-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byfz CORE

provided by Adnan Menderes University

YAZAR ADI-SOYADI: Ceren ATAMAN

BASLIK: Seyahat Acenta Yoneticisi Bakis A¢istyla internet Uzerinden Pazarlamanin
Ustiin, Zayif Yanlar1 ve Bunlara Yonelik Stratejiler: Izmir ili Uygulamasi

OZET

Bu aragtirmada seyahat literatiiriinde internet {lizerinde pazarlama kavrami ele
almmustir. Seyahat acenta yoneticisi bakis agisiyla internet iizerinde pazarlamanin {istiin ve
zayif yanlar1 degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Literatiirde bahsedilen {istlin, zayif yanlar ile
yoneticilerin diisiinceleri karsilastirilmistir. Ayrica internet lizerinde pazarlamada basarili
olmayr saglayan stratejilerin seyahat acentalar1 tarafindan ne kadar uygulanip
uygulanmadigi test edilmistir. Arastirma, literatiir taramasini takiben, anket uygulamasiyla
olusturulmustur. Arastirma evreni olarak Izmir ilinde bulunan seyahat acentalar
yoneticileri belirlenmigstir. Yapilan analizler sonucunda, seyahat acenta yoneticilerinin

interneti daha ¢ok bir yarar olarak algiladiklar1 ortaya ¢ikmustir.
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ABSTRACT

This study covers the marketing concept via internet in the travel literature. It was
tried to assess the superior and weak aspects of marketing via internet from point of view of
a travel agency manager. The superior and weak aspects mentioned in the literature were
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GIRIS

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de internet kullanimi ve gelisimi giderek
artmaktadir. Bilgi teknolojilerinin ve internetin hizli gelisimi, turizm ve seyahat sektoriinde
de bir¢ok sektorde oldugu gibi kokli degisikliklere yol agmistir. Klasik pazarlama anlayisi
yerini giinlimiiziin yeni teknolojisi olan elektronik pazarlamaya diger bir degisle internet
pazarlamasina birakmaktadir. Internet iizerinde pazarlama, geleneksel pazarlamay: temelde,
iki alanda etkilemektedir. ilki; internette pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
etkinligini arttirir. Tkincisi ise internette pazarlama teknolojisi birgok pazarlama stratejisini
temelden degistirir. Konuya seyahat acentalar1 kapsaminda bakildiginda, internet lizerinde
pazarlamanin {iistiin ve zayif yanlari bulunmaktadir. Bu {stiinlik ve zayifliklarin detayl
sekilde degerlendirilmesi, internetin global bir gergeklik oldugu giinlimiizde seyahat
acentalar1 agisindan oldukg¢a onemlidir. Bu iistiin ve zayif yanlarin iyi analiz edilebilmesi
seyahat acentalarimin varliklarini  siirdiirebilmeleri, dagitim kanalindaki yerlerini
koruyabilmeleri, rekabeti daha iyi karsilayabilmeleri, karliliklarin1 arttirabilmeleri ve hatta

yeni firsatlar yakalayabilmeleri agisindan hayati bir 6neme sahiptir.

Seyahat ve turizm endiistrisindeki e-ticaret ve internet arastirmalari genellikle
misteri perspektifi ve web sitelerinin gelisimi odaklidir. Cok azi, seyahat ve turizm
sektoriinde seyahat acentalar1 ve yonetici bakis agistyla konuyu ele almaktadir. Internetin
ve bilgi teknolojilerinin iilkemizdeki seyahat acentalarina etkisini aragtiran uygulamali
caligmalarin sayica azligindan da hareketle, bu arastirmada seyahat acentasi yoneticisi bakis
acistyla internet ilizerinde pazarlamanin istiin ve zayif yanlarinin degerlendirilmesi
hedeflenmektedir. Diger bir degisle, seyahat acentasi yoneticilerinin internet {izerinde
pazarlama kavramini konusunda tistiinliik ve zayiflik algilar1 analiz edilmis, ayrica seyahat
literatiiriinde gecen iistiin, zayif yanlarin yoneticilerin diisiinceleriyle ne kadar Ortiisiip
ortiismedi8i incelenmistir. Caligmada ayrica seyahat literatiiriinde bahsedilen internet
lizerinde pazarlamada basar1 stratejileri ele alinmaktadir. Acentalarin bu stratejileri ne

derece uyguladiklar1 da dlglimlenmeye c¢aligiimistir.



Arastirma {ic ana boliimden olusmaktadir. ilk boliimde genel anlamda seyahat
acentalarindan, tarihsel gelisimlerinden bahsedilmis, internetin ve internetle ilgili kavramlar
tammmlanmistir. Daha sonra internet ve seyahat acentalar: iliskilendirilerek, seyahat
acentalardaki internet olgusu ele alnmustir. Ikinci boliimde ise internet iizerinde
pazarlama kavramina yogunlasilmistir. Bu kavramin seyahat acentalarinda iistiin ve zayif
yanlar1 ele alinmis, basari stratejileri ortaya konmustur. ilk iki boliim yerli ve yabanci
literatiir taramasi ile olusturulmustur. Ugiincii boliim ise Izmir ilindeki seyahat acentalarini
kapsayan alan arastirmasini icermektedir. Arastirma evreni ve 6rneklemi hakkinda bilgiler

verilmistir, arastirma bulgulari sunulmus ve arastirma sonuglar tartigilmastir.



1. BOLUM: SEYAHAT ACENTALARININ VE INTERNETIN
GELISIiMI

1.1 Seyahat Acentalarina Genel Bakis

Uluslararast turizm enddistrisi, nitelik yoniinden birbirlerinden farkli igletmelerin
yakin isbirligi ig¢inde calistig1 bir endiistridir (Tanrisevdi, 2002: 1). Turizm endiistrisi,
birbirinin tamamlayicisi olan {i¢ ana birimden olusur; konaklama, ulastirma ve seyahat
isletmeleridir. Seyahat isletmeleri temelde ikiye ayrilirlar: Hizmeti olusturanlar
(toptancilar) bir baska degisle tur operatorleri, hizmete araci olanlar (perakendeciler) ise

seyahat acentalar1 olarak adlandirilir (Yarcan, 1997: 6).

Seyahat isletmeleri kapsaminda faaliyet gosteren birgok isletme tiirii vardir. Bu
isletmeler, temelde treticiler ile tiiketiciler arasinda hat kuran, hizmeti olusturan, hizmeti
sunan, pazarlayan ve satan ya da bu islemlere aracilik eden ticari kuruluslardir. Seyahat
acentalari, tur operatorleri, tesvik seyahat planlamacilari, profesyonel kongre
diizenleyicileri, son dakika rezervasyon firmalari, destekleyici satig firmalari, bilgisayarli
rezervasyon sistemleri, havayolu firmalarinin satis aglart ve biiylik isletmelerin
uzmanlagmig boliimleri bu tiir isletmeler arasinda bulunmaktadir (Tanrisevdi, 2002: 1).
Seyahat acentalari, turizm endiistrisinin tiim faaliyetlerini programlar ic¢inde tiiketiciye

sunan, iiretici ile son tiiketici arasindaki kuruluslardir (Oral, 1988).

1.1.1 Seyahat acentalarinin tanimi

Seyahat endiistrisinde yer alan isletmelerden seyahat acentalari, en kisa ve basit
tanimiyla seyahat edenler ile hizmet {iretenler arasinda yer alan aracit kurulus, aym
zamanda, tiiketicilere seyahat hizmeti satan, bu hizmetler icin yer ayirtan, bilet veren ve
karsiliginda 6demeleri kabul eden isletmelerdir (Yarcan ve Pekdz, 1997: 6). Perakendeci
olarak da adlandirilan acentalar, Diinya Turizm Orgiitii tarafindan; halka, seyahatler,
konaklama ve ulastirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri veren, belli bir komisyon

karsiliginda hizmet-seyahat iireticilerinin {irlinlerini belli fiyatlarla halka satis i¢in aracilik



yapan kuruluslar seklinde tanimlanmaktadir (Hacioglu, 1989: 25). Ulkemizde ise,
14.09.1972 tarihli 1618 sayili Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’nun, sektdre
hizmet eden kuruluslarin ihtiyaglarima cevap verilmesi agisindan bazi maddelerin
degistirilmesine dair 5571 Sayili Kanun 28.12.2006 tarihinde kabul edilerek, 13.01.2007
tarih 26402 sayilt Resmi Gazetede yayimlanmak sureti ile yiiriirliige girmistir. 5571 sayil
kanunda seyahat acentasi, kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amacl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu iirtinii kendi veya diger seyahat acentalari
vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulusu ifade etmektedir. Tim bu tamimlardan yola
cikarak seyahat acentalarmin ozellikleri soyle Ozetlenebilir (Tekin ve Karaciosmanoglu,
1991: 23):
o Seyahat acentalar1 turistlerin seyahatten dogan gereksinimlerini cevaplayabilmek
tizere kar amaci ile kurulmus isletmelerdir.
° Baska isletmeler tarafindan {iretilen ulagtirma, geceleme, yeme igme gibi hizmetleri
satin alip bunlara kendi deney ve bilgilerini de ekledikten sonra hizmetler paketi

halinde sunarlar.

Tarihsel olarak seyahat acentalari, turizm ve konaklama endiistrisinde temel rol
oynamislar, perakendeciler ile iireticiler arasinda lider aracilar olmuslardir (Zhou, 2004:

151).

1.1.2. Seyahat acentalarinin temel gorevleri ve siniflandirilmasi

Seyahat acentalarinin gorevleri iilkeden iilkeye ve giin gecgtikge degismekte ve
cesitlenmektedir. Hacioglu (1989) calismasinda, seyahat acentalarinin ana gorevlerini
dagitim, seyahat pazarlamasi ve diger yan hizmetler olarak ii¢ grupta toplamistir. Seyahat
acentalarinin gordiikleri veya turistlere vermekle yiikiimlii olduklari hizmetler, 4 Eyliil
1996 tarihli ve 22747 numarali Resmi Gazete’de yayimlanan “Seyahat Acentalar
Yonetmeligi” nde belirlenmistir. Bu gorevler; tur diizenlemek, transfer, rezervasyon,
enformasyon (bilgilendirme), kogre-konferans organizasyonu, turistik gezi amagli miinferit

tasima araci kiralama, ulastirma araglari biletleri satmak, seyahat acentasi iiriinii satmak,



turistik enformasyon ve tanitim malzemesi satisi, motorlu veya motorsuz ulastirma araclari

bulundurmak, kiralamaktir.

Seyahat acentalarinin yapisal, fonksiyonel ve yasal olmak iizere degisik agidan
smiflandirmak miimkiindiir. Tiirkiye’de ise 5571 Sayili Seyahat Acentalar1 Birligi Yasasina
gore; A, B ve C gruplari seklinde ana bir ayirim yapilmaktadir. A grubu acentalar biitiin
acentacilik faaliyetlerini yerine getirme hakkina sahip olan ve en genis kapsamli faaliyet
gosteren acentalarken, B grubu seyahat acentalar1 uluslar arasi1 kara, deniz ve hava
ulastirma araclar1 ile A grubu seyahat acentalarmin diizenleyecekleri turlarin biletlerini
satarlar. C grubu seyahat acentalar1 ise yalmiz Tiirk vatandaslar1t i¢in yurt igi turlar

diizenlerler.

Tablo 1. Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin yasal siiflandirmaya gore dagilimlar:
(11 Nisan 2007 tarihi itibariyle)
GRUP |MERKEZ % SUBE % ADET %

A 3413 87% 1189 90% 4602 88%
A-G 0 0% 0 0% 0 0%

B 191 5% 21 2% 212 4%

C 324 8% 46 3% 370 7%

TOPLAM| 3928 100 1256 100 5184 100
Kaynak: (25/04/2007),

http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler/ACENTASAY Lasp.

Tiirkiye'deki seyahat acentalarinin biiyiik ¢ogunlugunu (%88) A grubu seyahat

acentalar1 olusturmaktadir (Tablo 1).

1.1.3 Tiirkiye'deki seyahat acentalarinin tarihsel gelisimi

Cagdas anlamda organize tur ilk olarak Ingiltere’nin Leicester kentinde ortaya
cikmistir. Thomas Cook’un “Temperance (Yesilay) Dernegi” tiyelerini Loughbrouh’daki
bir toplantiya gotiirmek i¢in tren kiralama seriiveni, 1860 yilinda Londra’da ilk seyahat
acentasini agmasiyla devam etmistir. Thomas Cook turizm faaliyetlerine bazi kolayliklar
getirmistir. Yol, otel ve biitiin masraflar1 kapsayan toplu paket turlar, is¢iler ve gengler igin

geziler diizenlemis, 6deme kolayliklar1 saglamistir. Ayrica ilk denizasiri diizenli turlar



organize etmis, doviz ve kambiyo islemleriyle ugrasmistir. Thomas Cook’un baslatmig
oldugu bu faaliyetler daha sonraki yillarda biiyiik bir hizla yayginlagarak giiniimiizdeki
boyutlarma ulagsmistir. Seyahat endiistrisinin gelisimi ile birlikte gelisme gosteren
acentacilik faaliyetleri I.Dilinya Savasi ile durmustur. Diinyada II. Savas sonrasi seyahat
acentaciliginin gelisimi kronolojik olarak ii¢ donem i¢inde degerlendirilir:

o 1946-1964 yillar1 arasi: Bu donemde seyahat acentalar1 klasik gorevlerini yerine
getirmislerdir. Bunlar; belirli bir komisyon karsiliginda tren, ugak, gemi ve otobiis biletleri
satmak ve temel hizmet faaliyetleri diger bir degisle otel rezervasyonlari, turistik geziler,
enformasyon hizmetleri gergeklestirmek.

o 1964-1972 yillar1 arasi: Seyahat acentalarinin faaliyetlerinin ve hizmet alanlarinin
artis gosterdigi yillardir. Havayollarinin gelismesi ve insanlarin tatile ¢ikis sayisindaki artis,
otelciliginin gelismesi ve dinlenme anlayisindaki degisme yeni seyahat tiirlerinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur.

o 1972°den sonraki donem: Seyahat acentalari, tur operatorlerinin iiriinlerini satmaya
ve pazarlamaya baglamislardir. Bu dénemde seyahat acentalar1 gibi bankalar da dagitim
gorevini istlenmeye baslamislardir. Giinliimiizde ise gelisen bilgisayar ag1 ve teknolojisi
nedeni ile insanlar artik kendi evleri ile seyahat acentalar1 arasinda bilgisayar araciligi ile
baglant1 kurarak seyahat planlarini ve rezervasyonlarini yapmaya baslamiglardir. 2000°’li
yillar ise internet ve bilgisayarlarin seyahat sektoriine artik tamamen egemen oldugu bir

donem haline gelecektir (Icoz, 2003: 12)

Tiirkiye’de seyahat acentaciligi gelisimi, Tirk turizm endiistrisinin gelisimi ile
paralellik gostermektedir. 1900°lii yillarda iilkemizde Levantenler tarafindan kurulan
seyahat isletmeleri, seyahat acentas: olarak etkinlik gostermistir. 1950 yilindan sonra,
seyahat isletmelerinin sayilar1 gogalmus, dnceleri Istanbul ve Izmir’de yogun olan isletmeler
tim tllkeye yayilmistir. Seyahat isletmeleri 1972 yilinda hukuki kimlik kazanmis ve bir
meslek birligine kavusmustur. 1972 yili 6ncesinde seyahat isletmeleri herhangi bir ticari
isletme olarak kabul edilmis ve calismalari Tiirk Ticari Kanunu hiikiimlerine gore
diizenlenmistir. Bu arada seyahat igletmeleri dernek olarak bir araya gelmis, Tiirkiye
Seyahat Acentalar1 Cemiyeti (TUSTAC) ve Ege Seyahat Acentalar1 Dernegi (ESAD) gibi

kurumlar olusmustur. Ulkemizde seyahat hizmetlerini yalnizca isletme belgesine sahip olan



seyahat acentalar1 sunabilir. 1618 sayili Seyahat Acentalar1 Kanunu ile seyahat isletmeleri
haksiz rekabetten onemli Ol¢lide korunmustur. Yasa, 1972 yilinda yiiriirliige girmistir
(Yarcan, 1997: 19). 1618 sayili Tiirkiye Seyahat Acentalari Birligi Kanunu’nun bazi
maddelerin degistirilmesiyle 5571 Sayili Kanun 28.12.2006 tarihinde kabul edilerek,
13.01.2007 tarih 26402 sayili Resmi Gazetede yayimlanmak sureti ile yliriirliige girmistir.

Tablo 2. Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin yillara gore sayilar

YIL SAYI
1995 2320
1996 2 658
1997 3481
1998 4308
1999 4328
2000 4354
2001 4376
2002 4 465
2003 4 495
2004 4493
2005 4 878
2006 5165

Kaynak: (25/04/2007),
http://www.tursab.org.tr/content/turkish/istatistikler/gostergeler/ACENTASAY Lasp.

Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin sayilarinin yillara gére dagilimma baktigimizda,
ozellikle 1996- 1998 yillar arasi biiyiik bir artis goriilmektedir. 1998-2006 yillar1 arasi1 ¢ok
biliylik bir artisgtan s6z etmek miimkiin degildir. Tirsab tarafindan yapilan en son

arastirmaya gore gectigimiz yil (2006) itibariyle acenta sayis1 5 165°e ¢ikmistir (Tablo 2).

1.2 Internet, internet iletisimi ve Internet Uzerinde Pazarlama

Kavramlan

Diinya teknolojisi gectigimiz yiizyilda birgok alanda biiytlik gelisme gdstermistir. Bu
gelisimin gosterildigi alanlarin 6nemli bir kolu olan internet teknolojisi, sadece eglence
amaclh degil, is hayatinda da 6nemli hale gelerek, giiniimiiziin vazgeg¢ilmezleri arasina

girmistir. Internet teknolojisi ile gelen hizli iletisim (elektronik posta, haberlesme gruplari,



bilgi dosya transferi) insanogluna bir¢ok fayda saglarken, firmalarin tiiketicilere kendilerini
tanitmada da etkili bir yol haline de gelmistir. Internetin bilgi iletisimi haricinde giiclii
dagitim ve ticaret ag giiciine sahip olmasi firmalarin miisteriler tarafindan taninmasini
saglamis ve onlara internet iizerinden satis firsati dogmustur (Mestgi, 2005: 1).
Isletmecilige yeni bir boyut getiren internetin ve bilgi teknolojilerinin etkili oldugu en
onemli fonksiyonlardan biri de pazarlamadir (Ventura, 80). Elektronik pazarlama, giiniimiiz
isletmeleri agisindan rekabet ortaminda 6nemli faydalar saglayan bir kavram olarak

goriilmektedir.

1.2.1 internetin tanim

Internet kelimesi, ingilizcede “International Elektronic Network” anlamina
gelmektedir. Internet, bilgisayarm birbirleriyle baglantili milyonlarca bilgisayardan
herhangi birisiyle veri, ileti ve dosya alis verisi yapmaya olanak saglayan, birbirleriyle
baglantili bilgisayarlar sistemidir (Allen, 1998: 2). Interneti, diinyanin pek ¢ok yerinden
milyonlarca kisi ve organizasyonun katildigi bilgisayarlar arasi bilgi transferini

gerceklestiren bir bilgisayar ag1 olarak tanimlanmak da miimkiindiir (Birkan, 1998: 29).

Internet, kullanic1 boyutuyla; siirekli ¢alisan (haftanin 7 giinii, giiniin 24 saati hig
kapanmayarak) zengin, giincel bilgi ve aranan iriinlere, hizmetlere kendi evimizde kendi
bilgisayarlarimizi kullanarak ulasma imkan1 sunan, onlar1 ¢evrimigi satin almamiza olanak
tantyan, ¢cagimzin global gergekligidir. Isletmeler agisindan ise; yogun rekabet ortaminda,
hedef tliketicilere ulagma, miisteri memnuniyetini en yiiksek diizeye c¢ikarma, {iiriin ve

hizmetlerini daha etkin pazarlama olanagi sunan bir arag¢ olarak goriilmektedir.

1.2.2 internetin tarihsel gelisimi

Internet hakkindaki en yaygm yanilgi, onun son yillara ait bir yenilik oldugudur.
Oysa, farkli bicimlerde de olsa, 1960’lardan beri kullanilan bir sistemdir. internetin babasi
sayilabilecek olan ARPANET, ABD Savunma Bakanlhig: ileri Arastirma Projeleri Ajansi
(DARPA, Advanced Research Project Agency) tarafindan, iiniversiteler ve arastirma

kuruluslart isbirligiyle tasarlanmistir. Baslangicta ARPANET, iletisim teknolojilerini



arastirma ve gelistirme amaciyla, diinyanin c¢esitli yerlerindeki bilim adamlarinin
birbirleriyle baglanti kurarak bilgilerini paylasmalari i¢in kullanilmaktaydi. Ayrica, bir
niikleer savas sonrasinda bile ayakta kalabilecek giicte, ulusal bilgi sistemi olusturmak ve
islerligini korumak amaciyla tasarlanmisti. 1970’ler ve 1980’ler boyunca ARPANET,
askeri amaca hizmet etmekten ¢ok, bagka bir a§ daha ortaya ¢ikartacak sekilde gelisti. Bu
evrim siirecinin en Onemli asamasit 1989 yilinda gergeklesti. Askeri amagli bu aglar,
yerlerini Ulusal Bilim Vakfi’nin (National Science Foundation, NSF) NSFNET adli agina
birakti. Bu olay, internetin tarihinde ¢ok 6nemli bir degisimin gostergesiydi, ¢linkili artik
yalnizca askerlere degil, sivil insanlara da hizmet verecekti. Savunma Bakanligi’nin yerini
Ulusal Bilim Vakfina terk etmesi, bu aglarin artik yeni bir kitleye, halka hizmet edecegi
anlamina geliyordu (Allen,1998: 2; Kircova, 2005: 5). Tim-Berners Lee’nin 1991 yilinda
“World Wide Web™’1 icat etmesiyle bugiinkii anlamda internet ortaya ¢ikmistir. Bu sistem
hipertekst (hypertext) adi verilen ve gorsel temele dayanan bir 6zellik tasimaktaydi. Buna
gore yazili ve gorsel mesajlar kolaylikla iletilebilecek, her tiirlii bilgi kolay bir sekilde
paylasilabilecekti. Web’in ortaya ¢ikmasi ayni1 zamanda ticari internetin de ortaya ¢ikmasi

anlamina geliyordu.

Giiniimiizde internet herhangi bir kuruma, kurulusa bagli olmayan, herhangi bir
yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, her kisi ya da kurumun diledigi zaman
baglanabilecegi bir ag sistemine doniismiistiir (Kircova, 2005: 6). internet iizerinde yer alan
farkli Ozellikteki bilgisayarlarin ve aglarin birbirleriyle saglikli bir sekilde iletisim
kurabilmelerini saglayan internet ve internet protokolii (TCP- transmission control
protocol/ IP- Internet net protocol), iletisim ve sunum icin evrensel bir platform- gergekten
acik, global bir ag- yaratmistir. Giderek artan ve gesitli amaglar i¢in ¢ok farkli donanimlar
kullanilarak (tv, mobil cihazlar, arag¢ i¢i teknolojileri, subirt telefonlar, iletisim kiosklari,
bilgisayar oyun konsollar1 v.b) erisilebilir hale gelecektir. Erisim maliyeti diiserken erisim
hiz1 artmaktadir. Web, fonksiyon ve igerik itibariyle, daha faydali ve daha kullanilir hale
gelmektedir (Diinya Turizm Orgiitii Yaynlari, 2001: 13).

Internet kullamminin global bir gerceklik oldugu giiniimiizde (Doolin vd, 2002;
Murphy ve Tan, 2003), internet kullanimiyla ilgili ¢ok c¢esitli istatistiklerden ve
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arastirmalardan s6z etmek miimkiindiir. Ornegin; 1994 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde sadece 25 milyon internet kullanicis1 varken (Zhou, 2004: 2 atif Verity ve
Holf, 1994), bu rakam 1997 yilinda 40 milyona (Zhou, 2004: 2 atif Cortese, 1997) ve 2001
yilinda ise 95 milyona ulagmistir (Zhou, 2004: 2). 2001 yilinin Temmuz ayinda eTForecasts
tarafindan hazirlanan diinya ¢apinda internet kullanimini arastiran c¢alismada, internet
kullanicilart 1995 yilinda 45 milyon, 2000 yilinda 413 milyon olarak tespit edilmistir ve bu
sayinin gectigimiz 2006 yilinda, 1 milyar 350 milyona ulasmasi dngdriilmiistii (Ttirsab Ar-
Ge departmam 2001; Diinya Turizm Orgiitii Yaymlar1 2001: 14). Yillara gore internet

kullanicilar ele alindiginda siirekli yiikselen istatistiklerden s6z etmek miimkiindiir.

Internetin, Tiirkiye’deki ©&nemi ¢ok kisa siirede fark edilmis ve ondan
yararlanilmaya baslanmistir. Ulkemiz 1993 yilinin Nisan ayinda resmi olarak global
internet diinyasinin bir pargasi olmustur. Taylor Nelson tarafindan hazirlanan 3. Diinya E-
Ticaret raporuna gore, Tirkiye’de internet kullanicilarinin orani 2001°de %16 iken,
2002°de %20’ye ulasmis ve lilkemiz %20-%40’ lik kulanim pay1yla orta seviyede kullanan
ilkeler arasinda 24. sirada yer almistir. Tiirkiye’deki internet kullanimi giderek artmaktadir.
Buna ragmen, Avrupa ve Kuzey Amerika’daki gibi hizli bir yayilmadan s6z edilemez

(Ozturan ve Roney, 2004: 259-260).

Tablo 3. Tiirkiye pazari internet kullanici sayisi

Yil Internet kullanici miktar1

1998 293.000

1999 580.000

2000 1.785.000
2001 3.500.000
2002 6.050.000
2003 7.500.000
2004 10.000.000
2005%* 14.000.000

Kaynak: Mestci, A. (25.01.2007), Tiirkiye internet Raporu 2005,
www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-internet-raporu.pdf, ss 1.

Mestei (2005) calismasinda, Tiirkiye’de 2000 yilinda internet kullanici sayisinin
1.785.000 civarinda oldugunu, 1 yil i¢inde %100°den fazla hizli yiikselisini, 2003 ten
2004’¢e geciste de siirdiirdiiglinii belirtmistir (Tablo 3).
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Tablo 4. Tiirkiye’de 2003-2005 (2005 yil1 tahminleri) yillar1 aras1 bilgisayar sayisi
ve internet abone rakamlari

Yil Bilgisayar sayist Internet abonesi
2000 2.450.000 1.550.000
2001 3.600.000 2.751.000
2002 4.760.000 4.360.000
2003 5.800.000 5.410.000
2004 7.000.000 6.900.000

2005 (tahmin) 9.000.000 8.500.000

Kaynak: Mestci, A. (25.01.2007) Tiirkiye Internet Raporu 2005,
www.internethaftasi.org.tr/hafta06/docs/turkiye-internet-raporu.pdf, ss 2.

2000-2005 yillart aras1 Tiirkiye’deki bilgisayar sayisina ve internet abone

rakamlarina bakildiginda, ytikselen istatistiklerden s6z etmek miimkiindiir (Tablo 4).

Temel olarak Internetin sagladig ii¢ hizmet bulunmaktadir (Zhou, 2004; Kircova,
2005: 15-16):
o Elektronik posta (e-mail): Elektronik posta internete bagli c¢ok sayidaki
kullanicilarinin  birbirleriyle haberlesebilmek igin kullandiklari elektronik mesaj iletim
sistemidir. Halen internet hizmetleri i¢inde en fazla kullanilan hizmet tiiriidiir.
o FTP (file transfer protocol): Internet iizerinde biiyiik hacimli veri dosyalarinmn
transferi i¢in kullanilmaktadir.
o WWW (world wide web): hiperteks (hypertext) adi verilen ve iizerindeki 6gelere

tiklatilarak birbirine baglanabilen metinlerin kullanicilara sundugu hizmettir.

Gerek bir iletisim araci gerekse de bir pazarlama ve satis kanali olarak internetin
geleneksel is ortamindan 6nemli farkliliklar1 bulunmaktadir. Genel kabul gormiis kurallar
ve ilkeleri olmasa da internet kullanicilarinin giderek yaygin ortak Ozellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zellikleri, davranigsal ve demografik 6zellikler olmak {izere ikiye

ayirmak miimkiindiir.

Davranigsal 6zelliklerden bahsederken, internetin ¢ok farkli amaglarla kullanildig:
g0z oniline alinmalidir. Agirlikli olarak kisiler ve kurumlar arasi iletisim, bilgi arama, bilgi
kullanma ve paylasma gibi alanlarda kullanilan internetin ticari olarak bir satin alma ortami1

olarak kullanilmasi s6z konusu oldugunda kendine 6zgii farkliliklarinin dikkate alinmasi
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gerekmektedir. Internet, kullanicilarina hizli, kolay ve basit bir sekilde iletisim kurma
imkan1 sunar. Bu yilizden kullanicilar1 giinliik yasantilarinda sergiledikleri davranigsal
ozelliklerinden farkli dzellikler gosterebilmektedir. Ornegin, giinliik yasantisinda sabirli,
sakin ve anlayisl bir karakter profili olusturan her hangi bir kisi, internete baglandiginda
sabirsiz, anlayigsiz ve acimasiz olabilmektedir. Kullanicilarin satin alma egilimlerine
bakildiginda, renk, ses, goriintii ve islev agisindan zengin web siteleri bagka bir ifadeyle
aligveris ortaminin ¢ekiciligi aligveris davranisini olumlu etkilemektedir. Karmasik formlar,
gereksiz bilgi talepleri, asir1 giivenlik sorgulamalari, anlagilmasi gii¢ aligveris kurallar1 da
satinalma kararlarini olumsuz etkilemektedir. internet kullanicilari alternatif is modellerinin
cok olmasi nedeniyle zaman kaybettiren uygulamalardan hizla uzaklagmaktalar.
Kullanicilarin demografik ozellikleri incelendiginde kuskusuz iilkeden iilkeye degisiklik
gosterdigi goriilmektedir (Kirova, 2005). Diinya Turizm Orgiitii ¢aligmalarinda goérece
olarak genel internet kullanicilarinin demografik 6zelliklerini ortaya koymustur:

° Varlikls,

o 1yi egitimli,

o bagimsiz seyahate diiskiin.

Bir baska degisle yukarida sayilan tiim ozellikler bir¢ok ¢ekim yerinin  hedef
pazarlarinin bir kismi1 veya tiimiine ¢ok uygundurlar. Bununla birlikte, 6zellikle yeni erisim
kanallarinin (interaktif TV ve mobil cihazlar) kullanimindaki artis sayesinde internet
kullanici sayist arttikga kullanicr profili degisecek, genisleyecek ve iist pazar diliminin pay1
azalacaktir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde uluslar arasi seyahat yapan insanlarin ¢ok
bliyiik kismmin internet kullanicis1 olmasi veya kisa zamanda olacak olmasi su anda
yasanan bir durumdur. Oniimiizdeki iki ya da ii¢ yil icerisinde diger biiyiik pazarlarda da
ayni durum yasanacaktir. Kullanic1 profiline bakildiginda internet, destinasyon ve
isletmeler icin ideal pazarlama ortami olarak goriinmektedir (Diinya Turizm Orgiitii

Yayinlari, 2001: 16).
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Tablo 5. Tiirkiye’de internet kullanicilarinin yasa/cinsiyete gore dagilim oranlar

Toplam | Yas gruplan Cinsiyet
15-24 | 25- 40-54 | 55+ Kadin Erkek

yas 39 yas yas

yas
Evet 27% 46% 18% | 8% 2% 14% 24%
Hayir 73% 54% 82% | 92% 98% 86% 76%

Kaynak: Mestci, A. (25.01.2007) Tiirkiye Internet Raporu 2005, ss2.

Internetin, Tiirkiye’deki kullanic1 profiline bakildiginda yasa ve cinsiyete gore
farklilik gosterdigi saptanmustir. Internet kullanicilarinin bityiik ¢ogunlugunu, 15- 24 yas
grubu erkekler olusturmaktadir (Tablo 5). Tablodan yola ¢ikarak, internet kullanicilarinin
bliyiik bir bolimiiniin genglerden olustugunu ve yas ilerledikge internet kullaniminin
azaldig goriilmektedir. Hatta 40-45, 55 ve lizeri yas gruplarinda, internet kullaniminin ¢ok
diistik oldugu goriilmektedir (%2). Bunun nedeni, genglerin teknolojiyi kullanma

egilimlerinin yas1 daha ileri olanlara gore daha fazla olmasidir.

1.2.3 Internet iletisimi ve araclar

Internet, iletisimin en biiyiik engelleri olan zaman, yer ve hizlilik unsurlarini ortadan
kaldirarak, elektronik iletisim kavramini ortaya cikarmistir. Ciinkii internet sadece
iletisimin seklini degil, ayn1 zamanda daha 6nemli olan iletisim hakkindaki diigiinceleri de

degistirmistir.

Cesitli internet iletisim platformlarindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; isletme ici
iletisimi kapsayan intranet, isletmeler arasi (B2B) ve/veya isletmelerle miisteriler arasi

(B2C) iletisimi kapsayan extranet’tir (Tablo 6).



Tablo 6. Internet, intranet ve extranet kavramlarinin karsilastirilmasi

Internet Intranet Extranet
Erisim sekili Halka agik; Ozeldir; erisim Ozeldir; halkin
herkesin erisimine igletme igiyle iletisimi
acik siirlandirilmigtir kontrolliidiir
Kullanici profili Herkes Isgoren, personel Isletmenin i¢ ve

ve diger izinli

dis miisterileri,

14

isletme isletme ortaklar1
kullanicilart
Veri ve bilgi Bir merkezden Organize edilir, Tasarlanmis hedef
idare ve organize tek bir konu bilgiler,
edilemez izerinde kullanicilar
uzmanlagilir, arasinda paylagilir.
hususidir.

Kaynak: Zhou, Z. (2004) E-Commerce and Information Technology in Hospitality and Tourism,
Thomson Delmar Learning, ss 78.

Internet iletisim platformlarindan bahsederken internet ortaminda faaliyet gosteren
isletme cesitlerinden kisaca bahsetmek gerekir. Internet ortaminda faaliyet gdsteren
isletmeleri iki sekilde incelemek miimkiindiir. Ilki, faaliyetlerinin tamamini internet
ortaminda gdsteren isletmelerdir (e-business). Ikincisi ise, fiziksel ortamdaki faaliyetlerini

internet ortamina tagiyan igletmelerdir (click&mortar business).

Isletmelerin basarismin temel kaynagi miisteri iliskileridir. Isletmelerde ozellikle
misteri iligkilerinde internet iletisimi kullanilmaktadir. Giiniimiizde, e-posta, e-haber,
tartisjma gruplart gibi internet iletisim araglari isletmeler tarafindan etkin sekilde
kullanilmaktadir. Internet iletisimi isletmelere; cagr1 merkezi (call center)1 giderlerinin,
miisterilere geri bildirim siirelerinin, iggoren egitim siiresinin ve giderlerinin azaltilmasi,
miisteri memnuniyetini arttirma, isletme ic¢i bilgi paylasilmasi gibi alanlarda yardimeci

olmaktadir (Zhou, 2004: 82).

Kullanilan platform yada uygulamanin cesidine bakilmaksizin, isletmeler igin

1 Organizasyon igerisinde miisterilerden veya iiriin, hizmetler hakkinda bilgi isteyen kisilerden gelen telefonlara cevap veren departman.
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Internet iletisiminin kullanim alanlar1 6zetlenebilir (Zhou, 2004: 78):

o Satis ve pazarlama,

o insan kaynaklar1 yonetimi (Cevrimigi el kitapgiklari, formlar vs.),
o imalat ve operasyon,

o miisteri hizmetleri ve destegi,

. finans ve muhasebe,

° miisteri iliskileri yonetimi,

o halkla iligkiler ve bilgi dagitima,
o isgorenler arasi bilgi paylagimi ve yayilmasi,

° igveren- isgoren iletigimi.

1.2.4 internet iizerinde pazarlama, e-ticaret

Pazarlama, isletmenin ama¢ ve hedeflerini basarmasi yolunda, planlayarak,
arastirma yaparak, yoneterek, kontrol edilerek ve gelistirilerek miisteri ihtiyag ve
isteklerini, hizmet ve iirtinlerle eslestiren devamli bir yontemdir (Zhou, 2004: 94). Diger bir
degisle, pazarlama; “bireyler ve gruplarin gereksinim duyduklar1 ve istedikleri, bir degeri
bulunan iiriin ve hizmetleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle 6zgiirce alip-sattiklar
toplumsal bir islemdir”. Bu kapsamda iiriin ya da hizmetlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas: ve dagitilmasi ile ilgili faaliyetler bulunmaktadir. Internet iizerinde
pazarlama ise pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam iizerinde ve ag araglar1 yardimiyla
yiiriitiilmesi seklinde ifade edilebilir. Internet iizerinde pazarlama, geleneksel pazarlamayi
temelde, iki alanda etkilemektedir. Ilki; internette pazarlama geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi ise internette pazarlama teknolojisi bir¢ok
pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu degisimler ¢ogu zaman daha fazla miisteri
degeri yaratan ayni zamanda da sirket karliligin1 arttiran yeni is modelleri yaratabilirler
(Kircova, 2005: 24). Bir ¢ok alanda oldugu gibi, klasik pazarlama anlayis1 yerini
giiniimiiziin yeni teknolojisi olan elektronik pazarlamaya diger bir degisle internet
pazarlamasina birakmaktadir. Internet pazarlamasi, geleneksel pazarlamada kullanilan ¢ok
genis yelpazedeki yaklasimlara, iyi bir planlamaya ve sistematik arastirmalara gereksinim

duyar. Hedef tiiketicileri genisleterek yeni firsatlar sunmak (Zhou, 2004), iyi bir iletisim
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agina sahip olmak, miisteriler ile aninda iletisim saglayabilmek ve miisteriyi anlayarak ona
istedigi hizmeti en kisa siirede sunabilmek, elektronik pazarlamanin olumlu yonlerindendir.
Gilinlimiizde, belirli hedef miisteri grubuna yonelik mikro pazarlama modelleri de, bir
pazarlama mesajinin genis Kkitlelere iletilmesinde tercih edilmektedir. internet ve web
sayfalari, Uiriin ve hizmet tanitimi1 kadar miisteri listelerinin ve tercihlerinin belirlenmesi
amaci ile de kullanilmaktadir. Miisterinin isletmenin sundugu hizmete iliskin bilgiyi
bulmasin1 beklemek anlaminda olan bilgi itme yaklasimi yerine, otel, seyahat acentasi veya
turistik paket programi hakkindaki bilgiyi ilgili miisteriye gondermek anlamina gelen
misteriyi ¢ekme teknigi, turizm isletmeleri tarafindan tercih edilmektedir (Tavmergen,
1998: 40 atif Muller- Elmau Dietmar, 1997). Internet iizerinde pazarlama ve ozellikle
seyahat acentalarinda internet iizerinde pazarlama kavrami boliim 2’de daha ayrintili olarak

incelenecektir.

