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OZET

Turizmin en o6nemli Ozeligi elle tutulup gozle gorilemeyen, deneme imkan:
bulunmayan bir Grlin, yani hizmet Gretiyor olmasidir. S6z konusu turizm Urdnind satin
almadan 6nce gormek, incelemek veya test etmek mumkin olmadig: icin musteriler, satin
almadan dnce bununla detayl1 ve dogru bilgi edinmek isterler. Bu noktada bilgi ve iletisim
teknolojilerinin turizmdeki 6nemi 6ne ¢ikmaktadr.

Kullamm alam ve etkisi tartisilmayan internetin turizm sektoriinde ticari amacl
kullamimasi ile birlikte simirsiz bir erisim ortam yaratilmakta, turizm isletmeleri kurduklar
web siteleri sayesinde musteriler ile direkt olarak iletisime gegme imkam elde edilmekte ve bu
sekilde direkt satislar yapilmaktadir.

Calismann ilk bdlumiinde internet ve elektronik ticaretin tanimi ile genel 6zellikleri
islenmistir. Ikinci bolimde ise turizm pazarlamas ve turizmde internet kullamm tizerinde
durulmus, online satis yapan web siteleri konusunda bilgi verilmistir. Uglincli ve son bolimde
ise online rezervasyon hizmeti veren web siteleri ile ilgili bir arastrmanin verileri analiz
edilmistir.



SUMMARY

The most important characteristic of tourism is producing service which is invisible
untouchable and untestable product. The customers would like to have detailed and correct
information about this product because they are not able to see, test or examine. At this point,

the importance of information Technologies go to the fore.

Commercia usage of internet in tourism sector creates an unlimited communication
place and touristic companies are able to reach the customers directly by their web stes and

sell their product and services online.

In the first part of this study, definition and characteristics of internet and e-commerce
have been examined. In the second part, tourism marketing and internet usage in tourism
sector have been explained, then some information about online reservation web sites have
been given. Inthe third and last part, results of a survey which has been applied to academical
staff at a national university have been analysised.



Xl

ONSOZz

Internet sayesinde turistik Urtn tiketicileri gitmek istedikleri destinasyon,
kullanacaklar: ulasim araci, kalacaklar: otel v.b. gibi detaylar hakkinda internetten dogru ve
yeterli bilgiyi hizli ve kisa stirede edinebilmekte ve rezervasyon yapabilmektedirler. Bu
noktada karsimiza ¢ikan online rezervasyon hizmeti veren web sitelerinin dizayn, erisim hiz,

hizmet hiz1 gibi olmazsa olmaz 6zellikler ile hazirlanmalar: gerekmektedir.

Bu tez caligmasim gerceklestirirken degerli fikirlerini, zamamm ve yardimin
esirgemeyen danmismanim Sayin Prof. Dr. Ahmet AKTAS a ve eski damgsmamm Sayin Yrd.
Dog. Dr. Ayhan GOKDENIZ’ e tesekkirti bir borg bilirim.

Y uksek lisans egitimi konusunda siirekli olarak beni telkin eden, maddi ve manevi
olarak destekleyen annem Berna DOGAN ve esim Cem ALGUR ile sevgili kardesim Eray
DOGAN'’ ave can dostum Ece OMURIS’ e tiim kalbimle tesekkiir ederim.

Ayrica tez asamasinda, konuyla ilgili bilgi ve tecribelerini paylasarak calismama
destek veren patronum Sinan Kaan HAVAY IR a ve midirim Levent OLCER ile Interhol

Seyahat’ teki mesai arkadaslarima saygilarimi sunarim.

Bu tez calismasim uzun siire 6nce bizlerden ayrilan caim babam Erdal DOGAN’a

ithaf ederim. Huzur iginde uyusun.

Seden ALGUR



GIRIS

Internet teknolojisindeki gelismelere paralel olarak ekonomik ve sosyal yasam da
degisim gecirmektedir. Artik alisveris bir yana bankacilik islemleri, yatirim islemleri ve
hatta yemek siparisleri bile internet sayesinde hizl1 ve kolayca yapilabilmektedir.

Global bir ag ile tUketici, Uretici ve tedarikciler elektronik ortamda bir araya gelmekte
ve faaliyetlerinin blyldk bir kismuni bu ortama tasimaktadirlar. Bu noktada ortaya ¢ikan
elektronik ticaretin yayginlasmasi ile hizli ve 6nceden kestirilemeyen yenilikler sayesinde
Ozellikle gelismis ve gelismekte olan Ulkeler icin avantgjlar olugsmaktadir. Turizm sektoru
de bu avantajlardan yararlanmay1 bagaran endistrilerden biridir. Teknolojinin girdigi her
sektor gibi turizm sektdrt de sanal ortamda yerini almis ve dncekinden daha kiresel bir
noktaya dogru ilerlemeye baslamistir.

Gulnuimtzde artik konaklama, ulasim v.b. gibi turistik hizmetler internet Gzerinden
verilmekte, hizmetlerden yararlanacak potansiyel tiketici de gidecegi destinasyon, kalacagi
otel, kullanacag: ulasim araci gibi bilgileri dogru ve eksiksiz olarak edinebilmekte, bu
sayede tatilini rahathikla programlayabilmektedir. Ayrica direk satis yapma imkan
saglamasi nedeniyle internetin alternatif bir pazarlama araci olarak 0zellikle seyahat
acentalarinin internet araciligiyla aldiklari %15 - %20 oramindaki komisyon giderinde
tasarruf saglamak muimkdn olmustur. Bu durum dusik kar marjlariyla calisan tur
operatdrlerinin kar marjlarinin artmasina ve paket tur fiyatlarimin azalmasina katki
saglamaktadir.

Calismanin birinci boliminde internet ve elektronik ticaretin gegcmisi ve gelisimi

incelenerek genel tamim, kapsam, avantaj ve dezavantajlar: agciklanmaya calisil mistir.

Calismanin ikinci bdliminde turizm ve turizm pazarlamasi ile ilgili genel bilgiler
verilerek turizm sektorinde internet kullanimi agiklanmistir. Akabinde online rezervasyon
tammlanmaya calisilmis ve online rezervasyon hizmeti veren web siteleri ile ilgili bilgi

verilmistir.



Calismanmin son bolimiinde ise Akdeniz Universitesi’ ndeki akademik personelin
online rezervasyon hizmeti veren web siteleri hakkindaki goruslerini belirlemeye yonelik
yapilan arastirmadan elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirmada genel olarak sayisal

verilere yer verilmistir.



1. BOLUM
INTERNET ve ELEK TRONIK TICARET iLE iLGIiLi TEMEL BiLGILER

Yeni teknolojinin gelismesi ile birlikte internet tzerinden yapilan ticari islemlerin
hizla artmas, ticaretin dogasimi pek ¢ok sekilde degistirmistir ve degistirmeye de devam
etmektedir. Elektronik ticaret bazi yonleriyle sadece geleneksel yontemlere ek bir dagitim
ya da pazarlama kanalini temsil ederken, diger bazi yonleriyle de yeni Urtnler, hizmetler
ve pazarlar yaratmaktadir (Aydemir, 2004, s.9).

Elektronik ticaret ile ilgili kavramlardan ©nce internet ve internetin gelisimi
konusunda bilgi vermek daha dogru olacaktir.

1.1. internetin Tamm Ve Tarihges

Internet, | nternational Network sozcuklerinin kisaltilip birlestirilmesiyle olusmustur.
Uluslar arast aglarin en 6nemlisi olarak tammlanmast mumkundur. Internet konusunda gok

degisik taumlar yapilmistir (Oger, 1999, s.266).

Internet en kisa ifade ile uluslar arasi en biytk bilgisayar agidir. Bilgisayarlarin
modemler araciligiyla birbirleri ile kurduklart iletisime verilen addir (Misirli, 2004, s.152).

Bir baska tamma gore internet, tim dinya Uzerine yayilmis olan ve sayilar yiz
milyon ana bilgisayar1 bulan ¢ok genis bir bilgisayar agidir. Birgok Ulkede tGiniversitelerden
hikUmetlere, arastirma laboratuarlarindan is gcevrelerine degin her sektorde ve hatta askeri
alanda kullanilan birgok bilgisayar sistemini birbirine baglamaktadir (Oger, 1999, s.267).

Binalar1 ve galisanlar: olan gergek bir yer degil, diinya ¢apinda birbirine baglantil:
bilgisayarlarin ve insan ¢abalarinin ortaklasa ¢alismasinin bir Grdnddur. Bunun sonucunda
ortaya ¢ikan sey, elektronik bilgi ve eglence agidir. En temel terimlerle internet; masalisti
bilgisayarlarin, birbiri ile baglantili milyonlarca bilgisayardan herhangi birisiyle veri, ileti
ve dosya aligverisi yapilmasina olanak saglayan, birbiriyle baglantili bilgisayarlar sistemi
olarak ifade edilebilir (Douglas ve Johnson, 1998, s.2).



Internet, 1960’ larin sonunda A.B.D. Savunma Bakanlig: tarafindan ARPANET ad:
atinda bir WAN olarak kurulmustur. ARPANET paket anahtarlamali bir iletisim
teknolojisi olarak Universiteler ve savunma birimleri
saglamaktaydi. 1980’'lerin ortalarinda NSF,A.B.D. Ulusal Bilim Kurulusu ARPANET'|
devralmis ve NSFNET adi altinda egitim ve bilimsel arastirma kuruluslar: arasinda hizli bir

arasinda bilgi alis verisi

internet omurgas: olarak gorev yapmaya baslamistir. Bu sirada A.B.D. disinda birgok
yerde TCP/IP tabanl arastirma ve egitim amagli aglar cogalmistir. 1988 yilinda bu tip
aglarin bir kismu ile NSFNET arasinda baglantilar kurulmustur. lerleyen yillarda ise bazi
ticari kuruluslara ait aglarda bu omurgaya baglantilar saglanmistir (UUNET, PSINe,
CERFNET gibi). 1995 yilina kadar bu yap1 icinde omurga islevi goren NSFNET daha
Onceki arastirma amagl kullammina geri donmds, internetin omurgasin ise artik birbirleri
arasinda baglantilara sahip ticari aglar teskil etmektedir (GUngor ve Evren, 2002, s.5).

Granic ve Lamey’ in belirttigi gibi bugtin internet milyonlarca bilgisayar1 donamm ve
yazilim araglariyla birbirine baglayan ¢ok blyik bir kiresel ag olarak tanimlanabilirse de
bir muazzam kablolar, telefon hatlari, uydular ve fiber optik baglantilar agindan ¢ok daha
fazlasim bir bitin haline getirir. Internet, esas itibariyle kan ve etten, degisen teknolojik
sofistikasyon dereceleriyle farkl: etnisitelerden gesitli inang ve degerlere, interneti bir dizi
farkli nedenle kullanan milyonlarca insandan olusmustur (Bostanci Ege, 2005, s.177).

Tablo-1.1: internetin K ullanim

Dinyada
Dinya Inter net
Nufusuna I nter net Nufusa | Kullanma | 2000-2005

Bolge Nufus (2006) Oram Kullanimi Oram Oram gelisme %
Afrika 915.210.928 14,1% 23.649.000 2,6% 2,3% 423,9%
Asya 3.667.774.066 | 56,4% 364.270.713 | 9,9% 35,6% 218,7%
Avrupa 807.289.020 12,4% 291.600.898 | 36,1% 28,5% 177,5%
Orta Asya 190.084.161 2,9% 18.203.500 9,6% 1,8% 454,2%
Kuzey
Amerika 331.473.276 5,1% 227.303.680 | 68,6% 22,2% 110,3%
Latin Amerika
- Karayipler 553.908.632 8,5% 79.962.809 | 14,4% 7,8% 342,5%
Okyanusya -
Avusturalya 33.956.977 0,5% 17.872.707 | 52,6% 1,7% 134,6%
TOPLAM 6.499.697.060 | 100,0% | 1.022.863.307 | 15,7% 100,0% 183,4%

Kaynak: South Pasific Tourism Organisation, 2006,
(http://www.spto.org/spto/export/sites/ spto/spto/presentations/2006 07 mark sme/mark _and_prom thr_ web

.pdf Erisim 01.03.2007)



1945'te klavye tzerinde bir milyon islem yapmak en az bir ay striyor ve yaklasik
bin dolara mal oluyordu. 1970'te bilgisayarlar bir milyon islemi yaklasik yarim saniyede
alt1 sentten daha az bir maliyete yapiyorlardi. 1980’ de bir milyon islem 1/10 saniyede ve
1/10 sente yapilmaktayd: (Tarcan ve digerleri, 2005, s.3).

50 milyon Kullaniciya ulagm asiicin gecen sire

80

74

70 A
60 -
o :
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(www) Bilgisayar
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Sekil-1.1: internetin 50 Milyon K ullamaya Ulasma Siir eci
Kaynak: ALGUR, Seden; OMURIS, Ece; ERDOGAN, Ceylan, An Evaluation on Online Reservation
Web Sites, Turk-Kazakh International Tourism Conference, 2006, p.1635-1648

Sekil-1.1'de goruldugl Uzere telefonun 50 milyon kullaniciya ulagsmas igin gegen
siire 74 yil iken bu stire radyo i¢in 38 y1l olarak belirlenmistir. Bu stire kisisel bilgisayarlar
icin 16 yildir. Oysa internetin 4 yil gibi kisa bir strede 50 milyon kullaniciya ulastig:
belirlenmistir (Algur ve digerleri, 2006, s.1638).

1.1.1. internetin Bilesenleri

Internetin bilesenleri su sekilde siralanabilir (Balevi, 1995, s.16):

i. WWW,; internet kaynaklarini, internet Uzerindeki bilgilere kolayca
erisilebilecek sekilde duzenler.
ii. Elektronik Posta; diger internet ya da online servis kullamcilar arasinda
mesa] ve dosya alisverisine olanak saglar.
iii. Telnet; bir bilgisayarin baska bir bilgisayara baglanmasi ve o bilgisayardaki
bilgileri kullanmasina olanak saglayan bir yazilimdir.
iv. FTP; bir bilgisayardan digerine dosya aktarim icgin kullanilan internet

yazilimudir.



v. Gopher; basvuru kaynaklarindan magazin haberlerine, hukimet belgeleri ve
demeclerine kadar genis bir bilgi alamini kapsayan erisim ve temin sistemidir.
vi. Sohbet Gruplari; ortak ilgi alanlari olan kullanicilarin online olarak karsilikl
soylestikleri forumlardir.
vii. Haber Gruplari; ortak ilgi alanlar1 olan kullamicilara yonelik tartisma ve

yazigsma ortamlaridir.

1.1.2. internetin Kullanim Alanlar:

Internet kullanimu, 1960’ larda belli basli merkezlerdeki bilgisayarlar arasindailetisim
saglanmasi amaci guden bir yapidan, giniimiize gelene degil bilgisayarlar arasi ses, video,
oyun ve hattatelefon hizmetleri gibi birgcok kavrami icine almistir (GUngor ve Evren, 2002,
s.14).

Internetin saglachg1 en temel hizmet, kaynak alici ve arasindaki haber alisverisini
saglayan elektronik postadir. Elektronik posta araciligiyla mesaja eklenmek suretiyle
zaman kaybi1 olmadan pratik bir sekilde veri ve dokiman transferi de yapilabilmektedir.
Mesajin ulasacagi mesafeden tamamen bagimsiz olarak, geleneksel yontemler olan posta
ve faks gondermekten daha disik maliyetli bir yontem olan elektronik posta, 6zellikle cok
uzak mesafelere gonderilmesi gereken dokiiman ve mesajlarda zaman ve maliyet agisindan
cok ekonomiktir (Saran, 2005, s.64).

Internete bagli milyonlarca insanin genel olarak yikksek egitimli ve yiksek gelirli
olduklar gorulmektedir. Bu demografik veriler, is dinyasimn dikkatinden kagmamustir.
Internetin elektronik ticaret potansiyelinin fark edilmesi sanal magazalarin, internet
reklamciligimin ortaya ¢ikmasina yol agmistir ve paramin yeni bir formunu ifade eden
“siber para’ kavrami kullamma girmistir (Bostanci Ege, 2005, s.180).

Internetin dunya Uzerinde herhangi bir yerden her an kullanlabilmesi, gerek
tuketicilerin gerekse isletmelerin ticari amagla internet ortamina gelmesine neden olmustur.
Internetin son 10 yillik adaptasyonu o kadar hizli olmustur ki fiziki ortamda yer alan
hemen her sey internet ortamina tasinmustir. Insanlar icin tamsma, sohbet etme, alisveris
yapma, muzik dinleme, film seyretme veya satin alma, bilgi arama v.b. ¢ok ¢esitli amaglar



icin dunyanin her yerinde birgok tlkede ¢ok sayida isletme ve tiketici, internet ortaminda
boy gostermektedir (Aksoy, 2006, s.13).

1.2. Elektronik Ticaret Kavram

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ticarette kullamlan araclarin da gelistigi
gorilmektedir. Telefon, fax, televizyon gibi araclar bu gelismeyi hizlandirmistir. Nihayet
bilgisayar ve buna bagli olarak gelisen internetin dinya ticaret hayatindan dnemli bir yer
tuttugu Soylenebilir. Oyle ki bilgisayar ve internetin ticari yasama gecmesiyle birlikte
bugiin milyonlarca bilgisayar, yuzlerce uydu ve binlerce link istasyon ile birlikte
milyarlarca dolarlik bir ticari islemin varligindan sz edilebilir (Tarcan ve digerleri, 2005,
ss. 146-147).

Internet kullamcilarmin ve web sitelerinin sayisimn hizla arttigi  giinimtizde
internetin sundugu olanaklardan biri olan elektronik ticaretin boyutu da buna bagli olarak
hizla artis gostermektedir. Elektronik ticaretin hacminde meydana gelen bu artis, onu
Ulkelerin  ekonomik, sosyal ve idari yapilarinda Onemli bazi etkilere sahip hale
getirmektedir (Altinok ve digerleri, 2003).

Internette yapilan her islem oldukca detayl1 olarak izlenebilir. Internet teknolojisi,
elektronik pazaryerindeki alici ve saticilar tarafindan, piyasadaki musterilerin faaliyetleri
hakkinda daha 6nce mumkin olmayan dizeyde bilginin paylasimina olanak saglar. E-
ticaret yapanlar alic1 ve saticinin kimligini, satin alinan miktari, aligverisin tarih ve saatini,
hatta alicinin kararim vermeden 6nce Uriine kag kez gbz attigim bilme imkanina sahiptir
(Aydemir, 2004, s.10).

1.2.1. Elektronik Ticaretin Tanim Ve Gélisimi

Elektronik ticaret son yillarda is diinyasinda yasanan en dnemli gelismelerden biridir.
Temelde hem isletmeden musteriye hem de isletmeden isletmeye boyutlarini kapsayarak
online is yapmay: ifade eder. Bu baglamda e-ticaret; iletisim, ticari, is slreci, hizmet,
O0grenme ve isbirlikleri yaklasimlarina gore farkli sekilde tanimlanmakla birlikte genel
olarak internetin icinde oldugu bilgisayar aglar: araciligiyla mal, hizmet ve bilginin alinip
satilmasi ve transfer edilmesi olarak tammlanmaktadir (Bakirtas ve Tekinsen, 2006, s.131).



Elektronik ticaret basitce elektronik aygitlar araciligi ile yapilan ticaret olarak
tanmlanabilir. Bu tanim biraz daha ayrintil1 olarak su sekilde yapilabilir: “Internet, dijital
TV, mobil sistemler ya da online erisim noktalar1 gibi herhangi bir bilgi ya da iletisim
teknolojisi  araciligr ile gergeklestirilen satis islemlerine elektronik ticaret denir”
(Dolanbay, 2000, s.33).

Dunya Ticaret Orgitii’ niin yaptig: tamma gore ise mal ve hizmetlerin tiretim, reklam,
satis ve dagitimlarinin telekominikasyon aglari Gzerinden yapilmasicir. Bazi goruslere
gore de e-ticaret, her turli malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik iletisim
kanallar1 ve ilgili teknolojiler kullanilarak satilmasi ve satin alinmasint kapsayan bir
kavramdir (Tarcan v.d., 2005, s.149-150).

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat: (OECD) tarafindan yapilan bir tamma gére e-
ticaret birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel imajlar1 kapsayan dijital verilerin
aktarimina dayal1 olarak ticari faaliyetlerin yerine getirilmesidir. UN-CEFACT tarafindan
yapilan bir diger tammlama ise soyledir: “Is, yonetim, tiketim faaliyetlerinin yiritilmesi
icin yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin Ureticiler, tiketiciler ve kamu kurumlar: ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar tizerinden paylasilmasi” dir. Bu tammlaya
gore e-ticaret kisaca elektronik ortamda ticari, is, islem ve fiillerde bulunmaktir. ECOM
1996 yilinda yapmis oldugu bir baska tanima gore de e-ticaret her turlt bilgisayar aglar
Uzerinden Urtintn tasarimi, Uretilmesi ve tamtiminin yapilmasi ile ticari muameleler ve

hesaplarin 6denmesi gibi tiim faaliyetlerin yerine getirilmesidir (Canpolat, 2001,s.13).

Bu tamimlarin yan sira e-ticareti degisik agilardan da tammlamak mumkundur. Genel
yaklagima gore dort degisik aci1 sayilabilir. Bu agilar sOyledir (Pirnar, 2005, s.30).

i. lletisim agisindan; Griin, hizmet, bilgi ve ddemelerin bilgisayar aglar ile
veya herhangi bir elektronik ortamda dagitimdir.
ii. Isletme siireci agisindan; isletme islem ve is akislarinin otomasyonu yoluyla
teknolojinin uygulanmasidir.
iii. Hizmet agisindan; firma, misteri ve yonetimin maliyetleri dusdrirken
mUsteri hizmet kalitesini yUkseltmek ve hizmet hizint arttirmak isteklerini

gerceklestirmelerine yardimci olan bir aragtir.



iv. Online agisindan; Urdn ve bilginin internet ve diger online hizmetler
yardimiyla alim ve satimini gergeklestirir.
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Sekil-1.2: E-Ticaret Calisma Sistemi
Kaynak: http://ab.org.tr/ab07/sunum/168.pdf, Erisim 17.01.2007

Elektronik ticaretle ilgili yapilan calismalarin neredeyse tamaminda, Onimizdeki
yillarda elektronik ticaretin buyuk bir patlama gosterecegi vurgulanmaktadir. Bunun en
Onemli nedeni kisa bir gegcmisi olmasina ragmen elektronik ticaretin blyik bir gelisme
gosermesidir. 2005 yilina kadar yapilar tahminler, bu tarihte toplam elektronik ticaretin 1
trilyon Amerikan Dolart’ na ulasacag: yonundedir (Bozkurt, 2000, s.65).

Genel olarak elektronik ticaretle ilgili calismalarda, elektronik ticaretin dntimuizdeki
yillardaki gelisme trendi Sekil-1.3'teki gibi oldugu ifade edilmektedir. Bu calismalara gore
elektronik ticaretin gelisme trendi 2000 yilindan baslamak Gzere hizli bir artis gostermekte
ve bu artis tuketicilerden ¢ok firmalardan kaynaklanmaktadir.



10

500 -

400 -

300 A O Firma

O Tuketici

Milyar USD

200 -

100 -

O = T T T T
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002

Yillar

Sekil-1.3: E-ticaretin Gelisim Trendi

Kaynak: Our Competitive Future: Building The Knowledge Driven Economy, UK, Department of
Trade and Industry Publishing, London, 1998, s.5'ten IDC, 1998 (www.dti.gov.uk)

E-ticaret calismalarimin baglatiimasindaki ana hedefler su bagliklar atinda ele
alinabilmektedir (Dolanbay, 2000, s.33).

i. Isletmenin calisma hayatina devam edebilmesini saglamak
ii. Yeni gelir kaynaklar: elde etmek
iii. Pazar payim arttirmak
iv. Maliyetleri distrmek
v. Urin ve servisicin kullanilan siireyi kisaltmak
vi. Tedarik zincirini gelistirmek
vii. Global erisilebilir olmak
viii. Mdusteri hizmetlerini ve iletisimi kolaylastirmak
ix. Hizmet kalitesini yukseltmek
X. Musteri sirekliligini saglamak

Elektronik ticaretin getirdigi makro ekonomik avantajlarin dezavantgjlarina oranla
cok daha yiksek dizeyde olmasi, ekonomik anlamda onun benimsenmesine ve ona
teveccih edilmesine yeterli sebep olmaktadir. Ayrica Uretim maliyelerini azaltici etkide
bulunmasi, rekabet giictine olumlu katkida bulunmasi, fiyatlar genel seviyesinde azalmaya

yol acmasi ile fiyatlarda istikrarin saplanmasina olumlu etkide bulunmasi, daha basit
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isletme ve pazar yapisi ve yeni is olanaklarimin ortaya ¢cikmasi ile dezavantgjlarini telafi
edebilecek bir istihdamin gerceklesmesine sebep olmasi, elektronik ticaretin temel
ekonomik etkilerinin gergevesini olusturmaktadir (Altinok v.d., 2003).

E-ticaretin Haziran 1995'te Java nin piyasaya sirilmesi ile baslayan 20 yillik kisa bir
gecmisi vardir. Yine aym yilin Agustos ayinda Netscape tarafindan |1PO’ min icat edilmesi,
internetin bir ticaret araci olarak kullamlmasindaki 6énemli donim noktalarindan biridir
(Aydemiz, 2004, s.25)

2010 yilina kadar Avrupa Toplulugu binyesinde, e-ticaret ile ilgili konularda 20
milyon yeni is olanag1 yaratilacagi tahmin edilmektedir. Bu ve benzeri Ornekler ve
aciklamalara bakildiginda globallesen dinyada e-ticaretin 6nemi daha iyi anlasilmaktadir
(Sarisakal ve Aydin, 2003, s.84).

INTERNETTEN
PAZARLAMA

Sekil-1.4: E-Ticaret

Kaynak: http://www.af cea.org.tr/afceatr/makal e er/elifbaktir.pdf Erisim 17.01.2007

1.2.2. Elektronik Ticaretin Araclari

E-Ticaretin temel araglari olarak sunlar sayilabilir (ATO,1999, s.9):
i. Telefon ve faks
ii. Televizyon
iii. Elektronik ddeme ve paratransfer sistemleri
iv. Elektronik veri degisimi (EDI)

V. Internet
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Elektronik ticaret en yaygin olarak alti ara¢c yardim ile gerceklestirilmektedir.
Bunlar; telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, EDI ve
internettir. EDI sistemi ve internet, elektronik ticaret agisindan diger dort klasik araca gore
farkli bir konuma sahiptir. Ticaret yapan iki firma arasinda insan faktorii olmaksizin
bilgisayarlar araciligiyla belge ve bilgi degisimi saglayabilen EDI sistemi elektronik

ticaretin 6nemli bir aracidir (Pirnar, 2005, s.31).

EDI, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktort olmaksizin bilgisayar aglan
araciligi ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin dnemli
bir aracidir. Elektronik posta yapilanmamis tipte dokimanlarin iletilmesinde kullamlirken
EDI yapilanmis mesg] degisimini saglamaktadir. BOylece standart bilgilerin diger
bilgisayar sistemlerine kolayca aktarilmasini olanakli kilmaktadir. EDI'de amag, siparis
alinmasi, ticari sozlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi gibi islemler ile gumrik,
bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda manuel sistemde kaginilmaz olan
tekrarlar 6nlenerek, maliyetlerin dustrilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa sirede
tamamlanmasidir. Teknik yonden Internet tzerinden EDI uygulamasi mimkin olmakla
birlikte, guvenlik agisindan tercih edilmemektedir. Bununla beraber, givenlik sorununa
¢0zUm bulunmasi (kriptoloji uygulamalari ile sadece yetkili kisilerin gerekli bilgilere
ulasmasi) ile Internet Uzerinden EDI uygulamasinin yayginlasmas: beklenmektedir
(ATO,1999, s.10).

