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degerlendirerek internet iizerinde hizme ici rezervasyon siteleri kurmuglardir. Bu sebeple,
cevrimigi rezervasyon sitelerinde, isletmeleri tirtinlerini pazarlamalarinda satis fiyatimin
uygun olmasi yani sira, sitedeki puan gstemi ve onceden aym konaklama isletmesinde konaklamig
miisterilerin g¢evrimici sitelerde® indaki yorum paylasimlari, yani miisteri yorumlar: da diger
turizm miisterilerinin kararlarini etglemekte biiyiik etken olusturmugtur.

Arastirma kapsaminda lit@ggtiir asaMust iki boliimden olusmustur. Ilk béliim, turizm pazarlamas
kavrami ve gelisimi ard® Wc’i boliim, internet pazarlamast kavrami ve internetin geligimi, e-
ticaret ve turizm se M zm kavramlari, e-turizmde ¢evrimigi seyahat pazari geligimi
agtklanmstir.  Arastirfgsinin aliz  kisminda, anket ¢alismast sonucu, g¢evrimigi rezervasyon
sitelerindeki miistert e puanlama sisteminin otel satis fiyat tercihlerine nasul bir etkisi oldugu
analizi yapuarakg§on inda yorumlanmigtir.

Son yillarda, internetin gelismesi il&wiz sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler bu gelismeyi
n
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In recent years, the development of the internet has evaluated this development in the enterprises
operating in the tourism sector and established online reservation sites which serve on the internet. For
this reason, in addition to the fact that the sale price is appropriate for the marketing of the
accommodation business products in the online reservation sites, the scoring system and customer
comments on the site are also important factors affecting the decisions of the other tourism customers.
Within the scope of the research, the literature phase consists of two parts. In the first part, the concept
and development of tourism marketing is investigated. In the second part, the concept of internet
marketing and internet development, e-commerce and tourism sector: e-tourism concepts, online travel
market development in e-tourism are explained. As a result of the survey conducted in the analysis of the
survey, customers in the online hotel booking site review and scoring system of preferences Analyzing
how sales prices have an impact, were reviewed at the conclusion.
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GIRiS

Turizm sektorii son yillarda tilke ekonomilerinde biiyiik rol almaya baslamis ve gelisme gosteren bir
sektor haline gelmistir. Sektor ile tilkeye, doviz girdisinin daha hizli olmasi, turist alan tilkenin gitiven
arttirmasi, sicak para akisinin fazlalasmasi, is istihdami saglamas: gibi birgok alanda tilkeye katkisi
vardir. Turizm sektori, bir tilkenin ekonomisine dogrudan ve dolayli yoldan birden fazla sektore katki
saglamaktadir. Turizm, diinyada 19.ytizyil ile biiytimeye baslamustir. Bu sektoérde onciiliik eden ve
glniimiiz de diinya turizm sektoriinde 6nemli rol oynayan Thomas Cook, Hilton gibi uluslararas:
markalar ortaya ¢ikmustir. Ayrica insanlarin tatil, is ve gesitli nedenlerle seyahat etme ve konaklama
istekleri arttikca, bircok iilke bu firsati degerlendirmeye baslamistir. Ulkemizde ise Turizm 1980’den
sonra gelismeye baslamis ve sektor igin yatirimlar yapilmaya baslanmistir. Giintimiizde, Tiirkiye turizm
ve hizmet sektoriinde diinyanin énde gelen tilkelerinden biri haline gelmistir. 2014 Diinya Turizm
Orgiitii verilerine gore, Tiirkiye 6'nc1 sirada yer almistir. Diinya’da bi irada Fransa, ikinci sira
Amerika Birlesik Devletleri, tigtincii sira da Ispanya yer almistir. Tiirleige ust siralarda yer almasinin
en biiytik nedenlerinden biri turizm cesitliliginin tilkemizde faz& . Turkiye’de 1990'lar da

turist sayis1 5 milyon iken, 2014 yil1 itibari ile 36 milyonu ge¢misti

2000’ler den sonra diinyada ve tilkemiz de hizla gelisen teknolojfve intePhet, firmalar arasi rekabeti ve
internet tizerinden tiriin satisin arttirmistir. Bu durumu, Turi ounde de gorebiliriz. Son yillarda
internetin hayatimizin her alaninda yer almasi ve bun a sosyal medya, forumlarin
yayginlasmastyla, pazarlama cesitleri de gelismis ve giinii -ticaret ortaya ¢ikmustir. E-ticaret,
internet tizerinden tirtinleri satmaya yonelik bir pazarla olarak adlandirilir. Turizm sektorii de
e-ticaretten etkilenmis ve turizmde, e-turizm kavrami ortaydgkmustir. E-turizm, son yillarda internetin
hayatimiz da ortaya ¢ikmasi ve kullaniminin arknWllarm da interneti yasam bicimi haline
getirmeleri ve internet tizerinde yemek, kiyafet, bolge ugtil'8bi tiriin cesitlerini arastirmasi ve satin alma
egilimlerinin artmas: {izerine, online turistik tangir ve sdtis kanallarinin ortaya ¢ikmasim saglamis ve
trtinlerin pazarlamalarinda hatir1 sayilir bir ar ermistir. Bunu, Turizm sektdriinde hizmet veren
otel isletmeleri icinde soyleyebiliriz. Ciinkd, at edecek kimselerin, seyahat edecegi destinasyonu
onceden turistik internet kanallar1 tizeringen aPagflrarak (turistik blog, turistik yorum siteleri veya
cevrimici rezervasyon siteleri) bilgi edinme§i, hattg kalacag: yer ile ilgili 6nceden konaklamis kimselerin

