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ONSOZ

Hazirlanan tezin fikir babast ve mimari, omriinii bilime adayan, engin bilgisi,
tecriibesi ve sabri ile yolumu aydinlatan, fikirleri ve 6gretileri ile bilimsel ve kisisel
gelisimimde ¢ok degerli katkilart olan, lilkemizin yetistirdigi kiymetli bilim insani
degerli hocam Prof. Dr. Salih KUSLUVAN’a sonsuz saygi ve tesekkiirlerimi

sunarim.

Tezime kurumsal destek saglayan konaklama isletmelerine ve anketimi cevaplayan

tiim turizm emektarlarina igtenlikle tesekkiir ederim.

Tezimin gizli kahramanlar1 sevgili anneme ve babama hayatim boyunca gosterdikleri
destekler ve sagladiklar1 imkanlar i¢in minnettarim. Tezin her asamasinda yanimda

olan, calismamda ki heyecanimi benimle paylasan Filiz Oztiirk’e tesekkiir ederim.

Barbaros HUSAMOGLU
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OZET

SEHIR VE SAYFIYE OTELLERININ KULLANDIGI DAGITIM
KANALLARININ KARSILASTIRILMASI

Hiisamoglu, Barbaros

Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali, Turizm Isletmeciligi

Programi
Danigman: Prof. Dr. Salih Kusluvan
Temmuz, 2020. 115 Sayfa.

Bu ¢alismanin amaci, sehir ve sayfiye otellerinin kullandig1 dagitim kanallarini tespit
etmek ve karsilagtirmaktir. Arastirma, otel kurulus yerinin kullanilan dagitim
kanallarin1 etkiledigini varsaymaktadir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni, isletme
kurulus yeridir. Bagiml degiskenler ise, otel isletmelerinin kullandig1 dogrudan veya
dolayli dagitim kanallaridir. Arastirmada tesadiifi olmayan amaca gore ornekleme
yontemi kullamlmis ve alan arastirmasina Antalya ve Istanbul illerindeki {i¢, dort ve
bes yildizli konaklama isletmeleri dahil edilmistir. Anket yoluyla elde edilen verileri
analiz etmek i¢in merkezi egilim olciileri ile Mann-Whithney U ve Kruskal Wallis
gibi istatistiksel analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma sonucunda, otel kurulus
yerinin dagitim kanallarmi etkiledigi ortaya konmustur. Sayfiye ve sehir otelleri,
dogrudan dagitim kanallarina kiyasla dolayli dagitim kanallarin1 daha fazla
kullanmaktadir. Sayfiye otelleri en ¢ok tur operatorlerini kullanirken, sehir otelleri

ise en ¢cok cevrimici seyahat acentelerini kullanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sayfiye Oteller, Sehir Otelleri, Dagitim Kanallari, Dagitim

Kanal1 Kullanimi, Karsilagtirma, Turizm.



ABSTRACT

COMPARASION OF THE DISTRIBUTION CHANNELS USED
BY CITY AND RESORT HOTELS

Hiisamoglu, Barbaros

Master’s Thesis, Department of Tourism Management, Tourism Management

Programe
Supervisor: Prof. Dr. Salih Kusluvan
July, 2020. 115 Pages.

The purpose of this study is to identify and compare the distribution channels used
by the city and resort hotels. The research has assumed that the hotel location
impacts on the distribution channels used. The independent variable of the research is
location of hotels. Dependent variables are various direct and indirect distribution
channels used by hotels In the research, purposive sampling method was used, and
three, four and five star hotels in Antalya and Istanbul were included in the field
research. Central tendency measures and statistical analysis methods such as Mann-
Whithney U and Kruskal Wallis were used to analyze non-parametric data collected
using a survey questionnaire. Results of the study indicate that the hotel location
influences the distribution channels used. Resort and city hotels prefer indirect
distribution channels more than direct distribution channels. Resort hotels use tour

operators the most while city hotels use OTAs.

Key Words: City Hotels, Resort Hotels, Distribution Channels, Comparison,

Tourism.
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GIRiS

1.1. KONU

Glinliimiliz turizm sistemi i¢inde ¢ok sayida ve cesitli alanlarda faaliyet gosteren
isletme bulunmaktadir. Turizm isletmeleri, ziyaretciler icin temel faaliyeti ulagim,
konaklama, yiyecek igecek, dogal kaynaklar ve rekreasyon gibi turizme 6zgii iiriin ve
hizmetleri saglamak olan isletmelerdir (UNWTO, 2008: 50). Turizm dagitim
kanallari, turizm isletmeleri ile ziyaret¢iler arasindaki satin alma siireci boyunca
arac1 olarak hareket eden birimlerdir veya kuruluslardir (Kracht and Wang, 2010,
Aktaran: Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015: 2). Teknolojik gelismeler, turizm dagitim
kanallarina kambriyen patlamasi yasatmaktadir. Sanal sirketler ve kiiresellesme, daha
fazla arz olusturmakta ve turizm dagitim kanallarin1 daha da karmasiklastirmaktadir
(Buhalis ve O’Connor, 2005: 15). Turizm dagitim kanallari, tiiketicilerin turizm
triinlerine erisim kazanmalar1 veya turizm irlinlerini satin almalar1 i¢in imkan
saglar. Son elli yilda; turizm hizmet saglayicilari ve onlarin aracilari, turizm
hizmetlerini tiiketiciler ile bulusturmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadir (Camilleri,
2017: 105). Turizm dagitim kanallari, turizm endiistrisinde oynadiklari 6nemli roller
nedeniyle son on yilda biiytlik ilgi gormektedir (Pearce ve Schott, 2005, Aktaran:
Kracht ve Wang, 2010: 736). Turizm isletmeleri i¢in rekabet avantaj1 yaratan dagitim
kanallarinin gelisimi ve bir faktor olarak fark edilisi, genis kapsamli bir yazina yol
acmistir (Kracht and Wang, 2010; Pearce, 2009, 2010, Aktaran: Tuan, Pearce, ve
Smith, 2018: 51). Knowles and Grabowski (1999), turizm {irlinlerinin basarili bir
sekilde gelistirilmesi ve pazarlanmasi i¢in etkili bir dagitim sisteminin kritik
oldugunu belirtmektedir (Schott, 2007: 257). Dagitim kanallar1, orgiitlerin rekabet
edebilirliklerini ve karliliklarini belirledigi i¢in, pazarlamada en dnemli unsurlardan
biri olarak goriilmektedir (Christopher, 1991; Gattorna, 1990; Stern ve El-Ansary,
1992; Aktaran: Buhalis, 2000a: 114). Dagitim; turizm, seyahat ve konaklama
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isletmelerinin kazang, pazar pay1 ve makul finansal getiri seviyelerinde performans
gerceklestirme kabiliyetinin bir belirleyicisidir (Miller vd, 2010: 1). Green'e (2005:
7) gore: ‘Dagitim stratejisi, karlilik lizerinde en biiylik etkiyi gosterebilecek olan otel

pazarlamasinda hizla islev kazanmaktadir’ (Tuan, Pearce, ve Smith, 2018: 51).

Sekil 1: Turizm Dagitim Kanallar

g3
S
-
-
*

Ortiew TO
...... GDS

pe—_— NYOP s Switch
pace .

Accom- ot
§ contre Conson .
Yy wawe Ra modation [

.....

.....

4444444444444444444444

Gustezma

] s B 4
Kaynak : Buhalis ve O’Connor, (2005: 15).

We Are Social ve Hootsuite firmalarmin 2018 Ocak ayinda yayinladiklar1 rapora

gore, yaklasik 7.6 milyar insanin 4 milyar1 (%53) internet kullanicisidir ve 1.77
milyar (%23) insan internet lizerinden mal veya hizmet satin alarak bir 6nceki seneye
gore %16 artigla toplam yillik hasilatt 1.474 trilyon dolara ulasmistir
(https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018, Erisim:
20.05.2018). TUIK’in 2017 yih Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi’na gore Tiirkiye’de internet kullanicilarinin orani %66,8°dir. Internet
iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
bireylerin oran1t %24,9 iken, bir 6nceki yil internet lizerinden aligveris yapanlarin
orani ise %20,9°du. Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi veren ya da satin alan %24,9’luk grubun %14,5’1 konaklama, %24,1°1 ise

seyahat ile 1ilgili faaliyetler 1i¢in satin alma islemi gergceklesmistir
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(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?1d=24862,  Erisim:  20.05.2018).
Ayrica, TUSIAD’in yaymladigi rapora gore, 2020 yili igin Tiirkiye'nin internet

kullanicist sayisin1 62 milyon ve internet kullanma yayginliginin ise %76 diizeyinde

olacagi tahmin edilmektedir (http://www.eticaretraporu.org/wp-
content/uploads/2017/04/TUSIAD_E-Ticaret Raporu 2017.pdf, Erisim:
20.05.2018).

Dagitim kanallariin artan 6nemine ragmen, sehir ve sayfiye olarak nitelendirilen
ziyaretgi varig yerlerinde otellerin kullandig1 dagitim kanallarin hangileri oldugu ve
bunlarin destinasyona gore farklilagip farklilasmadig: bilinmemektedir. Arastirmada,
sehir ve sayfiye konaklama isletmelerinin dagitim kanallar1 arasindaki farkliliklar ve
benzerlikler incelenmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren 3-4-5 yildizli sehir ve sayfiye

otellerinin dagitim kanallarini irdeleyen bir alan incelemesi yapilmistir.
1.2. AMAC

Aragtirma, yazinda bir boslugu doldurmasi agisindan Onemlidir. Dolayisiyla
calismanin problemi su sekilde ifade edilebilir; “Sehir ve sayfiye konaklama
isletmelerinde dagitim kanallar1 nelerdir ve bunlar birbirlerinden farkli midir?” Bu
calismanin ana amaci, sehir ve sayfiye otellerinin kullandigi dagitim kanallarini
tespit etmek, karsilastirmak ve konaklama isletmeleri yoneticilerine dagitim kanali
tercihlerinde yardimci olacak bir bilgi ortaya koymaktir. Calismanin uygulama
kisminda, sehir ve sayfiye konaklama isletmelerinin sahip oldugu 6zelliklere gore
yararlandiklar1 dagitim kanallar1 tespit edilecek ve otel konumunun ve yildiz
sayilarinin kullanilan dagitim kanallarinda ne gibi farklhiliklar veya benzerlikler

ortaya ¢ikardigi incelenecektir.
1.3. ONEM

Simdiye kadar ¢ok sayida arastirma, konaklama isletmeleri yoneticilerinin bakis
acisindan dagitim kanallarini incelemis olmasina ragmen, konaklama igletmesinin
kurulus yerine ve yildiz sayisina gore dagitim kanali kullanimini degerlendiren az
sayida calisma goriilmektedir. Kurulus yerine ve yildiz sayisina gore konaklama
isletmelerinin dagitim kanali kullanimini karsilastiran ilk arastirma olmasi agisindan

onemlidir. Arastirma, dagitim kanali arastirmalarina katki saglayacaktir. Bu agidan,

15



calisma mevcut literatiirii genisletecektir. Ayrica, otel dagitim kanallarinin kullanim

oranlarinin tespiti konaklama isletmelerine rekabet avantaji saglamak i¢in dnemlidir.
1.4. SINIRLILIKLAR

Yazinda, dagitim kanallar1 turizm sistemi icinde bulunan bir¢ok aktdriin bakis
acisindan ele alinmistir. Arastirma, zaman ve maliyet sinirlamalar1 dikkate alinarak
konaklama isletmelerini incelemektedir. Ilgili yazinda; turizm dagitim kanal sistemi
icindeki tiiketici, yonetici, isgoéren ve isletme bakis agisini temel alan caligmalar
goriilmektedir. Bu aragtirmada ise, konaklama isletmelerinin kurulus yerine gore
dagiim kanallarina bakis acisi, isletmelerin kendi verilerine dayanarak
degerlendirilmektedir. Bunun nedeni, konaklama isletmelerinin dagitim kanallar

hakkinda durum tespitini yapabilmektir.

Aragtirma konusunun geregi ve verilere erisim i¢in; otel genel miidiirleri, genel
miidiir yardimeilari, kanal yoneticileri, dnbiiro departman1 ve pazarlama departman
calisanlar1  ile  goOrlistilmiistiir.  Arastirmada, Orneklem iki  bolge ile
sinirlandirilmaktadir. Farkli otel konumlarini dagitim kanallarina gore karsilastirmak
adma, Tiirkiye’nin turizmi icin &nemli olan iki ili Antalya ve Istanbul alan
arastirmasina dahil edilmistir. Antalya ve Istanbul il siirlar1 i¢inde yer alan ii¢, dort
ve bes yildizli konaklama isletmeleri tercih edilmistir. Ayrica, sayfiye otellerin
cogunlukta oldugu Antalya ve sehir otellerinin yogun oldugu istanbul elde etmek

istedigimiz karsilastirma i¢in uygun bulunmustur.
1.5. YAZIN TARAMASI

Yazinda, otel kurulus yerine gore dagitim kanallarini karsilastiran ve otelerin dagitim
kanallar1 lizerinde ne gibi farklar ve benzerlikler yarattigini ortaya koyan genis
Olcekli bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Yazinda, konaklama isletmelerinin kullandig:

dagitim kanallarini farkli agilardan inceleyen birgok arastirma goriilmektedir.

Kaven’nin (1974) “Distribution channels of the hotel industry” adli ¢alismasi,
dagitim kanallar1 ile ilgili ilk tanimlayict kaynaktir. Calisma, otel endiistrisinde
bulunan pazarlama (dagitim) kanallarin1 tanimlamakta ve seyahat endiistrisi

cercevesi icinde degerlendirmektedir.
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Turizm dagitim sistemi ile ilgili bir calisma da Bitner ve Booms (1982) tarafindan
gerceklestirilmistir. Arastirma; dagitim sistemi yapisini, sistemi olusturan cesitli
aract  isletmelerin  operasyonlarmmi, motivasyonlarm1  ve  etkilesimlerini
incelemektedir. Calismada seyahat acentelerinin durumu incelenmis ve su sorulara

cevap aranmigtir:

= Seyahat dagitim sistemini igeren ¢esitli endiistriler nasil yapilandirilmistir?

= Turistler, sistemin i¢inden nasil ge¢is yapmaktadir? Turistler, aracilardan
nasil etkilenmektedir?

* Aracilar islerini nasil yiirlitmektedir? Aracilar, turistlere nasil danismanlik
yapmaktadir?

* Bir isletme, aracilarini nasil etkileyebilir?

= Aracilar, misterileri ve isletmeleri ile etkili etkilesim kurarak kendilerini
daha karl1 bir konuma ulastirabilir mi?

= Gelecekte seyahat dagitim ortami nasil olacaktir?

Calisma, yerli turistlerin otel rezervasyonlarinin yaklasik %70’inin seyahat acenteleri
araciligiyla gergeklestigini  gostermektedir. Bu, otellerin seyahat acentelerine

bagimliligini ortaya koymaktadir.

O'Connor ve Frew, (2002) “The Future of Hotel Electronic Distribution: Expert and
Industry Perspectives” isimli makalesinde, otel elektronik dagitim kanallarinin
gelecegine iliskin nitelikli uzmanlarin ve sektoriin bakis acilarini incelemistir.
Calisma, en 6nemli otel dagitim kanallarini “Dagitim Yollari/Diigiimleri” ile beraber
ortaya koymustur. Arastirmaya gore, otel internet sitelerini igeren dagitim yollarinin
bliyliyecegi Ongoriilmiistiir. Baska bir arastirmada, otelin kendi web siteleri hem
karlilik hem de isletmenin devamlilik yoniinden en yiiksek sonucu gostermektedir

(Kang ve digerleri, 2007: 43).

Baska bir calismada; Gazzoli, Kim ve Palakurthi (2008) oda fiyatlarini, otelin
internet sitesi ve ¢esitli cevrimigi seyahat acenteleri ile kargilastirmistir. Arastirmaya,
dort biliyiik otel grubunun Amerika i¢inde bulunan 406 konaklama isletmesi ve
Amerika disinda bulunan 154 konaklama isletmesi dahil edilmistir. Yazarlar,
otellerin kendi internet sitelerindeki fiyatlar1 karsilastirmak iizere pazarda en biiyiik

dort isletme olan Expedia, Travelocity, Orbitz ve Priceline ¢evrimic¢i seyahat
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acentelerini tercih etmislerdir. Arastirmada, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki otel
internet sitelerinin OTA’lardan daha disiik fiyatlar sundugunu tespit etmesine
ragmen c¢evrimi¢i gerceklesen rezervasyonlarda c¢evrimici dolayli dagitim

kanallarindan daha fazla rezervasyon geliri elde edildigi tespit edilmistir.

Myung Li ve digerleri (2009), e-tur operatorleri otel dagitim sistemleri {izerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirma, otellerin e-turoperatdrleri ile olan performans ve
iliskiden memnun kaldiklarimi gdstermektedir. Calisma, otellerin e-toptancilar
stoklarin1 daha verimli hale getirmeye yardimci olan ortaklar olarak algiladiklarini
tespit etmistir. Oteller, kiiresel iirlin dagitimi, otelin goriiniirliigliniin artmast gibi
cevrimici toptancilarin kullaniminin avantajlarin1 da kabul etmektedir. Yazarlar, e-
toptancilar tarafindan yapilan oda satiglar1 %13-20 arasinda degistigini ortaya

cikarmstir.

McCarthy, Stock ve Verma (2010), otel endiistrisinde tiiketici tercihleri i¢in sosyal
medyanin etkisini arastirmistir. Arastirma i¢in, Amerika niifusunu temsil eden bir
orneklem olusturulmustur. Veriler, ¢evrimici anket yontemi ile 2830 katilimcidan
elde edilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal medyanin tiiketicilerin bilgi arama
siirecinde Onemli bir kaynak oldugu ve otel se¢cim kararlarin1 etkiledigi tespit
edilmistir. Karar siireci sonlarinda ise, tiiketicilerin otel internet sitelerini ve OTA'lar1

sosyal medyadan daha fazla ziyaret etme egiliminde olduklarini tespit etmislerdir.

Marinov ve Kazandzhieva (2010), Bulgaristan'daki kiy1 otellerin dagitim kanallarin
arastirmis ve otellerin hem dogrudan hem de dolayli dagitim kanallarini kullandigini
ve dagitim kanallarinin otel gelirleri i¢in Onemli bir rol oynadiklari tespit
etmiglerdir. Arastirma sonucunda, otel pazarlama biit¢esi ve devlet politikalar1 gibi
otel dagitim kanali yapilarimi etkileyen bazi i¢ ve dis faktorler tespit edilmistir.
Arastirmacilar, triinlerini turistlere ulastirirken en yliksek diizeyde verimlilik elde
etmelerine yardimci olmak i¢in, sayfiye konaklama isletmelerine bir model (Marinov
ve Kazandzhieva, 2010: 33) oOnermislerdir. Modelin en O6nemli ozelligi, bilgi
saglayan dagitim kanallari ve rezervasyon kanallar1 arasindaki etkilesimi

amagclamasidir.
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Sekil 2: Sayfiye Oteller icin Dagitim Kanali Modeli

SAYFIYE : TURIST
OTEL : o TALEBI
: > SEYAHAT ACENTALARI r 3
OTEL - »> - . >
INTERNET s
SITESI >
: > TUR OPERATORLERI -
- > - >
OZEL KANALLAR HEDEF PAZAR
s (TICARI SIRKETLER,
OTEL : KURUMLAR, (SON
BILGIVE - > MEDYA VE KREDI - - >
REZERVASYON : KURULUSLARI) KULLANICINI
MERKESI N
(TELEFON, ~ > iK ‘R
o-MAIL) >t OZELLIKLER
: YEREL TURIST TANIMLANIR)
BILGI MERKEZILERI
o - >
OTELLE :
Ieaict H MERKEZI
BASILI BlLGH : REZERVASYON | v
IRECIKLI : » SISTEMLERI » v
MATERYALLE - > VE - >
R : CEVRIMICI
(KATALOG, H SEYAHAT
BROSUR) s ACENTALARI
>
A ———
- » BILGI BAGLANTISI €% REZERVASYON BAGLANTISI

Kaynak: Marinov ve Kazandzhieva, 2010: 33’den uyarlanmistir.

Crnojevac, 1. H., Gugic, J., ve Karlovcan’in 2010 yilinda yayinladiklar1 arastirmada;
cevrimi¢i ve cevrimdist dagitim kanallar, tiiketicilerin demografik O6zelliklerine,
seyahat amaclarina ve otellerin 6zelliklerine gore incelemistir. Veriler, Dubrovnik’te
bulunan ii¢ otel isletmesinde konaklayan misafirlerden toplanmistir. Anketler, otel
odalarina dagitilmis ve Nisan-Mayis 2009 tarihleri arasinda konaklayan
ziyaretgilerden toplam 181 cevap elde edilmistir. Yazarlar, tiiketicilerin dagitim
kanali tercihinin ¢ogunlukla seyahatin niteligine bagli oldugunu ve otel 6zelliklerinin
ciddi bir 6nem tasimadigini tespit etmislerdir. Arastirma sonucunda, seyahat
niteligine gore konferans ziyaretgileri sirasiyla seyahat acentesi (%41), otelin kendi
dagitim kanali (%38), internet (%20), kap1 miisterisi (%1); is amaciyla seyahat eden
ziyaretciler icin sirasiyla seyahat acentesi (%62), otelin kendi dagitim kanali (%38),
internet (%0), kap1 miisterisi (%0); rekreatif amagli ziyaretciler sirasiyla internet
(%62), seyahat acentesi (%27), otelin kendi kap1 miisterisi (%9), dagitim kanali

(%2); grup olarak seyahat eden ziyaretciler i¢in sirasiyla seyahat acentesi (%71),

19



otelin kendi dagitim kanali (%29), internet (%0), kap1 miisterisi (%0) olarak tespit

edilmistir.

Kaldis, K., Boccorh, R. ve Buhalis, D. 2003 yilinda / Buhalis ve Kaldis 2008 yilinda
yayinladiklar1 bir aragtirmada, Atina’da bulunan liiks/biiytlik (8), orta ve kiigiik (15)
konaklama isletmelerinin dagitim kanallarini incelemislerdir. Yazarlar, arastirmaya
katilan tiim oteller i¢in ¢evrimi¢i dagitim kanallarmmin 6nemli oldugu sonucuna
ulagmistir. Calisma sonucunda, otellerin en ¢ok kullandig1 dagitim kanallarmin

seyahat acenteleri ve tur operatorleri oldugu ortaya ¢ikmistir.

Theodosiou ve Katsikea (2012), otellerin e-ticareti kabullenmesini etkileyen
faktorleri (iist yonetim vurgusu, orgiitsel 6grenme yetenegi, miisteri odaklilik, rakip
oryantasyonu, adhokrasi kiiltiiri, miisteri giicli, normatif baskilar) arastirmistir.
Veriler, Giiney Kibris'ta bulunan 154 otel isletmesinden toplanmistir. Otellerin e-
ticareti kabullenmesinde miisteri giicliniin en biiylik etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Internetin dagitim kanali payindaki biiyiime oraniyla, miisterilerin e-
ticaret uygulamalar1 kullanmaya alistigi ve bdylece otellerin e-ticaret yaklagimini

benimsedikleri sonucuna varilmistir.

Baska bir aragtirmada, Kore’de bulunan biiyiik 6l¢ekli (7), orta ve kiiciik 6lcekli (9)
olarak toplam 16 konaklama isletmesinin ¢evrimig¢i ve ¢evrimdist dagitim kanallari
arasindaki farklhiliklar arastirilmistir. Arastirmaya katilan otellerin, ¢evrimdist
dagitim kanallarindan daha fazla rezervasyon aldigi gézlemlenmistir. Ayrica, orta ve
kiiciik 6lgekli konaklama isletmelerinin ¢evrimici dagitim kanallarini, biiyiik 6l¢ekli
konaklama isletmelerine gore daha fazla kullandiklarini tespit etmistir. Kii¢iik 6l¢ekli
otellerin yiiksek diizeyde c¢evrimdisi dagitim kanallarina bagimli oldugu ve
elektronik kanallar araciligiyla yapilan rezervasyonlarin ortalama yiizde 10 oldugu
tespit edilmistir. Biiyiik 6lcekli konaklama isletmelerinin dagitim kanali stratejisi ise,

coklu dagitim kanali olarak goriilmektedir (Hong-bumm ve digerleri, 2012).

Schegg, Stangl, Fux ve Inversini (2013), Isvigre’de yaptiklar1 bir calismada, otellerin
kullandig1 dagitim kanallarinin roliinli ve stratejilerini analiz etmistir. Veri toplama,
Aralik 2011 ve Ocak 2012 tarihleri arasinda yapilmistir. Bu nedenle, veriler 2011
yilin1 temsil etmektedir. Rekreatif amagli seyahat eden miisterilerin (leisure guest)

%64 oraninda c¢evrimi¢i dagitim kanallar1 aracilifiyla rezervasyon yaptigi
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gozlemlenmistir. Ayrica, ¢oklu dagitim kanali stratejisi sehir otellerinin en ¢ok
kullandig1 dagitim kanali stratejisidir. Arastirmada, Isvigre'de dogrudan dagitim
kanallarinin baskin olmasina ragmen oranlarin diisiik oldugu gorilmiistiir.
Arastirmacilar otel dagitim kanallarini; dogrudan dagitim kanallart (%29,6), e-mail
(%23.,4), OTA (%16,4), otel internet sitesi (%13,8), DMO (%4,9), tur operatorii /
seyahat acentesi (%4,7), etkinlik ve kongre organizatorleri (%2,2), GDS (%2,1),
CRS (%1,5), diger dagitim kanallar1 (%1,4), sosyal medya (%0,1) olarak tespit
etmislerdir. Ayrica, 2011 yilinda OTA’larin %16,4'e ulastig1 ve en yiiksek biiylime
oranina sahip dolayli dagitim kanali oldugu tespit edilmistir (Schegg ve digerleri,

2013).

Murphy, Chen ve Cossutta’nin (2016) tiiketici merkezli bir arastirmasinda,
tiikketicilerin cihazlar (dizilistli ve masaiistii bilgisayar, akilli telefonlar, tabletler ve
geleneksel telefonlar) ile bilgi ve satis dagitim kanallar1 (meta arama motorlari,
ota'lar, isletmelerin internet siteleri, yorum siteleri, arkadas ve aile goriisleri/WOM)
arasindaki iligkiler tespit edilmistir. Veri toplama igslemi, Ekim 2012 ile Ocak 2013
tarithleri arasinda e-posta yolu ile gergeklestirilmistir. Veriler, kartopu yontemi ile
383 tiiketiciden elde edilmistir. Arastirma sonucunda, PC’lerin bilgi arama ve
rezervasyon yapmak i¢in en ¢ok kullanilan cihaz oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
tabletlerin ve akilli telefonlarin bilgi arama asamasinda tiiketiciler tarafindan daha
fazla kullanildigimi, rezervasyon siirecinde bu cihazlarin daha az kullamildigi
sonucuna varilmigtir. PC kullanicilarina gore, hem tablet hem de telefon
kullanicilarinin  arama motorlarin1  kullanma olasili§inin  daha diisiik oldugu
belirlenmistir. Ayrica, tablet ve akilli telefon kullanicilarinin farkli dagitim
kanallarini kullanma davraniglar1 oldugunu ortaya koymustur. Meta arama motorlari,
ankete katilanlarin %64'i tarafindan kullanilmis ve bunu sirasiyla aile ve
arkadaslar/WOM (%58), isletme internet siteleri (%54), OTA'lar (%45) ve inceleme
siteleri (%42) izlemistir. Belirlenen sonuglar, arama motorlarinin ve OTA'larin otel

dagitim kanallarinda baskin bir konuma sahip oldugunu gdstermistir.

Stangl, B., Inversini, A. ve Schegg, R. (2016), Avusturya, Almanya ve Isvigre'deki
konaklama isletmelerinin hangi dagitim kanallarin1 kullanmay1 tercih ettigini ve
dagitim kanallarin bu iilkelerdeki durumunu arastirmisglardir. 2011 yilina ait veriler,

Avusturya (n=117), Almanya (n=701) ve Isvigre'den (n=196) olmak {izere toplam
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1014 konaklama isletmesinden elde edilmistir. Arastirma sonucunda telefon, faks
gibi geleneksel dagitim kanallarinin hala 6nemli oldugu ortaya konmustur. Ayrica,
otellerin Expedia ve Booking.com gibi OTA platformuna bagimli olduklar1 tespit
edilmistir. Kiime analizi sonucuna gore arastirmada; ¢ok kanalli, elektronik, gercek
zamanlt ve geleneksel dagitim kanallar1 olmak tizere dort grup olusturulmustur. En
yaygin uygulanan stratejinin ¢oklu dagitim kanali stratejisi oldugu aragtirmanin bir
diger sonucudur. Isvigre’nin, Avusturya ve Almanya’ya gére ¢oklu dagitim kanali

stratejisini daha fazla uyguladigi goriilmiistiir.

