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OZET

Yasanan kiiresel dijitallesme siireci hemen hemen tiim sektorleri olumlu veya olumsuz
etkiledigi gibi turizm sektoriinii de etkilemistir. Bu baglamda gelisen bilisim teknolojileri ile
yasanan dijitallesme siirecinin, turizm sektoriindeki etkilerinin anlasilmasi ve geg¢mis tarihler
de g6z Oniinde bulundurularak turizm sektoriiniin gelecegine 11k tutulmasi arastirmanin
amacint olusturmaktadir. Bu c¢ercevede, dijitallesmenin turizm sektoriine etkilerinin
anlagilabilmesi adina nitel arastirma yaklasimi ile internet kaynaklar1 iizerinden dokiiman
taramalar1 ve turizm sektorii ¢alisan ve yoneticileri ile yari-yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gergeklestirilmistir. I¢ ice ge¢mis tek durum deseninin kullanildig1 arastirmada,
elde edilen dokiimanlara ve goriismelerin transkripsiyonu ile elden edilen verilere icerik analizi
uygulanmistir. Turizm sektor, iirlinii hizmet olan bir sektordiir ve fiyat, dagitim, tanitim gibi
pek cok unsur da turizm pazarlamasinin birer parcalaridir. Uygulanan analizler sonucunda elde
edilen bulgular ile dijitallesmenin turizm pazarlamasini olusturan unsurlar tizerindeki
etkilerinin anlasilmasi amaglanmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilen sonuclar ile turistik hizmetin temel yapisinin
degismedigi fakat dijital imkanlar kullanilarak yeni turistik hizmetlerin sunulabilecegi ve dijital
mecra ve teknolojilerin turizm pazarlamasinda gelencksel mecra ve teknolojilere gore daha
verimli sartlar sunabildigi, diinyada yasanan dijitallesme siirecinin degistirdigi turist
profillerine uygun hizmetlerin gelistirilmesi gerektigi goriilmektedir. Bu baglamda, varilan
sonuglar 15181nda dijitallesen diinyada tiim turizm paydaslarmin yararlanabilecegi Oneriler
sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Dijital Turizm, Dijital Pazarlama, Turizm Pazarlamasi, Nitel

Arastirma
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SUMMARY
THE EFFECTS OF THE DIGITALIZATION PROCESS ON THE TOURISM
SECTOR WITHIN THE SCOPE OF TOURISM MARKETING: A QUALITATIVE
RESEARCH

The global digitalization process affects almost all sectors positively or negatively, as well as
affecting the tourism sector. In this context, it is the aim of the study to understand the effects
of the digitalization process experienced with the developing information technologies in the
tourism sector and to shed light on the future of the tourism sector by considering the past dates.
In this framework, in order to understand the effects of digitalization on the tourism sector,
qualitative research approach, document scans over internet resources and semi-structured in-
depth interviews with the tourism sector employees and managers were conducted. In the
research in which a single nested case study pattern was used, content analysis was applied to
the data obtained through transcription of the documents and interviews. The tourism sector is
a sector with a product service and many factors such as price, distribution and promotion are
also part of tourism marketing. With the findings obtained as a result of the applied analysis, it
is aimed to understand the effects of digitalization on the elements of tourism marketing.
According to the results obtained as a result of the study, it is understood that the basic
structure of tourist service has not changed, but new tourism services can be offered by using
digital facilities and digital media and technologies can provide more efficient conditions in
tourism marketing than traditional ones. Services suitable for tourist profiles changed by the
digitalization process in the world with channels and technologies should be developed. In the
context of the findings and results obtained, suggestions that all tourism stakeholders can
benefit in the digitalized world are presented.
Keywords: Digitalization, Digital Tourism, Digital Marketing, Tourism Marketing, Qualitative

Research
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ONSOZ

Turizm sektorii temelinde insanlarin bulunduklar1 yerlerden baska yerlere dogru
hareketlerini kapsamaktadir (Kafa, 2010: 20). Seyahatin nereye veya nasil gergeklestirilecegi
bircok unsura gore degisiklik gdsterse de seyahat, her donemde toplumlar i¢in vazgecilmez
olmustur. Yiizyillardir insan hayatinda bir yer tutan seyahat kavrami, diinyada yasanan her
donemde degisiklikler yasamistir (Tekin ve Karaosmanoglu, 1991: 7). Bu degisikliklerin en
bliyiik sebeplerinden biri yasanan teknolojik gelismelerdir. Teknoloji, ilk olarak yiiriiyerek
gergeklestirilen seyahatleri at arabalari ile gerceklestirilebilir hale getirdigi gibi gegmiste giinler
hatta aylar alan seyahat siireclerini de glinlimiizde dakikalara diisiiren en nemli imkanlari insan
yasamina sunmustur (Barutgugil, 1982: 29-30; Deniz, 2014: 23). Baz1 donemlerde dini
nedenlerle yapilan seyahatler, baz1 donemlerde ise kesifler igin gergeklestirilmistir (Walker,
2002: 43; Giirson, 2004: 18). Hatta savaslar dahi insanligin seyahat ge¢gmisinde yer almaktadir
(Barutgugil, 1982: 29). Bu baglamda yaygin seyahat nedenlerinin donem donem degisiklik
gosterdigi goriilse de seyahat ve turizm kavraminin ekonomik boyutundan ziyade genis bir
sosyal ve kiiltliirel degerler icerdigi goriilebilmektedir. Yiizyillar boyunca seyahat eden
bireylerin turistik siireglerine destek ve aracilik misyonlart ile katki sunan seyahat acenteciligi
de yasanan toplumsal ve teknolojik gelismelerden etkilenmistir (Huang vd., 2009: 733).
Yasanan degisim siireglerinden etkilenen bir diger turizm faktorii ise, konaklama hizmetlerinin
yapist olmustur.

Diinyada her donem degisikliklere neden olan tiim teknolojilerin temelinde bilgi
kavrami yer almaktadir (Kaya Bensghir, 1996: 14). Ciinkii teknolojilerin yayilmasi ve
aktarilmasi i¢in gereken en temel unsur, bilgi ve bilgilerin aktarilmasi olmustur. Bu bilgi
aktarimlarin, yazilar ile yapilabildigi gibi resim veya hiyeroglifler ile de yapilabildigi
gorilmustiir (Keke¢ Morkog, 2009: 1-2). Giiniimiizde ise bilgi sistemlerinin gelistirilmesi ile
bilginin aktarilma hiz1 ve potansiyeli biiyiik 6l¢iide artmistir. Bu sayede teknolojiler, gelistikce
baska teknolojilerin gelismesi i¢in yararlanilan araglar olmuslardir. Giiniimiizde toplumlarin en
yaygin sekilde kullandiklar teknolojilerin biiytik bir kismini bilgi teknolojileri olugturmaktadir.
Insan hayatinda biiyiik yer tutan bilgi teknolojileri; bilginin edinilmesi, islenmesi, saklanmast,
iletilmesi ve hizmete sunulmasi i¢in kullanilabilmektedir (Yolal, 2003: 10-11).

Glinlimiizde bilginin tiim siireclerinde en yaygin olarak kullanilan bilgi teknolojisi,
internet teknolojisidir. internetin diinyanin sayisiz noktasina uzanan bilgi ag1 sayesinde bilginin
hiz1 hi¢ olmadig1 kadar yiikselmistir (Avcet, 2015: 54). Bir asir 6nce diinyada yaygin kullanilan

iletisim araci telgraf iken gilinlimiizde internet teknolojisinin yaygin bir sekilde kullaniliyor
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olmasi, teknolojinin bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda ne kadar hizli gelisim gdsterdigini
ortaya koymaktadir(Kaya Bensghir, 1996: 29). Tabi ki internet de kendi iginde siirekli olarak
degisimler ge¢irmistir (Tokatl, 2015: 62).

Bilgi ve iletisim baska bir ifade ile bilisim teknolojilerinin gelisimi zamanla bir¢ok
bilisim siirecini dijital hale getirmistir (Yildiz Aybek, 2017: 167). Tiim diinyada yasanan
dijitallesme siirecinden turizm sektorii de etkilenmistir. Konaklama isletmelerinden seyahat
isletmelerine kadar turizm sektoriinlin tiim pargalarinin dijitallesme siirecinden biiyiik dl¢iide
etkilendigi goriilebilmektedir (Buhalis ve Law, 2008: 609). Hatta turistik faaliyetlerini dijital
platformlara tasiyabilen turizm isletmeleri de mevcuttur. Bunlarin yani sira dijitallesme ile
birlikte turizmde dijital ¢ag trendlerinin de var olmaya basladigi bilinmektedir (Beech ve
Chadwick, 2006: 248). Bu yilizden bu ¢alismada tiim diinyada yasanan gelisen bilisim
teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektdrii tizerindeki etkilerinin tam olarak
anlasilabilmesi amaglanmaktadir. Bu sayede dijitallesen turizm ortaminin yeni dinamiklerine
uygun sekilde sektorel yol haritasinin olusturulmasi ve sektorel oOnerilerin getirilmesi
hedeflenmektedir.

Turizm sektoriiniin iirettigi {irlin, hizmettir ve bu hizmetin tiiketicisine ulagsmasi i¢in
gereken siiregler, pazarlama siiregleridir. Pazarlama kavraminin donem donem degisiklik
gosterdigi goriilse de temelinde iirlin veya hizmetin tiiketiciye sunulmasi yer almaktadir
(Simkin, 2000: 157). Ayrica pazarlama yaklasimlar1 da her donem degisimler gegirmistir
(Kozak, 2014: 4). Giiniimiizde ise pazarlama yaklasimlarinin da dijitallestigi goriilmektedir.
Teknolojiler ise hemen hemen her faktorii etkiledigi gibi pazarlama faktoriinii de derinden
etkilemistir (Giilmez, vd., 2019: 242).

Pazarlama kavramini tek bir faktor olarak ele almak yanlis olacaktir. Pazarlama faktord,
biinyesinde ‘“Pazarlama Karmasi Elemanlar1” olarak adlandirilan unsurlardan meydana
gelmektedir (Cemalcilar, 1998: 11-12). Pazarlama karmasi elemanlar1 ise bir¢ok asamadan
gecerek gelisim gostermistir (Erdogan vd., 2011: 10). Turizm sektdrii bir hizmet sektorii oldugu
ve turizm pazarlamasinin hizmet pazarlamasi olarak degerlendirilmesi gerektigi i¢in 7P hizmet
pazarlamasi karma elamanlari ele alinarak turizm pazarlamasinin irdelenmesi tercih edilmistir.

Dijitallesmenin  turizm sektoriine etkilerinin arastirildigt  calismada  turizm
pazarlamasinin yasadigi degisim siirecinin anlasilabilmesi adina pazarlamanin dijitallesmesinin
anlasilmas1 hedeflenmistir. Bu baglamda 7P pazarlama karmasi elemanlar1 g6z Oniinde
bulundurularak turizm pazarlamasinin; fiyat, hizmet, dagitim, insan, tutundurma, siirecler ve

fiziksel olanaklar faktorleri arastirmada ele alinmistir.



Turizm sektoriinde yaganan dijitallesme siirecinin, ele alinan faktorler tizerindeki etkilerinin
arastirtlmasi i¢in arastirma ana problemi “Gelisen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme
siireci, turizm sektoriinii nasil etkiler?”” olarak belirlenmistir. Arastirmanin alt sorulari ise
asagida yer almaktadir:

e Dijitallesmenin turistik hizmetler lizerindeki etkileri nelerdir?

e Turizm sektoriiniin dijitallesmesinin turizm aracilarinin iizerindeki etkileri nelerdir?

e Turizm sektoriindeki dijitallesme siireci, turistik hizmetlerin fiyatlandirmasini nasil

etkiler?

e Gelisen teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan dijital imkanlar, turizm sektoriindeki reklam

ve tanitim faaliyetlerini nasil etkiler?

e Gelisen teknolojiler, turizm sektoriindeki fiziksel olanaklari nasil etkiler?

e Tim diinyada yasanan dijitallesme siireci, turizm sektoriinde ve turistlerde insani

faktorleri nasil etkiler?

e Gelisen teknolojiler ile birlikte turizm sektoriine kazandirilan dijital imkanlar hizmet ve

sektorel siire¢leri nasil etkiler?

Bu arastirma, nitel arastirma yaklagimi c¢ercevesinde gergeklestirilmistir. Arastirma igin
belirlenen arastirma deseni, i¢ i¢ce gegmis tek durum ¢alismasidir. Dokiiman incelemesinin veri
toplama teknigi olarak kullanildigi nitel arastirmada ayni zamanda yari yapilandirilmis
derinlemesine goriismeler de nitel arastirma c¢ergevesinde veri toplama araci olarak
kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklem tiirii, amacl 6rnekleme yontemi tiirlerinden olan kolayda
ornekleme ve kartopu Orneklemesidir. Igerik analizi yontemi de arastirmanin veri analizi
yontemi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin yontemi, birbirlerini destekleyici nitelikteki iki evreden olusmaktadir. Bu
evrelerin ilki, internet kaynaklarindan edinilmis turizmde dijitallesmeye dair dokiimanlarin
incelenmesidir. Bu evrede ulasilan dokiimanlara igerik analizi uygulanarak arastirmanin 6n
bulgularint meydana getiren yedi tema, on yedi kod elde edilmistir.

Aragtirma yonteminin ikinci evresi ise, turizm sektoriinde en az on yillik tecriibesi
bulunan c¢alisanlar ve yoneticiler ile gerceklestirilen yari-yapilandirilmis goriismelerin
yapilmasidir. Dokiimanlar ve goriismelerden elde edilen verilerin anlamlandirilmasi igin igerik
analizi yontemi kullanilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular, yedi
tema altinda yer alan yirmi dokuz koddan olusmaktadir. Aragtirmada elde edilen bulgular ile
arastirmanin ana ve alt sorularina iligkin sonuglara ulasilmistir. Bu sonuglarin 1s18inda ise tiim

turizm paydaslarina yedi 6neride bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
TURIZM VE BIiLIiSIM TEKNOLOJILERI

1.1 Turizm ve Turizmin Tarihsel Gelisimi
1.1.1 Turizmin Tanimi

Turizm; dinamik, gelisen, tiiketici odakli bir hizmet alani1 ve birbiriyle iliskili tim
bilesenleri (seyahat, konaklama, gastronomi, rekreasyon vb.) tek bir baslik altinda ele alinirsa
diinyanin en biiyiik endiistrisidir (Walker, 2002: 40).

Bilinen ilk tanimi Guyer Feuler tarafindan 1905 yilinda yapilan turizm; istirahat
gereksinimleri ve her gegen giin degisen hava kosullarina, sanatsal bir bakis agisiyla dogal
giizelliklerin insanlara mutluluk verdigi fikrine dayanmaktadir. Ayrica sanayi ve teknolojinin
ticaret ile es zamanl olarak gelismesinin akabinde ulagim araglarinin gelisiminin de sagladigi
kolayliklar, toplumlarin birbirlerini daha iyi taniyabildigi modern ¢agin dogurdugu olaylardan
biri olan turizm kavraminit meydana getirmistir (Akat, 2000: 2).

Turizm, bireylerin sahsi yahut ticari amaclar i¢in normal yasam dongiilerinde
bulunmadiklar1 yerlere gegici siireligine seyahat etmeyi gerektiren sosyoekonomik ve kiiltiirel
bir fenomendir (UNWTO, 2017).

Uluslararast Bilimsel Turizm Uzmanlar1 Birligi (AIEST), italya'nin Palermo kentinde
1954 senesinde gergeklestirilen kongrede Hunziker ve Krapfin turizm ile ilgili gerceklestirdigi
tanim calismas1 su sekilde yer almistir: Turizm, yabancilarin gittikleri yerlerde stirekli
konaklama yapmaksizin ve gelir elde etmeksizin gergeklestirdikleri gecici konaklamalarindan
meydana gelen iligki ve olaylar biitliniidiir. Ancak Uluslararas1 Bilimsel Turizm Uzmanlari
Birligi (AIEST), bir silire sonra bu tanimi1 da yeterli bulmamis ve 1970’lerde “bos zaman”
ifadesinin de tanima eklenmesini uygun gormistiir (Kozak vd., 1996: 2).

Turizme dogru agidan ve gercekei bir sekilde yaklagsmak i¢in farkli yonlerden yapilacak
degerlendirmelere ihtiyag¢ vardir. Ayrica her gecen donemde hayatimiza kazandirilan yenilikler
yeni kavramlar, turizmi de dolayli veya dogrudan etkiledigi i¢in turizm kavraminin her daim
ayni kalmasi miimkiin degildir. Her alanda oldugu gibi turizm de kendini degistirirken bu
kavrami tanimlayacak kelime veya climleler de, gelisen veya degisen konjonktiire uyum
saglamalidir. Turizmin en 6nemli unsurlarindan olan “konaklama” kavrami ise su sekilde
Ozetlenebilir:

Turizm isletmeciliginin bir parcasi olan konaklama isletmeleri ele alindiginda, turistik
bir eylemde bulunan bireylerin gecici konaklama, beslenme, spor ,eglence, saglik ve benzeri

imkanlarmn sunuldugu isletmeler olarak kabul edilebilirler (Urger, 1993).



Turizm, sistemsel olarak degerlendirildiginde karmasik nitelikte oldugu soylenebilir.
Turistler, hiikiimetler, firmalar vb. karar verici kitlelerin her biri, farkli hedef ve beklentilere
sahiptir. Turistlerin amaci, kisitli vakitlerinde fiyat performans dogrultusunda en az giderle en
nitelikli hizmeti almak iken ticari firmalarin hedefi ise karlarini olabildigince yiiksek tutmaktir.
Hiikiimetlerin dncelikli hedefleri ise vergilerden ve yapilan doviz girdilerinden elde edilecek
gelirlerin saglanmasi ve saglanan istihdam dogrultusunda issizligin azaltilmasidir. Turizmin
sistematik olarak siirdiiriilebilirligini saglamasi icin tiim paydaslarinin ortak hareket etmesi ve
bunun yaninda yerel dinamiklerin de karar mekanizmasinda etkin rol almas1 gerekmektedir
(Roney, 2011: 85).

Avustralyali ekonomist Hermann Von Schullar, turizmin ekonomik yoni ile ilgili
tartismalari ilk olarak ele alip baslatmistir. Hermann; turizmi sosyokiiltiirel ve ekonomik olarak
ele alarak bagka bir iilkeden, bolgeden veya sehirden gelen yabancilarin gegici siireligine gelip
yarattiklar1 hareketliligi ekonomik olarak degerlendirmistir. Bir bagka tanim ise ayn1 donemde
Edmood Picard tarafindan yapilmistir. Picard’a gore turizmin ana fonksiyonu iilkeye dovizin
sokulmasin1 saglamak ve turistlerin yapacaklar1 harcamalarla iilke icinde gelir elde edip
ekonomisine katki saglamaktir. Turizmle ilgili yapilan bir diger tanim ise M. Meyer’e aittir.
Meyer’e gore her insanda farkli derecelerde de olsa az veya ¢ok kagma, bulundugu ortamdan
uzaklagmak istegi mevcuttur ve turizm bu isteklerden meydana gelen psikolojik temelli seyahat
etme faaliyetidir (Kozak vd., 2014: 2).

Giinlimiizde ise her alanda oldugu gibi turizm de gelisen ve degisen bilisim ortamindan
etkilenmektedir. Globallesen diinyada trendler de her daim farklilik gostermektedir. Bu ylizden
turizm de tanimi da her gegen zaman yeni kavramlarla zenginlesmeye devam etmektedir.
Turizm hizmetlerinin, turist davraniglarinin, popiiler destinasyonlarin veya tanitimlar gibi pek
cok faktoriin siirekli degisiklik gdstermesi turizmi ve onun tanimint siirekli giincel tutmay1

gerektirmektedir.

1.1.2 Turizmin Tarihsel Gelisimi

Turizm kavramini tam olarak algilamak ve degerlendirebilmek i¢in turizmin ge¢mis
ylizyillar boyunca tarihsel gelisim siirecinin bilinmesi gerekmektedir. Turizm kavraminin
bugiiniinii anlayabilmek ve ayni1 zamanda gelecege yonelik tahminler de bulunabilmek adina
bu siirecin bilinmesi énem tasimaktadir. Bu béliimde turizmin tarihsel gelisimi; ilk ve Orta
Caglarda, Yeni ve Yakin Caglarda ve Modern Cag’da olmak lizere ele alinmistir (Barutgugil,

1982: 28-29).



1.1.2.1 Diinyada Turizmin Tarihsel Gelisimi

Insanlik tarihinde merak temelli ilk seyahatler irdelendiginde Herodot ve Paunaias’e
cokca rastlanmaktadir. Unlii tarihgi ve cografyact Herodot, M.O. 480-421 tarihleri arasinda
bolgesinde turizm faaliyetine katilan ilk isim olmustur. Herodot bu siirecte gittigi yerlerin
dinamiklerini ve geleneklerini gozlemlemistir (Kozak vd., 1996: 17).

Turizmin baslangici; yaziyi, paray1 ve tekerlegi M.O. 4000’1i yillarda ilk bulan ve
kullanan Siimerler donemi olarak da kabul edilebilir (Barutgugil, 1982: 28). Fenikeliler igin de
bugiinkii anlamda ilk gezginler olduklarindan bahsedilebilir. Cogunlukla ticari amagli olsa da
farkli ve ¢ok cesitli yerleri gezmislerdir. Ayni sekilde Hindistan ile Cin’de de gergeklestirilen
ilk geziler cogunlukla ticari amagcli yapilmustir (Walker, 2002: 42). Polinezyalilarin ilk Caglarda
Giineydogu Asya’dan yola cikip kii¢lik sandallarla 200 milden fazla mesafe kat edip Hawaii ve
Tahiti Adalari’na yapmis olduklar1 seyahat, doneminin en farkli seyahati olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle donemin kosullarinda degerlendirilecek olursa olagandist nitelikte bir
harekettir.

Misir, Milattan 6nce 3000’li yillarinda tapiak ve tabii ki de piramitler sayesinde
ziyaretcilerin en ¢ok ilgisini ¢eken mekénlara sahipti. Bu yiizden eski Misir ve Babil’de
ziyaretgilerin daha iyi birer deneyim yasamasi adina giivenligin arttirildigi ve gezginler icin
konaklayabilecekleri, vakit gecirebilecekleri yapilarin insa edildigi bilinmektedir. Bu
donemdeki turistler, gezginler ve tiiccarlardan kutsal kitaplarda da bahsedilmektedir.

Olimpiyatlar, milattan 6nce 700°lii yillarda eski Yunan'da baglamistir. Bu oyunlarin
baslamasi turizm tarihi i¢in de bir doniim noktas1 olarak kabul edilebilir. Hatta sportif turizmin
ilk adimlarin1 bu oyunlar1 seyretmek icin yola ¢ikan izleyiciler atmistir. Bunun yani sira Biiyiik
Iskender’in Milattan 6nce 300°1ii yillarda kurmus oldugu Efes'in ilk kuruldugu dénemde bile
tek bir mevsimde yarim milyonu askin ziyaretciyi agirladig: bilinmektedir (Barutgugil, 1982:
28-30).

Milattan 6nce 400’lerin Yunanistan'inda {inlii tarih¢i ve cografyaci Herodotos,
doneminin en iinlii turistlerinden bir tanesi olarak da taninmaktadir. Yunan tiiccarlarin en ucuz
secenek olarak degerlendirdikleri deniz yolu, miirettebat ve yolcular i¢in de rahathk
bakimindan en iyi se¢enekti. Bu tiiccarlar doguda Hindistan, glineyde Afrika Kiyilar1 ve Kuzey
Avrupa’y1r kapsayacak sekilde genis bir hareket kabiliyeti edinmislerdir (Tekin ve
Karaosmanoglu, 1991: 7).

Romalilar ilk olarak italya olmak iizere Akdeniz'in neredeyse tamamini, batida Biiyiik
Britanya Adasi’n1, Kuzey Avrupa ve Misir topraklarini ele gegirmislerdi. Bu sayede biiyiik bir

imparatorluk haline gelen Roma Imparatorlugu, M.S. 395 senesinde Dogu Roma ve Bat: Roma



olmak iizere boliinmiistiir. Donemine gore sanat, mimari, saglik ve teknoloji hususlarinda bir
hayli gelismis olan Roma, birbirinden ayr kiiltiirlerden insanlarin yaptiklar1 seyahatlerle bir
araya gelip kiiltlirel ve bilimsel deneyimlerini paylasmalarina sahne olmustur (Orhun, 2013:
57).Seyahat giizergahlar tizerinde dinlenme noktalar1 belirleyip buralara binalar insa eden
Romalilar, giinde 100 kilometreden fazla yolculuk yapip seyahat edebiliyorlardi. Bunu ise
dinlenme noktalarinda atlarin1 degistirme imkani ile miimkiin kilmiglardir. Gittikleri yerlerdeki
tinlii anit ve tapmaklar1 gérmeye giden Romalilarin en ¢ok revag gosterdikleri yer ise Misir
Piramitleri idi (Barutgugil, 1982: 28). Bunun yani sira giiniimiiz turistleri gibi farkli yerler goriip
yeni deneyimler edinmeye merakli olan Romalilar, hem kendi kiiltiirlerine hem de farkli
kiiltiirlere ait folklorik veya tarihsel noktalara seyahatlerde bulunmuslardir (Walker, 2002: 42).
V. yiizyllda Roma Imparatorlugu’nun yikilisi, gegici siireligine de olsa Avrupa turizminin
¢okiisli anlamina geliyordu. Yalnizca maceraperest gezginlerin seyahat etmeyi tercih ettigi bu
donemde Hagli Seferleri’nden baska biiyiik seyahat hareketleri goriilmemistir. Orta Cag’in
sonlarina dogru Avrupa'nin daha dindar bir kimlige biiriinmesi ile kutsal yerlere seyahat etme
aliskanlig1 yayginlagsmis ve bu da keyfi seyahat anlayisini yeniden canlandirmistir (Barutgugil,
1982: 29).

Din temelli seyahatler, Miisliimanlarca Mekke’ye ve Hiristiyanlarca Kudiis veya
Roma’ya gergeklestirilmistir. Bu gergeklestirilen ibadet temelli seyahatlerin yani sira Hagh
Seferleri de din temelli seyahat sinifinda degerlendirilmektedir (Walker, 2002: 43). Avrupa'da
seyahat etmenin zor ve tehlikeli oldugu donemlerde Ortadogu ve Arap cografyasinda ¢ok uzun
menzilli seyahatler siklikla gerceklestiriliyordu. Cogunlukla deve kervanlar ile yapilan bu
yolculuklar ¢ok genis bir seyahat ag1 olusturmustu. Afrika ve Asya kitalar1 arasinda birbirlerine
cok uzak destinasyonlar arasinda ticaret ve seyahat faaliyetleri gosterilmekte idi. Cografyanin
zorlu hava kosullarina ragmen sicak saatlerde sulak alanlarda dinlenmek suretiyle giinde
onlarca kilometre yolculuk edilebiliyordu (Barutgugil, 1982: 28- 29). Ardindan bélgede
hakimiyet kuran Osmanlilar tarafindan da kullanilan bu gilizergahlar ve konaklama noktalari,
Osmanli Devletince 6nem verilip seyahat standartlarini yiikseltmek adina diizenlemeler,
gelistirmeler ve yenilikler yapilmistir. Tiirklerin IslAmiyet’i kabul etmesinin ardindan Selguklu
ve Osmanli donemlerinde hacca gitmek isteyen vatandaslar i¢in de hususi diizenlemelerin
yapildig1 bilinmektedir. Evliya Celebi'nin kaleme aldig1 “Seyahatname” isimli eseri de bu
doneme dair ¢okga bilgi vermektedir. Cagdas turizm anlayisinin en eski orneklerini sunan
Evliya Celebi, kendi doneminin toplumlarindaki sosyokiiltiirel verileri giiniimiize kadar

aktarabilmistir (Kozak vd., 2014: 29).



4. yiizyilda aktif olarak kullanilan Ipek Yolu'nun tarihi, Hiristiyanligin dogusundan
oncesine kadar dayanmaktadir. Biiyiik Iskender déneminde de yaygin olarak kullanilan bu
ticaret yolu, Akdeniz’den Cin’e kadar uzanan uzun bir giizergaha sahiptir (Tekin ve
Karaosmanoglu, 1991: 9).

Orta Cag’da her tirli kiiltiir ve medeniyetten birbirlerinden farkli amaglarla seyahat
eden insanlar1 gormek miimkiindii. Ornegin Almanya ve Fransa’da sarkicilik yapmak igin
kentleri dolasan maceraperestlerden, manastirlar arasi1 gezi diizenleyen 6grencilere kadar pek
cok insan bu donemde seyahat etmeyi tercih etmistir. Bunlarin yanmi sira Fransa'nmin Lyon
kentinde fuar kurdurtan XI. Louis, bu etkinlik ile “tliccarlar krali” adiyla da anilmigtir. Bunun
ardindan XI. Louis, atli habercilerden olusan posta teskilati ile posta istasyonlar1 kurdurmustur.
Bu posta servisleri de seyahat kavraminin kazandirabilecegi farkli misyonlar1 gozler 6niine
sermistir (Tekin ve Karaosmanoglu, 1991: 14). Orta Cag’da Tiirk kavimleri de yaygin olarak
seyahat etmeye baslamislardir. Ozellikle Selguklu Devleti déneminde seyahat edenler igin
cokca gelistirmeler ve yenilikler yapilmistir. Bu donemde insa edilen kervansaraylar, turizm
anlaminda degerlendirilecek olursa ¢agdas tesislesmenin ilk ornekleri olarak kabul edilebilir.
Bu kervansaraylar, seyahat edenlere gegici konaklama ve beslenme hususlarinda hizmet
vermistir (Kozak vd., 2014: 29).

Unlii Orta Cag gezginlerinden bir digeri ise Marco Polo'dur. Ortadogu cografyasini
gecerek Cin’e giden Marco Polo, sarayda Kubilay Han’in misafir olarak yirmi yil yasamistir.
Unlii Orta Cag seyyahlarinin bir digeri ise Ibn-i Battuta'dir. Ibn-i Battuta, Arabistan
Yarimadasi’nin yani sira Anadolu'yu ve Ortadogu’yu defalarca gezmis; ardindan Orta Asya'y1
gecerek Hindistan’a, hatta Sumatra Adasi’na kadar seyahat etmistir (Barutgugil, 1982: 28-29).

Genel olarak bakilacak olursa Orta Cag’da yaygin seyahat amaclari; din, tip, istirahat,
farkli kiiltlirleri tanima istegi, maceraperestlik, bilgiye ulagsma istegi, sanatsal kaygi ve
meraklar, dogal tabiat alanlarina duyulan ilgi ve politikadir (Giirson, 2004: 18).

Orta Cag’in bitmesi ile yasanan Ronesans ortaminda yasanan bazi gelismeler, seyahat
kiiltliriiniin ¢ok daha fazla yayginlagsmasini tetiklemistir. Diinyanin tam tur hélinde etrafindan
dolagilabilmis olmasi ve Amerika kitasinin kesfedilisi gibi yasanmis biiyiik gelismeler
insanlarin yasadiklar1 gezegene olan ilgilerini arttirmistir. Bu sayede uzak {ilke, sehir veya
bolgelere seyahat etmek daha heyecan verici hale gelmistir. Bunda donemin taninmis
denizcilerinin etkisi biiyiiktiir. Macellan ve Colombus gibi denizcilerin kesfettikleri yeni seyler,
insanlarin seyahat etmeye ve yeni deneyimler edinme konusunda duyduklari heyecani
arttirmistir. Ronesans déneminde heyecan uyandiran denizcilerden biri de tinlii Tiirk denizcei

Piri Reis’tir. 1500’11 yillarda yaptig1 seyahatler 1s181nda hazirlamis oldugu haritalarla kaleme



aldig1 “Kitab-1 Bahriye” adl1 eseri, doneminin ¢ok ilerisinde idi ve turizm tarihi bakimindan bir
mihenk tas1 olarak kabul edilebilir.

1500’1 yillarin Avrupa’sinda zengin bireylerin seyahatlerinde atli araba kullanmalari
yayginlasmaya baslamistir. Bu dénemde Ingiliz soylu ailelerinin cocuklarinm, kita
Avrupa’sinin sosyokiiltiirel, bilimsel ve politik yapisin1 6grenip deneyimlemeleri i¢in baska
tilkelere gonderilmesi yaygin bir gelenek haline gelmistir (Barutgugil, 1982: 29-30).

Demiryolunun icadi ve bu teknolojinin gelismesi, seyahat maliyetlerini dogrudan
azaltabildigi i¢cin bu gelismeler seyahati yalnizca seckin ailelerin aktivitesi olmaktan
cikarmigtir. Ciinkii demiryolu teknolojisi gelistikge seyahat kavrami daha genis kitleler igin
gerceklestirilebilir bir aktivite olmustur (Walker, 2002: 43). 1830’larda demiryolu ulasim ve
tagimaciliginin gelisim gostermesi ve hizmet vermeye baslayan buharli gemilerin denizlerde
boy gostermesi, seyahat kiiltiiriiniin genis kitleleri etkilemesinde biiyiik pay sahibidir. Birkag
yil sonra ise ilk etapta Amerika'da posta transferleri icin dizayn edilen American Express
Company, ilerleyen zamanlarda karayollariyla seyahatin yayginlasmasinda rol oynamistir. Bu
kurulus halen aktif olarak hizmet vermektedir (Barutgugil, 1982: 30). 19. yiizyilin sonlarinda
genigleyen demiryolu aglarinin ucuz ve giivenli bir seyahat secenegi haline gelmesi ve gelir
diizeylerinin artmasi seyahat eden insanlarin oranini arttirmistir. 19. yiizyilda teknolojinin
gelismesiyle ulasimin kolaylasmasi ve siradan halkin maddi durumunun daha iyi hale gelmis
olmasi, seyahat edebilen insanlarin sayisini arttirmistir. Eskisine nazaran daha ucuz olan ulagim
segenekleri, turizmin yayginlagmasini ve her kitleden insanin seyahat edebilmesini

kolaylastirmistir (Kurt, 2009: 8).

1.1.2.2 Osmanh ve Tiirkiye’de Turizmin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye, cografi konumu sayesinde turizme bir hayli elveriglidir. Ug tarafi denizlerle
cevrili olmasi, bu cografyay1 deniz ulagimi i¢in 6nemli bir liman haline getirirken {i¢ kitanin
kesistigi noktada yer aliyor olmasi tarih boyunca bir¢ok ticaret yolunun bu topraklardan
geemesini saglamistir. Bu zenginliklerin var oldugu cografya, elbette kiiltiirel zenginlik
bakimindan da tarih boyunca adindan s6z ettirmistir. Bu ylizden her kitadan ticari veya kiiltiirel
pek ¢ok ziyaret¢i agirlamistir. Anadolu, Tiirklerden 6nce de Tiirklerin gelmelerinden sonra da
seyahat ve turizm anlaminda pek ¢ok gelismeye sahne olmustur (Deniz, 2014: 9).

Seyahat ve ulasim konusunda yeni bir soluk getiren demiryolu ulasimi Avrupa ve
Amerika'nin ardindan Osmanli Devleti’'nde de devlet kademelerince ilgi gormiistiir. Ozellikle
19. yiizyllda Osmanli Devleti’nin yapmis oldugu demiryolu hamlesi kendi cografyasinda

ulagim, ticaret ve seyahat hususunda yeniliklere neden olmustur (Yildirim, 2002: 311-312).



Osmanli imparatorlugu II. Mahmut déneminde satin alinan veya tersanelerde yaptirtilan
biiyiik ve kiigiik buharli gemiler, Osmanli doneminde deniz yoluyla seyahatin ve tagimaciligin
yaygin bir hale gelmesinde biiyiik rol oynamistir. Aynalikavak Tersanesinde liretilen gemilerle
Tekirdag ve Bandirma arasinda seferler diizenlenmistir. Bu gelismeler, Tiirkiye Denizcilik
Isletmeleri Genel Miidiirliigii’niin temelleri niteligindedir.1863 senesinde gerceklestirilen
Sergi-i Umumi-i ise Osmanli’daki i¢ turizm etkinliklerinin ilk 6rneklerinden olmustur (Kozak
vd., 2014: 101).

Wagon Lifts sirketinin organize ettigi Orient Express'in Istanbul seferlerini
baslatmasinin ardindan Istanbul’da acilan otellerin sayisinin arttig1 goriilmektedir. 18. yiizyilin
sonlarinda baslayan bu seferler, 20. ylizyilda artan yatakli vagon seferlerinin isaret¢isi olmustur.
Tiirkiye'deki ilk yatakli vagon seferi, 1924’te yapilirken; demiryolu yolculuklarinda sunulan
yemekli servis hizmetleri 1925 yilinda baslamistir. Bu dénemden itibaren biiyiik bir kismi
Haydarpasa Tren Gari’ndan olmak iizere Tiirkiye'nin pek ¢cok noktasina yatakli vagon seferleri
diizenlenmeye baglamistir (Kozak vd., 2014: 102). Tiirkiye'de kurulmus olan ilk resmi otel ise
1841°de agilan D’angleteer’dir (Kozak, 2012: 125).

1800°lerin sonlarinda Istanbul’da ilk seyahat acentesinin hizmete baglamas1 ve turizme
dair ilk nizamnamelerin yayimlanmasi resmi olarak Tiirkiye’de turizmin ilk donemlerini isaret
etmektedir (Barutcugil, 1982: 197). Ayn1 zamanda bu donemde hizmete baslayan Pera Palas,
Tiirkiye topraklarindaki ilk modern konaklama isletmesi olarak adlandirilmaktadir.

1. Diinya Savag1 ve Kurtulug Savasi, Tiirkiye turizm piyasasini bir hayli duragan bir
duruma sokmustur. Cumhuriyetin ilk yillarinda bu duraganlhigin atlatilmas1 ve Tiirkiye’de
seyahat ve turizmin canlandirilmas1 adina Mustafa Kemal Atatiirk’iin karar1 ile Seyyahin
Cemiyeti kurulmustur (Ertin, 2013: 201-202). Kurulan bu cemiyetin baslica vazifesi ve 6nemi,
Tiirkiye’nin turistlere en iyi sekilde anlatilip siyasi veya toplumsal manipiilasyonlardan
arindirilmis bir turizm ortami olusturmaktir. Burada cemiyet biinyesindeki egitilmis tercliman
ve rehberlerin rolii biiyliktiir (Sahin, 2006: 139-140). 1900’lerin ortalarinda ise turizm, bakanlik
diizeyinde Bakanlar Kurulunda yer almaya baslamistir. Yapilan glincellemeler ve turizmcilere
yonelik sunulan krediler gibi tesvikler sonug vermis ve 1900’lerin son ¢eyreginde Tiirkiye’deki
turizm igletmelerinde biiylk artis yasanmistir (Ertin, 2013: 201-202). Bunun yani sira
Tirkiye’nin gelecege yonelik planladig: turizm projeleri de hayata gecirilmeyi beklemektedir
(Kisioglu, 2012: 77). Bu projeler ise “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 bashigi altinda yer
almaktadir (Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi, 2007: 1).



1.2 Seyahat Acenteciligi

Seyahat acenteciligi; giin gectik¢e global bir kdy haline gelen diinyada uzak kavraminin
anlamin1 bir nevi yitirdigi giiniimiizde biiyliyen operasyon ve hizmet ¢ergevesiyle gezmek,
gormek ve yeni yerler kesfetmek isteyenlerin hem seceneklerini hem de hizmete
ulasabilirliklerini arttirmaktadir. Gelisen bilisim teknolojileri sayesinde her alanin dijitallesme
yolunda adimlar attigi bu donemde turizmin de yeni edinilen imkanlardan yararlandigi
goriilmektedir. Bir seyahat acentesinin hizmet verebilecegi veya turistleri yonlendirebilecegi
destinasyonlarin bir sinir1 kalmamaistir.

Insanlarin sahip olduklar1 maddi giic arttik¢a seyahate ayirabilecekleri biitgenin oran1 da
artmaktadir. Bu sayede turizmin ekonomik pastada daha biiyiik bir dilim sahibi olmasi iilkelerin
de bu payda en ¢ok geliri elde etme hususunda birbirleri arasinda miicadelelerini dogurmustur
(Bahar ve Cimat, 2003: 15). Ayrica turizm, ekonomik potansiyelini her gegen giin arttirdik¢a
seyahat acenteleri de bu artista biiylik rol oynarken ayni zamanda turizm igletmeleri arasinda

Onemini arttirmaktadir (Yalgin, 2017: 3).

1.2.1 Seyahat ve Acentecilik

Tiirk Dil Kurumu seyahati tanimlamak icin ilk olarak yolculuk ve gezi kelimelerinin
kullanimini uygun gérmiistiir (Tiirk Dil Kurumu, a). Temel olarak seyahati bireylerin her daim
bulunduklar1 yerlerden var olan ulagim segeneklerinden birini veya birden fazlasini kullanarak
bagka bir yerlere gitmeleri olarak tanimlayabiliriz (Kafa, 2010: 20).

Seyahat acentelerini basit bir sekilde tanimlamak gerekirse seyahat isletmelerinin
urettikleri hizmetleri turistlere veya gezginlere pazarlayan ayri turizm isletmeleridir (Yilmaz
Akin, 2012: 10). Seyahat acenteleri, turistler ve turizm isletmeleri arasinda baglantiy1 kuran bir
bag niteligi tasir. Ayn1 zamanda hem hizmet veren hem de baska hizmetleri miisteriye ulastiran
isletmelerdir. Paket turlar, seyahat hizmetleri ve yerel turistik hizmetlerin satisinda rol
oynadiklari igin hem araci hem de hizmet veren bir kimlige sahiplerdir (Huang vd., 2009: 733).
Genel baglamda ele alindiginda seyahat acentelerinin yeri, tiim seyahat isletmeleri arasinda
farkli bir pozisyona sahiptir. Seyahat acenteleri satin alinabilecek tiim turizm iiriin ve
hizmetlerinin satiginda rol alabilmektedir. Bu hizmetleri kendi biinyesinde sunabilirken ayni
zamanda da farkli isletmelerin sundugu hizmetlerin turist veya gezginlere ulastirilmasi ve satist
noktasinda faaliyet gosterebilirler. Seyahat acentelerinin turistler i¢in en énemli rolii, gelisen
bilisim teknolojilerinin de etkisiyle daha rahat bir ortamda ve daha kolay bir sekilde turistik
iirtin ve hizmetlerine erisimlerini saglamaktir. Ayn1 zamanda kurulduklar1 glinden bu yana her

gecen zaman sayilart artan seyahat acenteleri, turizm isletmelerinin hizmetlerini turistlere



ulagtirma ve turistlerin hizmetlere ulagmasi noktasinda genis bir yelpaze sunmaktadirlar. Birer
ticari kurulus olarak faaliyetlerini siirdiiren seyahat acentelerinin bir diger hizmeti ise turistleri

ve isletmeleri bilgilendirmektir.

1.2.1.1 Seyahat Acenteciliginin Tarihsel Gelisimi

Seyahat kavrami, 19. yiizyilldan giinlimiize uzanan ve biiyiik kitleleri etkilemis bir
kavramdir. 1841 yilinda Thomas Cook’un organize ettigi ve yiizlerce kisinin bir organizasyon
i¢cin seyahatte bulundugu turizm hareketi, seyahat tarihinin ilk paket tur organizasyonu olarak
kabul gérmektedir. Bu organizasyonu takiben American Express Company ve Wagons-Lift, ilk
tur organizasyonlar1 olarak seyahatin tarihinde kilometre taslar1 olarak tarihte yerlerini
almiglardir (Kozak vd., 1996: 20). Gergeklestirilen ilk Avrupa turu ise yine Thomas Cook
tarafindan 1856 yilinda organize edilen ve giizergahinda giiniimiiz Bel¢ika, Almanya ve
Ingiltere’sinin yer aldig1 genis kapsamli bir seyahat turudur. Cesitli bilgi kitapciklar1 gibi bircok
yeniligin ilk kez kullanildig1 bu tur da seyahat turlarinin tarihinde 6nemli bir yer tutmaktadir
(Kozak vd., 2014: 30). Seyahat acenteciliginin ABD’deki ilk ornegi ise 1880’lerde "Ask Mr.
Foster™ isimli acentedir (Walker, 2002: 62). Tiirkiye’de ise kurulan ilk seyahat acentesi olan
NATTA’ nin organize ettigi Bursa ve Istanbul turlar, Tiirkiye nin seyahat tarihi icin énemli
doniim noktalarindan biridir (Giiven Yesildag, 2016: 47). Seyahat i¢in 6nemli bir kavram olan
havacilik da Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin ilk yillarinda kendine yer bulmustur. 1925’te hayata
gecirilen Tiirkiye Tayyare Cemiyeti, sonradan ise Tiirk Hava Yollari ismini kullanmaya
baslamigtir (Deniz, 2014: 23).

Seyahat siireglerinde 6nemli bir yer tutan seyahat acenteleri de 1950°de iilkemizde
Tirkiye Seyahat Acenteleri Cemiyeti adi altinda toplanmis ve bu cemiyet 1972’de yerini
Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi’ne birakmistir (Giiven Yesildag, 2016: 48). Bu tarihlerde
sayilar1 az olan seyahat acentelerinin sayisi, lilkemizde biiylik bir artis gostermis ve olusturulan

birligin etkileri ile iiye acente sayist 14 bini ge¢mistir (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi).

1.2.1.2 Seyahat Acenteleri Siniflandirmalari
Seyahat acenteleri dort farkli baslikta degerlendirilebilir. Bu baglhiklar su sekildedir
(Deniz, 2014: 25):
e Hizmet tiirline gore siniflandirma
e Acentenin yapisina gore siniflandirma
e Acentenin islevine gore siniflandirma

e Yasal olarak smiflandirma



ayrilan seyahat acentesi tiirleri belirtilmektedir.
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Asagida yer alan Sekil 1.1 ise seyahat acentelerinin siiflandirmalari ile birbirlerinden
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degerlendirilip

siniflandirilmaktadir. Seyahat acenteciligi, biinyesinde bir¢cok faaliyet dalinda hizmetlere

sahiptir. Turist veya gezginlerin seyahat etme nedenleri ve sunulan hizmet ¢esitliligine gore

seyahat acenteleri iglevsel baglamda smiflandirilabilir. Seyahat acenteleri yogun olarak

sunduklar1 hizmet ¢esitlerine gore de siniflandirilabilmektedir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007:

16). Seyahat acenteleri islevleri bakimindan dérde ayrilabilir (Urger, 1993: 241-242).

Dagitimcr Seyahat Acenteleri: Bu acente tiirli tur operatdrlerince saglanan hizmetlerin
perakende satis yapan acentelerince satilmasi siirecinde araci rol oynamaktadir.
Uzmanlagmis Seyahat Acenteleri: Genellikle biiylik isletmelerin veya kurumlarin
personellerinin ihtiyaglarina en uygun hizmeti vermek i¢in uzmanlagsmis acenteler,
“uzmanlagmis seyahat acenteleri” olarak degerlendirilebilmektedir.
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e Karsilayic1 Seyahat Acenteleri: “Incoming Acenteler” olarak da adlandirilan bu acente
tiirli, yurtdis1 acentelerinin bolgesel temsilciliklerini veya yurt disinda kendi tilkesine
turist gonderen acenteler i¢in yerel hizmetler sunmaktadir.

e Bagimsiz Acenteler: Bagimsiz seyahat acenteleri, bagka hicbir acente ile aracilik iligkisi
kurmaksizin sunulan paket turlarin tim igerigini kendi biinyesinde paket olarak
sunabilen acentelerdir.

1.3 Bilgi Sistemleri ve Bilgi Teknolojileri

Buhar giicliyle ¢alisan makinelerin ve hava, kara gibi ulasim teknolojilerinin gelismesi;
bunun akabinde telgraf, telefon ve radyo gibi iletisim ile ilgili teknolojilerin her biri bilgi
teknolojilerinin dogmasinda rol oynamaktadirlar (Kaya Bensghir, 1996: 29). Ciinkii bilgi
teknolojileri yalnizca bilgiye dayali degil pek cok faktore ve alana bagli genis bir ¢ergeveyi
kapsamaktadir.

Giintimiizde bilgi, higbir donemde olmadig1 kadar 6nem arz etmektedir. Bilgiye sahip
olmak giicli elinde tutmaktir. Bu ylizden bulundugumuz 21. yiizyil "Bilgi ¢ag1" olarak da
adlandirilir (Isman, 2001: 1). Bilim ve teknoloji, her daim ihtiyaglar dogrultusunda yenilikler
iiretmeye ve kesifler yapmaya odaklanmistir. Bu siireg, gecmisten giiniimiize kadar devam eden
insanlik tarihi kadar eski bir siirectir. Her donemde farkli icatlar yapilmig fakat her icadin
yayilma hizi ayni1 olmamistir. Dumanla haberlesmeden, telekomiinikasyon teknolojisine kadar
liretilmis tiim yenilikler ve bunlarin kullanim siireleri tiim bunlara &rnektir. Ozellikle bilginin
dagitimi ve iletisimi i¢in iretilmis olan icatlar, “bilgi teknolojileri” adi altinda
degerlendirmektedir (Akkoyunlu, 1996: 128). Geride kalan son yiizyil bilgi teknolojileri
konusunda pek c¢ok gelismeye sahne olmustur. Bilisim, dijitallesme ve bilgisayar
teknolojilerinin biiyiik etkileri ile olusan "kiiresellesme" kavrami, aslinda bir siire¢ olarak

goriilmektedir (Ispir, 2013: 171-173).

1.3.1 Bilginin Tanimi

Insanlik, var oldugu siirece duygu ve diisiincelerini baskalarma aktarma konusunda
istekli olmustur. insanoglu gerek sozlii iletisim ile gerek resim ve hiyerogliflerle anlatmak
istediklerini iletmek ve kay1t altina almak istemistir. Bu sayede bilgi de paylasilabilir ve baska
nesillere aktarilabilir hale gelmistir (Keke¢ Morkog, 2009: 1-2).

“Bilgi” kavraminin kokeni. Latince “haber verme” ve “bicimlendirme” anlamlari
tastyan “informatio” kelimesinden gelmektedir. Bu kelime hélen yaygin olarak kullanilan
“information” kelimesinin etimolojik kokenini olusturmaktadir. Bagka bir ifade ile temel olarak
bilgi, verilerin anlamli bir sonu¢ elde etmek i¢in bir araya getirilmesiyle analizlerin ¢iktisi

olarak olusan sonugtur (Kaya Bensghir, 1996: 14).
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1.3.2 Bilgi Sistemleri

Giliniimiizde sosyoekonomik ve politik gruplarin yapilarinin karmagiklagsmasi, bu
topluluklarin yonetimini zorlastirmaktadir. Ancak yeterli bilgi, bu tip karmasik gruplarin
yonetimini miimkiin kilabilmektedir. Giin gegtikge bilginin edinilmesi, saklanmasi ve islenip
degerlendirilmesi zorlagsmaktadir. Ayni zamanda toplumun her sosyal veya ekonomik
kesiminde bilgiye duyulan ihtiya¢ artmaktadir. Tiim bu gercekler toplumsal veya
sosyoekonomik oOrgiitler i¢in de gecerlidir. Bu tip oOrgiitlerde bilginin ve bilgi isleme
yontemlerinin sistematize edilmesi bliyiikk 6nem arz etmektedir. Sistematik bilgi sistemleri,
ancak grup veya oOrgiitlerin icerisindeki saglikli bir bilgi sisteminin varligi ile miimkiindiir
(YYolal, 2003: 3).

Bilgi sistemleri; geleneksel teknolojilerle, ornegin fiziksel yazilar ve g¢izimler ile
yapilabilecegi gibi gelismis teknolojilerle dijital ortamlarda da uygulanabilir. Bilgi
sistemlerinde genellikle bilgisayar teknolojisi veya yazilimlar kullanilsa da personel ve
donanim gegerli bir faktordiir. Sistemler, mevcut sistemi meydana getiren tiim bu parga ve
bilesenler incelenerek degerlendirilebilir (Gurbaxani vd., 2000: 159).

Bir turizm isletmesini 6rnek alacak olursak bilgi sistemlerinin ii¢ farkli alanda destek
sagladig goriilmektedir. Stratejik yaklasimlar, faaliyetler ve yonetimsel kararlar olmak iizere
bu ii¢ destek soylenebilir. Omegin bir otel isletme yoneticilerinin ¢ok sayida bilginin
toplanmas1 ve analiz edilmesi yOniindeki taleplerine bilgi sistemlerinin karar verme
mekanizmasima biiyiik fayda saglamasi ile yamt verilebilmektedir. Ornegin bazi havayolu
sirketlerinin ¢ok biiylik verileri saklamak ve islemek i¢in kullandiklari bilgi sistemleri sayesinde
yilda 500 milyon dolar ek kazang elde ettikleri bilinmektedir (Kurgun vd., 2007: 262). Baska
bir ifade ile bilgi sistemlerinin genel amaci, bilgi yonetimini saglayabilmektir. Bilgi sisteminin
basarisi ise sistemin kavramsal olarak dogru tasarlanmis olmasina baglidir. Cilinkii ham verinin
elde edilmesinden son bilgi elde edilene kadar yasanacak siire¢ bir hayli karmagsiktir (Kurgun,
2006: 275). Kaya Bensghir’e (1996: 42) gore bilgi sistemleri alt1 adet faktore sahiptir. Bu
faktorler ise su sekildedir:

1. Girdi Birimleri

Isleme Birimi

Cikt1 Birimi

2
3
4. Personel
5. Prosediirler
6

. Yazilim
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1.3.3 Teknoloji Kavram
Tiirk Dil Kurumu'na gore teknolojinin tanimi asagidaki gibidir.
Giincel Tiirk¢e sozliiglindeki tanimlar:
e “Bir sanayi dali ile ilgili yapim yontemlerini, kullanilan arag, gereg¢ ve aletleri,
bunlarin kullanim bi¢imlerini kapsayan uygulama bilgisi, uygulayim bilimi”
e “Insanin maddi ¢evresini denetlemek ve degistirmek amaciyla gelistirdigi arag
gereglerle bunlara iliskin bilgilerin tiimii” (Tiirk Dil Kurumu, b).

Cogunlukla teknoloji denildiginde akla fiziksel bir unsur gelmektedir. Fakat
teknolojinin fiziksel (hardware) oldugu kadar kuramsal (software) bir boyutu da vardir.
Teknolojiyi fiziksel olarak yapilan icatlar olarak gorebilirken, kuramsal anlamda bakildiginda
yeni Ogrenme teknikleri ve yoOnetim sekilleri de kuramsal teknoloji olarak kabul

edilebilmektedir (Karadal ve Tiirk, 2008: 60).

1.3.4 Bilgi ve Bilisim Teknolojileri

Bilgi teknolojileri, saklanan bilgilerin gerek duyuldugunda ulagilabilmesini ve
kullanilabilmesini saglayabilmelidir. Bilgi teknolojileri bilginin dagitilmasinda bilgiye ulagma
stireclerinde kullanilan, baska teknolojilerle desteklenmis, genellikle bircok agin bir araya
gelmesi sayesinde genis bir bilgi havuzuna sahip olan teknolojilerdir. Bilgi teknolojilerini
destekleyen baslica teknolojiler ise bilgisayar, telekomiinikasyon, internet, uydu ve benzeri
teknolojilerdir. Bilgi teknolojileri ile iletisim teknolojilerinin es zamanl olarak gosterdikleri
gelisim, birbirleriyle dogru oranda gerceklesmistir. Bu sayede ortaya cikan bilgi iletisim
teknolojileri sayesinde de bilgi akisinin kontrolii teknolojinin gelisimi ile eszamanli olarak
kolaylagmustir (Yolal, 2003: 10-11).

“Bilgi teknolojisi” kavrami bilginin c¢esitli asamalardan gegerek aktarilmasi ve
sunulmasinda kullanilan tiim teknolojik sistemlerin bir araya gelmesi olarak tanimlanabilir. Bu
asamalar ise bilginin edinilmesi, bilginin iglenmesi, bilginin saklanmasi, bilginin iletilmesi ve
bilginin hizmete sunulmasidir. Iletisim teknolojileri ise iletilmek istenen mesajlarim iletiminde
kullanilan teknolojilerdir. iletisim teknolojileri, bilgisayar teknolojileri ile birlestigi anda insan

yeteneklerinin niteliksel anlamda yiikseldigi gozlemlenmistir (Yolal, 2003: 9).

“Bilgi teknolojilerinin baslangici bilgi, bilgisayar ve iletisim arasindaki iligkiye dayanmaktadir. Diisiinen
ve islem yapabilen makineler yapma diisiincesi ¢ok eskilerden beri varolustur. Mekanik bilgi isleme
araglar1 olarak, Blaise Pascal'm (1640) aritmetiksel islemler yapan makinesinden, Joseph Marie
Jacquard'in (1804) delikli kart yontemine dayali makinesine, Charles Babbage'in (1822) 6zdevimli

mekanik hesaplayicisindan, Herman Hollerith'in (1880) delikli kartlarina dek uzanan gelisim evriminin
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elektronik ilk halkasinit 1946 yilinda onaya cikan ENIAC (Electronic Numerical Integrator and
Calculator) olusturmustur.” (Yolal, 2003: 9)

Bilisim teknolojilerinin gelismesi, bilgi aginin ulasilabilir aglar1 genisletmesinden otiirti
hem potansiyel maliyetler hem de ihtiya¢ duyulan zaman hususlarinda yeni imkanlar saglayip
giivenilir bir ortam sunmaktadir. Gelisen ve degisen her teknolojik alt yapi, bircok alani da
dolayl1 veya dogrudan olmak iizere etkilemektedir. Ornegin iletisim ve ulasim teknolojilerinin
gostermis oldugu gelisim, bircok alanda oldugu gibi turizm sektoriinii de biiyiik ol¢iide
degistirmis ve gelistirmistir. Iletisim teknolojilerinin gelisimi, bilginin aktarim hizinda ve
kolayliginda olumlu etkiler yarattig1 i¢in bilgi isleme kapasitelerinin de artti1 bu sayede ayni
zamanda yapilan islem kapasitelerinin de biiyiime gosterdigi goriilmiistiir. Kurulan iletisimin
daha hizli, daha kolay ve daha az masrafli bir sekilde saglaniyor olmas1 ayni zamanda bilgi ve
iletisim aglarinin global gergevede genislemesini saglamaktadir. Iletisim teknolojileri gelistikce
uzak ve yakin kavramlarinin degistigi ¢ok net bir sekilde goriilmektedir. Ulasim teknolojileri
ise iletisim teknolojileri gibi sanal bir yogunluk intiba etmeyerek fiziksel gelisimlere de neden
olmustur. Ulasim teknolojilerinin gelisimi, halihazirda gerceklestirilen faaliyetlerin seklen
degismesine neden olmaktan daha ¢ok bu faaliyetlerin gergeklestirilebilirligini kolaylastirip
ulagim imkanlarini arttirmistir. Giin gectikge degisen ve gelisen ulasim sistemleri, turizm
sektorlinii de dogal olarak degistiren unsurlardan olmustur. Ciinkii ulasim kolaylastikca,
seyahat kolaylagsmis; seyahat kolaylastik¢a, turizm faaliyetleri artmistir. Ayn1 zamanda her
destinasyona ulasim, giin gectikce daha kolay bir hédle geldigi icin gezgin ve turistlerin
secenekleri artmis ve turizm isletmelerinin faaliyet alanlar1 da ayni sekilde genislemistir. Bu
sayede diinya, turistik agidan da global bir hale gelmistir (Ay, 2009: 121-122).

Teece’e gore bilisim teknolojilerinin goéstermis oldugu gelisim ticari faaliyetler
acisindan da gelistirici ve genisletici bir etken olmustur. Ticari faaliyetlerdeki alic1 araci ve
satici arasindaki bilgi iletisiminin gostermis oldugu gozle goriiliir gelisimi biiytik oranla bilisim
teknolojilerinin gelismesi ile miimkiin olmustur. Bunun yani sira siirdiiriilen ticari faaliyetlere
ek olarak yeni pazar imkanlarina olugmasi ve imkanlarin geniglemesi de bilisimin geldigi nokta
ile miimkiin olmustur (Teece'den akt. Kusat, 2011: 118).

Bilgi iletisim teknolojileri, turizm sektoriinde giin gegtikge etkisini arttirmis ve en ¢ok
kullanilan teknolojilerin en iist sirasinda yer almaktadir. Gelecekte ise var olan kullanimin daha
cok artacagi ongoriilebilir bir gergektir. Cilinkii turizm sektorii bilgi iletisiminin gii¢lii olmasi
gerektigi ve sorunsuz bir sekilde bilgi transferlerinin gergeklesmesi gereken bir sektordiir.
Turizm sektoriiniin saglikli bir sekilde isleyebilmesi, pek c¢ok teknolojinin uyum iginde

calismasi ile miimkiindiir. Bu siirecin en énemli faktorii ise bilgi iletisim teknolojileri olarak
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goriilmektedir. Bilgi iletisim teknolojilerinin bu denli yaygin kullanilmasinin en 6nemli pargasi
tabi ki de internettir. Cilinkii internet teknolojisi sayesinde bir¢ok bilgi iletisim sistemi ¢aligabilir
durumdadir (Yavuz, 2011: 4-5).

Bu baglamda Tiirkiye’deki bilisim sektoriine dair gilincel veri ve drnekler asagidaki

Sekil 1.2°de yer almaktadir.

24,7 Milyar Dolar %17 2.000+ 139.000+
2018 yili Tiirkiye BIT Son bes yilda Tiirkiye Tiirkiye’deki BIT Tiirkiye deki BIT sektorii
pazarinim toplam deger: BIT sektoriiniin ortalama sektoriindeki aktif firma calisanlarinin sayist
bityiime oram sayisi (%70°1 35 yasindan
geng)
: =
é ::f_ \ ;YA
%98,7 1.000+ 58.000+
Turkiye’de akilh telefon Turkiye’deki Ar-Ge Turkiye’deki Ar-Ge
bulundurma orani merkezlerinin sayisi merkezlerindeki calisan
(Diinya’da 19. sirada) sayist

Sekil 1.2 Tiirkiye’deki Bilisim Sektorii ve Pazari
Kaynak: (The Investment Office of the Presidency of the Republic of Turkey)

Bilgi teknolojileri kavrami sayisal, sdzel ve gorsel olarak ¢iktilarin olusmasi, islenmesi,
korunmasi ve iletilmesini saglayan iletisim ve bilgisayar teknolojilerini igerir. Ayrica bu
teknolojilere donanimsal olarak destek olan faks, telekomiinikasyon, baski cihazlar1 gibi
araclart da sayilabilmektedir (Kaya Bensghir, 1996: 39). Bilgi teknolojilerinin yapisinda
donanima ek olarak yazilim, personel, iletisim araclar1 ve bu donanim araglarini saglayan
kaynaklarin da bulunmaktadir (Sohal, vd., 2001: 31). Bilisim teknolojilerindeki gelismeler,
dogrudan veya dolayli olarak ekonomilerde biiyiik dl¢iide makro ve mikro olmak {izere
degisimlere neden olmustur (Buhalis, 1998: 11). Internet aracihig: ile isletmeler bilisim
teknolojilerinin saglamis oldugu avantajlarla faaliyet gosterdikleri alanlarda rekabet avantaji
sagliyor iken ayn1 zamanda kendi yonetim siireclerinde de kolaylik elde etmis olmaktadirlar
(Ekinci, 2004: 1). Bunun yani sira isletmeler i¢in biligsim teknolojileri, sunum sekilleri agisindan
da farkliliklar ve yenilikler sunabilmektedir (Elibol, 2000: 157).

Bilisim teknolojilerinin Tiirkiye’de de her gecen zaman yayginlasmaya devam etmesi,
hem bireysel hem de kurumsal agidan bilgi iletisim teknolojileri ile uyumu ¢ok 6nemli bir

noktaya tasimistir. Bireyler internette daha ¢ok var olmaya basladik¢a kurum ve isletmeler de
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bu yeni bilisim alt yapilarinda var olma yolunu se¢mektedirler. Asagida yer alan Tablo 1.1°de
ise Tiirkiye’deki bilgi toplumuna dair bazi1 veriler yer almaktadir.

Tablo 1.1 Son 15 Yihn Tiirkiye Bilgi Toplumu istatistikleri 2004-2019
Bilgi Toplumu Istatistikleri, 2004-2019

< L N~ [ee] D o — N o < Lo © M~ (o0) (o)
Yil |18/ 8|1 8| 8|28 s8|38|[as|s|3[a| s8] 3|3
AN AN (9\] (9\] AN (9\] (9\] AN N (9\] AN N N N N
Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Bilgisayar | 187, | g52 1 905 (0907|923 | 94 [935| 92 | 944|052 |959|972| 97 |96.7
Kullanimi 8
internet 80,
ernet | 854 (89,2 (888909924 |925|908|899|925|937|959|953 0949
Erisimi 4
Web Sitesi | 148, | o011 604 587 | 525|554 | 58 | 538|566 |655| 66 | 729661 | 66,6
Sahipligi 2
Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
Bilgisayar 23 | 22
Kullammi % | %% 1334 | 38 [40,1| 432|464 487|499 (535|548 549 566|596 | -
(Toplam)
Erkek 311' 30 [42,7 | 478|505 | 534|561 | 59 |602|627| 64 | 641657686/ -
Kadin 15' 195’ 237|285 30 | 332369385398 443|456 |459| 477|506 -
internet 18 | 17
Kullammi 22| 17|30 359 38,1 | 416 | 45 | 474|489 (538|559 (612|668 | 729|753
(Toplam)
Erkek 2?’ 24 [ 392 | 454 | 486 | 51,8 | 549|581 | 59,3 | 635|658 705|751 (804|818
Kadimn 112' 111’ 20,7 | 266 | 28 | 317|353 | 37 387|441 |61 |51.9|587 655689
Hanelerde
internet | 7 |87 /197|254 | 30 | 416|429 |472 491|602 695|763 |807 838883
Erisimi

Kaynak: (Tiirkiye [statistik Kurumu, 2019)

Tabloda goriildiigii gibi her gecen yil bireylerin internet kullanimi arttigir gibi
girisimlerin de internette faaliyet gostermeye basladiklar1 goriilmektedir. Girisimler a¢isindan
bakacak olursak gelinen noktada neredeyse tiim isletmelerin bilgisayar teknolojilerine ve
internet baglantilarina sahip olduklar1 goriilmektedir. Bireysel baglamda ise hanelerde internet
erisiminin her gecen yil hizla artis gosterdigi anlasilmaktadir. Fakat internet kullanim oranlari
acisindan erkeklerin her daim kadinlara nazaran daha aktif oldugu istatistiklerce tespit
edilmistir.

