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Özet: Bu çalýþma, internetin uluslararasý turizm daðýtým kanalý deðer zincirine olan katkýlarýný 
potansiyel fýrsat ve tehditlere baðlý olarak ikincil veriler ýþýðýnda incelemek amacýyla 
hazýrlanmýþtýr. Özellikle iletiþimi kolaylaþtýrýcý özelliði sayesinde internet, uluslararasý turizm 
daðýtým kanalý üzerinde iki temel etkiye neden olmaktadýr. Bu temel etkilerden birincisi, 
maliyetleri düþürüp, turistik ürünün etkenliðini artýrmasý, ikincisi ise, gidilecek yerler hakkýnda 
bilgi edinilmesi, rezervasyonlar ve gidilecek yerin araþtýrýlmasý gibi bazý iþlemler için, yeni ve 
alternatif bir daðýtým kanalý olarak kullanýlabilmesidir. Daðýtým kanalýna olan bu tür katkýlarý 
nedeniyle internet, turizm sektöründeki iþletmeler açýsýndan bazý tehdit ve fýrsatlarý da 
beraberinde sunmaktadýr. Ýnternetin uluslararasý turizm üzerindeki, mevcut ve muhtemel 
etkilerinin bilinmesi sayesinde, internet ile ilgili alýnan kararlarýn, çok daha isabetli olmasý 
mümkün olabilecektir. Ayrýca, uluslararasý turizmde, internetin neden olduðu tehdit ve fýrsatlarýn 
tespit edilmesi, bu alanda faaliyet gösteren iþletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerine yön 
verebilecek ve muhtemel tehdit ve fýrsatlar karþýsýnda daha hazýrlýklý olmalarýný saðlayabilecektir.

Anahtar kelimeler: Uluslararasý turizm, internet, daðýtým kanalý, elektronik pazarlama

Contribution Of The Internet To International Tourism Distribution 
Channel Value Chaýn: An Evaluation Based On Opportunities And 

Threats

Abstract: This study is proposed to investigate the potential contribution of the internet to 
international tourism distribution channel value chain and its poetntial opportunities and threats in 
the light of the current literature. The evaluation has revealed that the internet creates two basic 
contribution to the tourism distribution channel value chain: (a) it increases the productivity of 
touristic product by decreasing the costs; (b) it can be used as a new and alternative distribution 
channel in the processes of making reservations and collecting information on the destinations 
where tourist may wish to travel. The study makes the evaluations on the base of the potential 
opportunities and threats the internet creates. These evaluations may help the potential 
researchers, the industry representatives and the students to gain a better understanding on the 
topic studied. Moreover, by determining the opportunities and the threats caused by internet on 
international tourism, it might guide the electronic marketing activity of the firms in this sector and 
let them get ready for the possible opportunities and threats.
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GÝRÝÞ
Baþlangýçta, sadece birkaç kurum arasýnda iletiþimi kolaylaþtýrmasý amacýyla 
tasarlanan internet, artýk milyonlarca kiþinin baðlandýðý dünya çapýnda devasa 
bir yapýya kavuþmuþtur. Kullanan kiþi ve kuruluþlarýn sayýsý arttýkça, günlük 
hayatý ve dolayýsýyla bir çok sektörü giderek daha yüksek oranda etkiler hale 
gelen internet, turizm sektörü açýsýndan da, seyahat ve turizm fýrsatlarýnýn 
duyurulduðu, yararlanýlacak hizmetlerin karþýlaþtýrýldýðý, müþterilerle fikir alýþ 
veriþinin yapýldýðý, hizmetlerin satýn alýndýðý ve seyahat sonrasý geri beslemenin 
elde edildiði, önemli ve yeni bir pazarlama kanalý haline gelmiþtir (Aksu ve 
Tarcan, 2002: 94; Bernstein ve Awe, 1999: 364). Ýnternete dayalý uygulamalar, 
bir çok sektörde olduðu gibi, turizm sektörü için de, bazý tehdit ve fýrsatlarý 
beraberinde sunmaktadýr. Bu uygulamalar sayesinde, pazarlama bütçesinden 
tasarruf, zaman tasarrufu, fýrsat eþitliði, hedef kitleye zengin bilgi sunma, 
karþýlýklý etkileþim, uluslararasý eriþimin kolaylaþmasý gibi pek çok faydanýn 
elde edilmesi mümkün olabilmektedir (Kýrcova, 2002: 65). Ancak, klasik 
pazarlama faaliyetlerinde olduðu gibi elektronik pazarlama faaliyetlerinde de, 
amaçsýz ve plansýz bir uygulama, fayda yerine zarar getirmekte (Öncü, 2002: 
30), iþletmenin prestij kaybý, kaynaklarýn israf edilmesi, elektronik 
pazarlamadan beklenen yararlarýn istenilen ölçülerde saðlanamamasý gibi 
sonuçlarla karþýlaþýlabilmektedir. 

Ýnternetin uluslararasý turizm daðýtým kanalýndaki deðer zincirindeki olasý yer ve 
konumunun deðerlendirilmesi, bu alanda faaliyet gösteren iþletmelerin 
elektronik pazarlama faaliyetlerine yön verebilir; muhtemel tehdit ve fýrsatlar 
karþýsýnda daha hazýrlýklý olmalarýna katký saðlayabilir. Bu çalýþmada, turizmin 
daðýtým kanalýndaki deðer zinciri açýsýndan, internetin sunduðu fýrsat ve 
tehditler, güncel geliþmeler ýþýðýnda ve bütüncül bir bakýþ açýsýyla incelenmiþtir. 
Çalýþma kapsamýnda, önce uluslararasý turizm daðýtým kanalýnýn yapýsýna, sonra 
turizmde internet kullanýmýna deðinilmiþ ve son bölümde de uluslararasý turizm 
açýsýndan internetin oluþturduðu fýrsat ve tehditler çeþitli yönleriyle 
irdelenmeye çalýþýlmýþtýr.