yorumlarma ve site puanlama si*ﬂ‘ vererek konaklama yerini se¢mesi bu o6nemi
] O

dogrulamaktadir. Seyahat eden kimselefiginternet tizerinden gidecek ve kalacaklari oteller ile ilgili her
turli olumsuz ve olumlu yor @ ebilmeleri, turistlerin kararlarinda en biytik etken
olusturmaktadir ve bazi turistlergpudfgma sistemi, miisteri yorumlar1 tizerinden konaklanacak oteli
secmektedir. Biitiin bu veriler el jsletmecisini, ‘Potansiyel miisterilerin, ¢evrimigi rezervasyon
kanallarinda otel satis fiyatlagffi be ken daha cok nelerden etkilendikleri?” sorusuyla kars1 karsiya
birakmustir. Tiirkiye'de her i§let ibi konaklama isletmelerinde de amag para kazanmaktir. Ama,
potansiyel miisteri dedigimiz isletmeye cekmek icin ise, konaklama isletmesine gelen muisterilere
kaliteli hizmet vermek onemlidir. Ctinkii, konaklayan miisteriler, giintimiizde tatil deneyimlerini
internet tizerinden paylasmaktadir ve gevrimici rezervasyon sitelerinde geri bildirim, puanlama olarak
degerlendirme yapabilmektedirler. Birgok konaklama isletmesi, bu konuda yetersiz ve duisiik kalitede
pazarlama stratejisi uygulamaktadir. Bu olgu beraberinde hizmet kalitesini de olumsuz olarak
etkilemektedir. Bu arastirma yapilirken, yukarida belirtilen konular tizerinde, turizmin ve internetin
gelisimi sonucu, turizmde olusan yeni kavramlarin incelenmesi, bu kavramlar sonucunda, konaklama
isletmelerinin pazarlamalarma dogrudan etki yaratan gevrimici rezervasyon sitelerinden yararlanan
miisterilerin otel tercihlerinde nelere dikkat ettiklerinin, oteller tarafindan, miisteri geri bildirimleri ve
puanlama sistemlerinin, miisterilerin otel fiyatlar1 agisindan tercihlerini nasil etkiledigi arastirilmasi 6n
gorilmistiir.

TURIZM PAZARLAMASI

Turizm bir hizmet sektortidiir ve hizmetlerin ayr1 ayr1 kendine ait ozelliklerinden dolay1 turizm
pazarlamasimi farklilastirmaktadir. Turizm hizmetlerinin bu 6zellikleri pazarlama faktoriini
gerceklestirirken de bazi degisiklikler yapilmasi gerekmektedir. Kisacasi, pazarlamanin temel
yaklagimlarni hizmet isletmelerine uyum saglayacak bi¢imde yenileyerek ve degistirilerek
uygulanmalidir. Ayni zamanda turizm isletmelerinin de kendine has 6zellikleri mevcuttur. Ornegin,
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turizm isletmeleri emek yogun isletmelerdir. Bu ytizden insan olgusu son derece dnemlidir. Biitiin
hizmet isletmelerinde bu durum aym degildir. Ayrica, turizm sektoriintin 6zellikleri de pazarlama
faaliyetleri uygulanirken dikkat edilmelidir(Uygur,2007). Diinya Turizm Orgiiti (WTO) turizm
pazarlamasini, “Bir turistik merkezin veya turizm isletmesinin en yiiksek kazang elde etme hedefine
uygun olarak, turizm hizmetinin pazarda uygun ir yer almasimi saglamak amaci ile turizm talebinin
ozelliklerini de dikkate alarak turistik tirtin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve
bu konularda, almacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesi” olarak tamimlamaktadir (Icoz, 1996;21).
Pazarlama isletmenin en nemli fonksiyonu olmakla beraber bir felsefe gibi kabul gormektedir. Isin
tasarlanmasi ve yapilandirilmasidir. Pazarlama siireci reklam kampanyalar1 veya ayn firsat tirtinii gibi
uygulamalardan daha fazlasidir. Resepsiyonist’den, kat hizmetgisine ve genel miidiirtine kadar her
bolumiin, departmanin bir pargasidir (Kotler, Bowen, Makens, 2003). Turizm, 6ncelikli iki endtistri olan
konaklama ile seyahat endiistrisinden meydana gelmektedir. Basarili bir konaklama hizmeti
pazarlamasi biiyiik olciide seyahat endiistrisi ile is birligine baglidir. Birgok otel misafiri seyahat

acenteleri aracilig1 veya tur operatorlerinin sundugu tur paketlerini sa malgtadir. Tur operatorleri
tarafindan sunulan bu paketlere katihm oldukga oteller pazardatkj ne baskin olmakta ve
rakiplerini geride birakmaktadirlar (Kotler vd., 2000;232). &

Turizm pazarlamasi 6zellikleri

Turizm pazarlamacilar1 hizmetleri dort temel faktori goz oai pazarlamak zorundadirlar. Bu

ozellikler, soyutluk, ayirt edilemezlik, heterojenlik ve kola N olmas (Kotler vd., 2000;256).
ayiran bu dort temel faktor (Laws,

Hizmet endistrisinin trtinlerini, diger endiistri tirtinleri
nem imkani olmamasi.

2002;271);
Soyutluk, miisterinin hizmet tirtintinti satin almadan 6nce

origlmektedir ve hizmet stiresince dogrudan
hizmeti veren isletme ve personeliyle etkilesim ici m
Heterojenlik, belirli bir hizmet her miisteri taraiinsan ankl bir bicimde tecriibe edilir.

Ayirt edilemezlik, miisteri hizmetin bir parcas: gla
Kolay bozulabilir olmasi, isletme satilamaya 1 hizmet tirlini stoklayamaz.
es

Turizm pazarlamasi unsurlar:

Turizm pazarlamasi karmasinin ¢ogaltilabj gili konuyu belirtmek gerekmektedir. 4 P karmasi,
turizm pazarlamasinda 7 P'ye cikartilabifimektegir. 4 P'ye ek unsurlar olarak, Insanlar (gorevliler),
fiziksel kanit ve yontem eklenmektedjr (A 9;6).

Turistik Uriin, bir talep veya ihtiyaci 1lama ihtimali oldugunda, tiiketilmek, kullanilmak, dikkat
cekmek ve harcanmak tizere, hedeffpafara®unulan herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
2003). Bir hizmet isletmesinde bggarfn saglanmasinin anahtar1 “hizmet kalitesidir”. Pazar icerisinde
rakiplerden farkliisler ortaya k yifie hizmet kalitesi ile iliskilidir. Devamli olarak ytiksek kalitede
hizmet sunulmasidir fark yEta um. Ornek olarak {icret ve yer agisindan esit olan iki otelin

arasmndaki fark sunduklari belirlenebilir ve talep yaratan faktor olabilir (Mucuk, 2014;312).
Dagitim, Turizmde dagitim f " turistik tirtinleri kullanma haklari ile birlikte tireticiden tiiketiciye
ulastirmak icin girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal ve ekonomik iligkiler kurarak saglayan isletme
ici orgtitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama kurumlarimin olusturdugu bir yapidir” (Akat, 2000).
Turizm isletmeleri, dagitim ¢alismalarini herhangi bir araci firma olmadan dogrudan isletmenin kendisi
organize edecegi gibi, bir arac1 kurum ile anlasarak da dagitimi yonlendirmek igin yadim alabilirler.
Turizm isletmeleri {rettikleri hizmeti sadece {ilke icinde veya cevresindeki miisterilere degil,
bulundugu tlke disindaki yerlerde ki miisterileri de hedef alarak planlamakta ve hizmet
sunmaktadirlar. Bu neden ile dagitim kanallari, konaklama isletmelerinin trtinlerini pazarlamada
onemli rol oynamaktadir (Uygur, 2007;67).

