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ONSOz

Turizm sektorinun ana unsurlarindan biri olan seyahat acentalarinda
elektronik pazarlama, musterinin GrinlG tanimasi ve satin alabilmesi
asamasinda o6nemli bir etkendir. GUnumuiz rekabet ortaminda seyahat
acentalarinin pazardan pay almasi ve varligini devam ettirebilmeleri igin
cagin gerekli ve 6nemli kildigi teknolojik imkanlari bilmek ve ondan etkin bir
sekilde yararlanmak gerekmektedir. Bu calismada Ankara ilinde faaliyet
gOsteren A grubu seyahat acentalarinda dahili ve harici ig sureglerinde
elektronik pazarlamaya yonelik internet uygulamalarini kullanim dizeyleri ve
internetten elektronik pazarlama kapsaminda saglanan faydalar ol¢giimeye

calisiimistir.

Bu calismanin hazirlanmasini destekleyen ve yonlendiren degerli
hocam Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN’a, yasamimin her doneminde
yanimda olduklari gibi tez déneminde de yanimda olan canim aileme, son
olarak da her zaman yanimda olan ve destedini esirgemeyen Seyhmus

DEMIRCAN’a ve diger arkadaslarima desteklerinden dolayi tesekkiir ederim.



OZET

SEYAHAT ACENTALARINDA ELEKTRONIK PAZARLAMA VE ANKARA
ILINDE BIR ARASTIRMA

COSKUN, Gozde Nur
Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Yrd. Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN

2015, 70 Sayfa

GUnumuzde ekonomik anlamda bircok is kolunun, faaliyetlerinde
basariya ulasabilmeleri interneti etkin bir bicimde pazarlama araci olarak
kullanabilmelerine baghdir. Buyuk bir hizla yayginlasan ve geligen internet,
pazarlama araci olarak 6nemli bir konuma gelmigtir. Danyanin en hizl
blylyen sektoéri olan turizm sektorinde faaliyet gosteren seyahat
acentalarinin da, pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmek igin interneti
etkin kullanmalari zorunludur. internet sayesinde seyahat acentalari ve

musteriler arasinda dogrudan iletisim kurulmasi saglanmaktadir.

Yapilan bu calisma, Ankara bdlgesinde faaliyette bulunan A grubu
seyahat acentalarinin son vyillarda hizli bir gelisme gostermekte olan e-
pazarlama uygulamalarini kullanma derecelerini ve uygulama yontemlerini
incelemek amaciyla gergeklestiriimistir. Seyahat acentalarinin e-pazarlama
kapsaminda internet altyapisina ve gorsel tanitima ©onem verdikleri
gorulmektedir. Ayni zamanda, daha once hizmet satin alan mdusterilerle
elektronik ortamda tekrardan iletisime gecildiginde yeni urin satin alma
hususunda olumlu tepkiler verildikleri sonucuna ulagiimistir. internetin en
onemli Ozelliklerinden biri olan bilgi edinme, seyahat acentalarinda e-
pazarlama faaliyetleri kapsaminda en ¢ok musterilerle iletisim kurmada, satis
sonrasi destek saglamada, genel pazarlama faaliyetlerinde, pazar
arastirmalarinda ve on-line satis islemlerinde kullanildigi gbéze c¢arpan

sonugclardandir.
Anahtar Kelimeler: Turizm, Pazarlama, Elektronik Pazarlama
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ABSTRACT

ELECTRONIC MARKETING IN TRAVEL AGENTS AND A RESEARCH IN
ANKARA

COSKUN, Gozde Nur

Master Thesis The Head Department of Tourism Management and

Hotels
Thesis Advisor: Assistant Professor Sebahattin KARAMAN

2015, 70 Pages

Today, economical success of many businesses depends on how
effectively they use the Internet as a marketing tool. The internet growing
rapidly and spreading everywhere, has come to an important position as a
marketing tool. Travel agencies, the world's fastest-growing sector in
operating in the tourism sector, have to use the internet effectively to be
successful marketing. Through Internet establishing direct communication is

available between travel agents and customers.

Some studies have been made to investigate how much group A
travel agencies in Ankara use e-marketing applications which have been
improved over the last few years.lt is seen that travel agencies give
importance to Internet infrastructure and e-marketing and visual presentation.
At the same time, when the customers who have previously receved services
are contacted again electronically they seemed to give a positive response
on the matter of buying new products. One of the most important features of
the Internet, gaining information, stands out as being useful to communicate
with clients, providing support after sales, in general marketing activities, in

market research and in on-line sales processes.

Key words: Tourism, Marketing, Electronic Marketing



ICINDEKILER

Sayfa No

(0] 1= o 745U iii
0 74 N iv
ABSTRACT L %
ICINDEKILER ...........cooiveieeeeeeeeeeee ettt Vi
TABLOLAR LISTESI.......cooiiiiiiicececeeeee ettt viii
CIZELGELER LISTESI......coiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e iX
1.GHRIS ..ot 1
3 I 0 ] o =T o o PR 2
g X 1 4 - T USRS 2
g 2 0 T 1= TSRS 2
1.4 VarsayImIar............ccccccooiiiiiiiiiiii 3
1.5 SINIFNIKIAN ... ..o e e e e eeeees 3
1.6 TANIMIAr ... e e e e eeees 4
20LGILIE ALANYAZIN ..ot 5
2.1.Turizm Pazarlamasi Kavrami ...............ccooooiiiiiiiiiiiiii 5
2.1.1. Pazarlamanin TanIimi ..........ccccooiiiiiiiiiineee e 5
2.1.2. Turizm Pazarlamasinin Tanimi.............cccocviieiiienriieneece e 7
2.1.3. Turizm Pazarlamasinin OzelliKIeri...............c.ccccccoovverersrerirnnn, 8
2.2. Dagitim Sistemleri.............ccooooii 10
2.2.1. Turizmde Dagitim Sistemleri ....................ccocoviiii e, 10
2.2.2. Turizmde Dagitim Kanallari ve iglevleri..................c..ccccccocvenn.n... 10
2.3. Turizm Pazarlamasinda Seyahat Acentalarinin Onemi.................... 12
2.3.1. Seyahat Acentasinin TanIMI ..............ccccocceiieiiiiiii i, 12
2.3.2. Seyahat Acentasinin Siniflandirilmasi....................ccocooeien, 13
2.3.3 Seyahat Acentalarininiglevleri................c.cccccocooovoveiiececeeean, 16
2.4. Bilgi Sistemleri ve Bilgi Teknolojileri ......cccccoevieiiiiiiiiiiiiiicciieeeees 18
2.4.1. Bilgi SISTEMIETT ...ooiiiiiiiiccee e 19
2.4.2. Bilgi TeKNOIOJHErT.....coiveieec e 21
2.5. Elektronik Pazarlama...........ccooiiiiiiiiiiiiiiie e 27
2.5.1. Elektronik Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri ........................... 27
2.5.2. Elektronik Pazarlamanin Guglu Yanlari .................ccocooninn, 28

Vi



2.6. Turistik Destinasyonlarda Elektronik Pazarlama .............ccccccvvvvnnnnn. 31

2.7. Konaklama isletmelerinde Elektronik Pazarlama............................. 31
2.8. Seyahat isletmelerinde Elektronik Pazarlama ...................c.cccc.o..... 32
BUYONTEM.... .ottt ettt et e et e saeeae e 34
3.1. Arastirmanin KapSami..............coooooiiiiiiiiiiiiiceeeee e 34
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi ............c..c..ccooeeveeeeeeiceeeeee 34
3.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknikleri..............ccccccoooiiiiiinnn. 35
4. BULGULAR VE YORUM....cooi oo 35
5.S0ONUG VE ONERILER..............cocoviiiieieceeceeeeeeee e 49
[N 11 03 . 53
o S 60

Vii



TABLOLAR LIiSTESI

Sayfa No

Tablo 1: Ulkelerin Yillar itibariyle Geligmislik Diizeylerine Gére internet
KUullanimi Oranlar ...........eeeeeeeeiiiieiiieiiiii e 24

Tablo 2: Seyahat Acentalarinda is Siirecleri Agisindan internetin Onemi... 43

Tablo 3: Seyahat Acentalarinin is Siireclerinde internetin Onemi............... 44
Tablo 4: Seyahat Acentalarinda internetin Kullanim Alanlari ...................... 45
Tablo 5: KOrelasyon MatriSi........ccouueeiiiiiieiiiiiieeee e 46
Tablo 6: Tek Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari ................. a7

viii



CiZELGELER LISTESI

Sayfa No
Cizelge 1: Acentada Bulunan Bilgisayar SayISI .........ccccccvieiiiieeeeeeeciiiinnn, 36
Cizelge 2: Acentada internetin Kullaniimaya Basladigi Yil........c..cccceveevenen. 36
Cizelge 3: Seyahat Acentalarinda internet Sitesi Bulunma Durumu ........... 37
Cizelge 4: Seyahat Acentalarinda Internete Gunliik Baglanma Sdresi ....... 37
Cizelge 5: Acentalarin internet Sitesi Olusturma Tarihi..........c.ccccceveeveenrnenn 38

Cizelge 6: Seyahat Acentalarinin internet Sitelerini Glincelleme Sikligi ..... 38

Cizelge 7: Seyahat Acentalarinin Ankara Diginda Satig Bilgilendirme Yapma

DUNUIMU .t e e et e e e e e e e ena e e eaan s 39
Cizelge 8: Seyahat Acentalarinin Satis Temsilciligi Yapma Durumu .......... 39
Cizelge 9: internet ilanlarini Gérerek Acentadan Satin Alma Orani............ 40
Cizelge 10: Seyahat Acentalarinda Gérsel Tanitimin Onemi...................... 40
Cizelge 11: Gorsel Tanitim Araglarinin Satiglari Etkilieme Durumu............. 41

Cizelge 12: Acenta Konumunun Satislar Uzerinde Etkili Olma Durumu...... 41
Cizelge 13: Daha Once Satis Yapilan Misterilerle E-iletisim Kurmanin Yeni
Uriin SatiSINA@ EtKiSi .....cvvoveiveieeeeeeceeeeie ettt 42



1.GiRIS

Teknolojik gelismelere paralel olarak bilginin ve kaynaklarin karesel
temelde paylasimini saglayan bir ara¢ olan internetteki gelismeler geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin éniine gegmistir. Ozellikle turizm sektériinde satin
alinan hizmetin satin alinmadan Once gorulme ve denenme sansinin
olmadigi goz onunde tutulursa, seyahat igletmeleri internet kullanimindan

daha fazla faydalanarak rekabet glicinu arttirabilme imkani bulabilecektir.

internet kullaniminin blyiik oranda yayginlastigi ve internet tizerinden
satiglarin arttigr ginimuzde gevresel etkilere duyarli olan turizm sektérinde
ve turizm sektdrinun bir kolu olan seyahat acentalarinda bilgi, iletisim, ya da
bilisim teknolojisindeki gelismeler mdugsterilere daha hizli ulagsmak igin
kullanilan bir pazarlama aracidir. Seyahat acentalari 6zellikle artan rekabet
kosullari, rakiplerinden bir adim daha dnde olma istegi gibi nedenlerle glincel
elektronik pazarlama uygulamalarini yakindan takip etmekte ve internet

sitelerini surekli giincel tutmaktadirlar.

Turizm GrGnlerinin  Uretildigi  yerde tlketiliyor olmasi nedeniyle
potansiyel muasterinin satin almayi planladigi Urinden 6rnek almasi veya
denemesi mumkun degildir. Diger yandan musterinin satin almayi dastundugu
turistik Grtn ile aradaki mesafe arttikga, trlin hakkinda bilgiye ulasmanin
onemi artmaktadir. Bundan dolayir potansiyel musteri farkli bilgi
kaynaklarindan topladigi bilgiler 1si1ginda olusan beklentilerini satin alma
egilimine girmekte ve bu kapsamda interneti bir satin alma araci olarak
kullanma vyolunu secgebilmektedir. Bu noktada seyahat acentalari bu
potansiyeli en etkin sekilde kullanabilmek adina elektronik pazarlama

faaliyetlerine agirlik vermektedirler.

Bu ¢alismanin amaci, Ankara’da faaliyet gosteren A grubu seyahat
acentalarinin internet  teknolojilerini ne kadar etkin kullandiklarini

arastirmaktir.



1.1 Problem

Turizm sektérinde pazarlama ve tanitim faaliyetleri 6Gnemlidir. Cunku,
turizmde markaya bagimlilik azdir. Turizm sektérinin iginde bulundugu
rekabetin de etkisiyle genis pazarlama ve tanitima gereksinim duyulmaktadir
(Avcikurt, 2010: 15). Bu arastirmanin problemi de Ankara ilinde bulunan A
grubu  seyahat acentalarinin  e-pazarlama  unsurlarina  yonelik

uygulamalarinin belirlenmesidir.

1.2 Amag

21. yuzyll ile birlikte bilgi teknolojilerinin gelisimi ve herkes icin kolay
ulasilabilir hale gelmesi sonucunda tuketici talepleri Grtn tercihinin daha ¢ok
internet yolu ile gergeklestirildigi bir nitelik kazanmistir. Hemen hemen tim
sektorlerin igleyisi Uzerinde dnemli etkiler yaratan, hatta orgut yapilarinin ve
pazarlama sistemlerinin yeniden yapilandiriilmasina sebep olan bu degisim,
turistik Grtnlerin pazarlamasinda toptanci ve/veya perakendeci roll Ustlenen
seyahat acentalari lizerinde de o©nemli etkiler yaratmistir. internetin
vazgecilmez bir unsur haline gelmesi ve e-musteri olgusunun giderek
insanlarin hayatina yerlesmesi ile seyahat acentalari da darin pazarlama
faaliyetlerinde daha ¢ok eb2c (Electronic Business to Consumer) pazarlama
stratejisi olarak tanimlanan elektronik ortam Uzerinde tUketiciye urlin satigi
gerceklestirmeyi ana stratejilerden birisi olarak kullanmaya baglamiglardir.
internetin ve dolayisi ile elektronik pazarlamanin artan énemi ve seyahat
acentalarinda elektronik pazarlama faaliyetlerini ele alan galisma sayisinin
sinirll olmasindan hareketle bu caligmanin amaci seyahat acentalarinda

elektronik pazarlama uygulamalarinin incelenmesidir.

1.3 Onem

Bilgi ¢agi olarak bilinen gunumuzde, teknolojik gelismeler ve
kuresellesmenin hiz kazanmasi dunyanin giderek daha da kugulmesine,
cografi sinirlarin  ortadan kalkmasina, iletisimde hizin, etkinligin ve
yogunlugun artmasina neden olmaktadir. internetin hizla gelismesi ile

elektronik pazarlamanin onemi her gegen gun artmaktadir. Turkiye gibi
2



gelismekte olan bir ulkede turizm gibi hayati 6nem tagiyan bir sektor igin
kesfedilmemis tarihi ve kultirel miraslarin daha iyi tanitiimasi ve
pazarlanmasi i¢in seyahat acentalarinin 6nemi de her gegcen gun

artmaktadir.

Turistik hizmet Ureticileri ve tuketiciler arasinda kopru gorevi goren
seyahat acentalari rekabet Ustunlugunu saglamanin yani sira tuketicilere
daha iyi ve daha hizli hizmet verebilmek adina elektronik pazarlama araclari
uygulamalarini etkin bir sekilde kullanmaya baslamiglardir. Bu kapsamda,
seyahat acentalarinin elektronik pazarlama uygulamalarini kullanmasinin
turizm sektorinun gelismesine katki saglayacagl dusunulmektedir. Bununla
birlikte, turizm sektord kapsaminda elektronik pazarlama uygulamalari
hakkinda sinirli ¢galisma olmasi da bu ¢aligmanin 6nemini ortaya koymaktadir

ve ¢alismanin bu anlamda literattre katki saglayacagi dustunulmektedir.

1.4 Varsayimlar

Aragtirmanin temel varsayimi seyahat acentalarinin yogun olarak
elektronik pazarlamayi kullandigi ve bu kapsamda internetin kulanim alanlari
ile faydalarinin yUksek duzeyde oldugudur. Bununla birlikte acentalarin
elektronik pazarlama amacli web siteleri olusturma oranin yuksek olmasi ve
site igeriklerinin sik aralikla yenileniyor olmasi diger varsayimiari
olusturmaktadir. Ayrica, arastirmanin amacina uygun olarak yapilan anket
formunun arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan objektif olarak cevap

verilecegi varsaylimaktadir.

1.5 Sinirhiliklar

Bu arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulasilabilen alan yazin ve gorgul
uygulamasi ise seyahat acentasi personeliyle sinirlidir. Ayni zamanda bu
calisma; evrenin ¢ok genis bir alana yayllmasi, zaman ve maliyet tasarrufu

nedeniyle Ankara ili A grubu seyahat acentalariyla sinirli tutulmustur.



1.6 Tanimlar

Turizm Pazarlamasi: Turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm

aracllari yardimiyla yerel, bolgesel, ulusal, ve uluslararasi planda, ureticiden
son tuketici olan turiste akisi ve yeni turistik tuketim ihtiyaglarinin ve

arzularinin yaratilmasidir (Hacioglu, 2010: 10).

Seyahat Acentalari : Seyahat acentalari, halka, seyahatler, konaklama ve

ulastirma, hakkinda bilgi veren ve belli bir komisyon Kkarsiliginda tur
operatorlerinin Grtnlerini belli fiyatlarla musteriye satis icin aracilik yapan
kuruluslardir (Kozak, 2004: 31).

Elektronik Pazarlama : E-pazarlama mal ve hizmet Uretimini kolaylastiran

tim cevrimici ve elektronik tabanli etkinliklerin Uretici tarafindan musterinin

istek ve ihtiyaclarini kargilamasidir (Reedy ve Schullo, 2003: 3).



2.ILGILi ALANYAZIN

Arastirmanin bu bdliuminde, pazarlamanin ve turizm pazarlamasinin
tanimlari ile birlikte turizm pazarlamasinin 6zellikleri verilmistir. Turizmde
dagitim sistemleri ile turizmde dagitim kanallari ve islevleri ele alindiktan
sonra seyahat acentalarinin tanimi, islevleri ve siniflandirilmasi detayh bir
sekilde incelenmistir. Bununla birlikte, ¢alismanin ana konusunu olusturan
elektronik pazarlamanin tanimi ve ozelliklerinden bahsedilmistir. Son olarak
turizm igletmelerinde elektronik pazarlama sistemlerinin nasil kullanildigi ele
alinmig ve seyahat acentalarinin elektronik pazarlama sistemleri

degerlendirilmigtir.