ULUSLARARASI TURÝZM DAÐITIM KANALININ YAPISI

Uluslararasý turizm daðýtým kanalýnýn yapýsýný anlayabilmek için öncelikle bu 
sektörde sunulan ürünün genel özelliklerini hatýrlamak yararlý olacaktýr. Bir 
hizmet sektörü olan turizm sektöründe sunulan ürünün genel özellikleri; (a) 
soyutluk (dokunulmaz olmasý), (b) dayanýksýzlýk (stoklanamamasý), (c) 
heterojenlik (türdeþ olmamasý) ve (d) ayrýlmazlýk (üretim ve tüketimin eþ 
zamanlý olmasý ve tüketicilerin üretime dahil olmasý) þeklinde sýralanabilir. 
Hizmetlerin bu genel özelliklerine ek olarak, turistik ürün bileþik ürün olma 
özelliði de taþýmaktadýr. Bunun anlamý, seyahat etme arzusunda olan kiþi ya da 
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kiþilerin seyahate çýkabilmesi için satýn almasý gereken turistik ürünler 
kapsamýnda ulaþtýrma, konaklama, yeme-içme, eðlence, yerel ulaþým, 
çekicilikler, geziler gibi ayrý ayrý hizmetlerin bir araya getirilme gerekliliðidir 
(Karamustafa ve Kuþluvan, 2001: 21). Bütün bunlarýn organizasyonu ve 
biraraya getirilmesi bireyler açýsýndan mübadele (iþlem) maliyeti 
oluþturmaktadýr. Bu türden özellikleri taþýyan turistik ürünün uluslararasý 
paltformda pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesinde, bir tarafta talebe dayalý 
faktörler (seyahat etme arzusunda olan kiþi ya da kiþileri seyahat etmeye iten 
ekonomik ve sosyal faktörler) ile diðer tarafta arza dayalý faktörler (turistik 
çekicilikler, turistik kolaylýklar ve ulaþýlabilirlik gibi bir turistik destinasyona 
seyahat etme arzusunda olan kiþi ya da kiþileri çeken faktörler) arasýnda 
birleþtirici bir görev üstlenen seyahat acentalarý ve tur operatörleri olarak 
nitelendirilen turizm aracýlarýnýn fonksiyonu oldukça yüksektir (Fesenmaier ve 
Uysal, 1990: 27-29; Uysal, 1998: 81; Karamustafa, 2000: 21-23;  Yoon ve 
Uysal, 2005: 46-47). Diðer bir ifade ile, uluslararasý turizm diðer bir çok sektöre 
göre daha uzun sayýlabilecek bir deðer zincirine sahiptir. Yukarýdaki bilgiler 
ýþýðýnda bunun nedenini iki temel unsur ile baðdaþtýrmak mümkündür: (a) bir 
taraftan, turistik çekim merkezlerindeki birçok turizm iþletmesi genelde küçük 
ve orta ölçekli iþletmeler olup, seyahat etme arzusundaki kiþi ya da kiþilerce pek 
bilinmeyen yörelerde daðýnýk olarak konumlanmýþ durumda faaliyet 
göstermekte ve sýnýrlý bir altyapý ile sadece sýnýrlý yerel pazarlara hitap ederken; 
(b) diðer taraftan, seyahat etme arzusundaki birçok kiþi de dünyanýn farklý 
bölgelerine daðýlmýþ, genellikle turistik çekim merkezlerine coðrafya ve 
kültürel olarak uzak konumdadýrlar. Böyle bir yapý içerisinde küçük ve orta 
ölçekli turizm iþletmelerinin, bireysel turistlere eriþmesi, onlarý yakýndan 
tanýmasý ve sunduðu ürünleri anlatabilmesi oldukça zor olmaktadýr 
(Karamustafa, 2002: 40). Üstelik, bir turistin hayatý boyunca çok farklý 
destinasyonlara seyahat edebildiði düþünüldüðünde, bu iþletmelerin, 
müþterileriyle kalýcý iliþkiler geliþtirmesi anlamsýz da olabilmektedir. Bütün bu 
iþlevler, uluslararasý turizmde, ancak, turizm aracýlarý yardýmýyla yerine 
getirilebilmektedir. Bu nedenle, turizm sektörü, Þekil 1'de gösterilen þekilde, 
karmaþýk bir deðer zinciri geliþtirmiþtir. 

Þekil 1. Uluslararasý Turizm Daðýtým Kanalýnýn Oluþturduðu Deðer Zinciri

275

 

Nihai Turistik 
Ürün Sunucularý 

(Üreticileri)  

Seyahat Etme 
AArzusunda 
olan Kiþiler 

Turist Gönderen 
Ülke/Bölgedeki 

Seyahat  
Acentalarý 

 

Turist Gönderen 
Ülke/Bölgedeki 
Tur Operatörleri 

Turistik   
Destinasyondaki 

Yerel Turizm 
Aracýlarý 

Kaynak: Wynne (2001: 422)' den uyarlanmýþtýr.

Uluslararasý Turizm Daðýtým Kanalý Deðer Zincirine Ýnternetin 
Katkýsý: Fýrsatlar Ve Tehditlere Dayalý Bir Deðerlendirme



Genel olarak, turistik ürün üreticileri, tur operatörleri, seyahat acentalarý ve 
seyahat etme arzusunda olan kiþiler þeklinde dört halkalý olarak ifade edilen ve 
uluslararasý turizmde iki uç arasýndaki coðrafya ve kültürel uzaklýðýn da 
bulunduðu turizm daðýtým kanalýnýn deðer zincirini, Þekil 1'deki gibi ifade 
etmek daha yerinde olacaktýr. Bu gösterimde, tur operatörleri, turistik 
destinasyondaki (çekim merkezindeki) yerel tur operatörleri ile turist gönderen 
ülke ya da bölgedeki tur operatörleri olarak ikiye ayrýlmaktadýr, çünkü 
uluslararasý turizmde yukarýda bahsedildiði üzere, özellikle coðrafya ve kültürel 
anlamdaki olasý uzaklýklardan dolayý, düzenlenen seyahatin mahiyetine göre 
bazý durumlarda, daðýtým kanalý deðer zinciri içinde her iki tür tur operatörüne 
de gereksinim duyulabilmektedir. Ancak, yine seyahatin mahiyetine baðlý 
olarak, turistik destinasyondaki yerel turizm aracýlarýna ve turist gönderen ülke 
ya da bölgedeki seyahat acentalarýna her zaman gereksinim duyulmadýðýndan ve 
bu durumda her ikisinin görevini, turist gönderen ülke ya da bölgedeki tek bir tur 
operatörü yerine getirebildiðinden, bu iki aracý da kesik çizgilerle ifade 
edilmiþtir.

Nihai Turistik Ürün Sunucularý (Üreticileri)

Turizm hizmetini üreten ve saðlayan konaklama, yeme-içme, ulaþtýrma 
iþletmeleri, eðlence yerleri ile hediyelik eþya satýcýlarý, müze ve ören yerleri bu 
gurupta yer alýrlar. Bu guruptaki iþletmeler, genelde küçük ve orta büyüklükte, 
pazar tecrübesi, maddi gücü ve teknolojik altyapýsý düþük iþletmelerdir. Bu 
hizmet sunucularýn, tüketiciye doðrudan eriþme imkanlarý çok sýnýrlýdýr. Hatta 
belki bu tür iþletmelerin bazýlarý kendilerini turizm iþletmeleri olarak bile 
görmeyebilirler. Ayrýca, zincirin diðer halkalarýna göre, sunduklarý üründeki 
fiziksel unsurlar daha ön plandadýr (Wynne, 2001: 422).  