Diger araglar arasinda FTP, elektronik posta, elektronik konferans sistemleri ve sozll
mesa] bulunmaktadir. FTP internete bagli bilgisayarlar arasinda dosya kopyalamaya
yarayan bir aragtir. Elektronik posta ise internet ile dinyamin herhangi bir yerindeki
internet kullamcisina yazili mesa) génderen bir aractir (Pirnar, 2005, s.31).

Internet e-ticaretin en etkili kullamldigr ve gelisim gosterdigi arag olarak goze
carpmaktadir. Bunun kanitlarindan biri Forrester Research Inc’'in internet aracilig: ile
faaliyet icerisinde bulunan 63 Amerikan firmas: Uzerinde yaptigi bir arastirmanin

sonuclaridir.
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Sekil-1.5: 1997 ve 2000 Yillarinda Ticari Araglarin Gelisimi
Kaynak: N.Murat Ince, Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler icin imkanlar ve Politikalar,
Ankara, DPT, 1999, s.6

2000 yilinda 2,8 kat artarak %42 dizeyine ¢iktigi sdylenen internetteki e-ticaret
uygulamalarimin geleneksel e-ticaret uygulamalarina gore artis gostermesinin bir takim
sebepleri bulunmaktadir. Sekil-1.5 bu farkliliklar1 ortaya koymaktadir (Sagsan, 2002,
s.101).

1.2.3. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Internet aym anda hizl1 bir sekilde ¢ok sayida insana ulasiimasim saglayarak, yeni
pazarlama stratgjilerinin gelistiriimesi ve Urdnlerin dinyanmin her yerine en kisa ekonomik
ve kisa sirede pazarlanmasi imkanminit vermesi ile sirketlerin pazar paylarim arttirmustir.

Baoylelikle internete agilan firmalar web sitelerini ve veri tabanlarint bir satis magazasi gibi
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kullanmaya baslamiglardir. E-ticaretin, geleneksel ticaret karsisinda bazi avantagjlar: oldugu
sOylenebilir (Sarisakal ve Aydin, 2003, s.84):

i. Ticari islemlerin yuritilmesi icin gerekli bilgiler, islemi baslatan kisi
tarafindan ticaret sirecine dahil tim taraflarin birbirine bagli bilgisayarlarindan
birisine dnceden belirlenmis standart bir formatta bir kez girildiginde kisa slre
icinde tum taraflarin bilgisayarlarina ulasmaktadir. Boylece islemler minimum hata
ile kisa siirede ve kirtasiye masrafi1 6denmeksizin tamamlanmaktadir.

ii. E-ticaret pazara giristeki engellerin azalmasinin yamnda herkese esit erisim
imkan vermektedir.

iii. Ahct ve saticimin bir araya gelmesi gerekmediginden, Ozellikle hizmet
ticaretinde islem maliyeti oldukca azalmakta, aracilarin yerini web sayfalari
almaktadir.

iv. Firmalarin pek ¢ok faaliyetinin daha disik maliyetle yapilmas: ve Ureticiler
arasinda rekabetin artmasinin yan: sira bilgilerin hizli ve etkin olarak iletilmesi s6z
konusudur.

v. Daha hizli bir sekilde 0Orin gelistiriimesi, test edilmesi ve musteri
ihtiyaglarinin tespit edilmesi mumkun oldugundan talebe daha hizli bir sekilde
cevap verilebilmektedir.

vi. Alicilarinin evlerine kadar hizmet verilebilmektedir.

vii. Daha ¢ok sayida Uriin yelpazesi sunulabilmektedir.

viii. Maliyetler digmektedir.

Online satisin en basit sebebi ucuz olmasidir. Baz1 online kataloglardaki fiyatlar,
perakendecilerin fiyat listelerinden ve geleneksel outlet’ lerdeki fiyatlardan ¢cok daha dustk
olmaktadir. Elektronik ticaretin basarisi parasal ve parasal olmayan faktorlere baglidir.
Vergi, nakliye, aligveris giderleri ve iade masraflari, elektronik ticaretin yapilmasinda
onemli rol oynamaktadir (Hanson, 1999, s.368).



Tablo-1.2: Geleneksel E-Ticaret Ve internette E-Ticaretin Karsilastiriimas

Geleneksd E-Ticaret

internette E-Ticaret

15

Firma - Firma Arasinda

Dort diizeyde
* Firma- Firma
* Firma - Tuketici
* Firma - Kamu
* Tuketici - Kamu

Sanayiye 6zgu kapal1 topluluklar

Acik Pazar, Global Olgek

Sinirlt sayida katilimcet

Sinirsiz sayida katilimcet

Kapal1 6zel network'ler

Acik, korunmaya network'ler

Kim oldugu bilinen, givenilir taraflar

Bilinen ve bilinmeyen taraflar

Network'lerin givenilir olmasi

Gtvenlik ve onaylama gereksinimi

Bir topluluktan olusan Pazar

Network bir pazar

Kaynak: Mustafa Sagsan, Bilgi Caginda Karl1 Y atirimin Sirri: E-Ticaret ve Trkiye nin Y eni
Teknoloji Potansiyeli, Stratgjik Analiz Dergisi, Cilt 2, Sayr 21, Ocak 2002, s. 101

Elektronik ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla yer

edinmesine bagl1 olarak ortaya ¢ikan avantajlar: yamnda olumsuz etkileri de bulunmaktadir
(http://mwww.maximumbilgi.com/envanter/sx/indir3.asp?sx=basla& | D=115,

11.12.2006):

Erisim

i. E-ticaret, bilim ve teknoloji Ureten, siratle ekonomik ve toplumsal faydaya

donistiren gelismis Ulkeler ile endistri toplumu olmadan bilgi toplumu olmaya

calisan geri kalmis ve gelismekte olan Ulkeler arasindaki refah dizeyi farkim

arttirmaktadir.

ii. E-ticaret, bir yandan yeni is alanlari, gbrev ve unvanlar ortaya ¢ikarirken

diger yandan da organizasyonlarin yatay ve dikey olarak buzilmesi ve geleneksel

ticarette rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmasi nedenleri ile isglcti fazlas: ortaya

¢cikmakta ve dolayisiylaissizlik artmaktadir.

iii. E-ticaret, blttnuyle ele alindiginda teknik yapisi itibariyle denetime misait

bir nitelikte degildir. Internete girmek, internetten yararlanmak ve onun cesitli
olanaklarint kullanmak icin herhangi bir yasal formalite, basvuru izni, onay gibi

islemler soz konusu degildir. internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur. Bu
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nedenle internetin kullamminda ortaya cikabilecek suiistimalleri, asiriliklari,
usulsiizltkleri ve kural dis1 davramglart denetleyip yaptirim uygulayabilecek
merkezi bir otorite bulunmamaktadr.

Elektronik ticaretin sagladig1 birgok faydamn yam sira e-toplumla birlikte toplumsal
ahlaki ¢okertici birtakim eylemlerin hiz kazanacag: ifade edilmesi gereken bir gercektir.
Gunumtzde internet Uzerinden degisik tirde kumar oynama sansi veren sitelerin sayisi
azimsanamayacak diizeydedir. 1999 yilinda ABD’de gercek para ile kumar oynatan web
sitesi sayisinin 280 oldugu, 2001 yilinda ise online kumarda harcanan paranin 2,3 milyar
dolar oldugu belirtilmektedir (Erdem ve Efiloglu,2002, s.9).

1.2.4. Elektronik Ticarette Odeme Araglar:

Gunumtzde elektronik ticaret uygulamalarinda yaygin bir bicimde kredi kartlari
kullamimaktadir. DUnya capinda e-ticaret ile ilgili ddemelerin %98 kredi kartlar1 ile
yapilmaktadir.

1.2.4.1. Kredi Karti

Internette yapilan alisverislerde en cok kullamlan 6deme araci olan kredi Kkarti,
geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerinde kullanilan 6deme seklinin bir uzantisidir.
Bu yontemde 6rnegin katalogdan siparis yontemiyle telefonla pazarlamada; mal ve hizmet
siparislerinde gecerli bir kredi karti numaras: verilir, satici isletme bu kredi kartimn
gegerliligini arastirir, kart hesabi 6demeye uygun ise hesaptan ilgili tutar tahsil edilir ve
mal ya da hizmetin misteriye iletiimesiyle alisveris islemi tamamlanir. Benzer sekilde
internet Uzerinde aligveriste de, satin alma isleminin yapilacag: web sitesinde yer alan
siparis formunda begenilen mal veya hizmetin siparisi verilmekte ve misteri tarafindan
belirtilen kredi kartt numarasina bagli hesaptan, ilgili mal veya hizmetin bedeli alinarak
alisveris islemi tamamlanmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004, s.319).

Aligveris sirasinda kredi karti bilgilerinin Gglincti salislarca ele gegirilmesinin
Onlenmesi amaciyla bu bilgilerin sifrelenmesi esasina dayanan SSL ve SET protokolleri
kullamimakta, bdylece aligveris guvenligi saglanmaktadir
(http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/goster.asp?=a& c=1& i=44, Erisim 31.01.2007).
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Guvenli mesg aligverisini saglamak igin gelistirilen SSL, sadece mesajlasmada degil
her turli 6deme sisteminde kullanilabilmektedir. Netscape yazilim sirketi tarafindan
gelistirilmis bir sifreleme yazilimi olup bitin yaygin web tarayicilart (browser) ve
sunucular: (server) tarafindan desteklenen bir protokoldir. SET’te ise SSL’den farkli
olarak bir cift sifre anahtar1 kullamlmaktadir. Bunlar 6zel anahtar (private key) bve genel
anahtarchr (public key). Ozel anahtar ile alicinin sifreledigi bilgiler sadece alicidaki genel
anahtar ile c¢ozllebilmektedir. Bu sayede sistem oldukcga guvenilirlik 6zelligine sahiptir
(Korkmaz, 2006, s.23).

1.2.4.2. Elektronik Para

Internet Uzerinden guvenli bir sekilde ddeme yapilabilmesi icin pek cok arag
gelistirilmistir. Bunlardan biri elektronik paradir. Elektronik para, internette kullamlmak
Uzere gelistirilmis para birimidir. Gunlik hayatta kullanilan magaza c¢eklerinin internet
ortamindaki karsilig: olarak degerlendirilebilir. Bu hizmetten yararlanmak igim ilk olarak
elektronik para hizmeti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 6zel yazilimlardan birini
bilgisayara yiklemekte ve o sirketle calisan bir bankada hesap actirilmaktadir. Bundan
sonra elektronik para ile anlasmali magazalarin internet  sitelerinden  alisveris
yapilabilmektedir (http://eticaret.garanti.com.tr/icerik/goster.asp?=a& c=1&i=44, Erisim
31.01.2007).

Ginumiizde e-para uygulamalar: gelismis Ulkelerde kullamimaktacir. Ornegin
Kanada'da Mondex Kanada, Visa-Nakit ve Exact adlarim tasiyan e-para araglari
kullamimaktadir. Fransa da Globeonline adl1 bir aligveris merkezi alinan her tarlt Grinigin
banka kartlar: ile geleneksel 6deme araglar1 kullanilarak 6deme yapilabilmesine imkan
verdigi gibi, sisteme Uyelik sirasinda agilan bir elektronik kasa yoluyla da 6deme

yapilmasint saglamaktadir (Erdem ve Efiloglu, 2002, s.8).

1.2.5. Elektronik Ticarette Karsilasilan Sorunlar

E-ticaretin hizli gelisimine ragmen 6niinde 6nemli problemler bulunmaktadir. Bu

sorunlarin  ¢bzimlenememesi, Ozellikle tuketicilerle isletmeler arasindaki e-ticaret
hacminin gerilemesine yol acabilecektir. Bu nedenle bu sorunlarin dogru bigimde teshis
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edilmesi ve uluslar arasi platformda ¢ozim yollarimn bulunmas gerekmektedir. E-ticarette

karsilan baglica sorunlar su sekilde siralanabilir (Anbar, 2001, s.19):

Vi.
Vii.

viii.

Xi.

. Guvenlik sorunu
. Vergilendirme sorunu

iii. Gizlilik sorunu

Elektronik 6demede karsilasilan sorunlar
Teslimat ve gumruklerde karsilasilan sorunlar
Tuketicilerin korunmasi sorunu

Elektronik kayitlarin ispatlanma zorlugu
Yargisal sorunlar

Entelektiel sermayenin korunmasi

Y asadis1 yayinlar

E-Ticaret igin tek ticaret kodu olusturulmas:

xii. Altyap sorunlari

1.2.5.1. Glvenlik Sorunu

Glvenlik sorunu, internetteki givenlik problemi ile alakalidir. Internette guvenlik
denince akla ilk olarak yetkisiz kisilerin paylasimli bilgisayarlara sizarak bilgi hirsizlig:
yapmasi veya bilgilere zarar vermes gelmektedir. Buradaki sorun iletisim agindan ¢ok
kullanilan uygulama katmanm yazilimlarin (telnet, ftp, http v.b.) ve sunucu (server)
tarafindaki isletim sisteminin tasarim hatalaridir. Bu tir guvenlik sorunlari “uzaktan
erisim” olarak da adlandiriimaktadir. GUnimiizde bu sorunlarin ¢bzimu olarak ates
duvarlar: (firewall) yaygin olarak kullanilmaktadir. Ates duvari, i¢ ag1 dis agdan ayiran bir
baska ifadeyle internetten ayiran bir duvar olarak distnulebilir. Ag guvenliginden sbz
edildiginde akla gelen bir diger sorun da acik kanallarda dolasan bilginin gizliligi ve
butanltgudur. Bilgi gizliligi, verinin alicist disinda kimse tarafindan okunmamasi; bilgi
bitunltgu ise verinin degismeden alicisina ulasmast anlamina gelmektedir (Al, 2002, s.40).

Elektronik ticarette aict ve satici birbirlerini gormeksizin is yaptiklarindan
karsilikli olarak guvenin saglanmast igin ek bir takim Onlemler amaya ihtiyag
duymaktadirlar. Oncelikle alic1 ve satici taraflar birbirlerinin kimliklerinden emin olmak
istemektedirler. Bu ihtiyag dijital imza ve dijital sertifikalarin gelistirilme nedenidir. Bunlar
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aracilhigiyla iki taraf birbirlerinin kimliginden emin olabilmektedir. Glvenlik konusunda
degerlendirilmesi gereken diger bir konu da alicilarin elektronik ticaret sitelerinden
aligveris yapmak icin vermek durumunda kaldiklar1 kredi karti v.b. bilgilerin internet
Uzerinden iletilirken ticiincli sahislarin eline gecmesi riskidir. Ozellikle telefonla yapilan
satiglarda (gazeteye ilan vermek, katalog satislarn v.b.) kredi karti numarasi ve son
kullanma tarihi aligveris icin yeterli olmaktadir. Bu yilizden bu bilgilerin korunmasi
elektronik ticaretin gelisimi icin buytk 6nem tasimaktadir. Ancak elektronik ticarette kredi
kart1 bilgilerinin bagkalarinin eline gegme riski gunlik hayattakine gore cok daha azdir.
Sanal aligveris hizmeti veren firmalar, kredi karti bilgilerinin guvenligi ve gizliligini
saglamak icin yaygin olarak SSL ve SET gibi glvenlik standartlarim kullanmaktadirlar.
Kullanic, isyeri ve banka arasindaki veri akisi sirasinda bilgilerin sifrelenerek aktarilmasi
esasina dayanan guvenlik sistemleri sayesinde bilgilerin bagka bir Kisinin eline gegcmesi
durumunda ¢ozulebilmesi (yani kullamlabilmesi) 6nlenmektedir. Boylece kart bilgilerinin
gizliligi  ve  ahgverisin  guvenligi saglanmis  olmaktadir  (http://www.e-
ticaretmerkezi.net/eticaretteguvenlik.php Erisim 29.01.2007).

1.2.5.2. Vergilendirme Sorunu

Katma Deger Vergisi (K.D.V.) Avrupa Birligi’ nde uygulanan bir tiketim vergisidir.
Avrupa Birligi Ulkeleri e-ticaret Uzerinden KDV hususunda esgudimli hareket etmek
suretiyle gerek OECD ulkeleri gerek diger Ulkeler ile birlikte calismalara baglamislardir.
Ekim 1998 tarihinde OECD Ulkeleri Bakanlar1 diizeyinde yapilan Ottowa Konferansinda
bir takim tedbir ve ilkeler belirlenmistir. KDV yoninden e-ticaret islemleri iki gruba
girmektedir (http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretteguvenlik.php, Erisim 29.01.2007):

1.2.5.2.1. internet Uzerinden Siparis Edilerek Teslim Edilen Fiziki Mallar:

E-ticaret Uzerinden vyapilan islemlerin  bircogu fiziki mallarin  teslimi ile
sonuclanmaktadir. Y UrUrlikteki mevzuata gore, KDV mallarin teslim edildigi yerde
(Ulkelerde) tarh ve tahakkuk ettirilmektedir. Bu agidan fiziki mallarin tesliminde KDV
sorunu bulunmamaktadir. Fiziki mallarin ithalinde gumrikten gegis esnasinda gerek
gumrik vergilerinin gerek KDV'nin tahsili saglanmaktadir.
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1.2.5.2.2. Dijital Urtinlerin On-line Tedimi Seklinde Sunulan Hizmetler:

Baslica sorun e-ticaret araciligiyla firmalar arasi (B2B) hizmet sunumlari tzerinden
hesaplanan KDV 'nin tarh ve tahsilinin saglanmasidir. Ayrica firmalardan nihai tiketicilere
(B2C) yapilacak hizmet sunumlari Uzerinden de KDV'nin nasil tarh ve tahakkuk
ettirilebilecegi konusunda biyuk sorunlar bulunmaktadir.

Elektronik ticaretin vergilendirmesinde cifte vergilendirmeme ilkesine uymak dnem
tasimaktadir. Cifte vergilemeden kaginma, tiketim vergilemesini diizenleyen genel ilke
olup elektronik ticaretin gelismesi ile dogrudan ilgilidir. Sinir O6tes ticaretin
vergilendirilmesi kurallari, tuketimin yapildig: yerlesim yerindeki vergilendirme ilkelerinin
uygulanacagint kabul eder. Y ani, vergileme tiketim yerinde yapilmalidir. Dijital mallarin
arz1 fiziki mallarin arzi gibi degil, bir hizmet arzi gibi degerlendirilmelidir. Bu dislnce,
Avrupa Birligi’nin Katma Deger Vergisi uygulamalar: ile tutarlidir. Ancak, bu dustince
vergilendirmede tarafsizlik ilkesine uygun degildir. Ctnki kitap, yazilim, muzik veya bilgi
gibi mallar fiziki bir mal gibi de teslim edilebilir. Bu durumda, teslim sekli ne olursa olsun
tutarli  bir vergi oramt saglayan  vergilendirme  politikast  uygulanmalidir

(http://www.ymm.net/e-ticaret/e-ticarette_guvenlik.html, Erisim 01.02.2007).

1.2.6. Elektronik Ticaretin Taraflar:

Elektronik ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen
taraflarina gore c¢esitli kaynaklarda farkli sekillerde simiflandirilmistir. Birgok kaynakta
isletmeler arasi ve isletmeden tiketiciye olmak Gzere iki tipte incelenen elektronik ticaret
taraflara karsilikli olarak devletin de katilmasiyla dokuz ture kadar cikabilmektedir.
Avrupa standartlarinda dortlt siniflandirma gecgerli sayilmaktadir (Erdem ve Efiloglu,2002,
s.5):

1. Isletme-Isletme (Business to Business-B2B)

2. Isletme-Tiketici (Business to Consumer-B2C)

3. Isletme-Devlet (Business to Government-B2G)
4. TuUketici-Devlet (Consumer to Government-C2G)
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1.2.6.1. isletmeler Aras E-Ticaret (B2B):

Isten ise yani isletmeler arasinda yapilan elektronik ticaret, iki isletme arasinda
elektronik olarak islemler gergeklestirme sistemidir. ki is bu sekilde etkilestiginde, her
ikisi de kisa etkilesim zamam, dusik Gdretim maliyeti ve diger avantajlardan
yararlanabilirler (Bulut, Ongdren ve Engin, 2006, s.154)

Web siteleri tzerinden EDI kullanilarak bilgi ve belgenin sanal ortamda web siteleri
Uzerinden karsilikli olarak akisimin saglanmasi yoluyla yapilmaktadir. Bir mal veya
hizmetin siparis asamasindan Uretim, pazarlama, satis, sigorta, nakliye, fatura, 6deme ve
satis sonrast hizmetlere kadar ticaretle ilgili bitun faaliyetlerin yapilmasidir. Ayrica
firmalar arasi ortak Ar-Ge, projelendirme, Uriin tasarimi, mihendislik hizmetleri ile trtin
dagitim ve teslimat islemleri de bu kapsamda yer aimaktadir. Firmalar arasi iliskiler yatay
olabilecegi gibi dikey iliskiler de olabilir
(http://www.igeme.gov.tr/tur/haber/uzmantez/bilgicagi.pdf, Erisim 17.01.2007).

Aracilar ve Serds o
Saglayicilar i cil

Teknolgji-Plattomm Saglayicilar

Sekil-1.6: B2B E-Ticaret Katihmailar:
Kaynak: http://www.af cea.org.tr/af ceatr/makal e er/elifbaktir.pdf Erisim 17.01.2007

Paul Timmerse gore e-ticaret fiziksel mamullerin ve bilgi gibi fiziksel olmayan
hizmetlerin elektronik ticaretini icerir. Bu ise online pazarlama, siparis etme, 6deme ve
dagitim destegi gibi ticari basamaklar: kapsar. B2B e-ticaret aym zamanda online tasarim,
muhendislik veya is damsmanlig: gibi firmalar arasi isbirligi icin elektronik destegi de
icerir. Temelde on c¢esit B2B is modelinden bahsedilmektedir (Bulut ve digerleri, 2006,
s.155):

1. Elektronik dukkanlar (e-shops)
2. Eléektronik tedarik (e-procurement)
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Elektronik pazaryerleri (e-malls)

Elektronik agik arttirma (e-auctions)

Sanal topluluklar (virtual communities)
Isbirlikci platformlar (collaboration platforms)

Uclincli taraflarin/partilerin pazaryeri

O N o U b~ W

Deger zincirinin entegrasyonunu saglayanlar (value-chain integrators)

9. Deger zincirindeki etkenlere hizmet saglayanlar (value-chain service
providers)

10. Bilgi brokerleri ve diger hizmet servisleri (information brokers, trust and

other services)

B2B uygulamasinda, alicilarin teklif yapmasi yoluyla ve saticilarin fiyatlar: toplamast
yoluyla olmak Uzere strdirtlen iki yol vardir. B2B sayesinde piyasa fiyat1 sirtiinmesiz
olarak optimal fiyata yakin bir sekilde olusabilmektedir. Pek cok saticidan fiyat almak
zorunda kalacak olan alicilar bu tir maliyetleri direkt olarak asarak hem zaman
kazanmakta hem de elde edebilecekleri en iyi fiyat1 alabilmektedirler. Fiyatlardaki
seffaflasma, aramal1 ve hammadde maliyetlerinin dismesi, katma degeri oldukga az olan
komisyoncu maliyetlerinin ortadan kalkmasi, firmalar arasi etkilesim zincirlerindeki
etkinligin artmasi, kagit ve benzeri masraflarin azalmasi, is gucl ve zamandan tasarruf
edilmesi, stok yonetiminin etkinlesmesi gibi verimlilik arttran ve maliyet disiren
unsurlarin fiyat dusUslerine yol agmasi kosuluyla kisa dénemde enflasyonun da dismesi
S0z konusu olabilecektir. Mal piyasalarindaki surtiinmeli fiyat olusum stireci bu yeni ticaret
sekli ile surtinmesiz bir olusum siirecine yaklasmaktadir. B2B uygulamasi sonucunda
olusacak tim para hareketleri de bankalar aracilig: ile yapilacagindan kayit dis1 ekonomi
azalacak ve vergi kayiplar: ortadan kalkacaktir
(http://www.edevlet.net/eTurkiye/l nternetveTicaret.pdf, Erisim 31.01.2007).

B2B islemler toplam e-ticaret islem hacminin  %80-90" 11 olusturmaktadir (Garanti
Bankasi, 2005, s.19).

En onemli ozelligi extranet ortamimin kullanilmasidir. Toplu satin alma portallari,
ithalat ve ihracat tekliflerinin web Uzerinden verilmesi B2B’ye drnek olarak verilebilir
(Barisik ve Yirmibescik, 2006, s.44).
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Isletmeden isletmeye e-ticaretin gelisebilmesi icin oncelikle bazi énemli sorunlarin
¢Ozulmesi gerekmektedir. Bu sorunlar (Sahin, 2003, s.22):

i. Elektronik ortamda guiven ve dogruluk nasil saglanabilir?
ii. Elektronik ortamda gliven mekanizmalar: nasil degisebilir?
iii. Elektronik ortamda hangi Ogeler isletmeler arasindaki  guveni
etkilemektedir?

Isletmeler arasi e-ticaret sektorii icerisindeki saticilarin hangi harcamalar yapacag:
ve oncelikli maliyet kesintilerini sert ekonomik kosullara gore degistirdikleri yeni isletme
manzaralarim yeniden gbzden gecirmeleri gerekmektedir. Saticilar icin iyi bir haber olarak
dustntlebilecek bir nokta ise maliyet kesintilerini ve igslemlerin verimliligini arttirabilecek
isletmeler arasi e-ticaret tekliflerine ihtiyag oldugudur (Uydaci ve Ene, 2003, s.32).

Yapilan arastirmalar gelecekteki B2B hacminin oldukca yuksek olacagim ortaya
koymustur. B2B, kurumlarin sektdrde daha guclu olmalarint saglarken oOzellikle kriz
ortamlarinda yeni ihracat pazarlari ve i¢ pazarda yeni musteriler elde etme imkan
saglamaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003, s.84).

1.2.6.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C):

Isletmeden son kullaniciya yonelik ticari hizmetlerde e-ticaretin islevi, isletme ve
mUsteri arasindaki ticari iligkilerin ve islemlerin web Gzerinden yurtttulmesidir. Amag,
hizmetlerin satilmasi ve hedef kitlelere pazarlanmasidir (Oral, 2002, s.201).

E-ticaret segmentleri arasinda ilk gelisen B2C olmustur ¢linkl B2C pazar1 gorece
basit bir yap1 arz eder. B2C' nin getirdigi temel yenilik geleneksel kagit kataloglarin yerini
internet web sitelerinin almasidir.  TUketiciler B2C siteleri Uzerinden Uretici veya
perakendecilere siparis vermektedirler (Aydemir, 2004, s.25).

