 ve 5 yildizli
konaklama igletmelerinin yoneticileri, ¢evrim i¢i kanal yoneticileri ve rezervasyon birim
yoneticilerinden olusan 20 kisi ve bu kisilerle yar1 yapilandirilmis goriisme sorularindan
olusan goriismeler gerceklestirilmistir. 16 katilimer ile randevu alinarak yiiz yiize goriisme
yapilmis olup 4 katilimer ile e — posta lizerinden goriismeler saglanmistir. Goriismeler
katilimcilarin  uygun zaman diliminde c¢alistiklar1  isletmelerde tamamlanmistir.
Gorlismelerden bazi katilimcilarin rizasi ile her ayrintiy1 alabilmek icin ses kayit cihaz ile
kaydedilmistir. Verilerin analizi i¢in nitel analiz yontemlerinden igerik analiz yontemi
kullanilmistir. Veriler igerik analiz yontemi ile tema ve alt temalara ayrilmistir. Ayrica
arastirmaya katilan isletmelerin web siteleri belirlenen dlgekteki boyut ve maddelere gore

incelenmis, icerik analiz yontemi ile analiz edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmanin bu boliimiinde goriisme teknigi ile elde edilen verilere ait bulgular
bulunmaktadir. Bulgularin tamami bilgisayar ortaminda toplanarak 30 sayfalik veri
dokiimani elde edilmistir. Toplanan ses kayitlar1 ve yazili bilgiler arastirmacinin bireysel
yargilar1 ve disiinceleri eklenmeden yazili metin haline getirilmistir. Elde edilen ham
veriler icerik analizi ile ¢ozlimlenerek kavramsallagtirilmistir. Bu kavramlara bagli olarak
tema ve alt temalar olusturulmustur. *‘Bir Pazarlama Araci Olarak Cevrim I¢i Rezervasyon
Kanallarinin Konaklama Isletmeleri Uzerindeki Etkisi: Canakkale Otelleri Uzerine Bir
Uygulama’ konulu arastirmaya yonelik bulgular Canakkale sehir merkezinde faaliyet
gosteren 3, 4 ve 5 yildizh otel yoneticileri, ¢cevrim i¢i kanal yoneticileri ve rezervasyon
birim ydneticilerine yoneltilen 9 soruya iliskin goriis ve diisilincelerini igermektedir.
Katilimcilarin  kisisel bilgileri, goris ve diislincelerinin gizliligine 6nem verilmesi
nedeniyle goriigmecilere 1’den 20’ye kadar ‘K1, K2, K3, K4...... >’ olacak sekilde

kodlama yontemi ve numaralandirma uygulanmastir.

4.1. Arastirmaya Katilan Katihmcillarin Demografik Ozelliklerine Ait
Bulgular

Aragtirmaya katilan katilimeilarin 13 tanesi erkek, 7 tanesi kadindir. Katilimeilarin
yas oranlart 24 ile 63 yas arasinda degisiklik gostermektedir. Egitim diizeyinde 13
katilimcimin lisans mezunu, 3 katilimcinin lise, 1 katilimcmin meslek yiiksekokul, 1
katilimcinin yiiksek lisans ve 1 katilimer ise doktora mezunudur. Katilimeilarin mesleki
deneyimleri 3 yil ile 42 yil arasinda degisiklik gostermektedir. Katilimcilarin bulunduklar:
isletmede caligma yillart ise 1 ay ile 15 yi1l arasinda degisiklik gostermektedir. Demografik

verilere iligskin olusturulmus Tablo. 1 asagida verilmistir.
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Tablo 1

Katilimcilara ait demografik bilgiler

Katimeilar | Cinsiyet | Yas | Egitim durumu Mesleki | Isletmede | Isletme
deneyim | calisma yildiz
yili kategorisi
K1 Erkek 40 Lisans 24 y1l 15 yil 4*
K2 Erkek 36 Lisans 15 yil 15 yil 3*
K3 Erkek 24 Lisans 3yl 9ay 3*
K4 Erkek 34 Lisans 3 yil 3 yil 3*
K5 Kadin 37 Lise 8 yil 3 yil 5*
K6 Erkek 51 Meslek Yiiksekokul | 13 yil 6 yil 3*
K7 Kadin 42 Yiiksek Lisans 29 yil 2 yil 4*
K8 Erkek 33 Lisans 15 yil 10 y1l 4*
K9 Kadin 28 Lisans 7 yil 1 yil 5*
K10 Erkek 42 Lisans 25 yil 18 yil 3*
K11 Kadin 45 Yiiksek Lisans 24 yil 11 yil o*
K12 Erkek 30 Lisans 15 yil 5 yil 4*
K13 Kadin 41 Lisans 20 y1l 5ay 3*
K14 Erkek 63 Lise 42 y1l 8 yil 3*
K15 Erkek 56 Lisans 4 yil 4 yil 3*
K16 Erkek 36 Lisans 20 yil 15 yil 3*
K17 Kadin 37 Lisans 19 yil 1ay 3*
K18 Erkek 48 Doktora 2yl 8 yil 4*
K19 Kadin 55 Lise 35 yil 5 yil 3*
K20 Erkek 35 Lisans 15 yil Syl 4*

4.2. Katthmcilarin Calistiklar1 Isletmenin Hizmet — Oda Satis Tiirleri
Hakkinda Bulgular

Katilimcilara yoneltilen ‘‘Konaklama isletmenizin hizmet — oda satis tiirii nedir?
Giliniimiizde artan internet kullanimini isletmenizi nasil etkilemektedir?’’ sorularina vermis

olduklart yanitlardan elde edilen bulgular Tablo 2 ve Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 2

Katilimcilarin Calistiklar Isletmenin Hizmet — Oda Satis Tiirleri

Ana tema Kategori N
Oda — Kahvalt1 (bed and breakfast — BB) | 20

Isletme oda — | Sadece oda (only bed - OB) 4

hizmet satig tiirli | Yarim Pansiyon (Half Board — HB) 3
Tam Pansiyon (Full Board — FB) 0
Toplam 27

Katilimcilara ¢evrim i¢i kanallarda isletme oda — hizmet satis tiirlerinin ne oldugu
sorulmustur. Verilen cevaplarda 15 tanesinin oda kahvalti (bed and breakfast — BB)
seklinde isletmelerini satisa sunduklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin 1 tanesi ¢evrim igi
kanallarda sadece oda (only bed — OB), oda kahvalti (bed and breakfast — BB) ve yarim
pansiyon (half board — HB) olarak isletmelerini satisa sunduklarini belirtmistir. Diger 2
katilimc1 ¢evrim i¢i kanallarda sadece oda (only bed — OB) ve oda kahvalti (bed and
breakfast — BB) seklinde isletmelerini satisa sunduklarini belirtmislerdir. Kalan 2 katilimci
ise isletmelerini ¢evrim i¢i kanallarda oda kahvalti (bed and breakfast — BB) ve yarim
pansiyon (half board — HB) olarak satisa sunduklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin artan
internet kullaniminin  isletmeler iizerindeki etkilerine iligkin verileri Tablo-3’te

gosterilmektedir.
Tablo 3

Artan internet kullaniminin isletmeler iizerindeki etkisi

Ana Tema Kategori N
Tanitim, reklam ve satig pazarlama 20
Yurt dis1 pazarda var olma 19