Tuan ve digerleri, (2018) otel perspektifinden ele alinan caligmalarinda, Vietnam'in
baskenti Hanoi, sahil kenti olan Danang’u ve is merkezi/ekonomik merkezi olan Ho
Chi Minh sehirlerinde bulunan konaklama isletmelerini, miilkiyet durumlarina gore
kanal karmasini (kanal bilesimi, kanal uzunlugu, kanal genisligi) incelemislerdir. Arz
yonli yaklagima odaklanan calismada, yazarlar yari1 yapilandirilmis goriismelerle
verilere ulasmiglardir. Veriler, Ho Chi Minh City, Danang ve Hanoi sehirleri dahil
olmak tizere toplam 42 konaklama isletmesinden elde edilmistir. Veri seti, katilimei
gruplar1 ve oteller i¢in miilkiyet tiirline gore diizenlenmistir. Calismaya katilan
konaklama isletmeleri, genel olarak ¢oklu dagitim kanali stratejisini uygulamaktadir.
Arastirma sonucunda, konaklama isletmelerinin yerel pazarlar icin kisa dagitim
kanallarin1 (yerel seyahat acenteleri-otel internet sitesi-yerel tur operatorleri-etkinlik
ve kongre organizatorleri) ve uluslararasi pazarlar i¢in daha uzun dagitim kanallarin
(otel zincirleri ve gruplarinin merkezi rezervasyon programi-GDS-yabanci
Toptancilar/Tur operatorleri/Seyahat acenteleri) kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir.
Ayrica, uluslararasi pazarlara giden uzun dagitim kanallarini kisaltmak i¢in OTA’lar
tercih edilebilir. Otellerin dagitim kanallar i¢inde, ¢evrimici seyahat acentelerini

daha fazla kullanma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Tuan ve digerleri, 2018).

Poodr, Toth ve Besenyei (2019), Macaristan’in Héviz kentinde bulunan bir termal
otelin 2017 yilina ait 500 adet rezervasyonu ve turistlerin rezervasyon yontemlerini,
geceleme oranini incelemistir. Tiiketici bakis agisimi arastiran ¢alismada, dagitim
kanallar1; dolayli ¢evrimici, dolayli ¢evrimdisi, dogrudan cevrimi¢i ve dogrudan
cevrimdisi olmak tizere dort sinifa ayrilmistir. Calisma sonucunda, dogrudan dagitim
kanallarinin (%45,6) ve dolayli dagitim kanallarinin (%54.,4) oldugu tespit edilmistir.

Calismada, turistlerin %21’inin dolayli ¢evrimici dagitim kanallarini, %33,4’{iniin
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dolayli c¢evrimdis1 dagitim kanallarimi, %7,8’inin dogrudan c¢evrimi¢i dagitim

kanallarimi ve %37,8’inin dogrudan cevrimdisi dagitim kanallarin1 kullandiklar

ortaya ¢ikmistir.

Tablo 1: Rezervasyon Kanallari

DAGITIM/REZERVASYON KANALLARI

DOGRUDAN DOLAYLI
INTERNET SAYFASI KURESEL DAGITIM SISTEMLERI
CEVRIMICI | OTEL MOBIL UYGULAMASI | META ARAMA MOTORLARI
SOSYAL MEDYA CEVRIMICI SEYAHAT ACENTELERI
MAIL SEYAHAT ACENTELERI
TELEFON TURIST OFISLERI
CEVRIMDISI | KAPI MUSTERISI FUAR ve KONFERANSLAR
DOGRUDAN SATISLAR
TUKETICTI GOSTERILERI

Kaynak : Poor, Toth ve Besenyer (2019: 119)’dan uyarlanmistir.

Yazin taramasindan anlasildigi iizere, dagitim kanallar1 konaklama isletmelerini

yakindan ilgilendiren Onemli bir unsur olarak ortaya cikmaktadir. Dagitim

kanallarinin Tiirkiye’deki konaklama isletmeleri i¢in durumu, bu arastirmada ele

alinacaktir.
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2. KONAKLAMA ISLETMELERI VE DAGITIM KANALLARI

Konaklama isletmeleri, temelde ziyaretcilerin barinma ihtiyacinin karsilanmasina ek
olarak; yeme-igcme, saglik veya rekreatif amaglara da yonelik hizmetler sunan
tesislerdir (Kozak, A. Kozak ve Kozak, 2017: 80). Kurulus yeri, isletmenin
faaliyetlerini gerceklestirdigi, var oldugu cografi konumdur (Mavis, 2006: 10).
Sayfiye ve sehir otellerinde kullanilan dagitim kanallarini tespit etmek i¢in dagitim
kanallar ile ilgili kavramlarin, yapilarin ve stratejilerin agik bir bicimde anlagilmasi
gerekmektedir. Bu boliimde ilk olarak dagitim kanali kavrami ve Ozellikleri
aciklanacak ve dagitimi kanallarini olusturan iiyelere deginilecektir. Daha sonra
dagitim kanalinin yapis1 ve dagitim kanali stratejileri olusturma asamalar1 ve dagitim

kanal1 stratejileri teorik olarak ele alinacaktir.
2.1. DAGITIM KANALI KAVRAMI

Dagitim, pazarlama karmasi araglarindan biridir. Dagitim, arz ve talep arasinda
koprii gorevi goren (Alcazar Martinez, 2002), tiiketicilere ‘lirlinii erilisebilir yapan’
pazarlama karmasi aracidir (Wahab ve digerleri, 1976: s.96, Aktaran: Pearce 2005:
424). Dagitim kanallar, treticilere ve tiiketicilere koprii kurmakta ve pazara giden
yollar1 olusturmaktadir (Lewis, 1968, Aktaran: Tuan, Pearce, ve Smith, 2018: 50).
Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yayinlanan tanima goére dagitim kanali
kavrami, pazarlama islevini yerine getirmek i¢in {ireticiler ile son alicilar1 birbiriyle
bulusturmak i¢in gerekli tiim islevleri yerine getiren aracilarin ve kurumlarin
olusturdugu diizenli bir ag veya sistemdir (https://www.ama.org, Erisim: 18 Kasim
2017). Govoni (2004) ise dagitim kanalini; bir iriini, {reticiden son tiiketiciye
herhangi  bir araci vasitasiyla ulastiran yol olarak tanimlamaktadir

(http://www.marketing-dictionary.org, Erisim: 18 Kasim 2017).

Turizm dagitim kanallari, turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri ve
ziyaretcileri bulusturmak icin hareket eden kuruluslardir. Diinya Turizm Orgiitii

(WTO, 1975) dagitim kanalini, bir iirliniin satisinda isbirligi yapan aracilarin bir
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bilesimi olarak tanimlamaktadir (Buhalis, 2000a: 114). Gartner ve Bachri (1994)
tarafindan turizm dagitim kanallari, turizm {riinlerinin isletmeleri ve tiiketicileri
arasindaki baglanti olarak tanimlanmaktadir (Schott, 2007: 257). Turizm dagitim
kanallari, turizm Treticileri ile ziyaretciler arasindaki satin alma siireci icerisinde
aract olarak hareket eden varlik gruplaridir (Kracht and Wang, 2010, Aktaran:
Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015: 2). Dagitim kanallari; fiyat, iirlin ve tutundurma
gibi pazarlama karmasinin diger yonlerini de etkilemektedir (Mill ve Morrison 1985;
Buhalis, 2000; Aktaran: Pearce, 2002: 197). Ornegin; kanallar ger¢ek zamanl talep
ve mevcut arzi degerlendirerek fiyati belirlemekte; iirlinleri miisterilerin ihtiya¢ ve
isteklerine gore birlestirerek ve ayarlayarak hazirlamakta ve diizenlemekte, 6zel
pazarlar1 hedefleyerek ve iletisim kurarak tanitimi kolaylastirmaktadir (Buhalis,

2000a: 116).
2.1.1. Dagitim Kanalinn islevleri

Buhalis'e (2001: 8) gore, "Turizm icin ana dagitim islevi bilgi, paketleme ve seyahat
organizasyonu hizmetleridir. Dolayisiyla, ¢ogu dagitim kanali, potansiyel turistler
icin bilgi saglar; turizm iriinlerini paketler; ve tiiketicilerin rezervasyonlari
yapmalarini, onaylamalarim1 ve 6demelerini saglayacak mekanizmalar olusturur.”
Middleton ve Clarke (2001) ise, dagitimin baslica islevlerini, hizmetlerin
gerceklestirildigi veya teslim edildigi yerden erisim noktasini veya satis noktalarinin
sayilarini arttirmak ve iirlinlerin liretim dncesinde satin alimin1 kolaylastirmak olarak

gormektedir (Pearce, 2008: 150).
Buhalis (2000a: 115) ise dagitim kanalinin gérevlerini asagidaki gibi aciklamaktadir:

= Tiiketicilerin ihtiyag¢larini, taleplerini ve beklenen deneyimleri tanimlamak

* Miisteri beklentilerine gore farkli saglayicilardan turizm {iriinlerini bir araya
getirmek

» Es zamanli ve kesintisiz turizm tiriinleri olusturmak

= Seyahat belgelerini ayirarak ve dagitarak satis islemini kolaylagtirmak

* Turizm iirlinlerini toplu olarak 6dnceden satarak fiyatlar: diisiirmek

= Talebi ve arz1 yoneterek envanter yonetimini iyilestirmek

= Seyahat belgelerini yayinlamak ve teslim etmek, 6rnegin, bilet, fis, vs.

= Tesislerin ve tirlinlerin kalitesinin fiyatlandirmak
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Tiketicilere (6r. Vizeler) ve saglayicilara yonelik yasal gereksinimlere
yardimce1 olmak

Ozellikle ¢ok dilli ve ok Kkiiltiirlii ortamlarda tiiketiciler ve saglayicilar
arasindaki iletisimi kolaylastirmak

Tiiketiciler i¢in algilanan riski azalmak

Brosiirler, haritalar, brosiirler, video, CD'ler kullanarak bilgi saglamak
Tiiketici rehberlik / tavsiye / danisma

Tecriibe O6ncesi ve sonrasi pazar aragtirmalarini iistlenmek

Hem rezervasyon hem de satin alma icin siklikla uzak turizm {iriinlerine
erisimi kolaylagtirmak

Her kanal iiyesinin hizmetlerine karsilik aldigi 6demeler icin bir takas sistemi
kurmak

Kanal iiyelerini kapsayan ticari riski dagitmak

Sigorta, vize, para birimi vb. ayrintilar1 ve yardimei hizmetleri diizenlemek
Turizm iirlinleri satin almadan 6nce riski listlenmek

Hizmet saglayicilarla igbirligi i¢inde belirli iiriinleri veya paketleri tanitmak
Diistik donemdeki ve son dakikada satilmayan kapasiteyi tanitmak

Hem miisteriler hem de endiistri i¢in sikayet yonetimi

Turizmde dagitim sistemi birtakim islevler yerine getirir. Bunlar sdyle siralanabilir

(Kotler vd, 2006: 501: Kozak, 2008: 159):

Aragtirma / Bilgi edinme: Pazarlama ¢evresi hakkinda istihbarat ve pazarlama
arastirmalarinin derlemesi

Tutundurma / Tanitma: Bir teklifle ilgili ikna edici faaliyetin gelistirilmesi ve
yayilmasi

[letisim: Potansiyel alicilar bulunmasi ve iletisim kurulmasi

Turizm {riinii ile ilgili diizenlemeler: {irlinlerin tiiketici gereksinim ve
isteklerine yonelik olarak hazirlanmasi

Miizakere: Satisla ilgili fiyat izerinden anlagilmasi

Finans: Kanal faaliyeti maliyetlerini karsilamak i¢in fonlarin kazanilmasi ve
kullanilmasi

Risk alma: Uriinleri satamama gibi ihtimallere kars1 risklerin varsayilmasi
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Stern ve El-Ansary'nin (1988) ardindan, Wynne ve ark. (2001), dagitim kanallarinin

i¢ temel amacin belirlemektedir (Pearce ve Schott, 2005: 4):

» Uriin gesitliligindeki farkliliklar1 diizenlemek ve bdylece faaliyet alanina ait
ekonomileri desteklemek;
= Dagitim maliyetini en aza indirgemek i¢in islemleri yonlendirmek ve

» Hem iireticilerin hem de miisterilerin arama stireglerini kolaylastirmak.
2.1.2. Dagitim Kanalinin Yapisi

Pearce (2009) incelemesinde, turizmde dagitim arastirmalarinda yapisal, davranissal,
islevsel, degerlendirici ve stratejik olarak bes ana yaklasim tespit etmistir. Dagitim
kanallarinin yapisina odaklanan arastirmalar en sik goriilen yaklasimdir; c¢ilinki
dagitim kanallar1 yapisinin saptanmasi diger dagitim kanali konularina odaklanmanin
ilk basamagidir (Tuan, Pearce, ve Smith, 2018: 51). Her endiistri yapisina ve dis
cevreye bagh olarak, turizm dagitim kanali sisteminin sonsuz farkliliklar1 vardir
(Buhalis, 2000a: 115). Dagitim kanal1 yapisini belirlemek, bir endiistri yapis1 i¢cinde
bulunan her bir araci firma isleyisinin anlasilmasina baghdir (Bitner ve Booms,
1982: 40). Yapisal ozelliklerin analizi i¢in cevaplanmasi gereken sorular sunlardir

(Tuan, Pearce, ve Smith, 2018: 51):

. Kanal karmasi: Hangi kanal veya kanal bilesiminin kullanildigini ifade eder.
Dogrudan ve dolayli dagitim (dogrudan otel ile konuk arasinda, {i¢iincli bir sahis
veya aracit yardimiyla) gerceklesip gerceklesmedigi arasinda ilk ayrim yapilabilir.
Oda satiglarinin hangi oranda dogrudan ve dolayli oldugu? Daha sonra hem

¢evrimdisi hem de ¢evrimigi olarak kullanilan belirli kanal tiirlerine dikkat edilebilir.

. Kanal genisligi: Her dagitim kanalinin kullandigi dagitim kanallarimi ifade
eder. Kanal genisligi, otelin biiylikliigli ve yasi, miilkiyet bigimi veya yonetim sekli
gibi diger faktorlerden etkilenmektedir. Dar ve genis olarak iki genislik
tanimlanmaktadir. Her bir kanal tipi i¢in kac¢ farkli satis yeri veya araci
kullanilmaktadir? Eger otelin oda sayisi ¢ok, piyasaya yeni dahil olmus veya ¢ok
ortakli bir iligki yapisina sahipse dagitim kanali genis olacaktir veya otelin faaliyet
yil1 ¢ok, oda sayis1 az veya miilkiyet yapisi tek sahsa bagli ise dagitim kanalinin
genisligi dar olacaktir. Ornegin, otel birden fazla internet sitesi araciliiyla dagitim

yapiyor mu? Cok sayida toptanci kullaniliyor mu, yoksa sadece az sayida m1?
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. Kanal boyu: Uretici ve tiiketici arasindaki dolayli kanallarda ka¢ dagitim
kanal1 oldugunu ifade eder. Kanal boyu i¢in uzun dagitim kanallari(otel zincirleri ve
gruplarmin = merkezi  rezervasyon  programi-GDS-yabanci  Toptancilar/Tur
operatorleri/Seyahat acenteleri, dolayli dagitim kanallar1) ve kisa dagitim
kanali(yerel seyahat acenteleri-otel internet sitesi-yerel tur operatorleri-etkinlik ve
kongre organizatorleri, dogrudan dagitim kanallar1) olmak tizere iki boy kisa veya
uzunluk tanimlanmaktadir (Tuan, Pearce, ve Smith, 2018). Dolayl kanallarda kag
tane aract veya kanal {iyesi, otel ile konuk arasinda dagitim gorevi yapmaktadir?

Dagitim zincirindeki {iretici ile son kullanict arasinda kag¢ baglant1 var?

2.1.2.1. Dogrudan Dagitim Kanallar:

Dogrudan dagitim, isletmelerin herhangi bir aracit kurulusun miidahalesi olmadan
tiiketiciler ile ilgilendikleri faaliyetlerdir. Dogrudan dagitim kanallari, otel ve tiiketici
arasinda temel olarak satis isleviyle ilgilenir (Kaven, 1974: 22). Morrison'a (1989:
274) gore, dogrudan dagitim, organizasyon miisterilere hizmet sunma, rezervasyon
yapma ve tanitim i¢in tiim sorumlulugu iistlendiginde ger¢eklesmektedir (Pearce,
2005: 427). Bilgi ve iletisim ve teknolojinin (IT) yayilmasi, dogrudan kanallarin
bliylimesini hizlandirdi (Song, 2012). Baz1 isletmeler, dogrudan kanallara odaklanma
egilimindedir; c¢ilinkii maliyet tasarrufu, hizli tepkiler ve daha fazla tiiketici
memnuniyeti agisindan kendi baslarina daha iyi performans gosterebileceklerine
inanmaktadirlar (Schott ve Nhem, 2018: 359). Schegg, Stangl, Fux ve Inversini
(2013), dogrudan dagitim kanallarin1 kap1 miisterisi, posta/faks, telefon, e-mail, otel
web sayfasi iletisim formu ve otel internet sayfasinda rezervasyon programi ile

aninda rezervasyon olarak belirlemislerdir.

2.1.2.2. Dolayh Dagitim Kanallar1

Dolayl dagitim, isletmeye ait dagitim sorumlulugunun bir kisminin veya tamaminin
tiikketici ve igletme harici {iclincii bir taraf vasitasiyla yiiriitiilen faaliyetlerdir (Pearce,
2005: 427). Dolayli dagitim kanallari, satis siirecini kolaylastirmak i¢in bir, iki veya
daha fazla aracinin katildig: bir satig noktasina isaret eder. Dolayli dagitim kanallari,
pazara erisim, pazarlama, bilgi saglama ve son olarak rezervasyon ve Odeme
konularinda kritik 6neme sahiptir (Schott ve Nhem, 2018: 359). Schegg, Stangl, Fux

ve Inversini (2013), dolayli dagitim kanallarini tur operatdrii, bagimsiz seyahat
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acentesi, toptan satiglar, ¢cevrimici seyahat acentesi, meta arama motorlari, kiiresel
dagitim sistemleri, ulusal turizm orgiitleri, destinasyon pazarlama orgiitleri, etkinlik
ve kongre organizatorleri, sosyal medya kanallari, otel zincirleri ve gruplarmin

merkezi rezervasyon programi olarak belirlemislerdir.

Dagitim dogrudan veya dolayli olabilir. Pearce, Tan ve Schott (2004: 400)
ireticilerin ve tiiketicilerin arasindaki baglantilarin dogrudan veya dolayli olarak bir
veya daha fazla araciyla yapilabilecegini belirtmektedir (Schott, 2007: 9). O’Connor
ve Murphy, yogun sezonda yiiksek karlilik ve satis marj1 i¢in konaklama
isletmelerine iki secemek onermektedir. Bunlardan ilki, dolayli dagitim kanallarinin
miktarinin azaltilmast ve dogrudan dagitim kanallarma agirlik verilmesidir. Bu
durum, satiglar iizerinde asir1 etki yaratmasa da dogrudan dagitim kanallariin
isletmeye yansittig1 diisiik maliyet nedeniyle daha yiiksek karlar elde edilebilecektir.
Yazarlarin ikinci Onerisi ise, dolayli dagitim kanallarinda yiiksek fiyat ile
bulunmaktir. Boylece, hem satis ve kar bazinda artis saglanacak hem de dolaylh
dagitim kanali {iyeleri maliyetlerini karsilayacaktir (O’Connor ve Murphy, 2008:
169).

2.2. KONAKLAMA ISLETMELERINDE DAGITIM KANALI UYELERI

Oteller dogrudan dagitim kanallarin1 (kap1 miisterisi, posta/faks, telefon, e-mail, otel
web sayfasi iletisim formu ve otel internet sayfasinda rezervasyon programi, sosyal
medya) kullanarak ziyaret¢i ile otel arasinda tiglincii taraf olmadan ve bedel
O0demeden rezervasyon islemi yapabilmektedir. Tur operatorii, seyahat acentesi,
toptancilar, cevrimig¢i seyahat acentesi, meta arama motorlari, kiiresel dagitim
sistemleri, ulusal turizm Orgiitleri, destinasyon pazarlama orgiitleri, etkinlik ve
kongre organizatorleri, sosyal medya kanallari, otel zincirleri ve gruplarinin merkezi
rezervasyon programi otellerin belli bir hizmet bedeli karsiliginda kullandig1 dolayh

dagitim kanallaridir.
2.2.1. Seyahat Acenteleri (TA)

Seyahat acentelerinin temel faaliyetleri; halka ve ticari kuruluslara seyahat, tur,
ulasim ve konaklama hizmeti satmaktir. Tur operatorlerinin faaliyetleri ise, seyahat
acenteleri ile veya dogrudan kendi araciligiyla satilan turlar1 bir araya getirmek ve

organize etmektir. Bu siniflandirmaya gore seyahat acentelerinin faaliyetlerine ek
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olarak, tur operatorlerinin tur diizenleme ve organize etme islevleri oldugu

goriilmektedir (UNWTO, 2004a: 154; 2015: 14).

Yaz incelendiginde, geleneksel seyahat acenteleri i¢in “brick and mortar/temel yap1
tas1”, “bagimsiz”’, “yerel”, “kiiciik olcekli”, “perakende”, “bilet¢i” acenteler gibi
cesitli terimlerin kullamidigr goriilmektedir (Carroll, B. ve Siguaw, 2003: 40;
Camilleri, 2017; s.106; Bennett ve Lai, 2005: 20; Goeldner ve Ritchie, 2011: 56;
Fountoulaki ve digerleri, 2015: 673; Smith, 2007: 330). Seyahat acenteleri,
tilketicilere bilgi ve rezervasyon imkani saglayan “bilgi” aracilar1 olarak goriilebilir
(Werthner ve Klein, 1999: 257). En genel ¢at1 terim olarak seyahat acentesi; turizm
triinleri, hizmet isletmeleri ile tiiketiciler arasinda baglanti islevi gdren bir araci
olarak tanimlanmaktadir (Garcia-Falcon ve Medina-Munoz, 1999: 107). Pazarlama
acisindan seyahat acentesi; miisteri adina hareket eden, seyahat isletmeleriyle

(havayolu sirketleri, oteller, tur operatorleri) anlasmalar yapan ve bu isletmelerden

komisyon, miisterilerden de iicret alan bir aracidir (Goeldner ve Ritchie, 2011: 151).

Birgok arastirma da seyahat acentesi dagitim kanalinin yok olacagini One
siirmektedir (Goeldner ve Ritchie, 2011: 156). Dogrudan rezervasyonlarin artmasi ve
tiketicinin internette kendi kendine rezervasyon yapmasindan dolay1 seyahat
acentelerinin sayis1 azalmaktadir (Kotler ve digerleri, 2014: 358). Yeni rakipler
(OTA), internet'e tasidiklar1 ¢ok sayida seyahat islemi ve hizmetleri (ugus veya otel
rezervasyonu) ile geleneksel is modellerini zayiflatmiglardir (Novak ve Schwabe,
2009: 15). Oteller, geleneksel seyahat acentelerinin dagitim kanallari igindeki roliinii
ana pazarlarda internet kullanim/yayilim oraninda artis goriildiigii i¢in kademeli
olarak azaltmaktadir (Buhalis ve Kaldis, 2008: 77). Geleneksel seyahat acenteleri,
agresif ¢evrimigi rakipler ve azalan komisyon gelirler yiiziinden ciddi zorluklarla
kars1 karsiyadir (Wang ve Cheung, 2004: 44). Tek bir seyahat acentesi ¢ok sayida
irlin sunamaz ancak bir ¢evrimig¢i seyahat acentesi, sinirsiz sayida iirlin sunma
kabiliyetine sahiptir (Salvado ve digerleri, 2011: 232). Seyahat acentelari, dagitim
kanali zincirindeki yerini muhafaza edebilir ancak pazar payn1 kaybedecektir
(Buhalis, 2000b: 55). Bu 6ngoriilere ragmen seyahat acenteleri, de§isen pazarlara
uyum saglacak ve tiiketicilere degerli bir hizmet sunduklar1 siirece hayatta kalmaya

devam edeceklerdir (Goeldner ve Ritchie, 2011: 157).
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Turistlerin dogrudan otel rezervasyonu yapmalarina olanak veren internet sitelerinin
sayisindaki artisa ragmen, geleneksel seyahat acentelerinin birgcok otel i¢in onemli
bir dagitim araci olarak rol oynamaya devam ettigi goriilmektedir (Ku ve digerleri,
2011: 736). Tiiketiciler, karmasik iiriinler satin almak veya uzak yerlere seyahat
etmek istediklerinde geleneksel seyahat acentelerini daha fazla kullanma
egilimindedirler (Salvado ve digerleri, 2012: 963). Tiiketiciler, internette
“bakma/aragtirma” eylemini gerceklestirirken geleneksel yontemler ile “rezervasyon
yapma” davramisini sergilemektedirler (Bennett ve Lai, 2005: 11). Tanmitim
stratejilerini uygulamadan 6nce otel yoneticileri, ¢evrimici ve ¢evrimdist miisteriler
arasinda ki sosyodemografik ve davramigsal farkliliklar1 anlamalidirlar (Kim ve Kim,
2004: 392). Ornegin; is amagl seyahat edenlerin, geleneksel seyahat acentesini tercih

etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Grenflaten, 2009: 237).

Harris ve Duckworth (2005: 217), seyahat acentelerinin yenilik¢i ve deger yaratan
hizmetler sunabilmesi icin bilgi teknolojilerini etkin bir bi¢imde kullanmasin;
seyahat acentelerine kars1 azalan tiiketici talebini 6nlemek i¢in ise, tur operatorleri ve
seyahat acenteleri arasinda daha yakin isbirligi saglanmasini ve seyahat acentelerinde
uzman personel calistirnlmasini tavsiye etmektedir. Bir otel pazarlama plam
gelistirilirken seyahat acentesi rezervasyon kanali dnemlidir. Biiylik zincir oteller
seyahat acenteleriyle iligkilerini 6diillendirmek ve giiclendirmek icin kapsamli egitim
ve tesvik programlar1 uygulamaktadir (Green ve Lomanno, 2012: 122). Seyahat
acenteleri kendilerini islemcilerden, bilgi saglayicilardan ve basit saticilardan
danigsmanlara, bilgi brokerlarina veya “bilgi aracilarina” ve kisisellestirilmis paket

gelistiricilere dogru yeniden konumlandirmalidir (Bédard ve Charest, 2005: 419).

Geleneksel seyahat acenteleri; interneti kullanmanin, gelir paylarini arttirmanin ve
alternatif fiyatlandirma planlar1 i¢in uygulama yollarin1 ararlarken (Carroll ve
Siguaw, 2003: 45) oteller; uygun maliyetle satiglarim1 arttirmak/satis alanini
genisletmek i¢in seyahat acenteleri ile isbirligi yaparak gelirlerini arttirmanin
yollarin1 aramaktadirlar (Ku ve digerleri, 2011 s.742). Seyahat acenteleri, “tugla ve
har¢” is modelini “tiklama ve har¢” yaklagimina doniistiirebilirler. Fiziksel satis
noktalarinin korunmasi, seyahat acentelerine kisisel etkilesime dayali ve internetten
oda satin almaya isteksiz olan geleneksel miisterilere hizmet verme avantaji

saglayabilmektedir (Law ve Lau, 2004: 129). Seyahat acenteleri, hizmet saglayicilari
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veya tur operatdrleri tarafindan sunulan farkli iirtinleri tiiketiciye sunmaktadir.
Geleneksel seyahat acenteleri, turistlerle yari-6zel temas halindedir ve tiiketicilerin
tercihlerini yonlendiren ana danisman roliinii {istlenmektedir. Cirolarinin ¢ok 6nemli

bir kismi bilet satiglarindan gelmektedir (Longhi, 2009: 136).