B2C pazari, daha cok internet Uzerinden satis yapan web portalari ve sanal
magazalar araciligiyla gerceklesmektedir. Genel olarak, ticari kurumlarin kendi web
sitelerinden pazarlama ve satis yapabilmelerini saglayan tim islemler B2C kapsamindadhr.
Bu sistemde musteriler ihtiyacint duyduklar: Grdnleri firmamin web sitesinden ya da
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firmanin Urdnlerini verdigi ve bagka firmalarin Urtinlerinin de pazarlandigi web portallari
veya sana magazalardan (bunlara elektronik pazaryerleri de denebilir) siparis
etmektedirler. MUsteri siparislerle birlikte, ddeme icin kredi kart1 bilgilerini de elektronik
ortamda web sitesine gondermektedir. Bu islem VPOS denilen, Internet Uzerinden kredi
karth aligveris yapma olanag: saglayan oldukca guvenli ve gizlilik sistemleri gelismis bir
O0deme mekanizmasiyla yapilmaktadir. VPOS sistemi, diger alisverislerde sik sik kullanlan
POS cihazlarinin Internet’e uyarlanmis seklidir. VPOS, bankalar araciligiyla isleyen bir
sistem oldugundan, pazarlayici firmamn bu tir ddemeler icin VPOS hizmeti sunan bir
bankayla e-ticaret sozlesmesi imzalamasi gerekmektedir. B2C pazarindaki bu siparis ve

Odeme sistemi perakende piyasalarinda is yapan firmalar ya da perakendeciler icin oldukca

blylk avantgjlar saglayan bir e-ticaret sistemidir
(http://www.kobitek.com/makale.php?d=23, Erisim 18.01.2007).

Tablo-1.3: B2C E-ticaretin Buyumesini Kolaylastiran Ve Zorlastiran Faktorler

B2C e-ticaretin biylmesini
kolaylastir an faktor ler

B2C e-ticaretin biylmesini
zorlastir an faktor ler

Kalitesi belgeli, markal1 Grinler

Karmasik Uriin ve hizmetler

Kalitenin bilindigi ya da 6nemsiz oldugu
jenerik Grinler

Urdinleri gbrmenin, dokunmanin ve denemenin
Onemli oldugu durumlar

Fiyatin 6nemli oldugu durumlar

Kalitenin 6nemli oldugu ancak belirtmenin zor
oldugu durumlar

Dinamik fiyatlamanin miimkiin ve degerli
oldugu Uriin ve hizmetler

Buyuk satin alimlar

Aracilarin uzun stiren arastirma sirecine
yardimci olabilecegi durumlar

Baglantili aligveris yolculugunun bir parcasin
olusturan Urunler

Aligveris deneyiminin kendini tekrarladig: ve
ilgi ¢ekici olmadigi durumlar

Tuketici tazmininin 6nemli oldugu durumlar

Konforun arttirilabilecegi durumlar

Gergek maliyet tasarrufunun 6nemli olmadig ya
da saglanamadig durumlar

Gorece disik teslimat maliyetleri

Konforun arttirilmacig ya da azaldig: durumlar

Perakendeciler tarafindan dnemli maliyet
tasarufunun saglanabildigi durumlar

Kaynak: ibrahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alanindaki Rekabet Sorunlari, Rekabet Kurumu
Yayinlari, Yayin No 0145, 2004, s.16
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B2C e-ticaret hacminde guvenlik hem isletme hem de tiketici agisindan ¢ok dnemli
bir yer teskil etmektedir. Her iki tarafi da koruyacak givenlik asamalar1 icin teknolojik alt
yap1 bulunmaktadir (Garanti Bankasi, 2005, s.19).

Son kullanicilara yonelik yani bireysel tuketicileri hedef alan bu yodntemde
showroom, sanal magaza uygulamalari ile internette firmalar elektronik ortamda;
bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢cok Urinin dogrudan tiketiciye satisin
yapmaya baglamistir. Guinde 24 saat, haftada 7 gin agik ve dinyanin her yerinde subesi
olan magaza acma-isletme maliyetleri, internet ile kicik ve orta boy isletmelerin dahi
karsilayabilecegi seviyelere inmis, genel giderlerin distk olmasi satis fiyatlarint da
distrmistir. Boylece isletme-tiketici ticareti hizli bir blylme kaydetmektedir. Blylme,
daha ¢ok eglence, seyahat, habercilik, finans hizmetleri ve elektronik posta gibi nesnel
olmayan hizmetlerde gerceklesmektedir (Elibol ve Kesici, 2004, s.318).

B2C e-ticaretin sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir
(http://www.kobitek.com/makale.php?d=23, Erisim 18.01.2007):

i. Yilin 365 guni, giniin 24 saati siparis alabilme olanagi

ii. Araci olmadan, dogrudan musteriye ulasabilme olanag:

ili. Web sitesinde bulunan geri bildirim sistemiyle musteri istek ve taleplerinin
yakindan izlenebilme sansi

iv. Yerel pazarla yetinmeyip, baska kentlerdeki ve yurtdisindaki pazarlara da
acilabilme, rekabet gucl elde edebilme sans.. Blyik firmalarin sahip oldugu
ihracat olanaklarindan kuctik firmalarinda yararlanabilme sansi

v. Pazarlama faaliyetleri icin gereken personel, zaman ve arag maliyetlerini
minimuma indirebilme ve boylece etkin tasarruf ve verimlilik avantaj
saglayabilme olanagi

vi. Musteri yoninden alisveriste zaman, mekan gibi zorunluluklarin ortadan
kalkmasi ve aligveris slirecinin uzamadan kolayca tamamlanmasi

B2C tipi e-ticaret pazarlama, reklam, pazar arastirmasi, mal ve hizmetlerin internet
yoluyla mevcut ve yeni musterilere ulastirilmasi, marka olusturma, misteri baglilik ve elde
tutma programlar: gibi bir¢ok firsat1 beraberinde sunmaktadir. B2C yapan firmalar, Grin ve
hizmetlerini tamtan bilgileri internet Uzerindeki sitelerinde sergilemekte, siparisleri alarak



26

Odemeyi kabul etmekte ve Urtnleri aliciya gondermektedirler. Bu sekilde musteri
sadakatini guglendirmekte, karliligi arttirmakta, yeni Grin tanitimu igin firsat yaratmakta,
hedeflenmis kisisel tekliflerle misterilere ekonomik yolla ulasmayi saglamakta, mevcut is
¢ozumlerinde birim basina maliyeti azaltmakta ve musteri hizmetleri maliyetleri ile zaman
kaybini minimize etmektedir (http://www.kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/020902/5797,
Erisim 17.01.2007).

Amazon.com, e-Trade, Auto-by-tel (www.autobytel.com) gibi sirketler geleneksel

kitap, finans ve araba alim satimu islerini internet ortamina tasimiglardir. Bolgesellikten ve

fiziksel bir magaza isletmenin getirdigi sorunlardan uzaklasarak online olarak tuketici

gereksinimlerine karsilik verilecek calisma yontemlerinin adresi internettir  (Elibol ve
Kesici, 2004, s.317).
Tablo-1.4: B2B Ve B2C Emirleri Araandaki Farklar

B2B B2C

Emir miktar Ortalama USD 75.000 Ortalama USD 75.000
Tiketici dogrudan saticiyla

Katilimcilar Cok sayida sirket ve calisan kars1 karsiya

Pazarlik usulti, uzun donem

kontratlar, miizayedeler, ve Cogunlukla katalog ve sabit
Fiyatlama katalog alimlari fiyat

Onay gerekli, ticari kurallar
Karar verici gecerli Tek tiketici

Satin aim katalisti

Dogrudan satin alimdatalep
zinciri tarafindan yonlendirilir

Ani / rastlantisal satin alim;
soylenti ve reklam etkisi

Deger, ortaklik ya da hisse

Marka, soylenti, fiyat ya da

E-market ya da portalin secimi | belirleyici reklam bélirleyici
Kredi kartlar1 ve banka
kredileriyle baglantil diger
Kredi karmasik ddeme sekilleri Kredi kartlar:
Yerel, 6zellestirilmis katalog;
Altyap is akis1 kurallar: Internet erisimli tarayici

Kaynak: Tbrahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alanindaki Rekabet Sorunlari, Rekabet Kurumu
Yayinlari, Yayin No 0145, 2004, s.15

B2C uygulamasinin, daha ¢ok internet Gzerinden satis yapan web portallar1 ve sanal
magazalar tarafindan tercih edildigi bilinmektedir. Bu noktada devreye giren online
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rezervasyon hizmeti veren web sitelerinin turizm sekt6rii icerisinde en hizli gelisen alan
oldugu agikga gortlmektedir. 2007 yilinda online rezervasyon Uzerinden elde edilecek
gelirin 17 milyar dolara gikmas: tahmin edilmektedir. Oniimiizdeki yillarda internet
Uzerinden yapilacak rezervasyonlarin, biitlin otel rezervasyonlarinin yarisina denk gelecegi
distuntlmektedir (Wong ve Law, 2005, s.311).

1.2.6.3. Isletme ile Devlet Arasinda E-Ticaret (B2G):

Firma ile kamu arasindaki ticari islemleri kapsayan B2G e-ticaret kamu ihalelerinin
internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif vermelerini icermektedir.
Elektronik ticaretin yayginlasmasimi desteklemek amaciyla kamunun vergi ddemeleri,
gumrik islemleri de internet ortamina tasinmaktadhr
(http://mail.baskent.edu.tr/~20093505/mis/proje.doc, Erisim 24.01.2007).

1.2.6.4. Tiiketici Tle Devlet Arasinda E-Ticaret (C2G):

Kamu kuruluglariyla birey yani tiketici arasindaki islerin internetten yapilmasi
anlamina gelmektedir. Ehliyet, pasaport basvurulari, sosyal guvenlik primleri, vergi
Odemeleri v.b. uygulamalar drnek olarak gosterilebilir. E-devlete gecisle birlikte C2G e-
ticaretin gelisecegi dusunulmektedir. C2G konusunda en fazla yatirim yapan tlkelerden
Ingiltere 2005 yil1 itibariyle tiim kamu hizmetlerinin elektronik ortamda yapilabilecegini ve
e-devlete gecisin tamamlanacagini duyurmustur (Aydogan, 2003, s.60).
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2. BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE ELEK TRONIK TURIiZM

2.1. Turizm Ve Turist Kavramlari

Turizm insan yasamina iliskin bir olay olarak goéruldugi gibi, insanlarin bir toplum
icinde birlikte yasamalarinin belirli bir yonini olusturan sosyal bir olay olarak kabul
edilmektedir. Turizm sadece ekonomik bir olay olmayip sosyal, kultlrel, siyasi ve ¢evresel
yonleri olan toplumu ve sosyal yapiyi etkileyen bir harekettir (Berber, 2003, ss.205-206).

Ozellikle 11. Diinya Savas’ndan sonra diinyadaki ekonomik, sosyo-kiltirel ve
teknolojik gelismeler sonucu, turizm giderek kitlesel bir nitelik kazanmustir. Turizmin
kitlesel 6zellik kazanmasi ginimize kadar artarak devam etmis ve gelecekte de artmasi
ongorulmektedir. Kitlesel nitelik kazanan turizmin yarattigi bu ekonomik etkiler,
diinyadaki bircok Ulke ve bolge icin 6nemli boyutlara ulasmstir (Unur ve igoz, 2004,
s.304).

2.1.1. Turizmin Tamm Ve Tarihges

Insanlar ilk gaglardan baslayarak din, savas, fetih, ticaret, gb¢ ve merak gibi degisik
etkenlere bagli olarak seyahat etmislerdir. Turizmin baslangici, ¢cogunlugun sandig: gibi
tatil turizmi degil, bilinmeyeni bilme, gorilmeyeni gbrme ve Ogrenme icgudist ile
gerceklesen kulturel gezilerdir (Kizilirmak ve Kurtuldu, 2005, s.101).

Turizm kelimesi Latincede, donmek, etrafini dolasmak, geri donmek anlamina gelen
“tornus’ kokunden Uretilmistir.  Turizmde bir hareket, seyahat, gezme kavrami vardir.
Gezmek, seyahat etmek, oncelikle para harcamay: gerektirir. Gidilen yerde gegici de olsa
bir sire konaklanmalidir. Bu bilgiler sonucu Sezgin, turizmi su sekilde aciklamustir:
“Devamli1 olarak yasanmilan yer dising, tuketici olarak tatil, dinlenme, eglence, kiltir ve
benzeri ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla yapilan seyahat ve gegici konaklama hareketine
turizm denir.” Buradan da anlasildig: gibi gidilen veya ziyaret edilen bblgede, insan ve
ekonomik deger artis1 olmaktadir (Sezgin,1995, ss.3-4).
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Bir tamma gore turizm; insanlarin devamli oturduklar: yer disinda yaptiklar: seyahat
ve seyahatleri sirasindaki gecici konaklamalarindan dolay: ortaya ¢ikan gereksinimlerinin
karsilanmasi ile ilgili eylemlerdir (Beyhan ve Uniigiir, 2006, s.263).

Surekli yasanan yer disinda, ticari kazan¢ amacina dayanmayan nedenlerle yapilan ve
yirmi dort saati asan veya en az bir gecelemeden olusan gegici seyahat ve konaklamalarin
ortaya cikardigi ekonomik ve sosyal nitelikli olay ve iliskilerin bitinudir (Kigukaltan ve
digerleri, 2005, s.2).

Bir baska tanima gore ikametgah ile isyeri arasindaki duzenli gidis gelisler, geriye
donustirmemek kaydiyla ticari ve mesleki seyahatler de turizm kavramu iginde ele
alinmaktadir. Buna gore turizm, dinlenme, eglence, ticari ve mesleki faaliyet amaciyla
bircok halde de 6zel toplantilar veya olayla nedeniyle yapilan seyahatlerin timt olarak ele
alinmaktadir (Berber, 2003, s.206).

Cubuk’a gore ise turizm “dinlenme, eglenme ve bos zamam degerlendirme
gereksiniminden kaynaklanan, toplumun psikolojik dengesini saglama, topluma agik olma
niteligiyle devletin karismasini zorunlu kilan ve gegici yer degistirmeye bagli olarak
yapilan yenileyici, iliskileri gelistirici ve koruyucu yonu bulunan ekonomik ve toplumsal
iliskiler, olaylar ve hareketler butinudur’. Ana hatlariyla turizm turist, turistik yore ve
arasindaki hareketliligi iceren bir olgudur. Bu olgu insan yasaminin tim alanlarinda
gelisen ve ekonomik, sosyal, politik ve kilttrel sonuclar doguran, sosyal, ekonomik,
hukuki, cografik, politik ve teknolojik cevreler icinde olusan ve gelisen olay veya
sistemlerdir (Sirel,1995, s.1-5).

Ilk turizm tamm 1905'te, Guyer-Feuler tarafindan yapilmistir. Bu tamma gore
“turizm, gittikce artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla beslenen
g6z alhic guzellikleri tamma istegi, doganmin insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan,
Ozellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulasim araclarinin kusursuz hale gelmelerinin bir
sonucu olarak, uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok yaklasmalarina olanak veren
modern ¢aga 6zgu bir olaydir” (Kozak ve digerleri, 2000, s.1).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasi ise Prof. Caspar turizmi daha genis bir agiyla, su sekilde
aciklamigtir.  “Turist, turistik isletmeler, turizm organizasyonlarimin olusturdugu alt



30

sistemlere ve bu alt sistemlerin ekonomik, sosyal, politik, hukuki, teknolojik ve ekolojik
cevreile olan iliskilerine dayanan global bir sistemdir.” (Tung ve Sag,1998, s.15).

Turizm terimi 1980'li yillarda AIEST tarafindan yeniden duzenlenmistir. Bu
duizenlemede turizm “insanlarin devamli ikamet ettikleri, ¢alistiklar: ve her zamanki olagan
ihtiyaclarini karsiladiklart yerlerin disina seyahatleri ve buralardaki, genellikle turizm
isletmelerinin drettigi mal ve hizmetleri talep ederek, gecici konaklamalarindan dogan
olaylar ve iligkiler butunudur” seklinde tammlanmustir. Bu tamm esas alindiginda, kongre
ve is seyahatleri, kisa sireli seyahatler, kirsal kesimden buyik sehirlere yonelen her tarlt
seyahatler, sayfiye vyerlerinde ikinci evlerdeki konaklamalar turizm olayr icinde
sayilmaktadir (Kozak v.d.,2000, s.2).

Bu tammlar cergevesinde turizmi belirleyen temel ozellikler su sekilde siralanabilir
(Aktas, 2002, s.1):

I. Turizm, strekli yasanilan, calisilan ve temel gereksinimlerin karsilandigi
yerler disina yapilan seyahatlerdir

ii. Turizmde konaklama gecicidir. Seyahat eden ve konaklayan kisi belirli bir
muiddet sonra siirekli yasadig yere geri doner.

iii. Seyahat eden kisiler konaklama sirasinda turizm isletmelerinin Urettigi mal
ve hizmetleri talep ederler.

iv. Turizme konu olan kisiler turizm kapsamina giren etkinliklerden en az birini
yerine getirmek amaciyla seyahat ederler. Bu etkinliklere belirli bir sinirlama
getirilmemekle birlikte en belirginleri aile ziyareti, dinlenme ve eglenme, gezip
gorme, merak, macera arayisi, kongre ve toplantilara katilma v.b. seklinde
siralanabilir.

Buraya kadar yapilan tanimlar ve belirlenen 6zellikler 1s1ginda turizmin 6ncelikle bog
zamani degerlendirmeye yonelik bir hareket oldugu sdylenebilir. Bos zaman kavramina,
turizm tammu iginde ilk defa yer veren Prof. Ernest Spott’a gore turizm “dinlenme ve
onunlailiskili gereksinimlerin doyumu nedeniyle bos zaman harcanmasindan ortaya ¢ikan,
tuketim harcamasiyla belirlenen gegici yer degistirmeye bagli olan iliskilerin ve olaylarin
bltunudar” (Aktas, 2002, s.2).
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Gunumitzde kitle turizminden bireysel turizme dogru bir gecis yasanmaktadir (Safak,
2003, s.134).

2.1.2. Turist Kavram

Para kazanmak amaci olmaksizin dinlenmek ve eglenmek icin ya da kilturel,
bilimsel, sportif, idari, diplomatik, dinsel, sihhi v.b. nedenlerden devamli yasadigi,
oturdugu yerden gegici olarak ayrilan ve tiketici olarak belirli sire seyahat edip kalis
sekline donusmeyen, kaldigi yerden tekrar ikamet ettigi yere donen kimseye turist denir
(Kugukaslan, 2006, s.2).

Bu tamma gore 6grenim icin baska sehre giden bir dgrencinin turist olmadig: ve turist
sayilmamasi gerektigi sdylenebilir. Clnki her zaman oturdugu yerden baska bir yere
gittigi yerde de para kazanmak amaci olmadigi ve hatta belirli bir sire sonra da
ikametgahina donecegi halde Ggrenci, turist degildir (Sezgin, 1995, s.5).

Bir baska ifadeyle turist, turizm olayina yol agan, yone veren ve bu olayin 6znesini
olusturan insandir. Daha kisa bir tamumla ise sirekli oturdugu yer disinda bir yeri veya
Ulkeyi 24 saatten az olmayan bir sire icin ziyaret eden kisiye turist denmektedir. Bu
tammlardan hareketle turistin temel 6zellikleri su sekilde maddelendirilebilir (Aktas, 2002,
s.2):

I. Turist, devamli yerlesme amaci olmaksizin zevk, ailevi sebepler, sihhi
sebepler, eglenme ve dinlenme arzulari veya bos zamanlarim degerlendirme
amaciyla seyahat eden insandr.

ii. Bilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif sebeplerle veya bu ¢esit toplantilara
katilmak amaciyla seyahat edenler turist olarak kabul edilirler.

iii. Temel amaci psikolojik tatmin saglamak olan, seyahati siresince mal veya
hizmet Uretimi digsiinmeden ekonomik anlamda tiiketici olan, normal diizeyde mali

guce olup zaman: sinirli olan Kisiler turist olarak tamimlanabilir.

Bunlarin yaninda turisti, asagida siralanan faaliyetlerden herhangi birini ve/veya bir
bitinuni alan hukuksal Kisilik olarak tammlamak mimkundir (Cigek ve Ozgen, 2001,
s.144):
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. Otel rezervasyonu yaptiranlar
ii. Ucak bileti alanlar
iii. GUnluk turlara katilanlar

Konaklamali ya da konaklamasiz tura katilanlar

Konaklamali olarak kongre ya da seminer gibi organizasyonlara katilanlar
Arag kiralayanlar

Gemi turuna katilanlar

Seyahat yadatatil ileilgili profesyonel yardim alanlar

2.1.3. Turizm Turleri

Turizm tarleri ve siniflamasi farkli metotlarla yapilmaktadir. Pearce (1992)'a gore

turizm simflamasinda kullanilan degiskenler asagidaki gibidir (Gungoér ve Arslan, 2003,

5.66):

Vi.

Vili.

. Amacinagore
. Tesislere gore (tipi, 6lcegi, kalitesi v.b.)
ii. Yapildig: yoreye gore

Mulkiyete gore

Gelisim asamalarina gore
Pazarlara ve pazarlamaya gore
Etkiye gore

Kapsar (1976)' nin yaptig1 turizm siniflandirmasi ise oldukca genistir:

Durtulere gore
i. Rekreatif turizm
il. Kulturel turizm

ii. Topluluk turizmi

iv. Spor turizmi
V. Ekonomik turizm
Vi. Politik turizm

Dss etki ve nedenlere gore
Gelise gore

i I¢turizm
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ii. Dis turizm

Kalis sliresine gore

Katilanlarin sayisina gére
Katilanlarin yasina gére
Kullanilan ulasim araglarina gore

Konaklamatiplerine gore

- o o 0 T @

Gelirler dengesine yansimasina gore
Finansman bigimine gore

> @

Sosyolojik kriterlere gbre

Mevsime gore

2.1.4. Turizm isletmeleri

Turizm sektorti temelde iki ayak Uzerinde duran bir yapiya sahiptir. Bu ayaklardan
biri statik (duragan) isletmelerden olusmakta iken diger ise dinamik (hareketli)
isletmelerden olusur. Konaklama ve yeme-icme isletmeleri ile eglence ve alisveris
merkezleri duragan isletmeler icinde yer alirken ulastirma ve seyahat isletmeleri ise
dinamik isletmelerdendir (Oter ve Tiitiincii, 2001, s.96).

Turizm olay: ile ortaya ¢ikan gereksinimlerin karsilanmasi amacina yonelik olarak
dustntldiginde ise turistik mal ve hizmet Ureten ve pazarlayan isletmeler, yaygin olarak
yerine getirdikleri fonksiyonlar agisindan simiflandirilirlar. Buna gore turizm isletmeleri;
konaklama, yeme-icme, seyahat isletmeleri olarak U¢ ana bolume ayrilirlar (Aktas, 2002,
s12).

2.1.4.1. Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri, turistlerin gecici konaklama, yeme ve icme, kismen eglence
ve diger bazi1 sosyal ihtiyaglarint karsilayan isletmelerdir(Olal1 ve Korza, 1993, s.14).

Bir baska tamma gore ise, turistlerin degisik mekanlarda geceleme ihtiyacin
karsilayan tesislerdir (Akat, 1990, s.81).
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Konaklama isletmelerinin belirgin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Ozdemir ve
Akpinar, 2002, s.87):

i. Konaklama isletmelerinde Uretilen hizmet ve Uriintn uzun siire stoklanma

0zelligi olmadigi igin hizmetin sunuldugu anda misteriye satilmasi gereklidir.

ii. Konaklama isletmelerinde Uretilen hizmetin 6zelligi nedeniyle insan faktoru
Onemlidir.

iii. Konaklama isletmeleri giinin yirmi dort saati ve haftamn yedi gini strekli
hizmet verir.

iv. Konaklama isletmeciligi, sirekli degisiklik gosteren ve hizmetin zevk ve
modaya bagimliligi oldugu bir sektér olmasi sebebiyle dinamik bir karaktere
sahiptir.

2.1.4.2. Yeme Ve icme Isletmeleri

Yeme ve icme hizmetleri endustrisi gordugi faaliyetler, isletmelerin biyukltgt ve
hizmetin karakteristik 6zellikleri bakimindan temelde iki grup altinda incelenebilir. Bunlar;
ticari yeme ve icme isletmeleri ve anlasmal1 ya da endistriyel yeme ve igme hizmeti sunan
kurum ve kuruluglardan ibarettir (Aktas, 2002, s.44).

2.1.4.3. Seyahat Isletmeleri

Turizm endustrisinin uyarici, koruyucu ve sirukleyici bir endustri olma 6zelligi,
basardig1 ¢cok yonlt fonksiyonlardan ve ekonomiye yaptig: katkilardan kaynaklanmaktadir.
Bilindigi gibi turizm endustrisi, ekonominin tarim, sanayi gibi diger dallarindan girdiler
alan, gelismekte olan tlke ekonomilerin 6demeler dengesine 6neli déviz girdileri saglayan,
istindam imkam yaratan, Ulkeler ve bolgeler arast ekonomik ve kilttirel mibadeleye
aracilik yapan bir endstridir. Bu endustriyi tamamlayici nitelikteki birimlerden biri de
seyahat isletmeleri olup seyahat acentalari ve tur operatorleri olarak iki grupta
incelenmektedir (Ozekin, 2003, s.66).



35

2.1.4.3.1. Seyahat Acentalari

Seyahat acentalart turizm sektorl igerisinde tuketiciler ile turistik Grinin

karsilasmasin kolaylastiran ve hizmet Ureten isletmelerdir (Atay, 2000, s.28).

Seyahat ve tatil Ureten ulastirma, konaklama, eglence ve diger turizm isletmelerinin
Urdnlerini oldugu gibi veya bu Urtnleri birlestirerek paket halinde tiketiciye 6zel
tekniklerle pazarlayan, gelistirilmis satis yontemleri ile sunan ticari kuruluslar olarak
tanmlanmaktachr (icoz, 1998, s.42).

Seyahat acentalari, turizm sektorinin dinamik boyutunda dagitim kanali olarak
faaliyet gosteren hizmet isletmeleridir. Baglica Urlnleri icinde rezervasyon hizmetleri,
ulastirma araglar1 biletciligi, organize turlar, ara¢c kiralama, seyahat formaliteleri,
enformasyon ve seyahat sigortasi sayilabilir. Seyahat acentasi bu hizmetler karsihiginda
komisyon almaktadir (Oter ve Tituncii, 2001, s.103).

1618 sayili kanunun 3. maddesine gore seyahat acentalari verdikleri hizmetlerin

niteliklerine gore Ug ayr1 sinifta toplanmiglardir (Atay, 2000, s.34):

i. A Grubu Seyahat Acentalari: Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar:
Birligi kanununun 1. maddesinde belirtilen seyahat hizmetlerinin tamamim
vermektedirler. Tertipledikleri turistik gezilerle bir 6nceki yil yurt disindan
getirdikleri ~ dovizin  %25'i gegcmemek  Uzere yurt disina  turlar
diizenleyebilmektedirler. Yabanci uyruklu seyahat acentalar1 yurt disina tur tertip
edememektedirler (Simsek, 2005).

ii. B Grubu Seyahat Acentalari: Uluslar arasi kara, deniz ve hava ulastirma
araclart ve A grubu seyahat acentalarinin dizenleyecegi turlarin biletlerini
satmaktadirlar.

iii. C Grubu Seyahat Acentalari: Yalmz Turk vatandaslar: icin yurt ici turlar
duizenlemektedirler.
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2.1.4.3.2. Tur Operatorleri

A ve C grubu seyahat acentalari, dizenledikleri turlar dolayisiyla tur operatorlugu
veyatur duzenleyicisi adim almaktadirlar (Atay, 2000, s.35).