Internet Isletmenin bilinirligi 19

kullanimi Misafirlerin isletmeye ait bilgilere kolay erigimi | 11
Rezervasyon ve misafir ¢esitliligi 9
Bilingli tiiketici profili 5

Katilimcilara gelisen internet kullaniminin isletmelerine olan etkileri sorulmus
verilen cevaplar alt1 adet alt tema ¢ikarilmistir. Bunlar; Rezervasyon ve Misafir Cesitliligi,
Misafirlerin isletmeye ait bilgilere kolay erisilebilirligi, Isletmenin bilinirligi, Tanitim,
reklam ve satis pazarlama araci, Bilingli tiiketici profili ve Yurt dis1 pazarlarda var olma
seklindedir. Katilimcilardan dort yildizli otel yoneticisi K1 yéneltilen soruya ‘‘Internet

kullaniminin artmasi ile birlikte misafirlerin bizlere ulasmasi1 daha kolay hale geldi. Artik

39



biz misafiri bizden hizmet almasi i¢in aramiyoruz, misafirler bizde kalmak i¢in bizi artyor,
iletisime geciyor. Internet ile tek bir tusla tiim bilgilerimizi milyonlarca misafire
ulastirabiliyoruz.”” ifadeleri ile misafirlerin isletmeye ait bilgilere kolay erisilebilirligi alt

temasinin onemine deginmistir.

Bes yildizli otel yoneticisi olan katilimc1 K9 ‘‘Canakkale bolgesi icin internet
pazarlamasi ¢ok 6nemli aslinda. Akdeniz ve Ege bolgelerinin pahalilagsmasi bu bolgeye
ragbeti artirdi. Ozellikle yabanci misafirler i¢in bunu sdyleyebiliriz. Bu yiizden internet
cok onemli bir pazarlama araci. Internet bizim icin reklam ve satis pazarlama araci
diyebiliriz.”” ifadeleri ile Canakkale bdolgesinin misafir profilinin gelismesinde, bolge
otellerinin taninmasinda ve bilinmesinde internetin biiyiik bir pazarlama araci oldugunu

vurgulamaktadir.

Ug yildizli otel yoneticisi K16 “‘Internet iizerinden gelen rezervasyonlar eskiye
oranla ¢ok fazla artis gosterdi. Yapilan yorum ve degerlendirmeler isletmemizin statiistinii

2

belirler hale geldi. Olumlu yonde ¢ok fazla internet aksiyonu aliyoruz.’” ifadeleri ile

internetin isletmeleri i¢in olumlu bir etkiye sahip oldugunu vurgulamstir.

4.3. Cevrim I¢i Kanallarda Yer Almamn Isletmelere Sagladigi Avantaj ve

Dezavantajlan

Katilimcilara ¢evrim i¢i kanallarinda hepsinde var olup olmadiklari sorulmus
verilen cevaplardan katilimcilarin neredeyse tamaminin tim g¢evrim ig¢i kanallarda yer
almadigi, aksiyonu ve misafir portfoyli yiliksek kanallarda var olduklart sonucuna
ulasilmigtir. Ayn1 zamanda katilimcilara ¢evrim i¢i kanallarda yer almanin isletmelerinin
oda satis gelirlerine etkisinin olup olmadig1 sorulmustur. Katilimeilarin tamaminin az bir
oranda olsa oda satig gelirlerine artirict bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Sorunun
devaminda cevrim i¢i rezervasyon kanallarmin isletmelerine sagladiklari avantaj ve

dezavantaj sorulmus verilen cevaplara iliskin bulgular Tablo 4 ve Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 4

Cevrim igi rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmelere sagladig1 avantajlar

Ana Tema Kategori N

Cevrim i¢ci | Reklam ve tanirim 20
rezervasyon Daha fazla kitleye ulagsma 20
kanallarinda yer | Goriiniirlilk 17
almanin avantajlart Gelir artis 11

Tablo 4’de ¢evrim igi rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmelere sagladigi

avantajlar nelerdir sorusuna verilen cevaplarin analizinden elde edilen bulgular verilmistir.

Elde edilen bulgulardan dort adet alt tema bulunmustur. Bunlar; Goriiniirliik,
Reklam ve Tamitim, Gelir Artisi, Daha Fazla Kitleye Ulagma seklindedir. Verilerin
analizinden elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin tamami ¢evrim igi
rezervasyon kanallarin1 reklam ve tanitim araci olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Ayni
zamanda cevrim i¢i rezervasyon kanallarinin daha fazla misafire ulasma konusunda da bir
ara¢ olarak goriildiigli tiim katilimecilar tarafindan iletilmistir. Dort yildiz otel yoneticisi
olan K12; ““‘Cevrim igi kanallarin elbette avantaj ve dezavantajlari mevcut. Avantajlar
daha fazla kitleye ulasabiliyoruz, daha biiyiik pazarda satis yapabiliyor, daha hizli satig
akis1 saglayabiliyoruz. Ayni kanallarda birden fazla odanmizi satisa sunabiliyor ve farkli
tipteki odalarimizin satigini artirabiliyorsunuz.”” ifadeleri ile ¢evrim i¢i rezervasyon

kanallarinin sagladig1 avantajlarin 6nemine deginmistir.
Tablo 5

Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmelere sagladigi dezavantajlar

Ana Tema Kategori N
Cevrim i¢i | Gergek olmayan gevrim i¢i yorumlar | 20
rezervasyon Komisyon oranlari 19
kanallarinda yer | Misafir tehdidi 3
almanin dezavantajlar

Katilimeilara ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmelerine
sagladig1 dezavantajlarin neler oldugu sorulmus elde edilen verilerin analizi sonucunda ii¢
adet alt tema bulunmustur. Bunlar; Komisyon oranlari, Ger¢ek olmayan g¢evrim igi
yorumlar ve Misafir tehdidi olarak belirlenmigtir. Katilimcilarin tamamina yakinm

komisyon oranlarinin Canakkale sehir merkezinde faaliyet gosteren sehir otelleri igin
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yiiksek oldugunu ve bu komisyon oranlarin igletmelerin gelir artisinda beklenen faydayi
saglamadiklarini dile getirmislerdir. Ayn1 zamanda katilimcilar rakipleri tarafindan bile
yorum sitelerine yapilan ger¢ek olmayan c¢evrim i¢i yorumlarin igletmenin g¢evrim igi
kanallarda puan ve yorum oranlarimi diisiirdiigii icin isletmeye gelir kayb1 saglayan etki
olarak gormektedirler. Katilimcilardan {i¢ tanesi Ozellikle yerli misafirlerin isletmeye
yaptiklar1 rezervasyonlarin yanlis olmasi veya fiyat oranlarinda bir indirim tanimlamasi
yapamadiklar1 zaman ¢evrim i¢i kanallarda olumsuz yorum ve diisik puan verme

konusunda kendilerini tehdit edecek konusmalara yer verdiklerini belirtmislerdir.