Tur Operatörleri 

Tur operatörleri, turizm amaçlý seyahat etmek isteyen insanlarýn seyahat 
sürecinde ihtiyaç duyduklarý ürünleri, farklý turistik ürün üreticilerinden 
önceden münferit olarak satýn alarak bir araya getiren ve bir paket tur oluþturarak 
potansiyel turistlere tek fiyattan doðrudan veya dolaylý olarak satan 
iþletmelerdir. Nihai turistik hizmet sunucularý olan ulaþtýrma, konaklama gibi 
turistik ürün üreticileri açýsýndan, tur operatörleri, büyük faydalar 
saðlamaktadýr. Turistik ürünler stoklanamaz olduðu ve üretildiði yerde 
tüketildiði için, tur operatörleri, turistik ürün üreticilerinin ürünlerini önceden 
satýn almak veya talep seviyesi hakkýnda bilgi vermek suretiyle bu iþletmelerin 
iþ hacimlerini garantilemektedir. Bu sayede, geleceðe dönük satýþlarla ilgili 
olarak belirsizlik ve talep yetersizliði ortadan kalkar. Ayrýca tur operatörleri tur 
programýna dahil ettikleri turistik ürün üreticilerinin, tanýtýmýna ve tercih 
edilmelerine katkýda bulunurlar. Son olarak, tur operatörleri farklý tüketici zevk 
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ve tercihlerine göre farklý paket tur oluþturduklarý için, talep olduðunda seyahat 
acentasýnýn turistik ürün üreticileri ile tek tek temasa geçme çabasýný ve 
maliyetini azaltýrlar (Kuþluvan ve Karamustafa, 2001: 180). Daha uzun bir 
daðýtým kanalýna ihtiyaç duyan uluslararasý turizmde, bazen tur operatörleri, 
yerel tur operatörleri ve turistik gönderen ülke ya da bölgedeki tur operatörleri 
olarak ikiye ayrýlabilir ve her ikisi birden kanalýn iþleyiþine katkýda 
bulunabilirler. Fakat, seyahatin mahiyetine baðlý olarak genellikle tek bir tur 
operatörünün, her iki kademedeki görevleri yerine getirdiði de görülmektedir. 
Örneðin, deniz-kum-güneþ odaklý kýyý turizminde yerel aracýlara duyulan 
gereksinim azalýrken, kültür odaklý veya çok destinasyonlu turlarda yerel 
aracýlarýn bilgi, deneyim ve koordinasyonuna gereksinim artabilmektedir.

Turistik Destinasyondaki Yerel Tur Operatörleri (InBound Tour Operators = 
IBTO): Turizmdeki birinci seviye aracýlardýr. Genellikle, belli bir coðrafi 
bölgede faaliyet gösteren, orta büyüklükteki iþletmelerdir. Özellikle yerel 
turistik çekicilikler ile turistik imkanlar hakkýnda ayrýntýlý bilgi ve tecrübeleri 
vardýr. Sunduklarý ürün, kýsmen somut, kýsmen de bilgiye dayalýdýr. Özellikle, 
uluslararasý turizmde gidilen ülkeyle ilgili duyulan bilgi eksikliði, bu 
iþletmelerin varlýk sebeplerinin baþýnda gelmektedir (Wynne, 2001: 423). 

Turistik Gönderen Ülke ya da Bölgedeki Tur Operatörleri (OutBound Tour 
Operators = OBTO): Turizmdeki ikinci seviye aracýlardýr. Genellikle geliþmiþ 
ülkelerde yerleþmiþlerdir ve dünyanýn çeþitli ülkelerine farklý tur seçenekleri 
sunarlar. Genellikle, pazarlama bölümleri çok kuvvetlidir ve deðer zincirinin en 
büyük oyuncularýdýr. Tüm aracýlýk faaliyetlerini sunarlar. Gidilecek tüm 
destinasyonlar hakkýnda broþürler hazýrlarlar ve yerel tur operatörleri aracýlýðý 
ile, bir çok alternatifi müþterilerine sunarlar. Bu sayede, müþterilerin arama 
maliyetlerini en aza indirirler. Turlar düzenleyerek turizm aktivitelerini 
standardize ederler (Wynne, 2001: 424). 

Seyahat Acenteleri 

Seyahat acenteleri bir çok açýdan katma deðer saðlarlar. Coðrafya olarak 
turistlere daha yakýndýrlar ve araþtýrma iþini üstlenerek turiste yardýmcý olurlar. 
Tur operatörlerinin aksine, her turistin bireysel ihtiyaçlarýný düþünerek, her 
turiste özel bir çözüm bulmaya çalýþýrlar. Baðýmsýz seyahat, iþ gezisi, tatil gezisi, 
tur guruplarý gibi çeþitli seçeneklerin hepsinde, çalýþtýklarý bir çok tur 
operatöründen, çeþitli seçenekler sunarlar. Daðýtým kanalý içerisinde nihai 
tüketicilere en yakýn halka olduklarý için müþterilerle iyi iliþkiler 
geliþtirmiþlerdir (Wynne, 2001: 424).

Bu deðer zincirindeki halkalarýn ortak amacý, doðru ürünü, doðru yerde, doðru 
zamanda bulundurma hedefine katkýda bulunmaktýr. Özellikle aracýlar 
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açýsýndan bakýldýðýnda, turizm sektöründeki her üç seviye aracýnýn yerine 
getirdiði temel görevler, üç madde halinde özetlenebilir: Birincisi, çeþitliliðin 
neden olduðu karmaþayý azaltmak, ikincisi, bazý iþlemleri standartlaþtýrarak 
daðýtým giderlerini azaltmak ve üçüncüsü de, gerekli bilgileri saðlayarak, hem 
alýcý, hem de satýcý tarafýndaki belirsizliði azaltmaktýr (Wynne, 2001: 422).

TURÝZMDE ÝNTERNET KULLANIMI

Ýnternetin en yaygýn olarak kullanýldýðý alanlardan birisi de turizmdir. Ýnternet 
kullanýcýlarýnýn üçte ikisi, seyahat planý yaparken internetten faydalanmakta ve 
bunlarýn üçte biri de internet üzerinden satýn alýmý gerçekleþtirmektedir. 2004 
yýlýnda online satýn alma gerçekleþtiren bu online gezginlerin toplam gezginlere 
oraný, %8'e çýkmýþtýr. Bu durum, sadece sayý olarak deðil, ticaret hacmi olarak ta 
benzer oranlardadýr. Örneðin, 2001 yýlýnda internet üzerinden yapýlan otel 
rezervasyonlarý 5 Milyar dolarlýk bir hacimde iken, bu miktarýn 2007 yýlýnda 
14.8 Milyar dolara ulaþacaðý tahmin edilmektedir (Law ve Hsu, 2005:495). 
2010 yýlýnda ise, otel rezervasyonlarýnýn en az üçte birinin internet üzerinden 
yapýlacaðý öngörülmektedir (Law ve diðerleri, 2007:495). Bütün bu verilere 
bakýldýðýnda, internet üzerinden turizm pazarlamasýnýn, hem sayý, hem de satýþ 
hacmi olarak gün geçtikçe arttýðý ve yakýn gelecekte de artmaya devam edeceði 
rahatlýkla görülebilir (Law ve diðerleri, 2004:106).