2.2. Pazarlama Ve Turizm Pazarlamas K avramlari

Ekonomik, sosyal, kultirel ve siyasi igerigi ve etkileri ile turizm XX. Y tizyilin ikinci
yarisinda son derece hizli bir gelisme gostermistir. 50'li yillarin basindan itibaren gecen
yarim asir icinde turizm hareketleri, turist sayisi ve turizm geliri 6lgistyle 6nemli bir
buyuklige ulasmustir. Turizm sektortnin gelistirilmesi, istihdam sorunlarinin ¢ozumu igin
de blyuk Onem arz etmektedir. Turizm olayr 6nemli Olgulere ulasan doviz saglama,
istihdam etkileri v.b. yamnda genel tlke imajina etkisi yoluyla bu imajin Glke mallarina
yansimasina neden olarak dolayli ekonomik etkilere sahiptir. Baska bir ifadeyle uluslar
arasi turizm hareketleri sonucunda olusacak tlke imaj1 6nemli bir hizmet ve mal pazarlama
unsurudur (Bozkurt ve Cagli, 1991, s.143).

2.2.1. Pazarlamanin Tanim Ve Gédlisimi

Pazarlama en basit anlamu ile, bir Orini veya bir hizmeti Ureticiden ya da
yaraticisindan en son tuketiciye ulastirmak icin gerekli olan etkinlerin timidar. Bu
etkinlikler; Urtin ya da hizmetin kendisi, dagitim yontemi, fiyatlandirma yontemi, tanitma
ara¢ ve olanaklari, bireysel satis ve reklamciliktir (Reilly, 1987, s.11).

Genis bir kavram olarak ele alindiginda; tuketicinin satin alma guctnt belirlemeye,
mal, hizmet ve fikirlerin kisisel ve orgltsel amaclara ulasmay: saglayacak gerekli degisimi
gerceklestirmeye yonelik olarak tuketiciye ve kullamciya gonderilmesiyle ilgili tim
isletme faaliyetlerini yonlendiren ve Orgitleyen bir isletme fonksiyonu olarak
tammlanabilir (Usta, 2001, s.193).

Pazarlamay1 gerek bir bilim dal1 gerekse bir uygulama alam olarak gelistirme amaci
guden, yaptig1 yaymnlarla bu alanda katkilarin olan bir mesleki kurulus durumundaki
Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) 1985 yilinda pazarlamay1
kapsamini genisleterek su sekilde tammlamustir: “Pazarlama, kisisel ve Orgitsel amaclara
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ulasmay1 saglayacak mubadeleleri gerceklestirmek Uzere fikir, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama stirecidir” (Mucuk, 2000, s.4).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisii pazarlama kavramini su sekilde tammlamustir: “Ozellikle
bir mal ve hizmete olan istem guictinu belirlemek, etkileyerek degistirmek ve bu dogrultuda
Uretilmis olan trtnleri son tiketicisine ya da kullanicisina ulastirmak; isletmece saptanmis
olan kar ya da benzeri hedeflere erismek amaciyla yapilan isletme ¢alismalarint rgitleyen,
yOneten ve yonelten isletmecilik islevidir’ (Usal ve Oral, 2001, s.6).

Pazarlama kavramina yonetimsel acidan bakan bir baska tamm ise; “isletmelerin
amaglarina ulasmak icin hedef pazarda degisimi saglamak Uzere yaptig1 analiz, planlama
uygulama ve denetim uygulamalaridir” bigimindedir (Tek, 1999, s.5).

Geleneksel pazarlama, Uretim veya satis yonltdir. Musterilerin gereksinmeleri
dikkate alinmaz. Bunun sonucu olarak yapilan tretimin satis1 i¢in gogu kez satis ve tesvik
tekniklerine basvurulur. Tutulan bu yolda egemen olan anlayisi "daha cok Ureterek
kazanmak" ya da"daha cok satarak daha ¢ok kazanmak™ seklinde ifade edilebilir
(http://www.maximumbilgi.com/default.asp?sx=mkl& 1D=9784, Erisim 30.01.2007).

Pazarlamanin belli basl Ozellikleri su sekilde siralanabilir
(http://www.danismend.com, Erisim 30.01.2007):

1. Hedef tUketici, musteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin ederek
kar saglayacak pazarlama bilesenlerinin (Urin / hizmet, fiyat, dagitim ve
tutundurma) planlanmasi, yonetimi ve denetimi ¢abalaridir.

2. Bireysel ve kurumsal amaglari tatmin edecek degisimleri saglamak Uzere
ardn, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi (Uretilmesi), fiyatlandirilmasi, dagitim
ve tutundurulmasini planlama ve uygulama siirecidir.

3. Tuketici gereksinimlerini belirlemek, bunlari tanimlamak ve karli bicimde

tahmin etmekle sorumlu yonetim stirecidir.

Pazarlama kavrami pek cok yazar tarafindan farkli ekonomik gelismeler 1s1ginda
aciklanmaktadir. Bu asamalar sunlardir (Kaya, 1996, s.208):
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1. ilk asamada talebin arza gore fazla oldugu veya arzin talebi tam olarak
karsilayamadigi donemde amag Uretimi arttirmaktir. Ne Uretilirse alinan ve
ucuzlugun 6nemli oldugu bu dénemde pazarlama sadece Uretilmis mallarin satisi
anlamint tasimaktadir Dolayisiyla tuketiciye dretilmis mali ulastirmak yani dagitim
yapmak, pazarlama olarak kabul edilmektedir.

2. ikinci asamada talep fazlalig: olmakla birlikte isletmelerde amag verimliligi
arttrmaktir. Dolayisiyla isletmelerde yonetim fikri hdkim olmaktadir. Finansman
ve Orgutlenmenin 6nem kazandigi bu donemde pazarlama kavrami yalnizca
dagitimi degil aym zamanda reklam ve satig gelistirme gorevleri Uzerinde de
durmaya baglanmustir.

3. Uglincli asama ise tretim miktarinin talebi astigi, yani Gretim fazlaligimn
bulundugu bir donemdir. Pazara dayal: isletme yonetimlerinin egemen oldugu bu
donemde tuketici ihtiyaglarinin belirlenmesi, bu ihtiyaclardan hareket edilerek mal
ve hizmetlerin saptanmasi ve miimkiin oldugunca fazla sayida tiketiciye ulasilmast,
pazarlamanin asil gorevleri olarak kabul edilmistir.

TUm bu tanimlar ve aciklamalar 1s1ginda pazarlamay: olusturan elemanlar ve
tammlarin icerdigi 6zellikler su sekilde siralanabilir(Usal ve Oral, 2001, ss.8-11):

1. Pazarlama ¢alismasi verimliligin artmasinda etkilidir.
- TUketici agisindan verimlilik
I. Daha ucuz ve nitelikli mal ve hizmet saglanr.

ii. Mal ve hizmetlerin saglanmasinda, tuketilmesi
ve/veya kullanilmasinda tiketici riskinin ve gabalarimin azaltilmasi
mUumkan olur.

ii. TUketim ya da kullammin sagladigi doyum ve
dolayisiylayarar artar.
. Uretici agisindan verimlilik
I. Gereksiz giderler onlenir.

ii. Satis miktar1 ve gelir artar. Satislarda karsilasilan

guclikler ortadan kaldirilarak satiglarin kolaylastirilmas: saglanir.
ii. Pazarlamariski en alt diizeye indirilmis olur.
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iv. Y Oneticilerin Uretim ve satislar hakkindaki gorusleri
etkilenerek calismalarin uzun, orta ve kisa sireli planlar araciligi
ile belli bir dizgeye oturtulmasi saglanir.

2. Pazarlama, gecici degil surekli bir calismadir. Pazarlama ¢alismasi yalmzca
Uretim ve satig ile sinirlandirilamaz. Hem Uretim Oncesini hem satis sonrasin
kapsar. Alicillarin mal velveya hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz
goruslerini, onerilerini dgrenmekle yetinilmemelidir. Aksayan taraflarin giderilmesi
icin kurulmus olan teknik ya da yonetimsel dizgenin yeterliligini sorusturmak cok
Onemlidir.

3. Pazarlama, dinamik bir calismadir. Pazarlama etkinligi sadece urin ve
Uretim sireci Uzerinde durmakla ya da mal ve/veya hizmetleri tiketim birimlerine
yollamak esasina dayanmakla yetinmemelidir. Tlketici isteklerine gereken 6nemin
verilmesi, Uretimi bu isteklerin agik veya gizli kalmis yonlerinin ortaya ¢ikarilacak
bicimde dizenlenmesi ve hatta yeni gereksinimler yaratilmasi mutlaktir. Cinku
pazarlama, bir yandan degisimleri kolaylastirmaya, diger yandan da tamamlamaya
yonelik caligmalardan bitinlesmistir.

4. Pazarlama, uluslar arasi pazarlara agilmada gerekli bir calismadir. Bir
pazarlama etkinligi icinde yonelinecek toplumun ya da pazar dilimlerinin ulusal
oldugu kadar uluslar arasi ekonomik, toplumsal, politik ve hatta psikolojik cevre
kosullarindan da ne derece ve hangi yonlerde etkilendiginin bilinmesi de buyuk

Onem tasimaktadhr.

2.2.2. Turizm Pazarlamas

Pazarlama ve satis faaliyetleri 6zellikle turizm isletmeleri acisindan son derece buyuk
bir dneme sahiptir. Clnku fiziksel Urtnler Ureten sanayi isletmelerine gore soyut hizmetler
Ureten turizm isletmeleri icin pazarlama faaliyetleri daha karmasik Ozelliklere sahiptir.
Ancak s0z konusu Urtnler ve hizmetler etkin bir sekilde pazarlanamadig: takdirde dogal
olarak satislar1 da istenen diizeyde olamayacaktir (Zengin ve Sen, 2006, s.977).

Turizm UrinG veya hizmeti, bir canli varlik gibi dogar, yasar ve kaybolur. Bir Grtnin
ortadan kaybolmasinin ¢esitli nedenleri vardir: Teknolojik gelismeler, rekabet, pazarlama
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stratgjisi hatlari, talebe uygun olmayan cok yiksek fiyat ve demode olmak, deger
kaybetmek gibi (Akat, 1990, s.168).

Turizm olayi, 6nemli 6lcllere ulasan doviz geliri saglama ve istihdam etkileri
yaninda, genel tlke imajina etkisi yoluyla, bu imajin dlke mallarina yansimasina neden
olarak, dolayli ekonomik etkilere sahiptir. Baska bir ifadeyle uluslar arasi turizm
hareketleri sonucunda olusacak tlke imaj1 6nemli bir hizmet ve mal pazarlama unsurudur
(Bozkurt ve Cagli, 1991, s.143).

Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin dnceden belirlenmis ihtiyaclara
uyarlanarak dogrudan veya aracilarla son tuketici olan turiste ulasiminin saglanmasi; yeni
turistik ihtiyaglarin ve insanlar1 turizme yoneltici nedenlerin yaratilmas: ile ilgili
faaliyetlerin timu olarak tanimlanabilir (Hacioglu, 2000, s.11).

Turizm pazarlamasi, endustri isletmelerindeki pazarlamaya benzemesine ragmen
kendine 6zgu baz: farkliliklar gosterir:

1. Turizm endUstrisinde hizmet pazarlanir. Hizmet pazarlamasi ise iki
yar1 duizeyde yapilir (Hacioglu, 2000, s.11):
— Resmi turizm kurumlar: tarafindan yapilan ve dogrudan satis amaci
olmayan pazarlama
— Isletmeler tarafindan yapilan ve kendi Uriinlerinin satisii amaglayan
pazarlama
2. Hizmet Urunlerine kars: tuketicilerin talebi bireylerin ve yakinlarinin
daha dnceki deneyimlerine, tavsiyelerine ya da tanitim ve reklamlarin etkisine
baglidir. Turizmde satilan sey genellikle hizmettir ve fiziksel bir degerlendirme
yapmak imkansizdir.
3.  Hizmet dretimi, insanlar arasinda karsilikli iliskiler cercevesinde
gergeklesir.
4. Hizmet Urunlerinin Oretildigi anda veya zamanda satilmasi
zorunludur.
5. Turistik mal veya hizmetlerin insanlar icin luks tiketim olarak
algilanmast nedeniyle gosteris, statli, marka imaj1 ve modamn etkisi gibi
irrasyonel davramiglar daha agir basar.
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6. Turizmde her isletme birbirine bagimlidir. Isletmeler tarafindan
uretilen mal ve hizmetler, bir bittin olarak paket halinde sunulur.

7. Turistik mal ve hizmetler topluma agik olarak Uretilir.

8. Turigtik hizmetlerin satin alinmadan Once deneme ve gortlme
olanag1 yoktur.

9.  Turizm sektorinde sunulan hizmetlerin zamanlamas: gok onemlidir.
Zamaninda sunulmayan hizmetler misteride tatminsizlik yaratir.

10. Turizm isletmelerinin blylk cogunlugu calismalarint mevsimlik
olarak yuriitir (Icoz, 2001, s.34).

Basaril turizm pazarlamas: bilyiik 6lciide seyahat endiistrisine baglidir. Ornegin pek
cok tatil yeri ve otel musterileri tamamen toptancilar tarafindan bir araya getirilen, seyahat
acentalarimin  araciligiyla sunulan tur paketlerini satin alirlar. Toptancilar tarafindan
olusturulan paketlere katilan oteller, rakiplerini etkili bir sekilde elimine ederler. Ayni
sekilde oteller ve araba kiralama sirketleri sik ucus planlar teklif eden havayollar: ile
ishirligi iligkilerini gelistirmislerdir (Kotler ve digerleri, 1999, s.9).

2.2.2.1. Turizm Pazarlamasimin Gelisimi

[I. Dinya Savasi'na kadar lUks bir tiketim olan turizm olay:, savas sonari
Avrupa' daki sanayilesme hareketleriyle birlikte gelismeye ve yayilmaya baslamistir.
Tuketicilerin alim guict artrms, turizm olayr uluslar arast bir nitelik kazanarak ar ve talep
dengesi bozulmaya baslamistir. 1936 yilindan itibaren Avrupa da Ucretli izin hakkinin
verilmesiyle calisanlar tatile c¢ikarak turizm hareketlerine katilmaya baslamiglardir.
Konaklama tesislerinde cesitlilik artmis, yeni konaklama isletmeleri ortaya ¢ikmustir.
Turizm sektortinde pazarlama faaliyetleri, X1X. Y tizyilin sonlarinda konaklama ve seyahat
isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra Avrupa kitasinda baglamistir. Turizm
pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmast ve incelenmesi 1950 yillarinda Avrupa da
yapilmistir (Barutcugil, 1989, s.118).
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2.2.2.2. Turizm Pazarlamasanmn Hedefleri

Dunya turizmindeki giderek gelisen rekabet ve turistlerin degisen yapisi, rekabet
Ustinligh saglamayr ¢ok onemli bir unsur haline getirmektedir (Gultekin, Koker ve
Babacan, 2006, s.1618).

Isletme yoneticisinin bashica hedefi, kullanacag: retim faktorlerinin miktar: ile
Uretecegi mal ve hizmet miktar1 arasinda optimal bir iliski kurmaktir. S6z konusu
verimlilik turistik kurulusun hukuki stattisiine ve 6zel faaliyetlerine, is piyasasinag, devlet

destegine ve mitesebbislerin zihniyetine gore degismektedir.

2.2.2.3. Turizmde Pazarlama K ar masi

Uriin, fiyat, yer ve satis gelistirme eylemleri pazarlama karmasin olusturmakta olup
bunlar pazarlamanin 4 P si olarak adlandirilmaktadir. Turizm sektoriinde bunlara 4 P daha
eklenmektedir (Icz, 2001, s.53):

i. Programlama
ii. Paketleme
iii. Ortak calisma
iv. Birey

2.2.2.3.1. Programlama

Programlama, seyahat aracilari agisindan c¢ok Onemlidir. Potansiyel turistler
seyahatleri 8 ila 10 ay 6nceden planlamaktadirlar. Bundan dolay: acenta ve tur operatorleri
diizenleyecekleri turlart en az bir yil 6nceden programlamaktadirlar.

2.2.2.3.2. Paketleme

Paketleme, turizm sektértinde sunulacak Urtinlerin bir paket haline getirilerek, turlar
seklinde turistlere sunulmas: bakimindan 6nemlidir.
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2.2.2.3.3. Ortak calisma

Turizm sektorinde bitin isletmeler dogrudan yada dolayli olarak birbirine
bagimlidir. Bu bakimdan ortak ¢alisma turizm sektdriinde oldukga dnem teskil etmektedir.

2.2.2.34. Birey

Turizm sektrinde hizmet sunan da hizmetten yararlananda insan oldugundan birey
faktort cok onemlidir ve pazarlama karmasinin vazgegilmez elemanidir.

2.3. Internet Aracihgiyla Pazarlama Ve Satis

Iletisim stratgjilerinde etkililik, hedef kitlenin 6zelliklerine uygun olarak hazirlanmis
ve rekabet ortami dikkate alinarak bu ortam icinde rakiplerden farklilasabilmenin bir yolu
olarak tasarlanmis stratgjilerin olusturulabilmesi ile saglanabilecektir. Hedef kitle ile
iletisim kurulmasinda kullamilan ortamlar (medyalar) birbirinden farkli avantg ve
dezavantajlara sahiptir. Ancak iletisimin ¢ift yonlt olabilmesi hedef kitle Gzerindeki etkiyi
artirabilecek ¢ok onemli bir unsurdur. Cift yonlt iletisim, hedef kitleyi tanima olanagin
saglayacaktir. Bu tamma, hedef kitleye gbre mesaj Uretme firsatim yaratacag: gibi, ayn
zamanda yUz yuze kurulan iletisimdeki yakinlikla benzer olarak ihtiyag ve isteklere hizli
yanit verebilme becerisini kurumlarin kazanmasina yardim edecektir. Internetin guiniimiiz
0zel isletmelerine ve kamu kurumlarina sagladigi en onemli fayda cift yonld, interaktif ve
simetrik iletisime imkan veren yapisi olmaktadir (Jo ve Jung, 2005, s.24).

Internetin sagladigi bu olanaklar pazarlama iletisimi stratgjilerinin uygulanmasinda,
internetin benzersiz bir arag olarak ortaya ¢ikmasim saglamaktadir (Doren, Fechner ve
Green-Adelsberger, 2000, s.27).

Internetin  degisime ugrattigi isletme islevleri arasinda pazarlama ilk srada
gelmektedir. Internetin kullanimiyla pazarlamamn 4 p'si olarak bilinen truin, fiyat, dagitim
ve tutundurma kararlar1 da degisim gecirmektedir. Kotler, internetin geleneksel pazarlama
uygulamalar: Gzerindeki etkisini su sekilde tarif etmektedir: “Bilgi ¢caginda alicilarin elde
ettikleri yeni kapasitelerin ortaya cikardigi gergek su ki, degis tokus islemini alicilar
baglatir ve kontrol eder. Pazarlamacilar ve onlarin temsilcileri degis tokus islemine sadece
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alicilar davet ettiklerinde katilabilirler. Hatta pazarlamacilar degis tokus stirecine girdikten
sonra da islemlerin kurallarim alicilar belirler, kendilerini aracilardan ayr: tutarlar. Ne tur
bilgiye ihtiyaclar1 oldugunu, ne tir tekliflerle ilgilendiklerini ve ne gibi fiyatlart 6demeye
hazir olduklarint alicilar kendileri belirler. Alicimin baglattigi ve kontrol ettigi bu pazarlama
uygulamalari, 6nceki zamanlarin pazarlama uygulamalarin ters yiz etmektedir” (Aksoy,
2006, s.6).

Gunumtzde sirket ve organizasyonlar kaynaklarim gesitli amaclar ugruna ustaca,
cekici ve kar getirici web siteleri olusturmak amaciyla seferber etmektedirler. Bu amaglar
su sekilde siralanabilir (Y eygel, 2005, s.81):

i. Halklailigkiler yonetimi
ii. Insanlarin parmak uclariyla sirket, Uriin ve hizmet bilgisine erismelerini
saglamak
iii. Yeni bir dagitim kanalinda etkin olmak
iv. Sirket ve Urin kapasitesini gostermek
V. Mdusteri hizmeti
vi. Aracisiz satislar
vii. Cesitli hizmetler (haberler, stoklar v.b.)

Dunya capinda kisisel satin alma nedenlerinin ve aliskanliklarinin incelendigi
arastirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin, bilgi teknolojisinde olusan degisikliklere
cevap verebilmes icin; daha hizli, hedefe yonelik, akilli, ¢capraz bilgi iceren, yaratic,
gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmas: gerekliligi ortaya cikmustir. Internet aginin
hizmet pazarlamasi amaci ile kullanilmasi, bitiin bu ihtiyaclara cevap verebilecek bir
potansiyele sahiptir. Bu ylzden, dinyamn pek c¢ok Ulkesinde internet sisteminin,
bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglari dogrultusunda
kullanilmalar: yayginlasmustir (icoz, Tavmergen ve Ozdemir, 1999, s.33).
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Sekil-2.1: internet Ve Pazarlama
Kaynak: Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, 2006, s.7

Internet ortaminda pazarlama, bir dogrudan pazarlama gesididir. Internet kullanan
herkese acik olan online pazarlamada hedeflenen kitleyle daha kolay bir iliski kurmanmn
maliyeti kitlesel pazarlamaya gore daha distk oldugundan isletmenin verimliligi artarken,
pazarlama faaliyetlerindeki etkilesimli iletisim de isletmenin etkinligini arttwrmaktadir
(Korkmaz, 2006, s.19).

Internet ortaminda baz: triinler dijital olarak Uretilebilmekte, bazi triin ve hizmetler
de aracillar ortadan kalkmakta, maliyetlerin diusmesi sebebiyle dusiuk fiyat olanaklar:
artmakta, reklam, satis promosyonu ve tanitim internet ortaminda gerceklestirilebilmekte,
satis elemaninin Onemi goreceli olarak azalmaktadir. Kisaca pazarlama ¢abalarinin 6nemli
bir bolimu internet ortamina tasinmaktadir (Aksoy, 2006, s.7).

Bollinger ve Bonsels'in yayimladigi “Internette Pazarlamanin On Emri” baslikl
yazilarina gore pazarlama ve satis odakli web sitelerini hazirlarken g6z Onlinde
bulundurulmast gereken unsurlar sunlardir (Shiva, 1997, s.67):

i. Degeri olan bilgiler sunulmalidir.

il. Sunulacak degerli bir bilgi yoksa yaratict olunmalidir.

iii. Pazarlamaicin maddi imkanlar yoksa, Web'ten yararlanmlmalidir.

iv. Her is globaldir ancak kultir yereldir.

v. Hedef kitle konusundatelas edilmemeli ancak mutlaka Gnemsenmelidir.
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vi. Hedef kitlenin zaman ve parasi gereksiz yere harcanmamalidir.
vii. Mevcut durum her kosulda devam ettirilmelidir.
viii. Internet Gzerinden pazarlama bir iligkidir, bir gecelik kagamak degildir.
ix. 1lk defada dogru yapilmalichr.
X. Gelecek ve rekabet beklemez.

Tursab'1in (2003:3) yaptig: bir arastirmaya gore internet teknolojilerinin bir pazarlama
araci olarak seyahat acentalar: tarafindan 6zellikle tur programlar icin oldukga yogun bir
sekilde kullamldig1 belirlenmistir. Arastirma kapsaminda paket tur organize eden ve/veya
satan 18 seyahat acentasi, her 100 misterisinden 27'sine web sitesi veya elektronik posta
kanaliyla ulastiklarini belirtmiglerdir.

Internet’in en hizl1 bilyliyen alam World Wide Web, yani Internet’in grafikleri ve
resimleri gosteren tarafidir. Elektronik Web sayfalari; drin teklifleri hakkinda sunus
brosurleri, teknik aciklamalar, basinda yayinlanan bilgiler, isletmenin mesajlari, yonetici
mektuplarinin, kullanma Onerilerinin, satis sayfalari ve araci / perakendecinin yer ve
adreslerinin ve benzer bilgilerin misterilerin hizmetine sunulmasina yarayan araglardir.
Internet’e Web sayfalar yerlestirmek yontemiyle Uriin veya hizmetin tamnmasina katkida
bulunmak mimkundir. Ozel uygulamalarin arasinda yer alan kataloglar konusunda, Web
sayfalar1 oldukga pratik bir ¢oziim olarak ortaya cikmaktadir. Maliyetleri gerek basim
gerek dagitim asamalarinda bir hayli yiuksek olan aligveris kataloglari ya da 0rin
kataloglari, Web sayfalar1 halinde daha dusik maliyetler ile hazirlanabilmektedir. Bu
sekilde hazirlanan Web katalog sayfalar: tiketicilere, hem katalogun sadece kendilerine
gerekli olan kismina erisebilmelerine ve kendileri icin bir kopya bulundurabilmelerine,
hem de katalog sahibi ile amnda iletisim kurarak daha fazla bilgi alabilmelerine olanak
saglanmaktadir. Bunlara ek olarak, Web sayfalar1 cevreciligi ve doga korumasi
calismalarint desteklemekte, iletisim icin elektronik baglantilart kullandigindan gereksiz
kagit israfint azaltmaktadir. Internet ile hizmet pazarlamas: faaliyetlerinde web’in form
doldurma 0Ozelligi ile muhtemel musterinin ismini, adresini, tiketim aligkanliklarint yani
olast musteriye ait kisisel bilgileri elde etmek de mumkundur. Yeni sifreleme teknolojisi
sayesinde artik guvenli sekilde kredi karti kullanarak alisveris yapmak da olanaklidir.
Kredi kart1 firmalarinin raporlari, her gegen gin internette yer alan hizmetlerinin sayilarim
arttirdiklarint  ve iletisim aginda yer alan kart islemlerinin gogalmakta oldugunu
gostermektedir (icoz, Tavmergen veOzdemir, 1999, s.34).
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Internet sayfalarimin igerik analizi olusturulurken cesitli  pazarlama iletisim
faaliyetleri kullanmlmaktadir. Bunlar:

i. Uriin tanitim
ii. Fiyatlandirma ve satici/dagitici yer bilgileri
iii. Iliskili veiliskisiz reklamlar
iv. Satis promosyonlari ve satis destegi
v. Direkt pazarlama faaliyetleri
vi. Firma hakkinda genel bilgi
vii. Musteri hizmetleri ve halklailiskiler

Internet icin pazar iletisim bilesenleri reklam, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve
direkt pazarlamay: igerir (Yalgin ve Demircioglu, 2002, s.117).

2.3.1. Turizm Sektériinde internet Kullanimi

Fiziksel mallardan hayli farkli olmalari nedeniyle hizmetlerin tammlanmast zordur.
CUnkl meydana getirilmeleri, satin alinmalart ve tuketilmeleri eszamanlicir. Onlar,
birbirlerinden ayrilmaz nitelikteki soyut unsurlardan olusurlar, gogu kez ©nemli bir
bicimde tuketici katilimim kapsarlar ve mulkiyetin (sahipligin) devredilmesi anlaminda
satilamazlar. Yani kisaca tuketicilerin mulkiyetler iliskisi olmaksizin satin aldiklar:
faydalara hizmet denmektedir. Pek cok hizmet mallarla birlikte pazarlanir. Mal
pazarlamasinda oldugu gibi hizmet pazarlamasinda da yonetim dnce pazarlama amaglarin
belirleyip Pazar analizi yaparak hedef pazarlarim se¢cmeli, sonra da bu hedef pazarlara
ulasma ve pazarlama amaglarint gergeklestirme yolunda pazarlama program ve
stratgjilerini hazirlayip uygulamalidir (Mucuk, 2000, s.322).