Fiyatlandirma, pazarlama karmas: stz konusu oldugunda fiyatlandirma gelir getiren tek baslk
olmaktadir. Bunun disinda kalanlar ise maliyettir. Uzmanlarca savunulan goriis pazarlama yoneticileri
tizerinde fiyatlama ve fiyatlama rekabetinin en biiyiik sorun oldugudur. Sik karsilasilan hatalarin
basinda ise esnek olmayan fiyat politikalarinin olmasidir. Bu sorun devaminda isletmeyi basarisizliga
suriikleyebilir. Yoneticiler yaptiklar isin geregi olarak fiyatlandirma kosullarma hakim olmalidir
(Kotler, Bowen, Makens, 2003). Hizmet sektoriinde fiyat, hem ekonomik hem psikolojiktir.
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Fiyatin psikolojik rolii hizmetlerde biraz biiytittilmistiir. Ciinkii, diger hizmet kalitesi belirtecleri yoksa,
tuketici kalite belirteci olarak sadece fiyata dayanmak zorundadir. Ekonomik rolti bakimindan fiyat
isletmedeki geliri belirler ve karlar1 etkiler. Pazarlama yoneticisi, fiyatin miisteriye tirtin ile ilgili fikir
verdiginin bilincinde olmalidir (Holloway ve Plant, 1992).

Tutundurma karmas: geleneksel olarak, reklam, satis-gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler olmak
tizere dort karmada toplanmaktadir. Teknolojik gelismelerin artmasi, yeni teknolojilerin iletisim
masraflarini azaltmasi, isletmelerin kitle ve yiiz yiize iletisim kurmasina agirlik vermesine imkan
tanimaktadir. Bu teknolojik gelismeler sayesinde isletmeler hem geleneksel medya, hem de daha yeni
medya araglariyla miisteriyle iletisim kurmaktadirlar. Bu da dogrudan pazarlamanin tutundurma
karmasinin bir eleman1 olarak goriilmesini saglamaktadir (Uygur, 2007). Turizmde markaya bagimlilik
az oldugundan dolay1 yogun tanitim ¢alismalar1 yapilmasi gerekmektedir. Son zamanlarda turizm icin
tanitima harcanan biiytik biitceler turizm endiistrisinin igerisindeki rekabetin bir sonucu olmaktadir.
Bunun sonucunda tamitim calismalarin da en yeni tekniklerin gercevesinde yiriitiilmesi gerekir
(Avcaikurt,2009;130). Bir turizm isletmesinin basarili olabilmesi igin durgna faaliyetlerini nasil
kullanilacagini, nasil birlestirecegini bilmelidir (Angelo ve Vladimir,.]\

INTERNETIN GELISIMI VE INTERNET PAZARLAMASI

Diinyada 1990’11 yillarla adma dijital ¢ag denilen yeni bir eko ag baslamistir. Teknolojinin ve
internetin gelisimiyle birlikte tim ekonomik iliskiler rev'zw toplumsal iletisimin smirlar:
yeniden ¢izilmeye baslanmistir (Yilmaz, 2009). Web teknol inif gelismesi ile paralel olarak cesitli
donemlere ayrilmaktadir (Aksu, Candan ve Cankaya, eb 1.0 donemi, cografik ve zamansal
sinirlarin kalktiginin anlasildig1 dénem olarak ifade edileb: donemde isitsel ve gorsel tiim evreler
internet ortaminda barinmaya baslams, toply irleriyle es zamanh olarak iletisim
kurabilmiglerdir. Isletmelerin, internetin 6nemini asalar da, sonralar1 bu ortamin ne kadar
onemli oldugunu ve islerini hizlandirdiklarini fagk @ttikle® donemdir. Web siteleri, e-mail, intranet v.b.
vasitalar ile hem calisanlari, hem bayileri ve te ertyle, hem de tiiketicileriyle ayni anda iletisime
gecmek icin kullanilmaya baslanmistir (Ali . Web 2.0 kavramini ilk ortaya koyan O'Reilly
medyanin kurucusu olan Tim O'Reilly se de bu kavramin asil sahibi, 1999 yilindaki
makalesinde bu ibareye yer veren Darcy
kavrami Web 2.0 Conference da (Gigtimil
(O'Reilly, 2005). Kullanicilar Web 1.0 Mnde oldugu gibi pasif ve tiiketici degil, tam aksine tiretici
ve aktif bir rol tistlenmistir. Kullani @ \eD®.0 donemi ile icerik olusturmaya bu igerikleri paylasmaya,
yorumlamaya baslamislardir. Mygy blogger, wikipedia, facebook ve youtube gibi sitelere yiiklenen
icerikler geometrik olarak cogaligay#l ba
icin soyle bir 6rnek verilebilir. ZksikKlegiffnternetten siparis veren bir buzdolabi teknolojik bir tirtin olmak
ile birlikte Web 2.0 dénemin@]nﬁdﬁr. Guntimtizde bu tarz tirtinler mevcuttur. Bir buzdolabina
“Bu aksam dayimlar gelecek, sre yemek hazirlig1 yap” seklinde semantik-anlamsal bir komutun
verilip buzdolabinin, kisinin dayis1 ve ailesinin yemek aliskanliklar1 ve diyet programlarimi dikkat
ederek, gelecek kisi sayisin1 hesap ederek ona gore eksiklerini siparis etmesi ise web 3.0 ¢agina ait bir
hizmet olacak (Ozmen, 2012). Literatiirde web 4.0 ve web 5.0 teknolojilerinden de gelecegin internet
projeleri olarak bahsedilmektedir. Biittintiyle dijital ve yapay zeka tizerine kurulu bir diinyada
depolamanin web ile yapildig1 bir diizen insa edilerek networkler tizerinden birbirine baglanma imkani
yaratilacagindan bahsedilmektedir (Koren, 2012). Guniimiizde, web teknolojileri sahip oldugu
ozellikleri ile isletmelere sinirlardan bahsedilemeyen bir pazarlama mecrast sunmustur. internetin ilk
donemlerinde bu mecranin ne kadar etkin kullanilabilecegi tam anlasilamamis olsa da web 2.0
déneminin ardindan pazarlama amacl kullamlmaya baslanmistir. internetin sunmus oldugu firsatlar
ile her gecen giin pazarlama ve pazarlama iletisimi konusunda sinirlar1 zorlamakta ve kreatif fikirler
ortaya ¢ikmistadir (Kocabas, 2012). internet alaninda kaydedilen snemli ilerlemeler pek ¢ok isletme ve
miisteriyi bu kiiresel elektronik pazari cazip gelmekte ve pazara ilgiyi arttirmaktadir. Isletmelerin
internetin her aracii kullanarak, pazarlama faaliyetlerini etkili sekilde kullanabilmektedirler
(Ellsworth, 1999;12).