4.4. Katimcilarin Cevrim I¢i Rezervasyon Kanallarinin Yonetim Bulgulari

Tablo 6

Isletmelerde ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin ydnetimi

Ana Tema Kategori

Hotelrunner

Book logic

Channel manager Reseliva

Electra Web

Isletme PMS programlari
Extranet panelleri

Rk NN NP =

Katilimeilara isletmelerinde ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin ydnetimi nasil
yaptiklar1 ve bu yonetimi yaparken disaridan destek alip almadiklar1 sorulmustur.
Katilimcilarin tamamina yakini (20 katilimcidan 18°1) ¢evrim i¢i rezervasyon kanallariin
yonetimi aract kanal olan Channel manager’lar ile gerceklestirdiklerini belirtmislerdir.
Ancak her katilimcmin kullandigr Channel manager programlart farklilik gostermektedir.
Farkli Channel manager programlarina ait veriler Tablo 6’da belirtilmistir. Katilimcilardan
bes yildizli otel zinciri yoneticisi olan K5 isletmelerinde zincir otel programina ait channel
manager’t kullandiklarimi, dort yildizli yerel otel isletme yoneticisi K19 c¢evrim i¢i
rezervasyon kanallarm1 bu kanallarin  extranet sayfalari iizerinden yonettiklerini
belirtmistir. Katilimcilarin tamami kanal yonetimleri esnasinda yasadiklar1 herhangi bir
sorunda kanal yonetim destek ekibi ile iletisime gecerek sorunlar1 ¢ozdiiklerini dile

getirmislerdir.
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45. Cevrim I¢i Kanallarda Yer Almanin Misafirler Acisindan Bir Tercih
Sebebi Olmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilara, ¢evrim i¢i kanallarda yer almanin misafirlerin isletmelerini tercih
etmesinde ve oda satig gelirlerini artirmada bir etken olup olmadiklar1 sorulmustur. Elde

edilen verilere iliskin bulgular Tablo 7 ve Tablo 8’de verilmistir.
Tablo 7

Isletmenin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almasi misafir igin tercih sebebi olup

olmadig1 hakkinda elde edilen veriler

Cevrim ici rezervasyon kanallarinda yer | N
almamizin misafir icin bir
Tercih sebebi olmaktadir. 16
Tercih sebebi olmamaktadir. 4

Tablo 7°de katilimecilarin isletmelerinin ¢evrim i¢i kanallarda yer almasinin
misafirler i¢in tercih sebebi olup olmadiklar1 konusunda diisiinceleri soruldugunda 16
tanesinin bu durumu tercih sebebi oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. 4 katilimci ise
cevrim ici kanallarda yer almanin artik misafirler i¢in bir tercih sebebi olmadigini her
isletmenin artik c¢evrim i¢i kanallarda olmasindan dolayr cazibesini yitirdiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilardan ¢ yildizli otel isletmecisi K6; ‘‘Cevrim i¢i kanallarda yer
almak misafirin degil bizim tercih sebebimiz. Bu nedenle aslinda misafirlerin ¢evrim igi
rezervasyon kanallarindan bizi tercih etmesini biz istiyoruz. Ciinkii ¢evrim i¢i rezervasyon
kanallarinda isletmemizin goriiniirliiglinii ve bilinirligini artirabilmemiz i¢in misafir
rezervasyonlarina ve puanlarina ihtiyacimiz var.”” ifadeleri ile ¢evrim i¢i rezervasyon

kanallarinda yer almanin isletmelerin tercihi oldugunu belirtmistir.
Tablo 8

Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almanin oda satig gelirleri iizerine etkisi

Cevrim ici rezervasyon kanallarinda yer almamin oda | N
satis gelirlerimizi
Artiricr etkisi vardir. 16
Artirici etkisi yoktur 4
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Tablo 8’de elde edilen bulgular Tablo 7°deki bulgular ile benzerlik gostermektedir.
Cevrim i¢i kanallarda yer almanin misafirler agisindan tercih sebebi oldugunu diisiinen
katilimcilar dogru orantili olarak c¢evrim i¢i kanallarda var olmanin oda satis gelirleri
tizerinde de artiric1 bir etkisini oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilardan bes yildizli otel
yoneticisi K11 su ifadeleri kullanmigtir: ‘‘Misafirler bizi anlik gorebiliyor. Cevrim igi
rezervasyon kanallar1 dijital ortamda varli§imizi siirdiirmek, gortintirligiimiizii artirmak
i¢in ¢ok 6nemli durumda. Cevrim i¢i kanallarda ne kadar ¢ok rezervasyon gelir ve yorum
yapilirsa o kadar ¢ok goriiniirsiiniiz. Buda size ¢evrim i¢i kanallardan rezervasyon yapmak
istemeyen misafirlerin bile sizi tercih etmesinde bir etken oluyor. Boylelikle oda satiginiz
ile dogru orantili olarak geliriniz de artiyor.”” K11 ¢evrim i¢i rezervasyon kanallari
araciligr ile hem rezervasyonlarimin hem de gelirlerinin dogru oranda arttigini, ayrica
isletmelerinin ¢evrim i¢i kanallarda iist siralarda yer alabilmesi i¢in ¢evrim i¢i rezervasyon

kanallarindan gelen rezervasyonlarinin dnemini belirtmistir.

4.6. Cevrim Ici Rezervasyon Kanallarinin Yonetimine Iliskin Bulgular

Katilimcilara oda satis gelirlerinin artirilmasinda ¢evrim i¢i rezervasyon
kanallarinin nasil yapilmasi gerektigi hakkinda gortisleri sorulmus ve elde edile bulgular

Tablo 9’da belirtilmistir.
Tablo 9

Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinin yonetim sekli

Ana Tema | Kategori N
Giincel i¢erikli olunmali 11

Cevrim Igi | Indirimler ve 6zel promosyonlar tanimlanmali 10

Rezervasyon | Kalifiye eleman / ekip tarafindan yonetilmeli 5

Kanallarinin | Dinamik fiyatlandirma olmal 5

Y onetimi Goriiniirliigiiniizii arttiric faaliyetler | 4
gerceklestirilmeli

Tablo 9 toplanan verilerden elde edilen bulgular dogrultusunda 5 adet alt tema
olusturulmustur. Bunlar; Indirimler ve 6zel promosyonlar tanimlanmali, Giincel igerikli
olmali, Kalifiye eleman / ekip tarafindan yonetilmeli, Dinamik fiyatlandirma olmali,

Goriintirliigliniizii arttiricr faaliyetler gerceklestirilmeli seklindedir. Katilimcilarin yarisi
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oda satig gelirlerini artirmak i¢in ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarmin yonetimini yaparken
0zel donemlerde ve satigin diisiik oldugu donemlerde 6zel indirimler ve promosyonlar
tanimlanarak satiglarin artirllmasi gerektigini belirtmislerdir. Katilimcilarin biiylik bir
cogunlugu ikinci alt tema olan isletme bilgilerinin giincel igerikli olmasinin igletmenin
gelir artiric1 bir etken olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan 5 tanesi ¢evrim
ici rezervasyon kanallarinin ayri bir birim oldugunu bu yiizden bu kanallarin deneyimli
kalifiye calisan / ekip tarafindan yonetilirse isletme agisindan gelir artirict bir etkisi

olacagini diistindiiklerini belirtmislerdir.