GUnumuzde iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin nedenlerinden birisi de; modern
toplumlardaki Uretimin arttirilmasichr. Uretimin arttirilmas: ve gerekli ticari islemlerin
gerceklestirilmesi icin, ulusal ve Ulkelerarasi boyutta hizli iletisim gerekmektedir. Bunun
yan sira, Uretim artis1 sonucunda olusan Urlnleri satin alacak sekilde misterilerin tiketim
miktarimin artmasi da, iletisimin gelismesini saglayan nedenler arasindadir. Kimi yazarlara
gore, modern iletisim sistemleri biraz da pazarlama faaliyetlerine destek olarak
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gelistiriimiglerdir. Dinya capinda kisisel satin alma nedenlerinin ve aligskanliklarinin
incelendigi arastirmalar sonucunda, pazarlama faaliyetlerinin, olusan bu degisikliklere
cevap verebilmes icin; daha hizli, hedefe yonelik, akilli, ¢capraz bilgi iceren, yaratic,
gorsel ve elektronik etkilesime yatkin olmas: gerekliligi ortaya cikmustir. Internet aginin
hizmet pazarlamasi amaci ile kullanilmasi, bitin bu ihtiyaclara cevap verebilecek bir
potansiyele sahiptir. Bu yizden, diunyamn pek c¢ok Ulkesinde Internet sisteminin,
bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglari dogrultusunda
kullanilmalar: yayginlasmustir (icoz, Tavmergen ve Ozdemir, 1999, s.35).

Internet erisimi, gelismis ulkelerde global bir gerceklik haline gelmis, enformasyon
teknolojileri gitgide turizm ile i¢ ice olmaya baslamistir. Teknoloji turizm endistrisinde
stratgjik bir silah ve rekabet avantaji olarak dustndlebilir. Gincel bilgi ve misteri
hizmetleri ise buglnin is dinyasimin cgekirdegi konumundadir. Firmalarin genellikle
mUsterilerle kontaga gectigi geleneksel pazarlama iletisiminin aksine, online aligveris
yapan musteriler diyalogu kendileri baslatmay: tercih etmektedirler. Firmalarin bu diyaloga
nasil yanit verdikleri ise misterinin memnuniyetini direkt olarak etkilemektedir (Schegg,
Murphy ve Leuenberger, 2003, s.100).

Internet, turizm endustrisi icin degtinasyonlara ve uriin ve hizmetlere iliskin
enformasyonun tuketicilere ulastirilabilecegi dogrudan, maliyet ve zaman etkili mikemmel
bir platformdur (Burger ve digerleri, 1997, s.180).

Geleneksel olarak turistler satin alma kararini verirken brosir, magazin gibi yazil
Ogelerden faydalanmakta iken gunumizde potansiyel tatil destinasyonu konusunda
arastirma yapacaklar1 zaman tercih ettikleri ilk unsur internet olmaktadir. Yerel turizm
Orgatleri gibi turistik hizmet veren firmalarin web siteleri detayli, gergek ve guvenilir bilgi
kaynagi olmalari sebebiyle satin ama kararinda onemli rol oynamaktadirlar
(http://www.spto.org/spto/export/sites/spto/spto/presentations/2006_07_mark_sme/mark_a
nd_prom_thr_web.pdf, Erisim 01.03.2007).

Bazi internet kullanicilar1 web sitelerini sadece “gezmek” icin ziyaret ederler. Cunku
hichir sitede, musterinin istedigi her sey ayn: anda bulunmamaktadir. Ancak istedigini her
zaman alamadigr durumlarda misterinin ihtiyacit olam aldigi bilinmektedir. Bu noktada
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eger site dogru sekilde dizayn edilmis ise siteyi gezme amacinda olan bir kullanicinin satin

ama islemine yonlendirilmesi mumkuin olabilecektir (Sterne, 1995, s.44).

Sirketlerin internet ortaminda web siteleriyle taninir ve bilinir bir kimlik ortaya
koymalar1 ve bunu basariyla tamtabilmeleri noktasinda muhakkak g6z Oninde
bulundurmalar1 gereken bazi hususlar su sekilde siralanabilir (Y eygel, 2005, s.82):

i. Internet ortamindaki girisimin amacim belirlemek ve yaratilan kimligin
goruntiyu lekelemeden amaci daha da ileriye tasiyacagindan emin olmak.

ii. Uygun, kolay animsanan bir etki alam segmek ve sitenin adresinin ¢abuk
bulunmasini saglamak.

iii. Hedef izleyiciye cekici gelen, ammsanabilen, rakiplerden ayrilabilen ve
amaci ileriye tasiyan bir genel gorintim olusturmak.

iv. Musterilere dogru deneyim kalitesi saglamak, bir baska deyisle web sitesine
girdiklerinde olumlu bir deneyim yasayacaklarindan emin olmak.

v. Isletme uygulamalarinin miisterilerin  beklentileriyle uymasi, sistem ve
drdnlerin iletilmesi ve musteri hizmetinin saglam olmasiyla ilgilenerek hizmet
btinlGguni korumak.

vi. Urlin ve hizmetlerin iyi oldugunu, sirketin misterilerini disindigini ortaya

koyacak bigcimde stirekli iletiler gondermek.

Internet, turizm talebinin artisinda 6nemli bir role sahiptir ve bunun yaninda turizm
deneyimini de zenginlestirmektedir. Turizm endUstrisinde tuketici tatmini, destinasyonun
erisilebilirligi, sundugu olanaklar, ¢ekim faktorleri ile ilgili gtincel, glvenilir ve eksiksiz
bilgiye baglidir. Geleneksel araglara gore daha kapsamli bir icerik sunarak turistik
tuketicinin beklentileri ile deneyimi arasindaki farki azaltan internet, kott surprizleri de
ortadan kaldirir. Ayrica rezervasyonlarin kolay ve hizli bir sekilde yapilmasina olanak
saglar (Algur v.d., 2006, s.1638).

Gunumtzde kuresellesmenin ve ozellikle bilgi teknolojilerinin yol actigir degisim
turistik tiketicileri de etkilemektedir. Turistik tiuketiciler de bilgi teknolojilerinin sagladigi
olanaklardan yararlanmakta, turistik Griin icin 6dedikleri paranin ve harcadiklari zamanin
karsiligint en iyi sekilde almak istemektedirler. Gelismis Ulkelerde bireylerin zamanlarinin
kisitl olusu, turistik tuketicileri turistik Ortnler hakkinda guvenilir ve dogru bilgilere
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ulasmak, rezervasyonlarint kisa sirede gerceklestirmek icin bilgi teknolojilerinde ve
internetten yararlanmaya itmektedir. Turistik Grin hakkinda genis bilgilere ulasabilen
turistik tuketiciler beklentilerine en uygun Uriini segebilmektedirler. Turizm endistrisinde
bilgi teknolojileri kullanimi karmasiklasan ve gelisen turizm talebi tarafindan
sekillendirilirken, turistik tiketicilerin kisisellestirilmis turistik Grtnleri segebilmelerine de
olanak tanimaktadir (Buhalis, 2001, s.74).

Internet ve World Wide Web, turizm endustrisi igin yeni firsatlar yaratmaktadir.
Dijital Pazar sadece Uriin ve servislerin hizli bir sekilde cogalmasimi saglamakla kalmaz,
aym zamanda pazarlama ve ticaret icin yeni yollarin artmasini da saglar (Soteriades ve
Avgeli, 2006).

Hizmet sektorinde faaliyet gosteren sirketler interneti bilgi saglamak, Griin ve
servislerinin tamtim, satis ve dagitimint gergeklestirmek icin kullanmaktadirlar. Internet
aym zamanda bir rezervasyon yaparken geleneksel hiyerarsik dagitim kanallarindan
kacinan misterilere Ozellikle fiyatlar konusunda guncel bilgiler saglamaktadir. Bu
mUsteriler “tele-turist” olarak isimlendirilmekte ve kazangli bir pazar olusturmaktadirlar
(Murphy, Olaru, Schegg ve Frey, 2003, s.72).

Internet seyahat isletmelerine, diinyanin dort bir yanindaki hedef pazarlarda ucuza ve
etkili bir sekilde elektronik ortamda pazarlama olanagi sunmaktadir. Internet, seyahat
acentalarimin kullandig: brosir, katalog v.b. tamtim ve pazarlama malzemelerinin basim ve
depolama giderlerini ortadan kaldirdig: icin, isletmelerin daha ucuza satis yapmalarina
olanak tammaktadir. Urinin ucuza, zaman ve simir kisitlamas: olmaksizin her an
saglanabilmesi, tiketicilerin internet Gzerinden satin almalarini tesvik etmektedir. Turizm
sektoriinde direkt satis saglanmast nedeniyle internetin alternatif bir pazarlama araci olarak
kisitlamalar: ortadan kaldirmasi veya azaltmasi nedeniyle 6zellikle seyahat acentalarimin
internet vasitasiyla aldiklar:i %15-%20 oramndaki komisyon giderinde tasarruf saglama
imkéni dogmustur. Bu durumda distk kar marjlaryla calisan tur operatorlerinin kar
marjlar: artmakta ve paket tur fiyatlarini da azalmaktadir (Gokdeniz ve Alpar, 2003).

Gartner Group’un hizmet sektorintn internet pazarlamasina iliskin yaptirdigi calisma
eglence, bankacilik, reklam, turizm gibi hizmet agirlikli sektorlerin elektronik pazarlamaya
uyum saglamak i¢in yeni bir yapilanmaya gideceklerini ortaya ¢ikarmstir (Simsek, 2005).
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Internet, miisterilere evlerinden veya ofislerinden bir seyahat acentasina gitmeden
istedikleri bir zamanda hi¢ zorlanmadan bilgi alma ve rezervasyon yapma imkani
saglamaktadir. MUsteri internet Uzerinden istedigi Urlin veya tatil paketini satin alabilmekte
ve kredi kart1 ile 6deme yapabilmektedir (Korn, 1999, s.32).

Internetten akla gelen ve gelmeyen her (lke, kent ve hatta kiiltir hakkinda hizl,
guncel, pratik, renkli, sesli ve hareketli bilgiyi masa basinda edinmek mimktin olmaktadir.
Eskiden bu tdr bilgiler icin seyahat acentalarina gidilmekte, kitaplar ve brosurler
incelenmekteydi. Bugin ise bilgi toplumunda pek cok kisi turizm ve seyahat bilgisini
internetten edinebilmektedir (Oral, 2002, s.202).

Internetin turizm rekabetinde saglayacag: olanak ya da firsatlar, sektorde faaliyet
gogeren isletmelere, nihai tuketicilere ve genel anlamda turizm bolgelerine gore U¢ ayri
boyutta ele alinabilir (Sar1 ve Kozak, 2005, s.256).

80 bin Avustralyal: turist Uzerinde yapilan bir arastirma sonucunda, interneti
kullananlarin, kullanmayan is arkadaglarina oranla iki kat fazla harcama yaptiklar: ortaya
¢cikmistir (Murphy v.d., 2003, s.72).

Bilgi teknolojileri hizmet kalitesini ve turistik tiuketicinin tatminini arttirmaktadir.
Internet, turizm talebinin artisinda 6nemli bir role sahiptir ve bunun yanminda turizm
deneyimini de zenginlestirmektedir. Turizm endUstrisinde tuketici tatmini, destinasyonun
erisilebilirligi, sundugu olanaklar, ¢ekim faktorleri ile ilgili giincel, glvenilir ve eksiksiz
bilgiye baglidir. Geleneksel araglara gore daha kapsamli bir icerik sunarak turistik
tuketicinin beklentileri ile deneyimi arasindaki farki azaltan internet, kott surprizleri de
ortadan kaldirir. Ayrica rezervasyonlarin kolay ve hizli sekilde yapilabilmesine de olanak
saglar (Onclier ve Y1lmaz, 2003, s.338).
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Tablo-2.1: Bolgesal Turizm Rekabetinde Internetin Saglayacag Yararlar

Isletmelere Saglayacag Yararlar

Nihai Tuketicilere
Saglayacag Yararlar

Turizm Bolgelerine

Saglayacag Yararlar

Bilgiye esit erisim olanagi

Dusik maliyetli tamtim ve

pazarlama

Detayl1 bilgi edinme

Bilgiyetum bolgelerle

esit erisim olanag:

Bolgesel musteri profilini
kolay elde etme

Daha ucuzasirket ici bilgi paylasim

Daha hizli isbirligi stratejileri
gelistirme

Bilgi edinmek icin aracilara

olan bagimliligi azaltma

Bolgesel dizeyde kisiye

Ozd Uriin gelistirme

Kuresel dizeyde distk
maliyetli bolge tamitimm

M Usterilerle daha huzl1 ve ucuz

iletisim

Indirimli satis politikalari ile daha
cok satis

Kisiye 6zel Grinlerden

yararlanma

Bolgeici ve bolgeler arasi

hizl1 iletisim olanag:

Bolgesdl isleemelerin
isbirligi stratgjileri
gelistirmel erine katki
saglama

Dusuk maliyetli Griin

farklilastirmas

Tamtim igin fuar katilimlarinda

tasarruf

Alternatifleri karsilastirma

sanst

Kolay ve sirekli
bilgilendirme suretiyle
misteriyi bolgeyleilgili

ikna olanagi

Coklu ortam uygulamasi

sayesinde farklilasma

E-para ve brosur ile birokrasiyi

azaltma

Bilgisayarin ve bilgi aglarinin hizi

sayesinde kisa stirede ¢ok is

Kolay ve sirekli bilgilendirmeyle

msteriyi ikna olanagi

Bireysel olarak dogrudan
rezervasyon yapma ve satin

ama

Bolgesel diizeyde sanal

bir rezervasyon agi
kurmak suretiyle sanal
ishirligi saglayabilme

olanagi

Internet kullanan
milyonlarca potansiyel

msteriye ulasma olanagi
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Kaynak: Yasar SARI ve Metin KOZAK, Turizm Pazarlamasina Internetin Etkisi: Destinasyon Web
Siteleri icin Bir Model Onerisi, Akdeniz Universites 1.1.B.F. Dergisi, 2005, s.256

Hemen hemen tum turizm firmalarinin genel egilimi tedarikgi, tuketici ve aracilarla
her asamada direk iligki kurmay: saglamaya yoneliktir. Gergek online pazar, misterilerin
direkt olarak uretici ile etkilesim icinde oldugu bir ortam olarak gorilmektedir. Bununla
birlikte sirekli olarak yeni teknolojinin pratik kullamma uyarlanmasiyla mesgul olan
turizm girisimlerinin yaminda, destinasyon orgtleri, internet teknolojilerinin rekabet
edebilmeye yonelik sagladigi olanaklar: degerlendirmektedir. Burada dikkat ¢eken en
Onemli ve destinasyon orgtleri icin ugrastirici sey, tim tekel turizm aktorlerini rekabet
etmek yerine isbirligi yapmak Uzere bir araya getirmeye ve bitlnlesmis pazarlama ve
dagitim sisteminin gelistirilebilecegi bir kaynak havuzu olusturmaya calismaktir (Ndou,
Passiante ve Carella, 2005, s.2).

Bunun yaninda hizmet pazarlamasinda yenilikgi yaklasima goére bilgi teknolojileri
yakin gelecekte hizmet pazarlamasi konusunda bir devrim yaparak aracilari ortadan
kaldiracak ve bdylece dagitim kanallarini yeniden sekillendirecektir. Bu nedenle hizmet
pazarlamasinda dinyada teknolojik yenilikler konusunda kendini gosteren degisimleri
zamaninda izlemek ve bunlardan azami diizeyde yararlanmak gerekmektedir. Benjamin ve
Wigard gibi arastirmacilar dretici ile tUketicileri tek bir merkezde toplamaya gerek
kalmayacag:1 icin farkli pazarlama politikalarimn gelistirilmesinin  zorunlu olacagin
soylemektedir. Ustlendikleri rol ve hizmet tirlerini degistirmeleri beklenen aracilarin
oneminin azalacagim vurgulayan Hamil de bu grup icinde yer almaktadir. Ornegin bir
seyahat acentasi boyle bir durumda sadece posta kontroll, bahce bakimi ve ev guvenligi
gibi belirli faaliyet ya da hizmetler konusunda bilgi sunan damismanlik firmalar1 olarak
yeni bir sekil alabilecektir. Daha da 6nemlisi nihal tiketicilerin Ureticilere ya da aracilara
ulasmalar: gerekliligine karsin trtin ve hizmetler konusunda bilgilendirmek amaciyla hem
Ureticilerin hem de aracilarin nihai ttketicilere bilgisayarlar ya da diger reklam araglar:

Uzerinden ulasmalar1 gercegi de goz ardi edilmemelidir (Kozak, 2005, s.253).

Turistik tuketici davraniglarinda, 6zellikle yirminci ytzyilin son ¢eyreginde ortaya
¢ikan donusim turizm pazarlamasinda hedef kitlenin niteliklerinin  gok dikkatli
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incelenmesini ve ortaya konmasini gerektirmektedir. Degisen turistik tuketicilerin
nitelikleri su sekilde siralanmaktadir (Cooper ve Lewis, 2001, s. 319):

I. Turistik tUketiciler dahaiyi hizmet talep etmektedirler.
ii. Daha iyi egitim alms turistik tUketiciler bilgi ve egitim igeren turistik
Urdnlerin arayis1 icindedirler.
iii. Cevresel konulara daha duyarli hale gelen turistik tuketiciler turistik
Urdnlerin seciminde gevreye duyarlilik ol¢ttini aramaktadirlar.
iv. Turistik tuketicilerin hareketliligi artmaktadir.
v. Kadin tuketicilerin sayisi ve harcanabilir gelirleri yikselmektedir.
vi. TuUketiciler harcanabilir gelirlerinin daha fazla kismini seyahate ayirmak
egilimindedirler.
vii. Turistik tiketiciler daha elestirel ve hosnutsuzluklarint daha kolay ifade eder
hale gelmislerdir.
viii. Fiyata duyarl turistik tiketiciler daha fazla karsilastirma olanagina sahip
durumdadrlar.
iX. Kisasireli tatillere ilgi artmaktadir.
X. Turistik tUketiciler pasif tatilleri degil, aktif tatilleri tercih etmektedirler.
xi. Turistik tuketicilerin kigisellestirilmis Grdanleri tercih etmeleri turizm
pazarinin daha fazla bolumlenmesine yol agmaktadir.
xii. Turistik tUketiciler turistik Urtine harcadiklar: para ve zamanin karsiligim
tam olarak almak istemektedirler.
xiii. Turistik tuketiciler birden fazla tammlanmis pazar bolimu iginde yer
alabilmektedirler.

Bunun yaminda “laptop turist” kavramimin yayginlastigi belirtilmektedir. Laptop
turistler, dinyamn her yanindan “online” olabildikleri icin bir yandan islerini yurttirken
diger yandan rahatca tatil yapabilmektedir (http://www.turizmhaber.eu/haber,id,683.html,
Erisim 03.01.2007).

Internetin gelismesi ve ticari potansiyelinin blyiimesine bagl olarak web sitelerinin
sayisi her gegen guin artmakta ve bu alanda is yapma bicimleri giderek daha spesifik bilgi
birikimini zorunlu kilmaktadir. Web sitelerinin kurulmas: ve ticari faaliyette bulunmasinda
site islevsellik — performans boyutundan yazilim ve donamm faktorlerine, tasarim
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boyutundan drin velveya hizmet satisina, guvenlik 6nlemlerinden hukuki — yasal
cercevesine kadar bir¢cok unsur 6nem kazanmaktadhr (Erdal, 2002, s.1).

Buginun online gercekligi gdz Uniinde bulunduruldugundan sadece az miktarda
internet kullanicisimin, Uriin ve/veya hizmetlerinin satisini online olarak yapan web sitesine
guven duydugu dile getirilmektedir. Kullamicilar, bu tarz hizmet veren web sitelerinin
kaynagina ulasabilmek ve ziyaret ettikleri web sitesinde sunulan bilgileri gbz 6ninde
bulundurarak web sitesinin guvenilirligini sorgulayabilmek istemektedirler. Siteyi kimin
hazirlachgim, bu kisilere nasil ulasilacagini, sitenin guvenlik ve mahremiyet politikalarin,
yapillan hatalar ve verilen yanlis bilgilerin nasil dizeltildigini bilmek istemektedirler
(Princeton Survey Research Associates, 2002, s.1).

Yapilan bir arastirmamin sonuclarina gore arastirmaya katilan 6rneklem grubunun
%80’i, web sitesinin erisilebilirliginin ve aradiklarin kolay bulmalarinin, sbz konusu web
sitesini ziyaret etmelerinde ¢ok ©nemli rol oynadigimi dile getirmistir. Ayni 6rnek
grubunun %68'i, web sitesinin kaynagi hakkinda bilgi edinebilmenin ¢cok 6nemli oldugu
ifade ederken %80'i web sitesinde yayinlanan bilgilerin givenilirliginin ¢cok onemli
oldugunu belirtmislerdir Princeton (Survey Research Associates, 2002, s.8).

2.3.2. Online Rezervasyon

Internet ile alisveris yapmak icin uygun turizm Uriinlerin basinda ulasim
rezervasyonu gelmektedir. Bundan bagka otel rezervasyonu, arag kiralama v.b. hizmetler
de internet Uzerinden saglanabilmektedir (Simsek, 2005).

Internetten seyahat alisverislerinin tirlerine gore bir dagilimi yapildiginda havayolu
bilet alimlarinin %84’ [tk dilimi olusturdugu goralmistir. Bunu %78'lik dilimle otel
rezervasyonlar: ve %59 ile ara¢ kiralama izlemektedir (Tursab, 2001).

MUsteri bir seyahat satin alip da 6demesini yaptig1 anda bir makbuz veyahut fatura
haricinde herhangi bir sey elde etmemektedir. Oysa herhangi baska bir sey satin aldiginda
(kitap, CD v.b.) bu Urini aminda kullanmak veya tuketmek istemektedir ¢linki bu tip
Urdnlerin internet Uzerindeki satis1 sinirlidir. Oysa seyahat hizmetinde boyle bir dezavanta)
S0z konusu degildir. Buna bagli olarak internet kullamci sayisimin artisiyla birlikte online
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seyahat satin alma olayinda patlama yasanabilecektir (Travel & Tourism Analyst, 1998,
S.78).

Elektronik ortamda yapilan seyahat satin alma, diger e-ticaret alanlarindan daha fazla
kazandirmaya bagladigindan bu yana seyahat ve turizm firmalar: yeni pazarlara m-ticaret
(mobil ticaret) ve t-ticaret (interaktif TV) yoluyla ulasabilirliklerini stirdirme konusunda
dogal olarak daha da istekli olmuslardir (Travel & Tourism Analyst, 2001, s.50).

E-ticaret arastrma kurulusu Forrester Research'lin bir raporuna gére Avrupal
tuketicilerin internette harcadiklar1 paramin yaklasik Ucte biri tatil rezervasyonuna gitmekte,
buna bagli olarak online turizm pastasi giderek bilyimekte ve 2011 yilinda pazarin
Avrupada ylUzde 133 buyumeyle 77 milyar Euro’ya ulasacagi dusunulmektedir
(http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?1d=31661, Erisim 18.12.2006).

6000 kisi Uzerinde yapilan bir arastirmaya gore, internette dolasanlarin %70’inin
seyahat sitelerini ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Bu da bireysel kullamcilarinin, biytk
Olcide havayolu bilgisi ve rezervasyon icin interneti kullandigimin bir gostergesidir
(Gokdeniz ve Alpar, 2003).

Turkiye'de seyahat ve tatil ile ilgili en azindan bilgi veren ve yonlendiren siteler,
1997 yilindan itibaren mevcuttur. Ancak, Ozellikle 2004 yilindan itibaren ivme
kazanmalariyla birlikte, 2006 yil1 bu anlamda 6énemli bir milat olarak gorulebilmektedir.
Ancak “Turkiye'de bir online pazarindan sbz edilebilir mi?’ sorusunun yaniti, sektor
temsilcilerinin de gogunlukla hem fikir oldugu Uzere, henliz “hayir” olmaktadir. Yine de
sektor temsilcileri, bu alanda ¢ok hizli bir bicimde ilerleme kaydedildigi ve 2-3 yil
icerisinde Turkiye'de artik bir “Online Seyahat Pazari”’ndan sbz etmenin olast bir hale
gelecegi gorustnde birlesmektedirler. Turkiye de bir online seyahat pazarindan henliz s6z
edilemeyecegi, internetteki islem ve rezervasyon hacminin yam sira, seyahat ve tatil
pazarlayan sitelerin birkagci disinda c¢ogunun hentiz “manuel” calismasindan da
anlasilmaktadir. Turkiye de online seyahat satis1 yapan internet sitelerinin agirlikli olarak
2000 baslarindan itibaren faaliyetlerine basladiklar1 gbzlenmistir. Pek cogu ilk asamada
bilgi araci olarak baglarken, satis asamasina gegisin agirlikli olarak 2004’ te oldugu ortaya
cikmigtir (http://www.turizmgazetesi.com/news/news.aspx?2d=30619, Erisim 11.08.2006).
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Internet (izerinden rezervasyonu etkileyen bir takim faktorler bulunmaktadir. Bunlar
asagida belirtilmistir (Wong ve Law, 2005, s.311):

i. Web sitesindeki hilgilerin kalitesi, bu bilgilerin eglenceli ve kolay
kullanilabilir olmast web sitesinin kalitesi seyahat eden bireylerin internet
Uzerinden rezervasyon yapmalarinin en 6nemli sebeplerinden sayilmaktadir.

ii. Internet lizerinden yapilan rezervasyonun kisa zaman almasi, konaklama ve
ulagim rezervasyonlarinin bu yontemle yapilmasim saglamaktadir. Seyahat edecek
bireyler internet Gzerinden rezervasyon yaparak zamandan tasarruf etmektedirler.

iii. Internet Gizerinden yapilan rezervasyonlarin fiyatlarimn daha diisik olmasi
bireylerin bu pazarlama kanalini kullanarak ucak, otel rezervasyonu yapmalarina ya
da araba kiralamalarina neden olmaktadr.

iv. Web sitelerinde 6demedeki guivenilirlik cok 6nemlidir. Guvenilir 6deme ve
hizl1 enformasyon sisteminin varligi bireylerin bu kanali segmesinde 6nemi bir
etken olmaktadir.

V. Online rezervasyonlarindaki gizlilik de dnemli faktorlerdendir.

vi. Web sitesinin yiUkleme slresinin (download time) kisaligi da sitenin

secimini etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Bundan sadece 5 yil 6nceye kadar, oda rezervasyonu yapmak isteyen musteriler,
Ucretsiz telefon hatlarim arayarak rezervasyon gorevlileri ile goruserek rezervasyonlarint
yaptirmaktaydi. Fakat online rezervasyon teknolojisindeki onemli gelismeler, otellerin
mUsteri istek ve tercihlerini dikkate almasi sonucu telefon ile rezervasyon, turizm
pazarinda yer edinmek icin eski tarz bir sistem olarak gortlmeye baslanmistir. Internet,
kisaca diunya Uzerindeki bilgisayarlari birbirine baglayan bir iletisim agi1 olarak
tammlanabilmektedir (Hotel& Motel, 2006, s.47).