Pazarlamanin temel islevlerinden birisi olan miibadele-degis tokus islevi, elektronik
ortamda bilgisayarlar aracilifiyla daha kolay bir sekilde gergeklestirilen elektronik aligveris
seklindeki yeni bir boyutu ortaya ¢ikarmistir. Elektronik ticarete olanak taniyan internet,
isletmeler acisindan pazarlamanin son derece zaman alici, mali yiik tasiyan asamalarinin
ortadan kaldirmaktadir. E-ticaretin tarihgesi eskilere dayanmakla birlikte yaygin ve
profesyonel olarak 1995 yili ile baslamaktadir. Basladigi ilk yillarda daha ¢ok internet ile
ilgili islerde, bilgi teknolojisine yonelik isletmelerde ve biiylik sirketler, bankalar ve diger
finans kurumlar1 arasinda gercgeklestirilen ¢evrimici islemlerde kullanilmaktaydi. Web
sayfalarinin reklamlarinin ¢ok yogun olarak yapildig1 elektronik ticaretin ilk donemi olarak
da adlandirilabilecek bu donem Mart 2000’de dot.com firmalarinin hisse senedi pazar
degerlerinin diismesi ile bitmekte, 2. donem ise Ocak 2001°de -elektronik ticaret

firmalarinin yeniden degerlendirilmesi ile baglamaktadir (Pirnar, 2005: 32).

Elektronik ticaret veya e-ticaret kavrami, iletisim ve bilgisayar teknolojilerinin
gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ve ticareti kolaylagtiran bir yeniliktir. E-ticaret, yeni
bir kavram olmasina karsin, gegerli olan esas ve ilkeler bakimindan geleneksel ticari
yontemlerle benzerlikler icermekte ve geleneksel ticarete bir alternatif olusturmaktan cok,

onu biitiinleyen ve kolaylastiran bir yontemdir (Anbar, 2001: 19). Sanal ortamda
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gergeklestirilen bu ticareti tanimlamak ic¢in ¢ok sayida kavram kullanilmaktadir. Bu
kavramlar arasinda “elektronik ticaret”, “internet aligveris”, “sanal aligveris”, “on-line
aligveris” ve “net ekonomi” kavramlart bulunmaktadir (Boyut Yayin Grubu, 2005: 5).
Elektronik ticareti degisik agilardan da tanimlamak miimkiindiir. Genel yaklasima gdre dort

degisik ag1 sayilabilir (Turban ve King, 2003: 3). Bu acilar soyledir:

. Iletisim agisindan: E-ticaret, {iriin, hizmet, bilgi ve 6demelerin bilgisayar aglari ile
veya herhangi bir elektronik ortamda dagitimidir.

. Isletme siireci agisindan: E-ticaret, isletme islem ve is akislarmin otomasyonu yolu
ile teknolojinin uygulanmasidir.

° Hizmet agisindan: E-ticaret, firma, miisteri ve yOnetimin, maliyetleri diisiiriirken
miisteri  hizmet kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizim1 arttirmak isteklerini
gergeklestirmelerine yardimei olan bir aragtir.

° Cevrimi¢i agisindan: E-ticaret, iirlin ve bilginin internet ve diger c¢evrimigi

hizmetler yardimi ile alim ve satimin1 gerceklestirir.

Elektronik ticaretin standart bir tanmimi yapilamamaktadir. Bunun nedeni,
kapsaminin ¢ok genis olmast ve bu kapsamin farkli kisi veya kuruluslarca farkli
degerlendirilmesidir. Dolayisiyla, bir elektronik iletisimde, e-ticaretin nerede baslayip
nerede bittigini belirlemek oldukgca giigtiir. Diinya Ticaret Orgiitii’ne (WTO) gére, e-ticaret;
mal ve hizmetlerin, iiretim, reklam, satig ve dagitiminin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden
yapilmasidir (Anbar, 2001: 19). Diger bir degisle, e-ticaret; elektronik ydntemleri
kullanarak, sanal diinyada isletme islemlerini degisik bi¢imlerle, prosediirleri ve olanaklar
yonetmektir (Heung, 2003: 112). E-ticaret gliniimiizde neredeyse internet iizerinden kredi
kartiyla aligveris yapmak olarak algilanmaktadir. Fakat boyle bir yargi e-ticaret’in
siirlarin1 oldukca daraltan yanlis bir yargidir. Oysaki e-ticaret, bilgi, lirlin veya hizmet
satin alma ve satma faaliyetlerinin bilgisayar aglari kanaliyla gergeklestirilmesinin yan
sira, sunulan bilgi, lirlin veya hizmet igin talep yaratmak (pazarlama), miisteri destegi
vermek (satigin tiim evrelerinde) ve de ticari kurumlar ve miisterileri arasindaki ticari ve

lojistik iletisimi yine global bilgisayar aglari1 kanaliyla saglamaktir.
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Grafik 1. ABD'de internet deneyimine baglh olarak gezinme ve satin alma
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Kaynak: World Tourism Organization (2004) Turizmde E-is Destinasyonlar ve Isletmeler igin
Pratik Yonergeler (Cev. R.O Yakupoglu), Nesa Yayin: Istanbul, ss 17.

E-ticaret siirekli biiyliyen bir potansiyele sahiptir. ABD’de bir internet kullanicisi
olarak gecirilen siirenin artmasiyla birlikte satin alma egiliminin de nasil dogrudan arttigini
gosteren, Jupiter (Iletisim Sirketi) tarafindan hazirlanmis temel bir inceleme yer almaktadir.
Ug yil ya da daha uzun bir siiredir internet kullamcist olanlar bir yillik bir kullaniciya
oranla iki kat daha fazla satin alma potansiyeli tasimaktadir (Grafik 1). Bu yiizden, pazar
olgunlastikca internet iizerinden aligveris yapan kullanicilarin sayisinda hem de yiizdesinde

biiytik bir artis olmaktadir.

Grafik 2. ABD'de internet kullanicilartyla orantili olarak
internet lizerinden aligveris yapanlardaki artig
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Kaynak: World Tourism Organization (2004) Turizmde E-is Destirgasyonlar ve Isletmeler i¢in
Pratik Yonergeler (Cev. R.O Yakupoglu), Nesa Yayin: Istanbul, ss 17.
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Grafik 2’de, diinya ¢apinda internet kullanici sayisina ve internet lizerinden aligveris

yapanlarin sayisina iligkin tahminler gosterilmektedir.

Tirkiye’de ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizli
artis, sirketleri internet ortamina girmeye zorlamaktadir. Su anda Tiirkiye’deki elektronik
ticaret uygulamalari isletmeden son kullanicilara satis bigimiyle gerceklesmektedir. Ancak
yakin gelecekte, diinyadaki uygulamalardan da anlagilacag: gibi isletmeden isletmeye satis
elektronik ticaret hacminin biiyiik kismini olugturacaktir. Kisa bir siire sonra Tiirkiye’de de
biiylik firmalardan baglamak iizere bir¢ok sirket arasinda elektronik ticaret uygulamalarinin
hiz artmasi kagilinmazdir. Elektronik ticaretin biiyiime trendini goren ve bu yeni pazarda
yerini almak isteyen ¢ok sayida sirket rekabette geri kalmamak i¢in internet iizerinde site
agmaya baslamislardir. Ulkemizde, elektronik ticaret yasal altyapisini olusturmak amaciyla

e-Ticaret Kurulu (ETIK) olusturulmustur (Boyut Yaym Grubu, 2005: 6-7).

Elektronik ticarette dort taraf bulunmaktadir. Bunlar; kurumlar (isletmeler),
tiiketiciler, vatandaglar ve devlettir. Bunlarin her birinin elektronik ortamda birbirleriyle
olan iligkileri elektronik ticaretin tiirlerini olusturmaktadir. Bunlar: kurumlar arasi e-ticaret
ya da B2B (Business to Business), kurumdan tiiketiciye e-ticaret ya da B2C (Business to
Consumer), devletten vatandasa ve devletten kuruma e-ticaret ya da E -Devlet (E-
Government)’dir. Bunun yani sira, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret ya da C2C (Consumer to

Consumer) adi1 verilen yeni bir e-ticaret tipi de ortaya ¢ikmistir.



Tablo 7. Turizme 6zel e-ticaret uygulamalari

E - ticaret Isletme Miisteri Devlet
Hiskisi
Isletme B2B B2C B2G
Tur operatorleri | Miisterilerin 6zel | Devlet kurumlari
ve seyahat ilgi paket turlarmi | ile ig iligkileri
acentalar1 seyahat (otel
arasinda global |acentasindan veya| yatirimcisinin
dagitim ulastirma plan onay1 almasi
sistemleri sirketlerinden gibi)
Otellerarasi (havayolu, tren
bilgisayarl vs.) biletlerini
rezervasyon aldiklart e-ticaret
sistemleri uygulamalar1
Miisteri C2B c2cC C2G
Miisterilerin Danigmanlik, Miisterilerin vize
tercihlerini Miisterilerin basvurusu
havayolu ya da destinasyon yapmalarti, harita
otellerin 6zel hakkindaki ya da destinasyon
kuliiplerine gorlislerini otel | bilgisi istemeleri
kaydetmesi veya
acente hakkindaki
tecriibelerini diger
miisterilerle
paylasmasi
Devlet G2B G2C G2G
Devletin Devletin Devletlerin turizm
acentalari miisterileri konusunda ortak
standartlar mevzuat, Miisteri | projeler yapmasi,
hakkinda veya | haklari, saglik ve | turizm politikas1
otelleri hijyen [ glivenlik, vize ya konularinda
standartlar1 ve da as1 uluslararasi
gida giivenligi ya |  gereklilikleri orgiitlerden
da vergiler konusunda (Diinya Turizm
konusunda bilgilendirmesi Orgiitii gibi)
bilgilendirmesi teknik yardim
almalar1

Kaynak: Pirnar, 1. (2005) “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal Arastirma

Dergisi, s. 1, ss 40.
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Turizm sektoriinde e-ticaretin  kullaniminin degisik sekilleri ise Tablo 7’ de

gosterilmektedir. E-ticaret iliskisi ayni tiir yani isletmelerarasi olabilmekte (business to

business kisaca B2B), miisteriler arasi olabilmekte (customer to customer C2C) veya devlet

icinde (government to government G2QG) olabildigi gibi 6rnegin isletmeler ve miisteriler

arasindaki gibi bu gruplarin farkli iletisimlerini de igermektedir. Tablo 7° de yer alan

uygulamalarda sadece global dagitim sistemleri gibi e-turizmle gergeklesebilecek faaliyetler

yer aldig1 gibi, danismanlik gibi gerek farkli iletisim sekilleri ile gerekse e-ticaret ile
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gergeklesebilecek turizm Ozel e-ticaret uygulamalar1 da yer almaktadir (Pirnar, 2005: 33-
40). Garcés vd.(2004) cgalismasinda e-ticaretin turizm isletmelerine bir takim islevsel
avtivitelerine destek oldugunu ortaya koymustur. Bunlar; pazarlama, satinalma, satis ve

dagitim, insan kaynaklar1 yonetimi, liriin ve hizmet tasarlama ve {iretim islevleridir.



faaliyetler

Organizasyon igi iletisim ve
Faaliyetler Intranet

Turizm organizasyonu icerisindeki
bilgi degisimi
Yonetim

«Stratejik planlama
*Rekabet analizi
*Finansal planlama
*Muhasebe
*Pazarlama aragtirmasi
*Pazarlama stratejisi ve
uygulama

*Fiyatlama kararlar
*Orta-dénem planlama
*YOnetim istatistikleri
*Operasyon kontrolii
*Yonetim faaliyetleri

Boliimler arasi iletisim
sIsletme faaliyetleri

*Bilgi degisimi

sInsan kaynaklar1 yénetimi
*Personel koordinasyonu
*Operasyon planlamasi
*Mubhasebe / faturalama

Subeler Arasi iletisim ve

Fonksiyonlar

*Faaliyetlerin koordinasyonu

*Raporlama ve biitceleme
*Uygunluk/fiyatlar/bilgi

+Ust yonetimden emirler

*Miisteri ve operasyon bilgileri i¢in ortak
veri tabani paylasimi

Turizm Sektorii ile Miisteri letisimi
Internet

*Elektronik ticaret

*Seyahat danismanligi
*Uygunluk/fiyat/bilgi talepleri
*Rezervasyon ve konfirmasyon
*Rezervasyona iligkin 0Ozel talepler
*Depozitler

+Ozel istekler

*Geri bildirim ve sikayetler

Organizasyonlararasi iletisim ve
Faaliyetler Extranet (ve Intranet

Turizm hizmeti iireticileri ve
aracilar1 arasindaki bilgi degisimi

Seyahat Oncesi

*Genel bilgi

*Yer ve zaman uygunlugu/fiyat
arastirmalari

*Pazarlik

*Rezervasyon ve konfirmasyon
*Seyahat ile ilgili belgeler

- Grup listeleri,

- Biletler

- Odendi / alind1 belgeleri
Seyahat Sirasinda

*Programin devami ve takip plani
*Ortaklarin planlar hakkinda
bilgilendirilmesi

*Beklenilmeyen olaylar karsisinda
planlarin degismesi,

*Takip gelistirmesi

Seyahat Sonrasi

*Odeme ve komisyonlar

*Geri bildirim ve Oneriler
Sikayetlerin degerlendirilmesi

*Veri yonetimi ile sadakat kazandirma

Turizm isletmelerinin Turizm Dis1
isletmeler ile iletisimi internet (ve
Extranet)

*Diger hizmet sunuculari ve destek
hizmetleri seyahat formaliteleri ve vizeler
asilar

Sigorta isletmeleri

*Hava durumu tahmini

*Eglence ve iletisim

*Bankacilik / finansal hizmetler
*Kredi kartlar1 kullanimi

sIsletmeye iliskin diger hizmetler

Kaynak: Pirnar, 1. (2005) “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal Arastirma

Dergisi, s. 1, ss 38-40.
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Tablo 8. Turizm sektdrii iletisim sekilleri ve bilgi teknolojileri yardimi ile gergeklestirilen
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Turizm sektoriinde e-ticaret ve bilgi teknolojileri ile gergeklestirilen faaliyetler
Tablo 8 ’de 6zetlenmektedir. Bu faaliyetler baslica; turizm organizasyonu igerisindeki bilgi
degisimi diger bir degisle organizasyon ici iletisim ve faaliyetler - intranet, turizm hizmeti
tireticileri ve aracilar1 arasindaki bilgi degisimi diger bir degisle organizasyonlar arasi
iletisim ve faaliyetler (extranet ve intranet) turizm sektorii ile miisteri iletisimi veya internet
ve turizm isgletmelerinin turizm dist isletmelerle ile iletisimi (internet ve extranet) olarak
dort sekilde gruplandirilabilmektedir. Tablodan da goriilebilecegi gibi turizm sektdriindeki
isletmelerin gerek organizasyon iginde gerekse isletmeler arasi ve miisterileri ile
iletisiminde bilgi teknolojisini kullanabilecekleri alanlar ve hizmetler olduk¢a fazla

sayidadir (Buhalis, 2003: 100).

1.3 Teknolojinin ve internetin Seyahat Acentalarindaki Yeri

Buharli makinelerin 18. yiizyilda kesfedilmesi ile hiz kazanan gelismeler endiistri
toplumunu ortaya ¢ikarmis, 20. yiizyilda bilgisayar teknolojisinde yasanan degisimler ise
endiistri toplumundan bilgi toplumuna gegisi saglamistir (Kozak ve Giiglii, 2003 a#if
Ozkara, 1998). Turizm sektdriinde rekabet avantajmin saglanmasinda teknoloji, bilgi
toplanmasi, promosyon yapilmasi, turistik {irliniin organizasyonu ve dagitiminda
kullanilmaktadir. Teknolojik yenilikler, turizm isletmeleri iizerinde de ©Onemli etkiler
yapmaktadir. Turizm sektoriinde yer alan isletmelerin emek-yogun isletmeler olmalari
nedeni ile sinirh diizeyde otomasyona gidilebilmektedir. Turizm isletmelerinin teknolojiden
yararlanmasi hizmetin sunumu sirasinda sinirli iken, turizm isletmelerinin tiiketicilerle

iligkilerini koklii bir sekilde degistirmistir (Cakici, 1998).

Bilgi teknolojileri, “bilginin derlenmesi, islenmesi, analiz edilmesi, depolanmasi ve
uygulanmast i¢in kullanilan ara¢ ve yontemler” olarak tanimlanmaktadir (Poon, 1993; Sari
ve Kozak, 2004: 170). Turizm isletmelerinin, potansiyel miisteriler i¢in biiylik miktarlarda
bilgi toplama ve bilgi yayma gereksinimi, bu isletmeleri bilisim teknolojisi kullanmay1

vazgegilmez kilmaktadir. Turizm sektoriinde kullanilan sistem bilesenleri arasinda internet,
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bilgisayarli rezervasyon sistemleri, telekonferanslar, videotextler, video brosiirleri,
bilgisayarlar, yonetim bilgi sistemleri, havalimani elektronik bilgi sistemleri, elektronik
malzeme transferleri, dijital telefon sebekeleri, mobil iletisim cihazlar1 yer almaktadir
(Poon, 1993: 94). Teknolojik degisikliklerden bir tanesi de sanal gergeklik (virtual reality)
konusudur. Sanal gerceklik, giiniimiizde teorik olarak tanimlanabilen, ancak
gergeklestirilemeyen olaylarin gelecekte nasil hayata gecirileceginin anlasilmasina yarayan
teknolojiler biitiinline verilen isimdir. Sanal gerceklik sistemleri, 6grenme, anlama ve
deneme konularinda oldukga biiylik avantajlar saglamaktadir (Kantarct ve Cakir, 1998).
Sanal gergekligin turizm endiistrisinde kullanimi ile sanal turizm, sanal eglence parklari ve
sanal miizeler olusabilecektir. Seyahat acentalar1 tarafindan brosiir ve video gibi pasif
araglarla yapilan yanitimlar yerine, sanal gergekligin kullanimu ile gercekei goriintiileri ile
daha aktif tanitimlar yapilabilecektir (Williams ve Hobson, 1995). Turizm ve seyahat
isletmesi yoOneticileri, bilgi teknolojisinin 6nemli pargalar1 olan internet ve sanal gergeklik
gibi kavramlardan son yillarda giderek daha fazla yararlanma c¢abasi igine girmislerdir

(Buhalis, 2003).

1.3.1 Teknolojinin seyahat acentalarindaki tarihsel gelisimi

Havayolu endiistrisine, bilgi teknolojisi ilk defa 1950°’li yillarin basinda CRS
(Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri)’nin bas gostermesiyle girmistir. Bu sistemler
sayesinde havayollarinda rezervasyon, biletleme, oturma envanterleri dogru ve eskisinden
ok daha hizli bir sekilde gerceklestiriliyordu. CRS resmi olarak 1953 yilinda Amerikan
Havayollar1 ile IBM firmalarinin is birligi sayesinde ortaya ¢ikan SABRE (Semi-
Automated Business Research Environment) ile hizli bir giris yapti. Sabre hem CRS hem
de seyahat bilgisi ve bilet rezervasyonuna olanak taniyan Global Dagitim Sistemidir.
Global Dagitim Sistemleri genel olarak seyahat acentalar1 gibi aracilarin para 6deyerek iiye
olduklar1 ve bu sistem iizerinden genis bilgi envanterlerine ulagabildikleri Bilgisayarl
Rezervasyon Sistemleridir. Giiniimiizde dort biliylik GDS’den bahsetmek miimkiindiir:
SABRE, AMADEUS, GALILEO,WORLDSPAN’dir (Karcher, 1996; French, 1998;
Pemberton ve Barber, 2001; Zhou, 2004).
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Ozellikle seyahat acentalarinin yogun olarak kullandiklari “Global Dagitim
Sistemleri” seyahat organizasyonlarinin yapilmasini inanilmaz 0&lgiide kolaylastirmistir.
Cok kapsamli ve hizli “Galileo”, “Amadeus” gibi sistemler sayesinde yalniz ugak bileti
organizasyonlar1 degil, araba kiralama, eglence yerleri biletleri v.b. de saglanabilmektedir.
Bu sistemlerin sagladig1 en 6nemli avantaj rezervasyon i¢in acil bilgi temin edilebilmesidir.
Cok yakin zamana kadar bir seyahat acentasinin bir bilet parkurunu alternatifli olarak
miisterisine hazirlanmasi, bilet ve otel rezervasyonlarini telefonla tek tek konusarak
ayarlanmasi ve miisterisiyle anlastiktan sonra konfirme etmesi ¢ok biiyiik oranda zaman ve
para israfina yol agmakta idi. Oysa bugiin bilgisayar teknolojisi ve gelistirilmis olan
“Global Dagitim Kanallar1” sayesinde bu iglemler en iyi sekilde, en kisa zamanda, en az

maliyetle ve “kesin konfirmeli” olarak yapilabilmektedir.

Ozetle bilgisayarmn, 1950’lerdeki seyahat sektoriine elverisli ve hizli bir sistem olan
“Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri (CRS)” (Zhou, 2004) ile hizli girisi, gliniimiizde
varolan bilgisayar teknolojisi ile seyahat acentalarindaki islemlerin en iyi sekilde, en kisa
zamanda, en az maliyetle ve kesin konfirmeli olarak gergeklesmesine olanak taniyan
“Global Dagitim Sistemleri (GDS)” ile devam etmistir (Birkan, 1998; Perberton vd., 2001).
Bilgisayar teknolojisinde meydana gelen hizli gelismelerden dolayi, 1985’lerde seyahat
acentasiz seyahat etmenin miimkiin olmadig1 inanci (Zhou, 2004) yerini, miisterilerin kendi
bilgisayarlarini kullanarak sistemlere ulasabilmeleri, ayn1 hizmeti dogrudan satin alabilme

(Birkan, 1998; Alamdari, 2002; Garcés vd., 2002) inancina birakmaktadir.

Bilgisayar teknolojisini bu kadar etkili kullanabilen sektorlerin basinda turizm
sektoriiniin geldigi goriilmektedir. Giinlimiizde 6zellikle ABD ve Avrupa’da son yillarda
telefonla rezervasyon yapma olayr ¢ok azalmistir. Son yillarda ABD’de yapilan
rezervasyonlarm %96°s1, Fransa ve Italya’da yapilan rezervasyonlarm %85’i “Global

Dagitim Sistemleri” vasitastyla yapilmistir (Birkan, 1998: 29).
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1.3.2 internet ve seyahat acentalar

Turizm ve internet ideal ortaklardir. Arastirma sirketleri tarafindan yliriitiilen bir
ankete gore, Avrupalilarin yurt disina yaptig1 yolculuklarin % 6.4'lnii temsil eden 16.9
milyon yolculuk internet {izerinde baslamis ve neredeyse dortte biri ¢evrimigi rezerve
edilmis ve 6denmistir. Bu tiir bliyliyen rakamlar sayesinde internetin, seyahat acentalari i¢in
yadsmamaz olanaklar sundugu ortadadir (Diinya Turizm Orgiitii Yaynlar1, 2001: 13,183).
Seyahat ve turizm endiistrisi, internetin sundugu yararlar1 araci olarak kullanmaya elverisli
bilgi yogunluklu ve ¢ok karmasik yapida bir endiistridir. Internetin turizm ve seyahat
endiistrisindeki yerini ve Onemini kavrayabilmek i¢in internetin sagladigi kolayliklardan
bahsetmek gerekir. Internet temelde iki degisik amag icin kullanilabilir: ki bilgi kaynag
olarak, ikincisi ise g¢evrimici islemleri kolaylastirici pazarlama araci olarak (Garcés vd.,
2002: 603). ilki internetin, diinyanin herhangi bir yerindeki potansiyel miisterilere uzaktan
bilgi saglamasi olarak aciklanabilir. Internet aracigiyla miisteriler bilgi aramada daha aktif
bir rol oynamaktadir. internetin kolayliklardan olan bu iki yénlii iletisim, pazarlama araci
olarak da kullanilmaktadir (Tavmergen, 1998: 40). Miisteriler soyut olan seyahat iiriin ve
hizmetlerini almadan 6nce detayli bilgi edinmek isterler. Diger bir degisle, tiiketiciler, yeni
bir destinasyona bir seyahat planlarken, pahali bir {irlinii gormeden satin alma sorunuyla
kars1 karstyadir. Dayanikli mallarin tersine, turizm hizmetleri satin alma 6ncesinde fiziksel
olarak sergilenemez veya denenemez (Buhalis, 1998: 411; Sar1 ve Kozak, 2004). Internet,
tiim diinyadaki destinasyonlar ile ilgili c¢ok c¢esitli ve kapsamli bilgilere aninda erigmelerini,
hizl1 ve kolay bir sekilde rezervasyon yapmalarini saglayacak araglar sunar (Diinya Turizm
Orgiitii Yayinlari, 2001: 13). Bu acidan bakildiginda ; siirekli ulasilabilen (giinde 24 saat,
haftada 7 giin), zengin ve giincel bilgi sunan internetin bu alandaki yeri ve 6nemi giderek
artmaktadir. Ayrica seyahat ve turizm triinleri web ‘de renk ve resimlerle daha somut bir

sekilde sunarak iiriinleri daha canli sunabilme olanagi saglamaktadir (Heung, 2003: 112).
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Grafik 3. ABD'li tiiketicilerin bir seyahat aragtirirken veya
planlarken basvurdugu ilk kaynak
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Kaynak: World Tourism Organization (2004) Turizmde E-is Destinasyonlar ve Isletmeler igin
Pratik Yénergeler (Cev. R.O Yakupoglu), Nesa Yaymn: Istanbul, ss 17.

Literatiirde tiiketicilerin bir seyahat arastirirken ve ya planlarken bagvurduklari
kaynaklar1 konu alan arastirmalar yer almaktadir. Ornegin, Concierge icin 2000 yilinda
yapilmis bir seyahat ve yasam tarzi anketi genel olarak ABD’lilerin, bir tatil segerken veya
planlarken basvurdugu bilgi kaynaklari arasinda internetin ilk sirada oldugunu ortaya
koymustur (Grafik 3). Mor1 tarafindan, ABD pazarmi 18-24 ay geriden takip eden Ingiltere
pazari i¢in Iskog Turist (Scottish Tourist Board) Masasi adina hazirlanan “e-Seyahat izleme
anketi” sonuglart Mart 2001°de, internet kullanan seyahatciler tarafindan tatil
rezervasyonlar1 veya diger seyahat bigimleri i¢in bilgi kaynaklari olarak internet ve
brosiirlerin ayni oranda kullanildigin1 géstermistir (Diinya Turizm Orgiitii Yaynlar1, 2001:

20).

Internetin sundugu kolayliklar bilgi dagitimiyla sinirli degildir. Internetin sundugu
ikinci biiyiik kolaylik, potansiyel direkt satis giicli diger bir degisle e-ticaret’tir. Direkt satig
(e-ticaret), bilgi dagitimma oranla daha yavas biiyiiyen bir kolaylik (Ozturan ve Roney,
2004: 259) olmasma karsilik, seyahat ve turizm endiistrisi hizli bir sekilde internet

tizerinden satilan tek en biiyiik {iriin kategorisi haline gelmistir. Bilgi teknolojilerinin turizm
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alaninda kullaniminin son asamasi e-ticarettir. Turizm sektoriinde e- ticaret kisaca,
ulastirma bilet satislari, otel rezervasyonu ve satiglari, araba kiralama ve seyahat ile iliskin
WEB sayfalarinda reklamlara iligkindir. Bilet, tatil paketi ve otel satiglar1 tur operatorlerinin

ve seyahat acentalarinin e-ticaret islemlerine de girmektedir.

Sekil 1. E-turizm kavrami ve e-turizm alanlari

Is diinyas
e Isletme
e Pazarlama
e Finans
E-turizm
Bilgi Teknolojileri/ Bilgi Turizm
Sistemleri e Ulastirma
e Bilgi sistemleri e Seyahat
e iletisim e Konaklama
teknolojileri e Kiiltiir ve eglence

Kaynak: Pirnar, I. (2005) “Turizm Endiistrisinde E-Ticaret”, Ekonomik ve Sosyal
Aragtirma Dergisi, s. 1, ss 37.

E-turizm olarak kisaltilmas1 uygun olan turizm sektorii e-ticaret islemleri asagidaki
Sekil 1’ de goriildigi gibi, isletme, bilgi teknolojileri ve turizm olarak {i¢ ana disiplini
biinyesinde bulundurmaktadir (Buhalis, 2003: 77). Bu {i¢ ana disiplin e-turizmde bir araya
gelmektedir, diger bir degisle, turizmde konaklama hizmetleri, seyahat acentalar1 ve tur
operatdrleri, ziyaretgi c¢ekici etkinlikler farkli bilgi sistemlerini ve iletisim teknolojilerini
kullanarak ve isletme, yoOnetim, pazarlama gibi isletmelerin fonksiyonlarini

gergeklestirerek, e-ticaret uygulamalarini gergeklestirmektedirler (Pirnar, 2005: 36-37).
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Grafik 4. ABD'de kullanicilarin sektdrlere gore internet harcamalari
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Kaynak: Oncii, F. (2004) EPazarlama internet Olanaklartyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara
Sunulmas1 ve Satisi (2.basim), Literatiir Yaymecilik: Istanbul, ss 13.

Heung (2003) arastirmasinda, seyahat ve turizm endiistrisi iirlin ve hizmetleri,
internet yoluyla satin alinan ilk ii¢ siradaki iiriin ve hizmetler kategorisinde yer aldigi
tahmin edildiginden bahsedilmektedir. ABD’de kullanicilarin sektorlere gore internet
harcamalar1 aragtirildiginda seyahat iiriin ve hizmetleri ilk sirada yer almaktadir (Grafik 4)
(Oncii, 2004: 13). Giiniimiizde, Travelocity —(www.travelocity.com), Expedia
(www.expedia.com), Travelweb (www.travelweb.com), Preview Travel
(www.prevoewtravel.com) gibi internet portallari, haftalik ortalama 1 milyon civarinda
satis rekorlar1 kirmaktadir. Milyon dolarlik turizm {iriinleri web {izerinden rezerve
edilmektedir. Ornegin; Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore, internet kullanicilari,
2003 yilinda ¢evrimici seyahat iiriinlerini satin alimlarda yaklasik 16.6 milyon dolar
harcadiklarini ortaya koymaktadir (Heung, 2003: 111-112). Jupiter, 2000’de 18 milyar $
olan ABD’deki internet iizerinden seyahat sektorii satiglarmin 2006’°da, 63 milyar $’a
cikacagini 6ngordii. PhoCusWrig’mn Avrupa tahminleri ise 2000°’de 2.9 milyar $ olan
internet lizerinden seyahat ve turizm sektorii satislarinin 2006°da, 10.9 milyar dolara

¢ikacagi yoniindeydi (Diinya Turizm Orgiitii Yayinlari, 2001: 19).

Amerika’da yapilan bir diger arastirmada, yakin gelecekte daha da cok internet
kullanicisinin tatil seyahat planlarini internet aracilifiyla yapacagimi gostermektedir
(Heung, 2003: 111). WTO arastirmasinda, 2000 yilinda 16 milyon kisi seyahat

organizasyonlarini internet lizerinden gerceklestirdigini ortaya koymustur. Bunlarin %47’si
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havayollari, %18’1 seyahat acentalar1 web sitelerinden ve geri kalan1 da bagimsiz ¢evrimici

seyahat ve havayollarinin sitelerinden seyahat {iriinii satin almistir (Tirsab Ar-Ge

departmani, 2001).
Grafik 5. Sektore gore ABD tiiketicilerinin internet
iizerinden seyahat rezervasyonu
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Kaynak: World Tourism Organization (2004) Turizmde E-is Destinasyonlar ve Isletmeler igin
Pratik Yonergeler (Cev. R.O Yakupoglu), Nesa Yayin: Istanbul, ss 19.

Amerika Seyahat Sektori Birligi’nin (TIA- Travel Industry Association of America)
2001 yili arastirmalart internet kullanan ABD’li seyahatcilerin biiylik kisminin ugak
biletlerini internet lizerinden satin aldigin1 ve rezervasyonlarini da yine internet iizerinden
yaptigini ortaya koymustur. Ucak bileti islemleri, biiytikliigii ve siklig1 nedeniyle pazarin en

biiyiik payina sahiptir (Grafik 5) (Diinya Turizm Orgiitii Yaymnlari, 2001: 19).

Tiim istatistiklerden de yola ¢ikarak, Diinya Turizm Orgiitii tarafindan agiklanmus,
seyahat acentalar1 ile internet olgusunun iliskisini ve bu olgunun O6nemini daha iyi
kavrayabilmek icin ana pazar trendleri genel hatlariyla dzetlenebilir (Diinya Turizm Orgiitii

Yaynlari, 2001: 13):
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. Internet kullanimu biiyiik bir hizla artmaktadir;

° Internet kullanicilarmin giderek artan bir kismui internet iizerinden aligveris
yapmaktadir;

o Seyahat ve turizm sektorii internet ticareti pazarinda giderek artan bir paya sahip
olacaktir;

o Ana ftiriinler, seyahat ve turizm sektoriindeki internet ticaretinde daha biiyiik bir pay

sahibi olacaktir;

o Kullanict profilleri birgok turizm kurulusunun hedef pazarina oldukca uygundur;

o Internet, diger kanallarla karsilastirildiginda, tatil ve diger seyahat bigimlerinin
secilmesi ve planlanmasinda bilgi kaynagi olarak daha esasli bir etkiye ve

rezervasyon kanali olarak giderek artan bir 6neme sahiptir.

1.3.3 Seyahat literatiiriinde interneti konu alan arastirmalar

Bilgi teknolojilerinin turizm ve seyahat sektoriindeki kullanimini ve dnemini ortaya
koymak amaciyla yapilan ¢alismalarin sayist sadece Tiirkiye’de degil, diinya genelinde de
oldukga sinirhidir (Sar1 ve Kozak, 2004: 171). Seyahat literatiiriindeki internet veya bilgi
teknolojilerini konu alan bir ¢ok arastirma da, yabanc1 literatiiriin bir parcasidir. Ozellikle
seyahat ve turizm endiistrisindeki e-ticaret ve internet arastirmalarinin biiylik ¢ogunlugu
miisteri perspektifi, web sitelerinin gelisimi (Heung, 2003: 112) ve konaklama isletmeleri,
seyahat acentalar1 ile bolgesel turizm organizasyonlarinin bilgi teknolojisini ya da daha
spesifik olarak internetten ne Olcilide yararlanma egilimini odakhidir (Sar1 ve Kozak, 2004:
171). Bir kisim arastirmalarsa, internetin ve bilgi teknolojilerinin gelisimini, seyahat
acentalar tizerindeki etki ve degisimleri tarihsel boyut igerisinde ele alir. Cok azi, seyahat
acentalar1 ve yonetici bakis acisiyla e-ticareti gelistirmeye yonelik ve 6zellikle de e-ticaret
uygulama engelleri {izerinedir (Heung, 2003: 112). Internetin ve bilgi teknolojilerinin

tilkemizdeki seyahat acentalarina etkisini arastiran ¢calismalar ise yok denecek kadar azdir.

Tiirsab tarafindan 2002°de yiiriitilen en giincel arastirmada, 1182 seyahat
acentasindan 950’sinin e-mail adresinin (%80), 652’sinin (%53) web sitesinin oldugu

saptanmistir (Ozturan ve Roney, 2004: 260). Amaci, Tiirkiye’deki seyahat acentalarmin,
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bilgisayarsiz sistemden, tam bilgisayarli sisteme kadar gelisiminde hangi kademede
oldugunu, internet kullanimi1 ve web sitelerinin ger¢ek olgunluk seviyesini saptamak olan
Ozturan ve Roney (2004)’in arastirmas1 sonucunda, giiniimiizde internet turizm iiriinlerinin
pazarlama ve promosyonu icin bir fonksiyon ve yararl bir ara¢ saglamak oldugu ortaya
cikmistir. Bu aragtirma Tirkiye’deki seyahat acentalari i¢in ek bir iletisim sistemi olarak
kullanildigin1 gostermektedir. Geleneksel pazarlama araglari olan basili yayma ve telefona
onem verilmektedir. Buna ragmen, internet kullanimi giderek artmaktadir, ancak seyahat
acentalar1 tarafindan etkili olarak kullanilmamaktadir. Internet, siklikla e-posta ile
misterilerle iletisim i¢in kullanilmaktadir. Bu bulgular, Hangcer ve Ataman (2006)

bulgulartyla ortiismektedir.