Diinya’daki Internet Kullanicilar1 Sayis1
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Diinyada internet kullanicilarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Bu neden ile kesin bir say1
verilememekle birlikte, kullanim alaninin her gecen giin genisledigi belirtilmektedir (Mucuk, 2014;255).
Asagida tablo 6'da verilen veriler Internet World Stats 2016 diinyada internet kullaniminin en fazla 20
tilke tizerinden degerlendirme yapilmistir.

Tablo 1: internet Kullanimi En Fazla Olan 20 Ulke

internet Kullanimi En Fazla Olan 20 Ulkeler

Ulkeler Ulke NUfusu Kullanics Sayisi Kullanim Orani (%)
1. Cin 1,388,232,693 731,434,547 52,7
2. Hindistan 1,342,512,706 462,124,985 34.4
3. ABD 326,474,013 286,942,362 87,9
4. Brezilya 211,243,220 139,111,185 65,9
5. Endonezya 263,510,146 132,700,000 50,4 )
0. Japonya 126,045,211 118,453,595 S4e
7. Rusya 143,375,006 104,553,691 72, %
8. Nijerya 191,835,936 93,591,174 o&
9. Almanya 80,636,124 71,727,551 89
10. Meksika 130,222,815 69,915,219 [ ] %
11. Bangladesh 164,827,718 66,965,000 ’
12. Ingiltere 65,511,098 60,273,385
13. iran 80,945,718 56,700,000 70
14, Fransa 64,938,716 56,367,330 86,8
15. Filipinler 103,796,832 54,000,008, 52
6. Italya 59,979,978 51,836, 86,7
17. Vietnam 95,414,640 49,74 52,1
18. Turkiye 80,417,526 46, , 574
15. Giney Kore 50,708,971 45‘,% 89,4
120, Tayland 68,297,547 .000, 60

Diger Ulkeler Top. | 2480283356 | Maooole7 [ a0 |

Dunya Toplami 7,518,028,570 \ 1,973,423

Kaynak; wternetworldstats.com/stats.htm

Internet kullanici sayisi tilkelege e
yil1 itibari ile 1,388 milyar niffus

gilimini gozlemledigimizde birinci sirada olan tlke Cin, 2016
731 milyonu internet kullanicisidir. fkinci sirada gordiigiimiiz
Hindistan ise, 1,342 milyar nifusugfin 462 milyonu internet kullanicisidir. ABD, 2012 rakamlarina gore
ikinci sirada yer alsa da 2016 yilifida Hindistan ile yer degistirmistir. ABD'nin
326 milyon niifusunun 286 milyonu internet kullamicis1 bulunmaktadir. Brezilya onceki senelerde
Japonya'min altindayken, 2016 yilinda dordiincti sirada yer almaktadir. Brezilya’da 211 milyonluk
niifusun 139 milyonu internet kullanmaktadir. Japonya ise 2016 yili verilerine gore 126 milyon niifusa
sahip ve 118 milyonu internet kullanmaktadir. Fransa ve Ingiltere gibi tilkeler ise internet kullaniminda
ilk 10’daki yerini baska tilkelere vererek geriye dusttigii goriilmektedir. Tiirkiye ise 2012 y1l1 verilerine
gore on besinci siradayken, 2016 verilerine gore on sekizinci siraya gerilemistir. Ttirkiye’de 80 milyon
niifusunun 46 milyonu internet kullanicis1 bulunmaktadir. 2012’de ilk 20 listesinde olan {ilkelerden
Ispanya ve Misir, 2016’da internet kullanicisi en ¢ok olan ilk 20 iilke arasinda yer almamaktadir. 2016’da
bu listeye dahil olan tilkeler ise Tayland ve Bangladesh’dir. Diinya’da internet kullanim oran1 %49,6
olarak verilmigtir. Ulkeler {izerinden degerlendirilirse, iilkelerin niifuslarina gore degerlendirmede,
Japonya %94 oramn ile niifusa bagli internet kullanim orani en yiikse olan tilkedir. Japonya’dan sonra
Ingiltere %92, Gliney Kore %89,6, Almanya %89 ve ABD %87,9 olarak kullanim oran1 en yiiksek ilk beg
tilkeyi olusturmaktadirlar. Listenin ilk sirasinda Cin internet kullanim oraninda %52,7 ve Hindistan ise
%34,4 olarak goriilmektedir.

Turkiye’de internet kullanum orani niifusa bagl olarak %57,4 ‘diir (internet world statistic,2016).


http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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Internet pazarlamasi unsurlar

Dijital devrimin yasanmasiyla belli kavramlarda yasanan koklu degisiklikler isletmeler tizerinde de
etkili olustur. Bir isletme sinirlarina bagli kalmaksizin daha fazla kisiye ulasabilmeyi amag edinmistir.
Hatta daha da ileri olarak sirket hi¢ yer kaplamay1p sadece sanal olarak var olabilmektedir. Boylece her
yere ulasabilmektedir. Karsilikli mesajlar hizli olarak iletilmekte ve miisteri ile kesintisiz bir iletisim ag1
olusturulabilmektedir. Isletmeler biittin bu bilgi akisini sifir maliyetle tamamlayabilmektedir. Dijital
devrim kiiciik sermayeli isletmelere ve “nis” pazarlar1 hedef alan isletmelere tiim pazarlara ulasmay1
saglayacak imkam vermistir. (Kotler, 2000).

Internette pazarlama dort asamadan olusmaktadir;

- Isletmeden - Tiiketiciye (Business to Consumer - B2C)
- Isletmeden - Isletmeye (Business to Business - B2B)
- Tiiketiciden - Tiiketiciye (Consumer to Consumer - C2C)

- Tiiketiciden - Isletmeye (Consumer to Business - C2B) %.
°
Isletmeden - Tiiketiciye ve Isletmeden - Isletmeye baslklari ge N endiistriyel ve tiiketici
pazarlara yoneliktir. Bunlardan ilk ikisi “Ttiketici Pazarlar1” ve “ %e Pazarlara” yonelik olanlar
daha cok bilinmektedirler (Amstrong & Kotler, 2003;492). Bunung@ birlikt®, bu yeni pazarlama ttirti hala
endiistriyel pazarlar icin "B2B" tizerine odaklandigindan, gele a potansiyeli de bu alandadir.
Aslinda internet tizerinden perakendecilik hentiz ¢ok karli ir.