Genel olarak; oteller, seyahat acentelerine %10 komisyon O6demektedir (Garcia-
Falcon ve Medina-Munoz, 1999: 108; Green ve Lomanno, 2012: 188; Kotler ve
digerleri, 2014: 358). Bir otel odasinin geleneksel seyahat acentesi-GDS-
switch/anahtar-CRS dagitim rotast i¢in her iglem 13,50 $' a mal olmaktadir
(O’Connor, 2003: 89). Bagka bir aragtirmada ise ayni rota, her iglem i¢in 6.00 $’a
ilave olarak toplam gelirin %10’u kadar komisyon bedeli dagitim maliyeti olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Choi, ve Kimes, 2002. 5.29).
2.2.2. Tur Operatorleri / Tur Toptancilar:

Literatiir incelendiginde, internetin yayginlagsmasi ile tur operatdrlerinin veya tur
toptancilarinin es anlamli kullanildig1 goriilmektedir. Tur operatorleri (veya seyahat
organizatorleri), turizm endiistrisinin toptancilaridir (Camilleri, 2017: 106). Temel
iriinleri veya bilesenleri birlestirerek yeni bir iirlin lireten tur operatorleri, {liriin
toplayicilar olarak goriilmektedir (Werthner ve Klein, 1999: 257). Tur toptancilari,
tur paketleri konusunda uzmanlagsmiglardir (Law, Chan ve Goh, 2007: 497). Tur
toptancilari, avantajl fiyatlarla biiylik miktarlarda turistik {iriin ve hizmet (6rnegin
otel odasi, ugak koltugu) icin anlagsmalar yapmaktadirlar (Garcia-Falcon ve Medina-
Munoz, 1999: 109). Tur operatorii; otellerle, ulasim sirketleriyle ve diger isletmelerle
goriisen ve tatil bilesenlerini bir paket turda birlestiren bir sirket olarak
tanimlanmaktadir (Sheldon, 1986: 352). Tur operatorii bir veya birden fazla
destinasyon i¢in oteller, restoranlar, yerel rehberler, kara tagimaciligi ve havayolu
sirketleri gibi bir dizi farkli unsuru iceren seyahat paketlerini bir araya getirir. Bu
paketler, genellikle seyahat acenteleri araciliiyla halka  satilmaktadir
(https://www.ustoa.com/faqs, Erisim: 19 Temmuz 2018). Ancak, tur operatorii
bagimsiz turizm hizmet saglayicilarinin satis ofisi olarak hizmet vermektedir (Van
Wijk ve Persoon, 2006: 382). Tur operatorii, turizm deneyiminin farkli unsurlarin
biraraya getiren ve brosiir, kitapcik, reklam veya bilgi islem teknolojileri yoluyla

tiikketiciye satig yapan isletmelerdir (Page, 2009: 297).
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Kusluvan ve Karamustafa (2002: 22), tur operatdriinii s0yle tanimlamaktadir:

“Tur operatorleri, turizm amagl seyahat etmek isteyen insanlarin seyahat siirecinde
ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmetleri, bu hizmetleri veren farkl turistik tirtin
tireticilerinden énceden miinferit olarak satin alarak bir araya getiren ve bir paket
tur olusturarak potansiyel tiiketicilere tek fiyattan dogrudan veya dolayli olarak

satan isletmelerdir”

Tur operatorii, isletmeler ile seyahat acentesi veya isletmeler ile tiiketici arasinda bir
aracit olarak hareket etmektedir (Sheldon, 1986: 352). Tatil seyahatinin ¢esitli
unsurlarin1 bir araya getirerek turistlere satilan bir paket olarak birlestiren tur
operatorleri, turizm deger zincirindeki isletmeleri birbirine baglamaktadir (Van Wijk
ve Persoon, 2006: 382). Tur operatorleri, ¢esitli seyahat bilesenlerini (hava, otel,
araba kiralama, transfer ve diger destinasyon hizmetleri gibi) bir araya getirerek,
dogrudan veya seyahat acentesi ag1 araciligiyla biitiinsel tek bir {iriinii pazarlayan

grupaj acentesi/konsolidator olarak hareket etmektedir (O'Connor, 2008a: 142).

Tur toptancilari, pazarlama faaliyetleri i¢in ¢esitli dagitim kanallarimi kullanmakla
birlikte bu dagitim kanallarin1 aym1 zamanda kendileri icin bir gelir kaynagi olarak
gormektedirler (Huang, Chen ve Wu, 2009: 733). internet ncesi donemde oteller,
tur toptancilarina indirimli fiyatlarla oda bloklarin1 satmaktaydilar. Belli bir zaman
sonra tur toptancilari, otel odalarini ulasim ve yemek gibi diger seyahat {riinlerini
igeren paket programlar hazirlamaya basladilar (Rich, 2002; Aktaran: Myung, Li ve
Bai, 2009: 813; Green ve Lomanno, 2012. 5.69). Internetin yayginlasmasi ile birlikte
tur toptancilar1 (e-toptancilar), seyahat {irtinlerini paket haline getirmeden satma
imkanina kavustular ve miisterilerine fiyat seffafligi ve iirlin ¢esitliligi sagladilar

(Myung, Li ve Bai, 2009: 813).

Tur operatorii, havayollari, otel isletmecileri ve havalimani transferleri gibi turizm
isletmeleri ile sézlesme iliskilerine girmektedir (Page, 2009: 128). Turizm deger
zincirindeki merkezi konumu sayesinde tur operatorleri, bagimsiz igletmeler tizerinde
glic ve pazarlik hakimiyeti saglamaktadir (Buhalis, 2000; Bastakis ve digerleri,
2004; Carey ve digerleri, 1997; Klemm ve Martin-Quiros, 1996; Aktaran: Van Wijk
ve Persoon, 2006: 382). Tur operatorii, konaklama ve gezi programlarini igeren tur

paketleri temin etmek i¢in konaklama isletmeleri ile igbirligi yapmaktadir (Guo ve
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He, 2012: 1364). Isbirligi dahilinde, hem otel hem de tur operatérii kendi gelirlerini
maksimize etmeyi hedeflemektedir (Guo ve He, 2012: 1366). Tur operatorii ve
isletme arasindaki temas iki farkli bigimde olabilir. Tur operatorii, blok rezervasyonu
veya blok satin alimi yapabilir (Sheldon, 1986: 353). Tur operatorleri ve oteller
arasinda ki anlagma, turistlerin gelisinden aylar once gerceklesmektedir ve oteller
kac oda satilacagin1 bilmemektedir (Kimes ve Lord, 1994: 71). Uygulamada, tur
operatorleri tuttuklar1 tiim odalar1 satma zorunlulugu yoktur ancak tur operatorleri,
ziyaretciler otele gelmeden belirli bir slire once oda sayisini otellere bildirmekle
zorunludur (Kimes ve Lord, 1994: 72). Daha sonra, hazirlanan paket tur seyahat
dagitim sistemi araciligiyla tiiketiciye pazarlanmaktadir (Sheldon, 1986: 352).
Seyahat acenteleri, stok tasimazlar ve kendileri {irlin satin almazlar. Tur operatorleri
adina hareket ederler dolayisiyla ¢ok az finansal riskleri vardir. Her satis igin bir
komisyon alirlar ve araci olarak tur operatorii ile miisteri arasinda olan satis

s0zlesmesinin bir parcasi olmazlar (Page, 2009: 325).

Buhalis, otellerin tur operatorleri ile ilgili sikayetlerini, fiyat anlagmazliklari, tur
operatorlerini kapsayan tek tarafli yasal kapsam, tur operatdrlerinin iflasi, gercek
rezervasyonlar ve sozlesme rezervasyonlar, turistlerin rekabet edilen konaklama
isletmelerine yaniltici veya yanlis yonlendirilmesi, 6deme gecikmeleri, karsiliksiz
yuksek kaliteli hizmet talebi, rezervasyonlarin otellere ge¢ bildirilmesi ve turistlerin
ticari ¢ikar beklenen yerlere yonlendirilmesi olarak tespit etmistir (Buhalis, 2000a:
121). Ancak, otel isletmelerinin birden fazla tur operatorii ile is birligi olusturmasi,
otelin tur operatoriine kars1 bagimliligini ve ¢atisma ihtimalini azaltabilir (Buhalis,

2000a: 136).

Tur operatorleri, ziyaret¢ilerin dilini konusan temsilciler araciligiyla iletisim kurarak
ve destinasyon hakkinda her konudan haberdar olduklarina dair net bir izlenim
vererek, hizmetin “kullanicisi”na, yakinlik ve giiven duygusu saglamaktadir
(Bastakis vd, 2004, 154). Rekreatif amach turistler, yerel otellerle anlagmasi olan tur
operatorleri araciligiyla seyahat etmektedir. Rekreatif amacgh turistler genellikle
uluslararas1 seyahat etmektedir. Rekreatif amacl turistler, yeterince bilgi sahibi
olmadig1 destinasyonda kendi planlarint gerceklestirmek adina tur operatoriine
giivemektedir (Green ve Lomanno, 2016: 38). Ayrica, tur operatorii

destinasyonlarda bulunan otellerin hissedar1 ise veya dogrudan yabanci yatirim
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yapmis bir sirketin sahibi ise, destinasyonda ki turizm endiistrisinin hayatta kalmasi
Oonemli bir menfaattir ve turist gondermeye devam etmesi gerekmektedir (Andriotis,

2002: 27).
2.2.3. Cevrimi¢i Seyahat Acenteleri (OTA)

Cevrimigi seyahat acentesi, oteller arasinda fiyat karsilastirmasi ve oteller i¢in
rezervasyon imkani saglayan bir internet sitesidir (Holland ve digerleri, 2015: 87).
Cevrimigi seyahat acenteleri, oteller ve miisteriler arasinda ki tigiincii taraf aracilardir
(Choi, ve Kimes, 2002: 28). Cevrimi¢i seyahat acenteleri (OTA), fiziksel konum
veya magaza olmadan internet lizerinden islemler gerceklestirmektedirler (Kotler ve
digerleri, 2014: 357). Cevrimigi seyahat acenteleri, tiiketiciye bilgi ve rezervasyon
imkan1 saglamaktadir (Werthner ve Klein, 1999: 257). Cevrimigi seyahat acenteleri,
tiikketicilerin tiim seyahatlerini, tek bir internet sitesinden arastirma ve satin alma
firsati tamimaktadir (Ader ve digerleri, 1999; Aktaran: O’Connor, 2008a: 147).
Expedia, Travelocity ve Orbitz gibi iiglincii taraf web siteleri (daha yaygin olarak
cevrimi¢i seyahat acenteleri veya OTA'lar olarak bilinir), birden fazla isletme
arasinda fiyat ve iiriin karsilagtirma imkani tanimaktadir (Rao ve Smith 2005) ve bu
nedenle turistler arasinda popiilerdir (Toh ve digerleri, 2011: 183). Cevrimigi seyahat
acenteleri (OTA'lar), uygun fiyath ugus aramak ve rezervasyon tercihlerini yapmak
i¢in tliketicilere internet lizerinden bir iletisim noktas1 yaratmaktadir (Clemons, 2002:
536). Otel, OTA’ya komisyon o6demektedir ve oda kiralama islemini konuktan
dogrudan tahsil etmektedir. Ayrica, OTA'lar ucak seferleri, kara tagimaciligi, gemi
yolculuklar1 ve turlar satarlarken araba kiralama islemini de gergeklestirmektedirler
(Kotler ve digerleri, 2014: 357). Cevrimi¢i seyahat acenteleri, seyahat ve turizm
faaliyetleri icin tiiketicilere internet iizerinden erisim sunmaktadir. Isletmelere ise,
driinlerini  diisiitk maliyetle genis bir alanda dagitabilsinler diye firsatlar

sunmaktadirlar (Goeldner ve Ritchie, 2011: 159).

Turistler, bir¢ok internet sitesini ziyaret edebilmektedirler ve rezervasyon islemlerini
evlerinden veya ofislerinden tamamlamaktadirlar. Internet magazalar1, kullanicilara
istedikleri zaman ve istedikleri yerde bilgi erisimine giin boyunca 7/24 izin
vermektedir. Internet, fiziksel ve cografi engeller olmaksizin diinyanin her yerinden

tiketiciye ulasmaktadir (Law ve Leung. 2000: 203). Diger dagitim kanallarina
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kiyasla OTA’lar, geleneksel seyahat acenteleri gibi, tiiketicilerin {iriin ve fiyatlar
hakkinda genis kapsamli bilgiye erisimini kolaylastirmaktadir (Bennett ve Lai, 2005:
11). internet, web ve degisen miisteri davranislari, yeni seyahat acentelerini, yenilikci
dagitim kanallarina ve is modellerine yonlendirdi. Bu durum, isletmeleri kiiresel
capta yonetmeyi daha kolay hale getirdi (Salvado ve digerleri, 2012: 959). Expedia
ve Travelocity gibi liclincli taraf aracilarin diinya genelinde biiylimesi, hizmet
saglayicilarin/turizm arzinin/isletmelerin dagitim kanali aracilarina bagimli olmasini
ortaya ¢ikardi. Ayrica, bu biliyiime ¢evrimigi seyahat acentelerinin karlarini artirmaya
baslarken otel isletmecileri oda fiyatlandirmasi {izerinde kontrol kaybina ugratmaya
baglamisdir (Thakran ve Verma, 2013: 241). Dagitim kanali iiyelerinin hepsi esit
satts hacmi ve esit kar saglamamaktadir. Konaklama isletmeleri, Expedia,
Travelocity, Priceline.com ve Hotels.com gibi internet siteleri sayesinde daha fazla
satis hacmine ulagmalarina ragmen kar marjlar1 diisiik seviyelerde kalmakmaktadir
(Kotler vd, 2014: 588). Otellerin web siteleriyle kiyaslandiginda, OTA'lar,
tiikketicilere otel odalar1 veya tiim tatil i¢in tek elden rezervasyon (O'Connor, 2008a)
ve ¢ogunlukla uygun bir fiyati teklif etme avantajina sahiptir (Lee ve digerleri, 2013;
Aktaran: Inversini ve Masiero, 2014: 5). Elektronik dagitim kanalindaki ortalama
1slem maliyeti, geleneksel dagitim kanallarindan ¢ok daha diisiik oldugu i¢in internet,
otel isletmecilerinin fiyatlandirma stratejilerini ve gelirlerini iyilestirmeleri i¢in iyi
bir firsat sunmaktadir. (Wong ve Law, 2005: 322). Cevrimici seyahat acentelerine
(OTA) diizenli sekilde 6denen komisyonlarla birlikte sunulan yiiksek indirimlerin bir
sonucu olarak isletmelerin kar marjlar1 kiiresel olarak 6nemli Olglide azalmistir

(Thakran ve Verma, 2013: 243).

Cevrimigi seyahat acenteleri, rezervasyon kabiliyetini CRS'ye veya mevcut aglara
(GDS—switch/anahtar-CRS, switch/anahtar-CRS) baglantilari sayesinde
saglamaktadir. islem siirecine dahil olan sistemlere bagli olarak, internet kanallari
tizerinden yapilan rezervasyonlarin maliyeti onemli Olgiide degisebilir (Choi, ve
Kimes, 2002: 28). Bir otel odasinin ¢evrimigi seyahat acentesi-GDS—switch/anahtar-
CRS, dagitim rotasi ile satin alinmasi her islem i¢in 10,50 $ mal olurken, geleneksel
seyahat acentesi-GDS—switch/anahtar-CRS dagitim rotasi her islem i¢in 13,50 $' a
mal olmaktadir (O’Connor, 2003: 89).
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Ziyaretgi otele aldigi hizmetin karsiligini 6dediginde, OTA’da otelden alacag:
komisyonu fatura eder (Toh ve digerleri, 2011: 183). Fiyatlandirma ile ilgili farkli is
modellerinin kullanilmasi (Lee ve digerleri, 2013) ve daha akilli is uygulamalar1 (Tso
ve Law, 2005; Enz, 2003), OTA'larin otel marka web sitelerinin sundugu fiyatlardan
daha ucuz oda fiyatlar1 sunmasina olanak tanimaktadir (Gazzoli ve digerleri, 2008;
Aktaran: Inversini ve Masiero, 2014: 5). Starkov (2003), aract ¢evrimigi internet
siteleri ile oteller arasindaki ticari/kazang iligkisini tiiccar modeli (merchant model),
komisyon modeli (commissionable model) ve opak model (opaque model) olmak

tizere ii¢ modelde siniflandirmistir (Tso ve Law, 2005: 303).

Tiiccar modeli (Merchant Model): Oteller, odalarin1 puanlayan/yiikselten ve satan
aracl ¢evrimigi internet sitelerine devretmektedir. Oteller, araci ¢evrimigi internet
sitelerine komisyon veya licret 6dememektedir (Tso ve Law, 2005: 303). OTA
satilmayan envanter riskini kabul eder ve oda rezervasyonu yapildiginda gelir elde
eder (Lee, ve digerleri, 2013: 96). Bu modelde, arac1 %15 ile %35 aras1 kazang
saglamaktadir (Green ve Lomanno, 2012: 34). Tiiccar modelinde (Merchant Model)
faaliyet gdsteren ¢evrimigi seyahat acenteleri, rezervasyon yapan ziyaretgiler ile ilgili
bilgileri otellerle miimkiin oldugunca az paylasma egilimindedir. OTA’lar stratejik
olarak, tiiketicileri otellerden ziyade kendileri ile iliskilerini gelistirmeye

yonlendirmektedir (O’Connor, 2008a: 159).

Komisyon modeli (Commissionable Model/ Retail Travel Websites): Oteller,
saticilara belirlenmis/anlagsmaya varilmis bir {icret yilizdesini komisyon olarak
0demektedir (Tso ve Law, 2005: 303). Bu modelde araci, otel ile anlasmasina bagh
olarak kazang saglamaktadir (Green ve Lomanno, 2012: 34). Odeme sirasinda

OTA'ya 6deme yapilir (Lee, ve digerleri, 2013: 96).

Opak Model (Opaque Model): Tiiketiciler 6deme yapmadan once otel markasini
bilmeden internet sitelerinde oda satin almaktadirlar (Tso ve Law, 2005: 303). Bu
modelde, araci %35 ile %50 aras1 kazang saglamaktadir (Green ve Lomanno, 2012:
34). Bu modelin en iinlii 6rnegi Priceline’dir. Opak model OTA’lar, tiiketicinin ve
hizmet saglayici/iireticinin  birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmasina imkan

vermemektedir. Opak model, saticilarin mevcut dagitim kanallarina veya perakende
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fiyatlandirma yapilarina miidahale etmeden gelir elde etmelerini saglamaktadir (Lanz

ve Das 2002; Aktaran: Lee, ve digerleri, 2013: 96).
2.2.4. Meta Seyahat Arama Motorlar (SE)

Meta seyahat arama motorlari, reklam ve tiklama basina iicrete dayali bir is modeli
ile birden fazla seyahat web sitesinde arama yapan web sitelerini ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir (Oskam ve Zandberg, 2016: 69). Oteller meta seyahat arama
motorlarinda bulunmak i¢in, otelin kendi web sitesine dogrudan baglant1 saglayan bir
kanal yoneticisi yazilimi kullanmaktir (Thielin, 2018). Meta seyahat arama motorlari,
cevrimi¢i seyahat aracilarindan farklidir. Meta seyahat arama motorlari, ziyaretgileri
otel tercihine ve biitcesine gore, tiklama basma alinan belli bir iicret karsiliginda
kaynaga yonlendirir veya baglar (Christodoulidou ve digerleri, 2010a: 1049, 2010b:
822). Meta seyahat arama motorlari, ziyaretcilere karsilagtirmali aligveris imkani,
tedarikcilere de potansiyel satis yaratma ve yonlendirme hizmeti sunarlar. Tiklama
basina iicret 6deme modelinde, tedarik¢iler meta seyahat arama motorlarina yalnizca
etkinlik oldugunda yani tliketiciler baglantilar1 tiklayip tedarik¢i web sitelerini
ziyaret ettiginde 6deme yaparlar (Christodoulidou ve digerleri, 2010a: 1051). Google
veya TripAdvisor gibi meta seyahat arama motorlari da aninda rezervasyon imkani
sunmaktadir yani ziyaretci web-sitesinde kalabilir ve orada otel rezervasyonu
yapabilir. Bu, meta seyahat arama motorlarinin OTA olarak caligabildigini ve
otellerin rezervasyon islemi i¢in belirli bir komisyon odedigini gostermektedir
(https://www.siteminder.com/r/hotel-distribution/hotel-metasearch/maximising-
metasearch-8-things-your-hotel-should-know-about-this-online-sales-channel/
Erisim: 16.01.2020). Tiiketicileri yalnmzca fiyata odaklanmaya tesvik eden meta
seyahat arama motorlari, tedarik¢i markalarini yok edebilir (Egger ve Buhalis, 2008,

Aktaran: Kracht ve Wang, 2011: 175).

Meta seyahat arama motorlar1 bir dagitim kanali olarak ilk asamalarinda olmakla
birlikte, biiylik OTA'lar son 2 yilda stratejik potansiyellerini fark etmislerdir (Schegg
ve Scaglione, 2013: 809). Kendilerini dagitim kanallar1 i¢inde etkili oyuncular olarak
gostermeye basliyan meta arama motorlari, ligiincii taraf oyuncular ve seyahat
tedarikgileri arasindaki gii¢ dengesini degistirmektedir (Christodoulidou ve digerleri,

2010a: 1049). Tiiketiciye en 1yi teklif i¢cin arayisinda bir dizi adimdan kurtaran meta
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seyahat arama motorlar1 icin siirekli bir biliylime Ongoriilmektedir (Oskam ve
Zandberg, 2016: 70). Travelocity ve Orbitz gibi geleneksel c¢evrimi¢i seyahat
acenteleri, Kayak ve Hotelscombined gibi meta seyahat arama motorlarina karsi giic
kaybetmektedir (Xiang ve Law, 2013: 539). Giiniimiizde, OTA'lar bir zorunluluktur
ve meta seyahat arama motorlarini yonetmek biraz daha teknik gerektirse de dikkate

alinmasi gereken cazip bir dagitim kanali olabilir (Thielin, 2018).
2.2.5. Otel Zincirleri ve Gruplarimin Merkezi Rezervasyon Programi (CRS)

Yazm incelendiginde, “CRS” acilim1 merkezi rezervasyon sistemi veya bilgisayarl
rezervasyon sistemi olarak karsimiza cikmaktadir (O’Connor ve Frew 2002;
Connolly, 1999). Bilgisayarli rezervasyon sistemi (CRS), satiglar1 arttirmak, hizli ve
dogru bir sekilde fiyat bilgisini saglamak, iirlin ve hizmetlerin rezervasyon
islemlerini gergeklestirmek ve bos oda olup olmadigini kontrol etmek i¢in kullanilan

elektronik bir sistemdir (Jafari, 2015).

1970'lerde bilgisayarli rezervasyon sistemleri (CRS) ve 1980'lerde kiiresel dagitim
sistemlerinin (GDS) kurulmasinin ardindan, 1990'larda internetin ve 2005 yilinda
sosyal medyanin gelismesi ile turizm sektoriindeki operasyonel ve stratejik
uygulamalar ciddi bir sekilde degismistir (Stangl, Inversini ve Schegg, 2016;
Mariani, Baggio, Buhalis ve Longhi, 2014; Buhalis ve Law, 2008: ; Buhalis, 2003;
O'Connor, 1999; Emmer, Tauck, Wilkinson ve Moore, 1993). 1960'larin sonlarindan
bu yana, merkezi rezervasyon sistemleri (CRS'ler), seyahat dagitim sistemlerine
hakim olmustur (Elliott, 1997; Aktaran: Connolly, 1999: 2). Dagitim kanallarinin
cogunun temeli, CRS'den gelmektedir (O’Connor ve Frew, 2002: 39). Otel merkezi
(bilgisayarli) rezervasyon sistemleri (CRS'ler), iyi tasarlanmis rezervasyon araglaridir
ancak bilgi yayma yetenekleri bakimindan sinirli kalmistir (Connolly, 1999: 3). Bu
sistem ile hizl1 ve kesin bilginin elde edilmesi, konfirmasyonlu rezervasyonun aninda
yapilabilmesi teknolojik gelismeler sayesinde miimkiin olmaktadir (Holloway ve
Plant 1989; Aktaran: Kozak, 2004: 16). Gegtigimiz on yilda dagitim sistemi, CRS
araciligiyla bircok OTA web sunucusunun, oda fiyatlarina ve miisaitligine dogrudan
erisebilmesine izin verecek sekilde gelistirilmistir (Law ve digerleri, 2015: 440).

Gilinlimiiziin rekabetci ortaminda, merkezi bir rezervasyon sistemine (CRS) ve kendi
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satig giicline giivenmek yeterli degildir. Sirketler giderek daha karmasik dagitim

aglar1 gelistirmelidirler (Kotler ve digerleri, 2014: 353).

Merkezi rezervasyon sistemi (CRS), bir zincire bagl oteller tarafindan kullanilan bir
sistemdir (Green ve Lomanno, 2012: 185). Ozellikle otel zincirleri arasinda etkin
olarak kullanilmaktadir (Holloway ve Plant 1989; Aktaran: Kozak, 2004: 16).
Merkezi rezervasyon sistemi (CRS), otel bilgilerini, stoklarmi ve fiyatlarim
goriintiilemek ve sistemdeki zincir oteller veya bagimsiz oteller i¢in rezervasyon
siirecini yonetmek amaciyla kullanilmaktadir (Green ve Lomanno, 2012: 185). Bu
platform, miisterilere aynmi zincir oteller icinde aninda rezervasyon imkanini
saglamaktadir (Law ve digerleri, 2015: 440). Ayrica, "son dakika" rezervasyonlarin
hizli bir sekilde onaylanmasini ve belgelenmesini saglamaktadir (Liao ve Tseng,

2008, Aktaran: Fountoulaki ve digerleri, 2015: 670).

Bir CRS'nin gelistirilmesi ve bakimi ciddi maliyete sahip oldugundan, bir¢ok otel
kendi sistemlerini olusturmak yerine, dis kaynak kullanimini tercih etmektedir
(O’Connor, ve Frew, 2000: 326). Merkezi rezervasyon sistemi (CRS), bir¢ok
bagimsiz oteli ve kii¢iik zincir otelleri desteklemek icin iigiincii taraf bir satici

tarafindan yaratilmis olabilir (Green ve Lomanno, 2012: 185).
2.2.6. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS)

Uzun bir siire bilgisayarli rezervasyon sistemleri (CRS) olarak adlandirilan bilgisayar
sistemleri, “kiiresel” pazarlara erisiminden dolay1 artik global dagitim sistemleri
(GDS) olarak adlandirilmaktadir (Emmer ve digerleri, 1993: 80). GDS, Vialle (1995:
7)  tarafindan  “mevcut  hizmetlerin  goriintiilenmesi,  rezervasyonlarin
gerceklestirilmesi  ve turizm {reticileri (havayolu sirketleri vb.) tarafindan
biletlemenin uluslararasi 6l¢ekte yapilmasi i¢in bir bilgisayar dagitim sistemi” olarak
tanimlanmistir (Connolly, 1999: 99). GDS, seyahat acentelerinin yan1 sira, seyahat
hizmeti saglayicilar1 (6r. havayolu sirketleri, oteller ve ara¢ kiralama sirketleri)
arasinda otomatik islem yapilmasini saglayan bir sirket tarafindan isletilen agdir
(Camilleri, 2017: 108). Kiiresel dagitim sistemleri (GDS), seyahat acenteleri ve
konaklama {irlinlerinin diger dagiticilart i¢in iirlin katalogu olarak hizmet veren

bilgisayarli rezervasyon sistemleridir (Kotler ve digerleri, 2014: 358).
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GDS'ler, satict olarak bilinen hizmet saglayicilart tarafindan kullanildigr icin
CRS'lerden farklidir. GDS'lerin birincil miisterileri, seyahat acenteleridir (hem
cevrimi¢i hem de ofis tabanli). GDS'lerde bu aracilar gercek zamanli olarak
rezervasyon yapmaktadir. Ornegin, havayolu sirketleri ve seyahat acenteleri bir
hizmet saglayicisindan rezervasyon talep ettiginde, GDS'ler taleplerini 6zel CRS'lere
yonlendirir. Bu yonlendirme islemi, GDS aglarmmin bir pargasi olan saticilar
vasitastyla ucuslara, otellere, etkinliklere ve bunlarla ilgili hizmetlere dogrudan
rezervasyon olanagi saglamaktadir (Camilleri, 2017: 108). Seyahat acentesi pazarina
erisim saglamak icin, otel isletmeleri gelistirdikleri merkezi rezervasyon sistemlerini
(CRS) havacilik sistemlerine elektronik olarak baglamaktadir. Bu baglantilar,
herhangi bir otel CRS'sini ¢cok sayida GDS platformuna baglayabilen bir ¢evirici olan
“dagitim servis saglayicisi/kiiresel anahtar/gecis/anahtar/switch” ile
kolaylastirmaktadir (O'Connor ve Frew 2002: 34). Seyahat acenteleri, otel odalarinin
elektronik olarak dagitimina izin veren Saber, Galileo, Amadeus ve Worldspan gibi
GDS'leri kullanmaktadir. GDS'ler, otelin CRS'lerine, Thisco ve Wizcom gibi bir
dagitim servis saglayicisi/kiiresel anahtar/gegis/anahtar/switch olarak adlandirilan bir
sistem aracilifiyla baglanmaktadir. Daha sonra, CRS'ler otelin resepsiyonuna
rezervasyon bilgilerini iletmek icin otelin gelir yonetim sistemine baglanmaktadir
(Choi ve Kimes, 2002: 26). Giiniimiizde, GDS bir seyahat acentesinin bir sehir i¢in
yaptig1 sorgulamada, otelleri "tarafsiz" bir bi¢imde siralamak {izere tasarlanmustir.
Ana havayolu sirketlerinden ayrilmalar1 ve bagimsiz olmalarindan dolayr GDS’ler,
oteller i¢in ¢esitli magazacilik ve reklam segenekleri sunmaktadirlar. Bunlara ek
olarak, daha belirgin ekran yerlesimi, reklam banner'lar1 ve seyahat acentesi irtibat

listelerine erisim de dahil edilmistir (Green ve Lomanno, 2016: 37).