Hanger ve Ataman (2006) Ege Bolgesi’ndeki 136 seyahat acentasi ile yaptigi
arastirma sonucu, ¢evrimigi rezervasyonun web sitelerinde heniiz yaygin olmadigini1 ancak

<

web sitelerinin incelenmesi sirasinda, bir¢ok sitede ¢evrimigi rezervasyon igin “ yapim
asamasinda” ibaresi kullanildigin1 saptamistir. Bu da yakin gelecekte daha ¢ok seyahat web
sayfasinda cevrimici rezervasyonun miimkiin olabilecegine isaret etmektedir. Arastirma
sonuglarna gore, rezervasyon formu uygulamasi, ¢evrimici rezervasyona oranla daha
yaygin bir uygulamadir ayrica arama motorlarinda yeteri kadar {ist siralarda yer almadiklari
saptanmistir. Tirkiye capinda, ¢evrimi¢i seyahat hizmeti satis1 saglayan belli bashh web

siteleri BookinTurkey, Son Fiyat, Avanatage Tatil, Tatil.net, Big Travel, ETS Turizm, Tatil

Borsasi ve Gezikolik’tir.
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2. BOLUM: SEYAHAT ACENTALARINDA INTERNET UZERINDE
PAZARLAMA: USTUN, ZAYIF YANLARI ve BUNLARA YONELIK
STRATEJILER

2.1 Seyahat Acentalarinda Internet Uzerinde Pazarlama

Onceki bolimde genel olarak pazarlama ve internet {izerinde pazarlama
kavramindan kisaca bahsedilmistir. Kendine 0zgii bir ¢ok 06zellik tasiyan pazarlama
kavraminin igerisinde yer alan hizmet ve iirlin pazarlamasi arasinda O6nemli farkliliklar
vardir. Bu farkliliklarin yani sira, hizmet pazarlamasinin bir pargast olan turizm
pazarlamasimin da kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Seyahat acentalarinda internet
tizerinde pazarlama kavrami ele alindiginda, hem hizmet hem de internet pazarlamasi

ozellikleri incelenmelidir.
2.1.1 Hizmet ve turizm pazarlamasi kavrami, ozellikleri

Pazarlama karmasi, kavram olarak gelistirildigi 1962 yilindan bu yana, pazarlama
faaliyetlerinde izlenecek olan stratejileri belirlemede kullanilmistir. Product (iiriin), place
(dagitim), price (fiyat), promotion (tutundurma) kelimelerinin bas harflerinden yola
cikilarak ifade edilen ve pazarlamanin 4 P’si olarak bilinen bu elemanlar, pazarlamacinin
sahip oldugu ve pazarin kapisin1 agmak i¢in kullandig1r dort 6nemli anahtardir (Karahan,
2000: 79). Pazarlama karmasi elemanlarindan {iriinlin yerini turizm sektoriinde hizmet
0gesi almaktadir. Hizmet isletmelerinde iizerinde dnemle ve agirlikli olarak durulmasi
gereken eleman, hizmettir. Izlenecek pazarlama stratejisinde, miisteriler acisindan, hizmet
ile mal arasindaki fark dikkate alinmalidir (Karahan, 2000: 82 afif Okyay, 1975: 6-9).
Hizmet sektorii 6zellikleriyle liretim sektorii arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir.
Hizmet, bir tarafin diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut olan, miilkiyetinin el
degistirmesinin s6z konusu olmadig1 bir eylem veya yararlanmadir. Bu tanimdan da

anlasilacag: iizere, hizmet endiistrisinin mal endiistrisinden ayrilan en 6nemli 6zelligi,
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hizmetin (liriinliin) soyut olusudur. Hizmet endiistrisinin soyut olmasindan dolay1
dokunulamama o6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir (Birkan, 1998: 26). Hizmetleri mallardan
veya sanayi urlinlerinden ayiran baslica 6zellikler sunlardir (Tekeli, 2001: 37-38):

o Elle Tutulmazlik: Hizmetler, maddi unsurlardan ziyade, “performans” sinifina
girdiklerinden, triinlerde oldugu gibi, goriilme, hissedilme, dokunulma vb. sekillerde
degerlendirilemezler.

o Birbirinden Ayrilmazlik: Once pazarlanir sonra iiretilirler. Uretim ile tiiketim es
zamanlidir ve birbirinden ayrilamaz. Uriiniin toplammi olusturan farkli ve ardisik
sunulmasi gerekli hizmetlerde birbirinden kopamaz. Ornegin ugaga bu giin binelim,
konaklamay1 haftaya temin etmek ya da 6glen sunamadigimiz yemegi, aksam ¢ift porsiyon
sunarak telafi etmek miimkiin degildir.

o Dayaniksizlik: Hizmetlerin pek ¢ogunun yarari kisa siirelidir. Hizmetler birer
“performans” olarak nitelendirildikleri i¢in, depolanamazlar.

o Heterojenlik: Hizmetlerin kalite ve igerikleri, hizmeti yaratandan bir digerine, hatta
giinden giine degisip, farklilik gosterebilir.

o Insan yogunlugu: Bir ¢ok hizmetin pazarlamasinda alic1 ile satici arasinda sik1 iligki
kurulur. Uriinlere gére, hizmetlerin iiretiminde ve pazarlanmasinda alict daha énemlidir.

o Dalgalanan talep: Hizmetlerde bazi donemlerde talep ¢ok yogun olurken, bazi
donemlerde ¢ok biiyiik diistisler goriilebilir. Talebin ¢ok yiiksek oldugu donemlerde,
hizmetlerin diisiik talepli donemler igin depolanmasi imkansizdir. Ornegin, belirli bir sefer

icin satilamayan ugak koltuklarinin baska bir sefer i¢in depolanmasinin miimkiin degildir.

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri vardir (Icdz vd., 1999:
28 atif Morrison, 1989: 14-27):
o Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlarin karsilanmasina yonelik

hizmet sunulmasi,

o Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi diger bir ifadeyle faaliyetlerin siireklilik
arz etmesi,
o Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izleyen ve diizenlilik gerektiren

asamalardan olugmasi,

o Pazarlama arastirmasinin énemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinda stireklilik
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gostermest,

° Hizmet isletmelerinin hizmet veren diger isletmeler ile arasindaki dayanigsma ve
bunun giin gegtik¢e artan 6nemi,

o Orgiit capinda ve boliimler arasinda dayanigmanin gerekliligi ve isletme ¢apinda
pazarlama ¢abalarinin biitiinlig,

o Hizmetlerin soyut 6zelligi ve tiiketim ile iiretimin genellikle ayn1 zaman/ yerde

gerceklesmesi nedeni ile miisteri memnuniyetinin saglanmasinda kalitenin dnemidir.

Hizmet pazarlamasinin bir kolu olan turizm pazarlamasi, “Turistik mal ve
hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar
arasi planda, iireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin
ve arzularmin yaratilmasi ile ilgili sistemli faaliyetlerinin tiimii” olarak tanimlanabilir. Bu
tanima gore, turizm pazarlamasi, turistin ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetlerin
turiste sunulmasi ve satis1 ile ilgili c¢abalar1 igerir. Turistik mal ve hizmetler turiste
dogrudan iiretici isletmeler tarafindan veya araci kuruluslar olan seyahat acentalar1 veya tur
operatorleri tarafindan satilabilir. Ayrica turizm pazarlamasinda turistlerin yeni

ihtiyaglarinin devamli arastirilmasi, bilinmesi gereklidir (Hacioglu, 2000: 10).
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Sekil 2. Hizmet pazarlamasinda dagitim kanallari
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Kaynak: Sari, Y., Kozak, M. (2005) “Turizm Pazarlamasma Internetin Etkisi: Destinasyon
Web Siteleri I¢in Bir Model Onerisi”, Akdeniz I.1.B.F. Dergisi, s. 9, ss 252 ve Rimmington,
M., Koz, M. (1997) “Developments in Information Technology: Implications for the
Tourism Industry and Tourism Marketing”, Anatolia: An International Journal of Tourism
and Hospitality Research, c. 8, s. 3, ss 69.

Sekil 2, hizmet pazarlamasindaki dogrudan ve dolayli dagitim kanallarini
gostermektedir. (1) numaral ¢izgi iireticilerin herhangi araci olmaksizin nihai kullanicilara
ulasmak i¢in kullandig1 geleneksel yontemi gostermektedir. (2) numarali ¢izgi, dogrudan
pazarlamanin bir baska c¢esidi olarak, nihai tiiketicilere ulasmada bilgi teknolojilerinin
islevini gostermektedir. Burada, aracilar danismanlik faaliyetinde bulunabilmektedir. (3)
numarali ¢izgi ise, isletmenin belirli bir komisyon karsilig1 bir bilgi teknolojisi isleticisi ya
da tasarimcist ile anlagmali olarak faaliyet gdstermesidir. Buradan itibaren isletmedeki
dogrudan pazarlama anlayis1 degisime ugramaktadir. (4) numarali ¢izgi, iireticilerin
toptanci ve aracilar dogrultusunda nihai tiiketiciye ulasmasini gostermektedir. Son olarak, 5
numarali ¢izgide ise, Uretici isletmelerden tiriinleri satin alarak heterojen yapidaki bir iirtinii
meydana getiren toptancilar; olusturduklar1 yeni iriinlerini bilgi teknolojileri isleticisi

aracilig ile diger isletmelerle nihai tliketicilere ulastirmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005: 251).
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2.1.2 internet iizerinde turizm ve seyahat pazarlamasi

Glinlimiizde iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin nedenlerinden birisi de; modern
toplumlardaki iiretimin arttirilmasidir. Uretimin arttirilmas1 ve gerekli ticari islemlerin
gergeklestirilmesi igin, ulusal ve uluslar aras1 boyutta hizli iletisim gerekmektedir. Bunun
yani sira, Uretim artig1 sonucunda olusan iirlinleri satin alacak sekilde miisterilerin tiikketim
miktarinin artmasi da, pazarlama amacl iletisimin gelismesini koriikleyen nedenler
arasindadir. Bazi yazarlara gore, modern iletisim sistemleri biraz da pazarlama
faaliyetlerine destek olarak gelistirilmislerdir. Diinya ¢apinda kisisel satin alma
nedenlerinin ve aligkanliklariin incelendigi arastirmalar sonucunda, pazarlama
faaliyetlerinin, olusan bu degisikliklere cevap verebilmesi i¢in; daha hizli, hedefe yonelik,
akilli, capraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmasi gerekliligi
ortaya cikmistir. Internet aginin hizmet pazarlamasi amaci ile kullanilmasi, biitin bu
ihtiyaclara cevap verebilecek bir potansiyele sahip olmasindan ileri gelir. Bu yiizden,
diinyanin pek cok iilkesinde internet sisteminin, bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin,

iletisim ve pazarlama amaglar1 dogrultusunda kullanilmalar1 yayginlasmaktadir.

Oniimiizdeki birkag yil igerisinde internetin daha 6nemli bir pazarlama arac1 olmasi
beklenmektedir. Tarihteki hicbir iletisim seklinin World Wide Web (www) kadar hizli bir
gelisme gostermemis olmasi, internetin bir pazarlama araci olarak ne denli 6nemli bir
potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Avrupa Birligi tarafindan kii¢iik ve orta dlgekli
turizm sirketlerinin gelisimlerinin ol¢iimlenmesine yonelik “Tourism 2003 adli bir
arastirma yapilmistir. Yaklasik 3 bin acenta katilimiyla gerceklesen arastirma sonuclarina
gore, isletmelerin yaklasik yarisinin interneti giinliik islerinde kullanmaktadir. Calisma
sonucunda, gelisen teknolojiyi isletmelerinde masraflarin1 diisiiren ve iyi bir pazarlama
aract olarak kullanan firmalarin gelecekte daha fazla kazaniyor olacaklari
vurgulanmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin Oniimiizdeki yillar i¢in bu alanda yatirim

yapmalarmin sart oldugu ifade edilmektedir (Tursab, 2003).

Internet ile hizmet pazarlamasi faaliyetlerinde web’in form doldurma &zelligi ile

diger bir degisle muhtemel miisterinin ismini, adresini, tiiketim adresini, tiiketim
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aliskanliklar1 gibi kisisel bilgileri elde etmek de miimkiindiir. Internet, veri tabani tutan
hizmet pazarlamacisi i¢in olas1 miisterilerle ilgili veri tabanini gelistirme kaynagi haline
gelmektedir. Yine yiiksek oranda cevap alma sayesinde, internet iizerinde ¢ok sayida
reklam verilmektedir. Bu tiir reklamlarmm istiin yonlii miisteri acisindan kolaylik
saglamasidir. Olas1 miisteri, kupon postalamak veya verilen telefonu aramak gibi vakit alan
islemlerden kurtulmus olmaktadir. Katalog yardimi ile hizmet satan firmalar da artik,
internet {izerinden dogrudan satis yapabilmektedirler. Iste bu nedenlerden dolay1, internetin
bir pazarlama araci olarak kullanimi her gecen giin artmaktadir. Hizmet pazarlamasi
acisindan bakildiginda, internetin aninda satig yapmaya olanak saglamasi, marka bilincini
arttirmada ve marka bagimlilig1 olusturmada etkin bir ara¢ olmasi, insanlarin hizmet ve
tirlinlerden haberdar olmalarinm1 ve tiiketicilerle iletisim kurulmasini saglamasi onun etkili
bir ara¢ olarak ortaya ¢ikarmaktadir (Rimmington ve Kozak, 1997: 64; Ico6z vd, 1999: 31-
32).

Van Hoof ve Combrink (1998), ABD’deki otel yoneticileriyle yaptigi ¢calismasinda,
bir pazarlama aracit olarak interneti degerlendirmistir. Bu c¢alisma sonuglarina gore,
ABD’deki otel yoneticilerinin %25°1 internetin isletmelerine daha genis kitlelere ulasabilme
olanag1 kazandirdigini, tanitim ve pazarlama alaninda da fayda sagladigini ortaya ¢ikmistir.
Yoneticilerin %14’liik bir dilimi internetin daha hizli ve daha iyi iletisim olanagi
saglamadigin ifade ederken %12’si internetin diger isletme, sektor ve miisterilerden bilgi
saglama konusunda iyi bir kaynak oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte internetin
sakincalari ile ilgili olarak dahil olma maliyetinden yakinanlarin orani %22, bakim ve site
giincelleme maliyetinin yliksek oldugunu belirtenlerin orant %11, giivenlik ve veri emniyeti
sakincast oldugunu belirtenlerin orant %11°dir. Van Hoof ve Combrink c¢aligsmalarinin
sonu¢ boliimiinde genel bir sonu¢ olarak; bazi ¢ekimserliklerine karsin isletme
yOneticilerinin “internet treni” ne bindigini, internetin faydalarina ve gelecekte 6nemli
olacagma inandiklarini, internetin uzun donemli faydalarindan yararlanabilmek i¢in kisa
donemli yonetimsel konularin ¢oziimlenmesi gerektigini belirtmektedirler (Kozak ve Yolal,

2001: 137).
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2.2 Seyahat Acentalarinda Internet Uzerinde Pazarlamanin

Ustiinliikleri

Internetin turizm sektdriine rekabet acisindan sundugu olanak ya da firsatlar,

sektorde faaliyet goOsteren isletmelere, nihai tiiketicilere ve genel anlamda turizm

bolgelerine gore li¢ ayr1 boyutta ele aliabilir (Sar1 ve Kozak, 2005: 255-256).

Tablo 9. Bolgesel turizm rekabetinde internetin saglayacagi yararlar

Isletmelere Saglayacagi
Yararlar

Nihai Tiiketicilere
Saglayacagi Yararlar

Turizm Boélgelerine

Bilgiye esit erisim olanag1

Detayl1 bilgi edinme

Diigiik maliyetli tanitim ve

Saglayacag Yararlar
Bilgiye tiim bolgelerle esit
erisim olanagi

Bolgesel miisteri profilini kolay
pazarlama elde etme
Daha ucuza sirket i¢i bilgi Bilgi edinmek i¢in aracilara Bolgesel diizeyde kisiye 6zel
paylagimi olan bagimlilig1 azaltma iirlin geligtirme olanagi
Daha hizli isbirligi stratejileri Global diizeyde diisiik maliyetli
gelistirme

Miisterilerle daha hizli ve
diisiik maliyetli iletisim

Indirimli satis politikalar1 ile

Kisiye 0zel iirlinlerden
yararlanma

bolge tanitimi
Bolge ici ve bolgeler arast hizli
iletisim olanag1

Tanitim i¢in fuar katilimlarinda
ve prototip liretiminde tasarruf

Bolgesel isletmelerin igbirligi
daha ¢ok satis gelistirmelerine katki saglama
Diisiik maliyetli {iriin Alternatif karsilagtirma Kolay ve siirekli bilgilendirmek
farklilagmasi

suretiyle miisteriyi bolgeyle
ilgili ikna olanagi

Coklu ortam uygulamalari

Elektronik para ve brosiir ile
biirokrasiyi azaltma

Bilgisayarin ve bilgi aglarinin
hizindan yaralanmak, kisa
siirede ¢ok is

Kolay ve siirekli bilgilendirme

Bireysel olarak dogrudan

rezervasyon yapma ve satin
alma

ile miisteriyi ikna olanag1

sayesinde farklilagma olanagi

Internet kullanan milyonlarca

potansiyel miisteriye ulagsma
olanagi

Bolgesel diizeyde sanal bir
rezervasyon ag1 kurmak
suretiyle sanal isbirligi olanagi

Kaynak: Sary,Y. (2003) Bolgesel Diizeyde Hazirlanan Web Sitelerinin Turizm Talebi

Uzerine Etkisinin Arastirilmasi: Mugla Bélgesinde Bir Uygulama (Basilmamis doktora
tezi), Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Mugla, ss 97.
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Tablo 9 ‘da internetin isletmelere, nihai tiiketicilere ve turizm bdlgelerine sagladigi
yararlar 0zetlenmistir. Bu arastirmada internet pazarlamasinin stiinliikleri isletme boyutu
yOniiyle incelenecektir. Fakat konunun biitiinliigiiniin saglanmas1 amaciyla diger boyutlara

da kisaca deginilmektedir.

2.2.1 internet iizerinde pazarlamanin miisterilere sundugu iistiinliikler

Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle degisen sirket - miisteri iliskilerinde en 6nemli
etken bilginin kolay bir sekilde yayilmasi, paylasilmasi ve el degistirmesidir. Miisteri sirket
iletisiminin kolaylasmasi, miisterilerin de elektronik posta, haber gruplart ve benzeri
organizasyonlar1 kullanarak orgiitlenmeleri farkli bir is modeli yaratmistir. Bu baglamda
Tablo 2.2 ‘de gosterilen internetin miisterilere sundugu kolayliklart iki ana baslik altinda

aciklayabiliriz (Kirciova, 1999: 59-67):

o Kontrol Edilebilir Satinalma Siireci: Glinlimiiziin tiiketicileri satin almak istedikleri
tiriinle ilgili olarak daha fazla bilmek, anlamak ve soru sormak ihtiyacindadir. Zira bu
konuda herhangi bir maliyet yiiklenmek zorunda degildirler. Uriin veya hizmeti satin
almalar1 durumunda da daha fazla destek almak ihtiyacindadirlar. Bu nedenle internet is
modellerinde rekabet, fiyat eksenli degil bilgi eksenlidir. Baska bir degisle {iriin ve hizmet
ile ilgili her tiir bilgi hedef kitleye hemen aktarilmaktadir. Internet baglantisina sahip her
potansiyel miisteri kendisine sunulan {iriin ve hizmetlere ve bilgilere kolaylikla
ulasabilmektedirler. Fiyat, ozellik, servis, satis sonrasi destek gibi {iriinii tamamlayan
unsurlar agisindan karsilastirmalar yapabilmekte, en uygun iiriinii ¢ok kisa bir siire i¢inde
bulabilmektedir. Bu 6zelligi nedeniyle internet satinalma siirecinde giiciin tiiketicilere
gecmesine yol agmistir. Tiiketici artik kendisine zorla satinalmaya caligilan iiriin ve
hizmetlere kolaylikla direnebilmektedir. Saticiyr yonlendirmekte iiriin hakkinda sahip
oldugu bilgiyi saticilara aninda iletebilmektedir. Baska bir ifadeyle bilgili, bilingli ve ¢ok
secenege sahip bir miisteri kitlesine yonelik pazarlama karmasi olusturmak gerekmektedir.
Kitlesel reklam, fiyat rekabeti, yaygin dagitim seklinde yiiriitiilen geleneksel pazarlama
faaliyetleri, birebir reklam, zengin igerikli bilgi ve birebir pazarlama seklindeki i modeline

donmiistiir. Bu noktada artik tiiketiciye fiyat empoze etmek soz konusu degildir. Israrci
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satis teknikleri gegerli degildir. Zira miisterilerinin web sitesinden ayrilmasi bir tiklama ile
gergeklesecek kadar kolaydir. Satinalmanin her asamasinda, Ornegin alternatiflerin
degerlendirilmesi sirasinda ¢ok sayida alternatifin aym anda bilgisayar ekraninda
goriilebilmesi, fiyat, kalite ve diger ozellikler bakimindan karsilastirmalar yapilabilmesi,
uzman kisilere danigma ve saticilara her konuda sinirsiz soru sorma imkaninin saglanmasi
gibi {stlinliikler, internet iizerinden yapilan aligverislerde insiyatifin biiyiik oOlglide
miisteriye gecmesi sonucunu dogurmaktadir. Ayrica satinalma isleminin tamamlanmasina
kadar gecen her asamada tiiketicinin vazgecme sansina sahip olmasi bir bagka lstiinliik
olarak degerlendirilebilir. Geleneksel aligveriste iiriinii ya da hizmeti begenen tiiketici,
ddemeyi yaparak veya sozlesmeyi imzalayarak sorumluluk altma girmektedir. Internette
ise, higbir saticit miisterisine satinalmanin herhangi bir asamasinda zorlamada bulunamaz.
Ornegin “bir kez daha diisiiniin” gibi bir zorlama internette s6z konusu degildir. Geleneksel
aligveris silirecinde satinalma gerceklestikten sonra satinalmadan vazgegmek ayri bir
biirokratik islem olarak tiiketiciye sorun yaratmaktadir. Oysa, internet iizerinden yapilan
aligverislerde, ozellikle siparis formunun doldurulmasi ve 6deme isleminin yapilmasi
asamalarinda tiiketiciye bir¢ok kez satinalma islemine devam edip etmeyecegi sorulmakta
ve diisiinmesine imkan tanimaktadir. Giiniimiizde internet {izerinde pazarlamanin en 6nemli
sorunlarindan birisi yarim kalan aligverisleridir. Aligverislerin neredeyse yilizde yetmigbesi

O6deme agamasina geldiginde yarim birakilmaktadir.

o Kolaylik: Alisveris yapmak da harcanan zaman, gliniimiiz tiiketicisi i¢cin 6nemli bir
sorun olarak goriilmektedir. Bir yandan binlerce tiir iiriin ya da hizmet, 6te yandan ¢ok
genis alana yayilmis aligveris merkezleri ve de ayn1 zamanda ulasim ve park yeri sorunlari
aligverisi i¢ginden ¢ikilmaz bir sorun haline getirmektedir. Ayn1 zamanda iiriin ve hizmet
niteliklerinin de siirekli degismesi bu konuda ¢ok fazla bilgiyi getirmektedir. Internet bu
noktada giiniin her saatinde evden, biirodan, otomobilden, okuldan ya da bir bilgisayarin ya
da telefonun bulundugu her yerden aligveris imkani saglamasi, iistelik harcanan zaman
acisindan ¢ok ekonomik olmasi ve iiriin ya da hizmet fiyatlar agisindan ilave maliyetler
getirmemesi, aksine ucuz bir segenek olmasi gibi nedenlerle giderek daha fazla tercih
edilmektedir. Giiniin herhangi bir saatine sikistirilmis ve kisa bir siirede sadece birkag

magaza gezerek yapilacak aligveris yerine, 6rnegin evden yapilacak bir baglanti ile fiyat ve



42

kalite karsilastirilmast yaparak, gerekirse uzmanlara danisarak, evde yasayan diger aile
fertlerine iirlinlin rengini, bigimini, stilini ve fiyatin1 sorarak yapilacak bir aligveris daha
doyurucu olmaktadir. Bu nedenle internet, miisterilere hem zaman hem de mekan
bakimindan essiz kolayliklar saglanmaktadir. Artik internet iizerinde aligverisi daha da
kolay hale getirmenin yollar1 aranmakta ve tiiketicilerin aradiklarini daha kolay
bulabilecekleri ¢oziimler iizerinde durulmaktadir. Internet is modelleri siirekli kendilerini
gelistirmekte ve her gecen giin daha kolay aligveris, daha kolay 6deme, daha kolay dagitim
gibi sistemler iizerinde durmaktadirlar. Bunun yami sira ¢esitli iiriin ve hizmetlerin
pazarlamasinda lojistik destek sistemlerinin tam anlamiyla entegre edilememesi nedeniyle
geleneksel yontemlerin daha fazla tercih edildigi de baska bir gercektir. Saglik hizmetleri,
kuru temizleme, mobilya gibi ilirlin ve hizmetlerin satin alinmasinda internetin heniiz

yeterince hizli olmadig: gortilmektedir.

Tablo 10. Cesitli iiriinler i¢cin internetten aligveris ile geleneksel alisverisin karsilagtirilmast

Uriin ya da Hizmetin Tiirii Geleneksel Yontemde Gegen Internette Alisveriste Gegen
Siire Stire

Hediyelik Esya 1 saat 35 dk 9 dk

Deterjan 33 dk 3 dk

Cicek 33 dk

Ev Tekstil Uriinleri 42 dk 5 dk 30 sn

Seyahat Danigmanligi 30 dk 4 dk 15 sn

Ucak Bileti 1 saat 5 dk 11 dk 45 sn

Kaynak: Kirciova, 1. (2005) Internette Pazarlama (3. basim), Betas Basim: Istanbul, ss 68.

Tablo 10, cesitli irlinler igin internetten aligveris ile geleneksel aligverisin

karsilastirilmasint gostermektedir. Geleneksel yontemde ucak bileti satinalma 1 saat 5

dakika siirerken, bu siire internet araciligiyla ¢ok biiyiik bir 6l¢iide kisalmaktadir.

2.2.2 linternet iizerinde pazarlamammn turizm bélgelerine sundugu

uistiinliikler

Bir diger boyut ise internetin

turizm bolgelerine sagladigi yararlaridir. Turizm

bolgeleriyle ilgili internette yiiriitiilen bir ¢ok faaliyet s6z konusudur. Bu faaliyetlerin en
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belirgin olanlari, s6z konusu turizm bdlgesinin kiiltiirel, tarihi ve turistik giizelliklerine dikkat
cekmek, bolgenin yoresel etkinliklerini tanitmak, bolgeyle ilgili ulagim, konaklama, yeme-igme,
eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla internet ortaminda olusturulmus web
siteleridir. Bazilarinda ¢evrimici rezervasyon ve satis islemlerinin de yliriitildigi ve
sayilarmin onlarla ifade edildigi bu siteler; turizm bolgesi yerel yonetimleri, yerel turizm
organizasyonlari, bolgede faaliyet gosteren turizm ve bilgisayar firmalari, bolge tanitimini gorev
bilen goniilli kuruluglar, bolgede yasayan kisiler ve daha Once bolgeyi ziyaret etmis turistler
tarafindan hazirlanmaktadir (Sar1, 2003). Internetin, dolayistyla bolgesel web sitelerinin,

bolgeye sagladigi yararlar genel olarak soyle siralanabilir (Turizmde Vizyon, 2001):

e Dbilgiye tiim bolgelerle esit erisim olanagi sunmasi,

e bdlgesel miisteri profilini kolay elde edilmesi,

e Dbolgesel diizeyde kisiye 6zel {iriin gelistirme olanag1 sunmasi,

o global diizeyde diisiikk maliyetli bolge tanitimu,

e bolge ici ve bolgeler arasi hizli iletisim olanag1 sunmasi,

e Dbolgesel isletmelerin isbirligi stratejileri gelistirmelerine katki saglamasi,

e miisterinin kolay ve stirekli bilgilendirilmesi,

e coklu ortam uygulamalar sayesinde farklilasma olanagi,

¢ internet kullanan milyonlarca potansiyel miisteriye ulasma olanagi ve

e bolgesel diizeyde sanal bir rezervasyon ag1 kurmak suretiyle sanal isbirligi olanaginin

saglanmasi.

Giiniimiiz turizm sisteminde Tiirkiye gibi diger bircok iilke, yliksek turist sayisina
karsin diistik turizm geliri elde etmektedir. Bunun en belirgin nedeni ise, sunulan paket ve
indirimli turlar ile kacak ve komisyonlar nedeniyle gelirin biiylik bir kisminin turist
gonderen lilke tarafindan alikonulmasidir. Alict ile saticinin cografi anlamda birbirinden
¢cok uzakta oldugu ve tur operatorlerinin ¢ok giicli oldugu turizm pazarlamasinda
elektronik bilgi sistemlerinin alternatif bir ara¢ olarak ortaya ¢ikarilmasi bolge turizminin
gelismesine ve diger lilkelerle rekabet edebilmesine 6nemli 6l¢iide katkida bulunabilecektir.

Bu tiir bir sistem, turizm bolgelerinde;
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(1) isletme ve bolge pazarlamasi ve tanitima,
(2) birimler ve alt sektorler arasi iletisim ve
(3) miisterilere bilgi ve danigmanlik hizmetinin sunulmasi gibi bir¢ok amaca doniik

olarak kullanilabilir (Sar1 ve Kozak, 2005: 258).

2.2.3 internet iizerinde pazarlamammn turizm ve seyahat isletmelerine

sundugu iistiinliikler

Hizmet-yogun 0Ozellige sahip turizm endiistrisinde faaliyet gosteren isletmeler
acisindan konuya bakildiginda, internet {izerinden yapilan e-is (e-business) ve e-ticaret (e-
commerce) uygulamalari son derece onemli goriilmektedir. Bu onemin biraz da turizm
irlinlinlin  6zelliginden ve internet kullaniminin turizm {rlinlinlin tiikketiciye sunulmasi
siirecinde saglayabileceg§i bazi yararlardan kaynaklandigini sOylemek miimkiindiir.
Ornegin; turizm iriiniiniin soyut 6zellik tasimasi, iiretildigi yerde tiiketilme zorunlulugunun
olmas1 ve satin alma karar verilirken test etme olanaginin bulunmamasi vb. o6zellikleri
pazarlamada etkili tanitimm Snemini ortaya koyar. Ozellikle son yillarda gelisen internete
dayali veri taban1 mimarisi iizerinde kurulu web sitesi olusturma yazilim teknolojileri,
turizm isletmelerine dinamik ve etkilesimli web siteleri kurma olanagi tanimaktadir.
Boylelikle turizm isletmeleri interneti tanitim faaliyetlerinin yaninda, dogrudan satis,
dagitim ve miisteri iligkileri gibi diger pazarlama faaliyetlerinde de kullanabilmektedirler.
Bunun 6tesinde birgok turizm isletmesi etkilesime girdigi diger turizm isletmeleriyle olan
iliskilerinde de interneti kullanma olanagina sahip olabilmektedirler. isletmeler bu yolla
daha etkili ve daha verimli reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini daha kisa siirede ve

daha diisiik maliyetle gerceklestirebilmektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 257).

Is modelini internet {izerine tasimak biitiin isletme islevleri agisindan son derece
onemli avantajlar sunmaktadir. Pazarlama agisindan bakildiginda da internet; is modelini
yapisal olarak doniistiirmekte ayn1 zamanda da 6nemli iistiinliikler saglamaktadir. Hizmet
pazarlamasi faaliyetlerinde internet kullaniminin saglayacagi kolayliklar, diger bir degisle
bu iletisim kanalinin {istiin yonleri arasinda; dagitim ve basim giderlerinin azalmasi ile

diisen maliyet, hedef miisteriler icin kisisel hizmet verme olanagi ve reklam verme



45

acisindan hedefi daha belirgin secebilme kolayligi sayilabilir. Tam anlami ile etkilesimli
olmasinin yani sira, erigim i¢in ¢ok az zamana gereksinim duyulmasi yine internetin hizmet
pazarlamacilarma sagladig1 yararlar arasindadir. internet ile aligverisin sahip oldugu 24 saat
hizmet sunumunu saglayan zaman faydasi, yer faydasi, esneklik ve birebir iletisim diger

olumlu 6zellikler arasinda sayilabilir (I¢6z vd., 1999: 34; Pirnar, 2005).

Internetin seyahat acentalarinda bir pazarlama aracisi olarak kullanilmasmn diger
hizmet isletmeleri gibi bir takim avantajlarindan s6z edilebilir. Bunlar, seyahat
acentalarinin cografi sinir tamimadan daha ¢ok kitleye ulasabilme imkani saglamasi,
miisterilerin istedikleri zaman seyahat acentalariyla irtibata gegebilmesi, acentanin
misterilerinin sorularmi ¢evrimici cevaplandirma ve onlar1 bilgilendirme olanagi sunmasi,
Global Dagitim Sistemleri (GDS) ve c¢evrimigi hizmetlerle bir takim maliyetleri azaltma
olarak siralanabilir (Heartland Information Research, 2001). Elektronik ortamin avantaji ile
kagit kullanimi biiyiik 6l¢iide azalmaktadir. Belirli sablonlarin tasarim, depolama ve benzeri
maliyetlerinin yani sira yan unsurlarin maliyetlerinden de tasarruf edilmektedir. Elektronik
ortamda yapilan islemler normal islemlere oranla ¢cok daha ucuza mal oldugundan, hem
satict hem de alic1 énemli dlgiide tasarruf edebilmektedir. Ornegin, Southwest Havayollart
2000 yilinda web sayesinde rezervasyon islemlerinden 80 milyon Amerikan dolari,
biletleme islemlerinden de 20 milyon Amerikan dolar1 tasarruf etmistir. Ayrica, tliketici
profilinin ve demografik 6zelliklerinin kolay belirlenebilmesi ve tiiketiciden aninda geri
besleme saglamasi da, ¢ekimyeri promosyonu yapanlarin, otel yoneticilerinin ve seyahat
acentalarinin interneti pazarlama ve arastirma faaliyetlerinde tercih etme sebepleri arasinda

bulunmaktadir (Pirnar, 2005: 41).

2.2.3.1 Pazarlama biitcesinden tasarruf

Pazarlama biit¢esinin etkin kullanilmasi isletmelerin 6nemli sorunlarindan birisidir.
Rekabet baskis1 nedeniyle {irlin gelistirme, promosyon, dagitim ve fiyatlandirma
alanlarinda yapilan harcamalarin dogru zamanda ve dogru sekilde yapilmasi 6nem
kazanmaktadir. Hemen her pazarda var olan fiyat rekabeti kar marjlarinin giderek

daralmasina neden olmaktadir. Bu durum sirketlerin pazarlama planlarini yaparken en
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kiiciik ayrmtiy1 bile dikkate almalarin1 gerekmektedir. Internet, pazarlama karmasimnin dort
unsuru agisindan da farkli uygulamalarla 6nemli tasarruflar saglamaktadir. Pazarlama
biit¢esi icinde en fazla yer tutan yeni {iriin gelistirme ¢aligmalar1 internet yardimiyla 6nemli
olciide diisiiriilmektedir. Uriin tasarimlarmm web ortamma tasmarak hedef kitlenin
begenisine sunulmasi ve miisterilerden gelen tepkilere gore tasarimin sonuglandirilmasi,
yeni riin fikrinin ticari {iriine doniistiiriilmesi caligmalarinda hem zaman tasarrufu

saglamakta hem de gereksiz harcamalarin 6niine ge¢mektedir.

Internet, satin alma isleminin basinda ya da bitiminde miisteri bilgilerinin geri
doniisiimiinii saglayarak pazarlama arastirmalarini desteklemekte (Egeli ve Ozturan, 1998:
120), boylece pazar aragtirmalarinin daha ucuza yapilmasina olanak taniyarak, birinci ve

ikinci dereceden hedef kitlelere rahatlikla ulagabilmeyi saglamaktadir.

Kendisi bagli bagima bir dagitim kanali olan internet, dagitim alaninda da 6nemli
yenilikler getirmektedir. Fiziksel magaza yerine olan ihtiyag¢ ortadan kalkmakta, depolama,
envanter gibi sorunlar geleneksel is modellerine kiyasla ¢ok farkli bir sekilde
coziilebilmektedir. Bu kanal geleneksel modellere gore farkli {iriin ve hizmetleri ¢cok zengin
bir bilgi icerigi ile birlikte hedef kitlesine sunmakta, kanali tamamlayan diger is ortaklar ile
birlikte 1{iriin ve hizmetlerin miisterilerine hizli ve etkili bir sekilde ulagmasin

saglamaktadir.