Turizm Sektöründe Ýnternetin Neden Olduðu Avantaj ve Dezavantajlar

Turizm sektöründe internet kullanýmý, hem hizmeti sunan, hem de yararlanan 
(tüketiciler) açýsýndan çeþitli faydalara neden olmaktadýr. Seyahate çýkma 
arzusunda olan bireylerin, internet kullanýmý sayesinde elde edebileceði 
avantajlar arasýnda; (a) detaylý bilgi edinme, (b) bilgi edinmek için aracýlara olan 
baðýmlýðý düþürme, (c) alternatifleri karþýlaþtýrma ve (d) bireysel olarak 
doðrudan yer ayýrma (özellikle konaklama ve havayolu iþletmelerinden) gibi 
faydalar sayýlabilir (Karamustafa, 2002: 3). Hizmeti sunan iþletmeler açýsýndan 
ise, uzaklýk ve zaman sýnýrý olmadan küresel bazda tüketicilere ve daha geniþ 
potansiyel pazarlara, daha uygun maliyetlerle ulaþabilme gibi avantajlar söz 
konusudur (Law ve Hsu, 2005: 493). Turistik ürünü sunan iþletmeler, internet 
sayesinde öncelikle, ürünlerini, küresel bazda, potansiyel tüketicilere tanýtým 
olanaklarýna sahip olabilmektedirler. Turizm iþletmeleri, tanýtým faaliyetlerine 
ek olarak, interneti, online satýþ, daðýtým ve müþteri iliþkileri gibi diðer 
pazarlama faaliyetlerinde de kullanabilmektedirler (Business to Consumer – 
B2C). Ayrýca, birçok turizm iþletmesi, diðer turizm iþletmeleriyle olan 
iliþkilerinde (Business to Business - B2B) interneti kullanarak, ek faydalar da 
elde edebilmektedirler (Karamustafa, 2002: 3).  

Turizm acentalarýnýn, yukarýda sayýlan avantajlarý algýlamalarý ile ilgili yapýlan 
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bir araþtýrmada, bu iþletmelerin, internete yatýrým yapma nedenleri, önem 
sýrasýna göre, aþaðýdaki gibi tespit edilmiþtir (Vrana ve Zafiropoulos, 2006: 
606): (a) yeni pazarlara açýlma, (b) müþterilerle iletiþimi kolaylaþtýrma, (c) 
tedarikçilerle iletiþimi kolaylaþtýrma, (d) rekabet avantajý elde etme, (e) daha 
etkili tutundurma imkanýna kavuþma, (f) sunulacak hizmeti tedarik etme ve (g) 
maliyetleri düþürme. Ayný araþtýrmada, turizm acentalarýnýn, internet üzerinden 
pazarlama ile ilgili olarak dezavantaj olarak gördüðü belli baþlý hususlar da 
önem sýrasýna göre aþaðýdaki gibi bulunmuþtur: (a) güvenlik endiþeleri, (b) 
yüzyüze iletiþim olmadýðý için, yan ürün pazarlama fýrsatlarýnýn kaçmasý, (c) 
online iþlemlere olan güven eksikliði, (d) Kiþiye özel ürün yerine, standardize 
edilmiþ ürün sunma zorunluluðu, (e) Müþterilerin e-ticarete hazýr olmamasý ve  
(f) elektronik ticaret konusunda uzman seviyesinde bilgi eksikliði. 

Ýnternet sayesinde söz konusu olan bu tehdit ve fýrsatlarýn tespiti ve iþletmelerce 
bilinmesi oldukça önemlidir. Zira, iþletmeler, turizmde internet kullanýmýnýn, 
avantaj ve dezavantajlarýnýn farkýnda olurlarsa, internet ile ilgili alýnan 
kararlarýn, çok daha isabetli olmasý mümkün olabilecektir.

Turizm ile Ýlgili Ýnternet Sitelerine Genel Bir Bakýþ

Turizmle ilgili siteler, sadece daðým kanalý deðer zincirinde yer alan iþletmeler 
tarafýndan deðil, onlara ek olarak pek çok farklý kiþi ve kuruluþ tarafýndan da 
hazýrlanabilir. Turizmle az veya çok iliþkili olan siteler, on ana kategoride 
incelenebilir (Bernstein ve Awe, 1999: 364): 

1.  Mega siteler: Turizmler ilgili pek çok bilginin yer aldýðý geniþ içerikli 
sitelerdir.

2.   Yardýmcý siteler: Hava durumu, döviz kurlarý, saðlýk ve seyahat uyarýlarý gibi 
hizmetler sunan siteler bu gurupta yer alýr.

3.   Konaklama hizmetleri ile yiyecek ve içecek hizmetlerini sunan iþletmelere 
yönelik siteler: Bu gurupta, bizzat konaklama ve beslenme hizmeti sunan 
iþletmelerin, kendi siteleri yer almaktadýr. Son hizmet sunucu turizm 
iþletmelerinin büyük kýsmýnýn web siteleri bu kapsamda düþünülmelidir.

4.   Seyahat bütçeleme siteleri: Fiyat karþýlaþtýrmalarý, fiyat indirimleri gibi bilgi 
sunarak, daha uygun bütçelerle tatil yapmaya imkan saðlayan sitelerdir.

5.   Özel amaçlý seyahat siteleri: Bu guruptaki siteler, ekoturizm, yaþlý turizmi, 
kültür turizmi gibi özel amaçlý seyahatlerle ilgili bilgi sunarlar. 

6.   Ulaþým tarife ve imkanlarý: Ulaþým hizmetini veren veya kolaylaþtýran özel 
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ve resmi iþletmelerin sitelerine ek olarak, bu konuda seyahat edenlere 
yardým etmek amacýyla hazýrlanan siteler de bu gurupta yer alýr. Özet olarak, 
bir yere nasýl gidileceði bilgisini verirler.

7.   Harita bilgileri veren özel siteler. 

8.   Bir bölgeye, ülkeye veya þehre özel bilgiler veren siteler. 

9.  Ticari ulaþým bilgileri: Ýki nokta arasýnda seyahat edecek kiþilerin, her 
seçenekte hangi olanaklarýn ve hangi maliyetlerin söz konusu olduðunu, 
öðrenmelerini amaçlayan siteler bu gurupta yer alýr. 

10. Çeþitli yazýlar: Gidilecek yerle ilgili daha önce gidenlerin fikir ve 
tecrübelerini içeren siteler, tatil yörelerini tanýtan dergi ve gazeteler, 
gidilecek yerlerle ilgili haberler veren siteler bu gurupta yer alýrlar.

Yukarýda sayýlan on farklý guruptaki internet sitelerinin bir kýsmý, turizm deðer 
zincirinde yer alan iþletmeler tarafýndan, bir kýsmý da doðrudan doðruya bu 
zincirde yer almayan, fakat dolaylý olarak bu sektöre hizmet eden kiþi ve 
kuruluþlar tarafýndan hazýrlanmaktadýr. Bu sitelerin hemen hepsi, bir turizm 
faaliyetinde yol gösterici bilgiler sunarlar. Turizmde internet kullanýmý 
yaygýnlaþtýkça, bu sitelerin sayýsý ve yüklendikleri fonksiyonlarýn daha da 
artmasý beklenebilir. 