2.1.Turizm Pazarlamasi Kavrami

Turizm enduUstrisinde pazarlama faaliyetleri, XIX. yuzyil sonlarinda,
konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte ingiltere ve daha sonra Avrupa
kitasinda baslamistir. Turizm pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi

ve incelenmesi 1950 yillarinda Avrupa’da goérilmektedir (Lanquar, 1981: 4)

ikinci Dinya Savasr’na kadar liks tiiketim sayilan turizm olayi, savas
sonrasinda sanayilesme hareketleri ile birlikte gelismeye ve bununla birlikte
yayllmaya baslamigtir. Tuketicilerin alim gucunin artmasi ile turizm olayi
uluslararasi bir nitelik kazanmistir. 1936 yilindan itibaren Avrupa’da Ucretli
izin hakkinin verilmesiyle, calisanlar tatile c¢ikarak turizm hareketlerine
katilmiglardir (Hacioglu, 2010: 9). Bu gelismelere paralel olarak, turizm
pazarlamasinin tanimi ve Ozellikleri agiklanmadan once turizmin taniminin

yapilmasi ve dnemine 1sik tutulmasi gerekmektedir.

2.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama alani, kimya ve felsefe gibi alanlarla karsilastirildiginda
yeni bir akademik alan olsa da, pazarlama faaliyetleri yeni bir faaliyet alani
degildir. insanlar tarih boyunca fazla Uriinler retmisler ve bunlari satmak

veya takas etmek istemislerdir. Bunun 6n sarti ise bu faaliyete taraf olmaya



istekli bir kisi bulmaktir. Pazarlama uygulamasi bu insan davranigini temel

alir ve bunun stratejik uygulamalarini planlar (Kolb, 2011).

Pazarlama, hem uruin ve hizmet saglayicilari hem de tuketiciler olarak
insanlarin ginliik yasaminda énemli bir konumdadir. insanlarin yasamlari
boyunca aldiklari kararlar Uzerinde pazarlamanin 6nemli bir etkisi vardir.
Cocukluktan itibaren anne-babalarin gocuklari igin segctikleri doktor veya
bebek mobilyasindan, yasadiklari yere ve yagsam tarzlarina, kullandiklari dig
macunundan gittikleri okula, yetigkinlikte ise kullanilan arabadan, yapilan
seyahat planlamalarina kadar her karar pazarlama sureclerinden etkilenir
(Imber ve Toffler, 2000). Tuketici rolunun yani sira, Urun ve hizmet Ureticisi
rolinl de Ustlenen kisiler ise Urln gelistirmeden, Urlnlerin fiyatlandiriimasina,
satigina ve hatta satis sonrasina kadar pazarlama sure¢ ve tekniklerinden

yararlanmaktadirlar (S6nmez, 2014: 47).

ingiliz pazarlama dernedi tarafindan yapilan tanimlamaya
bakildiginda, “pazarlama, musteri isteklerini etkin ve karli bir bigcimde
belirleyen, tatmin ve tedarik eden bir yontem sunusudur.” Bu tanima gore
bakildiginda pazarlamanin daha ¢ok musgteri odakli oldugunu goruyoruz
(Odabasi, 2001: 2). Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlamay: “kisilerin ve
orgutlerin amagclarina uygun bir sekilde mubadeleyi saglamak uzere;
artnlerin, hizmetlerin, ve dusuncelerin yaratiimasi, fiyatlandiriimasi, dagitimi
ve tutundurma c¢abalarinin planlanmasi ve uygulanmasi surecidir.” seklinde
tanimlamaktadir (Odabasi, 2001: 2).

Pazarlama kavrami c¢ok genig bir alani kapsayan bir kavram
olmasindan dolayi bireyden bireye, kurumdan kuruma farkh tanimlar ortaya
konulmustur. Bu tanimlardan birine gore; Pazarlama, tuketicilerin bireysel
intiyag ve isteklerini tatminini saglayan pazarla bulunan mevcut alternatif
arinler arasindan kendi 6zgur iradeleri satin almak igin saticilarla iletisime

girme olayi seklinde ifade edilebilir (Avcikurt, Demirkol ve Zengin, 2009: 8).

Pazarlama; kar amaci guden veya gutmeyen bir kurum veya
kurulugun, ihtiyaclari tanimlama ve uygun Urin veya hizmetlerin tasarimi,
dagitimi ve tanitimi yoluyla bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi surecidir (lvanovic
ve Collin, 2003).



Diger bir tanima gore pazarlama, tiketicilerin tatmin edilecek ihtiyag ve
isteklerinin 6nceden belirlenerek bu ihtiyacglari giderecek mal ve hizmetlerin
ureticilerden tuketicilere ulasimini saglayan ve daha sonra tuketicilerde satin
alma opsiyonlari yaratan hizmet ve tekniklerin ortaya konulmasina veya

bunlarin tUmune denilmektedir (Hacioglu, 2010: 2-3).

2.1.2. Turizm Pazarlamasinin Tanimi

Turizm, baslica iki endustri olan agirlama ve seyahat endustrilerinden
olusmaktadir. Basarili bir agirlama pazarlamasi seyahat endustrisine ylksek
Olcide baglidir. Birgok otel misafiri seyahat acentalari araciligiyla tur
operatorlerinin sundugu seyahat paketlerini satin almaktadir. Tur operatorleri
tarafindan sunulan bu paketlere katilim sayesinde oteller pazardaki rakiplerini
etkin bicimde geride birakmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999).
Bununla birlikte, turizmin Ulkeye olan édemeler dengesine etkisi, milli gelire
etkisi, istihdam yaratici 6zelligi ve bolgeler arasi dengesizligi gidermedeki
buyuk rolu nedeni ile Turkiye gibi gelismekte olan Ulkeler agisindan onemi
oldukga buyuktlr. Bu baglamda Turkiye’nin sahip oldugu cografi, tarihi ve
kaltarel guzelliklerin tanitimi ve turizmin gelismesi agisindan pazarlamanin

onemi her gegen gun artmaktadir.

Oral (1988: 15) turizm pazarlamasini, “ulusal turizm o6rglitleri veya
igletmelerinin, ulusal ve uluslararasi diizeylerde turistlerin ihtiyacglarinin
tatminini optimize etmeye ybnelik sistematik ve uyumlu c¢alismalardan
olugmaktadir’ seklinde tanimlamistir. Diger bir tanima goére; Turizm
pazarlamasi; turistin ihtiyaglarini karsilama amaciyla mal ve hizmetlerin

turiste sunulmasi ve satisiyla ilgili cabalar batunudur (Gultekin, 2011: 5).

Bu tanimlardan anlasilacagi gibi, turizmin emek yogun yapida olmasi
ve turistik Granun uretildigi yerde tuketiimesi sebebi ile turistik arz
kaynaklarinin seyahat acentalari veya gesitli dagitim kanallari tarafindan
tuketicilere en iyi sekilde sunulmasi ve pazarlanmasini gerektirmektedir.
Geligsen teknoloji sayesinde tlketiciler destinasyona gitmeden internet
araciligi ile gidecegi yerleri gormekte ve sahip oldugu turistik Grlnler

hakkinda bilgi edinebilmektedir. Bu da internetin pazarlama acisindan ne
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kadar onemli oldugunu gostermektedir. Bu acgidan, turizm pazarlamasi

calismanin ana konusu olan elektronik pazarlama acgisindan da oldukca

onem tasimaktadir.

2.1.3. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Hacioglu'na (2010: 13-15) gore, turizm pazarlamasinin ozellikleri su

sekilde siralanmistir:

Turizm endustrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal o6zelligi
yoktur. Halbuki endustri Grtnleri somut Ol¢ulebilen veya denenebilen
maddelerdir.

Olagan tuketim mal ve hizmetlerinden farkli olarak, iki ayri duzeyde
pazarlanir. Bunlardan biri resmi kurumlari tarafindan yapilan ve
dogrudan satis amaci olmayan pazarlama digeri ise, isletmeler
tarafindan yapilan ve kendi UrUnlerinin satiglarini  amaglayan
pazarlama.

Turizm pazarlamasinda, endustri pazarlamasina gore ¢evre ve altyapi
sorunlari birinci etkenleridir. Deniz, kum, gunes, dogal guzelliklerinin
varligi ve zenginligi pazarlamay: etkiler.

Turizm pazarlamasinda tlketici, hizmete sahip olmak igin Uretim
yerine gider, endUstri pazarlamasinda ise, mallar Ureticiden tlketiciye
gOtaralar, ulastinlir.

Turizm pazarlamasinda, Uretim ve tlketim ayni zamanda meydana
gelir. Hizmetler 6nce satihr sonra tuketilir. Halbuki endustri
pazarlamasinda uretilen mallar satisa sunulur.

Turizm igletmeleri mevsimlik ¢alisabilirler. Turistik hizmetler dayanikli
ve uzun sure yararlanilan hizmetler degildir. Bu durum, hizmetlerin
finansal riskini artirir.

Turizm endUstrisinde marka imajina bagmlihk azdir. Turizm
pazarlamasinda gergek urun, gekiciligi yuksek olan bir bolge, bir kultar
merkezidir. Endustri isletmeleri ya bir Grlin veya firma imaji yaratmaya

caligirlar.



Turizm hizmetleri igin olusan talep, gunlik, haftalik, aylik ve vyillik
olarak c¢ok farklilik gésteren, degisken bir taleptir. Talep elastiktir.
Talep azaldigi zaman bos kapasite meydana gelir ve talebin yuksek
oldugu durumlarda bile kapasite siniri agilamaz.

Turizm pazarlamasinin asil hedefi tuketiciyi memnun ve tatmin
etmektir. EndUstri pazarlamasinda hedef, bir malin tuketiciye fayda
saglamasidir

Turizm Grdnleri, genellikle hizmet seklinde musteriye sunulur. Turizm
arinu nihai  bir hizmet GUruntdar. Fakat kullaniimasiyla oradan
kalkmaz.

Turizm Urunleri bilesik Granlerdir. GUnimuzde bu hizmetler bir ‘paket
tur’ seklinde sunulmaktadir.

Turizm UrlUnleri depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm
pazarlamasi risklidir.

Turizm Grunleri emek yodun Uretime dayali olduklarindan otomasyon
imkani azdir.

Turistik Urlnler birbirinden c¢ok farkll oldugundan standartlasma
imkansizdir, siniflandirilamamaktadirlar.

Turistik Grtnler bitmis tamamlanmis Grtnlerdir. EndUstri igletmelerinde
ise mamul, yari mamul, bitmemis mamul olabilir.

Turistik Urtnler bilesik Grin olduklarindan, hizmetler farkh isletmeler
tarafindan verildiginden denetim fonksiyonu ¢ok gu¢ gerceklesebilir.
Turizm pazarlamasi endustri pazarlamasina goére daha c¢ok risklidir.
Mevcut bir restoran ve otel hizmetleri satiliyorsa bunlari bagka yere
tasima imkani yoktur. Yatirim oncesi yer se¢imi gok dnemlidir.
Tuketicinin hizmet kalitesi Uzerinde buyuk bir etkisi vardir. Ayni otelde
dizenlenen bir gece, bazi Kkisiler tarafindan c¢ok glzel, digerleri
tarafindan ise zevksiz karsilanabilir. Bir restoranin, devamli musterileri
onu iyi olarak degerlendirirler.

Haberlesme, musterilerle 6zellikle ¢ok naziktir, incedir. Bir mal igin
pazarlama haberlegsme ve fiziksel dagitim ayrilabilir, fakat bir hizmet
icin ayni anda birlikte olur. Bir hizmetin degerlendiriimesi genellikle
subjektiftir.



e Bir hizmetin satin alinmasi ve kullanimi tlketici-uretici arasi direkt iliski
gerektirir. Bu iligkide asagidaki sonuglari dogurur. Bunlardan biri, bu
iligskinin meydana geldigi ortam ¢ok onemlidir. Bir otelin lobisi, bir
restoranin atmosferi, bir seyahat acentasinin igi, beklenen hizmetin
sonucunun alinmasini etkilemektedir. Digeri ise, iliskilerde biyik bir
personalizyon (kisiye 6zgulik) gorulir. Meshur buylk bir otel veya
restoranin musterisi orada ismiyle ¢agrilmaktan veya hatirlanmaktan

blayUk bir haz, seving duyar. Tersi olursa musteri bir daha gelmeyebilir.

2.2. Dagitim Sistemleri

Gunumuzde ozelliklede gelisen teknoloji sayesinde tlketici Grina
direkt olarak Ureticiden almak yerine gesitli tiplerdeki pazarlama faaliyetleriyle
ya da pazarlama araglariyla elde etme yoluna gitmektedir. Dagitim, Uretilmis
mallarin tlketicilere ulasmasini, akisini ifade etmektedir. Pazarlama
karmasinin bir elemani olan dagitim, bir mal ya da hizmetin dretildigi yerden
tuketildigi yere goéturulmesi igin gerekli tum gabalar olarak kabul edilmektedir
(Kara, 2008: 76). Dagitim, pazarlamayla gelen surecte rekabet acisindan

kritik noktalardan biridir.

2.2.1. Turizmde Dagitim Sistemleri

Turizmde dagitim, mevcut olan bir turistik Urine yodnelik olarak
tuketicilerin kullanimini ve ulasimini saglayabilmek igin Uretim yerine kadar
turistlerin getirilmesi amaciyla yapilan faaliyetler buttnadar (Tuncer, 1989:
37). Ozellikle turizm sektériinde dretilen Griinlin hizmet olmasi ve tiiketicin
ancak o Urunu satin aldiginda goérebilmesinden dolay! turizmde dagitim
kanallari tuketiciyi cekme ve UrunU kullanmadan satma asamasinda onemli

bir paya sahiptir.

2.2.2. Turizmde Dagitim Kanallari ve iglevleri

Dagitim turizm enduistrisinde en kritik Gneme sahip olan faktérlerden
biridir. Dagitim genel olarak, bir mal ya da hizmetin Ureticiden tuketiciye
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dogru ulagsiminda kullanilan ara¢ ve yontemdir. Turizmde dagitima
bakildigindan, mal ve hizmet tuketicinin dogru degil, tuketicin mal ve hizmete
dogru hareketi ile olusmaktadir. Usal ve Oral’na (2001: 268-269) gore,
Turizm endustrisine 6zgu dagitim kanallari i¢in yapilan bir galisma asagidaki
gibidir:

e “Uretici<— Tiketici (Son alic1)” Kanali: Turizm isletmesi giinimiziin
kitle turizmi anlayisinda bile bir Gretici olarak dogrudan bireysel turistik
tuketiciye donuk olan bir kanal ¢alistirabilir.

o “Uretici *+— Perakendeci <+— Tuketici” Kanali: Turizm isletmelerinin
pazarlama hizmetleri icin yerel bir seyahat acentesi ile anlasmalari
durumunda turistik tlketiciye ulasmak da, onu etkileyerek satisi
gercgeklestirdikten sonra bulundugu noktadan almak ve isletmeye
tasimak gorevleri bir araciya birakilmis demektir.

e “Uretici+— Toptanci +— Perakendeci +— Tuketici” Kanali: Bu sistem
daha buyuk tuketici depolarina daha yaygin durumda seyrelmis olan
turistik tlketicilere yoneliktir. Bu durumda turizm isletmesinin 6nce
toptanci konumundaki blyuk bir acenta (bir tur operatora), ile iligki
kurmasi blyuk 6énem tasimaktadir. Bundan sonrasi tur operatérine
kalir. CUnku bir ya da daha fazla sayida paket tur modeli hazirlamak,
bu modelleri yerel kigUk acentalara dagitarak tuketicilere bu yolla
satislarini saglamak ve sonunda turistlerin otele ve turistik tiketim
alanindaki diger igletmelere dagilimlarini yapmak gorevi ona aittir.

e Uretici <+ Ozel Araci+— Toptanci +— Perakendeci <+ Tiketici”
Kanali: Bu tur bir dagitim kanali, turizm igletmeleri icin genellikle
uluslararasi iligkilerin de isaretidir. Bu yarginin nedeni, Uretici
konumundaki isletme ile toptanci sayilan tur operatéri arasina besinci
bir unsurun da girmesidir. isletmeyi tur operatériine tanitmak, ona
turistik drtnler ve hizmetler hakkinda guvence vermek ise, bir bagka
O0zel aracinin daha varligini gerektirir. Uluslararasi c¢apta tur
operatorlerinin adreslerini toplamaktan ve hatta onlarla tanisikliktan
ote yakin iligkiler gelistirmis ve dolayisiyla piyasalarda taniniyor olmak,

bu 6zel aracilarin en 6nemli 6zelligidir.
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e “Uretici < Uretici Satis Organi <— Tiketici” Kanali: Bu tur bir dagitim
kanali, Uretici konumundaki turistik isletmelerin ulusal ve uluslararasi
dizeyde kendi satig bdarolarini kurmus olmalari anlamina gelir.
Aracilar diginda bu tur bir buro ya da satig organi gelistirmek, turizm
isletmeleri igin alisiimis bir durum degildir. Gergekten kamu
organlarinin ve ilgili burolarinin da bu yolla degerlendiriimesi gogu kez
yasal engeller ylzunden olanaksizdir. Cunkl bu tir blrolar yapilari

geregi satis ile degil enformatik katki ile ilgilidirler.