Hedef pazarlarla isletme arasinda baglantiyr saglayan promosyon faaliyetleri
acisindan bakildiginda da benzer dzellikler goriilmektedir. Internet reklamcilig: geleneksel
medya reklam araglarina gore ¢ok kiigiik biitcelerle yiiriitiilen bir calismadir. Televizyon ve
yazili basin reklamlartyla karsilastiginda yapilan harcamalar hem daha az hem daha
etkilidir. Etkinlik bakimindan internet reklamcilig1 geleneksel medya reklamlarina gore ¢ok
daha giicliidiir. Hedef kitleye kisisel mesajlar gondermek sadece internet ortaminda
miimkiindiir. Oysa geleneksel medya araclar1 agirlikli olarak kitlesel reklamlar igin

uygundur. Bu da reklam harcamalariin artmasina yol agmaktadir (Kircova, 2005: 60).
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Bunun yani sira geleneksel promosyon araglarinin 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ornegin basili kataloglarin bir kez hazirlandiklarinda iizerinde diizeltme,
ekleme ve degistirme yapilamamasi, bir televizyon reklamimin belli bir siire icin
yaymlanabilmesi, gazete reklamlariin bir giinlik Omriiniin olmasi gibi 06zellikleri
nedeniyle etkilerinin sorgulanmasina yol agmaktadir. Internet iizerinde yapilan ¢alismalarda
hazirlanan ¢evrimigi kataloglar, brosiirler ve diger gorsel araglarin basilmasi, dagitilmasi ve

iletilmesi ile ilgili maliyetler 6nemli 6l¢iide diisiirebilmektedir (Kircova, 2005: 60).

Geleneksel olarak yapilan bu ¢aligmalar i¢in 6nemli parasal harcamalar gerekirken,
internet ortaminda Ozellikle tanitim agisindan 6nemli parasal tasarruflar s6z konusudur.
Benzer sekilde, isletmelerin hedef kitlelerine gonderdikleri mesajlarda olabilecek

degisiklikleri i¢in de yeniden baski, tasima ve postalama gibi giderler s6z konusu degildir.

Elektronik ortamda isletmenin pazarlama programiyla ilgili bilgilerin geleneksel
pazarlamaya gore hem daha ¢abuk hem de daha ucuza iletilmesi internetin en belirgin
ozelligidir. Ortalama biiyiikliikte bir web sitesinin, bir hizmet saglayici iizerindeki bir yillik
bir siire i¢in konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir iirlin ya da hizmetin tanitimi
amactyla bastirilacak bir brosiir ya da katalog maliyetinin ¢ok daha altindadir. Brosiir bir
kez bastirilip dagitildiktan sonra islevini yitirmektedir. Buna karsin web sitesi stirekli
giincellenerek, zenginlestirilmekte ve uzun siireli etki yaratma imkaniyla isletmeye daha
biiyilk kazanglar saglayabilmektedir. igerik agisindan bakildiginda da yine ortalama
biiytikliikte bir web sitesine ¢esitli tirtinlerle ilgili her tiir bilgiyi yerlestirmek miimkiinken,

geleneksel tanitim araglar1 ¢ok kisith bir alanda yarar saglamaktadir.

Benzer sekilde isletmenin iirlin karmasinda meydana gelebilecek her tiirlii
degisiklik ek maliyetlere katlanmaksizin web sitesine yansitilirken, geleneksel araglarda ise
her yenilik ya da gelisme ic¢in yeni brosiir/katalog bastirilmasi1 gerekmektedir. Ayrica
cevrimici kataloga sinirsiz {irlin koyabilirsiniz. Bunu baski ile ger¢eklestirmek maliyet
acisindan oldukca zordur. Aymi zamanda internetteki gibi miisterilere hemen ulastirmak

miimkiin degildir.
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Miisteri hizmetlerini internete tasinan bir seyahat acentast masraflarini biiyiik
Olciide kisitlayabilir. Miisterilerin telefonda sordugu sorular ¢ogunlukla bellidir. Bu sorular
ve cevaplar isletmenin web sayfasina tasindiginda, telefon trafigi biiyiik 6l¢iide azalacaktir.
Boylece personelin is yiikii hafifleyecek, dnemli dl¢iide zaman tasarrufu saglanacaktir.
Isletme agisindan bakildiginda ise, personele ddenen maaslar agisindan bazi avantajlar
yakalayabilir. Internet sayesinde rezervasyon igin gerekli olan haberlesme maliyetleri
minimum diizeye indirilmektedir (Kozak ve Yolal, 2001: 136; Oncii, 2004: 13-20; Kircova,
2005: 59-61; Pirnar, 2005: 41-42).

Omegin American Airlines, yolcularinmn yolculuklarini planlamalarina, rezervasyon
yaptirmalarina ve ugus hakkindaki son bilgileri almalarina olanak taniyan bir web sitesi
kuran ilk havayolu sirketidir. American’in yaklasimindaki fark sudur: American
miisterilerin proaktif e-posta haberlesmesine ¢ok deger verdigini gérmiistiir. Her miisteriye
sunulacak agisindan, miisteri profillerinin ¢ok 6nemli oldugunu anlamis ve interaktif bir
pazarlama kanali olarak web’in degerini kesfetmistir. American, 1994 yili sonlarinda web
sitelerini (www.amr.com) incelediklerinde, 6nemli bir firsati kagirmakta olduklarini fark
etmislerdir. Bu sitede yillik raporlara yer vermek yerine, miisterilerin sorabilecegi her tiirlii
soruyu (“1474 sefer sayili ugak ne zaman geliyor?”, “Kdpegimle nasil yolculuk
edebilirim?”) yanitlamaliydilar. Sorulabilecek tiim sorulart “cagri merkezi” calisanlariyla
yapilan g¢aligmalar sonucunda web sitesine yerlestirmis bdylece ¢agri merkezi giderleri
onemli boyutlarda azalmistir. Ayrica, miisterilerin web iizerinden rezervasyon yapmalarina
olanak tanimak da hem American’in dagitim giderlerini kisacak hem de miisterilerin giiven
ve kontrol sahibi olmalarini saglayacaklardi. Ucus bilgileri, bilet fiyatlar1 ve yolculuk
planlar1 konusunda American’in iicretsiz telefonunu ¢eviren insanlarin bir boliimiini web’e
cekerek, sirketin daha az para harcamasini saglayabilecegini fark ettiler. Miisterilerin web
tizerinden bilgi alip rezervasyon yaptirmalarini saglayarak, American’in her yil yolculuk
dagitim maliyetlerine harcadig1 2 milyar dolarin bir boliimiinii kurtarmasi; bu yeni kanala

yatirim yapmanin hakliligin1 ortaya koymustur (Seybold ve Marshak, 2001: 84-87).
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2.2.3.2 Zaman tasarrufu

Internet iizerinde pazarlama yapan isletmelerin isyerleri giinde 24 saat, yilda 365
giin hizmet verebilmektedir. Bu ayn1 zamanda iilkeler arasi saat farkindan kaynaklanan
sorunlar1 da ortadan kaldirmakta ve izin, tatil, dinlenme, uyku gibi sinirlamalar pazarlama

faaliyetine engel olusturmamaktadir.

Internetin, geleneksel pazarlama cabalar1 icinde yer alan siparislerin almmasi,
islenmesi, siniflandirilmast gibi zaman harcamay1 gerektiren bazi ¢aligmalarin ¢ok daha
kisa stirelerde gerceklestirmesi dnemli Olglide zaman tasarrufu saglamaktadir. Tim bu
islemler internet lizerinden birka¢ saat icinde yapilmakta ve islemlerin her asamasinda
miisteriye ayrintili elektronik posta mesajlartyla bilgi verilmektedir. Anilan bu islemlerin
yapilmasi i¢in harcanan zaman agisindan bakildiginda internetin 6nemli zaman tasarrufu
sagladigi, bunun da pazarlama faaliyetinin etkinligini, verimliligini ve dolayisiyla
karhihigim arttirdigini sdylemek miimkiindiir. Elektronik ortamda gonderilen mesajlarin
aninda kars1 tarafa iletilmesi, mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi, diizeltilmesi, taginmasi ya
da gonderilmesi amaciyla yapilan ¢alismalarin higbiri yapilmadigindan énemli bir zaman
tasarrufu olmakta ve pazarlama faaliyetleri sadelestirilmektedir. Ayn1 zamanda miisteri-
isletme iletisimi i¢in gereken zaman da 6nemli 6l¢iide azalmakta ve telefon etmek, muhatap

bulamamak, yeterli bilgi alamamak gibi sorunlar yasanmamaktadir (Kiciova, 2005: 61-62).

2.2.3.3 Firsat esitligi

Geleneksel is modellerinin yer aldig1 piyasalarda pazara 6nceden gelen biiyiik
sirketler sonradan gelenlere hayat hakki tanimamaktadir. Pazara sonradan girmek isteyen
sirketler ¢esitli engellerle karsilasmakta ¢ogu kez de basarisiz olarak pazardan cekilmek
zorunda kalmaktadir. Internet, bu konuda simdiye kadar hi¢ yasanmamus bir firsat esitligi
yaratmistir. Bilgi teknolojileri alaninda ¢alisan ¢ok sayida kiigtik sirket pazarda herhangi bir
engelle karsilasmadan yerini alarak gelir ve kar yaratan bir model olusturmay1 bagarmustir.
Zamanla onlar da dev birer sirket haline gelen Microsoft, Yahoo, IBM, Dell gibi bilisim

sektorii sirketleri pazara girerken herhangi bir sorun yasamamistir. Bugiin de yaratict bir
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fikre dayanan, taklit ya da kopya olmayan her is modeli herhangi bir direngle

kargilagsmaksizin pazara girebilmektedir.

Her ne kadar internet sirketleri daha sonralar1 biiyiik 6l¢iide deger yitirmis olsalar
da mevcut durumda geleneksel pazarlarda kazanilmasi zor olan rekabet giiciiniin internet
ortaminda daha kolay kazanildig1 bir gercektir. Bu durum o6zellikle biiyiik isletmelerin
karsisinda psikolojik olarak zayif kalan kiiciik isletmeler i¢in bir sans olarak

degerlendirilmektedir (Kircova, 2005: 62-63).

2.2.3.4 Zengin bilgi ve karsilikh etkilesim

Tiiketicilerin asir1 bilgi taleplerine karsilik verebilmek i¢in en uygun ortam
internettir. Ayni zamanda internet, interaktif bir ara¢ olarak da karsilikli iletisime aciktir.
internet lizerinde isletme-miisteri iletisimi kolay ve zengin igeriklidir. Herhangi bir web
sitesini ziyaret eden kisiler iirlin ya da hizmetlerle ilgili her tiir bilgiyi dogrudan sirket
yetkililerine sorma sansina sahiptirler. Ayn1 zamanda 6zel istek ve taleplerini de iletmek ve

cevap almak sansina sahiptirler.

Bu gelisme, pazarlama alaninda son yillarda yasanan ve giderek daha kiiglik pazar
boliimlerine yonelik olarak gelistirilen mikro pazarlama ve bireysel pazarlama
uygulamalarinin da daha kolay bir sekilde yapilmasina zemin hazirlamaktadir. Internet
kisiye oOzel {iiretim ve kisiye Ozel pazarlama uygulamalari i¢in Onemli bir firsat
yaratmaktadir. Karsilikli etkilesim 6zelligi kitlesel iiretimden kisisel 1smarlamaya geciste
onemli bir yarar saglamaktadir. Bu yolla kitlesel olarak iiretilen ¢ok sayida iiriin miisteri

bazinda 6zellestirilebilmektedir.

Herhangi bir {iriin ya da hizmet ile ilgili olarak en genis icerikle bilgi sunmak ve
hedef kitle tepkisini aninda elde edebilmek, miisteri ihtiyaglarmi kisisel diizeyde bile
karsilayabilmek isletme faaliyetlerinin etkinligi agisindan biiyiik 6nem tasimakta, giinlimiiz
pazarlama anlayisinin 6ziine uymaktadir (Kircova, 2005: 63-64). Ayrica, isletmelerin 24

saat hi¢ kapanmadan zaman sinirlamasi olmaksizin miisterilerine hizmet sunabilme anlayisi
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da internet lizerinde pazarlamanin seyahat acentalarina sundugu firsatlar arasindadir.
Ozturan ve Roney (2004) seyahat acentalarinda internetin en biiyiik avantajlarmdan bir
tanesinin “internetin haftanin 7 giinii ve giinlin 24 saati hi¢ kapanmayarak hizmet olanagi

sunmast” oldugu saptanmustir.

2.2.3.5 Global erisim

Faks makinelerinin ticari iletisim amaciyla kullanilmaya baslanmasi diinya ticaret
hacmini bir anda ikiye katlanmistir. Ancak internet bu noktadan daha ileri olarak, daha
fazla bilgiye hem de es zamanl olarak iletebilmek gibi iistiinliikleriyle, global diizeyde
isletmelerin karsilikli iletisiminde temel bir degisiklik gerceklestirmistir. Bu yolla 6zellikle
endiistriyel pazarda bagka bir degisle isletmeler aras1 pazarin is hacminde 6énemli sigramalar

meydana gelmistir.

Geleneksel pazar arastirma yontemlerine kiyasla ¢ok kisa bir siire iginde ayni tiriinii
ya da hizmeti iireten, satan c¢esitli lilkelerdeki ¢ok sayida sirkete ulagmak, iletisim kurmak
ve bu yolla ticari iliski olusturmak internetin isletmelere sagladigi 6nemli bir yeniliktir. Bu
gelisme diinya pazarlarma agilmak igin gerekli biit¢elere sahip olmayan kiiciik ve orta
Olcekli isletmeler agisindan daha da onemlidir. Dar bir ¢evrede faaliyet gosteren, uluslar
aras1 fuarlara, sergilere ve diger tanitim etkinliklerine katilmak ya da uluslar arasi is gezileri
diizenlemek imkanina sahip olmayan kiigiikk ve orta dlgekli isletmeler bu sekilde diinya
pazarlarina agilmak ve kendilerini gdstermek imkani bulabilmektedirler (Kircova, 2005:

64-65).

Seyahat acentalar1 acisindan benzer durumun gegerliliginden s6z etmek
miimkiindiir. Glinlimiizde, isletmeler internet sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki

seyahat acentasina ulasip bu yolla ticari isbirligi yapabilmekte ve kendini tanitabilmektedir.
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2.3 Seyahat Acentalarinda internet Uzerinde Pazarlamanin Zayif

Yanlar

Internet son yillarin en biiyiik pazarlama arac1 olmasina ragmen seyahat acentalari
tarafindan bakildiginda iistiinliiklerinin daha fazla olmasimnin yami sira zayif yanlari da

bulunmaktadir. Literatiirde en ¢ok bahsedilen zayiflik, giivenlik eksikligi ve ihlalleridir.

2.3.1 Giivenlik eksiklikleri

Giiniimiizde elektronik pazarlama ve ticaretin gelismesinin karsisindaki en biiyiik
engel gilivenlik olarak goriilmektedir. Giivenli 6deme sistemlerinin gelistirilmesi, sayisal
imzanin kabulli, onay kurumlarinin kurulmasi ve yasal bosluklarin tamamlanmasi

elektronik ticaretin gelisimini hizlandiracaktir.

Amerika'da yapilan tahminlere gore, bir yilda calinan verilerin degeri 10 milyar
dolardan fazladir. 1996 yilinda, 1320 firmayla yapilan bir arastirmaya gore; katilimeilarin
%78’1 gilivenligin kirilmasindan dolay1r para kaybettiklerini, %63’ viriislerden dolay1
zarara ugradiklarmi ve 20 kullanict da en az 1 milyon $ zarar ettiklerini belirtmislerdir.
Gilintimiizde elektronik ticarete iliskin, fikri miilkiyet haklarinin korunmasi, vergilendirme,
tiikketicilerin korunmasi, elektronik ortamda gergeklestirilen islemlere ve kayitlara yasal
gecerlilik kazandirilmasi, bilgi biitiinligl ve giivenliginin saglanmasi gibi yasal tartismalar
yapilmaktadir. Internet iizerinden gerceklestirilen ticari faaliyetlerde karsilasabilecek

giivenlik sorunlari sunlar olabilir (Anbar, 2001: 19-31; Kircioca, 2005: 73-74):

o Giris yetkisi verilmeyen ag kaynaklarina giris,

. Bilgi ve ag kaynaklarin1 yok etmek, zarar vermek,

o Bilgiyi degistirmek, karistirmak veya bilgiye yeni seyler eklemek,
o Yetkisiz kisilere bilginin iletilmesi,

. Bilgi ve ag kaynaklarinin ¢alinmasi,

o Alinan hizmetleri ve gonderilen veya alinan bilgiyi inkar etmek,
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o Ag hizmetlerinin kesilmesine ve bozulmasina neden olmak,

o Almadig1 veya gondermedigi bilgileri aldigini veya gonderdigini iddia etmek.

Ozellikle Tiirkiye gibi bilgisayar ve internet kullaniminin {ist seviyede olmayan
iilkelerde, onemli glivenlik sorunlariyla karsilasilmaktadir. Bazi aligveris siteleri gerekli
giivenlik ¢6ziimiinii maliyet yiikiinden dolay1r kullanamiyor. Ancak bu ise ciddi yatirim
yapan Tiirk¢e igerikli birgok aligveris sitesi en son giivenlik teknolojisi ile donatilmis

magazalara sahiptir (Milliyet Cebit Fuari, 2005: 12).

Internet ortaminda bulunan ve ¢evrimici alisveris yapma olanag: saglayan siteler
tiiketiciler tarafindan aligveris yapmaktan daha ¢ok mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmek
amaciyla kullanilmaktadir. Bunun nedeni ise, tiiketicilerde internetin hala ¢evrimigi
ddemelerde giivenilir bir ortam olmadig1 kanisinin hakim olmasidir (Ii¢dz, vd., 1999). Cogu
psikolojik olan bu kaninin ortadan kaldirilmasi i¢in internet ortaminda faaliyet gdsteren
kurum ve kuruluslarin bir ¢aba i¢inde olmadiklar1 da gézlenmektedir. Site giivenliginin tam
olarak saglandigi aligveris sitelerinin, en az bankalara ait cadde ve sokaklardaki otomatik
para ¢ekme makineleri kadar gilivenli oldugunun tiiketiciler tarafindan bilinmesi; ya da
tiiketicilerin bu konuda bilgilendirilmesi, internet {izerinden yapilacak ¢evrimici satislar

biiylik oranda arttiracagi diistiniilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2004: 181).

Ozturan ve Roney (2004) calismasi sonucu, Tiirkiye’deki seyahat acentalarmin
interneti dezavantaj olarak algilanmasinin en temel nedeni giivenlik problemleri oldugu

ortaya ¢ikmustir.
2.3.2 Dahil olma maliyetleri
Tiirsab (2001) tarafindan yapilan caligmaya gore, internette basit bir web sitesi

olusturmak i¢in uzman olmak gerekmemektedir. Orta diizeyde bir bilgisayar bilgisi Front

page Editor, Cute HTML gibi programlarin yardimi ile basit web tasarimlarini yapmakta
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yeterli olmaktadir. Ustelik sanal ortamda ¢ok miktarda iicretsiz hosting” yapan firma da
bulunmaktadir. Ancak, bu tiir sitelerde site agilirken mutlaka acentalarin kendi sayfalar
esliginde o firmanin reklamlar1 da agilacaktir. Bu da potansiyel miisterilerin istemeyecegi
bir durumdur. Ucretsiz internet sunuculugu yapan firmalarin ayiracagi alan genellikle en
fazla 5 megabite biiyiikliiglindedir ve bir ¢ok detayli ve kompleks dinamik efekt yazilimini
ve veri tabani baglantisin1 desteklememektedir. Bu nedenle profesyonel bir firmanin boyle
bir yolla web sitesini hosting etmesi pek akilc1 degildir. Bu acentanin prestijini de olumsuz

etkileyecektir.

Internet tasarimi ve internet sunuculugu maliyetleri konusunda yapilan arastirmalar
dogrultusunda, basit bir web sitesi ile ¢cok gelismis bir web sitesinin maliyet aralig1 200
ABD dolar1 ile 2100 ABD dolar1 arasindadir. Bu maliyete bir de yillik 50 ABD dolar ile

yine en gelismis site i¢in 250 ABD dolar1 civarinda bir hosting maliyeti eklenmektedir.

* . Internette site yayinlamak icin 6zel olarak iiretilmis, internet omurgasina ¢ok hizli baglantisi olan, yiizlerce
kullanictya ayni anda hizmet verebilecek bir bilgisayarda (sunucuda) yayinlamak istenilen dosyalarin
saklanmasi gerekir. Web sitelerine ait dosyalar1 saklayan ve internet kullanicilarinin erigsimine sunan bu
bilgisayarlara web sunucusu (web server), bu veri saklama ve yayinlama islemine de web hosting denir.
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Tablo 11. Web tasarimi ve hosting maliyetleri

Gerekli Hosting Toplam maliyet
minimum maliyeti(yillik)
kapasite

I. Kademe Sirketin tanitimi,
tirlinlerin tanitima,
iirlin bilgilerinin
glincellenmesi, 5-20 MB 49 $ 200-300 $
licretsiz lokal ve
global arama
motorlarina kayit,
duragan imajlar

I. kademeye ek olarak
II. Kademe | Ucretli arama
motorlarina kayit, 10-20 MB 50-70 $ 350-400 $
dinamik gorsel
efektler

1. ve II. Kademeye ek olarak

III. Kademe | Veri tabani
entegrasyonu,
¢evrimici formlar ile
geri bildirim imkan,
miisteri ve {iriin 20-50 MB 80-100 $ 600-650 $
bilgilerinin veri
tabani iizerinden
¢evrimici
giincellenebilme
imkant

I, II. Ve III. kademeye ek olarak

IV. Kademe | Cevrimici
rezervasyon ve kredi
karti ile 6deme
imkanlari, tiiketici 30-50 MB 120-175 $ 1400-1850 $
bilgilerinin
korunmasi igin
giivenlik sistemleri

L., IL., III. ve IV. kademeye ek olarak

V. Kademe | Uyelik sistemleri
i¢in veri tabanina 50-70 MB 120-225 $ 1650-2100 $
sifreli alanlarla
baglant1 imkan1

e Bu arastirma 3 adet web tasarimcisi firmanin verdigi fiyatlardan derlenerek hazirlanmistir.

Kaynak: Tiirsab Ar-Ge Departmani (23.08.2005) internet: Dost mu, Diisman mu,
http://www.tlirsab.org.tr/content/turkish/istatistikler/akrobat/GENEL/02mrtTekno.pdf, ss 6-7.

Tablo 11°da web sitelerini gelismislik derecesine gore bes ayr1 kategoriye ayrilmis

ve maliyetler belirlenmistir. Bu rakamlar ilk etapta yliksek maliyetler olarak gdriinmese de,
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list iiste yasanan ekonomik krizler géz online alindiginda ortaya ¢ikan maliyetler kimi

seyahat acentasini zorlayabilir.

2.3.3 Web site bakim ve site giincelleme maliyetlerinin yiiksek olmasi

Web sitesini kurup hizmete sokmak ¢ogu isletme tarafindan masraflarin bitmis
oldugu anlamina gelmektedir. Oysa ki bu biiyiikk bir yanmlgidir. E-sirketin devami i¢in
biiytikliigiine gore masraflar artmaktadir. Sistemin siirekli gelistirilmesi, sayfalarin devamli
yenilenmesi, yeni programlarin alinmasi i¢in gelecekte beklenmedik masraflar

cikarmaktadir (Oncii, 2004: 20-21).

Higbir konuda ve sistemde herhangi bir sorunun veya faydanin bir kez yapilacak
yatirim ile sonsuza kadar ¢oOziimlenmis olmasi olast degildir. Bu agidan giincelleme

giderleri internetin zayif yonlerinden degil, glincelleme olanag giiclii yonlerindendir.

2.3.4 Bilgi dagitimdaki zayif yanlar

Internetin bilgi dagitma araci olarak da bir takim zay1f yanlar1 bulunmaktadir

(Kirciova, 2005: 70-71):

o Dagitilan bilgi iizerindeki denetim eksikligi: Internet iizerinde yayilan bilgiler
herhangi bir denetime tabi tutulmaz. Internet herhangi bir iilkenin, kurumun ya da kisinin
kontroliinde degildir. Herhangi bir web sitesinden dogrulugu tespit edilmemis bilgiler
yaymak miimkiindiir. Teorik olarak bir bilgisayar1 olan ve internete bagl herkes internet
tizerindeki her tiirlii bilgiye erisebilir, internetten bilgi yayabilir. Yayilan bilgilerin eksik,
hatali, yanlis olmasi, zaman zaman kisiler ve kurumlar arasinda sorunlara yol agmaktadir.
Gonderilen elektronik postalarda gondericinin kimliginin gizlenebilmesi ticari ortamda
haksiz rekabet uygulamalarina yol a¢gmustir. Herhangi bir sirketin {iriin ve hizmetleri
hakkinda yalan yanlis bilgilerle dolu mesajlar kullanicilara génderilmis ve tiiketicilerin
yaniltilmas: amaglanmistir. internette dolasan bilgiler lizerindeki denetim eksikligi daha
uzun bir siire sorun olarak yasanacak gibi goriinmektedir.

o Bilginin yayilmas1 ve ¢almmasi iizerindeki denetim eksikligi: Internet {izerinde
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kisiye, kurumlara ve sirketlere 6zel bilgi, program ve uygulamalarin denetim dis1 yayilmasi
ve calinmast ile ilgili diizenlemeler heniiz tamamlanmadigindan bu konuda ortaya ¢ikan
sorunlarda caresiz kalinmaktadir. Halen internet iizerinde fikri miilkiyet haklar sirketlere,
kurumlara ve kisilere ait her tiirlii program, film, resim serbestce el degistirmektedir.
Internet korsanlar1 (hacker) tarafindan sirketlerin veri tabanlarma sizilmakta, ticari bilgiler
elde edilerek farkli amaglarla kullanilmaktadir. internet iizerinden yapilan korsanlik, veri
hirsizligr ve benzeri suglara karsi yasal zeminde diizenleme yapabilen iilkelerin sayisi
smirhdir. A.B.D basta olmak lizere az sayida internet sugu tespit edilip gerekli cezalar
verilmektedir. Ancak islenen suglar dikkate alindiginda bu alanda 6nemli bir bosluk oldugu
gbze ¢arpmaktadir.

o Bilgiye ulasmada karsilasilan sorunlar: Internet ortammna sunulan smirsiz bilginin
kataloglanmast ve indekslenmesi ile ilgili c¢alismalar heniiz doyurucu bir diizeye
ulagsmamigstir. Arama motorlarinin da yetersiz kaldig1 ya da diisiik kalitede hizmet verdigi
goriilmektedir. Bu da internetin yapisina aykirt bir durumu ortaya koymakta ve gereksiz
zaman ve enerji kaybi yaratmaktadir.

o Elektronik belgelerin akiskanligi: Referans olarak gosterilmesi gereken ekonomik
belgelerin sikca degismesi ve servis saglayicilardan kaldirilmasi nedeniyle kullanima
elverigsiz hale gelmesi ayri bir sorundur. Internet {izerinde yer alan bilgiler belli bir siire
sonra eskimekte yada yer azlif1 nedeniyle kaldirilmaktadir. Bu durum kanit olarak
kullanilmasi gereken belgelere ulasma sorununu ortaya ¢ikarmaktadir.

o Ozel hayata saldiri: Internet sitelerine herhangi bir amacgla yapilan ziyaretler
sonucunda sitelere birakilan izler sirketlerin veritabanlarma kaydedilmekte ve baska
amaclarla da kullanilmaktadir. Misterilerin aligveris zamanlari, tercih ettikleri iiriin ve
hizmetler, kisilik bilgileri ve benzeri bir ¢ok bilgiyi ele gegiren sirketler bu bilgileri ya
satmakta ya da farkli kampanyalarda kullanmakta ve 6zel hayatla ilgili bilgiler elden ele

dolagmaktadir. Bu durum halen internete yoneltilen en 6nemli elestirilerden birisidir.

2.3.5 Sanal rekabet

Bagka bir yaklagimla, internet ilizerinde pazarlama faaliyetine girisen igletmeleri

bekleyen diger bir tehlike de mevcut fiziksel dagitim kanallarina rakip yaratma olgusudur.
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Ayni zamanda fiziksel olarak pazarda yer alan isletmelerin kendi pazarlar1 ve pazar paylar
icinde kendilerine rakip yaratmalari, internetin zayif bir yan1 olarak goriilebilir. Zira
isletme fiziksel ortamda giiclii olan konumunu, sanal ortamda siirdiiremeyebilir ya da
fiziksel ortamdaki rekabetten rahatsiz olmayan isletme, sanal ortamda daha siddetli bir

rekabetle karsilagabilir (Kirciova, 2005: 69).
2.3.6 Dijital esitsizlikler

Internete erisebilen insan sayismin az olmasi, internetin sakincali ydnleri
arasindadir (I¢6z, vd., 1999). Internet erisime sahip kisiler tarafindan kullanilmaktadir.
Ancak buna karsin ¢ok biiyiik bir kesim de baglant1 ve erisim bakimindan heniiz internetin
uzagmdadir. Dijital esitsizlik (Sayisal Ugurum- Digital Gap) kavrami; degisik cografi
alanlarda sosyo-ekonomik kosullar bakimindan farklilik gosteren ticari isletmeler ve
bireylerin, bilgi ve haberlesme teknolojilerine erisim imkani ile internet kullanim amacina
yonelik genis yelpazeyi kapsamaktadir. Dijital esitsizlik lilkeler arasinda ve igerisinde
degiskenlik gostermekte, iilkeler, bolgeler ve insanlar arasinda esitsizlik yaratmaktadir

(Digital Divide,).

2.4 Seyahat Acentalarinda Internet Uzerinde Pazarlamanin Basarih

Ornekleri

Mevcut seyahat acentalarinin internete nasil gectigine dair ¢ok az 6rnek caligma
vardir. Bununla birlikte, e-is stratejilerini formiile etmede kiiciik acentalara esin kaynagi
olmas1 gereken, anilmaya deger birkag o6rnek vardir. Asagida e-pazarlamada karsilasilan
sorunlar yer almaktadir. Asagida bu sorunlar1 bashik olarak ele alinarak, c¢oziimlerine

yonelik érnekler verilmistir (Diinya Turizm Orgiitii, 2001: 182-183):

o Segmentasyon ve uzmanlagsma imkanlarini bulmak,
. Kiiciik bir ¢evrimici seyahat acentas1 gelistirmek,

° Cevrimici referans hizmetine katilmak,
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° Cevrimigi acenta haline gelmek,

o E-is teknolojilerini hizmet miikemmelligi dogrultusunda uygulamak.

2.4.1 Segmentasyon ve uzmanlasma imkanlarim bulmak

Cevrimi¢i seyahat isletmeleri iki bolime ayrilir: yeni baglayanlar ve
kurumsallagmis, klasik veri tabanli isletmeler. Yeni baslayanlarin bir kisminin hedef
pazarlari, tipik web kullanicisinin profiline olduk¢a uygundur. Ornegin Eyliil 2000'de
hizmete giren youngtravellers.com, ise alma, konaklama, sigorta ve seyahat hizmetleri
sunmakta ve ayni zamanda 1 st Contact Group ile stratejik ortaklik iizerinden internette
giiclii bir durus sergilemektedir. Isletme, Londra’da, seyahatgilere vizeden yerel barlara

ulasim hizmetlerine kadar her konuda tavsiyeler sunan 180 personele sahiptir.

Internette faaliyet gdsteren IfYouTravel seyahat acentasi, web siteleri iizerinden
dort pazar boliimiinii hedeflemektedir: IfYouSki.com, IfYouGolf.com, IfYouDive.com ve
IfYouExplore.com. Sirket, Mayis 2000'de, 1999-2000 sezonunun en {ist noktasinda
750.000'in iizerinde kullaniciya bes milyon sayfa sunan ve 1.2 milyon Sterlinlik (6 milyon
Euro) briit satis rakamina ulasan ii¢ lider kis sporlar1 seyahat sitesinin birlesmesiyle
kurulmustur. Ust yOnetim, acentanin yiiksek performansini agiklayan cesitli nedenler
sunmaktadir: “Tiiketici maceracidir ve giiven duymaktadir. Bu yiizden tiiketiciler ¢cevrimigi

rezervasyon yaptirmaktan gekinmeyecektir (Diinya Turizm Orgiitii, 2001: 183).”

2.4.2 Cevrimici seyahat acentasi gelistirmek

Klasik tabanli bir acentanin yapmaya aliskin oldugu her operasyonu sunan biiyiik
seyahat portallariin yiikselttigi rekabetle birlikte, kiiciik seyahat acentalari, ge¢misteki
faaliyetlerden daha iyi marjlar elde etmeyi umut ederek uzmanlasacak yeni nisler
bulmalidir. Turizm sektoriindeki olas1 girisimcilere kendi kiiciik cevrimigi seyahat

acentalarin1 kurmakta esin kaynagi olabilecek birkag ilging 6rnek yer almaktadir.

Ornegin Castaway, geng turistlere hizmet veren ucuz bir otelin yan ugras: olarak

dogdu. Yillar sonra artik, yillik cirosu yaklasik 500.000 ABD $'dir. Zamanla, miisteri tabani
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Kuzey Amerikal1 is adamlarini ve Giiney Dogu Asya'dan Britanyali miiltecileri kapsayacak
sekilde degismistir. Castaway su anda, erisimi hizlandirmak i¢in tiim diinyada yansitilan
dort web sitesine sahiptir. Zorluklardan biri tedarikgileri e-posta tabanli bir operasyon
noktasinda bilinglendirmek ve internet iizerinden c¢aligmaya tesvik etmek olmustur.

Castaway'in deneyiminden birka¢ sonug ¢ikartilabilir:

o Internete gegmek icin hizli hareket etmek gerekir. Castaway, internete gegis
stiresinin 12-18 ay oldugunu ve bunun, internete gegen bir dizi ise bagli olarak
biiyliyecegini tahmin etmektedir.

o Bir site olusturacak teknik becerilerden yoksun olan seyahat acentalari, sitelerini
tasarlayacak ve siirekli olarak giincelleyecek biriyle iliskiye ge¢melidirler.

o Insanlar cogunlukla ¢ok kisa siire icerisinde ¢ok fazla isin sonu¢ vermesini
beklemektedir. Kontrol altina alabilinen, yavag ve sabit bir biiylime tercih edilmelidir.

o Sirketler ¢ogunlukla web sitelerinin reklamini ve tanitimin1 yapmama hatasina
diismektedir. Elektronik adresini kimse bilmiyorsa en iyi {irlin ve miisteri hizmetlerine
sahip olmanin hi¢bir anlam1 olmayacaktir.

o En sik kargilastiklar1 sorulardan biri “Siz gercek misiniz?”dir. Bilgisayar baglar1 ve
telesekreter mesajlar1 miisterilerin cesaretini kirar. Sitenin "insani boyutunu" goz ardi et-
memek ve bunu sirketin sicilini tanitmak i¢in kullanmak gerekir (6rnegin saygin kurumlara

tiyelikler vb.).

Ozetle Castaway, internet iizerinde var olmanin, bir magazaya sahip olmaktan ¢ok

daha ucuz bir is yapma yontemi oldugunu kesfetmistir.

Boyz-Brick-Road, internet kullanan escinsel toplulugunun {iyeleri i¢in seyahat
diizenlemede uzmanlasan bir isletme yaratmistir. Bu isletme 2 yildir faaliyet gostermektedir
ve bu siire i¢inde siirekli biytimiistiir. Egcinseller, yogun internet kullanicisi olduklar igin
iyi isleyen bir nis pazari olusturmaktadirlar. Isletme heniiz ¢evrimi¢i havayolu re-
zervasyonlarl yapamamakta, ancak havayolu rezervasyon sistemleri ile baglant1 kurmay1
istemektedir. Tiim ¢evrimigi seyahat acentalarinin dikkate almasini gerektiren Bozy-Brick-

Road deneyimlerinden ¢ikarilabilecek sonuglar vardir:
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o Turizm sektoriiniin, bir biitiin olarak diisiince yapisini degistirmesi gereklidir.
Biirolardan ¢alisan isletmelerden daha fazla iiriin satsalar dahi, bazen internet isletmeleri
turizm tirlint alicilar1 (aracilar) olarak goriilmezler, ¢linkii magazalar1 yoktur.

. Isletmeler, canli ve giincel kalmak ve siirekli ziyaretgi gekmek istiyorlarsa sitelerini
stirekli olarak degistirmek ve gelistirmek suretiyle muhafaza etmelidirler. Bu muhafaza
etme islemi pahali olabilir ve giinliik islerden uzaklasma gibi goriinebilir ancak sitenin uzun
vadedeki degeri agisindan onemlidir.

o Siteye ulasildiktan sonra site igeriginin va yapisinin bir hedef kesime tanitilmasi
gerekmektedir. Web sitesini tasarlarken miisterilerin site i¢inde yollarini nasil bulacagini
ciddi bir sekilde ele almak 6nemlidir. Basit, acik ve kullanimi kolay olmasinin yani sira
sitenin diger yonlerini de destekleyici nitelikte olmalidir (Diinya Turizm Orgiitii Yayinlari,

2001: 183-184).

2.4.3 Cevrimici (click and mortar) acenta haline gelmek

Bir¢ok kiiclik seyahat acentasi, internet iizerinden is yapabilmek igin gerekli
teknolojilere erismek amaciyla daha biiyiik ittifaklara katilmaya ihtiya¢ duymaktadir.
Pazarda lider durumdaki bircok kurulus, bu tiir gruplara katilarak KOBI'lere (daha kiiciik

Olcekli seyahat acentalarina) 6rnek olmustur.