Giliniimiizde isletmelerin internet teknolojisini kullanma gereksinimi bilisim
teknolojilerinin piyasa dinamiklerini ne denli etkiledigini gostermektedir. Halihazirda bilisim
teknolojilerinin  planlanmast  ve gelistirilmesi asamalarinda isletmelerin ihtiyaglari

Oongorilmiistiir. Kullanildig ilk donemlerde isletmelerce veri ve bilgi akisi icin kullanilan
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internet 1900’lerin sonlarinda reklam, tanitim ve pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu siiregten sonra internet ticari siirecler adina vazgegilmez bir nitelik kazanmistir

(YYolal, 2003: 9).

1.4 internet
Internetin iki 6zel kullanim1 vardir (Strauss ve Frost, 2009: 6) :

e Intranet: Genellikle sirketler gibi bilgi aligverisleri disartya kapali kuruluslarda
dahili olarak ¢alisan, ancak HTML ve tarayicilar gibi internet standartlarini
kullanan bir ag yapisidir. Intranet mini bir internet agidir. Fakat belirli
sifrelemeler ile kullanimi1 siirlandirilmistir. Bu durum da sirket bilgi glivenligi
saglanirken bilgi ve veri akisini da hizli bir sekilde saglamaktadir.

e Extranct: Kisaca birden fazla intranetin birlestirilmesi ile olusur. Kendi i¢lerinde
disa kapal1 veri akis1 saglanan intranetler, kismi veya tamamen veri akisini veya
bilgi alt yapisin1 bagka bir intranet ile paylasabilmektedir. Bu durumda

aralarinda bir extranet olusturulmus olur.

1.4.1 Internetin Tamm

Temel olarak internetin en yaygim kullanim amaci bilgiye erismektir. Internetin veya
internet kullaniminin yaygin olmadig1 gegtigimiz donemlerde bilgiye erismek gliniimiize oranla
¢ok daha zordu. Bilginin somut materyaller disinda saklanilamadigi ve ulasilamadig:
donemlerin aksine internet, neredeyse var olan tiim bilgilerin bir yerde toplandig1 bir bilgi ag
olarak olusmustur (Avci, 2015: 54). Internet, bilgiye diger segeneklere nazaran daha ucuz ve
zahmetsiz ulasabilme imkani sunan ¢evrimigi elektronik cihazlar sayesinde erisilebilen bir
agdir (Yayl ve Bayram, 2009: 347). Internet, basitce birgok agin bir biitiin halinde var oldugu
kiiresel bir aglar biitiiniidiir (Strauss ve Frost, 2009: 6). internet, yapisal olarak higbir hiikiimet
ve devlet yonetimini ait degildir (Bates, 2000:490). Kendi biinyesinde tiim kullanicilari arasinda
bir bag olan ve sirketlerin hizmet ve altyapt sorumluluklarinin bulundugu uluslararast bir
yapidir.

TDK tarafindan internetin "yerel ag" olarak adlandirilmasi uygun goriilmiistiir.
Internetin TDK’ya gore yerel agin tammi su sekildedir: “Bilgisayar aglarmin birbirine
baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi olmayan uluslararasi
bilgi iletisim ag1” olarak tanimlanmustir (Tiirk Dil Kurumu, c). Internet, "net" olarak da
adlandirilir. Kablolar vasitasiyla birden fazla bilgisayar veya islemcinin aralarinda ag kuran

internet, kiiglik bir alana 6zgii de islev gosterebilirken var olan tiim aglarin bir araya getirilip
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ortak kullanima agilabilen genel manada internet olarak bilinen ve "aglarin ag1" olarak da
adlandirilan bir teknolojidir (Birsen, 2012: 13).

Internet kullaniminin sinirli oldugu ilk donemlerinde Buhalis (2008: 610) interneti ,100
binden fazla kamusal ve bireysel bilgisayar1 birbirine baglayan bir ag olarak belirtmistir. Fakat
giin gectikge yayginlasan internet kullanimi1 Buhalis’e de interneti farkli bir sekliyle yeniden
tanimlatmistir. Bilisim teknolojilerinin de gelisimiyle biiyliyen ve gelisen bir ag olan internet,
diinya genelinde yaygin olarak kullanilan ve higcbir devlet veya hiikiimete ait olmayan bir bilgi
agidir (Buhalis ve Law, 2008: 610). Oyle ki internet i¢in “demokratik ve dzgiir bir sanal aglar
biitiiniidiir” denilebilmektedir (Mowlana, 2005: 104).

1.4.2 internetin Tarihsel Gelisimi

Mc Luhan’in 1960'lardaki “Global Koy” kavramina giiniimiizde nesnel olarak insan
hayatinin hemen hemen her yerinde rastlanilabilmektedir. Global network ag1 bir nevi “sinir
sistemine” benzemektedir. Sinir sistemleri deneyimlerin bir araya gelmis halidir. Her eklenen
yeni veriyi deneyim olarak kabul edecek olursak, ayni gercek network aglari i¢in de gegerlidir
(Rigel vd., 2005: 17-18).

Sanayi devriminin ardindan olusan sanayi toplumu, 2000'li yillara yaklasirken bilgi
toplumu olma yolunda hizli adimlar atmistir. Teknoloji gelistik¢e bilgiye erisim artmus, bilgiye
erisim arttik¢a yeni bilgiler de ayni oranda artmistir. Bu da toplumlarin bilgi liretme ve tiikketme
potansiyellerini ylikseltmistir. Yeni bilgilerin elde edilebilmesi i¢in var olan bilgilere erisimin
miimkiin olmasi gerekir. Bunu da gelisen bilisim teknolojileri, giin gectikge daha fazla
kolaylastirmaktadir. Sonug olarak Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi'nin {iretmis
oldugu askeri bir teknolojinin toplumlar ve onlarin bilgiye erisim kolaylig1 i¢in faydali bir araca
doniismiis olmasi, ortaya ¢ikan her yeniligin kendisinden farkli bambagska yeniliklere kap1
acabilecegini gostermektedir (Kotan Tiirkden, 2013: 9-10). II. Diinya Savasi’nin yasandigi ve
sona erdikten sonra baslayan soguk savas doneminde Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanligi'nin yasanabilecek saldiri durumlarinda dahi ¢alisacak bir iletisim sistemi kurma
cabasi, internetin ilk adimlarinm atilmasini saglamistir. Ilk etapta on bes bilgisayarin birbirleri
arasinda bilgi aligverisi yapabildigi bir ag kurulmustur. Bu ¢aligmalar yiiriiten ¢aligma birimi
olan ARPA, adina “ARPANET” denilen ilk interneti kurmustur. Arpa ¢aligma birimi tarafindan
hayata gegirilen ARPANET ’in fikir babasi ise RAND’da (Research and Development) galisan
Paul Baran’dir (Ryan, 2010: 26-27).

Internetin yan1 sira 1940’lardan bu yana siiregelen mikro elektronik teknolojisinin de

gelisimi, bilisim teknolojilerinin yayginlagmasinda biiyiik rol oynamustir. Ciinkii gelisen mikro
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elektronik teknolojisi sayesinde bilgisayarlar, ilk zamanlarinda devasa boyutlariyla ve
agirliklartyla tagmabilir olmayan ve kullanimi zor cihazlar olmaktan ¢ikip yaygin kullanima
uygun, taginabilir makineler olma yolunda hiz kazanmistir. Bu sayede gelisen internet
teknolojisinin kullanim1 da gelisen bilgisayar teknolojisi ile dogru orantili olarak artmistir. Bu
iki teknolojinin birbirleri icin 6nemi biiyiiktiir (Ispir, 2013: 3-5). Ayrica mikro ¢ip
teknolojilerinin gelismesi ve ardindan nanoteknolojide yasanan gelismeler internet teknolojisi
ile birlikte giiniimiiz teknolojisinin temel taslarin1 olusturmaktadirlar (Alabay, 2010: 217).
Internet ile bilgisayar teknolojilerinin es zamanla hizli gelisimleri internetin
yayginlasmasini da hizlandirmistir. Ozellikle 1990'larda bireysel internet kullaniminin hizli
artisinda kurulan www (World Wide Web)’in etkisi bir hayli fazla olmustur. 1992 senesinde
Isvigre'de bir yazilim miihendisinin gelistirdigi World Wide Web, simdiki kullanilan internet
seklinin temelidir. World Wide Web, internetteki sitelerde bulunan bilgilere erisebilirligi
arttiran bir metottur. Bu yazilim teknolojisi halen daha kullanilmaktadir (Castells, 2005: 8-10).
Bugiinkii bilinen internetin teorik anlamda ilk fikirleri 1960°ta Profesér Doktor J.C.R
Licklider tarafindan ortaya atilmigtir. “Galactic Network™ denilen bu proje ile bilgisayar insan
arasindaki etkilesimlilik faktorii ortaya koyulmustur. Licklider, yayimladig: ikinci eserinde ilk
kez sosyal etkilesimlilik kavramini agiklamistir. Ardindan 1967 senesinde ARPANET’in
(Advanced Research Projects Agency Network) kurulus siirecinde yer almistir. Teori olarak var
olan internet projesini ARPANET projesinde pratige dokerek gergeklestirilebilirligini ispat
etmistir (Leiner vd., 1997: 102-103). Matematikgi bilim adami Kleinrock ise 1961'de interneti
matematiksel olarak formiilize edip ARPANET projesinde, 1965°te ise iki bilgisayar arasi
iletisimi telefon hatt1 lizerinden saglayarak kendi teorisini hayata gecirme imkani bulmustur
(Kleinrock, 2010: 30-31). 1969°da Taylor’un yerine gelen Lawrence G. Roberts, 1972'de halka
acik bir organizasyonda ilk e-postayr gondermistir. Bu siiregten sonra internet, akademik
cevrelerce ve kamuoyu i¢in popiiler bir giindem olma yolunda hizla ilerlemistir ve hi¢bir zaman
giindemden diismemistir. Hatta 1996 yilina kadar internet ile iligkili yazilmis makalelerin
sayisinin bini gectigi bilinmektedir (Lawrence ve Giles, 1998: 98). Bu da interneti kamuoyuyla
ilk bulugsmasindan itibaren hep ilgi cekici oldugunu gostermektedir. Internet teknolojisi
yayginlastik¢a internetin potansiyeli ve saglayabilecegi imkanlar kamu i¢in heyecan vericiydi.
Her gecen zaman yeni bir alanda kendini géstermeye baslamis olan internet teknolojisi, bireyler
ve kurumlarin da kendileri i¢in faydali olabilecek internet temelli teknolojilerin arayisina
girmislerdir. Internet, potansiyelini ortaya ¢ikardikca daha da yaygimlagmus; yaygilastikca

internet lizerine yapilan arastirmalar ve gelistirmeler yapilmaya devam etmistir.
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1994 yilina gelindiginde 10 bini askin internet sitesi ve alinmis olan milyonlarca host
mevcuttu. Bunun yani sira sirketler de internette var olmaya baslamislardir. Ornegin bankalar,
internet subelerini hizmete sokmaya baslamis ve internet radyolarinin ilk 6rnekleri yayinlaria
baslamistir. Ayrica bu dénemde internet de bir reklam mecrasi olarak goriilmeye ve devlet
kurumlar1 internette var olmaya baslamistir (Ntvmsnbc, 2011). Internet yayginlasmaya
basladik¢a yalnizca bilgi alma amaciyla kullanmanin disinda biiyiik kitlelere ulasmak ve
reklam, propaganda mecrasi olarak da uygun bir platform olarak goriilmeye baslamistir. Resmi
devlet veya Ozel kuruluslarin internetin yayginlasmasi ile beraber bu alanda kendilerini
gosterme ihtiyact duydugu gozlenmektedir. Sirketler, kendilerini tanitmak ve daha ¢ok insana
ulagsmak icin, hiikiimetler ise propaganda veya bildirgelerini tiim kamuoyuyla paylasmak adina
internet mecralarini kullanabilmektedir.

2005 tarihinde edinilen verilere gore internet kullanicilarinin sayisi diinya ¢capinda 888
milyon 681 bin 131°e ylikselmistir. Kendi niifuslarinin internet kullanim oranlar1 baglaminda
degerlendirilecek olursa internetin en yaygin oldugu kita, %67 ile Kuzey Amerika’dir. Kuzey
Amerika'y1 ise sirayla Avustralya(%48), Avrupa(%35), Gliney Amerika(%10), Asya(%8) ve
Afrika (%1,5) takip etmektedir (Yaman, 2005: 23). 2008 yilinda tiim diinyada var olan internet
kullanict sayist, 2000 yilina oranla %305,5 artig gostermistir. Aynt yil Tiirkiye'de internet
kullanict sayisti, tilke niifusunun %36,9'unu (26,5 milyon) olusturmaktaydi (Yayli ve Bayram,
2009: 351). Bu verilere bakilacak olursa 21. yiizyilin baglamasiyla Tiirkiye ve diinyada
internetin hizla yayginlagsmaya basladig1 goriilebilir. Yapilan arastirmalara gore diinyadaki
internet kullanicilarinin kita ve bolgelere gore dagilimi asagidaki Tablo 1.2, Sekil 1.3, Tablo
1.3 ve Tablo 1.4’te yer almaktadir.

Tablo 1.2 Ulkelerin internet Erisim Oranlarinin Degisimi 2005-2019

. Lo O N~ [ee] [o2] o — N o™ < o © N~ [ce] (o]
ULKE s 8 8 8 8 5 3 & ©5 © B ©S S5 o5 B

N N N N N N N N N N N N N N N
ABD 61.8 68.7 | 71.1 | 71.7 | 74.8 | 74.2 73.4 78.0

Almanya 616(67.1|70.7(749|79.1(825|83.3(855|87.7|89.5|90.3|921(92.9|94.4(94.8

Avustralya | 60.0 | 64.0 | 67.0 | 72.0 78.9 83.0 85.9 86.1

Avusturya |46.7 [52.359.6 (68.9(69.8|729(754|79.3|80.9|81.0|824|851|88.8|88.8|89.9

Belgika | 502 | 54.0 | 60.2 | 63.6 | 67.4 | 72.7 | 76.5 | 77.7 | 80.0 | 82.8 | 81.8 | 84.8 | 86.0 | 87.3 | 89.7
Birlesik | 65 | 62.6 | 66.7 | 71.1 | 76.7 | 79.6 | 82.7 | 86.8 | 88.4 | 90.3 | 91.3 | 935 | 94.0 [ 94.9 | 95.8
Kralhk

Brezilya 35.8 | 39.6 | 43.3 | 49.6 | 49.2 | 53.9 | 60.8 | 66.7
Kolombiya 26.0 321 (357 (380418458 52.7
Cekya 35.1 | 45.9 | 54.2 | 60.5 | 66.6 | 72.6 | 72.6 | 78.0 | 79.0 | 81.7 | 83.2 | 86.4 | 87.0

Danimarka | 74.9 | 78.7 | 78.1 | 81.9 | 82.5|86.1 [ 90.1 [ 92.0 [ 92.7 | 93.1 | 91.7 | 94.3 | 97.0 | 92.7 | 95.4

Estonya 36.8 | 45.2 [ 52.2 [ 57.4 (619 |66.9|69.4|73.8|79.3|82.9|87.7|86.2|88.3|90.5|90.4




. o) © ~ © o o — N ™ < o) © ~ o) o
ULKE E 8 8 8 8 8 2 8 8 8 8 8 = 3 8
AN AN AN AN AN AN AN AN AN AN [qV] [qV] AN AN N
Finlandiya | 54.1| 64.7 | 68.8 | 72.4 | 77.8 | 80.5 | 84.2 | 86.8 | 89.2 | 89.8 | 89.9 | 91.0 | 94.4 | 94.3 | 94.4
Fransa 40.9 | 550 | 62.3 | 68.9 | 73.6 | 75.9 | 80.0 | 81.7 | 83.0 | 82.6 | 85.9 | 86.4 | 88.6 | 90.2
(K;:)‘:_‘;’y 927940941 | 943|959 |96.8|97.2|97.3|98.1 | 985 98.8|99.2| 995|995 |99.7
Hirvatistan 31.6|37.7 | 46.6 | 53.4 | 58.4 | 63.2 | 66.8 | 69.7 | 73.1 | 75.6 | 79.2 | 82.4 | 83.3 | 86.2
Hollanda | 78.3|80.3|82.9|86.1|89.7|90.9| 936|935 |94.6| 958 |96.0|96.7 982980/ 984
irlanda | 47.2 | 500 |57.3 | 63.0 | 66.7 | 7.7 | 78.1 | 81.1 | 82.4 | 82.2 | 84.9 | 86.9 | 88.4 | 89.1 | 90.6
ispanya | 35.5|38.0 | 435499529 |57.8|62.7 |66.6 |69.7 | 74.4 | 78.7 | 81.9 | 83.4 | 86.4 | 91.4
israil 48.9 | 54.6 | 59.3 | 61.8 | 66.3 | 68.1 | 70.3 | 70.7 | 70.6 | 721 | 74.3 | 75.4 | 741
isvec 725|774 | 785 | 84.4 | 86.0 | 88.3 | 90.6 | 91.7 | 92.6 | 89.6 | 91.0 | 93.8 | 94.7 | 93.4 | 96.1
Tt 705 | 73.9 | 77.0 | 79.4 | 80.7 | 83.3 | 85.5 | 89.8 | 90.6 93.1 955
talya 38.6 | 40.0 | 43.4 | 46.9 | 535 |59.0 | 61.6 | 62.9 | 68.9 | 72.6 | 75.4 | 78.5 | 81.0 | 84.3 | 85.2
izlanda | 84.4 830|837 |87.7|89.6| 920|926 | 946|964 | 965 97.9|99.2 977
Kosta Rika 336 |47.3 | 46.7 | 55.0 | 60.2 | 64.8 | 68.6 | 73.1
Letonya 42.2 | 505 | 52.8 | 58.0 | 59.8 | 63.6 | 68.7 | 71.6 | 73.4 | 76.0 | 7.3 | 78.6 | 816 | 85.4
Litvanya 345 | 44.4 | 50.9 | 60.0 | 60.6 | 60.1 | 60.1 | 64.7 | 66.0 | 68.3 | 707 | 75.0 | 78.4 | 815
;‘ﬁksemb“" 64.6 702|746 |80.1|87.2|903|90.6 931|945 956|968 |97.0|97.2]93.0] 952
Meksika | 9.0 12.0 34.4 392 470|509 | 529
o 64.0 | 68.8 | 77.6 | 84.0 | 85.6 | 89.8 | 92.2 | 92.7 | 94.3 | 93.1 | 96.6 | 97.0 | 96.7 | 96.0 | 98.4
Polonya 35.9 | 41.0 | 47.6 | 58.6 | 63.4 | 66.6 | 70.5 | 71.9 | 74.8 | 75.8 | 80.4 | 81.9 | 84.2 | 86.7
Portekiz 35.2 | 39.6 | 46.0 | 47.9 | 53.7 | 58.0 | 61.0 | 62.3 | 64.9 | 702 | 74.1 | 76.9 | 79.4 | 80.9
Slovakya | 23.0 461|583 62.2| 675|708 | 75.4 | 77.9 | 78.4 | 79.5 | 80.5 | 81.3 | 80.8 | 82.2
Slovenya | 482 |54.4|57.6 589|639 |68.1|726|739|756|76.8|77.6 | 78.4 | 81.7 | 86.7 | 89.0
sili 30.0 605 | 61.6 | 665 | 71.6 | 79.3 | 87.5
Tiirkiye 30.0 | 41.6 472|491 602 | 695|763 | 80.7 | 83.8 | 883
Yunanistan 310|381 46.4 |50.2 | 53.6 | 56.3 | 65.6 | 68.1 | 69.1 | 7.0 | 765 | 78.5

Kaynak: (OECD,2020)

Ulkelerin internet kullanicilarinin iilke niifusu oranlarina iligkin verilerin yer aldig1

yukaridaki Tablo 1.2°de internet kullanicilarinin her gegen yil tiim iilkelerde artis gosterdigi

goriilmektedir. Yukaridaki Tablo 1.2°ye gore Tirkiye’deki internet kullanicilarmin iilke

niifusuna orani ise 2009 senesinde %30 iken 2019 senesinde %88,3 e yiikseldigi goriilmektedir.
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= Avrupa = Asya

= Afrika

Avusturalya

= Glney Amerika = Kuzey Amerika

= Orta Dogu

Kaynak: (Internet World Stats, 2020a)

Yukarida yer alan Sekil 1.3’te ise internet kullanicilarinin cografi kita ve bolgelere

dagilimlar1 gosterilmektedir. Buna gore Diinyadaki internet kullanicilarinin yarisindan
fazlasinin Asya kitasinda yer aldig1 goriilmektedir.
Tablo 1.3 Diinyada internet Kullanim ve Niifus istatistikleri
] 2000-2020
. Diinya . Internet Yillan
Bolgeler 2020 T ahmini Niifusuna 2019 Yih Internet Kullanicilariin Arasinda
Popiilasyon Kullanicilar o
Oram Oram Bilyiime
Oram
Afrika 1,340,598,447 172 % 526,374,930 39.3 % 11,56%
Asya 4,294,516,659 55.1 % 2,300,469,859 53.6 % 1,91%
Avrupa 834,995,197 10.7 % 727,814,272 87.2% 592%
m 658,345,826 8.5% 453,702,292 68.9 % 2,41%
Amerika
Ortadogu 260,991,690 3.9% 180,498,292 69.2 % 5,40%
Ku_zey' 368,869,647 4.7 % 348,908,868 94.6 % 222%
Amerika
Avustralya 42,690,838 0.5% 28,775,373 67.4 % 277%

Kaynak:(Internet World Stats, 2020b)

Yukarida yer alan Tablo 1.3’te ise internet kullanicilarinin cografi bolge ve kitalara artisi

ve bu bolge ve kitalardaki internet kullanicilarinin tiim niifusa oranlari ile birlikte detayli niifus


https://www.internetworldstats.com/stats1.htm
https://www.internetworldstats.com/stats3.htm
https://www.internetworldstats.com/stats4.htm
https://www.internetworldstats.com/stats2.htm
https://www.internetworldstats.com/stats2.htm
https://www.internetworldstats.com/stats5.htm
https://www.internetworldstats.com/stats14.htm
https://www.internetworldstats.com/stats14.htm
https://www.internetworldstats.com/stats6.htm
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bilgileri yer almaktadir. Bu verilere gore internet kullanicilarinin oranlarinin en ¢ok yiikseldigi
kitanin Avrupa oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.4 Ulkelerin Tahmini Niifus ve internet Kullanici Sayilar
Internet Kullanicist

Sira Ulke veya Bolge Niifus Niifus

1 Cin 854,000,000 1,439,062,022
2 Hindistan 560,000,000 1,368,737,513
3 ABD 313,322,868 331,002,651
4 Endonezya 171,260,000 273,523,615
5 Brezilya 149,057,635 212,392,717
6 Nijerya 126,078,999 206,139,589
7 Japonya 118,626,672 126,854,745
8 Rusya 116,353,942 145,934,462
9 Banglades 94,199,000 164,689,383
10 Meksika 88,000,000 132,328,035
11 Almanya 79,127,551 83,783,942
12 Filipinler 79,000,000 109,581,078
13 Tiirkiye 69,107,183 84,339,067
14 Vietnam 68,541,344 68,541,344
15 Birlesik Krallik 63,544,106 67,886,011
16 iran 67,602,731 83,992,949
17 Fransa 60,421,689 65,273,511
18 Tayland 57,000,000 69,799,978
19 italya 54,798,299 60,461,826
20 Misir 49,231,493 102,334,404
ilk 20 iilkenin toplami 3,241,273,512 5,233,377,837
Diinyanin geri kalani 1,332,876,622 2,563,237,873
Tiim Diinya 4,574,150,134 7,796,615,710

Kaynak: (Internet World Stats, 2020c)

Yukarida yer alan tabloya gore internet kullanicilarinin en ¢ok yer aldigr iilkeler
niifuslar1 agisindan da en yiiksek niifusa sahip iilkeler olduklar1 gériilmektedir. Bu tabloya gore
Tiirkiye’nin tahmini internet kullanici sayisi iilkeler bazinda Diinyada 13. Sirada olarak

goriilmektedir.

1.4.2.1 Tiirkiye’de internetin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye'ye internet ilk olarak 1993 yilinda gelmistir. TUBITAK ve ODTU, TR-NET is
birligi ile Tirkiye'de ilk internet baglantist kurulmustur. Giliniimiize gére ¢ok diisiik bir hiza
sahip olan bu internet hatt1, (64kbit/s) bir y1l boyunca Tiirkiye'nin tek internet baglant1 noktasi
durumunda kalmistir. 1994 yilindan itibaren ise iiniversiteler sirayla biinyelerine internet
baglantis1 yaptirmaya baslamislardir. 1994 yilinda Ege Universitesi, 1995 yilinda Bilkent ve
Bogazi¢i Universiteleri, 1996 yilinda ise Istanbul Teknik Universitesi internet baglantisina

sahip olan Tiirkiye'deki ilk {iniversiteler olmuslardir. 1995 yilinda Tiirk Telekom'un agmis


https://www.internetworldstats.com/asia.htm#cn
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#in
https://www.internetworldstats.com/america.htm#us
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#id
https://www.internetworldstats.com/south.htm#br
https://www.internetworldstats.com/africa.htm#ng
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#jp
https://www.internetworldstats.com/europa2.htm#ru
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#bd
https://www.internetworldstats.com/central.htm#mx
https://www.internetworldstats.com/europa.htm#de
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#ph
https://www.internetworldstats.com/europa2.htm#tr
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#vn
https://www.internetworldstats.com/europa.htm#uk
https://www.internetworldstats.com/middle.htm#ir
https://www.internetworldstats.com/europa.htm#fr
https://www.internetworldstats.com/asia.htm#th
https://www.internetworldstats.com/europa.htm#it
https://www.internetworldstats.com/africa.htm#eg
https://www.internetworldstats.com/stats.htm
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oldugu ihale sonucunda internet altyapisi, 6zel kuruluslarin kullanimina agilmastir. Tiirkiye'deki
tim egitim ve arastirma kurumlar1 arasinda kullanilacak bir iletisim agi kurmak igin 1996
yilinda Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) kurulmustur. Bu sayede
ULAKBIM’in gelistirdigi internet ag1 olan Ulusal Akademik Ag (ULAKNET)’in tiim egitim
ve arastirma kurumlari arasinda sanal bir ag kurmast hedeflenmistir (Cakir ve Topgu, 2005:
75). Tirkiye'deki ticari kuruluslarin internete baglanmasi ise 1994 yilinda Tiirkiye Cumhuriyet
Merkez Bankasi'nin internet baglantisina sahip olmasi ile baglamistir. Fakat 1996 yilina kadar
baska ticari kuruluslarin ve bireylerin internet baglantisina sahip olmasi miimkiin olmamustir
(Internet.org.tr). 2014'e gelindiginde Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet’i bilgi altyapisi, biiyiik
boliimiiyle internet altyapisiyla birlestirilmistir. Bu sayede E-devlet, Bimer (Basbakanlik
fletisim Merkezi) vb. resmi devlet kurumlarinin elektronik hizmet birimleri olusturulmustur

(Yildirim, 2014: 9).

1.4.3 Internet ve Giiven

Yiizyillardir ticari isletmeler faaliyet yiiriitmiislerdir. Fakat her donemde isletmelerin
calisma modelleri ve tamtim sekilleri farklihk gdstermistir. Internetin icadinin ve
yayginlagsmasinin ardindan ticari isletmeler internette de var olma yolunu tercih etmislerdir.
Internet, reklam ve tanitim amagcli kullanilabildigi gibi ayn1 zamanda isletmenin tiiriine gore
hem iiriin hizmet satis1 hem de bilgi servis etmek i¢inde kullanilabilmektedir. Ancak her alanda
oldugu gibi ticari bir faaliyetin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in “giliven ortam1” énemli
bir faktordiir. Giliven ortaminin saglanabildigi yerde ticari potansiyel ortaya c¢ikarilabilir.
Internetin yayginlasmasinin ardindan duyulan giivenin de tahsis edilmesi, ticari isletmeleri
sanal pazarlara a¢ilma hususunda yonlendirmistir. Bunun akabinde yeni pazarlar olusmustur.
Giiven kavraminin yalnizca sanal isletmeler baglaminda degil, geleneksel sekilde yiiriitiilen
pazarlamalarin giiven hususu da incelenmektedir (Corritore vd., 2003: 737-738).

Oncelikle fiziksel olup olmamalar1 agisindan farklar1 nedeniyle sanal ve sanal olmayan
isletmelere duyulan giiven farklilik géstermektedir. Tiiketicinin sanal isletmelerde fiziksel bir
muhatap bulamiyor olmasi da sanal isletmeleri geleneksel isletmelerden ayirmaktadir (Ganguly
vd., 2009: 27).

Kullanicilar, internet sitelerine duyduklar giiveni {i¢ etapta olusturmaktadirlar. Ik
etapta tliketiciler, gliven duyma siirecinde bilgi ve teknolojiye giivenle calisarak ve gikabilecek
sorunlar1 diisiinerek gecirmektedir. kinci etap olarak tiiketiciler, kendilerince olusturduklari
giiveni zihinsel olarak onaylanmaktadirlar. Bu siiregte kullanilan internet sitesinde yer alan

giiven verici isaret veya agiklamalar tiiketiciye giiven agamasinda yardimci olmaktadir. Son



25

olarak tiiketiciler, duyduklar giiveni devam ettirme yolunu secebilirler. Bu siiregte ise internet
sitesinde kullanilan teknoloji, tasarim, sunum ve marka gibi etmenlerin tiiketici tizerindeki
etkileri bulunmaktadir (Yoon, 2002: 50).

Geleneksel pazarlara iliskin giivenle ilgili arastirmalarla elde edilen sonuglar ve pazar
dinamikleri sanal pazarlar i¢in de gegerlidir. Her iki pazarda da giliveni etkileyen faktorler
aynidir. Bu faktorler ise karmasiklik, korku, risk ve maliyettir. Giiven faktorii, geleneksel
pazarlarda risk ve korku gibi etmenleri azalttigi gibi aymi etkiyi sanal pazarlarda da
gostermektedir (Corritore vd., 2003: 738). Sanal platformlarda kullanicilarin kisisel bilgilerini
islem yaptiklart sirketlere vermeleri gerekebilmektedir. Fakat i¢inde kredi kart1 bilgileri gibi
kritik verilerin de bulundugu bu bilgilerin paylasilmasi, tiiketicilerde tedirginlik
olusturmaktadir. Bu ylizden yapilan arastirmalarin sonuglari gostermektedir ki kullanicilar
kendilerinden kisisel bilgilerini isteyen internet sitelerini kullanmamay1 veya yanlis bilgiler
paylasmayi tercih edebilmektedirler (Iwaarden vd., 2004: 948-950).

Yapilan bir arastirmada gegis evresindeki e-turizm isletmelerinin yasadiklar1 sorunlar
ele alinmustir. Elde edilen sonuglara gore karsilasilan sorunlar su sekildedir (Ma vd., 2003: 462-
463):

e Yasanilan giiven sorunu: Internet kullanicilar1 sanal aligveris yaparken istenen kisisel
bilgilerden endise duymaktadir. Bu yiizden e-turizm internet siteleri gibi internet
tizerinde satis yapan tim web siteleri, kullanicilara giiven verecek sertifikalara sahip
olup bunlar ziyaretgileriyle paylasarak yasanan giiven sorununun ortadan kaldirilmasi
gerekmektedir.

e Ticaret kiiltiiriiniin gelenekselligi: Uzun yillardir geleneksel yontemlerle faaliyetlerini
stirdiiren isletmeler donemin getirdigi sanallagsma gereksinimlerini karsilama hususunda
zorluklar yasayabilmektedir. Cilinkii aligilagelmis yontemlerin aksine e-ticaret kendine
has dinamikler icermektedir. Bu yiizden geleneksel yapidan elektronik yapiya gegis
stireci sektorel olarak zorlu bir siirectir.

e Araci firmalardan kaynaklanan sorunlar: Bilisim teknolojilerinin gelismesi ile ticari
faaliyetlerin yontemsel olarak yasadigi degisim ve bu deg§isimin getirmis oldugu
gereksinimlerden kaynaklanan eksiklikler, degisime hizli ayak uydurmakta zorlanan
isletmelerin ticari akis icerisinde pazarlarinda rol kaybetmelerine yol agmaktadir. Bu
yilizden yeni ticari dinamiklere hakim araci kurumlar, piyasada kendilerine biiyiik bir
pay bulmaktadir. Bu sayede piyasadaki talebi karsiladiklari i¢in araci kuruluslar daha

cok rol almaktadir. Bu da piyasa ger¢eklerini derinden etkilemektedir.
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Gliven, her alanda oldugu gibi ticarette de en 6nemli kavramlardan birisidir. Sistemin
sorunsuz igleyebilmesi i¢in giiven ortaminin yeteri kadar saglanmis olmasi gerekmektedir.
Degisen ve gelisen teknolojik alt yapilarin getirmis oldugu yeniliklerden yeteri kadar
faydalanabilmek icin yalnizca teknolojinin iyi olmas1 yeterli degildir. Teknolojinin getirmis
oldugu imkanlarin yanm sira bu imkénlar1 verimli kullanmak adina geleneksel yontemlere
nazaran yeni yontemlerin kullanicilar tarafindan benimsenmesi i¢in giiven duyulmasi 6nem arz
etmektedir. Gliven ortamini tahsis etmek i¢in atilabilecek adimlar, yapilan c¢alismalar
sonucunda ortaya konulmustur. Geleneksel isletmelerin bu yeni pazarlama diizeninde
kendilerini giincel tutmamalart durumunda piyasada yasanan bosluklar1 dolduracak yeni
isletme sekilleri yayginlasacaktir. Giliven, tek basina yeterli bir faktdr olmasa da eksikligi

durumunda negatif yonde etki olusturabilmektedir.

1.44 Web 1.0°dan Web 4.0’a Internet ve Dijitallesmenin Déniisiimii

Internet teknolojisi gelistikge bu teknoloji ile yapilabilecek seylerde artmistir. Ayni
zamanda internet teknolojisi gelistikce yeni akimlarin da meydana geldigi goriilmiistiir. Bazen
direkt olarak teknolojik gelismelere bagli olan bu akimlar bazen de internet kullanici
profillerinin degisimi ile dogmuslardir. Internetin insan hayatinda var oldugu ilk andan bu yana

internet ortaminda yasanan degisim siireci dort evre ile siniflandirilmistir. Bu evreler Web 1.0,

Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 olmustur.

1441 Web10

Bireyler arasinda  elektronik  teknolojiler  sayesinde anlik iletisimlerin
kurulabilmesindeki ilk adim1 World Wide Web’in (www) oldugu kabul edilebilir. World Wide
Web, ilk duyurulusunda bir internet tarayicisi olarak sunulmustur. Bunun ardindan gelistirilen
internet tarayicilari, internet kullaniminin yayginlagmasinda rol oynayan etmenlerden
olmuslardir (Trinkle ve Neriman’dan akt. Yilmazdogan, 2013: 12). Internet teknolojilerinin ilk
adimlarini atildig1 donem “Web 1.0” olarak adlandirilmistir. Fakat bu adlandirma, o dénemde
degil daha sonraki internetin daha gelismis bir teknoloji oldugu ve “Web 2.0” olarak
adlandirilan dénemde bu adi almistir (Lytras vd., 2009: 2).

Gecmis donemlerde internet siteleri tek bir taraftan giincellenen ve kullanicilar
tarafindan ziyaret edilen yapidalardi (Robinson, 2007: 11). Bir internet sitesinde goriilebilecek
her sey site tasarimcisi ve sahibi tarafindan tasarlanip sunulmaktayd: (Nguyen ve Wang, 2011:
19). Bu yiizden internet siteleri interaktif olmaktan ¢ok uzak ve yalnizca bilgi edinmek igin

kullanilan sayfalardan meydana gelmekteydi.
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Web 1.0 doneminde internet, genellikle metinlerden olusan web sitelerini birbirine
baglayan aglarin meydana getirdigi platform olarak kullanilabilmekteydi. Bu donemde internet
siteleri, teknolojinin anlik yeterliliginden otiirii interaktiflikten uzak ve gorsel olarak zengin
olmayan igeriklere sahipti. Bunun ardindan 2000’11 yillarin bagslarinda “Web 2.0” olarak
adlandirilan yeni bir internet donemi baglamistir. Bu donemde internet siteleri eskiye nazaran
cok daha fazla dijital veriye sahipti ve internet siteleri yalnizca metinlerle degil daha zengin

tasarimlarla da sunulmaya baglanmist1 (Birsen, 2012: 7).

1442 Web20

Web 1.0’1n yapisal olarak ¢ogu paylasim sekline ve tasarima uygun olmayist fakat
internetten beklentilerin artig1 ve duyulan ihtiyaglar nedeniyle Web 2.0 dénemi teknolojilerinin
gelistirildigi ve kullanildig gortilmektedir. Web 2.0 bir 6nceki doneme gore teknolojik alt yap1
olarak ¢ok daha imkan sunmaya baglamigtir (Akar, 2010: 11). Web 2.0 déneminin en belirgin
0zelligi internet ortaminin interaktif bir hal almasidir. Web 1.0°da oldugu gibi tek tarafli bir
tiretimin oldugu web sayfalarindan farkli olarak kullanicilarinda aktif olarak yer alabildikleri
ve interaktif bir sekilde geri bildirimlerde ve paylasimlarda bulunabildikleri internet siteleri bu
donemde ortaya ¢cikmustir (Strauss ve Frost, 2009: 14). Yazar Tim O’Reilly’e gore bu donem
bilgi teknolojileri konusunda devrimsel bir nitelige sahiptir (Lincoln, 2009: 7).

Web 2.0 donemini bir araya getiren temel unsurlar agagidaki Sekil 1.4°te yer almaktadir.

Sekil 1.4 Web 2.0’1 Olusturan Unsurlar
Kaynak:(Naik ve Shivalingaiah, 2008: 500)

Web 2.0 donemi, internette etkilesim icerisinde bir ortamin olugmaya basladigi ve
kullanict odakli bir egilim gosterilmeye baglanilan sanal bir donemdir. Bu donemin getirmis

oldugu en biiylik yeniligin internette kullanicilarinda aktif olarak yer almaya baslamalari olarak
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gosterilmektedir. Bu durum birgok sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de yeni kavramlarin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ornegin turistlerin deneyimlerini internet ortaminda yorum veya
bilgi olmak iizere paylasabilmeleri ilk kez Web 2.0 déneminde miimkiin olmustur (Miguéns
vd., 2008: 2). Web 2.0 internet kullanicilarin1 da ayni yayinci ve tasarimcilar gibi internetin
birer pargalar1 haline getirmistir (Constantinides, 2009: 8).

Web 2.0 internet ortamina yeni kavramlarin katildig1 bir donemdir. Bu kavramlarin
baslicalari; yaraticilik (creativity), ¢evrimic¢i olmak (connectivity), isbirligi (collaboration),
yakinsama (convergence) ve topluluk (community) olarak kabul edilmektedir (Karakas, 2009:

5-7). Bu kavramlar ise birbirlerini dongiisel olarak etkilemektedirler. Bu dongiisel siire¢ asagida

o -

rgoQ\

yer alan Sekil 1.5’te gosterilmistir.

 akmsam?

- igbirligi .

Sekil 1.5 Web 2.0 Kavramlariin Dongiisel Etkilesimi
Kaynak: (Karakas, 2009: 20)

Web 2.0 interneti yalnizca tek yonlii olarak bilgilerin paylasildig: bir ortam olmaktan
cikarip internet kullanicilarinin hayatina etkilesim kavramini kazandirmustir (Harris, 2008:

110).

1.4.43 Web 3.0

Her donemde gelisen internet teknolojileri; internetin kullanimini, tasarimini ve sunum
sekillerini siirekli olarak degistirmektedir. “Web 3.0” olarak adlandirilan dénemi imkanlari,
interneti her bir kullanicisinin verilerinin islenerek hazirlanan igerikler biitiinii haline getirmeye
baslamistir (Singh ve Lal, 2011: 335-336). Bu durum en ¢ok internet {izerinden satis yapan
isletmelerin internet sitelerinin, sunum ve kullanim sekillerini dogrudan etkilemistir. Internetin
ilk donemlerinden bu yana bu gibi yapilar bulunsa da Web 3.0 déneminde dnceki donemlerine
nazaran daha kullanic1 odakl ve kisisellestirilmis deneyimler sunulmaya baglanmistir (Ozaltin

Tiirker ve Tiirker, 2017: 778). Bunun i¢in web 3.0 doneminde internet sitelerinin goriinen
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ylizlinden ziyade arka planda verileri isleyen yazilim teknolojilerinin dnemi artmistir. Bu
sayede internet siteleri birer yayin organi olmanin yani sira devasa veri tabanlar1 olmaya
baslamislardir. Bunun sonucu olarak her kullanicisinin verilerini analiz eden ve bu verilerin
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan bilgilere gore kisisellestirilmis gibi goriinen internet
siteleri ortaya ¢ikmistir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 50).

Web 3.0 dénemine kadar internet, yalnizca insanlarin girdileri ile olusan bir ortamken
Web 3.0 ile birlikte internet ortami1 yazilim ve programlar sayesinde yapay sistemlerin igerik ve
sunum siireclerinde aktif olarak rol aldig1 sanal bir ortama evirilmistir (Gokgearslan, 2011: 3).
Web 3.0’in temeli, internet siteleri aracilifiyla toplanan kullanicilara ait verilerin yine
kullanicilarin internet deneyimlerini tasarlanma ve kurgulanmasidir. Bu veriler arama
motorlari, sosyal medya siteleri ve sanal aligveris siteleri gibi yapilardan edinilmektedir
(Demirli ve Kiitiik, 2010: 100-101). internette giin gectik¢e dnemi artan verilerin verimli olarak
kullanilmast adma yapilan ¢alismalar Web 3.0’1 meydana getirmistir. Bu donemde internet
kullanicilarinin internet kullanimlarindan arta kalan veriler kullanicilarin bir sonraki internet
kullanim deneyimleri i¢in tasarlanan yapilarin olusturulmasinda kullanilmaya baglanmistir
(Aghaei vd., 2012: 5). Ciinkii internet deneyiminin tasarlanmasinda hedef, kullanicilar ve
onlarin yasam sekli ve taleplerine yanit vermektir. Bu yiizden Web 3.0 ile birlikte her kullanici
icin kisiye 6zel bir bigimde goriinebilen internet siteleri kurmak i¢in verilerin dogru bir sekilde
edinilip islenilebilecegi ¢esitli bilisim teknolojilerine ihtiya¢ duyulmustur. Bu teknolojilerin bir
araya getirilip yazilimsal olarak otomatik bir bicimde kullanildig: internet ortam1 Web 3.0’1n

temelini olusturmustur (Silva vd., 2008: 9).

1444 Web4.0

“Simbiyotik web” (Symbiotic web) olarak da adlandirilabilecegimiz bu donem Web 4.0,
tam olarak baglamis veya siirecini tamamlamig bir donem degildir. Web 4.0 teknolojilerinin
temelini ihtiyaglar ekseninde kullanilan yapay zeka vb. yenilik¢i teknolojilerin olusturacagi
diisiiniilmektedir. Bu donemin baslica 6zelliginin 6nceden tasarlanmis yazilimlarin aksine
Ogrenen ve ihtiyaglara ¢oziimler lireten yapilarin gelistirilmesi olacagi diistiniilmektedir (Nath
ve Iswary, 2015: 339).

Web 4.0, endiistri 4.0 olarak da adlandirilmaktadir (Mil ve Dirican, 2018: 2). Bu donem
temel olarak canli veya cansiz bir¢cok yapinin internete baglanabildigi ve birbirleri veya kendi
aralarinda iletisimlerin kuruldugu bir ortami ifade etmektedir (Yazici ve Diizkaya, 2016:

67;Aksoy, 2017: 37). Bu donemde gelisen yapay zekd teknolojisinin sosyal, kiiltiirel ve
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toplumsal olarak bircok alana derinden niifuz etmesi ve insan yasamini etkilemesi
beklenmektedir (Kayik¢1 ve Kutluk Bozkurt, 2018: 59-60).

Web 4.0’ oncelikli kullanim amaci bugiinden gelecegi tasarlamaktir. Bu donemde
tikketici odaklilik ve zaman yOnetiminin 0nemi artmaktadir. Ayrica bu donemde ge¢mis
donemlerde var olan pozitif Ozelliklerin yani sira gelisen teknolojiler sayesinde dijital
yaraticiliginda eklenmesi beklenmektedir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 161).

Web 4.0 hakkinda bir¢cok tahmin ve bilgi bulunsa da tam ve kesin olarak bir tanim
mevcut degildir. Fakat internet evriminin bu dénemi i¢in “internetin yapay zekali hali”
denilebilir. Makinelerin kendi aralarinda ve insanlarla arasinda bulut teknolojiler sayesinde
kurduklar bilgi iletisimini esas alan bu donem, yapay zeka teknolojilerinin yogunlukla basrol
oynayacagl bir donem olacagi disiiniilmektedir (Kurgun vd., 2018: 56). Daha o6nceki
donemlerde var olan etkilesimliligin, bu donemde daha kapsamli ve akilli bir hal almasi
beklenmektedir. Giiniimiizde bireyler tarafindan kullanilmasa da 6niimiizdeki yillarda insanin
zihninin Web 4.0 alt yapilari sayesinde dijital bilgi aglarina erigsmesi planlanmaktadir (Aghaei
vd., 2012: 2).

Web 4.0 gelisen nanoteknolojilerin de yardimiyla ¢cok daha zeki biligsim teknolojilerinin
tiretilmesine ve bu teknolojilerle toplumsal aglarinda inga edilmesine ev sahipligi yapacaktir.
Bunun yani sira bu teknolojiler sayesinde her yerde bulunacak olan aglar ve yapay zekalar
araciligiyla ortak ve her daim aktif bir ag olusacaktir (Choudhury, 2014: 8099-8100). Bunun
icin bulut teknolojilerini kullanan isletim sistemlerine duyulacak ihtiyag¢ da artacaktir (Nedeva
ve Dineva, 2012: 317). Teknolojiler gelisip yayginlastik¢ca is ve insan hayati da degisim
gostermektedir ve gosterecektir (Vassileva, 2017: 49).

1445 Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 Donemlerinin Farkhihiklari

Bilisim teknolojisindeki her gelisme, internetin gelisim siirecinde biiyiik veya kiiciik rol
oynamaktadir. Internetin ilk yillarindan bugiine kadar pek ¢ok yenilik hayata gecmis ve bu
yenilikler sayesinde internet de gelismeye ve degismeye devam etmistir. Web 1.0, 2.0, 3.0 ve
4.0 olarak adlandirilan donemler, kendi zaman dilimlerinde biiylik veya kiigiik gelismelere
sahne olmustur ve olmaktadir. Bu yenilikler sayesinde internet ortami gelismelerini

stirdiirmiistiir. Bu yenilikler basit halde grafiksel olarak asagidaki Sekil 1.6’da yer almaktadir.
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Sekil 1.6 Web Teknolojilerinin Gelisim Siireci
Kaynak: https://novaspivack.typepad.com/RadarNetworksTowardsAWebOS.jpg

Giiniimiize kadar 4 ana doneme ayrilan internetin evrim siireci ve bu siirecin her bir
kademesinde ortaya ¢ikan gelismeler 1s181nda internet ortaminin gelecegi ile ilgili de tahminler
de bulunulabilmektedir. Her donemine iliskin kendine has ozellikleri bulunan internet,
iireticileri ve kullanicilar1 baglaminda da her donemde degisiklikler gdstermistir. Internetin her
déneminin bulundurdugu kosullar ve kullanim sekilleri farkliliklar gostermektedir. internetin

gecirmis oldugu evrim siirecleri 6zet olarak asagidaki Sekil 1.7°de islenmistir.


https://novaspivack.typepad.com/RadarNetworksTowardsAWebOS.jpg
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IKINCI BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE DiJITALLESME

2.1 Pazarlamanin Tanimi

Pazarlamanin tanimi, Tiirk Dil Kurumuna gore su sekildedir: “Bir iiriiniin, bir malin, bir
hizmetin satigin1 gelistirmek amaciyla tanitmay1, paketlemeyi, satig elemanlariin yetismesini,
piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayi iceren etkinliklerin biitini”(Tirk Dil
Kurumu, e). “Pazarlama” s6zciigiiniin uluslararasi kullanimi ise “marketing” dir. Bu sézctigiin
kokeni ise “market” sozciigiine dayanmaktadir. 20. yiizyilda biiyiik ilerlemeler ve degisimler
kaydeden pazarlama ile ilgili tanimlarda ayni oranda farklilik gostererek cesitlenmistir
(Cemalcilar, 1998: 5). Bu donemde yaygin olarak kabul edilen pazarlama tanimi ise
“Pazarlama, mallarin {ireticiden tiiketiciye dogru akisini saglayan eylemlerdir.” olarak
kullanilmigtir (Mucuk, 2009: 3). Pazarlama, bireylerin ve gruplarin, iiriin veya deger yaratarak
ve baskalariyla bu iiriin veya degerlerin aligverisini yapmasiyla ihtiyaglarin karsilandigi sosyal
ve yonetsel bir siirectir. Bu siirecin ise bes temel eleman1 vardir. Bunlar agagidaki Sekil 2.1°de

yer almaktadir.

A‘ ‘s\ler.‘$j
jslemler ¥
fligkiler

A

Sekil 2.1 Pazarlama Siireclerinin Temel Elemanlari
Kaynak: (Kotler, vd., 2006: 13)

Yillar gectikce sekillenen pazarlamanin tanimi, 1960 yilinda Amerikan Pazarlama
Birligi’nce yeniden ele alinmigtir. Bu yilda da pazarlama en basit manada tirlinlerin iireticiden
tiiketiciye akisi olarak ifade edilmistir (Ringold ve Weitz, 2007: 256). 1980°1i yillarda liberal

akimlarin etkisi altina giren pazarlama ortami, pazarlama taniminin yeniden ele alinmasinda
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etkili olmustur (Altunisik vd., 2016: 27). Daha 6nce yapilan tanimlar yeterli bulunmadigi i¢in
1985 yilinda pazarlamanin tanimi, yeniden dizayn edilmistir. Bu tanima gore pazarlama
bireysel ve orgiitsel hedefleri karsilayan degis tokuslar yaratmak ig¢in fikir, mal ve hizmet
anlayigini, fiyatini, tanittmini ve dagitimmi planlama ve yiiriitme siirecidir (Gundlach, 2007:
243). Bu tanima gore iiriin ve hizmetlerin yani sira fikir ve diisiincelerin de pazarlama kavrami
icinde ele alinabilecegi goriilmektedir. Baker'a gore ise pazarlama, oOrgiitler veya bireyler
arasindaki tatmin ve karin iletisimsel siirecidir (Altunisik vd., 2016: 31).

Giliniimlizde ise pazarlama kavrami, ¢ok daha fazla faktérii barindiran bir hale
biirlindiigii icin pazarlamanin tanimi1 da AMA tarafindan 2017 yilinda tekrar giincellenmistir.
Bu tanima gore ise pazarlama genel olarak miisteriler, tiiketiciler, ortaklar ve toplum i¢in deger
yaratan teklifler olusturmak; iletisim kurma, sunma ve degis tokus etme etkinlikleri kurumlari
ve siireclerini kapsamaktadir (American Marketing Association). ingiliz Pazarlama Dernegi ise
daha tiiketici odakli bir tanim ortaya koymustur. Bu tanim su sekildedir: "Pazarlama, miisteri
isteklerini etkin ve karli bir bicimde belirleyen, tatmin ve tedarik eden bir yontem sunusudur.”
(Kozak, 2014: 3).

Pazarlamanin temel misyonu bireyler ve kurumlarin ihtiyaclarinin karsilanmasini
saglayan sosyal ve ticari faaliyetlere dahil olmaktir (Karafakioglu, 2006: 2). Pazarlamaya dair
yapilan tanimlarin genel olarak birkag ortak paydayi isaret ettigi goriilmektedir. Bu paydalardan
biri, pazarlamanin yonetimsel silirecin bir pargasit olmasi gerekliligi iken bir digeri ise
pazarlamanin yalnizca lretmekle ilgili degil iiretim siireclerinin oncesini ve sonrasimni da
kapsadigidir (Simkin, 2000: 157). “Pazarlama” kavraminin en eski tanimlarindan en yeni
tanimlarina kadar degerlendirilecek olursa pazarlamaya dair birkag temel O6zellik ortaya
cikmaktadir. Teknolojik ve kiiltiirel gelismelerin her daim gelistirip degistirdigi pazarlama,
iiretim siirecinin en basindan satis sonrasi siireclere kadar tiiketicilerin ihtiyaglarinin
karsilandig1 degis tokuslara verilen genel bir kavramdir.

Satiglar1 ve net kari en iist diizeye ¢ikarmak icin siirekli olarak dikkate alinmasi gereken
ti¢ ana husus vardir:

v’ Pazarlama

v Eylem Plani

v Satis Teknikleri

Pazarlama hem kisa hem de uzun vadeli bir bakis agis1 gelistirerek, satmak i¢in en iyi
ve en karli pazarlar se¢meyi igerir. Pazarlarin ve is kaynaklarinin ¢ogu durumda siirekli

yeniden tanimlanmasi gerekmektedir. Bunun yani sira belirlenen pazarlardan satiglari en iist
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diizeye ¢ikarmak icin eylem planlar1 gerekmektedir. Ayrica basariya ulagsmak icin eylem

planlarinda dogru satis tekniklerinin belirlenmesi gerekmektedir (Greene, 1990: 26-27).

2.1.1 Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Pazarlama Yaklasimlari

“Pazarlama” bilimsel olarak ¢ok eski bir kavram olmasa da insanlik tarihinin biiyiik bir
boliimiinde etkili olan bir gergektir. Paranin icadindan 6nce bile kullanilan aligveris yontemleri
hakkinda pazarlama olarak bahsetmek miimkiindiir (Dinger ve Fidan, 2014: 199).

Endiistri devrimini tetikleyen sartlarin olusmaya basladigr 17. yiizyildan itibaren
pazarlamanin degismesi ve irdelenmesi konusunda ilk adimlar atilmistir (Kozak, 2014: 4).
Ancak pazarlamanin bir¢ok etmeniyle degerlendirilip tanimlanmasi, 1800°1i yillarda miimkiin
olmustur. Bu etmenler su sekildedir: iiriin, fiyat, reklam, dagitim, miisteri ve pazar. Bu etmenler
ilk kez 1800°1i yillarda kar amac1 baglaminda irdelenmistir. Bu siirecin ardindan 19. yiizyilin
sonlarinda pazarlama fikri, kdr amacinin etrafinda yogunlasmistir. Fakat 20. yilizy1ilin baslarinda
yasanan Biiyiik Buhran, pazarlama siireglerinde dnemli olan etmenin tiretmek degil miisteriye
satmak olarak degigsmesinde ¢ok biiyiik rol oynamistir. Ciinkii yaganan ekonomik kriz, iireticiler
icin Uretilen her {iriin ve hizmetin alic1 bulmasinin daha zor oldugu bir ortam yaratmistir. Bu
stirecin ardindan miisteri istek ve talepleri odakli bir tiretim ve tanitim siireci baglamistir. Bunun
akabinde isletmeler adina iretim Oncesi ve satis sonrasi donemler de Onemini arttirmistir
(Dinger ve Fidan, 2014: 199-200). 20. yiizyilin ortalarinda pazarlama anlayisi dagitim, satis ve
yonetim odakli bir yapida iken; 20. ylizyilin sonlarina kadar pazarlama karmasi, orgiitsel ve
toplumsal pazarlama anlayis1 pazarlama bilgisinde yogunluk kazanmaya baslamistir
(Cemalcilar, 1998: 5). Cagdas pazarlama anlayisina gecis olarak adlandirabilecegimiz bu
donemin degisim sartlari, tiim diinyada es zamanli olarak gerceklesmemistir. Pazarlamanin
tarihsel gelisiminde yasanan degisimlerin basinda iiretim ve pazarlama anlayis1 yer almaktadir.
Pazarlamanin kavramsal olarak tartisildigi ilk donemlerde dahi {iretim amacinin var olan
talepleri karsilamak oldugu goriilmektedir (Kozak, 2014: 4). Bu donemde 6n planda olan
gereklilik en az maliyetle en ¢ok liretimi yapabilmek ve en fazla hizmeti verebilmek olmustur.
Miisterilerin {iriin ve hizmet kalitesini baz aldiklar1 diislincesiyle hareket edilen bu déonemde
tanitim ve ¢evre bilinci konular1 g6z ardi edilmistir. Bu dénemde {ireticilerde iirettikleri tim
{irlinleri satabilecekleri goriisii yaygindir. Bu déneme pazarlamada “Uretim Yaklagim1” dénemi
denebilir (Alabay, 2010: 216). Uretim yaklasimi1 doneminde yaygin olan pazarlama anlayist,
tilkketicinin uygun fiyatl {iriin veya hizmeti her daim segece§i olmustur. Fakat bu anlayis

yalnizca talebin arzdan daha fazla oldugu veya iiretim arttikca birim maliyetin azaldig1
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durumlar i¢in uygun bir yaklagim olmustur. Bu yiizden bu anlay1s, kendisine ancak 1929 biiyiik
ekonomik buhrana kadar yer bulabilmistir (Bozaci vd., 2017: 24).

Pazarlamada “Uriin Yaklasim1” olarak adlandirilan dénem ise 1930’Iu yillarda kabul
gormistiir. Bu donemde tiiketicilerin yalnizca {iriin kalitesi ve {iriine verilen ticretle ilgilendigi
varsayimi yaygindir (Mucuk, 2005: 7). Bu donemde iirlin kalitesinin yiliksek olmasinin
tiikketicilerin tercihlerindeki baslica etmen oldugu inanci yayginlasmis ve bu durum tiiketici
taleplerinin ikinci plana atilmasina neden olmustur (Bozaci vd., 2017: 25).

Tarihler 20. yiizyilin ortalarina yaklastiginda pazarlamada “Satis Yaklasimi”
yayginlasmistir. Bu dénemde yasanan kiiresel olaylarin etkisi ile meydana gelen toplumsal
sorunlar tiiketicilerde talebin son derece azalmasina neden olmustur. Bu durum ise iireticilerin
tiretim odakli anlayistan satis odakli bir anlayisa gegmelerini saglamistir (Mucuk, 2005: 7).
1930’1ar ile 1960’lar aras1 yaygin olarak kabul edilen satis yaklasimi, talepten daha fazla arzin
var oldugu pazarda tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmek i¢in satis odakli pazarlama
yontemlerini aktif ve yaygin olarak kullanilmasinin gerektigini ortaya koymus ve bu donemde
pazarlama anlayislarina hakim olmustur. Bu dénemde en temel pazarlama anlayisi liriinlerin bir
sekilde tiiketiciye satilmasidir. (Altunisik vd., 2016: 40) Ayrica satis yaklasimi doneminin
baslica bir diger Ozelligi ise biiyilk Olgiide iirlinlerin satis1 i¢in pazarlama yoOntemlerine
odaklanilmasinin sonucu olarak miisteri memnuniyetinin arka planda kalmis olmasidir (Bozac1
vd., 2017: 26). Bu donemde iireticilerin genel amaci, yeni ve daha etkili pazarlama yontemleri
ile olusan rekabet ortaminda tiiketiciyi ikna etmek haline gelmistir. Ciinkii bu donemde
tiiketicilerde yalnizca ihtiya¢ halinde alim yapma aliskanlig1 yayginlasmistir. Fakat azalan talep
miktarina ragmen tireticilerin bu donemde tiiketicilerin istek ve beklentilerini g6z ard ettikleri
goriilmektedir (Uniivar, 2008: 32).

20. yiizyilin ikinci yaris1 baslarken pazarlamada “Modern Pazarlama Yaklasimi” adi
verilen bir donem de baglamistir. Bu donemde bir 6nceki donem gibi talep azliginin yogun
olarak yasandig1 ve lreticilerin ve isletmelerin biitiinlesik pazarlama yontemleri ile miisterileri
alima ikna etme yolunu segtikleri bir pazar dinamigi mevcuttur. Bu donemin en belirgin
ozelligi, Treticilerin ve igletmelerin iriinlerini satmak i¢in pazarlama yontemleri
kullanmaktansa tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerine uygun iiretimler yapma yolunu se¢meleridir.
Fakat bu yonelim de pazar hareketliligini arttirmak i¢in yeterli olmamistir. (Kozak, 2014: 5)

1960’11 yillardan sonra ise pazarlamada modern yaklagimlar doneminde oldugu gibi
ekonomik durgunluk devam etmistir. Fakat bu donemde tiiketicilerin talep ve beklentilerine
toplumsal beklentiler de eklenmistir. (Kozak, 2014: 5) Bu yiizden isletmelerin toplumlar igin

sorumluluklar1 oldugu inanci yaygilasmistir. Bu doneme pazarlamada “Toplumsal Pazarlama
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Anlayis1” denilmektedir (Mucuk, 2009: 7). Pazarlamanin temel gorevi, isletmeye kar
kazandirmak olsa da bu anlayis ¢ergevesinde pazarlama faaliyetlerinin toplum refahi tizerinde
de olumlu etkilerinin olmasi ya da en azindan toplumu olumsuz etkilememesi beklenmektedir
(Bozaci vd., 2017: 29).

Asagida yer alan sekilde ise 20. ylizyilin baslarindan 1970’lere kadar yasanan pazarlama
yaklagim ve anlayislar1 kronolojik olarak Sekil 2.2°de yer almaktadir.

Modern
Pazarlama
Yaklagimi

Uretim .

Yaklasimi Urilin Yaklagimi

Satis Yaklagimi

*1900-1930 *1930-1940 *1940-1950 *1950-1960

Sekil 2.2 Pazarlama Anlayisinin Gelisimi
Kaynak: (Kozak, 2014: 4)

Yasanan pazarlama anlayislar1 ve yaklasimlarinin kisaca en temel Ozellikleri Tablo
2.1°de yer almaktadir.

Tablo 2.1 Tarihsel Pazarlama Yaklasimlarinin Ozellikleri
Yaklasim Odak noktasi Amac ve ozellikleri
» Uretimin arttirilmasi
» Maliyetlerin diisiiriilmesi ve kontrol
edilmesi
* Satig artistyla karin azamilestirilmesi

Uretim Imalat

» Kalitenin 6n plana ¢ikmasi
Uriin Mamuller « Kalite seviyesinin yiikseltilmesi
«Satis artisiyla karin azamilestirilmesi

* Promosyon ve satig faaliyetlerine agirlik
verilmesi
* Satis devir hizinin yiikseltilmesi yoluyla
kar artig1

Satis Uretilenin satilmasi (Saticinin ihtiyaglarr)

* Biitiinlesik pazarlama
Pazarlama Tiiketici ne istiyor? (Tiiketicinin ihtiyaglarr) » Uretimden &nce ihtiyaglarin belirlenmesi
* Miisteri sadakati ve tatmini ile kar artisi
» Sadece ne sattiginiz degil nasil sattiginizda
Mliskisel Miisterilerle daha uzun siireli iligkileri nasil onemlidir.
Pazarlama kurabilir ve siirdiirebiliriz? * Tiim tiiketim siirecine odaklanarak miisteri
ile birlikte olmanin yollarini aramak.

Kaynak: (Altunigik vd., 2016: 40)

2.1.1.1 Modern Pazarlama

Degisen ¢evresel, kiiltiirel ve teknolojik kosullar, isletmelerin pazarlama anlayislarini
ve yontemlerini giincelleme ve gelistirmelerini gerekli kilmaktadir. Ciinkii tiiketiciye istenilen
siirede, beklenilen kalitede ve gereken cesitlilikle hizmet vermek ancak mevcut kosullara
adapte olabilen pazarlama yaklasimlariyla miimkiindiir. Bu yiizden modern pazarlama
anlayislar isletmeler i¢in giincel kalma hususunda yol gdsterici olacaktir. Modern pazarlama
yaklasimi, isletmeler agisindan her calisma departmaninin uyum iginde ve esit dnemlilikte

calismas1 gerektiginin anlasildigi bir donemi ifade etmektedir (Varinli, 2012: 2). Geleneksel
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pazarlama yaklagimlarinin hakim oldugu donemlerin aksine bu ddnemde isletmelerin
pazarlama departmanlar1 6nem kazanmis ve bu sayede liretmekten ziyade iiretileni pazarlama
odakl1 bir yaklagim benimsenmistir. Modern pazarlama yaklagimlarinin pazarlama ortaminda
yasattig1 en bliyiik degisim, tiiketici talep ve ihtiyaglarina yonelik {iretimler ile pazarlama
yontemlerinin kullanilmaya baglanmasidir. Bu sayede tiiketici tatmini odakli bir pazarlama
yaklagimi ile “Pazar Yonliilik™ denilebilecek bir anlayis hakim olmustur (Dinger ve Fidan,
2014: 201). Ciinkii bu donemde tiiketicilerde tanitimdan ziyade etkilesimliligin oldugu bir
pazarlama ortami talebi yayginlasmaya baslamistir (Diken, 2018: 27). Ayni zamanda bu
donemin 6ne cikan bir diger 6zelligi ise toplumda pazarlamanin yalnizca iirlin veya hizmet
satmaktan ibaret olmadig1 ve tiiketici veya ¢evreye karsi sorumluluklarinda pazarlama kavrami
icerisine girdigi fikrinin yayginlagmasidir (Eroglu, 2012: 4). Ancak bu diisiince, toplumda
modern pazarlama doneminde yayginlagabilmistir. Geleneksel pazarlama yaklagimlarinin
uygulandigr donemlerde tiiketicinin iiretim siireglerinin arka planinda kaldigi ve g6z ardi
edildigi bilinmektedir (Alabay, 2010: 214).