Her ne kadar, çeþitleri ve sunduklarý hizmetler birbirinden farklý olsa da, bu 
sitelerin tamamý turizme doðrudan veya dolaylý olarak katkýda bulunmaktadýr. 
Ýnternet üzerinde binlerce site bu amaç doðrultusunda hizmet vermektedir. Bu 
durumda, bazen bilginin miktarýnýn ve bu bilgiyi sunan site sayýsýnýn artmasý da 
ayrý bir problem olarak karþýmýza çýkmaktadýr. Binlerce site arasýndan aranýlan 
bilgiye ulaþmak çok önemli bir zorluk olarak görülmektedir. Yani, sunulan 
bilginin miktarýnýn artmasýna karþýn, ihtiyaç duyulan bilgiye ulaþmanýn 
güçleþmesi gibi bir paradoks söz konusu olabilmektedir. Bu kadar çok site 
içerisinde beðenilmek ve tercih edilmek için, web sitesinin özenle hazýrlanmasý 
ve iþletilmesi gerekmektedir. 

Genel olarak bakýldýðýnda, bir seyahat sitesi deðerlendirilirken, þu kriterlere 
bakýlmaktadýr (Bernstein ve Awe, 1999: 365): (a) kaliteli, güvenilir ve ayrýntýlý 
bilgi sunmasý, (b) kolay gezilebilir, iyi organize edilmiþ, kullanýcý dostu bir 
arayüze sahip olmasý,  (c) baþka yerde bulunmayan, orijinal bilgiler içermesi, (d) 
düzenli olarak güncellenmesi, (e) çalýþan ve aktif baðlantýlara (link) sahip 
olmasý, (f) sitenin çabuk yüklenmesi ve uygun boyutlu resimler içermesi, (g) 
minimum reklam içermesi ve olanlarýn içerikle ilgili olmasý ve (h) ücretsiz 
olmasý. 
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Turizmle ilgili siteler deðerlendirilirken, yukarýda belirtilen genel özelliklerin 
yaný sýra, ilgili kuruluþla ilgili özel kriterler de dikkate alýnabilir. Bu kriterler, 
konaklama iþletmeleri, ulaþtýrma iþletmeleri, tur operatörleri ve seyahat 
acentalarý için farklý farklýdýr. Örneðin, konaklama iþletmeleri web siteleri ile 
ilgili bir araþtýrmada, web sitelerinin beþ ana kalite boyutu ve bu boyutlara ait, 
toplam 40 özellik açýsýndan incelenebileceði belirtilmiþtir. Bu araþtýrmaya göre, 
konaklama iþletmeleri web sitelerinde yer alabilecek boyutlar, (a) rezervasyon 
bilgisi, (b) sunulan imkanlara yönelik bilgiler, (c) iletiþim bilgileri, (d) 
konaklama iþletmesinin bulunduðu bölgeye yönelik tanýtýcý bilgilere yer 
verilmesi ve (e) web sitesinin yönetimi ve kullanýþlýlýðý olarak sýralanabilir (Law 
ve Hsu, 2005:495). Farklý araþtýrmalarda bu boyutlarda az veya çok bazý 
deðiþiklikler görülmesine raðmen ortak olan konu, bir iþletmenin web sitesinin 
kalite boyutlarýnýn bazýlarýnýn genel web sitesi hizmet kalite boyutlarýndan, 
bazýlarýnýn ise iþletmenin hizmet verdiði alana özel kalite boyutlarýndan 
oluþtuðu hususudur (Aladwani, 2006: 187; Bauer ve diðerleri, 2005: 170; 
Cristobal ve diðerleri, 2007: 317; Karamustafa ve diðerleri, 2002: 55).

Turizmde faaliyet gösteren iþletmelerin web siteleri tasarlanýrken ve iþletilirken, 
olaya profesyonelce yaklaþýlmasý ve web sitelerinin çok dikkatle tasarlanmasý 
gerekmektedir. Çünkü, uluslararasý arenada rekabetin yüksek olduðu bir 
ortamda ve soyut olan ve tüketicinin üretim merkezine doðru ters ulaþýmýný 
gerekli kýlan turistik üründe risk algýlamasý yüksek olacaðýndan, tüketiciler 
açýsýndan yüksek ilgi gerektiren (high involvement) satýnalma karar sürecini 
gerekli kýlmaktadýr (Gross ve Brown, 2006; Hoti, McAleer ve Shareef, 2007). 
Bu nedenle, özellikle turizmle ilgili web sitelerinin tasarýmý, yukarýda 
bahsedilen özellikler açýsýndan daha da önem kazanmaktadýr.

ULUSLARARASI TURÝZM DAÐITIM KANALINDAKÝ DEÐER 
ZÝNCÝRÝ AÇISINDAN ÝNTERNETÝN OLUÞTURDUÐU TEHDÝT VE 
FIRSATLAR

Uluslararasý turizmin yapýsý, zaman içinde bazý deðiþikliklere uðramaktadýr. 
Örneðin, 1800'lü yýllarda demiryollarý ile seyahat yaygýn iken günümüzde 
havayolu daha fazla kullanýlmaktadýr. Turizmle ilgili istekleri þekillendiren ve 
deðiþimi tetikleyen unsurlarýn en önemlileri; eðitim, medya, çevre, hükümetler 
ve teknoloji olarak sayýlabilir (Coathup, 1999: 69). Özellikle son maddede 
sayýlan teknolojinin bir alt bileþeni olan internet, son yýllarda, diðer faktörlere 
göre daha baskýn bir rol oynamaktadýr. Bu nedenle internet kullanýmýnýn 
uluslararasý turizm daðýtým kanalý üzerinde bir takým deðiþikliklere neden 
olabileceði ve dolayýsýyla bazý tehdit ve fýrsatlarý sunabileceðini söylemek 
yanlýþ olmayacaktýr.

Özellikle uluslararasý doðasý ve haberleþmeyi kolaylaþtýrýcý etkisi, interneti, 
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uluslararasý turizm daðýtým sisteminin önemli bir aracý haline getirmiþtir. 
Ýnternetin bu iki özelliði, interneti kullansýn veya kullanmasýn, turizm 
iþletmelerinin pazarlama karmasýný oluþturan bütün unsurlarýný da çeþitli 
þekillerde etkileme potansiyeline sahiptir. Bu durum, iþletmeler açýsýndan hem 
bazý tehditleri, hem de bazý fýrsatlarý beraberinde getirmektedir.