4.7. Cevrim Ici Rezervasyon Kanallarinda Rakip Takip Periyotlarna iliskin

Bulgular

Katilimeilara ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda rakiplerini takip edip etmedikleri,
eger takip ediliyorsa ne kadar siklik ile bunu gerceklestirdikleri sorusuna vermis olduklari
cevaplar dogrultusunda olusturulan temalar ve kategorilerin yer aldigi tablo asagida

verilmistir.
Tablo 10

Cevrim i¢1 rezervasyon kanallarinda rakip takip periyotlarma iliskin veriler

Ana Tema Kategori N
Haftalik 12

Rakip takip periyotlari Giinliik 8
Ozel giin ve donemler 3
Aylik 1

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu bulunduklar1 bolge ve yildizlama kategorilerine
gore rakiplerini takip ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilardan dort yildizli otel yonetici
K8; ““Acikcas1 ¢ok fazla takip etmiyorum. Yani giinliik ve haftalik bir takibimiz yok.
Sadece 6zel giinler ve donemlerde bakariz. Kendimiz rakiplerimize pek baglamiyoruz.

2

Ciinkii herkesin misafirlerine sundugu hizmet kalitesi farkli.”’ ifadeleri ile giinii giiniine
takibin dogru olmadigm belirtmistir. Ug yildizli otel ydneticisi olan K2, katilimc1 K8’in
aksine ‘‘Hepsini takip ediyorum. Ciinkii her otelin kendine gore avantaj ve dezavantajlari

mevcut. Bulundugumuz konum itibari ile ¢ok fazla rakiplerimiz var. Isletmemizin fiyat:
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rakiplerimize gore ¢ok yliksek veya cok diisiikse bu bizi olumsuz etkiliyor bu yiizden
saglikli ve dinamik bir fiyatlandirma yapabilmemiz i¢in giinliik olarak takibini yapiyoruz.”
seklinde diisiincelerini belirtmis ve hem rekabet hem de fiyat dinamigini saglikli

ylriitebilmek i¢in rakip takibinin giinliik yapilmasi gerektigini 6ne stirmiistiir.

4.8. Cevrim I¢i Rezervasyon Kanallarinda isletme izni Olmadan Tanimlanan

Fiyat Indirimleri icin izlenilen Céziim Yollarina Yénelik Bulgular

Tablo 11

Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda isletme izni olmadan tanimlanan fiyat indirimleri igin

yapilan iglemler

Ana Tema Kategori N
Diizeltme yapma 15
Desk (masa) alt1 / | Satisa kapatma 7
izinsiz fiyat | indirim tutarim kanaldan geri isteme | 2
indirim iglemleri Rezervasyon reddi 1

Tablo 11°de elde edilen bulgulardan dort adet alt tema olusturulmustur. Bunlar;
Diizeltme yapma, Satisa kapatma, Indirim tutarmi kanaldan geri isteme ve Rezervasyon
reddidir. Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun izinsiz gerceklestirilen indirimleri Channel
manager iizerinden veya extranet panelleri tlizerinden diizeltmelerini yaptiklarim
belirtmiglerdir. Katilimcilarin yedi tanesi bu indirimlerin tekrari halinde ¢evrim igi
rezervasyon kanallarinda satis1 kapatma islemlerini gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Ug
yildizli otel yoneticisi olan K16 konu ile ilgili gorislerini; ‘‘Bu durumla c¢ok fazla
karsilagiyoruz ve etik bulmuyoruz. Fiyat1 izinsiz indirmek bizlerin kar marjindan ¢almaktir.
Bu izinsiz indirim tanimlamasindan eger rezervasyon gelmedi ise indirim tanimlamasini
kaldir ve kanal temsilcisi ile hem telefon ile goriisip hem de mail olarak bu tarz
durumlarin tekrar1 halinde ¢alismaya son verecegimizi bildiriyoruz. Eger rezervasyon geldi
ise misafiri magdur etmeden konaklamasini gergeklestirmesini sagliyoruz ancak firmaya
bu konu ile ilgili rahatsizligimiz ilettigimiz i¢in indirim tanimlanan tutar1 firmaya fatura

keserek tahsil edilmesini sagliyoruz.”’ seklinde belirtmistir. Ug y1ldizli otel ydneticisi olan
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diger katilimc1 K13 ise bu tarz indirimler sonucunda gelen rezervasyonlari direkt olarak

reddettiklerini belirtmistir.

4.9. Cevrim I¢i Rezervasyonlardan Kanallarindan Elde Edilen Gelir Oranlari

(%)

Katilimcilara ¢evrim i¢i rezervasyonlar kanallardan gelen rezervasyonlar
sonucunda elde ettikleri oda satig gelirlerini giinliik / aylik / yillik bazda yiizdelik (%)

olarak verilmesi istenmis ve verilen oranlar ile ilgili bulgular Tablo 12°de belirtilmistir.
Tablo 12

Cevrim i¢i rezervasyon kanallarindan elde edilen yillik gelir oranlar1 (%)

Gelir oranlan N
% 1 - % 25 arasi 10
% 26 - % 50 aras1 | 8
% 51 - %75 aras1 | 1
% 75 ve Ustii 0

Katilimeilarin tamami gelir oranlarini yillik olarak belirtmislerdir. Katilimcilardan
bes yildizli otel yoneticileri ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarindan elde edilen gelirin
Canakkale bolgesi ve isletmeleri i¢in ¢ok yiiksek olmadigini belirtirken dort yildizli ve
deniz / plaj hizmeti sunan isletmeler bu oranin %30 — 40 oraninda oldugunu
belirtmislerdir. Ug yildizli otel ydneticisi olan K16 bu oranin % 50°nin iizerinde oldugunu

belirtmistir.
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4.10. Cevrim I¢i Rezervasyon Kanallarinda Yapilan Yorumlarin Isletmeye

Sagladig1 Katkilar

Tablo 13

Cevrim igi rezervasyon kanallarinda igletme i¢in yapilan yorumlarin isletmeye katkilari

Ana tema Kategori N

Olumsuz yorumlar misafir kaybina sebebiyet verir. 20
Yapilan Olumlu yorumlar potansiyel misafirlerin isletmeyi | 13
yorumlarin tercih etmesinde etkindir.

isletmeye sagladigi | isletmenin kendini yenilemesini ve eksiklerini | 13
olumlu — olumsuz | gérmesini saglar.
yorumlar Ucretsiz reklam avantaji saglar. 10
Olumlu yorumlar misafirlerin tekrar igletmeyi tercih | 5
etmesini saglar.
Olumlu yorumlar misafirin isletmeye kars1 giivenini | 4
artirir.