Modern pazarlama anlayis1 ise pazarlama siirec¢lerinin bir nevi egemenligini
iireticilerden tiiketicilere devretmistir. Fakat isletmeler, pazarlama siire¢lerinde karlarini
koruyabilmek i¢in hedef kitlelerini homojen olarak degerlendirip tiim ihtiya¢ ve taleplerin
1s1¢inda miimkiin olan en fazla kullaniciy1 tatmin edecek iiretimler yapmaya c¢alismaktadir
(Yiikselen, 2001: 24).

Modern pazarlama anlayisi, tiiketicilerle birebir ve verimli iletisimi temel almaktadir.
Tiketicilerin ihtiyag ve isteklerine yonelik hizmetler sunulabilmesi i¢in tiiketicilerle saglikli
iletisim kurulmasi gerekirken ve ayni zamanda isletmelerin veya kurumlarin muadilleri
arasinda kendilerine 6n plana ¢ikaracak 6zelliklere sahip olmasi biiyiik 6nem arz etmektedir
(Mucuk, 2009: 5). Cagdas pazarlama anlayisi, isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaglarini
ogrenmek suretiyle her ihtiyaca yonelik siniflandirmalarla tiretim yapilmasini ve bu dogrultuda
pazarlama faaliyetlerinin ylriitiilmesini kapsamaktadir. Cagdas pazarlama anlayisini
benimseyen isletmelerde her kademe ve departman biitiinlesik olarak calisarak hizmet
sunmaktadir. Ayrica bu isletmeler, miisteri memnuniyeti adina satig sonrasi hizmetler sunarken
cevre bilinci gibi duyarliliklar gostererek tiiketicilerin goziinde kimliklerini daha iyi insa

edebilmektedir (Karafakioglu, 2006: 9).
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2.1.1.2 Postmodern Pazarlama

“Postmodern” kelime anlami ile modernizmin 6tesindeligi ifade etmektedir. Buna gore
postmodern pazarlama yaklagiminin modern pazarlama yaklagimlarinin daha gelismis bir
versiyonu oldugu anlagilabilir. Post modern pazarlama anlayisinin yayginlastigi dénemin en
dikkat g¢ekici ozelligi, tiiketici ile iiretici arasindaki karsilikli etkilesimliligin artmasi ve bu
doneme kadar iireticilere nazaran daha pasif rol oynayan tiiketicilerin de pazarlama siireglerinde
aktif hale gelmesidir (Varinli, 2012: 17-18). Postmodern pazarlama, 6zellikle sosyal medya gibi
aglarin ve 6zgiirliik¢l diisiince sekillerinin yayginlagsmasiyla pazarlama ortaminda kendine yer
bulmaya baslamistir. Bu donemde tiiketicilerin beklentilerini ve tiiketici davraniglarinin
degisim gosterdigi goriilmektedir (Altunisik vd., 2016: 541).

Postmodern pazarlama yaklasimlarini 6zet olarak anlatmak gerekirse postmodern
akimlarin bir nevi pazarlamadaki yansimasi olan ve tekdiizeligin degil ¢esitliligin 6n planda
tutuldugu ve standartlasmadan uzak bir yaklagimlar olduklari sdylenebilir. Bu donemde
isletmelerin ge¢mis donemlere nazaran daha ¢ok hedef kitlenin yapisina uygun sekilde
pazarlama yontemleri uygulayarak basariya ulastiklar1 goriilebilmektedir. Postmodern
pazarlama yaklasimlarinin sonucu olarak kisiye 6zel yaklagimlarla ve geri bildirime verilen
Oonemin artmasi ile iligkisel bir pazarlama ortaminin meydana geldigi soylenebilir (Varinli,
2012: 19). Gelisen bilisim teknolojileri ile bilirlikte tiiketiciler, her gecen donem daha ¢ok
bilinglenmis ve bu sayede daha fazla segenege ulasabildikleri i¢in secicilikleri artmistir. Bu
yilizden piyasada bulunan her iirlin veya hizmeti satin alan tiiketici kitlesinden kendi tercihleri
dogrultusunda fireticilere tetikleyen tiiketici kitlesine bir doniisiim yasanmistir (Bozkurt, 2017:
17-18). Ayn1 zamanda modern ve post-modern pazarlama donemlerine nazaran daha maliyetli

olan geleneksel pazarlama yontemleri, bu maliyetlerden dolayr da popiilerligini hizla
kaybetmeye baslamiglardir (Alabay, 2010: 231).

2.1.1.3 Yeni Pazarlama

Pazarlama kavrami, teknoloji gelistikce degismeye devam etmistir. Teknolojik
gelismelerin hiz kazandig1 son donemde bir¢cok pazarlama yaklagimin1 gegmiste birakan yeni
bir pazarlama ortami1 dogmustur. Bu yeni pazarlama ortaminin baslica kaynagi, gelisen bilisim
teknolojileri ve dijitallesme ile birlikte meydana gelen kiiresellesme stirecidir. Kiiresellesen
pazarlama ortaminda ireticiler i¢in hedef pazar hi¢ olmadigi kadar genistir (Ying, 2012: 47-
48). Teknolojinin gelisimi ile etki alanimmi genisleten gesitli medya kanallar1 da treticilerin
tilketicileri, tiiketicilerin de ireticileri daha iyi tanimasma imkan sunmaktadir (Bohur ve

Eryilmaz Kirali, 2015: 92).
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Diinyada yasanan pek ¢ok gelisme, pazarlama anlayislari tizerinde etkili olmaktadir. Bu
etkiler ise pazarlama ortamina yeni yaklasimlar ve anlayislar kazandirabilmektedir. Hizmet
pazarlamasini son donemde etkileyen cagdas pazarlama yaklasimlarinin birkagi su sekildedir
(Kozak, 2014: 8-9):

e Veri Tabanli Pazarlama Yaklasimlari: Gelisen bilisim teknolojilerinin pazarlama

yontemlerine kazandirdig: giiclii siireclerden biri, veri tabanli pazarlama anlayisidir.
Sistematik olarak kullanilan miisteri veya potansiyel miisterilere dair edinilen
verilerin anlamli bilgilere doniistiiriilerek sunulacak hizmetlerin veya uygulanacak
pazarlama yontemlerinin tasarlanmasi, veri tabanli pazarlama yoOntemlerinin
tireticilere sundugu yeni imkanlardandir.

e Deneyimsel Pazarlama Yaklasimlari: Isletmeler, sunduklar1 hizmet veya iiriinlerin
tiketicilerdeki deneyimlerini &grenerek iiriin veya hizmetlerini gilincelleme ve
diizeltme yolunu tercih edebilmektedirler. Tiiketicilerden alinan geri bildirimler
sayesinde, TUreticiler hem dretimlerini hem de pazarlama ydntemlerini
diizenleyebilmektedir. Bu etkilesimlilik sayesinde tiiketiciler kendi deneyimleriyle
yeni liriin ve hizmetlerin yapilarini etkileyebilmektedirler.

e iliskisel Pazarlama Yaklasimlart: iliskisel pazarlamada asli unsur, iireticilerin
tiiketicilerle uzun zamanl veya kalici bir baghlik kurmasiyla tiiketici bagliligini ve
satiglart arttirmaktir. Bu yaklagim, tiiketicilerle iireticiler arasindaki bagi dmiir boyu

korumay1 hedeflemektedir.

2.1.1.4 Illiskisel Pazarlama

Ureticilerin tiiketicilerle iliski kurmasi, bu iliskileri gelistirmesi ve siirdiirmesi iliskisel
pazarlama anlayisint meydana getirmektedir. Son derece hizli gelisen iliski pazarlamasi
anlay1s1, misterilerin igletmeler i¢in son derece dnemli oldugunu benimsemektedir. Bu nedenle
iliskisel pazarlamada miisteri degerinin artirnmi, miisteri memnuniyet ve sadakatinin
olusturulmasi biiyiik bir dneme sahiptir (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 81). iliskisel pazarlamanin
amaci, igletmeler ile tiiketiciler arasindaki iliskiyi gliclendirmek, muhafaza etmek ve ¢ekici hale
getirmektir. Iliskisel pazarlamayr meydana getiren Oncelikli etkenler gelisen bilisim
teknolojileri ve teknik alt yapilar, toplumun egitim ve bilgi seviyesinin artmasi, pazarlama
anlayislarindaki  degisimler veya kiiresellesmenin  getirmis  oldugu  yeniliklerdir.
Kiiresellesmenin sonucu olarak isletmeler ve tiiketiciler acisindan tiim diinyanin bir pazar
haline gelmesi, artan secenekler ve olanaklardan 6tiirii tiiketici ve iiretici anlayiglarini yeniden

sekillendirmigtir (Berry, 2002: 61-62). Bu siirecin sonucu olarak ortaya c¢ikan iligkisel



41

pazarlama yontemleri, her bir miisteriye 6zel olarak iiriin veya hizmetlerden fayda saglama
imkan1 sunmaktadir (Alabay, 2010: 215). iliskisel pazarlamaya yogun olarak hizmet
pazarlamasinda rastlanmaktadir. Miisteriler ile var olan iliskilerin saglamlasmasi adina
yuriitiilen iligkisel pazarlama yontemleri, iiretici ve tiiketici arasinda uzun vadeli iligki ve is
birlikleri kurmay1 kolaylastirmaktadir (Yiikselen,2001: 19). Ayrica iligkisel pazarlamanin
sonucu olarak iirlin faydalari, {iriin 6zelliklerinin Oniine ge¢cmektedir. Bunun yan1 sira kalite
kavrami da yalnizca tiretimle ilgili bir kavram olmaktan ¢ikip tiim stireglerle iliskili bir kavram
haline gelmistir. Genel olarak iliskisel pazarlama, her pazarlama anlayis1 gibi karliligi
hedeflerken bu hedefi zamana yaymaya odaklanmaktadir. Iliskisel pazarlamanin temelleri ise
genel olarak stirekli ve sik geri bildirimlere dayanmaktadir. Gergeklestirilen iligkisel pazarlama
yontemlerinin sonucu olarak tiiketicilerin fiyat degisimlerine karsi1 duyduklar1 hassasiyetini
azalmas1 amaclanmaktadir. Ayrica iligskisel pazarlamaya 6nem veren isletmeler tiiketiciye
yonelik pazarlamada oldugu gibi isletme i¢in igsel pazarlamaya da ayni 6nemi vermektedirler
(Varinli, 2012: 96-97).

Miisteri iliskileri yonetimi (M1Y) (Customer Relationship Management-CRM) birimleri
ise iliskisel pazarlama siireclerinde rol almaktadirlar (Altunisik vd., 2016: 44). isletmeler aras1
rekabet ortaminda iliskisel pazarlama yontemlerini kullanmak, isletmeleri 6n plana
cikarabilmektedir. Bunun nedenlerinden biri, iliskisel pazarlama anlayisiyla hazirlanmig
kampanyalarin etkinliklerinin daha yiiksek olmasidir. Ciinkii iligskisel pazarlama var olan
miisteriyi elde tutmay1 hedefledigi i¢in yeni misteri edinmeye nazaran daha az maliyetli bir yol
izlenerek hali hazirda var olan miisteri kitlesine odaklanilabilmektedir (Varinli, 2012: 102).

Her gegen donemde daha da kisisellesen pazarlama faaliyetleri birebir pazarlama olarak
adlandirilan bir olgunun dogusuna sebep olmustur. Giin gegtikge pazar dilimlerinin kiigtilmesi
ve her bireyin kendine has 6zellikleri ile sahsina miinhasir pazar dilimi haline gelmesi, iliskisel
pazarlamanin gelmis oldugu son noktalardan biridir (Altumsik vd., 2016: 44). iliskisel
pazarlama olgusunu etkileyen bilisim tabanli bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bu faktorler

asagidaki Sekil 2.3’te yer almaktadir.
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Veritabanl
Pazarlama

Network
Pazarlama

Etkilesimli
Pazarlama

Sekil 2.3 iligki Pazarlamasinda Bilgi Teknolojileri
Kaynak: (Giilmez ve Kitapgi, 2003: 84).

Uretici ile tiiketici arasindaki iletisim, pazarlamanin en temel tasidir. Bu yiizden bilisim
teknolojilerinin sunmus oldugu iletisim imkanlari, tiiketici ile tiretici arasindaki iletisimin ¢ok
yonlii ve daha kuvvetli bir sekilde saglayabilmektedir. Ayni zamanda gelisen bilisim
teknolojileri sayesinde {ireticinin tiiketiciye ulasma maliyeti de ayni sekilde azalmaktadir

(Giilmez ve Kitapg1, 2003: 84).

2.1.2 Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

“Pazarlama” kavrami ve pazarlamaya dair tiim egilim ve etmenler her donemde degisim
gostermistir. Bu degisimleri tetikleyen baslica nedenler sunlardir (Kotler vd., 2011: 16-17):

v’ Bilisim ve internet teknolojisinin geligimi

v’ Kiiresellesme ve kiiresel rekabet

v' Birey ve toplumlarin bilgi, birikim yoniinden gelismesi
Pazarlama, modern yasamda giinliik hayatta biiyiik bir yer tutsa da aslinda yiizyillardir

tiikketiciler ile Ureticiler arasindaki koprii olmustur. Her donemde farkli teknolojiler kullanilan
pazarlama, her yeni teknolojik gelismeden ve trendden etkilenebilmektedir. Ornegin gegmiste
posta, telefon veya katalog ile yapilan pazarlama faaliyetleri yerlerini gilinlimiizde dijital
teknolojilere ve platformlara birakmistir (Mucuk, 2009: 240). Dijital teknolojilerin pazarlama
dinamizmini arttirdig1 yadsinamaz bir gercektir. Bu yiizden dijital diinyada ve dijital trendlerin
bu kadar yogun oldugu bir ortamda verimli pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmenin yolu yeni
teknolojileri aktif kullanmaktan ve gercek zamanli pazarlama planlamalarindan ge¢mektedir
(Altunigik vd., 2016: 44).

Gelisen teknolojiler ve bu teknolojilerin en yaygin ve etkili parcalarindan biri olan
internet teknolojisinin gelisimi, pek c¢ok alani etkiledigi gibi pazarlamay1 da bastan sona

etkilemistir. Tiim diinyay1 etkisi altina alan internet gibi bilisim teknolojilerinin en biiyiik
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etkilerinden biri, yasanan kiiresellesme siirecinde basrol oynayan faktorlerden biri olmalaridir
(Giilmez vd., 2019: 242).

Dijitallesme ve bilgi teknolojileri, bilginin dijital olarak saklanabilmesi,
kopyalanabilmesi ve aktarilabilmesi imkanlarini son derece arttirdig i¢in her daim pazarlama
icin biiyilk 6nem arz eden bilgi kavraminin aktif bir sekilde kullanilmasini saglamistir.
Ureticiler acisindan tiiketicilere ait bilgilerin islevselligi gibi tiiketiciler agisindan yeteri kadar
bilginin segenek ve kalite artisina neden olmasi bilginin dijitallesmesinin getirmis oldugu
avantajlardandir. Ayrica etkilesimlilik faktoriiniin de dijitallesme ile dogru orantida gelisim
gostermesi pazarlama siirecglerini bir ileri seviyeye tasimaktadir (Glilmez ve Kitapgi, 2003: 88).

Kiiresellesme siirecinin getirmis oldugu sonuclardan birisi ise kiiresel rekabetin hizla
artmasi olmustur. Ayrica bilisim teknolojilerinin yayginlagsmasi ve bunun yani sira
kiiresellesmenin yasanmasi bireylerin veya tiiketicilerin bilgi birikim diizeylerini de pozitif
yonde etkilemistir. Toplumlarda yasanan bu bilgi artis1, ayn1 zamanda bilisim teknolojileri gibi
bir¢ok teknolojide yeni gelismelerin yasanmasinin oniinii agmistir. Bu sayede bir dongii halinde
gerceklesen gelisim ve degisim siireci dogal olarak pazarlama kavramini ve faaliyetlerini
dogrudan etkilemektedir (Alabay, 2010: 218 - 220).

Yasanan bu dongiisel siire¢ asagidaki Sekil 2.4°te gosterilmektedir.

Sekil 2.4 Pazarlamay1 Etkileyen Faktorlerin Dongiisel Etkilesim Siireci
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Pazarlama faaliyetleri yonelimsel olarak genel anlamda iice ayrilmaktadir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarinin ve satin alma kararlarindaki dinamiklerin bilincinde yiiriitiilen pazarlama

faaliyetleri, “Tiiketiciye YOnelik Pazarlama” olarak adlandirilabilmektedir. Biiyiik pazar
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paylar1 kazanmak ve pazarin daha iyi hale gelmesi adina yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine ise
“Pazara Yonelik Pazarlama” olarak adlandirilabilmektedir. “Uriine Y&nelik Pazarlama” olarak
adlandirilabilecek pazarlama faaliyetlerinin genel amaci, iiretilen iirlinlerin iiretim siirecini ve
dagitim elemanlarindan dagitim kanallarini kadar tim dagitim siireclerinin gelistirilmesidir

(Uniivar, 2008: 33).

2.1.3 Pazarlamanin Cesitleri

Pazarlamanin farkli yaklagimlar1 oldugu gibi bir¢ok c¢esitleri de bulunmaktadir.

Pazarlamanin bu ¢esitleri asagidaki Sekil 2.5’te yer almaktadir.

Mikro
Pazarlama

Makro Mega
Pazarlama Pazarlama

Turbo Yeniden
Pazarlama Pazarlama
Pazarlama

Cesitleri

Senkronize

Edici Pazarlamama
Pazarlama

Doniistiirmeci Kars1
Pazarlama Pazarlama

Sekil 2.5 Pazarlamanin Cesitleri
Kaynak: (Kozak, 2014: 6-7).

Sekilde yer alan pazarlama cesitleri 6zet halleriyle maddeler halinde asagida yer
almaktadir (Kozak, 2014: 6-7).

e Makro Pazarlama: Pazarlama faaliyetlerinin bir {ilke veya bolgenin ticaret sistemine

dair her aginin degerlendirildigi pazarlama faaliyetlerine “makro pazarlama” denir.

e Mikro Pazarlama: Mikro pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin tek bir orgiit veya

isletmeye odaklandig1 bir pazarlama ¢esididir.
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Mega marketing: Isletmelerin yalmzca potansiyel miisterileri icin degil toplumun
tiim kesimleri i¢in pek ¢ok grup ile birlikte gerceklestirdikleri politik, psikolojik ve
ekonomik gibi bir¢ok kanalla organize bir sekilde hayata gegirdikleri pazarlama
faaliyetlerine “mega marketing” denir.

Yeniden Pazarlama: Isletmelerin miisterilerce duyulan talebin azaldig: iiriinlerinin
taleplerini yeniden arttirmak i¢in uyguladiklar1 pazarlama faaliyetlerine “yeniden
pazarlama” denir.

Pazarlamama: Talebin arzi gegtigi durumlarda bu durumun yasandigi iiriin veya
hizmetlerin sunumunun durdurulmasina “pazarlamama” denir.

Kars1 Pazarlama: Kiiltiirel, politik, tibbi ve toplumsal kaygilarla iiriin ve hizmetler
hakkinda tiiketilmesinin azaltilmasi veya durdurulmasi adina yapilan pazarlama
faaliyetlerine “kars1 pazarlama” denir.

Dontistiirmeci Pazarlama: Tiiketicilerce fiyatlandirmalardan bile bagimsiz bir
sekilde olusan talebin bitmesi durumlarinda bahsi gegen {iriin veya hizmetin tekrar
talep bulmasi1 adina uygulanan pazarlama faaliyetlerine “doniistiirmeci pazarlama”
denir.

Senkronize Edici Pazarlama: Arzla ile talebin aym1 zamanlarda gerceklesmedigi
durumlarda isletmelerin stoklarini bitirmek veya iiretimlerini yetistirmek igin
uyguladiklari pazarlama faaliyetlerine "senkronize edici pazarlama” denir.

Turbo Pazarlama: Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini hiz ve siire baglaminda en iyi

seviyeye getirmek i¢im uyguladiklar1 faaliyetlere "turbo pazarlama” denir.

Teknoloji ve Pazarlama iliskisi

Pazarlama, eski donemlerden gilinlimiize kadar pek cok etmenden etkilenip yapi

degistirmistir. Pazarlamay1 etkisi altina alip degismeye mecbur kilan en biiyiik etmenlerden biri

ise teknoloji olmustur. Ozellikle 21. yiizyilda teknoloji, ana akim pazarlamayi etkisi altina

almigtir (Kotler vd., 2011: 17). Pazarlamay1 en ¢ok etkileyen teknolojilerin basinda ise bilisim

teknolojileri gelmektedir. Bilisim teknolojilerinin baska bir ifade ile bilgi teknolojileri

kullaniminin yayginlagmasi pazarlama yontem, isleyis, siireglerini derinden etkilemistir.

Bilisim teknolojilerinin etki ettigi pazarlama aktorleri sunlardir (Berisha-Namani, 2013: 103-

104):

v' Pazarlamada aragtirma yontemleri
v’ Pazarlara dair bilgi ve veriler
v" AR-GE (Arastirma — Gelistirme)
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v Dagitim ve servis
Bilisim teknolojilerinin yayginlasmasindan 6nce kullanilan olgiilebilirligi yliksek performans
kriterlerinin yerlerini, bilisim teknolojilerinin gelismesinin ve pazarlama alanlarinda
kullanilmaya baglanmasinin ardindan, 6l¢iilebilirligi daha diistik ve soyut fakat daha kapsamli
kriterlere birakmislardir. Bu kriterler genel hatlariyla su sekildedir (Fornell vd., 1996: 8):

v’ Bilgi
Kullanilan teknoloji
Miisterilerin yapisi
Miisterilerin memnuniyet seviyesi
Uriin/hizmet kalitesi

AR NEE R NN

Sunulan giiven

v Dogaya verilen deger
Bilisim teknolojileri kullaniminin kurum veya isletmelerin pazarlama siireclerine kattig1 bazi
sonuglar olmustur. Bu sonuglar ise su sekildedir: (Berisha-Namani, 2013: 103 - 104)

v' Diisiik fiyatlarin rekabet ortamini arttirmasi

v Dagitim siireglerinin azalmasi

v’ Misteri memnuniyeti i¢in veri toplanmasi

Bilisim teknolojileri, pazarlama siireclerinde yalnizca isletmelerin faaliyetlerini

etkilememistir. Isletmelerin yani sira tiiketicilerde bilisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla
karakteristik ve bilingsel degisimler yasamaktadir. Ornegin bilisim teknolojilerinin
kullanilmastyla artan tiiketici bilgi diizeyi, sunulan {iriin veya hizmetlere olan bakis acilarini da
degistirmektedir. Ciinkii dijitallesen diinyada egitim ve bilgi diizeyleri artmakta, bu durum ise
pazarlama faaliyetlerine ve iiriin veya hizmetlere olan bakis agilarin1 degistirmektedir (Alabay,
2010: 220). Ancak dijital imkanlar ile kurulan pazarlama stiregleri, ne kadar etkili olsa da
dijitalin yan sira pazarlamada insan faktoriiniin rekabet ortaminda fark yaratabilecek bir unsur

oldugu da soylenebilir (Kotler vd., 2019: 77).

2.1.5 Pazarlama Karmalar ve Gelisimi

Pazarlama kavraminin biinyesinde yer alan bir¢cok eleman vardir. Bu pazarlama
elemanlarinin biitiin olarak ele alinmasina ise “Pazarlama Karmasi” denmektedir. Pazarlama
karmasi, ilk gelistirildigi glinden bu yana degisiklikler ve yenilikler kazanmis olsa da temelinde
pazarlama kavramini tanimlayan etmenleri barindirmaktadir.

Pazarlama karmasi, ilk olarak 1962 yilinda N.H. Bordon tarafindan ortaya konmustur.

Bu donemde pazarlama karmasinin dort elemana sahip oldugu bilgisi kabul gérmiistiir. Bu



47

elemanlarin Ingilizce sozliik karsiliklarmin bas harfleri P oldugu icin pazarlama karmasi bu
donemde “4P” olarak da adlandirilmistir. Bu donemde kabul goéren pazarlama karmasi
elemanlar asagida Ingilizce karsiliklar ile birlikte yer almaktadir (Cemalcilar, 1998: 11-12).

1. Uriin (product)

2. Dagitim (place)

3. Fiyat (price)

4. Tutundurma (promotion)

Pazarlama Karmasinda Uriin: Pazarlama karmasinin bir {iyesi {iriindiir. Uriin
kavraminin biinyesinde isletmelerin iiriin veya hizmetlerine dair arastirma — gelistirme,
deneme, iiretim, planlama, degisiklik, pazardan ¢ekme ve sunum gibi iirline dair tiim siirecler
bulunmaktadir (Alnaser vd., 2017: 21). Uriinii kavramsal olarak ele almak gerekirse su sekilde
ifade edilebilir: “Insanlarmn fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri ihtiya¢ veya
istekleri karsilamak {izere pazarin dikkat, satin alim, kullanim veya tiikketimine sunulan somut
veya soyut 6zellikte herhangi bir seydir.” (Bozaci vd., 2017: 157).

Pazarlama karmasinin bir elemani olan {iriin kavrami, biiyiik 6l¢iide {iriin veya hizmetin
iretimi veya bi¢ciminden ziyade {iriin veya hizmetin tiiketicilerce satin alinabilir olmastyla ilgili
bir kavramdir. Bu yiizden iirlin kavraminda {iriin veya hizmetin tiiketicilerin tercih ve
beklentilerine uygun gelistirmeler yapilmasi en 6nemli husustur. Kavramsal olarak “{iriin”
olarak adlandirilsa da pazarlama karmasinin bu elemani yalmizca fiziksel ({iriinleri
kapsamamaktadir. Bu kavram ayni zamanda fiziksel olmayan hizmetleri dahi kapsamaktadir
(Kozak, 2014: 12).

Uriin, pazarlama karmasinin en temel elemamdir. Ciinkii iiriin bash basina tiim
pazarlama karmasi elemanlarini etkileyen yegane unsurdur. Hatta tiiketici agisindan iiriin iiretici
ile bagdastirilabilmektedir (Mucuk, 2009: 126). Uriin kavrami aslinda basli basma bir ¢cok
olguyu i¢inde barindirmaktadir. Pazarlama karmasinda bahsi gecgen iiriin kavrami aslinda
fiziksel {irlinlerin yani1 sira hizmet veya fikirleri de biinyesinde barindirmaktadir. Isletmelerin
urettikleri fiziksel {riinler gibi 6rnegin politik fikirler veya bir sanat¢i da iirlin kavramina
girebilmektedir (Karafakioglu, 2006: 118).

Pazarlama Karmasinda Dagitim: Pazarlama karmasinin bir diger elemani ise dagitimdir.
Dagitim kavraminin en temel islevi, iirlin veya hizmetin tiiketiciye ulastirildigi kanal
olusturmaktir. Bu islevin yerine gelmesi i¢in bir¢cok araci faktorden faydalanilmaktadir
(Cemalcilar, 1998: 11-12). Dagitimin hedeflenen baslica misyonu, iirinii dogru anda dogru yere
iletmektir. Bunun ger¢eklesmesi i¢in dogru dagitim kanallarinin ve aracilarin organize edilmesi

gerekmektedir (Kozak, 2014: 11).
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Dagitim, oOzellikle fiziksel {iriinlerin tiiketiciye ulagmasi noktasinda biiylik rol
oynamaktadir. Fakat dagitim siireci yalnizca fiziksel iiriinlerin taginmasi ile sinirli degildir.
Uriin veya hizmetin iireticisinden tiiketicisine ulasana kadar var olan tiim siirecler “dagitim”
kavramu altinda degerlendirilebilir (Divani, 2013: 3). Dagitim faktoriiniin verimini etkileyen
hususlardan birisi ise kanal se¢imi ve organizasyonudur. Dagitim kanali siireglerinde
yapilabilecek hatalar, iiretici ile tiiketici arasindaki baga zarar verebilmektedir (Karafakioglu,
2006: 187).

Pazarlama Karmasinda Fiyat: Pazarlama karmasinin bir diger elemam fiyattir. Fiyat,
pazarlamanin en etkili elemanlarindandir. Ttiketici satin alma kararlarinda biiyiik etkisi bulunan
fiyatin rekabet ortaminda da ara¢ olarak kullanilabildigi goriilmektedir. Ayrica iirlin imaj1
olusturulurken kullanilan en 6nemli faktorlerden biri fiyattir (Cemalcilar, 1998: 13). Pazarlama
karmasinda fiyat unsuru pazarlama siirecindeki en hassas faktorlerden biridir. Ciinkii yanlis
belirlenmis fiyat, biliylik zararlara ugratabilir. Clinkii fiyat faktoriindeki bir hata dagitim veya
tutundurma gibi faktorlerde yapilan hatalara nazaran daha hizli ve biiyiik 6l¢ekli sonuglarla
karsilasilmasina neden olabilir (Karafakioglu, 2006: 227). Fakat bunun yani sira fiyat faktori
pazarlama siireclerinde esnek bir faktordiir. Bir¢ok sart ve kosula gore degisiklik gosterebilir
ve karlilik seviyesi her an degisebilmektedir (Bozaci vd., 2017: 196).

Fiyat, bir iiriin veya hizmetin satig1 veya satilan iiriin miktarni belirleyen en dnemli
faktordiir. Tlim pazarlama siireclerinde kritik bir rol oynayan fiyat, rekabet ortaminda rakiplerin
fiyatlandirmalarimin analizi, satis politikalarinin yaratilmasi ve kullanilacak fiyatlandirma
yontemlerinin belirlenmesi noktasinda belirleyici bir pazarlama karmasi elemanidir (Diken,
2018: 4). Fakat fiyatlandirma siirec¢lerinde hedef pazarin ve potansiyel miisterilerin maddi
kosullarinin gz oniinde bulundurulmasi pazarlamanin fiyat etmeninde yer alan en 6nemli
faktorlerinden biridir (Kozak, 2014: 10). Fiyat 6zet olarak hem mikro hem de makro ekonomik
seviyede bilyiik etkilere sahip bir pazarlama karmasi elemanidir (Mucuk, 2009: 154).

Pazarlama Karmasinda Tutundurma: Pazarlama karmasmin bir elemani ise
tutundurmadir. Tutundurma kavrami, genel manasiyla iiriin veya hizmetlerin tiiketiciye sunumu
ve tantilmas olarak degerlendirilebilmektedir. isletmeler veya kurumlar, tutundurma eylemleri
icin bir¢ok yontem ve faaliyet kullanabilmektedir. Bunlar reklam, tanitim, atdlye ¢aligsmasi ve
egitim, sergi veya saticinin aliciyla yiiz yiize geldigi organizasyonlar gibi bir¢ok faaliyetlerdir
(Cemalcilar, 1998: 13). Bu faaliyetlerle iiriin veya hizmetlere dair hedef kitleyi bilgilendirme
ve potansiyel miisterilerin ikna edilip iiriin veya hizmetin satin alinmasini saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in yukarida belirtilen dogrudan pazarlama

yontemleri kullanilmaktadir (Kozak, 2014: 11).
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Tutundurma siireglerinde herhangi bir yerde bir veya birden fazla kanal ile tanitim
faaliyetlerinde bulunarak istenilen ticari tepkilerin alinmasi adina etkilesimli faaliyetlerde
bulunulmasina “dogrudan pazarlama” denir (Yiikselen, 2001: 24). Ozet olarak tutundurma
kavrami, iirlin veya hizmet ve isletmeler ile tiiketiciler arasindaki tiim iletisim siireclerini
kapsamaktadir (Diken, 2018: 5).

Bir iirlin veya hizmetin pazarlanmasi hususunda pazarlama karmasi elemanlarindan
iirlin, fiyat, dagitim veya bagka faktorlerin diizenlenmemis ve belirlenmemis olmasi durumunda
ve tutundurma faktoriine 6nem verilmedigi taktirde tam anlamiyla verimli bir pazarlama
stirecinden bahsedilmesi miimkiin degildir. Ciinkii tutundurma siire¢leri {iriiniin satilmasini
veya satiglarin artmasini saglayan en énemli hususlardan biridir (Mucuk, 2009: 176).

Pazarlamada tutundurma faktdrii, donem dénem degisimler yasamaktadir. Ozellikle
internet ve sosyal medyanin yayginlasmasi, tek yonlii bir iletisim seklinde olan tutundurma
faaliyetlerini tiiketicilerin de dahil olmas ile etkilesimli ve iki yonlii iletimlerle saglanan bir

unsur haline getirmistir (Kotler vd., 2019: 82).

2.1.5.1 Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Isletmeler, yillar boyunca “4P” olarak adlandirilan pazarlama karmasi elemanlarini
kullanarak faaliyetlerini yiriitmislerdir. Fakat yillar gectikge degisen pazar dinamikleri,
isletmelerin yeni yontem ve bakis acilar1 gelistirmesini saglamistir. Bu gelismelerin ardindan
isletmelerce yetersiz ve giincel olmadigi i¢in 4P pazarlama karmalarini gelistirip giincelleyerek
4C, 7P ve 7C gibi pazarlama karmalarina evirmislerdir (Eminoglu, 2016: 14). Genel olarak
egitimi ve anlatimi kolay oldugu gerekcesi ile pazarlama kitaplarinda 4P’den bahsedilse de
bircok arastirmaci, 4P’nin tiiketici odakli olamama problemi sundugunu belirtmektedir. Bu
ylizden 4P’ye ek olarak yeni faktorler eklenmis ve bakis agilart degistirilerek 4C gibi farkl
karsiliklari tiretilmistir (Altunisik vd., 2016: 46). Geleneksel 4P pazarlama karmasinin tiiketici
bakis a¢ilarini degerlendirme konusunda yetersiz kaldig1 diisiiniilerek 4P nin tiiketici odakl bir
versiyonu olarak goriilen 4C pazarlama karmasi, ortaya ¢ikmistir. 4C pazarlama karmasinin
elemanlar1 ise 4P pazarlama karmasindaki karsiliklari ile asagidaki Sekil 2.6’da yer almaktadir

(Ilgaz Stimer ve Eser, 2006: 169).
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Pazarlama yoneticisi goziiyle
Pazarlama bilesenleri 4P

+ Uriin (Product) Tilketici gozlyle Pazarlama bilesenleri
« Fiyat (Price) AC

¢ Dagitim (Place) e .
- Tutundurma (Promotion) ¢ Tlketiciye faydasi (Customer benefit)

¢ Tliketiciye maliyeti (Cost to the customer)
¢ Sagladigi kolayliklar (Convenience)
e Tliketiciyi bilgilendirmesi (Communication)

Sekil 2.6 4P Pazarlama Karmasi Elemanlarimin 4C’deki Karsihiklari
Kaynak: (Altunisik vd., 2016: 292)

4P pazarlama karmasinin tiikketici odakli bir versiyonu olan 4C pazarlama karmasi
elemanlar1, 4P pazarlama karmasi elemanlarinin muadilidir (Emniyetli, 2007: 28).

Geleneksel pazarlama karmasi 4P’nin yetersiz goriilmeye baslanmasinin ardindan bu
karmaya ek olarak karmaya ii¢ eleman daha dahil edilerek genisletilmis pazarlama karmasi 7P
ortaya ¢ikmistir. Bu ii¢ yeni karma elemant sunlardir (Erdogan vd., 2011: 10):

e Katilimcilar
e Siire¢ yonetimi
o Fiziksel ortam
Asagida yer alan Sekil 2.7°de ise 4P, 7P ve 4C pazarlama karmalariin elemanlar1 ve

odak noktalar1 bulunmaktadir.

Mal Hizmet Miisteri Degeri

4p 7P

4C

*Miisteri Degeri
» Miisteri Maliyeti
+Jletisim

+Uriin *Fiyat
*Fiyat  Tutundurma
*Dagitim *Siire¢ Y onetimi

* Tutundurma *Fiziksel Ortam
e Katilimcilar
*Dagitim
«Uriin

* Uygunluk

Sekil 2.7 Pazarlama Karmalar: ve Odak Noktalari
Kaynak: (Ilgaz Siimer ve Eser, 2006)

Yukarida bahsedilen bu eklemeler ile genisleyen pazarlama karmasi 7P, uzun bir donem
gecerliligini korumustur (Giirbiiz, 2018: 165). Isletmelerin hedefleri her daim degisiklik
gosterdigi igin pazarlama karmalarina yeni elemanlar katilmaya devam etmektedir. Ornegin

pazarlama karmasi 7P elemanlarina ek olarak fikir (Philosophy) eklenerek bu karma, 8P olarak
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da adlandirilmaya baslanmistir (Ondogan, 2010: 8). Genisletilmis pazarlama karmas1 8P’ nin
tiiketici odakli versiyonu olan 8C ise pazarlama karmas14C’ye ek olarak asagidaki dort elemana
sahiptir (Ondogan, 2010: 9).

e Deger verilme (Consideration)

e Koordinasyon-Siire¢ (Coordination)

e Onaylama-Siire¢ (Confirmation)

e Miisteri Felsefesi (Customer Philosophy)

2.1.5.2 Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi Elemanlari

Hizmet, bir isletmenin veya bir bireyin bir bagka isletme veya bireye sunabilecegi elle
tutulamayan fakat bir degere sahip faaliyettir. Hizmeti uluslararasi 6lgekte biiyilik bir isletme
sunabilirken ayn1 zamanda tek basina bir hizmet {ireticisi de sunabilmektedir. Fiziksel olarak
nesnel bir yapida bulunmasa da ekonomik olarak bireyler ve toplumlar i¢in biiylik anlamlar
ifade etmektedir (Karafakioglu, 2006: 135).

Uriin pazarlamasiyla hizmet pazarlamasi genel anlamda birbirlerine benzeyen
hususlardir. Temel olarak iki kavram da firetilen iiriin veya hizmeti pazara ve tiiketiciye
ulastirmakla ilgilidir. Fakat bu iki kavramin birbirinden ayiran dinamikler, pazarlama karmasi
blinyesinde farklilik gostermektedir. Hizmet veya {riinlerin pazarlanmasi siireglerinde
tireticiler, pazarlama karmasi elemanlar cergevesinde dogru uygulamalari yiiriiterek pazarda
yer edinmeye calismalidirlar (Uner, 1994: 2). Uriin pazarlamasiyla hizmet pazarlamas: sart ve
dinamikler bakimindan birbirlerine gore farklilik gostermektedirler. Bu ylizden hizmet
pazarlamas1 karmasina ait elemanlar, iirlin pazarlamas: siireglerinde ele alinan ve irdelenen
hususlardan farkli bir sekilde degerlendirilmektedir. Ornegin iiriin pazarlamasinda siirec,
iriiniin tiiketiciye ulastirilmasi ¢ercevesinde ele alinirken hizmet pazarlamasinda miisterilerin
hizmet sunulan yere gitmeleri esastir. Bunun yani sira {iriin pazarlamasinda {iriiniin kalitesi,
miisteriler icin daha fazla 6nem arz ederken; hizmet pazarlamasinda verilen hizmetin sunum
kalitesi, miisteri memnuniyetindeki en énemli hususlardandir. Uriin pazarlama siireclerinde
mutlak gerekli olan depolama veya ulagtirma gibi etmenler varken hizmet pazarlamasinda
olusturulacak “atmosfer” gibi farkli hususlar, etkili olmaktadir (Kozak, 2014: 28).

Bir tutundurma faaliyetinin basarisi, dogru kitle veya bireye dogru tutundurma yontem
ve mecralarmni kullanarak ulasiimasina baghdir (Karafakioglu, 2006: 155). Uriin pazarlamasi
stireclerinde degerlendirilen pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma, hizmet
pazarlamas1 s6z konusu oldugunda degisiklik gdstermektedir. Uriin pazarlamasinda tutundurma

siirecleri, iirlin ve Uiriinilin tanitilmasi1 odakli iken; hizmet pazarlamasinda tutundurma kavrama,
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hizmetin sunumunda potansiyel miisterilere ve onlarin fiziksel olmayan duyularina
odaklanmaktadir (Kozak, 2014: 28). Hizmetin pazarlamasindaki en biiyiik zorluk soyut olan bir
hizmetin somut olarak sunulamayis1 ve bu yilizden bir {iriin gibi satin alinmadan gosterilip
denetilebilecek bir seyin olmamasidir. Bir hizmet ancak sunumundaki yasatilan deneyim ile
anlam kazanabilmektedir (Mucuk, 2009: 314).

Uriin pazarlamas: siireclerinde yer alan pazarlama karmasi elamanlarinin hizmet
pazarlamasina en basit sekilde uyarlanabilen elemam fiyattir. Cilinkii fiyat kavrami, iriin
satisinda oldugu gibi aynmi sekilde hizmet satisinda da 6nem arz etmektedir fakat iirlin
fiyatlandirilmasinda firiine dair somut verilerden yararlanilabilirken hizmet pazarlamasinda
sunulan hizmetin fiyatlandirilmasi somut olmayan kriterlere gore yapilmaktadir (Kozak, 2014:
28). Her sunulan hizmet bir deger ifade etmektedir. Bu yiizden hizmeti sunan igletme veya birey
bu deger karsiliginda deger ifade eden bir sey talep etmektedir. Bu talep, biiylik 6l¢iide para
bagka bir ifade ile fiyattir (Altunisik vd., 2016: 366). Fakat bir hizmetin ekonomik degeri anlik
olarak dalgalanabilmektedir. Bu dalgalanmalarin sebebi ise hizmete gdsterilen talebin de
dalgalanabiliyor olmasidir. Talepler, mevsimsel olarak degisebildigi gibi giin i¢inde saatlik
olarak da dalgalanma yasayabilir. Bu yiizden bir hizmet, depolanabilen bir yapida da olmadigi
icin degeri siklikla degisebilmektedir (Mucuk, 2009: 314).

Hizmet pazarlamasi silireclerinde insan faktorii, tim siire¢lerde yer alan yegane
faktordiir. Hizmetin iiretilmesi, tanitilmasi, sunulmasi veya gerceklestirilmesi gibi siireclerde
rol oynayan insan faktorii, hizmetin tiiketilmesi noktasinda da var olmaktadir (Uner, 1994: 6).

Hizmetin sunulma siirecinde yer alan fiziksel unsurlar, genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarinda “fiziksel olanaklar” olusturmaktadir. Bu unsurlar hizmetin sunuldugu yerde
kullanilan basili materyallerden hizmeti sunan bireylerin giyimlerine kadar pek ¢ok fiziksel
faktorii barindirmaktadir (Uner, 1994: 9).

Hizmet pazarlamasi pazarlama karmasi elemanlarinin biitiinliyle ele alindiginda
gerceklesen tiim zamana “siirecler” adi verilmektedir. Hizmetin {iretiminden sunulmasina ve
tiikketilmesine kadar gegen tlim zaman, bu siireclere dahildir. Bu siireclerdeki isletme ve calisan
performansi, karmadaki bu unsurun kalitesi i¢cin 6nem arz etmektedir. Ayrica miisteriler de
stirecler iginde degerlendirilebilmektedir (Ghosh ve Surjadjaja, 2004: 618-619).

Hizmet pazarlamasinda, temel unsur olan hizmet kavramiin 6zellikleri ise asagida
listelenmistir (Uner, 1994: 4-6):

v Soyutluk
v’ Heterojenlik

v" Uretim ile tiiketimin es zamanl1 olmas1
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v Depolanamama

2.1.5.3 Hizmet Pazarlamasinda Dagitim Kanallari

Hizmet pazarlamasi karmasi elemanlarindan biri olan dagitimin yiiriitiilebilirligini
saglayan yegane husus, dagitim kanallaridir. Dagitim kanallari, hizmetin tiiketiciye
ulastirilmasi noktasinda biiyiik rol sahibidirler (Demir, 2006: 20). Hizmetin iireticiden nihai
tiketiciye ulastirma siirecinde birgok yol izlenebilmektedir ve dagitim kanallar
kullanilabilmektedir. Dogrudan satis siireci, geleneksel olarak yiiriitiilen hizmetin tireticiden
direkt olarak tliketiciye ulastirildig1 bir siirectir. Fakat bilisim teknolojilerinin gelisimiyle
dijitallesen pazarlama ortaminda yeni dagitim kanali modelleri ortaya ¢ikmistir. Yalnizca bilgi
verme ve danigmanlik misyonu yiiklenen bilgi teknolojisi iirlinii aract dagitim kanallari,
bulundugu gibi ayn1 zamanda sahip oldugu bilgi teknolojilerini belirli komisyonlar karsiliginda
aract ve dagitict roller yiiklenen dagitim kanali aktérleri bulunmaktadir. Bunun yam sira
toptancilarin aracilarla veya bilgi teknolojisi isleticileriyle birlikte tiretici ile tiikketici arasindaki
dagitim siireclerini tistlenmeleri de miimkiindiir (Sar1 ve Kozak, 2005: 251).

Internet tabanli pazarlama yontemlerinin geleneksel pazarlama ydntemlerini tamamen
ortadan kaldirmaya yonelik bir olgu olmadiklar1 bilinmelidir. Fakat internet tabanli pazarlama
yontemleri, geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif olarak kullanilan ve sundugu
imkanlar sonucunda yayginlasarak geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanilirligin
azaltabilecek bir unsurdur. Internet gibi giin gectikge yayginlasan bilgi teknolojileri, pazarlama
faaliyetlerindeki tiim siirecleri geleneksel ortamdan cikarmak zorunda degildir. Internet
ortaminda hizmet veren isletmeler ise yalnizca internette hizmet veren veya fiziksel ortamda
verdigi hizmetleri internet ortamina da tasiyan isletmeler olmak iizere iki ana gruba
ayrilmaktadirlar. Fakat giin gectikce yayginlasan internet kullanimi, isletmelerin de

hizmetlerini dijital ortama tasimalar1 hususunda itici bir etki olusturmaktadir (Kircova, 2005:
8-10).

2.1.6 Pazarlamada Dijitallesme

Pazarlama anlayis1 her donem farkliliklar gostermistir. Bu farkliliklarin nedeni,
tiiketicilerin egitim seviyelerinin degismesi veya tiliketici taleplerinin farklilagmasi gibi
nedenler olabilmektedir. “Postmodern pazarlama” olarak da adlandirilabilecek son donemin
pazarlama anlayisi, eski yontemlere gdre bazi farkliliklar barindirmaktadir. Ornegin pazarlama
stratejilerinde tiiketici beklentilerinin géz Oniinde bulundurulmasi, geleneksel pazarlama

anlayisina nazaran daha fazla dikkate alinmaktadir (Alabay, 2010: 231).
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Pazarlama anlayiglarinin veya sekillerinin degisimindeki en biiyiik etmenin teknik ve
teknolojik gelismeler oldugu sdylenebilir. Oyle ki pazarlama anlayist ve tekniklerindeki
degisim stiregleri, dalgalar halinde ayr1 ayr1 siiflandirilabilmektedir. “Pazarlama 1.0” olarak
adlandirilan donem, iiretim teknolojisindeki gelismelerin yasandig1 sanayi devrimi doneminde
baslayan bir pazarlama anlayist donemidir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve ardindan
internetin kullanilmaya baslanmasi ise “Pazarlama 2.0” donemi olarak adlandirilan yeni bir
pazarlama donemini baslatmistir. Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve dijitallesmenin hizla
yayginlagmasinin getirdigi yeni akimlar, pazarlama ortamina tiiketici odakl ve etkilesimlilige
dayali platformlara gecisleri tetikleyerek “Pazarlama 3.0” olarak adlandirilan dénemin
baslamasini saglamistir (Kotler vd., 2010:17). Buna gore asagida yer alan Tablo 2.2°de bu ii¢

pazarlama doneminin 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 2.2 Pazarlama 1.0, 2.0 ve 3.0 Donemleri Ozellikleri

Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0

(Uriin merkezli (Tiiketici yonelimli (Degere dayah
pazarlama) pazarlama) pazarlama)
Hedef Uriiniin satilmast Tiiketicilerin tatmin edilmesi DAupyayl c_laha iyi bir yer
ve elde tutulmasi haline getirmek
Destekleyici Sanayi devrimi Enformasyon teknolojisi Yeni dalga teknoloji
kuvvetler

Sirketler pazari
nasil goriir?
Temel pazarlama
kavrami

Maddi ihtiyaglara sahip
¢ok sayida alici

Uriin gelistirme

Akil ve duygu sahibi, daha
zeki tiiketiciler

Farklilastirma

Akla, kalbe ve ruha sahip
biitiinsel insan

Degerler

Sirket pazarlama
ilkeleri

Deger onermesi

Tiiketicilerle
etkilesim

Uriin spesifikasyonu
Islevsel

Bir'den ¢ok'a islem

Sirketi ve tirlinii
konumlandirma

Islevsel ve duygusal

Bir'e bir'e iligki

Sirket misyon, vizyon ve
degerleri

Islevsel, duygusal ve
manevi

Cok'tan ¢ok'a ig birligi

Kaynak: (Kotler vd., 2010:33)

Dijitallesen ortamin getirdigi yeni bilisim ortaminda sosyal medya ve geleneksel medya,
ayni anda kullanilabilen pazarlama kanallar1 haline gelerek isletmelere genis bir ag imkani
sunmustur. Bu sayede isletmeler, genis kapsamli stratejilerle kullanici ve potansiyel

miisterilerine ulasma sans1 bulmaktadirlar (Hanna vd., 2011: 271).

2.1.6.1 Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama olarak bahsettigimiz kavram pek ¢ok farkli sekilde ifade edilmekte ve
bir¢cok unsura bagh olarak diinyada yer almaktadir. Bu unsurlar ve ifadeler gibi pazarlamanin
dijitallesme siirecinde yer alan veya bu siireci etkileyen bazi unsurlara asagidaki Sekil 2.8’de

yer verilmektedir.
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Sekil 2.8 Dijital Pazarlamay1 Meydana Getiren Unsurlar
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Yasanan her teknolojik gelisme, pazarlama alanimi biyiik veya kiicliik oranda
etkilemektedir. Bu etkiler bazen o kadar biiytiktiir ki pazarlama yaklasimlar1 veya yontemleri
gibi bircok faktor, ¢ok biiyiik oranda degisim gosterir. Geligsen bilgi ve iletisim teknolojileri de
pazarlamay1 bastan sona etkileyen baslica unsur olmustur. Radyo, televizyon gibi yayin
teknolojileri ve faks veya telefon gibi iletisim teknolojileri ile degisim siirecine hiz veren
pazarlama kavrami, dijitallesme siirecinin akabinde ise biitiin olarak degismek durumunda
kalmustir. Ozellikle internetin yayginlasmas: “dijital pazarlama” kavramini tiim diinya da aktif
olan bir unsur haline getirmistir (Kozak, 2014: 271-272).

Isletmeler, gelisen bilisim teknolojiler sayesinde is faaliyetlerini dijital teknolojilerle ile
stirekli optimize edebilir. Dijital pazarlama, miisterilere deger yaratma, iletisim kurma ve
sunma siireclerinde ve miisteri iligkilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde
yonetilmesinde bilisim teknolojilerinin kullanilmasidir (Strauss ve Frost, 2009: 12). Ozellikle
2000’11 yillarda hiz kazanan dijitallesme trendi, sanal ve dijital ortamlarda bilgi toplumlar1 inga
edilmesinde kritik rol oynamustir. Pek ¢ok seyi internet teknolojisi sayesinde dijital ortamlarda
gerceklestiren toplum, aligverisini de dijital bir sekilde yapmaya yogunlasmistir. Bu durum ise
pazarlama kavramini hizla dijital ortama tasimistir (Tsao ve Tseng, 2011: 1007). Dijital
pazarlama ortami yenti iirlinler, yeni pazarlar, yeni medya ve yeni kanallar gelistirme firsatlari
sunmaktadir (Strauss ve Frost, 2009: 13). Dijital pazarlamanin pazarlama ortamina kattigi en
biiylik kazanim ise tiiketici ile {iretici arasindaki iletisimi etkilesimli bir sekilde son derece
arttirmis olmasidir. Clinkii internet ortami pazarlama siireglerinde ideal bir iletisim araci olarak
hizmet vermektedir (Sukasame, 2005: 2). Fakat bunun sonucu olarak dijital ortamda verilen

hizmetin niteligi 6nem kazanmaya baslamistir (Bayram ve Sahbaz, 2017: 62).
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Dijital ortamdaki pazarlama faaliyetlerinin yayginlagsmasi ve biiyliyen rekabet
ortaminda tiiketici beklentilerinin artmasiyla dijital pazarlamanin bir¢cok elemani ayri ayri
degerlendirilip irdelenmesi gerekli hale gelmistir. Bu elemanlar, asagidaki Sekil 2.9’da yer

almaktadir.

Web
Siteleri

Mobil
Pazarlama

_Dijital
Isaretler

Dijital

Pazarlama
Stratejileri

Video ve
Hareketli
Grafikler

Uriin
Demolar1

Etkinlik
Pazarlama

Sekil 2.9 Dijital Pazarlama Stratejileri
Kaynak: (Bohur ve Eryilmaz Kirali, 2015: 86)

Dijital pazarlamanin uygulanabildigi alanlar ise yeni teknolojiler ve yeni akimlar ile
birlikte her gecen zaman artmaktadir. ilk etapta internet siteleri ve internete baglanan
bilgisayarlar araciligiyla dijital pazarlama aglar1 kullanilabiliyorken gliniimiizde sosyal medya
veya mobil aglar gibi yeni alan ve imkanlar da dijital pazarlama ortami héline gelmislerdir
(Bulunmaz, 2016: 357-358). Dijital pazarlamanin bu denli yaygimlasmasinin isletmeler
acisindan nedenleri ise; islem ve ¢alisan maliyetlerinin diisiiriilmesi, hiz ve zaman kazanimi ve
isletmeye erisimin kolaylasmasi gibi faktorlerdir (Riizgar ve Seving, 2007: 10). Genel
anlamiyla pazarlama kavram, iireticilerin tiiketicilerle “yeni baglar insa etmesi” olarak ifade
edilebilirken; dijital pazarlama, “iireticilerle tiiketiciler arasindaki bagin muhafazasi iglevini
gormektedir” denilebilir (Silverstein, 2002: 25).

Pazarlamanin dijital bir hal almasi, pazarlama kavraminin igerigini tamamiyla
degistirmemektedir. Aslinda dijitallesme, geleneksel pazarlama siireclerini sanal ortama

tasiyarak bu stireclerin dijital birer kopyalarin1 meydana getirmektedir. Dijitallesme, ne kadar
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pazarlamaya yenilik katsa da temelinde geleneksel pazarlamanin temel islevlerini
barindirmaktadir (Bulunmaz, 2016: 359).

Pazarlama ortaminin dijitallesmesi, biiyiik ile kiiclik isletmeler arasindaki bazi farklari
ortadan kaldirmistir. Ciinkii dijital teknolojiler, kii¢iik isletmelere de diinya ¢apinda faaliyet ve
pazarlama yiiritme imkani saglamaktadir (Kircova, 2005: 11). 20. yiizyilda ortaya atilan
pazarlama karmalar1 da bilisim teknolojilerinin tetikledigi dijitallesme siirecinin sonucu olarak
degisim gostermistir. Bunun yani sira dijital pazarlama, yalnizca ticari isletmeler i¢in degil,
kamu kurum ve kuruluslar1 veya sivil toplum kuruluslari igin de biiyiikk 6nem arz etmeye
baslamistir. Ciinkii isletmeler oldugu kadar kamu ve sivil toplum kuruluslar1 da nitelikli iletisim
kanallarma ihtiya¢ duymaktadir (Kircova, 2005: 10). Ozellikle internet teknolojisinin gelisimi
ve yayginlasmasi, tiliketicilerin iirliin veya hizmetlerin tedariki noktasinda rahatlatmis, ayni
zamanda iletisim kanali olarak hizmet verirken 6te yandan yeni bir is kolu haline gelen bir
teknoloji olmustur (Giilmez, 2007: 340). Bunun akabinde dijitallesen pazarlama ortaminda fiyat
faktorii, dalgalanan bir kur veya parite gibi siirekli ve anlik bir sekilde degisim gdstermeye
baslamistir.

Internet teknolojisinin rekabet ortaminda isletmelere sundugu imkan ve firsatlarin
derecelendirilmesi adina Avrupa Birligi tarafindan ortaya konulan e-doniisiim merdiveni, en
temel hali ile internet teknolojisi kullanimimin isletmeler adia seviyelerini belirtmektedir. ilk
basamagini elektronik postanin olusturdugu isletmelerde dijital doniisiimii ifade eden Sekil
2.10°da, mevcut isletmelerin dijitallesen pazarlama ortaminda internetin imkanlarindan ne

seviyede faydalanabildiklerini gostermektedir.

» Miisteriler

zincirine katki

ile’kurulan
+Online islem «Verimlilik genis sistem
. i artist ve yeni is
Qﬁiﬁ%lslem modelleri
*Erisim ve hiz
artis1

*Global
—posta pazara

acgilim
«Efektif i¢
ve dis
iletisim

Sekil 2.10 E-Doniisiim Merdiveni
Kaynak: (Odabasi ve Odabasi, 2007: 32)
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Isletmeler, miisteri ve tiiketici davranislar1 da dahil olmak iizere hedef pazar hakkinda
daha fazla bilgi edinmek, veri toplamak, analiz etmek ve yorumlamak i¢in internet teknolojisini
kullanabilmektedir. Ayrica internetin dogas1 pazarlama faaliyetlerini uygulamayi, izlemeyi ve
kontrol etmeyi ve gerektiginde pazarlama stratejisini revize etmeyi kolaylastirmaktadir.
Isletmelerin pazarlamalarinda kullanabilecekleri birgok web tabanli sistem vardir. Tam olarak
hangi sistem veya kombinasyonlarin kullanilacagi, isletmelerin dogasina ve hedeflerine
baghdir. Asagida yer alan Sekil 2.11°de ise isletmelerin kullanabilecekleri bazi sistem ve

teknikler yer almaktadir (Strauss ve Frost, 2009: 5-6).

Gergek
Zamanli
Bildirimler

Twitter
Entegrasyonu

Internet
Sitelerinin
Arama
Motorlar1

Otomatik

) ) Internet Pazarlamasi Internet Sitesi
Giincellemeler

Internet Sitesi
Reklamlar1

Google
Reklamlar1

Sosyal Medya

Ortaklik
Programlari

Sekil 2.11 Isletmelerin Kullanabilecekleri Dijital Sistem ve Teknikler
Kaynak: Strauss ve Frost 'dan (2009: 5-6) alinarak yazar tarafindan Tiirkgelestirilmistir.

Pek cok yontem ve sekilde pazarlama siireclerinde kullanilabilen internet teknolojisi,
pek cok acidan pazarlamacilara avantajlar kazandirdig: gibi tiiketicilerin de faydasina olan
bircok gelismenin hayata ge¢cmesine neden olmustur. Pazarlama maliyetlerini diistirmek,

potansiyel pazarlart gelistirmek, tiiketicilerle olan etkilesimi arttirmak veya daha fazla bilgiyi
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daha az cabayla aktarmak gibi pek c¢ok sonug¢ internet ve diger teknolojilerin pazarlama
ortamina dahil olmasiyla miimkiin olmustur (Oncii, 2004: 13).

Baslica bazi1 teknolojilerin gelismesi pazarlama sektoriiniin evirilmesine neden olmustur
Ozellikle internetin yayginlasmasi ile birlikte hali hazirda biiyiik 6lgekli isletmelerin sahip
oldugu kiiresel pazarlama imkanlarina kii¢iik ve orta dlgekli isletmelerin de sahip olmasin
miimkiin hale gelmistir. Ciinkii kii¢lik ve orta 6l¢ekli isletmeler de internet teknolojisi sayesinde
yer ve zaman fark etmeksizin kiiresel faaliyet siirdiirebilmekte ve ayn1 zamanda tiiketiciler de
internetin sundugu imkanlar ile bu isletmelere erisebilmektedirler (Giilmez, 2007: 340). Dijital
ticaret stratejileri, performansi iyilestiren ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratan ve belirli
hedeflere ulagsmak icin teknolojilerden yararlanmak amaciyla kurumsal kaynaklarin
kullanilmasidir. Bu nedenle kurumsal diizeyde is stratejileri, internet, dijital veri ve veri
tabanlar1 gibi bilgi teknolojileri igerdiginde dijital is stratejileri haline gelmektedirler (Strauss
ve Frost, 2009: 15). Dijitallesmenin pazarlama ve satin alma siireglerinin somut etkilerine
ornekler vermek gerekirse geleneksel pazarlama donemlerinde kullanilan katalog, brosiir veya
posta, telgraf yerine internet siteleri, sosyal medya profilleri veya e-postalarin kullanimlari
sOylenebilir. Fakat bilisim teknolojileri, gelenekselin yerini almak i¢in degil daha kullanisl ve
yenilikg¢i alternatifler sunmak i¢in sisteme dahil olmaktadirlar (Yumusak, 2004: 3). Ciinki
dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini tamamen dolduracagini
sOylemek miimkiin degildir. Dijitallesme, pazarlamaya ancak yenilikler katmakta ve
yaklasimlar1 farklilastirmaktadir. Asagida yer alan Tablo 2.3’te ise pazarlamanin dijitallesme

siirecinde edindigi ve geleneksel pazarlamada var olan olgularin farklar1 yer almaktadir.

Tablo 2.3 Geleneksel Pazarlama ve Online Pazarlama Farklari

internet Uzerinden (Online)

Pazarlama Faaliyetleri Geleneksel Pazarlama
Pazarlama

sl wide ya da 555 Leyl Cok genis kapsamli bilgi tasarlanarak,

vapiling ook hemmont, isletme ya da kurumun internet

Y, s, Bl ve eril sayfasinda ilgilenenlerin bilgisine

REldEm gibi standart medya araglan sunulur. Bunun yaninda diger internet

Rulail i, ZRan e yer sitelerinden reklam yapma vc bilgi verme

sikintisindan dolay1 sinirli hakki satin alabilir.

bilgi verilir.
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Haftanin her giinii ve her saati hizmet

Yiiz yiize gbriismelerden sunulur. Ortaya konulan ¢6ziimler

belirlenen gruplardan, telefon telefon, faks ya da e-posta yolu ile

Miisteri Hizmetleri mubhatap kisiye ulastinlir. Diyaloglar

ve mektup yoluyla génderilen

anketlerden yararlantlir stirekli olarak online yapilir. Bakim ve

onarim ile ilgili hizmetler, bilgisayar

destegi ile uzaktan saglanir.

Miisteriler ve miisteri

adaylar1 telefonla aranir ve Haber gruplari ile gorismeler ve

Satis iiriin ya fiziksel olarak ya da miilakatlar yapilir ve e-posta ile yapilan

projeksiyon makineleri ile anketlerden yararlanilir.

tanitilir.

Miisterilerin bagvuru, talep ve

sikayetlerini yanitlamak i¢in

haftada bes giin, giinde sekiz Miisteri adaylart ile video konferanslar

Pazarlama Arastirmas: saat isletmede ya da telefonda yapilir. Uriin bilgisayar ekraninda

hizmet verilir. Isyerleri tanitilir.

dolagilarak bakim ve onarim

gibi hizmetler verilir.

Kaynak: (Coskun, 2004: 245)

Dijital pazarlamanin getirmis oldugu yeni dinamikler, geleneksel pazarlama
yontemlerini kullanan igletmelere gére daha avantajl dijital altyapili isletmelerin dogmalarina
neden olmustur. Dijital yontemleri kullanan isletmeler, geleneksel alternatiflerinin tersine
fiziksel mekan ve hizmetlerden dogan maliyetlerden muaf olabilmektedirler. Ayrica geleneksel
isletmelerin kullanmak zorunda olduklar1 fiziksel ortamlarin resmi gider yiikiimliiliikkleri de

bulunmaktadir. Bu durumda baz isletmeler, hizmetlerini fiziksel ortamdan dijital olma yolunu
se¢mektedir (Kotler vd., 2006: 689).

2.1.6.1.1 Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Kaplan ve Haenlein’a (2010: 61) goére sosyal medya, “Web 2.0’ teknolojik ve
ideolojik temelleri iizerine kurulan kullanicinin gelistirdigi igerigin yaratilmasina ve degisimine
izin veren, internete dayanan bir uygulamalar grubudur.”” Sosyal medyanin temelleri, bireylerin
karsilikli etkilesimleri iizerine kurulan kiiresel aglardan meydana gelmektedir (Mangold ve

Faulds, 2009: 358).
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Sosyal medya, genel olarak kullanicilarinin igerik olusturmalar1 ve bu igeriklere dahil
olarak etkilesim sunmalari ile dijital bir toplum olarak varligini siirdiirmektedir. Sosyal medya
kullanicilar, platform igerisinde ortak ilgi alanlarina veya ortak 6zelliklere sahip bireylerle
sosyal yapilar kurabildikleri gibi farkli nitelikteki grup veya igeriklere dahil olup yorum
etiketleme veya oylama gibi geri bildirimlerde bulunabilmektedirler (Lerman, 2007: 16).

Sosyal medya giiniimiizde ne kadar ¢ok yaygin olsa da aslinda ilk Ornekleri
glinlimiizdeki 6rneklerinden farkl nitelikler de daha ¢ok haberlesme veya ¢ok daha az siklikta
paylasimlarin oldugu platformlardan olusmustur. Sosyal medyanin ilk 6rnekleri olarak 1979
yilinda kurulan Usenet ve 1989 yilinda kurulan Open Diary Web gibi platformlar gosterilebilir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Uretilen her iletisim teknolojisi kendisinden sonra gelecek iletisim teknolojilerine 151k
tutmus ve ayn1 zamanda kendi dénemleri i¢in bireylerin birbirleri arasindaki baglar1 olusturarak
insan hayatinda biiyiik yer tutmustur. Bu yiizden neredeyse her donem ve ¢agin yaygin iletisim
teknolojileri mevcuttur. Buna gore asagidaki Sekil 2.12°de bazi dénemlerde de yaygin olarak

kullanilmais iletisim teknolojileri ve sistemleri yer almaktadir.