Ýnternetin Nihai Hizmet Saðlayýcýlarý Üzerindeki Etkileri

Turizm daðýtým kanalýndaki deðer zincirinin ilk halkasýný oluþturan, son hizmet 
saðlayýcýlarýn hepsini ayný gurupta toplamak ve internetin oluþturduðu etkinin 
hepsinin üzerinde ayný þekilde olmasýný beklemek, doðru olmayabilir. Bu 
nedenle, her ne kadar aralarýnda kesin bir sýnýr olmasa da, büyük iþletmelerle, 
daha küçük iþletmeleri ayrý ayrý incelemek, daha mantýklý sonuçlara ulaþýlmasýný 
saðlayabilir. Çünkü, internet kullanýmýnýn, bazý yönlerden benzer etkileri olsa 
da, bir çok yönden, küçük ve büyük iþletmeler üzerinde farklý etkileri söz konusu 
olabilir.

Ýnternetin, büyük ölçekli hizmet saðlayýcýlarý üzerindeki etkileri incelenirken ilk 
dikkat çeken unsur, müþterilerin daha fazla beklentilere sahip olmasýdýr. 
Yukarýda daha önce de belirtildiði üzere, ödedikleri ücretler arttýkça, 
müþterilerin, web sitelerinden beklentileri de o oranda artmaktadýr. Bu nedenle, 
daha pahalý hizmet sunan iþletmelerin, örneðin beþ yýldýzlý otellerin, web 
sitelerinin, diðerlerine göre çok daha dikkatli tasarlanmasý gerektiðini söylemek 
yanlýþ olmayacaktýr. 

Bu beklentilere paralel olarak, arz ediciler tarafýnda da, baðýmsýz, küçük otellere 
göre, daha büyük oteller ve zincir otellerin, internet uygulamalarýna daha yüksek 
oranda uyum saðladýklarý görülmektedir (Zafiropoulos, 2006: 161). Örneðin, 
özellikle beþ yýldýzlý oteller, kendi isimleriyle adlandýrýlan bir web sitesi 
tasarlamaya, küçük ölçekli otellerden daha sýcak bakmaktadýrlar (Aksu ve 
Tarcan, 2002:95). Ayný þekilde, otellerin yýldýz sayýsý düþtükçe web sitesine ve e-
posta adresine sahip olma oranlarýnda da bir düþüþün gözlendiði ifade 
edilmektedir (Karamustafa ve diðerleri, 2002: 53).

Küçük konaklama iþletmeleri açýsýndan bakýldýðýnda ise internet, bazý fýrsatlar 
sunmaktadýr (Anckar ve Walden, 2001:249): (a) global pazarda yer almalarýna 
imkan vermek suretiyle, daha büyük rakipleri karþýsýnda rekabet durumlarýný 
iyileþtirme fýrsatý, (b) hizmetlerini, doðrudan tutundurmaya ve daðýtmaya imkan 
saðlamasý suretiyle, aracýlara olan baðýmlýlýklarýný azaltmasý, (c) dünyanýn her 
tarafýndaki müþterilerine en düþük maliyetlerle, iþletmenin kapýlarýný 24 saat 
açýk tutmaya imkan saðlamasý, (d) tüm müþterilerine, hizmetlerini uzaktan 
inceleme ve yer ayýrtma imkanýný sunmasý ve (e) bir çok ticari iþlemi 
otomatikleþtirmek suretiyle zaman ve maliyet avantajý saðlamasý.
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Özellikle küçük iþletmelerin internetin sunduðu bu fýrsatlarý kullanma yolunda, 
önlerinde bazý engeller de bulunmaktadýr. Bu engellerin baþlýcalarý arasýnda (a) 
bilgi teknolojileri konusundaki eksiklikleri, (b) sistem geliþtirme, deðiþtirme ve 
eðitim için gerekli finansal kaynaklarýn yetersizliði, (c) deðiþime direnç 
göstermeleri ve (d) genellikle internet altyapýsýnýn zayýf olduðu kýrsal alanlarda 
bulunmalarý sayýlabilir (Anckar ve Walden, 2001: 249). 

Ýnternet kullanýmý, geliþmiþ ve geliþmekte olan ülkelerdeki iþletmeler üzerinde 
de farklý etkilere neden olabilmektedir. Özellikle altyapý ve yetiþmiþ eleman 
eksikliði, geliþmekte olan ülkelerdeki turizm iþletmeleri için bir dezavantaj 
olarak göze çarpmaktadýr. Bu nedenle, geliþmekte olan ülkelerde faaliyet 
gösteren iþletmeler, geliþmiþ ülkelerde faaliyet gösterenlere göre, teknolojik 
geliþmelerden daha olumsuz etkilenebilmektedirler. Fakat, çok uluslu turizm 
iþletmeleri, geliþmekte olan bir ülkede faaliyet gösterseler bile, bir çok konuda 
uzmanlýk ve yönetim bilgisine sahip olmalarý nedeniyle (Kusluvan ve  
Karamustafa,  2001: 179), teknolojik geliþmelerin neden olduðu bu olumsuz 
sonuçlardan daha az etkilenmektedirler.

Ýnternetin Daðýtým Kanalý Üzerindeki Etkileri

Ýnternetin daðýtým kanalýna etki edebilecek en önemli özelliði, 7 gün 24 saat bilgi 
akýþýna yardýmcý olmasý sayesinde, coðrafya olarak uzaklýklarýn ve ülkelerarasý 
zaman ve çalýþma saatleri farklarýnýn etkilerini en aza indirmesidir. Fakat, her ne 
kadar yer ve zaman farkýný ortadan kaldýrmak suretiyle iletiþimi kolaylaþtýrsa da, 
uluslararasý pazarlamanýn doðasý gereði karþýlaþýlan, dil ve kültür farklýlýklarýný 
çözecek bir formül de sunamamaktadýr (Melewar ve Smith, 2003: 368). 

Ýnternetin, haberleþmeyi kolaylaþtýrýcý bu özellikleri sayesinde, uluslararasý 
turizmin daðýtým kanalý üzerinde iki temel etkiye neden olduðunu söylemek 
mümkündür. Bu etkilerden birincisi, maliyetleri düþürüp, turistik ürünün 
etkenliðini artýrmasýdýr. Aslýnda, bu açýdan bakýldýðýnda internetin, turizm 
sektörünün rekabet gücünün ve verimliliðinin artmasýna katkýda bulunduðu 
söylenebilir. Ýnternet sayesinde turizm firmalarý, ürünlerini dünyanýn her 
yerindeki tüketicilere ulaþtýrabilmekte ve sunduðu ürünler üzerinde mesafe 
sýnýrý olmaksýzýn daha fazla kontrol imkaný saðlamaktadýr. Bu nedenle, turizm 
hizmetini sunan iþletmeler açýsýndan bakýldýðýnda internet, düþük daðýtým 
maliyeti, daha yüksek kar marjý ve daha yüksek pazar payý elde etme gibi 
fýrsatlar sunmaktadýr. Bu sayede, internet üzerinde, daha iyi hizmet sunan ve 
uzmanlýðýný kullanabilen firmalar, ön plana çýkabilecektir. Ýnternetin daðýtým 
kanalý üzerindeki ikinci etkisi ise, gidilecek yerler hakkýnda bilgi edinilmesi, 
rezervasyonlar ve gidilecek yerin araþtýrýlmasý gibi bazý iþlemlerin, bu yeni 
kanala doðru kaymasýdýr. Özellikle bu ikinci etki, aracýlara duyulan ihtiyacý 
tamamen ortadan kaldýrmasa da, basýlý broþürlerin ve karmaþýk rezervasyon 
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sistemlerinin önemini azaltmýþ ve en azýndan, aracýlarýn yeniden örgütlenme 
ihtiyacýný gündeme getirmiþtir (Wynne, 2001: 427).