Ornegin, Uniglobe, merkezi Vancouver'da bulunan, 20 iilkede 1.100 subesiyle
diinyanin en biiyiik tek markali seyahat acentasi Uniglobe Travel International, gelecek
vadeden bir ¢evrimigi stratejisi izlemektedir. Uniglobe, yiiksek teknolojili bir siteyi eski
moda seyahat acentalarinin en gii¢lii yonlerinden biri olan insani boyutla birlestirerek
kazangli, cevrimi¢i nis pazarimi bolimlendirmeyi hedeflemektedir. Uniglobe, hava,
otomobil ve otel rezervasyonlarinda genel olarak % 5 -% 6, buna karsilik gemi yolculugu
gibi ¢esitli O6zel Ttriinlerde % 15-% 20 karlihigin oldugunu saptamistir. Uniglobe,
rakiplerinin ¢ok azinin sahip oldugu, giiclii yanlarina katkida bulunan bir teknik yetenege
sahiptir: Internet iizerinden sohbet fonksiyonu. Ornegin, bir miisteri gemi yolculuguyla
ilgili bir sorusuna cevap bulamazsa, birkag tusa basarak, gemi yolculugu konusunda uzman

kisilerle ger¢ek zamanli sohbete olanak taniyan bir pencere agar. Normalde bircok web
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sitesinin "Sikca Sorulan Sorular" listelerini taramaniza yol agabilecek miisteri sorularini
birka¢ saniye icerisinde yanitlayabilirler. Ayrica miisteriler sorularin1 Uniglobe'a e-posta
yoluyla génderdiklerinde, 20 dakika icerisinde geri dontilmektedir. Sirketin haha geleneksel
migteriler diger bir degisle internet iizerinden yapilan tiim bu sohbetlerin faydasiz

oldugunu diislinen miisteriler i¢in 24 saat hizmet veren yardim hatti vardir.

Uniglobe, ABD'de taninmayi saglamak icin yogun bir bigimde yeni ortakliklar
kurma cabasi igindedir. Ornegin Visa, Uniglobe'u sitesinde tanitmakta ve aym sekilde
Uniglobe.com sitesinde tanitilmaktadir. How2.com, seyahat alanini Uniglobe'a tahsis
etmistir. Pazarda lider konumdaki Expedia, Uniglobe sirketine sitesinde 6zel bir gemi seya-
hati boliimii vermistir. Dogal olarak bu fonksiyon miisterileri Uniglobe.com'a yonlendir-
mektedir. Uniglobe, bu kanal iizerinden gelen her bir rezervasyon i¢in Expedia'ya miktari

gizli tutlan belli bir ticret 6demektedir.

Ayrica Uniglobe.com, eglence ve is seyahat¢ilerine seyahat iiriinleri ve hizmetleri
sunmak icin yeni bir "Seyahat Magazas1" a¢cmistir. Hizmet, aksam yemegi ve tiyatro
rezervasyonlarmi, karadan ulagim baglantilarin1 ve yerel bilgileri igermektedir. Uniglobe,
Seyahat Magazasini desteklemek i¢in kaydolan her yeni ortaktan {iriinler ve hizmetler satin

alindikca bir komisyon iicreti almaktadir.

Diger bir drnek ise Thomas Cook seyahat acentasidir. internette faaliyet gosteren ilk
acentalardan biri de Thomas Cook olmustur (1996). Thomas Cook web'in gelisimini ve bir
sektdr olarak seyahatin e-ticarette ilk ii¢ arasinda yer aldigmi gdrmiistiir. Internette var
olmaz ve bu alanda ciddi bir aktor haline gelmezse on yil igerisinde isinde olasi ciddi
sorunlar yasayabilecegini ©n gOrmiistiir. Internet arastirma sirketi NetValue nun
rakamlarina gbre yeni ziyaret¢ci ve erisim rakamlarinda site, 2000 yilinda
Lastminute.com'un ardindan ikinci olmustur. Internet sirketin mevcut perakende isini
almaktan ziyade yeni miisterileri ¢ektigi anlagilmistir. Siteye giren ziyaretcilerin neredeyse
% 50'si gegmiste Thomas Cook’tan bir rezervasyon yapmamistir. Bu, perakende dagitim
kanadi artik o giline kadar hi¢ muhatap olmadig1 bir insan grubuyla muhatap oldugu igin

tiimiiyle yeni bir pazardir.
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Ust diizey yonetim, web’in sirketin perakende satis noktalarina yaklasimini
etkiledigini kabul etmektedir. Sirket, kuyrukta bekleme siirelerini azaltmak ve miisterilere
bir acentayla konusmaktansa kendi arastirmalarim1 kendileri yapma imkanini vermek igin
bazi subelerinde miisteriler ic¢in internet erisimi sunmay1 hedeflemektedir (Diinya Turizm

Orgiitii, 2001: 185-187).

2.4.4 E-is teknolojilerini hizmet mitkemmelligi dogrultusunda

uygulamak

Seyahat acentalari, daha iyi hizmet verebilmek ig¢in c¢esitli e-is uygulamalari

kesfedebilir. Asagida pazarin liderlerinden birkag 6rnek yer almaktadir.

New York City merkezli American Express Travel Related Services 1997’nin
sonlarinda sirket miisterileri i¢in telefon tabanli rezervasyon sistemini degistirmis ve farkli
veri tabanlarini sorgulayan, mevcut en ucuz fiyatlar1 bulan ve ardindan bunlar1 web’de
listeleyen, Ozellestirilebilir arama yazilimi1 olan Corporate Travel Cevrimi¢i hizmetini
sunmustur. Sirketin diinya capindaki 1.700 ofisinde yer alan acenta gorevlileri ve ayrica
bireysel sirket seyahatcileri sisteme erisebilmektedir. Bu sistem sayesinde rezervasyon
sayis1 dorde katlanmstir. Sistemden yararlanan miisterilerin de seyahat giderlerinde
ortalama %20 oraninda tasarruf sagladiklari belirlenmistir. Is seyahatleri, American
Expres'in seyahat pazarmin sadece yarisint olugturmaktadir. Sirket 1998 yilinda, seyahat
pazarmin diger yarisini olusturan eglence amagli seyahat islerini yiiriiten teknolojiyi
yenilemistir. American Express Seyahat ve Eglence Merkezi olarak adlandirilan bu yeni
sistem daha genel bir hedef kitleye ¢evrimici rezervasyon hizmeti sunmaktadir. Seyahat
edecek kisiler, bu sistemi kullanarak ucus ve otel rezervasyonlarini, tatil paketlerinin
O0demesini yapabilir ve sportif veya kiiltiirel etkinliklere bilet satin alabilir. Sirketin satig

biirolarinda sunulan hizmet yelpazesi bu kadar genis degildir.
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Philadelphia merkezli Rosenbluth International da benzer bir yaklasim
sergilemektedir. Sirket kiiciik isletmelere, bagimsiz is adamlarna ve sik seyahat eden
kisilere doniik olarak diizenlenmis web tabanli bir seyahat acentas1 olan Biztravel.com’u
satin almistir. Biztravel.com diger 6zelliklerinin yani sira misterilerin sik ugus millerini
izlemekte ve ucuslari programin gerisinde kaldiginda onlara ¢agri gondermekte veya

aramaktadir.

Minneapolis merkezli Calson Wagonlit Travel miisterilerin acentaya gelerek,
cevrimigi veya telefonla rezervasyon segeneklerinden herhangi birini sectiklerinde daima
ayni seviyede hizmet alacaklarin1 vurgulamak igin, eglence seyahatlerine yonelik sloganini
“Tikla,Yiuri ve Konus” seklinde yapilandirmistir. Calisanlara, miisterilere bu mesaji
gondermeleri gerektigini gostermek i¢in Carlson, miisterilere en iyi ve en ucuz anlagmalari
sunabilme adina acentalara pazarlama bilgileri, web tabanli egitim, seyahat brosiirleri ve en
yeni sirket haberlerini saglayan sifre korumali bir Extranet’e yatirim yapmustir. Carlson,
1.200 acentasini her giin sisteme girmeye tesvik etmekte ve en sik oturum aganlara parasal
tesviklerde bulunmaktadir. Extranet, sirket biirolar1 arasindaki kagit tabanli haberlesmeyi
de ortadan kaldirmigtir. Sirket ayrica, rezervasyon deneyimini daha kisisel bir hale getirmek
icin yeni bir patentli miisteri iliskileri yonetim (CRM) sistemini uygulamaya koymaya
hazirlanmaktadir. Daha Once toplanan ve bir Oracle veri tabaninda saklanan seyahat
tercihlerine dayanan sistem, tekrar gelen miisterilere indirimler, 6zel anlagmalar ve cesitli
hizmetler sunacaktir. Oturum agtiklarinda, bilgisayar ekranlarinda teklifler goriinecektir.
Telefonla aradiklarinda ya da gegerken ugradiklarinda yanip sdnen bir mesaj, acentalari,

tiim 6zel promosyonlardan haberdar edecektir (Diinya Turizm Orgiitii, 2001: 187-188).

2.5 internetin Seyahat Acentalarina Etkileri ve Internet Uzerinde

Pazarlama Stratejileri

Son yillarda enformasyon teknolojisi ¢cok hizli bir gelisme gostererek diinyadaki
tiim endiistrilerdeki mevcut pazarlama dengelerini dnemli Glglide sarsmistir. Bazi strateji

uzmanlar1 bu teknolojik gelismeleri, “Dijital ¢ag (dijital age)” diye adlandirilan yeni bir
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cagin baslangici olarak nitelendirmektedir. Bu teknolojik sarsintidan biiyiik 6lgiide
etkilenen sektorlerin arasinda turizm sektorii gelmektedir. Turizm pazarlama kanallar
teknolojik gelismenin bir neticesi olarak mevcut yapilari icerisinde degisime zorlanmakta
ve bu durumda tiim turizm sektdriiniin yapisinin degismesine yol ac¢maktadir

(Birkan,1998:27; Law, Leung ve Wong, 2004).

Internetin gelisimi turizm endiistrisindeki tiim isletmelerde plan, kontrol ve isletme
alanlarinda degisiklikler yaratmis ve aktivitelerine ilave katkida bulunmustur (Garcés vd.,
2004: 608). Internetin hizli gelisimi seyahat acentalar iizerinde de bir takim koklii etkiler
yaratmaktadir (Buhalis, 1994). Seyahat literatiirinde en ¢ok bahsedilen etki, seyahat
aracilarmin (seyahat acentalar1 vd.) dagitim kanallarindaki roliiniin degistigidir (Poon,
1993; Vasudavan ve Standing, 1999; Buhalis ve Licata, 2001; Poel ve Buckinx, 2004; Tsai
vd., 2005: 787). Bu etkiler genel olarak ikiye ayrilmaktadir. Arastirmacilarin bir kismi
seyahat acentalarinin yakin zamanda yok olacagi diisiincesine sahipken, ¢ok az kismi
varliklarint siirdiirecegi fikrini savunmaktadir. En ¢ok bahsedilen diisiince, internetin
biiylimesi ve etkin hale gelen tiiketici kitlesinin genisleyerek kendi hazirladiklar1 seyahat
planlarini satin alacaklari, boylece seyahat acentalarinin varliginin tehlikeye diisecegidir.
Seyahat {iriin ve hizmet toptancilarinin (havayollar1 ve oteller gibi) bakis agisiyla, internet
ve e-ticaret’in seyahat ve turizm endiistrisindeki gelisimi, komisyon ve isletme giderlerini
azaltmistir. Bunun yerine direkt araci seyahat acentalariyla veya toptancilarla iletisim
kurarak seyahat iiriinii ve hizmetlerine ulagimi saglamaya baslamistir. Boylece seyahat
acentalar1 gibi aracilar daha etkisiz hale gelmeye baslamistir. Bunlara ek olarak, rekabetin
giderek biiylimesi, Ozellikle cevrimici acentalarin (expedia.com, travelocity.com v.d.)
varolmasiyla kiigiik 6l¢ekli seyahat acentalarinin varliklarinin tehlikeye diismesi, tiiketiciler
tarafindan internet {izerinden satin alimlarin ulasilabilirlik, fiyat, kalite bakimindan seyahat
acentalarindan daha avantajli olarak algilanmaya baslamasi da seyahat acentalar1 agisindan
tehdit durumundadir (Birkan, 1998: 27; Heartland Information Research 2001; Tiirsab,
2003). Birkan (1998) calismasinda, finansal agidan giiclenen toptanci konumundaki tur
operatorleri ¢ok diisiik olan kar marjlarin1 arttirabilmek i¢in kanal igerisindeki diger aract
kuruluslarin faaliyet alanlarma da fiilen girmekte veya bilgisayar teknolojisindeki

gelismelerden yararlanarak diger araci kuruluslarin faaliyet alanlarmi daralttigina isaret
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etmektedir. Ayrica, tur operatorleri kendileri ¢ok diisiik kar marjlart ile ¢alisirken seyahat
acentalarinin  %15-20 oranlarinda komisyonlarla {iriinlerini satmalarma &teden beri
kiskanglikla bakmakta ve bu acentalar1 “bypass” yapmay1 diistinmektedirler (Birkan, 1998:
29). Bu durum acentalar ve havayollar1 arasinda da benzerlik gostermektedir (Alamdari,
2002; Pappas, 2005). Ornegin birgok havayolu artik iiriinlerini satmak igin bir aractya gerek
olmadigimi  diisinmektedir. Internet iizerinden gerceklestirdikleri satislar seyahat
acentalarinin islerini azaltmaktadir. Havayollar1 ve diger seyahat tedarikgileri, komisyonlari
kestikleri ve dogrudan miisteriye satis yaptiklari icin seyahat acentalarini sikistirmaktadir.
Airline Reporting Corp tarafindan hazirlanan bir rapora gore 1999 yilinin ilk alt1 ayinda
yaklasik 1.800 seyahat acentasi isi birakmustir (Diinya Turizm Orgiitii Yayinlar1, 2001:
169). Seyahat acentalarinin gittikge azalan roliinii 6niimiizdeki 3-4 yil icerisinde, seyahat
acentalarinin  %?20’sinin kapanaca@i ve/veya biiyiik sanal acentalara donilisecegi 6n
goriilmektedir (Heung, 2003: 112). Buhalis (2004), turizm bélgelerinin ve isletmelerinin
eger kendilerini var olan elektronik dagitim kanallarmma uyarlayamaz ve bu elektronik
doniistimii bir an 6nce gereklestiremezler ise, etkin rekabet avantajlarin1 kaybetme tehlikesi

ile kars1 karsiya olduklarini savunmaktadir.

Seyahat acentalarmin en O©nemli Ozelliklerinin biiylik ¢esitlilikteki verileri
birlestirmek, organize etmek, onlar1 yorumlayarak, en yiiksek degerin ve tiiketiciler i¢in en
heyecanli seyahat deneyiminin dagitilmasini saglamak oldugunu vurgulanmalidir. Bazi
arastirmacilara gore bu ozellikler, onlarin rollerinin 6énemini giderek artiracaktir. Seyahat
acentalarinin sadece bilgi degil aym1 zamanda miisterilerine tavsiyeler sundugu
disiinilmektedir. Bu bakis agisiyla, seyahat acentalarinin tavsiye edici Ozelliklerini
artirdiklar siirece, dagitim kanalinda giivenli yerlerinde kalacaklardir (Ozturan ve Roney,
2004: 259; Tsai vd., 2005: 788). Kimi tatilciler, web sitesinde gordiigii seyahat hizmetine
giivenip tatilini satin almak yerine, bir seyahat acentasina gidip yiiz yiize konusup ikna

olduktan sonra hizmeti satin almay1 tercih etmektedir.

Sar1 ve Kozak (2005) calismasinda, bilgi teknolojilerinin ve internetin turizm
pazarlamasi iizerideki etkileri iki ana yaklasimla 6zetlemistir. Birinci diisiince bigimi, bilgi

teknolojilerinin yakin gelecekte hizmet pazarlamasi konusunda bir devrim yaparak aracilari
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ortadan kaldiracagi ve bdylece dagitim kanallarini yeniden sekillendirecegi iizerinde
yogunlagsmaktadir. Bu yaklasim, ‘“hizmet pazarlamasinda yenilik¢i” yaklasim olarak
degerlendirilir. Yenilik¢i yaklagima gore, bilgi teknolojileri yakin gelecekte hizmet
pazarlamasi konusunda bir devrim yaparak aracilar1 ortadan kaldiracak ve bdylece dagitim
kanallarin1 yeniden sekillenecektir. Bu nedenle hizmet pazarlamasinda, diinyada teknolojik
yenilikler konusunda kendisini gosteren degisimleri zamaninda izlemek ve bunlardan
maksimum diizeyde yaralanmak gerekir. Digeri ise, her ne kadar bilgi teknolojisi gii¢lii bir
etken olarak kendisini gosterse dahi hizmetin temel 6zelligi geregi alici ile satic1 arasindaki
iligkinin giicliniin devam edecegi yoniindedir. Bu ise, “hizmet pazarlamasinda gelenekgi
yaklagim” seklinde dikkate alinabilir. Dokunulmazlik, ayrilmazlik, bozulabilir ve heterojen
0zelligi nedeniyle, turizm ve seyahat endiistrisi, fiziksel bir dagitim kanalina gére, dagitim
kanali igerisinde daha fazla araciya gereksinim duyar. Bu nedenle, gelenekci yaklagima
gore, her ne kadar bilgi teknolojileri giiclii bir etken olarak kendisine gosterse bile hizmetin
temel Ozelligi geregi alici ile satici arasindaki satis gilicii devam edecektir. Ayrica, bu
grubun iiyeleri diinyadaki biitiin insanlarin ekonomik ve sosyal nedenlerden dolay1 bilgi
teknolojilerinden esit bir sekilde yararlanamayacaklarini, bdylelikle bu kesimin hizmet
alimi, danismanlik, tiiketici sikayetleri v.b nedenler dogrultusunda yine geleneksel dagitim
kanallarin1 kullanmaya devam edeceklerini ileri siirmektedirler. Bu yaklagima gore,
aracilarm hizmet pazarlamasindaki 6nemini korumasinin gergeklerinden bazilar su sekilde
ozetlenmektedir. Oncelikle, aracilar tiiketicilerin gereksinimlerinin belirlenmesine yardimci
olur ve onlar iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri konusunda bilgilendirirler. Her zaman igin
kapsamli bilgiye sahip olmadiklarindan, tiiketicilerin tatmin olamama riskleri s6z
konusudur. Son olarak, aracilar iiretici isletmeler i¢in pazar arastirmasi ¢aligmasi yaparlar
ve sonuglart bu isletmelere bildirirler. Dolayisiyla aracilarin ortadan kalkmasi sonucunda
bu tiir faaliyetleri yapacak baska isletmelere yine gereksinim duyulacaktir (Sar1 ve Kozak,

2005: 251-254).

Sonug olarak internet, ¢ekim yerlerine ve isletmelere bilgi edinme ve rezervasyon
yapma olanaklarini, gorece olarak daha diisiik bir maliyetle, ¢ok sayida tiiketicinin ayagina
gotiirme imkani1 sunar. Matbu evrak iiretimi, dagitimi ve diger geleneksel faaliyetlerde

(6rnegin, cagr1 merkezleri ve bilgi merkezleri) biiylik dl¢iide tasarruf yapmalarina olanak
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tanir. Ayrica turizm tedarik¢ileri, pazar aracilar1 ayn1 zamanda nihai tiiketicilerle iletisim ve
iliski kurma araci olarak is goriir (Diinya Turizm Orgiiti Yaymlar, 2001: 13). Bu
yilizdendir ki, bugiiniin kosullarinda seyahat acentalar1 da gelecege doniik is planlarini
bilisim teknolojilerindeki gelismeleri hesaba katarak yapmak zorundalar. Avrupa Birligi
tarafindan hazirlanmis, Avrupa’daki kiigiik ve orta Olgekli turizm sirketlerinin
gelisimlerinin irdelenmesine yonelik gergeklestirilen “Tourism 2003 adli bir ¢alismanin
sonuglar1 bu fikirleri desteklemektedir. Arastirma kapsaminda yaklasik ii¢ bin acenta ile
gergeklestirilen anketin sonuglarina gore, ankete katilan isletmelerin ancak yarisi interneti
giinliik iglemlerinde kullanmaktadir. Oysa ki gelisen teknolojiyi isletmelerinde masraflarin
diisiiren ve iyi bir pazarlama araci olarak kullanan firmalarin gelecekte daha fazla
kazanacaklar1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin 6niimiizdeki yillar i¢in bu alanda
yatirim yapmalarinin sart oldugu ifade ediliyor. Tur operatorlerinin, havayollarinin,
otellerin dogrudan satis yoOntemini kullanarak seyahat acentalarini aradan c¢ikarmak
istemeleri, kiiciik isletmeleri olduk¢a giic durumda birakmaktadir. Arastirmaya gore
ilerleyen teknoloji, iiriin sahiplerinin dogrudan tiiketiciye ulasilabilmeleri klasik seyahat

satiglarin1 ortadan kaldiracak gibi goriinmektedir.

Seyahat acentalarinin bir ka¢ alanda savunmasiz olduklar1 bir gergektir. En basta
hasilatlarin1 yapabilmek igin acentalar tamamen seyahat firmalarinin insafina kalmis
durumdalar. ikincisi; acentalar teknolojik gelismelerde hi¢ bir zaman aktif katilimci
olamadilar. Uciincii olarak da acentalar nihai miisterilerle iliskilerdeki rollerini higbir
zaman acik olarak anlatamadilar. Teknolojiye karsi tutumlarini degistirerek yeni rollerini
dogru tanimlayarak yeni stratejiler olusturup internetin avantajlarindan yararlanabilir ve bu
sayede miisterilerinin ihtiyaclarini karsilamak i¢in daha kaliteli hizmet verebilirler. Aslinda,
acentalar, miisterilerin istek ve ihtiyaglarimi karsilama konusunda rekabette ¢ok Onemli
avantajlara sahiptirler. Hizmetlerini pazarlama konusunda mevcut miisterilerine ait verilere

<

sahiptirler. Bunu yapabilmek icin yine de eski “iiriin-merkezli “ satis yaklagimindan,
“hizmet-merkezli” satis ve pazarlama anlayisna gecmeleri gerekmektedir. Internet, daha
iyi ve farkli hizmet alternatifleri i¢cin yeni talepler de yaratmistir. Ge¢miste “kral” olarak
goriilen miisteriler bundan boyle krallarin krali olarak karsilanmaya baslayacaklardir. Bu

yeni olusan se¢me Ozgiirliigli ve siirekli artan miisteri giicii, ister istemez seyahat
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endiistrisindeki herkesi etkileyecektir. Genis bakis agistyla bakacak olursak hi¢ kimse, tek
yanli olarak avantaj saglamamaktadir. Yaratacagi fark, segme Ozgiirliigiiniin giiciine karsi

seyahat acentalarinin ¢ok hizli olmak zorunda kalacaklaridir (Zhou, 2004).

Zhou (2004) calismasinda, seyahat acentalarinin internetin yarattigi tehditleri

avantaja dontistiirebilmeleri i¢in bazi stratejiler sunmustur:

. Miisterilerin ihtiyaglarini anlayabilmek i¢in miisteri veri tabani olusturmak,
° Onlar i¢in ne yapabileceklerini sorarak sadik miisterilerini olugturmak,

° Miisteri iligkilerini zenginlestirmek,

. Internette var olmak,

° Miisterileri i¢in portal olusturmak,

o Uygun internet iletisim aracini se¢mek,

o Tiim seyahat bilgisi sunan web sitelerinde linkler ve bilgiler bulundurmak,
o Halki internetin sadece bir alternatif oldugu yoniinde bilgilendirmek,

o Ileri teknoloji diisiincesinin yani sira insan faktriinii miisteriye vurgulamak,
° Cevrimigi rezervasyon sistemini kurmak,

o Cevrimici rezervasyon sitelerinde kendi linkini yaratmak,

o Cevrimigi seyahat bilgileri saglamak,

o Uriin odakl1 yerine pazarlama odakli anlayisa yonelmek,

o Hizmete deger eklemek,

. En detayl bilgilendirmeyi saglamak,

o Yiiksek teknolojiyi kullanmak.

Seyahat acentalarinin, islerini internete tasindigi icin, bu hareketin bir pargasi
olmay1 isteyip istemediklerine karar vermeleri ve internet lizerinde rekabet etmelerine
olanak tanryacak yeni teknolojilerine nasil yatirim yapacaklarini  6grenmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte bir seyahat acentasi e-ise girismeye karar vermeden Once
stratejisinin sektorii hareket ettiren temel egilimleri iyi bir sekilde hedeflemis oldugundan
emin olmalidir (Diinya Turizm Orgiitii Yaymlari, 2001: 167). Stratejiler olusturmanm ilk

adim1 miisterileri anlamaktir. Acentalar misterilerine onlarin talep ve istekleri
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dogrultusunda hizmet verirken hangi teknolojileri kullanacaklarini iyi bilmelidirler ve bu
soruyu kendilerine sormalidirlar. Miisterilerin istedigi konfor ve rahatlik ise onlara bu
rahatlik ve konforu interneti kullanarak vermek gerekir. Eger miisteriler istedigi seyahatleri
hakkinda 6zgiirce arastirma yapmak ve kendi biletlerini interneti kullanarak aninda alma
zevkini yasamak istiyorlarsa onlara bu zevki tattirilmalidir. Interneti kullanarak ucuz bilet
bulmak istiyorlarsa onlara bu giicii vermek ve onlara seyahat acentalarmin bu isi 6zel bir
insani yetenekle yapabildiklerini 68retmek gerekir. Miisterilerin interneti kullanarak bu
islemleri yapmasin1 6nlemeye c¢alismak, McDonald’s’da bir miisterinin kizarmis patates
istemesini Onlemeye calismaya benzer. Miisterilerin giiclinden bu sekilde istifade etmek
onlarin kendi giliglerini kullanmalarina engel olmaktan ¢ok daha iyidir. Birgok seyahat
acentasinin internete ilk tepkisi insanlarin onu kullanmaya calismasini 6nlemek seklindedir

(Zhou, 2004).

2.5.1 E-is stratejisine bir hedef kazandirmak

Seyahat acentalarinin stratejik bir pazarlama karar1 almadan 6nce kendilerine bazi

sorular sormalar1 gerekmektedir.

Tablo 12. Seyahat acentalar i¢in sorular ve cevaplar

Neden tatilciler seyahat o Kolaylik faktorii(7/24 ulagilamamasi)

acentalarini birakiyorlar? e Internetin ucuz bilet sundugu yanilgisi

e (evrimigi aligverisin cazibesi

e Teknoloji meraki

e Miisteri hizmeti(seyahat acentasi hizmetinden
mutsuz olunacagi duygusu)

e Pazarlama hizmeti(seyahat acentalarinin pazarlama

hizmetlerini ihmal etmesi)

Imaj problemi: acentalar ve diisiik teknoloji algist

7/24 ulasilabilir olmasi

Bilginin zengin ve giincellenebilir olmasi

Segenekleri géorme ve karsilastirma

Global erisim

Tamamen kontrollii satin alma karar1

e Anlik memnuniyet

Kaynak: Zhou, Z. (2004) E-Commerce and Information Technology in Hospitality and

Tourism, Thomson Delmar Learning, p. 161.

Internet kullanimi i¢in harekete
geciren faktorler
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Zhou (2004) acentalarin kendilerine sormalar1 gereken sorular1 belirlemis ve bu
sorularin genel olarak cevaplarini da 6zetlemistir (Tablo 12):
o Kendi islerine yonelik sorular: Neden miisterilerimiz bizi birakiyor?
Miisterilerimizin degisen ihtiyaclarin1 karsilayabiliyor muyuz? Siirekli miisterilerimizi
elimizde tutup, siirekli miisteri sayimizi ¢cogaltabiliyor muyuz?
. Teknoloji kullanimma yénelik sorular: Internet bizim ve miisterilerimiz icin ne
yapabilir? Miisterilerimizin ihtiyaclarin1 karsilayabilmek i¢in interneti nasil avantaj olarak

kullanabiliriz?

Kiiciik bir seyahat acentasinin sorumlusu i¢in, herhangi bir is inisiyatifinin tiiriinii,
kapsamini ve performansini belirleyecek en az ii¢ dnemli stratejik karar vardir. 1k olarak e-
ticarete girisip girismeme kararinin verilmesi ve girisildigi taktirde izlenecek yonii
belirlemede etkili olacak internet iizerinden rezervasyon islemlerini ve seyahat acentalar
iizerindeki etkisini kavramak gerekir. Ikinci olarak seyahat acentalarmm islerini, esasen
alternatif bir gelir yapisi belirleme ve havayolu sirketleri tarafindan 6denen komisyonlara
daha az bagimh olmak icin hizmet {icretleri talep etme veya alternatif seyahat {iriinleri
satma yoluyla sektorde meydana gelen kagmilmaz degisikliklerden korumasi gerekir.
Ucgiincii olarak, hizl1 bir sekilde internet {izerinden sunulan bir “mal tedarik isi” haline gelen
bilet kesme isinin Otesine ge¢meleri, farklilagmalar1 ve uzun vadeli biiyiimelerini garanti

edecek yeni katma degerli hizmetlere gegmeleri gerekir.

2.5.1.1 E-is ve e-ticaret hakkinda gercekci davranmak

Bir¢cok seyahat acentasi e-ticareti, erisilemeyecek teknolojiler gerektiren c¢ok
karmagik bir faaliyet olarak gormektedir. Ayrica bir¢ogu, e-seyahat acentalar1 ve
portallarinin genel {irlinlerine zamanla farklilik, fiyat, kalite, esneklik vb. unsurlariyla
rekabet edilemez hale gelecek bir hizmet olarak yaklagmaktadir. Bu anlayislar iki gercekligi
algilayamamaktadir:

o E-ticaret ve e-is teknolojileri daha makul fiyatlara inmekte ve bu nedenle seyahat
acentalar1 da dahil olmak iizere turizm isindeki tiim KOBI’ler i¢in daha erisilebilir

olmaktadir.
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o Internet rezervasyonlari tiim turizm sektdrii icin her derde deva bir ¢oziim degildir

ve internet disinda hizmet veren seyahat acentalari icin hayata gegirilmesi gereken birgok

tyilestirme vardir (Tablo 13).

Tablo 13. internet iizerinde seyahat rezervasyonuna iliskin mitler ve gerceklikler

Mit

Gergeklik

En ucuz havayolu bilet fiyatlar
internette bulunur.

Hicbir internet tedarikgisi kendi basina en ucuz bilet
fiyatlarini veremez ve bilet fiyatlar1 siirekli degistigi
icin karsilastirmali alisveris zorunludur. Eksiksiz bir
ticret tarifesine sahip olduklari i¢in seyahat acenteleri
en uygun bilet fiyatlarini bulabilir ve alternatif hava
alanlar1 ya da cumartesi gecikmesi gibi maliyet
disiiriicii segenekler sunabilirler.

Seyahat i¢in internetten aligveris
yapmak size aninda bilgi saglar.

Evet, ancak bu bilgiler eksik olabilir. Ayrica birgok
site, dzellikle de kiigiik ugak bileti grupaj
acentelerininkiler ilan panolarindan bagka bir sey
degildir.

Internet, kisisel bilgilerinizi ag13a
vurmadan bilgi talep etmenize
olanak tanir.

Cogunlukla evet. Ancak baz siteler herhangi bir
bilgiye erigim izni vermeden O6nce adinizi, adresinizi
ve e-posta adresinizi vermenizi talep eder. Bilet
rezervasyonu yapmadan once kredi kartt numaranizi
talep eden sitelere kars1 dikkatli olun.

Internet, geleneksel bir seyahat
acentasinin yapabildigi her seyi
yapabilir.

Hig siiphesiz internet, bugiinlerde size seyahat de
dahil olmak iizere her seyi satabilir. Ancak satis,
seyahat acentalig1 faaliyetlerinin bir kismuidir. Geri
kalan kisim ise kisisel bir hizmettir. Internet
tizerinden bir bilet satin aldiginizda, son dakikada bir
degisiklik yapmak i¢in veya otel rezervasyonunu
tazelemek ya da rezervasyonda bir degisiklik yapmak
icin kimi artyorsunuz?

Internet, seyahat acentalarini is
diinyasinin disina itmektedir.

Aslinda, birgok seyahat acentasi internette faaliyet
gosteriyor. Basitge bu, tam hizmet veren seyahat
acentalarinin i¢inde yasadigimiz e-ticaret caginda
miisterilerine hizmet vermek i¢in kullandig1 bir
gerectir.

Kaynak: World Tourism Organization (2004) Turizmde E-is Destinasyonlar ve Isletmeler i¢in
Pratik Yonergeler (Cev. R.O Yakupoglu), Nesa Yayn: Istanbul, ss 168.

Tablo 13°de internet iizerinde seyahat ve rezervasyonuna iligkin mitler ve

gerceklikler 6zetlenmektedir.
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Bir seyahat acentasi e-ticarete girmenin uygulanabilirligini kavradiginda verimli ve
giivenilir bir e-isletme haline gelebilmek igin izlenmesi gereken Onemli adimlari da
ogrenmelidir. Aslinda, amaciniz ister misterilerle ¢cok az elektronik iligkisi olan ya da hig
olmayan daha atak bir arka biiro olusturmak olsun, ister internet disinda hizmet veren
mevcut acentaylr ¢evrimi¢i hizmetlerle tamamlamak ve hatta tiimiiyle yeni bir e-portal

gelistirmek olsun, tiim bu se¢enekler saglam bir e-is yapisinin yaratilmasini gerektirir.

Tutarli ve gergekei bir internet stratejisi olusturmak i¢in su noktalardan emin

olunmalidir (Diinya Turizm Orgiitii Yayinlari, 2001: 168):

° Cevrede internete iliskin yanlis anlamalara meydan okumak ve gercek bir tartisma
yaratmak.

o Internete baglanmak ve tiim firmay1 hep beraber bu dogrulltuda harekete gegirmek.

o Internetin, mevcut islemlere doniik ne tiir yenilik¢i fonksiyonlar sunabilecegini

analiz etmek.

o Internet disindaki kapasiteyi ¢evrimici sunulan hizmetlerle tamamlamak suretiyle
hizmetleri yeniden tasarlamak.

o Internet {izerinden sunulan hizmetleri farkli kilmak amaciyla diger hizmetlerin
motoru olan ¢evrimigi rezervasyon hizmeti sunmak.

° Miisteri davraniglarini kesfetmek i¢in internet iizerindeki dogru etkilesimlerden
o0grenmek ve dogru verileri derlemek.

o Sunulan hizmetlerin insani boyutunun internet iizerinden de etkili bir sekilde tiretile-
bilmesini saglamak.

o Yenilikg¢iliginizi karsilastirmak ve rezervasyon uygulamalarinizi diizenli olarak

yenilemek.

2.5.1.2 Bilet kesiminin dtesine ge¢mek

E-ticaret ve e-igin ortaya ¢ikisiyla birlikte seyahat acentasinin rolii degismistir.
Acentalarin tiim sektdrdeki seyahat satiglarmin biiyiik bir kismindan sorumlu oldugu bir
sistem kullanilagelmistir. Ancak seyahat acentalig1 isi artik, acentalar uzmanlastikca ve
tiikketicilere olas1 en diisiik ticreti bulmalarina yardimci olmak igin siirekli olarak ¢ikarlarina

en iyi hizmet edecek ¢oziimleri sundukea, hi¢ olmadigi kadar "aligveris" odakli bir hal
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almaktadir. Aslinda seyahat acentalig1 isi, yalnizca "bilet satis1" yerine, bir tiir "aracilik",

"danigmanlik" hizmeti haline gelmektedir (Alamdari, 2002).

Bu trendlere ragmen, ucak bileti satisi lider e-ticaret alanlarindan biri olmaya devam
etmektedir. Internet iizerinden ugak biletinin satmalmanin miisteriye kolayliklar saglamasi,
seyahat acentasina, bir havayolu bilet biirosuna ugak bileti satin almak igin yapilan
geleneksel ziyaretleri gereksiz kilmaktadir. Bircok havayolu, ¢evrimic¢i hizmet veren iki
biiylik seyahat acentasi olan Travelocity ve Expedia gibi havayoluyla baglantili olmayan
seyahat acentalarina, ¢evrimig¢i dagitimda tiimiiyle hakim olmalarim1 6nlemek igin, savas
acmaktadir. Bu nedenle, ucak biletlerinin rezervasyonunda internet kullaniminin bu kanal
savagimin gidisatindan bagimsiz olarak siirecegi aciktir, ancak olasi rekabet eksikligi
miisteriler agisindan olumlu olmayacaktir. Seyahat acentalarinin bu tlir bir pazar
tiirbiilansinin merkezine yerlestirebilmesi i¢in e-is stratejisi dikkatlice hazirlanmalidir. E-ig
stratejisi hazirlarken mutlaka yerine getirilmesi gereken unsurlar vardir (Diinya Turizm

Orgiitii Yaynlar1, 2001: 169):

o Bilet satma isini yalnizca ¢ekici bir faktdr ve sadik miisteri edinme firsati olarak
gormek,

o Acentay1 farkli kilacak ve sikintisiz bir acenta haline getirecek yeni hizmetler
gelistirmek,

° Bu o6zellikleri tutarli bir sekilde yansitan ve tesvik eden bir web sitesi olusturmak,

. Web siteniz lizerinden ¢aligan bir sanal uzman turizm danismanlar1 ag1 olusturmak,
. Talebe iligkin kigisel tavsiyeler almak vb. bdlgeye 6zel imkanlar1 kullanmak,

o Tamamlayict marjlar elde etmek i¢in agresif bir fiyat reklamn yapmak ve paket
satmak,

o Miisterilere, tabandan yukar1 dogru, daha yiliksek degerli paketlere kaymayi

Ogretmek.