Tablo 13’te c¢evrim ig¢i rezervasyon kanallarinda yapilan yorumlarin isletmeye
katkilar1 ile ilgili bulgulardan elde edilen alt temalar ve oranlar1 yer almaktadir.
Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu c¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda yapilan olumlu
olumsuz tiim yorumlara doniis yaptiklarin1 belirtmislerdir. Katilimcilarin bir kismi ¢evrim
ici rezervasyon kanallarinda yapilan yorumlarin sadece olumsuz yorumlarina doniis
yaptiklarin1 belirtmiglerdir. Bu doniisler ilk olarak misafire direk ulasim saglanarak
yapildig1, olumsuz yorumun nedeninin ne oldugunu Ogrenilerek misafire bu olumsuz
deneyimini olumlu hale getirmek i¢in indirim ve promosyon kodlarinin verildigini
belirtmislerdir. Tiim katilimeilar ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda yapilan yorumlari
onemsediklerini belirtmislerdir. Katilimeilarin biiyliik ¢ogunlugu yapilan yorumlarin
isletmenin kendini yenilemesi ve eksiklerini gormesi anlaminda olumlu katki sagladigini,
yorumlarin potansiyel misafirlerin isletmeyi tercih etmesinde bir etken olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilarin tamami olumsuz olarak yapilan yorumlarin ise misafir
tercihini olumsuz etkiledigini diisiindiiklerini ve bu durumun isletmenin gelir diizeyinde

azalisa neden oldugu i¢in olumsuz katki olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
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4.11. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Web Sitelerinin Degerlendirilmesine

Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan isletmelerin web siteleri hem c¢alismanin giivenilirligini hem de
gecerliligini arttirmak amaci ile dort boyut ve 33 maddeden olusan ‘‘konaklama isletmeleri
web sitesi degerlendirme 6lgedi’’ ile degerlendirilmistir (Bayraktar ve Uziimcii, 2019). Bu
boyutlar; Rezervasyon bilgileri, Tesis Bilgileri, Cevresel Alan ve Web Site Yonetimi
bilgisi ve Iletisim / Etkilesim bilgileridir. Elde edilen veriler Var ve Yok seklinde

kodlanarak, web sayfalarinda yer alan 6zellik ve sikliga gore degerlendirilmistir.
Tablo 14

Konaklama isletmelerinin web sitelerinin rezervasyon bilgileri agisindan degerlendirilmesi

Boyut Degiskenler Isletme Tiirii
S yildiz 4 yildiz 3 yildiz
(n=3) (n=6) (n=11
Var | Yok |Var | Yok |Var | Yok
1. Oda fiyatlari 1 2 2 4 7 4
2. Doviz kurlari 1 2 - 6 - 11
3. Cevrim igi rezervasyon 2 1 4 2 6 B
Rezerva | 4. Rezervasyon goriintiileme ve iptal | 1 2 3 3 3 8
Syon 1 5. Otel giris — ¢ikis saatleri 2 1 - 6 - 11
Bilgileri |6 &zel istek formlart 1 |2 |4 |2 |6 |5
7. Giivenli 6deme 2 1 3 3 6 5
TOPLAM 10 11 16 26 28 49

Tablo 14’te konaklama isletmelerinin web sitelerinde yer alan rezervasyon bilgileri
incelenerek degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda konaklama isletmelerinin
degisken sayilari; 3 adet 5 yildizli otel i¢in 22, 6 adet 4 yildizli otel i¢in 42, 11 adet 3
yildizli otel i¢in 77°dir. Yapilan incelemeler neticesinde 5 yildizli 3 otelin 2 tanesinde Oda
fiyatlari, Rezervasyon goriintileme ve iptal, Doviz kurlari ve Ozel istek formlari
degiskenlerinin bulunmadig1 belirlenmistir. Misafirlerin dogrudan karar verme siirecini
etkileyecek olan Cevrim i¢i rezervasyon, Otel giris — c¢ikis saatleri ve Giivenli 6deme
degiskenlerinin ise sadece 2 adet 5 yildizli otelin web sitelerinde var oldugu belirlenmistir.
4 yildizli otel web sitelerinde, Doviz kurlar1 ve Otel giris — ¢ikis saatleri degiskenlerinin

hi¢ birinde bulunmadig1; ¢cevrim ici rezervasyon ve ozel istek formu degiskenlerinin sadece
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4 tanesinin web sitelerinde bulundugu; Rezervasyon goriintilleme ve iptal ve Gilivenli
O0deme degiskenlerinin ise sadece 3 tane 4 yildizli otelin web sitelerinde bulundugu
belirlenmistir. Ayrica Oda fiyatlar1 degiskeninin sadece 2 tane 4 yildizli otelin web
sitesinde yer aldig1 gériilmiistir. Ug¢ yildizli otellerin web sitelerinin incelenmesi
sonucunda; Doviz kurlart ve Otel giris — cikis saatlerinind yildizli otel isletmelerinde
oldugu gibi 3 yildizli otel isletmelerinin hi¢ birinin web sitelerinde yer almadigi
belirlenmistir. Oda fiyatlar1 degiskeninin ise 3 yildizli 7 adet otelin web sitesinde yer
aldig1, Giivenli ddeme, Ozel istek formlar1 ve Cevrim igi rezervasyon degiskenlerinin de 6
adet otelin web sitesinde bulundugu belirlenmistir. Rezervasyon goriintiileme ve iptal

seceneginin ise sadece 3 adet 3 yildizli otelin web sitesinde yer aldig1 belirlenmistir.
Tablo 15

Konaklama isletmelerinin web sitelerinin tesis bilgileri agisindan degerlendirilmesi

Boyut Degiskenler Isletme Tiirii
5 yildiz 4 yildiz 3 yildiz
(n=3) (n=6) (n=11
Var | Yok |Var | Yok |Var | Yok
1. Otelin haritasi 2 1 3 3 7 4
_ 2. Otelin 6zellikleri 3 - 6 - 11 -
Tesis | 3, Otelin resimleri 3 - 6 - 1 |-
Bilgileri |4, Otel promosyonlari 1 2 - 6 - 11
5. Restoran bilgileri 3 - 6 - 10 1
6. Sanal turlar - 3 - 6 2 9
7. Toplant1 ve kongre olanaklari 3 - 5 1 5 6
8. Istihdam olanaklar 2 1 1 5 - 11
TOPLAM 17 7 27 21 46 42

Tablo 15’te konaklama isletmelerinin web siteleri tesis bilgileri agisindan
degerlendirilmistir. 5 yildizli otellerin web siteleri i¢in yapilan degerlendirmede otelin
ozellikleri, otelin resimleri, restoran bilgileri ve kongre ve toplanti olanaklart ile ilgili
degiskenlerinde tiim bes yildizli otellerin web sitesinde bulundugu belirlenmistir. Otelin
haritas1 ve istihdam olanaklar1 degiskenlerinin ise 2 otelin web sitesinde, otel
promosyonlart degiskeninin 1 otelin web sitesinde bulundugu, sanal turlar degiskeninin ise

5 yildizli otellerin web sitelerinde yer almadig belirlenmistir.

4 yildizli otellerin web siteleri tesis bilgileri acisindan degerlendirildiginde; otelin

resimleri, otelin 6zellikleri ve restoran bilgilerinin arastirmaya dahil edilen toplam 6 adet 4
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yildizli otellerin tamaminin web sitelerinde yer aldigi aciklanmistir. Otelin haritasi
degiskeninin ise sadece 3 adet 4 yildizli otelin web sitesinde, isttihdam olanaklari
degiskeninin ise sadece 1 adet 4 yildizl1 otelin web sitesinde yer aldig1 belirlenmistir. Sanal
turlar ve otel promosyonlari degiskenlerinin ise arastirmaya dahil edilen 6 adet 4 yildizh

otel isletmelerinin web sitelerinde yer almadigi belirlenmistir.