Internette pazarlama faaliyetleri cogunlukla endiistriyel alf hedef almaktadir ve bu grubun
internetteki toplam kazang icindeki pay1 ¢ok yiiksektir (%p8Qs (Pride & Ferrell, 2000;597).
E-Ticaret ve turizm sektorii: E-turizm ° y
E-ticaretin, turizm enddistrisinde yayginlasmasi \ kavrammi da ortaya cikarmustir ve bu
kavramla birlikte turizm endiistrisinde tirtin ve hizZnet p&arinin yapisi degismekte, yeni tirtinler, yeni
dagitim ve pazarlama teknikleri, yeni “mitisterj nuniyeti” kavrami, yeni dagitim kanallar1 ortaya
¢ikmistir (Pirnar, 2005;50). E-turizmi, ticarettefQldfigu $ibi 2 ana baslikta da incelenebilir. Ornegin, B2B

sistemlerine arac1 ve alt kurulus arasinda kygtani ve parola ile girilebilir ve rezervasyon yapilabilir.
Ote yandan, herkese agik web siteleri @larak B2C'ye ornekler verebiliriz, rnegin havayolunun
dogrudan ugak biletlerinin satisin1 wgb sitel®ui 1181 ile yapmasi. B2B veya B2C olsun, E-turizm her

durumda bir web sitesine ihtiya¢c duymagadir. Turizm alaninda yer alan isletmelerin ihtiyaclarina gore
degisik fonksiyonlar ortaya ¢ikabili ilerin davranislarini degistiren tiim sektdr paydaslar (tur
operatorleri, hava yollari, hz%?rl, oteller vb.), E-turizmi stireclerini hizlandirmak ve

tretkenliklerini  arttirmak riipferini  tiiketicilere sunmak amaci  benimsemislerdir
(www.tursab.gov.tr, 2015).

E-Turizm’de ¢evrimigi Seya@arl

Son yillarda, internet tizerinde bir¢ok c¢evrimici rezervasyon sitesi, turizm miisterilerine hizmet
vermektedir. Diinya’daki ¢evrimici rezervasyon satislarina baktigimizda, internet {izerinden yapilan
rezervasyonlarda hizli bir artis oldugu goriilmektedir. Giintimtiizde, bir seyahat acentesine gitmeden de
diinyanin her yerinde ki otelleri inceleme, rezervasyon yapma gibi imkanlar sunulmaktadir. 2000’den
sonra biiytiiyen ¢evrimici seyahat pazar1 2016’da 590 milyar dolara ulasti. Arastirmalara gore, evrimici
seyahat pazarmin 2020 yilinda ongoriilen kazanci 800 milyar dolar olacagidir(Alp,2017). Gelisen
teknolojide seyahat etmek isteyen turizm miisterileri ucak bileti, otel, ara¢ kiralama gibi
rezervasyonlarini, bilgisayarlarin yar sira, mobil ve tablet gibi cihazlardan da yapabilmektedirler.
Cevrimici seyahat pazarinda, 2016 yilinda gerceklesen cironun 100 milyar dolardan fazlasi mobil
uygulamalar tarafindan gergeklesmistir. 2020 yilinda bu miktarin 200 milyar dolar1 asacagl 6n
goriilmektedir. Giintimiizde akilli telefonlar {izerinden kullanilan mobil uygulamalarla rezervasyon
yaptiranlar %45’i bulmaktadir. Bu ytizdenin gelecek yillarda %70’leri bulacag 6n goriilmektedir. Bugtin
diinya gevrimigi seyahat Pazar islem hacmi 3 biiyiik bolgede toplanmaktadir. {lk sirada Kuzey Amerika,
pesinden Asya/Pasifik ve Bat1 Avrupa biiyiik bir islem hacmine sahiptirler. Bu ti¢li yaklasik %30’ar
paya sahiptirler (www.diinya.com, 2017). Diinya’da cevrimici seyahat pazarinda hizmet veren

cevrimici rezervasyon siteleri arasinda 6nde gelen Priceline Group biinyesinde olan Booking.com, aym
grup biinyesinde olan Priceline.com, Agoda.com, KAYAK, Rental-Cars.com, Opentable portallar1 da
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bulunmaktadir. Cevrimici seyahat pazarinda diger biiyiitk dev Expedia Group’dur. Expedia Group
biinyesinde hizmet veren Expedia.com, Hotels.com, Hotwire, Travelocity, Egeva, CarRentals.com,
Orbitz.com,

Cheaptickets.com portallar1 bulunmaktadir. Ayni pazarda hizmet veren Tripadvisor ile Cinli Ctrip
Group ¢evrimici pazarindaki diger gticlt firmalardir. Son yillarda, ¢evrimigi pazarinda hizhi biiyiime
gosteren, yenilikgci firmalar olarak Airbnb Inc., eDreams, Odigego ve Lastminute.com gibi yeni portallar
hizmet vermektedir. Diinya turizm sektdriiniin gevrimici seyahat pazarinda Expedia Inc. 60,8 milyar
dolarlik ciro ile en biiytgiidiir. Ikinci sirada Priceline Group 55,5 milyar dolarlik ciro ile yer almaktadur.
Google ise reklam tizerinden bu pazar biiytiik gelirler elde eden firmalar arasindadir

(Tuncalp, 2017). Guintimiizde web 2.0 olarak bilinen fenomen olan Booking.com ve

Tripadvisor.com gibi siteler, turizm mdiisterilerinin otel deneyimlerini paylasabilme imkani sunan
dinamik platformlardir (Miguens, 2008). Bu platformlar {izerinden insanlar konakladiklar1 yerler
hakkinda gevrimici degerlendirme formlar1 “feedback form” doldurarak deneyimlerini paylasarak,
diger miisterilere otel hakkinda veya tatil destinasyonu hakkinda bi vegebilmektedirler. Aym
zamanda bu platformlar tizerinden insanlar birbirleriyle iletisime gegﬂo\ irler (Scott, 2010;217).