Eski Cag
Tarihi

* Cin. Misir ve
Yunanistan'da
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yilinda Iran'da
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18-19. Yiizyil
Baslangici

* Telgraf (1792). p.

posta (1865),
telefon (1890) ve
radyonun (1891)
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Yeni Cagin

Dogusu 21.

Yiizyil

» Email (1966),
ARPANET

(1969),
L1STSERV

(1986), Usenet
(1979), Six
Degrees (1997),
IRC (1988),
Blogger (1999)'m
genis kullanim

Sekil 2.12 Caglara Gore iletisim Tekniklerinin Degisimi
Kaynak: Baruah'dan (2012: 3) alinarak yazar tarafindan Tiirkgelestirilmisgtir.
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Yeni

Milenyum 21.

Yiizyil

» Wikipedia (2001),
Friendster (2002),
Linkedin (2003),

Facebook (2011),
YouTube (2005),
Twitter (2006) 21.
yiizyilin bazi
onemli gelismeleri

Sosyal medya, pek ¢ok amagla ve pek ¢ok ¢esit igerikle varligini siirdiirmektedir. Temel

olarak birbirlerine benzer 6zellikler tasisalar da her sosyal medya platformunun kendine has

iceriksel ve kitlesel farkliliklar1 mevcuttur. Buna gore sosyal medya platformlar1 alti ana

siniflandirmada degerlendirilebilir. Bunlar agagidaki Sekil 2.13’te yer almaktadir.
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Bloglar

Geribildirim
Hizmeti Mikrobloglar
Sunan Siteler

Cevrimigi Sosyal Ag
Topluluklar Siteleri

Ortak
Calismaya SEUEL
Dayal1 Diinyalar
Projeler

Sekil 2.13 Sosyal Medya Tiirleri
Kaynak: Chan ve Guillet'den (2011: 347-348) uyarlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Sosyal medyay1 yalnizca bireylerin sosyallikleri ile ilgili bir yap1 olarak gérmektense
ayni zamanda pazarlamanin var olan yeni alanlarindan biri oldugunu da kabul etmek
gerekmektedir. Ciinkii bir isletme sosyal medya araciligiyla sayisiz bireye ulasabildigi gibi
sosyal medya kullanicilarinin kendi aralarinda olusturduklar: etkilesimler de tiiketicilerin satin
alma davraniglart iizerinde etkili olabilmektedir. Ciinkii sosyal medya aglar tiiketicilerin
deneyimlerini de paylasabildikleri platformlardir (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Giiniimiizde
tiiketicilerin vakitlerini biiyiik 6l¢iide sosyal medyada gegirdigini bilen igletmeler, pazarlama
faaliyetlerini sosyal medyaya yogunlastirmak suretiyle bu aglarda ¢evrimigi olarak var olan
potansiyel miisterilerine ulasmaya caligmaktadirlar (Croft ve Brennan, 2012: 103). Bunlarin
yani sira belirli bir konuya veya alana yogunlagsmis sosyal medya aglar1 da yer almaktadir.
Ornegin TripAdvisor yogun olarak turizm igeriklerinin bireylerce degerlendirildigi bir sosyal
medya platformudur (Kotler vd., 2019: 83).

Isletmeler 6zellikle yasanan ekonomik kriz donemlerinde yeni pazarlara veya pazarlama
stratejilerine yonelmeye calismaktadir. Son donemde isletmelerin yogunlukla yoneldikleri alan
sosyal medya aglaridir. Bunun nedeni, sosyal medyada tutundurma faaliyetlerinin geleneksel
medyada yiiriitiilecek benzer faaliyetlere gére ¢ok daha diisiik maliyetli olmas1 ve ¢ok biiytik

bir kullanict kitlesinin var oldugu sosyal medya aglarinin isletmeler i¢in cokga tiiketiciye
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ulagsma imkanin1 sagliyor olmasidir (Kirtis ve Karahan, 2011: 261). Sosyal medya olarak
adlandirilan aglar medya, pazarlama ve sosyalligin bir arada yer aldig1 sistemler biitiintidiir
(Weinberg, 2009: 3). Sosyal medyanin yapisina bakilacak olursa iletisimin ¢ok biiyiik oranda
tek yonlii degil iki yonli oldugu ve etkilesime dayali bir organizma olarak var oldugu
goriilebilmektedir (Drury, 2008: 275).

Sosyal medya pazarlamasi, biiyiik kitlelere ulagmak amaciyla gergeklestirildigi gibi
isletmeler i¢in imaj yonetimi, tiikketici davranisi tahmini ve veri tabanlar1 olusturmak gibi ticari
isletmeler i¢in 6nem arz eden hususlarda da isletmelere imkéanlar sunmaktadirlar (Chan ve
Guillet, 2011: 347). Sosyal medyay1 pazarlama faaliyetleri i¢in isletmeler kullandigi gibi
bireylerde kendi pazarlama faaliyetlerini de sosyal medya araciligiyla gerceklestirmektedir.
Ozellikle geleneksel medyada pazarlama faaliyetlerini yiiriitme noktasinda ¢ok imkana sahip
olmayan bireyler i¢in sosyal medya biiylik kitlelere ulasma noktasinda neredeyse tek secenek
halindedir (Weinberg, 2009: 3). Geleneksek medya sosyal medyaya nazaran daha maliyetli bir
mecra olmasinin yani sira etkilesimlilik ve seffaflik hususlarinda da sosyal medya mecralarinin
gerisinde kalmaktadir (Zhou ve Wang, 2014: 29).

Turizm sektorii 6rnek olarak ele alinacak olursa Web 2.0 ile birlikte kullanicilarin
hayatinda daha yaygin bir yer kazanan sosyal medya sayesinde turizm isletmelerinin turist
davraniglariyla ilgili bilgi ve geri bildirimleri sosyal medya iizerinden takip etme yoluna
gittikleri goriilebilmektedir (Milano vd., 2011: 2). Ozellikle sosyal medyanin tiim diinyay1
kapsayan genis ve tiiketici olarak yogun yapist nedeniyle turizm isletmeleri, miisteri
portféylerini genisletmek ve ¢ok daha fazla kisiye hatta ¢ok daha farkli cografyalardan
miisterilere ulasabilmek i¢in sosyal medyada var olmaktadir (Akehurst, 2009: 51). Isletmeler
ne kadar sosyal medyada varlik gosterseler de sosyal medyada igerik iireticisi, tliketicilerdir.
Bu yiizden sosyal medya pazarlamasini da yine héli hazirda sunulan hizmetleri veya {irtinleri
tiiketen tiiketicilerin daha fazla yaptigim sdyleyebiliriz (Sigala, 2011: 656). Ornegin bir turist
sunulan hizmette yasadigi deneyimi aynmi anda hem cevresi ile hem diger sosyal medya
kullanicilar1 ile hem de hizmeti sunan isletme ile paylasabilmektedir. Bu igerik sonucunda
isletmeler hizmetlerini sekillendirirken bireyler de satin alma kararlarini sosyal medyadaki

gonderilere gore belirleyebilmektedirler (Xiang ve Gretzel, 2010: 180).

2.1.6.1.2 Mobil Pazarlama ve Turizm
Her gelisen teknoloji, akabinde yeni pazarlama alani olusturabilmektedir. Mobil
pazarlama da son donemde bunun en biiyiik 6rnegi olabilir. Ozellikle tasinabilir cihazlarin

verdigi imkanlar sayesinde bir yerlere bagimli olarak internette veya farkli platformlarda



65

faaliyet yiirlitmekten kurtulunmustur. Ciinkii taginabilir cihazlar her zaman her yerde hizmet
sunabildikleri i¢in sunabildikleri imkanlar benzer sabit teknolojilere gore ¢cok daha fazladir
(Varinli, 2012: 127). Ozellikle tasmnabilir cihazlarm genellikle de akilli cep telefonlarinin
maliyetlerinin diismesi ve daha ulasilabilir hdle gelmesinin ardindan ge¢mise nazaran ¢ok daha
kisiye 0zel kampanyalar ve pazarlama faaliyetleri yiiriitme imkanlari artmistir (Bozkurt ve
Ergen, 2011: 46). Tabi ki de mobil teknolojiler sayesinde olusturulan kisiye 6zel pazarlama
faaliyetlerinin hassas sekilde ayarlanmasi 6nem arz etmektedir (Sanliéz vd., 2013: 252).

Isletmeler, tiim pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi mobil pazarlama faaliyetlerinde
de yeni miisteriler edinme, miisterileri elinde tutma ve uzun vadeli iligkiler yaratma noktasinda
planlamalar yapmaktadirlar (Scharl vd., 2005: 165). Mobil pazarlama, 6zellikle pazarlamanin
tutundurma faktorii icin hem yeni hem de etkili bir ara¢ halinde hizmet alan1 sunmaktadir
(Pousttchi ve Wiedemann, 2007: 2). Fakat mobil pazarlamada verimli faaliyet ylirlitmenin en
onemli sarti, mobil teknolojilere ve tasinabilir cihazlara uygun veya uyarlanmis igeriklerin
olusturmaktir (Safko, 2012: 464). Bireylerin glinlikk yasamlarinda neredeyse her an yanlarinda
tasidiklar1 tasinabilir cihazlar onlara birer tiiketici olarak anlik tepkiler verme imkani
sunmaktadir. Bu hem tiiketicilerin fikirlerini daha kolay iletmelerini saglarken hem de
ireticilerin tiliketicilerle ilgili geri bildirimlere daha hizli bir sekilde erismelerine olanak
tanimaktadir (Yuan ve Cheng, 2004: 462).

Turizm sektorii 6rneginde incelenecek olursa mobil pazarlama bircok farkli sekilde
tiiketicilerin karsisina ¢iktig1 goriilmektedir. Ornegin QR (Quick Response) kod teknolojisi
kullanilarak basit bir sekilde bilgilendirme ve yonlendirme imkanlart sunulurken bazi turizm
isletmeleri de kendi mobil uygulamalar1 araciligi ile kampanya, tanitim hatta anlik oda
rezervasyon ve giris hizmetlerini sunabilmektedir (Sanliéz vd., 2013: 254). Bu dogrultuda
turizm isletmeleri, turistlere daha verimli hizmetler sunabilmek i¢in kendi mobil uygulamalarini
ortaya koyup bu uygulamalari da miisteri memnuniyeti esasli bir sekilde tasarlamak

durumundadirlar (Giilmez vd., 2014: 15).

2.1.7 Turizm Pazarlamasi ve Turizmde Dijitallesme

Turizm isletmeleri, pazarlama faaliyetleri ile ve turizm tiiketicisi olan turistlerde turistik
ihtiyag ve isteklerinin olusturulmasi siirecleri yiirtitmektedirler. Turistin {irlin veya hizmet
almasi i¢in uygulanan pazarlama ¢abalarina hizmet veya iirlin {ireticileri uyguladig: gibi ¢esitli
araci kuruluslarda ayni sekilde pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmektedirler. Genel anlamiyla
turizm pazarlamasi, kitlelerin turistik ihtiyaglarimi en verimli sekilde karsilayarak kar elde

etmeyi amaclamaktadir. Bunun yani sira tiim turizm pazarlamas: siireglerinin asli amaglari;
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turistlerin satin alma niyetini talebe doniistiirmek, yeni pazarlar ve talepler meydana getirmek
ve var olan pazarlar1 korumaktir. Bunu miimkiin kilmanin yolu ise talep ve ihtiyaclart dogru
analiz ederek dogru pazarlama yontemleri ile talebi kara doniistiirmektir (Barutgugil, 1982: 99-
100). Ozellikle pazarm dogru secilmesi, yapilan pazarlamanin basarili ve verimli sonuglar
getirmesi i¢in dnemlidir. Ciinkii pazar dogru belirlenmedik¢e pazarlamanin basarili olmast
miimkiin degildir (Greene, 1990: 26-27).

Turizm isletmeleri veya kamu kuruluslari, belirli destinasyon veya isletmenin gelir
getirmesi i¢in pazarlama yontemleri kullanmaktadirlar. Ciinkii turizm pazarlamasi yalnizca
belirli bir igletme i¢in yapilmak durumunda degildir bunun yani sira belirli iilke veya bolge i¢in
de turizm pazarlamasi yapilabilmektedir (Kozak, 2014: 26).

Daha 6nceki konularda yer alan geleneksel ve modern pazarlama karmasi elemanlari,
turizm pazarlamasi biinyesinde de yer almaktadir. Uriin veya hizmet pazarlamas: faaliyetlerinde
yararlanilan bu pazarlama karmalarina ek olarak turizm pazarlamasina has karma elemanlar1 da
bulunmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan “lirtin”, turizm pazarlamasinda tim
turizm triinlerini baska bir ifade ile hizmetlerini ifade etmektedir. Turizm {irlinlerinin genel
ozelligi ise depolanma veya sahiplenme imkan1 olmaksizin {iretildigi anda tiiketilen
hizmetlerden olusmalaridir. Pazarlama karmasi elemanlarindan “dagitim” ise turizm
pazarlamasinda irlin ve mal pazarlamasina gore biiyiik farklar gostermektedir. Pazarlama
karmasinda yer alan dagitim elemani, genel olarak iirlinlin miisteriye ulastirilmasi siire¢lerini
kapsarken; turizm pazarlamasinda dagitim, miisterinin turistin turistik iirlin veya hizmete
ulastirilmasi noktasinda rol oynamaktadir. Turistik tirlinlerin pazarlanmasi, hizmet pazarlamasi
kapsamina girdigi i¢cin dogal olarak pazarlama karmasi elemanlarindan “fiyat” kavraminin
turizm sektoriinde hizmet pazarlamasi anlayisi ile yer almaktadir. Ciinkii turistik iiriinlerin
fiyatlandirmasinda ve rekabet ortaminda fiziksel ve Olciilebilir etmenlerden faydalanmak,
klasik bir mal pazarlamasi siirecinden ¢ok daha az gergeklesebilecek bir unsurdur. Turistik iirlin
veya hizmetler, ¢ogunlukla mevsimsel kosullara baghh oldugu i¢in; pazarlama karmasi
elemanlarindan “tutundurma” normal bir mal pazarlamasi siire¢lerinden farkli sekilde
islemektedir. Pazarlama karmasi elemanlarindan olan “insan” faktorii ise turistik {riinlerin
tasarlanmasi, liretilmesi, sunulmasi, yonetilmesi ve tiiketilmesi siireclerinin tiimiinde basrol
oynamaktadir. Turistler, hizmetlerin tanitilmasi ve sunulmasi gibi tiim pazarlama siireglerinde
yer almaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarindan fiziksel olanak faktorii de yogun olarak
kendine yer bulmaktadir. Bunlar, turistik hizmetin tanitimz1 i¢in kullanilan mecralardan hizmetin
sunuldugu mekandaki fiziksel detaylara kadar tiim fiziksel etmenleri kapsamaktadir. Pazarlama

karmas1 elemanlarindan “siirecler” ise turistik hizmetin sunulmaya basladigi andan itibaren
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hizmetin sona erecegi ana kadar gecen tiim siirecleri kapsamaktadir (Kozak, 2014: 26-29). Tiim
bunlarin yani sira turizm pazarlamasinda yer alan turistik iirliniin en ayirt edici 6zelligi, bir
hizmet oldugu i¢in satin alinmadigz siirecler dahilinde {ireticisi i¢in zarar anlamina gelmesidir.
Bir turistik hizmet, bir ticari mal gibi tek bir seferde satilmayip depolanabilen bir sey olmadigi
i¢in her daim satis ve pazarlama siirecleri devam etmek durumundadir (Greene, 1990: 26-27).

Turizm pazarlamasi tiim pazarlama alanlar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda yenilige en
acik pazarlama alanlarindan biri oldugu sdylenebilir. Bu baglamda turizm isletmeleri, internet
gibi yaygin kullanilan alt yapilar1 kullanarak pazarlama yontem ¢esitliliklerini ve kabiliyetlerini
arttirabilmektedirler (Choi vd., 2007: 127-128). Gelisen bilisim teknolojileri sayesinde bilgi ve
egitim diizeyi artan turistik iiriin ve hizmet kullanicilar1 veya potansiyel misteriler, turizm
sektorlinde rekabet ortamini gelistirmislerdir. Bilisim teknolojileri hem direkt hem dolayh
olarak turizm gibi hizmet sektorlerini dijitallesme siirecinde daha yenilik¢i olmaya itmistir. Bu
yiizden turizm isletmelerinde hem donanimsal hem de is modelleri agisindan biiyiik degisimler
yasanmaktadir (Yildiz ve Yildiz, 2015: 606). Ozellikle 20. yiizyilin sonlarinda yasanan
teknolojik gelismeler ve bunun akabinde 21. yiizyilin baslarinda internet ve mobil
teknolojilerde yasanan gelismeler, turizm pazarlamasini etkileyerek dijital pazarlama
faaliyetlerinin temellerini olugturmaya baglamistir (Yiksek, 2013b: 18).

Gelisen teknolojiler, bir¢cok alani direkt olarak etkiledigi gibi; her bir teknolojinin
gelisimi, diger teknolojilerin de gelisimini etkilemekte ve tetiklemektedir. Bu durumun sonucu
olarak teknolojik altyapidaki gelismelerin hizinin bir hayli fazla olmas1 dogal bir gergektir.
Teknolojik gelismelerden etkilenen birgok sektor gibi turizm sektdrii de yeni teknolojilerin
151g¢1nda kendini yenileyen sektorlerin 6n siralarinda yer almaktadir (Giizel, 2012: 11).

Gelisen bilisim teknolojilerinin sundugu en 6nemli imkanlardan biri olan internet
teknolojisi ve bu teknolojinin getirmis oldugu dijitallesme siireci, turizm sektoriindeki
pazarlama ve yOnetim anlayiglarimi biiylik Olciide etkilemis ve turizmde dijital pazarlama
donemini baglatmistir. Ayrica dijitallesen diinyada turistlerin beklenti, yaklasim ve davranislar
turizm isletmelerinde oldugu gibi dijital ortama ayak uydurmus ve degisim gostermistir. Turizm
pazarlamasi yontemlerinde ise internet siteleri, sosyal medya aglar1 veya mobil uygulamalar
gibi dijital ortamlarin kullanimi yogunluk kazanmaktadir (Yiksek, 2013a: 19-20). Dijital
turizm pazarlamasi, genel anlamiyla geleneksel turizm pazarlamasi faaliyetlerinin dijital
ortamda ytiriitiilmesidir. Havayolu, seyahat ve konaklama gibi tiim turizm isletmelerinde dijital
turizm pazarlamasi yontemleri kullanilmaktadir. Turizm isletmelerindeki geleneksel pazarlama
karmas1 elemanlaria ait pek ¢ok etkinlik ise gelisen teknolojiler sayesinde dijital ortamda

yiriitiilebilmektedir (Kozak, 2014: 272).
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Dijital pazarlama uygulamalari, turizm isletmelerinin kendi aralarinda, turistlerin kendi
aralarinda, turizm isletmelerinin turistler ile arasinda veya isletmelerin kamu kurumlan ile
arasinda kullanilan pazarlama faaliyetleridir (Kozak, 2014: 283). Dijital pazarlamanin en etkili
kanallarindan biri olan internet siteleri, turizm isletmelerinin dijital pazarlama faaliyetlerinde
faydalandiklar1 baglica pazarlama kanalidir (Boylu ve Tuncer, 2008: 12). Fakat teknolojinin
pazarlama i¢in tek basina yeterli olmadigi, verimli bir pazarlama siireci i¢in bir pazarlama
kiiltliriine sahip olmanin gerekliligi anlasilmistir. Bu yiizden yalnizca gelisen teknolojiler degil
inga edilen pazarlama kiiltiirleri ile miisteriler muhafaza edilebilmektedir (Appiah-Adu, vd.,
2000: 108).

2.1.8 Turizm Pazarlamasinda Dagitim Kanallar

Her pazarlama siirecinde yer alan dagitim faktori, turizm sektoriindeki faaliyetlerde de
onemli bir rol oynamaktadir. Turizm irilinleri, hizmet pazarlamast kapsaminda
degerlendirilebilecegi i¢in tiikketicinin hizmete ulagsmasi turizm pazarlamasinda dagitim faktorii
ile iligkilidir. Bu ylizden turizm iriinlinlin tiiketici tarafindan edinilebilmesi i¢in devreye
dagitim kanallar1 girmektedir. Pazarlama siireglerinde yer alan “dagitim” kavrami turizm
sektorlinde araci kuruluslar olarak yer almaktadirlar. Araci kuruluslar, iiretilen turistik {iriinii
turistlerle bulugturma misyonunu iistlenmektedirler ve seyahat acenteleri veya tur operatdrleri
olmak tizere farkl sekillerde hizmet verebilmektedirler (Barutgugil, 1989: 128).

Pazarlamada 6nemli bir kavram olan dagitim kanalinin iiyeleri fonksiyonlar1 geregince
birgok islevi yerine getirmektedirler. Bu islevler asagida listelenmistir (Kotler vd., 2006: 501-
502).
Bilgi
Tanitim
[letisim
Ihtiyaca gére eslestirme
Miizakere

Fiziksel dagitim

NN N N N NN

Finansman
v Risk alma
Her dagitim kanali biinyesinde tiretici ve tiiketici barindirmaktadir. Dagitim kanalinin
uzunlugu ise sahip oldugu katman miktarina gore belirlenir. Ornegin iiretici ve tiiketiciden
baska katman bulunmayan siireclere "Dogrudan Pazarlama" denir. Ciinkii dogrudan pazarlama

kanalinda herhangi bir araci bulunmamaktadir. Dogrudan pazarlama kanalinin kullanilmadig:
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dagitim siiregleri de miimkiindiir. Ornegin dagitim kanalinda tek bir arac1 olarak yer alan kurum
veya kuruluglarda bulunabilir. Bunlar turizm sektoriinde genellikle seyahat acenteleri, kiiresel
dagitim sistemleri olup internet ortaminda ise sanal seyahat acenteleridir (Kozak, 2014: 162).

Turizm pazarlamasinda dagitim kanali biinyesinde seyahat acentesi ve tur operatoriiniin
birlikte bulundugu durumlar, pazarlama kanallarimin “Cift Katmanli Dagitim Kanali” adi
altinda degerlendirilebilir. Ayrica ¢ift katmanli dagitim kanalina ek olarak yerel seyahat
isletmesi veya diger bir bagka aracinin dahil olmasiyla turizm pazarlamasi dagitim kanallarinin
“Ug¢ Katmanli Dagim” 6rnegi sergilenmis olur. Hatta dagitim kanallarindaki katmanlarin sayisi
yonetimsel kararlara ve ihtiyaclara gore daha da arttirilabilir. Bir dagitim kanali, bir {iriin veya
hizmet sunma siirecine dahil olan bir dizi kurulustan olusmaktadir. Bir dagitim sisteminin
gelistirilmesi, kanal iiyelerinin gérevlendirmesiyle baslamaktadir. Uyeler secildikten sonra
kanal1 yonetmeye odaklanilir (Kotler vd., 2006: 502).

Turizm pazarlamas: dagitim kanallarindaki olas1 aracilar asagidaki Sekil 2.14°te yer
almaktadir.

Ortak Sisteme Bilgisayarl

Dahil Olan Rezervasyon
Isletmeler Sistemleri

Tur Havayolu
Operatorleri Isletmeleri

S Tesvik
Seyahat ‘ (Intensive)
Acenteleri e Seyahat
Planlamacilari

Turizm
Pazarlamasinda
Dagitim Kanallari

Otel
Temsilcileri

Sekil 2.14 Turizm Pazarlamasinda Dagitim Kanallar
Kaynak: (Kozak, 2014: 167)

Bir isletmenin pazarlama yoneticisinin, tiiketiciye ulastirmayi hedefledigi iiriin ve
hizmeti nasil bir dagitim kanali ile pazarlama siirecine dahil edecegi onemli bir husustur.
Dagitim kanalinda yer alacak aracilarin neler olacagin1 ve kanalin ka¢ katmandan olusacag: da
pazarlama siirecini biiyiik 6l¢iide sekillendirebilmektedir. Asagida yer alan Sekil 2.15’te {iretici
ve tiikketici baglaminda dagitim kanali kullanim ¢esitliligi yer almaktadir (Kotler vd., 2006:
502).
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m Uretici - - - Tiiketici
m Uretici - - Perakendeci Tiiketici
m Uretici Toptanci - Perakendeci Tiiketici
m Uretici Toptanci Araci Perakendeci Tiiketici
m Isletme - Distribiitor Miisteri
isletme
i temsilciligi - .
Isletme B Miisteri
subesi
Isletme
i temsilciligi ] L
Isletme veya sats Perakendeci Miisteri
subesi

Sekil 2.15 Dagitim Kanali Katmanlarinin Varyasyonlari
Kaynak: (Kotler vd., 2006: 502)

2.1.8.1 Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Rezervasyon, temel olarak bireylerin kisisel bilgileri ile kayit ve yer ayirtma faaliyetidir.
Bu faaliyet, birgok iletisim araci aracihifiyla gerceklestirilebilmektedir. Ilk zamanlarinda
mektuplar ile gercgeklestirilen rezervasyon islemleri, giiniimiizde ise internet alt yapisi
tizerinden yapilmaktadir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 147). Seyahat isletmeciliginde uzun
siiredir rezervasyon siiregleri icin merkezi rezervasyon sistemleri kullanilmaktadir. Fakat
seyahat isletmeleri, havayolu isletmelerine nazaran daha ge¢ bir zamanda merkezi rezervasyon
sistemlerini kullanmaya baslamislardir. Ozellikle 1970’lerin sonlarma kadar bu sistemleri
kullanan seyahat acentesi sayisi, bir hayli azalmistir. Ciinkii seyahat isletmelerinin bu tarihlere
kadar yogun olarak “teleticketing” isimli elektro-mekanik alt yapiyr kullandiklar
goriilmektedir (Yoriik ve Tiirksoy’dan akt. Gokdemir, 2011: 61). Kullanilan ilk merkezi
rezervasyon programi, American Airlines ve IBM ortaklig1 ile hayata gecirilmistir. Bu sayede
bu programi kullanan havayolu sirketlerinin bilet satis siiregleri kolaylasmistir (Zhou, 2004:
157).
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1970’lerden itibaren ABD’deki havayolu isletmeleri kendi sektorel ihtiyaglari igin
merkezi rezervasyon sistemleri kullanmaya baslamislardir. Bunun ardindan bu programlar
kiiresel boyutta yayginlagip aynm1 zamanda pek c¢ok farkli isletme modelinin ihtiyaglarina
karsilik verecek sekilde evirilmislerdir. Ornegin ilk zamanlarinda havayolu isletmelerinin bilet
satig ve rezervasyon faaliyetleri i¢in kullanilan bu sistemler farkli hizmet alanlar1 dahilinde de
kullanilarak arag kiralamadan tur satislarina kadar pek ¢ok islem i¢in kullanilabilecek sekilde
gelismis ve ¢esitlenmistir. Giiniimiiz de ulasim ve seyahat isletmelerinin ¢ok biiyiik bir boliimii
bu sistemleri kullanmaktadir. En yaygin kullanilan merkezi rezervasyon sistemlerinden ikisi
Amadeus ve Galileo'dur.

Amadeus sistemi, diinyanin dort bir yanindaki konaklama ve havayolu isletmelerinin
dolulugunun anlik olarak tiim sistem kullanicilar1 tarafindan goriintiilenerek seyahat
isletmelerinin operasyonlarinin hizli ve kolay bir sekilde siirdiirebilmelerini saglayan dijital
iletisim aglarindan biridir (Kozak, 2014: 170). Amadeus, 1987'de dort havayolu sirketi
tarafindan kurulmustur. Bu sirketler; Air France, Iberia, Lufthansa ve SAS olmak {izere dort
havayolu sirketinin is birligi ile ancak 1992'de faaliyete ge¢mistir. O tarihe kadar Avrupa’nin
havayolu sirketlerinin ¢ogu kendilerine ait bilgisayarli rezervasyon sistemlerini gelistirmis
durumda idiler. Ancak tiim Avrupa'nin ortak bir sisteme ge¢mesi i¢in ve diinya ¢apinda tiim
ucak biletlerini barindirip dagitacak ve seyahat acenteleri ile dogrudan baglanti kurulabilecek
dagitim sisteminin kurulmasina ihtiya¢ duyulmustur. Giiniimiizde Amadeus, kullanici-seyahat
acenteleri sayisina gore lider global dagitim sistemidir (Petrovi¢ ve Mili¢evi¢, 2018: 412).

Galileo Seyahat Rezervasyon Sistemi, 6nde gelen Global Dagitim Sistemlerindendir.
Galileo Web Hizmetleri, seyahat acentelerinin teknoloji gelistirme ortaklarinin ve hava, otel,
araba, demiryolu ve kruvaziyer hizmetleri tedarikgilerinin Galileo verilerini ve islevlerini
internet iizerinden uygulamalarina sorunsuz bir sekilde entegre etmelerini saglayarak gelistirme
sliresini, ¢abay1, bakim ve isletme maliyetlerini azaltir (Emmanuel vd., 2018: 22). Galileo
Seyahat Rezervasyon Sistemi, seyahat endiistrisi tarafindan kullanilan diinyanin 6nde gelen
¢evrimici rezervasyon sistemlerinden biridir. Temsilcilere ugus rezervasyonu yapma, koltuk
satma, bilet diizenleme, ara¢ kiralama ve otel konaklama rezervasyonu yapma imkani saglar.
Birden fazla havayolu sirketi i¢in bilet rezervasyonu yapan ve satan ¢evrimigi rezervasyon
sistemi, global dagitim sistemi olarak bilinir (Emmanuel vd., 2018: 22). Travelport sirketine ait
olan Galileo, diinya c¢apinda seyahat acentelerine hizmet vermektedir. Diinyada en yaygin
olarak kullanilan turizm igerigi saglayicist olan Galileo, sundugu global dagitim hizmetlerini

seyahat acenteleri, kurum ve tedarikgiler i¢in sunmaktadir (Travelport).
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2.1.8.2 Seyahat Acenteleri ve Kiiresel Dagitim Sistemleri

Seyahat isletmeleri yalnizca bilgisayar rezervasyon sistemleri (CRS) kullanmamaktadir.
Ayrica destinasyon bilgi sistemleri (DIS) ve kiiresel dagitim sistemleri de (GDS) kullandiklari
bilisim altyapilarindandir (Raymond, 2001: 411).

Seyahat igletmeleri her donemde bilgi sistemlerine ihtiya¢c duymustur ve bilgi
teknolojileri gelistikge kullanilan bilgi sistemleri de gelisip degismistir. Ornegin giiniimiizde
bilgi sistemi olarak internet teknolojisini kullanan seyahat isletmeleri, 1980’11 yillarda Kiiresel
Dagitim Sistemlerini kullanirken 1970°1i yillarda ise Merkezi Rezervasyon Sistemlerini
kullanabilmektelerdi. Sonug olarak kullanilan tiim bilgi sistemleri turistlere en hizli sekilde
istedikleri tatil planlarmin olusturulmasi ve bu planlarin degiskenlik géstermesi siireclerinde
esnek ¢ozlimler iiretilmek i¢in kullanilmaktadir (Buhalis, 1998: 412). Ayrica bu sistemler
isletmelerin karhliklarini verim kaybetmeden arttirmalarini saglamaktadir (Yiiksek, 2013a: 21).

Bu durum yalnizca seyahat isletmeleri degil havayolu ve konaklama isletmeleri gibi pek
cok isletme tiirlerini de etkilemistir. Bunun akabinde bilgi iletisim sistemleri, sektdrel bazda
rekabet ortamlarmin degismesine ve rekabet sartlarini etkileyen yeni unsurlarin dogmasina
neden olmustur. Boylece sektorde var olmaya devam etmek isteyen klasik tur operatorleri gibi
isletmeler, yap1 ve isleyis yontemlerini giincellemek durumunda kalmiglardir. Dijitallesme
odakli yasanan bu degisim siireci, ¢calisma modellerini degistirdigi gibi islem ve operasyon
maliyetlerini de diislirerek hem tiiketici hem de isletmeler agisindan daha verimli bir ortamin
yaratilmasinda biiyik rol oynamistir (Ma vd., 2003: 243). Bu siiregte biiyiik etkileri olan
etmenlerin baginda merkezi rezervasyon sistemleri ve kiiresel dagitim sistemleri yer almaktadir
(Sar1 ve Kozak, 2005: 362).

Lubbe’e (2000: 39) gore ise bu sistemlerin iletisim ve hizmet aglarinin degisimini
tetikleyen {i¢ ana unsur mevcuttur. Bunlar, asagida yer almaktadir.

e Havayolu ulagiminin sistematik olarak degigmesi
e Teknolojik gelismelerin yasanmasi
e Turistlerin egilimlerinin farklilagmasi

Seyahat isletmelerinin 1§ akislar1 igerisinde biiyiik rol oynayan kiiresel dagitim
sistemleri de gelisimlerini biiyiik 6l¢iide bilisim teknolojilerinin gelisimine borgludur. Biligim
teknolojilerinin en yaygin ve aktif olarak kullanilan iiyesi internet teknolojileri ise dagitim
sistemleri gibi olanaklarin sunumu ve kullanimi noktasinda hayati bir rol oynamaktadir.

Internet teknolojisinin sundugu imkanlar sayesinde dagitim sistemleri kiiresel bir boyut

kazanmis ve kullanim alani ayni oranda biiyiimiistiir. Bunun akabinde ise rekabet ortaminda
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var olmak isteyen isletmelerin internet tabanli sistemleri kullanmasi bir nevi zorunlu hale
gelmistir (Cheyne vd., 2005: 44).

Internetin seyahat ve konaklama isletmelerindeki kullanimmin yayginlasmasi sadece
dagitim sistemleri baglaminda da ger¢eklesmemistir. Pazarlama, tanitim ve etkilesimlilik
hususlarinda da internet teknolojisinin sundugu imkanlar aktif olarak kullanilmaktadir. Ornegin
sunulan {iriin ve hizmetlerin dijital ortamda miisteriye daha acik ve goriiniir bir sekilde sunmak
adina internet alt yapisinin kullanilmasi miimkiindiir. Bunun yani sira tiim alim satim
islemlerinin de dijital ortamda ger¢eklesmesi ve bu siirecin eskiye nazaran ¢ok daha zahmetsiz
bir sekilde yiiriitiilebilmesi internet teknolojisi ile miimkiin olmustur.

Turizm iirlinlerinin sunum, alim ve satim siireclerine dahil olan konaklama igletmeleri,
seyahat isletmeleri, turistler ve aracilar gibi tiim aktorlerin ¢ok biiyiik oranda ortak olarak
kullandig1 alt yapi internet alt yapisidir. Dijital ortamda gerceklesen turizme dair tiim siiregler

i¢in internet teknolojisi ortak ve vazgegilmez bir unsur haline gelmistir.

2.1.9 Turizm Pazarlamasinda Dijitallesme

Dijitallesme, gelisen bilgi teknolojilerinin giin gegtikgce yayginlasan bir sonucudur.
Internet ise dijitallesme siireglerinin en temel unsurlarindan biridir. Turizm sektorii de basta
internet ve bilgisayar teknolojileri olmak iizere bir¢cok bilisime dayali yenilikle dijitallesme
donemi yasamaktadir. Her gecen giin ilerleme kaydeden dijital teknolojilerin ve sistemlerin

ornekleri agagidaki Sekil 2.16°da yer almaktadir.
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Online
Reklamlar

Arama Haber
Motorlar1 Gruplar1

Internetin Turizm
Link Pazarlamasinda

Verme Kullanilmasin Tartisma

Gruplar1

Uygulamast Destekleyen
Araglar

Online Konugma
Toplantilar Odalar1

Internet

Ortaminda Mesajlasma
Goruntili -

Canli Internet Platformlari
Yayn Ortaminda
Telefon

Sekil 2.16 Internetin Turizm Pazarlamasinda Kullanilmasim Destekleyen Araclar
Kaynak: (Kozak, 2014: 289)

Her gecen donem dijitallesmeye daha fazla yogunlasan turizm sektoriiniin iyeleri
seyahat isletmeleri, konaklama isletmeleri ve havayolu isletmeleri gibi turistik iiriin veya
hizmet sunan olusumlardir (Uniivar, 2008: 8). Ciinkii dijitallesmenin getirmis oldugu imkanlar
sayesinde turistler, dijital ortamda turizm siireglerine dair pek ¢ok islemi
gergeklestirebilmektedirler.

Turistik iirlin veya hizmetlerin pazarlanmasi noktasinda son hizla yasanan dijitallesme
stireci, tiiketicilerde talep ve davranis degisikliklerine yol agmistir. Bu yiizden dijitallesmenin
getirmis oldugu sartlar, turizm pazarlama anlayisinin giincellenmesinde biiyiikk rol
oynamaktadir (Bayram ve Meydan Uygur, 2013: 34).

Internetin ve sosyal medyanin biiyiik etkileri ile dijitallesen ve kiiresellesen ortamda
tiiketiciler yaganan geligsmelerin 1s1ginda dijital ortamlara uyum saglayip bilisim teknolojilerini
yayginlagtirmiglardir. Bu durumun sonucu olarak ise turizm isletmeleri de sunulan talebe
karsilik olarak hizmetlerini dijital ortamda tiiketici ile bulusturup ayni zamanda reklam, tanitim
veya dagitim gibi pek ¢ok pazarlama siirecini dijital ortamda yiirlitmeye baslamistir (Karatas

ve Babiir, 2013: 19).
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Kiiresellesen diinyada dijitallesme, bircok isletme tiiriinde oldugu gibi turizm
isletmelerinde de dagitim maliyetlerini diisiirmistiir (Buhalis, 1998: 409). Dijital ortamda
turizme dair arz veya taleplerle ilgili pek ¢ok siire¢ yiiriitiilebilecegi i¢in hem iireticiler hem de
tiikketiciler acisindan internet ve bilisim teknolojileri, vazgecilmez bir hale gelmistir denilebilir.

Dijitallesen turizm pazarlamasi ortaminda turizm isletmeleri veya destinasyonlar
arasindaki rekabet dinamiklerinin bilisim teknolojileri sayesinde degistigi gortilmektedir
(Buhalis, 1998: 410). Fakat yalnizca teknolojik alt yapilarin var olmasi yeterli olmayacagi gibi
gelisen bilisim teknolojilerini tiikketicilerin ihtiyag ve beklentilerine en uygun sekilde kurgulayip
kullanmak gerekmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005b: 268). Yalnizca tiiketiciye turistik iiriin veya
hizmetlere dair bilgi vermenin yani sira tiiketiciye iiriin veya hizmetler arasinda karsilastirma
yapma imkanini arttirmak da dijitallesen turizm pazarlamasi olanaklarindandir. Bu yiizden
dijitallesme, turistlere bilgi vermenin Otesinde ¢ok daha genis secenek imkani sunmaktadir.
Turistlerde yasanan tatmin seviyesinin de turiste verilen dogru bilgi ve dogru uygulamalarin
kullanimi ile dogru orantili oldugu bilinmelidir (Ma vd., 2003: 459).

Dijital ortamda gergeklestirilen turizm pazarlamasina iligkin alim, satim, dagitim veya
tanitim gibi tiim turizm pazarlamasi siiregleri “dijital turizm” kapsaminda yer almaktadir.
Ozellikle internet teknolojisi sayesinde siirdiiriilen dijital turizm pazarlamasi, geleneksel turizm
pazarlamasi siireglerine kullanish bir alternatif olarak yer almaktadir (Cakirer, 2013: 37). Basta
seyahat isletmeleri olmak iizere biitiin turizm isletme modelleri, gelisen bilisim teknolojileri
15181nda dijital olarak varlik gostermeye baslamislar ve tiiketicilere baska bir ifade ile turistlere
online rezervasyon veya bilet satis1 gibi pek ¢ok hizmeti dijital ortamda sunmaya baslamislardir
(Kim vd., 2007: 591). Bunun igin birgok turizm isletmesi, elektronik alt yapilara ve sistemlere
yatirim yapip gecis yapmislardir (Andersen ve Henriksen, 2006: 10).

Turizm sektoriinde dijital teknolojilerin kullanimimin yayginlagsmasi, diinyada turizmin
kiiresel bir hal almasima dogrudan katki saglamis ve “dijital turizm pazarlamasi” kavrami
igerisinde turizm isletmelerinin biinyesindeki ¢ogu fonksiyonu dijital ortamda da sergilenmesi
noktasinda basrol oynamistir (Longhi, 2008: 8). Geleneksel pazarlama anlayisina gore ¢ok daha
dinamik bir pazarlama ortami sunan dijital turizm pazarlamas: igletmeler arasindaki rekabet
dinamiklerini de degisiklige ugratmistir. Ayn1 zamanda dijital teknolojilerin verdigi imkanlar,
tek tip iiriin veya hizmet satan isletmelerin yani sira pek ¢ok farkli iirlin veya hizmeti bir arada
tilkketiciye sunan isletme modellerine turizm sektoriiniin kazanmasinda biiyiik pay sahibi
olmustur (Tutar vd., 2007: 200). Herhangi bir turizm pazarlamasina dair bir faaliyetin dijital

ortamda gergeklestirilmesi, uygulayici isletmeyi dijital pazarlama ortamina dahil etmektedir.
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Dijital turizm, turizm alanlar ile dijital teknolojilerin bir araya gelmesi ile hayat
bulmaktadir. Turizm alanlarinin herhangi birinde faaliyet gdsteren bir isletmenin is siireglerini
dijital teknolojilerle gergeklestirmesi, bu isletmenin dijital turizm bashg altinda
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Asagidaki Tablo 2.4’te ise dijital turizmi olusturan
unsurlar yer almaktadir (Pirnar, 2005: 37-38).

Tablo 2.4 Dijital Turizmi Olusturan Unsurlar

Dijital Turizm

Bilgi teknolojileri Is diinyas1 Turizm
* Bilgi sistemleri « Isletme ¢ Ulastirma
+ {letisim teknolojileri *Pazarlama * Seyahat
* Telekomiinikasyon *Finans » Konaklama
« Kiiltiir ve Eglence

-

Kaynak: (Pirnar, 2005: 37-38)

Gelisen bilisim teknolojileri, pazarlama siire¢lerine dogrudan veya dolayl olarak déhil
olan tiim kesimleri ve bu kesimlerin birbirleri arasindaki siirecleri etkilemektedir. Asagida yer
alan Tablo 2.5’te ise iireticiler, tiiketiciler ve devletlerin birbirleri arasinda yasanan siireglere
dijitallesmenin etkileri genel hatlartyla yer almaktadir.

Tablo 2.5 Turizmde Dijital Pazarlama is Modelleri

B2B B2C B2G
Tur operatorleri ve seyahat Miisterilerin 6zel ilgi paket
acenteleri arasinda kiiresel | turlarini seyahat acentesinden Devlet kurumlar ile is
Isletme dagitim sistemleri, Oteller veya ulastirma sirketlerinden | iligkileri (otel yatirimeisinin
arasi bilgisayarli rezervasyon | (havayolu, tren vs.) Biletlerini plan onay1 almasi gibi)
sistemleri aldiklar1 e-ticaret uygulamalart
C2B ca2c C2G

Danigmanlik miisterilerin

Miisterilerin tercihlerini destinasyon hakkindaki Miisterilerin vize bagvurusu
Miisteri havayolu ya da otellerin 6zel | goriislerini otel veya acente yapmalari, harita ya da
kuliiplerine kaydetmesi hakkindaki tecriibelerini diger | destinasyon bilgisi istemeleri

miisterilerle paylasmasi

G2B G2C C2G




7

Devletin acenteleri
standartlar hakkinda veya
otelleri hijyen standartlar1 ve
gida giivenligi ya da vergiler

Devlet

Devletin miisterileri mevzuat,
miisteri haklari, saglik ve
giivenlik vize ya da as1
gereklilikleri konusunda
bilgilendirmesi

Devletin turizm konusunda
ortak projeler yapmasi, turizm
politikasi konularinda
uluslararasi orgiitlerden
(Diinya Turizm Orgiitii gibi)

konusunda bilgilendirmesi il i el

Kaynak: (Pirnar, 2005: 40)

Internetin pazarlama ve insan hayatina dahil olmasi, zaman ve mekan kavramlarin
farkli bir boyuta tasmmstir. Ornegin fiziksel bir is yeri yalnizca bulundugu yerde hizmet
verebilirken bu isletmenin yerine kurulabilen dijital bir isletme ayn1 anda bir¢ok yerde ve ayni
zamanda her an dahilinde hizmet verebilmektedir. Ayrica tiiketicilerde tek bir an igerisinde
bircok alternatif iireticiye ulasabilme imkanina erismislerdir. internet tabanli yiiriitiilebilecek
pazarlama faaliyetleri ise dort temel sinifa ayrilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Mucuk,
2009: 250).

1. Isletmeden tiiketiciye (Business to Consumer-B2C)
2. Isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B)

3. Tiiketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer-C2C)
4. Tiketiciden isletmeye (Consumer to Business-C2B)

Yukarida yer alan 4 temel pazarlama siireglerinin her biri kendilerine 6zgii 6zellikler
barimndirmaktadir. B2C olarak adlandirilan pazarlama siirecinde geleneksel olarak isletmelerin
tiiketicilere dogrudan iiriin veya hizmet iletmeleri durumu mevcuttur. Internet ise bu siireci
dijital ortama tagimaktadir. Internetin biiyiik 6lgiide yayginlastirdigi pazarlama siireglerinin
basinda C2C’nin geldigi soylenebilir. C2C olarak adlandirilan pazarlama siireci, bireylerin
kendi aralarinda pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri veya pazarlama stireclerinde tiiketicilerin
tiiketicileri etkiledigi durumlari barindirir. Orne§in sahibinden satin alman iiriinler veya
tilketicilerin kendi aralarindaki etkilesimleri bu durumlara dahildir (Bozaci vd., 2017: 246).
Tiim bunlarin yani sira bireylerin de isletmelere yonelik yiriittiikleri faaliyetler pazarlama
siireclerine dahil olabilmektedir. Bu siirecler kisaca C2B olarak adlandirilir. Bu siireclerde
bireyler Ureticilerin irettikleri veya sunduklar: iiriinleri sekillendirmek, degerlendirmek ve
yenilerini ortaya koymalari igin tetiklemek adina faaliyetler yiiriitebilirler. Ozellikle internet
teknolojisinin yayginlagsmasi ile bu durum pazarlama ortamim1 bir hayli etki altina alan
unsurlardan biri olmustur (Mucuk, 2009: 257). Bunlara ek olarak isletmeden tiiketiciye verilen
hizmette araci bir isletmenin pay sahibi olmas1 durumlarina ise B2B2C denir (Jung vd., 2009:
97).
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Internet teknolojisi ve bu teknolojiyi kullanan yapilarm yayginlagmasi ile turizm
pazarlamas: siirecleri biiyiik dlciide degisim yasamistir. Internet kullanan turist sayis1 arttikca
internet ortaminda dijital hizmet verme yolunu secen turizm isletmeleri de ayn1 oranda artis
gostermistir. Oyle ki turizm sektdriinde yasanan dijitallesme siirecinin, sektdre yeni dzellikler
katt1ig1 da bilinmektedir. Ornegin internet ve dijital teknolojilerin sundugu etkilesimlilik
imkanlari, turizm isletmelerinin hizmetlerini planlamasi noktasinda etkileyen bir husustur.
Artik turistik iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi yalnizca isletmeler eliyle yapilmaktan ¢ikmis
ve her turist de pazarlama siire¢lerine dahil olabilmektedir (Giilmez vd., 2014: 5).

Dijitallesen diinyada gelisen bilisim teknolojilerine uyum saglayarak kendini giincel
tutmak isteyen turizm isletmelerinin yOnetimsel ve personel baglaminda yeterli bilgi ve
birikime sahip olmalar1 gerekmektedir (Law vd., 2009: 61).

Cesitli turizm isletmelerinin kendi aralarinda gerceklestirdikleri is siiregleri turizmde
isletmeden isletmeye B2B olarak adlandirilir. Bu isletmeler seyahat, konaklama, havayolu
ulasim veya eglence gibi tim turizm isletmeleri bu pazarlama siireclerine dahil
olabilmektedirler. Fakat turizm isletmelerinin tiiketicilerle arasindaki pazarlama siireglerine

isletmeden tiiketiciye B2C olarak adlandirilir (Kotler vd., 2006: 694).

2.2 Turizm Isletmelerinde Dijitallesme

Turizm isletmelerinin bir tiirii olan konaklama isletmeleri, 1900’Li yillarin sonlarindan
itibaren basta internet teknolojisi olmak {izere cesitli bilisim teknolojilerine yatirimlarini
hizlandirmaya baglamiglardir. Bunun sonucu olarak 2000’li yillarda internetin ve dijital
teknolojilerinin kullaniminin konaklama isletmelerinde bir hayli yaygm bir hal aldig:
goriilmektedir. Hem miisteri iligkilerinde kullanilan bu teknolojiler hem de turistlere sunulan
hizmetlere dahil olarak hizmet kalitesini arttirmigtir. Ayrica konaklama isletmelerinde internet
gibi dijital teknolojilerin kullanimu, isletmeler arasi rekabet ortamini etkilemis ve orta ve kiigiik
Olgekli isletmelere rekabet ortaminda daha fazla tutunma imkani1 vermistir (Kozak, 2014: 272).
Oyle ki, dijital teknolojilerin konaklama isletmelerinde kullanimi, tiiketicilerin karar verme
stireclerini etkiledigi goriilmektedir (Wang ve Qualls, 2007: 560). Bu yiizden konaklama
isletmeleri de marka degerleri i¢in dijital bilisim teknolojilerini benimseyip yonelimlerini
dijitallesmeden yana kurgulamiglardir (Siguaw vd., 2000: 195).

Dijital bilisim teknolojilerinin konaklama isletmelerindeki ilk yaygin Ornekleri,
isletmelere ait internet siteleri oldugu soylenebilir. Konaklama isletmeleri kendi internet siteleri
aracili@iyla hizmet bilgileri vermek, miisteriyi bilgilendirmek, miisterilerle iletisim kurmak ve

reklam ve tanitim yapmak gibi pek ¢ok pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler (Ma vd., 2003:
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100). Bunun yani sira internet teknolojisi sayesinde konaklama isletmeleri veya diger turizm
isletmeleri, tiiketicilerden aldiklari geri bildirimleri ve etkilesimliligi arttirarak iirlin veya
hizmetlerine bu geri bildirimlere gore diizenleme imkanlarini bir hayli arttirmislardir
(Dellarcos, 2003: 1416). Ayrica bilisim teknolojilerinin gelisimi ile kolaylasan ve maliyeti
diisen rezervasyon sistemleri, dijital teknolojilerin konaklama isletmelerine kazandirdig1 bir
baska faktor olmustur (Karamustafa vd., 2002: 57).

Bilisim teknolojilerinin ve dijitallesmenin turizm sektorii agisindan biiylik 6nem
kazanmasi, geleneksel seyahat isletmelerinin yayginligini ve karliligini diisiirerek isletmeleri
dijital ortama ge¢is yapma konusunda zorlamistir. Ciinkii dijital ortamda hizmet veren araci
turizm isletmeleri, tiiketiciler agisindan geleneksel ve fiziki olarak hizmet veren igletmelere
gorece daha iyi bir secenek olarak goriilmeye baslanmistir. Bilisim teknolojileri sayesinde
geleneksel ortamda sunulan aracilik hizmetlerinin dijital ortamda da sunulabilmesi ve bu
durumun hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan biiyiik kolayliklar barindirtyor olmasi
dijital seyahat isletmelerinin hizla yayginlasmasim saglamistir (Kozak, 2014: 294). Ornegin
rezervasyon islemlerinin dijital platformlar araciligiyla yapilabiliyor olmasit konaklama
isletmeciligini biiyiik Olclide degisime ugratmustir. Geleneksel yontemlere nazaran dijital
teknolojilerle daha az maliyetli, daha kolay ve daha ulasilabilir imkanlar sunulmaya
baslanmistir. Bu sayede ¢ok daha anlik islem imkanlar1 dogmus ve tiiketicilere segenek, zaman,
konfor alan1 ve karsilastirma imkan1 gibi verimli getiriler sunulmaktadir (Pirnar, 2005: 46).

Diinya c¢apinda genis bir kullanim alani bulan dijital turizm yontemleri, ilk olarak
Ozellikle Amerika ve Avrupa’da yayginlasip karsilik bulmustur (Heung, 2003: 112).
Sosyokiiltirel bir olgu olarak da degerlendirilebilecek olan turizm, sektorel olarak
kiiresellesmenin de etkisi ile rekabet ortamin1 giin gegtikce arttigi bir ortam haline gelmektedir
(Giilmez vd., 2014: 15). Bunun yan: sira sosyal medyanin da yeni ve etkili dinamikler
gelistirdigi turizm sektoriinde faaliyet gostermek isteyen birgok igletmenin bu dinamiklere ayak
uydurmasi gerekmektedir (Salvado vd., 2012: 233).

Dijitallesmenin ortaya ¢ikisindan Once de var olan tur operatdrleri de dijital
teknolojilerin yayginlasmasiyla rekabet ortaminda kendini giincellemek zorunda kalan turizm
alanlarindan biri olmustur. Turizm isletmeleri ile turistler arasinda bir bag gorevi goren tur
operatorleri, bireylerin ve isletmelerin dijitallesmeye gosterdikleri yonelimleri sonucunda
kendilerini dijital ortamda da sunmalar1 gerektigini fark etmislerdir. Bu dogrultuda diger turizm
isletmeleri gibi tur operatorleri de geleneksel yontemlerde sunduklari hizmetlerin dijital
alternatiflerini de sunarak rekabet ortaminda kendilerine yer bulmayi hedeflemektedirler

(Celtek ve Bozdogan, 2013: 616).
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2.3 Dijitallesme ve Turizmde Dijital Doniisiim
2.3.1 Dijitallesme ve Yansimalari

Fransizcadan dilimize gecen dijital kelimesi TDK’ye gore “Sayisal verilerin bir ekran
tizerinde elektronik olarak gosterilmesi” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu, d).

Gelisen teknolojilerin akabinde pek ¢ok alan dijital bir doniisiim i¢ine girmistir. Cilinkii
Dijital Cag olarak da adlandirilan bu donemde donemin gerekliliklerinden uzak kalmak ¢ok zor
olmaktadir. Bu gergek her sektor ve alan1 az veya ¢ok etkilemektedir.

Dijitallesme iki farkli baglamda degerlendirilebilir. Bunlardan biri, geleneksel basili
materyallerin dijital ortama ve bigime doniisiimiinii kapsarken bir digeri is modelleri veya alt
yapilarin dijital nitelikler kazanarak doniisiim ge¢irmesi olarak ifade edilebilir. Bu iki unsur da
Tiirkcede “dijitallesme” olarak adlandirilsa da materyallerin  doniisiimii  Ingilizcede
“digitization” , is modellerinin doniistimii ise “digitalization” olarak ifade edilmektedir (Y1ldiz
Aybek, 2017: 167). Dijitallesme, genel anlamiyla analog olarak var olabilen bilgi ve verilerin
say1sal elektronik olarak var olmasidir (Parviainen vd., 2017: 63). Dijitallesme, bilgilerin 0 ve
1’lerden olusturulup bilgisayarlar tarafindan okunabilir ve algilanabilir hale getirilmesini
saglamaktadir. Ayrica dijitallesme, dijital teknolojilerin kullanilmasiyla analog ortamdan
elektronik ortama gecis siirecini ifade etmektedir. Fakat dijitallesmeyi ¢cok yeni bir olgu olarak
algilamamak gerekmektedir. Ciinkii glinlimiiz i¢in ilkel sayilabilecek bazi teknolojiler de
dijitallesmeye &rnek olabilmektedir. Ornegin el yazilarinm bilgisayar ortamina aktarilabildigi
ilk dénemler de dijitallesmenin yasandigi donemlere 6rnektir (Yankin, 2019: 9).

Gelisen teknolojilerin getirmis oldugu yenilikler, sistemsel degisiklikler ile birlikte
farkli is modellerinin ortaya ¢ikmasi ve iletisim siireglerinin teknik alt yapr baglaminda biiyiik
Ol¢iide degisim gostermis sosyal olarak da insan hayatim1 biiyiik dlciide etkilemistir. Ayni
zamanda giin gectikge bilgi ve iletisim teknikleri olarak ilerleme gdsteren sektorler, dijital cagin
meydana getirdigi dijital doniisiim siireglerinden etkilenmistir. Bunun en biiyiik nedeni, dijital
teknolojiler sayesinde bilgi ve iletisim baglaminda ge¢mise nazaran daha kullanish ve kolay
yontemlerin kullanilabiliyor olmasidir (Kayik¢t ve Kutluk Bozkurt, 2018: 55). Dijital
teknolojilerin son geldigi noktada hizmet otomasyonlar1 kullaniminin artmasi ve robotik
hizmetlerin veya yapay zekalarin kullanilmaya baglanmasi dijitallesmenin bir¢ok sektore
getirdigi yenilikler olmustur. Ornegin yapay zekalarm birgok alanda aktif olarak kullanildig
bilinmektedir.

Dijitallesme siireci, toplumlarin beklentileri dogrultusunda ne kadar gereklilik arz etse
de bu siirecin gerceklesmesi her kurum veya kurulus icin kolay bir siire¢ anlamina

gelmemektedir. Ciinkii rekabet ortaminda 6n plana ¢ikmak i¢in hemen hemen tiim alanlar,
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dijitallesme yarigina dahil olmaktadir (Reis vd., 2018: 412). Dijitallesme pek ¢ok yoniiyle
sektorleri ve endiistriyi derinden etkiledigi i¢in bazi ¢evrelerce endiistri devrimi ile
karsilastirilmaktadir (Parviainen vd., 2017: 63). Dijitallesme, endiistrilerde yiiriitiilme
bi¢imlerinde devrim yaratmaktadir. Nesnelerin interneti teknolojilerinin kullanimi, yogun veri
aligverisi ve tahmine dayali zincirler analitigi bu hususta biiylik rol oynamaktadir. Ancak
yalnizca teknolojik uygulama yeterli olmamaktadir. Is modellerinin dijitallesmeye adaptasyonu
bu hususta 6nemli bir yer tutmaktadir (Parida vd., 2019: 1).

Son yillarda rekabet yogunlugunun artmasi, ¢ok uluslu sirketlerin artmasi ve dijital
aglarin geniglemesi dijitallesmenin getirmis oldugu sonuglardan birkagidir. Bu yiizden
sirketlerin ekonomileri, yenilik kapasiteleri ile iligkili olabilmektedir. Giiniimiizde gelismis
endiistriyel iilkelerde yeniliklerin ekonominin yarisindan sorumlu oldugu sdylenebilir.
Inovasyon yetenegi, sadece basari faktdrii degil; aym1 zamanda bir is gereksinimi olarak
goriilmelidir. Clinkii dijital teknolojiler gibi yenilik¢i inovasyonlar, belirleyici rekabet
avantajlari saglar ve piyasada baskilamay1 6nlemektedirler. Kiiresellesme sonucunda inovasyon
dongiilerini kisaltmak ve bulus maliyetlerini arttirmak, endiistriyel dijitallesme olarak yeniligin

yayilmasini arttirmustir (Ignat, 2017: 1).

2.3.2 Turizm Sektoriinde Dijitallesme ve Bilisim Teknolojileri

Bilgi teknolojileri, bilginin edinilmesi, analiz edilmesi, saklanmasi, kullanilmasi ve
yayilmasinda kullanilan teknolojilerin biitiiniidiir. Tiim bu etmenler i¢in var olan teknolojiler,
bilgi teknolojileri basligr altinda toplanmaktadir. Bilgi teknolojilerinin kullanimi, ekonomik
olarak bir toplumun veya bir isletmenin gelismisligini dogrudan etkileyen faktorlerdendir
(Buhalis, 1998: 409).

Turizm sektoriinde ise bilgi teknolojileri, turizm ve seyahat isletmelerine rekabet
ortamlarinda turistik {irlin veya hizmetlerin bir araya getirilmesi, tanitilmasi ve organize
edilerek turistlere ulastirilmasi hususlarinda siirdiiriilebilir bir sistem sunmaktadir (Buhalis ve
Main, 1998: 198). Turizm sektoriinde bilgi teknolojileri, kendini ilk olarak hesap makinesi ve
daktilo gibi icatlarin kullanimlari ile gostermistir (Kiroglu, 2012: 37). Bilgi sistemleri sayesinde
turizm isletmeleri, global capta bilgi ve rezervasyon siireclerinde hizmet vermeye basladiklar
icin sektore yeni katilan isletmeler dahi teknolojinin sagladigi genis ¢apli olanaklarla faaliyet
gosterebilmektedirler (Yiiksek, 2013: 55). Kullanilan bu teknolojilerin biiylik boliimiiniin alt
yapisinda internet teknolojisi yer almaktadir. Bu ylizden internet teknolojisi gelisim gosterdikce

turizm isletmelerinin dijitallesme yolunda ilerledikleri goriilebilmektedir.
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Bilisim teknolojilerinin varligi, yerel isletmeleri bile uluslararasi pazarda faaliyet
gosterebilir hale getirmistir. Bunun baslica nedeni, bilgiye erisme ve bu bilgilerin paylasiima
siireclerindeki maliyetlerin dijital teknolojiler sayesinde azalmasidir. Turizm ve seyahat
isletmelerinin dijitallesen alt yap1 sistemleri iirlin ve hizmetlerin sunulmasinda, dagitilmasinda
ve pazarlanmasi siireglerinde radikal degisikliklere neden olmustur. Bunun yani sira turizm
isletmelerindeki is modellerinin dijitallesen sistem ve alt yapilara uygun sekilde evirildigi
goriilmektedir. Bilisim teknolojileri sayesinde yasanan dijitallesme siireci isletmelere hiz,
rahatlik ve daha diisiik maliyetler sundugu i¢in pazarlamadan tanitima tedarik siireclerinden
dagitim siireglerine kadar pek ¢ok fonksiyonda bilisim teknolojilerinin imkanlarin1 kullanan
isletmeler bolgesel veya uluslararasi pazarda rekabet ortaminda kendilerine yeni imkanlar
saglamaktadirlar (Yildiz ve Yildiz, 2015: 595-596). Fakat dijitallesmenin getirmis oldugu
avantajlarla rekabet ortaminda sayilar1 bir hayli artan turizm isletmeleri ve bu rekabet ortaminda
daha fazla yer almak isteyen destinasyonlar rekabet sartlarini etkilemistir. Cilinkii gelisen
bilisim teknolojileri ile birlikte bu teknolojileri kullanan tiiketiciler arttikga bu tiiketicilere
erismek isteyen treticilerde artmistir (Raisi vd., 2018:671). Bu ylizden turizm isletmeleri
dijitallesmenin sundugu tiim imkanlar1 en dogru sekilde kullanmalidir. Yalnizca {iriin veya
hizmetlerin sunulmasi noktasinda dijital ortamda yer almaktan ziyade, miisteri iliskileri ile ilgili
tiim siireglerin dijital alternatiflerinin olusturulmasi da gerekmektedir (Stockdale, 2007: 205).
Turizm sektoriinde internetin etkileri ele alinacak olursa bu etkilerin temel olarak daha az
maliyetle sekilde verimliligi arttirip verilen hizmetlerle sunulan deneyimin iyilestirilmesi
oldugu sdylenebilir (Wynne vd., 2001: 427).

Turizm trendlerinin giin gectikge degisim gostermesi, turizm isletmelerinin de
sunduklar1 iiriin ve hizmet sekillerini giincellemelerini gerekli kilmistir. Ciinkli gec¢mis
donemlere nazaran daha zor memnun olan ve daha farkli hizmetler bekleyen turistlerin
bulundugu dijital ortamda bu turistlere yonelik 6zel ve kisisellestirilmis hizmetlerin verilmesi
bir gereklilik haline gelmistir (Yildiz ve Yildiz, 2015: 596). Dijitallesen ticaret ortaminin
getirmis oldugu yeni dinamikler yenilikgi isletmelerin 6n plana ¢iktig1 bir zemin hazirlamistir.
Kendilerine ait internet siteleri ile hizmet vermeye baglayan bu isletmeler dijital kanallar
aracilifiyla dogru tanitim ve reklamlar yapip turistlere direkt ulasarak sanal pazarlar olusmasini
saglamaktadir.

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve dijitallesme siireci hemen hemen her sektorii
etkilemistir (Buhalis ve Law, 2008: 609). Fakat yapilan bazi arastirmalarin sonuglari
gostermektedir ki bilisim teknolojilerinin ve dijitallesmenin gelisimi ile en yliksek dogru

orantili degisim gosteren sektorlerden biri turizm sektorii olmustur (Kaygisiz ve Bulgan, 2016:
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553). Dijitallesmenin turizm sektoriindeki en biiyiik etkilerinden biri isletmeler arasindaki
rekabet ortaminin genislemesidir. Genigleyen bu rekabet ortami, potansiyel turistlerin karar
verme siireglerini dogrudan etkilemektedir. Dijitallesen turizm isletmeleri, potansiyel
miisterileri tarafinca ayr1 ayr1 incelenebilip daha 6nce hizmet almis turistlerin deneyimlerinden
olusan geri bildirimler sayesinde kisisel degerlendirmelere tabii tutulabilmektedir. Ayrica
sosyal medya platformlar1 sayesinde paylasilan gonderiler de turistlerin  karar
mekanizmalarinda etkili olabilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005a: 363).