2.3. Turizm Pazarlamasinda Seyahat Acentalarinin Onemi

Teknolojik unsurlarin geligsimi ve harcanabilir gelir dizeyinin zamanla
artmasi ile seyahat olanaklarinin hiz kazanmasi, farkli amaglarla turizm
faaliyetlerine katilan kisilerin daha fazla seyahat etmesini saglamistir. Artan
seyahatler turizm piyasasinda perakendeci isletme olarak bilinen seyahat
acentalarinin  6nemini arttirmistir. Diger yandan uluslararasi turizm
faaliyetlerinde orijin ile destinasyon arasindaki mesafelerin artmasi ve
turistlerin istek ve beklentilerinin ¢esitlenmesi tatil planlamalarini daha
kompleks hale getirmis, bu durum araci igletmeler olarak seyahat
acentalarinin  6nemini artirmistir. Seyahat acentalari paket turlarin
gerceklesmesinde kritik oneme sahip isletmelerdir. Turizm sektérinde
turistlerin sektorle bulusma noktasi konumunda olan acentalar potansiyel
talebin fiili talep haline donismesinde 6nemlidir. Bu kapsamda bu boélimde
turizm faaliyetlerinin gerceklesme surecinde 6nemli fonksiyonlar Ustlenen

seyahat acentalari konusunda detayli bilgilere yer verilecektir.

2.3.1. Seyahat Acentasinin Tanimi

Turizm endustrisinin dnemli bir kolu olan seyahat acentalarinin birgok

farkh tanimi yapilabilmektedir. Bu tanimlarin bazilarina asagida degdinilmigtir.

Diinya Turizm Orgiti’ne (UNWTO) gbre: “seyahat acentalari, halka,
seyahatler, konaklama ve ulastirma, hakkinda bilgi veren ve belli bir
komisyon kargiliginda tur operatérlerinin lriinlerini belli fiyatlarla mUisteriye
satis igin aracilik yapan kuruluglardir’ (Kozak, 2004: 31).
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1972 yihnda c¢ikarilan ve 2006 yilinda guncellenen 1618 sayili
Seyahat Acentalar ve Seyahat Acentalar Birligi Kanunu'’nun 1. Maddesine
gbre Seyahat Acentalari: kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler
vermeye, paket turlar ve turlarn olusturmaya, turizm amacgh konaklama,
ulagtirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini goérmeye vyetkili olan,
olusturdugu Urdnu kendi veya diger seyahat acentalar vasitasi ile

pazarlayabilen ticari kurulustur.

Baska bir tanima gore seyahat acentalari; seyahat ve tatil Ureten,
ulagtirma, konaklama, agirlama, edlence ve diger turizm igletmecilerinin
artnlerini, aynen ya da birlestirerek, dizenlenmis bir sekilde, gelistirilmis
pazarlama yontemlerini kullanarak tuketiciye sunan ve 0Ozel tekniklerle
pazarlayan, kar elde etme amaciyla satan, ticari isletmelerdir (Kozak, Kozak
ve Kozak, 2006: 32).

2.3.2. Seyahat Acentasinin Siniflandiriimasi

Seyahat acentalari genel olarak U¢ degisik acgidan siniflandirilir.

Bunlar; yapisal siniflandirma, islevsel siniflandirma ve yasal siniflandirmadir.

2.3.2.1. Yapisal Siniflandirma
Yapisal siniflamaya gore seyahat acentalar U¢ grupta incelenmektedir
(igbz, 1998: 62-63):

> Bilyuk Dagitim Acentalari: Tur operatorlerinin Urunlerini pazarlayan
ve tur operatorleri ile perakendeci seyahat acentalari arasinda aracilik gorevi
ustlenen acentalardir.

> Endustriyel Firmalar icin Uzmanlagsmis Acentalar: Baz buyuk
isletmelerin personelinin tatil ve seyahat iglemlerini yurutmek i¢in anlasma
yaptigi seyahat acentalaridir.

> Bagimsiz Acentalar: Belirli bir baglantisi olmayan ve genellikle bilet

satiglari ve paket tur satiglarini gerceklestiren acentalardir.
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2.3.2.2. iglevsel Siniflandirma

1. Karsilayici (Incoming) Acentalar: Incoming seyahat acentalari,

yabanci tur operatorlerinin kendi Ulkelerinden disariya gonderdikleri turist

gruplarina gittikleri Ulkede hizmet veren ve yabanci tur operatorunun

temsilciligini yapan yerel seyahat acentalaridir. Karsilayici seyahat

acentasinin bolimleri su sekilde siralayabiliriz (Oner, 1997: 97-102):

Pazarlama Bolimi: Incoming seyahat acentalarinin pazarlama
calismalarini genelde genel midir konumundaki kisi yuritir. is
baglantilarinin  yapilmasi, fiyat belirlenmesi, pazarliklar, is
seyahatlerinin  olugturulmasi, dig iligkilerin saglikli ve surekli
yuruttlmesi, tanitim brosurlerinin hazirlanmasi genel mudur tarafindan
yapilir.

Operasyon: Operasyon bolimU tim rezervasyonlari yapar.
Transferler, sehir gezileri, iletisim olanaklari, rehberlik hizmetleri, info
turlarin yapilmasi, otobuslerin temini, menu, yemek, ekstra ddemeler,
single-double oda tespiti, musterilerin varig—ayrilis takvimleri,
konfirmasyonlar, yani turistin havaalanindan yurda girisiyle ¢ikisina
kadar tim hizmetler merkez buronun operasyon subesi tarafindan
yapilir. Tum tur organizasyonunu bu bolim yuratar. Tercuman
rehberlere ig talimatlarini ve programlari bildirir.

Yer Hizmetleri: Operasyon bolumine bagl olarak c¢alisan vyer
hizmetleri (ground operations) bolimu de uygulamali olarak hizmet
verir. Sef rehber, terciman rehberler, otobus gsoforleri, transfer
elemanlari, mluze v.s. giris paralarini 6deyenler veya satilan ekstra
turlarin paralarini tahsil edenler bu grubu olusturur.

Fiyatlandirma Bolumii: Genel muhasebeye bagl olarak calisir.
Pazarlama bélimiyle is birligi halinde calismak zorundadir. istenilen
batin fiyat taleplerini bu bdlim karsilar. Fiyat verir, istenilen otel,
restoran, gece kulibunden fiyat alinir. Bunun Ustine kar konularak
fiyat tespiti yapilir. Cikarilan toplam tur veya paket tur igin fiyat isteyen
sirkete gonderilir.

Fiyatlandirma Bolumii: Genel muhasebeye baglh olarak calisir.
Pazarlama boliimiyle isbirligi halinde calismak zorundadir. istenilen
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batin fiyat taleplerini bu bolum kargilar. Fiyat verir, istenilen otel,
restoran, gece kulubunden fiyat alinir. Bunun dstine kéar konularak
fiyat tespiti yapilir. Cikarilan toplam tur veya paket tur igin fiyat isteyen

sirkete gonderilir.

2. Gonderici (Outgoing) Acentalar: Outgoing seyahat acentalar yurt
disina tur duzenlerler. Bu tur acentalarin musterileri grup mugterilerden ¢ok
badimsiz musteriler olmaktadir. Outgoing acentalar, kiguk olcekli bir tur
operatoru fonksiyonunu yerine getirir. Kar orani yurt disi turlarda incoming

acentalara gore fazla olabilir (ig6z, 1998: 63).

2.3.2.3 Yasal Siniflandirma
1618 Sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi
Kanunu'nun 3. Maddesine goére seyahat acentalari sunduklari hizmete goére

uc grupta toplanmaktadir (28.12.2006 tarihli Resmi Gazete).
2.3.2.3.1 A Grubu Seyahat Acentalari

1618 Sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi
Kanunu’nun 3. Maddesine gbére A Grubu seyahat acentalari kanunun 1.
Maddesinde tanimlanan seyahat acentalarinin tum  faaliyetlerini
gerceklestiren isletmelerdir. Buna gore A grubu seyahat acentasi “kar amaci
ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlari
olugturmaya, turizm amacgli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence
hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu driini kendi veya diger seyahat

acentalari vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulugtur.”

Yabanci uyruklu seyahat acentalari yurt disina tur tertip edemezler.
(A) grubu seyahat acentalari, yurt digsina tertipleyecekleri turlarda kara
ulastirma araclarini kullanmak istedikleri takdirde, kendilerinden dis hatlara
karayolu ile yolcu nakliyati ruhsatnamesi istenmez. Ancak aracin Kultar ve
Turizm Bakanhgr nca tespit edilen vasiflara uygunlugu aranir (Cevik, 2009:
16).
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2.3.2.3.2 B Grubu Seyahat Acentalari

A Grubu seyahat acentalarinin verecekleri hizmetleri ylruatme hakkina
sahiptirler. Uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma araglari ile (A) grubu
seyahat acentalarinin dizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar. Faaliyete
gecebilmek icgin isletme belgesi almalari yeterlidir. B Grubu seyahat

acentalari kendi baslarina acentacilik yapma hakkina sahip degildirler.
2.3.2.3.3 C Grubu Seyahat Acentalari

1618 sayili Kanunun Uglincli Maddesi’'nin (C) bendinde “( C ) Grubu
seyahat acentalari yalniz Turk vatandaslari igin yurt ici turlar dizenlerler”
hikmU yer almaktadir. Bunun disinda (B) ve (C) grubu seyahat acentalari
kendi hizmetleri disinda kalan diger seyahat acentaligi hizmetlerini
goremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat acentalarinin verecekleri

hizmetleri gorarler.

Yukarida belirtilen seyahat acentalarinin gruplarina goére hizmetlerine
ve islevlerine bakildiginda seyahat acentalarinin turizm dagitim sisteminde
cok cesitli islevleri oldugu anlasiimaktadir. Seyahat acentalarinin iglevleri alt

baslikta belirtilmistir.
2.3.3 Seyahat Acentalarinin islevleri

Seyahat acentalarinin turizm dagitimindaki en énemli islevi, tiketicinin
turistik Grane ulastinimasinin kolaylastiriimasi oldugu séylenebilir. Seyahat
acentalarinin iglevlerinin ¢ogu, sunduklari hizmetler nedeniyle ortaya
cikmaktadir. Seyahat acentalarinin sunduklari hizmetler ve islevleri asagida
Ozetlenmeye calisiimistir (Ahipasaoglu 1997: 8-9; Kotler vd., 1999: 453;
Hacioglu 2000: 61-79; Ahipasaoglu ve Arikan 2003: 231-241; i¢c6z 2003: 109;
Harman, 2007: 26-27):

e Rezervasyon hizmeti; mausteriler adina, turizm igletmelerinde
(konaklama, ulasim, yiyecek-igecek, vb.) rezervasyon yapilmasi.

¢ Biletleme hizmeti; kara, hava, deniz ve demiryolu ulasim firmalarina ait
seferlerin bilet satisi.

e Tur duzenleme; bireylere veya gruplara yonelik paket tur planlanmasi

ve pazarlanmasi.
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Pasaport islemleri; musterinin pasaport islemleri igin gerekli belgelerin
temini ve kolayliklarin saglanmasi.

Vize ve gumrik formaliteleri; yurt disina ¢ikmasi olasi musgterileri
adina, gidilecek olan ulkenin konsolosluklarindan vize alinmasi veya
musterinin vize almasina yardim edilmesi.

Arag kiralama hizmeti; acentanin sahip oldugu ticari araglarin veya
diger isletmelerin ticari araglarinin musterilere kiraya verilmesi.
Transfer; musterilerin bir yerden bagka bir yere ulastiriimasi.

Seyahat danigsmanhdi hizmeti; mausterilerin gidecekleri bdlgeler
ve/veya ulkeler hakkinda musterilerin bilgilendiriimesi.

Kongre ve toplanti organizasyonu; kongre, konferans ve sempozyum,
vb. toplantilarin organize edilmesi.

Ozel organizasyon; talep olmasi durumunda, is yemegi, digin, vb.
organizasyonlarin duzenlenmesi.

Sigorta hizmeti; kaza, bagaj kaybolmasi, rezervasyon iptali veya
seyahatin iptali gibi konularda musterileri korumaya yonelik sigorta
islemlerinin yapilmasi.

Saglik formaliteleri; cesitli Ulkelere giris-¢cikiglarda uygulanan saglik
formaliteleri (as1, muayene) hakkinda musterilerin bilgilendirilmesi.
Bilgilendirme; mevcut ve potansiyel musteriler, rakipler ve pazarlama
cevresinde bulunan diger kuruluslar hakkinda igletmeye bilgi
saglanmasi,

Tanitim; Ureticinin sunacagi mal veya hizmet ile ilgili olarak
tUketicilerle ikna edici iletigsim kurulmasi,

Temas; potansiyel alicilarin bulunup, bu alicilarla temasa gegilmesi,
Uyumlagtirma; turistik igletmenin mal veya hizmetini, bolgedeki diger
mal veya hizmetlerle biraya getirip tek bir fiyatla tuketicilere sunma,
Finansman; dagitim kanalinin finansmani igin kaynak saglanmasi,
Pazarlk; gecici kullanim hakki, 6édeme kosullari ve fiyat gibi
hususlarda anlasma sartlarinin belirlenmesi, Ureticiler ve tuketiciler

arasinda son anlagmanin yapilmasi,
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o Risk Ustlenme; ulastirma esnasinda ve dagitim kanalin isleyisinde
meydana gelebilecek olumsuz olaylarin (kaza, hastalik, yanhs

rezervasyon, ulasim araglarinin gecikmesi, vb.) riskini Ustlenme.

Tarkiye'deki  seyahat  acentalarinin  sunabilecegi  hizmetler;
rezervasyon, enformasyon, tur dizenlemek, transfer, kongre toplanti
organizasyonu, turistik gezi amacgl ara¢ kiralama, ulastirma araglarinin
biletlerinin satigi, seyahat acentas! Urund satisi, turistik enformasyon ve
tanitim malzemelerinin satigi, motorlu veya motorsuz ulagim araci
bulundurmak ve kiralamak seklindedir (Hacioglu, 2000: 61-79).

internetin seyahat acentalarinin iglevlerini ortadan kaldirdigina dair
gorus oldukca yaygindir. Ancak, seyahat acentalarinin, tiketicinin seyahat ve
turistik Urin satin almasi surecinde tuketiciye bilgi ve danigmanlik hizmeti
sunmadaki roli ve 6nemi halen devam etmektedir. Tuketicilerin ihtiyag ve
isteklerini yakindan takip ederek, internet aracigiyla karli, kiguk pazar
bolumlerine yonelik mal veya hizmetlere aracilik etmeleri durumunda,
seyahat acentalarinin iglevlerinin azalmadan devam edecegini soylemek
olanakhdir (Harman, 2007: 29).

2.4. Bilgi Sistemleri ve Bilgi Teknolojileri

Gecmigten gunumuze kadar insanlar duygularini ve dusiuncelerini
paylasma ve aktarma ihtiyaci duymustur. Baslangicta sesler kullanip daha
sonra da resim ve yazi kullanarak, kendileri i¢cin deger tagiyan bilgilerin uzun
sure kalici olmasini saglamiglardir. Boylelikle bilginin kayit edilmesi ve

bilgilerin gelecek nesillere ulastiriimasi gergeklesmistir (Morkog, 2009: 1).

GUnUmuzun politik, sosyal ve ekonomik orgutlerin giderek karmasik
yapiya blaranmeleri, bu 6rgutlerin ydonetimi ve denetiminde daha fazla bilgiye
gereksinim duyulmasina yol acmistir (Yolal, 2003: 3). Cagdas orgutlerde
ihtiya¢ duyulan bilgi miktari da guin gectikgce artmakta bilginin ele gegcirilmesi,
islenmesi ve saklanmasi daha da karmasiklagsmaktadir. Boylesi ¢gesitlenen ve
bayuk miktarlara ulasan bilgi yigininin anlagiimasi, orgutin ihtiyag

duyduklarinin secgilmesi, yorumlanmasi ve animsanmasi igin bilgi igslemenin
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sistematik hale getirilmesi kaginilmazdir. Sistematik bilgi isleme sureci ise,

orgut icinde bir bilgi sisteminin olusturulmasi ile mumkandur (Tatar, 2008: 3).

2.4.1. Bilgi Sistemleri

Bilgi kavrami Latince “informatio” kokunden gelmekte olup
bicimlendirme, bilgi ve haber verme faaliyeti olarak tanimlanabilir. Bilgi,
verilerin anlamli bir bigime getiriimek Uzere analiz edilerek islenmesiyle
ulasilan sonuglardir (Bensghir 1996: 14). Veri olaylar hakkinda birbirinden
ayri nesnel gercekleri ifade eden, henuz iglenmemis ve anlam tagiyan
herhangi bir simgedir (Bilgen 2003: 11). isletmeler agisindan ise veri, yapilan

islemlerin, belli bicimde tutulmus kayitlarin depolanmasi ve kullaniimasidir.

Sistem, belirli bir amaci ya da islevi yerine getirmek Uzere esglidim ve
etkilesim iginde olan pargalar butiinu olarak tanimlanir. Bir baska tanima gore
sistem, ‘birbirleri arasinda ve birbirlerinin nitelikleri arasinda iligkiler olan
nesneler dizisidir (Ozalp, 2001: 142).

Bilgi sistemleri; karar alma, uyumlastirma ve denetimin yani sira
yonetici ve is gorenlere sorunlarin anlasilmasinda, karmasik konularin ortaya
konmasi ve ¢ozimunde, yonetimle ilgili stratejik ve isletimsel planlarin
yapilmasinda blyuk kolayliklar saglar. Ayni zamanda bilgi sistemi isletmenin
satislarini arttirmasina, maliyetlerini azaltmasina, Urin ve hizmet kalitesini
yukseltmesine, verimliligi  arttirmasina, igletme iginde yaraticiligi

gelistirmesine yardimci olur (Yolal, 2003, 4).