2.5.1.3 Alternatif bir gelir tabanm yapis1 benimsemek

Havayollariin seyahat acentaligi sektoriiniin seklini sonsuza dek degistirecek olan

bir dizi komisyon kesintisini uygulamaya koymalarindan sonra seyahat acentalarinin
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alternatif bir gelir yapist benimseme zorunlulugu ortaya cikmistir. Amerikan Seyahat
Acentalart Birligi (ASTA) yaptigi aragtirmada, seyahat acentalarimin biiyiikk bir
cogunlugunun herhangi bir ters etkiye yol agmayan hizmet iicretleri talep ettigini ortaya
koymaktadir. Bu aragtirmanin sonuglari, turistlerin seyahat acentalarinin hizmetlerine deger
verdiklerini, ortaya koyduklar1 uzmanlik ve deneyim igin bir licret 6demeye hazir
olduklarin1 gostermektedir. 2001 Y1li Hizmet Ucretleri ¢alismasinin sonuglari, tiim ASTA
liyesi acentalarin yiizde 88'inin hizmetlerinin tiimii veya bir kismi i¢in hizmet iicretleri talep
ettigini ve bastaki siipheciligin aksine acentalarin miisterilerden ¢ok az diren¢ gordiigiinii ya
da hi¢ gérmedigini yoniindedir. Baz1 seyahat acentasi ¢alisanlari, 6zellikle arkadaglari ve
uzun siiredir var olan miisterileri s6z konusu oldugunda hizmet ticreti talep etmekte oldukca
zorlanmaktadir. Acentalar, hizmet iicreti uygulamasinin miisteri kaybettirmedigini, miisteri
tabanlarinin boyutunda ¢ok kiiciik degisikliklere yol actigini gérmiistiir. Anket, ortalama
olarak ASTA acentalarinin miisterilerinin yiizde 91'ini muhafaza etti§ini ortaya
koymaktadir. 1995'ten 6nce ortalama olarak ASTA acentalarinin sadece yiizde 20'si hizmet
ticreti talep ederken, 1997 yilindaki komisyon kesintisinden bu yana hizmet {icreti
programina gecmis acentalarin yiizde 84'ii kurumsallasmistir. Ucret talep eden acentalar,
hizmetler birbirileriyle karsilastirildiginda, miisterilerin bazi hizmetler i¢in 6deme yapmaya
daha fazla goniillii oldugunu gormiistiir. Miisterilerin 6deme yapmaya en az goniilli oldugu
hizmetler arasinda "sadece-otel" rezervasyonlari (% 18) ve "sadece-otomobil" rezer-
vasyonlar1 (% 15) yer almaktadir. Seyahat acentalarinin biiylik bir kismi artik hizmet
ticretleri talep ediyor olmakla birlikte iicret talep ettikleri hizmetler ve talep ettikleri tutarlar
farklilik gostermektedir. Ucak bileti kesme fiyat1 - iicretlerin degerlendirildigi en yaygin
hizmet - bilet bagina 5 §$ ila 25 § arasinda degismekte ve ortalama olarak 13.21 $'larda
seyretmektedir. Ucret talep eden acentalarin biiyiik cogunlugu kesilen tiim ucak biletleri
icin standart bir licret uygulamaktadir. 1998 yiliyla karsilastirildiginda ugak bileti kesmek

icin talep edilen ortalama hizmet ticreti yaklasik 3 $ artmustir.

Bilet satiglarindaki azalan komisyon oranlariyla ve hizmetlerin kullanimindaki
disiisle kars1 karsiya kalan seyahat acentalari gelir elde etmek icin tur, gemi seyahati
rezervasyonlart ve seyahat sigortasi satisina donmiistiir. Kazang potansiyeli tasiyan bir

diger nis de toplantilardir. Genel olarak bu egilim, bir seyahat acentasini e-is stratejisini
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uygulamaya odaklanmak istenildiginde savunmasiz yakalanmamak i¢in bazi savunma
stratejileri belirlemeye itmelidir. Aslinda, seyahat nisi tercihi, acentanin girmek
isteyebilecegi e-turizm tiirii ve Ozellikle e-is yatirimlarimi siirdiirmeye yardimer olmaya
yetecek kadar kazangli olup olmayacag temelinde yapilmalidir. Bu nedenle analizinizde
asagidaki adimlar dikkate alimmalidir (Diinya Turizm Orgiitii Yaynlari, 2001: 169-171):

o Miisterilerin ¢evrimigi veya internet disinda neye, ne zaman, ne kadar 6demeye hazir
oldugunu analiz etmek.

o “Fiyat esnekligi” veya hassasiyetinin en diisik oldugu iiriin ve hizmetleri
ticretlendirmeyi hedeflemek.

° Cevrimici aligverisi kolaylastirmak suretiyle miisterilere “para karsiliginda deger”
seklindeki temel kurali 6gretmek.

o Ucretleri veya vergileri seffaf bir sekilde gdsteren web tabanli entegre hesap
pusulalar1 olusturmak.

o Fiyat/maliyet avantajlarin1 net olarak tanimlayabilmek i¢in dahili Faaliyet Tabanl
Maliyet Hesaplamasini (ABC) kullanmak.

° Ucretlendirme  politikalarin1 ~ degistirmek ve miisterilere onlarin  ¢ikarlar
dogrultusunda c¢alisildigini gostermek.

o Diisiik isletme maliyetlerini yansitan ve hizmet kalitesi Ol¢iitlerini gosteren internet

fiyatlar1 vermek.

2.5.2 E-is uygulamalar ve fonksiyonelligi

Kiiclik bir seyahat acentasi e-ig stratejisine uygun bir hedef kazandirdiktan ve
internet dis1 satislar vasitasiyla siirdiiriilebilir finansmanin1 saglayacak dogru, koruyucu
mekanizmalar1 uygulamaya koyduktan sonra yatirim yapacagi e-is uygulamalarinin tiiriinii
se¢melidir. Bilisim Teknolojisinin (BT) ¢esitli sekilde uygulanmasi, gelistiricilerin, seyahat
acentalarinin genis bir internet tabanli ¢oziimler yelpazesi sunmasina olanak tanimistir.
Ister On veya Arka Biiro alt yapisin1 (ya da her ikisini) yenilemek, ister internet disinda

hizmet veren bir acentanin uzmanhgini ve marka adini tanitacak yeni bir e-seyahat portali
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gelistirmek, hatta acentanin daha geleneksel bilet kesme isini internete tagimak igin olsun,

bir acentanin secebilecegi e-is stratejisinin tilirli ve kapsamina gore analiz edilmelidir.

2.5.3 E-is stratejisi uygulama asamalan

Kiiciik bir seyahat acentasi e-ticaret ve e-is’e giristiginde devam eden
operasyonlarin aksamasmi 6nlemek icin dikkatli bir uygulama yapmalidir. Her acenta,
sahip oldugu pazar diliminde hissedilen basinca bagl olarak kendi degisimini yasayacaktir.
Ancak internette az deneyim sahibi kii¢iik acentalar biiyiikk bir ihtimalle {ic asamali bir

degisim gecirecektir (Diinya Turizm Orgiitii Yaymlar1, 2001: 172-173):

o 1. Asama - Strateji ve kaynaklarin 6l¢eklendirilmesi: Kiigiik acentalar dncelikle, (1)
¢evrimigi ve internet disindaki faliyetlerini entegre etmeli, (2) ittifaklar yoluyla BT payla-
simina giderek e-is stratejileri pekistirmelidir.

o 2. Asama - Alt yap1 ve niteliklerin olusturulmasi: Temel varliklarin
olusturmalidirlar: (3) entegre On ve Arka Biiro uygulamalari ve (4) nitelikli insan
kaynaklari.

o 3. Asama - Uygulamalarin hizmet miikemmelligine odaklanmasi: (5) miisteri
sadakatinin olusturulmasini, (6) pazar bilgilerinin toplanmasini, (7) bu bilgiler temelinde
Ozellestirilmig {irtinler sunulmasini ve (8) lizerinde uzmanlasilacak, biiylime orani yiiksek

nislerin tantmlanmasini saglayacak sistemler kullanilmalidir.

2.5.4 E-is stratejisinin kritik basan faktorleri

Geleneksel bir seyahat acentasindan modern, yiiksek teknolojili ve c¢ogunlukla
melez (hem ¢evrimi¢i hem de internet diginda) bir acentaya dontismek uzun ve riskli bir
stirectir. Herhangi bir e-is inisiyatifinin goreceli basarisinda ¢esitli faktdrler 6nemli bir rol
oynayabilir. Kiiclik bir seyahat acentast orneginde her tiir adimda asagida belirtilenler

dikkatli bir sekilde diigtintilmelidir:
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o Her seyden once, bir karar vermek hayati 6neme sahiptir. Turizm sektoriindeki tim
aktorler arasinda seyahat acentalari, e-ticarete ve e-ise tepki vermede en yavas (ve bazen de
en inatc1) davrananlar arasinda yer almaktadir. Bu durum karar alma siirecini dagitabilir,
yavaslatabilir, ayn1 zamanda, e-is inisiyatifini kurma ve yiriitme gorevini etkili bir sekilde
kontrol ¢abalarini 6nleyebilir.

o Kaynak ve bilgileri diger acentalarla paylagmaktan korkmamak gerekir. Yalnizca
sermayeye giivenme halinde e-is inisiyatifinin hi¢ giin 15181 gérmeme ihtimali vardir.
Ittifaklara yonelmek hayati oneme sahiptir ancak ne yazik ki, kiiciik seyahat acentalarinda
goriilen dogal bir egilim degildir. Miisterilere yalnizca yerel yakinlik degil, esasen hizmet,
uzmanlik ve en iyi deger fiyat garantileri genisligi cazip gelmektedir. Bu sadece seyahat
acentalarinin kendi basma yapabileceginden farkli bir uzmanlagsma gelistirecek olan ortak-
larla ittifak kurmak yoluyla gergeklestirilebilir. Sonug olarak ittifak ve ag korkusu gercgekei
bir e-ticaret vizyonu benimsemek amaciyla asilmalidir.

o Son olarak tiim bunlardan ¢ikartilabilecek en 6nemli ders, insani boyutu higbir
zaman kaybetmemektir. Kiigiik seyahat acentalar1 hizmet kaliteleriyle taninirlar. Ancak,
biiyiik acentalarda gordiiglimiiz gibi ¢agr1 merkezlerine ve yogun web iliskilerine hizli ge-
cigler, bir acentanin miisterileriyle kurdugu bagi ¢ogunlukla kopartabilir (Dilinya Turizm

Orgiitii Yaynlari, 2001: 182).

2.5.5 Seyahat acentalarinin gelecegi

Diger boliimlerde de deginildigi gibi tiim aracilarin internet nedeniyle 6lmesinin
yarattig1 biliylik c¢okiintiiye ragmen, bir¢ok seyahat acentas: hayatta kalmak i¢in yasam
savasl vermektedir. Ancak internet rezervasyonlarmin baslamasiyla birlikte birgok kiigiik
acentanin kapisini kapattig1 da tartisilmaz bir gercektir. Gliniimiizde bile internetin giicii ve
potansiyeli yeni anlasilmaya baglanmistir. Bu gelismenin ne yonde olacagi ve seyahat
acentalarina etkisi hakkinda kesin bir 6ngdrii heniiz yoktur. Buna ragmen, bazi genel
kurallar1 uygulayarak gelecekte olacaklara karsi daha iyi miicadele etmek miimkiindiir.

Seyahat acentalarinin yapabilecegi, genel olarak asagidakileri ngorebilmektir:
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o Teknoloji insan hizmetinin yerini tlimiiyle dolduramayacak, ama 6nemli olgiide
azalmasina neden olacaktir. Seyahat acentalar1 yok olmayacaklardir, ama bundan bdyle
riizgara karsi ylriidiiklerini bileceklerdir.

o Seyahat bilgi dagitim sistemi yonetimsel anlamda marjinal degisikliklere maruz
kalacak, ve tabii ki seyahat acentalar1 da bunu yasayacaklardir. Yeniden yapilanma ve
olusum yeni birliktelikleri de kaginilmaz kilacaktir. Tamamen iicrete dayali, katma degerli
sistemler birlestirilecek, en gii¢lii olan hayatta kalacaktir.

o Seyahat acentalar1 emek yogun giiciin teknoloji yogun ortamlara {istiin oldugu yerler
ve durumlar i¢in miisteri hizmetleri servislerinde eski miisterilerini elde tutarak yeni

miisteriler bulabilecek boliimler kurmak zorunda kalacaklardir.

Fiyat1 yiiksek olmayan rezervasyonlar ve ucuz ugak biletleri i¢in miisteriler interneti
kullanmiyorlar. Tatillerini kapsayan toplam paketin maliyeti ve bilgi sahibi olmak,
rlinlerin ve hizmetlerin gercek maliyetleri ile planlama yapabilmek ve bu konuda
ilgilenmek icin arastirma yapiyorlar. Hangi seyahat acentasi tecriibesiyle uygun fiyatlari

birlestirip miisteriye sunabilirse, miisteriyi kazanan o olacaktir.

Havayolu firmalar1 ile seyahat acentalar1 arasindaki halen varolan gergin
isbirliginden sonra, acentalar varliklarini stirdiirebilmek konusunda bundan bdyle havayolu
firmalarina asla glivenmeyeceklerdir. Havayollarinca uygulanan daha diisiik ve sifir
komisyonlu satislar ile internet {izerinden yolcularin kendi yaptiklar1 rezervasyon
islemlerindeki artislar gectigimiz 6 yillik donemde Amerika’daki seyahat acentalarmnin
paylarmin %16 oraninda azalmasina neden olmustur. Havayollar1 interneti ve elektronik

ticaretin avantajlarini kesfetmeye baslamistir.

Rekabetin  yogun oldugu ortamlarda her endiistri kolunda temel diisiince,
pazarlamanin da destegiyle maliyetleri diisiiriip kar oranimi arttirmaktir. Genis agidan
bakmak gerekirse; maliyetleri diisiirmek is hayatinda tek c¢ikar yol olmasa da hayatta
kalabilmek i¢in mutlak gerekenlerdendir. Elektronik ticaret de bu yasam sekli igin
gerekenleri saglayan araglari sunmustur. Komisyon oranlarinin ge¢misine bir géz atmak,

maliyetleri diisiirme ¢abalarinin yeni bir fenomene doniistiiglinii gormemizi saglayabilir.
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1991 yilinda komisyon oranlar1 % 10,83 oranlarinda standardize olmus iken 1999 yilinda
bu oranlarin bas asagi diiserek (daha fazla diismediyse) yaklasik % 6,43’lere indigi
goriilmektedir. (Reckard 2000) 1994 yilinda 32.913 seyahat acentas: ofisi mevcut iken, bu
say1 giin ben giin azalarak internette ilk rezervasyon isleminin baslangicindan 4 yil sonra;

1999 yilinda, 27,729’a gerilemistir (Reckard 2000).

Seyahat Acentalar1 Endiistrisi kismen de olsa baslangigtaki bu hizli acenta sayisinin
artis1 ile suclanabilir. Sektdrdeki serbest fiyat uygulamasi seyahat acentas1 kurulusundaki
nakit sermaye gerekliliginin de azalmasina neden olmustur. Bu da hali hazirda bir girket
sahibi olanlarin bos zamanlarinda ugrastiklar1 ya da emekli olmus kisilerin hobi olarak
yaptiklar1 bir¢ok acenta kurulmasina neden olmustu. Bu acentalar kapsamli hizmet vermek
yerine kolay yoldan bilet satiyorlardi. Internetin seyahat bilgilendirme ve rezervasyon
islemlerinde devreye girmesi ve yeni firsatlar sunmastyla birlikte kapisina ilk kilit vuranlar
da bu acentalar olmustur. Gelecekte iyi hizmet vermeyen, teknolojik degisimlere ayak
uydurmayan ve saglam pazarlama stratejileri olusturmayan acentalar geleceklerini tehdit

eden cesitli tehlikelerle kars1 karsiya kalacaklardir (Zhou, 2004).

Seyahat acentalar1 sektdriinde uzmanlarin ve analizcilerinin, elektronik
pazarlamanin gelecegi, Onlimiizdeki birka¢ yil icin temel egilimleri ve sorunlar
konusundaki yorum ve diisiinceleri asagida sunulmustur (Diinya Turizm Orgiitii Yayinlari,

2001: 188-189):

° Daha ¢ok sayida seyahat acentas1 web’e gectikge cevrimici rezervasyonlar da
artacaktir. Seyahat acentalar1 web’deki varoluslarini gelistirdik¢e internet {izerinden yapilan
rezervasyonlarm sayist da biiyilyecektir. Is seyahatgileri artik internet iizerinden
rezervasyona daha fazla ilgi gostermektedir. Ciinkii ister kiigtik, ister biiyiik olsun sirketler
giderek artan bir sekilde, sirketlerin kendi ticari iliskilerini gelistirmek ve teknoloji takip
etmek icin internete baglanacak sistemleri kurmalari, onlara internet {izerinden seyahat
hizmetleri satin alma olanagini1 da bareberinde getirmektedir.

o Seyahat ve konaklama sirketleri ayni anda internetin her iki tarafinda da
caligmaktadir. Amag, tedarik zincirlerini daha verimli kilmak suretiyle isletme ve tedarik

maliyetlerini diisliriitken daha fazla sayida miisteri ¢cekmek ve tutmaktir. Her ikisini de
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sunan internet siteleri, internet lizerinden verilen gercek zamanli destekle birlestirilmis
yiiksek teknolojili ¢gevrimi¢i hizmetler en yeni miisterileri ¢ekecektir.

o Havayollari, oteller, seyahat acentalar1 ve digerleri interneti miisterileri i¢in verimli,
"daha iyi hissettiren" hizmetler vermek; yeni satis kanallar1 agmak ve ¢evrimici tedarik
yoluyla tedarik¢iyi daha diisiik fiyatlar vermeye ve iiriin teslimatini hizlandirmaya itmek
icin kullanmaktadir. Faaliyetler, seyahatcilerin ugus bilgilerini kablosuz cihazlar
vasitasiyla indirmesinden havayolu, konaklama ve gemi yolculugu sektorleri icin B2B e-
pazar yeri olusturmaya kadar uzanmaktadir. Seyahat ve konaklama sektoriinde internet
kullanimi1 yaygin olmakla birlikte e-ticaret kullanimi heniiz yeni ivme kazanmaktadir.

o Klasik veri tabanli acentalar giderek azalacaktir, ¢linkii lider teknoloji saglayicilari,
yiizlerce acentanin bilgi ve beceri zemini yakalayacak sistemler gelistirmekte ve bunlari
sanal bir seyahat bilgileri santrali halinde birlestirmektedir.

° Sektor istatistikleri, tatil aligveris¢ilerinin bilgi toplamak i¢in interneti kullandigini
ancak biiyiik bir kisminin hala dogrudan tedarik¢iyi aradigin1 ya da bir seyahat acentasi
kullandigim1 gostermektedir. Tiiketiciler gelecekte, sadece ugak bileti satan siteleri daha az
ve sadece ana kaygilar1 en diisiik fiyat oldugunda ziyaret edecektir.

o Bir zamanlar, seyahat acentasinin iginin bir bolimii miisteriyi en yliksek prim veren
satictya yonlendirmekti. Artik internet, giic dengesinin tiiketici lehine degismesine
yardimc1 olmugtur. Neredeyse her bir tedarik¢i -havayollari, oteller, otomobil kiralama
sirketleri, trenler, gemi yolculugu hatlar1 ve hatta ulusal limuzin hizmetleri - kendi web
sitesine sahiptir ve bir¢ogu dogrudan aligveris yapanlara prim olarak ugus puanlari
vermektedir.

o Gelecek, 1yi tanimlanmis seyahat nisleri dahilinde en iyi hizmeti sunacak, kullanimi
kolay teknolojilerle birlikte kendilerini marka olarak tesis edebilen, goreceli az sayida
internet sirketine ait olacaktir. Biiyiik daha biiyiiyecek, kiigiik belirli noktalara odaklanacak

ve aradakiler yok olacaktir.
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3. BOLUM: SEYAHAT ACENTA YONETICILERI BAKIS ACISIYLA
INTERNET UZERINDE PAZARLAMANIN USTUN ve ZAYIF
YANLARI: iZMiR iLi UYGULAMASI

3.1 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin amaci, internetin seyahat acentalarinin gelecegini nasil
etkileyeceginin tartisildigr giiniimiizde, sektoriin karar vericileri diger bir degisle seyahat
acenta yoneticilerinin bu olguya bakis acilarinin degerlendirilmesidir. Arastirma alan
aragtirmasi niteligindedir. Arastirma kapsamina izmir ilindeki seyahat acentalar1 almmustir.
Tiirsab’m web sayfasindan Izmir ilindeki tiim acentalarn listeleri almmustir. Sitedeki
veriler 1s18inda Izmir ilinde 315 seyahat acentasi bulunmaktadir. 315 seyahat acentanin
22’si sube acenta olmasindan dolay1 arastirma kapsami disinda birakilmistir. Izmir ilindeki
acentalarinin biiyiik cogunlugunu A grubu acentalar olusturmaktadir (253). B grubu seyahat
acentalarinin sayist 7 ve bu 7 acentanin sadece 4’{iniin e-posta adresi bulunmaktadir. C
grubu seyahat acentalarinin sayisit ise 35, e-postaya sahip olanlarin sayist 16 olarak

belirtilmektedir.

Anket formu, On testen gecirilerek, asil anket formu olusturulmustur. Arastirma
orneklem belirlenmesine yonelik hesaplama sonucunda Orneklem sayist 75 olarak
belirlenmistir. Katlanabilir hata orani arastirma evrenine ulasabilme ve anketi uygulama

giicliiglinden dolay1 %10 olarak hesaplanmustir.

2 2
N =293 seyahat acentas1 D= BT = % =0.0025
B = Katlanabilir hata oran1 %10 g=l-p=2>p=q=0.5
Npq 293x(0.5)x(0.5)

n= = = 74.745 = 75
(N-DD+pg (293 —1)x0.0025 +(0.5)x (0.5)
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Orneklem biiyiikliigiiniin en biiyiik olmasi i¢in p ve q oranlar1 birbirlerine esit ve

toplamlar1 1 edecek sekilde %50 (0.5) olarak alinmistir.

Basit rastlant1 6rneklem yontemi ile drneklem alinmistir. Cevap alamama olasiligina
gore orneklem sayist %30 arttirilarak anketler dagitilmigtir. Ancak geri donen anketler yine
de orneklem sayisini yakalayamamistir. Belirlenen 6rneklem sayisina erisilene kadar basit
rastlant1 yontemiyle orneklem se¢imi yapilmis ve uygulanmistir. Elektronik posta ile
gonderilip, geri donen degerlendirebilir anket sayis1 25°dir. Anketorler tarafindan
uygulanan ve geri donen degerlendirilebilir anket sayisi ise 48’dir. Degerlendirilebilir
toplam 73 anket elde edilmistir. Bdylece formiille hesaplanan Orneklem sayisina

yaklasilmistir,

Tiirsab ‘in web sitesindeki bilgilerin giincelligi aragtirma agisindan olduk¢a 6nemli
bir unsurdur. Tiirsab web sitesinde giincellenme tarihi bilgisine ulagilamamistir. Giincellik
arastirmast yapilmis ve Tirsab’in “ar-ge” departmaninca web sitesindeki tiim bilgiler sik

sik giincellendigi ve kontrol edildigi sonucuna varilmaistir.

3.2 Yontem

Arastirma, literatiir taramasi ve veri toplama yontemlerini tabiken anket uygulamasi
ile olusturulmustur. Yapilan literatiir taramasinda, seyahat literatiiriinde seyahat acenta
yOneticisi bakis agistyla internet ilizerinde pazarlamanin istiin ve zayif yanlarmi dlgmeye
yonelik bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu nedenle, bu c¢alismada yeni bir 6l¢lim araci
olusturulmaya calisilmistir. Literatiir taramasinda yer alan benzer ¢alismalar ve birebir

goriismeler ile elde edilen bilgiler 1s181nda soru listesi olusturulmustur.

Gelistirilen anket formu, 10 seyahat acenta yoOneticisiyle gerceklestirilen bir pilot
uygulama ile test edilmistir. Pilot uygulama sonucunda, bazi harf ve kelime hatalar
diizeltmeleri yapilmis, sorularin kisa ve amaci belirlemeye yonelik olmasina dikkat

edilmistir. Daha basit dil kullanilmaya c¢aligilmistir.
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Anket uygulamasi 2007 yilinin Haziran, Temmuz ve Agustos aylari icerisinde
yapilmistir. Elektronik posta bilgilerine ulasabilinen seyahat acentalarinin tamamina anket
formu elektronik posta yoluyla gonderilmistir. Diger acentalara ise, turizm alaninda lisans
egitimi almig {i¢ anketor tarafindan uygulanmistir. Acenta {ist diizey yoneticilerine
ulasilmaya c¢alisilmistir. Elektronik posta ile gonderilen anketlerin tamamina bir 6n yazi
ilave edilerek postalanmistir. On yazida arastirmanin amaglar1 belirtilmistir. Aym
acentadan birden fazla kisinin yanitlama riskinden dolayr ayrica ayni acentanin hem
elektronik posta yoluyla hem de anketorler tarafindan, anketi yanitlama riskinden dolay1

formlarin iizerine acenta isimlerinin mutlaka belirtilmesi istenmistir.

3.3 Arastirma Bulgular1 ve Veri Analizi

Hazirlanan 24 soruluk ankette, cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin
belirlendigi sorular, evet-hayir sorulari, ¢oktan segmeli sorular, agik uglu sorular ve
internet hakkindaki goriislerin alindig likert tipi 6lgekte hazirlanmis sorular yer almaktadir.
Sorulan sorularin kolay anlasilabilir, kisa, acik ve tarafsiz sekilde ifade edilmesine dikkat
edilmistir. Anketin birinci boliimde, ankete katilan seyahat acenta ydneticilerinin
demografik o6zelliklerini, ikinci bolim literatiirde var olan internet ilizerinde pazarlama
stratejilerini ne derece uygulaylp uygulamadiklarni dlgiimlenme yoneliktir. Ucgiincii
boliimde ise, literatiirde bahsedilen internetin zayif ve iistiin yanlarina ne derece katilip

katilmadiklar1 degerlendirilmistir.
3.3.1 Demografik ozellikler
Tablo 14’de seyahat acentalarin yasal siniflarina gore frekans dagilimlarn yer

almaktadir.

Tablo 14. Acenta sinifina gore frekans dagilimi

Acenta Grubu || Frekans %

A 65 89,0
B 2 2,7
C 6 8,2

Toplam 73 100,0
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Ankete katilan seyahat acenta yoneticilerinin ¢alistig1 acenta siniflarina bakildiginda,

acentalarin %89’u A smifi, %8,2’si C sinifi, %2,7’si ise B siifi acentadir (Tablo 14).

Tablo 15° de ankete katilan yoneticilerin gorevlerine gore frekans dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 15. Yoneticilerin gorevlerine gore frekans dagilimlari

Acentadaki Gorev Frekans %
Acenta sahibi 16 21,9
Acenta ortagl 9 12,3

Acenta sorumlusu 30 41,1
Genel mudiir 4 5,5

Di ger 14 19,2
Toplam 73 100,0

Ankete katilan yoneticilerin gorevlerinin dagilimina bakildiginda, ydneticilerin
%41,1°1 acenta sorumlusu, %21,9’u acenta sahibi, %12,3’1 ise acenta ortagidir. “Diger”
secenegini isaretleyen yoneticilerden gorevlerini mutlaka yazmalar istenmistir. Diger
secenegini isaretleyenler gorevlerini, tur sorumlusu, tur ve organizasyon ydnetmeni,
operasyon sorumlusu/yoneticisi/miidiirli, yurti¢i operasyonlar sorumlusu, bilet satis sefi

olarak tanimlamislardir (Tablo 15).

Tablo 16’da ankete katilan yoneticilerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlarim

gostermektedir.

Tablo 16. Yoneticilerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari

Cinsiyet | Frekans %
Bay 47 64,4
Bayan 26 35,6
Toplam 73 100,0

Yoneticilerin cinsiyetlerine gore frekans

dagilimlarima bakildiginda ankete

katilanlarin ¢cogunlugunu %64,4 oraniyla erkek yoneticiler olusturmaktadir (Tablo 16).
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Tablo 17°de yoneticilerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 17. Yoneticilerin yas gruplarina gore frekans dagilimlari

Vg Frekans %
25 yag ve alt1 2 2,82
25-35 yas 37 52,11
36-45 yas 22 30,99
46-55 yas 10 14,08

e 0
Kayip Deger 2 2,82
Toplam 73 100,0

Ankete katilan yoneticilerin biliylik bir kismi (%52,11) 25-35 yas grubu
yoneticilerden olugsmaktadir. Ydneticilerin %30,99unu 36-45 yas arasi, %14,8’ini 45-55
yas aras1 yoneticiler olusturmaktadir. 56 ve lizeri yas grubunda ydnetici bulunmamaktadir.

2 acenta yoneticisi bu soruya yanit vermemistir.

Tablo 18’de yoneticilerin seyahat acentacilig1 alaninda ¢alisma stirelerine gore

frekans dagilimlar1 yer almaktadir.

Tablo 18. Yoneticilerin seyahat acentaciligi alaninda ¢alisma siirelerine gore frekans dagilimlar

Calisma Siiresi Frekans %
1 yildan az 1 1,4
1-5y1l 17 23,3
6-10 y1l 31 42,5
11-15 y1l 14 19,2
16 y1l ve iizeri 10 13,7
Toplam 73 100,0

Ankete katilan yoOneticilerin seyahat acentaciligi alaninda calisma siirelerine gore

frekans dagilimlar1 incelendiginde, yoneticilerin %42,5’1 6-10 yil seyahat acentaciligi
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alaninda deneyime sahipken, %23,3’1 ise 1-5 yil seyahat acentacilig1 alaninda deneyime

sahiptir (Tablo 18).

Grafik 6’da ankete katilan yoneticilerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar

sunulmustur.

Grafik 6. Yoneticilerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlari

Kayip Deger
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18%

Universite
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Ankete katilan yoneticilerin biiylik ¢ogunlugu (%71,65) tiniversite mezunudur.
Ankette ilkdgretim, lise, doktora ve iizeri secenekleri de yer almistir. Fakat bu segenekler

isaretlenmemistir (Grafik 6).

Grafik 7°de yoneticilerin egitim aldig1 konulara gore frekans dagilimlarn
sunulmaktadir.

Grafik 7. Yoneticilerin egitim aldig1 konulara gore frekans dagilimlari
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Yoneticilerin egitim aldig1 konular, yoneticilere acik ug¢lu soru seklinde
sorulmustur. Ancak analiz agsamasinda turizm egitimi ve turizm disinda egitim alan gruplar
olmak iizere ikiye ayrilmistir. Acenta yoneticilerin %61°lik biiylik cogunlugu turizm

egitimi almistir. Bu soruya yanit vermeyen 7 kisi kayip deger olarak girilmistir (Grafik 7).
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3.3.2 Stratejiler

Bu boliimde, seyahat literatiiriinde yer alan ve boliim 2.5’de yer alan internet
lizerinde pazarlama stratejilerinin seyahat acentalari tarafindan uygulanip uygulanmadigi
tespit edilmistir. ilk soru olarak, internet iizerinde pazarlamanin ilk ve temel kurali “web
‘de varolmak™ diger bir degisle “web sitenin etkinligi” oldugundan yoneticilere bir web
sitelerinin olup olmadigi sorulmustur. Yanitlar1 “hayir” olanlarin ikinci bdliimdeki

stratejileri 6lgmeye yonelik sorular bos birakmalari istenmistir.

Tablo 19’da seyahat acentalarinin web sitelerine gore frekans dagilimlart yer

almaktadir.

Tablo 19. Web sitesine sahip olan/olmayan seyahat acentalarin frekans dagilimlar

Web sitesine sahip Frekans %
olma
Evet 60 83,33
Hayir 12 16,67
Kayip Deger 1 1,39
Toplam 73 100,0

Analiz sonucunda acentalarin biiyiik ¢ogunlugunun (%83,33) bir web sitesine sahip

oldugu ortaya ¢ikmistir. %16,67’sinin web sitesi bulunmamaktadir.

Grafik 8’de seyahat acentalarinin web site faaliyet siirelerine gore frekans

dagilimlarini1 gostermektedir.
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Grafik 8. Seyahat acentalarinin web site faaliyet siirelerine gore frekans dagilimi
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Ankete katilan ve web sitesi olan yoOneticilere web sitelerinin faaliyet siireleri
sorulmustur. Seyahat acenta web sitelerinin %67,21’inin web sitesi 1-5 yildir, %19,67’sinin

1 yildan az siiredir, %13,11°1 6 y1l ve iizeri faaliyettedir (Grafik 8).

Grafik 9°da seyahat acentalarin web site tanitim ¢alismalarina gore frekans dagilimi

yer almaktadir.

Grafik 9. Web site tanitim ¢aligmalarina gore frekans dagilimi
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Web sitesi olan seyahat acentalarinin tanitim ¢alismalarina gore frekans dagilimina
bakildiginda, acentalarin %>55,74’ii web site tanmitim c¢alismasi gergeklestirirken,

%39,34’liniin bu yonde bir ¢aligmas1 yoktur (Grafik 9).

Grafik 10’da seyahat acentalarinin Tiirsab disinda ulusal ve /veya uluslar arasi

kuruluslara iiyeligine gore frekans dagilimi yer almaktadir.
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Grafik 10. Seyahat acentalarinin Tiirsab disinda ulusal ve/veya uluslar aras1 kuruluslara iiyeligine
gore frekans dagilimi
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Web sitesi olan seyahat acentalarmin %55,74 linlin Tirsab disinda ulusal ve/veya

uluslar arasi kuruluslara tiyeligi bulunmaktadir (Grafik 10).

Grafik 11°de Tiirsab disinda ulusal ve/veya uluslar aras1 kurluslara tiyelik bilgileri

yer alan seyahat acentalarinin frekans dagilimi yer almaktadir.

Grafik 11. Web sitesinde Tiirsab disinda ulusal ve/veya uluslar aras1 kuruluslara tiyelik bilgileri yer
alan seyahat acentalarinin frekans dagilimi
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Tiirsab diginda ulusal ve veya uluslar arasi kuruluslara iyeligi olan seyahat

acentalarinin, tiyelik bilgilerini web sitelerinde belirten seyahat acentalar1 %26,23 tiir.
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Tablo 20°de siirekli hizmet alinan internet danismani veya kadrolu personele gore

frekans dagilimlar1 sunulmaktadir.

Tablo 20. Siirekli hizmet alinan internet danigmani veya kadrolu personele gore frekans dagilimi

Yardim alinan internet danismani veya kadrolu personel Frekans %
Evet 35 57,38
Hayir 23 37,70
Kayip Deger 3 4,92
Toplam 61 100,0

Tablo 20, siirekli hizmet alinan internet danismani veya kadrolu personele gore
frekans dagilimmi gostermektedir. Acentalarin %57,38°1 internet damigsmani veya bu

konuda kadrolu personele ihtiya¢ duymaktadir.

Grafik 12, seyahat acentalarinin miisterilerin web site hakkindaki goriislerini

degerlendiren sisteme gore frekans dagilimini gostermektedir.

Grafik 12. Miisterilerin web site hakkindaki goriiglerini degerlendiren sisteme gore frekans
dagilimi
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Web sitesi olan seyahat acentalarinin %26,23 linlin miisterilerin web site
hakkindaki goriislerini degerlendiren sistemleri vardir. %73,77’sinin ise bu tiir bir sistemi

bulunmaktadir.
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Tablo 21, internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda isbirligi yapilan

kurum veya isletmelere gore frekans dagilimini géstermektedir.

Tablo 21. internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda isbirligi yapilan kurum veya
isletmelere gore frekans dagilimi

Internet'te pazarlama ve tanitim lfonusunda isbirligi Frekans o
yapilan kurum veya isletme
Evet 15 24,59
Hayir 45 73,77
Kayip Deger 1 1,64
Toplam 61 100,0

Acentalarin sadece %24,59’u internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda
kurum veya isletmelerle isbirligi yapmaktadir. %73,77’sinde bu tiir bir igbirligi

yapilmamaktadir.

Tablo 22, seyahat acentalarin elektronik ortamda miisterilere ait bilgilerin

depolandig sisteme gore frekans dagilimini gostermektedir.

Tablo 22. Elektronik ortamda miisterilere ait bilgilerin depolandigi sisteme gore frekans dagilimi

Miisterilere ait bilgilerin toplandig1 bilgi sistemi Frekans %
Evet 45 73,77
Hayir 12 19,67
Kayip Deger 4 6,56
Toplam 61 100,0

Seyahat acentalarinin %73,77’sinde elektronik sisteme depolanan miisteri veri
tabani bulunurken, geriye kalan %24,59°1ik dilimde miisteri veri tabaninin depolandigi

elektronik sistemden s6z edilmesi miimkiin degildir.

Tablo 23, internet iizerinden tanitima sunulan {iriinlere 6zel fiyatlandirma politikasi

uygulamaya yonelik frekans dagilimini gostermektedir.
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Tablo 23. internet iizerinden tanitima sunulan iiriinlere 6zel fiyatlandirma politikas1 uygulanmaya
gore frekans dagilim

Internet tizerinden tanitima sunulan triinlere
. .. Frekans %
6zel fiyatlandirma politikasi
Evet 40 65,57
Hayir 14 22,95
Kayip Deger 7 11,48
Toplam 61 100,0

Acentalarm  %65,57’si internet Uzerinden tamitima sunulan Uriinlere 0&zel

fiyatlandirma politikas1 uygulamaktadir.

Tablo 24, internet {izerinden hizmet vermeyi hedeflenen pazar diliminine gore

frekans dagilimini1 gostermektedir.