Turizmde, elektronik dagitim potansiyeli ilk kez havayolu sektorii tarafindan ortaya
cikarilmistir. Baslangigta koltuk stogunun yonetilmesine yardimci olmak igin
gelistirilen sistemler, seyahat acentelerine (Knowles ve Garland, 1994) entegre
edilmis, acentelerin ucus, miisaitlik ve fiyatlandirma ile ilgili bilgilere dogrudan
erisebilmelerini ve dogrudan rezervasyonlarin kolaylastirilmasini saglamistir
(O'Connor ve Frew 2003: 181). Bu rezervasyon sistemleri, satiglar1 arttirmak igin
havayollar1 tarafindan gelistirilmistir. Internet kullanmilmaya baslamadan 6nce

GDS'ler, isletmeler ve son kullanicilar i¢in kiiresel diizeyde baglanti kurma imkani
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sunmustur (Kotler ve digerleri, 2014: 358). GDS ile dagitilan ilk tamamlayici
triinlerden biri, otel konaklamasi olmustur. Oteller, geleneksel olarak teknolojiyi
benimseme konusunda isteksiz olsa da (Siguaw ve ark. 2000), elektronik dagitim
sistemleriyle  birlikte, havayolu sirketlerinden edindikleri deneyimlerden
faydalanmiglardir (Schulz, 1994, Aktaran: O'Connor, 2008a: 144). Dijital dagitim
kanallariin temelleri 1960'lardaki GDS ddoneminde atilmistir. Seyahat acenteleri
araciligr ile ugak koltugu ve otel odalar1 bu dénemde gercek zamanli olarak
satilmaya baslanmistir. GDS'ler, otellerin, havayolu sirketlerinin, ara¢ kiralama ve
kruvaziyer firmalarinin sinir 6tesine erisimini dnemli dl¢iide gelistirmistir ve kiiresel
diizeyde seyahat ve turizm endiistrisini hizlandirmistir (Verma ve Thakran, 2013:
240). Otel zincirleri, iirlinlerine daha uyumlu hale getirdikleri veritabani1 yapist ve
calisma yontemi ile seyahat acentesi pazarina erisim saglamak ig¢in araylizler
(dagitim servis saglayicisi/kiiresel anahtar/gecis/anahtar/switch) kullanarak GDS ile

baglanti kurmustur (Burns, 1994, Aktaran: O'Connor, 2008a: 145).

Kirk yildan fazla siiren GDS egemenligi, 1990’11 yillarda internetin gelisimi ile
dagitim kanalindaki agirligini kaybetmistir (Verma ve Thakran, 2013: 241). Internet
kullanim1 yayginlastik¢a, tiiketiciler icin internet secenekleri gelistirilmistir. Bir
dagitim servis saglayicisi/kiiresel anahtar/gecis/anahtar/switch, otelin CRS'si ve GDS
arasindaki baglantiy1 saglamaktadir. Bu sayede, daha kiiclik otel zincirleri veya
bagimsiz oteller, bir rezervasyon hizmeti (dagitim servis saglayicisv/kiiresel
anahtar/gecis/anahtar/switch) araciligiyla GDS ile baglant1 kurabilmektedir (Kotler
ve digerleri, 2014: 358). Internet, en detayli seyahat stok veritabanlarmni elinde
bulunduran GDS'lere tiiketicilere yaklagmasi i¢in firsat yaratmaktadir. Bunu, farklh
cevrimi¢i seyahat acenteleri ile anlasarak veya ¢evrimici seyahat acentelerine sahip
olarak (Or. Sabre / Travelocity.com, Galileo / Trip.com ve Worldspan / Expedia.com)

yapabilmektedir (Buhalis ve Licata, 2002: 215).

Tam o6lgekli bir kiiresel dagitim sistemi stratejisi gelistirmek i¢in, GDS'yi olusturan
bircok bileseni gz oniinde bulundurmak gerekir. GDS ¢ok yonlii bir yapidadir.
GDS’nin bilesenleri; insanlar, siirecler, bilgisayar sistemleri, aglar ve verilerden
olusmaktadir. Bir isletmenin tek basina bir GDS’ye sahip olma ¢abasina girigsmesi
miimkiin degildir ¢iinkii GDS olusturmak i¢in, yapisal karmasanin ¢6ziimi ve

finansal yatirnrm gerekmektedir (Hopper, 1990; Post vd, 1995, Aktaran: Connolly,
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1999: 101). GDS’nin arayiiziinden dolay1 otel zincirlerinin odak noktasi, miisteri
bilgilerinden ziyade, en diisiik oda fiyati sunmaya ve seyahat acentesi ile iliskilerini
siirdiirmeye odaklanmustir. Kiigiik 6l¢ekli zincir oteller, biiylik 6l¢ekli zincir otellere
gore pazar kaybina ugramistir (Verma ve Thakran, 2013: 241). Baslangicta havayolu
tiriinii i¢in kullanilmak {izere tasarlanan GDS’nin veritabani yapisi, daha farkli otel
tirtinlerinin kullanimi1 i¢in uygun olmadig1 goriilmiistiir. Sonug olarak, biiyiik zincir
oteller daha uygun veri yapisina sahip kendi sistemlerini gelistirdiler ve bunlar1t GDS
ile uyumlu hale getirdiler. Bagimsiz oteller ve daha kii¢lik zincir oteller; dis kaynak
kullanimi, bir pazarlama birligine katilma veya kamu finansmani kullanan
destinasyon yonetim sistemleri (O’Connor, 2002) gibi alternatif stratejiler

kullanmislardir (O’Connor ve Frew, 2003: 181).

Bir¢ok otel ve arag¢ kiralama firmasi, son dakika satiglarindan ek gelir saglamak ve
stok azaltmak icin GDS'lerden yararlanmaya devam etmektedir. Konaklama
isletmeleri i¢in, GDS'ler kiiresel pazara erigimi kolaylastiran yararli bir sistem olarak
ortaya ¢ikmistir. Havayolu sirketlerinin dagitim maliyetleriyle karsilastirildiginda
turizm isletmeleri, daha diisiik marjinal maliyetlere sahip olduklar1 i¢in GDS
aglarindan faydalanmislardir (Camilleri, 2017: 109). Ayrica, geleneksel dagitim
modeline gore, ziyaretciler, kiiresel dagitim sistemleri (GDS) araciligiyla isletmelerin
(6r, oteller ve havayollar1) sagladig iiriinlere ulagsmak i¢in seyahat acenteleri gibi

geleneksel aracilara, bliyiik dl¢iide giivenmektedirler (Law ve digerleri, 2015: 434).

GDS’nin  yaygin oldugu seyahat acenteleri diinyanin her yerinde ilerleme
kaydetmistir ve 2008'e gelindiginde, neredeyse yarim milyon seyahat acentesi diinya
capinda seyahat iriinleri satmistir (Verma ve Thakran, 2013: 240). Seyahat
Acenteleri Birligi (ASTA) tarafindan 2014 yilinda yapilan bir arastirma, ASTA
ajanslar1 tarafindan yapilan GDS kullaniommin %98'den %72'ye distiigiinii
gostermektedir. OTA'lar, kurumsal seyahat gibi geleneksel GDS miisterileri i¢in
hizmetler ekledikge, bu pazarlarin GDS egemenligi asinmaya devam edecektir

(Green ve Lomanno, 2016: 37).
2.2.7. Destinasyon Pazarlama Orgiitleri (DMO)

Destinasyon Orgiitleri, literatlir incelendiginde pazarlama agirlikli veya yonetim

agirliklt olarak degerlendirilmektedir ancak destinasyon “yOnetim” Orgiitleri veya
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destinasyon “pazarlama” orgiitleri olarak bahsedilen bu
kavramlarin/olusumlarin/6rgiitlerin ayni oldugu goriilmektir. Bu organizasyonlar,
destinasyon pazarlama veya yonetim kuruluslar1 (DMO) olarak adlandirilir

(Sheehan, 2007: 64).

Kotler gibi pazarlama odakli yaklasan yazarlar, destinasyon “pazarlama” orgiitlerini
(DMO) “belirli bir destinasyonu tanitan bir grup” olarak tanimlamaktadir (Kotler ve
digerleri, 2014: 562). Destinasyon pazarlama orgiitleri (DMO'lar), belirli bir bolgeye
turist cekmeyi amaclayan, kar amaci giitmeyen kuruluglardir (Gretzel ve digerleri,
2006: 116). Destinasyon pazarlama orgiitleri, genelde devlet tesvigi ile faaliyetlerini
yuriitseler de son zamanlarda bagimsiz ve kar amacli kuruluslar olarak varlik
gostermektedirler (Aksoz, 2010: 116). DMO'lar, destinasyonlarin pazarlama
organizasyonlaridir ve aynm1 zamanda turistlere hizmet saglayan orgiitler olarak da
faaliyet gostermektedir (Gretzel, Yuan ve Fesenmaier 2000; Aktaran: Yang ve
digerleri, 2014: 7). DMO’larin yonetim ve pazarlama islevleri birbirine bagimhidir ve
destinasyon yonetimi, genis bir bakis acisiyla degerlendirildiginde daha biitiinciil bir
yaklagim saglanmaktadir (Pearce, 2015: 11). Destinasyon yonetim organizasyonlari
(DMO), destinasyonlarin  yonetiminden veya pazarlanmasindan  sorumlu
kuruluglardr ~ (UNWTO, 2004b). DMO’lar, destinasyon paydaslarinin
koordinasyonundan, liderliginden ve tanitilmasindan sorumlu organizasyonlardir
(Goeldner  ve Ritchie, 2011: 482). Destinasyon pazarlama ve ydnetimi,
ziyaretcilerin, hizmet saglayicilarin  ve toplumun ¢ikarlarin1  dengeleyen,
biitiinlestiren ve ayni zamanda destinasyonun ziyaret¢i merkezli ekonomik ve
kiltiirel gelisimi adina proaktif olarak hareket eden bir yaklasimdir (DMAI, 2008;
Aktaran: Wang, 2011: 3). Destinasyon yoOnetimi, belirli bir turizm stratejisi ve
planina dayanarak, bir cografi bolgede destinasyon bilesimine dahil tiim unsurlarin
koordinasyonu ve entegrasyonudur. Destinasyon bilesimi unsurlari; ilgi ¢ekici yerler
ve etkinlikler, tesisler (oteller, restoranlar, vb.), ulasim, altyap1 ve misafirperverlik
kaynaklarindan olusmaktadir (Mill ve Morrison, 2012). Buna ek olarak, destinasyon
yonetimi, bir destinasyonun imajini, marka degerini, pazarlamasini ve iletisimini

kapsamaktadir (Morrison, 2013).
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DMO yapilari, yerel uygulamalara ve hiikiimet sistemlerine gore degismektedir
(Morrison, 2013). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii, DMO’lar1 genel olarak
ti¢ kategoriye ayirmistir (UNWTO, 2004b):

Ulusal Turizm Orgiitleri: Ulusal diizeyde, turizmin ydnetimi ve pazarlanmasindan

sorumludur.

Bolgesel Turizm Orgiitleri: Cografi bir bolgede, turizmin yonetimi ve

pazarlanmasindan sorumludur.

Yerel Turizm Orgiitleri: Kii¢iik bir cografi bolgede, turizmin yoénetimi ve

pazarlanmasindan sorumludur.

Ulusal, bolgesel ve yerel turizm Orgiitleri, piyasaya bilgi saglamak ve oda
rezervasyonlarini arttirmak icin miikemmel bir yoldur (Kotler ve digerleri, 2014:

360).

Destinasyon orgiitleri, belirli bir destinasyonu temsil etmekle gorevlidir ve seyahat-
turizm stratejileri yoluyla toplumlarin uzun vadeli gelisimine yardimci olmaktadir.
Bu orgiitler, kongre, is ve tatil amagl seyahat edenler icin, bir komisyoncu veya
resmi bir irtibat noktasi olarak hizmet verebilirler
(https://destinationsinternational.org, Erisim: 17 Temmuz 2018). Destinasyon
pazarlama oOrgiitleri, ziyaretgilerin deneyimini arttiran ve etkili turizm stratejileri
uygulayarak da bir destinasyonun yOnetilmesi, pazarlanmasi ile birlikte uzun vadeli
basarty1 hedefleyen, kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak isletilmektedir (Oggionni
ve Kwok, 2017: 1). Bu kuruluslar, bolgenin imajmn1 gelistirmekle, turizm sektoriiniin
0zel ve kamu tarafin1 koordine etmekle, ziyaretcilere bilgi saglamakla ve tiim turizm
endiistrisine yol gdstermekle sorumludur (Prideaux ve Cooper, 2002; Aktaran:
Gretzel ve digerleri, 2006: 117). Seyahat etme ihtiyacini karsilayan ve ziyaret etme
glidiislinii yaratan {riin, tesis ve hizmetlerin karistmi destinasyon olarak ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, destinasyonlar "toplam turizm {riini" veya "toplam
seyahat deneyimi’ni igermektedir. Destinasyonlar1 yonetmek, tiim yerel aktorleri ve
paydaslar1 bir araya getirmeyi gerektiren zor bir gorevdir. Destinasyonlarin
planlanmasi, yonetimi, pazarlanmasi ve koordinasyonu, kamu sektoriiniin (ulusal,
bolgesel veya yerel diizeyde) veya yerel turizm sektoriiniin paydaslar1 arasindaki

ortakliklar tarafindan tistlenilmektedir (Buhalis ve digerleri, 2006: 62).
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Bu organizasyonlar i¢in web sitesi, ¢evrimi¢i pazarlama stratejilerinin bir pargasidir
(Wang ve Fesenmaier 2006; Aktaran: Rebon ve digerleri, 2015: 102). DMO’lar,
tiikketicilere bilgi saglamakla birlikte rezervasyon imkami da saglamaktadir (r.
Istanbul Kongre ve Ziyaretci Biirosu/ICVB). DMO’larin bilgi yaymasi ve iiriinlerin,
tesislerin rezervasyon islemini desteklemek amaciyla bilgi islem teknolojilerini
kullanmasi, destinasyonun pazarlamasi ve tanitimi i¢in yeni araglar saglamistir
(Buhalis ve digerleri, 2006: 62). DMO, kendine ait internet siteleri ve ¢evrimdisi
DMO c¢agr1 merkezleri aracilifiyla iki dagitim kanali sunmaktadir (Masiero ve
digerleri, 2015: 3). DMO web trafik verilerinin otel odalarina olan talebi tahmin
etme, destinasyonun tanitimi ve yolculari yerel turizm ve konaklama hizmetleriyle
bulusturmada DMO'larin kritik rolii vardir (Yang ve digerleri, 2014: 22). Son
zamanlarda, DMQ'larin ¢ogu, web portallarinda satisa sunulan {iriin ve deneyimleri
icermektedir. Destinasyon internet sayfalari, bir gezinin planlanma asamasinda,
potansiyel ziyaretcileri bilgilendirip ikna edebilecegi 6nemli bir pazarlama kanali
haline gelmektedir. Ek olarak, seyahat sonras1i donemde de ziyaretciler,
destinasyonda yasadiklar1 deneyimlerini hatirlayabilirler ve destinasyonla uzun siireli
iliski ve baglilik kurabilirler (Xiang ve Gretzel 2010; Aktaran: Rebon ve digerleri,
2015:102).

Destinasyon yOnetim organizasyonlari, internet siteleri ve cagri merkezlerinin yan
sira, Tiscover gibi bilgisayarli destinasyon yoOnetim araclarindan da
faydalanmaktadir. Bunlar, destinasyon yo6netim sistemleri (DMS) olarak
adlandirilmaktadir. DMS, bir destinasyonla 1ilgili, interaktif olarak erisilebilir
bilgisayarli bilgi toplulugudur. Genel olarak DMS’ler, turistik yerler ve tesisler
hakkinda bilgi icermekte ve rezervasyon alabilme 6zelligi tasimaktadirlar. DMS'ler,
yerel isletmelerin bir DMS aracilifiyla rezervasyon almasina olanak saglayarak,
alim-satim iglemlerine ve e-ticarete imkan yaratmaktadir (Buhalis ve digerleri, 2006:
62). DMS, bir bolgeye hizmet veren ve o bolgedeki bir destinasyon yoOnetim
organizasyonunun faaliyetlerini destekleyen cesitli dagitim kanallar1 araciligiyla
turizm driinlerini birlestiren ve dagitimini gerceklestiren sistemlerdir (Frew ve

Horan, 2007: 56).

Destinasyon rekabet giicii ve cekiciligi, piyasa kosullarimi saghkli bir sekilde

degerlendirmeye dayanan, etkili, biitiinlestirici pazarlama ve yOnetim stratejileri

46



gerektirmektedir (Pike, 2008; Aktaran: Wang, 2011: 1). DMO’lar, DMO web portali
tizerinde yer almak isteyen Ozel operatorler ile tiiketici iletisimini saglamaktadir
(Xiang ve Gretzel 2010; Aktaran: Rebon ve digerleri, 2015: 102). Yerel oteller ve
DMO'lar, birden fazla destinasyona yayilan bir pazarlama isbirligi olustururlarsa,
iletisim kanalindaki merkez akim ile rekabet edebileceklerdir (Ford ve digerleri,
2012: 770). DMO'lar, otel yoneticileri ile birlikte, konaklama siiresini arttirmay1
amagclayan kurumsal kanallar araciligiyla, 6zel projeler gelistirebilirler (Masiero ve
Law, 2015: 11). Yerel DMO’lar, otel rezervasyonlarinda ek bir pazarlama firsati
yarattig1 icin, otel endiistrisine fayda saglamaktadirlar (Masiero ve Law, 2015: 10).
Masiero, Nicolau ve Law’mn (2015) bir arastirmasinda, Isvigre bolgesindeki Yerel
Destinasyon Pazarlama Orgiitlerinin (DMO), bdlgedeki otellerin tanitiminda ve oda

satisinda onemli bir rol oynadig tespit edilmistir (Masiero ve digerleri, 2015: 3).
2.2.8. Ulusal Turizm Orgiitleri (NTO)

Ulusal turizm o6rgiitleri, ulusal sinirlar i¢inde turizm yonetimiden ve pazarlamasindan
sorumludur (UNWTO, 2004b). Ulusal turizm orgiitleri (NTO), destinasyonun turizm
icin pazarlanmasini saglayan ulusal diizeyde resmi veya gayri resmi kuruluslardir
(Kotler ve digerleri, 2014: 562). NTO, bir iilkeyi turizm destinasyonu olarak
pazarlama adina tiim sorumlulugu istlenen kurulustur (Pike, 2008: 31). NTO, bir
iilke i¢in turizmin pazarlanmast ve gelistirilmesinden resmi olarak sorumlu
kurulustur (So ve Morrison, 2004: 95). NTO, iilke genelinde kamu sektorii tarafindan
vergilerle finanse edilen ve bazen de 6zel sektor iiyeleri ile lilkeyi ziyarete acik bir
yer olarak tanitan, pazarlayan ve turizm sektOriiniin ¢ikarlarini yonetmeye g¢alisan
ulusal turizm kuruluslaridir (Page, 2009: 29). Ulusal turizm orgiitleri, planlama ve
tanittm  gibi  faaliyetler = disinda  resmi  internet  sayfalarinda  (Or.
www.austria.info,www.jnto.go.jp) ziyaretcilere rezervasyon ve bilgilenme imkani
sunan bir dagitim kanalidir ancak iilkemize ait ulusal turizm Orgiitiimiiziin internet

sitesi (www.goturkey.com) rezervasyona acik degildir.

NTO'lar, bir iilke i¢in turizmin pazarlanmasi ve gelistirilmesinden sorumludur (Mill
ve Morri, 2002; Aktaran: So ve Morrison, 2004: 94). NTO’nun gorevi, turistik tirtinii
veya destinasyon iriiniinii formiile etmek, gelistirmek ve bunlar1 uygun pazarlarda

tanitmaktir (Kotler ve digerleri, 2014: 559). Ulusal Turizm Orgiitlerinin (NTO)
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cogunlugu turizm ireticisi veya isletmecisi degildir ancak ziyaretcilerin ve
potansiyel ziyaretcilerin, lilke veya bolge hakkinda sahip olabilecegi algiy
etkilemeye caligmaktadirlar (Page, 2009: 451). NTO’lar, kendi iilkeleri iginde
turizmi tesvik etmektedir. Bunun etkisi, lilke capinda lokasyonlar1 olan otel zincirleri

i¢cin onemli olabilmektedir (Kotler ve digerleri, 2014: 360).

Ulusal turizm 6rgiitlerine, birgok devlet ¢esitli statiiler vermistir (Sifiso, 2014: 623).
Hiyerarsik bir devlet diizenlemesi, mantikli ve uygulanabilir goriinebilir ancak
destinasyon politikasi, planlamasi, yonetimi ve pazarlamasi ile ilgili olarak, uzun
zamandir her devlet kademesinde roller ve sorumluluklar hakkinda belirsizlik
bulunmaktadir. Bu durum, verimsizlik ve c¢atisma yaratmaktadir (Jenkins ve

digerleri, 2011: 32).

Genellikle, turizm iriinii dagitiminda yer alan 6zel sektor sayist ve kaygilariin
coklugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, NTO faaliyetleri destinasyonlari
desteklemek i¢in, koordineli bir yaklasim gelistirmeye biiyiikk 6nem vermektedir
(Faulkner, 1997: 23). Yerel DMO'larin aksine, bolgesel DMQ'lar ve ulusal turizm
orgiitleri, temsil ettikleri genisletilmis bolgeyi pazarlamaya, yeni pazar gelistirmeye,
markalagsmaya, dagitima ve satisa yatirrm yapmaya odaklanmaktadir. Daha biiyiik
kurulusglar, daha biiyiik biitgelere ve pazar yetkinligine sahip olduklarindan dolay,
dis piyasa agisindan daha etkili ve iiretkenlerdir (Bieger, 2009: 316). NTO’lar,
seyahat acenteleri ve toptancilar gibi turizm dagitim kanali iiyeleri arasindaki
etkilesimi kolaylastirir. Ayrica, NTO’lar turizm fuarlarina katilmak isteyen dagitim
kanalindaki bir liyeyi, stand satin alma maliyetinden kurtarmaktadir. NTO’lar,
dagitim kanali liyelerini ve seyahat yazarlarini yakinlagtirmak i¢in tamitim turlar
diizenlemektedir. NTO’larin biiyiik pazarlarda ofisleri oldugu i¢in, temsil kabiliyeti
yiiksektir. Ayrica, NTO ofisleri; tanitim, bilgilendirme ve dagitim baglantilarim
gelistirmek adma onemlidir (Kotler ve digerleri, 2014: 559). NTO’larin internet
siteleri destinasyonlarin pazarlama faaliyetlerini genis kitlelere ulastirmaktadir. En
onemli bilgi teknolojisi uygulamalarindan biri olan internet, turizm pazarlama araci
olarak kullanilmaktadir. Son birka¢ yildir, internet kullanimmin giderek
yayginlagmasiyla birlikte, tanitim amacgh yerel, bolgesel ve ulusal turizm sitelerinin

cogaldig1 gozlemlenmektedir (Castelltort ve digerleri, 2000: 439).
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2.2.9. Sosyal Medya

TripAdvisor, Facebook ve MySpace gibi sosyal ve seyahat toplulugu sitelerinin
ortaya cikmast ve genis Kkitlelere ulagmasi ile birlikte sosyal medya donemi
baslamistir (Thakran ve Verma, 2013: 243). Sosyal medya, iiriin ve hizmetlerle ilgili
arsiv, deneyim gibi tiiketicilerin irettigi iceriklere baska tiiketiciler icin erisim
imkan1 saglayan internet platformlar1 olarak tanimlanmaktadir (Xiang ve Gretzel,
2010: 180). Cesitli sosyal medya platformlarinin ortak ozellikleri; geri bildirim,
oylama, yorum ve bilgi paylasimini tesvik etmeleridir (Noone ve ark. 2011: 294).
Sosyal medya, geleneksel tek yonlii isletmeden-tiiketiciye olan iletigsimi tiiketiciden-
tiikketiciye agik bir iletisim haline doniistiirmiistiir (Thakran ve Verma, 2013: 243).
Sosyal medya, konaklama isletmeleri tarafindan kullanilan telefon, otel internet sitesi
veya e-mail gibi dogrudan dagitim kanallarindan biridir (Poér, Téth ve Besenyet,

2019).

Turizm isletmeleri; tiiketiciler ile iletisim kurmak, pazarlama ve satis faaliyetlerini
gelistirmek icin sosyal medya faaliyetlerinde bulunmak zorundadir (Inversini ve
Masiero, 2014). Potansiyel tiiketici ile iletisim kurmak ve tiiketici sadakati i¢in
cevrimici dagitim kanallar1 sosyal medya kanallarmma dogru kaymistir (Stangl,
Inversini ve Schegg, 2016: 88). Inversini ve Masiero'ya (2014) gore, sosyal
medyanin satis stratejileri icene dahil olmasi, otel odalarinin kendi web siteleri
araciligiyla dogrudan satilmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu,
Facebook ve Twitter gibi sosyal medyalarin1 kullanmaktadir. Komisyonlar1 azaltan
sosyal medya baglantilar1 ile otel internet sitesine yonlendirilen tiiketiciler,
rezervasyon islemlerini gerceklestirmektedir (Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015: 674).
2015 yilinda Facebook, resmi otel hesaplar i¢gin rezervasyon motoru ekleme imkani
sundu.  Bunun sonucunda, kullanicilar dogrudan Facebook iizerinden
yonlendirilmeden rezervasyon yapabilmektedirler (Baka, 2016: 9). Ornegin Trump
Hotels, Facebook hesabina bir rezervasyon araci ekledi, boylece tiiketicinin

rezervasyon i¢in Facebook'tan ayrilmasi gerekmiyor (Noone ve ark. 2011: 303).
2.2.10. Etkinlik ve Kongre Organizatorleri (MICE)

Etkinlik, MICE (toplanti, tesvik, kongre, etkinlik) pazarlarinin yani sira spor, konser,

festival ve benzeri organizasyonlar1 da kapsayan genis bir terimdir (Getz, 2008: 411).
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Oteller, kongre merkezleri, havayollari, restoranlar, magazalar, seyahat acenteleri ve
diger turizmle ilgili sektorler i¢in etkinlikler bir gelir saglama aracidir (Cheung ve
Law, 2002: 38). Etkinlik ve kongre organizatorleri; mekan bulmak, programi
planlamak, kongreyi pazarlamak, kayitlar1 idare etmek, konaklama ve ulagim ig¢in
rezervasyon gibi hizmetler sunarak etkinlik ve kongre organizasyonu diizenlemeye
yardimci olur (Roger, 2003; Aktaran: Smith ve Garnham, 2006: 5). Toplant1 ve
kongre katilimcilarinin konaklama rezervasyonlarinda kullandig1 ana kanal, etkinlik

ve kongre organizatdrleridir (Smith ve Garnham, 2006: 8).

Bilet satislari, etkinlik diizenleyicileri i¢in bir gelir kaynagidir. Bilet satist icin,
etkinlik ve kongre organizatorleri birincil veya ikincil dagitim kanallarini
kullanabilmektedir. Tiiketiciler, etkinlik biletlerini telefon, internet, gise ve
perakende satis ofisi gibi bir dagitim kanalim1 kullanarak satin almaktadir (Smith,
2007: 322). Konaklama hizmeti, MICE i¢in gelir getiren yollardan biridir. MICE,
kisi basi licrete ek olarak, konaklama isletmelerinden komisyon alabilir (Smith ve

Garnham, 2006: 16).

Etkinlik organizatorleri ve dagitim kanali {yeleri biletlerini dagitmak icin
sponsorlarla birlikte ¢alisabilir (Crompton, 1994; Aktaran: Smith, 2007: 323).
Konaklama sektorii, etkinlik ve kongre organizatorlerinin iliski kurdugu en baskin
turizm saglayicisidir. Etkinlik ve kongre organizatorleri, internet sitesi araciligiyla
belirli bir konaklama igletmesini 6nerebilir. Bu, genellikle sponsorluk iliskisinin bir

sonucudur (Smith, 2007: 333).

Oteller ve etkinlik planlamacilar1 gibi birgok kurulus i¢in, MICE turistleri ¢ok
onemlidir; ¢iinkli denizasir1 pazar, yerel pazardan daha fazla hizmet gerektirmektedir
Tiketicilerin yurtdisindan talep ettigi bir toplant1 sadece bir toplant1 odas1 degil; ayn
zamanda bir otel odasi, sehir turu ve yurtdisindan gelen toplanti katilimcilari igin
farkli aktiviteleri gerektirirken, yerel miisteriler i¢in ise, toplanti odasi yeterli

olabilmektedir (Campiranon ve Arcodia, 2007: 157).
2.3. DAGITIM KANALI UYELERININ iSTEKLERI VE BEKLENTILERI

Wahab, Crampon ve Rothfield (1976); dagitim kanallarinin bir sistem olarak islev

gordiigiinii vurgularken, 6zellikle cesitli istekler ve beklentiler agisindan kanallarda
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ki farkli {yelerin niteliklerini de g6z Onlinde bulundurmanin 6nemini

vurgulamiglardir (Pearce, 2002: 198).