ARASTIRMA AMACI &

Arastirmanin amacy; turizm pazarlamasinda ¢evrimici rezervasybn sitel@indeki miisteri yorumlarinin
ve puanlama sisteminin otel satis fiyat tercihlerine etkisigin' 1lmas1 hedeflenmistir. Yapilan
arastirma ile turizm pazarlamasinda ¢evrimigi rezervasyon si n yillardaki 6nemi ve turizm
miisterilerinin konaklama tercihlerinde g¢evrimici sitele tisteri yorumlar1 ve puanlama
sisteminin, miisterilerin otel satis fiyat1 tercihlerine etkisig olmadig arastirilarak, sektorde olan
veya sektore girmis olan ve c¢evrimici rezervasyon siteler lanan konaklama igletmelerine katki

saglamak amaclanmustir. .\V

Aragtirmanin kapsami

Arastirma evreni Tiirkiye'de yasayan gevrimigi
Turkiye’deki internet kullanici sayist olan 46400, n kisi arastirma evreni olarak kabul edilmistir.
Orneklem biiytikliigiiniin hesaplanmasindgPgii alig1 yontemi kullanilmustir. Veri toplanmasinda
kolayda ornekleme yontemi kullanilmitir. Ugygulanan anket calismasinda toplam 428 anket
doldurulmus, bu anketlerin 27 adetighatalf icin kullamilamamustir. 401 anket ise kullanilabilir
olarak belirlenmistir. Anket i¢in 6n ¢ali yapilmus ve 30 kisilik pilot anket ile dogrulugu sinanmustr.

Ankette sorulan sorular i¢in herhav@ lem olusmamustir.

Arastirmanin yontemi

Arastirmada veri toplama yogftem ak anket kullanilmistir. Veri toplama amaciyla anket sorulari
turizm mdsterilerine ytz y#lze temiyle doldurtulmustur. Anket; tic boliimden olusmustur. Ik
bolim 7 adet demografik sor olusturulmustur. ikinci béliimde ise, turizm miisterilerinin tatile
¢ikma planlarinda yararlandiklar: kanallar, kararlar ve otel tercihleri tizerine tek se¢meli 9 adet soru
olusturulmustur. Ugiincii boliimde ise 51i likert tipi 6lcek olarak 20 adet soru olusturulmustur.

Arastirmanin veri analizinde, SPSS programi kullanilmistir. Anket uygulamast sonucu elde edilen
veriler bu program ile analiz edilerek, ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.

Arastirmanin hipotezleri

Arastirmada hipotez olarak, turizm pazarlamasinda son yillarda onemli bir yer alan g¢evrimigi
rezervasyon sitelerinin, turizm mdiisterileri tarafindan kullanilirken otel fiyatlarini tercihlerine etki eden
cevrimici puanlama sistemi ve miisteri yorumlar: gibi degiskenler tizerine olusturuldu. Bu nedenle iki
hipotezin etkilerini belirlemek igin Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmasi kararlagtirilmistr.

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

HO: Otel tercihlerinde cevrimici sitelerdeki miisteri yorumlari, musterilerin otel fiyat tercihlerini
etkilemez

H1: Otel tercihlerinde gevrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel fiyat tercihlerini etkiler
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H2. Otel Tercihlerinde Cevrimici Sitelerdeki Puanlama Sisteminin, Miisterilerin Otel Fiyat
Tercihlerini Etkiler

HO: Otel tercihlerinde cevrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel fiyat tercihlerini
etkilemez

H1: Otel tercihlerinde cevrimigci sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel fiyat tercihlerini
etkiler

Anketin demografik bulgular1
Ankette elde edilen demografik bilgiler, verilerin girildigi SPSS programindan elde edilen sonuglar

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2: Demografik Analiz Sonuclar

N
Kadin 222
insiyetiniz?
Ensution Erkek 179
25 Yag ve Alts 179
26 - 30 Yas
Yaginiz? 31-40Yas
41 - 50 Yag
51 Yag ve Uzeri
Medeni Evii
Durumu? Bekar
ik Ogretim
Egitim
Durumu?
Aylik Geliriniz? | 22,7
12,2
12,7
5,7
35,7
5
9,7
39,9

Arastirma anketine katilan ve gegerli anket sayis1 401 kisinin yukaridaki demografik analiz tablosunda
gosterildigi gibi 222 kisisi kadin ve 179 kisisi ise erkektir. Anket sorularinda gegen “Yasiniz?” sorusuna,
verilen cevaplar dogrultusunda 179 kisisi 25 yas alt1, 81 kisisi 26 - 30 yas, 88 kisisi ise 31 - 40 yas
araliginda, 41 - 50 yas araligina 25 kisi, 51 yas ve tizeri ise 28 kisi olarak katiim gostermistir. Ankete
katilanlarin 119 kisisi Evli, 282 kisisi yani %70,3’ti Bekar olarak medeni durumunu belirtmistir.
Katilimcilarin egitim durumlari ise, ik 6gretim seviyesindeki katilimcilar ile Doktora yapan katilimcilar
esit olarak 10 kisi olarak goriilmiistiir. Egitim durumunda ¢ogunluk 265 kisi ile Lisans, Yiiksek Lisans
ise 63 ve Lise 53 kisi olarak gortilmektedir. Aylik gelirlerine gore dagihim da en fazla sonug “1000 TL ve
Alt” olarak bu secenegin 114 olmasinin, katihmcilarin cogunun dgrenci olmasindan kaynaklandigi 6n
goriilen bir sonuctur. Bu sonuca ise “Meslek Alaniniz?” sorusuna verilen Ogrenci cevabimn 160
olmasindan varilmaktadir. Ayni zamanda, aylik gelirinde diger sonuglariin da birbirine yakin olmasi
goriilmektedir. Katilimcilar meslek alanlarinda ise “6zel sektor” cevabr da 159 olarak diger 6nde gelen
seceneklerdendir.
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Arastirmanin hipotez analizi

Arastirmanin hipotez analizi boliimiinde 6nceden belirlenmis hipotezleri SPSS 15.0 ile basit dogrusal
regresyon analiz testi uygulanarak anlamli bir etki var mudir veya yok mudur diye test edilmistir.
Arastirma igin belirlenen hipotezler ve uygulanan test sonuglar1 asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Otel Tercihlerinde Cevrimici Sitelerdeki Miisteri Yorumlari, Miisterilerin Otel Fiyat
Tercihlerini Etkiler
HO: Otel tercihlerinde cevrimici sitelerdeki miisteri yorumlari, musterilerin otel fiyat tercihlerini

etkilemez.
H1: Otel tercihlerinde ¢evrimigi sitelerdeki miisteri yorumlari, miisterilerin otel fiyat tercihlerini etkiler.