Tablo 24. internet iizerinden hizmet vermeyi hedeflenen pazar dilimine gére frekans dagilimi

Internet iizer'in.de'n hizmet .V.err.neyi Frekans %
hedeflediginiz pazar dilimi
Evet 35 57,38
Hayir 14 19,67
Kayip Deger 12 19,67
Toplam 61 100,0

Tablo 24’de belirtildigi gibi acentalarin %57,38’1 internet lizerinden hizmet vermeyi

hedefledigi pazar dilimi/dilimleri belirlemistir. %19,67’si bu soruya yanit vermemistir.

fkinci boliimde {i¢ agik uglu soru sorulmustur. A¢ik uglu sorulara yanit veren gok

az yonetici bulunmaktadir. Bu tip sorular daha ¢ok bos birakilmustir. {1k olarak, “web site

tanitim1 konusunda ¢alismalariniz var m1?” sorusuna “evet ““ yanit1 veren yoneticilerin web

sitelerinin tanitimi alaninda yaptiklar1 ¢aligmalart belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplar
asagidaki maddeler etrafinda toplanmaktadir:

e Yazili basin araciliftyla tanitim caligmalari: Tanitim brosiirlerinde, gazete ve el

ilanlarinda, yurtdis1 ve yurtdisi turizm ve ¢esitli dergilerde reklamlar yayinlamak.
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e (Cesitli arama motorlarina reklam vermek ve arama motorlarina kayit olmak.

e Acentalardaki ilan panolarinda web site tanitimin1 yapmak.

e Ortaklik anlagmalar1 yaparak, sitelere reklam vermek ve diger baglantili firmalarin
web sitelerinde varolmak.

e Yurtdis1 ve yurtici fuarlara katilarak, web sitenin tanitimini saglamak.

Ikinci agik uclu soru “internet {izerinden hizmet vermeyi hedeflediginiz belli bir
pazar dilimi var mu?” sorusuna “evet” yaniti veren seyahat acenta yoneticilerinin
hedefledikleri pazar dilimini belirtmeleri istenmistir. Bir kisim acenta ydneticileri bu
soruyu pazar yeri belirterek yanitlamiglardir. Verilen cevaplar arasinda, Tirk , Bati
Avrupa, Amerika, genel olarak uluslar arasi pazarlar yer almaktadir. Baz1 yoneticiler hedef
pazarlarin1 firmalar bazinda ele alip, uluslar arasi firmalar ve kurumsal firmalar olarak
belirmislerdir. Digerleri ise, hedef kitleler belirtmislerdir. Ornegin; gencler, tiim internet
kullanicilari, interneti yeni kullanmaya baslayanlar, zamani kisitli olan ¢alisanlar, miinferit

tatil planlayanlar.

Uciincii agik ucglu soru da ise, web site giivenligini saglamakta kullandiklar:
yontem/yontemler varsa bunlarin belirtilmesi istenmistir. Verilen cevaplar asagidaki
belirtilmistir:

e Aciklara kars1 uzmanlar tarafindan denetim altinda olmak

e (Cesitli sifrelendirme yollari: SSL, giivenlik icerikli programlar, giiclii sifreleme

yonetmeleri kullanmak

e Sanal pos kullanmak

e Kilasik giivenlik sistemleri uygulamak
3.3.3 Internet iizerinde pazarlamanin iistiin ve zayif yanlar
Uciincii boliimde, literatiirde yer alan internet iizerinde pazarlamanin zay1f ve {istiin

yanlarina katilip katilmadiklar1 6l¢iimlenmeye c¢alisilmistir. Likert olgegi kullanilmustir.

Tam yargili ciimleler yazilmis, bu ifadelere katilip katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir.
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“Tamamen katiliyorum” ifadesinden “katilmiyorum” ifadesine kadar se¢enek sunulmustur.
“Tamamen katiliyorum” 1, “kararsizzim”3, “katilmiyorum” segenegi 5 olarak kodlanmustir.

Tablo 25°de internetin iletisim giderleri iizerindeki etkisi incelenmektedir.

Tablo 25. internetin iletisim giderleri iizerindeki etkisi

Tletisim giderlerini azaltir Frekans %
Tamamen katiliyorum 33 47,83
Genellikle katiliyorum 27 39,13

Kararsizim 8 11,59
Kismen katiliyorum 1 1,45
Katilmiyorum 0 0
Kayip Deger 4 5,8
Toplam 73

Yoneticilerin %47,83’1 internetin iletisim giderlerini azalttig1 diislincesine tamamen

katilirken, bu diisiinceye katilmayan yonetici bulunmamaktadir.

Tablo 26, internetin brosiir/katalog basil maliyetleri {izerindeki etkisini

gostermektedir.

Tablo 26. Internetin brosiir/katalog basim maliyetleri iizerindeki etkisi

Brosiir/katalog basim maaliyetlerini azaltir Frekans %
Tamamen katiliyorum 29 39,7
Genellikle katiltyorum 30 41,1

Kararsizim 6 8,2
Kismen katiliyorum 4 5,5
Katilmiyorum 1 1,4
Kayip Deger 3 4,1
Toplam 73

Acentalarin %41,1°1 internetin brosiir/katalog basim maaliyetlerini azaltacagi

goriisii icin “genellikle katiliyorum” yanitini verirken, %39,7’si ise “tamamen katiliyorum”
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yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz” olanlarin oran1 %8,2 iken, “katilmiyorum”

diyenlerin oran1 %1,4’tiir.

Tablo 27, internetin tanitim/promosyon maliyetleri lizerindeki etkisini

gostermektedir.

Tablo 27. Internetin tanitim/promosyon maliyetleri {izerindeki etkisi

Tanitim/promosyon maaliyetlerini azaltir Frekans %
Tamamen katiliyorum 28 38,4
Genellikle katilryorum 29 39,7

Kararsizim 13 17,8
Kismen katiliyorum 0 0
Katilmiyorum 2 2,7
Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 27°de internetin tanitim/promosyon giderlerini azaltacagi goriisii igin frekans
dagilimi bulunmaktadir. Tablodan da goriildigii gibi, acentalarin %39,7’si internetin
tanitim/promosyon giderlerini azaltacagi gorlisii icin “genellikle katiliyorum” yanitini
verirken, %38,4’1 ise “tamamen katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz”

olanlarin orani ise %17,8’dir.

Tablo 28, internetin pazar arastirmalar1 maliyetlerine etkisini gostermektedir.

Tablo 28. internetin pazar arastirmalar1 maliyetlerine etkisi

Pazar aragtirmalarinin daha ucuza yapilmasini saglar Frekans %
Tamamen katiltyorum 24 32,9
Genellikle Katiliyorum 35 47,9

Kararsizim 6 8,2

Kismen Katiliyorum 6 8,2

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 2 2,7
Toplam 73 100,0
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Tablo 28’de internetin pazar arastirmalarinin daha ucuza yapilmasini saglayacagi
gorlisii i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %47,9’u internetin pazar
arastirmalarinin daha ucuza yapilmasimi saglayacagi goriisii i¢in “genellikle katiliyorum”
yanitin1 verirken, %32,9’u ise “tamamen katiliyorum” yanmitint vermistir. Bu konuda

“kararsiz’

%38,2’dir.

olanlarin orani ise %8,2 iken “kismen katiliyorum” yatmni verenlerin orani

Tablo 29, internetin yeni iiriin ¢aligma maliyetleri tizerindeki etkisi gosterilmektedir.

Tablo 29. internetin yeni iiriin calisma maliyeti iizerindeki etkisi

Yeni {iriin ¢alismalarinda maliyet tasarrufu saglar Frekans %
Tamamen katiltyorum 20 27,4
Genellikle Katiliyorum 18 24,7
Kararsizim 19 26,0
Kismen Katiliyorum 14 19,2
Katilmiyorum 1 1,4
Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 29’da internetin yeni iirlin calismalarinda maliyet tasarrufu saglayacagi
goriisii icin frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %27,4’ii internetin yeni iiriin
caligmalarinda maliyet tasarrufu saglayacagi goriisli icin “tamamen katiliyorum” yanitini
verirken, %?24,7’s1 ise “genellikle katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz”

olanlarin orani ise %26,0 iken “kismen katiltyorum” diyenlerin oran1 %19,2’dir.

Tablo 30, internetin siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman

gerektiren islemler lizerinde etkisini belirtmektedir.
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Tablo 30. internetin siparislerin alinmas, islenmesi, siniflandiriimasi gibi zaman gerektiren
islemler iizerinde etkisi

Sipariglerin alinmasi, i§lenmesi, sml'ﬂandlrllmam gibi Frekans %
zaman gerektiren islemleri kisaltir

Tamamen katiliyorum 21 28,8
Genellikle Katiliyorum 33 45,2
Kararsizim 12 16,4

Kismen Katiliyorum 4 5,5

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 30’da internetin siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman
gerektiren islemleri kisaltacagi goriisii i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin
%¢45,2’si1 internetin siparislerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmas gibi zaman gerektiren
islemleri kisaltacagi goriisii i¢in “genellikle katiliyorum™ yanitini verirken, %28,8°1 ise
“tamamen katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz” olanlarin orani ise %16,4

iken “kismen katiliyorum” diyenlerin orani %5,5’dir.

Tablo 31, internetin miisteri-isletme iletisimi siiresine etkisini belirtmektedir.

Tablo 31. Internetin miisteri-isletme iletisimi icin gegen zamaninin etkisi

Miisteri-isletme iletisimi i¢in gecen zamanini azaltir Frekans %
Tamamen katiltyorum 28 38,4
Genellikle Katiliyorum 25 34,2

Kararsizim 14 19,2

Kismen Katiliyorum 5 6,8

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 1 1,4

Toplam 73 100,0

Tablo 31°de internetin miisteri-isletme iletisimi i¢in gecen zamanini azaltacagi
goriisii icin frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %38,4’{ internetin miisteri-isletme

iletisimi icin gegcen zamanini azaltacagr goriisii i¢in “tamamen katiliyorum” yanitini
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verirken, %34,2°s1 ise “genellikle katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz”

olanlarin oran1 ise %19,2 iken “kismen katiliyorum” diyenlerin oran1 %6,8dir.

Tablo 32, internetin {lilkeler arasi saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan

sorunlar Uizerindeki etkileri belirtilmektedir.

Tablo 32. Internetin iilkeleraras: saat fark, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan sorunlar iizerine

etkileri
Ulkeler aras1 saat farka, izin, uyku ve tatilden Frekans %
kaynaklanan sorunlari azaltir
Tamamen katilryorum 27 37,0
Genellikle Katiltyorum 32 43,8
Kararsizim 7 9,6
Kismen Katiliyorum 6 8,2
Katilmiyorum 0
Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 32’de internetin {ilkeler arasi saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan
sorunlar1 azaltacagi gorlisii icin frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %43,8’1
internetin iilkeler arasi saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan sorunlar azaltacagi

goriisli icin “genellikle katiltyorum” yanitin1 verirken, %37,’si ise “tamamen katiliyorum”

yanitini vermistir.

Tablo 33°de, internetin pazarlama faaliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligine

etkisi arastirilmastir.

Tablo 33. Internetin pazarlama faaliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligine etkisi

Internet pazarlama faal@y@fl.eriride isletmeler arasi Frekans %
firsat esitligi saglar
Tamamen katiliyorum 1 1,4
Genellikle Katiliyorum 13 17,8
Kararsizim 26 35,6
Kismen Katiliyorum 12 16,4
Katilmiyorum 20 27,4
Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0
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Tablo 33°de internetin pazarlama faliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligi
saglayacag1 gorlisii i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %27,4°l internetin
pazarlama faliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligi saglayacagi goriisii icin

“katilmiyorum” yanitini verirken, %35,6’s1 ise “kararsizim” yanitin1 vermistir.

Tablo 34’de , internet ortaminin rekabet giiciiniin kazanilmasina etkisi incelenmektedir.

Tablo 34. Internet ortaminin rekabet giiciiniin kazanilmasina etkisi

Internet ortaminda rekabet giicii daha rahat kazanilir || Frekans %
Tamamen katiliyorum 7 9,6
Genellikle Katiliyorum 16 21,9
Kararsizim 28 38,4
Kismen Katiliyorum 20 27,4
Katilmiyorum 1 1,4
Kay1p Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 34’de Internet ortaminda rekabet giiciinlin daha rahat kazanilacagi goriisii i¢in
frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %38,4’li Internet ortaminda rekabet giiciiniin
daha rahat kazanilacagi goriisii i¢in “kararsizim” yanitim1 verirken, %27,4’i ise “kismen
katiliyorum” yanitim1 vermistir. Bu konuya “genellikle katiliyorum” yanitin1 verenlerin

orani ise %21,9’dur.

Tablo 35°de, internetin ayni {iriinii ya da hizmeti iireten, satan cesitli lilkelerdeki ¢ok
sayida sirkete ulasimina, iletisim amaciyla kullanimina ve bu yolla ticari iliski kullanimina

etkisi incelenmektedir.
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Tablo 35. Internetin ayni iiriinii ya da hizmeti iireten, satan cesitli iilkelerdeki cok sayida sirkete
ulagimina, iletisim amaciyla kullanimina ve bu yolla ticari iliski kullanimina etkisi

Ayni iiriinii ya da hizmeti iireten, satan ¢esitli
iilkelerdeki ¢ok sayida sirkete ulagmak, iletisim kurmak Frekans %
ve bu yolla ticari iligki olusturmaya olanak tanir

Tamamen katiltyorum 28 38,4

Genellikle Katiltyorum 37 50,7

Kararsizim 5 6,8

Kismen Katiliyorum 2 2,7

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 35’de internetin ayni {iriinii ya da hizmeti iireten, satan ¢esitli lilkelerdeki ¢ok
sayida sirkete ulagmak, iletisim amaciyla kullanimi i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir.
Acentalarin %50,7’si Internet ayni iirlinii ya da hizmeti iireten, satan ¢esitli iilkelerdeki ¢ok
sayida sirkete ulasmak, iletisim amaciyla kullanimi i¢in “genellikle katiltyorum” yanitini

verirken, %38,4’1i ise “tamamen katiliyorum” yanitini vermistir.

Tablo 36’da internetin daha gok miisteri tarafindan erisebilirlige etkisi incelenmektedir.

Tablo 36. internetin daha gok miisteri tarafindan erisebilirlige etkisi

Daha ¢ok miisteri tarafindan ulasabilmeyi saglar Frekans %
Tamamen katiltyorum 31 42,5

Genellikle Katiliyorum 31 42,5

Kararsizim 4 5,5

Kismen Katiliyorum 1 1,4

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 6 8,2

Toplam 73 100,0

Tablo 36’da internetin daha g¢ok miisteri tarafindan ulasabilmeyi saglayacagi

diisiincesi i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %42,5°1 internetin daha ¢ok
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miisteri tarafindan ulasabilmeyi saglayacagi diislincesi i¢in “genellikle katiltyorum” yanitini

verirken, %42,5°1 ise “tamamen katiltyorum” yanitini vermistir.
Tablo 37°de internetin miisterilerle siirekli iletisimine etkisi incelenmektedir.

Tablo 37. internetin miisterilerle siirekli iletisime etkisi

e e ey e | ot |
Tamamen katiltyorum 39 53,4

Genellikle Katiliyorum 25 34,2

Kararsizim 4 5,5

Kismen Katiliyorum 1 1,4

Kayip Deger 4 5,5
Toplam 73 100,0

Tablo 37’de internetin 7/24 calisabilme o6zelliginden dolay1r miisterilerle siirekli
iletisim kurabilme imkan1 sunacagi goriisii i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin
%353,4°1 internetin 7/24 caligsabilme Ozelliginden dolayr miisterilerle stirekli iletisim
kurabilme imkan1 sunacagi goriisli icin “tamamen katiliyorum” yanitin1 verirken, %34,2’si
ise “genellikle katiltyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz” olanlarin orani ise

%S3,5 iken “kismen katiliyorum” diyenlerin orani %1,4 tiir.

Tablo 38’de internetin miisteri iletisimin etkinligine etkisi arastirilmaktadir.

Tablo 38. Internetin miisteri iletisimde etkinligine etkisi

Miisterilerle iletisimde etkin bir aragtir Frekans %
Tamamen katiltyorum 27 37,0
Genellikle Katiliyorum 29 39,7
Kararsizim 3 4,1
Kismen Katiliyorum 10 13,7
Kay1p Deger 4 5,5
Toplam 73 100,0
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Tablo 38°de internetin miisterilerle iletisimde etkin bir ara¢ oldugu goriisii icin
frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %37,0’si internetin miisterilerle iletisimde
etkin bir ara¢ oldugu goriisii i¢in “tamamen katiliyorum” yanitin1 verirken, %39,7’si ise
“genellikle katiliyorum” yanitin1 vermistir. Bu konuda “kararsiz” olanlarin orani ise %4,1

iken “kismen katiliyorum” diyenlerin oran1 %13,7 dir.

Tablo 39, internetin isletmeler arasi iletisime etkisini gésternektedir.

Tablo 39. Internetin isletmeler arasi iletisime etkisi

Isletmeler aras: iletisimde etkin bir aragtir Frekans %
Tamamen katiliyorum 31 42,5
Genellikle Katiliyorum 38 52,1

Kararsizim 0 0

Kismen katiliyorum 0 0

Katilmiyorum 1 1,4

Kayip Deger 3 4,1
Toplam 73 100,0

Tablo 39’da Internetin isletmeler aras1 miisterilerle iletisimde etkin bir arag oldugu
diisiincesi i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %42,5’i Internetin isletmeler
aras1 miisterilerle iletisimde etkin bir ara¢ oldugu diisiincesi i¢in “genellikle katiliyorum”

yanitini verirken, %52,1°1 ise “tamamen katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Tablo 40, internetin isletme tanitimina etkisini gostermektedir.

Tablo 40. internetin isletme tanitimma etkisi

Isletme tamtimina katki saglar Frekans %
Tamamen katiliyorum 38 52,1
Genellikle Katiliyorum 29 39,7

Kararsizim 3 4,1

Kismen Katiliyorum 2 2,7

Katilmiyorum 0 0

Kayip Deger 1 1,4
Toplam 73 100,0

Tablo 40’da internetin isletme tanitimina katki saglayacagi diisiincesi i¢in frekans

dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin  %39,7’si Internetin igletme tamitimma katki
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“tamamen katiliyorum” yanitini vermistir.

Tablo 41°de internetin satig potansiyeline etkisini gostermektedir.

Tablo 41. Internetin satis potansiyeline etkisi

%352,1’1

Satis potansiyelini arttirir Frekans %
Tamamen katiliyorum 38 52,1
Genellikle Katilryorum 24 32,9
Kararsizim 3 4,1
Kismen Katiliyorum 1 1,4
Katilmiyorum 0 0
Kayip Deger 7 9,6
Toplam 73 100,0
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1se

Tablo 41°de internetin satis potansiyelini arttiracag diislincesi igin frekans dagilimi

bulunmaktadir. Acentalarin %32,9’u Internetin satig potansiyelini arttiracagi diislincesi igin

“genellikle katiliyorum” yanitim1 verirken, %52,1°1 ise “tamamen katiliyorum” yanitini

vermistir.

Tablo 42’de internetin gilivenilir bir ticaret platformu olmadigi diisiincesi icin

frekans dagilimini1 géstermektedir.

Tablo 42. internetin giivenilir bir ticaret platformu olmadig: diisiincesi i¢in frekans dagilinm

Internet giivenilir bir ticaret platformu degildir Frekans %

Tamamen katiliyorum 17 23,3

Genellikle Katiltyorum 25 34,2

Kararsizim 16 21,9

Kismen Katiliyorum 12,3
Katilmiyorum 4,1
Kay1p Deger 4,1

Toplam 73 100,0

Tablo 42’de internetin giivenilir bir ticaret platformu olmadig1 diisiincesi igin

frekans dagilimi bulunmaktadir. Acentalarin %34,2’si internetin giivenilir bir ticaret
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platformu olmadig: diisiincesi i¢in “genellikle katiliyorum” yanitin1 verirken, %23,3’1 ise

“tamamen katiliyorum” yanitini vermistir.

Tablo 43 internetin gilivenlik eksiklikleri oldugu diisiincesi icin frekans dagiliminm
gostermektedir.

Tablo 43. Internetin giivenlik eksiklikleri oldugu diisiincesi igin frekans dagilimi

Internet'te giivenlik eksikleri vardir Frekans %
Tamamen katiliyorum 21 28,8
Genellikle Katiltyorum 35 47,9
Kararsizim 8 11,0

Kismen Katiliyorum 8,2

Katilmiyorum 2 2,7

Kay1p Deger 1,4
Toplam 73 100,0

Acentalarin  %47,9’u internetin  glivenlik eksiklikleri oldugu diisiincesi igin
“genellikle katiliyorum” yanitim1 verirken, %28,8’1 ise “tamamen katiliyorum” yanitini

vermistir. Ankete katilanlarin %11,0’1 ise bu konuda “kararsiz” oldugunu belirtmistir.

Tablo 44’de Internet ortaminda iirlin ve hizmetlerle ilgili sunulan bilgilerin

calinmasinin daha kolay oldugu diisiincesi i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 44. Internet ortaminda iiriin ve hizmetlerle ilgili sunulan bilgilerin calinmasinin daha kolay
oldugu diisiincesi i¢in frekans dagilimi

Internet orta‘mllndall iirtin ve hizmetlerle ilgili Frekans o
sundugum bilgilerin ¢alinmasi daha kolaydir
Tamamen katiliyorum 20 27,4
Genellikle Katiliyorum 32 43,8
Kararsizim 9 12,3
Kismen Katiliyorum 5 6,8
Katilmiyorum 1 1,4
Kayip Deger 6 8,2
Toplam 73 100,0
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Acentalarin %43,8’1 Internet ortaminda {iriin ve hizmetlerle ilgili sunulan bilgilerin
calimmasinin daha kolay oldugu diisiincesi i¢in “genellikle katiliyorum” yanitin1 verirken,

%27,4°1 ise “tamamen katiliyorum” yanitin1 vermistir.

Tablo 45°de Internet altyapisinin Tiirkiye'de yetersiz oldugu diisiincesi i¢in frekans

dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 45. Internet altyapisinin Tiirkiye'de yetersiz oldugu diisiincesi igin frekans dagilimi

Internet'in altyapisi Tiirkiye'de yetersizdir Frekans %
Tamamen katiliyorum 26 35,6
Genellikle Katiliyorum 26 35,6
Kararsizim 2 2,7
Kismen Katiliyorum 15 20,5
Katilmiyorum 2 2,7
Kayip Deger 2 2,7
Toplam 73 100,0

Acentalari %35,6’s1 Internet altyapisinin Tiirkiye'de yetersiz oldugu diisiincesi igin
“genellikle katiliyorum” yanitini verirken, %20,5°1 ise “kismen katiliyorum” yanitini

vermistir.

Tablo 46’da internete dahil olma maliyetlerinin oldukga yiiksek oldugu diisiincesi

icin frekans dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 46. Internete dahil olma maliyetlerinin oldukea yiiksek oldugu diisiincesi icin frekans

dagilimi
Internet'e dahil olma maliyetleri oldukga yiiksektir Frekans %
Tamamen katiliyorum 5 6,8
Genellikle Katiltyorum 15 20,5
Kararsizim 16 21,9
Kismen Katiliyorum 18 24,7
Katilmiyorum 15 20,5
Kayip Deger 4 5,5
Toplam 73 100,0
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Acentalarin %24,7’s1 Internete dahil olma maliyetlerinin olduk¢a yiiksek oldugu

diistincesi i¢in “kismen katiliyorum” yanitim1 verirken, %21,9’u ise “kararsizzm” yanitini

vermistir.

Tablo 47°de Web site bakim ve site gilincelleme maliyetlerinin yiiksek oldugu

diisiincesi i¢in frekans dagilimi1 bulunmaktadir.

Tablo 47. Web site bakim ve site giincelleme maliyetlerinin yiiksek oldugu diisiincesi icin frekans

dagilimi
Web site bakim ve s}te gﬁr}celleme maliyetleri Frekans %
yiiksektir

Tamamen katiliyorum 3 4,1
Genellikle Katiliyorum 20 27,4
Kararsizim 8 11,0
Kismen Katiliyorum 21 28,8
Katilmiyorum 17 23,3

Kayip Deger 4 5,5

Toplam 73 100,0

Acentalarin %28,8’1 web site bakim ve site gilincelleme maliyetlerinin yliksek

ugu disi veri , %27.4°0 1 z
old distincesi icin “kismen katiliyorum” yanitini verirken, %27,4°0 ise “kararsizim”

yanitini vermistir.

Tablo 48’de personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim zayifliklart oldugu

diisiincesi i¢in frekans dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 48. Personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim zayifliklar1 oldugu diisiincesi

icin frekans dagilimi

Personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim Frekans %
zayifliklar1 vardir
Tamamen katiliyorum 5 6,8
Genellikle Katiliyorum 14 19,2
Kararsizim 11 15,1
Kismen Katiliyorum 17 233
Katilmiyorum 24 32,9
Kayip Deger 2 2,7
Toplam 73 100,0
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Acentalarin %32,9°u personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim zayifliklar

oldugu diisiincesi i¢in “katilmiyorum” yanitin1 verirken, %23,3’1 ise “kismen katiliyorum”

yanitini vermistir.

Tablo 49°da Internet konusunda personelin egitiminin olduk¢a zor oldugu

diisiincesi i¢in frekans dagilimi1 bulunmaktadir.

Tablo 49. Internet konusunda personelin egitiminin olduk¢a zor oldugu diisiincesi i¢in frekans

dagilimi
Internet konusunda personelin egitimi olduk¢a zordur Frekans %
Tamamen katiliyorum 3 4,1
Genellikle Katiltyorum 4 5,5
Kararsizim 11 15,1
Kismen Katiliyorum 31 42,5
Katilmiyorum 20 27,4
Kay1p Deger 4 5,5
Toplam 73 100,0

Acentalarin %42,5°1 Internet konusunda personelin egitiminin oldukc¢a zor

oldugu diisiincesi i¢in “kismen katiliyorum” yanitin1 verirken, %27,4’1 ise “katilmiyorum”

yanitini vermistir.

Tablo 50’de Internet kullanan personelin ¢ok sik is degistirmesinin sikinti

yaratacagi diisiincesi i¢in frekans dagilimi1 bulunmaktadir.

Tablo 50. Internet kullanan personelin ¢ok sik is degistirmesinin sikint1 yaratacagi diisiincesi i¢in
frekans dagilimi

Internet kullanarslllrzle;f:)}rllaei:tlrﬁ;)ll((tzgirls degistirmeleri Frekans %
Tamamen katiliyorum 6 8,2
Genellikle Katiliyorum 17 23,3
Kararsizim 20 27,4
Kismen Katiliyorum 23 31,5
Katilmiyorum 6,8
Kayip Deger 2,7
Toplam 73 100,0
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Acentalarin %31,5’1 Internet kullanan personelin ¢ok sik is degistirmesinin sikinti

yaratacagi diislincesi i¢in “kismen katiliyorum” yanitini verirken, %27,4’i ise “kararsizim”

yanitini vermistir.

Tablo 51°de Tiiketicilerin elektronik ortama giliven sorunu oldugu diisiincesi igin

frekans dagilimi bulunmaktadir.

Tablo 51. Tiiketicilerin elektronik ortama giiven sorunu oldugu diisiincesi i¢in frekans dagilimi

Tiiketicilerin elektronik ortama giiven sorunu mevcuttur Frekans %
Tamamen katiltyorum 22 30,1
Genellikle Katiliyorum 36 49,3
Kararsizim 6 8,2
Kismen Katiliyorum 5 6,8
Katilmiyorum 0 0
Kayip Deger 4 5,5
Toplam 73 100,0

Acentalarin %49,3’1i tiiketicilerin elektronik ortama giliven sorunu oldugu diisiincesi

icin “genellikle katiliyorum” yanitini verirken, %30,1°1 ise “tamamen katiliyorum” yanitini

vermistir.

Tablo 52°de, internetin {istlin ve zayif yonlerine yonelik frekans dagilimlar

gostermektedir. Bu boliimdeki tiim frekans dagilimlar: tek bir tabloda gosterilmistir.



Tablo52. Iinternetin iistiin ve zayif yanlarina yonelik frekans analizi

Frekans Yo Frekans Yo Frekans Yo Frekans Yo Frekans Yo Frekans %
lletisim giderlerini azaltir 33 47,83 27 39,13 8 11,59 1 1,45 - - 4 5.8
Broslrikatalog basim maaliyetlerini 29 397 30 411 5 82 4 55 9 1.4 3 41
azaltir i * " ! ¥ y
Tanit yon
azaltir 28 384 29 39,7 13 178 0 1} 2 27 1 14
Pazar aragstirmalannin daha ucuza
yapiimasini saglar 24 329 35 47,9 6 82 6 82 0 0 2 27
Yeni Urin galigmalaninda maliyet
tasarrufu saglar 20 274 18 24,7 19 26 14 19.2 1 14 1 1.4
Sipariglerin alinmasi, iglenmesi,
siniflandinimasi gibi zaman 21 288 33 452 12 16,4 4 55 0 0 3 41
rektiren iglemleri kisaltir
Mirsteri-isletme iletigimi igin gegen
ittt 384 25 342 14 19,2 5 68 0 0 1 1.4
Ulkeler arasi saat farki, izin, uyku ve
tatilden kaynaklanan sorunlan azaltir =7 af & €5 7 86 g 82 g 9 ) 14
Internet pazarlama faaliyetlerinde
isletmeler aras: firsat esitligi sadlar 1 14 13 178 26 356 12 16,4 20 274 1 1.4
Internet ortaminda rekabet glc
daha rahat kazarilir i 96 16 279 28 384 20 274 1 1.4 1 1.4
Ayri Grand ya da hizmeti Greten,
satan gesitli Glkelerdeki gok sayida 28 384 37 50,7 5 68 2 27 0 1] 1 1.4
sirkete ulagmak, iletisim
Daha gok misteri tarafindan
ulagabilmeyi saglar 3 42,5 kL 42,5 4 55 1 14 0 1} ] 82
7124 galigabilme &zelliginden dolay
misterilerle sirekli iletigim kurabilme 39 534 25 342 4 55 1 1.4 0 0 4 55
imkani sunar
Musterilerle iletisimde etkin bir o7 37 29 397 3 41 10 13.7 0 0 4 55
aragtir 2 . ' !
Igletmeler arasi misterilerle
letisimde etkin bir aractir 3 42,5 38 52,1 0 0 0 1} 1 14 3 41
sletme tanitimina katki saglar 38 52,1 29 397 3 4.1 2 27 4] Q 1 1.4
Satis potansiyelini arttinr 38 52,1 24 329 3 4.1 1 14 0 1] 7 96
Internet glvenilir bir ticaret platformu
dedildir 17 233 25 34,2 16 219 9 12,3 3 4.1 3 41
Internette glvenlik eksikleri vardir 21 28,8 35 47,9 8 1" [ 8.2 2 27 1 1.4
Internet ortaminda Grin ve
hizmetlerle ilgili sundugum bilgilerin 20 27 .4 32 43,8 9 123 5 68 1 14 -] 82
linmasi daha kelaydir
Internet'in altyapisi Torkiye'de
yatersizdir 26 356 26 35,6 2 27 15 205 2 27 2 27
Internet'e dahil olma maliyetleri
oldukea viiksektir 5 68 15 205 16 219 18 24,7 15 205 55
Web site bakim ve site glncelleme
malivetiar yokssktir 3 41 20 27.4 8 11 21 28,8 17 233 4 55
Personelin Internet kullanma
konusunda bir takim zayifliklan 5 68 14 19,2 11 151 17 233 24 32,9 2 2,7
wvardir
Internet konusunda personelin
egitimi olduka zordur 3 4.1 4 55 1" 151 kil 42,5 20 274 4 55
Internet kullanan personelin gok sik
| is degigtirmeleri sikinti yaratmaktadir 6 82 17 233 20 274 23 31,5 5 68 2 27
Tuketicilerin elektronik otama glven » 301 38 49,3 6 82 5 68 0 0 4 55

SOFUNL mevel i
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Ugiincii boliimiin sonunda, ydneticilere internet ve seyahat acentalar1 konusunda
genel gortisleri sorulmustur. Verilen cevaplarin literatiirde yer aldigi gibi genelde iki zit
kupta olmasi ilgi ¢ekicidir. Yoneticilerin bir kismi, internetin seyahat acentalar1 igin biiyiik
bir tehdit oldugunu, internetin gelistikce ve oOzellikle gilivenlik unsurlart arttik¢a internet
lizerinden seyahat iirlinii satinalimlar1 artacagini bdylelikle seyahat acentalarinin etkin
rollerini yitireceklerini savunmustur. Bu yoOneticiler seyahat acentaciliin gelecegini
olduk¢ca karamsar degerlendirmislerdir. Bazi yoneticiler ise internetin, seyahat
acentaciligina fayda sagladigini, isletmelerinin tanitimini1 daha etkin gergeklestirdiklerini,
telefon gorligmesi gibi iletisim giderlerini azalttigin1 ve iyi bir pazarlama araci oldugunu
savunmuslardir. Teknolojiye uyum saglayan, kendini siirekli yenileyen, isini tam anlamiyla
yapan acentalarin gelecekte giivenli yerlerinde kalacaklarini belirtmislerdir. Yoneticiler, bu
iki u¢ goriisiin disinda internet ve seyahat acentalarin gelecegi konusunda ongdriilerini
belirtmislerdir:

o Internet tehdidiyle acentalarda birlesmeler ve cesitli ortakliklar gerceklesecektir.
Gelecekte, bliylik giiclii acentalar ayakta kalabilecekler.

o Internet is seyahati organize eden seyahat acentalarmin is taleplerinde yakin
gelecekteki en biiyiik paya sahip olacaktir.

° Internet gelistikce acentalardaki istihdam azalacaktir.

o Internete giivenlik sorunlar1 ¢dziimlendikce, internete olan giiven artacak, boylece

¢evrimigi seyahat iirlinii satin almalar artacaktir.

3.3.4 Faktor analizi

Calismada kullanilan faktor analizi teknigi, genel olarak degiskenler arasindaki
bagimlilik yapisini yok etme ve boyut indirgeme yontemidir. Faktor analizi, degiskenler
setinin varyans-kovaryans yapisini, bu degiskenlerin dogrusal birlesimleri vasitasiyla, daha
az sayidaki faktorlerle aciklayarak, yorumlanmasini saglar (Tathdil,1992: 141).
Dolayisiyla, faktor analizinin ilk asamasi korelasyon matrisinin elde edilmesidir. Faktor

analizinin sorgulayici olarak kullaniminda, korelasyon matrisinin sec¢ilmesi uygun olur.
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Calismada, internet hakkindaki diisiincelerle ilgili ankete verilen cevaplar igin
27x27 boyutlu bir korelasyon matrisi olusturulmustur. Buradan analize ait ilk bilgiler Tablo
54’de Aciklanan Toplam Varyans tablosunda verilmistir. Bu tablodan goriildiigii gibi
0zdegerleri 1’den biiyiik olan faktor sayist 9’dur. Bu 9 faktoriin tiimii toplam varyansin
%76,719’unu acgiklamaktadir. Elde edilen 6zdegerler goriilebilmektedir. Temel bilesenler
yontemiyle elde edilen ilk ¢6ziime dik dondiirme yontemlerinden Varimax ydntemi
uygulanmistir. Buna ait ¢oziimler Tablo 55°de verilmistir. Faktorler ise sirasiyla toplam
varyansin %10,190 , %10,099 , %10,061 , %9,086 , %8,769 , %8,487 , %7,728 , %7,301 ve
%4,999’unu agiklamaktadirlar.

Tablo 54. Ac¢iklanan Toplam Varyans Tablosu (Total Variance Explained)

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 4,365 16,167 16,167 2,751 10,190 10,190
2 3,562 13,194 29,361 2,727 10,099 20,289
3 3,111 11,523 40,884 2,717 10,061 30,350
4 2,438 9,029 49,913 2,453 9,086 39,436
5 1,999 7,403 57,316 2,368 8,769 48,205
6 1,793 6,640 63,956 2,291 8,487 56,691
7 1,244 4,607 68,563 2,087 7,728 64,419
8 1,172 4,340 72,904 1,971 7,301 71,720
9 1,030 3,815 76,719 1,350 4,999 76,719
10 ,947 3,508 80,227
11 ,907 3,360 83,587
12 778 2,880 86,467
13 ,648 2,400 88,867
14 ,557 2,063 90,930
15 470 1,742 92,672
16 ,445 1,649 94,320
17 422 1,562 95,883
18 ,278 1,031 96,913
19 ,270 1,000 97,914
20 ,159 ,589 98,503
21 ,150 ,556 99,058
22 ,104 ,383 99,442
23 ,087 ,322 99,764
24 ,045 167 99,931
25 ,014 ,050 99,981
26 ,003 ,011 99,992
27 ,002 ,008 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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27 soruya iligkin 6lgegin 9 faktorlii oldugu goriilmektedir. 9 faktor, toplam
varyansin %76,719 unu agiklamaktadir. Birinci faktor %10,190, ikinci faktor %10,099,
tictincti faktor 10,061, dordiincii faktér 9,086, besinci faktér 8, 769, altinci faktor 8,487,
yedinci faktor 7,728, sekizinci faktor 7, 301,dokuzuncu faktor 4,999 uzunu agiklamaktadir.