Sekil 3: Dagitim Kanali Uyelerinin Istekleri ve Beklentileri

Turizm iireticisi/Otel Toptancy/Tur operatorleri
Satig hacmi Satig hacmi
Sadik yinelenen ig/Kurumsal musteri Yiiksek oran/kar
Yiiksek yatirim getirisi/Yiiksek kar Uretici giivenilirligi
Diigiik maliyetli dagitim kanallar Diisiik risk, az yenilik
En yiiksek kanalin tirtinlere ilgisi Perakendecileri motive eden tiriinler
Miisteriler/Turist
Perakendeciler/Seyahat acenteleri }?»eklen.tl )fa'ratan uyanet
; Uriin bilgisi
Satis hacmi Uriin cesidi
Yiiksek oran/kar un ges
- Yeni iriinler
Imaj

Uriin alternatiflerini ve karar vermede yardim
En az zaman kaybi

En az form doldurma

Yetkili personel

Hos hizmet

Bireysel kimlik

Uriinlerde diizenli yenilik

Iyi iiretici hizmeti

Perakendecilerin ilgisini gekecek en yiiksek iiriin
yelpazesi

Kaynak: Wahab, Crampon ve Rothfield, 1976, Aktaran: Pearce, 2002: 198.
2.4. DAGITIM KANALI STRATEJILERI
2.4.1. Kanal Sayisina Gore Dagitim Kanal Stratejileri

Dagitim kanallarinin yapisi igin bir¢ok stratejik segenek vardir; Bu stratejiler
genellikle karmasiktir ve uygulanmasi ¢ok maliyetlidir. Isletmeler bir dagitim kanali
sectiginde uzun bir vadeyi kapsayan, ve maliyetli yatirimlari igeren ve kanal {iyeleri
arasinda imzalanan baglayici sozlesmeler gerektiginde dagitim stratejilerini
degistirmeyi zorlastirir. Dagitim kanallar1 i¢in {ic temel yapisal strateji vardir: segici
dagitim, siirli dagitim ve yaygin dagitim (Ferrel ve Hartline 2011: 270). Bu

stratejiler dagitim kanallarinda mevcut bulunan tliye sayilarina gore olusturulmustur.

2.4.1.1 Segici (Selective) Dagitim Kanal Stratejisi

Yaygin ve sinirlt dagitim stratejileri arasindaki bu stratejide, isletmeler birden fazla
dagitim kanali kullanmakta ama mevcut olan tim dagitim kanallarinin hepsini
kullanmamaktadir (Hudson, S. 2008: 241). Bu sayede isletme, ¢ok sayida satis
noktasina c¢aba harcamaktan kaginir, yaygin dagitima gore dagitim kanallarmin
maliyetini diisiirlir ve pazar payinda da daha fazla kontrol elde eder (Kotler ve

Bliemel, 2001: 241, Aziri ve Nedelea, 2013: 10).
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2.4.1.2. Simirh (Exclusive) Dagitim Kanah Stratejisi

Siirh dagitimda igletmeler, iiriinlerini veya hizmetlerini miisterilerine dagitmak i¢in,

kullandig1 kanal sayisim bilingli olarak kisitlamaktadir. Uriine yalnizca simirl sayida

araci igin, iirtin dagitma hakki verildiginden, isletmelerin imaj1 giiclenmekte ve tliriinii

satin alan tiiketicilerin statiisii artmaktadir. Bu strateji, prestijli turizm triinleri i¢in

etkili bir yontemdir. (Hudson, S. 2008: 241). Liiks ve pahali mallar i¢in, sinirh

dagitim stratejisi kullanilmaktadir. Bu stratejide, isletmeler iirlin ve hizmetlerin

dagitimi ve fiyatlandirmasi lizerinde daha fazla kontrol sahibi olmaktadir (Fayaz ve

Azizinia, 2016: 78). Belirli bir pazarda veya cografi alanda se¢ilmis, ayricalikl,

onceligi olan bir dagitim kanali tarafaindan iriinlerin ve hizmetlerin satist

yapilmaktadir (Aziri ve Nedelea, 2013: 10). Oteller ve tatil kdyleri bazen 6zel bir

sozlesme ile genel bir satis temsilcisi atayarak tiim rezervasyonlarimi 6zel olarak

atanmis bir dagitim kanali ile saglamaktadir (Lubbe, B. A. 2000: 14).

Tablo 2: Kanal Sayisina Gore Dagitim Kanali Strateji Farkliliklar:

SECICi

SINIRLI

YAYGIN

Birka¢ dagitim kanali

Ozel bir dagitim kanali,

drinleri  belirtli  bir | . .0 U=
R o iriind belirli bir cografi
bolgede iriinleri ve T _— .
. . alanda belirli bir pazar | Uriinler ve hizmetler
hizmetileri satma | . ... . . 1 ..
.. boliimiine satar. | miimkiin olan tiim satig
Aciklama hakkina sahiptir. .. ..
e Yiiksek fiyat, yiiksek | noktalarinda
Tiiketiciler bu . o et 1
. . kar marj1 ve diisiik satig | goriilebilir.
iiriin/fiyat/kalite . e
hacmi bu stratejinin en
bazinda belirgin dzellikleridir
karsilasgtirabilir. J '
Yiiksek satis hacimleri .. .. Yiiksek satis hacimleri
.. . Daha iyi satig tahmini . o
. goreceli  olarak az . o .| ve yiiksek iriin
Avantajlar g Yiksek miisteri hizmeti | . . .°._.
sayida dagitim kanali N . | goriniirliigl, satin alma
T Dagitim kanali sadakati .
tarafindan tretilebilir. motivasyonu yaratma.
. Yetersiz dagitim karllal¥ Satis hacmi kolayca Dus}lk fiyat, diisiik kar
Dezavantajlar ve pazar secimi oy s marji, fiyatlama
S kaybedilebilir. L
risklidir. iizerinde kontrol
Kapsama derecesi ORTA SINIRLI YUKSEK
Kontrol derecesi ORTA YUKSEK YOK
Dagitim maliyeti ORTA DUSUK YUKSEK
Dagitim kanah destegi SINIRLI YUKSEK KISITLI
Dagitim kanah egitimi GENIS KISITLI YOK
Reklam VAR VAR YOK

Kaynak: Ferrell ve Hartline 2011: 270’den; Kotler ve digerleri, 2001: 424-425’den

ve Paley 1999: 301°den uyarlanmistir.
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2.4.1.3. Yaygin (Intensive) Dagitim Kanal Stratejisi

Yaygin dagitim stratejisinde isletmeler, hizmetlerini mevcut tiim satig noktalarina
veya aracilara dagitarak sunmaktadir. Bu strateji, en yiiksek pazar paymi almaya
calisan isletmeler i¢in gereklidir (Hudson, S. 2008: 241). Yaygin dagitim stratejisi,
talebi yiiksek ve diisiik fiyath iirin ve hizmetler ile ilgilidir. Daha fazla tiiketiceye
ulagmak i¢in mevcut tiim dagitim kanallarim1 kullanmaktadir (Fayaz ve Azizinia,
2016: 78). Isletmeler isimlerini duyurmak icin yaygin dagitim stratejisini
kullanabilmektedirler (Aziri ve Nedelea, 2013: 10).

2.4.2. Kapsama Alanina Gore Dagitim Kanal Stratejileri

Coklu dagitim kanali ve ¢apraz dagitim kanali terimleri akademik literatiirde ortak
bir anlam ifade etmemektedir ve dolayisiyla kavramsal sinirlar1 bulaniktir (Beck ve
Rygl 2015: 171). Literatiirde kavram kargasas1 olsa da ¢oklu dagitim kanali, ¢apraz
dagitim kanal1 ve biitlinlesik dagitim kanali stratejileri arasindaki genel farklar soyle

ifade edebiliriz (Bkz: Tablo 3).

Tablo 3: Dagitim Stratejileri Arasindaki Farklar

OZELLIKLER COKLU KANAL CAPRAZ KANAL BUTUNLESIK KANAL
KAVRAM Bagimsiz Kanallar Kismi Kanallar Arasinda Tiim Kanallar Arasinda

Entegrasyon Entegrasyon
ENTEGRASYON )
SEVIYESI BAZI KANALLAR TUM KANALLAR

- . Magaza, Web Sitesi, Mobil, Magaza, Web Sitesi, Mobil,
KANAL KAPSAMI Maggza, Web Sitesi Ve Sosyal Medya, Miisteri Temas Sosyal Medya, Miisteri Temas
Mobil .
Noktalar1 Noktalari

Her Kanal i¢in Farkli
Deneyim Ve Satis

Ortak Hedef Ortak Deneyim Es

AMAC Zamanh Caligma

Kismi Deneyim ve Satis

Her Bir Kanala Gore

KANAL YONETiMi Farkh Yénetim, Deneyim Klsml Yonetlm, Deneyim ve Tim Kanal]ar Ar'a51 .Yonetlm,
oo Etkilesim Deneyim Ve Etkilesim

ve Etkilesim
TUKETICILER Etkilesim Imkani Yok Kismi Etkilesim Yaratabilir Tam Etkilesim Yaratir
. - Kanallar Tek Tek Kontrol Kanallar Kismi Kontrol . .-
URETICI Edilebilir Edilebilir Tiim Kanallar Kontrol Edilir

: Kanallar Aras1 Veri Kanallar Arasi1 Kiimi Veri Tiim Kanallar Arasi Veri

VERI

Paylagimi1 Yok Paylagimi Paylagimi

Kaynak: Beck ve Rygl (2015: 176), Verhoef vd. (2015: 3), Picot-Coupey vd. (2016:
342) ve Juaneda-Ayensa vd. (2016: 2)’dan uyarlanmustir.

2.4.2.1. Coklu (Multi) Dagitim Kanali Stratejisi

Oteller, kapsamli bir dagitim karmasi kullanarak farkli pazarlara ulasmak ve pazar
paylarimi genisletmek i¢in birden fazla dagitim kanalina ihtiya¢ duymaktadir
(Buhalis, D. ve Leung, R. 2018: 42). Coklu dagitim kanallarina duyulan ihtiyacin ana

faktorleri, ilerleyen teknoloji, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasi ve rekabetin
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artmasidir (Fayaz ve Azizinia, 2016: 80). Bir isletmenin bir veya daha fazla miisteri
boliimiine ulagmasi i¢in iki veya daha fazla dagitim kanali olusturmasi ¢oklu dagitim
kanal1 stratejisini ortaya c¢ikarmaktadir (Kotler vd, 2014: 368). Bir¢ok pazar
segmentini hedefleyen ve farkli {irtinler sunan turizm isletmeleri, maliyetlerin ve
faydalarin bir kanaldan digerine degisebileceginin bilincinde olduklarindan, ¢oklu

dagitim kanali stratejisini tercih etmektedirler (Pearce ve Tan, 2006: 251).

Coklu dagitim kanali stratejisi, hedef pazardaki iiriin ve hizmetlerin birden fazla
dagitim kanali yoluyla satilmas1 anlamina gelmektedir (Fayaz ve Azizinia, 2016: 80).
Coklu dagitim kanali, birden fazla kanal veya ana akim kanallar araciligiyla mal ve

hizmet satis1 i¢in yapilan faaliyetlerdir (Beck ve Rygl 2015: 174).

Coklu dagitim kanallarimi kullanmanin rezervasyonlar1 koordine etme, kanal iiyeleri
ile anlagma, oda miisaitligi ve muhasebe islemlerini igeren maliyet ve zaman ile ilgili
dagitim kanallariin yonetimi iizerine de etkileri bulunmaktadir (Pearce, 2009: 517).
Coklu dagitim kanalinda tiiketici kanal etkilesimini tetikleyemez. Isletme kanal
entegrasyonunu kontrol etmez. (Beck ve Rygl 2015: 174). Bir isletme birden fazla
dagitim kanali kullandiginda, kanal {iyelerinin haklarin1 g6z 6niinde bulundurmalidir
(Kotler vd, 2014: 371). Coklu kanal stratejisi, ¢cevrimici ve geleneksel kanallar1 ayri
olarak ele almakta ve dagitim kanallar1 aras1 tam olarak isbirligi yapmayan kisiler
veya departmanlar tarafindan yonetilmektedir (Piotrowicz, W. ve Cuthbertson, R.

2014: 8).

2.4.2.2. Capraz (Cross) Dagitim Kanah Stratejisi

Literatiir incelemesi sonucunda, c¢apraz dagitim stratejisi i¢in yapilan birgok
tanimlamalarin yetersiz ve bulanik oldugunu goriilmektedir. En kapsamli ve net
tanim, Beck ve Rygl tarafindan ortaya c¢ikarilmistir. Capraz dagitim kanal,
tiikketicilerin kismi olarak etkilesim i¢inde oldugu ve isletme tarafindan kismi
entegrasyonu saglanan bir veya birden fazla ana akim dagitim kanallar1 araciligi ile
iirlin ve hizmetleri satma c¢abasini igeren stratejidir (Beck, N. ve Rygl, D. 2015: 175).
Bu stratejide, dagitim kanallari arasinda veri transferi zayiftir. Tiketici sadece
isletmenin belirledigi kanallar arasindaki gecisi kisithi olarak yapabilmektedir.
Capraz dagitim kanali stratejisi, ¢coklu kanal stratejisi ile biitiinclil kanal stratejisi

arasinda bir basamaktir.
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2.4.2.3. Biitiinlesik (Omni) Dagitim Kanah Stratejisi

“Omni”; “biitlin” , “genel” anlamina gelen latince bir kelimedir (Lazaris ve
Vrechopoulos, 2014: 1). Rigby (2011), omni dagitim kanalin fiziksel ve dijital
deneyimin bir araya gelmesi olarak agiklamaktadir. Farkli tiiketici gruplari, fiziksel
ortamda yagadiklar1 satin alma deneyimini dijital ortamdan da beklemektedir. Baska
bir ifade ile tiiketiciler, dijital ve fiziksel ortamin kusursuz bir bicimde entegre
olmasini talep etmektedir (Rigby, 2011: 7). Omni dagitim kanali, ¢ok sayida kanalin
ve tiiketici temas noktalarimin sinerjik/eszamanli olarak/uyum icinde yonetimidir
(Verhoef ve digerleri, 2015: 3). Omni dagitim kanali, kesintisiz ve tutarli bir miisteri
deneyimi olusturmak i¢in, birden fazla kanali entegre etmektedir (Kotler ve digerleri,

2016: 140).

Artan kanal sayisi, gelisen teknoloji, tiiketici davranislart ve dagitim kanallar
arasinda biitiinlesme gereksiniminden dolay1r dagitim stratejisi ¢oklu dagitim kanali
(multi channel) stratejisiden/anlayisindan/yapisindan omni dagitim kanali (omni
channel) stratejisine/anlayigsina/yapisina dogru evrilmistir (Rigby, 2011). Turizm
sektorii de omni dagitim kanali stratejisi uygulamalarindan olumlu sonuglar elde
etmeye baslamistir (Verhoef ve ark., 2015b; Aktaran: Mosquera ve digerleri, 2017:
174). International Data Corporation tarafindan yapilan bir ankette, omni dagitim
kanal1 kullanicilarinin/tiiketicilerinin/omnishoppers tek dagitim kanal1
kullanicilarma/tiiketicilerine gore yiizde 30 daha fazla, yasam boyu degere ulastig
tespit edilmistir (Kotler ve digerleri, 2016: 140). Veri teknolojisi ¢aginda turizm
omni dagitim kanali; mobil, ¢evrimici, ¢evrimdisi ve katalog olarak neredeyse tim
verileri igerdiginden dolay1 turizmde kayda deger bir 6nem arz etmektedir (Park ve
Park, 2016: 1). Farkli kanallar ve masatistli, diziistii bilgisayar, mobil cihazlar
arasinda gec¢is yapmak, tiiketicilerin omni kanal deneyimlerinin bir pargasidir.
Tiketiciye sorunsuz bir deneyim saglamak icin, isletmelerin bu noktaya dikkat

etmesi gerekmektedir (Verhoef ve digerleri, 2015: 3).

Omni dagitim kanali diinyasi, sadece kanallarin kapsamini genisletmekle kalmaz;
ayn1 zamanda miisteri-marka-kanal etkilesimlerini de pekistirmektedir (Verhoef ve
digerleri, 2015: 3). Coklu dagitim kanali yaklasimina gére, omni dagitim kanali1 daha

fazla kanal/aract igermektedir. Ayrica, kanallar arasinda ki dogal smirlar
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belirginliklerini yitirmistir. Brynjolfsson, Hu ve Rahman'a (2013) gore, kanallar
arasindaki dogal sinirlarin kaybolmasi, rekabetci stratejileri etkilemistir. Bu yazarlara
gore; yeni kanallar, cografya ve tiiketici cehaleti gibi eski engelleri ortadan
kaldiracaktir. Bu nedenle, farkli sektorlerdeki rekabet stratejilerini yeniden
disiinmek kritik hale gelecektir (Verhoef ve digerleri, 2015: 2). Ayrica, omni
dagitim kanali veri entegrasyonu ile ilgilidir. Mobil kanallar ve sosyal medya
araciligi ile isletmelere, yeni veri kaynaklari sunulmaktadir. Bu, sadece miisterinin
yaptig1 islemler anlamina gelmez; ayni zamanda magaza ziyaretleri, facebook
begenileri, web sitesi aramalar1 veya yakindaki kuruluslarda yapilan check-in'ler gibi
miisteri etkilesimlerini de gozlemlemek icin esi goriilmemis bir firsat sunmaktadir
(Mosquera ve digerleri, 2017: 173). Omni dagitim kanali stratejisinde, satis ve
iletisim kanallarin1 birbirine entegre etmek ve gelistirmek onemlidir. Mobil ticaret
(AIRBNB, UBER), Webrooming (NFC ve RFID gibi nesnelerin interneti/makine
iletisimi yaklasimini kullanan Apple Store), ¢evrimigci fiziksel magaza/ ¢evrimigi
Showrooming ve Big Data gibi son trendler, biitiinsel bir omni dagitim kanali
deneyimi sunmaktadir. (Kotler ve digerleri, 2016: 145). Tiim kanallar birbirine
bagliysa, miisteriler yolculuklarina bir kanalda baslayip digerinde tamamlayabilir; bu
da etkilesimi artiran, kolay ve tutarli bir kesintisiz marka deneyimi saglamaktadir

(Eaglen, 2013; Aktaran: Mosquera ve digerleri, 2017: 173).

2.4.2.3.1. Omni Dagitim Kanah Stratejisinin Olusturulmasi

Ik olarak St. Elmo Lewis’in dikkat, ilgi, istek ve harekete gegcme asamalarindan
olusan tiiketici yolu (AIDA), daha sonra Derek Rucker Isletme Fakiiltesi’nin
AIDA’y1 uyarlayarak onerdigi farkindalik, tutum, eylem ve yeniden eylemden olusan
4A’y1, Kotler ve ark. (2016), giincel kosullar1 6ne siirerek farkindalik, ¢ekicilik,
sorma, eylem, savunma/sahiplenme/tavsiye/Onerme asamalarindan olusan yeni

tiikketici yolunu, 5A olarak yeniden adlandirilmislardir (Kotler ve digerleri, 2016: 57).

Omni dagitim kanali stratejisi gelistirmenin ilk adimi, 5A'min tiim olas1 temas
noktalarin1 ve kanallarin1 haritalamaktir. Tiiketiciler, 5A'nin her asamasinda
bulunmaktadir. Ayrica, Kotler ve ark. omni kanal stratejisi olusturmak i¢in ii¢ adim

onermektedir (Kotler ve digerleri, 2016: 145):

56



Tablo 4: Yeni Tiiketici Yolu

.. A Al A2 A3 A4 A5
TUKETICININ
YOLU L
FARKINDALIK CEKICILIK SORMA EYLEM SAVUNMA
TEMAS NOKTASI Otel hakkinda bilgiyi Reklam mi size Baska otelleri Erken Otelimizi
reklamlardan mi1 harekete gecirdi? | arastirdiniz mi? rezervasyon tavsiye ettiniz
Tiiketici satin alma edindiniz? Rezervasyon Son dakika mi?
islemine hangi yaptiniz m1? Farkl1 otel
asamalardan gegerek tercihi
geldi?
Banner QR Kod Cagri merkezi Sosyal medya
> Katalog Banner
DAGITIM iz Biiboard
KANALI 5 Internet Sitesi
=
Tiiketicilerin
etk'lfslmde Seyahat Seyahat
O'd“%“ k.al‘lallar 723 Cagr1 merkezi danigmanti danismani
hangileridir? = Resepsiyon Seyahat
ci Seyahat acentesi
acentesi

Kaynak: Kotler, P., Kartajaya, H. ve Setiawan, I. Marketing 4.0: Moving from
Traditional to Digital, John Wiley & Sons Inc., (2016)’dan uyarlanmustir.

Birinci Adim: Tiiketicilerin Yolu Uzerinde Bulunan Tiim Olas1 Temas

Noktalarii ve Kanallar1 Eslestirme

Tiketiciler tarafindan markayla etkilesim kurmak i¢in kullanilan kanal ¢evrimigi ve
cevrimdis1 aracilardan biridir. iletisim ve satis kanallar1 olmak iizere iki tiir kanal
vardir. letisim kanallari; televizyon, yazili medya, sosyal medya ve web siteleri gibi
bilgi ve igerigin iletilmesini kolaylastiran tiim kanallar1 icermektedir. Satis kanallar
ise, satis magazalari, e-ticaret siteleri ve ¢agri merkezi gibi islemleri kolaylagtiran
tiim kanallar1 igermektedir. Iletisim ve satis kanallar1 birbirleriyle yakindan
baglantilidir. Tiiketicilerin tercih ettigi dagitim kanallarini bulmak i¢in, “tiiketicilerin
etkilesimde bulundugu kanallar hangileridir?” sorusuna yanit aranmalidir (Kotler ve

digerleri, 2016: 147).

Temas noktasi, markayla veya diger tiiketicilerle ¢evrimici ve ¢evrimdist dogrudan
ve dolayl tiiketici etkilesimi olarak tanimlanmaktadir. Bir temas noktasi, bir veya
daha fazla kanali icerebilir. Isletmeler i¢in daha fazla temas noktas: ve kanal, daha
fazla pazar anlamina gelmektedir. Ancak, fazla temas noktas1 ve kanal, tutarli bir
omni dagitim kanali stratejisinin tasarlanmasinda zorluk yaratmaktadir. Bu asamada,

temas noktalarin1 bulmak ic¢in cevap aramamiz gereken soru, “tiiketici, satin alma
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islemine hangi asamalardan gecerek geldi?” olmalidir (Kotler ve digerleri, 2016:

147).
ikinci Adim: Senaryolar Hazirlama

Tiketici senaryolar1 hazirlanirken, birden ¢ok temas noktast kombinasyonu
olusturulabilir. Omni dagitim kanal1 stratejisi uygulamasinda, karmagiklik yaratacak
bircok olas1 senaryo vardir. Odak noktasi, en popiileri olmalidir (Kotler ve digerleri,

2016: 148)

Uciincii Adim: En Kritik Temas Noktalarim ve Kanallarim lyilestirin ve

Entegre Edin

En kritik temas noktalarindaki en Onemli kanallarin degerlendirilmesi ve
gelistirilmesi, omni dagitim kanali stratejisinin basarisin1 belirleyecektir. Ayrica,
isletmeler bu 6nemli unsurlara ek mali kaynaklar tahsis etmelidir. Isletmeler, islevsel
bir omni dagitim kanal stratejisi uygulamak i¢in, organizasyon yapisin1 da gdzden
gecirmelidir. Farkli kanallardan sorumlu i¢ ekipler birbirine baglanmalidir (Kotler ve

digerleri, 2016: 149).

2.4.2.3.2. Omni Dagitim Kanalinin Ozellikleri

Omni dagitim kanali stratejisinde fiziksel ve dijital alanlar birbiri ile rekabet etmek
yerine birbirini tamamlayarak satiglar1 arttirmakta ve maliyeti diislirmektedir.
Dolayisiyla, tiim kanallardan yararlanmayi 6grenen bir isletme basarili olacaktir
(Rigby, 2011: 12). Isletmeler, dagitim kanallarmin amagclarm ve stratejilerini
birlestirmelidir. Bu, tiiketicileri satin almaya yonlendirmek i¢in birden ¢ok ¢evrimigi
ve ¢evrimdis1 kanalda uyumu saglayacaktir (Kotler ve digerleri, 2016: 140). Omni

dagitim kanalinin belirgin 6zellikleri sunlardir:

= FEtkilesim i¢indeki kitle iletisim kanallar1 ile ilgilenir (Verhoef ve digerleri,
2015: 3),

» Kanal kapsami (fiziki magaza, internet sitesi, dogrudan pazarlama, mobil
kanallar, sosyal medya, tiiketici temas noktalar1), genistir (Verhoef ve
digerleri, 2015: 3),

» Kanallar, birbirleri ile entegredir (Verhoef ve digerleri, 2015: 3),
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» Kanal kullanicist ve marka arasindaki iligskiyi saglar (Verhoef ve digerleri,
2015: 3),

» Kanallar, biitiin olarak yonetilir (Verhoef ve digerleri, 2015: 3),

» Kanallar arast kusursuz tiiketici deneyimini ve tiim kanallarin toplam
satiglarini arttirmay1 amaglar (Verhoef ve digerleri, 2015: 3),

» Tiiketici, kanallarin etkilesimini kontrol edebilir (Beck ve Rygl, 2015: 174),

» fsletmeler, kanallarin entegrasyonunu kontrol edebilir (Beck ve Rygl, 2015:
174),

» Kanallar aras1 veri paylagimi vardir (Beck ve Rygl, 2015: 174).

2.4.2.4. Aracisizlasma Stratejisi

Internet, miisterilerin isletmeye daha yakin oldugu “aracisizlasma” adi verilen yeni
bir dagitim kanali stratejisi yaratti (Salvado, Ferrira ve Costa, 2012: 961).
Aracisizlagsma, aracilarin ortadan kaldirilmasidir (Kotler ve digerleri, 2014: 68).
Aracisizlagma, iirlin ve hizmetleri dogrudan tiiketicilere ulastiran ve aracilara olan
bagimlilig1 azaltan bi aragtir (Buhalis ve Kaldis, 2008: 69). Aracisizlagsma,
maliyetleri azaltmak, kanal performansin1 ve verimliligini artirmak i¢in bazi dagitim
kanali bilesenlerinin kaldirilmas1 anlamina gelmektedir (Fayaz ve Azizinia, 2016:

80).

Bir¢ok otel, konuklarin daha ucuz fiyatlarla oda rezervasyonu yapabilmeleri i¢in
internet siteleri kurarak seyahat acentelerine 6denen komisyonlar1 azaltmaktadir
(Tse, 2003: 453). Oteller, internet sitelerinin sadece ¢evrimigi bir brosiir olmadigini,
ayn1 zamanda maliyetleri diisiirmek ve rekabet avantajlarin1 artirmak i¢in giiclii ve
ucuz bir kanal olabilecegini goz Oniinde bulundurmalidirlar. Otellerin bu stratejisi

seyahat acentelerine yonelik ciddi bir tehdit olusturmaktadir ( Tse, 2003: 453).

Oteller kendi internet rezervasyon sistemlerini olusturabilmektedir. Oteller aracilara
daha az bagimlidir, ancak hala daha fazla talep saglamak icin aracilar
kullanmaktadir (Kotler ve digerleri, 2014: 68). Isletmeler olarak oteller, odalarinin
cevrimi¢i ve cevrimdis1 kanallarda dengeli sekilde pazarlanmasii saglamalidir.
Oteller, farkli aracilar kullanarak da istikrar ve fayda saglayabilir. Tiiketiciler,
kullanict dostu, erisimi kolay ve daha rekabetci bir fiyat politikasi izleyen internet

sitelerinden otel odalarmi ¢evrimici olarak rezerve etmektedirler (Law, 2009, 771).
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Ayrica, aracisizlasma verimliligi artirabildigi gibi tiiketici ve isletme icin riskleri de
arttirmaktadir. Aracilar ortadan kalkarsa, isletmeler su anda aracilarin turistlere
sagladigi hizmetleri vermek zorunda kalacaktir. Bu noktada, isletmeler asmalari

gereken zorluklar1 hesaplamalidir (Rastrollo ve Alarcon, 2000: 214).
2.5 DAGITIM KANALININ OLUSTURULMASI

Konaklama isletmeleri, degisen dagitim kanallar1 ve tiiketicilerin degisim ihtiyaci
konusunda uyanik olmalidir. Internet rezervasyon sistemleri ve sayis1 azalmakta olan
seyahat acenteleri (fiziksel magazalar), dagitim sisteminde goriilen iki Onemli
degisimdir. Ana akim dagitim kanallarini tespit etmek ve her dagitim kanalinin
saglayacagi satis hacmini belirli bir zaman araligina (haftalik, aylik ve ii¢ aylik,
yillik) gore tahmin etmek, dagitim kanali stratejileri i¢in ¢ok onemlidir (Kotler vd,
2014: 588). Dogru dagitim kanallar1 kombinasyonu olusturmak, oda bagina gelirin
(REVPAR) maksimize edilmesine ve performansin giiclendirilmesine yardimci
olabilir. Ancak, her dagitim kanali her dagitim stratejisi i¢in uygun degildir; ¢linki
dagitim kanallar1 isletmeler i¢in ticari acidan fiyat esitligi ve marka biitiinligi
saglamada basarisiz olabilmektedir. Dagitim kanallarinin karmagsik ve maliyetli
olmasi, dagitim kanallar stratejilerinin yonetim diizeyinde odak haline gelmasini
saglamistir. Cevrimi¢i dagitim kanalina sahip olunmamasi veya ¢ok kanalli dagitim
stratejisinin etkili bir sekilde kullanilmamasi, pazarda goriinmezlik ve stratejik

dezavantajlar anlamina gelmektedir (Buhalis, D. ve Kaldis, K. 2008: 70).