Diger bir tanima gore bilgi sistemi; yoneticinin karar vermesi igin
gerekli bilgiyi degisik kaynaklardan toplayan, isleyen, saklayan ve veriyi
raporlayan koordinasyon ve kontrolu de destekleyen bigimsel bir sistemdir
(Akolag 2004: 30). Kisaca bilgi sistemleri orgutlerin kritik bir 6gesini
olusturdugundan bilgi sistemi etkili olmayan bir 6rgit, ne amagla olursa olsun
basarili olamaz (Bilgen 2003: 13). Bilgi sistemlerinin yapilandiriimasinda
temel hedef, bilgi yonetiminin etkinligini arttirabilmektir. Bu suregte verilerin
elde edilmesinden bilginin yaratiimasina kadar uzanan karmasik bir yol
izlenir. Sdrecin basarisi gergekte bilgi sisteminin dilini olusturacak temel
kavramlarin dogru tanimlanmasinda gizlidir (Kurgun 2006: 275).
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Bensghir (1996: 42)’e gore bilgi sistemlerinin girdi birimi, ¢ikti birimi,
isleme birimi, yazilim, prosedurler ve personel olmak uUzere alti 6gesi

bulunmaktadir Bunlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Girdi Birimleri: Bilgi sistemlerinin temel girdisi olan veriler, girdi birimi
araciigi ile sisteme aktariir. Girdi birimleri olarak kart deliciler, optik
okuyucular, diskler, manyetik kartlar vb. donanimlar kullaniimaktadir.

e isleme Birimi: isleme birimi, girdileri giktilara dénistiiren bilgisayar
donanimini, yazilimini personelini, veri tabanini ve prosedurleri kullanan bilgi
isleme birimidir. Bunlara drnek olarak bilgisayarlar verilebilir.

e Cikti Birimi: isleme biriminde cesitli islemlere tabii tutularak bilgi
durumuna getirilmis veriler kullanicilarin hizmetine sunulur. Cikti birimlerine
ornek olarak, mikro filmler, manyetik diskler, yazici ve diskler verilebilir.

e Personel: Sistemin tasarimindan uygulama alanina geginceye kadar
yapilmasi gerekli isleri yurutmekle sorumlu sistem analisti, sistem tasarimcisi
gibi galisanlardir.

e Prosediirler: Bilgi sistemi 6geleri arasinda igbirligini saglayan cesitli
isletme ve kullanici talimatlaridir.

¢ Yazilim: Bilgi sisteminden beklenen hedefleri gerceklestirmek lzere
girdi ve cikti birimleri ile merkezi islem biriminin faaliyetlerini kontrol etmek
uzere hazirlanan programlar ve komutlar dizisi yazilim olarak

adlandirilmaktadir.

Kurt (2008: 1)'a gore ise bilgi sistemleri yapay sistemlerdir ve karar
verme suUrecine yardimci olmak Uzere tasarlanmigtir. Burada Uzerinde
durulmasi gereken bilgi sistemleri bilgisayara dayali bilisim sistemleridir.

Bilgisayara dayali bilgi sisteminin gruplandiriimasi ise:

e Yazilm,

¢ Donanim,

e Personel (kullanict),

e Veritabani (dosyalar) ve

e Prosedurlerden olusan ve bu dgelerin birbirleri ile etkilesim sonucunda

bilgi Ureten sitemlerdir.
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2.4.2. Bilgi Teknolojileri

Bilgiden bilgilere gecis, bilgiye yeni bir toplum yaratma gucu vermistir.
17. ve ozellikle 18. yuzyill boyunca bilgi, aletlere, sureglere, urlnlere
uygulanmigtir. Bu da sanayi devrimini baslatmigtir. Ama ayni zamanda yeni
siniflari ve dolayisiyla siniflar savasini yaratmistir. Ikinci asamada yani
1880’den baslayip Ikinci Dinya Savasi ile sona eren dénemde, bilgi artik
yeni anlamiyla islere uygulanmaya bagslamistir (Drucker 1993: 35). Bilgi
teknolojilerinin baslangici, bilgi, bilgisayar ve iletisim arasindaki iligskiye
dayanmaktadir. Dusunen ve islem yapabilen makineler yapma dusitncesi gok
eskilerden beri var olmustur. Mekanik bilgi isleme araglar olarak Blaise
Pascal’ in (1640) aritmatiksel islemler yapan makinesinden, Joseph Marie
Jackguard’in (1804) delikli kart yontemine dayali makinesine; Charles
Babbage (1822) 6zdevimli mekanik hesaplayicisindan; Herman Hollerith’in
(1880) delikli kartlarina dek uzanan gelisim surecinin ilk elektronik halkasini
1946 yilinda ortaya cikan ENIAC (Electronik Numerical Integrator and
Calculator) olusturmustur (Yolal, 2003: 9).

80’lerde buylk bir ivme kazanan ve 90’larda altin ¢agini yasayan,
bilgisayarlasma c¢agi, bilim c¢agi ya da bilim toplumu gibi isimlerle anilan
evrensel sureg, teknik boyutlariyla sadece iletisim ve bilgi aligverisi odakli
sureci hizlandirmistir. Bu evrensel sure¢ ayni zamanda bilgisayar
teknolojisinin telekomunikasyon ile butunlestiriimesi ile artan kiresel rekabet
ortaminda hem orgut i¢ci hem de drgutler arasi iletisimde devrim niteliginde
degisiklige sebep olmustur. Bugin birgok 6rglt, bireysel bilgisayarlar yerine
bunlarin birbirlerine baglanmalariyla olusturulan aglardan yararlanmaktadir
(Akin, 1998: 239).

Makinelesme sanayi toplumu igin ne kadar 6nemliyse bilgisayar
teknolojisi de bilgi toplumu i¢in o kadar oOnemlidir. Tarim ve sanayi
toplumlarinda mal ve hizmetlerin bir yerden bir yere hizla aktariimasi igin
nasil gelismis kara, hava ve deniz yollarina ihtiya¢ varsa, bilgi toplumunda da
bilimsel ve teknolojik bilgiler basta olmak Uzere her tur bilginin kuruluslar
arasinda hizla aktarilmasi igin “bilgi otoyollar1” na ihtiya¢ vardir (Tonta, 1999:
363-375; Tatar, 2008: 13).
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Bilgi teknolojileri, sesli, resimli, metinli ve sayisal verilerin elde
edilmesi, islenmesi, saklanmasi ve dagitimini yuraten mikro-elektronige
dayali hesaplama ve iletisim teknolojilerini icerir (Bensghir1996: 39). Kisaca
bilgi teknolojisi bilginin elde edilmesi, iglenmesi, depolanmasi, gerektiginde
kullanilmasi, dagitilmasi ve paylasimini saglayacak her turli arag olarak
ifade edilebilir (Morkog, 2009: 4).

isletmelerin kiiresel pazarda rekabet edebilmeleri biiyiik 6lclide yeni
gelismelere uyum saglayabilmelerine bagl gériinmektedir. isletmelerin blyik
miktarlarda bilgiyi ele gecirebilmeleri, saklayabilmeleri ve igleyebilmeleri
onlara rekabetci bir avantaj saglamaktadir. Bilgiye hizli ulasan, isleyen,
yonetsel ciktiya ve eyleme donUstlrebilen isletmeler varhigini
surdurebilmelerinin yaninda rekabet ortaminda diger igletmelerin 6nine
geg¢me kosullarini da saglamis olacaktir. Kosullarin hizla degistigi bilginin
degerinin her gegen gun arttigi bir cevrede igletme icin gerekli bilgilerin
toplanmasi, saklanmasi, islenmesi surecleri bilgi teknolojileri kullanimini
zorunlu kilmaktadir. Teknoloji bu anlamda, igletme yonetim, Uretim, kalite
sureclerinin verimli ve etkin kilinmasina olanak saglamaktadir (Yolal, 2003,
8).

2.4.2.1. Bilgi Teknolojilerinin Ogeleri ve Onemi
Bilgi teknolojilerinin 6delerini donanim, yazilim ve veri tabani olmak

uzere gruplandirmak mumkuanddar.

Donanim, bilgisayarlar ve bilgisayara destek sunan girdi-¢ikti donanimlari
basta olmak Uzere faks, mikro grafik, telekominikasyon, dokuman doldurma-
hazirlama makineleri ve basim makineleri donanim ig¢inde bulunmaktadir
(Bensghir, 1996: 39).

Yazilim, bilgisayar donanimin belirli bir islemi ya da ¢ozumu vyapip,
sonuglarini disg ortama aktarabilmesi igin yazilmig komut ve fonksiyonlar
batanluaguduar. Yazilim alanindaki gelismeler; isletim sistemleri, veri tabani
yonetim sistemleri, programlama dilleri ve yazilm gelistirme araclan gibi
bircok yeni Urunun meydana c¢ikmasini ve yayillmasini saglamistir (Acar,
2006: 56).

22



Veri Tabani, yazilim uygulamalarinda kullanilacak olan tim verilerin

depolandigi ve organize edildigi alandir (Morkag, 2009: 4).

Klresel piyasalardaki rekabetin belirleyici olmasindan dolayi
makroekonomik seviyede bilgi teknolojileri bdlgelerin gelismesinde ve
kalkinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Mikro ekonomik seviyede ise bilgi
teknolojileri stratejik ve operasyonel yonetimin tum fonksiyonlarina nufus
etmis ve sirketlerin rekabet edilebilirligini hiz kazandirmistir (Buhalis, 1998:
409). Ayrica sirketlerin uluslararasi faaliyet gostererek koordinasyon, bilgi
aligverisi ve yerel pazar ihtiyaglarina cevap verme gibi klresellesmenin
temelini olugsturan sureclerin ortaya ¢iktigr gorulmektedir. Kutlesel aligveris
islemleri, raporlama sistemleri, bilgisayar destekli tasarim ve uretimin
yaninda, rekabet avantajlari da saglamaktadir (Ekinci, 2004: 1). Bilgi
teknolojileri, isletme yapisinda farklihklara neden olmaktadir. Hizmetlerin
sunumunda, sureclerinin verimliligini arttirmada, musteri kazaniminda,
musteri sadakatinin saglanmasinda yeni yollar ortaya koymaktadir (Elibol,
2005: 157). Butun bunlar bilgi teknolojilerin etkin kullanimi stratejik bir konum

haline getirmektedir

2.4.2.2. Bilgi Teknolojileri ve internet

Gunumuzde gelisen teknolojik imkanlar ve 0Ozellikle de internet
sayesinde bilgiye ulasma ve bilginin aktariimasi surecleri daha hizli ve daha
kolay hale gelmistir. internet dinyanin her yerinde veri tabanlarini ve
bilgisayarlari birbirine baglayan bilgisayar agi olarak tanimlanabilmektedir.

“Inter” (arasinda, birbiriyle) ile “net” (ag) kelimelerinin bir arada
kullanilmasiyla aglar arasi anlamina gelen internet kavrami ortaya ¢ikmistir
(Vural, 2006: 18). internetin giinimiiz kosullarinda bu tanimdan daha fazla
anlam ifade etmekte oldugu apacik ortadadir. Ozellikle iletisim, bilgiye erigim
ve bilginin yayiminda sagladigi avantajlar dolayisiyla internet gunumuzde
batin dunyada olaganustu bir hizla yayginlagsmakta ve toplumlararasi bilgi

akisi hizlanmakta ve yayginlagmaktadir.
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Tablo 1:Ulkelerin Gelismislik Diizeylerine Gére Yillar itibariyle internet Kullanim
Oranlari

YUZDELIK (%)
GELISMEKTE OLAN i DUNYA
YILLAR %LKELER GELISMiS ULKELER ORTALAS
1996 %0 % 11 % 2
1998 % 1 % 17 % 3
2000 % 2 % 31 % 7
2002 % 4 % 38 % 11
2004 % 7 % 46 % 14
2006 %9 % 54 % 18
2008 % 15 % 59 % 23
2010 % 21 % 63 % 30
2012 % 24 % 71 % 33
2014 % 31 % 77 % 39

Kaynak: “Diinyada ve Tirkiye'de internet Kullanim Oranlari” verilerinden yararlaniimigtir,
(http://yunus.hacettepe.edu.tr/~oduygul0/?page id=192), E.T: 12.01.2015.

Cizelge 1'de de goraldaga gibi internet kullanim orani Ulkenin
gelismiglik duzeyine goére farklihk gdstermektedir. 2012 yilinda gelismis
ulkelerin internet kullanim orani %71 iken, gelismekte olan ulkelerde %24’tur.
Dunya ortalamasi ise %33’tir. Gelismis Ulkelerdeki artis artarak devam
ederken, gelismekte olan Ulkelerde artarak devam etmektedir. 2014 yilinda
yapilan dlgumlere gore 2.7 milyar insan, yani dinya nufusunun %39'u online
durumda interneti kullanmaktadir. Bu oran gelisen Ulkelerde %31, gelismis

ulkelerde ise %77 oranindadir.

2.4.2.3. internet Aragclari

GUnumuzde internetin gelisimi yadsinamaz bir gergek haline gelmisgtir.
internet araciigiyla birgcok uygulama yapilabilmektedir. internette cesitli
uygulamalarin gerceklestirebilmesi igin ise ¢esitli gibi uygulama araglarinin
kullanilmasi gerekmektedir. Bu kapsamda kullanilan internet araclari

basliklar halinde asagida sunulmustur.

2.4.2.3.1. TCP/IP

TCP/IP  (Transmission Control Protocol/ Internet Protocol),

bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan,
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http://yunus.hacettepe.edu.tr/~oduygu10/?page_id=192

boylece bir yerden digerine yonelik veri iletisimine olanak saglayan birgok
veri iletisim protokoline verilen genel addir. TCP/IP neyin internet oldugu,
internetin sinirlarinin nerede basladigl konusunda en belirgin dl¢uttur. Kisaca
TCP/IP Protokolleri, bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarini ortaya koyar
(Yavuz, 2011: 9).

24.23.2. FTP

FTP (File Transfer Protocol), internet aracihgiyla blyutk kapasiteli veri
dosyalarinin transferinde kullanilan standart yontemler ve ayni zamanda
dosya transfer protokol islemlerini yerine getiren c¢esitli bilgisayar
programlarina verilen isimdir. Web sunucularinda oldugu gibi, internette
binlerce FTP sunucusu bulunmaktadir. Web sunucusuna sahip birgok
organizasyon ya da sirketin ayni zamanda FTP sunucusu da bulunmaktadir.
SOz konusu organizasyon veya sirketler bu sunuculari kullanarak veri
dosyalarini ag Uuzerinden transfer etmektedirler. Bu dosyalar genellikle
Ucretsiz programlar ve/veya urin hakkindaki dékimantasyon ve veri
dosyalaridir (Morkog, 2009: 10).

2.3.2.3.3. TELNET

Telnet, internet agi Uzerindeki bir makineye uzaktan baglanmak igin
geligtirilen bir TCP/IP protokolu ile bu isi yapan programlara verilen genel
addir. Bu baglanti esnasinda baglanan bilgisayarlar baglanilan uzaktaki
agin/bilgisayarin herhangi bir kullanicisi gibi islem yapabilmektedir. Ornegin
istanbul’dan Gazi Universitesi'nin kiitiiphanesine telnet ile ulasilabilmekte ve
Gazi Kuitiphanesindeki herhangi bir terminalin yaptigi tim islemler

Istanbul’dan yapilabilmektedir (Yavuz, 2011: 9).

2.4.2.3.4. ELEKTRONIK POSTA

Bir internet uygulamasi olarak elektronik posta, kullanicilarin kendi

ihtiyaclarina gore sekillendirebilecekleri en kolay iletisim olanagidir

25



(Karagulle, Pala, 2000: 36). Elektronik posta bilginin elektronik ortamda

uretilmesine, kullaniimasina ve dagitiimasina olanak saglamaktadir.

2.4.2.3.5. INTRANET

Bilgisayar aglarinin isletme i¢i iletisimi saglama amaciyla
kullanilimasidir. intranet ayni zamanda sadece kurum igi personele agik bir
internet olarak diistiniilebilir (Zinkhan 2002, 414). intranet, bagh olan kisiler
arasinda iletisimi kolaylastirmak ve bilgi ve hizmetlerin iletiimesi igin
kullanilabilmektedir. Intranet, dzellikle gok biylk ve birkag farklh merkezde
faaliyet gosteren igletmeler i¢in oldukga faydali bir yapi olarak dustnulebilir
(Vlosky, Fontenot, Blalock, 2000: 439). intranetin en énemli zelligi ise, érgiit
disi iletisime kapali oldugu igin oldukga guvenli olmasidir. Nasil ki internet,
ekonomi gibi gesitli alanlarda kiresel anlamda bir devrim yaratmigsa, intranet
de insanlarin igletmeler igindeki galisma bigimini degistirerek “bir i¢ devrim
yaratmistir’ denilebilir (Gimustekin, 2004: 126). intranet sayesinde isletme
icinde her kademeden c¢alisan bilgiye erigip, paylasma imkani

bulabilmektedir.

2.4.2.3.6. EXTRANET

Extranet sistemleri, internetle isletme icinde kullanilan intranet
sistemleri arasinda bir kopru goérevi gormektedir. Sanal duvarlarla internet
kullanicilarindan ayrilarak, igsletme i¢i ya da birlikte ¢alisan igletmeler arasi
iletisimde internet altyapisinin kullanilmasi amacini tasimaktadir. Teknik
sorunlardan arindiriimig dinamik bir iletisim ortami yaratmaktadir. Bu
baglamda da, hemen her dizeyden ig modelinin basariyla uygulandigi bu
modelde ¢ok sayida tedarikgi ile calisan sirketler, tedarikgilerini bir ag
uzerinde toplayabilmekte ve ayni zamanda aracilar, dagitim sistemleri,
pazarlama ve satis kanallari da ag ortamina dahil edilebilmektedir (Kirgova,
2006: 35). Extranet sistemleri araciligiyla hem igletme igi bilgi sistemleri
kontrol altinda tutulabilmekte; hem de elektronik ortamin potansiyelini

yakalamak icin firsatlar degerlendiriimektedir.
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2.4.2.3.7. WORLD WIDE WEB

World-wide web, internet Uzerinde calisan ve “www” ile baglayan
adreslerdeki sayfalarin goruntilenmesini saglayan servistir. Web’in temeli
internettir. Web, internet Uzerinde kurulmustur ve internetin en tepesindeki

soyutlanmig genel servisler kimesidir (Yavuz, 2011: 11).

1989 yilinda ilk adimlarn atilan “Gst metin” (hyper text) teknolojisi
Uzerine ingsa edilmis www sayesinde, internet kullanimi sadece
arastirmacilarin, Universite c¢evrelerinin kullandigi ara¢ olmaktan c¢ikmis,
genis kitlelere yayilmistir. WWW, dinya capinda bilgisayar agidir. Transfer
protokolu vasitasiyla, yazi, resim, ses ve hareketli nesneler igeren internet
sitelerinin tamaminin olusturdugu bir bilgisayar sebekesinin kisaltiimis adidir
(Olcay, 2006: 12). isletmeler ve kullanicilar bilgileri teknolojik ydntemleri

kullanarak web siteleri araciligiyla toplayabilirler.