3 yildizli otellerin web sitelerinin incelenmesi sonucunda, 11 adet 3 yildizh
otellerin tiimiinde otel ozellikleri ve otel resimleri degiskenlerine iliskin bilgilerin web
sitelerinde var oldugu belirlenmistir. Otel promosyonlar1 ve istihdam olanaklarinin ise 3
yildizl1 otellerin tiimiiniin web sitelerinde yer almadigi, restoran bilgileri degiskeninin ise
sadece 1 adet 3 yildizli otel isletmesinin web sitesinde bulunmadig1 belirlenmistir. Sanal
turlar degiskeninin 4 ve 5 yildizli otellerin aksine 3 yildizli 11 otelin sadece 2 tanesinin
web sitelerinde bulundugu belirlenmistir. Otelin haritas1 7 adet otelin, toplant1 ve kongre
olanaklarina ait bilgilerin ise sadece 5 adet otelin web sitelerinde yer aldigi yapilan

degerlendirmeler sonucunda belirlenmistir.
Tablo 16

Konaklama igletmelerinin web sitelerinin iletisim / etkilesim bilgileri ac¢isindan

degerlendirilmesi
Boyut Degiskenler Isletme Tiirii
5 yildiz 4 yildiz 3 yildiz
(n=3) (n=6) (n=11
Var | Yok | Var | Yok | Var | Yok
1. Telefon numarasi 2 1 6 - 11 -
. 2. Adres 3 - 6 - 11 -
Iletisim /| 3 E _ posta 2 1 6 - 11 |-
Etkilesim | 4 Faks numarasi - 3 - 6 5 6
Bilgileri |5 Geri bildirim formu 2 1 3 3 7 4
6. Cevrim i¢i forum 2 1 - 6 - 11
7. Sosyal medya baglantisi 2 1 5 1 9 2
8. Kendine ait web ismi 3 - 6 - 11 -
9. Indirilebilir dzel icerikler - 3 - 6 - 11
10. E — posta listesine katilim 1 2 1 5 3 8
11. Coklu dil segenegi 3 - 6 - 10 1
TOPLAM 20 13 39 27 78 43
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Konaklama igletmelerinin web sitelerinin iletisim / etkilesim bilgileri dogrultusunda
yapilan degerlendirmelerine iliskin sonuglar Tablo 16’da verilmistir. 3 ve 4 yildizh
otellerin tamaminin telefon, adres ve e — posta bilgilerinin web sitelerinde yer aldigi
belirlenmistir. Misafirlerin deneyimlerini paylastigi geri bildirim formu degiskeninin 4
yildizlt otellerin 3 tanesinin, 3 yildizli otellerin 7 tanesinin web sitelerinde bulundugu
yapilan analiz sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bu bilgilerin aksine giincel uygulamalardan
olan ¢evrim i¢i forum ve indirilebilir 6zel igerik bilgilerinde 4 ve 5 yildizli otellerin hig
birinin web sitelerinde bulunmadigi, e — posta listesine katilim bilgisinin sadece 4 otelin
web sitesinde bulundugu belirlenmistir. Syildizli otellerin web sitelerinin iletisim ve
etkilesim bilgilerinin incelenmesi sonucunda 3 adet otelin 2 tanesinde telefon, e — posta,
cevrim i¢i forum ve geri bildirim formu bilgilerinin yer aldigi ortaya c¢ikmistir. Adres
bilgilerinin ise 3 otelin tamaminin web sitesinde bulundugu belirlenmistir. iletisim
araglariin en eski teknolojisi olan faks degiskenine 4 ve 5 yildizli otellerin web sitelerinde
yer verilmedigi, 3 yildizli otellerin 5 tanesinde bu degiskenin var oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Coklu dil seceneginin ise arastirmaya katilan 20 otelin web sitelerinin neredeyse
tamaminda var oldugu belirlenmistir. Sosyal medya baglantisinin ise 5 yildizli otellerin 2
tanesinin, 4 yildizli otellerin 5 tanesinin, 3 yildizli otellerin ise 9 tanesinin web sitelerinde

yer aldig1 belirlenmistir.
Tablo 17

Konaklama isletmelerinin web sitelerinin cevresel alan ve web site yonetim bilgileri

acisindan degerlendirilmesine iligkin bulgular

Boyut Degiskenler Isletme Tiirii
S yildiz 4 yildiz 3 yildiz
(n=3) (n=6) (n=11
Cevresel Var | Yok | Var | Yok |Var | Yok
Alan /| 1. Ulasim 2 1 5 1 10 |1
V\_/eb 2. Sehirde cazibesi yiiksek yerler | 2 1 2 4 4 7
Site 3. Sehrin genel bilgisi - 3 2 4 4 7
Yonetim | 4 Son giincelleme bilgisi 3 - 4 2 7 4
I Bilgisi |'5, Site haritas: 3 |- 5 (1 Ju |-
6. Arama motoru - 3 - 6 1 10
7. Diger igletmeler ile baglantilar | 1 2 1 5 1 10
TOPLAM 11 10 17 23 38 39
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Konaklama isletmelerinin g¢evresel alan ve web site yonetim bilgileri acgisindan
degerlendirilmeleri sonucunda elde edilen veriler yukaridaki tabloda (Tablo 17)
belirtilmistir. Bu verilere gore; otele ulagim bilgisi degerlendirmeye katilan 20 otelin 17
tanesinin web sitesinde yer aldigi belirlenmistir. Yine web sitelerinin son gilincelleme
bilgisi 14 otelin, site haritasi ise 20 otelin tamamina yakininin web sitesinde bulundugu
belirlenmistir. Arama motoru degiskeninin 19 otelin web sitesinde, diger isletmeler ile
baglanti degiskeninin ise 17 otelin web sitesinde bulunmadig1 ortaya ¢ikmustir. 3, 4 ve 5
yildiz kategorisinde yer alan oteller incelendiginde, hizmet sunduklar1 Canakkale sehri ve
bu sehrin cazibesi yiiksek gezilecek yerleri ile ilgili yeterli bilgilere web sitelerinde yer
vermedikleri ve bu yiizden Canakkale sehrinin tanitimina katki saglayacak bilgileri yeterli

diizeyde paylasmadiklari tespit edilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonug

Internet kullaniminda son yillarda meydana gelen artis, insanlarin elektronik ticaret
egilimini hizli bir sekilde artirmistir. Artik insanlar sahip olmak istedikleri her nesneyi,
esyayl, ihtiyact ve hizmeti internet lizerinden satin alabilmektedir. Bu durum her sektorde
oldugu gibi konaklama sektdriiniin de bu yeni gelismeleri takip ederek giincellenmesini
saglamigtir. Konaklama isletmeleri internet ve elektronik ticarette meydana gelen
gelismeler sayesinde oda satiglarint ¢evrim i¢i rezervasyon kanallart aracilign ile
yapabilmektedir. Konaklama igletmelerinin oda satis gelirlerinin artmasinda ¢evrim igi
rezervasyon kanallarinin payr oldukca biiyiiktiir. Ayni zamanda ¢evrim i¢i rezervasyon

kanallar1 konaklama isletmelerine yeni ve sadik miisteriler kazandirmaktadir.