Turizm sektoriinde dijitallesme siireci ii¢ ana akimla kendini géstermeye baslamistir.
197011 yillarda turizm sektdriinde yer bulmaya baslayan Merkezi Rezervasyon Sistemleri bu
lic donemin ilk basamagidir. 1980°’li yillarda kullanilmaya baslanan Kiiresel Dagitim
Sistemleri, yukarida yer alan {i¢ ana akimin ikinci basamagi olmustur. ifade edilen ii¢ ana
akimin son basmagi ise internet alt yapisinin turizm sektoriinde yaygin olarak kullanilmaya
baslanmasidir. Bu sayede islevsel ve onemli siireclerin bir ¢ogu degisim gostermistir (Sar1 ve
Kozak, 2005a: 250). Merkezi Rezervasyon Sistemlerinin (CRS), ilk adimlart 1970’lerde
atilmistir. Bu sistem, gilinlimiizde de 6rnekleri bulunan konaklama ve ulasim gibi hizmetlerin
ortak bir platformda toplandigi ve genel olarak araci kuruluslarca kullanilan dijital aglar
biitiiniidiir. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS) de yukarida belirtilen Merkezi Rezervasyon
Sistemlerinin (CRS) daha kapsamli ve daha ¢esitlilik barindiran bir tiirii olarak tiretilmigtir
(Buhalis, 1998: 412). internet teknolojisi ise milyonlarca bilgisayarin ve artik akilli cihazlarin
birbirleri arasinda sanal aglar kuran uluslararasi bir sistem oldugu i¢in pek ¢ok kurum, kurulus,
isletme veya bireyleri siirekli bir bilgi ve iletisim ortasinda tutabilmektedir (Sar1 ve Kozak,
2005a: 362). Arama motorlar1 ve internet alt yapisinin gelismesi ile birlikte birgok turist,
internet lizerinden seyahat siireglerini planlarken bunun yani sira tecriibelerini daha genis bir
kitle ile paylasma imkani bulmustur (Buhalis ve Law, 2008: 609). Dijital teknolojiler
kullanildig: alanlarda kullanicilar i¢in kullanigl ¢ozlimler tiretmektedir. Turizmde de igletmeler
ile miisterileri arasinda kurulan bilgi ve iletisim siireclerinin dijitallesme ile birlikte daha
konforlu ve stabil hale geldigi sdylenebilir.

Dijitallesme ile degisen ve gelisen pazarlama yontemleri, turizm ve seyahat isletmeleri
ile turistler arasinda etkili baglar kurulmasini saglamistir (Buhalis, 1997: 73). Turizm
sektoriiniin odaginda insan yer almaktadir. Bu yiizden gergeklestirilen tiim siiregler, turist
psikolojisi goz onilinde bulundurularak yiiriitiilmelidir. Turizm iirlin veya hizmetleri, bir dl¢iide
soyut kavramlardir. Bu kavramlarin altin1 dolduracak yeterli bilginin turistlere verilebiliyor
olmas1 6nemli bir unsurdur. Ciinkii insanlar seyahatlerini planlarken olabildigince fazla bilgiye

sahip olmak isterler ve bu ihtiyaglarini gelisen bilisim teknolojileri ve getirdigi avantajlar
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sayesinde karsilamalar1 miimkiindiir (Zhou, 2004: 7). Yeterli bilgi edinebilme imkani, turistler
icin farkli segenekler arasinda karsilastirma ve tercih yapma imkanini da arttirmistir.
Dijitallesen turizm sistemleri sayesinde seyahat isletmeleri veya iilke, sehir, bolge gibi
parametrelerin segenekleri ile karsilastirilmasi, eski yontemlere gore ¢cok daha miimkiindiir. Bu
sayede araci kurum veya kuruluslara duyulan ihtiyag¢ azalmaktadir (Sar1 ve Kozak, 2005b: 254).
Ayrica internetin saglamis oldugu genis bilgi edinme imkani, kullanicilarina licretsiz bir sekilde
destinasyonlarla ilgili bilgi alma imkan1 tanimaktadir. Bu sayede turistler ve gezginler kimseye
ihtiya¢c duymaksizin edindikleri bilgiler sayesinde seyahat planlamalarini yapabilmektedirler
(Wynne vd., 2001: 427).

Bilisim teknolojilerinin getirmis oldugu avantajlar, ayn1 zamanda rekabet ortamini da
arttirmistir. Eskiye gore daha kolay edinilebilen ve gerceklestirilebilen siirecler, daha ¢ok
kurum tarafindan kullanilabildigi i¢in kurum ve kurulusla arasindaki rekabetin artmasi
kaginilmazdir (Buhalis, 1998: 409). Ayrica isletmeler yalnizca potansiyel miisterilerini
kendilerine ¢ekmek icin rekabete girmemektedirler. Ayn1 zamanda rakip isletmeler hakkinda
bilgi almakta rekabet ortaminin bir pargasidir. Ustelik turizm sektérii de bilisim teknolojilerine
yatirim yapma hususunda en 6nde gelen sektorlerden biridir. Bu sayede dijitallesme siirecinde
turizm sektoriinlin adaptasyonu yiiksek olmaktadir.

Dijitallesmenin yaygin olmadigi donemlerde fotograflar veya brosiir gibi materyaller
araciligiyla bilgi saglamaya calisan turizm ve seyahat isletmeleri, internetin yayginlasmasiyla
hem basili envantere duyulan ihtiya¢ azalmis hem de verilen bilgi miktarinin ve bilgi verilen
kisi sayisinin artmasi miimkiin hale gelmistir. Ayrica bilgi vermenin yani sira {iriin ve hizmet
satiglarinin da internet iizerinden yapilabiliyor olmasi ve miisterilerin deneyimlerini veya
gorilislerini  paylasabiliyor olmasi, internetin turizm sektoriine kazandirdigt 6nemli
faktorlerdendir (Yeung ve Law, 2004: 307-308). Turizm sektoriindeki her isletme yeni teknoloji
ve akimlara uyum saglamak durumundadir. Clinkii turizm sektorii yapist geregi hiza, esneklige
ve etkili ¢oziimlere ihtiyag duymaktadir (Beech ve Chadwick, 2006: 248).

Online rezervasyon yapilabilen internet sitelerinin kuruldugu ilk yillarda bu sitelerin
fiyatlar ve giivenlik yontemleri gibi baglica 6zellikleri g6z 6nlinde bulundurulmaktaydi. Fakat
dijitallesmenin ve internet sitelerinin yayginlagmasi ile birlikte online rezervasyon sitelerinden
beklenilen 6zellik ve nitelikler artmistir. Bu 6zellikler 6zet olarak asagidaki gibidir (Kim ve
Kim, 2004: 392):

v' Bilgiye erisimin kolayligi
v lletisim yontemleri

v’ Sanal gergeklik
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Yo6nlendirmelere erisim

Islemlerin gerceklestirilebilirligi

Odeme bilgi ve yontemlerinin netligi

Uriin ve hizmetlere dair tiim bilgilerinin sunulmasi

Rezervasyon siirecinin hizli ve stabil sekilde yiiriitiilebilmesi

AN N N N YN

Giivenlik uygulamalari
v' lade ve iptaller gibi operasyonlar

Internet sitelerinin nitelikleri arttik¢a kullanicilarin geribildirimleri dogru sekilde analiz
edildiginde verilen iirlin ve hizmetlerin kullanic1 veya miisteri odakli bigimlendirilmesi
mimkiindiir. Bu durum turizm isletmelerinin internet siteleri aracilifiyla aldiklari geri
bildirimleri iiriin ve hizmetlerini giincellemek, diizenlemek ve daha iyi héle getirmek i¢in
kullanmalar1 olarak ortaya ¢ikabilmektedir (Miguéns vd., 2008: 1-2). Rezervasyon ve
bilgilendirme islemleri, turizm islemelerinin dijitallesme siirecinden 6nce de gergeklestirdikleri
faaliyetlerdir. Fakat bilgi teknolojilerinin sayesinde yasanan dijitallesme siireci, turizm
isletmelerinin bu islemleri daha hizli bir bicimde gergeklestirmelerine olanak saglamistir. Bu

sayede bu isletmelerin yonetilebilirligi de kolay hale gelmistir (Buhalis, 1998: 409).

2.3.2.1 Konaklama isletmelerinde Bilisim Teknolojileri Kullaninm

Konaklama igletmelerinde yeni teknolojik gelismelere uyum saglayip bu teknolojilerden
yonetimsel ve altyap1 baglaminda yararlanmak, igletmelerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde
dogru bir yol izlemesi anlamina gelmektedir (Nicolau, 2013: 10). Bu teknolojilerden en 6nde
gelen teknoloji internet teknolojisidir.

Konaklama isletmeleri de gelisen internet teknolojileri sayesinde kendilerine ait internet
siteleri olusturarak dijitallesme yolunda gelismelere ayak uydurmuslardir. Hatta dijital ortamda
yapilan harcamalarin biitiiniinde konaklama isletmelerine yapilan harcamalar biiyiik bir orana
sahiptir. Cilinkii internet siteleri ile birlikte iiriin ve hizmetlerinin dijital ortamda satisini
gerceklestirebilen konaklama isletmeleri, lilke veya bolge fark etmeksizin biitiin zaman
dilimlerinde satis islemlerini gergeklestirebilmektedirler (Kim ve Kim, 2004: 382). Giiniimiizde
konaklama isletmelerinin neredeyse tamamu bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanmaktadir.

20. yiizyilin ortalarma kadar turizm isletmelerinde bilgi teknolojilerinden bahsetmek
pek miimkiin olmamistir. Konaklama isletmelerinde bilgisayar teknolojisinin yurtdisinda ilk
kullanim oOrneklerini ise 1950 senesinde Western International Hotels, 1963 senesinde Hilton
Hotel, 1964 senesinde Sheraton Hotels; Tiirkiye’de ilk 6rneklerini 1975 senesinde [stanbul

Sheraton Oteli, 1986 senesinde Istanbul Hilton ve Pera Palas Oteli vermistir. 1970li y1llardan
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itibaren ise konaklama isletmelerinde bilgisayar teknolojilerine duyulan giiven artarak o
donemin mevcut alt yapilarinin bilgisayar sistemleri ile degistirilmesi hizlanmistir. 1980’11
yillardan giinlimiize kadar bilgi teknolojileri kullanimini hizla arttiran konaklama isletmeleri,
icinde bulunduklar1 bol sirkiilasyonlu ve hizin, dogru bilgi akisinin gerekli oldugu sektor
sartlarinda bilgi teknolojilerinin en yeni drneklerini bilinyelerine katmaya devam etmektedirler
(Sener, 1997: 218-219). Konaklama isletmelerinde kullanilabilen bilgisayar sistemleri ilk
donemlerinde yiiksek maliyetler gerektirse de giliniimiize kadar bu maliyetlerin diismesi ile
konaklama isletmelerinin bilgisayar teknolojilerine duydugu talep ters orantida yiikselmistir
(Kasli, 2006: 43-44). Bilgi teknolojilerinin giiniimiizde en yaygin kullanilan 6rnegi olan internet
teknolojileri de konaklama isletmeleri arasindaki rekabet ortaminda vazgeg¢ilmez unsurlardan
biri olmustur. Ciinkii potansiyel miisteriler konaklayacaklari isletmeleri secerken konaklama
isletmelerine ait internet sitelerini ve bu internet sitelerindeki igerikleri goz Oniinde

bulundurmaktadirlar (Jeong ve Lambert, 2001: 143).

2.3.2.2 Seyahat Isletmelerinde Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Tiim diinyada oldugu gibi dijitallesme trendinin dogmasini saglayan bilgi ve iletisim

teknolojilerinin gelisimi, internet sitelerini de bir hayli yaygin hale getirmistir. Bu yiizden
seyahat isletmeleri de verdikleri hizmetleri bilgi teknolojilerinden yararlanarak dijital ortama
kurduklar1 kendilerine ait internet siteleri ile tagimiglardir. Bu sayede hem fiziksel hem de dijital
olarak varliklarin1  siirdiirebilmektedirler (Hanger ve Ataman, 2006: 193). Internet
teknolojisinin seyahat isletmeleri 6zelinde meydana getirdigi degisimler maddeler halinde
asagida yer almaktadir (Ay, 2009: 128).

e Isletmelerin yapilarindan islevsel degisiklikler

e Miisterilerin bilgi edinme imkanlarindaki artis

e Etkilesimin artmasi bu sayede taleplerin ivedilikle karsilanabilmesi

e Bilgi depolama tekniklerinin gelismesi

e Halkla iliskiler ve reklam maliyetlerinin diismesi

o Kitlelere erisebilirligin artmast

e (ok daha fazla tedarikciye ulagabilme

e Rekabet ortamini biiyilitmesi

e Kar paylarinin diismesi

e Yazilim konusunda yetismis eleman ve uygulanabilir yazilimsal sistemlere

duyulan ihtiyacin artmasi
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Bilisim teknolojilerinin her biri seyahat isletmeleri baglaminda miisteri odakli
kullanilmalidir. Ozellikle internetin turizm sektdriine hakim olmasiyla birlikte turist davranis
ve beklentilerinde degisiklikler ve farkliliklar yasanmistir. Dijitallesen diinyada turistlerinde
beklentileri ve secenek bulma istekleri, yeni bir turist kitlesini dogurmustur. Bu kitle, gelisen
bilisim teknolojileri sayesinde daha c¢ok bilgiye sahip olmakla birlikte daha c¢ok
kisisellestirilmis seyahat planlarina ilgi gosteren bir kitledir. Sunulan hazir planlardan ziyade
kendi planlarin1 yaratma egiliminde olan bu kitle, “yeni turist” olarak da adlandirilabilir
(Buhalis ve Law, 2008: 610).

Bilisim teknolojileri seyahat isletmeleri i¢in her zaman 6n planda olmustur. Bu durum
internetin seyahat isletmelerinde kullanimindan daha once de gegerlidir. Ornegin internet
teknolojisi seyahat isletmelerinde 1990’11 yillarda kullanilmaya baslamis olsa da seyahat
isletmelerinde bilisim teknolojilerinin kullaniminin ilk &rnekleri 1970’11 yillara kadar

dayanmaktadir (Raymond, 2001: 411).

2.3.2.3 Dijital Seyahat Acenteleri

Internet teknolojisinin turizm sektdriindeki yeri arttikca sektér icinde yeni imkanlar ve
yeni is modelleri dogmustur. Sanal seyahat isletmeleri internet teknolojisinin yayginlagmastyla
turizm sektoriine katilan yeni aktorlerden biridir (Yildiz ve Yildiz, 2015: 602). Hatta dijital
ortamda turizm faaliyeti yiirliten acentelerin dogusu, seyahat acentelerini online acenteler ve
offline acenteler olmak iizere ikiye ayrilmasina neden olmustur (Buhalis ve Licata, 2002: 208).
Ayrica dijital ortamda da var olup hizmet vermek isteyen offline acenteler de internet iizerinden
hizmet vermeye baslayip hem offline hem de online kanallarca faaliyetlerini yiiriitme yolunu
secebilmektedirler (Kracht ve Wang, 2010: 739).

Dijital ortamda iiriin ve hizmet satmay1 tercih eden kuruluslar, yalnizca acenteler gibi
araci kuruluslar degildir. Ulasim ve konaklama isletmeleri de dijital ortamda var olup {iriin ve
hizmetlerini miisteriyle sanal olarak bulusturma yolunu se¢mislerdir. Bu sayede sektorel
trendler takip edilerek araci kuruluglara duyulan ihtiyacin azaltilmasi hedeflenmistir. Bu siirece

de ‘aracisizlasma’ denebilmektedir (Bennett ve Lai, 2005: 10).

2.3.3 Turizm Sektoriinde Dijital Cag Trendleri

Turizmde dijitallesmenin yayginlagsmasi birgok sektdrel dinamigi degistirmis ve bunun
yani sira yeni trendlerin dogmasina neden olmustur. Her donem kendine ait trendler barindirir
ve dijital donemin yeni trendleri de dijital ¢ag trendleri olarak adlandirilabilir.

Dijital ¢agin trendlerinden biri sanal gergekliktir (virtual reality). Diinyanin pek ¢ok

noktasinda gorsel veya isitsel olarak iiretilmis ve dijital ortamda kullanicilarin bulunmadiklari
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mekanlar1 ve zamanlar1 deneyimlemelerini saglayan bir tiir olan sanal gergeklik (virtual reality)
bir¢ok alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de kendine yer bulmustur. Turistlerin gitmedikleri
veya bilgi almak istedikleri destinasyonlar hakkinda yazili dokiimanlarin yan1 sira gorsel ve
isitsel olarak yeteri kadar bilgi edinebilmelerini saglayabilecek sanal gergeklik uygulamalar
turistlerin herhangi bir destinasyonda karsilasacagi hizmet, mimari, etkinlik, gelenekler ve
gastronomik zenginlikler hakkinda detayli bilgiler edinmelerini saglayabilmektedir. Bu ylizden
sanal gerceklik uygulamalari, turistik tanitim ve pazarlama stireglerinde kullanilabilecek ideal
uygulamalardan biridir (Sar1 ve Kozak, 2005b: 363). Sanal gercekligin turizm sektoriinde
kullanimmnin &rneklerinden biri “Tuscany+” adi verilen sanal rehber Italya’nin Toscana
bolgesinin sanal gerceklikle sunulup dijital bir rehberle tanitiminin yapildig: sanal gerceklik
uygulamasi “Tuscany+” bolgeye gitmek veya bolge hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilara
dijital turistik deneyim sunmak i¢in tasarlanmigtir (Kounavis vd., 2012: 4-6). Bu 6rnekteki gibi
sanal gergeklik uygulamalarinin dogru ve verimli sekilde kullanimlar arttik¢a kullanicilarin ve
turistlerin geleneksel sekillerde bilgi veren araci kurumlara duyduklari ihtiyag azalacaktir.
Ciinkii sanal gerceklik uygulamalari, turistlere veya potansiyel turistlere bilgi almak veya
ziyaret etmek istedikleri destinasyonlar hakkinda eski yontemlere gére daha objektif ve daha
gercekei veriler sunup dijital bir turizm aktivitesinin saglanmasina neden olabilmektedir. Bunun
yani sira sanal gerceklikle dijital olarak sunulan turistik deneyimlerin, geleneksel turizm
faaliyetlerinden alinan deneyimin yerine gecebilecegi diisliniilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005b:
363).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki sanal gergeklik gibi uygulamalar, kullanicilar ve
turistlerin tercihlerinde etkili olmaktadir. Bu yilizden bireylerin farkli deneyimleri, dijital
ortamda yasayabildikleri hizmetler sunulmaktadir (Dubey, 2016: 65-66). Ornegin sanal miize
gezileri, iirlinlerin li¢ boyutlu sekilde sanal olarak sergilenmesi, konaklama isletmelerinin sanal
gerceklik ile olusturulmus gorselleri ve sanal geziler diizenlenmeye baslanmistir. Ayrica mobil
teknolojilerin de gelisip yayginlagmasi, sanal gercekligin mobil alana da tasinmasimi gerekli
kilmistir (Ilhan ve Celtek, 2016: 589). Sanal gergeklik sayesinde tiiketicilere sunulan hareket
etmeden gidilebilecek destinasyon veya bolgeler hakkinda gorsel, isitsel veya dokunmatik
bilgiler i¢eren iceriklerin de giin gectik¢e daha yaygin bir hal alacag: diistiniilmektedir (Pirnar,
2005: 47).

Bir diger dijital ¢ag trendi ise hologramdir. Hologram teknolojisi, bir ¢esit lazer 15181
teknigi ile kaydedilmis goriintiilerin ii¢ boyutlu sekilde bir ortama yansitilmasidir (Ghuloum,
2010: 695). Ozellikle 2010°Iu yillarda popiilerlik kazanan hologram teknolojisi, biiyiik

organizasyonlarda ve biiylik kalabaliklarin oniinde c¢esitli amaglarla kullanilmakta ve ilgi
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gormektedir. Bunun 6rneklerinden birini 2016 Rio Yaz Olimpiyatlar1 Kapanis Téreni’ndeki
hologram gosterisinde géormek miimkiin olmustur. Bunun yani sira Japonya’da popiiler bir
sarkici olan Hatsume Miku’nun konserlerindeki gosterinin biiyilik bir béliimiinii hologram ile
sunulan gorsel sov olusturmaktadir (Koikawa, 2016: 107-108). Orneklerde goriildiigii iizere
gelisen teknolojinin sundugu imkanlardan sadece biri olan hologram teknolojisi bile biiyiik
kitleleri etkilemeyi basarmaktadir. Bu da gosteriyor ki dogru kullanildig: taktirde hologram
teknolojisi de turistik faaliyetlerin yaratimi veya tamitimi hususlarinda biiylik rol
oynayabilmektedir.

Cagimizin trendlerinden bir tanesi ise robot teknolojisidir. Bu teknoloji fabrikasyon
islemler i¢in yaygin olarak kullanilsa da turizm sektoriinde de kendine yer bulmaya baslamistir.
Ornegin Cheung’inde (2017: 229) belirttigi gibi konaklama isletmelerinde hizmet verebilecek
bir robotun engelli misafirler i¢in kolayliklar saglayabilecegi ve ayn1 zamanda isletmedeki is
yiikiinii hafifletebilecegi goriilmiistiir. Robot teknolojisi ile geleneksel isletme ¢alisanlar
arasinda farklar irdelendiginde bulut teknolojisi ile akilli 6grenme kullanan robotlarin bazi
konularda daha avantajli olabilecekleri éngdriilmektedir. Ornegin bir konaklama isletmesinde
hizmet veren herhangi bir robotun edinecegi bilgi ve deneyim, bulut teknolojisi sayesinde
isletmedeki tiim robotlar tarafindan kolayca edinilebilir (Tung ve Law, 2017: 2507-2508).
Robotlar farkli sektdrlerde farkli amaglarla kullanilabilmektedir. Turizm sektoriinde ise genel
kullanim amaci ¢ogunlukla turistlere bilgi verme ve hizmet odaklidir. Robotlarin turizm
sektoriindeki gorev tanimlar1 genellikle resepsiyonist, garson ve rehberlik gibi hizmet tiirleri
olmaktadir (Tung ve Law, 2017: 2500). Robot teknolojisi hizmet sektoriinde yalnizca tekdiize
hizmet sunmanin yani sira interaktif siiregler kurarak faaliyetlerine devam edebilmektedir.
Ornegin 2020 Yaz Olimpiyatlarinda kullanilmasi planlanan robot Pepper’in karsisindaki
insanin duygu ve diisiincelerine gore hareket edip hizmet etmesi planlanmistir (Koikawa, 2016:
105-109). Buda gostermektedir ki giin gegtikce ilerleme kateden robot teknolojisi, hizmetin
kalitesinin artmasi icin etkilesimlilige odaklanmis yeniliklerle gelistirilmektedir.

Robot teknolojisindeki en 6nemli unsurlardan bir tanesi yapay zeka yazilimidir. Yapay
zekd yazilimi, ne kadar kullanighh ve islevselse verecegi hizmette bir o kadar kalite
kazanmaktadir. Ornegin Intel’in gelistirmis oldugu Saffron’un algoritmasi sayesinde kullanilan
isletmenin miisterilerinin davraniglarini biiyiikk 6l¢lide 6nceden tahmin ederek isletmelerde
yapay zekali robotlarin ne denli etkili ¢alisabilecegini gostermistir (Ivanov ve Webster, 2017:
169). Fakat robot ve otomasyon teknolojilerini ilk donemde mali giicii yiliksek turizm
isletmelerinin kullanacag: diisiiniilse de bu teknolojiler gelistikge turizm isletmeleri arasinda

yaygin bir hale gelecegi beklenmektedir (Mil ve Dirican, 2018: 2). Tabi ki de dijital cagin
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trendleri sanal gerceklik, hologram ve robot teknolojisinden daha fazlasini kapsamaktadir.
Omegin 3D yazcilar, dijital seyahat arkadaslari, akilli giyilebilir cihazlar, karistirilmis
gerceklik uygulamalari, arttirilmis gergeklik uygulamalari ve tiim sanal uygulamalar gibi bir¢ok
teknoloji de dijital ¢cagin getirmis oldugu trendlerdendir (Soava, 2015: 112). Turizm sektériinde
bu trendleri takip edebilmek isletmeler agisindan her gegen giin daha ¢ok 6nem kazanacagi

ongoriilebilir.
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UCUNCU BOLUM
DIJITALLESMENIN TURIZM SEKTORUNE ETKILERI UZERINE NiTEL BiR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Konusu

Geligen biligim teknolojilerinin tiim diinyaya sundugu dijitallesme siireci, bir¢ok alan
ve sektorde oldugu gibi turizm sektoriinii de etkilemistir. Dijital teknolojiler ile birlikte her
gecen yil degisim yasayan turizm sektoriinlin dijitallesme siirecinde yasadigi siirecler ve bu

siireclerin turizm sektoriine etkileri bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

3.2 Arastirmanin Ana Problemi ve Alt Problemleri
Aragtirmanin ana problemi sudur: “Gelisen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme
siireci, turizm sektoriinii nasil etkiler?”
Arastirmanin alt problemleri sunlardir:
e Dijitallesmenin turistik hizmetler tizerindeki etkileri nelerdir?
e Turizm sektdriiniin dijitallesmesinin turizm aracilarinin tizerindeki etkileri nelerdir?
e Turizm sektoriindeki dijitallesme siireci, turistik hizmetlerin fiyatlandirmasini nasil
etkiler?
e Gelisen teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan dijital imkanlar, turizm sektoriindeki
reklam ve tanitim faaliyetlerini nasil etkiler?
e Gelisen teknolojiler, turizm sektdriindeki fiziksel olanaklari nasil etkiler?
e Tiim diinyada yasanan dijitallesme siireci, turizm sektoriinde ve turistlerde insani
faktorleri nasil etkiler?
e Gelisen teknolojiler ile birlikte turizm sektoriine kazandirilan dijital imkanlar,

hizmet ve sektorel siirecleri nasil etkiler?

3.3 Arastirmanin Amaci

Birgok faktdre bagli olan turizmin kendisi gibi birgok faktdrden beslenen dijitallesme
ile bir araya gelmesinin ne gibi sonuglar ve degisimler dogurdugunu kesfetmek arastirmanin
temel amacidir. Ciinkii turizm ve dijitallesme, kendi i¢lerinde ayr1 hususlar olduklar1 gibi

turizmin dijitallesmesi de bu iki hususa bagli basli basina ayri1 bir arastirma konusudur.
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3.4 Arastirmanin Yontemi

Diinyada yasanan dijitallesme siirecinin gegmisten giiniimiize turizm sektorii ve turizm
isletmeleri {lizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaci ile gergeklestirilen arastirmada nitel
arastirma yaklasimindan yararlanilmistir. Bu sekilde dijitallesmenin turizm i¢in ne anlama
geldiginin anlagilacagi dusiiniilmektedir. Ayn1 zamanda turizm sektoriiniin dijitallestikce
gecirdigi degisim siirecinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Aragtirma nitel aragtirma yaklasimi ¢ergevesinde gerceklestirilmistir. Arastirma icin
belirlenen arastirma deseni, i¢ i¢e gecmis tek durum ¢alismasidir. Dokiiman incelemesinin veri
toplama teknigi olarak kullanildig1 nitel arastirmada ayni zamanda yar1 yapilandirilmis
goriismeler de nitel arastirma c¢ercevesinde veri toplama aracit olarak kullanilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, amaclh 6rnekleme yontemi tiirleri olan kolayda érnekleme ve kartopu
orneklemesidir. Igerik analizi ydntemi de arastirmanin veri analizi yontemi olarak
belirlenmistir.

Aragtirmanin yontemi, birbirlerini destekleyici nitelikteki iki evreden olusmaktadir. Bu
evrelerin ilki, internet kaynaklarindan edinilmis turizmde dijitallesmeye dair dokiimanlarin
incelenmesidir. Ikinci evre ise, turizm sektdriinde en az on yillik sektorel tecriibesi bulunan
calisanlar ve yoneticiler ile gerceklestirilen yari-yapilandirilmis goriismelerin yapilmasidir.
Dokiimanlar ve goriigmelerden elde edilen verilerin anlamlandirilmasi igin igerik analizi
yontemi kullanilmistir.

Gergeklestirilen bu iki evredeki tiim arastirmalar analize tabi tutulmustur. Arastirmanin
yonteminin ilk evresinin ardindan gerceklestirilen dokiiman incelemelerinden elde edilen
bulgular dogrultusunda arastirmanin ikinci evresinde goriismelerde kullanilacak soru formu
olusturulmustur. Bu sayede yar1 yapilandirilmis soru formunun giivenilir bir alt yapiya sahip
olmas1 saglanmustir.

Arastirmada arastirma yontemi olarak nitel aragtirma yaklasimi tercih edilmistir. Ciinkii
irdelenecek hususlarin neden-sonug iliskileri ile derinlemesine analiz edilmesi hedeflenmistir.
Nitel arastirmalarin temeli, ele alinacak konunun derinlemesine incelenmesine dayanmaktadir.
Nitel aragtirmada esnek sekillerde veri toplama teknikleri yer alabilmektedir (Kus, 2007: 78).
Ciinkii insan odakl1 konularin arastirilmasinda esnek yapilardan yararlanilmasi gerekmektedir.
Ayn1 zamanda nitel arastirmalarda, bir durum hakkinda birden fazla gerceginde olabilecegi
kabul edilmektedir (Boke, 2009: 287).

Arastirma deseni ise, i¢ ice ge¢mis tek durum caligmasidir. Ciinkii durum veya
durumlarin i¢inde yer alan degerlerin derinlemesine analiz edilerek anlasilmasi i¢in durum

calismasi tercih edilmistir (Yin, 2017: 4). Bu yaklasimda arastirmacilar gozlem, dokiiman,
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goriisme ve raporlar ile veri toplamasi gergeklestirebilmektedir (Bal, 2016: 130). Bu
arastirmada ise gozlem, dokiiman ve goriismeler veri toplama araci olarak kullanilmigtir. Bu
sayede arastirilan konunun yogun bir analiz siirecine tabii tutulabilmesi i¢in konuya iliskin
gelisen faktorleri de ele alinmistir (Denzin ve Lincoln, 2011: 301).

Her tek durum calismasinda oncelikle irdelenecek konunun se¢imi ve bu konuya dair
aragtirma problemlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Ardindan veriler toplanarak, toplanan
veriler ile bulgular ve sonuglar elde edilmektedir (Saban ve Ersoy, 2017: 164). Bu arastirmada
kullanilan tek durum ¢alismasy, i¢ i¢e ge¢mis tek durum tiiriidiir. i¢ ice gegmis tek durum deseni
tiiriinde arastirilan konunun birgok farkli veri kaynagindan elde edilecek verilerle irdelenmesi
esas husustur (Yildirim ve Simsek, 2018: 301;Yin, 2017: 8). Bu yiizden arastirma bulgularina
ve sonugclarina ulasabilmek icin arastirma sorusuna iliskin hem dokiiman analizleri hem de
gorlismeler gerceklestirilmistir. Bunun yani sira turizm sektoriinde faaliyet gosteren yoneticiler
ve c¢alisanlar ile goriismeler gergeklestirilmistir. Ayrica turizm sektoriinde yer alan oteller,

acenteler ve danigma sirketlerinden 6rneklemler yer almaktadir.

3.4.1 Arastirmanin Dokiiman Incelemesi

Dokiimanlar, nitel aragtirmalarda bagvurulabilen bilgi ve veri kaynaklaridir (Yildirim ve
Simsek, 2018: 190). Dokiimanlar, arastirmacilarin goriismeler gergeklestirmeksizin de elde
edebilecekleri kaynaklaridir. Bu sayede dokiiman inceleme imkani aragtirmacilara biitce ve
zaman bakimindan verimli bir yontem sunmaktadir (Creswell, 2009: 180). Her tiirlii belge veya
icerik, dokiiman olarak degerlendirilebilmektedir (Bal, 2016: 141;S6nmez ve Alacapinar, 2016:
25).

Dokiiman taramalar1 sonucunda elde edilen dokiimanlar haber, demeg, roportaj ve
makale olarak siniflandirilmistir. Arastirmalarda elde edilen dokiimanlar resmi veya 6zel
kaynakli olabilmektedirler (Sonmez ve Alacapinar, 2016: 25). Goriisme ve gozlemler, veri
toplama teknigi oldugu gibi; dokiiman incelemesi de bir veri toplama teknigidir (Bal, 2016:
141).

Dokiiman taramasi, birgok anahtar kelime ile internet arama motorlar1 iizerinden
gerceklestirilen taramalar ile gergeklestirilmistir. Taramalar sonucunda elde edilen dokiimanlar,
2013 ile 2020 yillar1 arasinda yayinlanan igeriklerden olusmaktadir. Bu taramalar sonucunda
elde edilen dokiimanlara ait bilgiler asagidaki Tablo 3.1’de yer almaktadir.

Tablo 3.1 Dokiiman Taramasi ile Elde Edilen Dokiimanlara Dair Bilgiler

Dokiiman

Kodu Dokiiman Tiirii  Kaynak Tiirii Internet Sitesi Yayimlanma Tarihi

D01 Haber Haber sitesi sozcu.com.tr 18.11.2019
D02 Haber Haber sitesi yenicaggazetesi.com.tr 21.03.2019



Dokiiman

Kodu Dokiiman Tiirii  Kaynak Tiirii Internet Sitesi Yayinlanma Tarihi
D03 Demeg¢ Haber sitesi yenisafak.com 9.12.2019
D04 Demeg Haber sitesi turizmajansi.com 21.11.2019
D05 Haber Ulusal medya haber sitesi posta.com.tr 23.07.2019
D06 Haber Haber sitesi turizmgunlugu.com 31.10.2019
D07 Makale Internet sitesi turrehberin.com -

D08 Haber Haber sitesi takvim.com.tr 19.01.2020
D09 Haber Ulusal medya haber sitesi sabah.com.tr 21.01.2018
D10 Haber Ulusal medya haber sitesi sabah.com.tr 21.01.2018
D11 Roportaj Internet dergisi itnetwork.com.tr 3.05.2017
D12 Haber Uluslararas1 medya haber sitesi euronews.com 23.01.2019
D13 Goriintiilii Haber  Ulusal medya haber sitesi cnnturk.com 18.02.2020
D14 Demeg Haber sitesi haberturk.com 20.04.2019
D15 Makale Haber sitesi kibrispostasi.com 16.06.2019
D16 Kose yazist Internet Dergisi digitalage.com.tr 3.05.2017
D17 Demeg Haber sitesi turizminsesi.com 8.01.2020
D18 Haber Haber sitesi ntv.com.tr 21.06.2019
D19 Haber Ulusal medya haber sitesi ntv.com.tr 4.09.2019
D20 Demeg Haber sitesi turizmguncel.com 11.05.2019
D21 Haber Ulusal medya haber sitesi haber7.com 24.05.2019
D22 Haber Internet dergisi itnetwork.com.tr 17.01.2018
D23 Soylesi Haber sitesi dunya.com 20.02.2020
D24 Haber Haber sitesi mediamagazin.com.tr 26.02.2020
D25 Haber Ulusal medya haber sitesi sabah.com.tr 19.01.2020
D26 Haber Haber sitesi teknoblog.com 23.11.2018
D27 Kose yazisi Haber sitesi turizmajansi.com 8.10.2019
D28 Haber Haber sitesi hurriyet.com.tr 8.03.2019
D29 Haber Haber sitesi haber.aero 22.11.2019
D30 Haber Haber ajansi aa.com.tr 31.07.2019
D31 Haber Uluslararas1 medya haber sitesi independentturkish.com 17.01.2019
D32 Haber Uluslararasi medya haber sitesi bbc.com 17.07.2015
D33 Haber Ulusal medya haber sitesi ntv.com.tr 14.03.2018
D34 Haber Haber sitesi turizmajansi.com 27.11.2019
D35 Kose yazisi Ulusal medya haber sitesi sabah.com.tr 8.08.2019
D36 Haber Haber sitesi haberler.com 3.02.2020
D37 Haber Ulusal medya haber sitesi takvim.com.tr 9.07.2019
D38 Haber Haber sitesi tekno10.com 2.02.2019
D39 Demeg Haber sitesi turizmguncel.com 28.11.2014
D40 Haber Haber sitesi milliyet.com.tr 15.05.2019
D41 Haber Internet sitesi aktob.org.tr 10.09.2018
D42 Makale Haber sitesi turizmguncel.com -

D43 Haber Internet dergisi sektorumdergisi.com 6.05.2019
D44 Haber Ulusal medya haber sitesi sozcu.com.tr 10.02.2020
D45 Kose yazisi Haber sitesi webrazzi.com 8.02.2013
D46 Haber Haber sitesi haberler.com 9.05.2019
D47 Haber Ulusal medya haber sitesi hurriyet.com.tr 12.12.2019
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Doé{ci)igl:an Dokiiman Tiirii  Kaynak Tiirii Internet Sitesi Yayinlanma Tarihi
D48 Haber Internet sitesi teknolojituru.com 29.06.2019
D49 Demeg Ulusal medya haber sitesi sozcu.com.tr 29.01.2020
D50 Haber Haber sitesi turizmguncel.com 8.08.2019
D51 Haber Haber sitesi turizmguncel.com 2.09.2019
D52 Demeg Haber sitesi kibrispostasi.com 30.12.2019
D53 Haber Haber sitesi sapanca.com.tr 2.09.2019
D54  Haber Internet Dergisi digitalage.com.tr -

D55 Haber Haber sitesi euronews.com 17.03.2018
D56 Haber Ulusal medya haber sitesi star.com.tr 8.02.2019
D57 Haber Ulusal medya haber sitesi milliyet.com.tr 1.04.2016
D58 Haber Haber sitesi turizmdays.com 6.02.2019
D59 Haber Haber sitesi yeniakit.com.tr 23.01.2020
D60 Demeg Ulusal medya haber sitesi cnnturk.com 28.01.2020
D61 Haber Haber sitesi akdenizbulten.com 1.03.2020
D62 Haber Ulusal medya haber sitesi turkiyegazetesi.com.tr 25.06.2019
D63 Haber Haber sitesi turizmajansi.com 5.03.2020
D64 Demeg Haber sitesi t24.com.tr 6.01.2020
D65 Haber Haber sitesi hurriyet.com.tr 19.02.2020
D66 Roportaj Ulusal medya haber sitesi sabah.com.tr 5.01.2020
D67 Haber Haber sitesi webtekno.com -

D68  Roportaj Internet dergisi itnetwork.com.tr 16.01.2020

Elde edilen ve incelenen dokiimanlarda dijitallesmenin turizm sektoriindeki etkilerine
dair igerikler yer almaktadir. Incelenen dokiimanlarm genelinde dijitallesmenin turizm
sektoriline kattig1 yenilik faktoriiniin ele alindig1 goriilmektedir.

Aragtirmada 68 adet dokiiman incelenmistir. Bu dokiimanlara Google.com ve benzeri
arama motorlari iizerinden; turizmde dijitallesme, dijital turizm, turizm teknolojileri, turizmin
dijitallesmesi, e-turizm, yeni turizm, modern turizm, online turizm, online acenteler, turizmde
son teknolojiler ve teknolojik oteller gibi arastirilan konuya iliskin anahtar kelimeler
kullanilarak ulasilmistir.

Dokiiman taramasinda elde edilen dokiimanlarin yer aldig1 internet sayfalarinin detayli

adresleri Ek 1’°de yer almaktadir.

3.4.2 Yan-Yapilandirilmis Derinlemesine Goriisme
Arastirmada veriler goriisme yontemi ile toplanmistir. Bu goriismeler, arastirmanin
daha tutarli ve kapsamli ele alinabilmesi i¢in yari-yapilandirilmig derinlemesine goériisme
teknigi ile hazirlanmistir. Arastirmanin veri toplama araci olarak kullanilan goériismelerde,
turizm sektoriinde en az on y1l tecriibesi bulunan katilimcilar ile gériismeler gergeklestirilmistir.
Goriisme, en basit sekliyle gorlismeci ve katilimcr arasindaki soru sorma ve sorulara

cevap verme siirecidir (Yiikselen, 2013: 218). Goriisme, nitel arastirmada kullanilan en yaygin
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yontemlerdendir (Yildirim ve Simsek, 2018: 136). Gorlisme siirecleri, goriismecinin arastirma
konusu baglaminda hazirladig1 sorular katilimciya yoneltmesi ve bu sorulara verilen yanitlara
gore yeni sorularin goriismeye dahil olmasi seklinde stirmektedir (Yikselen, 2013: 218).
Goriisme goriisiilen bireylerin duygu ve diisiincelerini almak i¢in sorular sormak olarak da
Ozetlenebilir (S6nmez ve Alacapinar, 2016: 24).

Arastirmada, diinyada yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriine etkilerini
arastirmak i¢in sorular hazirlanilarak turizm sektoriiniin ¢alisanlari ile nitel arastirma yapmak
amaciyla yliz-yiize goriismeler gergeklestirilmistir. Clinkii yazili iletisim ile gerceklestirilen
doldurma veya anket yontemlerinin smirli ve yapay yapilari, goriisme yonteminde yer
almamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 136). Bunun yani sira goriigme yontemini 6n plana
cikaran yegane Ozellik, goriisiilen katilimcilarin bakis agilarini en iyi sekilde aktarabilecekleri
veri toplama yontemi olmasidir. Bu sayede katilimcilarin fikir, duygu, diislince, veri ve
deneyimlerine iletisimin en yaygin sekli olan konusma ile ylizeysel degil derinlemesine
goriismeyle (miilakatla) ulagsmak miimkiin olmaktadir (Kus, 2007: 87). Bu nedenle
katilimcilardan daha derinlemesine bilgi almak ve her bir katilimeinin deneyimlerine verimli
bir sekilde arastirmada yer verebilmek adina yiiz-ylize goriismeler gergeklestirilmistir.

Gorligmenin, nicel arastirmalardaki anket gibi veri toplama araglarina nazaran bazi
hususlarda dogru sonuca ulasma noktasinda bariz avantajlarinin oldugu bilinmektedir. Bu
yontemin One ¢ikan avantajlari, gériisme yonteminin esneklik, gozlem imkani, veri kaynaginin
teyit edilebilme imkani ve derinlemesine bilgi edinilebilme avantajlaridir (Bal, 2016: 160).

Goriismelerin dikkat ve titizlikle yerine getirilmesi gereken asamalar1 mevcuttur. Bu
asamalar; gorisme formunun hazirlanmasi, goriisme formunun pilot arastirmaya tabii
tutulmasi, gorlisme randevularmin ayarlanmasi, goriigmeye hazirlanma ve katilimcilarla
gorlismelerin  gerceklestirilmesidir (Yildirrm ve Simsek, 2018: 136). Bu dogrultuda
gorlismelerin gergeklestirilebilmesi i¢in ilk olarak taslak goériisme formu hazirlanmistir. Bu
taslak gorlisme formlari, olusturulurken yapilan literatiir taramalar1 ve dokiiman
incelemelerinden de yararlanilmis ve turizm sektoriinde deneyimli ve iiniversitelerde 6gretim
liyesi olarak gorev yapan toplamda dort uzman goriisiine basvurulmustur. Alinan uzman
goriisleri dogrultusunda gorligme formunda gerekli diizeltmeler yapilmistir. Clinki
yapilandirilmis  ve  yari-yapilandirilmis  goriismelerde  sorular, goriisme Oncesinde
hazirlanmaktadir (Yikselen, 2013: 218). Olusturulan taslak niteligindeki formun yeterliliginin
anlasilabilmesi ve gerekli diizenlemelerin yapilabilmesi i¢in test amagl pilot goriigmeler
gerceklestirilmistir. Yapilan pilot goriismelerin ardindan ise goriisme formuna son hali

verilmistir. Goriisme formu yontemi, arastirilan konunun ve arastirma sorusunun tiim
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boyutlariyla irdelenmesini saglamak icin kullanilan bir yontemdir. Gériisme formunun varligi,
arastirmactya ¢ok sayida katilimci var oldugu c¢alismada sistematik ve karsilagtirilabilir
sonuglar elde etme sansi sunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2018: 132). Bu yiizden, 10
katilimecinin var oldugu arastirmada belirli bir konu ¢er¢evesinde kalabilmek ve sonuglarin
tutarliligini degerlendirebilmek i¢in her katilimciya aymi sekilde yaklagmak adina yari-
yapilandirilmig goriisme formu kullanilmigtir. Aragtirmada kullanilan gériisme formu sorulart
iki ana grup olarak ayrilmistir. Birinci grup, ana sorulari i¢erirken ikinci grup ise katilimcilarin
demografik bilgilerine iliskin sorular1 icermektedir. Goriisme formu Ek 2’de yer almaktadir.

Goriismeler, ele alinacak konu veya konulart ve bu konulara dair sorulan sorulari
kapsamaktadir (Yildirirm ve Simsek, 2018: 132). Ancak goriismelerin gidisati tam kontrol
edilemeyecegi i¢in sohbetin daha akici olmast adina soru sirasi, her goriismeye uygun sekilde
degistirilmistir.

Goriisme esnasinda aragtirmaci, goriismenin gidisatina gore soru siralamasinda
degisiklikler yapabilirken ayni zamanda goériismenin bir sohbet sartlarinda gergeklesebilmesi
adina goriismeyi zenginlestirebilecek ek sorular yoneltebilir (Yildirim ve Simsek, 2018: 132;
Bal, 2016: 163). Bu yiizden her katilimciya yedi ana soru sorulurken goériismenin gidisatina
gore goriisme formuna ek bir¢ok ek soru da katilimeilara sorulmustur. Goriismelerde
arastirmaci, goriismeye katilan katilimcilara yoneltecegi aragtirma konusuna iligkin olmak
suretiyle sorular hazirlayip sormak ve goriismenin ilerleyisine goére ek sorular sorma
inisiyatifine sahiptir (Yildirim ve Simsek, 2018: 132). Hatta ek sorulara verilen cevaplara gore
de goriismeye yeni sorular ekleyerek goriisme siireci en fazla bilgiyi elde etmek adina kontrol
edilebilmektedir (islimoglu, 2009: 184;Bal, 2016: 163).

Gorlisme formunda yer alan yedi ana soru, goriismenin daha serbest ve esnek olabilmesi
adina acik uglu yapida hazirlanmig ve goriisme katilimcilarina sorulmustur. Goériisme formu
hazirlanirken genel olarak agik uglu sorular hazirlansa da goriigme esnasinda verilen cevaplara
gore daha detay ek sorular sunulabilmektedir fakat sorular acik uclu olsa da sistematik bir
diizende ve arastirma konusu cercevesinde sorulmaya devam edilmelidir (Boke, 2009: 291).
Gorlismede goriismecinin rolii, bir anketdriin anketteki roliine gore ¢ok daha biiyiiktiir. Ciinkii
goriismeci, goriismenin gidisatina ve cevaplara gdre goriigmenin akisini diizenleyip
degistirebilir. Bunu yeni ve derinlemesine sorularla gerceklestirebilir (Islamoglu, 2009: 184).

Arastirmada yapilan goriigmelerin her biri, birbirinden farkli soru adedi ve siralamasina
sahiptir. Bunun nedeni, her katilimcinin sorulara verdigi cevaplarla goériismenin gidisatini
yonlendirme seklinin birbirinden farklilik gostermesidir. Bu ylizden goriismelerde yeterli cevap

alabilmek adma siiregler kontrol altinda tutulmustur. Goériisme yonteminin kullanildigi
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arastirmalarda arastirmaci goriisme siireclerinde kontrol sahibidir. Ayrica goriisme siiresi
boyunca yasanabilecek bir¢ok durum her daim goriismeci tarafindan kontrol edilebilmektedir
(Creswell, 2009: 179). Gortismelerde siireglerin farkli olmasinin bir nedeni ise her katilimcinin
birbirinden farkli 6zelliklere sahip olmalaridir. Cilinkii goériismedeki her katilimcinin sorulan
sorular1 anlama sekli ve kapasitesi farkli olabilir (Creswell, 2009: 179). Ayrica katilimcilar ile
verimli bir goriisme gergeklestirilebilmesi adina katilimcilarin rahathigmmi ve goriismenin
yapilacagi ortamin sartlarin1  goriismeye uygun sekilde planlanmistir.  Gorlismenin
gergeklestirildigi ortamin 6zellikle goriisme yapilacak katilimcinin rahat olabilecegi sartlara
sahip olmasi ve goriismenin saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in ortam sartlarinin
uygun hale getirilmesi gerekmektedir (Yiikselen, 2013: 218). Gergeklestirilen tiim goriismeler

2020 yilinin Ocak, Subat ve Mart aylarinda gerceklestirilmistir.

3.4.3 Orneklem

Aragtirmada gerceklestirilen gortiismelerin yapildig1 bireyler, amaclh 6rnekleme yontemi
ile belirlenmistir. Amagl 6rnekleme yontemi, nitel arastirmalarda kullanilan ve derinlemesine
incelenmek istenilen konularda bagvurulan bir yontemdir (islémoglu, 2009: 184:Creswell,
2017: 108). Nitel aragtirmalarda 6rneklemin amaci, genel olay veya olguyu kapsamli bir sekilde
inceleyebilmek i¢in 6rnek olay veya olguyu ele alarak tiimevarim yontemi ile sonuca ulagsmaktir
(Islamoglu, 2009: 181).

Arastirmada dijitallesme siirecinin turizm sektoriine etkileri ele alindig1 igin arastirma
orneklemesinde turizm sektorii yoOneticileri ve calisanlarma yer verilmistir. Ciinki nitel
arastirmalarda orneklem belirlenirken dikkat edilecek husus, odaklanilacak konuya iligkin en
saglikli verileri verebilecek nitelikte ilgili 6rnekleri segmektir. Bu ylizden oncelikli olan faktor,
orneklemin temsil giiclinden ziyade Orneklemin arastirilan durum veya olayla iligkili ilgi
diizeyidir (Islamoglu, 2009: 181). Bu dogrultuda bir hayli genis bir cerceveye sahip olan
aragtirma konusunun derinlemesine incelenebilmesi i¢in uygun olan drnekleme yonteminin
amacli 6rnekleme yontemi olduguna karar verilmistir. Ciinkii, aragtirma ile ilgili dogru sonuglar
elde edebilmek i¢in en 6nemli hususun 6rneklemin temsiliyetinden ¢ok derinlemesine bilgi
alinabilecek 6rnekleme ile goriismeler gerceklestirmek olduguna kanaat getirilmistir.

Amagli Orneklem yoOntemine evrene iliskin genellemelerde bulunmak adina
basvurulmasa da incelenen konu hakkinda arastirmaciya “i¢gdriiler” kazandirma noktasinda
sik¢a bagvurulan bir yol sunmaktadir (Bal, 2016: 75). Patton'a (1987) gére, amagl 6rnekleme
yontemi, evrene iligkin temsiliyeti yiiksek olan olasilik temelli 6rnekleme yonteminden farkli

olarak kapsamli ve derinlemesine faktorler ve bilgilere sahip konularin incelenmesi durumunda
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daha saglikli sonuglar sunarak derinlemesine bilgiye erisimi kolaylastirmaktadir. Bu ylizden
amaghi ornekleme yontemleri, biiyiik Ol¢lide olgu, durum veya olaylarin detaylt ve
derinlemesine incelenmesinde arastirmacilara fayda saglamaktadir (Patton'dan akt.Yildirim ve
Simsek, 2018: 118).

Arastirma goriismelerinde yer alacak katilimcilarin konuya iliskin bilgi sahibi olan
farkli bireylere referans ve yonlendirme yapabilme ihtimalleri yiiksek oldugu i¢in amagh
ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu 6rnekleme yontemine arastirmada yer verilmistir.
Belirlenen ornekleme ile yapilan goriismelerde goriisiilen katilimcilarin yonlendirmesi ile
arastirilan konuya dair bilgi sahibi olmasi muhtemel yeni bireylere ulasilabilmektedir. Bu
stirece “kartopu veya zincir 60rnekleme” ad1 verilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 122).

Bu dogrultuda arastirmada ilk etapta goriisiilecek orneklem belirlenirken bireylerin
konuya dair deneyimli olmalarina ve turizm sektoriinde farkli tecriibeli bireylerle irtibatinin var
olmasina dikkat edilmistir. Ciinkii kartopu Ornekleme yonteminde zincirleme bir sekilde
orneklem biiytidiigii icin ilk olarak belirlenen 6rneklemin dogru se¢ilmesi 6nemlidir (Altunisik
vd., 2016: 191). Bu dogrultuda ilk olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak sektorel
olarak kolay ulasilabilecek ve deneyimli bireyler katilimci olarak arastirmaya dahil edilmistir.
Gorligme yapilan ilk etap 6rnekleme de yer alan katilimcilarin yonlendirmeleri ile yapilan yeni
goriismeler akabinde de ayn1 sekilde kartopu 6rnekleme yontemi ile yeni katilimcilara ulasilip
arastirma 6rneklemesi genisletilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak arastirmaci, ilk
etapta goriisme yaptig1 drneklemin yonlendirmeleri ile yeni katilimcilara ulasabilmektedir. Bu
siire¢ arastirmacinin yeterli gordiigii 6rneklem biiytlikliigline erisilinceye dek asama asama
devam edebilmektedir (Boke, 2009: 129;Yikselen, 2013: 56).

Bu siiregte arastirmanin 6rnekleminde 10 katilimciya yer verilmistir. Ciinkii yapilan
goriismeler de alinan cevaplar, belli bir ayniliga ve tekrara sahip oldugu i¢in gorligmeler 10
katilimciyla tamamlanmistir. Bir nitel arastirmada yer alan Orneklemedeki katilimcilarin
sunduklar1 yanitlar belli bir tekrarlilikta veya benzerlikte cevaplardan olusuyorsa arastirmanin
orneklemi yeterlidir. Bu durum “doyma” olarak kavramlastiriimistir (Creswell, 2017: 110).

Gorligmelerde yer alan tiim katilimecilar, bu arastirmaya goniillii olarak déhil
olmuslardir. Goriisme stirecleri ise katilimcilar ile empati yaparak yonetilmistir. Goriismede
gorlisiilen katilimeinin  goniilliilligli esastir. Ayrica goriigmecinin  katilimciyla empati
kurabiliyor olmasi da 6énemli bir husustur (Yiikselen, 2013: 218). Bu durumlar g6z oniine
alinarak her katilimciya goriisme oncesi arastirmayla ilgili gerekli bilgiler verilip kendilerine
arzu ettikleri taktirde aragtirmada yer almaktan vazgecebilecekleri bildirilmistir. Ayrica her

katilimciya bilgilendirme formlar1 verilerek yazili olarak da arastirmaya dair gerekli
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paylasimlar yapilmistir. Bahsi gecen bilgilendirme formu Ek 3’te yer almaktadir.
Gergeklestirilen tiim goriismelerde katilimcilarin bilgileri ve onaylar1 dahilinde ses kaydi ve
gbzlem notlar1 alinmustir.

Asagida yer alan Tablo 3.2’de goriismelerde yer alan tiim katilimcilarin isim-soyisim
bilgileri yerine K1’den K10’a kadar kod adlar1, katilimcilarm is yerlerinin adlari yerine i1°den
[7°ye kadar kod isimler kullanilmistir. Bunlarm yam sira tabloda her katilimcinin goriisme
stiresi ve isletmelerin tiirleri yer almaktadir.

Tablo 3.2 Goriisme Katiimceilar Bilgileri

. . Sektorel -~ .
Katihmc1  Isletme lsl(itr?e Unvan Egitim  Yas Deneyim GOSHSII-le Kelime
Kodu Kodu Tiirii (Yal) Siiresi Sayisi
Turizm
K1 i1 Danismanlik | Kurucu Lisans 42 22 21dk 1678
Sirketi
Incoming Antalya
K2 2 Tur Bolge Lisans 54 27 29dk 1948
Operatorii Miidiirii
A grubu Otel
K3 3 Seyahat Departmani Lisans = 47 26 39dk 1706
Acentesi Direktorii
A grubu
K4 i4 Seyahat Is Analisti Lisans | 30 10 31dk 2184
Acentesi
A grubu
K5 i3 Seyahat Otel Kontrat | ;eons | 46 25 0dk 1242
. Sefi
Acentesi
A grubu . .
K6 i4  Seyahat s Gelistirme ) ;00 45 25 35dk | 1878
. Uzmani
Acentesi
.. Dijital
K7 s ZincirOtel o orlama  Lisans | 40 15 34dk 1290
Grubu e e e
Mudiirt
A grubu Ugak
K8 i6 Seyahat Bolimii Lisans 36 19 24dk 1407
Acentesi Miidiirt
. Dijital
K9 17 Zincir Otel Pazarlama Lisans = 32 10 59dk 2467
Grubu v e
Mudiiri
A grubu e
K10 i3 Seyahat Otel Bolimii ) ;00 39 11 sedk | 1956
. Koordinatori
Acentesi

Gorlismelerde yer alan her katilimcinin miisaitlik durumu, konusma hizi ve konuya
iliskin verdigi bilgiler ayn1 olmadig1 gibi her goériisme ortaminin da ayni sartlara sahip
olmamasindan dolay1 gériismeler 21 dakika ile 59 dakika arasinda farklilik gostermistir. Buna
gore arastirmada gercgeklestirilen goriismelerin ortalama siiresi ise 36 dakikadir.

Gorligmelerde alinan ses kayitlarindan yararlanilarak her gorligmenin transkripsiyonu
gerceklestirilmis ve ardindan hazirlanan yazili dokiiman ile ses kayitlari tekrar karsilagtirilarak
goriisme metinlerinin dogrulugunun teyidi saglanmistir. Goriigmelerden elde edilen goriisme

metinlerinin uzunluklar: 1242 kelime ile 2467 kelime arasindadir.
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3.5 Arastirmanin Analizi

Arastirmada elde edilen dokiimanlar ve gergeklestirilen goériismeler sonucunda elde
edilen goriisme metinleri, arastirmanin analiz birimleri olarak belirlenmistir. Analiz, en basit
anlamiyla elde edilen verilerin degerlendirilerek anlamli bilgilere doniistiiriilmesidir (Bal,
2016: 171). Arastirmada elde edilen dokiiman ve verilerin analizi igin segilen yontem, igerik
analizi yontemidir. Igerik analizi, olusturulan dokiimanlarin anlamli veri ve bilgiler haline
getirilmesi i¢in arastirmacilarin kullanabilecegi bir analiz yontemidir (Boke, 2009: 344). Icerik
analizi, arastirmacinin arastirma sorusuna dair cevaplari bulmak i¢in basvurdugu arama ve
tarama yontemidir (Bal, 2016: 259). Arastirmada elde edilen veriler, daha sistematik ve
derinlemesine ele alinabilmeleri i¢in icerik analizine tabii tutulmustur. Ciinkii igerik analizi,
betimsel analize gore arastirmaciya daha ¢ok derinlemesine inceleme imkani vermektedir.
Icerik analizinin amaci, elde edilen verilerin agiklanmasini saglayarak iliskiler ve kavramlari
ortaya koymaktir (Yildirnm ve Simsek, 2018: 242). Arastirma sonucunda dogru bulgulara
ulasabilmek i¢in bu yontem tercih edilmistir.

Icerik analizinin bulgularini i¢gériiler, algilamalar ve netlesen fikirler olusturmaktadir.
Bulgular, betimlenerek ayristirilmis ve temalar haline getirilmis bilgiler halinde olabilmektedir
(Bal, 2016: 255).

Bu dogrultuda var olan dokiimanlar ve goriismeler sonucunda elde edilen
transkripsiyonlar ve internet igerikli dokiimanlar ele alinarak ilk asamada belirli kodlar
(kavramlar) tespit edilerek kod semasi olusturma yoluna gidilmistir. Kod semalar1 gelistirilme
asamasinda arastirmact bir bagka arastirmaci ile ayr1 ayri kod semalar1 olusturmus ve
olusturulan kod semalar1 diger arastirmaci ile tartisma ve uzlasma yoluna gidilerek kodlarin son
hali verilmistir.

Kodlama, analizin bir temel tasidir. Nitel arastirmalarda elde edilen metinlerin pargalar
arasindaki bagi koruyarak parca-biitiin iliskisi ile analiz edilip metnin pargalar hélinde
ayrilmasi, analizin temelini olusturmaktadir. Analizin genel yapisini, verilerin nasil
ayristirildigr ve bilgilerin nasil bir araya getirildigi belirlemektedir. Kodlar, aragtirmada elde
edilen veriler igerisindeki tanimlayict ve yorumlanabilir dgelerin siiflandirilabilmesi igin
kullanilan etiketlerdir. Kodlar, bir kelime olabilirlerken birden fazla climle de olabilmektedirler
(Miles ve Huberman, 2019: 56). Bu yiizden analiz bulgularinin saglikli olabilmesi adina veriler
titizlikle ve diizen igerisinde bir bagka arastirmaci ile beraber bagimsiz olarak incelemeye
alimmustir. Ciinkii nitel arastirma yontemleri ile elde edilen veriler diizenli, kodlanmis ve
sistematik olarak diizenlenip okuyuculara sunulmus olmalidir (Boke, 2009: 312). Bu verilerin

bir bolimii, gériisme yontemi ile elde edilen ses kayitlarinin transkripsiyon ile metin haline
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getirilmis dokiimanlardir. Gorlisme siireglerinde ses kayitlart aliniyor ise bu ses kayitlari,
transkripsiyon yapilarak metne doniistiiriiliir. Goriismelerde sarf edilen diiz veya yan anlaml
tim ciimleler, kayda deger olarak addedilebilmektedir (Bal, 2016: 171). Ayrica metne
dontstiiriilen goriismelerin glivenilirligi icin bir bagka aragtirmaci tarafindan da teyidi
saglanmistir.

Nitel aragtirma yontemi kullanan arastirmacilar analizleri i¢in ¢ogu zaman degiskenler
yerine tema, diisiince ve kavramlar1 kullanmaktadir (Boke, 2009: 312).

Bu ylizden arastirmada yer alan goriisme metinlerinin analizi i¢in de igerik analizi
yontemi kullanilarak kodlar ve temalar olusturma yolu izlenmistir. Transkripsiyonu
gerceklestirilen goriisme metinlerinde yer alan temel kavramlar belirlenmek suretiyle temalara
doniistiiriilebilmektedirler. Olusturulan temalarin kodlar1 yansitarak anlam biitiinliigli meydana
getirmesi gerekmektedir (Bal, 2016: 171). Bu yiizden bagimsiz bir arastirmaci ile ayr1 ayri
olmak tizere temalar hususunda g¢aligmalar gergeklestirilmis ve en son safhada nihai tema
tablolar1 olusturulmustur. Goriismelerden elde edilmis goriisme metinleri gibi arastirmalarda
elde edilmis internet kaynakli dokiimanlarda kendi i¢lerinde kod ve temalara ayrilmistir. Hatta
incelenen internet kaynakli dokiimanlardan elde edilen 6n bulgular, aragtirmada kullanilan
goriisme formuna 1s1k tutmustur. Bu goriismelerden igerik analizinde var olan verilerin
mantiksal bir sekilde anlamli kodlar altinda bir araya getirilmesi ve ardindan bu kodlarin da
temalar altinda toplanmasi gerekmektedir. Olusturulan kodlar, arastirmacinin temalara
ulagmasini; temalar ise, arastirmacinin olgulara ulagsmasini saglamaktadir (Yildirim ve Simsek,
2018: 242).

Bu dogrultuda arastirmada var olan tiim dokiimanlar ilk asamada kodlar olusturmak
suretiyle analiz edilmistir. Kodlar olusturulduktan sonra ise ortak anlamlar elde etmek adina
temalar altinda toplanmislardir. Ciinkii ¢alismalarda elde edilen verilerin icerik analizine tabii
tutulmasi agsamasinda var olan veriler arasinda kavramlar baska bir ifade ile kodlar olusturmak
yeterli degildir. Olusturulan kodlarin ortak paydada toplanip tematik bir sekilde kategorize
edilmesi gerekmektedir. Bu kategorizasyona “tema olusturma” denmektedir (Yildirnm ve
Simsek, 2018: 249).

Icerik analizinde birbirine benzeyen veriler bir araya getirilerek kodlar
olusturulmaktadir. Kodlar da ortak anlamda toplanmak adina temalar altinda bir araya
getirilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 242). Analizlerde olusturulan temalar ve kodlar,
olaylarin veya durumlarin neler olduklarini ve bunlarin nasil algilandiklarini yansitmaktadirlar

(Bal, 2016: 255).
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Gergeklestirilen bu analiz siireci genel olarak tiimevarimci analiz yapis1 gostermektedir.
Tiimevarimci analiz, arastirmacinin elde ettigi verilerin i¢inde yer alan kavramlar1 (kodlari)
kesfederek bu kodlarin aralarindaki bagin ortaya koyulmasini miimkiin hale getirmektir
(Creswell, 2017: 17).

Arastirmanin i¢ gegerliliginin saglanmasi adina birden fazla veri toplama yontemi
kullanilmistir. Bu yontemler, dokiiman taramasi ve yari-yapilandirilmig goriismelerden
olusmaktadir. Cilinkli verinin ¢esitlendirilmesi, bir ¢alismanin gegerliligini biiylik ol¢iide
arttirabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 190). Ayrica arastirmada dokiiman analizleri ile
Olusturulan tema ve kodlarla goriisme analizleri ile elde edilen tema ve kodlarin uyum ve
tutarlilik gostermesi, arastirmada bulgularin biitiinligiinii saglamaktadir. Bu sayede arastirmada
bulgularin olusturdugu oriintiilerde uyumluluk ve biitiinsellik goézlemlenebilmektedir. Bir
arastirmada birden fazla ¢esitte veri toplama araci ile elde edilen verilerin analizleri ile ulagilan
tema ve kodlarin birbirlerini destekleyici ve biitiin halinde tutarlilik gosteren yapida olmasi,
arastirmanin gegerliligini arttirmaktadir (Creswell, 2017: 195).

Arastirmanin dis gegerliliginin saglanabilmesi adina arastirma biinyesinde yer alan tiim
arastirma inceleme, analiz ve bulgu elde etme siirecleri detayli bir sekilde belirtilmistir. Ayrica
irdelenen durumlarin ve bu durumlarin degiskenliginin derinlemesine incelenebilmesi adina
gergeklestirilen goriismelerde yer alan katilimeilar, amacglh 6rneklem yontemiyle goniilliiliik
esasina dayali bir bi¢imde arastirmaya dahil olarak arastirmanin dis gecerliligine katki
sunulmustur. Ciinkii nitel bir arastirmada arastirmaci, arastirmanin sonuglarini evrene
genellemeyecegi icin arastirmada yer alan tiim detaylar1 ve sinirliliklar1 yazarak arastirmanin
dis gegerliligini (aktarilabilirligini) arttirabilmektedir (Saban ve Ersoy, 2017: 162).