Tablo 3: Miisteri yorumlarinin otel fiyat tercihlerine etkisi

< E L
Degisken B Standart B t .\ Ikili r Kismi r
Hata
b

Sabit 2,619 JA74 - 1 S_ﬂ(% 10

Miisteri ST8 J44 395 8,58 . 395 395

Yorumlar

R= 395 R?=.156 '\V

Firaem= 73,717 p=.000 %

Cevrimici sitelerdeki miisteri yorunflaun, erllerin otel fiyat tercihlerini ne sekilde yordadigim
ortaya koymak i¢in yapilan basit dog Mresyon analizi sonucunda, miisteri yorumlariyla otel fiyat
tercihleri arasinda anlaml bir ilis mis (R = ,395, R 2 = ,156), miisteri yorumlar1 otel fiyat
tercihlerinin anlaml bir yordayicgi old®gn goriilmiistiir (F(1-399) = 73,717, p<,000). Muisteri yorumlari,
otel fiyat tercihlerindeki degisithill %#5'ini aciklamaktadir. Regresyon denklemine esas yordayici
degiskenin katsayisimin (B ,6, lamlilik testi de, miisteri yorumlarmin anlaml bir yordayic
oldugunu gostermektedir (p {.0 egresyon analizi sonucuna gore, miisterilerin otel fiyat tercihlerini
yordayan regresyon denklemi s#ekildedir: Otel fiyat tercihleri = (,378 x Cevrimigi Sitelerdeki Miisteri
Yorumlart) + 2,619 Ayrica analiz neticesinde H1 KABUL edilir ve HO RED edjlir.

Hipotez 2: Otel Tercihlerinde Cevrimici Sitelerdeki Puanlama Sisteminin, Misterilerin Otel Fiyat
Tercihlerini Etkiler

HO: Otel tercihlerinde cevrimigi sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel fiyat tercihlerini
etkilemez.

H1: Otel tercihlerinde cevrimigci sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel fiyat tercihlerini
etkiler.
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Tablo 4: Puanlama Sisteminin Otel Fiyat Tercihlerine Etkisi

Degisken B Standart B t P Tkili r Kismi r
Hata
Sabit
o 2,406 173 . 13,910 000
Puanlama
A23 43 A4 9.896 000 Ad4 A4
Sistemi
3 - o]
R= 444 R*=.197 ° Q\
Fuam = 97,927 p=.000 &\
.\%
Cevrimigci sitelerdeki puanlama sisteminin, miisterilerinote tercihlerini ne sekilde yordadigim
ortaya koymak i¢in yapilan basit dogrusal regresyon anali unda, puanlanma sistemiyle otel fiyat

tercihleri arasinda anlaml bir iliski gozlenmis (R %g444, R¥2 = ,197), puanlama sistemi otel fiyat
tercihlerinin anlamhi bir yordayicisi oldugu gérmwﬂ:(lﬁ%) = 97,927, p< ,000). Puanlama
u
€

testi de, puanlama sisteminin anlamh bir
yordayict oldugunu gostermektedir (p < .OOO% n analizi sonucuna gore, miisterilerin otel fiyat

tercihlerini yordayan regresyon denklemi sys r
Otel fiyat tercihleri = (,423 x Cevrimici Sitewuanlama Sistemi) + 2,406
ED edi

Ayrica analiz neticesinde H1 KABUL{NQ RED edifir.

SONUG, KISIT VE ONERILER Qs
Z

sisteminin, otel fiyat tercihlerindeki degisimin % ¢iklamaktadir. Regresyon denklemine esas
yordayict degiskenin katsayisinin (B = 2,406)
e

Giintimuizde, cevrimici seyabat nin hizhi gelisimi, otellerin cevrimigi rezervasyon siteleri
tizerinden kendilerini pazafflay, azang elde etmelerini saglamis ve diinyanin her yerinde
kendilerini tanitmak imkan1 §gnmg#stur. Ayni zamanda turizm mdisterilerinin bu tarz sitelerden tatil
planlarin1 yapmast da ¢evrimicl rezervasyon sitelerinin popiilerliginin artmasia sebep olmustur.
2000’lerden sonra Priceline Group, Expedia Group gibi cevrimici seyahat pazari devleri biiyiik
kazanglar elde etmeyi basarmuslardir. Cevrimici seyahat pazarinda yer alan gevrimici rezervasyon
siteleri sayesinde kiigiik oteller, turizm miisterilerine erismek icin, diinyaca isim yapmus, zincir ve
biiytik otel kuruluslariyla esit imkanlarla rekabet etme olanag: bulmuslardir. Bu sayede kiiciik oteller
diinyadaki her turizm tiiketicisine ulasma imkani da bulmuslardir. Cevrimigi rezervasyon siteleri
aracilifiyla turizm miisterilerine ulasmay1 hedefleyen veya ulasan otellerin, rekabet ortaminda belirli
ozellikleri 6n plana ¢ikarmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple, kiiciik otellerin hizmet kalitesi, otel ve oda
mimari, otel konumu gibi faktorlerde diger otellerden nde olmalar: zorundadirlar. Ozellikle cevrimici
rezervasyon sitelerinde yer alan “Feedback Formlar1” olarak adlandirilan miisteri memnuniyet formu
bir otel isletmesinin pazarlanmasi icin nemli bir rol oynamaktadir. Ctinkti, “Feedback” formlar1
miisterinin konaklamasi boyunca otel ile ilgili edindikleri deneyimleri derecelendirebildikleri ve otelin
kalitesini ¢evrimici platformlarda 6n plana ¢ikarmakta biiyiik etken olan bir sistemdir. Bu sayede,
potansiyel miisteriler cevrimigi rezervasyon sitelerinde herhangi bir otele rezervasyonu yaptirmadan
once segilen otel hakkinda her tiirlii bilgiyi almay: saglamaktadir. Bu olay ise otellerin pazarlamasinda
hayati bir rol almaktadir. Ciinkii gevrimici rezervasyon sitelerinde yer alan bir otelin kalitesi ve
guivenilirligi miisterilerin doldurdugu “Feedback” formlarinda yer alan puanlama sistemi ve miisteri
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yorumlari ile derecelendirilmektedir. Bu duruma 6rnek gosterebilecegimiz, Booking.com aracilifiyla
bir turizm mdiisterisine otel konaklamasindan sonra oteli nasil deneyimlediklerini yorumlamalari igin
mail ile gonderdikleri “Feedback Form” butonu ile Booking.com sistemi tizerinden oteli puanlama ve
yorumlama imkani verilmektedir. Bu form doldurulduktan sonra ise, Booking.com platformunda, otel
hakkindaki mdtisterilerin degerlendirmeleri yaymnlanmaktadir. Bunun sonucu potansiyel bir turizm
miisterisinin, sectigi oteli baska oteller ile karsilastirma ve 6ncesinden bilgi almasini ve tercihini bu
degerlendirmeleri 6n planda tutarak yapmaktadir. Arastirmada ise, puanlama ve yorum sisteminin otel
tercihlerinde ne kadar etkili oldugu ve bir turizm miisterisinin otel fiyatlarini degerlendirirken daha
once konaklamis kisilerin puanlama ve misteri yorumlarinin etkisi altinda kalip kalmadig:
arastirilmistir. Bu arastirma i¢in olusturulan hipotezlere uygulanan analizler sonucunda ise puanlama
ve miisteri yorumlarmin, misterilerinin otel tercihleri tizerinde etkisi oldugu kabul edilmistir.
Arastirma icin belirlenen ilk hipotez cevrimici rezervasyon sitelerindeki puanlama sisteminin, miisteri
otel fiyat tercihinde anlaml etkisi oldugu basit regresyon analizi ile dogrulanmistir. Basit dogrusal