Tablo-2.2: Dinya Online Seyahat Satislari (Milyar Dolar)

Yillar 2000 [ 2001 | 2002 | 2003 [ 2004 | 2005 | 2006

Toplam E-seyahat
Satislar 18 24 31 38 46 55 62

Kaynak: Seyahat Endustrisi Pazarimin Y eni Aktoril Olarak E-Seyahat, Ekin Yazim Merkezi Arastirma
Birimi Yayinlari, 2001, s.2
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Y apilan bir arastirma raporu elektronik turizm ile ilgili su sonuclar: ortaya koymustur
(http://www.tuyed.org.tr/contdetail.asp?d=15, Erisim 01.03.2007):

i. Dunyaturistinin ylzde 3.5 u seyahatini online olarak almaktadir.

ii. Gergek anlamda online rezervasyon yaptiran seyahat sitelerini yilda 95
milyon kisi ziyaret etmekte ve ziyaretcilerin sadece 28 milyonu tatilini online
almaktadir.

iii. Turizm, elektronik ortamda sirketler arasinda gerceklesen yillik iki trilyon
dolarlik islem hacminden 8,5 milyar dolarlik pay almaktadir.

iv. Online rezervasyonlarda ragbet buylk oranla butik ve Iiks otellere
olmaktadr.

v. Online turizm aligverislerinin %74’ U ofislerden gerceklestirilmektedir.

vi. Online igslemler incelendiginde ucak bileti satislarinin ciddi bir paya sahip
oldugu goriilmektedir. Ornegin diinya tzerinde 7,5 milyar dolarlik “ogrenci
turizmi” pastasi yaratan genclerin 78 milyonu ucak biletini internet Uzerinden satin
almaktadir.

Avusturalya'ya sehayat eden bir 6rnek grubuna yapilan anket calismasina gore
cevaplayicilardan %54’ Ui seyahat kararini aldiktan sonra Avusturalya ile ilgili daha fazla
bilgi edinmek icin, %42’si Avusturalya daki konaklama alternatiflerini belirlemek igin,
%40’ 1 paket tur bulmak icin ve %22'si de ulagim alternatiflerini belirlemek icin internetten
faydalandiklarim belirtmislerdir. Bu 6rneklem grubundan 50-64 yas grubuna dahil Japon
bir cevaplayici internette ilgilendigi destinasyon ile ilgili her turlt bilgiye ulasabildigi ve
bu bilginin bir seyahat acentas: veya bir tur brogurunin saglacig: bilginin ¢ok Otesinde
oldugunu belirmistir. Aym yas grubuna dahil Amerikal1 bir cevaplayici ise alternatiflerin
ve fiyatlarin karsilastirilmas: kolay oldugu icin interneti tercih ettigini ifade etmistir. Aym
orneklem grubundan 25-40 yas grubuna dahil Ingiliz bir cevaplayici da tiim konaklama
rezervasyonlarini internet Uzerinden yaptigim soylemistir
(http://www.spto.org/spto/export/sites/spto/spto/presentations/2006_07_mark_sme/mark_a
nd_prom_thr_web.pdf, Erisim 01.03.2007).

2007 yilinda online rezervasyon Uzerinden elde edilecek gelirin 17 milyar dolara
ctkmas: tahmin edilmektedir. Onumiizdeki yillarda internet (izerinden yapilacak
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rezervasyonlarin, bitin otel rezervasyonlarinin yarisina denk gelecegi dustnulmektedir
(Wong ve Law, 2005, s.311).

2.3.2.1. Online Rezervasyon Hizmeti Veren Web Siteleri

Internet ve ozellikle WWW’in gelismesiyle birlikte turizm sirketleri icin yeni bir
pazarlama potansiyeli ortaya cikmustir. Ancak bu potansiyelin iyi sekilde degerlendirilmesi
icin hazirlanacak WWW'in g temel kategoride gelismis olmasi gerekmektedir. Bunlar;
sayfa dizayni, yonetsel bolumler ve bilgi icerigidir (Hanna ve Millar, 1997, s.469).

Internette kag tane seyahat sitesi veya sayfas: oldugunu sbylemek mimkiin degildir.
Bunun en oOnemli nedeni bu tip sayfalari saymay: saglayacak bir mekanizma
bulunmamasidir (Travel & Tourism Analyst, 1998, s.73).

Algur ve digerleri (2006) yaptiklar: arastirmada google arama motoruna “online
reservation, online booking” gibi anahtar kelimeler yazilarak bir arama yapildiginda
yaklagik 10,5 milyon sonug elde edildigini ve sbz konusu arama motorunun bu taramayi
565 sonug ile simirlandirdigini belirtmiglerdir. S6z konusu sonuglar igerisinde online
rezervasyon imkam saglayan otellerin ve seyahat acentalarinin web siteleri ile sirketler icin
online rezervasyon program pazarlayan firmalarin web siteleri de bulunmaktadir (Algur
v.d., 2006, s.1640).

Isletmelerin web politikalarimin aynas: olma 6zelligi tasiyan internet siteleri sana
ortamda siddetini iyice hissettirecek olan rekabeti de sekillendirecek 6neme sahiptir (Oral,
2002, s.202).

Ingiltere merkezli Travelocity diinyanmin en biyik e-seyahat ve 3. biyik e-ticaret
firmasidir. Web sitesi araciligiyla diinya ¢capinda satilmaya uygun ugak koltugunun %95'i,
49 bin otel, 50 ara¢ kiralama sirketi, 3 bin mavi yolculuk ve tatil paketi sunmaktadir.
Firma, mobil bilgilendirmeye ve kablosuz destege 1997'de baglamis olup bugln
“Travelocity Mobil Cozimler” sitesi ile internete uyumlu mobil telefon, kisisel dijital
asistan veya diger kablosuz aygitlardan hizmet vermektedir. Verdigi hizmetler arasinda
seyahat dncesinde veya esnasinda mevcut tur detaylarin degistirilmesi, diinya ¢apinda 49
bin otele rezervasyon imkani, arag kiralama hizmeti, havayolu rezervasyonu, 400’ den fazla
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havaalanindan ucus bilgilerinin alinmasi ve destinasyonlardaki hava durumu hakkinda
bilgi edinilmesi bulunmaktadir. 2000’ li yillarin sonunda firma yeni multi-platform servisi
ile Ingiltere’deki kablosuz internet pazarimn %60 ina ulasmay:r ve Amerika min mobil
ticaret abonelerinin en cok giris yaptig1 seyahat sitesi olmay1 beklemektedir (Travel &
Tourism Analyst, 2001, s.58).

Avrupa merkezli Lastminute.com sitesi, seyahatlerini geg planlayanlar igin en basarili
portallardan biridir. Firmanin Ingiltere, Almanya, Fransa ve Isveg’'te subeleri
bulunmaktadir. Net Value' nin Haziran 2001’ deki internet arastirmasina gore e-seyahat
siteleri arasinda ilk srada yer amustir. Verdigi hizmetler arasinda uluslar arasi
programlanmis uguslar icin bilet satis1, konaklama ve paket turlar bulunmaktadir (Travel &
Tourism Analyst, 2001, s.60).

2.3.2.1.1. Web Sites Olusturma

Web sayfa dizaym sadece sayfanin hizinin g6z o6ntinde bulundurulacag: anlamina
gelmemektedir. Web'in kendisi performans kosullar: icin degisken bir ortamdir (Keynote,
2000, s.3).

Bir web sitesini olusturmadan 6nce projeyi hayat gecirecek olan yoneticilerin dikkat
etmesi gereken basit ama 6nemli bazi hususlar bulunmaktadir (Oral, 2002, s.203):

i. Hedeflerin Belirlenmesi: Web sitesi olusturmanin amaclari ve siteden
beklentiler acik bir sekilde ortaya konulmalidir. Tamtima yonelik inter-aktivitesi
sinirli boyutta olan bir web sitesi ile e-ticaret uygulamas: igeren sitenin Uretim
zaman ve maliyeti farklilik gostermektedir.

ii. Ekip Secimi: Web sitesi olusturulurken hem teknik alt yapir hem de tasarim
acisindan dogru bir takim secilmelidir. Tasarim yonunde maliyeti disurmeye
yonelik ve profesyonellikten uzak ucuz ¢ozimlere yonelmek yerine web'i iyi bilen

ve bu alanda profesyonelligini kanitlamis ekiplerle yola ¢gikilmalidir.

iii. Guncelleme: Web sayfasinin hazirlanma tarihi ve web sayfalarinin gtincel
tutulmasi ziyaretci tarafindan dikkat edilen noktalardandir.
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Firmalarin yapmis olduklar: faaliyetlere iliskin ilgili hedef gruplarin tepkilerinin
ainmasi (tamma) ve yapilan calismalar konusunda hedef kitlenin haberdar edilmesi
(tamtma) noktalarinda dnemli bir arag olan internetin etkin olarak isleyebilmesi ve hedef
gruplar tarafindan tercih edilebilir kilinmasi icin literatirde yazarlar farkli Onerilerde
bulunmaktadir. Marlow, organizasyonlarin hedef gruplariyla iletisim kurmalarinda
interaktif potansiyelinden yararlanabileceklerini ifade ederek ana sayfanin ilging tutulmasi,
yeni arastirma ve caligmalar icerisinde potansiyel musteriyi cezp edecek bir takim ¢zel
tekliflerin sunulmast gerektigine inanmaktadir. Kent ise web sitesi hazirlanirken ¢ temel
test Uzerinde durulmasi gerektigine isaret ederek; diyalog ya da geri bildirim halkalari
(elektronik posta ve dogrudan cevap mekanizmalari), devam eden servislerin provizyonu
ve sitenin kolay kullanilabilirligi olarak degerlendirmistir. Bu bilgiler disinda iyi bir web
sitesinin ne tur niteliklere sahip olmasi gerektigine iliskin gorisler su sekilde ifade
edilmektedir (Tarhan, 2007, s.83):

i. Web sayfasina erisim kolay olmali, 6rnegi en fazla sekiz saniyede
acilabilmelidir.
ii. Web sayfasi islevsel kullanilabilmeli, dizaymnda denge saglanmali, 6rnegin
cok fazla metin agirlikli olmamalidir.
iii. Web sayfasinda hedef kitlenin ilgili sayfaya girebilmesi igin gereksiz soru
formlarini iceren engeller konulmamalidir.
iv. Web sayfasi stirekli olarak giincellenmelidir.
v. Web sayfasindan insanlarin yikleme yapabilecegi bir seyler sunulmalidir.
vi. Web sayfasindaki tim linkler calismalidir.
vii. Web sayfasinda geribildirim (feedback) alma imkanim saglayan araglar
bulunmalidr.

viii. Web sayfasinda erisim bilgileri mutlaka olmalidr.

Rizgér ve Seving (2007) deiyi bir web sitesinde olmast gereken Ozellikleri su sekilde
siralamglardir:

i. Kisaveilgi gekici bagliklar kullamimalidir.

i. Insanlar1 hareket gecirecek guiclii bir cagri yapmalidr.

iii. Etkilenmeye calisilan hedef kitle iyi belirlenmelidir.

iv. Mesgjlar veigerik triine odaklanmalidr.
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v. Toplam alim istegi guclendirilmelidir.

vi. Igtenilen islemin nasil ve nerde yapilacag: acikga belirtilmelidir.
vii. Mdusteri nereye gitmek istiyorsa oraya gidebilmelidir.
viii. Basit tutulmalidir.

ix. Uruin gosterilmelidir.

X. Satig yapabilmek icin gtiven yaratilmalidir.

Bunlarin yamnda Murphy ve Tan'a gore (2003:544) musteri hizmetleri ile mUsteri
memnuniyeti arasinda gucla bir bag bulunmaktadir ve bu da Urin baglilig1 ve isletmeye
uzun donemde Kkarlilik saglamaktadir. Buna gore hazirlanan web sitesinde musteri
hizmetleri ileilgili bir bolimin olmas: gerektigi sdylenebilir.

Bir web sitesinde ve 0Ozellikle de giris sayfasinda ana basliklariyla su unsurlarin
bulunmas: gerektigi sdylenebilir (Y eygel, 2005, s.85):

i. Sirketin ismi ve logosu
ii. Sirket hakkinda bilgi
iii. Linkler
iv. Iletisim adresi
v. Eglendirici igerik
vi. Yeniliklerin duyurusu
vii. Son guincelleme tarihi
viii. Kayit / tyelik formu

Bununla birlikte sitedeki reklam sayilarina dikkat edilmeli, bunlar da en fazla kar
getirecek sekilde diizenlenmelidir. Boylece ne siteyi ziyaret eden bireyin ilgisi dagilir ne de
dikkati baska sitelere kayar. Bunun sonucunda isletme de sayfasinda verdigi reklamlardan
optimum karlilik saglar (Hofacker ve Murphy, 2000, s.51).

Olusturulan web siteleri yoluyla basarili ve olumlu bir kimlige sahip olabilmek icin
tuketiciye donuk kolay ve hizli erisime sahip olmak gerekmektedir. TUketiciler, internet
Uzerinden elektronik posta ile gonderdikleri sorulara veya sikéyetlere ne kadar hizli ve
yeterli diizeyde yanit alabilecekleri konusunda artan oranda beklenti icine girmektedirler.
Eger stede sikéyet bolumi varsa bu alandan sirkete ulasan her tirlt elektronik postanin
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diizenli ve hizl1 bir sekilde kontrol edilerek yanitlanmas: gerekmektedir. Aksi takdirde soz
konusu web sitesi sirket kimligini ve imaim guglendirmek yerine olumsuz yodnde
etkileyecektir (Yeygel, 2005, s.87).

Ancak web sitesi olusturmanin da bir takim maliyetleri bulunmaktadir. Basit bir web
sitesi olusturmak ucuz olmasina ragmen interaktif bir web sitesi olusturmak ve strdirmek
maliyetli olabilmektedir. Basaril1 bir pazarlama stratgjisinde oldugu gibi, tam interaktif bir
web sitesinin yuritilmesi arka plan (background) planlamasini icermektedir. Ziyaretgilerin
ilgisini gekecek, onlarin ilgisini satis yapmaya yoOneltecek ve duzenli olarak ziyaret
etmeleri icin ilgilerini yeterli dizeyde tutacak tanitim stratejilerinin maliyeti yuksektir.
Guclh bir tamtim stratgjisi olmadan etkili bir web sitesini olusturmanin ve sirdiirmenin
maliyetini hakli gikarmak da zordur (Doren, Fechner ve Green-Adelsberger, 2000, s.28).

Rekabetin internet Uzerine tasinchigi gunimizde, musteri memnuniyetini en Ust
duzeye cikarmak firmalarin en temel hedeflerinden biridir. internetin saglamis oldugu tim
bu avantajlardan maksimum diizeyde yararlanabilmek icin online rezervasyon web siteleri
olusturduklart web sayfalarinin diizenlenmesinde, bu sayfalarda yer verecekleri bilgilerin
sunumunda ve iceriklerinin gtincellestirilmesinde devamli izleyici ve yonlendirici olmalidir
(Hanna ve Millar, 1997, s.470).

Online rezervasyon hizmeti veren web sitelerinden Expedia mn 2007 hedefinin 7
milyon oldugu belirtilmektedir (http://www.turizmhaber.eu/haber,id,683.html, Erigim
03.01.2007 ).

2.3.2.1.2. Web Sitesinin Etkinligini Arttirmak Icgin Gerekli Standartlar

Teknolojinin seyahat isletmelerine girmesiyle sunulan hizmetin niteligi degisirken,
online olarak satis yapan sirketlerin global pazardaki yerlerini alabilmek ve etkin bir satis
teknigi gelistirebilmek icin sahip olmalar1 gereken bazi 6nemli noktalar vardir (Simsek,
2005):

i. Arama Motorlarina Kayit Yaptirmak: Web Uzerine ¢alisan sorgulama /
arama motorlari ile istenilen bilgilere ulasmak mimkun olmaktadir. Dolayisiyla web
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sitesi olan sirketler kendi anahtar kelimelerini (keyword) bu tip arama motorlarina
kaydederlerse kullanicilarin onlar: daha kolay bulmalarini saglayabileceklerdir.

ii. Bilingli “Spam” Yaratmak: Spam, aym anda rasgele birden ¢ok adrese
tamtim veya rekldm amacli elektronik posta gondermek anlamina gelmektedir.
Ancak bu hem kanuni, hem de ahlaki yonden yasal degildir. Bu nedenle web site
sahiplerinin bu tip elektronik postalari sadece uUrinleri sunmak istedikleri hedef
kitlelerine gondermeleri gerekmektedir.

iii. Satis (Rezervasyon) Formlarim Ve Elektronik Posta Adreslerini Her
Sayfanin Altinda Bulundurmak: Bu sayede kullanmicilar sirketin web sitesinde
gezerken satin amay: dusundikleri Grin icin istedikleri anda rezervasyon
yaptirabilmekte veya herhangi bir sorun ile karsilastiklarinda elektronik posta
adresinden sirkete ulasabilmektedirler.

2.3.2.1.2.1. AramaMotorlari
Online pazarlama, tamnmis web sitelerine verilen reklam ve linkler araciligiyla

yapiimaktadir. Tum dinyadan en ¢ok bilinen ve kullamilan belli bagli arama motorlar:

sunlardr:

u Google Www.google.com

u MSN WWW.msnh.com

U Y ahoo www.yahoo.com

u Altavista www.altavista.com

u Excite Www.excite.com

U Web Crawler www.webcrawler.com
u Info Seek www.infoseek.com

u Lycos www.lycos.com

u Hot Bot www.hotbot.com

Kalan tim arama motorlarinin aldigi pay yizde 1 civarindadir. Arama motorlari,
belirli araliklarla, kendilerinde kayitlh web sayfalarim ziyaret edip onlari, iclerinde
kullanilan kelimelere gore indekslemektedirler. Boylece arama yapanlar o indeks
kelimeleri girdiklerinde, kelimelerin gectigi ilgili web sayfalarimn adreslerine
erisebilmektedirler. Web sayfalarimin igcinde 6zel HTML komutlariyla anahtar kelimeler
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verilmektedir. Arama motorlar: ilk bu kelimelere bakmaktadirlar. O yilzden, anahtar
kelimeleri dikkatli segmek, arama motorlar1 kullanarak arama yapan musterilerin web
sitesini bulmalarin kolaylastiracaktir. Ayrica satilan Griin ya da hizmetleri, sirket adint v.b.
gibi kelimelerin metin iginde de belli araliklarla kullanilmas: faydali olacaktir. Arama
motorlarimin bazilari, dogrudan metinde gecen kelimeleri de indekslemektedirler. Bu
sekilde anahtar kelime bazli aramalarda web sitesinin adinin ¢ikmast saglanabilmektedir.
Ancak arama sonuclarinda en basa yerlesmek icin s6z konusu arama motoru ile 6zel
anlasmalar yapmak ve klik basina belli Ucretler 6denmesi gerekmektedir
(http://www.kobifinans.com.tr/bilgi_merkezi/020904/8651, Erisim 14.02.2007).

Ornegin, Google arama motorunun reklam ayagi olan AdWords ile internet
kullanmcilarina belirli Granler ya da hizmetler hakkinda bilgi aradiklar1 sirada ulasip, ilgili
ziyaretcileri sundugunuz Urinlere ya da hizmetlere yoneltmek mimkin olmaktadir.
AdWords in tiklama-basi-maliyet tabanli fiyatlandirmas: ile yalmzca reklama
tiklandiginda ddeme yapilmakta ve boylece masraflar kontrol altinda tutulabilmektedir
(http://www.google.com.tr/ads, Erisim 01.03.2007).

Google'in aramadaki gucu, basitligi ve guvenilirligi 6nde giden Yahoo, America
Online ve EarthLink gibi portalleri ve internet saglayicilarim Google ile isbirligi yapmaya
yonlendirmis, kendi arama neticeleri ile Google arama neticelerini birlestirmislerdir.
Y apilan bir analize gore ziyaretcilerin sitede kalma siirelerine gore Google ortalama ayda
15 milyon ziyaretci saat elde ederken Y ahoo 6 milyonda kalmistir (Arkut ve Arkut, 2003).

2.3.21.2.2. XML Teknolojis

XML, elektronik ticaret, elektronik veri degisimi, tedarik zinciri bitlnlestirmesi, veri
yonetimi, akilli arama makineleri gibi bircok alanda stratejik bir arag olarak kullanilan
basit ve esnek metin bicimi teknolojisidir. XML’in ozellikleri veri yapilarini, igeriklerini
ve kavramlarim platform, sirket ve dilden bagimsiz bir yapida temsil imkam vermektedir.
XML, uygulamalar icin Ozel isaretleme dilleri tammlamay1 saglayan bir meta dildir.
XML’in kaynag1 1SO 8879 standard: ile tammlanmis bulunan, yapisal dokimanlar igin
Ureticiden bagimsiz standart depolama sistemleri olusturulmasint  saglayan SGML
(Standard Generalized Markup Language)’dir. Yapisal bilgi; yazilar, resimler, video v.b.
gibi igerigin yam sira bu icerigin nasil bir gorev yapacagi konusundaki veriyi
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kapsamaktadir. Isaretleyici bir dil ise dokiimanlar igerisindeki bu yapiy: tammlayabilecek
mekanizmay: tarif etmektedir. Buradaki dokiiman sdzclgunin, geleneksel dokimanlarin
disinda diger XML veri bicimlerini de iceren bir kime olarak algilamak gerekmektedir.
Vektor grafikler, e-ticaret kayitlari, Uriin bilgileri, matematiksel esitlikler, meta veriler,
sunucu uygulama arabirimleri ve bunlar gibi binlerce yapisal bilgi XML veri bicimleri
arasinda  yer almaktadir (http://www.tbv.org.tr/TBV/Documents/Bulten/bulten-

xmlgunu.pdf, 14.01.2007).

XML, HTML (Hyper Text Markup Language) gibi anlamlandirma dilleri
yaratabilmek ve bu dillerin dilbilgisi kurallarint tammlayabilmek igin kullanilan bir dildir.
XML ile kullamcilar kendi imlerini yaratabilmekte ve kendi belgelerinin yapisim
belirleyebilmektedirler. XML makineler arasi etkilesimde veriyi temsil etmenin en verimli
yollarindan biridir. Hatta ayn tipteki XML belgelerin bitiinsel olarak birbirine baglanmis
bir veri tabam oldugu dusunulebilir. Bir belgenin icerigi ile sunumu XML sayesinde
birbirinden ayrilabilmektedir. Boylece hem insanlarin hem de makinelerin imlerin igerigini
anlamalar1 miumkiin hale gelmektedir. XML belgeler ikiye ayrilirlar: 1yi yapilanmus
belgeler ve gecerli belgeler. Tyi yapilanmis belgeler XML’ in dilbilgisi kurallarin uymalidhr.
Gecerli bir belgenin ise iyi yapilanmis belgeye ek olarak uygun belge turd bildirimine
ihtiyact olmaktadir. Bildirim, o belgede kullamlan imlerin hangileriyle ve ne sekilde i¢ ice
gegecegi, her imin ozniteliklerin alabilecegi degerler gibi dilbilgisi kurallarinin tamamini
icermektedir. Gegerli belgeler bildirilen bitin dilbilgisi kurallarina uyan belgelerdir. Bir
XML belge icin dilbilgisi kurallarini tammmlamanin iki yolu vardir: DTD (Document Type
Definition) ve Schema (Ozcan, 2003).

XML’in temel amact ayn alanda Uretilen ama farkli ortamlarda sunulan igerigin bir
araya getirilmesine olanak vermektir. Bu amagla kullanmak icin gelistirilmis ve birbirine
cok yakin XML standartlar1 vardir. Genel anlamda hepsi ayni isi yapmaktadir. Veri taban
ile olan iliskisi ise su sekilde aciklanabilir: Icerigin veri tabamna yerlestirilmes sirasinda
kullanmilacak alan tammlamalari, XML komutlar: ile paralel olarak hazirlanmalidir. Veri
tabam XML ile uyumlu hazirlanirsa;

I. Icerigin hangi kisimlariin ne sekilde parcalanarak kullanilacag,
uluslar arasi standartlara gore ve eksiksiz sekilde hazirlanmig olacaktir. Cunku
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XML komutlari, arastirmacilarin 1996 yilindan beri yaptiklart verilerin
birlestirilmesi ¢calismalarinin sonucuna gore gelistirilmistir.

i. Bu sekilde hazirlanan icerikler dunyadaki tim kitiphane ve
indeksleme uzmanlar1 tarafindan, icerikte kullanilan anadili bilen birinin
yardimina gerek duyulmaksizin hatasiz sekilde kullanilabilmektedir.

iii. Ik kez yapildiginda cok zor ve karmasik gibi goriinse ve profesyonel
yarchima ihtiyag duyulsa da, bir kez bu sekilde elektroniklestirilmis veriler, artik
her sekilde sunuma hazir olmaktadir. Web sayfalarinda bu igerigin istenen
kismi acilabilmekte, istenen kismi goruntilenmeyebilmektedir.

iv. Teknolojide olusacak muhtemel her tirli gelisme karsisinda, yeni
sistemlere cok kolay ve hzli bir gsekilde donUstirilebilmektedir.
Modifikasyonlara aciktir ve uyumu kolaydir.

V. Bu sekle donustirdlen igerik, uygun kosullarda diinya tarihi boyunca
kaybolmadan ve kullanima hazir halde saklanabilecektir.

En yaygin kullamlan XML standartlarindan biriss BMC (BioMed Central) adli yayin
evi tarafindan gelistirilmis olandir. Pubmed (Amerikan Ulusal Tip KitUphanesi tarafindan
yapilan “Index Medicus’un online veri tabam haline donUstrdlmis sekli olan
“Medline”in, Medline’'a giren dergilerin yan sira bazi biyomedikal dis1 dergiler ve tam
metin ulasim hakk: veren, NLM onayindan gegmis dergilerin bulundugu elektronik
indeksidir) indeksine kabul ettigi dergilerden, icerikleri XML formatinda isterken BMC
standartlarim desteklemekte ve kabul etmektedir (Ozyurt, 2003).

XML’intemel kullanim alanlar1 sunlardir
(http://www.ulakbim.gov.tr/dokumanlar/ab2004/xml.pdf, Erisim 13.01.2007):

i.  Veridegisimi

ii.  Verinin HTML’den ayrilmasi

iii.  Veri depolanmast

iv. Yeni markup dillerinin olusturulmast
v. Dahakaliteli veri aranmasi

vi. Dahakaliteli kod yazilmasi
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XML’ in olumlu yonleri su sekilde sayilabilir:

i.  Hiyerarsik bir text yapisina sahiptir.

ii.  XML’ininternet ile birlikte calismast hedeflenmistir.

iii. XML yaygin, kolay ulasilabilir ve ucuzdur. Lisans sorunu yoktur,
platform odakl: olmayan ve ¢ok desteklenen bir dildir.

iv. XML insanlarin okuyabilecegi bir dildir.

V. XML esnektir, bagka diller tammlanabilmektedir.

vi. XML igerik ileisleyisi birbirinden bagimsiz tutmaktadr.

vii. XML  dokimanlar1  bir  onaylayici-denetleyici  tarafindan
onaylanmaktadir.

viii. XML sistemler daha ucuza mal edilebildiginden orta ve kuguk
Olgekli isletmeler de kullanabilmektedir.

iXx. Ortak bir DTD veya Schema'da karar kilindiginda degis-tokus
edilebilen dokUmanlar ortaya gikmaktadir.