2.5. Elektronik Pazarlama

Elektronik Pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin birbirine bagh olarak
bilgisayar aglari arasinda ve bu adglar araciligiyla gerceklestiriimesidir. E-
pazarlamada, pazarlamanin temel islevi olan degis-tokus elektronik ortamda

bilgisayarlar araciligiyla saglanir.

2.5.1. Elektronik Pazarlamanin Tanimi ve Ozellikleri

Ticaretin ilk donemlerinde birebir aligveris iliskileriyle baglayan dunya
pazarlama tarihi, sanayi ve teknolojideki gelismelere paralel olarak kitlesel
pazarlama uygulamalariyla gelisimini suUrdurmustir (Yalgin, Demircioglu,
2002: 116). Kitlesel pazarlama, denilince ilk akla gelen elektronik
pazarlamanin tanimina bakildiginda drinun duasik butgeyle, internetin
sunmusg oldugu olanaklari kullanarak tanitimi ve satimidir. Dusuk maliyet,
etkili tanitim ve yeniliklere agik olmasi elektronik pazarlamanin belirgin
Ozelliklerindendir. Elektronik pazarlamanin birgok faydasi vardir. Bunlar
(Ruzgar, Seving, 2007: 10);

e Musteri bilgilerine erisim kolayligi saglama,
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e Kaybedilecek zamani minimuma indirme,

e Personel maliyetlerini azaltma,

e Maugteri beklentileri ve Urlune yaklagimlari acisindan 6nemli bilgiler
saglama,

e Personel verimliligini arttirma,

o Kolay erisebilirligi arttirma,

e Bolumler arasi koordinasyon ve bilgi akigi saglamadir.

2.5.2. Elektronik Pazarlamanin Gug¢lu Yanlari

Teknolojik gelismeler ve internetin kullaniminin gin gectikce artmasi
ve sagladidi bircok yarar sayesinde elektronik pazarlama faaliyetleri de hem
isletme hem de musteriler agisindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
Elektronik pazarlamanin igletme ve musteri agisindan guglu yanlar asagida

maddeler halinde sunulmustur.

2.5.2.1. isletme Agisindan Yararlari

Sanal ortamda aligveris yapmak kullaniciya zaman tasarrufu, rahatlik,
kolaylk gibi bircok fayda saglamakla birlikte satis yapanlar acisindan da
sayisiz avantajlar sunmaktadir (Ozbay, Devrim, 2000: 44-46). Elektronik

pazarlama faaliyetlerinin igletmeler agisindan gugclu yanlari ise;

e Maliyet Acisindan Tasarruf: Elektronik pazarlamanin igletmeler

acisindan en onemli avantaji maliyet konusu olmaktadir. Elektronik
pazarlamada personel, postalama, reklam, paketleme ve dagditim gibi maliyet
gerektiren islemler, alternatiflerine oranla daha disik maliyet imkanlariyla
gerceklestiriimektedir. Buna ilaveten, alternatif pazarlama sekillerinde musteri
sayisi, Urln sayisi ve islem hacmi arttikca ek yatirrmlarla ve diger isletme
giderleriyle karsi karsiya gelinmesi s6z konusudur. Elektronik pazarlamada
ise bunun tersine tek bir noktadan islem yapiimaktadir ve islem hacmi
buayudukge yatinmlarin abartili derecede artmasi s6z konusu degildir (Cevik,
2009: 46).
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e Zaman Acisindan Tasarruf. Elektronik pazarlamanin sundugu zaman

tasarrufu avantaji, mdusteriler agisindan hissedildigi kadar olmasada,
isletmeler icin de gecerlidir. Hem tedarik sirecinde, igletmenin de
tedarikgisinin bir musterisi olmasi nedeniyle musteriler agisindan sayilan bu
avantajin igletmeler agisindan da anlamli olmasi, hem de musgteri, kurum igi
ve tedarikgiler gibi tum paydaslarla surdurulen iletigsim, dagitim ve 6deme gibi
bircok faaliyet sirasinda zaman kazandirabilmesi, elektronik ticaretin
isletmelere sundugu oOnemli bir fayda olarak gbéze carpmaktadir (Altan,
Karasioglu, 2004: 601; Kircova, 2002: 65; Wen, Chen,Hwang, 2001: 6;
Gilbert, Powell-Perry, 2002: 142).

e Firsat Esitligi: internetin kiigiik isletmeler icin de blyiiklerle ayni

firsatlari sunmasi, klguk isletmeler icin buylk isletmelerle esit sartlarda
rekabet etme sansi ve dolayisiyla farkh buyuklik ve gucteki isletmelere firsat
esitligi sunmasi anlamina gelebilmektedir (Vadell, 2005: 174; Gilbert, Powell-
Perry, 2002: 142; Law, Liang, 2005: 66).

e Hizli Baslangig¢: Aligveris sitesi, erisime acildigi ilk saniyeden itibaren

satis potansiyeline sahip bir mekandir (Cevik, 2009: 46).

e Zengin Bilgi ve Karsilikli Etkilesim: Tuketicilerin soru ve isteklerine

aninda karsilik verebilmek icin en uygun yontem internettir. Ayrica internet,
interaktif bir arag olarak da sirket-musteri arasinda karsilikli etkilesime agiktir.
Herhangi bir mal veya hizmetle ilgili engin bilgi sunabilmek ve musteri
tepkisini aninda elde edebilmek, musteri ihtiyacglarini kigisel duzeyde bile
kargilayabilmek elektronik pazarlamanin isletmeler agisindan diger bir
avantajidir (Yavuz, 2011: 15).

e Genis Erisim Olanadi Sagdlamasi: internetin yerden bagimsizlik

Ozelligi, dunyanin her tarafindaki potansiyel musterilere ulasarak pazari
genisletme imkanini da sunabilmektedir. Kuresel bazda tlketicilere ve genis
potansiyel pazarlara, daha uygun maliyetlerle ulasabilme, elektronik ticaretin
sundugu 6nemli firsatlar arasinda sayilmaktadir (Law; Hsu 2005, 493; Vrana;
Zafiropoulos 2006, 606; Zafiropoulos; Vrana; Paschaloudis 2006, 71; Sari;
Kozak 2005, 257).
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isletmeler 6zellikle alternatif hammadde, yardimci madde gibi aradig,
ihtiyaci olan kaynagi internet yardimiyla sinir tanimadan daha kolay bulma ve

musteriye daha ucuz yollardan daha kolay ulagsma imkani bulabilmektedir.

2.5.2.2. Musteri Agisindan Yararlari
GUnumuzde teknoloji kullanim yasinin gln gectikgce dustigu ve
internet kullaniminin da buna bagh olarak dikkate alindigindan elektronik

pazarlamanin musteri acgisindan yararlari agagidaki gibi siralanabilir:

o Kontrol Edilebilir_Satin _Alma_Siireci: Musteriler alacagi urin veya

hizmetle ilgili daha fazla bilgi edinebilmek ve Urund satin alma asamasinda
takip edebilmeyi istemektedir. Basarili pazarlamacilar satin alma surecinde
renk, bigim, stil, satin alma ve tasima yontemi gibi ayrintilarda degisik
secenekler sunarak musterilere daha c¢ok yardimci olmak zorundadir.
internet bu konuda sagladigi avantajlar nedeniyle satin almayi msterilerin
kontrol ettigi bir pazarlama sureci haline getirmistir (Yavuz, 2009: 17).

e Zamandan Badimsizlik: internet tizerinden yilin her giinii ve 24 saat

alisverig yapilabilmesi, 6zellikle tatil gunlerinde bile bilgi almaya ve aligveris
yapmaya imkan saglamasi elektronik ticaretin en dnemli faydalari arasinda
sayllabilmektedir (Henari, Mahboob, 2008: 215; ismail, Mills, 2001: 65; Kozak
2006, 296).

e Mekandan Badimsizlik: internet (izerinde sunulan biitiin hizmetlere,

dunyanin her yerinden ayni kolaylikla erisilebilmesi tuketiciler agisindan
onemli fayda olarak géze ¢arpmaktadir (Henari; Mahboob 2008, 215; Ismail;
Mills 2001, 65).

e Kolaylik: GUnun herhangi bir saatinde sikistiriimis ve kisa bir sirede
birkag magaza gezilerek yapilacak aligveris yerine érnegin evden yapilacak
bir baglanti ile fiyat ve kalite karsilastirmasi yaparak, gerekirse uzmanlara
danigsarak, evde yasayan diger aile fertlerine Grinin rengini, bigimini, stilini
ve fiyatini sorarak yapilacak bir alisveris cok daha memnun edici olmaktadir.
Bu nedenle elektronik pazarlama yontemlerinin kullaniimasi musterilere hem
zaman hem de mekan bakimindan essiz kolayliklar saglamaktadir (Yavuz,
2009: 17).
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Musteri, Ozellikle internet kullaniminin surekli artis gosterdigi
cagimizda alternatiflerine gore daha az c¢aba gostererek, yorulmadan ve
cebinden extra bir Ucret cikmadan aradigi her seyi internet araciligiyla bulup,

satin alma yoluna gitmeyi tercih etmektedir.

2.6. Turistik Destinasyonlarda Elektronik Pazarlama

GuUnumuzde sosyo-kulttrel olanaklarin artmasi, kadinlarin is hayatina
daha fazla dahil olmasi, gezip-gérme gibi istekler ve psikolojik gereksinimleri
karsilama ihtiyaci gibi nedenler insanlari turizm olayina yonlendirmektedir.
insanlari turizme katmak ve talep saglamak igin turizm pazarlamasina ihtiyag
vardir. Turizme giderek artan ilgi turizm isletmelerinin kendi aralarinda
yogunlasan rekabet sartlarini zorlagtirmis ve turizm isletmelerinin pazarlama

faaliyetlerine daha fazla 6Gnem vermesi gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir.

GUnumuzde teknolojik imkanlarin artmasi, bilgi teknolojilerinin
turizmde kullaniimasi ¢ asamada gerceklesmistir. ilk asama, 1950’lerde
bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin (CRS) yayginlasmasi, ikinci asama,
1980’lerde global dagitim sistemlerinin (GDS) yayginlasmasi ve son olarak
1990’larda turizm endustrisinde internet kullaniminin yayginlasmasidir
(Morkog, 2009: 29). Her endustride oldugu gibi, turizm endustrisinde
elektronik pazarlamanin sundugu firsatlari bilmek, kullanmak daha genis

kitlelere ulagsma imkani saglamaktadir.

2.7. Konaklama isletmelerinde Elektronik Pazarlama

Bir hizmet isletmesi olmasindan dolayi konaklama isletmelerinde,
elektronik pazarlama uygulamalari ve internetin ayri bir 6nemi vardir.
Konaklama igletmelerinde bilgisayar kullanimina bakildiginda, dlnya
genelinde, konaklama isletmelerinde ilk bilgisayar kullanimi 1950 yilinda
Western International Hotels tarafindan tele teyp rezervasyon sistemi ile
gerceklestiriimistir. Bunu 1963 vyilinda Hilton International tarafindan
kullanilan 6n biro sistemi izlemigtir. 1964 yilinda ise Sheraton Hotels
bilgisayar sistemi kullanmaya baslamistir. Bilgisayarlarin konaklama

igsletmelerinde kullanimi 1970’lerde ve 1980’lerde bilisim teknolojilerindeki
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gelismelere paralel olarak artmaya devam etmis ve el ile (manuel) veya
mekanik olarak yudrutulen iglemler vyerini bilgisayar temelli sistemlere
(computer based systems) birakmistir (Turdaliev, 2009: 53). Konaklama
isletmelerinde 2000’li yillardan sonra ise internetin ticari amacgh kullanim
orani buyuk bir artis gostermis, konaklama igletmelerinin bu alana yaptiklari
yatirnmlar artmistir. Diger sektorlerde oldugu gibi konaklama isletmeleri de
her gegcen gun kendi gelisimlerini tamamlayarak, sektorde kendi tanitim ve
pazarlamalarini yapar bir duruma gelmislerdir (Ansen, 2009: 123). internetin
ilk zamanlarinda bile yogun sekilde kullanilan merkezi rezervasyon sistemleri
internetin yayginlasmasi ile otellerin de daha fazla kullaniciya tanitiimasi
konusunda basli basina bir ara¢ olmustur (Karaman, Avcikurt, Sackes, 2007:
324). GUnumuzde hemen hemen her konaklama igletmesinin kendi tanitim
ve reklamini yapabildigi web sitesi bulunmaktadir. Konaklama igletmesinin
web’ de yer almamasi internete giris yapan milyonlarca insana ulasamamasi
anlamindadir, bu acgidan web tabanl bir ortamda, iyi tasarlanmis bir web
sitesi, bir girketin musterileriyle iletigsimini arttirarak musteri karar alma
sureglerine destek saglayabilir (Wu ve Hisa, 2004: 392). Konaklama
isletmelerinin web sitelerinin bulunmasinin bir diger énemi de; konaklama
isletmeleri hakkinda urin bilgisi ve kalitesinin daha dnceden gidenlerin
yorumlarindan &6grenilmesi ve musterilerin  konaklama isletmesinden

beklentilerine bir nevi cevap bulmasidir.

2.8. Seyahat isletmelerinde Elektronik Pazarlama

Seyahat igletmeleri; turistik mal ve hizmet Ureten kuruluslarla,
tuketiciler arasinda iligki kurulmasina yardimci olan, pazarlama, satis ve
dagitim kanallari fonksiyonunu da goren ticari igletmelerdir (Akat, 2000: 84).
Klresel ticaretin onemli bir kolu olan turizm endustrisinde internet uzun
suredir farkh amacla kullaniimaktadir ve bunlardan en 6nemlisi elektronik
pazarlamadir. Musteri ve isletmeler arasindaki baglantiyi saglayan seyahat
acentalarinda o6zellikle son on yilda internet uygulamalarina iligkin 6nemli
gelismelerin oldugu go6zlemlenmektedir (Akova ve Sarusik, 2006: 129).
Turizm mausterilerinin, aradiklari bilgiye ulasip, turizm hizmetlerini satin
alabildikleri yollardan biri olan seyahat acentalari bilisim teknolojilerinden
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hem olumlu hem de olumsuz yonde etkilenmigtir. Turizm musterilerinin
internet Uzerinden kendi seyahat planlarini yapip, turizm hizmetlerini satin
alabilir duruma gelmesi, geleneksel seyahat acentalarinin gelecegi i¢in buyuk
tehlike olusturmaktadir (Ornek, 2010: 1). Ama misterilerin Uriin hakkinda
onceden bilgi edinmek, qittigi yerde herhangi bir sorunla karsilagirsa sorumlu
arama ve guven duyma gibi birgok gereksinimi nedeniyle beklenen tehlike
olusmamaktadir. internetin yayginlasmasini firsat bilen bazi yenilikci
isletmeler internet Gzerinden turizm hizmetlerini pazarlayarak, sanal seyahat
acentalarini kurmus, bu tiir acentalar kisa sirede basarili olmustur. Internetin
hizla yayilmasi dagitim kanallarinin maliyetlerinin digsmesini saglayarak
seyahat ve turizm mdusterilerinin diinya genelindeki pazarlara ulagsmalarina
yardimci olmaktadir. 1990’larin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan bu seyahat
acentalarinin yakaladigi basari gunumuzde de artarak devam etmektedir.
2007°de Avrupa Uulkelerinde yapilan tim seyahatlerin yarisinin internet
Uzerinden satin alinmis olmasi buna isarettir (Ornek, 2010: 2). Bu yiizden
gelisen teknolojik imkan ve kosullar tehlike olarak gértilmemeli ve firsata

donustirmeyi bilmelidir.

Turizm Endustrisinin dnemli kollarindan olan Seyahat Acentalari ve
Tur Operatorleri, ginimuzdeki teknolojik imkanlari yakindan takip etmekte ve
var olan sistemlerini yeni olusan olanaklarla birlestirmektedirler. Elektronik
pazarlama bu iki birim igin olduk¢ca onemli girdiler yaratmaktadir. Teknolojik
imkanlarin zamanin Uzerinde Oonemli etkisi olmasindan dolay! artik birgok
seyahat acentasi rezervasyon, tur ve bilet satisi vb. ¢esitli hizmetleri internet
araciligiyla musterilerine ulastirmaktadir. Boylece daha kisa zamanda daha
fazla mausteriye ulasilmaktadir. Tur operatorleri de araci kurumlarin
komisyon, maliyet, zaman kaybi gibi c¢iktilarini en aza indirerek karlilk

oranlarini arttirabilmektedirler.
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3.YONTEM

Arastirma verilerinin analizi amaci ile elde edilen veriler bilgisayar
ortamina aktarilarak PASW 18.0 programinda analize uygun hale getirilmigtir.
Verilerin analizinde oncelikle guvenirlik analizi gercgeklestiriimig, sonrasinda
ise tanimlayici istatistikler (yuzde ve siklik analizleri, aritmetik ortalama ve
standart sapma) ile katihmci goruUgleri analiz edilmistir. Analizlerin son
asamasinda ise seyahat acentalarinda internetin 6nemi, faydalari ve
pazarlama faaliyetlerinde kullanim alanlarinin bazi demografik sorular
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi farklilik analizleri ile test

edilmistir.