regresyon analiz testinde P degeri P <0,05 olarak hesaplanmis ve do@rultusunda cevrimici
rezervasyon sitelerindeki puanlama sisteminin, miisterilerin otel®f ercihlerinde etkili oldugu
kanmitlanmistir. Ayrica, bagimsiz degiskenin, esas degisken {iize & kisinin gtiglii olmadigy,
anlamhilik testindeki, bagimsiz degisken katsayisinda (B = orulmektedir. Elde edilmis
sonuglardan miisteri yorumlarinin, otel satis fiyat1 tizerinde anlaghli bir etKisi oldugu kabul edilir. fkinci
hipotez ise, gevrimigi rezervasyon sitelerindeki mdiisteri® min, miisteri otel satis fiyat
tercihlerinde anlaml etkisi oldugu basit regresyon analizi il, M 1stir. Basit dogrusal regresyon
analiz testinde P degeri P <0,05 olarak hesaplanmis ve so rultusunda cevrimici rezervasyon
sitelerindeki miisteri yorumlarinin, miisterilerin otel fi lerinde etkili oldugu dogrulanmustir.
Ayrica, bagimsiz degiskenin, esas degisken tizerindeki etkiSigin giiclii olmadigl, anlamlilik testindeki,
bagimsiz degisken katsayisinda (B = ,423) gﬁmﬁd' . Elde edilmis sonuglardan puanlama
1
i

sisteminin, otel satis fiyat: tizerinde anlaml1 bir et usl kabul edilir.

Arastirma sonucunda turizm miisterilerinin ¢evg rvasyon sitelerindeki otelleri tercih ederken
oda satis fiyatlarinin belirlenmesi asamasindggpudglama sistemi ve miisteri yorumlar: etkili oldugu
yukardaki bilgiler ile dogrulanmistir. Bu seb ¢eyrimici rezervasyon sitelerinde bulunan otellerin,
miisterilerin otel belirlemelerinde etkili ofan bNKi faktorti goz ontinde bulundurarak satis fiyati
stratejilerini belirlemeleri gerektigi belirlefmistiryBu arastirma sonucuna gore, gevrimici rezervasyon
sitelerindeki otelleri pazarlayan yetkidilerin, tellerden 6n planda olmalari icin, ¢alistiklar: siteler
tizerinden gelen turizm misterileg ozen gostererek konaklamalar1 boyunca miisterilerin
konforlarina ve otel i¢ci zamanlarin i it gecirmelerini saglatacak cesitli stratejiler uygulamalar1
Onerilebilir. Ciinkii kaliteli servisgre un fiyat, turizm miisterilerinin aradiklar: faktorlerdir. Turizm
miisterileri bu iki faktor sonucuw 1sletmelerinin gevrimici rezervasyon sitelerinde siralamalarda
st siralara yiikselmelerini sagfayacMglyorum ve puanlamay: yapacaklardir.

Ornegin; Booking.com iizerfhd zervasyon yapmus bir miisterinin otel giris giintinden itibaren
karsilanmasi, konaklamasi v s1 sliresince, sicak, samimi ve ikramlarla gegirmesi, miisterinin
konaklamasinda yasadiklar1 giizel hizmetin aklinda kalic1 olmasmma ve bunu bagkalariyla da
paylasmasina sebep olacaktir. Ama ayni sekilde miisterinin sorun iginde karsilastigi ve sorunun
¢oziilmesi veya o sorunun giderilmesi igin farkli politikalar ile miisterinin kazanilmaya galisilmas1 da
bu konuda miisteri memnuniyetini arttirabilecek ve bu yasadig1 olumsuz siiregler yerine, otel ile ilgili
olumlu gordugu seyleri platformlarda paylasabilecektir. Miisterilerin otel ici yasadig1 sorunlar
(internet, oda, yemek, hizmet vb.) ¢oziimleri farkli ikram veya jestler ile giderilebilir. Ornek olarak
sorunu olan bir miisteriye, ticretsiz gecelik konaklama, ticretsiz VIP transfer hizmeti veya oda kategori
degisimi gibi secenekler sunularak misafirin yasadig1 sorunu disariya yansitmasi engellenebilir. Bu
sayede miisterinin gevrimici rezervasyon sitelerine yazacagi olumsuz yorumlari énleme ve miisterinin,
otel ile ilgili olumlu yorum ve yiiksek puan vermesine neden olacaktir ve otelin potansiyel turizm
miisterileri kazanma oranin arttirabilecektir.

Arastirma kisit1

Arastirma degerlendirildiginde arastirma kisit1 olarak su hususlar tizerinde durulmaktadir. Arastirma
evreni Tirkiye’de yasayan gevrimici turizm mdiisterileri olarak belirlenmis ve ytiz ylize anket yontemi
planlanmis olmasima ragmen Tiirkiye geneline erisimin zor olmasi ve zaman ve maliyet faktori
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nedeniyle anketlerin 6nemli bir boliimii online anket sistemi araciligiyla katilimcilara doldurtulmustur.
Arastirma Istanbul ilinde 2017 yil1 yaz doneminde tatile gitmis kisiler tizerinde uygulanmistir. Ayrica,
orneklem biuyiikliigii hesaplandiktan sonra, 6rneklemin ana kiitleyi iyi temsil edebilmesi goz 6niinde
bulundurularak farkli sosyoekonomik ¢zellikteki bireylere ulasilmigtir.

Oneriler

Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, otellerin cevrimigi rezervasyon siteleri tizerinde izledigi
stratejilerin ne kadar etkili olup olmadigimi arastirmanin yararli olacagl diistintilmektedir. Ayrica
turizm miisterilerinin ¢evrimici rezervasyon sitesinden otel tercihi yapmalarinda puanlama sistemi ve
miisteri yorumlarinin otel fiyati tizerindeki etkisinin tilke genelinde veya farkli tilkeler tizerinden
karsilastirilmali olarak yapilacag: arastirilmalarin literatiire katk: saglayacagi diistintilmektedir.
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