Konaklama isletmelerinin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda misafirlere
sunduklar: tiim bilgilerin giincel ve gergek olmasi gerekmektedir. Cevrim i¢i rezervasyon
kanallarinda ve kendi web sitelerinde isletmeye ait bilgilerin gergekliginin ve giincelliginin
gelir artisina etkisi oldukga fazladir. Internetin yaygin olarak kullanilmadigi dénemlerde
isletmeler tarafindan tercih edilen geleneksel pazarlama araglarinin aksine yeni ve giincel
pazarlama teknikleri ile isletmeler oda satiglarini, reklam ve tanmitim faaliyetlerini
artirabilmektedir. Ayn1 zamanda konaklama isletmeleri ¢evrim i¢i rezervasyon kanallari ile
cok daha fazla kitleye ulasarak isletme bilinirligi ve yabanci pazar paylarin1 da

artirabilmektedirler.

Cevrim i¢1 rezervasyon kanallari ile isletmenin, bulundugu bdlgedeki rakiplerini
takip ve analiz etmesi ¢ok daha kolaydir. Bu durum isletmelerin rakipleri ile rekabetinde
onemli bir yere sahiptir. Clinkii bir isletme rakiplerinin fiyatlarindan, uyguladiklart indirim
ve promosyonlardan haberdar olmakta, bdylece kendi fiyatlarini artirip veya azaltarak
doluluk ve gelir diizeyini anlik degistirme olanagina sahip olmaktadirlar. Cevrim igi
rezervasyon kanallarinin isletmelere sagladigi bu avantaj, rakipler ile seffaf bir rekabet

ortaminin olugsmasina olanak tanimaktadir.
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Yapilan arastirmada elde edilen verilerin analiz sonuglarinda on iki adet tema
belirlenmigtir. Temalarin alt temalar1 da belirlenerek bulgular tablolastirilmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda Canakkale sehir merkezinde faaliyet gdsteren 3, 4 ve 5
yildizl1 otel isletmelerinin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarini reklam, tanitim ve bilinirlik
alt temalar1 igin kullanmay1 tercih ettikleri sonucuna varilmstir. Isletmeler ¢evrim ici
rezervasyon kanallarin1 aynit zamanda uluslararasi pazarda var olmak ve yabanci misafir

oranlarini arttirmada bir arag olarak gordiikleri belirlenmistir.

Isletmelerin ¢evrim igi rezervasyon kanallar ile ilgilenen bir birimlerinin sadece 4
ve 5 yildizli otellerde bulundugu, 3 yildizli otellerde bu kanallarla ilgilenen egitimli bir
personel ve ekibin olmadigr arastirma sonucunda ulasilan sonuglardan biridir.
Katilimcilarin bir kismi ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinin artik bir avantaj ve cazibesinin
kalmadigini, ayrica ¢evrim ici rezervasyon kanallarinin komisyon oranlariin kar
marjlarmi disiirdiikleri igin direk isletme iizerinden rezervasyonlarin yapilmasini tercih
ettikleri belitmislerdir. Ancak isletmelerin web sitelerinin incelenmesi sonucunda,
misafirleri web sitesinden rezervasyon yapmaya tesvik edecek uygulamalarin olmadigi
belirlenmistir. Ayn1 zamanda web sitelerinde ¢evrim i¢i rezervasyon sekmesi bulunan
isletmelerin cogunlugunda Channelmanager baglantis1 kullandiklar1 belirlenmistir. Bu
durum isletmelerin ¢evrim i¢i kanallardan gelecek olan rezervasyonlar sayesinde doluluk
ve gelirlerinde meydana gelecek artisin, 6dedikleri komisyon oranlarindan az olmasindan
kaynaklandig1 diigiiniilmektedir. Elde edilen sonuglar Sagli ve Yurtlu (2020)’nin yapmis

oldugu calisma ile tam tersi sonuglar vermektedir.

Katilimcilar ¢evrim i¢i rezervasyon kanallar1 {izerinden yapilan yorumlarin
isletmenin rakipleri ile rekabetinde ve statiilerinin gelismesinde 6nemli bir ara¢ olarak
gordiikleri belirlenmistir. Ancak misafirlerin ¢evrim ici kanallarda yorum yapmasi igin
misafirleri cezp edecek faaliyette bulunmadiklari, yorum ve puanlarini ytikseltecek etkinlik
ve promosyonlar tanimlamadiklart bulunan sonucglar arasindadir. Katilimcilarin web
siteleri incelemesi sonucunda, misafirlere ait yorumlar1 sadece bir isletmenin web sitesinde

bulundurdugu, diger katilimcilarin ise bulundurmadigi saptanmistir.

Yapilan rezervasyon bilgileri ve tesis bilgileri degerlendirmeleri sonucunda 12
otelin web sitelerinde yer alan rezervasyon sekmeleri Channel manager baglantili oldugu,
kalan 8 adet otelin rezervasyonlar1 mail, telefon veya rezervasyon formu doldurularak

aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica misafirlerin isletmelerden hizmet alip almama kararlarini
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dogrudan etkileyecek olan otel promosyonlarinin arastirmaya katilan 20 otelden 19
tanesinin, sanal tur butonunun 18 tanesinin, rezervasyon goriintiileme ve iptal se¢ceneginin
13 tanesinin ve giivenli 6deme se¢eneginin ise 9 tanesinin web sitelerinde yer almadigi
yapilan arastirma sonucu belirlenmistir. Canakkale sehir merkezinde yer alan 3, 4 ve 5
yildizli otel igletmelerinin gevrim i¢i rezervasyonlari artirici rezervasyon bilgilerinin web
sitelerinde yetersiz oldugu anlasilmistir. Analiz ve incelemeler sonucunda elde edilen
sonuglar literatiirde yer alan bazi web sitesi arastirmalar1 ile benzerlik gostermektedir

(ilban, 2020; Cavus ve Kadirhan, 2022; Rus ve Negrusa, 2014).

5.2. Oneriler

Arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgulardan yola g¢ikarak;
isletmelerin ¢evrim i¢i rezervasyon kanallarinda oda satis gelirlerini artirabilmek ve daha
cok kitleye hitap edebilmek i¢in misafirlerin web sitelerinde ve ¢evrim i¢i kanallarinda
rezervasyon olusturmalarina saglayacak cazibesi yiiksek igerikler olusturmalari
gerekmektedir. Isletmeler ¢evrim igi rezervasyon kanallarindan verimli aksiyonlar
alabilmek ig¢in siirekli igeriklerini yenilemeli ve giincel teknolojilere ayak uydurmalidirlar.
Isletmeler ¢evrim igi rezervasyon kanallari ile ilgilenen eleman ve ekiplerinin alaninda
uzman kisilerden olusturmalar1 gerekmektedir. Isletmeler rezervasyon kanallar: ile kazan —
kazan anlagmalar1 gibi anlagsmalar yaparak c¢evrim 1i¢i rezervasyonlarini ve bu
rezervasyonlardan elde edecekleri gelirlerini artirabileceklerdir. Boylelikle komisyon
oranlarinda yasadiklar1 olumsuz durumlar1 maliyeti diisiik rezervasyonlar alarak olumlu
hale getirebilirler. Isletmeler web siteleri kullanimi ile profesyonel hizmet almalidirlar.
Ayn1 zamanda telefon ve tabletler lizerinden de kolaylikla kullanilabilecek mobil
uygulamalar  gelistirerek misafirlerin  isletmeye kolay rezervasyon yapmasin
saglayabilirler. Isletmeler web sitelerinde misafir yorumlarina yer vermelidirler. Isletmeyi
tercth etmek isteyen misafirler icin yorumlarin web sitesinde yer almasi misafirleri
rezervasyon yapmaya ikna edici olacaktir. Akademik anlamda ise ¢evrim ig¢i rezervasyon
kanallar1 ile ilgili egitimlerin lise ve iniversitelerde ders niteliginde islenmesi ve bu
kanallar ile ilgili tiim bilgilerin sektorde istthdam olacak Ogrencilere verilmesi
gerekmektedir. Yapilan arastirmanin sonraki c¢alismalara akademik anlamda kaynak

olacagi ongoriilmektedir. Calisma Canakkale ili Merkez ilgesinde bulunan 3, 4 ve 5 yildizli
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oteller ile simirh tutulmus olup gelecek arastirmacilara ¢alismanin evreni genisletilerek
gelir durumlarina ek imaj ve memnuniyet algilarinin 6l¢iilmesi de akademik anlamda fayda

saglayacag1 onerilmektedir.
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EKLER