Bu yiizden arastirmanin i¢ giivenilirliinin saglanmasi adina veriler titizlikle ve diizen
icerisinde bir baska arastirmaci ile beraber bagimsiz olarak incelemeye alinmistir. Bu verilerin
bir boliimii goriisme yontemi ile elde edilen yiiksek kalitedeki ses kayitlarinin transkripsiyon
ile metin haline getirilmis dokiimanlardir. Goriismelerde kullanilan ses kayit sisteminin kalitesi
de goriismelerin dogru bir sekilde transkripsiyonlarinin yapilabilmesi adina 6énemli bir rol
tistlenmesinden dolay1 arastirmanin giivenilirligine katki sunmaktadir (Bal, 2016: 139). Metne
doniistiiriilen goriismelerin gilivenilirligi i¢in bir baska arastirmaci tarafindan da teyidi
saglanmistir. Bagimsiz bir arastirmaci ile ayr1 ayri olmak {izere temalar hususunda aragtirmalar
gerceklestirilmis ve tartisilarak diizenlemeler yapilmis ve uzlasilarak en son sathada nihai tema
tablolart olusturulmustur. Cilinkii arastirmada birden fazla kodlayicinin ulastiklar1 sonuglar
uyum sagliyor ve uzlasiliyorsa 6lgme aracinin giivenilirligi artmaktadir (Bal, 2016: 139). Nitel

arastirmada elde edilen verilerin gilivenilirliginin arttirilabilmesi adina birden fazla kodlayicinin
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nitel veri tabanini inceleyerek hazirladiklar: kodlar arasinda uzlagmaya vararak ortak sonuglara
ulagsmalar1 hedeflenmektedir (Creswell, 2017: 200). Ayri ayri hazirlanan tema ve kodlar,
karsilastirilarak Onerilen tema ve kodlarin %82’°sinde uzlasi saglanmis ve kod tema tablosuna
son hali verilmistir.

Arastirmada gergeklestirilen goriismelerin analizi sonucu ulasilan kod ve temalar ve
kodlarda yararlanilan alintilar, goériisme katilimcilarina sunularak teyitleri alinmigtir. Ciinkii
arastirma bulgularinda yer alan kodlarda yararlanilan alintilarin yer aldigi desifrelerin
katilimcilara onaylatilmasi, arastirmanin i¢ giivenilirligini arttirmaktadir (Saban ve Ersoy,
2017: 163). Katilimci teyitleri, goriismeler sonucu elde edilen tema ve kodlarin katilimcilara
tekrar sunularak ulasilan kodlarin gercek ifadeyi kapsayip kapsamadiginin onaylanmasi i¢in
kullanilabilmektedir (Creswell, 2017: 196).

Arastirmada yer alan goriisme katilimcilarinin isim ve sirket ismi bilgileri disinda
mesleki deneyim, ¢alisma pozisyonlari, egitim durumlari, yas bilgileri ve ¢alisilan kurum tiirii
bilgileri aragtirmada sunulmaktadir. Bu sayede arastirilan konuya iliskin fikirlerin kaynaklarina
dair detayl bilgiler sunularak katilimci bilgileri ile sunulan ifadeler arasinda anlamli ¢ikarimlar
yapma imkani sunulmaktadir (Saban ve Ersoy, 2017: 163; Sonmez ve Alacapinar, 2016: 75).

Ayrica goriismelerde kullanilan yari-yapilandirilmis gériisme formlarinin olusturulmasi
stirecinde ii¢ akademisyenin gorlis ve Onerilerine bagvurulmustur. Bunun yan1 sira goériisme
formuna sektorel bir bakis agis1 kazandirmak amaciyla turizm sektoriinde faaliyet gdsteren
deneyimli iki yoneticiden ayni sekilde oneri ve goriisleri alinmistir. Bu ¢ergevede goriisme

formuna son hali verilmistir.

3.6 Arastirmanin Bulgular:

Bu béliimde ilk olarak 6n arastirma olarak gergeklestirilen dokiiman taramasi ile elde
edilen dokiimanlarin bulgulari, arastirmanin 6n bulgulari olarak yer almaktadir. Dokiimanlarin
analizinde elde edilen bulgularin ve literatlir taramalarmin 15183inda gerceklestirilen

goriismelerin bulgulari ise arastirmanin ana bulgusunu olugturmaktadir.

3.6.1 On Bulgular

Geligsen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki
etkilerin anlasilmas1 ve bu etkiler arasinda baglantilar kurulmas: adina yapilan dokiiman
taramalar1 ve bu dokiimanlarin igerik analizine tabii tutulmasi ile elde edilen bulgular asagida
yer almaktadir. Bu bulgular, elde edilen dokiimanlarin icerik analizine tabii tutularak kodlar
halinde smiflandirilmas1 ve bu kodlarin aralarindaki ortak baglari belirten temalar ile

gruplandirilmasi ile elde edilmistir.
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Dokiimanlarin yapilan analizleri sonucunda yedi tema ve on yedi kod elde edilmistir.
Bulgularda yer alan temalar ve bu temalar1 olusturan kodlar, kodlarin agiklamalart ile birlikte
asagidaki Tablo 3.3’te yer almaktadir. Arastirmada yer alan kodlara dair agiklamalar, kodlarin
tanimin1 degil elde edilen dokiimanlarda kodlarda yer alan faktorlere iliskin bilgi ve verileri
kapsamaktadir.

Kodlarin olusturulmasinda yararlanilan dokiiman alintilar1 ve tiim tema kod tablosu Ek

4’te yer almaktadir.

Tablo 3.3 Dokiiman Bulgularinin Tema, Kod ve A¢iklamalari

Tema Kod Aciklama

Dijitallesen diinyada modern sartlara uyum saglamak igin

(el 72 ) Lo turizm paydaslarmin egitilmesi

Gelisen teknolojiler ile turizm vb. sektorlerde bireylerin

Istihdam istihdamina duyulan ihtiyacin azalmasi
) Gelisen ve yayginlasan dijital teknolojilerin insan saglig
Insan sagligi kapsaminda hem pozitif hem de negatif sonuglar
insan faktorii dogurabilmesi

Gelisen bilisim teknolojileri sayesinde yasanan
dijitallesme siirecinin turist davranis ve beklentilerini
Yeni turist degistirerek ve yeni teknolojiler sayesinde yeni turistik
imkanlara erigimi miimkiin hale getirerek yeni bir turist
profilinin olusmasinda etkin rol oynamasi

Gelisen yeni teknolojilerin bir¢ok turizm siireglerine hiz

Hiz ve kolaylik ve kolaylik katmasi
Yasanan teknolojik gelismelerin sonucu olarak taginabilir
_ ) ‘ Mobil imkanlar cihazlar ile birgok turistik islemin veya faaliyetin
Turizm siireglerinde yiriitiilebiliyor olmasi

dijitallesme

Yaygin olarak kullanilan yazilimlarin yani sira turizm
Turizm yazilimlar sektorliniin ihtiyaclarina cevap veren yazilimlar ile birgok
stirecin bu yazilimlar sayesinde gerceklestirilebilmesi

Dijital medyanin yayginlagsmasi ve dijital imkanlarin
Dijital tanitim artmasi ile turizm pazarlamasinda, tanitim yontemlerinin
dijitallesmesi ve yeni mecralarin etkinliginin artmasi
Reklam ve Tanitim

Son donemde yayginlasan sosyal medya mecralarinin,
Sosyal medya etkisi turistler ve turizm isletmeleri iizerinde bilyiik etkiye sahip
olmasi

Gelisen dijital teknolojiler ile iiretilen sanal gerceklik {iriin
Yeni hizmet Sanal gerceklik veya hizmetlerinin turistik hizmetlerde aktif olarak
kullanilmas1
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Tema Kod Aciklama

Giin gectikge gelisen teknolojilerin, uzay turizmini
Uzay turizmi miimkiin héle getirerek turizm sektoriine yeni bir hizmet
alani olusturmasi

Turizm pazarlamasinda turistik hizmetin turiste
Aracilarin Dijitallesmesi | ulastirilmast siireglerinde rol alan araci isletmelerin dijital

Dijital turizmin ortamda hizmet vermeye yogunlasmasi

aracilari
Dijitallesmenin de etkisi ile turizm sektoriinde giig
Aracilarin Etki Giicli | kazanan arac1 dagitim kanallarmin diger turizm
isletmelerini de etki altina almasi
Gelisen teknolojilerin turizm isletmelerindeki fiziksel
Odalardaki Teknoloji | ortamlar: dijitallestirmesi ile yeni olanaklari kullanicilara
Dijital fiziksel sunmasi
olanaklar

Teknolojinin giincel imkanlarindan olan robotik

e hizmetlerin turizm isletmelerinde yer almasi

Dijitallesme ile degisim gegiren turizm sektoriiniin yeni

Dijital sektdr sartlari sartlar ve dinamikler kazanmasi

Turizmde dijital

yenilikler Dijitallesen diinyada ortaya ¢ikan ve yayginlasmaya
Kripto Paralar baslayan dijital para birimlerinin turizm sektdriinde
kullanilmaya baslanmasi

Dokiiman taramalari ile elde edilen dokiimanlarin igerik analizleri sonucunda ulasilan
bulgularin 15181nda asagida ifade edilenler sdylenebilir.

Gelisen bilisim teknolojilerinin turizm sektoriinde verimli bir sekilde kullanilabilmesi
adina turizm igletmeleri ve personellerine bir¢ok egitimler diizenlenmektedir. Bunun yani sira
dijitallesen diinyada bireylerinde bu degisimden etkilenmesi sonucunda yeni turist profilleri
dogmustur. Ayrica bazi yeni teknolojiler ise, yeni turistik hizmet imkanlar1 ortaya ¢ikarmigtir.
Hatta turizm personelinin dijitallesmeye ayak uydurmasinin yani sira son teknolojilerin birer
uriinleri olan robotik teknolojilerin turizm sektoriinde istihdam edildigi de goriilmektedir.
Bireylerin giinliik yasantisinda biiyiik bir yer kaplayan sosyal medyanin ise turistik hizmetin
yapisini hatta pazarlanmasini ciddi olgiide etkiledigi gozler oniine serilmektedir. Bu yiizden
dijitallesen turizm sektdriinde turizm isletmelerinin kendi alt yap1 ve internet sitelerinde oldugu
gibi sosyal medya platformlarini da verimli olarak kullanmasi gerektigi bilinmektedir. Ayrica
dijitallesme ile turizm sektoriinde yeni is ve hizmet modellerinin dogduguna sahit
olunmaktadir.

Yukarida yer alan bulgular, arastirmanin 6n bulgular1 olarak kullanilarak bu 6n
bulgularin ve literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda goriismeler gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu goriismelerin analizleri sonucunda elde edilen bulgular ise asagida yer

almaktadir.
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3.6.2 Goriisme Bulgular:

Gelisen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki
etkilerin anlasilmasi ve bu etkiler arasinda baglantilar kurulmasi adina yapilan goériismelerden
elde edilen bulgular asagida yer almaktadir. Bu bulgular, goriismelerin yazili transkripsiyonlari
tizerinde gerceklestirilen icerik analizleri ile ortaya konmustur. Goriigmelerin yapilan analizleri
sonucunda yedi tema ve yirmi dokuz adet kod elde edilmistir. Elde edilen bu kodlar kapsaminda
goriismelere dair 148 adet 6rnek alinti yer almaktadir. Asagida yer alan Tablo 3.4’te ise

katilimcilara ait alint1 adet bilgileri yer almaktadir.

Tablo 3.4 Katihmcilarin Ahntilanan ifade Sayilan

Katilimc1 Kodu Alint1 Sayisi
K1 23
K2 14
K3 19
K4 9
K5 12
K6 16
K7 15
K8 9
K9 20

K10 11

Bulgularda yer alan temalar, bu temalar1 olusturan kodlar, kodlarin agiklamalari ile
birlikte asagidaki Tablo 3.5’te yer almaktadir. Arastirmada yer alan kodlara dair agiklamalar,
kodlarin tanimini degil goriismeye katilan katilimcilarin kodda yer alan faktorlere iliskin
degerlendirme ve yorumlarini kapsamaktadir.

Tablo 3.5 Goriisme Bulgularinin Tema, Kod ve A¢iklamalari

Tema Kod Aciklama

Turistik hizmetin | Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriinii direkt veya dolayl olarak
temel yapisi degistirmesine ragmen turistik hizmetin temel yapisinin degismemesi

Teknolojik altyapinin gelismesiyle turizm sektoriinde verilebilen
Yenilik¢i hizmet | hizmetlere gelisen teknolojiler barindiran yenilik¢i hizmet sekillerinin
Hizmet dahil olmasi

Gelisen bilisim teknolojileri sayesinde turizm sektoriinde sunulan hizmet

Hizmet kalitesi kalitesinin artmasi

Tiim diinyada yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriine ve turistik

Seffaflik hizmete seffaflik getirmesi

Internet gibi bilisim teknolojilerinin gelismesi ve yaygilasmastyla turizm
Hizmet yelpazesi | sektoriinde hizmet vermeye baslayan online acentelerin turistlere genis
hizmet se¢enekliligi sunuyor olmast

Diisiik biitgeli Dijitallesme ile birlikte diisiik biitgeli, kiiglik veya orta dl¢ekli turizm

Dagitim isletmeler isletmelerinin de turizm pazarinda daha ¢ok yer alabiliyor olmasi
Kiiresel Turizm pazarlamasindaki dagitim kanali unsurlarmin dijital teknolojiler
Organizma sayesinde kiiresel dl¢ekte uyum i¢inde organize edilebilmesi
Dijitallesen Turizm sektoriinde aract unsurlardan olan seyahat acentelerinin gelisen

acentecilik teknoloji ile birlikte dijital ortama entegre olmasi
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Turizm sektoriinde yasanan dijitallesme siirecinin turizm isletmelerinin

Sl karlhilik diizeylerini degistirmesi
Agresif Dijitallesme ile birlikte hiz kazanan turizm sektoriinde turistik iiriin veya
fiyatlandirma hizmet fiyatlandirmalarinin agresif ve degisken héle biiriinmesi
. Rekabetin Dijital imkanlar ile artan hizmet ve hizmet saglayicisi segenekliliginin
Fiyat . . . . .
fiyatlara etkisi artmast ile olusan rekabet ortaminin fiyatlar1 diiglirmesi
Fiyatlandirma Turizm sektoriiniin dijitallesmeden dnceki sartlarinin dijitallesme ile
Ozgiirliigii degiserek konaklama isgletmelerindeki fiyatlandirma baskisinin azalmasi
Dijitalin tamitim | Gelisen bilisim teknolojileri ile birlikte turistik reklam veya tanitim
imkanlart faaliyetlerinin de dijitallesme ile birlikte gelisip degismesi
Dijital tanitim Turizm sektoriinde yillardir gerceklestirilen reklam ve tanitim
mecralarina gecis | faaliyetlerinin dijital mecralara gegis yapmast
Tanitim Yasanan dijitallesme siirecinde dijitallesen reklam mecra ve
maliyetleri yontemlerinin degismesi ile tanitim maliyetlerinin degismesi
Tutundurma Basili yaym Dijital teknolojilerin yayginlasmasi ile turizm sektoriinde basili yayinlara
ihtiyaci duyulan ihtiyacin azalmasi
e Dijital tanitim ve pazarlama yontemlerinin turizm isletmelerine hedef
Bilingli . . oy n g o1 . e o .
kitle segebilme ve dlgiilebilir tanitim faaliyetleri yiiriitebilme imkanlari
pazarlama L " .
A sunmasiyla turizm isletmelerinin daha efektif tanitim ve pazarlama
imkanlari . R o
faaliyetleri yiiriitme imkanlar1 sunmasi
Sosyal medya ve | Dijitallesme ile yayginlasan sosyal medya vb. etkilesim ortamlarinin
etkilesim ortam1 | turizm sektorii ve turistik hizmetler {izerinde etki sahibi olmasi
Yeni nesil turist Dlj.ltallesen dl}n.yada Eurlst davranis ve beklentilerinin degismesiyle yeni
turist profillerinin dogmast
. Kalifiye personel | Turizm sektoriiniin dijital teknolojilerle bir araya gelmesinin sektor
Insan s . RPN . o
ve egitim genelinde egitilmis, kalifiye elemana duyulan ihtiyaci arttirmasi
Insana duyulan | Teknolojinin gelisimi ile dijitallesen turizm sektdriinde insan emegine
ihtiyag duyulan ihtiyacin degigmesi
Yasanan teknolojik gelismelerin turizm sektoriine de kazandirdigi robotik
Metal yakali teknolojilerin islevsel olarak hizmet sunabilmesinin yani sira robotik
istihdami teknolojilerin hizmet sektorii olmasindan dolayi turizm sektoriine entegre
Fiziksel edilmesinin zor olmast
Olanak Thtiyacin azaldig1 | Teknoloji gelistikce insan hayatina kazandirilan yeni imkanlarm eski
teknolojiler teknolojilerin yerini doldurmasi
Fiziksel Turizm sektoriiniin dijital ortama gecis yapmaya baslamasiyla fiziksel
isletmeler olarak var olan igyerlerine duyulan ihtiyacin azalmasi
Bilei ve satin Gelisen bilisim teknolojileri ile birlikte dijitallesen turizm sektorii
gL Vi : imkanlariin, turistlere bilgi ve satin alma noktasinda hiz ve kolaylik
alma siiregleri
sunuyor olmasi
Turizm sektoriinde uzun yillardir yagsanan operasyonel siireglerin, geligsen
Operasyonel L O
. . .. | teknolojiler ile birlikte dijitallesmesi ve isletmeler acisindan da hizli ve
siireclerin evrimi . .
kolay hale gelmesi
Siire Gelisen teknolojilerin ortaya ¢ikardigi yeni teknolojiler sayesinde
¢ Hiz ve kolaylik | turistlerin yasadigi turistik siireglerin dijitalleserek hizli ve kolay hale
gelmesi
. . Turizm sektoriinde yasanan dijitallesme siirecinde giiven unsurunun
Siireclerin .. . IS e
. Oonem kazanmasi ve hizmet giivenilirliginin dijitallesme ile birlikte
giivenilirligi
artmast
Dijital hizmet Yeni dijital teknolojilerin turizm sektoriinde kullanilarak turistlere
destegi sunulan destek hizmetlerinin dijitallestirilmesi ve verimliligin artmasi

Bulgularda yer alan tiim temalar, biinyelerindeki kodlar ve bu kodlara dair gbriigme

alintilar ile yer almaktadir. Asagida yer verilen her alintinin kaynagi olan katilimcinin kodu

alintinin sonunda parantez igerisinde belirtilmektedir.
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Hizmet temasinda turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki
hizmet faktoriine etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Hizmet temasi turistik hizmetin temel
yapist, yenilik¢i hizmet, hizmet kalitesi ve seffaflik kodlarini icermektedir.

Yapilan goriismelerde dijitallesmenin turizm faktorii iizerindeki etkilerine dair elde
edilen bulgulardan biri, turizm sektdrii hizmet temellerinin degismiyor olmasidir. Gorlismede
yer alan K1, K7, K3 ve K2 kodlu katilimcilara gore turizm sektdriinde birgok dijital yenilik var
olsa da turizm sektoriiniin asli hizmet temelleri ve yapisi degismemistir. Katilimcilarin bu kodla
iliskili alintilar1 asagida yer almaktadir.

"Her seyden Once turizm turizmdir yani degigmiyor." (K1)

"Su an hala dijital olarak gordiigiimiiz seyler aslinda yillarin getirdigi offline is
modellerinin zoraki dijitallesmis halidir. Dolayisiyla sektor ortaya ¢iktigindan bu yana yapilan
isin temeli pek degismedi heniiz. Su an benzer is modelinde araglar1 degistirmis olduk." (K7)

"Birgok sey dijitallesiyor her an yeni seyler ¢ikiyor fakat turizm hizmet sunuyor ve bu
hizmet aslinda degismiyor." (K3)

"Uriin degismedi de iiriine ulagsma sekilleri degisti bence." (K2)

Gortigmeler ile elde edilen bir diger bulgu ise dijital teknolojilerin turizm sektoriinde
yenilik¢i hizmetlerin dogmasini sagladigidir. K9, K1 ve K10 kodlu katilimeilarin agagida yer
alan ifadeleri ile dijital teknolojilerin turistlere yonelik farkli ve yeni hizmetler sunma

noktasinda turizm isletmelerine fayda sagladig: goriilebilmektedir.

"Beach order diye bir hizmetimiz var mesela adam sahilde sezlongun da yatarken o arada bir personelin
gezmesini beklemeden kendi telefonundaki uygulamadan igecegi ickinin siparigini verebiliyor bu ne
oluyor otelin verdigi bir hizmet oldugu i¢in hizmet kalitesi artmis oluyor misafir ortada gezen bir garson

aramiyor." (K9)

"Teknolojinin gelismesi turistlerin almak istedikleri 6zel hizmetleri daha otele
varmadan isletme ile paylagsmasini miimkiin héle getiriyor. Bu sayede anlik olarak organize
edilmesi miimkiin olmayan hizmetler turist otele gelmeden hazirlanmis olabiliyor." (K1)

"Otel sadece genel alanlara internet veriyor. Onun disinda gelen misafire oda fiyatinin
igerisinde olarak bir tane Hotspot veriyor. Tatilin boyunca bunu Istanbul'da da yaninda gezdirip
kullanabilirsin diyor." (K10)

Gorligmelerden elde edilen bir diger bulgu, dijitallesmenin turistik hizmet kalitesini
dolayli veya direkt olarak arttirdigi yoniindedir. Gorligmede yer alan K4 ve K8 kodlu
katilimcilar, asagida alintilanan ifadelerinde dijital teknolojilerin turistik hizmet kalitesini
arttirmak icin kullanilabildigine deginmislerdir. Goriismede yer alan K1 ve K9 kodlu

katilimcilar ise, dijital teknolojilerin turizm isletmelerini hizmet kalitelerini arttirma noktasinda
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tetikleyici bir rol oynadigini belirtmektedirler. Katilimeilarin konu ile ilgili ifadeleri agsagidaki
alintilarda yer almaktadir.

"Yani teknolojinin bu kadar yaygin olusu, kaliteyi siirekli arttirmaya zorluyor." (K1)

"Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriinde kullanilmasi en basta turizmecilerin iiriin ve
hizmet kalitesini yilikseltmesine yardimc1 olmaktadir." (K4)

"Teknolojilerin varlig1 ile oteldeki ve odadaki hizmetlerinin sunumunu da otomatik
olarak iyi bir noktaya getirmek durumunda kaliyorsun. Yani hizmet kalitesini kesinlikle artirdi."
(K9)

"Bilisim teknolojileri, seyahat acentelerinin hizmet standartlarii yiikseltmistir.
Misafirlerin bilgi kaynaklar1 da ayn1 oranda arttig1 i¢in satilan hizmetin talebine ¢ok hizli cevap
verilmesi, dolayl olarak hizmet kalitesine de etki etmistir." (K8)

Arastirmada yer alan katilimcilarin dijitallesmenin turizm sektoriindeki hizmet
faktoriine etkileri lizerine sunduklari goriislerde dijital mecra veya imkanlarin turistik
hizmetlere dair verilen bilgilerin dogruluklarinin arttirilmasinda itici kuvvet oldugundan dolay1
turistik hizmetin seffafligini arttig1 yoniindedir. K2, K9, K3 ve K7 kodlu katilimcilarin konuya
iligkin ifadeleri, asagida yer almaktadir.

"Dijitallesme hizmet kalitesini kesinlikle etkiledi. Ciinkii yapacaginiz her tiir art1 ve eksi
hanenize yaziliyor, atlamiyor dijital pazarlama ve tanitim bunu ¢ok kisa zamanda Kitlelere

ulastirtyor." (K2)

" Hizmetin ve Uriiniin yapisinda kesinlikle degisiklik oldu. Turizm sektorii agisindan bakacak olursak
eskiden oteller en giizel yonleriyle ve en giizel fotograflarla kataloglar hazirlardi. Ama higbir zaman otelin
eksi olan bir yonii gdziikmezdi. Misafir otele gittiginde katalogda gordiigii otelle karsilasmayinca sorun
yastyordu. Bu ortadan kalkti artik. Dijitallesme ile birlikte misafir bu eksi yonii artik goriiyor. Otomatik
olarak tiim diinyay1 bunu duyuruyor." (K9)

"Internette her seye dair bilgi yer aliyor en ufak detayima kadar. Uriinler de dijitallesme

iriinlerin seffafligini da sagladi." (K3)

"Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriine en biiyiik etkilerinden biri de sektorii seffaflik getirmis
olmasidir. Su an ne kadar da yorum siteleri turizm isletmeleri tarafindan ¢ok adil bulunmasa da bu
yapilarin faydalarimi gérmezden gelemeyiz. Elestiri ve yorumlarmn bu kadar erisilebilir olmadig
donemlerde pek cok isletme yalan yanlis bilgiler vermistir. Bazen bu imkéansizliklardan dolay1 yaganmis
olsa da bazen de kotii niyetli olarak yapildi. Artik anlik olarak bir otele gitmeden 6nce bir fikre sahip
olunabiliyor." (K7)

Dagitim temasinda turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki

dagitim faktoriine etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Hizmet yelpazesi, diistik biitceli
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isletmeler, kiiresel organizma, dijitallesen acentecilik ve karlilik kodlar1 dagitim temasini
olusturmaktadir.

Goriismelerde yer alan K1, K7, K4 ve K8 kodlu katilimcilar asagida yer alan alintili
ifadelerinde dijitallesmenin tim turizm aracilarinin sunabildigi hizmet segenekliligini
arttirdigina deginmislerdir.

"Interneti kullanmak size daha genis bir iiriin ve hizmet yelpazesine ulasma sans1 tanir.

Diger sistemlere gore daha avantajli olursunuz." (K1)

"Bir otelde ylizebileceginiz havuz, yiyebileceginiz yemek bellidir. Fakat diinyada yapabileceklerinin
siir1 yok. O kadar ¢ok deneyim var ki bunlar dogru pazarlandigi da getirebilecegi kazanglar tahmin dahi
edilemez. Bu kadar c¢esitli iiriiniin yelpazesini de ayni anda sunabilmenin tek yolu dijital platformlardir.”

(K7)

"Bilisim teknolojilerini kullanan seyahat acentelerinin bence en oOnemli 06zelligi cesitli iirlinlere
ulasabiliyor olmasi. Benim icin en énemli avantaji, ulasilabilirlik. Ornegin Iran’daki bir alt acente Papua
Yeni Gine de otel rezervasyonu yapabiliyor. Ucak bileti aldigi gibi otel rezervasyonu da

gerceklestirebiliyor ayni zamanda transferini de gergeklestirebiliyor tabii." (K4)

"Her zaman diinyanin birgok yerinde farkli hizmetler vardi. Fakat dijital imkanlar,
acenteleri bu var olan ¢ok c¢esitli hizmeti tek cat1 altinda miisterinin karsisina ¢ikarabiliyor. Bu
sayede turist internete girdiginde bir anda pek ¢ok farkli alternatif gorebiliyor." (K8)

Arastirmada yer alan katilimcilar, turizm sektdriiniin dijitallesmesi ile diisiik 6lgekli ve
diistik biitgeli seyahat isletmelerinin de faaliyet yiiriitebilmek adina imkan sahibi olduklarini ve
dijital alt yapilarin turizm sektoriinde dagitim faaliyeti yliriitmenin her biit¢edeki isletme icin
miimkiin hale gelmesinde biiyiik rol oynadigin belirtmislerdir. Konu ile ilgili ifadeler asagida

yer almaktadir.

"B2B ve B2C e-ticaret basladigindan beri ¢ok fazla tartisma olmustu. Kiigiik ¢apli acenteleri bitirecegi
diisiiniilmiistii. Ama online bilisim teknolojileri kullanan acenteler ayn1 zamanda B2B olarak bu kii¢iik
capli acentelere de hizmet sunmaya basladig1 i¢in zarar vermekten ziyade piyasada firsatlar bulmasin

saglamistir." (K8)

"Ozellikle internet artik cok ulasilabilir bir teknoloji oldugu icin ve turizm sektorii
tamamen internet alt yapisina dogru yonlendigi i¢in diisiik biit¢eli bir isletme de sistemini kurup
pazara dahil olabiliyor." (K10)

"Bunun yani sira daha onceleri hi¢bir online satig imkéan1 yokken operatdr olmak daha

zordu ve daha fazla sabit yatirnm gerektiriyordu. Su an ise gelisen bilisim teknolojilerinin isleri
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kolaylastirmas1 ve ulagilabilir hale getirmesinden dolay1 daha fazla firma sektore girebildi."
(K7)

Goriismelerde yer alan K7, K3, K8 ve K4 kodlu katilimcilarin sunduklari ifadelerde
ortak olarak dijital teknolojilerin ve turizm sektoriiniin dijitallesmesinin sayisiz dagitim
kanallarina ve isletmelerin kiiresel dlgekte organize olmalari i¢in dinamik ve anlik olarak
isleyen sistemlerin meydana gelmesinde bas rol oynadigi yer almaktadir. Ilgili ifadeler
asagidaki alintilarda yer almaktadir.

"Bilisim teknolojilerinin turizmde yayginlagmasi ile once hizmet verdiginiz ayni
bolgedeki firmalarla rekabet igine giriyorsunuz. Fakat su an bilisim teknolojileri sayesinde

diinyanin her yerinden sizinle ayni datay1 kullanan isletmeler ile rekabete girmeniz miimkdin."

(K7)

"Dijitallesmenin en biiyiik etkisi dagitim kanallar1 ile ilgilidir. Yeni yapilan degisiklikler, bildirimler ayn
anda diinyanin 6biir ucuna o bilgiyi iletebiliyorsunuz bu sayede bilgiye ulasilabilirlik artti. Dagitim
kanallarinda giincellemeler aninda yapilabilmekte ve 6zellikle bu dagitim kanallar1 yani channel manager

gibi kanal yonetimleri insanlarin islerini ¢ok kolaylastirdi." (K3)

"Bilisim teknolojileri ile birlikte turizm sektoriine dahil edilen dagitim katmanlarinin
siirsiz olmasi, seyahat acentelerine liriinleri tek merkezden diinyanin her yerinde satabilme

imkan1 vermistir." (K8)

"Farkli farkli calisma sekilleri var. Misafir rezervasyonu araci kanallar araciligiyla yapiyorsa,
rezervasyonu olusturdugu anda rezervasyon tamamlanmig sayilabilir. Entegrasyonlar sayesinde o anda
rezervasyonu yapiyor, satin aliyor, rezervasyon araci sirket otomatik olarak bilgilendirmeyi otele
gonderiyor. Satis kanallari channel managerlar sayesinde rezervasyon, otelin forecastina aninda yerlesmis

oluyor. Yani rezervasyon siireci aslinda satin alma aninda tamamlanmis oluyor." (K3)

"Hizli etkilesim yani sistemlerin etkilesimi yani bir yerdeki acente rezervasyon tusuna bastigi zaman
online sistemi aninda yatak bankalarina sorgu gonderiyor. Sorguda detaylarini sdyliiyor: su tarihte su
otelde su kadar kisi rezervasyon talebi gonderiyor. Yani bir saniye i¢inde oluyor bu olaylar. Bir saniye
icerisinde acente misafirlerin isimlerini girdikten sonra detay sayfasinda aninda tedarik¢iye rezervasyon
yapma talebi gonderiliyor. Yaklasik {i¢ saniye iginde rezervasyon tamamlanabiliyor. Sistemlerin
etkilesimi oldu bu durum. Araya ii¢c-dort tedarikgi girebiliyor. Bazen bes tedarikgi bile olabiliyor arada.
Dolayistyla bu sistemlerin ne kadar ¢ok birbirleriyle etkilesimi fazla oldugu siirece rezervasyon yapim

asamasinda da o kadar hizli rezervasyon gerceklesebiliyor." (K4)

K4, K1, K9 ve K2 kodlu katilimcilar sunduklar: ifadelerinde turizm sektoriinde 6nemli
bir rol sahibi olan acentelerin dijitallesme ile birlikte yasadiklar1 degisimler ele alinmustir.

Dijitallesen turizm acentelerine iliskin ifadeler asagidaki alintilarda mevcuttur.
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"Acenteler bu lirlinii aldilar ve "nereden nereye" yazdilar, {izerine kazanmak istedikleri
kart eklediler veya komisyonlarin1 gordiiler ¢cok rahat bir sekilde bilet satmaya basladilar.

Dolayisiyla bu is ¢cok yayginlasti." (K4)

"Konusulmasi gereken konu acentelerin gelisen bu teknolojilere agik olup olmamasidir. Bu yeniliklere
acik olmayan bir acente bir derenin suyunu kollariyla tutmaya ¢alisan birine benzer. Tutamazsiniz yani o

dere akip gider. O akintiya kendini birakan adamin da botunun saglam olmasi lazim." (K1)

"Kataloglar da artik dijitallesti. Bir pdf dosyamiz var ya da bir linkimiz var acentelere

bile gonderirken bu sekilde gonderiyoruz. Kagit israfi da bitti aslinda." (K9)

"Herkes elindeki cep telefonlartyla veya tabletleriyle diinyanin istedigi noktasina biletini alip, konaklama
talebini karsilayabiliyor. Misafirlerin erisebilirligi artt1 bu ylizden klasik acentecilik gii¢ kaybetti. Cilinkii
dijital acenteler daha ¢ok segenek sunma imkani buldu. Buda dijital acenteleri klasik acentelerin 6niine

gegirdi." (K2)

Turizm sektoriintin dijitallesmesi ile turizm aracilarinin karliliklarina iliskin goriisler,
dijitallesmenin turizm aracilarinin kérliliklarin1 degistirdigi yoniinde olmustur. Konuya iliskin

alintilanan goriisler asagida yer almaktadir.

"Eskiden konaklama satiginda ¢ok yiiksek karliliklart gérebiliyorduk. Su anda 6yle bir sey yok ama otel
satislarina baktigimizda biiyiik tur operatorlerinin %25 komisyonlar1 varken, bu satisa higbir zaman
yansimiyor. Verilen her yiiz liranin yetmis bes lirasi otele, yirmi bes liras1 operatore kaliyor diye bir sey

yok. Bu pay yiizde ii¢lere, dortlere diisliyor aslinda." (K1)

"Eskiden kar marjimiz ¢ok yliksekti. Acente olarak otelden gelen fiyatin {izerine diisiik sezonda bile kisi
basina en az {i¢ dolar koyuyorduk villalar hari¢. Yiiksek sezonda da bes-alt1 dolar gecelik kisi basi
koydugumuzu bilirim 0 zamanlar acentelere konaklamadan kalan kar inanilmaz yiiksekti. Simdi ise bu

kar oranlar1 miimkiin bile degil." (K6)

"Dijitallesme ile karlilik acente i¢in diistii ancak otel igin artt1.” (K10)

Fiyat temasinda turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin turistik hizmetlerin fiyat
faktoriine etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Bu kodlar agresif fiyatlandirma, rekabetin
fiyatlara etkisi ve fiyatlandirma 6zgiirliigii olarak {i¢ tanedir.

Goriismelerde yer alan katilimcilarin ifadeleri ile dijitallesmenin turistik hizmetlerin
fiyatlandirma politikalarini agresif ve cok degisken hale getirdigi anlagilmaktadir. K3, K6 ve

K2 kodlu katilimcilarin konuya iligkin goriisleri asagidaki alintilarda yer almaktadir.

"Dijitallesmeden sonra fiyatlarda ugurumlar goriillmeye baglandi. Aynmi giin farkhi farkli kanallarda ¢ok

farkl1 fiyatlar ve bunu %10, %20 gibi hatta mantik ¢ercevesinde agsan %100 farklar gosteren kanallar



114

oldugu icin bu miisterilerin kafalarini karistirtyor. Fiyat farklarinin ugurum seviyelere ulagmasiin ana

sebebi ise bu aracilarin artmasi." (K3)

"Dijitallesmeden Oncesinin gilizel tarafi, anlik aksiyon, indirim veya fiyat

degisikliklerinin genelde gelmiyor olmasiydi." (K6)

"Insanlarin daha dinamik fiyat politikasi takip etmesini sagladi. Hizmeti sunanlar tarafindan yani acente,
tur operatorii veya online portallar olabilir. Fiyatlarin1 daha dinamik ve giincel tutmasini, bu sayede

satislar1 alabilecegini gosterdi. insanlarn daha aktif fiyat giincelleme ihtiyacini ortaya ¢ikardi." (K2)

Yapilan goriismelerde elde edilen bir diger bulgu ise turizm sektdriiniin dijitallesmesi
ile sektorel rekabetin artti1 ve bu rekabet ortaminin turistik hizmetlerin fiyatlarini diistirdiigii
olmustur. K1, K10, K6 ve K7 kodlu katilimecilar, agagida alintilanan ifadelerinde rekabetin

fiyatlar1 diisiiren 6nemli unsurlardan biri oldugunu belirtmislerdir.

"Dijitalin bu kadar yayginlastigi giiniimiizde reklam ve tanitim yapmak zorundasiniz. Reklam
yapiyorsaniz o maliyeti bir sekilde satistan ¢ikarmaniz gerekir. Fakat satisa yansittiginiz bu maliyet
yiiziinden rekabette geride kalabiliyorsunuz. Boyle bir paradoks var. Genelde sektore yeni giren markalar
ilk etapta bu isin zarar getirmesini kabul ederek fiyatlar1 diisiik tutuyor. Su an pek c¢ok firma para
kazanmryor ama bunu 6n gordiiler ve su anda o paray1 harcayip pazardaki rakiplerini ezme yolunu takip

ediyorlar. Rakiplerini ezip pazarda sen kalirsan para kazanabilirsin." (K1)

"Artik pazar sature oldu. Nihai tiiketiciler de iirline ¢ok rahat erisebildigi i¢in eski
yiiksek karhiliklar yok artik." (K10)

"Ancak su an misteriyi kapmak pesinde olan acenteler birbirlerinin fiyatlarim
kiriyorlar." (K6)

"Bilisim teknolojilerinin yayginlagsmasi bildigim kadariyla turizm de karlilik oranlarini
diistirmiis olmas1 gerekiyor. Ciinkii rekabet artt1, fiyatlar diistii." (K7)

K6 ve K9 kodlu katilimcilar yapilan goriigmelerde turizm sektoriiniin dijitallesmesi ile
elde edilen imkanlar ve ortaya ¢ikan yenilikler sonucunda konaklama isletmelerinin daha gok
fiyatlandirma 6zgtirliiklerine sahip oldugunu dile getirmislerdir. Konaklama isletmelerinin daha
Ozgiir bir fiyatlandirma ortamini bulduklarim1 ifade eden katilimcilarin ifadeleri asagida yer
almaktadir.

"Eskiden tur operatorleri otel fiyatlarini belirlerdi hatta otelin araciya verdigi fiyatin
altina araci satis yapardi fakat otellerin de online acenteler ile araci alternatifleri arttig1 i¢in

aracilarin baskin oldugu donemler bitmek tizere diyebilirim." (K6)

"Eskiden oteller fiyatlarini kendileri belirleyemezlerdi tur operatorlerinin baskisi altinda kaliyorlardi.

Dijitallesme ile birlikte ¢esitli online acenteler ortaya ¢ikti. Booking.com ve Expedia gibi... Buralarda
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fiyat kontrolii her zaman otelcinin elinde otelci odasini kag¢ paradan satmak isterse o paradan satiyor."

(K9)

Tutundurma temasinda turizm sektoriindeki dijitallesme silirecinin turizm sektori
acisindan tutundurma faktoriine etkilerine iligkin kodlar yer almaktadir. Bu kodlar dijitalin
tanitim imkanlari, dijital tanitim mecralarina gegis, tanitim maliyetleri, basili yayin ihtiyaci,
bilingli pazarlama imkanlari, sosyal medya ve etkilesim ortam1 olmak {izere alt1 tanedir.

Bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriinde tanitim ve
reklam imkanlar1 tizerindeki etkilerine iligkin goriigmelerde yer alan katilimcilarin ortak
gorisleri, dijital imkanlarin turistik hizmetlerin tanittiminda dijital yeniliklerin yeni imkanlar
dogurdugu yoniindedir. K9, K3 ve K2 kodlu katilimcilar, dijitallesme ile turizm isletmelerinin
reklam ve tanitim noktasinda imkanlarin1 genislettiklerini ifade ettikleri asagida yer alan
alintilanmis ctimleleri kullanmislardir.

"Simdi ne yapmaya bagladik biz? Fuarlara gittigimiz zaman VR gozliiklerle gidiyoruz
adamin konaklayacagi oday1, otelde gidecegi yerleri 360 derece gosterebiliyoruz." (K9)

"Pazarlamada yeni teknikler olustu her taraftan bilgi alabiliyoruz. Bilgisayarlardan,
akilli telefonumuzdan herhangi bir sayfay1 agtigimizda bile devamli gerezler, Google reklamlari

gelmeye bashyor." (K3)

"Eskiden ¢ok biiyiikk bir emek harciyorduk sehir sehir gidip acenteleri toplayip yemek ve tanitumlar
diizenleyip boyle bir ulasim saglayabiliyorduk. Bu sekilde iiriiniimiizii tanitabiliyorduk. Simdi ise
diinyanmn istediginiz bolgesine istediginiz iiriinii istediginiz sekilde tanitabiliyorsunuz. Istediginiz

ozelliklerinizi 6n plana ¢ikartabiliyorsunuz." (K2)

Arastirmada gerceklestirilen goriigmelerin katilimcilarindan elde edilen bilgiler 1s1ginda
bilisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsmasinin akabinde turizm sektoriinde reklam ve
tanitim faaliyetlerinin klasik mecralardan, dijital mecralara hizla gegmeye basladigi
gorlilmiistiir. K5, K9, K3, K7 ve K2 kodlu katilimcilar asagida yer alan ifadelerinde turizm
isletmelerinin klasik ve basili mecralarda sergilenen reklam ve tanitim unsurlarini dijital
mecralara aktarildigini ve tanmitim siireclerinin yaygin olarak dijital teknolojiler ile
gergeklestirildigini yer vermektedirler.

"Diinyanin her noktasina saniyeler igerisinde ulagsmak istiyorsan, tek se¢enegin dijital
platformlarda reklam vermektir." (K5)

"Eskiden insanlarin yani markalarin insanlara ulagsmalar i¢in iki tane yontem vardi.
Birincisi televizyon, ikincisi de gazetelerdi. Ama artik giiniimiizde internetin de gelisimi ile
birlikte insanlar artik istedikleri hedef kitlelerine istedikleri sekilde ulasabilir duruma geldiler."

(K9)
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"Eskiden kataloglar basilirken ve yiiksek maliyetler s6z konusuyken simdi kataloglar
dijitallesti otellerin web sayfalari cok daha giizel kullanilabilir héle geldi." (K3)
"Eskiden bir tur operatdriiniin katalogu varken su an ise web sayfasi var. Eskiden satig

ofisine gidilip goriisiiliiyorken su an ise telefonla goriisme yapiliyor." (K7)

"Tanitim konusuna iki agidan bakmak gerekiyor. Turist profiline gore tanitim ihtiyaglar1 da degisiyor.
Ornegin geng nesil daha ¢ok sosyal medyay1 baz aliyorken, belli bir yas istii turistler sosyal medyay1 ¢ok
fazla kullanmadiklart i¢in tanitimda klasik yontemleri de g6z ardi etmememiz gerekiyor. Dolayist ile

tanitim yaparken klasik tanitimi ve dijital tanitimi birlikte gotiirmek gerekiyor." (K2)

Arastirmada gergeklestirilen goriismelerde yer alan goriismecilerin ortak noktada
bulustuklar1 bir diger bulgu, gelisen teknolojiler ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm
sektoriinde tutundurma, reklam ve tanitim maliyetlerinin degistigi yoniindedir. Dijitallesmenin
yayginlagsmasindan dnce var olan tutundurma maliyetlerinin dijitallesme ile azaldigini fakat
dijitallesmenin sektdrel dinamikleri de degistirmesinden dolay1 yeni tutundurma maliyetlerinin
dogdugunu belirten K1, K6, K5, K3, K8, K7 ve K4 kodlu katilimcilarin ifadeleri asagida yer
almaktadir.

"Dijitalin bu kadar yayginlastig1 gliniimiizde reklam ve tanitim yapmak zorundasiniz.
Reklam yapiyorsaniz o maliyeti bir sekilde satistan cikarmamiz gerekir. Fakat satisa
yansittiginiz bu maliyet yiiziinden rekabette geride kalabiliyorsunuz. Bdyle bir paradoks var."

(K1)

"Su an reklam ve tanitim maliyetleri daha yiiksek. Ancak diger taraftan da diisiiniirsek bastigimiz
kataloglarin yurt digina tasinmast, kargo bedelleri, kargonun zamaninda ulasip ulasmadigini takip etmek
¢ok kiilfetli ve ugrastiriciydi. Dijital tanitim daha kolay ancak fiyat olarak daha maliyetli fakat su an
gerekli olan da bu." (K6)

"Dijitallesme tanitim maliyetlerini arttird1 ¢linkii tanitim yapmak gerekliligi eskiye

nazaran daha fazla." (K5)

"Eskiden otellerden reklam ve kataloglar igin belirli bir katki paylari tahsis ediliyordu. Ancak su an onlar
dijital ortama aktarildigindan dolay1 katalog basim sayis1 azaldi. Eskiden binlerce katalog basilirken,
simdi sadece 100-200 adet bastirilarak sadece fuarlarda kullaniliyor. Ancak farkli reklam harcamalar

olustu. Yani katalog basmak yerine Google giderleri, Google reklamlar1 gibi..." (K3)

"Ozellikle internet platformlarmi kullanabilen isletmeler reklamlarimi kendi sayfa veya

sitelerinde yapabildikleri i¢in bazi reklam maliyetlerinden kurtulmus oluyorlar." (K8)
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"Acenteler internetten reklam verip daha az ofis agiyorlar belki ama artik internet
satiglar1 arttig1 icin dijital pazarlama araglarina Google Adwords ve Facebook gibi ayrilan
biitceler gereklilik kazandi. Ciinkii bu araglar1 kullanmak zorunda kaliyorsunuz." (K7)

"Sosyal medya ve Google reklamlarinin dolayisiyla maliyet agisindan klasik bir reklam
ajansina veya TV reklamlarina verecegimiz biitceden ¢ok daha diisiik bir maliyeti var." (K4)

K5, K6 ve K9 kodlu katilimcilar goriismelerde tutundurma mecralarinin dijitallesmesi
ile reklam ve tamitim faaliyetleri i¢in basili mecralara ihtiyacin bir hayli azaldiginm1 ifade

etmektedirler. Alintilanan ifadeler asagida yer almaktadir.

"Artik tiiketiciye {irlin ¢ok hizli ulasiyor. On sene Oncesine kadar revacta olan fuarlar vardi bunlar igin
hummali bir ¢aligma yapiliyordu. Kataloglar hazirlaniyordu. Hediyelik esyalar ve esantiyonlar gibi

seyler... Artik fuarlarin da o kataloglarinda pek bir anlam1 kalmadi. Ciinkii her sey dijitalde." (K5)

"Yani fuarlar ziyaretcilerin stant ve masalardaki basili katalog ve brosiirleri alip
gitmesinden baska bir anlam ifade etmiyor." (K6)

"Katalog ve brosiirler ise kesinlikle ¢op oldu artik. Kataloglar aliniyor diger masaya
birakiliyor. Birkag jenerasyon sonra onlar da tamamen tarih olacak aslinda." (K9)

K9, K7 ve K2 kodlu katilimcilar, gergeklestirilen goriismelerde dijital imkanlarin
tanitim ve pazarlama siireglerinde kurum ve isletmelere klasik yontemlere nazaran ¢ok daha
bilingli faaliyet yiiriitme imkanlar1 sundugunu belirtmektedirler. Dijital tanitim ve pazarlama
imkanlar1 sayesinde kurum ve isletmelerin hedef kitlelerini segebilme ve Olgiilebilir tanitim

faaliyetleri yiiriitme imkanlarina kavustuklarina dair ifadeler agagida yer almaktadir.

"Eski diinyada televizyon reklamlari veya billboardlar gok pahaliyd:. Ustelik bunlarin déniisiim oranlarini
6l¢cemiyorsun. Bu aksam Prime Time da saat 7 ile 10 arasinda on tane reklamin doniiyor ve bunlart kag
kisinin izledigini, kag¢ tanesinin satisa dondiigiinii bilmiyorsun ama dijital ile birlikte 6lgebiliyorsun.
Ormnegin ben bu reklam1 100000 kisiye gdsterecegim. Benim hedef kitlem budur ve su bdlgede yasiyor
hatta su gelir kitlesine sahip olan 100000 kisi olarak belirleyebiliyorsun. 10 bin liralik reklam yapacagim
diyorsun ve bu 10 bin liralik reklam sonucunda; kag tane telefon diismiis, kag tane talep gelmis ve kagini
rezervasyona doniistiirebilmisiz. Tiim bunlara bakabiliyoruz yani matematige doniiyor. Hepsini gorebilir
hale geldik eskiden bdyle bir sey yoktu. internetten dnce tamitimlarin karsiigini Slgebilmek adina
billboardlara ayri, gazetelere ayri, radyolara ayri, telefon numarasi verilirdi. Ciinkii yapilan tanitimin

karsiliginin anlagilmasi her zaman 6nemliydi." (K9)

"Faaliyetlerin yapilabilirligi kolaylastirirken ayni1 zamanda 6lgme imkénlar1 bir hayli artti. Eskiden hem
acenteler hem de oteller tarafindan basit bir sorunun bile cevabini bulmak ¢ok zordu. Eskiden istenilen
bilgiye erisebilmek icin insanlar1 arayip bilgi almak gerekiyordu. Su an ise bu verilere ¢ok kisa zamanda

ulasilabiliyor." (K7)
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"Dijitallesmenin asil mantikli kism1 bir markanin hedef kitlesine en iyi sekilde ulasmasini sagliyor olmasi.
Isletmeler eskiden televizyona reklam veriyordu ama &rnegin turizmde bir tatil reklami ¢ikildigi zaman
bunu biitlin kitleler goriiyordu. Televizyon hala 6yle. Bir dlgiimlemesi de yok. Ama dijitallesme ile
birlikte artik markalar kendi hedef kitlelerine yonelik kendi parametreleri ile reklam yapabiliyorlar. Bence

dijitallesmenin en 6nemli konusu da bu verilen reklamlarin dogru yerlere ulagmasi." (K9)

"Dijital tarafta verilen reklamlar daha biiyiik kitlelere ulastig1 ig¢in daha verimli olarak diisiiniiyorum simdi
bir reklam verdigimizde bu milyonlarca insani ulasabiliyor ve direkt hedef kitleye ulasiyor. Klasik
yontemler de verdiginiz reklamlar rnegin bir billboard sadece o sokaktan gegenler o billboardu goriiyor.
Bir radyo kanalinda bir reklam verdiniz o radyo dinleyen kitle etkileniyor. Ama dijital yontemlerde hedef
kitlenizdeki milyonlara ulasabiliyorsunuz. Hem hedefinizi se¢gmis hem de potansiyeli arttirmig

oluyorsunuz." (K2)

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen goriismelerde katilimeilar, turizm sektoriinde
etkilesim ve sosyal medya mecralarinin tutundurma siireclerinde biiyiik rol oynadigini
belirtmislerdir. K10, K9, K7, K2 ve K4 kodlu katilimcilar hizmetlerin tanitilmasindan satisina
ve sunulmasina kadar tiim siireglerde etkilesimlilik ortamindan etkilenildigini ve bu yiizden
sosyal medya aglar1 gibi tiiketicilerin etkilesimleri ile var olan platformlarin turizm sektoriinii
derinden etkiledigini belirtmektedirler. Konuya iliskin ifadeler asagidaki alintilarda yer
almaktadir.

"Trip Advisor, Holiday Check ve Booking.com yorumlari var. Bu yorumlar ile otelci de

gordii ki ‘biz ne verirsek misafir alir’ olay1 bitti. Misafirin ne istedigine dondii." (K10)

"Simdi turist bir mail bile atsa ve cevap gelmese Eksi Sozliik’te bir baslik olarak ‘Ben buraya mail attim.
Cevap yazmadilar.” dedigi anda patladi gitti. Turizm sektoriindeki kurumlar da dolayisi ile bu ise ciddi
anlamda bir yatirim yapmak zorunda kaliyor. Ciinkii bu isin sosyal medya ayag1 da var. Insanlar artik

otellere sosyal medyadan bile ulasabiliyorlar." (K9)

"Bilisim teknolojilerinin geligmesi sektordeki bilinmeyenleri azaltt1 ve daha diiriist bir hava getirdi. Su an
pek cok kisi otelden ¢iktig1 giin aldig1 hizmeti yorumluyor. Dolayisiyla o otele gitmek isteyen kisi aninda
isletme ile alakali pek cok yorumu okuyabiliyor. Isletmeler islerini dogru yaptiklar siirece yorumlarin
bliylik bir cogunlugu seffaf ve adil bir sekilde gelecektir. Tabii ki de iglerinde art niyetli yorumlarda
olabilir. Bilisimin getirdigi bu seffaflik igini iyi yapan isletmelere fayda saglarken kot yonetilen
isletmeler i¢in olumsuz sonuglar getirmeye baslamistir. Diiriist ve iyi yonetilen bir turizm igletmesi biligim

teknolojinin getirdigi seffaflik sayesinde kendini ispatlamasi daha miimkiin héle geldi. " (K7)

"Bu sosyal medya mecralarinda yapilan yorumlar aslinda konaklama tesislerini aynada kendini gérme
sans! taniyor. Avantaj aslinda kendini gelistirmek isteyen tesis bunlar1 ¢ok yakindan takip ediyor ve
eksikleriyle turistlerin taleplerini ¢ok daha rahat karsilayabiliyor gorebiliyor. Bunu gérmek istemeyen de

hem miisteri kaybina hem istedigi fiyat1 alamaz boylece gelirleri de diiser." (K2)
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"Insanlar giinliik zamanlarinin biiyiik bir kismin1 sosyal medyada gegirdikleri i¢in sosyal
medya reklaminin hedef kitleye en ¢ok erigebilecek ara¢ oldugunu diisiiniiyorum.” (K4)

Insan temasinda, turizm sektdriindeki dijitallesme siirecinin turizm sektdriindeki insan
faktoriine etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Insan temasi biinyesinde yeni nesil turist,
kalifiye personel ve egitim, insana duyulan ihtiya¢ kodlarin1 barindirmaktadir.

Arastirmada yer alan katilimeilarin belirttikleri ortak bir diger fikir ise tiim diinyada
yasanan dijitallesme siirecinin turist davranis ve beklentilerini degistirerek yeni turist profilleri
olusmasinda etkili oldugudur. K9, K6, K5, K10, K3 ve K7 kodlu katilimcilarin konu ile ilgili
ifadeleri asagidaki belirttigi gibidir.

"Oteller i¢in en ¢ok sorulan sorular ilk soru otelde havuz var mi1? Ikinci soru ise internet

var mi1? " (K9)

"Eskiden isim degil yildiz satiyorduk biz biliyorduk tabii ki sattigimiz otelin ismini ancak sattigimiz kisi
bilmiyor ve umursamiyordu. Nereye gittigini bilmeden yalnizca kag yildizli otele gittigini diigiiniiyordu.

Simdi ise turistler, gidecekleri oteller hakkinda bin farkli yerden ayri bilgi topluyor." (K6)

"Turistler kesinlikle gegmise nazaran daha bilingliler ve haklarini biliyorlar. Haklarini
savunuyorlar ve daha fazlasini istiyorlar." (K5)

"Dijitallesme bence misafirleri simartti. Gergek olan veya olmayan her seyi paylagsmak
istiyorlar. Hatta daha fazla hizmet alabilmek igin yalan paylasim yapmakla tehdit edenler bile
oluyor.” (K10)

"Artik turistler ne istediklerini biliyorlar ve bunu kolay bir sekilde iletebiliyorlar. Daha
bilingli, daha uyanik, daha ne istedigini bilen birileri ile kars1 kargiya kaliyoruz." (K3)

"Seyahat teknolojilerinin artmasinin en biiyiik etkisi, gezgin sayisini arttirmasidir bence. Eskiden turist
¢ok gezgin azdi. Gezginler yer degistirirken yeni deneyimler yasamak isteyen kisilerdir. Turistler para
karsihiginda alistig1 tarzda hizmet almak istiyorlar. Gezginler ise bazi seyleri hayatlarinda ilk kez

deneyimlemek istiyorlar." (K7)

"Turist her zaman vardi ama dijitallesme ile birlikte gezginler bir hayli ¢ogaldi.
Gezginler planlanmak istemiyor mesela. Adam atliyor ugagi geliyor. Ne ile karsilasacagini
bilmek, belli kistaslar1 olmasini ve baglanmak istemiyor." (K10)

K1, K5, K6, K9, K3, K8 ve K2 kodlu katilimcilarin goriismelerde ortak olarak
degindikleri bir diger husus, turizm sektdriiniin dijitallesmesi ile personel egitimi dneminin ve
kalifiye elemana duyulan ihtiyacin artmig olmasidir. Konuya dair ifadeleri asagidaki alintilarda
yer alan katilimcilar, dijital imkéanlarin bu imkénlar1 verimli olarak kullanabilecek personel

profillerine duyulan ihtiyaci belirtmektedirler.
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"Ciinkii bunun i¢in her seyi iyi yapmalisiniz. Yazilim, miithendislerinizin kalitesi, analistlerinizin akillica
calismasi, web sitenizin tasarimi gibi pek cok seyi diizgiin yonetmeniz gerekiyor. Burada bahsettigimiz
maliyet ise ciddi bir maliyet. Ciinkii kalifiye insan kaynagina erismek de biiyiik sikinti. Turizm konusunda
uzmanlagmis bir mithendis ¢ok kolay bulunmuyor. Bu yiizden seyahat teknolojisi giizel ve bos bir alan.
Bir taraftan da yetismis eleman azligindan dolayr bazi seyleri el yordamiyla yapmak durumunda

kaltyorsunuz." (K1)

"Turizm sektoriinde imkanlar 6nemli oldugu gibi bu imkanlar1 degerlendirebilecek bilgi birikim ve
egitime sahip olmakta ¢ok onemli ililkemizde bircok otelin yonetimde arsa sahiplerinin yer aldigini
goriiyorsunuz iiniversitelerde bu isin egitimini almis insanlarda sektdriin disinda kaliyor. Bdyle olmamali

insan1 egitmek kadar firsat vermekte dnemli." (K5)

"Profesyonel ekip olmazsa ne yaparsan yap c¢ok kaliteliyim desende ¢ok yiiksek

standartlarda hizmet verecegim desen bile bu isi ger¢ekten profesyonellere birakmak lazim.

Egitim sart." (K6)

"Personelin egitilmesi gerekiyor, personelin de kendini gelistirmesi gerekiyor ¢iinkii

nitelikli personel ihtiyact var. Personelin egitilmesi gerekiyor ki orada %100 bir hizmet

verilebilsin." (K9)

"Dijitallesme ile birlikte bu alanda yetismis nitelikli personele olan ihtiyag¢ da artryor.

Insanlar eger teknolojiye ayak uyduramiyorsa yavas yavas sektdr onlari siliyor ister istemez."

(K3)

"Ama bir bilisim teknolojisi kullanan seyahat acentesi e-ticaret gibi boyle B2B hizmeti veriyorsa bana
gore yazilimlara ve yazilimcilara bagimliligi artmistir. Miisteriye sunulan hizmetin {ist diizeyde yerine

getirilebilmesi acente personelinin teknik yetenek ve teknoloji bilgisine baglidir." (K8)

"Simdi ise her seyi sistem yapiyor. Ancak yine de kafasi ¢alisan bir personelinin olmasi lazim yetismis
bulmak zor. Birgok igletme nitelikli, yetismis ve tecriibesi olsun diyor. Fakat bu durumda herkes tecriibeli
ararken tecriibesiz olanlara da bir imkén saglamak lazim. Okumasi lazim, su an bildigim kadariyla turizm

boéliimlerinde artik Sejour ve Sedna gibi programlar: ders olarak goriiyorlar." (K6)

"Dijital ¢cagda dijital tanitimlar1 da yapabilecek olan artik daha kaliteli personellere ihtiyag¢ var. Nitelikli
personeli duyulan ihtiyag artacak. Eskiden sadece yabanci dil bilmesi ya da {irlinii bilmesi yeterliydi. Su

anda artik giiniimiiziin teknolojisini de ¢ok iyi kullanabilen nitelikli personele ihtiyag var." (K2)

Arastirmada yer alan K5, K6, K10, K9, K3, K8 ve K2 kodlu goriisme katilimcilarinin

degindikleri dijitallesme siireci ile insana duyulan ihtiyaca iligkin goriisler, dijitallesme ile

turizm sektorii personelinin fiziksel giiciine daha az ihtiya¢ duyuldugu fakat zihinsel beceriler

baglaminda turizm sektdriinde insana duyulan ihtiyacin azaldigimi gdstermektedir. Turizm
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sektorii bir hizmet sektdrii oldugu icin insana olan ihtiyacin azalmasmi farkl tiir sektorlere
nazaran daha zor oldugunu belirten katilimcilarin ifadeleri asagida yer almaktadir.
"Acentelerde ¢alisan kisi sayis1 azaldi is ylikii azald1 diyemem ¢iinkii biraz daha dikkatli
olmas1 gereken seyler var. Ciinkii daha fazla dikkat gerektiren durumlar oluyor." (K5)
"Turizm sektoriinde ¢alisan insana her zaman ihtiyag var. Artik bazi seyleri yapiyor,
bazi seyleri ise yapmiyor ¢alisanlar. Yalnizca akillarinda tutmasi gereken seyler azaldi." (K6)
"Dijitallesme deyince benim aklima bir isletmenin ya da bir kurumun en biiyiik giderinin
her zaman personel oldugu geliyor. Manuel sistemden ¢ikip biraz daha dijital elektronik ortama
gecildiginde personel maliyetleri de yar1 yariya diistiyor." (K10)
"Turizm hizmet sektorii oldugu i¢in temel de burada personele olan ihtiyacin higbir
zaman giderilebilecegini diisiinmiiyorum. Avrupa'da belki on yil sonra 6n biiro diye bir

departman olmayabilir su an bunu diinyada kullananlar uygulayanlar var." (K9)

"Personelin fiziksel giiciine duyulan ihtiya¢ azalmaya gidiyor. Ciinkii her seyi bilgisayarlar arama
motorlari robotlar yaptigi i¢in yapay zeka cevaplandirdigi igin ihtiyag azaliyor. Bir departmanda personel
azalirken ihtiya¢ duyulmuyorken, baska bir departmanda personel arttirilabilir. Ornegi; satisa yonelik
¢agr1 merkezleri veya misafir memnuniyeti aragtirmalari i¢in misafir iliskileri personelleri arttirilabilir."

(K3)

"Online ve bilisim teknolojileri siirekli telefon gelmesi, fazla personel ¢alismasi gibi
birgok seyi ortadan kaldirdi. " (K8)

"Dijital pazarlama daha az personel ile yapilabilen bir ¢aligmadir. Belki sirketlerin bu
sayede daha az personel sayisi olabilir." (K2)

Fiziksel olanak temasinda, turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin turizm
sektoriindeki fiziksel olanak faktoriine etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Fiziksel olanak
temasi biinyesinde metal yakali istihdamu, ihtiyacin azaldig teknolojiler ve fiziksel isletmeler
kodlar1 yer almaktadir.

K6, K5, K9, K3 ve K2 kodlu katilimcilar goriismelerde gelisen teknolojilerle beraber
turizm sektoriinde ilk 6rneklerini gdsteren robotik teknolojilerin turizm sektdriiniin bir hizmet
sektorii olmasindan dolay1 6zellikle konaklama isletmelerine entegre edilmesinin zor oldugunu
belirtmektedirler. Robotik teknolojilerin fiziksel bazi1 hizmetlerde destekleyici unsur olacagina

dair tahminler de yiiriiten katilimcilarin ifadeleri asagida yer almaktadar.

"Turizm sektdriinde robotlar bana korkung geliyor. Ciinkii turizm sektdrii hizmet sunuyor. Hizmeti alan
insanlarda diger insanlardan hizmeti sunmalarii bekliyor. Bu ylizden robotlarin turizm gibi hizmet

sektorlerine hizli adapte olacagini ve kabul goreceklerini diigtinmityorum." (K6)



122

"Otellerde robotlarin diistinmek bile ¢ok korkung bazi fiziksel isleri yapabilirler fakat
géz temasmmin Onemli oldugu islerde miisteriyle yine insanlarin muhatap olacagini
diistiniiyorum." (K5)

"Birkag¢ otelde var robotlar tagiyor valizini odaya birakiyor. Turizm sektorii temelde

hizmet sektorii oldugu i¢in robotlarin entegre olmasi zor diye diigiiniiyorum." (K9)

"Otellerde bir yemegi robota yaptiramazsin. Tabii temizligi bazi yerlerde robotlar yapabiliyor. Aslinda
hizmet kalitesini arttirmak icin robotlar kullanilabilir. Misafirler ¢alisan robotlardan ziyade bir insani
gormek ister diye diisiiniiyorum. Bir makinenin her seye cevap vermesi zor ve biraz iirkiitiicii oluyor.
Ama tabi misafir insanlardan kagmak i¢in tatil yapmak istiyorsa otel tercihini tamamen robotlar tarafindan

hizmet veren bir otelden yana kullanabilir." (K3)

"Japon kiiltiirii ile Anadolu kiiltiirii bir degil. Biz eger boyle robot kullanabilecek bir kitle turizmine
ulasirsa eger o zaman robot kullanabiliriz. Turizm bir hizmet sektoriidiir dolayistyla turizmin ana tiriinii
insandir. Dolayistyla bize biraz uzak gibi geliyor. Belki biiyiik sehirlerde deneme amacli genglere bu tiir
yeniliklere agik kitlelere hostel veya daha diisiik otellerde belki bir deneme yapilabilir ama bunu sahildeki
bes yildizl1 bir otelde bu asamada diisiinemeyiz belki daha ileride genglerimiz daha farkli bir seviyeye

gelirlerse olabilir. Ancak bizim insanimiz resepsiyonda karsisinda bir insan gormek ister." (K2)

Arastirmada gerceklestirilen goriismelerde K6, K9, K5 ve K3 kodlu katilimeilar, turizm
sektoriinde gecmis donemlerde sik¢a yararlanilan basit veya karmasik teknolojilerin yerine yeni
teknolojilerle iretilen alternatiflerinin kullanildigini belirtmektedirler. Konuya dair goriisler
asagidaki alintilarda mevcuttur.