3.1. Arastirmanin Kapsami

Belirlenen temel amag¢ dogrultusunda bu galisma Ankara’da faaliyet
gOsteren A grubu seyahat acentalarinda elektronik pazarlama
uygulamalarinin incelenmesini kapsamaktadir. Bu kapsamda oncelikle
tanimlayici sorular ile acentalarda internet kullanim dizeyi ve internet
sitelerinin varhgi, elektronik ortamda bilgilendirme ve tanitim faaliyetlerinin
gerceklestirilip  gerceklestiriimedigi ve e-iletisim duzeyi saptanmistir.
Sonrasinda ise literatlr incelemesi sonucunda olusturulan kategorik sorular
ile seyahat acentalarinda internetin 6nemi, faydalari ve pazarlama amagli

kullanim alanlarina yonelik bilgiler elde edilmigtir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Turkiye Seyahat Acentalari Birligi 2015 yili
verilerine gore Ankara’da faaliyet gosteren 577 adet A grubu seyahat
acentalari olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tam sayim ydntemiyle
calisma evreninin tamamina ulagiimasi hedeflenmistir. Ancak uygulamanin
gerceklestirildigi donemde bazi acentalarin arastirmaya destek vermemesi,
bazilarinin tadilat vb. nedeniyle merkez binanin/subenin kapali olmasi,
arastirmaya destek olan bazi acentalarda ise acenta personelinin isteksiz
tutumu nedeniyle veri alinamamasi sebebiyle 328 acentanin bir yetkili

personeline anket uygulanabilmigtir. Anket formlarinin tekrar incelenmesi
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neticesinde 10 adet anketin eksik veya hatali dolduruldugu tespit edilerek
kapsam digi birakilmigtir. Dolayisiyla arastirmada 318 seyahat acentasinin
yetkili personelinden veri elde edilmis ve bu kitle aragtirmanin 6rneklemini

olusturmustur.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Teknikleri

Arasgtirmada verilerin elde edilmesinde nicel arastirma yontemlerinden
anket yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda anket teknigi kullanilarak
seyahat acentalarinda yetkili personelle yuz yize gorusme yapilarak anketin
doldurulmasi saglanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu temel olarak
u¢ bolumden olugsmaktadir. Birinci bolumde seyahat acentalarinda internet
kullanim suresi, internet sitesinin olup olmadigi, bilgisayar sayisi, satig
temsilciligi yapilip yapiimadigi, internet kaynakl fiili satis orani, gorsel tanitim
duzeyi gibi agik ucglu ve coktan se¢meli sorulara yer verilmigtir. Anket
formunun ikinci boéluminde ise 5’li Likert Olgcedi kullanilarak olusturulan
kategorik sorular ile internetin is slrecleri Uzerindeki énemi (5 soru) ve
internetin fayda fonksiyonlari (10 soru) hakkindaki 6nermelere katihm duzeyi
sorulmustur. Anket formunun son bodlimunde ise yine 5'li Likert Olcedi
kullanilarak internetin kullanim alanlari hakkinda bilgi elde etmek amaci ile

kategorik sorulara yer verilmistir.

4. BULGULAR VE YORUM

Aragtirma verilerinin analizi kapsaminda ilk olarak arastirmada
kullanilan anketin guvenilirligi test edilmisti. Bu amacgla PASW 18.0
programinda i¢sel tutarlihk testi gerceklestiriimis ve glvenilirligi ifade eden
Cronbach’s Alpha kat sayisi dikkate alinmistir. Sosyal bilimlerde
gerceklestirilen arastirmalarda guvenilirlik katsayinin genel olarak 0.70 ve
uzeri olmasi tercih edilmekte ve 0.70 Uzeri katsayiya sahip arastirmalar
guvenilir kabul edilmektedir. Bu kapsamda gergeklestirilen analizler
sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisinin, ankette yer alan 24 kategorik
ifade i¢cin 0.797 oldugu saptanmistir. Buradan hareketle arastirma
sonuglarinin guvenilir oldugu kabul edilmistir. Arastirma verilerinin ikinci
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asamasinda arastirma kapsaminda ulagilan A grubu seyahat acentalarina
yonelik tanimlayici istatistikler gerceklestiriimigtir. Bu amagla ilk olarak
seyahat acentalarindaki bilgisayar sayisina iligkin tanimlayici istatistikler

degerlendirilmistir.

2%

S -

@4

W5 ve Uzeri

66%

Cizelge 1: Acentada Bulunan Bilgisayar Sayisi

Cizelge 1’de verilen sonugclar 1g1ginda arastirmaya katilan acentalarin
¢ok buyuk bir bolumunde (%83) 4 ve Uzeri sayida bilgisayar bulundugu
belirlenmistir. Arastirmaya dahil edilen acentalarin tamaminin A Grubu
Seyahat acentasi olmasi sebebiyle bu durumun beklenilen bir sonug

oldugunu sdylemek mumkundur.

H 1996-2000

M 2001-2005

[ 2006-2010

[ 2011 ve sonrasi

Gizelge 2: Acentada internetin Kullanilimaya Basladig: Yil

Arastirmada bir sonraki safhada, seyahat acentalarinin interneti
kullanmaya basladigi yil belirlenmistir. Analizler sonucunda arastirmaya dahil
edilen seyahat acentalarinin %46 gibi biylk bir cogunlugunun 2005 yilindan
sonra interneti kullanmaya bagsladigi, bununla birlikte 2000 yilindan 6nce
internet kullanmaya baslayan acenta sayisinin toplamin sadece %22’sini

olusturdugu saptanmigtir.
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Cizelge 3: Seyahat Acentalarinda internet Sitesi Bulunma Durumu

Cizelge 3’te arastirma kapsaminda ulasilan seyahat acentalarinin
internet sitesi olup olmadigina iligkin sonuglar yer almaktadir. Bu kapsamda
Ankara’da faaliyet goOsteren ve arastirmaya destek veren seyahat
acentalarinin neredeyse tamaminin kendisine ait bir internet sitesi
bulunmaktadir. Acentalarin bu siteler Uzerinden reklam ve tanitim yaptigi
varsayildiginda e-pazarlama faaliyetlerinin  de yogun bir sekilde

gerceklestirilebildigi soylenebilir.

0,
6% 9% 38%

M 4-9 saat
M 10-15 saat
16-20 saat
M 21 saat ve Uzeri (surekli)

Gizelge 4: Seyahat Acentalarinda internete Giinliik Baglanma Siiresi

Cizelge 4’te seyahat acentalarinda internete gunluk baglanma
suresine iliskin bulgular yer almaktadir. Sonuglara gore seyahat
acentalarinda genel olarak 10-15 saat arasi (%47) internete baglanildigi,
diger taraftan 16 saat ve Ulzeri internete baglanan acentalarinin oranin
yalnizca %15 oldugu gorilmektedir. internete baglanma siresinin genel
olarak 10-15 saat ile sinirli olmasinda bircok seyahat acentasinin sabah
08:00 ile aksam 20:00 veya 21:00 saatleri arasinda acik olmasinin etkili
oldugu dusunulmektedir.
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Gizelge 5: Acentalarin internet Sitesi Olusturma Tarihi

m 1996-2000
= 2001-2005
2006-2010

37% m 2011 ve sonrasi

Cizelge 5’te seyahat acentalarinin kendilerine ait internet sitelerini
hangi tarihte olusturduguna iligkin bilgiler yer almaktadir. Sonuglar
dogrultusunda %52’lik oran ile seyahat acentalarinin yarisindan fazlasinin
2005 yiindan sonra internet sitesi olusturdugu gorulmektedir. Acentalarin
internet kullanimina basladidi tarih (bkz, Cizelge 1) ile kendilerine ait internet
sitesi olusturma tarihleri dikkate alindiginda genel olarak 2005 yili ve sonrasi
tarinler dikkati c¢ekmektedir. Bu durumu seyahat acentalarinin kurulus
yillarinin ¢ok eski olmamasi ve sube olarak hizmet sunan acentalarin daha
sonra acgilmasi ile aciklamak mumkundur. Nitekim uygulama esnasinda
gergeklestirilen yuz yluze goérismelerde acentalarin ¢ok buylk bir bolumunin

2000 yilindan sonra kuruldugu tespit edilmistir.

24% 16%

W Gunlik
H Haftalik
Aylik

m Diger

47%

Gizelge 6: Seyahat Acentalarinin internet Sitelerini Giincelleme Sikhg:

Seyahat acentalarinin internet sitelerini guncelleme sikhdinin tespit

edilmesi le devam edilmigtir. Cizelge 6’da yer alan bulgulara gore seyahat
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acentalarinin blaylk bir bolimu %47’lik oran ile internet sitelerini haftalik
olarak glncellemektedir. Diger yandan acentalarin %16’si internet sitelerini
gunlik olarak glncellemekte, %13’U aylik olarak guncellemektedir. %24 ile
zaman periyodu belirtmeyen acentalar ise internet sitelerini talep
yogunlugunun yasandigi énemli tarihler ve turizm sezonun niteligine bagli

olarak yenilediklerini beyan etmiglerdir.

20%

M Evet
| hayir

Cizelge 7: Seyahat Acentalarinin Ankara Diginda Satis Bilgilendirme Yapma Durumu

Cizelge 7’de seyahat acentalarinin faaliyet gosterdikleri il disinda satis
bilgilendirme yapip yapmadigina iliskin bulgular yer almaktadir. Katilimci
gorugleri dogrultusunda elde edilen sonuglara gore acentalarin %80’inin

Ankara diginda satis bilgilendirme faaliyetinde bulundugu saptanmistir.

27%

H Evet

H hayir

Sekil 8: Seyahat Acentalarinin Satis Temsilciligi Yapma Durumu

Cizelge 8de arastirma kapsaminda yer alan seyahat acentalarinin
daha buyuk nitelikteki toptanci acentalar ve/veya tur operatorlerinin satis

temsilciligini yapma durumu yer almaktadir. Bulgular acentalarin ¢ok buyuk
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bir bolumunun (%73) satis temsilciligi yaptigini gostermektedir. Bu durumun
sebebini iki sekilde agiklamak mumkdnddr. Seyahat acentalarinin Grin
cesitlendirme amaci ile satis temsilciligi faaliyetlerini yaritmesi muhtemeldir.
Diger bir olasilik ise seyahat acentalarinin dikey butunlesmeler sonucu buyuk
bir acenta veya tur operatorine bagli calisiyor olmasi sebebi ya da

franchising ile isim hakkini kullanmasi sebebiyle satig temsilciligi yapmasidir.

6%
27% 19%

W %25 ve alti

W %26-%50

B %51-%75

B %76-%100
48%

Gizelge 9: internet ilanlarini Gorerek Acentadan Satin Alma Orani

Cizelge 9da musterilerin seyahat acentasinin internet ilanlarini
gordukten sonra acentaya gelerek hizmet satin alma orani incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gére katilimcilarin %46’si internet ilanlarini gorerek hizmet
satin alma oraninin %51- ile %75 arasinda degistigini, % 27’si ise bu oranin
%76’'dan daha fazla oldugunu belirtmiglerdir. Sonuglara goére seyahat
acentalarinda internet Uzerinden pazarlama amagli gergeklestirilen
tanitimlarin, diger bir ifadeyle e-pazarlama faaliyetlerinin etkin oldugu

sdylenebilir.

® Hig Bir Onemi
Bulunmamakta

® Onemsiz
Orta diizeyde 6nemli

m Onemli

m Cok 6nemli

37%

Cizelge 10: Seyahat Acentalarinda Gérsel Tanitimin Onemi
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Cizelge 10’da katimci gorugleri dogrultusunda seyahat acentalarinda
gorsel tanitimin énemi degerlendirilmistir. Katilimcilarin %63’'U  seyahat
acentalari igin gorsel tanitimin énemli oldugunu belirtirken, %19’u ise gorsel
tanitimin énemli olmadigi yoninde goérUs bildirmiglerdir. Buradan hareketle
seyahat acentalarinin e-pazarlama amagli internet sitelerinde gorsel tanitima
onem verdigini ve gorsel tanitimin pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi

oldugunu séylemek mimkuindur.

W Evet

M hayir

Cizelge 11: Gorsel Tanitim Araglarinin Satiglari Etkileme Durumu

Veri analizlerinin bir sonraki safhasinda acentalarin banner,
promosyon linki, tanitim cerezleri gibi gorsel tanitim aracglarini kullanma
durumu incelenmigtir. Elde edilen sonuglar seyahat acentalarinda gorsel
tanitima verilen onem (Bkz, Sekil 10) ile paralel olarak gorsel tanitim
araclarinin aktif olarak kullanildigini gostermektedir. Bu sonugclar internet
uzerinden acenta ilanlarini gorerek hizmet satin alan mdugteri orani ile
karsilastinldiginda olabilir (Bkz, Cizelge 9) acentalardaki e-pazarlama

faaliyetlerinin etkinligi daha iyi anlasilabilmektedir.

M Evet

B hayir

Cizelge 12: Acenta Konumunun Satislar Uzerinde Etkili Olma Durumu
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Cizelge 12’de katilimci gorusleri dogrultusunda arastirmaya katilan
seyahat acentalarinin fiziksel konumunun diger bir ifade ile lokasyonun
satislar Uzerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular, katilimcilarin %59’unun
lokasyonun satislari etkiledigini dusunduklerini gostermektedir. %41 ile goreli
olarak buyuk bir katilimci kitlesinin lokasyonun satislar Uzerinde etkisi
olmadigini dusuinmesi de dikkate degerdir. Bu durumu arastirmanin
Ankara’da gerceklestiriimesi ve acentalarin blyuk ¢cogunlugunun merkezi bir
konumda ve Kkolaylikla ulasilabilir olmasi ile iligkilendirmek mumkundur.
Nitekim, Kizilay, Cankaya, Kavaklidere gibi semtlerde yer alan seyahat
acentalar igin lokasyon zaten buyuk bir avantaj konumundadir ve bu
isletmelerde calisan personelin lokasyon kaynakli satis sorunu olmadigi

aciktir.

Hig Bir Onemi Bulunmamakta
m Onemsiz
® Orta dizeyde 6nemli

m Onemli

® Cok 6nemli

32%

Gizelge 13: Daha Once Satis Yapilan Miisterilerle E-iletisim Kurmanin Yeni Uriin
Satisinda Etkisi

Seyahat acentalarina iliskin tanimlayici istatistiklerin son agsamasinda
e-iletisimin yeni Urln satigl Uzerindeki etkileri ele alinmigtir. Daha dnce ayni
seyahat acentasindan hizmet satin alan musgteriler ile e-iletisim (sosyal aglar
araciligi ile veya e-mail, gorintlli konusma vb. ile) kurulmasi sonucunda
yeni Urln satisi Uzerinde etkilerinin onemli oldugu belirten katilimci orani
toplamin %32’ sini olustururken, %36’ lik bir kesim ise e-iletisimin yeni Urlin
satisi Uzerinde etkisinin ¢ok onemli oldugunu ifade etmiglerdir. Buradan
hareketle seyahat acentalarinda e-pazarlama kapsaminda e-iletisime gerekli
onem verilmeli ve e-iletigsim vasitasiyla urun satiginin arttirilmasi temel satig

stratejilerinden biri olarak belirlenmelidir.
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Veri analizlerinin ikinci agsamasi katilimci gorusleri dogrultusunda
seyahat acentalar igin internetin dneminin fayda fonksiyonlari baglaminda
degerlendiriimesini  kapsamaktadir. 5li Likert tipi derecelendirmeli
onermelerden olusan bu bolimde katilimci goruslerinin degerlendirilmesi
sirecinde ilk olarak her bir ifadenin aritmetik ortalamasi (x) ve standart
sapmasi (s.s) alinmig, sonrasinda ise ifadeler igin belirtilen 6nem derecesi
siklik ve ylzde yontemi ile degerlendirilerek, ifadelere iliskin yorumlamalarda

bulunulmustur.

Tablo 2: Seyahat Acentalarinda is Siiregleri Agisindan internetin Onemi

- Onem Diizeyi

ifadeler X S.s T 3 4
Seyahat acentalarinin dahili ve harici is sireglerine olan 367 121 n 13 56 52 93 101
katkisi agisindan sizce internetin 6nemi nedir? ' ' % 41 176 164 29,2 318
Yeni pazarlar yaratmasi 3,56 1,22 090 5187 1576,36 1?3?9 2?:9 ;;5737
Is gérme maliyetlerini azaltma 3,66 1,17 02 328 157(,36 156:!-0 3],-2% 298],-6
Uriin ve hizmetleri kisilestirerek sunma 380 1,10 090 272 1‘:52 156?4 ;-;35 ;-f%
Zaman tasarrufu saglama 411 0,98 090 1?9 ;i 12152 ;;?é 25‘55
Genis capta taninma ve imaja katkisi 384 1,08 02 ;L?- 13(;?1 1%(,)9 Sj’-ijé 3];3%
Hizmet genisligi-gesitiiligi 374 122 g :57 1‘;31 156?7 25;?7 3};‘;
Bilgi edinme zenginligi 388 114 272 1@‘?’5 1?3‘?2 25;5 ig,i
Miisterilerle interaktif etkilesim 367 118 g :57 1‘:_’2 2%‘?8 299?9 3%?5
Yeni is partnerleri kazandirma 3,47 1,20 090 gé 156:,57 2??4 ;'321 22?’0
islemleri basitlegtirme 377 127 " 214l o1 79 126

% 6,6 129 160 248 396

X Aritmetik ortalama, s.s.: standart sapma, n: siklik, ylizde (%), 1) Higbir dnemi yok, 2) Onemsiz 3) Fikrim yok 4)
Onemli, 5) Cok 6nemli

Tablo 2'de ilk olarak internetin dahili ve harici is sureglerine olan
katkisi baglaminda ne kadar Onemli oldugu incelenmistir. Katilimcilarin
cevaplari dogrultusunda internetin seyahat acentalarinda dahili ve harici is
siireglerine katkisinin énemli oldugu (x: 3,67) anlasiimaktadir. Nitekim
arastirmaya destek veren 318 personelden 315’i bu ifadeyi cevaplamis ve
ifadeyi yanitlayan 101 personel (% 31,8) internetin ¢cok énemli oldugunu, 93
personel (%29,2) ise internetin énemli oldugunu ifade etmislerdir. Buradan
hareketle katilimcilarin %62’sinin dahili ve harici is sureglerine katkisi
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acisindan interneti adeta vazgecilmez bir unsur olarak gordugunu sdylemek
mumkundur. Tablo 2’de ikinci asamada internetin atfedilen fayda
fonksiyonlari  baglaminda ©6nemi de@erlendiriimisti. Bu kapsamda
gercgeklestirilen analizler internetin, seyahat acentalarina en ¢ok zaman
tasarrufu (x: 4,11) kapsaminda seyahat acentalarina fayda sagladigini
gostermektedir. Diger yandan bilgi edinme zenginligi (x: 3,88), isletmenin
genis capta taninmasi ve imaja pozitif katki saglamasi (x: 3,84), Uriin-
hizmetlerin kisisellestirilerek sunulmasi (x: 3,80) internetin diger fayda
fonksiyonlarina oranla daha fazla katki sagladigi fonksiyonlardir. Katihmci
gorugleri dogrultusunda seyahat acentalari agisindan internetin digerlerine
oranla daha az o6nemli oldugu fayda fonksiyonu ise yeni is partnerleri
kazandirmadir (x: 3,47). Ancak hemen belirtmek gerekir ki internetin fayda
fonksiyonlarina iliskin olusturulan tim ifadeler igin aritmetik ortalama
degerlerinin 3.00'dan yuksek olmasi internetin seyahat acentalari igin

vazgecilmezi bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2’de siralanan fayda fonksiyonlari ayni zamanda e-pazarlama
faaliyetlerini de igcermektedir. Dolayisiyla seyahat acentalarinda e-pazarlama
faaliyetlerinin yiksek duzeyde gerceklestirildigini séylemek mumkindur.
Seyahat acentalarinin internet Uzerinden ¢ok sayida bilgi toplayarak, bu
bilgileri pazarlama amacl Urin-hizmet olusturmada kullanmasi, acenta
imajinin internet araciligr ile iyilegtiriimesi, web Uzerinde Urdn-hizmet
kisisellestirme imkdnin  sunulmasi, pazarlamaya iligkin iglemlerin
basitlestiriimesi gibi internetin yUksek duzeyde oOneme sahip oldugu
faaliyetler ayni zamanda temel e-pazarlama faaliyetleri arasinda yer

almaktadir.