EK — 1 GORUSME SORU FORMU

BILGILENDIRILMIS GONULLU ONAM METNI

Sizi Hanife OZCAN tarafindan vyiiriitiilen “Bir Pazarlama Arac1 Olarak Cevrim Ici
Rezervasyon Kanallarmin Konaklama Isletmeleri Uzerindeki Etkisi: Canakkale Otelleri
Uzerine Bir Arastirma” baslikli arastirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmanin amaci ¢evrim
ici rezervasyon kanallarinin konaklama isletmelerinin satis pazarlama ve gelir
yonetimlerine etkileri, konaklama isletmelerinin rezervasyon kanallarini kullanmalarinin
turistler tarafindan bir tercih sebebi olup olmadiklarinin belirlenmesi ve bu rezervasyon
kanallarinin isletme i¢in dnemini belirlemek amaglanmistir. Aragtirmada sizden tahminen
30 dakika aymrmaniz istenmektedir. Arastirmaya sizin disinizda tahminen 20 Kkisi
katilacaktir. Bu ¢alismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Calismanin amacina ulagmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin
baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplart igtenlikle verecek
sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, aragtirmaya katilmayi kabul
ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, ¢alismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi
bir anda calismay1 birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler

tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.

Goriisme Sorulari

1 — Konaklama isletmenizin tiirii nedir? Giliniimiizde artan internet kullanimi

isletmenizi nasil etkilemektedir?

2 — Konaklama isletmeniz ¢evrim ici rezervasyon kanallarinin tiimiinde yer aliyor
mu? Isletmenizin tiim ¢evrim igi rezervasyon kanallarinda veya bazilarinda yer almasi oda
satis gelirleriniz {lizerinde nasil bir etki olusturmaktadir? Cevrim i¢i rezervasyon

kanallarinda yer almanin isletmenize sagladig1 avantaj ve dezavantajlar nelerdir?



3 — Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinin yoOnetimini nasil yapiyorsunuz? Bu

kanallarin yonetimini yaparken teknik destek aliyor musunuz?

4 — Cevrim i¢i rezervasyon kanallarinda yer almanin isletmenizden hizmet almak
isteyen turistler i¢in bir tercih sebebi oldugunu ve oda satig gelirlerinizi artirici bir etken

oldugunu diisiiniiyor musunuz?

5 - Sizce oda satis gelirlerinin artirilmasinda ¢evrim igi rezervasyon kanallarinin

yonetimi nasil olmalidir?

6 — Cevrim igi rezervasyon kanallarinda isletmenizin fiyat yonetimini yaparken
rakip isletmelerin fiyatlarin1 diizenli olarak takip ediyor musunuz? Diizenli takip

ediyorsaniz bunun oda satis gelirlerinize nasil etkisi olmaktadir?

7 — Bazi donemlerde B2B ve B2C ticaret modelli ¢evrim i¢i rezervasyon
kanallarinda promosyon, anlik rezervasyon firsatlar1 ve 6zel giin indirimleri seklinde fiyat
indirimleri tanimlanmaktadir. Bu indirimler isletmeniz i¢in tanimlandiginda direkt olarak
isletmenize yapilan miinferit rezervasyonlar, farkli acente rezervasyonlari, grup
rezervasyonlari ve ¢evrim i¢i rezervasyonlar arasindaki farkli fiyat sorunlari i¢in nasil bir

¢Oziim yolu izliyorsunuz?

8 — Konaklama isletmenizde ¢evrim i¢i rezervasyon kanallari lizerinden elde edilen
oda gelirlerinizi giinliik / aylik / yillik bazda degerlendirebilir misiniz? Cevrim igi

rezervasyon kanallarinin oda satis gelirlerinize ait pay1 artirma konusunda 6neriniz nedir?

9 — Cevrim i¢i rezervasyon kanallar1 lizerinden yapilan miisteri yorumlar: sizin ve
isletmeniz i¢in 6nemi nedir? Yapilan yorumlarin isletmenize olumlu ve olumsuz katkilari

nelerdir? Yapilan tiim yorumlara geri doniis yapiyor musunuz?



EK — 2 KONAKLAMA ISLETMELERININ WEB SITELERINi

DEGERLENDIRME OLCEGI
Boyut Degiskenler Isletme Tiirii
S yildiz 4 yildiz 3 yildiz
(n=3) (n=6) (n=11
Cevresel Var | Yok | Var | Yok |Var | Yok
Alan / 1. Ulasim
Web Site 2. Sehirde cazibesi yiiksek
Yonetimi yerler
Bilgisi 3. Sehrin genel bilgisi
4. Son giincelleme bilgisi
5. Site haritasi
6. Arama motoru
7. Diger isletmeler ile
baglantilar

TOPLAM




Boyut

Degiskenler

Isletme Tiirii

Rezervas
yon
Bilgileri

5 yildiz
(n=3)

4 yildiz
(n=6)

3 yildiz

(n=11

Var | Yok

Var | Yok

Var

Yok

Oda fiyatlar1

Doviz kurlarn

Cevrim ici rezervasyon

B W N e

Rezervasyon goriintiilleme ve
iptal

5.

Otel giris — ¢ikis saatleri

6.

Ozel istek formlari

7

Givenli 6deme

TOPLAM

Boyut

Degiskenler

Isletme Tiirii

Tesis
Bilgileri

5 yildiz
(n=3)

4 yildiz
(n=6)

3 yildiz

(n=11

Var | Yok

Var | Yok

Var

Yok

Otelin haritas1

Otelin Ozellikleri

Otelin resimleri

Otel promosyonlar1

Restoran bilgileri

Sanal turlar

N |OA WN e

Toplant1 ve kongre olanaklari

8

Istihdam olanaklari

TOPLAM

Boyut

Degiskenler

Isletme Tiirii

Tletisim /
Etkilesim
Bilgileri

S yildiz
(n=3)

4 yildiz
(n=6)

3 yildiz

(n=11

Var | Yok

Var | Yok

Var

Yok

Telefon numarasi

Adres

E — posta

Faks numarasi

Geri bildirim formu

Cevrim igi forum

Sosyal medya baglantisi

X NG~ W IN

Kendine ait web ismi

9

Indirilebilir 6zel igerikler

10.

E — posta listesine katilim

11.

Coklu dil secenegi

TOPLAM