"Simdi insanlar kalemi sadece imza atmak i¢in kullaniyor eskiden her bilgi kalemle
yaziliyordu." (K6)

"Ornegin artik faks kullanmiyoruz ihtiyag ortadan kalkti. Fatura yerine e-fatura diye bir
sey girdi hayatimiza. Kiokslar c¢ikti. Hatta misafirler alakart rezervasyonlarmni direkt
kiokslardan yapabiliyorlar." (K9)

"Teknoloji demisken eskiden klima zaten yoktu. Vantilatorler ise en ¢ok para 6deyen
miisteriye tahsis ediliyordu. Simdi ise iklimlendirme gibi unsurlar standart kabul ediliyor
teknoloji sayesinde." (K5)

"Eskiden gelen bilgiler daktilo ile teker teker yazilirdi simdilerde ise bir sey yazmana
da ¢ogu zaman gerek olmuyor gelen dosyay1 kaydediyorsun." (K3)

K6, K2 ve K4 kodlu goriismecilerin ifadeleri 1s18inda turizm isletmelerinin dijital
platformlarda hizmet sunabiliyor hale gelmesi ile bazi igletmelerin fiziksel olarak is yerlerine

duyduklari ihtiyaclarin azaldig goriilmektedir. Konu ile ilgili ifadeler asagida yer almaktadir.



123

"Glinlimiizde kalkip bir yere gitmeye gerek yok bir rezervasyon yapacaksan veya bir
bilet alacaksan oturdugun yerden internetten yapabiliyorsun. Bu yiizden fiziksel olarak yer alan
igyerlerine ¢ok gerek de ilgi de kalmadi." (K6)

"Eskiden fiziksel olarak acente hizmet veriyordu. Aksam saat 6.00, 7.00 veya 8.00'de
tilkesine ve sehrine gore degisiyor kapandiginda herhangi bir hizmet alamiyordunuz. Simdi bu
hizmetleri 24 saat alabileceginiz bir ortam var." (K2)

"Su an hemen hemen her turizm igletmesinin fiziksel bir isyeri var bence bu is yerleri
Oniimiizdeki donemlerde biiyiik 6l¢iide kapanabilir. Clinkii isler dijital ortama entegre oldu ayni
zamanda internetten satin almaya alistif1 icin yavas yavas fiziksel is yerlerine gitmeyi
birakiyorlar." (K4)

Stire¢ temasinda, turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki
stireclere dair etkilerine iliskin kodlar yer almaktadir. Bu kodlar bilgi ve satin alma siiregleri,
operasyonel siireglerin evrimi, hiz ve kolaylik, siireclerin giivenilirligi, dijital hizmet destegi
olmak tizere bes tanedir.

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen goriismelerde yer alan K5, K6, K9, K10, K3, K8
K7 ve K2 kodlu katilimcilarin ifadeleri ¢ercevesinde turizm sektoriinde dijitallesme ile bilgi ve
satin alma siireclerinin hizlandig1 ve kolaylastii anlagilmaktadir. Bilgi ve satin alma
stireglerinin dijitallesme ile yasadigr degisimlere dair ifadeler asagidaki alintilarda yer
almaktadir.

"Turistler internete girebildigi taktirde her seyi halledebiliyorlar. Katalogdaki veride
giincel olmayabiliyor. Glincel veri her zaman internette web sayfalarinda ve ¢cok daha hizli ve
kolay ulasabiliyorsun." (K5)

"Online sistemlerin gelisi ile rezervasyon sistemleri bir enter tusuna bakiyor. Tek tikla
satin aliyorsun. Hatta acenteden yaptirdigin rezervasyon i¢in otelden onay bile beklemiyorsun."
(K6)

"Misafir ‘burada ne var?’ demiyor artik. Misafir rezervasyon yapmadan once otuz sekiz
tane ayr1 web sayfasi lizerinden kontrol yapiyor. Tiim bu ¢er¢evede misafir en iyisini buluyor
ve en 1yi yere rezervasyon yaptyor kendi agisindan." (K9)

"Misafir artitk markaya istedigi yerde istedigi sekilde ulasabiliyor. Eskiden sadece
telefon ile ulasabiliyordu ya da mail gonderiyordu. Ancak o maile kag giin sonra cevap
alintyordu kim bilir." (K10)

"Internet sayesinde bilgiye erismek kolaylasti. Turistler istedikleri zaman istedikleri

hizmeti bir¢ok yerde arayabiliyorlar bu sayede en uygununu bulma sanslar1 oluyor." (K3)
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"Her bilgiye zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ulasilabilmesi, potansiyel
tiikketicilere neredeyse maliyetsiz bir bi¢imde satin almak istedikleri iriinler hakkinda ayrintilt

arastirma yapabilme ve iirlin hakkinda bilgi sahibi olabilme firsatin1 sunmaktadir." (K8)

"Yani bilisim teknolojilerinin gelismesi insanlarin kendi kendilerine arastirma yapmalarini miimkiin kild
ve kolaylastirdi. Bu sayede bir acenteye gidip sormak yerine kendi 6zel ihtiyaglarina gore aragtirmalar
yapip kendi planlarini hazirlanma imkani buldular. Eskiden gezgin olmak istediginizde eski ve sikici
seyahat rehberleri vardi. Bunlar1 sayfa sayfa okumaniz gerekiyordu fakat su an en basta sosyal medya

olmak tizere birgok zengin igerige ulagsmak miimkiin." (K7)

"Turist beklentilerini ise soyle etkilemistir. Turistler artik gelmeden once sosyal medya {izerinden
inceleme yapabiliyorlar. Oteli veya alacag: {iriinii 6nceden gorebiliyor. Gidecegi turistik yeri dnceden
aragtirabiliyor. Ornegin Kapadokya'ya gidecek olan turist oraya gitmeden énce Kapadokya hakkinda
bir¢ok bilgiye ¢ok rahatlikla ulasabiliyor. Gittiginde ise daha 6nceden edinmis oldugu bilgiyi hem
karsilastirabiliyor hem de iizerine ekliyor. Otele gelmeden once oteli ¢ok rahat inceleyip arastirabiliyor

aradig1 6zelliklere bakiyor." (K2)

Gortismelere katilan K1, K6, K5, K10, K9, K3, K7 ve K2 kodlu katilimcilar, asagida
yer alan ifadelerinde dijitallesen turizm sektoriinde operasyonel siireclerin dijitallesme ile
birlikte biiyilik oranda kolaylasip hizlandig: belirtilmektedir.

"Eskiden bir biletle ilgili degisiklik yapilacagi zaman bu siire¢ ¢ok uzun ve zahmetliydi.
Su an gelmis oldugumuz noktada bu degisiklikler birka¢ saniyede halledilebiliyor. Telefonla

aramaniza bile gerek yok internet {izerinden kendiniz halledebiliyorsunuz.” (K1)

"Eskiden otelden faksla fiyat geliyordu. Bir sekilde onu oturup okuyorduk. Simdiki gibi online fiyat girme
sistemleri yoktu. Excel tablosunu alip tek tek yaziyorduk. Yalnizca kisi basi fiyat geliyordu diger
konaklama tiplerinin varyasyonlarint da biz hesapliyorduk ve bunu her periyot i¢in yapiyorduk. Yani

simdi oldugu gibi kolay degildi. " (K6)

"Yillar 6nce bir ugak indiginde bir sonraki ugagin yolcu listesi o ugakta gelirdi. Caligan, bu akordeon gibi
goziiken kat kat yiizlerce kagit listeyi alir sayfa sayfa inceler ve isimleri listelerdi. Ardindan yolcular
geldiginde tek tek o gelen dosyalarla eslestirme yapilmaya ¢alisilirdl. Yalnizca girislerini saglamak bile

insanlarin saatlerini aliyordu." (K5)

"O kadar ¢ok fazla manuel is yapiliyordu ki. Otele rezervasyon gonderecegimiz zaman

oturup elinde faksin1 yaziyordun. Rezervasyon figlerimiz vardi." (K6)

"Ornegin onceden faksla tutulan rezervasyonlar, rezervasyonlarin bilgisayarin hayatimiza girmesi
dijitallesti ve en bilyiik is yiikiinii ortadan kaldirdi. Gelir gider kontrollerini daha kolay yapilabilir hale

getirdi. Onceden her seyi manuel ilerlerken hataya agik konular vardi." (K10)
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"Fiziksel dokiimanlara duyulan ihtiya¢ azaldi. Ornegin eskiden rezervasyonlar formalar1 gelirdi ya da
mail ile geldiginde bile rezervasyon ofisi bunlarin hepsinin ¢iktisin1 alirdi. Tek tek rezervasyonu
kaydederdi, numarasini yazardi. Simdi bu rezervasyonlar1 depolayabildigimiz sistemler var. Bu
rezervasyon konfirmesini de alip hatta faks o sekilde kullaniliyor su anda faks direk bilgisayara bagli ve

direkt konfirmesi gonderebiliyoruz buradan." (K9)

"Eskiden bilgilendirmeler faks lizerinden yiiriitiiliirken su anda aninda her bilgiyi
diinyanin her yerine gonderebiliyorsunuz." (K3)

"Eskiden offline acenteler rezervasyonlarmi kagitla gonderirlerdi. Kap1 kap1 gezip
otellerle goriisiiliirdii. Su an geldigimiz noktada ise tur operatdrleri anketleri dijital olarak

toplayarak islerini yliriitebiliyor. Ancak ciddi bir sikayet varsa telefonla goriisiiliiyor." (K7)

"Matbaa ortadan kalkti1 Eskiden ucak biletleri ticketlar basiliyordu gerekirse ugak degisikligi yaptiginiz
zaman bunu havalimaninda stickerlatiyordunuz. Su an tamamen elinizin altinda. Eskiden bir otele
gitmeniz i¢in voucherlarinizi, rezervasyonlarinizi, sigorta poligelerinizi zarfta yaninizda getirmek

zorundaydiniz bugiin dyle bir zorunluluk yok." (K2)

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismeler sonucunda elde edilen bulgulardan
biri ise teknoloji ile dijitallesen turizm sektoriinii daha hizli ve siirecleri daha kolay hale getiren
yeni teknolojilerin sektdriin birgok noktasina adapte edilmis oldugudur. K7, K9, K10 ve K3
kodlu katilimcilarin bu konuyla ilgili ifadeleri asagida yer almaktadir.

"Misafir artik telefonundaki uygulamadan kalacagi oday1 ayarliyor. Hatta odaya girisini
bile QR kod ile yapiyor oda anahtar1 almaya gerek kalmaksizin." (K7)

"Onceden elinde rezervasyonu voucher1 olmayan misafiri kapida bekletiyorlardi. Simdi
gidiyorsun otele mailini agip konfirme numarani veriyorsun ve giriyorsun. Eskiden elinde bir
tomar kagit ile gidiyordun." (K9)

"Ornegin booking.com planlanan tiim tatil siirecinde yer alabilecek konaklama ulasim
restoran, eglence veya tur gibi bir¢ok satin alma ve rezervasyon islemini bir arada sunabiliyor.
Bu sayede tatilde yapilacak tiim harcamalar tatilden 6nce dijital ortamda gerceklesmis oluyor."
(K10)

"Ornegin bir misafirin rezervasyonu varsa otelde resepsiyona gitmeden oda giris kart1
kare kod olarak telefonlarina gonderilerek odaya giris yapabilir bdyle bir sistem olabilir." (K3)

Arastirmada yer alan goriismelerde sunulan ifadelerden elde edilen bir diger bulgu ise
dijitallesme ile turizm sektoriindeki bir¢ok siirecin gilivenilir hale geldigi ve gilivenilirligin
turizm sektoriinde 6nem kazandigidir. K1, K8 ve K4 kodlu katilimcilarin konuya iliskin

ifadeleri asagidaki alintilarda mevcuttur.
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"Siireclerin  giivenilirliginde Ol¢imlenmis olan bazi kriterler var. Banka anlagmalari, giivenlik
sertifikalar1, onlarm logo ve gorselleri falan insanlari etkiliyor. Bunlar1 gormediginiz zaman kart
bilgilerinizi verirken daha ¢ok diisiiniiyorsunuz. Burada devreye psikoloji giriyor burada marka bilinirligi
ve tasarim 6nemli bir etken. Satig sonrasi siireglerin dogru anlatilmasi da 6nemli bir etken. Yani "Aldik

ama basimiza bir sey gelir mi?" diisiincesi 6nemli bir sorun. Yani bir siirii kriter var." (K1)

"Giivenirlik tabi ki insanlar 6nemli kararlar1 daima bilgiye dayal1 olarak aldiklar1 i¢in

bilginin dogrulugu ve glivenirligi ile ilgili gostergeler her zaman 6nem tasimistir." (KS8)

"Dolayisiyla son kullanicinin 3D 6zelligini gordiigii zaman bence herhangi bir giiven kaybi yasamasi s6z
konusu olamaz. Ciinkii zaten internet ortaminda yastyor yaklagik %50- %55 Diinyada herkes mobilden
o0deme yapiyor. Dolayisiyla 3D ¢ok 6nemli bir teknoloji. Ayni zamanda master kart ve visa kart ile onlarin

zaten dayatmis oldugu kurallar var." (K4)

K35, K1, K4, K9 ve K3 kodlu katilimeilarin goriismelerde sunduklar: ifadeler 1s1ginda

dijital imkanlarin turizm sektoriinde dijital destek gibi yeni hizmetlerin olusmasini sagladigi

goriilmektedir. Konuya iligkin alintilar asagida yer almaktadir.

"Dijital ortamda her sey cok hizli artik miisteri gelmeden istek, oneri hatta sikayetleri

geliyor."(K5)

(K4)

"Bir uygulamadan bahsedeyim. Bu uygulamay1 c¢alistigimiz otellere yiikletiyoruz. Acentelerden veya
nihai tiiketicilerden talep geldigi anda bu bilgi sisteme aninda diisiiyor. Bu uygulama sayesinde otelleri
basit sorular yoneltiyor. Ornek vermek gerekirse: "miisteri deniz manzaral oda istiyor, indirim istiyor,
alacarte istiyor verir misiniz?" gibi sorular mesela... Cevaplari ¢ok kisa: Evet veya hayir. Otel soruya
cevap verdigi anda siire¢ tamamlanmis oluyor. Oteki sekilde yani eski sistemde bu iletisim siireci ¢ok
uzayabiliyordu. Eski siireci diisiinsenize. Herkes bir bagkasma sorup iletecek ve bu siire¢ gittikce
zorlagacakti. Yani yaptigimiz is ayni fakat teknolojinin katalizor etkisi var ve igleri hizlandiriyor. Bu da

memnuniyete yansiyor tabii." (K1)

"Teknolojinin kullanimi standartlar1 ¢ok etkiler. Clinkii teknoloji size hiz kazandirtyor."

"Misafirin herhangi bir notu veya istegi aninda ve hi¢ hata olmadan direk acenteye ya

da otele ulasabiliyor. Bu hata oranlarini ¢ok biiyiik oranda azaltti ve misafirin tam istedigi

anlamda hizmeti vermek kolaylast1." (K9)

"Dijital olarak miisterilerin talep ve sikayetlerini yanit verilebilir bu hizmet insan tarafindan verilebilirken
bazen de yapay zeka tarafindan da yapilabilir ¢iinkii baz1 sik sorulan sorular var bu sorular1 yanitlamak
icin teknolojiden yararlanmak miimkiin. Bazi teknik problemlerin tespit edilmesi ¢ok daha uzun zaman
alirken su an ¢ok daha hizli ve kolay bir sekilde tespit edilebiliyor. Ornegin bir klima sorunu bile otelde
kisiler odaya gelmeden once halledilebiliyor. Teknoloji daha hizli hizmet sunulmasini ve sorunlarin daha

kolay tespit edilmesi ve hizlica diizeltilmesini sagladi." (K3)



127

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismeler sonucunda elde edilen bulgularin

tema ve kodlari, tablo halinde Ek 5’te yer almaktadir.

Gergeklestirilen goriismeler ile olusturulan tema, kodlar ve elde edilen bulgularin

15181nda asagidakileri sdylemek miimkiin olabilir.

Turizm sektorii her ne kadar dijitallesse de turistik hizmetin temel yapisinin
degismiyor olmasi

Diinyada yasanan dijitallesme siirecinin toplumlari az veya ¢ok etkiledigi i¢in turist
istek ve beklenti standartlarinin degisiyor olmasi

Basta internet olmak tizere dijital teknolojilerin turistlere sunulabilen veya turistlerin
ulasabildigi hizmet segenekliligini arttirmis olmasi

Gelisen bilisim teknolojileri sayesinde teknolojik ve dijital alt yapilarin ulasilabilir
olmasindan dolay1 kiiciik veya orta 6l¢ekli isletmelerin de turizm sektoriinde rekabet
ortamina dahil olmasinin miimkiin hale gelmesi

Gelisen teknolojiler ile turizm sektoriine entegre edilen yeni olanaklarin bazi eski
olanaklara duyulan ihtiyaci azaltmis olmast

Turizm sektorii bir hizmet sektorii oldugu i¢in diger tiir sektorlere nazaran robotik
teknolojilerin daha zor entegre edilebilecek olmasi

Gelisen teknolojiler, fiziksel giice duyulan ihtiyac1 azaltsa da ayni zamanda
bireylerin bilingsel ve teorik diizeylerine ve kalifiye turizm g¢alisanina duyulan
ithtiyacin artiyor olmasi

Dijital mecralarda gergeklestirilen reklam ve tanitim faaliyetlerinin, geleneksel
mecralarda yayinlanan reklam ve tanitim faaliyetlerine gore dlciilebilirlik ve hedef
belirleyebilme imkanlar1 bakimindan daha verimli sonuglar doguruyor olmasi
Turizm sektoriiniin dijitallesmesi ile birlikte turizm isletmelerindeki operasyonel
siireclerin gegcmise gore ¢ok daha hizli ve kolay yiirtitiilebiliyor olmasi

Gelisen bilisim teknolojileri ile turizm sektoriindeki dagitim kanallarinin kiiresel
boyutta organize olarak anlik bir bi¢imde turizm isletmelerine ve turistlere hizmet
veriyor olmasi

Ozellikle dijital mecralarin yayginlasmasi ile turistik hizmetlerin daha seffaflasarak
yanlis bilgiden ariniyor olmasi

Dijitallesen diinyada bireylerin hayatinda biiylik bir yer kaplayan sosyal medya
mecralarinin, turizm isletmelerini ve turistik hizmetleri direkt veya dolayli olarak

stirekli etkiliyor olmasi
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e Dijitallesme ile birlikte turizm sektdriinde rekabet ortaminin artmasi ve rekabet
sartlarindan dolayi turistik hizmet fiyatlarinin diismesi
Gorligmeler sonucunda elde edilen bulgular, kodlar ve temalar literatiirde yer alan 7P
pazarlama karmasi elemanlar1 goz 6nlinde bulundurularak hazirlanmistir. Goriigmelerden elde
edilen kod smiflandirmasimin 7P pazarlama karmasi ile Ortiistiigii goriilmiistiir. Bu yilizden
goriismelerden elde edilen kodlar ile meydana getirilen temalar, 7P pazarlama karmasi

elemanlariyla ortiismektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gergeklestirilen arastirmanin amaci, gelisen bilisim teknolojileri ile birlikte yasanan
dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki etkilerini tiim ydnleri ile irdelemektir. Bu baglamda
arastirmada dogru bulgulara erisebilmek i¢in dokiiman incelemeleri ve yari-yapilandirilmis
goriismeler gerceklestirilmistir. Aragtirmanin 6n bulgularini olusturan dokiiman incelemeleri,
dijitallesmenin turizm sektoriindeki etkilerine dair gergeklestirilen dokiiman taramalari
sonucunda elde edilmis dokiimanlar ile yapilmistir. Dokiiman incelemelerinde ele alinan
dokiimanlar haber siteleri, internet dergileri, ulusal ve uluslararasi medya siteleri ve blog
sayfalar1 gibi ¢esitli internet sitelerinden elde edilmistir. Elde edilen dokiimanlarin tiirleri ise
haber, goriintiilii haber, kose yazisi, deme¢ ve makale olarak cesitlilik arz etmektedir. Elde
edilen dokiimanlara ise internet tarayicilari lizerinde arastirilan konuya iligskin birgok farkl
anahtar kelime ile aramalar yapilarak ulagilmistir. Arastirmanin bulgularina ulasilmasinda
kullanilan goriismeler, amagli 6rnekleme yoOntemlerinden kartopu orneklemesi ile ulasilan
turizm sektorii calisan ve yoneticileri ile yari-yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak
gerceklestirilmistir.

Bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin turizm sektoriindeki etkileri
lizerine yapilan dokiiman taramalart ile elde edilen dokiimanlarin analizleri sonucunda
asagidaki sonuglara ulagilmistir. Dijitallesen diinyada turizm sektoriiniin de dijitallesme
egiliminde olmasi incelenen dokiimanlarin en belirgin sonuglarindandir. Incelenen dokiimanlar
ile turistik hizmet saglayicilarinin dijital imkanlar1 kullanarak hizmet kalite ve ¢esitliliklerini
arttirma yolunu segtikleri goriilmektedir. Ayrica bireylerin de yasanan bu kiiresel dijitallesme
ortamindan etkilenerek robotik teknolojiler gibi yenilik¢i olanaklarin getirebilecegi istihdam
problemlerinden etkilenebilecegine dair bulgular elde edilmistir. Bunun yani sira turizm
sektoriinde hizmet veren personelin yeni dijital imkéanlar1 verimli kullanabilmesi adina ¢esitli
egitimlerin diizenlendigi incelenen dokiimanlarda goriilmiistiir. Turizm sektoriinde insan
faktoriine dair bir diger 68e olan turistler i¢in ise sosyal medya gibi temelleri etkilesime dayanan
platformlarin turistik tercihlerinde 6nemli bir yer tuttugu incelenen dokiimanlarda goriilmiistiir.

Gergeklestirilen dokiiman incelemeleri ile elde edilen bulgulardan, arastirmanin ana
bulgularina erismek icin ele alinan goriismelerin gerceklestirilebilmesi adina hazirlanan yari-
yapilandirilmig goriisme formunun olusturulmasi agsamasinda yararlanilmistir.

Arastirmanin ana bulgulariin elde edilmesinde kullanilan goriisme analizleri sonucu su
sonuglara ulagilmustir. Ozellikle goériisme bulgular1 dokiiman taramasi bulgular ile

karsilastirildiginda bazi istisnalar disinda bulgularin birbirleri ile biiyiikk dlglide paralellik
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gosterdigi gdzlemlenmistir. Internette yer alan robotik teknolojilere iliskin igerikler ile
goriismelerde robotik teknolojilere iliskin verilen ifadelerin arasindaki tutarsizlik bulgular
arasinda gozlemlenen farklarin basinda gelmektedir. Ciinkii dokiimanlarda robotik
teknolojilerin turizm sektorii i¢in uyumlu olduguna dair ifadeler yer alirken, goriismelere
katilan katilimcilardan robotik teknolojilerin turizm sektoriine adapte edilmesinin ¢ok miimkiin
goriilmedigine dair goriisler alinmistir. Robotik teknolojilerin turizm sektoriine adapte edilmesi
hususu disinda dokiiman analizi bulgular1 ile goriisme bulgular1 arasinda kesin zitliklara
rastlanmamistir. Goriisme analizleri sonucunda elde edilen en belirgin sonuglardan biri dijital
teknolojilerin turistik hizmetin turistlere tanitilmasi ve ulastirilmasit hususunda turizm
isletmelerine biiyiik kolayliklar sagliyor oldugudur. Ayrica goriismeye katilan katilimcilar
ortak fikirleri ile hazirlanan bulgularda turizm sektdriindeki operasyonel siireglerin dijitallesme
ve dijitallesmenin getirdigi imkanlar ile ge¢gmis donemlere nazaran ¢ok daha kolay ve hizli
oldugu kolaylikla goriilmektedir. Bunun yani sira kiiresel boyutta yasanan dijitallesme
stirecinin turist profilleri ve turizm aracilarinin is modellerinin lizerindeki etkileri de bulgularda
gbze carpan sonuglardan olmustur.

Arastirmanin ana problemi “Gelisen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siireci
turizm sektoriinii nasil etkiler?” olan arastirmanin yedi adet alt sorulari bulunmaktadir.
Arastirmada elde edilen 6n bulgu ve bulgular 1s18inda bu sorulara cevap olabilecek sonuglar
elde edilmistir. Arastirmanin alt sorular ve arastirmada bu sorulara iliskin elde edilmis sonuclar
asagida yer almaktadir. Arastirmada ulasilan yedi alt sorunun cevaplari niteligindeki ulagilan
sonuclar, arastirmanin ana arastirma sorusunun cevabinin biitiiniinii olusturmaktadir.

Arastirmanin birinci alt sorusu “Dijitallesmenin turistik hizmetler iizerindeki etkileri
nelerdir?” seklindedir. Bu baglamda turizm sektoriinde yasanan dijitallesme siireci, hizmet
saglayicilara bircok imkan tanisa da turistik hizmetin temel yapisinin degismedigi
anlagilmaktadir. Fakat dijital imkanlarin turizm sektoriinde yeni hizmet alan ve cesitleri
olusturma noktasinda turistik hizmet iireticileri tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Bunun
yani sira dijitallesme ile turistik hizmetlerin kalitelerinin de arttirabildiginin anlasildigi
arastirmada dijitallesmenin turistik hizmetlere dair bilgi ve siireglerin de seffaflastig
anlagilmaktadir. Arastirmanin ikinci alt sorusu “Turizm sektoriiniin dijitallesmesi turizm
aracilariin tizerindeki etkileri nelerdir?” bi¢imindedir. Bu cercevede dijital teknolojilerin
diisiik ve orta 6lcekli turizm isletmelerinin pazarda yer alabilirken dijital teknolojiler sayesinde
sunulabilen ve ulasilabilen turistik hizmet se¢enekliliginin artmast gibi turizm aracilarinin
kiiresel dlgekte organize bir bigimde hareket edebilecekleri ve siirecleri anlik ve ¢cok katmanl

bir sekilde gerceklestirme imkanlarmin arttigi goriilmektedir. Ayrica dijital teknolojilerin
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yayginlagsmasi ile acentecilik faaliyetlerinin dijital ortamlara tasindigr ve turizm sektorii
dijitallesirken dijital acenteciligin dogusu ile sektorde karliliklarin degistigi goriilmektedir.
Aragtirmanin ti¢lincii alt sorusu ise su sekildedir: “Turizm sektoriindeki dijitallesme siireci,
turistik hizmetlerin fiyatlandirmasini nasil etkiler?” Bu baglamda dijitallesme ile birlikte
konaklama igletmelerinin fiyatlandirma ozgiirliiklerinin arttig1 ve ayni sekilde fiyatlandirma
baskilarinin azaldigi goriilmektedir. Bunun yani sira dijitallesen turizm sektoriinde artan
rekabetin turistik hizmet fiyatlarini diisiirdiigli fakat turistik hizmet fiyatlandirmalarinin gegmis
donemlere gore cok daha agresif uygulandig1 anlagilmaktadir. Arastirmanin dordiincii alt sorusu
“Gelisen teknolojiler ile birlikte ortaya ¢ikan dijital imkanlar, turizm sektoriindeki reklam ve
tanitim faaliyetlerini nasil etkiler?” seklindedir. Bu baglamda, gelisen bilisim teknolojileri ile
birlikte yeni dijital imkanlarin turizm sektoriinde yayginlagmasi ile birlikte turistik hizmetlerin
reklam ve tanitim tekniklerinin biiyiik 6l¢iide degisim gosterdigi ve turizm isletmelerinin
reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in geleneksel mecralara kiyasla dijital mecralara daha fazla
yoneldigi anlagilmaktadir. Dijital imkanlarin genislemesi ile reklam ve tanitim faaliyetlerinin
gerceklestirilebilmesi adina basili mecralara duyulan ihtiyacin azaldig: fakat yayginlasan dijital
mecra ve tekniklerin yeni tanitim maliyetleri dogurdugu arastirmada elde edilen sonug¢lardandir.
Toplumda bir hayli yayginlasan sosyal medya mecralar1 gibi etkilesim ortamlarinin turizm
isletmeleri ve turistik hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkiledigi gibi yeni dijital tanitim ve pazarlama
imkanlar1 sayesinde turizm isletmeleri tutundurma faaliyetlerinde hedef kitlelerini segme ve
gerceklestirdikleri tutundurma faaliyetlerinin geri doniis gibi sonuglarini elde edebilme
imkanlarina sahip oldugu da goriilmektedir. Arastirmanin besinci alt sorusunu ise “Gelisen
teknolojiler, turizm sektoriindeki fiziksel olanaklart nasil etkiler?” sorusu olusturmaktadir.
Buna gore arastirma sonucunda uzun zamandir turizm sektdriinde yararlanilan bazi
teknolojilerin gelisen yeni teknolojiler sayesinde kullanimlarinin azalmasi ve yerlerine yeni
teknolojilerin gelmesinin yani sira turizm sektoriiniin dijitallesmesi ile dijital platformlara gegis
yapan seyahat isletmelerinin ¢ogalmasi sonucunda acentelere ait fiziksel isyerlerine duyulan
thtiyacin azaldig1 goriilmektedir. Ayrica bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde robotik
teknolojiler baz fiziksel hizmetlerde yer alsalar da tamamen turizm sektdriiniin her noktasina
entegre edilmeleri ¢ok miimkiin goriilmemektedir. Arastirmanin altinci alt sorusu ise “Tim
diinyada yasanan dijitallesme siireci turizm sektoriinde ve turistlerde insani faktorleri nasil
etkiler?” seklindedir. Gelisen teknolojiler ve dijital imkanlar turizm isletmelerinde insanin
fiziksel giicline duyulan ihtiyaci azaltsa da turizm personelinden beklenen bilgi diizeyi artmistir.
Turizm personelinin kalifiye olmasinin 6nem kazandig1 bu dénemde tiim turizm paydaslariin

egitilmesinin 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Bunlarin yani sira yasanan dijitallesme siirecinin
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turist davranig ve beklentilerini degistirerek yeni turist profillerinin ortaya ¢ikmasinda etkili
oldugu anlasilmaktadir. Arastirmanin yedinci ve son alt sorusu ise su sekildedir: “Gelisen
teknolojiler ile birlikte turizm sektoriine kazandirilan dijital imkanlar hizmet ve sektorel
stirecleri nasil etkiler?” Bu ¢ercevede eski yontemlere gore dijital imkanlarin turistlerin turistik
hizmetlere ulasma ve bu hizmetleri satin alma siiregleri hizlanip kolaylastig1 gibi isletmelerin
maruz kaldig1 operasyonel siireglerin de dijitallesme ile turizm sektoriine kazandirilan imkanlar
sayesinde hizlanip kolaylastig1 anlagilmaktadir. Ayrica turizm isletmelerinin dijital ortamda
hizmet vererek hizmet siireglerini dijital ortama tagimalari ile hizmet ve destek siireglerini daha
Iyi héle getirdikleri ve tim turistik siireclere dijitallesme ile hiz ve kolaylik katildigi
anlasilmaktadir.

Gergeklestirilen arastirmada elde edilen sonuglar ile ortak konulara iliskin ¢alismalara
ait sonuclar karsilastirilarak ortak bulgulara ulasilmistir. Bu bulgular asagida yer almaktadir.

Arastirmada yer alan bulgularda ve sonuglarda dikkat ¢eken dijitallesmenin tiiketicilerin
farkindaliklarii ve biling diizeylerini arttirtyor olmasi ve bu dogrultuda turizm isletmelerinin
turist beklenti ve davranislarina uygun faaliyetler yiiriitiiyor olmasinin 6nemine iliskin sonuglar
Alabay (2010) ile Y1ldiz ve Yildiz'in (2015) ¢alismasinda da yer alan sonuglarla 6rtiismektedir.

Turizm sektoriinde dijitallesme ile birlikte is modellerinin degigsmesi ve rekabet
ortaminin artmasi, arastirmada yer alan sonuglar ile Bohur ve Eryilmaz Kirali (2015) ile Yildiz
ve Yildiz'in (2015) ¢aligmalarinda da var olan sonuglar ile ortiisen hususlardandir. Bunun yani
sira turizmde dijitallesme siirecinin turizm isletmelerinin dijitallesmesinin bir nevi zorunlu hale
getiriyor olmas1 da Yildiz ve Yildiz'm (2015) calismasinda da elde edilen sonuglar ile bu
arastirmanin dikkat ¢eken ortak bulgularindan birini olusturmaktadir.

Aragtirmada elde edilen bulgu ve sonuglarda yer alan turizm sektdriinde internet ve
sosyal medya platformlarinda var olmaya duyulan gereksinimlerin artmasi ve fiziksel
isletmelere duyulan ihtiyacin bu platformlar ile azalabiliyor olmas1 Yavuz (2011) ve Ercan'in
(2016) calismasinda ulasilan ortak sonuglardandir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu ve sonuglardan olan dijitallesmenin turizm
isletmelerine hiz ve kolayliklar getirmesi Gokdemir'in (2011) ¢aligmasinda ulasilan sonugclar ile
de ortlismektedir. Aym1 zamanda dijitallesmenin tiiketiciler agisindan da hiz, kolaylik ve
erisebilirlik hususlarinda yenilikler ve avantajlar sunuyor olmasi Karatas ve Babiir'iin (2013)
arastirmasinda elde edilen sonuglar ile bu arastirmada elde edilen bulgu ve sonuglar ile
ortakliklar tagidig1 goriilmektedir.

Gelisen bilisim teknolojileri ile yasanan dijitallesme siirecinin getirmis oldugu

imkanlarin turizm isletmelerine de reklam, tanitim ve pazarlama hususlarinda kolayliklar ve
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yenilikler sunuyor olmasi bu arastirma ile Ansen ve Firat (2009) ile Cesur ve Boz'un (2015)
calismalarinda da elde edilen ortak bulgu ve sonuglardan oldugu goriilmektedir.

Law vd., (2016) calismasinda yer alan bulgulardan olan turizm sektoriindeki dijital
imkanlarin kiigiik 6lgekli isletmelere de pazarlama firsatlar1 sunabiliyor olmasi bu arastirmada
da ulasilan bulgular ile o6rtiismektedir.

Arastirmada ulasilan dijitallesmenin yeni turistik hizmetlerin dogusunda etkili olmasi
ve kiiresel dagitim sistemleri gibi ¢evrimigi platformlarin turizm sektoriinde rol alarak turizm
sektoriindeki siirecleri degistiriyor olmasina dair bulgular Yiiksek'in (2013) c¢alismasinda
ulasilan sonugclar ile ortiismektedir.

Arastirmada yer alan bulgu ve sonuglardan biri olan robotik teknolojiler ve robot
istthdaminin bir hizmet sektorii olmasindan 6tiirii turizm sektdriinde kisa vadede biiyiik olciide
uyum saglanamayacagi dngoriisii Kayik¢1 ve Kutluk Bozkurt'un (2018) arastirmasinda ulasilan
sonugclar ile ortiigsmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda elde edilen sonuglar ile tiim turizm paydaslarina yonelik
asagida yer alan Oneriler sunulabilir.

v" Ogzellikle turiste hizmet sunan turizm isletmeleri, sosyal medya ve diger

etkilesimlilik arz eden platformlar takip etmeli ve kullanmalidir.

v’ Turizm isletmeleri, yasanan teknolojik gelismeleri takip ederek turizm sektoriine
uyumlu olan teknolojileri biinyelerine entegre etmelidirler.

v' Bilginin son derece onem kazandigi bu donemde tiim turizm isletmeleri,
personellerini dijitallesmeye yonelik egitimlere tabii tutmalidir.

v' Dijital imkanlarin artmasi ile kiiresellesen turizm sektoriinde yer alan turizm
aracilari, dijital imkanlar1 kullanarak hizmet seg¢enekliliklerini en yliksek seviyede
tutmalidir.

v" Dijitallesmenin yayginlagmast ile internette satin alma faaliyetlerinin tiiketicilerce
tercin edilmeye baslanilmasindan dolay1 seyahat acenteleri fiziksel isletme
yatirimlarini azaltmaya gidebilir.

v" Konaklama isletmeleri, dijitallesme ile birlikte hizla degisen ve yeni ortaya ¢ikan
turist profillerine gére hizmetler sunmalidir.

v" Dijital yapilarin 6nem kazandigi sektor sartlarinda tiim turizm isletmeleri, kendi
internet siteleri ve dijital alt yapilarina gereken 6nemi vermelidir.

Smurliliklar ve ileriki aragtirmalar igin Oneriler: Bu arastirmada gerceklestirilen

gorlismelerde yer alan Orneklem, on turizm yonetici ve calisanindan olugmaktadir.

Goriismelerde belirli bir tutarliliga ve tekrara ulasildigi icin goriismelerdeki katilimci sayisinin
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yeterli olduguna karar verilmistir. Ayrica turizm sektorii yoneticilerine ulasma imkan1 her daim
herkes icin ¢ok yliksek degildir bu durum arastirmanin sinirliliklarindan birini olusturmaktadir.
Bunlarin yani sira kiiresel ¢apta yasanan Covid-19 salgini nedeniyle planlanan bazi goriismeler
gerceklestirilememistir. Ayrica internet platformlarinda yer alan dokiimanlarin biiyiik bir
boliimiiniin son yillarda yayinlanmis olmasi ve internet tarayicilarinin biiyiik 6lclide yakin
tarihli icerikleri aramalar sonucunda sunuyor olmasi sebebi ile dokiiman taramasi kapsaminda
incelenen dokiimanlarin yayinlanma tarihleri 2013 ile 2020 yillar1 arasinda olacak sekilde
calismada yer almistir. Bu arastirmada ele alinan konuyu irdelemek isteyen arastirmacilar daha
fazla sayida turizm yoneticisi ve ¢alisani ile gorlismeler gerceklestirilebilirler. Ayrica yeterli
sayida katilimer bulabilen arastirmacilar, nicel veri toplama yontemi olarak anket aracini da
kullanabilirler. Arastirmada gergeklestirilen goriismelerde yer alan katilimcilarin hepsi
Tirkiye’de hizmet veren turizm sektorii yoneticileri veya calisanlaridir. Bu durum da
arastirmanin  bir diger simirhiligidir. Bu arastirmayr gelistirmek isteyen arastirmacilar,
yurtdiginda faaliyet gosteren turizm igletmelerinde yer alan bireyler ile yliz yiize goriigmeler

gerceklestirerek arastirilan konunun daha genis gercevede ele alinmasini saglayabilir.
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Kodu Kaynak
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D35 https://www.sabah.com.tr/galeri/magazin/jennifer-lopez-neden-paylasim-yapmadi

D36 https://www.haberler.com/mersin-buyuksehir-emitt-te-bolge-tanitimini-en-iyi-12880900-haberi/
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D44 https://www.sozcu.com.tr/2020/dunya/otelde-corona-virusune-robotlu-onlem-5617181/
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D50 https://www.turizmguncel.com/haber/oppo-5g-otel-acti

D51 https://www.turizmguncel.com/haber/turistler-hangi-konaklama-turunu-neden-ve-nasil-seciyor

D52 https://www.kibrispostasi.com/c74-TURIZM/n307237-ustel-demek-dogru-yoldayiz
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operatorlerine-bagimlilik-azalacak-1478713

D61 http://www.akdenizbulten.com/turizmde-yeni-bir-donem-basliyor/25660/

D62 https://www.turkiyegazetesi.com.tr/teknoloji/632868.aspx

D63 https://www.turizmajansi.com/amp/tursab-rota-faaliyete-gecti-h35266
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yilina-kadar-turizm-sektorunde-305-milyar-dolar-ek-deger-yaratacak,854928

D65 https://www.hurriyet.com.tr/galeri-uzay-turizmi-tarihi-resmen-aciklandi-dunyanin-yorungesinde-
serbest-ucusa-baslayacak-41450386
https://www.sabah.com.tr/gundem/2020/01/05/kultur-ve-turizm-bakani-ersoy-turizmdeki-

D66 — " . rS— - :
hedeflerini-sabaha-anlatti-ulkemizi-dunya-vyildizlariyla-tanitacagiz

D67 https://www.webtekno.com/world-view-dev-balonlar-stratosfer-h87269.html

D68 http://www.itnetwork.com.tr/yapay-zeka-uygulamasiyla-otellerin-hem-rezervasyonlarini-hem-

de-gelirlerini-artirdi/



https://www.turizmajansi.com/haber/kucuk-acentalari-da-uygun-fiyata-muhasebe-yazilimiyla-tanistiracak-h33434
https://www.turizmajansi.com/haber/kucuk-acentalari-da-uygun-fiyata-muhasebe-yazilimiyla-tanistiracak-h33434
https://www.sabah.com.tr/galeri/magazin/jennifer-lopez-neden-paylasim-yapmadi
https://www.haberler.com/mersin-buyuksehir-emitt-te-bolge-tanitimini-en-iyi-12880900-haberi/
https://www.takvim.com.tr/galeri/ekonomi/milyonlarca-kisi-issiz-kalacak-onumuzdeki-yillarda-robotlar
https://www.takvim.com.tr/galeri/ekonomi/milyonlarca-kisi-issiz-kalacak-onumuzdeki-yillarda-robotlar
https://tekno10.com/bilim/nasanin-uzay-otelinde-konaklama-fiyati-aciklandi/
https://www.turizmguncel.com/haber/online-acenteler-tekellesiyor-komisyon-oranlari-yuzde-40'lara-tirmanacak-h21262.html
https://www.turizmguncel.com/haber/online-acenteler-tekellesiyor-komisyon-oranlari-yuzde-40'lara-tirmanacak-h21262.html
https://www.milliyet.com.tr/online-check-in-nedir--online-check-in-nasil-yapilir--molatik-11813/
https://www.milliyet.com.tr/online-check-in-nedir--online-check-in-nasil-yapilir--molatik-11813/
https://aktob.org.tr/news/online-pazari-buyumeye-devam-ediyor/
https://www.turizmguncel.com/haber/online-seyahat-acenteleri-otellerin-dostu-mu-dusmani-mi-h22981.html
https://www.turizmguncel.com/haber/online-seyahat-acenteleri-otellerin-dostu-mu-dusmani-mi-h22981.html
https://www.sektorumdergisi.com/otel-otomasyon-sitemi/
https://www.sozcu.com.tr/2020/dunya/otelde-corona-virusune-robotlu-onlem-5617181/
https://webrazzi.com/2013/02/08/oteller-icin-sosyal-medya-pazarlama-rehberi/
https://www.haberler.com/sabiha-gokcen-de-pasaporttan-yuz-tanimayla-gecis-12030921-haberi/
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/keyif/sanal-mona-lisa-turizm-fuari-emittle-istanbula-gelecek-41395927
https://www.hurriyet.com.tr/kelebek/keyif/sanal-mona-lisa-turizm-fuari-emittle-istanbula-gelecek-41395927
https://teknolojituru.com/2019/06/29/seyahat-ve-turizm-sektorunde-en-onemli-6-teknoloji-trendi/
https://teknolojituru.com/2019/06/29/seyahat-ve-turizm-sektorunde-en-onemli-6-teknoloji-trendi/
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/tarihi-yarimada-otelleri-birlesti-rezervasyon-sitelerine-karsi-guc-birligi-yapacaklar-5594555/
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/tarihi-yarimada-otelleri-birlesti-rezervasyon-sitelerine-karsi-guc-birligi-yapacaklar-5594555/
https://www.turizmguncel.com/haber/oppo-5g-otel-acti
https://www.turizmguncel.com/haber/turistler-hangi-konaklama-turunu-neden-ve-nasil-seciyor
https://www.kibrispostasi.com/c74-TURIZM/n307237-ustel-demek-dogru-yoldayiz
https://www.sapanca.com.tr/sapanca-turizm-fakultesi-nden-dijital-atilim/amp-haberi/12198
https://digitalage.com.tr/turizm-satin-alma-kararlarinda-erken-rezervasyon-etkisi/amp/
https://tr.euronews.com/2018/03/17/turizm-sektorunde-dijital-devrim
https://www.star.com.tr/ankara/turizmci-dijital-caga-ayak-uydurmali-haber-1432602/
https://www.milliyet.com.tr/yerel-haberler/adana/turizmcilere-dijital-pazarlama-ve-sosyal-medya-egitimi-11296564
https://www.milliyet.com.tr/yerel-haberler/adana/turizmcilere-dijital-pazarlama-ve-sosyal-medya-egitimi-11296564
https://turizmdays.com/tr/news/turizmcilere-dijital-trendler-egitimi-verildi-2967.html
https://m.yeniakit.com.tr/haber/turizmde-basarili-olmanin-yolu-sosyal-medyadan-geciyor-1023923.html
https://m.yeniakit.com.tr/haber/turizmde-basarili-olmanin-yolu-sosyal-medyadan-geciyor-1023923.html
https://www.cnnturk.com/yerel-haberler/antalya/alanya/turizmde-dijital-pazarlamayla-tur-operatorlerine-bagimlilik-azalacak-1478713
https://www.cnnturk.com/yerel-haberler/antalya/alanya/turizmde-dijital-pazarlamayla-tur-operatorlerine-bagimlilik-azalacak-1478713
http://www.akdenizbulten.com/turizmde-yeni-bir-donem-basliyor/25660/
https://www.turkiyegazetesi.com.tr/teknoloji/632868.aspx
https://www.turizmajansi.com/amp/tursab-rota-faaliyete-gecti-h35266
https://t24.com.tr/haber/tusiad-yonetim-kurulu-baskani-simone-kaslowski-dijitallesme-2025-yilina-kadar-turizm-sektorunde-305-milyar-dolar-ek-deger-yaratacak,854928
https://t24.com.tr/haber/tusiad-yonetim-kurulu-baskani-simone-kaslowski-dijitallesme-2025-yilina-kadar-turizm-sektorunde-305-milyar-dolar-ek-deger-yaratacak,854928
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-uzay-turizmi-tarihi-resmen-aciklandi-dunyanin-yorungesinde-serbest-ucusa-baslayacak-41450386
https://www.hurriyet.com.tr/galeri-uzay-turizmi-tarihi-resmen-aciklandi-dunyanin-yorungesinde-serbest-ucusa-baslayacak-41450386
https://www.sabah.com.tr/gundem/2020/01/05/kultur-ve-turizm-bakani-ersoy-turizmdeki-hedeflerini-sabaha-anlatti-ulkemizi-dunya-yildizlariyla-tanitacagiz
https://www.sabah.com.tr/gundem/2020/01/05/kultur-ve-turizm-bakani-ersoy-turizmdeki-hedeflerini-sabaha-anlatti-ulkemizi-dunya-yildizlariyla-tanitacagiz
https://www.webtekno.com/world-view-dev-balonlar-stratosfer-h87269.html
http://www.itnetwork.com.tr/yapay-zeka-uygulamasiyla-otellerin-hem-rezervasyonlarini-hem-de-gelirlerini-artirdi/
http://www.itnetwork.com.tr/yapay-zeka-uygulamasiyla-otellerin-hem-rezervasyonlarini-hem-de-gelirlerini-artirdi/

156

EK 2- Turizm Sektorii Yoneticileri ve Calisanlar1 Goriisme Formu

GORUSME FORMU

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TURiZM ISLETMECILiGI ANA BiLIM DALI

Bu goriisme dijitallesmenin turizm sektoriine etkilerinin incelenmesi amaciyla hazirlanmakta
olan yiiksek lisans tez ¢alismasi ¢er¢evesinde yapilmaktadir. Bu baglamda asagida size
yoneltilen sorular1 goriislerinizi, deneyimlerinizi, varsa oykiilerinizi ve 6rneklerinizi anlatarak
cevaplandirmanizi rica ediyoruz.

e Dijitallesmenin turizm sektdriinde hizmet faktoriine etkileri nelerdir?

e Dijitallesmenin turizm sektoriinde dagitim faktoriine etkileri nelerdir?

e Dijitallesmenin turizm sektdriinde fiyat faktoriine etkileri nelerdir?

¢ Dijitallesmenin turizm sektdriinde tanitim faktoriine etkileri nelerdir?

e Dijitallesmenin turizm sektoriinde insan faktoriine etkileri nelerdir?

e Dijitallesmenin turizm sektoriinde fiziksel olanaklar faktoriine etkileri nelerdir?
¢ Dijitallesmenin turizm sektdriinde siire¢ faktoriine etkileri nelerdir?

Katihmc1 Demografik Sorular

Yas:
Egitim durumu:
Sirket Tiirti / Unvan:

Toplam sektor tecriibesi:

Arastirmaci:

Melis Gider

Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans Programi

E-posta: melisgider007 @hotmail.com

Danisman:

Prof. Dr. Mustafa Giilmez

Akdeniz Universitesi

Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Dekan

E-posta: mgulmez@akdeniz.edu.tr



mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
mailto:melisgider007@hotmail.com
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EK 3- Goniillii Katihme Bilgilendirme Formu

T.C.
AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANA BIiLiM DALI

GONULLU KATILIMCI BILGILENDIiRME FORMU

Bu form dijitallesmenin turizm sektoriine etkilerinin incelenmesi amaciyla hazirlanmakta olan
yuksek lisans tez ¢calismasina katilmay1 kabul ettigimi gostermektedir. Ayrica arastirmada
verecegim bilgilere dayali sonuglarin bilimsel ortamlarda tartisilmasina ve yayinlanmasina
izin verdigimi ve bu arastirmaya katilmakla asagida belirtilen hususlar1 anladigimi ve kabul
ettigimi de beyan ederim.

Arastirmaya katilim goniilliiliikk esasina dayanmaktadir. Katilimeilar istemedikleri
konularda gerekge belirtmeksizin konugmayabilir veya istedikleri zaman herhangi bir
sebep bildirmeksizin aragtirmadan ¢ekilebilir. Bu durumda edinilen bilgiler
kullanilmayacak ve imha edilecektir.

Arastirma gizlilik esas1 ¢er¢evesinde yiiriitiilecektir. Bu kapsamda verilerin
toplanmasi, analizi ve arastirma sonuglarinin yayilanmasi asamalarinda katilimcilarin
bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktir.

Arastirmadan elde edilecek veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacak ve bu amag
disinda higbir kisi, kurulus ya da kurumla paylasilmayacaktir. Ayrica tiim veriler
calisma sonunda imha edilecektir.

Miilakatlarin ortalama 40-45 dakika siirmesi beklenmektedir.
Miilakatlar, katilimcilarin izni dogrultusunda ses kayit cihazina kaydedilecektir.
Ayrica arastirmaci, miilakat boyunca gézlem ve izlenimleri ile gerekli diger hususlari

not edebilecektir.

Istenildigi taktirde ¢alisma tamamlandiktan sonra arastirmanin genel dzeti
katilimcilara iletilebilecektir.

Arastirmaci: Damisman: Katilmer:
Melis Gider Prof. Dr. Mustafa Giilmez Adi-Soyadt:
Akdeniz Universitesi Akdeniz Universitesi E-posta:
Sosyal Bilimler Enstitiisii Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Dekan1

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali E-posta: mgulmez@akdeniz.edu.tr

Yiiksek Lisans Programi

E-posta: melisgider007 @hotmail.com



mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
mailto:melisgider007@hotmail.com
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EK 4- Dokiiman Bulgularindaki Kod, Tema ve Alintilar Tablosu

Tema Kod Alntilar

» “Ankara Turizm Isletmecileri Dernegi (ATID), yeni yilin ilk egitimini “Dijital Doniisiim ve Dijital Trendler” bashgiyla gerceklestirdi. Giin gectikge
dijitallesmenin turizm sektoriinii biiyiik etkiledigini anlatan Akman, turizmcilerin dijital ¢aga ayak uydurmak zorunda oldugunu kaydetti.” (D58)

* “Adana’daki turizmcilere "Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya" egitimi verilecek. "Dijitalin ortaya ¢ikisindan baslayarak bu alandaki kullanilan Google, web
siteleri, e-marketing ve diger araglar sosyal medya alanindaki teknolojik gelismeler uzmanlar tarafindan anlatilacak" diye konustu.” (D57)

» “Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi (SUBU), Turizm Fakiiltesi 6grencileri okulda aldiklar1 egitimlerin yani sira sertifika programlartyla da kendi is
alanlarinda nitelikli hale geliyor. Boliim bazinda agilan programlari alan d6grencilerin ilgili kuruluslardan yetkinlik belgesi alacag egitimler ile sektdrde aranan

niteliklere ulagmalar1 amaglaniyor. (D53)

* “Ankaral1 turizmcilerin dijital platformlar1 daha bilingli ve etkin kullanmalarina katkida bulunmak istediklerini belirten Akman...” (D56)

Kalifiye turizm kadrosu

* “Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda her sektdrde oldugu gibi turizm endiistrisinde de koklii degisiklikler meydana gelmis, basta
dagitim kanallar1 olmak iizere yeni yonetim stratejileri, piyasa diizeni ve farkli is modelleri olusmustur. 21.yiizy1l turizm anlayisi biiyiik 6l¢iide ¢alisanlarin
mesleki bilgileri yaninda teknolojik imkanlari kullanma diizeylerine baghdir.” (D20)

Insan faktorii

* “Yapay zeka, seyahat ve turizm sektoriinde gelisen bircok teknolojinin ve yeniliklerin kaynagidir. Sektore yardim etme yollarini ii¢ ana kategoriye ayirabiliriz:
Makine Ogrenmesi, ChatBots veya TravelBots ve Robotlar. Yapay zeka sayesinde, genellikle insan miidahalesi gerektiren ve yeni beceriler 6grenmek igin ¢ok
zaman harcanmasi gereken operasyonlar otomatik hale getirilebilir, bdylece siirecleri hizlandirarak, kaliteyi ve performansi iyilestirirken ve maliyetleri
diistirebilir.” (D48)

Istihdam

* “The Independent 2017 yilinda Henn-na Hotel’i ziyaret etmis ve otelde galigan higbir insan goriilmedigini belirtmisti.” (D31)

» “Teknolojinin ilerlemesi ile birlikte birgok is sektdriinde robotlar insanlarin yerlerini almaya basladi. Oniimiizdeki yillarda robotlarin daha da yaygimlastirilarak
bu alanlardaki insan giicliniin azaltilmasi planlaniyor. Bunun sonucu olarak ise milyonlarca kisinin issiz kalacagi tahmin ediliyor.” (D37)
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Tema Kod Alintilar

* “Halen Amerika'da yeni korona viriisiin kapsamli taramasi i¢in on bir tane havalimaninda ates 6lger kullaniliyor. Eurosurveillance'te yayimlanan aragtirmaya
gore, gectigimiz ay 30 binin lizerinde yolcuyu ates olgerler ile taradi.” (D24)

* “Sanghay kentindeki bir otelde salgia kars1 onlem amaciyla oda servisi “temassiz” gergeklestiriliyor.
Robotlar tarafindan oda servisinin yapildig1 otelde, miisteriler akilli sistem tizerinden rezervasyon yapabiliyor.” (D44)

Insan saghg1

* “Cep telefonlar1 ve bilgisayarlardan uzaklagmak isteyenler dijital detoksa yoneliyor. Bu ihtiyaci karsilamak isteyen otel zincirleri de yeni yatirnmlariyla dijital
detoksa imkén taniyan tatil projelerini hayata gegiriyor.” (D62)

» “Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi'nin (TURSAB) Turizm Sektorii Dijitallesme Yol Haritas1 Raporu'nda yer alan bilgiye gére, seyahat edenlerin yiizde 60"
seyahat aragtirmalarinin bir pargasi olarak arkadaslarinin paylastig1 video ve fotograflari, yiizde 81' ise yorum sitelerini kullaniyor. Tatilcilerin yaptiklari tatilin

ardindan 6zellikle otelleri konum, fiyat performansi, oda, yiizme, yemek ve hizmet kalitesiyle ilgili yaptig1 degerlendirme sonucunda tavsiye ettigi puanlandirma,
karar verme siirecinde olan diger tatilcileri ciddi anlamda etkiliyor.” (D21)

» “Internet, akilli telefonlar ve dijital teknolojiler tiim iletisim ve satin alma bigimlerimizi degistirmeye devam ediyor. Teknolojinin biiyiik élgiide doniistiirdiigii

sektorlerden birisi de turizm. Geng nesiller, aramalarini, bilet ve hotel rezervasyonlarini internet lizerinden yapiyor. Dolayisiyla, sirketlerin iletisim ¢alismalarinin
dijitalde olmas1 biiyiik dnem tagiyor.” (D23)

Yeni Turist

» “Giderek daha fazla talepkar olan; sadece kendi iilkesine degil gezegenin her noktasina ilgisi artan yeni jenerasyonlar is modellerini doniistiirmede artik ¢ok
etkili.” (D64)

» “Tasarim1 devam eden ve 2024’te ziyaretcilere acilmasi beklenen modiillerin Uluslarasi Uzay Istasyonu iiyeligi olmayan iilkelerden gelen turistlere de agik
olacagi, ticreti 6deyen ve 15 haftalik egitimden gecen herkesin uzay turisti olabilecegi belirtildi.” (D38)

+ “Kuzey Kibris’in da degisen turist profiline ulasmak icin dijital cagin imkanlarini en iyi sekilde kullanmasi gerektigini sdyleyen Bakan Unal Ustel, ...” (D52)
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* “Diinyada birgok havalimaninda kullanilan parmak izi ve yiiz tanima ile pasaport kontroliinden ge¢meyi saglayan Biyometrik Otomatik Gegis Sistemi deneme
24 amagh olarak Sabiha Gok¢en Uluslararasi Havalimani'nda hizmete girdi.” (D46)
>
<
E * “Online check-in, havaalanlarinda uzun kuyruklarda beklemenizi 6nleyen, adeta hayat kurtaran bir dijital uygulama. Online check-in kolayligi sayesinde
© havaalanlarinda konforlu bir sekilde, bilgisayarinizin basinda check-in yapabilir, zaman kazanabilirsiniz.” (D40)
N
T« “Seyahatcilerin yiizde 75" otel rezervasyonunu internet ortaminda yapiyor. Geriye kalanlarin yiizde 15'i direkt oteli arayarak, yiizde 10'u ise seyahat acentesi

Turizm stireglerinde dijitallesme

Mobil imkanlar

araciligiyla rezervasyon yapiyor.” (D51)

* “Diyelim ki bir turist Etiler civarinda geziyor ve yakinlarinda aplikasyonun gectigi ve kampanyanin oldugu bir yer var mi diye bakiyor. Aplikasyon oraya nasil
gidecegini gosteriyor haritalar lizerinden. Gidip aligverisini yapiyor. Aligverigini yaptiktan sonra kasada aplikasyondaki indirim kodunu gostererek aligverigini
yapmis oluyor. Ayrica ulagimlart ile ilgili birtakim faydalari olacak ve miizeler olacak. Su an 6n goriismelerimizi yapryoruz muhtemelen miize kartla da uyumlu
olacak.” (D13)

« “Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca, 2020 Y1ili Cumhurbaskanlig1 Y1llik Programi kapsaminda I¢ Turizmi Olgme Sistemi Kurulacak. Telekomiinikasyon
firmalarinin teknolojik imkéanlarindan yararlanilarak elde edilen verilerle, yerli turist profilini ve turizm hareketlerini ortaya koyan bir ¢alisma yiiriitiilecek.
Telekomiinikasyon firmalarinin kisilerin hangi verilerini paylasacagi merak ediliyor.” (D01)

* “Cin’in en biiylik anlik mesajlasma uygulamasi WeChat, InterContinental ile is birligine giderek Sangay’da akilli otel agti. Bu otelde misafirler odalarin
rezervasyonlarini ve uzaktan check-in’lerini WeChat araciligiyla yapiyor. Ayrica telefonlarini oda anahtari gibi kullanabiliyorlar. Tiim bunlar insan yardimina
ihtiya¢ duymadan gergeklesiyor. Misafirler rezervasyonlarini yaptiktan sonra otele geldiklerinde, kimlik tanimasi yiiz tanima iizerinden yapiliyor ve dijital oda
kartlarii aliyorlar.” (D26)

* “Artik herkesin kullandig: internetten ¢ekinme barkod uygulamalarinin vize ve sinir islemlerinde kullanilmasi sadece sinir giivenligi ve turistlerin daha kolay
seyahat edebilmesi agisindan kiymetli degildir.” (D17)
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* “Rezervasyonlar yapilirken depolama sistemlerinde saniyede binlerce kez erisim yapildigini ve verilerin yeniden yazildigini belirten Yumrukgalll, “Eger
depolama bu talebe yanit veremez ise rezervasyonlar yapilamaz, sistemin ¢alismasi durur ve en yogun giin bos bir giine doniisiir. Bu artisa hazir sistemler
kurmanin bir yolu gii¢lii flas depolama altyapilarina yatirim yapmaktir. Bu sistemler sayesinde yiiksek veya diisiik trafiklere gore uyarlama yapilabilir ve boylece
yeni bir tatil rezervasyonu dalgasina hazirlikli olunabilir.” (D11)

* “Amadeus tarafindan hazirlanan Blockchain: Potansiyeli seyahat sektdriinde kullanmak’ isimli makalede, turizm endiistrisinin gelisen teknoloji ile gelecegi dort
temel nokta tizerinde duruldu. Sadelestirilmis ve daha giivenli yolcu kimligi belirleme, bagaj takibinin iyilestirilmesi, daha kullanict dostu miisteri sadakati
programlari ve seyahat acenteleri ile havayollar: sirketleri arasinda 6demelerin kolaylastirilmasi blockchain’in turizm endiistrisine getirebilecegi dort potansiyel
olarak belirlendi.” (D22)

Turizm yazilimlart

* “T{im acentelerimizi Arkman NEXT sistemlerine gegirerek hepsinin online ¢alismaya baglamasi ve makinelere bagli dertlerden kurtulmalari. Bunun yaninda cep
telefonlarmdan acentelerinin durumunu kontrol edip, gerekirse e-fatura ve-veya E-arsiv de gonderebilmelerini saglamak. Arkman Online Satis sistemine daha
fazla acente dahil ederek acenteleri online satis platformuna tagtyarak yiiklii maliyetlerden kurtularak online satis yapmalarini saglamak.” (D34)
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* “Orta Asya’nin en biiylik iilkesi Kazakistan, turistleri oyun uygulamalar1 araciligiyla dijital olarak etkilesime gecirmek istiyor. Turistler i¢in iilkenin 100 kutsal
yerini kesfedebilecekleri bir online oyun baslatiliyor. Bulgaristan Turizm Bakan1 Nikolina Angelkova: “Dijitallesmek pahali degil, beni sasirtan sey bu.
Televizyondaki geleneksel reklamlarla karsilastirildiginda dijitallesmek ¢cok daha ucuz. Tabii ki her ikisinin de ortak bir kombinasyonunun reklam agisindan ve
sonuglar1 bakimmdan en karh yontem oldugu kesinlikle dogru.” (D55)

* “Bagkan Uysal, Antalya’nin giivenli kent imajin1 destekleme amaciyla Cumhuriyet Meydani’ndan Kale Kapisi’na uzanan, UNESCO Diinya Kiiltiir Miras gegici
listesinde yer alan Yivli Minare, Antalya Mevlevihane’si ve Kaleigi’ni kus bakigi géren bir alan1 internet {izerinden 24 saat canli olarak yayilayacaklarini
soyledi.” (D61)

» “Mersin'in tarihi ve dogal giizelliklerinin sanal tur yontemi ile 360 derece tanitiminin yapildig1 'VR Mersin' projesi ile 'Bolge Tanitimini Yansitan En Iyi Stant'
Odiliini aldi.” (D36)

Reklam ve Tanitim
Dijital tanitim

+ “2019'da 3 iilkede yayimlanan TV reklamlarimiz Almanya, ingiltere, Rusya, Hollanda, Ukrayna, Hindistan ve Israil gibi 20 iilkede reytingi en yiiksek kanallarda
gosterilecek. Reklamlarimizin yayinlandigt iilke sayis1 6'dan 13'e, dergi sayisi ise 44'ten 90'a ¢ikarilacak. Dijital reklamlarin uygulandig: iilke sayisi 24'ten 45'e
cikarilacak, erigim sayisi ise 4,5 milyardan 7 milyara kadar ulagsmis olacak.” (D66)

* “Gelismis hedefleme teknolojileri ve dijital pazarlama yontemlerinin sonucu olarak, tiiketicilerin geri doniis oranlarinin her gegen giin arttigini géren kurumlar,
bu alanda yatirimlarini arttirmaya devam ediyorlar.” (D03)
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Sosyal medya etkisi

» “Her ay 490 milyon kullanicinin kullandig1 TripAdvisor *da, Istanbul’a olan ilginin ve ziyaretgi trafiginin artirilmasi hedefleniyor. Projeyle, Istanbul’un sahip
oldugu degerler, milyonlarca TripAdvisor kullanicisinin karsisina en dogru bilgilerle ¢ikacak. Sehrin tanitimi giivenilir igeriklerle ITO/ICVB tarafindan
yapilacak. Dijital mecranin imkanlariyla "akilli hedefleme™ imkéanlarina kavusulacak. (D30)

* “Turizm kategorisinde en fazla ziyaret edilen sitelerin basinda tripadvisor.com.tr geliyor. Kullanic1 yorumlari, fiyat karsilastirma imkani, rezervasyon ve
tavsiyeler gibi zengin igerikleri tripadvisor.com.tr’yi en fazla tercih edilen site olma konusunda iiste siralara tasiyan sebeplerin baginda geliyor. (D54)