X. XML internet saglayicisi gibi  basit araglarda  bile
gOgterilebilmektedir.

XML’ in olumsuz yonleri ise sunlardir:

i. XML yer, islemci ve bant genisligi agisindan savruk olabilmektedir.

ii. XML sadece bir dokiman dilidir, programlama dili degildir.

iii. Her yaratilan XML format1 baskalar1 tarafindan kullanilmayan bir
format olmaktadhr.

iv. XML text veriicin iyi sonuglar vermekte ancak sayisal data icin ayn

sonuclart vermemektedir.
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Tablo-2.3: Online Rezervasyon Web Siteleri Calisma M odeli

araciligiyla

Oda Alim Pazar Teyit E-Ticaret Modeli
1. Direkt 1. Global 1. Sadece sor-sat | 1. B2B
2. Lokal seyahat acentasi 2. Lokd 2. Sadeceaninda | 2. B2C

3. Hem sor-sat
hem aninda

> Sadece sor-sat
Y eego.com :> Global|::> B2C :>
——— xMLile

Austria.com |::> Lokal

B2B

aninda teyit

Sor-sat ve XML ile
aninda teyit

Sor-sat ve XML ile
e[ andatet

2.3.2.1.3. Online Rezervasyon Hizmeti Veren Web Sitelerindeki Belirgin Ozellikler

Yapillan arastirmalar, sanal seyahat acentalarimin yilda ortalama %30 biylime

kaydettigini ortaya koymaktadir. Sanal acentalar, dinlence ve is seyahatine yonelik olarak

havayolu,

otel, araba kiralama, paket tur,

tren ve kruvaziyerlere rezervasyon

yapmaktadirlar. Sanal acentalarin tercih nedenlerine yonelik yapilan bir arastirma

sonucunda su sonucglar elde edilmistir (http://www.turizmhaber.eu/eturizm,id,161.html,
Erisim 04.11.2006):

bu oran 2006’ de %61’ e yukselmistir.

2005 yilinda “fiyat” faktorinun énemli oldugunu sdyleyenlerin oram %52 iken

2005 yilinda “given” unsurunun 6nem tasidigin sdyleyenlerin oram %14 iken

bu oran 2006’ da %8’ e dismUstr.

2005 yilinda “kullanim kolayligr” 6zelliginin 6nemli oldugunu sdyleyenlerin

oram %13 iken bu oran 2006’ da %8’ e dismuistar.
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Ernest&Young firmasinin yaptigi bir bagka arastirmaya gore internet Uzerinden
yapilan satin alma islemlerinde kullamcilarin nelere dikkat ettigi incelenmistir. Anketin ilk
sorusunda internet Gzerinden yapilan alisverislerde kullanicilara en begendikleri 6zellikler
sorulmustur. Kullanicilarin %50’ si rahatlik ve uygunlugu, %22’ si kolay aramayi, %11,7’'si
iyi fiyat ve firsatlari, %11,3'G de segcme olanag1 ve 24 saat aligveris imkém oldugunu
belirmislerdir. Kullamcilara ikinci soru olarak internette perakende satis yapanlar icgin e-
ticarette basar1 faktorleri sorulmustur. Asagida sonuglari bulunan bu soru icin kullanicilara
1 6nemsiz ve 3 Onemli seklinde bir rakam sdylemeleri istenmistir. Asagida da gorildiugu
gibi kullamcilarin en 6énemli gordugu faktor iyi tasarlanmis, kolay kullamlan bir siteye
sahip olmaktir (Yal¢in ve Demircioglu, 2002, ss.115-116):

@ lyi tasarlanmus, kolay kullanilan bir siteye sahip olmak 2,97
@ Guglu bir firmaimajt 2,81
@ Bilinen markal: Grunleri satmak 2,50
@ Dogru arama motorlari, ana siteler yadaweb gruplartileisbirligi - 2,48
@ Sitenin tanitimi / promosyonunu ciddi bicimde yapmak 2,45
@ Hizli takipgi olmak 2,35
@ Gucli yonetim kadrosuna sahip olmak 2,29
@ Rekabet eden fiyatlar: online gorebilmek 2,10
@ 1k uygulayicilardan olmak 1,87

Algur ve digerleri (2006, s.1645) yaptiklart calismada, orijinali Murphy ve
digerlerinin caligmalarinda belirttikleri 32 6zelligi ornek alip gelistirerek bir degerlendirme
tablosu olusturmuslar ve internet tzerinde faaliyet gbsteren 69 online rezervasyon web
sayfasini, web sayfalarim etkin kilabilecek Ozellikler agisindan degerlendirilmislerdir.
Buna gore; sitelerin tye girisi, firma hakkinda bilgi, musteri hizmetleri, promosyon ve 6zel
firsatlar, mesa] gonderme, genel e posta adresi ve SSS (sikga sorulan sorular) gibi temel
bilgilere buyuk oranda yer verdikleri gorulmistir. Bunun yamnda ilgili birimlere e-posta
gonderme, memnuniyet anketi, musteri gorusleri, kariyer, e-posta bulteni, kurlar, hava
durumu, destinasyonlar hakkinda bilgi ve haritalar gibi islevsel konulara yer verme
oranlarinin dustk oldugu tespit edilmistir. Ancak buna ragmen daha az islevsel olabilecek
sik kullanilanlara ekleme, giris sayfasi yapma ve siteyi baskalarina 6nerme gibi 6zelliklere
de az da olsa yer veildigi saptanmistir. Arastrmada elde edilen bulgular
degerlendirildiginde, web sitelerin hareketli resimlerle gorsellik unsuruna fazla Gnem
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vermedigi saptanmistir. Bununla birlikte isitsellik unsuru highir sitede kullanilmamustir.
Pazarlama agisindan 6nem arz eden bilgilendirme faktori goz dniinde bulunduruldugunda
sitelerin genel olarak bilgilendirme islevini yerine getirdigi gorulmektedir. Ayrica,
incelenen web sitelerinin biyuk bir cogunlugunun farkli dil seceneklerine yer verdigi
saptanmustir.

Degerlendirme sonucunda elde edilen veriler 1g1ginda online rezervasyon hizmeti
veren web sitelerinin etkin ve avantajli olabilmesi icin sahip olmas: gerektigi dustnilen
temel Ozellikler kisaca su sekilde siralanmustir:

i. Verilen hizmet hakkinda yeterli ve gerekli bilgi verme.
il. Konaklama yapilacak destinasyonlar igin gesitlilik.
iii.  Ulasim, vize, sigortagibi yan hizmetleri saglayabilme.
iv. Odeme ve iptaller hakkinda detayl: bilgilendirme ve gesitlendirme.
v. Promosyon ve 6zel firsatlar sunabilme.

vi. Farklt lisanlarda hizmet verebilme.

2.3.2.1.4. Baa Online Rezervasyon Web Site Ornekleri

2.3.21.4.1. Expedia
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Dunyanin cirosu en yiksek ve Microsoft tarafindan desteklenen sanal seyahat
acentas: Expedia Uzerinden ugak bileti, otel rezervasyonu, arag kiralama ve tatilde ihtiyag
duyulabilecek her tirli hizmete ulasmak mumktndir. Portalin tercih edilmesinin baglica
nedeni ise sundugu indirimli tur paketleridir. Y apilan arastirmalar Expedia min 1 ay icinde
12 milyon kisi tarafindan ziyaret edildigini gostermistir
(http://www.capital.com.tr/haber.aspx’HBR_KOD=2637, Erisim 12.06.2007).

Expedia nin bugiine kadar Internet Gzerinden 1 milyon ucak bileti sattig
bilinmektedir (www.milliyet.com.tr/ozel/21yy/990711/index.html, Erisim 12.06.2007).

2.3.2.1.4.2. Travel-O-City
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Amerika min en blyldk online seyahat portallarindan biri olan Travel-O-City, 700
havayolu, 55 bin otel, 50 ara¢ kiralama firmast ve 6 bin mavi yolculuk sirketi ile
caligmaktadir. Bu portalin 34 milyon tyes oldugu bilinmektedir. Amerika mn altinci en
blylk turizm sirketi olup internet kullamcilarimin %11’ ine ulasmakta ve siteyi dakikada
16.8 kisi ziyaret etmektedir (http://www.capital.com.tr/haber.aspx’HBR_KOD=2637,
Erisim 12.06.2007).
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2.3.2.1.4.3. TatilCom
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Turkiye nin en kapsaml1 online rezervasyon sitesi olan Tatil.com, yurti¢inde bin ve
yurtdisinda 24 bin otelde konaklama imkani saglamaktadir. Bu hizmeti Gtahotels.com,
Gtdravelscom ve Allstarhotelscom web siteleriyle ortaklik yaparak verebilmektedir.
Bunun yaninda THY ve IATA Uyes olan tim havayolu sirketlerinin ugak biletini satma
yetkisine sahiptir (http://www.tatil.comvbizkimiz/hakkimizda, Erisim 13.06.2007).
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3.BOLUM
AKDENIiZ UNIVERSITESINDE GOREV YAPAN AKADEMIK PERSONELIN
ELEKTRONIK TURIiZM ILE iLGILTI YAKLASIMLARI UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmamn Amaci, K apsami, Y éntemi Ve Ornekleme

Arastirmanin amaci, kapsami, yontemi, ne tir bir drneklem secildigi ve arastirmada

kullanmilan anket formu ileilgili aciklamalar asagida detayli sekilde agiklanmustir.

3.1.1. Arastirmanmin Amac

Gunuimtzde internet teknolojisi tim sektérlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de
blylk oranda kullanilmaktadir. Sadece konaklama veya seyahat isletmeleri degil artik
ulastirma, yeme-icme v.b. gibi diger turistik isletmeler de sistemlerine interneti entegre
etmektedirler. Bu entegreasyonun isletmeler arasi ve isletmeler ile misteriler arasindaki
etkilesimi  farkli bir boyuta tasidigi distnulmektedir. Bazi isletmeler internet ile
mUsterilerine yakin olmay1 ve direk iliski kurmay: tercih ederlerken bazi isletmeler de
detayl1 musteri veri tabanlar1 gelistirerek dogrudan ya da dolayl: iligkisel pazarlamadan
yararlanmay1 hedeflemektedirler. Bu tercihler de isletmeleri, Urin ve hizmetlerini
sunacaklari, musteriler ile direk iletisime gecip satis yaparak 6demeyi tahsil edebilecekleri
web siteleri yaratmaya yonlendirmektedir.

Tuketici tarafinda ise bu gelismelere kars: olusan tutumlar daha farkl: olmaktadir.
Elektronik turizmi tercih eden tiketiciler bilgisayara yatkinligi olan kisilerden
olusmaktadir. Bu Kkisiler, elektronik turizme karsi olumlu bir tutum sergilemekte,

elektronik turizmin avantajlarint kolaylikla algilamaktadirlar.

Buradan hareketle bu arastirmada turizm isletmelerinin interneti kullanimlarimin
yayginlasmasi sonucu ortaya ¢ikan “online rezervasyon veren web siteleri’ nin tuketiciler
tarafindan tercih edilme derecelerinin belirlenmesi amaclanmustir. Bu amaca yonelik olarak

yapilan ¢calismalar su konulardan olusmaktadir:
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i.  Internet Uzerinden alis veris yapanlar ve yapmayanlar arasindaki demografik
ozellikleri belirlemek

ii.  Online rezervasyon hizmeti veren web sitelerini kullananlar ve kullanmayanlar
arasindaki demografik 6zellikleri belirlemek.

iii.  Buweb sitelerini kullananlarin web sitelerinin 6zellikleri hakkindaki goruslerini
belirlemektir.

3.1.2. Arastirmamn Kapsam Ve Sinirlari

Online rezervasyon hizmeti veren web sitelerinin  kullamlmasinin - internet
kullanmmuyla ilgili kuvvetli bir iliskisi oldugu distincesi ile, ilgili hedef kitle yerel bir
kurum olan Akdeniz Universitesi’ nin akademik personeli olarak tammlanmustir. Orneklem
olarak akademisyenlerin tercih edilmesinin bir baska sebebi ise ¢esitli kongre, konferans
gibi bilimsel toplantilar nedeniyle sik seyahat etmeleri ve bu sebeple turistik Grtin ve
hizmetleri sik¢a tiketiyor olmalaridir. Bu amagla ilgili kisilere ulasmak igin Universitenin
internet sitesindeki elektronik posta adres listesinden yararlamlmstir.

3.1.3. Arastirma Y ontemi

3.1.3.1. Orneklem Secimi

Orneklem cercevesi olusturulmas: amaciyla Akdeniz Universitesi internet sitesindeki
elektronik posta adresi listesinden akademik personele ait 1286 adet elektronik posta adresi

temin edilmistir.

Veri toplama periyodunun sonunda toplam 194 adet anket elde edilmistir. Bu da
%15'lik bir cevaplama oramna tekabll etmektedir. Benzer bir kalibi iceren hedef
populasyon ve Orneklem dagilimi, akademik unvanlarla birlikte Tablo 3.1'de
gorulmektedir.
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Tablo-3.1: Hedef Popiilasyon Ve Orneklem Dagilim

N n %

ARS. GOR. 390 71 18,21%
YRD. DOC. DR. 353 48 13,60%
DOC. DR. 120 19 15,83%
DR. 52 0 0,00%
OKUTMAN 29 2 6,90%
UZMAN 16 5 31,25%
OGR. GOR. 199 23 11,56%
PROF. DR. 127 26 20,47%

1286 194 15,09%

3.1.3.2. Veri Toplama Araglary

Veri toplama araci olarak anket kullamilmustir. Anket formunda bulunan sorular,
Algur ve digerlerinin (2006, s.1645) calismalarinda belirttikleri 6zellikler g6z Onlinde
bulundurularak olusturulmustur. Ankette internet kullanma sikligi, ne kadar siredir
kullanmldigi, elektronik turizmden yararlanma siklig1 ile cinsiyet, yas, akademik pozisyon
gibi demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik nominal 6lgegin kullanildigr 14 soru
bulunmaktadir. Bu bolimdeki 11. soruya (internet Uzerinden otel/ulasim rezervasyonu
yapiyor musunuz) “hayir” yamtim verenlerin anketin kalan bolumlerini yanitlamamalari
istenmistir. Bunlara ek olarak kullanilan web sitelerinin 6zellikleri hakkindaki goruslerin
ortaya koyulmasi amaciyla 15 ifade belirlenmis ve bunlarin yantlanmasi i¢in bes noktal:
Likert tipi bir baska 6lgek kullamlmustir. S6z konusu anket 01.01.2007-31.03.2007
tarihleri arasinda elektronik posta yoluyla gonderilmistir.

3.1.3.3. Veri Analiz Teknikleri

Anket verilerinin analizinde istatistik programlarindan SPSS 11.0 for Windows
kullanmlmustir. internet kullamm sikligi, elektronik turizm hizmeti veren web sitelerinin
kullamm sikligi, cinsiyet, yas, medeni durum, akademik pozisyon gibi demografik
Ozelliklerin dagilim frekans analizleri ile ortaya konulmustur.

Kullanilan web sitelerinin dzellikleri ile ilgili goruslerin degerlendirilmesi amaciyla
olusturulan 15 ifadeye guvenilirlik analizi uygulandiginda elde edilen Cronbach’s Alfa
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degeri 0,7886 olarak belirlenmistir. Analiz edilen veri grubunda 6lgme hatast yok ise
guvenilirlik kat sayisi bire esit olacak ve gozlenmis skordaki degiskenligin tamam 6lgiim
hatasindan kaynaklaniyorsa katsay: sifir olacaktir. Bu nedenle guvenilirlik katsayisi daima
O ile 1 arasinda deger almaktadir. Soru gruplari icin en yaygin kullamlan igsel givenilirlik
indeksi Cronbach’s Alfa dir. Bu deger 0,7 nin Uzerinde ise olgegin i¢sel tutarliliga sahip
oldugu yani ele alinan 6lgegin guvenilir oldugu sdylenir (Bayram, 2004, s.127). Buna
istinaden anket sorularimn guivenilir oldugunu ifade edilebilir.

Gorsel ve isitsel Ozellikler, erisim ve hizmet hiz1 gibi toplam 15 ifade araciligiyla
elektronik turizm hizmeti veren web sitelerini kullananlarin tutumlarinin demografik
Ozellikleri ile karsilastirilmas: amaciyla capraz tablolar olusturulmus ve ki kare testleri
yapilmistir. Capraz tablolar arastirmaya katilan katilimcilarin iki ya da daha ¢cok simiflamalt
(kategorik) degiskene gore frekans ve ylzde dagilimimi vermektedir. Gozenekler icin
yuzde degerleri incelenerek degiskenler arasinda iliski olup olmadigi konusunda fikir
edinilebilmektedir (Bluyukoztirk, 2002, s.27).

3.2. Arastirma Bulgu Ve Yorumlari

3.2.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan akademik personelin demografik 6zellikleri cinsiyet, medeni
durum, yas, akademik pozisyon ve aylik gelirine gore belirlenmistir.

Tablo-3.2: Cingiyete Gore Dagilim

Frekans | Yuzde Gegerli Yuzde Kumulatif Yzde
Kadin 76 39,2 39,2 39,2
Erkek 118 60,8 60,8 100,0
Toplam 194 100,0 100,0

Tablo 3.2'de goruldigl Uzere arastirmaya katilan akademik personelin % 39,2'si
kadin, % 60,8'i erkektir.
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Tablo-3.3: Yasa Gore Dagilim

Frekans | Yuzde | Gegerli Y Uzde Kumulatif Y uzde
20-29 59| 304 30,4 30,4
30-39 68| 351 35,1 65,5
40-49 42| 21,6 21,6 87,1
50 ve Uzeri 25 12,9 12,9 100,0
Toplam 194| 100,0 100,0

Tablo 3.3'te goruldugl Uzere arastirmaya katilan akademik personelin % 30,4’ G 20-
29yas, %35,1', 30-39 yas, %21,6's1 40-49 yas araiginda olup %12,9'u ise 50 yas
Uzerindedir.

Tablo-3.4: Akademik Pozisyona Gore Dagilim

Gecerli
Frekans| Yuzde Y Uzde Kimulatif Y Uzde

Ars. Gor. 71 36,6 36,6 36,6
Org. Gor. 23 11,9 11,9 48,5
Okutman 2 1 1 49,5
Uzman 5 2,6 2,6 52,1
Yrd. Doc. 48 24,7 24,7 76,8
Doc. 19 9,8 9,8 86,6
Prof. 26 13,4 13,4 100,0
Toplam 194| 100,0 100,0

Tablo 3.4'te goruldugt gibi arastirmaya katilan akademik personelin % 36,6'si
arastirmagorevlisi, % 11,9'u 6gretim gorevlisi, %24,7' si yardimci dogent, % 9,8'1 dogent
ve %13,4' U profesdr konumundadir.

Tablo-3.5: M edeni Duruma Gore Dagilim

Gegerli
Frekans| Yuzde Y lizde Kumulatif Y Uzde
Bekar 62 32 32 32,0
Evli 132 68 68 100,0
Toplam 194 100,0 100,0

Tablo 3.5'te goruldigt Uzere anketi yanitlayan akademisyenlerin %32’ si bekar ve
%68'i evlidir.



Tablo-3.6: internet Kullamm Siiresine Gore Dagihm
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Frekans | Yuzde | Gegerli Yiuzde Kumulatif Y uzde
1 yildan az 3 15 15 15
1-3yil 3 15 15 31
4-6 yil 39 20,1 20,1 23,2
7 yil ve Uzeri 149 76,8 76,8 100,0
Toplam 194| 100,0 100,0

Tablo 3.6'da gorildugu gibi arastirmaya katilan akademisyenlerin %20’ si interneti
4 ile 6 yildir kullanirken % 76,8'1 7 yildan uzun stiredir kullanmaktadir. %1,5'i ise 1 yildan

az bir suredir interneti kullanmakta oldugunu soylemistir.

Tablo-3.7: internette Bagh K alma Siiresine Gore Dagihm

Gegerli
Frekans| Yuzde Y lizde Kumulatif Y Uzde
1 saatten az 12 6,2 6,2 6,2
1-3 saat 9 48,5 48,5 54,6
4-6 saat 62 32 32 86,6
7 saat ve Uzevi 26 13,4 13,4 100,0
Toplam 194 100,0 100,0

Tablo 3.7de goruldiglu Uzere ankete yanit veren akademisyenlerin %48,5'i
internette 1 ile 3 saat bagli kalirken, %32'si 4 ile 6 saat baglh kalmaktadir. %6,2'si
internette 1 saatten az zaman gegirdigini sdylerken % 13,4’ de 7 saatten fazla sire baglt

kaldigini belirtmistir.

Tablo-3.8: interneti Oncdlikli K ullamm Amacina Goére Dagihm

Gegerli
Frekans | Yulzde Y Uzde Kumulatif Y Uzde
Bilgi edinme 179 92,3 92,3 92,3
Eglence 3 1,5 1,5 93,8
Diger 12 6,2 6,2 100,0
Toplam 194 100,0 100,0
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Tablo 3.8'de bakildiginda anketi yanmitlayan akademisyenlerin % 92,3 tnin

interneti oncelikli kullamm amacinin bilgi edinme oldugu gorilmektedir. %1,5'i ise bu

sebebin eglence oldugunu ifade etmistir. Diger yamtint verenlerin arasinda “haberlesme”

ve “elektronik posta gbnderip alma’ ifadelerini belirtenler olmustur.

Tablo-3.9: internetten Ahsveris Yapmaya Gore Dagihm

Gegerli
Frekans | Yuzde Y Uizde Kumulatif Y Uzde
Evet 115 59,3 59,3 59,3
Hayir 79 40,7 40,7 100,0
Toplam 194 100,0 100,0

Tablo 3.9'da goruldugl lUzere arastirmaya katilan akademisyenlerin %59,3’ Gntin

internet Uzerinden alisveris yaptigi, %40,7’ sinin ise yapmadig: belirlenmistir.

Tablo-3.10: internetten Ahsveris Yapan Ve Yapmayanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Internet tizerinden
aligveris yapiyor
musunuz Toplam

Evet Hayir
Cinsiyet Kadin 36 40 76
Cinsiyet icindeki % 47,4 52,6 100,0
Erkek 79 39 118
Cinsiyet icindeki % 66,9 33,1 100,0
Toplam 115 79 19
Cinsiyet icindeki % 59,3 40,7 100,0

Tablo 3.10'a bakildiginda anketi yanitlayan akademisyenler arasindan internetten

aligveris yapmayanlarin %52,6'sinin kadin ve %33,1'inin erkek oldugu belirlenmistir.
Alisveris yapanlarin ise %47,4’ G kadin, %59,3’ U erkektir.
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Tablo-3.11: internetten Ahsveris Yapan Ve Yapmayanlarin Yasa Gore Dagilimi

Internet Gizerinden alisveris

yap1yor musunuz Toplam
Evet Hayir

Yas Araligi 20-29 34 25 59
Y as aralig1 icindeki

% 57,6 42,4 100

30-39 45 23 68
Y as aralig1 icindeki

% 66,2 33,8 100

40-49 21 21 42
Yas aralig1 icindeki

% 50 50 100

50 ve Uzeri 15 10 25
Yas aralig1 icindeki

% 60 40 100

Toplam 115 79 194
Y as aralig1 icindeki

% 59,3 40,7 100

Tablo 3.11'de goruldigl Uzere arastirmaya katilan akademisyenler arasindan

internetten aligveris yapmayanlarin %42,4'0 20-29 yas araliginda iken %40'1 50 yas

Uzerindedir. Aligveris yapanlarin %60'1 50 yas Uzerinde iken %57,6'st da 20-29 yas

araligindadir.

Tablo-3.12: Internetten Alisveris Yapan Ve Yapmayanlarin Gelir Diizeyine Gore

Dagilimi
Internet tizerinden
aligveris yapiyor
musunuz Toplam

Evet Hayir
Aylik Gelir | 0-999 9 12 21
(YTL) Aylik Gelir icindeki % 49| 571 1000
1000-2499 76 55 131,0
Aylik Gelir icindeki % 58 42 100,0
2500-4999 21 9 30,0
Aylik Gelir icindeki % 70 30 100,0
5000 ve Uzeri 9 3 12
Aylik Gelir icindeki % 75 25 100,0
Toplam 115 79 194
Aylik Gelir icindeki % 59,3 40,7 100,0
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Tablo 3.12°de goruldigl Uzere ankete yanit veren akademisyenler arasindan
internetten aligveris yapmayanlarin %57'si 999.-YTL'ye kadar gelir elde etmektedir.
%30'u 2500.-YTL ile 4999.-YTL arasinda gelire sahipken %25'i ise 5000.-YTL ve
Uzerinde kazang elde etmektedir. Alisveris yapanlarin %43’e yakim 999.-YTL'ye kadar
gelir elde ettigini ifade ederken %70'inin geliri 2500.-YTL ile 4999.-YTL arasindadir.
%75 inin ise geliri 5000.-YTL ve Gzerindedir.

Tablo-3.13: internetten Turistik Ahsveris Yapmaya Gore Dagihm

Gegerli
Frekans Y Uzde Y Uzde Kumulatif Y Uzde
Evet 140 72,2 72,2 72,2
Hayir 54 27,8 27,8 100,0
Toplam 194 100,0 100,0

Tablo 3.13'e bakildiginda arastirmaya katilan akademisyenlerin %72,2’sinin

internet Uzerinden turistik alisveris yaptigini ifade ettigi gorulmuistir. %27,8'i ise interneti

bu amacla kullanmadigim belirtmistir.

Tablo-3.14: internetten Turistik Ahisveris Yapan Ve Yapmayanlarin Cinsyete Gore

Dagilimi

Internet tizerinden ulasim/otel

rezervasyonu yapiyor musunuz | Toplam
Evet Hayir

Cinsiyet Kadin 61 15 76
Cinsiyet icindeki % 80,3 19,7| 100,0
Erkek 79 39| 1180
Cinsiyet icindeki % 66,9 33,1 100,0
Toplam 140 54 194
Cinsiyet icindeki % 72,2 27,8/ 100,0

Tablo 3.14'te goruldigl Uzere anketi yanitlayan akademisyenlerden internetten
turistik Uriin veya hizmet satin almayanlarin %20’ ye yakim kadin %33’ U erkektir. Bununla
birlikte bu tip hizmetleri satin aldigini ifade eden akademisyenlerin %80,3' U kadin iken
%67’ ye yakim erkektir.
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Tablo-3.15: internetten Turistik Ahisveris Yapan Ve Yapmayanlarin Yasa Gore

Dagilimi
Internet tizerinden
ulasim/otel rezervasyonu

yapiyor musunuz Toplam

Evet Hayir
Yas Araligi | 20-29 37 22 59
Yas aralig1 icindeki % 62,7 37,3| 100,0
30-39 54 14 68,0
Yas aralig1 icindeki % 79,4 20,6/ 100,0
40-49 32 10 42,0
Yas aralig1 icindeki % 76,2 23,8/ 100,0
50 ve Uzeri 17 8 25
Yas aralig1 icindeki % 68 32| 100,0
Toplam 140 54 194
Yas aralig1 icindeki % 72,2 27,8| 100,0

Tablo 3.15'te goruldiugu gibi arastirmaya katilan akademisyenlerden internetten

turistik Grdn veya hizmet satin almachgini ifade edenlerin %32’ si 50 yas ve Uzerindedir. Bu

tip bir alisveris yaptigin sdyleyenlerin %79,4’' G ise 30-39 yas araligindadr.

Tablo-3.16: Internetten Turistik Ahsveris Yapan Ve Yapmayanlarin Gelir Diizeyine

Gore Dagilim
Internet tizerinden
ulasim/otel
rezervasyonu yapiyor

musunuz Toplam

Evet Hayir
Aylik Gelir |0-999 14 7 21
(YTL) Aylik Gelir icindeki % 66,7 33,3| 100,0
1000-2499 91 40 131
Aylik Gelir icindeki % 69,5 30,5| 100,0
2500-4999 24 6 30
Aylik Gelir icindeki % 80 20| 100,0
5000 ve Uzeri 11 1 12
Aylik Gelir icindeki % 91,4 8,3| 100,0
Toplam 140 54 194
Aylik Gelir icindeki % 72,2 27,8| 100,0




84

Tablo 3.16'ya gore ankete katilan akademisyenlerden internetten turistik alisveris
yapmayanlarin %20’ sinin geliri 2500.-YTL ile 4999.-YTL arasinda iken %30,5’inin geliri
1000.-YTL ile 2499.-YTL arasindadir. Bu tip aligveris yaptigin ifade edenlerin %80’ inin
geliri 2500.-YTL ile 4999.-YTL arasinda iken %69,5 inin geliri 1000.-YTL ile 2499.-YTL
arasindadr.