Tablo 55. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi (Varimax Y ontemi)
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Component

5

Siparislerin alinmasi,
islenmesi,
siniflandirilmasi gibi
zaman gerektiren
islemleri kisaltir

Yeni Uriin galismalarinda
maliyet tasarrufu saglar
Mdusteri-isletme iletisimi
icin gegen zamanini
azaltir

Pazar arastirmalarinin
daha ucuza yapilmasini
saglar

Internet ortaminda
rekabet glicii daha rahat
kazanilir

Internet pazarlama
faliyetlerinde isletmeler
arasi firsat esitligi saglar
Internet kullanan
personelin ¢ok sik is
degistirmeleri sikinti
yaratmaktadir

Internet konusunda
personelin egitimi
oldukga zordur

lletisim giderlerini azaltir

Isletme tanitimina katki
saglar

Ulkeler arasi saat farki,
izin, uyku ve tatilden
kaynaklanan sorunlari
azaltir

Internet'in altyapisi
Tirkiye'de yetersizdir
Internet ortaminda Griin ve
hizmetlerle ilgili
sundugum bilgilerin
calinmasi daha kolaydir
Brostir/katalog basim
maaliyetlerini azaltir
Satis potansiyelini arttirir

Internet'te glivenlik
eksikleri vardir
Tanitim/promosyon
maaliyetlerini azaltir
Web site bakim ve site
giincelleme maliyetleri
ylksektir

Internet'e dahil olma
maliyetleri oldukga
yiksektir

Personelin Internet'i
kullanma konusunda bir
takim zayifliklari vardir
Daha ¢ok mdisteri
tarafindan ulasabilmeyi
saglar

Miisterilerle iletisimde
etkin bir aragtir

Internet giivenilir bir ticaret
platformu degildir
Tiketicilerin elektronik
ortama giiven sorunu
mevcuttur

Ayni Uriinli ya da hizmeti
ureten, satan gesitli
iilkelerdeki cok sayida
sirkete ulasmalk, iletisim
7/24 galisabilme
ozelliginden dolayi
musterilerle sirekli
iletisim kurabilme imkani
sunar.

Isletmeler arasi iletisimde
etkin bir aragtir
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Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tablo 54’e¢ gore ye gore birinci faktor 4, ikinci faktor 4, tgilincii faktor 3,

dordiincii faktor 4, besinci faktor 2, altinci faktor 3, yedinci faktor 2, sekizinci faktor 3,

dokuzuncu faktor 2 soruyu igermektedir.

Birinci faktorii olusturan 1, 2, 3, 4. sorularin faktdr ytikleri 0,78 ile 0,648; ikinci

faktorli olusturan 5, 6, 7, 8. sorularin faktor yiikleri 0,828 ile 0,640; tigiincii faktorii

olusturan 9, 10, 11. sorularin faktor yiikleri, 0,835 ile 0,610; dordiincii faktorii olusturan 12,

13, 14, 15. sorularin faktor yiikleri 0,882 ile 0,432; besinci faktérii olusturan 17, 18.

sorularin faktor yiikleri 0,789 ile 0,777; altinci faktorii olusturan 19, 20, 21. sorularin faktor

yiikleri 0,805 ile 0,556; yedinci faktorii olusturan 22, 23. sorularin faktor yiikleri 0,810 ile

0,678; sekizinci faktorii olusturan 24, 25, 26. sorularin faktor yikleri 0,887 ile 0,397;

dokuzuncu faktorii olusturan 26, 27. sorularin faktor yiikleri 0,658 ile 0,614 arasindadir.

Tablo 56. Faktor igeriklerinde yer alan ifadeler

FAKTOR . . . .
NUMARALARI FAKTOR ICERIKLERINDE YER ALAN IFADELER
Pazar arastirmalarinin daha ucuza yapilmasini saglar, Yeni {iriin ¢aligmalarinda maliyet tasarrufu
Faktor 1 saglar, Sipariglerin alinmasi, islenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman gerektiren islemleri kisaltir,
Miisteri-isletme iletigimi i¢in gegen zamanini azaltir
Internet ortaminda rekabet giicii daha rahat kazamlr, Internet pazarlama faliyetlerinde isletmeler
Faktor 2 arast firsat esitligi saglar, Internet kullanan personelin ¢ok sik is degistirmeleri sikinti
yaratmaktadur, Internet konusunda personelin egitimi oldukea zordur
. Iletisim (telefon, fax vb.) giderlerini azaltir, Isletme tanitimina katki saglar, Ulkeler aras: saat farki,
Faktor 3 S .
izin, uyku ve tatilden kaynaklanan sorunlari azaltir
Internet'in altyapis1 Tiirkiye'de yetersizdir, Internet ortaminda iiriin ve hizmetlerle ilgili sundugum
Faktor 4 bilgilerin ¢alinmasi daha kolaydir, Brosiir /katalog basim maliyetlerini azaltir, Satis potansiyelini
arttirir
Faktor 5 Internet’te giivenlik eksikleri vardir, Tanitim/promosyon maliyetlerini azaltir
Faktor 6 Web site bakim ve site giincelleme maliyetleri yiiksektir, Internet'e dahil olma maliyetleri oldukca
yiiksektir, Personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim zayifliklar1 vardir
Faktor 7 Daha ¢ok miisteri tarafindan ulasabilmeyi saglar, Miisterilerle iletisimde etkin bir aragtir
Internet giivenilir bir ticaret platformu degildir, Tiiketicilerin elektronik ortama giiven sorunu
Faktor 8 mevcuttur, Ayni lirlinii ya da hizmeti lireten, satan g¢esitli iilkelerdeki ¢ok sayida girkete ulagsmak,
iletisim kurmak ve bu yolla ticari iligki olugturmaya olanak tanir
Faktor 9 7/24 galisabilme 6zelliginden dolay: miisterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani sunar, Isletmeler

arast iletigimde etkin bir aragtir
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Internetin pazarlama biitcesi ve zaman tasarrufu ile ilgili degiskenleri arasinda
Faktor 1’e en fazla katkida bulunan degiskenler; ilgili 8 degisken arasindan 4’udiir.
Dolayisiyla Faktor 1, “internetin zamandan ve paradan tasarruf faktori” olarak
isimlendirilebilir. Fakat bazi faktorlerde hem gii¢li hem de zayif yanlar bir arada

bulunmaktadir bu yiizden anlamli sonuglar elde edilememistir.

3.3.5 Capraz tablolar

Bu Dbolimde degiskenler arasi iliskiyi incelemek igin ¢apraz tablolar

olusturulmustur. Anlamli sonuglar elde edilen tablolar sunulmustur.

Tablo 57. Web site faaliyet siiresi x internete dahil olma maliyetleri oldukga ytiksek

oldugu goriisii i¢in ¢apraz tablo

Crosstab
Web site bakim ve site glincelleme maliyetleri yiiksektir
tamamen genellikle kismen
katiliyorum | katiliyorum | kararsizim | katiliyorum | katilmiyorum Total
web site 1yildanaz  Count 0 0 1 7 4 12
faaliyet suresi % withi i i
Y % within web site faaliyet 0% 0% 8,3% 58,3% 33,3% | 100,0%
slresi
% within Web site bakim
ve site glincelleme ,0% ,0% 12,5% 36,8% 33,3% 20,7%
maliyetleri yUksektir
% of Total ,0% ,0% 1,7% 12,1% 6,9% 20,7%
1-5yil Count 1 16 3 10 8 38
% withi b site faaliyet
7 within web site faaliye 2,6% 42,1% 7.9% 26,3% 211% | 100,0%
slresi
% within Web site bakim
ve site glincelleme 33,3% 100,0% 37,5% 52,6% 66,7% 65,5%
maliyetleri ylksektir
% of Total 1,7% 27,6% 5,2% 17,2% 13,8% 65,5%
6 yil ve Uzeri Count 2 0 4 2 0 8
o) s . .
% within web site faaliyet 25,0% 0% 50,0% 25,0% 0% | 100,0%
slresi
% within Web site bakim
ve site glincelleme 66,7% ,0% 50,0% 10,5% ,0% 13,8%
maliyetleri ylksektir
% of Total 3,4% ,0% 6,9% 3,4% ,0% 13,8%
Total Count 3 16 8 19 12 58
% withi ite faaliyet
s/‘;;':s' in web site faaliye 5,2% 27.6% 13,8% 32,8% 20,7% | 100,0%
% within Web site bakim
ve site glincelleme 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
maliyetleri yUksektir
% of Total 5,2% 27,6% 13,8% 32,8% 20,7% 100,0%
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Tablo 57°de web site faaliyet siiresine gore web site bakim ve site gilincelleme
maliyetlerinin oldukga yiiksek olup olmadigi incelendiginde, bu goriis i¢in “tamamen
katiliyorum” yanitim1 verenlerin  %66,7’sinin 6 yi1l ve iizeri siiredir web sitesi
bulunmaktadir. 1 yi1ldan az siiredir web sitesi olanlarin %58,3’1i bakim ve site giincelleme
maliyetlerinin yliksek olup olmadigi konusunda “kismen katiliyorum™ ifadesini

kullanmastir.

Tablo 58. Egitim durumu x acentanin web sitesi olmasi i¢in ¢apraz tablo

egitim durumu * web site Crosstabulation

web site
evet hayir Total

egitim lise Count 9 4 13
durumu % within egitim durumu 69,2% 30,8% 100,0%
% within web site 15,5% 33,3% 18,6%

% of Total 12,9% 5,7% 18,6%

Universite Count 44 8 52

% within egitim durumu 84,6% 15,4% 100,0%

% within web site 75,9% 66,7% 74,3%

% of Total 62,9% 11,4% 74,3%

yuksek lisans  Count 5 0 5

% within egitim durumu 100,0% ,0% 100,0%

% within web site 8,6% ,0% 7.1%

% of Total 7,1% ,0% 71%

Total Count 58 12 70
% within egitim durumu 82,9% 17,1% 100,0%

% within web site 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 82,9% 17,1% 100,0%

Tablo 58’de egitim durumuna gore acentalarin web sitelerinin olup olmadigi
incelendiginde, web sitesi olanlarin %75,9’u {iniversite mezunu, %15,5’1 ise lise

mezunudur. Yiksek lisans mezunu acentalarin tamaminin web sitesi vardir.
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Tablo 59. Yas x Internette giivenlik eksikleri oldugu gériisii i¢in ¢apraz

tablo
Crosstab
Internet'te guivenlik eksikleri vardir
tamamen genellikle kismen
katiliyorum | katiliyorum | kararsizim | katiliyorum | katilmiyorum Total

yas 25yas ve alti Count 1 1 0 0 0 2
% within yas 50,0% 50,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

% within Internet'te
guvenlik eksikleri vardir 4.8% 3.0% 0% 0% 0% 2.9%
% of Total 1,4% 1,4% ,0% ,0% ,0% 2,9%
25-35 yas Count 11 17 3 4 1 36
% within yas 30,6% 47,2% 8,3% 11,1% 2,8% 100,0%

% within Internet'te
giivenlik eksikleri vardir 52,4% 51,5% 37,5% 66,7% 50,0% 51,4%
% of Total 15,7% 24,3% 4,3% 5,7% 1,4% 51,4%
36-45 yas Count 5 9 5 2 1 22
% within yas 22,7% 40,9% 22,7% 9,1% 4,5% 100,0%

% within Internet'te
giivenlik eksikleri vardir 23,8% 27,3% 62,5% 33,3% 50,0% 31,4%
% of Total 7,1% 12,9% 7,1% 2,9% 1,4% 31,4%
46-55 yas Count 4 6 0 0 0 10
% within yas 40,0% 60,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%

% within Internet'te
gilvenlik eksikleri vardir 19.0% 18,2% 0% 0% 0% | 14.3%
% of Total 5,7% 8,6% ,0% ,0% ,0% 14,3%
Total Count 21 33 8 6 2 70
% within yas 30,0% 47,1% 11,4% 8,6% 2,9% 100,0%

% within Internet'te
giivenlik eksikleri vardir 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 30,0% 47,1% 11,4% 8,6% 2,9% 100,0%

Tablo 59°da yasa gore internette giivenlik eksikleri olup olmadig1 incelendiginde, bu
goriis icin “tamamen katiltyorum” yanitim1 verenlerin %52,4°i 25-35 yas arasindayken,
“kararsizim” yanitin1 verenlerin %62,5’1 36-45 yas arasindadir. 25 yas ve altindakilerin
%50’s1 internette giivenlik eksikleri olup olmadigi konusunda “genellikle katiliyorum”

ifadesini kullanmistir.
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SONUC ve ONERILER

Internet kullanimmin kiiresel bir gergeklik oldugu giiniimiizde, internet kullanict
sayilar1 ve kullanim oranlar giderek artmaktadir. Tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de
internet kullamimi giderek yayginlasmaktadir. Internetin giderek giinliik yasantimizin bir
pargasi olmasinin yani sira, igletmeler i¢in de vazgegilmez bir ara¢ halini almaktadir.
Glinlimiiz isletmelerinde internet, satis pazarlama, insan kaynaklari yonetimi, imalat ve
operasyon, miisteri hizmetleri ve destegi, finans ve muhasebe, miisteri iligkileri yonetimi,
halkla iliskiler, bilgi dagitimi, isgdrenler arasi bilgi paylagimi, yayilmasi, isveren-isgdren

iletisimi alanlarinda etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir.

Seyahat ve turizm endiistrisi, internetin sundugu yaralar1 aract olarak kullanmaya
elverisli bilgi yogunluklu ve ¢ok karmasik yapida bir endiistridir. Seyahat ve turizm
endiistrisi internet araciligiyla, diinyanin herhangi bir yerindeki potansiyel bir miisteriye
bilgi ve turizm {iriinlerini ¢evrimici satis olanagi sunmaktadir. Miisteriler soyut olan seyahat
ve iiriin hizmetlerini satin almadan 6nce detayl bilgi edinmek isterler, internet miisterilerin
haftanin 7 gilinii ve 24 saat erisim olanag1 saglayarak destinasyonlar, {irlin ve hizmetler
konusunda bilgi sunmaktadir. Yapilan arastirmalar, internetin miisterilerin seyahatlerini
planlarken basvurdugu onemli kaynaklardan biri oldugunu gostermektedir. Bu nedenle,
internetin seyahat ve turizm endiistrisinde etkin bir pazarlama araci oldugundan bahsetmek
miimkiindiir. Internetin faydalarmin yani sira, bir takim zayifliklar1 da vardir. Internetin
glinlimiizde en zayif oldugu nokta giivenliktir. Giivenlik, 6zellikle elektronik ticaretin

karsisindaki en biiyiik engel olarak goriilmektedir.

Bu calismada seyahat acenta yoneticisi bakis agisiyla internet iizerinde pazarlama
kavrami ele alinmistir. Seyahat ve turizm endiistrisindeki e-ticaret ve internet arastirmalari
genellikle miisteri perspektifi ve web sitelerinin gelisimi odaklidir. Cok azi, seyahat ve
turizm sektoriinde seyahat acentalari ve yonetici bakis agisiyla konuyu ele almaktadir.
Oysaki seyahat acenta yoneticilerinin bakis agistyla internetin iistiin ve zayif yanlarin ele

alinmasi acentalarin gelecegi agisindan hayati bir 6neme sahiptir.
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Arastirmada literatiir taramasini takiben, uygulama boliimiiyle yapilandirilmistir.
Alan arastirmasi olmasi nedeniyle Izmir ilindeki seyahat acentalarna hazirlanan anket

formu uygulanmustir.

Arastirma sonucunda ilk olarak acentalarin ve yoneticilerin demografik 6zellikleri
incelenmistir. Arastirmaya katilan acentalarin biiylik bir ¢ogunlugunu (%89,1) A grubu
seyahat acentalar1 olusturmaktadir. Bu bulgu, o6rneklemin temsil ettigi grubun yapisal
ozellikleriyle oOrtiistiiglinli gostermektedir. Ankete katilan yoneticilerin  demografik
ozelliklerinin frekans dagilimlar1 incelendiginde biiyiik bir kisminin, bay oldugu (%64,4),
acenta sorumlusu gorevini istlendikleri ortaya ¢ikmustir. %52,11°lik kismi 25-35 yas
araligindadir. 25 yas ve alt1 geng ve 56 yas ve lizeri yoneticilerin katilimlar1 neredeyse yok
denecek kadar azdir. Katilimci yas gruplarinin genis yelpazede olmamasi, arastirmanin
smirliligr olarak kabul edilebilir. Yoneticilerin %42, 5’lik kismi1 6-10 yil is deneyimine
sahiptir ve %72 ‘si lisans egitimini tamamlamistir. Egitim durum seceneklerinden
“ilkogretim” hicbir yonetici tarafindan isaretlenmemistir. Egitim alanlar1 incelendiginde,

turizm egitimi alan seyahat acenta yoneticilerin cogunlukta oldugu goriilmektedir (%61).

Uygulanan anketin ikinci boliimiinde internet ilizerinde pazarlama stratejilerin
acentalar tarafindan uygulama derecesi dlciimlenmistir. internette pazarlamanm ilk kurali
“internette varolan” seyahat acentalar1 diger bir degisle web sitesine sahip olan seyahat
acentalarinin oram1 %83,33’diir. Bu oran, seyahat acentalarinin internette var olmanin
gerekliligine inandiklarin bir gostergesidir. “Web siteniz var mi1?” sorusuna olumsuz yanit
veren seyahat acenta anketlerinin birkac tanesinde yakinda web sitelerinin faaliyete
girecegine dair ibareler yer aldigi saptanmistir. Bu bulgu da, yakinda daha c¢ok seyahat
acentasinin web’de varolacagini gostermektedir. Web sitelerin  faaliyet  siireleri
incelendiginde, %67,21’inin 1-5 yil faaliyette oldugu goriilmektedir. 6 yil ve daha fazla
stiredir faaliyette olan web sitelerinin oraninin olduk¢a az oldugu saptanmistir. Bu da
internet egiliminin son 1-5 yildir daha hizli bir ivme kazandiginin gostergesidir. Literatiirde
bahsedildigi gibi web’de var olmak, internet iizerinde pazarlamada basarili olmak igin
yeterli degildir. Web sitelerinin tanitiminin da profesyonel bir bicimde yapiliyor olmasi

gerekmektedir. Acentalarin  %55,74’i web site tamitim ¢alismast gerceklestirirken,
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%39,34’linlin bu yonde bir ¢aligmas1 yoktur. Web sitesi olan acentalarin ¢ogunlugunun
(%55,74) Tirsab disinda ulusal/uluslarasi kuruluslara itiyeligi bulunurken, ancak yarist bu
tiyelik bilgilerini web sitelerinde belirtmektedir. Bir diger 6nemli strateji ise acentanin
stirekli hizmet aldig1 internet danismani ve/veya kadrolu personelin bulunmasidir. Acenta
yoneticilerinin %57,38’si bu soruya “evet” yanitin1 vermistir. Anketorlerden alinan bilgiye
gore, ¢ogu bilgisayar ve program sistemlerinin destegi veya cesitli teknik arizalar igin
yardim aldiklar1 bilgisayar firmalariin internet danigsmani olarak da adlandirmis ve soruya
bu dogrultuda cevap vermistir. Bircogunun profesyonel olarak internet danismanligi yapan
bir firmadan yardim aldigindan s6z etmek yaniltic1 olacaktir. Bu boliimdeki diger analiz
sonuglaria bakildiginda, ankete katilan acentalarin genelinde elektronik ortamda miisteri
bilgileri depolanmakta (%73,77), internet iizerinden sunulan {iriin ve hizmetlere o6zel
fiyatlandirma politikas1 uygulanmakta (65,57) ve internet iizerinden hizmet vermeyi
hefledikleri belli bir pazar dilimi bulunmaktadir (%57,38). internette pazarlamada basarili
olabilmek i¢in sik uygulanan stratejilerin yani sira, uygulanma oraninin ¢ok az oldugu
stratejiler de vardir. Ornegin, acentalarmin %73,77’sinin miisterilerin web sitesini
degerlendiren bir sistemi ve internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda isbirligi
yaptig1 herhangi bir kurum veya isletme bulunmamaktadir. Oysaki miisterilerin elestirileri,
istekleri ve Onerileri dogrultusunda yeniden yapilandirilacak bir web sitesinin daha ¢ok
kitleye ulasabilmesi ve daha ¢ok miisteri tarafindan tercih edilme olasiligini arttiracaktir.
Ayni dogrultuda, internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda isletme veya kurumla

yapilan igbirligi, isletmenin bu alandaki basarisi ve etkinligine giic kazandiracaktir.

Ikinci béliimde iic agik uglu soru sorulmustur. A¢ik uclu sorulara yanit veren ¢ok
az yonetici bulunmaktadir. Bu tip sorular daha ¢ok bos birakilmustir. ilk olarak, “web site
tanitim1 konusunda ¢aligmalariniz var mi1?” sorusuna “evet “ yaniti veren yoneticilerin web
sitelerinin tanitimi alaninda yaptiklari ¢aligsmalart belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplar
asagidaki maddeler etrafinda toplanmaktadir:

e Yazili basin araciligryla tanitim g¢alismalari: Tanitim brosiirlerinde, gazete ve el
ilanlarinda, yurtdisi ve yurtdisi turizm ve ¢esitli dergilerde reklamlar yayinlamak.
e (esitli arama motorlarina reklam vermek ve arama motorlarina kayit olmak.

e Acentalardaki ilan panolarinda web site tanitimini1 yapmak.
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e Ortaklik anlagsmalar1 yaparak, sitelere reklam vermek ve diger baglantili firmalarin
web sitelerinde varolmak.

e Yurtdis1 ve yurtici fuarlara katilarak, web sitenin tanitimini saglamak.

Ikinci agik uclu soru “internet {izerinden hizmet vermeyi hedeflediginiz belli bir
pazar dilimi var mu?” sorusuna “evet” yaniti veren seyahat acenta yoOneticilerinin
hedefledikleri pazar dilimini belirtmeleri istenmistir. Bir kisim acenta ydneticileri bu
soruyu pazar yeri belirterek yanitlamiglardir. Verilen cevaplar arasinda, Tiirk, Bat1 Avrupa,
Amerika, genel olarak uluslararasi pazarlar yer almaktadir. Bazi yoneticiler hedef
pazarlarimi firmalar bazinda ele alip, uluslar arasi firmalar ve kurumsal firmalar olarak
belirmislerdir. Digerleri ise, hedef kitleler belirtmislerdir. Ornegin; gencler, tiim internet
kullanicilar, interneti yeni kullanmaya baslayanlar, zamani kisitli olan ¢alisanlar, miinferit

tatil planlayanlar.

Ikinci boliim internetin iistiin ve zay1f yonlerinin incelendigi béliimdiir. Tam yargili
climleler sunulmus, yoneticilerin bu diisiincelere ne derece katilip katilmadiklar1 5°1i likert
Olcegiyle Olciilmiistiir. Analiz sonucunda internetin iistiin yonlerinin yoneticiler tarafindan
desteklendigi sonucuna varilmistir. En ¢ok katildiklar1 diisiinceler, “internet iletisim
giderlerini azaltir”, “miisteri- isletme iletisimi ile gecen zamani azaltir”, “internet daha ¢ok
misteri tarafindan ulasilabilmeyi saglar”, “7/24 calisma 6zelliginden dolayr miisterilerle

(13

siirekli iletisim kurma olanagi saglar”, “isletme tanmitimina katki saglar”, satig
potansiyelini arttirir” diisiinceleridir. En ¢ok katilinan diisiinceler iletisim, iletisim
masraflari, tanitim ve e-ticaret etrafinda toplanmaktadir. Daha ¢ok “genellikle katiliyorum”
isaretlenen diislinceler brosiir ve tanitim maliyetlerinin azalmasi, tanitim ve promosyon
maliyetlerini azaltmasi, pazar arastirmalarinin daha ucuza yapilabilmesi, yeni {iriin
caligmalarinda maliyet tasarrufu saglamasi, siparis siireclerinin kisalmasi, tilkeler arasi izin,
tatil, saat farki gibi sorunlar1 ortadan kaldirmasi, ayni iirlin ve hizmeti satan isletmelerle
iletisim kurabilmek, hem miisterilerle hem de isletmeler arasi iletisimde etkin bir arag
olmas1 diislinceleri olmustur. Bu diislincelere “kararsizim”, “kismen katiliyorum”,

“katilmiyorum” seceneklerini isaretleyen yonetici sayis1 oldukca az sayidadir. Ustiinliikler

siifi igerisindeki, pazarlama faaliyetlerinde firsat esitligi saglamasi, internet ortaminda
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rekabet giicliniin daha rahat kazanildig1 diisiincelerine katilimcilar daha ¢ok “kararsizim”
yanitint  vermislerdir. Bu yargilar daha dstiinlikler kadar giicli algilanmadigi
goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle, yoneticilerin yiiksek oranda interneti stiinliik

olarak algiladiklar1 sonucuna ulagilmaktadir.

Zayi1f noktalar incelendiginde ise, literatiirdeki bilgilerle ortiistiigii gdzlenmektedir.
Yoneticiler en biiylik zayiflik olarak, internetteki giiven eksikligini, giivenilir bir ticaret
platformu olmadigini, bilgilerin ¢alinmasinin daha kolay oldugu, Tirkiye’deki internet
altyapisinin yetersiz oldugu diisiincelerini desteklemektedirler. Zayifliklarin daha ¢ok
“giiven” sorunu etrafinda toplandig1 gériilmektedir. Ikinci boliimiin sonunda ydneticilerden
web site giivenligini saglamakta kullandiklar1 yontem/yontemler varsa bunlarin belirtilmesi
istenmistir. Verilen cevaplar asagidaki belirtilmistir:

e Aciklara karsi uzmanlar tarafindan denetim altinda olmak

e (esitli sifrelendirme yollari: SSL, giivenlik igerikli programlar, giiclii sifreleme

yonetmeleri kullanmak

e Sanal pos kullanmak

e Kilasik giivenlik sistemleri uygulamak

Internet’e dahil olma maliyetlerinin yiiksek olmasi, web site bakim ve giincelleme
maliyetlerinin yiiksek olmasi, personelin interneti kullanma konusunda bir takim
zayifliklar1 olmasi, internet konusunda personelin egitiminin zor olmasi, interneti kullanan
personelin ¢ok sik is degistirmesinin yarattig1 sikint1 yoneticiler tarafindan zayiflik olarak
algilanmamaktadir. Bir cogunun bu diisiincelere yaniti, “kararsizim”, “kismen katiliyorum”,

“katilmiyorum” cevaplari etrafinda toplanmaktadir.

Ugiincii boliimiin sonunda, ydneticilere internet ve seyahat acentalari konusunda
genel goriisleri sorulmustur. Verilen cevaplarin literatiirde yer aldigi gibi genelde iki zit
kupta olmasi ilgi ¢ekicidir. Yoneticilerin bir kismi, internetin seyahat acentalari igin biiyiik
bir tehdit oldugunu, internetin gelistikce ve ozellikle giivenlik unsurlar arttikga internet
lizerinden seyahat iirlinii satinalimlar1 artacagini bdylelikle seyahat acentalarinin etkin

rollerini yitireceklerini savunmustur. Bu yoOneticiler seyahat acentaciligin gelecegini
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oldukca karamsar degerlendirmislerdir. Bazi yoneticiler ise internetin, seyahat
acentaciligina fayda sagladigini, isletmelerinin tanitimin1 daha etkin gergeklestirdiklerini,
telefon gorligmesi gibi iletisim giderlerini azalttigin1 ve iyi bir pazarlama araci oldugunu
savunmuslardir. Teknolojiye uyum saglayan, kendini siirekli yenileyen, isini tam anlamiyla
yapan acentalarin gelecekte giivenli yerlerinde kalacaklarini belirtmislerdir. Yoneticiler, bu
iki u¢ goriisiin disinda internet ve seyahat acentalarin gelecegi konusunda ongdriilerini
belirtmislerdir:

. Internet tehdidiyle acentalarda birlesmeler ve cesitli ortakliklar gerceklesecektir.
Gelecekte, biiyiik giiclii acentalar ayakta kalabilecekler.

o Internet is seyahati organize eden seyahat acentalarmin is taleplerinde yakin
gelecekteki en biiyiik paya sahip olacaktir.

° Internet gelistikce acentalardaki istihdam azalacaktir.

o Internete giivenlik sorunlar1 ¢dziimlendikce, internete olan giiven artacak, boylece

¢evrimigi seyahat iirlinii satin almalar artacaktir.

Analiz boliimiinde faktor analizi yapilmistir fakat bazi faktorlerde hem iistiin hem
de zayif yanlarin bir araya gelmesi nedeniyle analiz sonucu anlamli sonuglar ortaya
cikmamistir. Bu analiz sonucunda toplam varyansin en ¢ok acikladigi 1. faktor, pazar
arastirmalarmin daha ucuza yapilmasini saglar, Yeni iiriin ¢alismalarinda maliyet tasarrufu saglar,
Sipariglerin alinmasi, islenmesi, siniflandiritimasi gibi zaman gerektiren iglemleri kisaltir, Miisteri-

isletme iletigimi i¢in gegen zamanint azaltir degiskenlerinden olugmaktadir.

Capraz tablolarda, baz1 degiskenler arasi iligkiler incelenmistir. Web site siiresi ile
internete dahil olma maliyetlerinin oldukca yiiksek oldugu diisiincesinin iligkileri
incelendiginde, web sitesinin faaliyet siiresi arttik¢a, internete dahil olma maliyetlerinin
yiksek oldugu diisiincesine tam katilm oran1 artmaktadir. Yoneticilerin egitim
durumlariyla acentanin web sitesinin varolma degiskenleri degerlendirildiginde, aralarinda
dogru orantil bir iligki oldugu goriilmektedir. YOneticilerin egitim durumlarn yiikseldikge,
web sitelerinin varligina olan inan¢ artmaktadir. Yiiksek lisans derecesine sahip olan
yoneticilerin tamaminin ve lisans egitimli yoneticilerinin biiylik ¢ogunlugunun web sitesi

bulunmaktadir. Yoneticilerin yaslariyla internetteki gilivenlik eksiklikleri oldugu
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diisiincesine katilip katilmadiklar1 incelendiginde ise, 25-35 yas yoOneticileri ile 36-45 yas
yoneticiler biiylik ¢ogunlukla internette giivenlik eksikligi diisiincesine “katilmiyorum *
secenegini isaretlerken, 25 ve alt1 yas grubu ve 46-55 yas arasi bu diisiinceye genellikle

katildiklarini belirtmislerdir.

Sonug olarak, bu ¢alismada seyahat acenta yoneticilerinin internetin daha ¢ok tistiin
taraflarin1 algiladiklart goriilmistiir. Gerek miisteri iletisimi gerekse isletmeler arasi
iletisimde internet’in basarili bir ara¢ olarak algilandigindan s6z etmek miimkiindiir.
Gilinlimiizde internetin en biliylik zayif tarafi ise gilivenlik sorunudur. Literatiirde de var
oldugu gibi, internetin hem bilgi dagitiminda, hem de elektronik ticaret alaninda onemli
giivenlik eksikleri vardir. Bu bilgiler yoneticilerin diisiinceleriyle de Ortlismektedir.
Gelecekte giderek artan rekabeti daha iyi karsilayabilmek, ayakta kalabilmeleri agisindan
internetin istiin yanlarindan daha ¢ok yararlanabilmeleri gerekmektedir. En biiyiik zayiflik
olarak goriinen giivenlik sorununu en aza indirgemek i¢in gelismis giivenlik programlari
gibi Onlemler alabilmeleri miimkiindiir. Ayrica internet lizerinde pazarlamada basarili
olabilmek i¢in, stratejileri etkin bir bicimde uygulamalar1 gerekmektedir. Bu arastirmada

birgogunun etkili bir sekilde uygulanmadig1 goriilmiistiir.
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EKLER

Sayin Yetkili;

Internet iizerinde pazarlama giiniimiizde seyahat literatiiriinde ¢ok sik bahsedilen konulardandir. Seyahat profesyonellerinin bu konudaki diisiinceleri seyahat sektorii agisindan
hayati bir 6neme sahiptir. Bu aragtirmanin temel amaci; siz acenta yoneticilerinin bakis agisiyla pazarlama araci olarak Internet algilarinin 6lgiimlenmesi, iistiin ve zayif yanlarinin
ortaya konulmasidir.

1. Acentanin grubu nedir? .................

2. Acentadaki goreviniz nedir? Size uygun olan birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.
( )Acenta sahibi ( )Acenta ortag1 ( )Acenta sorumlusu ( )Genel miidiir ( )Diger............... (liitfen belirtiniz)

3. Cinsiyetiniz

)Bay ( )Bayan
4. Yasiniz
()25 yasaltt ( )25-35 ( )36-45 ( )46-55 ()56 veiizeri

5. Kag yildir seyahat acentaciligl alaninda ¢aliSIyOrSUNUZ? ...........ouinieininiiit et aeaen

6. Egitim durumunuz ) )
( HIllkogretim ( )Lise ( )Universite ( )Yiiksek Lisans ( )Doktora ve Uzeri

7. Egitim aldiZimiz Konu Nedir? ...

8. Acentanizin web sitesi var m1? Cevabiniz hayir ise 10’dan 24’e kadar olan sorulari yanitlamayimiz.
( )Evet () Hayrr

9.  Web siteniz kag yildir faaliyette?
) 1 yildan az ( )15yl () 6yl velizeri

~

10. Web sitenizin tanitimi konusunda ¢alismalariniz var mi?
( )Evet () Hayrr

11. 11. soruya yanitiniz “evet” ise Web sitenizin tanitimi konusunda yapilan ¢aligmalar nelerdir?

12. Acentamzin TURSAB diginda ulusal ve/veya uluslar arast kuruluslara iyeligi var mi?
() Evet () Hayrr

13. 14. soruya yanitiniz “evet” ise bu iiyelikler web sitenizde belirtilmekte midir?
( )Evet () Hayrr
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14. Web siteniz hangi siklikla glincellenmektedir? ..... ... e e e e e et e

15. Siirekli hizmet aldiginiz bir internet danigmani veya kadrolu personeliniz var mi1?
) Evet () Hayrr

16. Miisterilerinizin web siteniz hakkinda goriislerini degerlendiren bir sisteminiz var m?
) Evet () Hayrr

17. Internet ortaminda pazarlama ve tanitim konusunda isbirligi yaptiginiz kurum veya isletmeler var mi1? (Web sitelerinde karsilikli tanitim alanlari olugturma ve
yonlendirme bazinda)
( )Evet () Hayrr

18. Elektronik ortamda miisterilerinize ait bilgileri depoladiginiz bir sisteminiz var mi?
) Evet () Hayrr

19. Internet iizerinden satisa sundugunuz iiriinlere yonelik dzel fiyatlandirma politikalar uyguluyor musunuz?
( )Evet () Hayrr

20. Internet iizerinden hizmet vermeyi hedeflediginiz belli bir pazar dilimi var mi1?
() Evet () Hayrr

21. 22. soruya yanitiniz “evet” ise hedef pazar diliminizi/dilimleriniz belirtiniz.

23. Internet hakkindaki asagidaki diisiincelere katilip/katilmadigimz: liitfen belirtiniz.

Pazarlama biitcesi ve zaman tasarruf

internet... tamamen genellikle kararsizim kismen katilmiyorum
katiliyorum katiliyorum katiliyorum

. M (@) 3 “ ®)
Iletisim (telefon, fax vb.) giderlerini azaltir () () () () (@)
Brosiir /katalog basim maliyetlerini azaltir () () () () ()
Tamtim/promosyon maliyetlerini azaltir () () () ) ()
Pazar arastirmalarinin daha ucuza yapilmasini saglar () () () ) ()
Yeni iiriin ¢alismalarinda maliyet tasarrufu saglar ) () () () ()
Siparislerin alinmasi, iglenmesi, siniflandirilmasi gibi zaman gerektiren

islemleri kisaltir () () ) () ()
Miisteri-isletme iletisimi i¢in gecen zamanini azaltir () () ) () ()
Ulkeler aras1 saat farki, izin, uyku ve tatilden kaynaklanan sorunlari azaltir () () () ) ()



tamamen

katiliyorum
Firsat esitligi , global erisim ve iletisim
Internet pazarlama faliyetlerinde isletmeler arasi firsat esitligi saglar ()
Internet ortaminda rekabet giicii daha rahat kazanilir ()
Ayni iiriinil ya da hizmeti lireten, satan ¢esitli tilkelerdeki ¢ok sayida
sirkete ulagmak, iletisim
kurmak ve bu yolla ticari iliski olusturmaya olanak tanir ()
Daha ¢ok miisteri tarafindan ulasabilmeyi saglar ()
7/24 galigabilme 6zelliginden dolay: miisterilerle siirekli iletisim
kurabilme imkan1 sunar. ()
Miisterilerle iletisimde etkin bir aragtir ()
Isletmeler arast iletisimde etkin bir aractir ()
Tamtim, satis
Isletme tanitimima katk1 saglar ()
Satig potansiyelini arttirir ()
Zayif Yanlar
Internet giivenilir bir ticaret platformu degildir ()
Internet’te giivenlik eksikleri vardir ()
Internet ortaminda iiriin ve hizmetlerle ilgili sundugum bilgilerin
¢alinmasi daha kolaydir. ()
Internet'in altyapis1 Tiirkiye'de yetersizdir ()
Internet'e dahil olma maliyetleri oldukca yiiksektir ()
Web site bakim ve site giincelleme maliyetleri yiiksektir ()
Personelin Internet'i kullanma konusunda bir takim zayifliklar1 vardir ()
Internet konusunda personelin egitimi oldukca zordur ()
Internet kullanan personelin ¢ok sik is degistirmeleri sikint1 yaratmaktadir ()
Tiiketicilerin elektronik ortama giiven sorunu mevcuttur ()

Internet ve Seyahat Acentalarinin gelecegi Konusunda genel goriisiiniiz nedir?

genellikle
katiliyorum

~~
~ —
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~ —
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~ — ~— —
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kararsizim
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kismen
katilryorum
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katilmiyorum
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