Sekil 4: Dagitim Kanali Olusturma Siireci

MUSTERI iHTIYACLARINI BELIRLEME |Wp| TEDARIKCI IHTIYACLARINI BELIRLEME
4
ALTERNATIF YOLLAR « GEREKLi GOREVLERi BELIRLEME
¥
DAGITIM KARMASINA KARAR VERME  |mp UYGULAMA
g
iZLEME & DEGERLENDIRME

Kaynak: Pearce (2009: 513)'den uyarlanmistir.
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Pearce 2009 yilinda “Channel Design For Effective Tourism Distribution Strategies”

adli makalesinde, dagitim kanalinin olusturulma siirecini yedi adimda toplamistir.

Buna gore sirasiyla yedi adim soyle siralanmistir:

= Hedeflenen her miisteri segmentinin dagitim ihtiyaclarini ve tercihlerini

belirlemek,
» [sletmenin dagitim ihtiyaclarini belirlemek,

* Miisterilerin ve isletmenin dagitim ihtiyaclarin1 karsilamak iizere

gerceklestirilecek gorevleri tanimlamak,
= Buislevlerin yerine getirilebilecegi alternatif yollar1 degerlendirmek,
* Dagitim karmasina karar vermek,
* Dagitim stratejisini uygulamak,

» Dagitim stratejisini izlemek ve degerlendirmek.

2.5.1. Hedeflenen Her Miisteri Segmentinin Dagitim Beklentilerini Belirlemek

Miisterilerin dagitim ihtiyaglar1 ve tercihleri pazardan pazara, boliimden bdliime ve

sektorden sektore degisir; ancak kendi miisterilerinin ihtiyaglarini ve tercihlerini

belirlemeye ¢alisan isletmeler i¢in genel rehberlik saglayan belirli ortak 6zellikler

gbzlemlenebilir. Seyahat kararlarmi alirken ve diizenlemelerini yaparken farkli

nitelikteki turistlerin ihtiyac¢lar1 sunlardir (Pearce, 2009: 513):

Destinasyon ve mevcut iiriinler hakkinda bilgi,

Konaklama ve ilgi ¢ekici yerlere ve etkinliklere ulasim dahil hizmetler ve
seyahat tirtinlerinin ¢esidi,

Secilecek {irtin ve hizmet ¢esitleri,

Sectikleri {irlin ve hizmetler i¢in rezervasyon yapmak ve licret 6demek.

2.5.2. Isletmenin Dagitim Ihtiyaclarim Belirlemek

Pazarin yapisi, biiytikligl, tirliniin 6zellikleri ve isletmenin finansal durumu gibi

hususlar bu adimda degerlendirilir ve potansiyel tiiketicinin ulasacagi turizm

isletmelerinin neye, ne kadar gereksinimi oldugu belirlenir.
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2.5.3. Miisterilerin ve Isletmenin Dagitim Ihtiyaclarnm Karsilamak Uzere

Gergeklestirilecek Gorevleri Tanimlamak

Ustlenilen gérevler, miisterilerin ve isletmelerin ihtiyaclarmi karsilamalidir. Bu
adimda bilgi saglama, siniflama, iiriinii paketleme ve rezervasyon yapma ve licret

O0deme gorevleri tanimlanir (Pearce, 2009: 514).

Bilgi saglama: tiiketici talebini uyarmak, iiriin ve destinasyon se¢imine yardim
etmek, rezervasyon islemlerini kolaylastirmak i¢in bilgiyi dogru zaman ve yerde

tiikketiciye ulastirmak onemlidir.

Siralama islemi: miisterilerin ihtiya¢ duyduklar iirlinlere erismesine yardimci olur
ve genellikle tedarikgilerin tUriinlerinin bir dagitim kanali tarafindan secilmesini ve

siniflandirilmasini igerir.

Paketleme: bir tatil veya seyahatin ¢esitli 6gelerini (ulasim, konaklama, turistik

yerler) bir paket i¢ine dahil etmektir.

Rezervasyon ve satin alma: turistlerin ne zaman ve nasil 6deme yapacagi

onemlidir.

Uzmanlig1 olmayan, yetersiz ve verimsiz aracilar veya modas1 ge¢cmis teknolojiler
gibi baz1 faktorlerden dolayr tanimlanan dagitim kanali gorevleri ile saglananlar
arasinda uyumsuzluklar bulunabilir. Yeni isletmeler, hedef pazarlar igin ideal
gorevlerin ne oldugunu ve bunlarin nasil ve ne Olglide saglanabilecegini

tanimlamalar1 gerekmektedir. (Pearce, 2009: 515).
2.5.4. Bu islevlerin Yerine Getirilebilecegi Alternatif Yollar1 Degerlendirmek

Dogrudan ve dolayli dagitim kanali tercihlerinde 6nemli bir fark vardir. Dogrudan ve
dolayli dagitimla ilgili tercihler, hangi gorevlerin ne zaman ve nerede yapilmasi
gerektigi ile ilgili kararlardan etkilenmektedir. Genel olarak dolayli dagitim, 6zellikle
uzak veya dagmik olan uluslararasi pazarlarda daha fazla 6nem kazanmaktadir
(Pearce & Sahli, 2007; Aktaran: Pearce, 2009: 515). Talebinin yogun oldugu
destinasyonlarda kiiciik ve orta Olgekli isletmeler i¢in dogrudan dagitim ile i¢
pazarlara yonelmek uygun bir secenektir (Pearce ve Tan, 2006; Pearce, 2008;
Aktaran: Pearce, 2009: 515). Dogrudan ve dolayli dagitim disinda ikinci bir

alternatif, dagitimin ¢evrimdisi m1 yoksa ¢evrimi¢i mi olacagi ile ilgilidir. Cevrimigi
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dagitim kanallari, turizm irilinlerini ziyaret¢ilere her yerde siirekli olarak erigebilir
kilmaktadir. Tiketiciler ve tedarikgiler arasindaki boslugu kapatmak icin biiytlik bir

kapsam sunar.
2.5.5. Dagitim Karmasina Karar Vermek

Kanal karmasi, is hacmi ve kullanilan her bir kanal iizerinden olusturulan net getiri
olarak ifade edilebilir. Uygun bir kanal karmasina karar verirken sunlar1 yapmak

gerekir (Pearce, 2009: 517):

= Her bir dagitim kanalin1 boyut ve konum olarak islevsel agidan birbirlerine
sagladigi kapsama alanini belirleyin;

» Her bir kanalin karliligini, kanaldan kanala alinan tiim maliyet hesabini ve
getirisini degerlendirmek,

» Pazarlama ve dagitim hedeflerinin merkezinde yer alan kontrolii saglamak
veya mevsimsellik gelistirmek gibi diger faktorleri goz 6niinde bulundurmak,

* Miisterilerin ihtiyaclarini, karliliga ve mevcut kaynaklara dayali olarak

dengelemek.

Uygun bir dagitim karmasimi belirlemek icin li¢ karar seviyesi gereklidir (Pearce,

2009: 516):

» Kanal karmasi: Hangi kanallar kullanilacak?
» Kanal genisligi: Her kanal tiirii i¢in kag satis yeri veya aract kullanilacak?

» Kanal derinligi: Hangi aracilar segilecek?
2.5.6. Dagitim Stratejisini Uygulamak

Yeterli siire ve kaynagin tahsis edilmesini saglamak i¢in dagitim stratejisini
uygulamak bir kisinin 6zel sorumlulugunda olmalidir. Isletme dagitim islevleri igin
uygun calisanlara ve yeterli operasyonel sistemlere sahip olmasi gerekmektedir

(Pearce, 2009: 517).
2.5.7. Dagitim Stratejisini izlemek ve Degerlendirme

Miisterilerin ihtiyaglarin1 ve is gereksinimlerini karsilamasini saglamak igin bir
dagitim stratejisinin diizenli izlenilmesi ve degerlendirilmesi gereklidir. Bu, mevcut
kanallarin performansini izlemek, talepdeki herhangi bir degisikligi degerlendirmek

ve teknolojik gelismelere ayak uydurmayr gerektirir. Bir dagitim stratejisinin
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degerlendirilmesinde  dikkate alinmasi gereken kilit sorular asagidakileri

icermektedir (Pearce, 2009: 518):

= Ziyaretcilerin kullanmay1 tercih ettikleri kanallar ve bu kanallar su anda ne
kadar ortiismektedir?

» Her bir kanal tarafindan tiretilen net gelir ne kadardir?

» Hangi kanallar, yeni miisteriler ¢ekmek veya bagimlilig1 azaltmak gibi diger

isletme amaglarina uygunluk goéstermektedir?

Stratejinin farkli kanallarin payimnin ve bunlarin gérece performansinin (6r. En 1yi
performansi, en kotii performansi) géz Oniine alinmasi, hangi kanallarin
genisletilebilecegini, azaltilacagina, eklenmesine, kaldirilmasina veya

gelistirilmesine iligkin kararlarin yardimci olacaktir (Pearce, 2009: 518).
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3. DAGITIM KANALLARI YONETIMIi iCiN YAZILIMLAR

Kanal yoneticisi yazilimi; dagitim kanallari, oteller ve ziyaretciler arasinda
rezervasyon igin giincel bilgi ve es zamanli islem akis1 saglayan bir yazilimdir. Kanal
yoneticisi yazilimlari, otellere bir¢cok avantaj sunmaktadir. Fiyat esitligi, stok
denetimi, dagitim kanallarmin maliyet denetimi, tiiketici hizmetleri ve tiiketici
sadakati, kanal yoneticisi yazilimlarinin avantajlar1 arasindadir (Christodoulidou ve
digerleri, 2007: 97; O’Connor, 2008: 68). Fiyat esitligi, tim dagitim kanallarinda
ayni fiyatlarin tutarli bir sekilde olmasini ifade eder. Bu sekilde, tiiketicilerin daha
diisiik bir fiyat icin internetin her yerine bakmasi gerekmez. Giinlimiizde, siirekli
olarak en diisiik fiyat: sunan bir dagitim kanali veya web sitesi yoktur. Her ne kadar
bir¢cok web sitesi en 1yi fiyat garantisinin reklamini yapsa da, genellikle durum bdyle
degildir. TravelAxe gibi meta seyahat arama siteleri tiiketicilere her
rezervasyonlarinda puan kazandiran bir sadakat programi uygulamaktadir. Bundan
dolayi, tiiketici sadakati otel isletmeleri i¢in sorun haline gelmektedir. Bu, tiiketici
sadakatinin belirli bir otel yerine OTA’lara kaymasin1 saglamaktadir. Ayrica, bir
konaklama isletmesinin tiim odalarii hizlica satabilmesi ciddi bir sorundur (Green,
2006; Aktaran: Christodoulidou ve digerleri, 2007: 97). Geg¢miste rezervasyon
sistemleri dakika bagina 50 rezervasyon istegine hizmet etmek zorundaydi, simdi ise
dogrudan baglantilarin bir sonucu olarak c¢evrimig¢i seyahat acentelerinin ve meta
seyahat arama sistemlerinin 1000 hatta 5000 talebe hizmet vermesi gerekmektedir
(O’Connor, 2008: 69). Sonug olarak, dagitim kanali yoneticisi gibi yazilimlar tercih
edilen bir ¢oziim olarak onerilmektedir. (O’Connor, 2008: 71; Christodoulidou vd,

2007: 97; Schegg vd, 2013: 563, Myung vd.: 822).
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4. YONTEM

Aragtirmanin bu boliimiinde; arastirma modeli, 6rnekleme, arastirmanin degiskenleri,
veri toplama araci, verilerin analizi ve bulgulara yer verilmektedir. Arastirmada
sayfiye ve sehir konaklama isletmelerinin kullandiklar1 dagitim kanallar1 incelenmis
ve karsilastirilmistir. Uygulama alami olarak Istanbul ve Antalya illerinde bulunan
oteller secilmistir. Arastirmada, konaklama isletmelerinin kullandigr dagitim
kanallar1 tespit edilmis ve dagitim kanallar1 agisindan benzerlikler ve farkliliklar

ortaya konmustur.
4.1. ARASTIRMANIN DEGISKENLERI

Aragtirmada, nicel aragtirma yontemlerinden tanimlayici arastirma modeli tercih
edilmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni, konaklama isletmelerinin kurulus yeri
ve otelin yildiz sayis1 olarak ele alinmistir. Bagimli degiskenleri ise, otel
isletmelerinin kullandig1 dagitim kanallar1 olarak belirlenmistir. Dagitim kanallarinin
tirii ve siniflandirilmast Kracht ve Wang'in (2010) dagitim kanali tipolojisine
dayandirilan Schegg, Stangl, Fux ve Inversini’nin (2013) calismasindan alinmis
ancak kismen degistirilmistir. Temel aldigimiz calismada, bagimli degisken olarak
tur operatorii ve seyahat acentesi arasinda bir ayrim gozetilmemekte idi. Mevcut
calismamizda literatiire dayanarak tur operatdrii ve seyahat acentesi arasindaki fark
dikkate alinmaktadir ve iki farkli bagimli degisken olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica, web tabanli dagitim kanallar1 (otel web sayfasi iletisim formu, otel internet

sayfasinda rezervasyon programi, sosyal medya kanallari) i¢in bir sinif eklenmistir.
Dagitim kanali tiirleri asagidaki sekilde siniflandirilmigtir:

Dogrudan Dagitim Kanallar

e Telefon
e E-Mail
e Faks

* Kap1 Miisterisi
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Web Uzerinden Toplam
Otel Internet Sayfas: lletisim Formu
*  Otel Internet Sayfasinda Rezervasyon Programi

*  Sosyal Medya Kanallar
Dolayh Dagitim Kanallar:

* Destinasyon Pazarlama Orgiitleri

* Ulusal Turizm Orgiitleri

* Tur Operatorii / Tur Toptancisi

* Seyahat Acentesi

* Merkezi Rezervasyon Programi

* Etkinlik ve Kongre Organizatorleri
* Cevrimigi Seyahat Acentesi

* Kiiresel Dagitim Sistemleri

Aragtirmada, konaklama isletmelerinin kurulus yerleri, otel yildiz sayist ve
kullandig1 dagitim kanallar1 arasindaki iliskiye bakilmistir. Arastirma, otel kurulus
yerinin ve yildiz sayisinin kullanilan dagitim kanallarini etkiledigini varsaymaktadir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni, isletme kurulus yeri ve yildiz sayisidir. Bagimh
degiskenleri ise; dogrudan telefon, dogrudan posta/faks, kapir miisterisi, otel web
sayfasi iletisim formu, dogrudan e-mail, otel internet sayfasi rezervasyon programi,
destinasyon pazarlama Orgiitleri, ulusal turizm oOrgiitleri, tur operatorii, seyahat
acentesi, otel zincirleri ve gruplarinin merkezi rezervasyon programi, etkinlik ve
kongre organizatdrleri, ¢evrimic¢i seyahat acentesi, kiiresel dagitim sistemleri ve

sosyal medya kanallaridir.
4.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmada, tesadiifi olmayan amaca gore (purposive sampling) érnekleme yontemi
uygulanmustir. Ornekleme kimlerin dahil edilecegi kisisel yargiya bagl oldugu igin
amaca en uygun ornekleri arastirmaya katmaktadir (Balci, 2015: 104). Ornegin;
Antalya ornekleminde, sayfiye otelleri i¢in en dogru temsili elde edebilmek adina

sadece deniz kenari otel isletmelerinden veri toplamaya dikkat edilmistir.
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Arastirmada, Orneklem iki bolge ile smirlandirilmaktadir. Farkli otel konumlarim
dagitim kanallarina gore karsilastirmak adina, Tiirk turizminde basat role sahip iki ili
Antalya ve Istanbul, alan arastirmasina dahil edilmistir. Sayfiye otellerin cogunlukta
oldugu Antalya ve sehir otellerinin yogun oldugu Istanbul elde etmek istedigimiz
karsilastirma i¢in uygun bulunmustur. Arastirmaya dahil edilen oteller, Tiirkiye
Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler listesi
yardimiyla belirlenmistir (978 konaklama isletmesi). Arastirmaya katilan toplam
isletme sayis1 ise 180’tiir. Tablo 5’te Antalya ve Istanbul il sinirlar icinde yer alan
ti¢, dort ve bes yildizli konaklama isletmelerin sayilar1 verilmistir. Her iki ilde de 3, 4
ve 5 yildizli oteller i¢in en az 30 otel kota olarak belirlenmis ve bu sayiya ulasilana
kadar veri toplamaya devam edilmistir.
Tablo 5: 2017 Yili istanbul ve Antalya Bélgesindeki Turizm Isletme Belgeli

Konaklama Isletmesi Sayilari, Anket Uygulanan Konaklama Isletmesi Sayilar1 ve
Veri Toplanan Isletme Orani (%)

isletme Sayisi Cevaplayan Isletme Sayisi Veri Toplanan

isletme Oram (%)

Tiirkiye Geneli

5 Yildizli Otel 437 60 13,73
4 Yildizli Otel 319 60 18,81
3 Yildizli Otel 222 60 27,03
Toplam 978 180 18,40
Antalya

5 Yildizli Otel 340 30 8,82
4 Yildizli Otel 197 30 15,23
3 Yildizli Otel 104 30 28,85
Toplam 641 90 14,04
istanbul

5 Yildizli Otel 98 30 30,61
4 Yildizl1 Otel 122 30 24,59
3 Yildizli Otel 118 30 25,42
Toplam 338 90 26,63
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4.3. VERIi TOPLAMA ARACLARI

Veriler, otel dagitim kanallartyla ilgili sorular1 igeren anket ile toplanmistir. Anket
sorulari, Schegg, Stangl, Fux ve Inversini’nin (2013) calismasinda gelistirdigi ve
HOTREC (Avrupa Otelciler, Restoranlar ve Kafeler Birligi) ve Isvigre Uygulamali
Bilimler ve Giizel Sanatlar Universitesi Turizm Enstitiisii (HEV-SO Valais-Wallis)
destegi ile birlik iiyesi otel isletmelerine uygulanan 6l¢ekten uyarlanmistir (EK 1).
Anket, iki boliimden olusmaktadir. ilk béliimde, otellerin kullandigi dagitim
kanallarini, alinan rezervasyon oranina gore lgen bir soru yer almaktadir. Anketin
son boliimii, toplam on dort sorudan meydana gelmektedir. Anketin son boliimiine
ait sorular, otellerin faaliyet yili, miilkiyet yapisi, oda sayisi, yatak kapasitesi ve
kurulus yeri gibi 6zellikleriyle ilgilidir. Otellerin miilkiyet yapisin1 daha netlestirmek

i¢in bir soru, mevcut ankete ilave edilmistir.
4.4. VERILERIN TOPLANMASI

Anket; otel genel miidiirleri, genel miidiir yardimcilari, kanal yoneticileri, dnbiiro
departman1 ve pazarlama departmani calisanlarina yiiz yiize uygulanmistir. Anket,
belirlenen tiim otellere ¢evrimici bir anket sitesi araciligl ile uygulanmak istenmis
fakat ankete katilim saglanamamuistir. Daha sonra, isletmelere gidilerek yiiz yiize

goriisme i¢in zaman yaratan katilimcilara anket uygulanmistir.
4.5. VERILERIN ANALIZi

Anket yoluyla elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Verileri
analiz etmek amaciyla frekans, yiizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart
sapma vb. tanimlayict istatistiksel analiz yontemleri kullanilmistir. Arastirma
modelini test etmeden Once, bagimli degisenlerin (kullanilan dagitim kanallari)
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in, carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Tablo 6’da goriildiigli tlizere, bagimh
degiskenkenlerin carpiklik ve basiklik degerleri -1 ile +1 araliginda degildir ve bu
durum, arastirma degiskenlerinin verilerinin normal dagilmadigina isaret etmektedir
(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2019; Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017). Bu

nedenle, analizlerde parametrik olmayan istatistiki teknikler kullanimistir.
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Tablo 6: Bagimli Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri/Merkezi Olgiim

Degerleri
GENEL (N=180) N Ortalama (%) S.S Carpikhk Basikhik
Dogrudan Dagitim Toplam 180 16.85 13.58 3.45 14.77
Telefon 179 6.31 5.99 2.48 7.81
E-Mail 62 0.56 0.98 23 6.13
Faks 49 0.46 0.91 2.44 6.87
Kapi 165 5.19 8.69 6.23 52.54
Web Uzerinden Toplam 125 4.33 7.15 8.95 102.82
Web lletisim Formu 39 0.29 0.66 3.31 15.71
Sosyal Medya 65 1.31 2.85 3.61 15.99
Web Rezervasyon Programi 106 2.73 6.65 10.91 135.89
Dolayh Dagitim Toplam 180 83.15 13.58 -3.45 14.77
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - - - - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - - - - -
Tur Operatorii/Toptancisi 137 42.83 30.58 -0.23 -1.41
Seyahat Acentesi 51 0.79 1.64 2.67 8.18
Merkezi Rezervasyon Program 72 0.76 1.13 1.47 1.38
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 79 2.02 2.98 1.68 2.54
Cevrimici Seyahat Acenteleri 174 36.49 27.99 0.59 -1.06
Kiiresel Dagitim Sistemleri 30 0.26 0.66 2.73 6.83
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5. BULGULAR

Tablo 7°de arastirmaya katilan konaklama isletmelerinin 6zelliklerine iliskin bilgiler
yer almaktadir. Aragtirmaya katilan otellerin yaris1 sayfiye otelleri olarak Antalya’da
diger yaris’da sehir oteli olarak Istanbul’da bulunmaktadir. Arastirmada
karsilastirma yapabilmek icin sayfiye otellerin Antalya’da deniz kenarinda ve sehir
otellerinin Istanbul’da sehir icinde bulunmasma 6zen gosterilmistir. Arastirmaya
katilan 5, 4, 3 yildizli konaklama isletmelerinin oranin %33,33 (Antalya=%33,33,
Istanbul=%33,33) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan konaklama
isletmelerinin faaliyet yili incelendiginde, ¢ogunlugunun (%46,67) 11 yildan az
faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Faaliyet siiresi en az olan konaklama isletmesinin
faaliyet yil1 3, faaliyet siiresi en fazla olan konaklama isletmesinin faaliyet yili ise
59°dir. Konaklama isletmelerinin ortalama faaliyet yili 14,97 (Antalya=15,61,
Istanbul=14,28) yildir. Ankete cevap veren otellerin oda sayilar1 incelendiginde,
ortalama oda sayismin 189,20 (Antalya=239,06, Istanbul=139,34) oldugu
goriilmektedir. En diislik oda sayisina sahip olan konaklama igletmesinin 16 odasi,
en fazla odaya sahip olan konaklama isletmesinin ise 882 odasi bulunmaktadir.
Yatak kapasitesi incelendiginde ise konaklama isletmelerinin ortalama 400,92
(Antalya=527,51, Istanbul=274,33) yatak kapasitesine sahip olduklari goriilmektedir.
En az yatak kapasitesine sahip olan konaklama isletmesinin 36 ve en fazla yatak
kapasitesine sahip olan konaklama isletmesinin ise 2230 yatagi bulunmaktadir.
Aragtirmaya katilan bagimsiz konaklama igletmelerinin oranm1 %55 (Antalya=%55,56,
Istanbul=%54,44), yerli zincir biinyesinde faaliyet yiiriiten konaklama isletmelerinin
oran1 %30,56 (Antalya=%36,67, Istanbul=%24,44), ve yabanci zincir biinyesinde
faaliyet yiiriiten konaklama isletmelerinin oram1 %14,44 (Antalya=%7,78,
Istanbul=%21,11), oldugu goriilmektedir. Yabanci zincir otellerinin iliski yapis1
incelendiginde, %12,78 (Antalya=%6,67, Istanbul=%18,89) oraninda y&netim
sozlesmesi ve %1,67 oraninda franchising (Antalya=%1,11, Istanbul=%2,22) oldugu
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Tablo 7: Arastirmaya Katilan Konaklama Isletmelerinin Ozellikleri

GENEL (N=180)

ANTALYA (N=90)

ISTANBUL (N=90)

Kurulus Yeri f % f % f %
Sayfiye Oteller 90 50 90 100 - -
Sehir Otelleri 90 50 - - 90 100
Yildiz Sayisi
3* Oteller 60 333 30 333 30 333
4* Oteller 60 333 30 333 30 333
5* Oteller 60 33,3 30 333 30 333
Ortalama Faaliyet Yih 14,94 15,61 14,28
<10 66 36,67 24 26,67 42 46,67
11-20 75 41,67 46 51,11 29 32,22
21-30 32 17,78 19 21,11 13 14,44
31-40 4 2,22 1 1,11 3 3,33
41-50 0 0 0 0 0 0
51-60 3 1,67 0 0 3 3,33
Min/Maks Faaliyet Yili 3 59 4 40 3 59
Ortalama Oda Sayis1 189,20 239,06 139,34
<100 67 37,22 27 30 40 44,44
101 -200 44 24,44 16 17,78 28 31,11
201 -300 26 14,44 15 16,67 11 12,22
301 —400 23 12,78 12 13,33 11 12,22
401 - 500 8 4,44 8 8,89 0 0
501 — 600 10 5,56 10 11,11 0 0
601 — 700 1 0,56 1 1,11 0 0
701 — 800 0 0 0 0 0 0
801 - 900 1 0,56 1 1,11 0 0
Min/Maks Oda Sayisi 16 882 16 882 26 389
Ortalama Yatak Kapasitesi 400,92 527,51 274,33
<250 84 46,67 31 34,44 53 58,89
251 -500 37 20,56 16 17,78 21 23,33
501 —750 34 18,89 20 22,22 14 15,56
751 -1000 11 6,11 9 10 2 2,22
1001 — 1250 11 6,11 11 12,22 0 0
1251 - 1500 1 0,56 1 1,11 0 0
1501 - 1750 0 0 0 0 0 0
1751 - 2000 1 0,56 1 1,11 0 0
2001 —2250 1 0,56 1 1,11 0 0
Min/Maks Yatak Kapasitesi 36 2230 36 2230 36 790
Otelin Statiisii
Bagimsiz Otel 99 55,00 50 55,56 49 54,44
Yerli Zincir Otel 55 30,56 33 36,67 22 24,44
Yabanci Zincir Otel 26 14,44 7 7,78 19 21,11
Yabanci Zincir Otel iliski Yapisi
Yonetim sozlesmesi 23 12,78 6 6,67 17 18,89
Imtiyaz sézlesmesi (Franchising) 3 1,67 1 1,11 2 2,22
Miilkiyet Yapisi
Yerel 6zel sahsa ait 154 85,56 83 92,22 71 78,89
Yerel e yabanct  sahislar 3 444 7 778 1 111
ortaklig1 ’ ’ ’
Tamamen yabanci sermayeli 18 10 0 0 18 20
Pazar Boéliimleri
Is 103 22,54 22 5.32 81 27.22
Eglence/Tatil 180 82,89 90 96.94 90 68.83
Toplant, Tesvik, Kongre, 74 10,24 26 6.08 48 12.50
Etkinlik
Acik Oldugu Dénem
Tim y1l 113 62,78 23 25,56 90 100
Sadece yaz sezonu 67 37,22 67 74,44 0 0
Ortalama Doluluk 85,94 90,38 81,50
Doluluk 2017 79,16 84,16 74,17
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goriilmektedir. Arastirmaya katilan yerel 6zel sahsa ait konaklama isletmelerinin
oran1 %85,56 (Antalya=%92,22, Istanbul=%78,89), yerel ve yabanci sahislar
ortakliginda faaliyet yiiriiten konaklama isletmelerinin oran1 %4,44 (Antalya=%7,78,
Istanbul=%1,11) ve tamamen yabanci sermaye ile faaliyet yiiriiten konaklama
isletmelerinin oram1 %10 (Antalya=%0, Istanbul=%20) oldugu gériilmektedir.
Arastirmaya katilan otellerin %82,89 (Antalya=%96,94, Istanbul=%68,83) oraninda
eglence/tatil amach ziyaretgileri agirladiklar1 goriilmektedir. Is amacli seyahat eden
ve konaklayan ziyaretcilerin oran1 %22,54 (Antalya=%35,32, Istanbul=%27,22) iken,
MICE (toplanti, tesvik, kongre ve etkinlik) pazar bolimi ise %10,24
(Antalya=%6,08, Istanbul=%12,50) oranindadir. Otellerin faaliyet yiiriittiigii
sezonlara bakildiginda, tiim y1l hizmet veren konaklama isletmelerinin oran1 %62,78
(Antalya=%25,56, Istanbul=%74,44) iken, sadece yaz sezonu faaliyet gdsteren
otellerin orani ise %35,56 (Antalya=%74,44, Istanbul=%0) olarak tespit edilmistir.
Arastirmamiza katki saglayan otellerin ortalama doluluk orant %285,94
(Antalya=%90,38, Istanbul=%81,5) iken, 2017 yili doluluk oranin ise %79,16
(Antalya=%84,16, Istanbul=%74,17) oldugu goriilmektedir.