Þekil 2. Geleneksel Turizm Daðýtým Kanallarý ve Ýnternet

Kaynak: Kuþluvan ve Karamustafa (2001: 26)'dan uyarlanmýþtýr.

Ýnternet, Þekil 2'de de görüldüðü gibi, deðer zincirini oluþturan bütün unsurlar 
arasýndaki haberleþmeyi kolaylaþtýrmýþ ve yeni bir daðýtým kanalýnýn 
oluþmasýna imkan saðlamýþtýr. Bu durumdan, özellikle daðýtým kanalýna soyut 
deðerler katan aracýlarýn daha fazla etkilenmesi beklenebilir. 

Ýnternetin, turizm daðýtým kanalý üzerindeki etkileri incelenirken gündeme gelen 
konulardan birisi de, internetin, daðýtým kanalý üzerinde tamamen 
aracýsýzlaþtýrma (disintermediation) etkisinin olup olmayacaðý hakkýndadýr. Ýlk 
bakýþta, bilgi edinme, rezervasyon ve satýn alma gibi bir çok iþlemin internet 
üzerinden yapýlabilmesinin, aracýlara olan ihtiyacý tamamen ortadan kaldýrdýðý 
düþünülebilir. Fakat, her ne kadar, internet üzerinden, aracýlarýn yerine getirdiði 
bir çok iþlem yapýlabilse de müþteriler, bu iþlemlerin hepsinin tamamen 
kendileri tarafýndan yapýlmasýný istememektedir. Çünkü, çok farklý hizmet 
saðlayýcýlarla iliþki kurma, her biriyle ilgili problemleri çözme, ihtimalleri 
karþýlaþtýrma ve alýþveriþ yapma sürecinde, bir çok konuda profesyonel yardýma 
ihtiyaç duyulmaktadýr. Bireysel turistler, gidilecek yerlerle ilgili bilginin nerede 
bulunacaðý, online rezervasyon mümkün deðilse tek tek uðraþýlmasý gerektiði, 
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farklý biçimlerdeki bilgileri kullanarak karþýlaþtýrma yapma zorluðu, farklý 
firmalardan alýnan farklý hizmetlerden oluþan bir tatili planlama zorluðu gibi bir 
çok problemlerle karþý karþýya kalmaktadýrlar. Tüketiciler, bunun yerine, belli 
bir seviyede de olsa aracýlardan bilgi almayý tercih etmektedirler. Fakat, 
geleneksel daðýtým kanalý deðer zincirindeki aracýlarýn tamamýna, eski 
konumlarý ve iþlevleriyle aynen ihtiyaç duyulduðunu söylemek de doðru 
olmayacaktýr. Bu yeni yapýya uyum saðlamak için, aracýlarda bazý deðiþimler 
gerekebilir. Bu eðilimin ve sanal kanalýn sunduðu fýrsatlarýn bir sonucu olarak, 
turizm aracýlarý, gidilecek yerlerle ilgili bilgileri belli bir format içinde, toplu ve 
düzenli olarak sunmalý, bir yöreye yapýlacak seyahati standartlaþtýrarak tek bir 
rezervasyonla bir seyahatteki bütün iþlemlerin yerine getirilmesine imkan 
saðlamalý, seyahatte kiþiye özel deðiþikliklere imkan saðlamalý, alternatifleri 
ayný biçimde sunarak ve daha önce giden turistlerin düþüncelerini de sunarak 
karþýlaþtýrmayý kolaylaþtýrmalý, internet sýnýrlarý belirsizleþtirdiði için de, bu 
yeni aracý tipi, uluslararasý özellikte olmalýdýr (Wynne, 2001: 428). 

Bir araþtýrmada, internetin turizm sektörünün daðýtým kanalý üzerindeki 
etkilerinin, iki þekilde olabileceði belirtilmiþtir: Birincisi, daðýtým kanalýnda yer 
alan aracýlarýn kademe sayýsý azalacak, belki de hizmeti sunan iþletmeler ve 
turistlerin arasýnda, tek aracýya düþülebilecektir. Ýkinci olarak da, tamamen sanal 
hizmet verdiði için, bu aracýnýn büyümesinin önünde çok fazla bir engel 
olmayacaktýr (Rachman ve Richins, 1997). Yani nihai tüketici ile son hizmet 
sunucular arasýndaki aracýlarýn daha az kademeden oluþmasýna karþýn, daha 
kuvvetli ve büyük aracýlarla karþýlaþmak söz konusu olabilecektir.

Ýnternetin turizm aracýlarý üzerindeki etkilerine, özellikle seyahat acentalarý 
açýsýndan bakýldýðýnda da benzer etkiler söz konusu olmaktadýr. Ýnternetin 
yoðun kullanýmýndan önce seyahat acentalarý, birbirinden uzakta ve izole olmuþ 
bir þekilde hizmet veriyor ve her biri çok az sayýda havayolu þirketini ve oteli 
temsil ediyordu. Üstelik, bu az sayýda iþletme ile bu aracýlar arasýndaki bilgi 
sistemi baðlantýsý için gerekli donaným ve yazýlým altyapýsýnýn maliyeti oldukça 
yüksekti. Bu durum, sektöre giriþ bakýmýndan önemli bir giriþ engeli 
oluþturmaktaydý. Bu açýlardan bakýldýðýnda, internetin yaygýn kullanýmý, 
seyahat acentalarý açýsýndan iki temel sonucu da beraberinde getirmiþtir. 
Birincisi büyük havayolu þirketleri ile seyahat acentalarý arasýndaki bað 
koparýlmýþtýr. Bu sayede büyük ve güçlü havayolu þirketlerinin ve otel 
zincirlerinin baskýn konumu azalmýþ ve seyahat acentalarý daha fazla sayýda ve 
daha küçük hizmet saðlayýcýsýndan oluþan bir portföye sahip olabilmiþlerdir. 
Ýkinci olarak ise sektöre giriþ kolaylaþtýðýndan dolayý, bir çok küçük seyahat 
acentasý da rekabete katýlmýþ ve sektörün yapýsý az sayýda büyük iþletmeden, çok 
sayýda küçük iþletmenin olduðu bir yapýya doðru geniþlemiþtir (Gharavi, 2006: 
105). Ayrýca, hem büyük, hem de küçük seyahat acentalarý, bu yeni duruma 
uyum saðlayabilmek için, daha önceden sektörde pek görülmeyen franchising 
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gibi çözümler geliþtirmiþlerdir.