» “Ulkedeki birgok isletmenin web sitesine sahip olmadigini, olanlarim ise teknoloji ile uyumlu olmadigimni ifade eden Becer, "Sosyal medyada aktif olmak,

uluslararasi konaklama sitelerinde hesaplarin bulunmasi, gelen yorumlara hizli cevap vermek ve tabii ki gelisen teknolojileri takip etmek bu igin temel tasi." dedi.
(D14)

+ “TOBB Yoénetim Kurulu Uyesi ve ATSO Yénetim Kurulu Baskan1 Davut Cetin, turizmde basarili olmanin yolu sosyal medyadan gegtigini belirterek, "Eskiden
pazar analizi i¢in yurtdisinda, Almanya’da anketler yapardik. Simdi Facebook veya sosyal medya analizi yapmak ¢ok daha 6nemli hale gelmistir. Her destinasyon

ve her turizm igletmesi sosyal medyay1 bilgi platformu olarak kullanmalidir. Ciinkii, turizmde kalic1 basarilar artik bu platformlarda basarili olmaktan gececektir.”
(D59)

* “Otellerin, internet ile hasir nesir olmasi, aslinda biraz da online rezervasyon sistemleri ile birlikte gelisti. Ayni sekilde sosyal medya alaninda, ¢ok hizli ve
bilingli biiyiiyen otel sektorii, bugiin sosyal medyayi aktif bir pazarlama araci olarak kullaniyor.” (D45)

» “Proje kapsaminda gerceklestirilecek tanitim ve imaj kampanyasi i¢in mart ay1 sonunda, diinyaca iinlii seyahat fenomenleri 5 giin boyunca Istanbul’da
agirlanacak. Fenomenler, ziyaretleri boyunca paylasimlarini #feelingistanbul hashtag’i ile yapacaklar. Ayn1 hashtagler ile genel paylasima acik hesaplart bulunan
takipgiler arasinda 6diillii yarigmalar diizenlenmesi de planlaniyor.” (D28)

* “Bence Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Lopez gibi diinya starlarina konser izni verirken sosyal medya paylasimini sart kogsun. Bu paylasim i¢in ekstra iicret
isteyen olursa da para yardimmda bulunsun. Lopez'in paylastig1 bir kisa video ya da fotograf, 140 milyonu askin sosyal medya takipgisine ulastyor. Bir de bu
takipgilerin yaptig1 paylasimlari hesaba katin, miithis bir tanitim olurdu.” (D35)

« “Simdilerde ise dijital diinyadaki popiilariteleriyle taninan 0 Kizlar yiizii olduklar1 markalar, tercih ettikleri tatil destinasyonlar1 ve yiizlerini nadiren paylastiklart
sevgilileriyle milyonlarca insani peslerinden siiriiklemeye devam ediyorlar.” (D27)

» “Dijital pazarlamanin da turizm sektoriine olan etkisi, Facebook'ta, Snapchat'te, bloggerlarin sayfalarinda, Instagram'da gordiigiimiiz etkileyici destinasyon ya da
otel fotograflarindan ¢ok daha biiyiiktiir.” (D15)

* “Seyahatler daha sik yapilirken artik dijital platformlar kararlara 6nemli derecede etki etmektedir. Turizm sektdriindeki oyuncularin herhangi biri dijital
pazarlamayi1 dogru, profesyonel anlamda kullanmiyorsa kesinlikle rakiplerinin gerisinde kalmig ya da kalacaklardir demektir.” (D15)
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Yeni hizmet

Sanal gergeklik

Uzay turizmi

* “VR teknolojisi araciligi ile ziyaretgilerin deneyimleyecegi sanal sergi Mona Lisa: Beyond The Glass, EMITT'in ilgi ¢ekici etkinliklerinden olacak. Louvre
Miizesi tarafindan gerceklestirilen ilk sanal gerceklik deneyimi Mona Lisa: Beyond the Glass Sergisi, Tiirkiye'de ilk defa EMITT Turizm Fuari'nda turizm
profesyonelleri ve katilimcilarla bulusmaya hazirlaniyor.” (D47)

*» “Tokyo'daki First Airlines isimli tur firmasi yurt disina ¢ikma imkan1 bulamayan miisterilerine 'sanal gergeklik turu' sunuyor. Koltuklarma kadar ucak
konseptinde hazirlanmis bir mekanda baglayan etkinlik, sanal gozliik sayesinde New York, Paris gibi sehirlere uzaniyor.” (D33)

* “1100 y1llik Akdamar Kilisesi, Akdamar Adasi'nin dogal giizellikleri ile tarihi kilisenin ici ile gevresinden Tiirkge, ingilizce ve Ermenice olmak iizere 3 farkli
dilde bilgi ve materyallerin yer aldig1 sitedeki video ve fotograflar, ziyaret¢ilere 360 derece sanal tur ile 'oradaymus hissi yasatiyor.” (D05)

* “Donem fotograf ve belgelerinin de yer aldig1 sergide ayrica sanal gergeklik (VR) teknolojileri araciligiyla, giiniimiizde Pera Miizesi olarak kullanilan 19. yiizyil
sonu 6nemli yapilarindan Bristol Oteli’ni deneyimleme imkani da sunuluyor.” (D02)

« “SpaceX ve uzay turizmi sirketi Space Adventures, gelecek yil turistleri, diinya yoriingesine tasiyacak seferleri baglatacaklarini duyurdu.” (D65)

» “Onceleri, yalnizca yillar boyu yogun egitimlerden ge¢mis astronotlarin gorev aldig1 uzay seyahatleri, son yillarda sayilar1 artan girisimlerin sadece ‘turizm’
amagcli yolculuk projeleri sayesinde biraz daha ulasilabilir oldu.” (D18)

* “400 kisinin konaklayabilecegi, mutfak, restoran ve sinemalarinin da olacagi uzaydaki ilk ticari otelin 2025 yilinda hizmete ac¢ilmasi bekleniyor. Gateway
Foundation tarafindan tasarlanan ve Alman bilim adami Von Braun’in adi1 verilen uzay oteli, 2025 yilinda yoriingede olacak. Yapay yer ¢ekimi bulundurulacak
uzay istasyonu bir otel olarak hizmet verecek.” (D19)

» “World View sirketi, balonlarla atmosferin tist katmanlarina tagiyacagi insanlara diinya manzarasini izletmeyi de planliyor. Ugus giivenligi saglanabilirse uzay
turizminde yeni bir kap1 agilacak diyebiliriz.” (D69)
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Dijital turizmin aracilari

Aracilarin Dijitallesmesi

Aracilarin Etki Giici

+ “TURSAB, turizm sektdriinde biiyiik ses getirecek dev bir dijital hamleye imza atarak ‘“TURSAB Rota’ projesini hayata gegirdi. Tamamen yerli ve milli
ilkesiyle uygulamaya gecirilen proje, seyahat acentalarinin kendi yorelerine 6zgiin tur paketlerini yiikleyebilecegi ve B2B hizmet degisimi ve paylagimi
saglayabilecegi bir online platform olacak.” (D06)

* “FVW dosyasina gore, Almanya genelinde seyahat satis acenteleri sayisindaki distis 2017°de de siirdii. FVW aragtirmasina gére, Almanya genelinde seyahat
acentesi sayisi azalirken, acentelerin toplam cirosu ise yiizde 4,6 oraninda artti. Onlinecilarin Pazar payi1 yiizde 40°a yiikseldi. Internet {izerinden satig yapan
online acentelerin pazar payi ise ylizde 40 olarak tespit edildi.” (D41)

* “Tek tugla Tiirkiye genelinde binlerce acentanin hazirlamig oldugu giinliik ve paket turlara ulagmanin yani sira ticaretini de saglayan platform, 3 Subat tarihi
itibariyla a¢ildi.” (D63)

* “Engin Alan'in verdigi bilgiye gore Binovist, Travel Turkey izmir fuarinda, dijital déniisiimiin turizm sektdriindeki ayak sesleri konusunda bir sunum ile
Turist365 CRM firliniinii tanitacak ve turizm acenteleri ve tur operatdrlerinin dijital doniisiimii nasil ger¢eklestireceklerini ve ne fayda saglayacaklarini
anlatacak.” (D04)

+ “Bundan sonraki siiregte teknolojik, dijital pazarlama noktalarini géz 6niinde bulundurdugumuzda kaynak pazarlarimizdan gelecek olan, planlanan tarifeli
seferlerin de yani tur operatorlerine bagli olmayan seferlerin artirilmasi ile birlikte, 6zellikle Antalya ve Alanya bolgesi tur operatorlerine bagimli olmaktan ¢ikma
cabasi iginde.” (D60)

* “Fiyat konusunu rezervasyon siteleri bir taktik olarak kullaniyor. Otellerdeki oda fiyatlar1 artik biiyiik oranda bu siteler tarafindan belirleniyor. Sonug itibariyle
nereye bakarsaniz bakin ayn1 fiyati gorityorsunuz. Bunun ad1 tekellesmedir. Tekelin en iyi oyuncusu kazanacak, digerleri dokiilecektir... Komisyonlar yiizde 8'den
15'e kadar gidiyor. Bu komisyonlar 20'lere 30'lara, 40'lara kadar gidecek. Bunun 6rneklerini simdiden Almanya'da gérmeye basladik. Bunu ben Stockholm
sendromu olarak adlandirtyorum. Online ortamlar otelcinin psikolojisini kullaniyor.” (D39)

* “Eger online acentenin getirdigi miisteri yeni bir miisteri ise bunda bir sorun yok, herkes kazaniyor. Ancak daha dnce direkt satin alan miisteriler online
acenteler araciligiyla oda satin almaya bagladiysa, iste burada sorun var demektir. Online seyahat acenteleri sadece denklemin bir pargasidir.” (D42)
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* “Her odada kisiye 6zel bilgisayar bulunuyor. Ayni zamanda ziyaretgiler, klima ve 151k ayarlarini onlara temin edilen tabletler araciligiyla uzaktan kontrol
edebiliyor. Bu tabletler alarm kurabilmenizin yani sira otel ve ¢evresi hakkinda 6nemli bilgiler veriyor.” (D09)

* “Yeni nesil seyahat severler i¢in internet erisimi ¢ok 6nemli. Tatilde bile dijital diinyadan uzak kalmak istemiyorlar. Kimi oteller teknolojik dzellikleriyle tam
onlara gore. Odalarina DJ kabini kurulan da var, anahtari akilli telefon olan da...” (D10)

* “Aydinlatma, perde ve iklimlendirme kontrollerinin kullanict dostu ara yiizii ile kontrol edilebilmesini saglayan BTicino Otel Otomasyon Sitemi, oda kontrol
linitesi ile otel odalarini akilli bir ortama doniistiiriiyor.” (D43)

Odalardaki Teknoloji

* “OPPO'nun Reno 5G akilli telefonu ve 5G aginin sagladigi olanaklarla insa edilen gezici otel, ilk konuklarimi1 Avusturalya’nin Gold Coast sehrindeki kiiltiir ve
sanat merkezi Home of the Arts’ta (HOTA) kabul etmeye basladi. Akilli Ayna, misafirlerin bir aynadan bekleyebilecegi her seyi ve fazlasini sunuyor. En son
haberleri izlemek, hisse senetleri ile ilgili giincel gelismeleri 6grenmek, gazete okumak, film izlemek veya aynadan miitkemmel bir selfie cekmek, yapilabilecek
seylerin sadece birkaci.” (D50)

Dijital fiziksel olanaklar

» “Istanbul Havalimani’nda, danisma robotundan sonra temizlik robotu da hizmete basladi. “UFS Titiz” adl1 robot, 1 saatte maksimum hizda 3 bin metrekare alan
temizleyebiliyor.” (D29)

* “Alibaba grubunun merkezinin de bulundugu Cin’in Hangzhou kentindeki yaklasik 300 odali bir otelde, kayit islemleri, 1siklarin kontrolii ve oda servisi gibi
birgok hizmeti robotlar gerceklestiriyor. Otelin katlarinda ve odalarinda lazer kameralarin yardimi ile dolasabilen 1 metre yiiksekligindeki robotlar, miisterilere
havlu dagitirken, yemek, kahve servisi ile igki kokteylleri yapabiliyor.” (D12)

Metal yakali istthdami1
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* “Talya Bilisim’in Yonetici Ortag1 Niliifer Durukal, yapay zeka uygulamasi olan yazilim ve uygulamalari kullanan otellerin rezervasyonlarinda yiizde 20,
gelirlerinde de yiizde 35’in tizerinde artis oldugunu sdyledi. * Hatta elektraweb, sahip oldugu yapay zeka uygulamasiyla, ¢evresindeki otellerin fiyat ve doluluk
durumlariyla karsilagtirma yaparak otelciye satig fiyati onerilerinde de bulunuyor” diye konustu.” (D68)

« “...fakat hava yollar1 dijitallesmeye, internet tabanli fiyatlama ve karsilagtirma rekabetine en erken ve yaygin cevap veren sektorlerden birisi...
* Peki, diger sektorlerde, iistelik ¢ok daha anlik, hatta kisiye 6zel fiyatlar sunulmasina ve sonrasinda buna aligmaya acaba ne kadar haziriz?” (D16)

* “Huis ten Bosch eglence parkinin bir parcasi olan otelde bir gecelik oda fiyati 9 bin yenden (73 dolar) basliyor. Bu, Japonya standartlari i¢in ¢ok diisiik bir
rakam. Parkin kurucusu Hideo Sadawa personelin robotlardan olusmasinin maliyeti agagi ¢ektigini soyliiyor.” (D38)

» “Istanbul Ticaret Odas1 Meclis Uyesi Aydin Karacabay da bu platformla ¢ok biiyiik bir temsil giiciine kavusacaklarini ve en biiyiik hedeflerinden birinin
booking.com ve Expedia gibi rezervasyon sitelerine 6dedikleri komisyonlari diisiirlip oda fiyatlarini yiikseltmek oldugunu kaydetti. Booking.com ve Expedia gibi
rezervasyon sitelerinin otellerden ciddi komisyon aldiklarini ve bu gii¢ birligi sayesinde en 6nemli hedeflerinden birinin bu komisyonlar1 indirmek olacagini
anlatan Karacabay, “Birlik olup bu gibi araci sitelere 6dedigimiz komisyonlar1 diistirmeyi amagliyoruz.” (D49)

Turizmde dijital yenilikler
Dijital sektor sartlart
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* “Bitcoin ile 6demeler en ¢ok da turistlik yerlerde yapiliyor. Sultanahmet'teki bir¢ok otel Bitcoin kabul ediyor. Bunlardan biri olan Tiirk Art Otel'in yoneticileri
= ‘Gelen miisterilerden oda fiyatini Bitcoin olarak aliyoruz, faturasini da kesiyoruz’ diyerek turizmeilerin bu konuya ilgisini anlatiyor.” (D25)
Ic
& -« “Bitcoin ile 6demeler en ¢ok da turistlik yerlerde yapiliyor.” (D08)
o
':EL * “Turizm sistemine dahil olan uluslararasi otellerin, acentelerin ve havayollarinin kendi iilkelerinden kendi para birimleri ile kripto para aldiklarini ve bunlarin

tek bir para biriminde birlestigini, boylelikle 6demelerin sistem tizerinden ve kayipsiz yiiriidiigiini diisiinsenize. Bu elektronik para biriminin sadece uluslararasi
turizm ¢aligan birimlerce kullanilacagini da ekleyelim. Boylelikle turistlerin otel ve ucak biletlerini almak tizere eskiden oldugu gibi acentelere yonelmesi de
saglanmig olacaktir.” (DO7)




169

EK 5- Goriisme Bulgularindaki Kod, Tema ve Alintilar Tablosu

Tema Kod Alntilar
"Her seyden 6nce Turizm turizmdir yani degismiyor." (K1)
"Su an hala dijital olarak gordiigiimiiz seyler aslinda yillarin getirdigi offline is modellerinin zoraki dijitallesmis halidir. Dolayisiyla sektor
Turistik hizmetin  ortaya ¢iktigindan bu yana yapilan isin temeli pek degismedi heniiz. Su an benzer is modelinde araglar1 degistirmis olduk." (K7)
temel yapisi
"Birgok sey dijitallesiyor her an yeni seyler ¢ikiyor fakat turizm hizmet sunuyor. Ve bu hizmet aslinda degismiyor." (K3)
"Uriin degismedi de, iiriine ulagsma sekilleri degisti bence." (K2)
"Beach order diye bir hizmetimiz var mesela adam sahilde sezlongun da yatarken O arada bir personelin gezmesini beklemeden kendi
telefonundaki uygulamadan igecegi ickinin siparisini verip siparisi verebiliyor bu ne oluyor otelin verdigi bir hizmet oldugu i¢in hizmet
kalitesi artmis oluyor misafir ortada gezen bir garson aramiyor." (K9)
Yenilik¢i hizmet  "Teknolojinin geligsmesi turistlerin almak istedikleri 6zel hizmetleri daha otele varmadan isletme ile paylagsmasint miimkiin hale getiriyor.
Hizmet Bu sayede anlik olarak organize edilmesi miimkiin olmayan hizmetler turist otele gelmeden hazirlanmis olabiliyor." (K1)

Hizmet kalitesi

"Otel Sadece genel alanlara internet veriyor. Onun diginda gelen misafiri oda fiyatinin igerisinde olarak bir tane Hotspot veriyor. Tatilin
boyunca bunu Istanbul'da da yaninda gezdirip kullanabilirsin diyor." (K10)

"Yani teknolojinin bu kadar yaygin olusu, kaliteyi stirekli arttirmaya zorluyor." (K1)

"Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriinde kullanilmasi en basta turizmcilerin iiriin ve hizmet kalitesini yiikseltmesine yardimci
olmaktadir." (K4)

"Teknolojilerin varlig1 ile oteldeki ve odadaki hizmetlerinin sunumunu da otomatik olarak iyi bir noktaya getirmek durumunda kalryorsun.
Yani hizmet kalitesini kesinlikle artird1." (K9)

"Bilisim teknolojileri, seyahat acentelerinin hizmet standartlarini yiikseltmistir. Misafirlerin bilgi kaynaklar1 da ayn1 oranda arttig1 i¢in
satilan hizmetin talebine ¢ok hizli cevap verilmesi dolayli olarak hizmet kalitesine de etki etmistir." (K8)
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Tema

Kod

Alintilar

Dagitim

Seffaflik

Hizmet yelpazesi

"Dijitallesme hizmet kalitesini kesinlikle etkiledi ¢iinkii yapacagimiz her tiir art1 ve eksi hanenize yaziliyor atlamiyor dijital pazarlama ve
tanitim bunu ¢ok kisa zamanda kitlelere ulastiriyor." (K2)

"Hizmetin ve iiriiniin yapisinda kesinlikle degisiklik oldu. Turizm sektorii agisindan bakacak olursak eskiden oteller en giizel yonleriyle ve
en giizel fotograflarla kataloglar hazirlardi. Ama higbir zaman otelin eksi olan bir yoni goziikkmezdi. Misafir otele gittiginde katalogda
gordiigi otelle karsilasmayinca sorun yasiyordu. Bu ortadan kalkti artik dijitallesme ile birlikte misafir bu eksi yonii artik goriiyor.
Otomatik olarak tiim diinyay1 bunu duyuruyor." (K9)

"Internette her seye dair bilgi yer aliyor en ufak detayina kadar. Uriinlerde dijitallesme iiriinlerin seffafligimi da sagladi." (K3)

"Bilisim teknolojilerinin turizm sektoriine en biiyiik etkilerinden biri de sektorii seffaflik getirmis olmasidir. Su an ne kadar da yorum
siteleri turizm igletmeleri tarafindan ¢ok adil bulunmasa da bu yapilarin faydalarini gérmezden gelemeyiz. Elestiri ve yorumlarin bu kadar
erisilebilir olmadigi déonemlerde pek ¢ok isletme yalan yanls bilgiler vermistir. Bazen bu imkansizliklardan dolay1 yasanmis olsa da, bazen
de kotii niyetli olarak yapildi. Artik anlik olarak bir otele gitmeden 6nce bir fikre sahip olunabiliyor.” (K7)

"Interneti kullanmak size daha genis bir iiriin ve hizmet yelpazesine ulasma sansi tanir. Diger sistemlere gore daha avantajli olursunuz.”
(K1)

"Bir otelde yiizebileceginiz havuz, yiyebileceginiz yemegi yiyebileceginiz yemek bellidir. Fakat diinyada yapabileceklerinin sinir1 yok. O
kadar ¢ok deneyim var ki bunlar dogru pazarlandig: da getirebilecegi kazanglar tahmin dahi edilemez. Bu kadar ¢esitli tiriiniin yelpazesini
de ayni1 anda sunabilmenin tek yolu dijital platformlardir.” (K7)

"Bilisim teknolojilerini kullanan seyahat acentelerinin bence en 6nemli 6zelligi ¢esitli tiriinlere ulasilabiliyor olmasi. Benim igin en 6nemli
avantaji ulagilabilirlik. Ornegin; Iran’daki bir alt acente Papua Yeni Gine de otel rezervasyonu yapabiliyor. Ugak bileti aldig1 gibi otel
rezervasyonu gerceklestirebiliyor ayni zamanda transferinde ger¢eklestirebiliyor tabii." (K4)

"Her zaman diinyanin bir¢ok yerinde farkli hizmetler vardi. Fakat dijital imkanlar, acenteleri bu var olan ¢ok ¢esitli hizmeti tek ¢at1 altinda
miisterinin karsisina ¢ikarabiliyor. Bu sayede turist internete girdiginde bir anda pek ¢ok farkli alternatif gorebiliyor." (K8)
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Tema Kod Alintilar

"B2B ve B2C e-ticaret bagladigindan beri ¢ok fazla tartisma olmustu. Kiigiik capli acenteleri bitirecegi diisiiniilmiistii. Ama online bilisim
teknolojileri kullanan acenteler ayni zamanda B2B olarak bu kiigiik ¢apli acentelere de hizmet sunmaya basladig1 i¢in zarar vermekten
ziyade piyasada firsatlar bulmasini saglamistir." (K8)

Diistik biitgeli "Ozellikle internet artik ¢ok ulasilabilir bir teknoloji oldugu igin ve turizm sektdrii tamamen internet alt yapisina dogru ydnlendigi igin
isletmeler diisiik biitceli bir isletme de sistemini kurup pazara dahil olabiliyor." (K10)

"Bunun yani sira daha dnceleri higbir online satig imkani yokken operator olmak daha zordu ve daha fazla sabit yatirim gerektiriyordu. Su
an ise geligen bilisim teknolojilerinin isleri kolaylastirmasi ve ulagilabilir hale getirmesinden dolay1 daha fazla firma sektore girebildi."
(K7)

"Dijitallesmenin en biiyiik etkisi dagitim kanallari ile ilgilidir. Yeni yapilan degisiklikler, bildirimler ayni1 anda diinyanin &biir ucuna o
bilgiyi iletebiliyorsunuz bu sayede bilgiye ulasilabilirlik artti. Dagitim kanallarinda giincellemeler aninda yapilabilmekte ve 6zellikle bu
dagitim kanallar1 yani channel manager gibi kanal yonetimleri insanlarin iglerini ¢ok kolaylastirdi." (K3)

"Farkli farkli calisma sekilleri var. Misafir rezervasyonu araci kanallar araciligiyla yapiyorsa, rezervasyonu olusturdugu anda rezervasyon
tamamlanmig sayilabilir. Entegrasyonlar sayesinde o anda rezervasyonu yapiyor, satin aliyor, rezervasyon araci sirket otomatik olarak
bilgilendirmeyi otele gonderiyor. Satis kanallar1 channel managerlar sayesinde rezervasyon, otelin forecastina aninda yerlesmis oluyor.
Yani rezervasyon siireci aslinda satin alma aninda tamamlanmis oluyor." (K3)

"Bilisim teknolojileri ile birlikte turizm sektoriine dahil edilen dagitim katmanlarinin sinirsiz olmasi, seyahat acentelerine iiriinleri tek
Kiiresel Organizma merkezden diinyanin her yerinde satabilme imkani vermistir." (K8)

"Bilisim teknolojilerinin turizmde yayginlagmast ile 6nce hizmet verdiginiz ayn1 bolgedeki firmalarla rekabeti igine giriyorsunuz. Fakat su
an bilisim teknolojileri sayesinde diinyanim her yerinden sizinle ayni datay: kullanan isletmeler ile rekabete girmeniz miimkiin."(K7)

"Hizl etkilesim yani sistemlerin etkilesimi yani bir yerdeki acente rezervasyon tusuna bastig1 zaman online sistemi aninda yatak
bankalarma sorgu goénderiyor. Sorguda detaylarini sdyliiyor: su tarihte su otelde su kadar kisi rezervasyon talebi gonderiyor. Yani 1 saniye
icinde oluyor bu olaylar. 1 saniye igerisinde acente misafirlerin isimlerini girdikten sonra detay sayfasinda aninda tedarikgiye rezervasyon
yapma talebi gonderiliyor. Yaklasik 3 saniye i¢inde rezervasyon tamamlanabiliyor. Sistemlerin etkilesimi oldu bu durum. Araya 3-4
tedarikgi girebiliyor. Bazen 5 tedarikgi bile olabiliyor arada. Dolayisiyla bu sistemlerin ne kadar ¢ok birbirleriyle etkilesimi fazla oldugu
siirece rezervasyon yapim asamasinda da o kadar hizli rezervasyon gergeklesebiliyor." (K4)
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Tema Kod Alintilar

"Acenteler bu {irlinii aldilar ve "nereden nereye" yazdilar, tizerine kazanmak istedikleri kar1 eklediler veya komisyonlarini gordiiler cok
rahat bir sekilde bilet satmaya bagladilar. Dolayisiyla bu is ¢ok yayginlast." (K4)

"Konusulmasi gereken konu acentelerin gelisen bu teknolojilere agik olup olmamasidir. Bu yeniliklere agik olmayan bir acente bir derenin
suyunu kollartyla tutmaya ¢alisan birine benzer. Tutamazsiniz yani. O dere akip gider. O akintiya kendini birakan adamin da botunun

Dijitallesen saglam olmasi lazim" (K1)

acentecilik "Kataloglarda artik dijitallesti. Bir pdf dosyamiz var ya da bir linkimiz var acentelere bile gonderirken bu sekilde gonderiyoruz. Kagit israfi

da bitti aslinda." (K9)

"Herkes elindeki cep telefonlariyla veya tabletleriyle diinyanin istedigi noktasina biletini alip, konaklama talebini karsilayabiliyor.
Misafirlerin erigebilirligi artt1 bu ylizden klasik acentecilik gii¢c kaybetti. Clinkii dijital acenteler daha ¢ok segenek sunma imkan1 buldu.
Buda dijital acenteleri klasik acentelerin 6niine gegirdi." (K2)

"Eskiden konaklama satisinda ¢ok yiiksek karliliklar1 gorebiliyorduk. Su anda dyle bir sey yok ama. Su an otel satislarina baktigimizda
biiyiik tur operatorlerinin %25 komisyonlar1 varken, bu satisa hicbir zaman yansimiyor. Verilen her yiiz liranin yetmis bes liras1 otele,
yirmi bes liras1 operatdre kaliyor diye bir sey yok. Bu pay yiizde {iglere, dortlere diisliyor aslinda." (K1)

Karhlik "Eskiden kar marjimiz ¢ok yiiksekti. Acente olarak otelden gelen fiyatin iizerine diisiik sezonda bile kisi basina en az 3 dolar koyuyorduk
villalar hari¢. Yiiksek sezonda da 5-6 dolar gecelik kisi basi koydugumuzu bilirim O zamanlar acentelere konaklamadan kalan kar
inanilmaz yiiksekti. Simdi ise bu kér oranlar1 miimkiin bile degil." (K6)

"Dijitallesme ile karlilik acente igin diistii ancak otel i¢in arttr." (K10)

"Dijitallesmeden 6ncesinin giizel tarafi, anlik aksiyon, indirim veya fiyat degisikliklerinin genelde gelmiyor olmasiydi." (K6)

"Dijitallesmeden sonra fiyatlarda ugurumlar goriilmeye baslandi. Ayni giin farkli farkli kanallarda ¢ok farkli fiyatlar ve bunu %10, %20
gibi hatta mantik ¢ercevesinde agan %100 farklar gdsteren kanallar oldugu i¢in bu miisterilerin kafalarini karigtirtyor. Fiyat farklarinin

Agresif . .
g ucurum seviyelere ulagsmasinin ana sebebi ise bu aracilarin artmast." (K3)

Flyat fiyatlandirma

"Insanlarin daha dinamik fiyat politikasi takip etmesini sagladi. Hizmeti sunanlar tarafindan yani acente, tur operatdrii veya online portallar
olabilir. Fiyatlarimni daha dinamik ve giincel tutmasini, bu sayede satislari alabilecegini gdsterdi. Insanlarin daha aktif fiyat giincelleme
ihtiyacini ortaya ¢ikardi." (K2)
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Tema Kod Alintilar

"Artik pazar sature oldu. Nihai tiiketiciler de iiriine ¢ok rahat erisebildigi i¢in eski yiiksek karhliklar yok artik." (K10)

"Dijitalin bu kadar yayginlastig1 giiniimiizde reklam ve tanitim yapmak zorundasiniz. Reklam yapryorsaniz o maliyeti bir sekilde satistan
cikarmamiz gerekir. Fakat satisa yansittiginiz bu maliyet yiiziinden rekabette geride kalabiliyorsunuz. Boyle bir Paradoks var. Genelde
sektore yeni giren markalar ilk etapta bu igin zarar getirmesini kabul ederek fiyatlar: diisiik tutuyor. Su an pek ¢ok firma Para kazanmiyor
Rekabetin fiyatlara ama bunu 6n gordiiler ve su anda o paray1 harcayip Pazardaki rakiplerini ezme yolunu Takip ediyorlar. Rakiplerini ezip pazarda sen
etkisi kalirsan para kazanabilirsin." (K1)

"Ancak su an miisteriyi kapmak pesinde olan acenteler birbirlerinin fiyatlarini kiriyorlar." (K6)

"Bilisim teknolojilerinin yayginlagsmasi bildigim kadariyla turizm de karlilik oranlarini diistirmiis olmasi gerekiyor. Ciinkii rekabet artti,
fiyatlar diistii. " (K7)
"Eskiden tur operatorleri otel fiyatlarint belirlerdi hatta otelin araciya verdigi fiyatin altina araci satis yapardi fakat otellerin de online
acenteler ile araci alternatifleri arttig1 i¢in aracilarin baskin oldugu dénemler bitmek tizere diyebilirim." (K6)
Fiyatlandirma

Ozgiirligi "Eskiden oteller fiyatlarint kendileri belirleyemezlerdi tur operatdrlerinin baskisi altinda kaliyorlardi. Dijitallesme ile birlikte ¢esitli online
acenteler ortaya cikti. Booking.com ve Expedia gibi... Buralarda fiyat kontrolii her zaman otelcinin elinde otelci odasini kag paradan
satmak isterse o paradan satiyor." (K9)
"Simdi ne yapmaya basladik biz? Fuarlara gittigimiz zaman VR gozliiklerle gidiyoruz adamin konaklayacagi odayi, otelde gidecegi yerleri
360 derece gosterebiliyoruz." (K9)

"Pazarlamada yeni teknikler olustu her taraftan bilgi alabiliyoruz. Bilgisayarlarda, akilli telefonunuzdan herhangi bir sayfay1 agtigimizda

LDl vt bile devamli ¢erezler, Google reklamlari gelmeye basliyor." (K3)

Tutundurma imKanlart

"Eskiden cok biiyiik bir emek harciyorduk sehir sehir gidip acenteleri toplayip yemek ve tanitimlar diizenleyip boyle bir ulasim
saglayabiliyorduk. Bu sekilde iiriinimiizi tanitabiliyorduk. Simdi ise Diinyanin istediginiz bolgesine istediginiz lirtinii istediginiz sekilde
tanitabiliyorsunuz. Istediginiz 6zelliklerinizi 6n plana gikartabiliyorsunuz." (K2)
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Tema Kod Alintilar

"Diinyanin her noktasina saniyeler igerisinde ulasmak istiyorsan, tek secenegin dijital platformlarda reklam vermektir." (K5)

"Eskiden insanlarin yani markalarmn insanlara ulagmalari i¢in iki tane yontem vardi. Birincisi televizyon, ikincisi de gazetelerdi. Ama artik
giiniimiizde Internetin de gelisimi ile birlikte insanlar artik istedikleri hedef kitlelerine istedikleri sekilde ulasabilir duruma geldiler.” (K9)

"Eskiden kataloglar basilirken ve yliksek maliyetler s6z konusuyken simdi kataloglar dijitallesti otellerin web sayfalar1 ¢ok daha giizel
Dijital tanitim kullanilabilir hale geldi.” (K3)
mecralarina gecis
"Eskiden bir tur operatdriiniin katalogu varken su an ise web sayfasi var. Eskiden satig ofisine gidilip goriisiilityorken su an ise telefonla
goriisme yapiliyor."(K7)

"Tanitim konusuna iki agidan bakmak gerekiyor. Turist profiline gore tanitim ihtiyaclar1 da degisiyor. Ormegin; Geng nesil daha ¢ok sosyal
medyay1 baz aliyorken, belli bir yas stii turistler sosyal medyay1 ¢cok fazla kullanmadiklar1 i¢in tanitimda klasik yontemleri de goz ardi
etmememiz gerekiyor. Dolayisi ile tanitim yaparken klasik tanitimi ve dijital tanitimi birlikte gotiirmek gerekiyor." (K2)
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Tema

Kod

Alintilar

Tanitim maliyetleri

Basili yayn ihtiyaci

"Dijitalin bu kadar yayginlastig1 giiniimiizde reklam ve tanitim yapmak zorundasiniz. Reklam yapiyorsaniz o maliyeti bir sekilde satistan
cikarmamiz gerekir. Fakat satisa yansittiginiz bu maliyet yiiziinden rekabette geride kalabiliyorsunuz. Boyle bir paradoks var." (K1)

"Su an reklam ve tanitim maliyetleri daha yiiksek. Ancak diger taraftan da diisliniirsek bastigimiz kataloglarin yurt digina tasinmast, kargo
bedelleri, kargonun zamaninda ulasip ulagsmadigini takip etmek ¢ok kiilfetli ve ugrastirictydi. Dijital tanitim daha kolay ancak fiyat olarak
daha maliyetli fakat su an gerekli olan da bu." (K6)

"Dijitallesme tanitim maliyetlerini arttirdi ¢linkii tanitim yapmak gerekliligi eskiye nazaran daha fazla." (K5)

"Eskiden otellerden reklam ve kataloglar i¢in belirli bir katki paylar tahsis ediliyordu. Ancak su an onlar kalkip dijital ortama
aktarildigindan dolay1 katalog basim sayis1 azaldi. Eskiden binlerce katalog basilirken, simdi sadece 100-200 adet bastirilarak sadece
fuarlarda kullaniliyor. Ancak farkli reklam harcamalari olustu. Yani katalog basmak yerine Google giderleri Google reklamlar1 gibi..."
(K3)

"Ozellikle internet platformlarmi kullanabilen isletmeler reklamlarini kendi sayfa veya sitelerinde yapabildikleri igin bazi reklam
maliyetlerinden kurtulmus oluyorlar." (K8)

"Acenteler internetten reklam verip daha az ofis agiyorlar belki ama artik internet satislar1 arttig1 i¢in dijital pazarlama araglarina Google
Adwords ve Facebook gibi ayrilan biitceler gereklilik kazandi. Clinkii bu araglar1 kullanmak zorunda kaliyorsunuz." (K7)

"Sosyal medya ve Google reklamlarinin dolayisiyla maliyet agisindan klasik bir reklam ajansina veya TV reklamlarina verecegimiz
biitgeden ¢ok daha diisiik bir maliyeti var."(K4)

"Artik tiiketiciye tiriin ¢ok hizli ulasiyor. On sene Oncesine kadar revagta olan fuarlar vardi bunlar i¢in hummali bir ¢alisma yapiliyordu.
Kataloglar hazirlantyordu. Hediyelik egyalar ve esantiyonlar gibi seyler... Artik fuarlarin da o kataloglarinda pek bir anlami kalmadi.
Cunkii her sey dijitalde." (K5)

"Yani fuarlar ziyaretgilerin stant ve masalardaki basili katalog ve brosiirleri alip gitmesinden bagka bir anlam ifade etmiyor." (K6)

"Katalog ve brosiirler ise kesinlikle ¢op oldu artik. Kataloglar almiyor diger masaya birakiliyor. Birkag jenerasyon sonra onlar da tamamen
tarih olacak aslinda." (K9)
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Tema

Kod

Alintilar

Bilingli pazarlama
imkanlari

"Eski diinyada televizyon reklamlar1 veya billboardlar cok pahaliydi. Ustelik bunlarm déniisiim oranlarmi dlgemiyorsun. Bu aksam Prime
Time da saat 7 ile 10 arasinda on tane reklamin d6niiyor ve bunlari kag kisinin izledigini, kag tanesinin satisa dondiigiinii bilmiyorsun ama
dijital ile birlikte dlgebiliyorsun. Ornegin ben bu reklami 100000 kisiye gosterecegim. Benim hedef kitlem budur ve su bélgede yastyor
hatta su gelir kitlesine sahip olan 100000 kisi olarak belirleyebiliyorsun. 10 bin liralik reklam yapacagim diyorsun ve bu 10 bin liralik
reklam sonucunda; kag tane telefon diismiis, kag tane talep gelmis ve kagini rezervasyona doniistiirebilmisiz. Tiim bunlara bakabiliyoruz
yani matematige doniiyor. Hepsini gorebilir hale geldik eskiden bdyle bir sey yoktu. Internetten dnce tanitimlarin karsiligim dlgebilmek
adina billboardlara ayr1 gazetelere ayri radyolara ayri telefon numarasi verilirdi. Ciinkii yapilan tanitimin karsiligmin anlasilmasi her
zaman 6nemliydi." (K9)

"Faaliyetlerin yapilabilirligi kolaylastirirken ayn1 zamanda 6l¢me imkanlar1 bir Hayli artt1. Eskiden hem acenteler hem de oteller tarafindan
basit bir sorunun bile cevabini bulmak ¢ok zordu. Eskiden istenilen bilgiye erisebilmek i¢in insanlar1 arayip bilgi almak gerekiyordu. Su an
ise bu verilere ¢ok kisa zamanda ulagilabiliyor." (K7)

"Dijitallesmenin asil mantikli kismi1 bir markanin hedef kitlesine en iyi sekilde ulasmasini sagliyor olmast. Isletmeler Eskiden televizyona
reklam veriyordu ama 6rnegin; turizmde bir tatil reklami ¢ikildigi zaman bunu biitiin kitleler goriiyordu. Televizyon hala dyle. Bir
olgtimlemesi de yok. Ama dijitallesme ile birlikte artik markalar kendi Hedef kitlelerine yonelik kendi parametreleri ile reklam
yapabiliyorlar. Bence dijitallesmenin en 6nemli konusu da bu verilen reklamlarin dogru yerlere ulagsmast." (K9)

"Dijital tarafta verilen reklamlar daha biiyiik kitlelere ulastigi i¢in daha verimli olarak diistiniiyorum simdi bir reklam verdigimizde bu
milyonlarca insani ulagabiliyor ve direkt hedef kitleye ulagiyor. Klasik yontemler de verdiginiz reklamlar 6rnegin bir billboard sadece o
sokaktan gegenler o billboardu goriiyor. Bir radyo kanalinda bir reklam verdiniz o radyo dinleyen kitle etkileniyor. Ama dijital
yontemlerde hedef kitlenizdeki milyonlara ulagabiliyorsunuz. Hem hedefinizi segmis hem de potansiyeli arttirmis oluyorsunuz." (K2)
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"TripAdvisor, HolidayCheck ve Booking.com yorumlari var. Bu yorumlar ile otelci de gordii ki, “biz ne verirsek misafir alir” olay: bitti.
Misafirin ne istedigine dondi." (K10)

"Simdi turist bir mail bile atsa ve cevap gelmese Eksisozliik'te bir baslik olarak “Ben buraya mail attim. Cevap yazmadilar” dedigi anda
patladi gitti. Turizm sektdriindeki kurumlar da dolayisi ile bu ise ciddi anlamda bir yatirim yapmak zorunda kaliyor. Ciinkii bu isin sosyal
medya ayag1 da var. Insanlar artik otellere sosyal medyadan bile ulasabiliyorlar." (K9)

"Bilisim teknolojilerinin gelismesi sektordeki bilinmeyenleri azaltt1 ve daha diiriist bir hava getirdi. Su an pek ¢ok kisi otelden ¢iktig1 giin
aldig1 hizmeti yorumluyor. Dolayistyla o otele gitmek isteyen kisi aninda isletme ile alakali pek ¢ok yorumu okuyabiliyor. Isletmeler
Sosyal medya ve islerini dogru yaptiklari siirece yorumlarin biiyiik bir gogunlugu seffaf ve adil bir sekilde gelecektir. Tabii ki de i¢lerinde art niyetli
etkilesim ortam1  yorumlarda olabilir. Bilisimin getirdigi bu seffaflik Isini iyi yapan isletmelere fayda saglarken kotii yonetilen isletmeler i¢in olumsuz
sonuglar getirmeye baslamistir. Diiriist ve iyi yOnetilen bir turizm isletmesi bilisim teknolojinin getirdigi seffaflik sayesinde kendini
ispatlamas1 daha miimkiin hale geldi.” (K7)

"Bu sosyal medya mecralarda yapilan yorumlar aslinda konaklama tesislerini aynada kendini gérme sans1 tantyor. Avantaj aslinda kendini
gelistirmek isteyen tesis bunlari ¢ok yakindan takip ediyor ve eksikleriyle turistlerin taleplerini ¢ok daha rahat karsilayabiliyor gorebiliyor.
Bunu goérmek istemeyen de hem miisteri kaybina hem istedigi fiyati1 alamaz boylece gelirleri de diiser." (K2)

"Insanlar giinliik zamanlarmin biiyiik bir kismin1 sosyal medyada gegirdikleri igin sosyal medya reklaminin hedef kitleye en gok
erisebilecek ara¢ oldugunu diistiniiyorum." (K4)



178

Tema Kod Alintilar

"Oteller igin en ¢ok sorulan sorular ilk soru otelde havuz var mu ikinci soru ise internet var mi1?" (K9)

"Eskiden isim degil yildiz satiyorduk biz biliyorduk tabii ki sattigimiz otelin ismini ancak sattigimiz kisi bilmiyor ve umursamiyordu.
Nereye gittigini bilmeden yalnizca ka¢ yildiz kag yildizli otele gittigini diisiiniiyordu. Simdi ise turistler, gidecekleri oteller hakkinda bin
farkl1 yerden ayr1 bilgi topluyor." (K6)

"Turistler kesinlikle ge¢mise nazaran daha bilingliler ve haklarini biliyorlar. Haklarmi savunuyorlar ve daha fazlasini istiyorlar. " (K5)

"Dijitallesme bence misafirleri simartti. Gergek olan veya olmayan her seyi paylagmak istiyorlar. Hatta daha fazla hizmet alabilmek igin
insan Yeni nesil turist yalan paylasim yapmakla tehdit edenler bile oluyor." (K10)
"Turist her zaman vardi ama dijitallesme ile birlikte gezginler bir hayli ¢ogaldi. Gezginler planlanmak istemiyor mesela. Adam atliyor
ucagi geliyor. Ne ile karsilasacagini bilmek, belli kistaslar1 olmasini ve baglanmak istemiyor." (K10)

"Artik turistler ne istediklerini biliyorlar ve bunu kolay bir sekilde iletebiliyorlar. Daha bilingli, daha uyanik, daha ne istedigini bilen
birileri ile kars1 karsiya kaliyoruz."(K3)

"Seyahat teknolojilerinin artmasinin en biiyiik etkisi, gezgin sayisini arttirmasidir bence. Eskiden turist cok gezgin azdi. Gezginler yer
degistirirken Yeni deneyimler yasamak isteyen kisilerdir. Turistler para karsiliginda alistig1 tarzda hizmet almak istiyorlar. Gezginler ise
bazi seyleri hayatlarinda ilk kez deneyimlemek istiyorlar." (K7)
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"Ciinkii bunun i¢in her seyi iyi yapmalisiniz. Yazilim, mithendislerinizin kalitesi, analistlerinizin akillica ¢alismasi, web sitenizin tasarimi
gibi pek ¢ok seyi diizgiin yonetmeniz gerekiyor. Burada bahsettigimiz maliyet ise ciddi bir maliyet. Ciinkii kalifiye insan kaynagina
erismek de biiyiik sikint1. Turizm konusunda uzmanlasmis bir miihendisti ¢ok kolay bulunmuyor. Bu yiizden seyahat teknolojisi giizel ve
bos bir alan. Bir taraftan da yetigmis eleman azligindan dolay1 bazi seyleri el yordamiyla yapmak durumunda kaliyorsunuz." (K1)

"Turizm sektdriinde imkanlar 6nemli oldugu gibi bu imkanlar1 degerlendirebilecek bilgi birikim ve egitime sahip olmakta ¢ok dnemli
tilkemizde birgok otelin yonetimde arsa sahiplerinin yer aldigini goriiyorsunuz iiniversitelerde bu isin egitimini almis insanlarda sektoriin
disinda kaliyor. Boyle olmamali insan1 egitmek kadar firsat vermekte 6nemli." (KS5)

"Profesyonel ekip olmazsa ne yaparsan yap ¢ok kaliteliyim desende ¢ok yiiksek standartlarda hizmet verecegim desen bile bu isi gergekten
profesyonellere birakmak lazim egitim sart. Simdi ise her seyi sistem yapiyor. Ancak yine de kafasi ¢alisan bir personelinin olmasi lazim
yetismis bulmak zor. Bir¢ok isletme nitelikli, yetismis ve tecriibesi olsun diyor. Fakat bu durumda herkes tecriibeli ararken tecriibesiz
olanlara da bir imkéan saglamak lazim. Okumasi lazim, su an bildigim kadariyla turizm boliimlerinde artik Sejour, Sedna gibi programlar

Kalifiye personel ve ders olarak goriiyorlar." (K6)

egitim

"Personelin egitilmesi gerekiyor, personelin de kendini gelistirmesi gerekiyor ¢ilinkii nitelikli personel ihtiyact var. Personelin egitilmesi
gerekiyor ki orada %100 bir hizmet verilebilsin." (K9)

"Dijitallesme ile birlikte bu alanda yetismis nitelikli personele olan ihtiyag da artiyor. Insanlar eger teknolojiye ayak uyduramiyorsa yavas
yavag sektor onlar siliyor ister istemez." (K3)

"Ama bir biligim teknolojisi kullanan seyahat acentesi e-ticaret gibi boyle b2b hizmeti veriyorsa bana gére yazilimlara ve yazilimcilara
bagimlilig: artmistir. Miisteriye sunulan hizmetin tist diizeyde yerine getirilebilmesi acente personelinin teknik yetenek ve teknoloji
bilgisine baglidir." (K8)

"Dijital ¢agda dijital tanitimlar1 da yapabilecek olan artik daha kaliteli personellere ihtiyag var. Nitelikli personeli duyulan ihtiyag artacak.
Eskiden sadece yabanci dil bilmesi ya da {iriinii bilmesi yeterliydi. Su anda artik giiniimiiziin teknolojisini de ¢ok iyi kullanabilen nitelikli
personele ihtiyag var." (K2)
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Insana duyulan
ihtiyac

"Acentelerde calisan kisi sayis1 azaldi is yiikii azald1 diyemem ¢linkii biraz daha dikkatli olmas1 gereken seyler var. Ciinkii daha fazla
dikkat gerektiren durumlar oluyor." (K5)

"Turizm sektoriinde ¢aligsan insana her zaman ihtiyag var. Artik bazi seyleri yapiyor bazi seyleri ise yapmiyor calisanlar. Yalnizca
akillarinda tutmasi gereken seyler azaldi." (K6)

"Dijitallesme deyince benim aklima bir isletmenin ya da bir kurumun en biiyiik giderinin her zaman personel oldugu geliyor. Manuel
sistemden ¢ikip biraz daha dijital elektronik ortama gegildiginde personel maliyetleri de yar1 yariya diisityor." (K10)

"Turizm hizmet sektorii oldugu i¢in temel de burada personele olan ihtiyacin higbir zaman giderilebilecegini diisiinmityorum
Avrupa'da belki on yil sonra 6n biiro diye bir departman olmayabilir su an bunu diinyada kullananlar uygulayanlar var." (K9)
"Personelin fiziksel giiciine duyulan ihtiyag azalmaya gidiyor. Ciinkii her seyi bilgisayarlar arama motorlar1 robotlar yaptigi i¢in yapay
zeka cevaplandirdigi i¢in ihtiyag azaliyor. Bir departmanda personel azalirken ihtiya¢ duyulmuyorken, baska bir departmanda personel

arttirilabilir. Ornegin; satisa yonelik ¢agri merkezleri veya misafir memnuniyeti arastirmalari icin misafir iliskileri personelleri
arttirtlabilir." (K3)

"Online ve bilisim teknolojileri siirekli telefon gelmesi, fazla personel ¢aligmasi gibi birgok seyi ortadan kaldirdi." (K8)

"Dijital pazarlama daha az personel ile yapilabilen bir ¢aligmadir. Belki sirketlerin bu sayede daha az personel sayisi olabilir." (K2)
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"Turizm sektoriinde robotlar bana korkung geliyor. Ciinkii turizm sektorii hizmet sunuyor. Hizmeti alan insanlarda diger insanlardan
hizmeti sunmalarimi bekliyor. Bu yiizden robotlarin turizm gibi hizmet sektorlerine hizli adapte olacagini ve kabul goreceklerini
diisiinmiityorum."(K6)

"Otellerde robotlarin diisiinmek bile ¢ok korkung baz: fiziksel isleri yapabilirler fakat g6z temasinin 6nemli oldugu islerde miisteriyle yine
insanlarin muhatap olacagin diisiiniiyorum."(K5)

"Birkag otelde var robotlar tasiyor valizini odaya birakiyor. Turizm sektdrii temelde hizmet sektorii oldugu icin robotlarin entegre olmasi
zor diye diigiiniiyorum." (K9)

Metal yakali "Otellerde bir yemegi robota yaptiramazsin. Tabii temizligi bazi yerlerde robotlar yapabiliyor. Aslinda hizmet kalitesini arttirmak igin
istihdam robotlar kullanilabilir." (K3)

"Misafirler ¢alisan robotlardan ziyade bir insan1 gérmek ister diye diistiniiyorum. Bir makinenin her seye cevap vermesi zor ve biraz
tirkiitiicii oluyor. Ama tabi misafir insanlardan kagmak igin tatil yapmak istiyorsa otel tercihini tamamen robotlar tarafindan hizmet veren
Fiziksel bir otelden yana kullanabilir." (K3)
Olanak
"Japon kiiltiirii ile Anadolu kiiltiirii biri degil. Biz eger bdyle robot kullanabilecek bir kitle turizmi ne ulasirsa eger o zaman robot
kullanabiliriz. Turizm bir hizmet sektoriidiir dolayisiyla turizmin ana iiriinii insandir. Dolayisiyla bize biraz uzak gibi geliyor. Belki biiyiik
sehirlerde deneme amagh genglere bu tiir yeniliklere agik kitlelere hostel veya daha diisiik otellerde belki bir deneme yapilabilir ama bunu
sahildeki bes yildizli bir otelde bu asamada diisiinemeyiz belki daha ileride genglerimiz daha farkli bir seviyeye gelirlerse olabilir. Ancak
bizim insanimiz resepsiyonda karsisinda bir insan gormek ister." (K2)

"Simdi insanlar kalemi sadece imza atmak i¢in kullaniyor eskiden her bilgi kalemle yaziliyordu." (K6)

"Ornegin artik faks kullanmiyoruz ihtiyag ortadan kalkti. Fatura yerine e-fatura diye bir sey girdi hayatimiza. Kiokslar ¢ikti. Hatta
misafirler alakart rezervasyonlarini direkt kiokslardan yapabiliyorlar." (K9)
Ihtiyacin azaldig1
teknolojiler "Teknoloji demisken eskiden klima zaten yoktu. Vantilatorler ise en ¢ok para 6deyen miisteriye tahsis ediliyordu. Simdi ise iklimlendirme
gibi unsurlar standart kabul ediliyor teknoloji sayesinde." (K5)

"Eskiden gelen bilgiler daktilo ile teker teker yazilird1 simdilerde ise bir sey yazmana da ¢ogu zaman gerek olmuyor gelen dosyay1
kaydediyorsun." (K3)
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Siirec

Fiziksel isletmeler

Bilgi ve satin alma
stiregleri

"Glintimiizde kalkip bir yere gitmeye gerek yok bir rezervasyon yapacaksan veya bir bilet alacaksan oturdugun yerden internetten
yapabiliyorsun. Bu yiizden fiziksel olarak yer alan isyerlerine ¢ok gerek de, ilgi de kalmadi." (K6)

"Eskiden fiziksel olarak acente hizmet veriyordu. Aksam saat 6.00, 7.00 veya 8.00'de iilkesine ve sehrine gore degisiyor kapandiginda
herhangi bir hizmet alamiyordunuz. Simdi bu hizmetleri 24 saat alabileceginiz bir ortam var." (K2)

"Su an hemen hemen her turizm isletmesinin fiziksel bir igyeri var bence bu ig yerleri oniimiizdeki dénemlerde biiyiik 6l¢lide kapanabilir.
Cunkii isler dijital ortama entegre oldu ayn1 zamanda internetten satin almaya alistid1 igin yavas yavas fiziksel is yerlerine gitmeyi
birakiyorlar." (K4)

"Turistler internete girebildigi taktirde her seyi halledebiliyorlar.” (K5)

"Katalogdaki veride giincel olmayabiliyor. Giincel veri her zaman internette web sayfalarinda ve ¢ok daha hizli ve kolay ulasabiliyorsun."
(K5)

"Online sistemlerin gelisi ile rezervasyon sistemleri bir enter tusuna bakiyor. Tek tikla satin aliyorsun. Hatta acenteden yaptirdigin
rezervasyon igin otelden onay bile beklemiyorsun." (K6)

"Misafir “burada ne var?” demiyor artik. Misafir rezervasyon yapmadan dnce otuz sekiz tane ayr1 web sayfasi tizerinden kontrol yapiyor.
Tiim bu ¢ergevede misafir en iyisini buluyor ve en iyi yere rezervasyon yapiyor kendi agisindan." (K9)

"Misafir artik markaya istedigi yerde istedigi sekilde ulasabiliyor. Eskiden sadece telefon ile ulasabiliyordu ya da mail gonderiyordu.
Ancak o maile kag¢ giin sonra cevap alintyordu kim bilir." (K10)

"Internet sayesinde bilgiye erismek kolaylast1. Turistler istedikleri zaman istedikleri hizmeti birgok yerde arayabiliyorlar bu sayede en
uygununu bulma sanslari oluyor." (K3)

"her bilgiye zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin ulasilabilmesi, potansiyel tiiketicilere neredeyse maliyetsiz bir bicimde satin almak
istedikleri tiriinler hakkinda ayrintili arastirma yapabilme ve iiriin hakkinda bilgi sahibi olabilme firsatin1 sunmaktadir." (K8)
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"Yani bilisim teknolojilerinin gelismesi insanlarin kendi kendilerine aragtirma yapmalarint miimkiin kild1 ve kolaylastirdi. Bu sayede bir
acenteye gidip sormak yerine kendi 6zel ihtiyaglarina gore arastirmalar yapip kendi planlarin1 hazirlanma imkan1 buldular." (K7)

"Eskiden gezgin olmak istediginizde eski ve sikici seyahat rehberleri vardi. Bunlari sayfa sayfa okumaniz gerekiyordu fakat su an en basta
sosyal medya olmak iizere bircok zengin i¢erige ulasmak miimkiin." (K7)

"Turist beklentilerini ise sOyle etkilemistir. Turistler artik gelmeden 6nce sosyal medya iizerinden inceleme yapabiliyorlar. Oteli veya
alacag iiriinii 6nceden gorebiliyor. Gidecegi turistik yeri 6nceden arastirabiliyor. Ornegin Kapadokya'ya gidecek olan turist oraya
gitmeden 6nce Kapadokya hakkinda bir¢ok bilgiye ¢ok rahatlikla ulasabiliyor. Gittiginde ise daha dnceden edinmis oldugu bilgiyi hem
karsilastirabiliyor hem de iizerine ekliyor. Otele gelmeden dnce oteli ¢ok rahat inceleyip arastirabiliyor aradigi 6zelliklere bakiyor." (K2)



184

Tema Kod Alintilar

"Eskiden bir biletle ilgili degisiklik yapilacagi zaman bu siire¢ cok uzun ve zahmetliydi. Su an gelmis oldugumuz noktada bu degisiklikler
birkag saniyede halledilebiliyor. Telefonla aramaniza bile gerek yok. Internet iizerinden kendiniz halledebiliyorsunuz.” (K1)

"Eskiden otelden faksla fiyat geliyordu. Bir sekilde onu oturup okuyorduk. Simdiki gibi online fiyat girme sistemleri yoktu. Excel
tablosunu alip tek tek yaziyorduk. Yalnizca kisi basi fiyat geliyordu diger konaklama tiplerinin varyasyonlarini da biz hesapliyorduk ve
bunu her periyot igin yapiyorduk. Yani simdi oldugu gibi kolay degildi." (K6)

"Yillar 6nce bir ucak indiginde bir sonraki ugagin yolcu listesi o ucakta gelirdi ¢alisan, bu akordeon gibi goziiken kat kat yiizlerce kagit
listeyi alir sayfa sayfa inceler ve isimleri listelerdi. Ardindan yolcular geldiginde tek tek o gelen dosyalarla eslestirme yapilmaya ¢alisilirdi.
Yalnizca girislerini saglamak bile insanlarin saatlerini alryordu." (K5)

"O kadar ¢ok fazla manuel is yapiltyordu ki. Otele rezervasyon gonderecegimiz zaman oturup elinde faksini yaziyordun. Rezervasyon
figlerimiz vardi." (K6)

"Ornegin, 6nceden faksla tutulan rezervasyonlar, rezervasyonlarm bilgisayarin hayatimiza girmesi dijitallesti ve en bilyik is yiikiini
ortadan kaldirdi. Gelir gider kontrollerini daha kolay yapilabilir hale getirdi. Onceden her seyi manuel ilerlerken hataya agik konular
vardi." (K10)

Operasyonel
siire¢lerin evrimi

"Fiziksel dokiimanlara duyulan ihtiyac azaldi. Oregin eskiden rezervasyonlar formalar1 gelirdi ya da mail ile geldiginde bile rezervasyon
ofisi bunlarin hepsinin ¢iktisini alirdi. Tek tek rezervasyonu kaydederdi, numarasini yazardi. Simdi bu rezervasyonlari depolayabildigimiz
sistemler var. Bu rezervasyon konfirme ini de alip hatta faks o sekilde kullaniliyor su anda faks direk bilgisayara bagl ve direkt
konfirmesi génderebiliyoruz buradan." (K9)

"Eskiden bilgilendirmeler faks iizerinden yiiriitiiliirken su anda aninda her bilgiyi diinyanin her yerine gonderebiliyorsunuz." (K3)

"Eskiden offline acenteler rezervasyonlarimi kagitla gonderirlerdi. Kap1 kap1 gezip otellerle goriisiiliirdii. Su an geldigimiz noktada ise tur
operatorleri anketleri dijital olarak toplayarak islerini yuriitebiliyor. Ancak ciddi bir sikdyet varsa telefonla gértsiiliiyor." (K7)

"Matbaa ortadan kalkt1 Eskiden ugak biletleri ticketlar basiliyordu gerekirse ugak degisikligi yaptiginiz zaman bunu havalimaninda
stickerlatiyordunuz. Su an tamamen elinizin altinda. Eskiden bir otele gitmeniz i¢in voucherlarinizi, rezervasyonlarinizi, sigorta
poligelerinizi zarfta yaninizda getirmek zorundaydiniz bugiin 6yle bir zorunluluk yok." (K2)
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Hiz ve kolaylik

Siireclerin
giivenilirligi

"Misafir artik telefonundaki uygulamadan kalacagi odayi ayarliyor hatta odaya girisini bile QR kod ile yapiyor oda anahtar1 almaya gerek
kalmaksizin." (K7)

"Onceden elinde rezervasyonu voucheri olmayan misafiri kapida bekletiyorlardi. Simdi gidiyorsun otele mailini agip konfirme numarani
veriyorsun ve giriyorsun. Eskiden elinde bir tomar kagit ile gidiyordun." (K9)

"Ornegin booking.com planlanan tiim tatil siirecinde yer alabilecek konaklama ulasim restoran, eglence veya tur gibi bircok satin alma ve
rezervasyon islemini bir arada sunabiliyor. Bu sayede tatilde yapilacak tiim harcamalar tatilden 6nce dijital ortamda gergeklesmis oluyor."
(K10)

"Ornegin bir misafirin rezervasyonu varsa otelde resepsiyona gitmeden oda giris kart1 kare kod olarak telefonlarina gonderilerek odaya
giris yapabilir boyle bir sistem olabilir." (K3)

"Siireglerin giivenilirliginde 6l¢iimlenmis olan bazi kriterler var. Banka anlagmalari, giivenlik sertifikalari, onlarin logo ve gorselleri falan
insanlar1 etkiliyor. Bunlar1 gormediginiz zaman Kart bilgilerinizi verirken daha ¢ok diisiiniiyorsunuz. Burada devreye psikoloji giriyor
burada marka bilinirligi ve tasarim 6nemli bir etken. Satig sonrast siireglerin dogru anlatilmasi da énemli bir etken. Yani " Aldik ama
basimiza bir sey gelir mi? " diisiincesi 6nemli bir sorun. Yani bir siirii kriter var." (K1)

"Giivenirlik tabi Ki insanlar 6nemli kararlar1 daima bilgiye dayali olarak aldiklari i¢in bilginin dogrulugu ve giivenirligi ile ilgili gostergeler
her zaman 6nem tagimmistir." (K8)

"Dolayistyla son kullanicinin 3D 6zelligini gordiigli zaman bence herhangi bir giiven kayb1 yasamasi s6z konusu olamaz. Ciinkii zaten
internet ortaminda yastyor yaklasik %50- %55 Diinyada herkes mobilden 6deme yapiyor. Dolayistyla 3D ¢ok 6nemli bir teknoloji. Ayn
zamanda master kart ve visa kart ile onlarin zaten dayatmis oldugu kurallar var." (K4)
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Dijital hizmet
destegi

"Dijital ortamda her sey ¢ok hizli artik miisteri gelmeden istek, oneri hatta sikayetleri geliyor." (K5)

"Bir uygulamadan bahsedeyim. Bu uygulamayi ¢alistigimiz otellere yiikletiyoruz. Acentelerden veya nihai tiiketicilerden talep geldigi anda
bu bilgi sisteme aninda diisiiyor. Bu uygulama sayesinde otelleri basit sorular yoneltiyor. Ornek vermek gerekirse: "miisteri deniz
manzarali oda istiyor, indirim istiyor, alacarte istiyor verir misiniz?" gibi sorular mesela... Cevaplari ¢ok kisa: Evet veya hayir. Otel soruya
cevap verdigi anda siire¢ tamamlanmus oluyor. Oteki sekilde yani eski sistemde bu iletisim siireci cok uzayabiliyordu. Eski siireci
diistinsenize. Herkes bir baskasina sorup iletecek ve bu siireg gittikce zorlasacakti. Yani yaptigimiz is ayni fakat teknolojinin katalizor
etkisi var ve isleri hizlandiriyor. Bu da memnuniyete yansiyor tabii." (K1)

"Teknolojinin kullanimi standartlar1 ¢ok etkiler. Ciinkii teknoloji size hiz kazandirtyor." (K4)

"Misafirin herhangi bir notu veya istegi aninda ve hi¢ hata olmadan direk acenteye ya da otele ulasabiliyor. Bu hata oranlarini ¢ok biiyiik
oranda azaltt1 ve misafirin tam istedigi anlamda hizmeti vermek kolaylast1." (K9)

" Dijital olarak miisterilerin talep ve sikayetlerini yanit verilebilir bu hizmet insan tarafindan verilebilirken bazen de yapay zeka tarafindan
da yapilabilir ¢linkii bazi sik sorulan sorular var bu sorular1 yanitlamak icin teknolojiden yararlanmak miimkiin." (K3)

"Bazi teknik problemlerin tespit edilmesi ¢ok daha uzun zaman alirken su an gok daha hizli ve kolay bir sekilde tespit edilebiliyor. Ornegin
bir klima sorunu bile otelde kisiler odaya gelmeden 6nce halledilebiliyor. Teknoloji daha hizli hizmet sunulmasini ve sorunlarin daha kolay
tespit edilmesi ve hizlica diizeltilmesini sagladi." (K3)
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OZGECMIS
Adi ve SOYADI Melis Gider
Dogum Yeri- Tarihi | Balikesir — 07.07.1994
EGITIM DURUMU

Mezun Oldugu Lise

Turhan Tayan Anadolu Lisesi / Bursa

Lisans Diplomasi

Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi Seyahat Isletmeciligi

Yiiksek Lisans Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Diplomasi Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Konusu Turizm Pazarlamas1 Kapsaminda Dijitallesme Siirecinin
Turizm Sektorii Uzerindeki Etkileri: Nitel Bir Arastirma
Yabane Dil / Diller | Ingilizce
IS DENEYiMI
Stajlar IATI Tur Turizm Teknoloji Merkezi— HWEB Rezervasyon
o IATI Tur Turizm Teknoloji Merkezi — Otel
Kontrat/Fiyatlandirma Uzmani (01.09.2016-halen)
< o Mystaff Insan Kaynaklari — Insan Kaynaklar1 Elemani
Calstign Kurumlar (11.2015 — 06.2016) )
o Xanadu Resort Hotel — On Biiro (05.2014- 09.2014)
E-Posta melisgider007 @hotmail.com