5.1. DAGITIM KANALLARININ DEGERLENDIRILMESI
5.1.1. Genel Olarak Kullanilan Dagitim Kanallari

Tablo 8’de 2017 yilina ait otel dagitim kanallarinin frekanlar1 ve ortalama kullanim
oranlart yer almaktadir. Konaklama isletmelerinin dagitim kanallar1 kullanim
oranlar1 incelendiginde, dogrudan dagitim kanallarinin %16,85°1lik paya sahip oldugu
ve dolayli dagitim kanallarinin kullanim paymin ise %83,15 oldugu goriilmektedir.
Otellerin dolayli dagitim kanallarina bagimli oldugu, otellerin dogrudan dagitim
kanallarina agirlik vermedigi ve otel biitceleri icinde komisyonlarin biiyiik paya
sahip oldugu anlasilmaktadir.

Dogrudan dagitim kanallaridan telefon, %6,31 oranla en ¢ok kullanilan dogrudan
dagitim kanali olmustur. Bunun disinda, arastirmaya  katilan otellerin kapi
miisterilerinden %35,19 oranda rezervasyon aldigi tespit edilmistir. Web sistesi
kaynakli dogrudan dagitim kanallar1 (web rezervasyon formu %2,73, sosyal medya

%1,31, web sitesi iletisim formu %0,29) ise %4,33 olarak tespit edilmistir. Web
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rezervasyon formu %2,73’liik kullanim orani ile otellerin en ¢ok kullandig1 web

sitesi kaynakli dagitim kanalidir.

Tablo 8: Otel Dagitim Kanallarinin Frekanslar1 ve Ortalama Kullanim Oranlari

GENEL (N=180) f Ortalama (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 180 16,85
Telefon 179 6,31
E-Mail 62 0,56
Faks 49 0,46
Kap1 165 5,19
Web Sitesi Uzerinden Toplam 125 4,33
Web Sitesi letisim Formu 39 0,29
Sosyal Medya 65 1,31
Web Sitesi Rezervasyon Programi 106 2,73
Dolayh Dagitim Toplam 180 83,15

Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - -

Ulusal Turizm Orgiitleri . -

Tur Operatérii/Toptancisi 137 42,83
Seyahat Acentesi 51 0,79
Merkezi Rezervasyon Programi 72 0,76
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 79 2,02
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 174 36,49
Kiiresel Dagitim Sistemleri 30 0,26

Dolayli dagitim kanali olarak tur operatorlerinin %42,83 ile en biiyiik pazar payina
sahip oldugu goriilmektedir. Cevrimi¢i seyahat acentelerinin ise %36,49 ile en
yuksek ikinci dolayli dagitim kanalidir. Tur operatorleri ve cevrimigi seyahat
acenteleri arasindaki oransal farkin diisiik olmasi dikkat c¢ekicidir. Bu durum
cevrimici dagitim kanalinin artan pazar payini gostermektedir. Ayrica, otellerin
etkinlik ve kongre organizatorleri araciligi ile %2,02’lik rezervasyon aldigi
goriilmektedir. Aragtirmamiza katilan otellerin destinasyon pazarlama oOrgiitleri ve
ulusal turizm orgiitleri araciligiyla rezervasyon almadigi tespit edilmistir. Bu durum,
destinasyon pazarlama Orgiitlerinin ve ulusal turizm Orgiitlerinin otellerin dagitim
kanali olarak deger yaratamadigimi gostermektedir. Tiirkiye’de resmi olarak tur
operatorii kavrami yerine A grubu, B grubu ve C grubu seyahat acenteleri
bulunmaktadir. Seyahat acenteleri kullanim oraninin diisiik ¢ikmasinin nedeni;
katilimcilarin seyahat acenteleri ve tur operatorleri arasinda fark gozetmemesi

olabilir.
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5.1.2. Sayfiye Otellerinde Kullanilan Dagitim Kanallari

Tablo 9°da 2017 yilina ait sayfiye otel dagitim kanallarinin frekanlar1 ve ortalama
kullanim oranlar1 yer almaktadir. Dagitim kanallar1 iizerinden sayfiye konaklama
isletmelerine rezervasyon yaptiran misafirlerin oranlart incelendiginde, dogrudan
dagitim kanallarimin %19,57 ve dolayli dagitim kanallarinin %80,43 oraninda
kullanilmakta oldugu goériilmektedir. Sayfiye otellerinin, sehir otellerine ve genel otel

sonuglarma kiyasla dolayli dagitim kanallarin1 daha az kullanidg: tespit edilmistir.

Tablo 9: Sayfiye Otel Dagitim Kanallarinin Frekanslar1 ve Ortalama Kullanim

Oranlar1
SAYFIiYE OTELLER (N=90) f Ortalama (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 90 19,57
Telefon 90 6,8
E-Mail 36 0,71
Faks 28 0,51
Kap1 75 6,6
Web Sitesi Uzerinden Toplam 65 4,95
Web Sitesi letisim Formu 27 0,41
Sosyal Medya 46 2,32
Web Sitesi Rezervasyon Programi 46 2,22
Dolayh Dagitim Toplam 90 80,43
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - -
Tur Operatdrii/Toptancisi 64 52,76
Seyahat Acentesi 3 0,09
Merkezi Rezervasyon Programi 30 0,6
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 31 1,12
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 84 25,84
Kiiresel Dagitim Sistemleri 3 0,02

Dogrudan dagitim kanali olan telefon, %6,8 oranla en ¢ok kullanilan dogrudan
dagitim kanali olmustur. Bunun disinda, arastirmaya katilan otellerin dogrudan
dagitim kanallar1 olarak kapi miisterilerinden %6,6’lik rezervasyon aldigi tespit
edilmistir. Web sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallar1 ise %4,95 olarak tespit
edilmistir. Sosyal medya %?2,32 ile sayfiye otellerin en ¢ok tercih ettigi web sitesi
kaynakli dogrudan dagitim kanalidir. Ayrica, sehir otellerine gore sayfiye otellerin
sosyal medya dagitim kanalin1 daha fazla kullandig1 goriilmektedir. Sayfiye otellerin
sosyal medya dagitim kanalimin az farkla da olsa web rezervasyon programindan

daha ¢ok rezervasyon sagladigi anlagilmaktadir.
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Sayfiye otellerin en ¢ok kullandig1 dolayli dagitim kanali, %52,76 ile tur operatorleri
oldugu goriilmektedir. Cevrimi¢i seyahat acentelerinin ise %25,84 ile en yiiksek
ikinci dolayli dagitim kanalidir. Tur operatdrleri ve g¢evrimici seyahat acenteleri
arasindaki yaklasik iki katlik oransal farkin yiliksek olmasi dikkat cekicidir. Bu
durum, sayfiye otellerin tur operatorlerine yiiksek diizeyde bagimli olduguna isaret
etmektedir. Bunun nedeni, sehir otellerine gore sayfiye otellerine gelen ziyaretcilerin
tur operatorleri tarafindan satilan paket turlar satin alarak otellere ve tatile
gitmesinden kaynaklanabilir. Tur operatorii ve gevrimigi seyahat acentesi haricindeki
dolayli dagitim kanallarinda etkinlik ve kongre organizatorleri araciligi ile %1,12

rezervasyon aldig1 goriilmektedir.
5.1.3. Sehir Otellerinde Kullanilan Dagitim Kanallar

Tablo 10°da 2017 yilina ait sehir otelleri dagitim kanallariin frekanlar1 ve ortalama
kullanim oranlar1 yer almaktadir. Dagitim kanallar1 iizerinden sehir otellerine
rezervasyon Yyaptiran misafirlerin oranlar1 incelendiginde, dogrudan dagitim
kanallarinin %14,13 ve dolayli dagitim kanallarinin %85,87 oraninda kullanildig:
tespit edilmistir. Sehir otellerinin sayfiye otellere kiyasla dolayli dagitim kanallarim
yaklasik %5 daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir. Ayrica, sayfiye otellerinin

dogrudan dagitim kanallarin1 daha ¢ok kullandig1 goriilmektedir.

Sehir otellerinde telefon, %5,82 ile en ¢ok kullanilan dogrudan dagitim kanali
olmustur. Bunun haricinde, arastirmaya katilan otellerin dogrudan dagitim kanallar
olarak kapi miisterisiden %3,78 oraninda rezervasyon aldig1 tespit edilmistir. Web
sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallar1 ise %3,71 olarak tespit edilmistir. Sehir
otellerinin kullandigi web sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallar1 genel
ortalamanin altinda kalmaktadir. Web rezervasyon programi %3,24 sehir otellerinin
en ¢ok tercih ettigi web tabanli dagitim kanalidir. Sayfiye ve sehir otelleri arasinda
oransal fark az olsa da web rezervasyon programindan sehir otellerinin daha fazla

rezervasyon sagladigi anlagilmaktadir.

Cevrimigi seyahat acentelerinin %47,15 ile sehir otelleri tarafindan en ¢ok kullanilan
dagitim kanali oldugu goriilmektedir. Tur operatorleri ise %32,9 ile en yiiksek ikinci
dolayli dagitim kanalidir. Tur operatorleri ve ¢evrimigi seyahat acenteleri dagitim

kanallarinda kurulus yeri agisindan oransal fark oldugu goriilmektedir. Sehir
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otellerinin ¢evrimici seyahat acentelerine dha fazla bagimli oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica, sosyal medya dogrudan dagitim kanalinin sayfiye otellerine gore ¢ok diisiik
olmast distlindiiriiciidiir. Tur operatorii ve cevrimi¢i seyahat acentesi disindaki
dolayli dagitim kanallarinda ise, sehir otellerinin etkinlik ve kongre organizatorleri

araciligi ile %2,91 rezervasyon aldig1 goriilmektedir.

Tablo 10: Sehir Oteli Dagitim Kanallarinin Frekanslar1 ve Ortalama Kullanim

Oranlar1
SEHIR OTELLERI (N=90) f Ortalama (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 920 14,13
Telefon 89 5,82
E-Mail 26 0,41
Faks 21 0,41
Kap1 90 3,78
Web Sitesi Uzerinden Toplam 60 3,71
Web Sitesi iletisim Formu 12 0,17
Sosyal Medya 19 0,3
Web Sitesi Rezervasyon Programi 60 3,24
Dolayh Dagitim Toplam 920 85,87
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - -
Tur Operatdrii/Toptancist 72 32,9
Seyahat Acentesi 48 1,5
Merkezi Rezervasyon Programi 42 0,92
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 48 2,91
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 90 47,15
Kiiresel Dagitim Sistemleri 27 0,49

5.1.4. Sehir ve Sayfiye Otellerinde Kullanilan Dagitim Kanallarinin

Karsilastirilmasi

Kurulus yerine gore otellerin kullandig1 dagitim kanallarinin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirleyebilmek i¢in yapilan Mann-Whitney U testi sonuglari
Tablo 11'da goriilmektedir. Saglikli bir karsilastirma yapmak icin 5’den az gozlem
degeri bulunan dagitim kanallar1 Mann-Whitney U testine tabi tutulmamstir. Sayfiye
otellerinin kullandig1 seyahat acentesi (n=3) ve kiiresel dagitim sistemleri (n=3), bes
gozlemden az oldugu icin karsilastirma disinda birakilmistir. Elde edilen sonuglara
gore, dogrudan ve dolayli dagitim kanallar1 konaklama isletmesinin kurulus yerine
gore anlamli farklhiliklar gostermektedir. Tablo 11°da sayfiye ve sehir konaklama

isletmelerinin kullandiklar1 dagitim kanallar1 tek baslarina degerlendirildiginde,
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kurulus yerine gore otellerin kullandigi dagitim kanallarinin ¢ogunda anlamli bir
farklilasma oldugu belirlenmistir (p<<0.05). Buradan hareketle kurulus yerinin, otel

isletmelerinin kulllandig1 dagitim kanallarini etkiledigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 11: 2017 Yilinda Otel Kurulus Yerlerine Gore Kullanilan Dagitim Kanallari
Mann-Whitney U Testi ile Karsilagtirilmasi

GENEL (N=180) Kurulus Yeri Sira Ort. x? U Z P
Dogrudan Dagitim Toplam
Telefon Sehir 100.65 6.947 31365  -2.636 0.008*
Sayfiye 80.35
E-Mail Sehir 85 2.828 3555 -1.682 0.093
Sayfiye 96
Faks Sehir 87.33 1.091 3764.5 -1.045 0.296
Sayfiye 93.67
Kap1 Sehir 96.86 2.747 3477.5 -1.657 0.097
Sayfiye 84.14
Web Uzerinden Toplam
Web Sitesi Iletisim Formu Sehir 82.8 7.619 3357 -2.76 0.006*
Sayfiye 98.2
Sosyal Medya Sehir 73.78 25.141 25455  -5.014 0.000*
Sayfiye 107.22
Web Sitesi Rezervasyon Programi Sehir 107.78 21.412 2494.5 -4.627 0.000*
Sayfiye 73.22
Dolayh Dagitim Toplam
Tur Operatérii/Toptancisi Sehir 70.59 26.705 2258 -5.168 0.000*
Sayfiye 110.41
Merkezi Rezervasyon Programi Sehir 97.24 3.875 3443.5 -1.968 0.049*
Sayfiye 83.76
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri Sehir 102.53 11.675 2967.5 -3.417 0.001*
Sayfiye 78.47
Cevrimigi Seyahat Acenteleri Sehir 116.13 43.639 1743.5  -6.606 0.000*
Sayfiye 64.87

a. Grup Degiskeni: Kurulus Yeri
*:p<0.05 diizeyindeki farkliliklar anlamlidur.

p<0.05 diizeyindeki dagitim kanallarina ait degerler kalmlastirilmustir.

Kullanilan e-mail, faks ve kapi miisterisi gibi dagitim kanallar1 agisindan sehir
otelleri ile safiye otelleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmamistir (Tablo 11).
Ancak, telefon, web sitesi iletisim formu, sosyal medya, web sitesci rezervasyon
programi, tur operatorii, merkezi rezervasyon programi, etkinlik ve kongre
organizatdrleri ve c¢evrimi¢i seyhat acentalari gibi dagitim kanallarim1 kullanma
bakimindan sehir ve sayfiye otelleri itatistiksel acidan anlamli bir bigimde (p < 0,05)
farklilasmaktadir (Tablo 11). Otel kurulus yerine gore telefon dagitim kanali
kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (U=3136.500, p=0.008).
Telefon dagitim kanalini, sehir otelleri (Sira Ortalamasi=100.65) sayfiye otellerden
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(Sira  Ortalamasi=80.35) daha fazla kullanmaktadir. Sira ortalamalarini
inceledigimizde, e-mail dagitim kanalini, sayfiye otelleri (Sira Ortalamasi=96.00)
sehir otellerinden (Sira Ortalamasi=85.00) daha fazla kullanmaktadir. Bu sonuca
gore, e-mail dagitim kanali kullanim oranlar1 otel kurulus yerine gore anlamli
farklilik gostermemektedir.

Otellerin kurulus yerine gore, otel web sayfasi iletisim formu dagitim kanali
kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (U= 3357.000, p=0.006).
Otel web sayfast iletisim formu dagitim kanalini, sayfiye oteller (Sira
Ortalamas1=98.20) sehir otellerinden (Sira Ortalamasi=82.80) daha fazla
kullanmaktadir. Otellerin kurulug yerine gore, sosyal medya dagitim kanali kullanim
oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (U=2545.500, p=0.000). Sosyal
medya dagitim kanalini, sayfiye otelleri (Sira Ortalamasi=107.22) sehir otellerinden
(Sira Ortalamasi1=73.78) daha fazla kullanmaktadir. Otellerin kurulus yerine gore,
otel internet sayfasi rezervasyon programi dagitim kanali kullanim oranlarinda
anlamli bir farklilik saptanmistir (U=2494.500, p=0.000). Sira ortalamalarini
inceledigimizde, otel internet sayfasi rezervasyon programi dagitim kanalini, sehir
otelleri (Sira Ortalamasi=107.78) sayfiye otellerden (Sira Ortalamasi=73.22) daha
fazla kullanmaktadir. Otellerin kurulus yerine gore, tur operatorii dagitim kanali
kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (U=2258.000, p=0.000).
Tur operatorii dagitim kanalini, sayfiye otelleri (Sira Ortalamasi=110.41) sehir
otellerinden (Sira Ortalamasi=70.59) daha fazla kullanmaktadir. Otellerin kurulus
yerine gore, otel zincirleri ve gruplarmmin merkezi rezervasyon programi dagitim
kanali kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (U=3443.500,
p=0.049). Otel zincirleri ve gruplarinin merkezi rezervasyon programi dagitim
kanalini, sehir otelleri (Sira Ortalamasi=97.24) sayfiye otellerden (Sira
Ortalamas1=83.76) daha fazla kullanmaktadir. Otellerin kurulus yerine gore, etkinlik
ve kongre organizatorleri dagitim kanali kullanim oranlarinda anlamh bir farklilik
tespit edilmistir (U=2967.500, p=0.001). Etkinlik ve kongre organizatorleri dagitim
kanalini, sehir otelleri (Sira Ortalamasi=102.53) sayfiye otellerden (Sira
Ortalamas1=78.47) daha fazla kullanmaktadir. Otellerin kurulus yerine gore,
cevrimi¢i seyahat acentesi dagitim kanali kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik

tespit edilmistir (U=1743.500, p=0.000). Cevrimi¢i seyahat acentesi dagitim
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kanalini, sehir otelleri (Sira Ortalamasi=116.13) sayfiye otellerden (Sira
Ortalamasi=64.87) daha fazla kullanmaktadir.

Kurulus yeri degiskenine gore kullanilan dagitim kanallarinin sira ortalamalari
incelendiginde, sosyal medya, g¢evrimici seyahat acenteleri ve tur operatorleri

dagitim kanallarinin arasindaki farkin yiiksek olmasi dikkat cekmektedir.
5.1.5. Otellerin Yildiz Sayilarina Gore Kullandiklar1 Dagitim Kanallar

Tablo 12°de 2017 yilina ait yildiz sayisina gore otel dagitim kanallarinin frekanslar
ve ortalama kullanim oranlar1 yer almaktadir. Dagitim kanallar1 iizerinden
konaklama isletmelerine rezervasyon yaptiran misafirlerin oranlari incelendiginde, 3
yildizli oteller %22,93 ile dogrudan dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan otel grubu
iken, 5 yildizli otellerin %13,18 ile en diisiik dogrudan dagitim kanali kullanim
oranina sahip oldugu goriilmektedir. Dogrudan dagitim kanallarinin 3 yildizli oteller
tarafindan daha fazla tercih edilmesinin sebebi; diisiik maliyet, yiliksek kar ve diisiik
blitce gibi finansal nedenler olabilir. Ayrica, %11,2 ile en ¢ok telefon dagitim
kanalin1 ve %9,5 ile kapt miisterisi dagitim kanalin1 kullanan grup 3 yildizli oteller
olurken, en ¢ok e-mail dagitim kanalini kullanan grup ise %0,79 ile 5 yildizli oteller
olmustur. Ayrica, %0,7 ile 4 yildizli otellerin de en ¢ok faks dagitim kanalim

kullandiklar tespit edilmistir.

Web sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan otel grubu ise,
%6,13 ile 4 yildizli otellerdir. Bu dagitim kanallarin1 en az kullanan otel grubu
%2,02 ile 3 yildizli otellerdir. Web sitsi kaynakli dogrudan dagitim kanallar
incelendiginde, 5 yildizli oteller %0,52 ile en ¢ok websitsi iletisim formu dagitim
kanalin1 kullanirken 3 yildizli oteller de %1,93 ile sosyal medya dagitim kanalim
kullanmaktadir. Ayrica, web rezervasyon programi dagitim kanalin1 %4,74 ile en ¢ok

kullanan otel grubunun 4 yildizl oteller oldugu goriilmektedir.

Dolayli dagitimi kanallarim1 en ¢ok kullanan otel grubu, %86.,82 ile 5 yildizli
otellerdir. Bu sonug, calismamiza katilan 5 ve 4 yildizli otellerin dolayli dagitim
kanallaria bagimhiliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, 3 yildizli oteller
%77,07 ile dolayli dagitim kanallarin1 en az kullanan otel grubu olmustur. Tur
operatorleri, 5 yildizli otellerin %56,75 ve 4 yildizli otellerin %63,64 ile en ¢ok
kullandig1 dolayli dagitim kanali olurken, 3 yildizli otellerin en ¢ok kullandig
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dolayli dagitim kanali ise %67,8 ile g¢evrimici seyahat acenteleri olarak tespit
edilmistir. Cevrimigi seyahat acenteleri, 4 yildizli otellerde ve 5 yildizli otellerde,
strastyla 9%19,15 ve %22,51 ile en ¢ok kulanilan ikinci dolayli dagitim kanali olarak
tespit edilmistir. Cevrimigi seyahat acentelerinin 3 yildizli otellere sagladig1 yaklasik
tic kat daha fazla rezervasyon orani, diger otel gruplarindaki oranlara gore dikkat
¢ekicidir.

Tablo 12: Yildiz Sayisina Gore Otel Dagitim Kanallarinin Frekanslar1 ve Ortalama
Kullanim Oranlar1

5 Yildiz 4 Yildiz 3 Yildiz
GENEL (N=180) f Ortalama £ Ortalama f Ortalama
(%) (%) (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 60 13,18 60 14,44 60 22,93
Telefon 60 3,87 60 3,87 59 11,2
E-Mail 36 0,79 23 0,75 3 0,13
Faks 26 0,6 22 0,7 1 0,08
Kap1 57 3,06 60 3 48 9,5
Web Sitesi Uzerinden Toplam 57 4,86 54 6,13 14 2,02
Web Sitesi iletisim Formu 27 0,52 11 0,27 1 0,08
Sosyal Medya 29 0,89 23 1,12 13 1,93
Web Sitesi Rezervasyon Programi 56 3,45 50 4,74 0 0
Dolayh Dagitim Toplam 60 86,82 60 85,56 60 77,07
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - - - - - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - - - - - -
Tur Operatdrii/Toptancisi 60 56,75 60 63,04 17 8,1
Seyahat Acentesi 19 0,67 17 0,58 15 1,13
Merkezi Rezervasyon Programi 50 1,68 20 0,57 2 0,03
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 49 4,67 30 1,38 0 0
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 60 22,51 56 19,15 58 67,8
Kiiresel Dagitim Sistemleri 21 0,54 9 0,23 0 0

5.1.6. Sayfiye Otellerinde Yildiz Sayilarina Gore Kullanilan Dagitim Kanallar:

Tablo 13°de 2017 yilina ait yildiz sayisina gore sayfiye otel dagitim kanallariin
frekanslar1 ve ortalama kullanim oranlar1 yer almaktadir. Dagitim kanallar iizerinden
sayfiye konaklama isletmelerine rezervasyon yaptiran misafirlerin oranlari
incelendiginde, 3 yildizli sayfiye oteller %33,43 ile dogrudan dagitim kanallarinin en
cok kullanan otel grubudur. Dogrudan dagitim kanallarini en az kullanan otel grubu
ise %10,66 ile 5 yildizli sayfiye oteller olmustur. Dogrudan dagitim kanallarinda 3
yildizli sayfiye oteller, %14,73 ile telefon ve %14,23 ile kap1 miisterisi dagitim

kanallarim1 en c¢ok kullanan otel grubu olarak tespit edilmistir. E-mail ve faks
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dogrudan dagitim kanallarini, sirastyla %1,13 ve %0,77 ile en ¢ok kullanan otel
grubu ise 4 yildizli sayfiye otellerdir.

Web sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan otel grubu ise,
%7,05 ile 4 yildizli sayfiye otellerdir. Bu dagitim kanallarim1 en az kullanan otel
grubu %3,79 ile 3 yildizli sayfiye otellerdir. Web sitesi kaynakli dogrudan dagitim
kanallar1 incelendiginde, 5 yildizli sayfiye oteller %0,64 ile en ¢ok web sitesi iletisim
formu dagitim kanalim1 kullanirken, 3 yildizli sayfiye oteller de %3,87 ile sosyal
medya dagitim kanalin1 kullanmaktadir. Ayrica, web rezervasyon programi dagitim
kanalin1 %4,85 ile en ¢ok kullanan otel grubunun 4 yildizli sayfiye oteller oldugu
goriilmektedir.

Tablo 13: Yildizli Sayisina Gore Sayfiye Otel Dagitim Kanallarinin Frekanslari ve
Ortalama Kullanim Oranlar1

. 5 Yildiz 4 Yildiz 3 Yildiz
SAYFIYE OTELLER (N=180) f Ortalama £ Ortalama f Ortalama
(%) (%) (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 30 10,66 30 14,62 30 33,43
Telefon 30 2,87 30 2,8 30 14,73
E-Mail 18 0,72 15 1,13 3 0,27
Faks 13 0,59 14 0,77 1 0,17
Kap1 27 2,69 30 2,87 18 14,23
Web Sitesi Uzerinden Toplam 27 3,79 24 7,05 14 4,03
Web Sitesi iletisim Formu 16 0,64 10 0,43 1 0,17
Sosyal Medya 19 1,34 14 1,77 13 3,87
Web Sitesi Rezervasyon Programi 26 1,8 20 4,85 0 0
Dolayh Dagitim Toplam 30 89,34 30 85,38 30 66,57
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - - - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - - - -
Tur Operatdrii/Toptancisi 30 75,62 30 73,75 5 8,9
Seyahat Acentesi 1 0,07 2 0,2 0 0
Merkezi Rezervasyon Programi 20 1,23 8 0,5 2 0,07
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 19 2,27 12 1,1 0 0
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 30 10,07 26 9,83 28 57,6
Kiiresel Dagitim Sistemleri 3 0,07 0 0 0 0

Dolayli dagitim kanallarini 3 yildizli sayfiye oteller %66,57 ile en az kullanan otel
grubu olarak tespit edilmistir. Dolayl1 dagitimi kanallarin1 5 yildizli sayfiye oteller
%89,34 ile en ¢ok kullanan otel grubu iken, 4 yildizli sayfiye oteller ise %85,38 ile
dolayli dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan ikinci otel grubudur. Dolayli dagitim
kanallarma 5 ve 4 yildizli sayfiye otellerde bagimliligin sebebi bu otel grubunun

ozellikle ziyaretci kaynaklarindaki tur operatorlerinden paket tur satin alarak gelen
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misafir oranlarinin yiiksek olmasi olabilir. Tur operatorleri, 5 yildizli sayfiye
otellerde %75,62 ile ve 4 yildizli sayfiye otellerde %73,75 ile en ¢ok kullanilan
dolayl dagitim kanali olurken, 3 yildizli sayfiye otellerin en ¢ok kullandig1 dolayli
dagitim kanali ise %57,6 ile ¢evrimici seyahat acenteleri olarak tespit edilmistir.
Cevrimigi seyahat acenteleri, 4 yildizli sayfiye otellerde ve 5 yildizli sayfiye
otellerinde, sirasiyla %9,83 ve %10,07 ile en ¢ok kulanilan ikinci dolayli dagitim

kanali olarak tespit edilmistir.
5.1.7. Sehir Otellerinde Yildiz Sayilarina Gore Kullanilan Dagitim Kanallar:

Tablo 14’de 2017 yilina ait yildiz sayisina gore sehir oteli dagitim kanallariin
frekanslar1 ve ortalama kullanim oranlar1 yer almaktadir. Dagitim kanallari iizerinden
sehir konaklama isletmelerine rezervasyon yaptiran misafirlerin oranlari
incelendiginde, 5 yildizli sehir otelleri %15,7 ile en yiiksek oranda dogrudan dagitim
kanallarin1 kullanirken, 3 yildizli sehir otelleri %12,43 ile en diisiik dogrudan dagitim
kanali kullanim oranina sahiptir. Dogrudan dagitim kanali agisindan, 3 ve 5 yildizh
sayfiye ve sehir otelerinin oransal olarak farkli oldugu goriilmektedir. Dogrudan
dagitim kanallarinda 3 yildizli sehir otelleri, %7,67 ile telefon ve %4,77 ile kapi
miisterisi dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan otel grubu olarak tespit edilmistir.
Ayrica, e-mail dagitim kanalin1 en ¢ok kullanan otel grubu %0,87 ile 5 yildizli sehir
otelleri iken, faks dagitim kanalin1 en ¢ok kullanan otel grubu ise %0,63 ile 4 yildizli

sehir otellerdir.

Web sitesi kaynakli dogrudan dagitim kanallarin1 en ¢ok kullanan otel grubu ise,
%35,93 ile 5 yildizli sehir otellerdir. Ayrica, web sitesi kaynakli dogrudan dagitim
kanallarin1 kullanan 3 yildizli sehir otellerine rastlanmamistir. Web tabanli dogrudan
dagitim kanallar1 incelendiginde, 5 yildizli sehir otelleri %0,4 ile en ¢ok web sitesi
iletisim formu dagitim kanalini ve %5,1 ile en ¢cok web rezervasyon programi
dagitim kanalin1 kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, sosyal medya dagitim
kanalin1 %0,47 ile en ¢ok kullanan otel grubunun 4 yildizli sehir otelleri oldugu
goriilmektedir.