Tablo 3: Seyahat Acentalarinin ig Siireglerinde internetin Onemi

- Onem Diizeyi

ifadeler X S.s
1 2 3 4 5
Musterilerin Urtine kolay erigimi 3.83 1,15 090 ji 1‘389 15610 3%2[; ;ézz
Musterilere segenek genisligi saglama 3,80 1,21 090 jj 1‘281 1152 29816 ;‘7207
Bilgiye kolay erigim 200 110 — 298 gi 15507 2%32 25’71
Is partnerleri ile interaktif etkilesim 3,72 1,19 n 12 51 57 90 108

% 38 160 17,9 283 34,0
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Odemede kolaylik 396 109 _" 6 %8 46 9 129

% 19 11,9 145 31,1 40,6

X : Aritmetik ortalama, s.s.: standart sapma, n: siklik, yiizde (%), 1) Higbir énemi yok, 2) Onemsiz 3) Fikrim yok 4)
Onemli, 5) Cok dnemli

Tablo 3’te arastirma kapsaminda yer alan seyahat acentalarinda
internetin ig suregleri Uzerindeki onemi katiimci gorugleri dogrultusunda
degerlendirilmigtir. Elde edilen sonuglar is sureglerinde internetin en fazla
oénem tasidigi hususun bilgiye kolay erisim (x: 4,00) oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda katilimcilarin %43,1’inin (n: 137) bilgiye kolay
erisimde interneti ¢gok 6nemli gordugu, % 29,2°sinin (n: 93) ise interneti
onemli goérdugu anlasiimaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢ok buyuk bir
cogunlugu (n: 230, %72,3) bilgiye kolay erisimde interneti 6nemli bir arag

olarak nitelendirmektedir.

Odeme kolaylik (x: 3,96) ve miisterinin uriine kolay erisimi (x: 3,83)
ise internetin diger is sureclerine oranla daha fazla 6nem tasididi is
suregleridir. S6z konusu sonuglar hem Tablo 2 sonuglarini desteklemekte
hem de e-pazarlama faaliyetlerinin yluksek dizeyde oldugunu
gostermektedir. Nitekim online satiglarda bilgiye kolay erisim, 6deme
kolayhgi ve urun ile ilgili bilgilere kolay erigim olmazsa olmaz niteligindedir ve

e-pazarlamanin basari unsurlarini temsil etmektedir.

Tablo 4: Seyahat Acentalarinda internetin Kullanim Alanlari

_ Onem Diizeyi

ifadeler X S8 T P
Genel pazarlama faaliyeti olarak kullanimi 383 1,10 090 2T2 1‘;9 12?6 ;321 ;22
Missterilerle iletigim 393 1,07 090 2*’35 1%?4 1‘;31 3}:; 3}7181
Pazar arastirmasi 3.82 1,18 090 257 1??3 1‘?9 2%:?’2 ;ég
Rakiplerin analizi 3,69 1,12 090 2?8 1‘5’5 285?2 2?,37 3%?5
Online satis-Business to Customer(B2C) 375 1,16 090 ;15 1‘;';,55 2?54 ;‘,30 ;:%
Satis sonrasi destek 3,84 1,08 02 1(?9 1356 261?4 3%?5 ;i%
isletmeler arasi iletigim 3,73 115 090 ;z 1‘:55 157(,56 ;g% 33?1
Isletmeler arasi 6deme- Business to Business(B2B) 3,73 1,18 n 15 44 o4 102 103

% 4,7 138 17,0 32,1 324

X : Aritmetik ortalama, s.s.: standart sapma, n: siklik, ylizde (%), 1) Higbir 5nemi yok, 2) Onemsiz 3) Fikrim yok 4)
Onemli, 5) Cok énemli
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Arastirma verilerinin  analizi kapsaminda Tablo 4’te seyahat
acentalarinda internetin kullanim alanlar katilimci gorusleri dogrultusunda
degerlendirilmistir. Tablo 4’teki bulgulara gére seyahat acentalarinda internet
en cok miisterilerle iletisim (x: 3,93) amacli kullaniimaktadir. Satis sonrasi
destek (x: 3,84), genel pazarlama faaliyetleri (x: 3,83) ve pazar arastirmasi
(x: 3,82) amach internet kullanimi ise en yiiksek ortalamaya sahip diger
ifadelerdir. Elde edilen bu sonuglar arastirmanin temel amaci olan e-
pazarlama faaliyetleri hakkinda énemli bilgiler sunmaktadir. Oncelikle turizm
isletmelerinde e- pazarlamanin basariya ulagsmasinda oOnkosullardan birisi
musgterilerle etkin iletisim kurulabilmesidir, bununla birlikte genel pazarlama
faaliyetleri ve pazarlama arastirmalarinda internetin etkin olarak kullaniimasi
e-pazarlama faaliyetlerinin ylksek dizeyde gerceklestirildiginin kaniti

niteligindedir.

Tablo 5: Korelasyon Matrisi

internetin is

Siireclerindeki Internetin Kullanim

internetin Fayda

Fonksiyonlar Anemi/kullanimi alanlari

internetin Fayda r

- 1
Fonksiyonlari p
internetin is r ,588
Sireglerindeki 1
Onemi/kullanimi P ,000
internetin Kullanim r 529" 512" 1
alanlan p ,000 ,000

**: p=0.01 diizeyinde farkliliklar anlamlidir. r: pearson korelasyon katsayis1 p:
anlamlilik diizeyi

Arastirma verilerinin  son asamasinda seyahat acentalarinda e-
pazarlama kapsaminda internetin fayda fonksiyonlari, is slregleri igin dnemi
ve kullanim alanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadigi
korelasyon analizi ile test edilmistir. Tablo 5’te yer alan korelasyon analizi
sonuglarina gore seyahat acentalarinda internetin fayda fonksiyonlari ile
kullanim alanlari arasinda orta duzeyde ve dogrusal bir iligki (r: 0,529, p:
0.000 ve p<0.005) oldugu goérulmektedir. Ayrica is sureglerinde internetin
onemi ile internetin kullanim alanlari arasinda benzer sekilde orta dizeyde
dogrusal bir iliski mevcuttur. Sonuglar 1s1§inda seyahat acentalarinda e-

pazarlama faaliyetlerinin gergeklestiriimesi surecinde internetin faaliyetler ve
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fonksiyonlar arasi butunlestirici bir rol oynadigi ve seyahat acentalarinda e-
pazarlama amagcli internet kullaniminin bilingli olarak gergeklestirildigi
soylenebilir. Nitekim bu yodnde gerceklestiriien sonuclarinin Tablo 6’da

verildigi regresyon sonuglari bu bulguyu dogrular niteliktedir.

Tablo 6: Tek Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglan

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 2,099 ,163 12,891 0,000
1 internetin is Siireclerindeki
0,439 ,041 ,512 10,588 0,000

Onemi/kullanimi

R: 0,512 R%0,262 Diizeltiimis R% 0,260 F: 112,097 p: 0,000

Tablo 6’da seyahat acentalarinda internetin is sdreclerinde
kullaniminin, e-pazarlama amagcli kullanim alanlari Uzerinde etkisi olup
olmadigi test edilmigtir. Elde edilen regresyon analizi sonuglarina gore
olusturulan model istatistiksel olarak anlamhdir (F: 112,097, p: 0.000) ve is
sureclerinde internet kullanimi e-pazarlama amagl internetin  kullanim
alanlarina ait varyansin %26’sin1 acgiklamaktadir. Buna gd0re regresyon

modeli;

“‘E-pazarlama amagcli internetin kullanim alanlari = 2.099+ 0.439 x

internetin is sureclerindeki 6nemi/kullanimi”

seklindedir. Diger bir ifade ile seyahat acentalarinda is slreclerinde
internetin 6nemindeki 1 birimlik artis e-pazarlama amach internet kullanim

alanlarini 0.439 oraninda arttirmaktadir.

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen analizler genel olarak
degerlendirildiginde seyahat acentalarinda internetin gok dnemli bir fonksiyon
ustlendigi ve e- pazarlama uygulamalarinin varligina isaret eden bilgiye kolay
erisim saglanmasi, Urun ve hizmetlerin kisisellestiriimesi, 6deme kolayhgi
saglama, mausterilerle etkin iletisim kurulmasi, satis sonrasi destek
hizmetlerinin sunulmasi, genel pazarlama faaliyetlerinin online olarak
gerceklestiriimesi gibi birgok faaliyetin internet araciligi ile gergeklestirildigi

gorulmektedir. Buna ilaveten seyahat acentalarinda internetin fayda
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fonksiyonlari ile is sureglerinde internet kullanimi ve e-pazarlama amacgh
kullanim arasinda dogrusal iliskiler oldugu, is sureclerinde internet
kullaniminin, internetin e-pazarlama amach kullanim alanlari Gzerinde pozitif

yonlud- anlamli bir etkisi oldugu ve kullanim alanlarini arttirdigr saptanmistir.
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5. SONUG VE ONERILER
SONUGC

21. yy. ile birlikte bilgi teknolojilerinin gelisimi ve internetin herkes igin
kolay ulagilabilir hale gelmesi sonucunda tuketici talepleri Urun tercihinin
daha cok internet yolu ile gerceklestirildigi bir nitelik kazanmistir. internet bir
haberlesme ve veri aktarimi protokolu olarak dogmusg olmasina ragmen,
icerigi ve genislemesi sayesinde tanitim, pazarlama ve satis gibi ticari
ozellikler kazanmistir. Bu durum turistik Granlerin pazarlamasinda toptanci
ve/veya perakendeci rolu Ustlenen seyahat acentalari lUzerinde de 6nemli
etkiler yaratmistir. internetin vazgecilmez bir unsur haline gelmesi ve e-
masteri olgusunun giderek hayatimiza yerlesmesi ile seyahat acentalari da
arin pazarlama faaliyetlerinde daha cok eb2c pazarlama stratejisi olarak
tanimlanan elektronik ortam Uzerinde tuketiciye Urin satigi gerceklestirmeyi
ana stratejilerden birisi olarak kullanmaya baslamiglardir. Seyahat
acentalarinin igleyisinde meydana gelen bu fonkisyonel ve yapisal degisimin
tim boyutlariyla anlasilabilmesi ve e-pazarlama unsurlarinin daha da etkin
hale getirilebilmesi ise bu yonde gerceklestirilecek yenilikgi uygulamalara
bagll oldugu kadar, akademik arastirmalar ile bu surece pozitif katki
saglanmasi esastir. Buradan hareketle gercgeklestiriien ve Ankara ilinde
faaliyet gosteren A Grubu seyahat acentalarinda e-pazarlama faaliyetlerini
konu alan bu arastirmada hem akademik literatir hem de sektor yoneticileri
agisindan bazi 6nemli bulgular elde edilmistir. Elde edilen bulgularin

baslicalari;

e Seyahat acentalarinda e-pazarlama kapsaminda internet altyapisina
buyuk 6nem verilmektedir. Acentalarin blyuk bir bolimunin kendisine
ait web-sitesi bulunmakta ve bu siteler sik aralikla guncellenerek satig

etkinligi arttinlmasi stratejisi izlenmektedir.

e Seyahat acentalarinda elektronik ortamda goérsel tanitima 06zen
gOsterilmektedir. Nitekim arastirmaya katilan seyahat acentalarinda
acentanin internet tanitimini gorerek, acentadan hizmet satin alma

oraninin oldukga yuksek oldugu saptanmistir ve katilimcilarin gok
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bayuk bir gogunlugu gorsel tanitimin satislari olumlu yonde etkiledigi

yonunde fikir beyan etmiglerdir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger 6nemli bulgu, ilgili seyahat
acentasindan daha once hizmet satin alan musterilerle elektronik
ortamda iletisim kurulmasinin yeni Grin satisini pozitif yénde
etkiledigidir.

Internetin en énemli fonksiyonlarindan birisi olarak kabul edilen bilgi
elde etme zenginligi seyahat acentalari tarafindan e-pazarlamada
etkin bir satis stratejisi olarak kullaniimakta ve bu stratejinin Granu
kisisellestirerek sunma, musteri/igsletme i¢in zaman tasarrufu saglama
gibi stratejiler ile birlestirilerek, musteriye daha kaliteli hizmet sunumu
hedeflendigi anlasiimaktadir. Nitekim elde edilen bu sonuglar
internetin is sureclerine katkisi kapsaminda yoneltilen sorularin
yanitlari ile desteklenmektedir. Katilimcilarin bu bolumdeki yanitlarina
gore internetin en o6nemli katkilari bilgiye kolay erigsim, musterinin
urdne kolay erigimi, musteriye segenek sunularak satig yapabilme ve
6deme kolayhgidir. Siralanan tim bu unsurlar hem e- pazarlama
faaliyetlerinin 6zunu olugsturmaktadir hem de tum isletmeler tarafindan
hedeflenen ciktilar konumundadir ve e-pazarlama uygulamalarinin

etkinliginin bir gostergesidir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bir diger énemli sonu¢ seyahat
acentalarinda e-pazarlama faaliyetleri kapsaminda en ¢ok musterilerle
iletisim, satis sonrasi destek, genel pazarlama faaliyetleri, pazar

arastirmasi ve on-line satig iglemleri oldugudur.

ONERILER

Arastirma kapsaminda elde edilen ve yukarida bazilari siralanan

sonuclar genel olarak degerlendirildiginde, gunumuzde seyahat acentalarinin

varliklarini surdirmelerinde elektronik pazarlamanin artik en 6nemli faaliyet

haline geldigi ve acentalarin blylk oranda yapisal degisime ugradigi

gorulmektedir. Her ne kadar turizm endustrisi emek-yogun bir 06zellik

gOsterse ve Urunun dretimi ile tuketimi es zamanl olarak yerinde gergeklesse
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de, artik turistik Urunlerin ilk olarak elektronik ortamda sunuldugu, bir bakima

online olarak uretildigi ve buna bagh olarak ilk asamada sanal tiketimin

gercgeklestigi gorulmektedir. Bu durum ise hem gunumuzde hem de yakin

gelecekte seyahat acentalarinda organizasyon yapilarinin degiserek sanal

orgut yapilarinin 6nem kazanacag! ve dogal olarak yalin organizasyonlarin

daha fazla gindeme gelecegi aciktir. Bilgi teknolojilerinin gelisimiyle daha da

hiz kazanacak bu degisim surecinde seyahat acentasi yoneticilerinin asagida

belirtilen hususlari dikkate almalarinin hem igletmenin gelecegi hem de

elektronik pazarlamanin etkinligi agisindan faydali olacagi dugunulmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinde degisim trendine bagh olarak yalnizca e-
pazarlamaya onem vererek geleneksel pazarlama tekniklerinden
vazgegilmemeli, aksine pazarlamanin her iki yonu de nasil
geligtirilebilir ve nasil entegre hale gelebilir gibi hususlar Gzerinde

durulmalidir.

E-pazarlama faaliyetlerinde her ne kadar insan unsuru sistemi
kullanan vel/veya tasarlayan ile mdusterinin web sayfalan
kapsaminda yuz yuze iletisim olmaksizin temasini dngoéruyor olsa
da, seyahat acentalari on-line canli destek hizmetlerinde goruntulu
hizmet sunmaya 6nem vermelidir. Bu suregte yer alacak personel
ise e-iletisim konusunda uzman ve turistik Grtin satisini ¢ok iyi bilen

kisilerden olugmalidir.

E-pazarlamanin énemli bir faaliyet alanini olusturan sosyal aglarda
(facebook, twitter, youtube vb.) hizmet pazarlamasi yapilirken genel
tanitimlar yerine bizzat kullanicinin kisisel hesabi Uzerinde ve o
kullaniciya 6zel hizmet sunumu gergeklestiriimelidir. Bunun igin ise
seyahat acentalarinda mdusteri veri tabani en kuguk detaylari
kapsayacak sekilde yeniden yapilandirilmali ve mugteri istek ve
ihtiyaglari semantik yapilar ile dnceden dogru bir sekilde tahmin
edilebilmelidir.

E-pazarlama amagl faaliyetlerde gerilla pazarlama, n6éro pazarlama
gibi gincel pazarlama yaklagimlarinin pozitif katkilarindan en Ust

dizeyde faydalaniimali, ancak bu slrecgte saldirgan stratejilerin
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derecesine dikkat edilerek, mevcut ve/veya potansiyel musterilerin
kaybedilmemesi hedeflenmelidir.

Nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilarak
gerceklestirilen bu arastirma igerdigi bulgular bakimindan 6nemli
olmaktadir. Gelecekte gergeklestiriliecek arastirmalarda bu
arastirmanin sonuclari da dikkate alinarak, hem nicel hem de nitel
arastirma yontemlerini kapsayan, karsilastirmali, musteri goruglerini
de dikkate alan ve karsilastirmali sonuglar iceren arastirmalar

gerceklestiriimelidir.
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cevaplandirmaniz bilimsel arastirmanin saglikli sonuglanmasi igin ¢ok buyuk

bir katki saglayacaktir. Katiliminiz ve arastirmaya katkiniz igin cok tesekkur
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Birinci Bolim
Acenta Bilgileri

Acentadaki toplam bilgisayar sayisi ka¢ tanedir?