3.2.2. Kadin ve Erkeklerin Elektronik Turizm Web Siteleri Hakkindaki
Gorusleri

Kadin ve erkeklerin online rezervasyon hizmeti veren web siteleri hakkindaki
goruslerini karsilastirmak amaciyla gorsellik ve isitsellik, erisim ve hizmet hizi, fiyat ve
promosyonlar v.b. gibi kavramlari igeren 15 ifade bes noktal1 Likert tipi 6lgekle (1 = Hig
katilmiyorum, 5 = Tamamen katiliyorum) dlciimustir. Yapilan t testleri sonucunda elde
edilen sig. degeri (anlamlilik) 0,05 ten kiglk (p<0,05) ise belirlenen farkliliklarin anlamli
oldugu sdylenebilir (Bayram, 2004:84).

Gorusler arasindaki farkliliklari tespit etmek ve bu farkhiliklarin derecelerini
belirlemek amaciyla uygulanan T testleri sonucunda bir¢ok ifadede anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (Tablo-3.19).

Tablo 3.17'de goruldugu Uzere erisim ve hizmet hizi konusunda kadin ve erkek
akademisyenler arasinda gorus farkliligi vardir. Yine yapilan rezervasyona aninda teyit
konusunda da kadin ve erkek akademisyenlerin gorUsleri arasinda bir farklilik s6z

konusudur.
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Tablo-3.17: Kadin Ve Erkeklerin E-Turizm Web Siteleri Hakkindaki Gorusleri

Bagimsiz Degisken Testi

Cinsyet N Ortalama Sig.
Kullandigim web sitelerinin gorsel ve isitsellik | Kadin 61 | 4,245902 |0,979854424
Ozellikleri benim icin 6nemlidir Erkek 79 | 4,164557
Kullandigim web sitelerinin erisim hizi benim | Kadin 61 | 4,721311 |0,000930544
icin onemlidir Erkek 79 | 4,493671
Kullandigim web sitelerinin hizmet hizi benim | Kadin 61 | 4,737705 |0,0000058906296
icin Onemlidir Erkek 79 | 4,518987
Kullandigim web sitelerindeki Urunlerin fiyat1 | Kadin 61 | 4,47541 |0,676570887
benim icin 6nemlidir Erkek 79 | 4,493671
Kullandigim web sitelerindeki promosyonlar Kadin 61 | 3,770492 |0,600920955
benim i¢in 6nemlidir Erkek 79 | 3,734177
Kullandigim web sitelerinde yaptigim
rezervasyona aninda teyit almak benim igin Kadin 61 | 4,704918 |0,000397849
Onemlidir Erkek 79 | 4,518987
Kullandigim web sitelerine herhangi bir konuda
gonderdigim mesaja hizl1 yanit almak benim Kadin 61 | 4,688525 |0,1532307
icin onemlidir Erkek 79 | 4,620253
Kullandigim web sitelerinin merkez ofisine veya
subelerine telefonla ulasabilmek benim igin Kadin 61 | 4,311475 |0,996410298
Onemlidir Erkek 79 | 4,164557
Kullandigim web sitelerinin musteri kontrol Kadin 61 | 4,459016 |0,898960231
panelinin pratik olmasi benim i¢in dnemlidir Erkek 79 | 4,43038
Kullandigim web sitelerinde sirket ve partnerler | Kadin 61 | 3,983607 |0,421567814
hakkinda bilgiler olmasi benimicin 6nemlidir | Erkek 79 | 3,873418
Kullandigim web sitelerinde anadilime ait tercih | Kadin 61 | 3,754098 |0,186902044
secenegi olmast benim igin 6nemlidir Erkek 79 | 4,075949
Kullandigim web sitelerinde ulagim/otel
haricinde transfer, son dakika rezervasyonu v.b. | Kadin 61 | 4,327869 |0,629200601
ek Ozellikler olmasi benim igin 6nemlidir Erkek 79 | 4,151899
Kullandigim web sitelerinde baska rezervasyon | Kadin 61 | 3,852459 |0,402623386
sitelerine linkler verilmis olmasi benimigin
Onemlidir Erkek 79 | 3,56962
Kullandigim web sitelerinde hava durumu, kur | Kadin 61 | 3,95082 |0,090184725
v.b. ekstra bilgiler olmasi benim igin 6nemlidir | Erkek 79 | 3,455696
Kullandigim web sitelerinin turizmle ilgili birlik | Kadin 61 4 0,457350244
ve kuruluslara Uye olmasi benim icin 6nemlidir | Erkek 79 | 4,012658

* Gruplar aras1 %5 anlamlilik derecesinde farkl: olanlar

3.2.3. Kullanilan Web Sitelerinin Ozellikleri ile Ilgili Gorusler

Algur ve digerlerinin (2006:1645) calismalarinda belirttikleri 6zelliklere iliskin

arastirmaya katilan akademisyenlerin goruslerini

analizleri, capraz tablolar ve ki kare testlerinin sonuclar1 asagidaki gibidir.

belirlemek Uzere yapilan frekans

*



Tablo-3.18: Gorsellik Ve Isitsellik
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“Kullandigim web
gtelerinin gorsel ve

isitsellik ozellikleri Gecerli Kumulatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli Hic katilmiyorum 2 1,0 1,4 1,4
Katilmiyorum 5 2,6 3,6 5,0
Kararsizim 6 31 4,3 9,3
Katiliyorum 77 39,7 55,0 64,3
Tamamen Katiliyorum 50 25,8 35,7 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0

Tablo 3.18 de goruldugl Uzere arastirmaya katilan ve internet Gzerinden turistik

aligveris yaptigim belirten akademisyenlerin %66’ s1 kullandiklar1 web sitesindeki gorsel ve

isitsel 6gelerin 6nemli oldugu ifadesine katilirken %7’ si bu dustinceye katilmamaktadir.

Tablo-3.19: Web Site Erisim Ve Hizmet Hizlar:

“Kullandigim web
stelerinin erisim hizi Gegerli Kimalatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 0 0,0 0,0 0,0
Katilmiyorum 1 0,5 0,7 0,7
Kararsizim 0 0,0 38,6 39,3
Katiliyorum 54 27,8 60,7 100,0
Tamamen Katiliyorum 85 43,8 100,0
Toplam 140 72,2
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0
“Kullandigim web
stelerinin hizmet hiz Gegerli Kimalatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 0 0,0 0,0 0,0
Katilmiyorum 0 0,0 0,0 0,0
Kararsizim 0 0,0 0,0 0,0
Katiliyorum 54 27,8 38,6 38,6
Tamamen Katiliyorum 86 44,3 61,7 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0
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Tablo 3.19'a bakildiginda anketi yanitlayan ve internet Gizerinde turistik Uriin veya

hizmet satin aldigim ifade eden akademisyenlerin %61’ i kullandiklari web sitesinin erigim

hizinin, tamami ise hizmet hizimn 6nemli oldugu ifadesine tamamen katildiklar:
gorulmektedir.

Tablo-3.20: Fiyat Ve Promosyonlar

“Kullandigim web
stelerindeki trinlerin

fiyat1 benim icin Gegerli | Kumulatif
Onemlidir” Frekans Y Uzde Y uzde Y Uzde
Gegerli Hig katilmiyorum 0 0 0 0
Katilmiyorum 0 0 0 0
Kararsizim 8 4,1 5,7 5,7
Katiliyorum 56 28,9 40 45,7
Tamamen Katiliyorum 76 39,2 54,3 100
Toplam 140 72,2 100
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100
“Kullandigim web
sitelerindeki promosyonlar Gecerli | Kimulatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli Hig katilmiyorum 5 2,6 3,6 3,6
Katilmiyorum 17 8,8 12,1 15,7
Kararsizim 18 9,3 12,9 28,6
Katiliyorum 68 35,1 48,6 77,1
Tamamen Katiliyorum 32 16,5 22,9 100
Toplam 140 72,2 100
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100

Tablo 3.20'de goruldigi Gzere arastirmaya katilan ve online rezervasyon yaptigini

soyleyen akademisyenlerin %94’ i icin web sitesinde yayinlanan fiyatlar ve %77 si icin de

promosyonlar 6nem tasimaktadr.



Tablo-3.21: Sirket Ve Partnerler Hakkinda Bilgi
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“Kullandigim web
stelerinde sirket ve
partnerler hakkinda
bilgiler olmas benim Gegerli Kimalatif
icin onemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli Hic katilmiyorum 1 0,5 0,7 0,7
Katilmiyorum 10 52 7,1 7,9
Kararsizim 24 12,4 17,1 25,0
Katiliyorum 69 35,6 49,3 74,3
Tamamen Katiliyorum 36 18,6 25,7 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0

Tablo 3.21'de goruldugi gibi arastirmaya katilan ve online rezervasyon yaptigini
soyleyen akademisyenlerin %75'i icin web sitesinde sirket ve partnerleri hakkinda bilgi

olmasi 6nemliyken %8'i icin Gnem tasimamaktadir.

Tablo-3.22: Turizm Birliklerine Uyelik

“Kullandigim web
gtelerinin turizmle
ilgili birlik ve
kuruluslara tye
olmas benimigin Gegerli Kimalatif
Onemlidir” Frekans Y Uzde Y Uzde Y Uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 1 0,5 0,7 0,7
Katilmiyorum 7 3,6 50 57
Kararsizim 29 14,9 20,7 26,4
Katiliyorum 56 28,9 40,0 66,4
Tamamen Katiliyorum 47 24,2 33,6 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0

Tablo 3.22°de goruldigi gibi aymt drneklem grubunun %74'G kullandigi web
sitesinin ait oldugu sirketin bir turizm birligine Uye olmasinin 6nemli oldugunu sdylerken

%6’ 1 ise bunun 6nemli olmadigin ifade etmistir.
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“Kullandigim web
gtelerinde anadilime
ait segenek olmas Gegerli Kimalatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 3 1,5 21 21
Katilmiyorum 18 9,3 12,9 15,0
Kararsizim 11 5,7 7,9 22,9
Katiliyorum 61 31,4 43,6 66,4
Tamamen Katiliyorum 47 24,2 33,6 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0
“Kullandigim web
sitelerinde ulasim/otel
haricinde transfer,
son dakika
rezervasyonu gibi ek
ozellikler olmas Gegerli Kimalatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 0 0,0 0,0 0,0
Katilmiyorum 4 21 2,9 29
Kararsizim 13 6,7 9,3 12,1
Katiliyorum 70 36,1 50,0 62,1
Tamamen Katiliyorum 53 27,3 37,9 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0
“Kullandigim web
gtelerinde hava
durumu, kur gibi
ekstra bilgiler olmas Gecerli Kumulatif
benim icin 6nemlidir” Frekans Y uzde Y uzde Y uzde
Gecerli  Hig katilmiyorum 2 10 14 14
Katilmiyorum 24 12,4 17,1 18,6
Kararsizim 27 13,9 19,3 37,9
Katiliyorum 52 26,8 37,1 75,0
Tamamen Katiliyorum 35 18,0 25,0 100,0
Toplam 140 72,2 100,0
Eksik 54 27,8
Toplam 194 100,0

Tablo 3.23'te goruldigi gibi arastirmaya katilan ve internet tGzerinden turistik triin

veya hizmet satin aldigini ifade eden akademisyenlerin %77’i kullandiklar: web sitesinin

anadillerinde hizmet vermesinin 6nemli oldugunu belirtirken %15'i bunun Gnemli
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olmadigint ifade etmiglerdir. Aym orneklem grubunun %88'i kullandiklar1 web sitesinde
son dakika rezervasyonu, transfer v.b. gibi ek hizmetlerin olmasinin 6nemli oldugunu
soylerken %62’ si de hava durumu, kur v.b. gibi ekstra bilgilerin olmasinin 6nem tasidigin
ifade etmiglerdir.

Tablo-3.24: Gdlir ile Online Rezervasyon Araaindaki liski

Capraz Tablo
Internet tizerinden
ulagim/otel rezervasyonu
yapiyor musunuz Toplam
Evet Hayir
Aylik Gelir 0-999 14 7 21
(YTL) 1000-2499 91 40 131
2500-4999 24 6 30
5000 ve Uzeri 11 1 12
Toplam 140 54 194
KiKare Testi
Asymp.
Sig. (cift
Deger df tarafli)
Pearson Ki Kare 3,980ee 3 0,264
Likelihood Rasyo 4,602 3 0,203
Lineer 3,553 1 0,059
Gegerli Say1 194

& 1 hicre (%12,5) 5'ten kictk bir sayr beklenmistir. Min. Beklenen sayr 3,34

Simetrik Olgii
Muhtemel
Deger Sig.
Nominal Phi 0,143 0,264
Cramer'inV'si 0,143 0,264
Gegerli Say1 194

Tablo 3.24'te goruldugu gibi yapilan ki kare testi sonucunda elde edilen deger
(3,980) ve ona bagli p degerine (0,264 ve p>0,05) bakildiginda gelir dizeyi ile online

rezervasyon yapma arasinda iliski olmadig: soylenebilir.
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Capraz Tablo
Internet tizerinden
ulagim/otel rezervasyonu
yapiyor musunuz Toplam
Evet Hayir
Cinsiyet Kadin 61 15 76
Erkek 79 39 118
Toplam 140 54 194
KiKare Tedti
Kesin.
Sig.
Asymp. Sig. (cift | Kesin. Sig.
Deger Df (cift tarafli) | tarafli) | (tek tarafli)
Pearson Ki
Kare 4,079 0,43
Likelihood
Rasyo 4,204 0,40
Fisher’in
Kesin Testi ,050 ,030
Lineer 4,058 0,44
Gegerli Say1 194
& 0 htcre (%0) 5'ten kicuk bir sayr beklenmistir. Min. Beklenen sayr 21,15
Simetrik Olgii
Muhtemel
Deger Sig.
Nominal Phi 0,145 0,43
Cramer'in V'si 0,145 0,43
Gegerli Say1 194

Tablo 3.25'te goruldugu gibi yapilan ki kare testi sonucunda elde edilen deger
(4,079) ve ona bagli p degerine (0,43 ve p>0,05) bakildiginda gelir dizeyi ile online

rezervasyon yapma arasinda iliski olmadig: soylenebilir.
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Tablo-3.26: Interneti Kullamim Siires ile Online Rezervasyon Araaindaki liski

Capraz Tablo
Internet tizerinden
ulasim/otel
rezervasyonu
yapiyor musunuz | Toplam
Evet Hayir
Interneti ne kadar suredir kullamyorsunuz 1 yildan az 3 3
1-3yil 3 3
4-6 yil 25 14 39
7 y1l ve Uzeri 112 37 149
Toplam 140 54 194
KiKare Testi
Asymp.
Sig. (cift
Deger df tarafli)
Pearson Ki Kare 10,866ee 3 ,012
Likelihood Rasyo 11,514 3 ,009
Lineer 1,942 1 ,163
Gegerli Say1 194
& 4 hiicre (%50) 5'ten kuicik bir sayr beklenmistir. Min. Beklenen sayr ,84
Simetrik Olgli
Muhtemel
Deger Sig.
Nominal Phi ,237 ,012
Cramer'in V'si ,237 ,012
Gegerli Say1 194

Tablo 3.26'da goruldugl gibi yapilan ki kare testi sonucunda elde edilen deger
(10,866) ve ona bagli p degerine (0,012 ve p<0,05) bakildiginda interneti kullanma siresi
ile online rezervasyon yapma arasinda iliski oldugu soylenebilir. Bu iliskinin derecesinin
yaklagik 0,24 oldugu gorulmektedir. Bulunan bu deger istatistiksel olarak 0,05 diizeyinde
anlamhidir ancak bu degiskenlerden hangisinin neden hangisinin de sonu¢ oldugunu

s0ylemek mimkin degildir.
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Capraz Tablo
Internet tizerinden
ulasim/otel
rezervasyonu
yapiyor musunuz | Toplam
Evet Hayir
Internet Gizerinden alisveris yapiyor
musunuz Evet 97 18 115
Hayir 43 36 79
Toplam 140 54 194
KiKare Testi
Kesin.
Sig. Kesin.
Asymp. Sig. (cift | (cift | Sig. (tek
Deger df tarafli) tarafl) | tarafl)
Pearson Ki
Kare 20,867b 1 0,000
Duzeltme 19,404 1 0,000
Likelihood
Rasyo 20,776 1 0,000
Fisher’'in
Kesin
Testi ,000 ,000
Lineer 20,759 1 0,00
Gecerli
Say1 194
& 0 htcre (%0) 5'ten kiicuk bir sayr beklenmistir. Min. Beklenen sayr 21,99
Simetrik Olgli
Muhtemel
Deger Sig.
Nominal Phi 0,328 0,000
Cramer'in V'si 0,328 0,000
Gegerli Say1 194

Tablo 3.27'de goruldugl gibi yapilan ki kare testi sonucunda elde edilen deger

(20,867) ve ona bagli p degerine (0,000 ve p<0,05) bakildiginda internetten aligveris
yapma ile online rezervasyon yapma arasinda iliski oldugu soylenebilir. Bu iliskinin
derecesinin yaklasik 0,33 oldugu gorilmektedir. Bulunan bu deger istatistiksel olarak 0,05
diizeyinde anlamlidir ancak bu degiskenlerden hangisinin neden hangisinin de sonug

oldugunu sdylemek mimkuin degildir.
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3.3. Sonug Ve Oneriler

Calismanin birinci bolimiinde elektronik ticaret ileilgili temel kavramlar ve gelisimi
hakkinda bir cerceve cizilmeye calisilmistir. Bu bolimde elektronik ticaretin tammu,
kapsami, tarihsel gelisimi, avantag ve dezavantglari, araglari ve taraflar ile sikga
karsilasilan sorunlar yapilan literatir taramasina dayanilarak olabildigince genis capli
aciklanmaya caligilmistir.

Ikinci boluimde ise turizm ve turist kavramlari, pazarlama ve turizm pazarlamasi ile
internetin turizm sektdrinde kullanimi konusunda bilgi verilerek internet teknolojisinin
gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan elektronik turizm kavram agiklanmaya calisilmistir. Bu
boltimde elektronik turizmin araci olan online web siteleri ile ilgili gtincel kaynaklardan
derlenen bilgiler aktarilmaya ve web sitelerinin sahip olmasi tavsiye edilen 6zelliklere

deginilerek mevcut sitelerden bazi 6rnekler verilmistir.

Calismanin son boliminde ise yapilan alan arastirmasi, elektronik turizmin araci
olan online rezervasyon hizmeti veren web sitelerinin dizayn: ve igerigi ile ilgili tuketici
tutumlarini, kullamcilarin demografik Ozellikleriyle birlikte analizler ile agiklamaya
caligmistir. Bir akademik kurumda online rezervasyon sitelerini  kullananlar ve
kullanmayanlar demografik Ozellikleri agisindan incelenmistir. Kullanmadigint ifade
edenlerden anketin kalan kisimlarini yamitlamamalar: istenmis, kullandigimi sdyleyenlerden
ise web sitelerinin dizayn, icerik, sunulan hizmet v.b. gibi o6zellikler konusundaki
gorlslerini  belirtmeleri  istenmistir.  Yapilan analizler bu siteleri  kullanan ve
kullanmayanlarin demografik 6zellikleri arasinda hem benzerlik hem de farkliliklar
oldugunu ortaya koyarken, kullananlarin da kadin ve erkek faktorleri agisindan anlamli
farkliliklar oldugunu gostermistir. Bunun yaninda bu sitelerin kullanimi ile gelir diizeyi ve
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilirken, internet kullamm siresi ve
internetten baska Urtin ve hizmetlerin satin alinmasi arasinda anlamlt bir iliski oldugu
belirlenmistir.

Demografik ozelliklere bakildiginda anketi yanitlayan 76 kadin akademisyenden 61’1
yani %80,3 U ve 118 erkek akademisyenden 79'u yani %66,9’'u elektronik turizmin araci
olan online rezervasyon hizmeti veren web sitelerini kullandigim ifade etmistir.
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Kullanicilarin 30-39 yas araliginda oldugu ve gelir dizeylerinin 1000.-YTL ile 2499.-YTL

arasinda oldugu soylenebilir.

Calismanin arastirma kisminda da gorilmustir ki, sik seyahat etmeleri ve internete
uzun sire bagli kalmalarina ragmen, akademisyenlerden, online rezervasyon bir yana
internet Uzerinden alisverisi tercih edenlerin oram oldukga distkttr. Bunun en dnemli
sebebinin kredi kartint bu tip bir satin ama isleminde kullanmaktan kaginmalari oldugu
soylenebilir. Sadece akademisyenler degil Glkemizdeki pek ¢ok insan, egitim veya gelir
dizeyi ne olursa olsun, internet Gzerinden alisveris yapmayr hentiz guvenilir
bulmamaktadir. Hala online alisverisin ve dolayisiyla online rezervasyonun zamandan ve
maddiyattan sagladigi avantajlar gbz ardi edilerek geleneksel yollarin tercih edilmesi,
hentiz bu hizmeti veren web sitelerine gergek anlamda givenilmediginin gostergesidir. Bu

durumda firmalarin 6ncelikli gorevi bu gliveni saglayabilmektir.

Kaltur ve Turizm Bakanligi'nin hazirladigi "Turizmde yeni egilimler" raporuna gore
(http://www.turizmdebusabah.convhaber _detay~f~turizmde_yeni_egilimler_~haberNo~32
687.htm, Erisim 01.05.2007 ):

i. Internet tim seyahat ve turizm UrUnleri icin baslica pazarlama araci haline
gelmesi beklenmektedir.
ii.  Seyahat acentalarinin ayakta kalabilmeleri icin teknoloji yatirimlarina agirlik

vermeleri gerektigi Onerilmektedir.

iii.  Tuoketiciler artik internet Gzerinden istedigi ucuz Urtne diledigi cografyadan
ulasabilmektedir. internetin, reklamda da diger araglarin 6niine gegecegi ve
gelecek neslin  seyahat ve turizm 0Orond dagitim kanali olacag:
distnulmektedir.

Bu rapor da gostermektedir ki internete ve elektronik ticarete paralel olarak gelisme
kaydeden turizm sektorinde tuketicilerin satin alma sekilleri degismekte, isletmelerin ise
Urin ve hizmetlerini pazarlama ve satiglart kolaylasmakta, satis miktarlari artmakta ve
internet sayesinde rekabet ortaminda avantajlar elde etmektedirler. internetin faydalarindan
yararlanarak sanal ortamda yer alan turizm sirketleri tuketicilerin ilgisini gekmek ve onlart
daimi musteri yapabilmek icin hazirladiklart web sitelerinin hem gorsel hem de hizmet

olarak en Ust kalitede olmasim saglamalidirlar.
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icin gok blyuk dnem tasimaktadr.
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“ONLIE REZERVASYON HiZMETi VEREN WEB SITELERI” UZERINE
BiR ARASTIRMA

ANKET FORMU

Gunumuzdeki dinya capinda sayilari hizla artan ve Ulkemizde de kullanilmaya

baslanan “Online Rezervasyon Web Siteleri” internet Uzerinden konaklama, ulasim v.b.

rezervasyonu yapmaya olanak saglamaktadir. Bu calismada siz  saygideger

akademisyenlerin, bu konudaki dustncelerinize dayanarak yantlayacagimz sorulara

gore, online web siteleri ile ilgili veriler elde edilmeye calisilacaktir. Yardimlariniz igin

simdiden tesekkur ederim.
1. Cinsiyet o Kadin oErkek
2. Medeni Durum oBekar oEvli
3. Yas Arahigi 020-29 030-39 040-49 o50 ve Uzeri
4. Pozisyon oAr.Gor. oOgr. Gor.  oOkutman oUzman
oYrd.Dog oDog oProf.
5. Aylik Gdlir (YTL) 00-999.- 01000-2499.- ©2500-4999.- 05000.- ve Uzeri
6. Interneti ne kadar stredir kullamyorsunuz?
olyildanaz 0l-3yil 04-6 yil o7 yil ve Uzeri
7. Internete hangi siklikla giriyorsunuz?
oHer gin oHaftada 1 gin oHaftadabirkag kez  oAyda birkag kez
8. Internette ne kadar sire kaliyorsunuz?
ol saattenaz 01-3 saat 04-5 saat o7 saat ve Uzeri
9. Oncdlikli olarak interneti kullarim amaciniz nedir?
oBilgi edinme oEglence oAhsveris
ODIGEN .
10. Internet tzerinden alig veris yapiyor musunuz?
oEvet oHayir
11. Internet Uzerinden otel/ulasim rezervasyonu yapiyor musunuz?

12.

13.

Cevabimiz “ hayir” ise anketin kalan sorularzn: yanstlamayin:z Ttesekkir ederim
oEvet oHayir

Yilda kag kez internet Gizerinden otel/ulasim rezervasyonu yaptiriyorsunuz?
oYildalkez [JYilda2-5kez oYilda 6-10 kez oYilda 1l kez ve Uzeri

Internet Gzerinden otel/ulasim rezervasyonu yapmanizin en 6nemli sebebi hangisidir?
oZaman tasarrufu oMaddi tasarruf ODIGE .
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14. Internet Uzerinden yaptigimz otel/ulasim rezervasyonlar: igin mevcut sitelerden kag
tanesini kullamyorsunuz?
ol-10 o0l11-20 021-30 o031 ve Uzeri

Sizin icin uygun olan sikk isaretleyiniz:

1. Kullandigim web sitelerinin gorsel veisitsellik 6zellikleri benim igin dnemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum oKararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

2. Kullandigim web sitelerinin erisim hizi benim icin énemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

3. Kullandigim web sitelerinin hizmet hizi benim icin 6nemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

4. Kullandigim web sitelerindeki triinlerin uygun fiyatli olmasi benim igin dnemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

5. Kullandigim web sitelerinde 6zel promosyonlar olmast benim icin énemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

6. Kullandigim web sitelerinde yaptigim rezervasyona amnda teyit almak benimiicin
Onemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

7. Kullandigim web sitelerine herhangi bir konuda gonderdigim mesaja hizl1 yamt almak
benim icin 6nemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

8. Kullandigim web sitelerinin merkez ofisine veya subelerine telefonla ulagsmak dzellikleri
benim icin 6nemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

9. Kullandigim web sitelerinin misteri kontrol panelinin pratik olmasi benim icin 6nemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

10. Kullandigim web sitelerinde sirket ve partnerleri hakkinda bilgiler olmasi benimicin
Onemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

11. Kullandigim web sitelerinde anadilime ait tercih segenegi olmasi benim icin énemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum



107

12. Kullandigim web sitel erinde konaklama/ulasim haricinde transfer, son dakika rezervasyon
v.b. yan hizmetlerin de veriliyor olmasi benim icin énemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatilmiyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

13. Kullandigim web sitelerinde baska rezervasyon sitelerine linkler verilmis olmasi benimiicin
Onemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

14. Kullandigim web sitelerinde hava durumu, kur v.b. bilgiler olmas: benim igin dnemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum

15. Kullandigim web sitelerinin turizmle ilgili birlik ve kuruluslara tiye olmast benimicin
Onemlidir
oHi¢ Katilmiyorum  oKatil miyorum o Kararsizim  [JKatiliyorum
[1Tamamen Katiliyorum
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