Dolayli dagitim kanallarin1 en az kullanan otel grubu %84,3 ile 5 yildizli sehir
otelleridir. Dolayli dagitimi1 kanallarim1 %87,57 ile en c¢ok kullanan otel grubu 3
yildizli sehir otelleridir. Ayrica, 4 yildizli sehir otelleri %85,38 ile dolayli dagitim
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kanallarin1 en ¢ok kullanan ikinci otel grubudur. Sehir otellerinin 3 yildizli otel
grubunun dolayli dagitim kanallarina bagimlilig1 ayni1 gruptaki sayfiye otellere gore
daha fazladir. Tur operatorleri 5 yildizli sehir otellerinde ve 4 yildizli sehir
otellerinde, sirasiyla %37,87 ve %53,53 ile en ¢ok kullanilan dolayli dagitim kanali
olurken, 3 yildizli sehir otellerinin %7,3 ile en az kullandig1 dolayli dagitim kanali
olarak tespit edilmistir. Sayfiye ve sehir otelleri arasinda tur operatdrii oranlarinda
gbze carpan biiylik fark, sehir otellerinin tur operatdriine daha az bagiml bir dagitim
kanal1 yapisina sahip oldugunu gostermektedir. Cevrimici seyahat acenteleri, %78 ile
en ¢cok 3 yildizli sehir otellerin kullandig1 dolayli dagitim kanali olarak tespit
edilmistir. Ayrica, ¢evrimig¢i seyahat acenteleri, 4 yildizli sehir otellerinde ve 5
yildizl1 sehir otellerinde, sirasiyla %28,47 ve %34,95 ile en ¢ok kulanilan ikinci
dolayli dagitim kanali olarak tespit edilmistir.

Tablo 14: Yildiz Sayisina Gore Sehir Oteli Dagitim Kanallarinin Frekanslar: ve
Ortalama Kullanim Oranlar

. . 5 Yildiz 4 Yildiz 3 Yildiz
SEHIR OTELLERI (N=180) P Ortalama ¢ Ortalama P Ortalama
(%) (%) (%)
Dogrudan Dagitim Toplam 30 15,7 30 14,27 30 12,43
Telefon 30 4,87 30 4,93 29 7,67
E-Mail 18 0,87 8 0,37 0 0
Faks 13 0,6 8 0,63 0 0
Kap1 30 3,43 30 3,13 30 4,77
Web Sitesi Uzerinden Toplam 30 5,93 30 5,2 0 0
Web Sitesi letisim Formu 11 0,4 1 0,1 0
Sosyal Medya 10 0,43 9 0,47 0 0
Web Sitesi Rezervasyon Programi 30 5,1 30 4,63 0 0
Dolayh Dagitim Toplam 30 84,3 30 85,73 30 87,57
Destinasyon Pazarlama Orgiitleri - - - - - -
Ulusal Turizm Orgiitleri - - - - - -
Tur Operatdrii/Toptancisi 30 37,87 30 53,53 12 7,3
Seyahat Acentesi 18 1,27 15 0,97 15 2,27
Merkezi Rezervasyon Programi 30 2,13 12 0,63 0 0
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 30 7,07 18 1,67 0 0
Cevrimigi Seyahat Acenteleri 30 34,95 30 28,47 30 78
Kiiresel Dagitim Sistemleri 18 1,02 9 0,47 0 0

5.1.8. Yildiz Sayillarina Gore Otellerin Kullandigi Dagitim Kanallarinin

Karsilastirilmasi

Yildiz sayisina gore otellerin kullandigr dagitim kanallarinin anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirleyebilmek i¢in yapilan Kruskal Wallis testi sonuglar
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Tablo 15'de goriilmektedir. Saglikli bir karsilagtirma yapmak i¢in 5’den az gozlem
degeri bulunan dagitim kanallar1 Kruskal Wallis testine tabi tutulmamistir. Ayrica,
anlamli farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni
diizeltmeli Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Yildiz sayisina gore, otel

isletmelerinin kulllandig1 dagitim kanallarinda anlamli farkliliklar gériilmektedir.

Otellerin y1ldiz sayisina gore, telefon dagitim kanali kullanim oranlarinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (x2(2)=54.871, p=0.000). Otel yildiz gruplarmin sira
ortalamalar1 incelendiginde, en yliksek ortalamaya 3 yildizli otellerin (130.84), en
diisiik ortalamaya ise 4 yildizli otellerin (70.18) sahip oldugu goriilmektedir.
Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizli oteller ile 3 yildizli
oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilhik oldugu

gozlenmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gore, e-mail dagitim kanali kullanim oranlarinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (x2(2)=35.277, p=0.000). Otel yildiz gruplarinin sira
ortalamalar1 incelendiginde, en yiliksek ortalamaya 5 yildizli otellerin (111.27), en
diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (64.54) sahip oldugu goriilmektedir.
Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizli oteller ile 3 yildizli
oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilik oldugu

gozlenmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gore, faks dagitim kanali kullanim oranlarinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (x2(2)=27.869, p=0.000). Otel yildiz gruplarinin sira
ortalamalar1 incelendiginde, en yiliksek ortalamaya 5 yildizli otellerin (103.27), en
diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (67.89) sahip oldugu goriilmektedir.
Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizli oteller ile 3 yildizli
oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilhik oldugu

gozlenmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gore, kapi miisterisi dagitim kanali kullanim oranlarinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (X2(2)=1 1.431, p=0.003). Otel yildiz gruplarinin
sira ortalamalar1 incelendiginde, en yliksek ortalamaya 3 yildizli otellerin (108.69),
en diisiik ortalamaya ise 4 yildizli otellerin (79.31) sahip oldugu goriilmektedir.

Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizli oteller ile 3 yildizli
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oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilhik oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 15: 2017 Yilinda Otel Yildizina Gore Kullanilan Dagitim Kanallariin Kruskal
Wallis Testi ile Karsilastirilmasi

ikili Gruplar

GENEL (N=180) Yildiz Sira Ort. 1’ df P Arasi Fark
Dogrudan Dagitim Toplam
Telefon 3 130.84 54.871 2 0.000* 4-3
4 70.18 3-5
5 70.48
E-Mail 3 64.54 35.277 2 0.000* 4-3
4 95.69 3-5
5 111.27
Faks 3 67.89 27.869 2 0.000* 4-3
4 100.34 3-5
5 103.27
Kap1 3 108.69 11.431 2 0.003* 4-3
4 79.31 3-5
5 83.5
Web Sitesi Uzerinden Toplam
Web {letisim Formu 3 72.82 31.274 2 0.000* 4-5
4 87.92 3-5
5 110.77
Sosyal Medya 3 82.45 3.161 2 0.206
4 92.5
5 96.55
Web Sitesi Rezervasyon Programi 3 37.5 100.750 2 0.000* 4-3
4 115.76 3-5
5 118.24
Dolayh Dagitim Toplam
Tur Operatdrii/Toptancisi 3 35.06 105.195 2 0.000* 4-3
4 124.32 3-5
5 112.13
Merkezi Rezervasyon Programi 3 56.85 83.105 2 0.000* 4-5
4 82.59 4-3
5 132.06 3-5
Etkinlik ve Kongre Organizatorleri 3 51 90.078 2 0.000* 4-5
4 87.8 4-3
5 132.7 3-5
Cevrimigi Seyahat Aceneleri 3 140.21 82.605 2 0.000* 4-3
4 62.23 3-5
5 69.06

a. Kruskal Wallis Test
b. Grup Degiskeni: Yildiz
*:p<0.05 diizeyindeki farkliliklar anlamlidir.

p<0.05 diizeyindeki dagitim kanallarina ait degerler kalmlagtirilmistir.

Otellerin y1ldiz sayisina gore, web sitesi sitesi iletisim formu dagitim kanali kullanim
oranlarinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir (x2(2)=31.274, p=0.000). Otel yildiz
gruplarmin sira ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 5 yildizli otellerin
(110.77), en diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (72.82) sahip oldugu
goriilmektedir. Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizh
oteller ile 5 yildizli oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda
farklilik oldugu gozlenmektedir.
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Otellerin yildiz sayisina gore, sosyal medya dagitim kanali kullanim oranlarinda

anlamli bir farklilik saptanmamisgtir (x2(2)=3.161, p=0.206, df=2).

Otellerin yildiz sayisina gore, web rezervasyon programi dagitim kanali kullanim
oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (x2(2)=100.750, p=0.000). Otel yildiz
gruplarmin sira ortalamalari incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 5 yildizli otellerin
(118.24), en diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (37.5) sahip oldugu
goriilmektedir. Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizh
oteller ile 3 yildizli oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda
farklilik oldugu gbézlenmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gore, tur operatorii dagitim kanali kullanim oranlarinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir (X2(2)=105.195, p=0.000). Otel yildiz gruplarinin
sira ortalamalar1 incelendiginde, en yliksek ortalamaya 4 yildizli otellerin (124.32),
en diisik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (35.6) sahip oldugu goriilmektedir.
Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizli oteller ile 3 yildizli
oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilhik oldugu

gozlenmektedir.

Otellerin y1ldiz sayisina gore, merkezi rezervasyon programi dagitim kanali kullanim
oranlarinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir (x2(2)=83.105, p=0.000). Otel yildiz
gruplariin sira ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 5 yildizli otellerin
(132.06), en diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (56.85) sahip oldugu
goriilmektedir. Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizh
oteller ile 3 yildizl oteller, 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller ve 4 yildizli oteller
ile 5 yildizli oteller gruplarinda farklilik oldugu gézlenmektedir.

Otellerin yildiz sayisina gore, etkinlik ve kongre organizatorleri dagitim kanali
kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (x2(2)=90.078, p=0.000).
Otel yildiz gruplarinin sira ortalamalar1 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 5
yildizli otellerin (132.7), en diisiik ortalamaya ise 3 yildizli otellerin (51) sahip
oldugu goriilmektedir. Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4
yildizli oteller ile 3 yildizli oteller, 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller ve 4 yildizl
oteller ile 5 yildizl oteller gruplarinda farklilik oldugu gézlenmektedir.
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Otellerin yildiz sayisina gore, cevrimigi seyahat acenteleri dagitim kanali kullanim
oranlarinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (x2(2)= 82.605, p=0.000). Otel yildiz
gruplarmin sira ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamaya 3 yildizli otellerin
(140.21), en diisiikk ortalamaya ise 4 yildizli otellerin (62.123) sahip oldugu
goriilmektedir. Bonferroni post hoc testinin sonuglar1 incelendiginde, 4 yildizh
oteller ile 3 yildizli oteller ve 3 yildizli oteller ile 5 yildizli oteller gruplarinda
farklilik oldugu gbézlenmektedir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Dagitim kanallari, arz ve talep arasinda koprii gorevi goren (Alcdzar Martinez,
2002), tiiketicilere “Uriinii erilisebilir yapan’ pazarlama karmasi aracidir (Wahab ve
digerleri, 1976: 96, Aktaran: Pearce 2005: 424). Turizm dagitim kanallari, turizm
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler ile ziyaretgiler arasindaki satin alma
siirecinde araci olarak hareket eden kuruluglardir (Kracht and Wang, 2010, Aktaran:
Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015: 2). Arastirmada, sehir ve sayfiye konaklama
isletmelerinin kurulus yerine ve yildizina gore dagitim kanallart kullanim seviyeleri

tespit edilmistir.

Arastirmada, sayfiye ve sehir otellerinin kullandig1 dagitim kanallar1 (telefon, e-mail,
faks, kap1 miisterisi, otel web sayfasi iletisim formu, otel internet sayfasinda
rezervasyon programi, sosyal medya kanallari, destinasyon pazarlama orgiitleri,
ulusal turizm Orgiitleri, tur operatorli, seyahat acentesi, merkezi rezervasyon
programi, etkinlik ve kongre organizatorleri, ¢gevrimigi seyahat acenteleri ve kiiresel

dagitim sistemleri) tespit edilmistir.

Dogrudan dagitim, herhangi bir araci kurulusun miidahalesi olmadan isletmelerin
tikketiciler ile ilgilendikleri faaliyetlerdir. ~Caligmada, dagitim kanallar
siniflandirilmas1 Kracht ve Wang'in (2010) dagitim kanali tipolojisine dayandirilan
Schegg, Stangl, Fux ve Inversini (2013) arastirmasindan alinmis, dogrudan dagitim
kanallarin1 kap1 miisterisi, posta/faks, telefon, e-mail, otel web sayfasi iletisim formu
ve otel internet sayfasinda rezervasyon programi ile aninda rezervasyon olarak
belirlemislerdir. Ancak, dogrudan web tabanli dagitim kanallar1 (otel web sayfasi
iletisim formu, otel web sayfasinda rezervasyon programi, sosyal medya kanallar),
dogrudan dagitim kanallarinin igine bir alt smif olarak eklenmistir. Ayrica, tur

operatorii ve toptanci arasinda bir ayrim yapilmamustir.

Dolayl dagitim, isletmeye ait dagitim sorumlulugunun bir kisminin veya tamaminin
tiketici ve isletme harici lclincli bir taraf vasitasiyla yiiriitildiigii faaliyetlerdir

(Pearce, 2005: 427). Schegg, Stangl, Fux ve Inversini (2013), dolayli dagitim
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kanallarini tur operatdrii, bagimsiz seyahat acentesi, toptan satislar, ¢cevrimici seyahat
acentesi, meta arama motorlari, kiiresel dagitim sistemleri, ulusal turizm orgiitleri,
destinasyon pazarlama orgiitleri, etkinlik ve kongre organizatorleri, sosyal medya
kanallar1, otel zincirleri ve gruplarinin merkezi rezervasyon programi olarak

belirlemislerdir.

Sayfiye otelleri icin Antalya’da ve sehir otelleri i¢in ise Istanbul’da faaliyet gosteren
3, 4, 5 yildizli oteller test edilmistir. Bunun igin, Istanbul ve Antalya illerinde Kiiltiir
ve Turizm Bakanlhigi Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler listesine dahil olan 978
konaklama isletmesinden 180’ine (%18,40) anket uygulanmistir. Arastirmaya katilan
sayfiye otel (n=90) ve sehir oteli (n=90) sayilarinin esitligi yani sira, her iki ilde de 3,

4, 5 yildizl otellerin sayis1 da birbirine esittir.

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS V21.0 araciliiyla analiz edilmistir. Arastirma
modelini test etmeden Once, bagimli degisenlerin (kullanilan dagitim kanallari)
normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in, carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir. Ayrica, bagimli degiskenlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri -1 ile +1 aralifinda degildir ve bu durum arastirma degiskenlerinin
verilerinin normal dagilmadigina isaret etmektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson,
2019; Hair, Hult, Ringle, ve Sarstedt, 2017). Bu nedenle, analizlerde parametrik
olmayan Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri kullanilmistir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglar, konu ile ilgili yapilan daha onceki arastirma
sonuclartyla kiyaslandiginda benzer sonuglar goriilmektedir. Tiirkiye’de yapilan bir
arastirma (Schegg, R., 2018), yeterli gézlem sayisina ulasmadigi i¢in giivenilir bir
analize imkan saglamasa da benzer sonuglar oldugu goriilmektedir. Iki arastirmada
da genel olarak, otellerin en ¢ok kullandig1 dogrudan dagitim kanalinin telefon, en
cok kullanilan dolayli dagitim kanalinin tur operatorii ve en ¢ok kullanilan dogrudan
web sayfasi kaynakli dagitim kanallinin web sitesi rezervasyon programi oldugu

goriilmektedir.

Marinov ve Kazandzhieva (2010), dagitim kanallarin1 birgok faktoriin etkiledigini ve
otel Ozelliklerine gore farkli dagitim kanali stratejileri olmast gerektigini
belirtmislerdir. Arastirma sonucu, kurulus yerinin ve otel yildiz sayisinin dagitim

kanallarin1 etkiledigini ve farklilastirdigin1 ortaya cikarmistir. Sayfiye ve sehir
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otellerinde en ¢ok kullanilan dagitim kanallarinin, tur operatdrleri ve g¢evrimigi
seyahat acenteleri oldugu tespit edilmistir. Sehir otellerinde en c¢ok kullanilan
dagitim kanali ¢evrimigi seyahat acenteleri iken, sayfiye oteller i¢in en ¢ok kullanilan
dagitim kanali tur operatorleridir. Ayrica, arastirmamiza katilan otellerin dolayh
dagitim kanallarina bagimliliklar: ¢ok yiiksek seviyededir. Ozellikle, 4 ve 5 yildizh
oteller dogrudan dagitim kanallarim1 yeterince kullanmamaktadir. Oysa oteller,
dogrudan dagitim kanallarin1 kullanarak cesitli kampanyalar diizenlemek, potansiyel
ve eski ziyaretcilerle daha fazla etkilesim kurarak marka degerini korumak,
komisyon masraflarin1 diisiirmek, tiiketici sadakatini gelistirmek gibi ¢ok cesitli

avantajlar yakalayabilir.

Otel dagitim kanallarinda, en ¢ok seyahat acenteleri ve tur operatorleri
kullanilmaktadir (Kaldis, Boccorh ve Buhalis, 2003; Buhalis ve Kaldis 2008).
Mevcut ¢alisma da genel olarak bunu desteklemektedir. Arastirma sonuglarinda, tur
operatdrlerinin otel dagitim kanallari {izerindeki agirhigi goriilmektedir. Ozellikle, tur
operatorleri ile sayfiye oteller arasindaki bu iliski diizeyi bu arastirmada da belirgin
sekilde goriilmektedir. Sayfiye oteller ve 4 - 5 yildizli oteller en ¢ok tur operatorlerini
kullanmaktadir. Isletmeler aras1 giic dengesi igin segilen kanal karisimmi ve belirli
kanallara bagimliligi anlamak onemlidir (Kang, Brewer ve Baloglu 2007). Sayfiye
otellerinin tur operatdrii bagimligi, tur operatorleri ile olan performans iligkisi ve
stoklarin1 daha verimli hale getirmeye yardimci olan ortaklar gibi algilamalar1 ile
aciklanabilir (Myung Li ve Bai, 2009). Kusluvan ve Karamustafa (2002: 26), tur

operatorlerine bagimlilig1 yiiksek oteller i¢in izlenebilecek stratejiler 6nermektedir:

Biitiinlesme (Entegrasyon) stratejisi: Oteller, yatay biitiinlesme ile kendi aralarinda
anlasarak veya dikey biitiinlesme ile dagitim kanallariyla anlasarak ortakliklar
olusturabilir. Yatay biitiinlesme ile oteller, pazarlik giicilinii, pazar payini, finansal ve
insan kaynaklarini arttirir, riski azaltir ve satin alma faaliyetlerinde ortak hareket
ederek indirimler elde eder. Dikey biitiinlesme ise otellere, iirlin ve hizmetlerde
koordinasyon, kalite kontrol ve pazara erisim faaliyetlerini kolaylastirir, dagitim

kanallarina bagimlilig1 azaltir, is hacmini ve geliri arttirir.

Internet dagitim kanallarim yaygin kullanmak: internet {izerinden bilgi ve satis

dagitim kanallarinin etkinligi, otellerin B2C ve B2B iligkilerini gelistirir.
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Yabanci tur operatorleri ile isbirlikleri olusturmak: Oteller, ¢esitli anlagmalar ile

uzun vadeli basar1 ve rekabet avantaji kazanabilirler.

Otellerin kendi aralarinda isbirlig¢i olusturmasi: Oteller, bilgi ve satis amagh
kendi dagitim kanallarini olusturarak ortak pazarlama faaliyetleri yiiriitebilirler. Bu

faaliyetler tur operatdriine bagimlilig1 azaltabilir.

O'Connor ve Frew’in (2002) ongordigii cevrimi¢i dagitim kanallarinda biiylime
siireci, ¢caligmanin sonucglarin1 desteklemektedir. Arastirma sonuglar1 ile baglantili
olarak, otellerin dagitim kanallar1 igerisinde ¢evrimigi seyahat acentelerini daha fazla
kullanma egiliminde oldugu goriilmektedir (Tuan ve digerleri, 2018). Arastirmanin
bagka bir sonucu, turistlerin OTA’lara dogrudan web sayfasi kaynakli dagitim
kanallarindan (otel web sayfasi iletisim formu, otel web sayfasinda rezervasyon
programi, sosyal medya) daha fazla rezervasyon saglamasidir. Bunun sebebi;
OTA'larin, otel web sitelerinin sundugu fiyatlardan daha ucuz oda fiyatlar1 teklif
etmesi olabilir (Gazzoli ve digerleri, 2008). Arastirmanin ortaya ¢ikardigi bir baska
sonug, sosyal medyadan gelen rezervasyon oraninin diisilk olmasidir. McCarthy,
Stock ve Verma (2010), tiiketicilerin bilgi arama siirecinde, sosyal medyanin otel
se¢im kararlarini etkiledigi ve karar siireci sonlarinda ise, otel internet sitesini veya
OTA'lar1 sosyal medyadan daha fazla ziyaret etme egiliminde olduklari tespit
etmiglerdir. Bunun nedeni, ziyaret¢ilerin satin alma islemi i¢in sosyal medyaya
glivenmemesi, otelin potansiyel ziyaret¢ilerle etkilesim kurmamasi veya otelin sosyal
medya kurulusu ile bir anlasma yapmamis olmasindan kaynaklanabilir. Istanbul sehir
otellerindeki yliksek OTA kullanim orani, 6nceki ¢alismalar1 desteklemektedir. Sehir
otellerinin kullandig1 dagitim kanallar1 incelendiginde, en ¢ok OTA dagitim
kanalinin kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Bunu nedeni, sehir otellerine
rezervasyon yapan turistlerin yogunlukla cevrimi¢i dagitim kanallarin1 daha ¢ok
kullanmalar1 olabilir (Crnojevac, Gugic ve Karlovcan, 2010; Poor, Toth ve Besenyet,
2019). Ayrica, cevrimi¢i dagitim kanallarimin sehir otelleri tarafindan daha fazla
kullanilmasi, ziyaret¢ilerin e-ticaret aligkanligina baglanabilir (Theodosiou ve
Katsikea, 2012). Onceki arastirmalar (Hong-bumm ve digerleri, 2012; Stangl, ve
digerleri, 2016), biiylik 6lgekli otellerin c¢evrimici dagitim kanallarim1 daha fazla
kullandiklarii ve kiiclik otellerin ise, daha az dagitim kanali kullandiklarini tespit

etmiglerdir. Arastirma sonuglari, genel olarak 3 yildizli otellerin daha az dagitim
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kanalli kullanmasina karsin, ¢evrimi¢i seyahat acentesini en ¢ok kullananlarin 3

yildizl1 oteller oldugunu gostermektedir.

Arastirma sonuglari, konaklama igletmelerinin dogrudan dagitim kanallarina gerekli
onemi vermedigini gostermektedir. Otellerin dolayli dagitim kanallarina bagimliligs,
maliyetleri arttirmaktadir. Ancak, tek basina da bir otelin birden ¢ok pazara ulagmasi
zordur. Bu durumda uygulanabilecek en iyi strateji, tiim dagitim kanallarini,

ziyaretcileri ve konaklama isletmelerini birbiriyle daha fazla etkilesime gegirmektir.

Aragtirmada, konaklama isletmelerinin dagitim kanali kullanim seviyeleri ortaya
konmustur. Gelecekteki calismalarda turizm dagitim sistemi i¢inde yer alan tiim
paydaslarin  etkilesimde oldugu biitiinlesik  dagitim  kanali  stratejisinin
degerlendirilmesi faydali olacaktir. Ayrica, elde edilen arastirma sonuglari,
arastirmanin siirli bir bolgede yapildigi, orneklemin sinirli sayida ve nitelikte
isletmeyi kapsadigi dikkate alinarak degerlendirilmelidir. Bu nedenle, calismada
onerilen model, tesadiifi olarak secilen daha biiylik bir 6rnek hacmi ile oda bagina

gelire gore test edilebilir.
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EK-1 ANKET FORMU

KONAKLAMA ISLETMELERI YONETICILERINE UYGULANAN ANKET
FORMU

Sayin Yonetici,

Size uygulanan asagidaki anket, sahil ve sehir otellerinin kullandiklar1 dagitim
kanallarinin belirlenmesi amaciyla hazirlanmistir. Anket sorularina miimkiin olan bir

bi¢cimde GERCEKCIi ve DOGRU cevaplar verilmesi, arastirmanm amacma ulagsmasi

bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir.

Elde edilecek veriler sadece bilimsel amaglarla ve toplu olarak kullanilacak olup

kesinlikle GIZLI tutulacak ve OTEL iSMI veya SAHIS ISMI kullaniimayacaktir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir eder, iy1 bir turizm sezonu geg¢irmenizi dilerim.

Saygilarimla.
Istanbul Medeniyet Universitesi ILETiSIM
Turizm Fakiiltesi Istanbul Medeniyet Universitesi
Turizm Isletmeciligi Boliim Baskani Turizm Isletmeciligi Tezli Yiiksek Lisans Ogrencisi
Prof. Dr. Salih KUSLUVAN Barbaros Hiisamoglu

barbaroshusamoglu@gmail.com
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A) Asagida belirtilen farkhh dagitim kanallar1 iizerinden 2017 yilinda otelinize

rezervasyon yaptiran misafir oranlarim yazimz. Liitfen oranlari tam rakam olarak

belirleyin ve toplam oranin %100’ii buldugundan emin olunuz.

DAGITIM KANALLARI

Yiizde
(%)

Kapi1 miisterisi (Walk-in, rezervasyonsuz)

Dogrudan posta/faks

Dogrudan telefon

Dogrudan e-mail

Otel web sayfasi iletisim formu (bos yer bilgisi olmaksizin)

Otel web sayfasinda rezervasyon programi ile aninda rezervasyon (bos yer
bilgisi ve gercek zamanh olarak)

Tur operatorii (Thomas Cook, TUI, Hotel Beds, Anex Tur vb.)

Seyahat acentesi

Cevrimici seyahat acentesi (Booking.com, Expedia.com, Lastminute.com,
Hotels.com, Travelocity.com)

Kiiresel dagitim sistemleri (Amadeus, Galileo, Worldspan, Sabre,
Travelport vb.)

Ulusal turizm érgiitleri (Kiiltiir ve Turizm bakanhg, il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii, Enformasyon biirosu)

Destinasyon pazarlama orgiitleri (Ziyaretci Biirolari, Meslek Orgiitleri
vb.)

Etkinlik ve kongre organizatorleri

Sosyal medya kanallar (Instagram, Twitter, Facebook vb.)

Otel zincirleri ve gruplarinin merkezi rezervasyon programi

Diger (Liitfen, yiizdesi (%) ile birlikte belirtiniz)
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B) Liitfen asagidaki sorulara uygun cevaplari yaziniz.

1) Konaklama isletmenizin bulundugu il asagidakilerden hangisidir?
[ ] Antalya

[ ] istanbul

[] Diger (Liitfen, belirtiniz)

2) Konaklama isletmenizin yildiz sayis1 kactir?
[ ] Bir (1) yildizl1 otel

[ ] kI (2) y1ldizl otel

[ ] U¢ (3) yildizl1 otel

[ ] Dort (4) yildizli otel

[ 1 Bes (5) yildizli otel

3) Otelinizi nasil tammlarsimz?

[ ] Sehir oteli

[] Deniz kenar1 sayfiye oteli

4) Konaklama isletmenizin faal oldugu sezon nedir?
[ ] Tiim y1l

[] Sadece kis sezonu

[ ] Sadece yaz sezonu

[[]2 Sezon (Yaz sezonu ve Kis sezonu)
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5) Konaklama isletmenizde ka¢ yatak bulunmaktadir? |:|
6) Konaklama isletmenizde ka¢ oda bulunmaktadir? |:|
7) Konaklama isletmeniz kac yildir faaliyet gostermektedir? |:|
8) Yillik ortalama doluluk oraniniz nedir? |:|
9) 2017 yilina ait ortalama doluluk oranimz nedir? |:|

10) Konaklama isletmenizde bir (1) yil icinde konaklayan asagidaki miisteri

segmentlerinin yaklasik olarak yiizdelik (%) oranlar1 nedir?

Is [ ]

Eglence/Tatil |:|

MICE (Toplanti&Kongre) [ |

Diger segmentler |:|

11) Konaklama isletmenizin miilkiyet yapisi1 nedir?

[ ] Kamuya ait

[ ] Yerel 6zel sahsa ait

[ ] Yerel ve yabanci sahislar ortak girisimi/Cok uluslu/Uluslararasi ortak girisim
[ ] Tamamen yabanci sermayeli

12) Konaklama isletmeniz bir zincir ya da otel grubuna bagh midir?
[ ] Bagimsiz otel

[ ] Yerli zincir otel

[ ] Yabanci zincir otel
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13) Eger oteliniz yabanci zincir bir otele bagh ise iliski yapimiz asagidakilerden

hangisidir?

[ ] Yénetim sozlesmesi

[] Franchising (Bayilik sistemi, Imtiyaz sistemi)

[] Yonetim sézlesmesi ve Franchising (Bayilik sistemi, imtiyaz sistemi)
[] Yabanc1 sermaye ortaklig

[ ] Tamamen yabanci miilkiyet
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