Acentanizda interneti hangi yildan itibaren kullanmaya bagladiniz?
internet siteniz var mi? Evet () Hayir () varsa adresi:

internete guinlilk ortalama baglanma siireniz kag saattir?

Internet sitesi olusturma tarihiniz? ( )-

o a0k~ 0N PE

Internet sitenizi ne siklikla glincelliyorsunuz?
Gunlok () Haftahk ( ) Ayhk( ) Diger ( )

7. Acentanizda satig bilgilendirmesi yaparken bulundugunuz il disinda
satis ile ilgili bilgilendirme ya da satis yapiyor musunuz?
Evet () Hayir ()
8. Buyuk dagitici nitelikteki acentalarin satis temsilciligini yapiyor
musunuz?
Evet () Hayir( ')
9. internet ilanlarinizi gorerek direkt acentaya gelip satin alma orani
kactir?
A.0-%25 B.%26-%50 C.%51-%75 D.%76-%100
10.Gorsel tanitima ne kadar 6nem veriyorsunuz?
Cok Onemli( )Onemli( ) Orta ( ) Onemsiz () Cok Onemsiz ()
11.Gorsel tanitim araclari (bennir, promosyon vb.) satislari etkiledigini
dusundyor musunuz?
Evet () Hayir( ')
12.Acentanin bulundugu konumun satiglar Uzerinde etkili oldugunu
dusundyor musunuz?
Evet () Hayir( )
13.Daha o6nce sizden hizmet satin alan musterilerle elektronik iletisim
kurmanizin yeni drtnlerin satiginda etkisi nasildir?
Cok Onemli ()  Onemli () Orta () Onemsiz ()
Hicbir dnemi bulunmamakta ()
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Asagidaki o6nermelere katihm diizeyine gére, 1 (Hi¢cbir o6nemi
bulunmamakta) ile 5 (cok 6nemli) arasi liitfen size en uygun sadece bir

secgenegi isaretleyiniz.
ikinci Boliim

internetin Snemi ve Faydalari

1 Seyahat acentalarinin dahili ve harici ig
sureclerine olan katkisi agisindan sizce
internetin 6nemi nedir? Lutfen degerlendiriniz.

o Seyahat acentalari acgisindan interneti asagida sayillan fayda
fonksiyonlarinin her biri icin sizin atfettiiniz 6nem dizeyi nedir? Litfen

degerlendiriniz

Yeni pazarlar yaratmasi

a.
b Is gérme maliyetlerini azaltma
c Uriin ve hizmetleri kisisellestirerek sunma

d Zaman tasarrufu saglama

Genis ¢apta taninma ve imaja katkisi

f Hizmet genisligi-cesitliligi

Bilgi edinme zenginligi

h Musterilerle interaktif etkilesim

Yeni ig partnerleri kazandirma

islemleri basitlestirme

3 Seyahat Acentalarinin is Siireclerinde internetin Onemi

Mausgterilerin Urtne kolay erigimi

b Musterilere segenek genisligi saglama

Bilgiye kolay erigim

C.
q is partnerleri ile interaktif etkilesim
o Odemede kolaylik
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Asagidaki o6nermelere katihm diizeyine gére, 1 (Hi¢cbir o6nemi
bulunmamakta) ile 5 (cok 6nemli) arasi liitfen size en uygun sadece bir

secgenegi isaretleyiniz.
Uglincii Boliim

Internetin kullanim alanlari ve diizeyleri

1. Bolgenizdeki seyahat acentalari agisindan interneti buginkd kullanim
alanlari ve internetin asagida sayilan fonsiyonlarin her biri igin kullanim

diuzeyleri sizce nedir ? Lutfen degerlendiriniz.

a. Genel pazarlama faaliyeti olarak kullanimi

b. Musterilerle iletisim

c. | Pazar arastirmasi

d. Rakiplerin analizi

e. Online satis —Business to Consumer (B2C)

f. Satis sonrasi destek

g. isletmelerarasi iletisim

h. isletmelerarasi 6deme- Business to Business
(B2B)
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Ek 2- Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Diizenlemeler
R.G. Tarihi:23.10.2014 R.G. Sayis1:29166

Yayimlandigi R.Gazetenin Tarihi : 23/10/2014 No: 29166
Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Duizenlemeler
Amag ve kapsam

MADDE 1 - (1) Bu Kanunun amaci, elektronik ticarete iliskin esas ve usulleri

duzenlemektir.

(2) Bu Kanun, ticari iletisimi, hizmet saglayici ve araci hizmet saglayicilarin
sorumluluklarini, elektronik iletisim araglariyla yapilan sdzlesmeler ile
elektronik ticarete iligkin bilgi verme yukumluluklerini ve uygulanacak

yaptirimlari kapsar.
Tanimlar
MADDE 2 - (1) Bu Kanunun uygulanmasinda;

a) Elektronik ticaret: Fiziki olarak karsi kargsiya gelmeksizin, elektronik

ortamda gerceklestirilen ¢cevrim ici iktisadi ve ticari her turli faaliyeti,

b) Ticari iletisim: Alan adlari ve elektronik posta adresi disinda, mesleki veya
ticari faaliyet kapsaminda kazan¢ saglamaya yonelik olarak elektronik

ticarete iligskin her turla iletisimi,

c) Ticari elektronik ileti: Telefon, cagri merkezleri, faks, otomatik arama
makineleri, akilli ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kisa mesaj hizmeti
gibi vasitalar kullanilarak elektronik ortamda gergeklestirilen ve ticari

amaclarla gonderilen veri, ses ve goruntu igerikli iletileri,

¢) Hizmet saglayici: Elektronik ticaret faaliyetinde bulunan gercek ya da tlizel
kisileri,

d) Araci hizmet saglayici: Baskalarina ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin
yapiimasina elektronik ticaret ortamini saglayan gercek ve tuzel kisileri,

e) Bakanlik: GUmrlk ve Ticaret Bakanhigini,

ifade eder.
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Bilgi verme yukumlualugu

MADDE 3-(1) Hizmet saglayici, elektronik iletisim araclariyla bir

sozlegsmenin yapilmasindan once;
a) Alicilarin kolayca ulasabilecegi sekilde ve glncel olarak tanitici bilgilerini,
b) Sézlesmenin kurulabilmesi igin izlenecek teknik adimlara iligkin bilgileri,

c) Sobzlesme metninin  s6zlesmenin kurulmasindan sonra, hizmet
saglayici tarafindan saklanip saklanmayacagi ile bu sdézlesmeye alicinin
daha sonra erigiminin mumkun olup olmayacagi ve bu erisimin ne kadar

sureyle saglanacagina iliskin bilgileri,

¢) Veri girisindeki hatalarin agik ve anlasilir bir sekilde belirlenmesine ve

duzeltiimesine iligkin teknik araclara iligkin bilgileri,

d) Uygulanan gqizlilik kurallari ve varsa alternatif uyusmazlik ¢ézim

mekanizmalarina iligkin bilgileri,
sunar.

(2) Hizmet saglayici, varsa mensubu oldugu meslek odasi ile meslekle ilgili
davranis kurallarini ve bunlara elektronik olarak ne sekilde ulasilabilecegini

belirtir.

(3) Taraflarin tiketici olmadidi hallerde taraflar, birinci ve ikinci fikralardaki

duzenlemelerin aksini kararlagtirabilirler.

(4) Hizmet sagdlayici, s6zlesme hukimlerinin ve genel islem sartlarinin

alici tarafindan saklanmasina imkan saglar.

(5) Birinci ve ikinci fikralar, minhasiran elektronik posta yoluyla veya benzeri

bireysel iletisim araclariyla yapilan s6zlesmelere uygulanmaz.
Siparis
MADDE 4 - (1) Elektronik iletisim araclariyla verilen siparislerde asagidaki

esaslar gecerlidir:

a) Hizmet saglayici, siparisin onaylanmasi asamasinda ve 6deme bilgilerinin
girilmesinden Once, 0deyecegi toplam bedel de dahil olmak Uzere,

s6zlesmenin sartlarinin alici tarafindan agikga goértlmesini saglar.
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b) Hizmet saglayici, alicinin siparigini aldigini gecikmeksizin elektronik

iletisim araclariyla teyit eder.

c) Siparis ve siparisin alindidinin teyidi, taraflarin s6z konusu beyanlara

erisiminin mumkun oldugu anda gergeklesmis sayilir.

(2) Hizmet saglayici, siparis verilmeden 6nce aliciya, veri
giris hatalarini belirleyebilmesi ve duzeltebilmesi igin uygun, etkili ve

erisilebilir teknik araclari sunar.

(3) Taraflarin tiketici olmadidi hallerde taraflar, birinci ve ikinci fikralardaki

duzenlemelerin aksini kararlastirabilirler.

(4) Birinci fikranin (a) ve (b) bentleri ile ikinci fikra, minhasiran elektronik
posta yoluyla veya benzeri bireysel iletisim araclariyla yapilan s6zlesmelere

uygulanmaz.
Ticari iletisime iligkin esaslar
MADDE 5 - (1) Ticari iletisimde:

a) Ticari iletisimin ve bu iletisimin adina yapildigi gergek ya da tizel kisinin

acikca belirlenebilir olmasini saglayan bilgiler sunulmalidir.

b) indirim ve hediye gibi promosyonlar ile promosyon amagl yarisma veya
oyunlarin bu niteligi agik¢a belirlenebilmeli, bunlara katiimin ve bunlardan
faydalanmanin sartlarina kolayca ulasilabilmeli ve bu sartlar agik vestipheye

yer birakmayacak sekilde anlasilir oimalidir.
Ticari elektronik ileti gonderme sarti

MADDE 6-(1) Ticari elektronik iletiler, alicilara ancak dnceden
onaylari alinmak kaydiyla goénderilebilir. Bu onay, yazili olarak veya her
tarla elektronik iletisim araclariyla alinabilir. Kendisiyle iletisime gecilmesi
amaciyla alicinin iletisim bilgilerini vermesi halinde, temin edilen mal veya
hizmetlere iliskin degisiklik, kullanim ve bakima yonelik ticari elektronik iletiler

igin ayrica onay alinmaz.

(2) Esnaf ve tacirlere 6nceden onay alinmaksizin ticari elektronik iletiler

gonderilebilir.

66



Ticari elektronik iletinin igerigi

MADDE 7 — (1) Ticari elektronik iletinin igerigi, alicidan alinan onaya uygun

olmalidir.

(2) iletide, hizmet saglayicinin  taninmasini saglayan  bilgiler ile
haberlesmenin tarine bagli olarak telefon numarasi, faks numarasi, kisa
mesaj numarasi ve elektronik posta adresi gibi erigilebilir durumdaki iletigim

bilgileri yer alir.

(3) iletide, haberlesmenin tiirine bagli olarak, iletinin konusu, amaci ve
baskasi adina yapilmasi halinde kimin adina yapildigina iligkin bilgilere de

yer verilir.
Alicinin ticari elektronik iletiyi reddetme hakki

MADDE 8 - (1) Alicilar diledikleri zaman, higbir gerekce belirtmeksizin ticari

elektronik iletileri almayi reddedebilir.

(2) Hizmet saglayici ret bildiriminin, elektronik iletisim araclariyla kolay
ve Ucretsiz olarak iletiimesini saglamakla ve gonderdigi iletide buna iliskin

gerekli bilgileri sunmakla yaktmluduar.

(3) Talebin ulagsmasini miuteakip hizmet saglayici Gg is gunu iginde aliclya

elektronik ileti gondermeyi durdurur.
Araci hizmet saglayicilarin yukiumlulikleri

MADDE 9 - (1) Araci hizmet sagdlayicilar, hizmet sunduklari elektronik
ortami kullanan gergek ve tluzel kisiler tarafindan saglanan igerikleri kontrol
etmek, bu igerik ve icerige konu mal veya hizmetle ilgili hukuka aykir bir
faaliyetin ya da durumun s6z konusu olup olmadigini arastirmakla
yukamla degildir.

(2) Bu Kanunun 3, 4, 5, 6, 7 ve 8 inci maddelerinde dizenlenen

yukumlUluklerin araci hizmet saglayicilarina uygulanmasina iliskin usul ve

esaslar ydnetmelikle belirlenir.
Kisisel verilerin korunmasi

MADDE 10 - (1) Hizmet saglayici ve araci hizmet saglayici:
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a) Bu Kanun gergevesinde yapmis oldugu islemler nedeniyle elde ettigi

kisisel verilerin saklanmasindan ve guvenliginden sorumludur.

b) Kisisel verileri ilgili kisinin onayi olmaksizin Gguncu Kigilere iletemez ve

baska amaclarla kullanamaz.
Bakanlik yetkisi

MADDE 11 - (1) Bakanhk, bu Kanunun uygulanmasi ve elektronik ticaretin

gelisimiyle ilgili her turld tedbiri almaya ve denetimi yapmaya yetkilidir.

(2) Bakanlikga gorevlendirilen denetim elemanlari, bu Kanun kapsaminda
Bakanlik yetkisine giren hususlarla ilgili olarak her turll bilgi, belge ve
defterleri istemeye, bunlari incelemeye ve o6rneklerini almaya, ilgililerden
yazili ve s6zlu bilgi almaya yetkili olup ilgililer istenilen bilgi, belge ve defterler
ile elektronik kayitlarini, bunlarin érneklerini noksansiz ve gergcege uygun
olarak vermek, yazili ve s6zlu bilgi taleplerini kargilamak ve her tlrli yardim

ve kolayhgi gostermekle yukumludur.
Cezai hiikiimler
MADDE 12 - (1) Bu Kanunun;

a) 3 uncu maddesindeki yukumluluklere, 4 Gnctu maddesinin birinci fikrasinin
(a) bendindeki yukumluliklere, 6nci maddesinin birinci fikrasina veya
7 nci maddesinin birinci fikrasina aykiri hareket eden hizmet saglayicilara ve

aracl hizmet saglayicilara bin Tark lirasindan bes bin Turk lirasina kadar,

b) 4 Uncu maddesinin birinci fikrasinin (b) bendindeki veya ayni maddenin
ikinci fikrasindaki, 5 inci maddesinin birinci fikrasinin (a) bendindeki veya
7 nci maddesinin ikinci ve tglncu fikralarindaki yakimlaltklere aykiri hareket
eden hizmet saglayicilara ve araci hizmet saglayicilara bin Turk lirasindan on

bin Turk lirasina kadar,

c) 5 inci maddesinin birinci fikrasinin (b) bendindeki, 8 inci maddesinin ikinci
ve ucuncu fikralarindaki ~ yukumlaluklere  aykiri hareket eden  hizmet
saglayicilara ve araci hizmet saglayicilara iki bin Turk lirasindan on bes bin
Turk lirasina kadar,

¢) 11 inci maddesinin ikinci fikrasina aykiri hareket edenlere iki bin Turk

lirasindan bes bin Turk lirasina kadar,
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idari para cezasi verilir.

(2) Bir defada birden fazla kimseye 6 nci maddenin birinci fikrasina
aykiri olarak ileti génderilmesi halinde, birinci fikranin (a) bendinde 6ngérilen

idari para cezasli on katina kadar artirilarak uygulanir.

(3) Bu maddede ongorilen idari para cezalarini verme yetkisi Bakanliga aittir.
Bu yetki, merkezde Bakanligin ilgili genel mudurlugine, tagrada ise

Bakanhgin il mudurlUklerine devredilebilir.
Yonetmelikler

MADDE 13 - (1) Bu Kanunun uygulanmasina iligkin yonetmelikler; Adalet
Bakanligi, Maliye Bakanhgi, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanligi ve Ekonomi Bakanligi ile Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumunun

gorusleri alinarak Bakanlik tarafindan hazirlanir.
Degistirilen mevzuat

MADDE 14 - (1) 5/11/2008 tarihli ve 5809 sayil Elektronik Haberlesme
Kanununun 50 nci maddesinin besinci fikrasi asagidaki sekilde degistirilmis,
maddeye asagidaki fikralar eklenmis ve diger fikralar buna goére teselsil

ettirilmigtir.

“(5) igletmeciler tarafindan, sunduklari hizmetlere iliskin olarak abone ve
kullanicilarla, 6nceden izinleri alinmaksizin otomatik arama makineleri,
fakslar, elektronik posta, kisa mesaj gibi elektronik haberlesme vasitalarinin
kullanilmasi suretiyle pazarlama veya cinsel igerik iletimi gibi maksatlarla
haberlesme yapilamaz. isletmeciler, sunduklari hizmetlere iligkin olarak

abone ve kullanicilariyla siyasi propaganda igerikli haberlesme yapamazlar.”

“(6) isletmeciler tarafindan, abone ve kullanicilarin iletisim bilgilerinin bir mal
ya da hizmetin saglanmasi sirasinda, bu tur haberlesmenin yapilacagina dair
bilgilendirilerek ve reddetme imkani saglanarak edinilmis olmasi halinde,
abone ve kullanicilarla 6nceden izin alinmaksizin ayni veya benzer mal ya da
hizmetlerle ilgili pazarlama, tanitim, degisiklik ve bakim hizmetleri igin

haberlesme yapilabilir.

(7) Abone ve kullanicilara, bu tur haberlesme yapilmasini reddetme ve

verdikleri izni geri alma hakki kolay ve Ucretsiz bir sekilde saglanir.”
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Onay alinarak olusturulan veri tabanlari

GECGICi MADDE 1 - (1) Bu Kanunun yirirlige girdigi tarihten énce, ticari
elektronik ileti gdénderilmesi amaciyla onay alinarak olusturulmus olan veri

tabanlari hakkinda 6 nci maddenin birinci fikrasi uygulanmaz.
Yirarliik

MADDE 15 - (1) Bu Kanun 1/5/2015 tarihinde yuarurlige girer.
Yuritme

MADDE 16 — (1) Bu Kanun hikdmlerini Bakanlar Kurulu yaratar.

4/11/2014
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