Turizmde internet kullanýmý, tüketiciler üzerinde de bazý deðiþikliklere neden 
olmuþtur. Önceleri seyahat acentalarý, sadece ciddi bütçeli müþteriler için çok 
kullanýlan bilgi kaynaklarýydý. Öðrenciler ve düþük gelirli müþteriler, tatil 
araþtýrmalarýný, havayolu ve konaklama rezervasyonu ile araba kiralama gibi 
iþlemleri doðrudan kendileri yapmaktaydýlar. Günümüzde ise tüketicilerin 
büyük çoðunluðu, tatil araþtýrmasýný internet üzerinden gerçekleþtirmekte, fakat 
genellikle aracýlardan alýþveriþ yapmaktadýrlar (Bernstein ve Awe, 1999: 364). 
Ayrýca, günümüzde seyahat edenler, eskiye göre, daha kaliteli hizmet, daha fazla 
bilgi ve ödedikleri paranýn karþýlýðýný daha iyi alma isteðindedirler. Seyahat 
planý yapanlar artýk tek duraklý alýþveriþ yerine en az birkaç siteyi karþýlaþtýrarak 
alýþveriþ yöntemini tercih etmektedirler. Bu durum turizm endüstrisinde 
rekabeti artýrabilecek bir eðilimdir (Bernstein ve Awe, 1999: 365). Ayrýca, 
tüketiciler, zaman ve yer sýnýrlamasý olmaksýzýn, turizm hizmetlerini sunanlar 
ile iletiþim imkaný kazanmýþlardýr (Law, Leung ve Wong., 2004: 100). 

Tüm bu konulara genel olarak bakýldýðýnda, internete dayalý bilgisayar 
sistemlerindeki geliþmelerin, turizm sektörü açýsýndan sunduðu fýrsatlar, þu 
þekilde özetlenebilir (Gharavi, 2006:109): (a) Ýnternet dünyanýn her yerindeki, 
çok daha fazla müþteriye ulaþma imkaný saðlanmýþtýr; (b) Ýnternet ile iþletme içi 
ve daðýtým kanalý üyeleri arasýndaki iletiþimin iyileþmesi ve iletiþim 
maliyetlerinin azalmasý mümkün hale gelmiþtir; ve (c) Oluþturulan geliþmiþ 
karar destek sistemleri sayesinde, müþteri istek ve ihtiyaçlarýna en uygun sunum 
ve daðýtýmýn gerçekleþmesi saðlanabilmektedir. 

Ýnternetin sunduðu bu fýrsatlardan yararlanmak ve tehditlerden sakýnmak için, 
turizm iþletmelerinin, bazý iþlevleri daha ön plana çýkarmalarý ve faaliyetlerini 
bazý alanlarda yoðunlaþtýrmalarý tavsiye edilebilir (Gharavi, 2006: 109). Turizm 
iþletmelerinin yoðunlaþmasýnýn faydalý olabileceði alanlar arasýnda, pazarlama 
konusu, yeni müþterilere ulaþmak ve hedef kitleye odaklanmak için veri 
madenciliði tekniklerinin kullanýlmasý, satýþlarý gerçekleþtirmek için 
bilgisayara dayalý bilgi yönetim araçlarý, teklif üreticileri, tahmin araçlarý gibi 
imkanlarýn kullanýlmasý, yýlýn her günü, günün her saati ve dünyanýn her 
yerinden alýþveriþe imkan saðlamak için e-ticaretin kullanýlmasý, hizmet 
merkezleri ve web tabanlý otomatik destek uygulamalarý ile müþteri hizmetleri 
uygulamalarýnýn desteklenmesi sayýlabilir.

Sanal Turizm Destinasyonu

Daha önceki bölümlerde, internetin, özellikle küçük iþletmeler açýsýndan 
sunduðu bir çok fýrsatlar olmasýna karþýn, bu fýrsatlara ulaþmak konusunda, bilgi 
ve uzmanlýk eksikliði, altyapý eksikliði, maliyetin yüksekliði gibi pek çok 
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problemin de olduðu ifade edilmiþti. “Sanal turizm destinasyonu” kavramý, bu 
problemleri en aza indirerek, bir bölgedeki küçük turizm iþletmelerin internetin 
faydalarýndan daha fazla yararlanmalarý için geliþtirilmiþ bir kavramdýr. 

Tipik olarak bir turizm destinasyonu, çok fazla sayýda baðýmsýz ve küçük hizmet 
sunucu iþletmelerden oluþur. Bu küçük ve baðýmsýz iþletmeler, ayrýca kendi web 
sitelerine sahip olsalar bile, kaynaklarýný birleþtirerek ve gerektiðinde 
outsourcing hizmetlerinden de faydalanarak çok profesyonel ve kapsamlý 
hizmetler sunan bir web sitesi hazýrlayabilirler. “Sanal turizm destinasyonu” 
kapsamýnda bu tarz bir site ve ortak bir rezervasyon ve ödeme sistemi gibi 
tamamlayýcý hizmetler sayesinde bu küçük turizm iþletmeleri sanal bir güç 
birliði yaparak daha büyük bir sinerji elde etmeleri mümkün olabilir.

Bir çok araþtýrma, bu küçük ve baðýmsýz iþletmelerin iþbirliði yaptýðý 
durumlarda, turizm açýsýndan daha fazla katma deðer üretebildiklerini 
göstermiþtir. Birkaç yýl öncesine kadar bu iþbirliði sadece ortak broþürler basýp 
daðýtmaktan ibaret iken, internetin etkisiyle, bu konuda çok daha büyük fýrsatlar 
ortaya çýkmýþtýr. Bu “sanal iþbirliði” sayesinde, bir turizm destinasyonu, sanal 
bir turizm destinasyonu haline gelebilecek ve iþletmelerin tek tek web siteleri ile 
yapacaklarý etkinin toplamýndan daha fazla bir etkiyi elde etmeleri mümkün 
olabilecektir (Palmer ve McCole, 2000: 198). 

Sanal bir turizm destinasyonunun özellikler arasýnda, güç birliði yapan 
firmalarýn ortak bir ofisleri veya hiyerarþilerinin olmamasý, bir çok konuda 
tamamen baðýmsýz olmalarý, fakat bu baðýmsýz iþletmelerin güç birliði 
sayesinde, imkanlarýný ve maliyetlerini paylaþmak ve birbirlerinin müþteri 
portföyünden yararlanabilmek gibi avantajlar elde etmeleri sayýlabilir (Palmer 
ve McCole, 2000: 198). Sanal iþbirliði, özellikle küçük iþletmelerin yoðun 
olduðu ve sýnýrlý kaynaklarý nedeniyle outsourcing'e daha fazla ihtiyaç duyan 
turizm sektörü için oldukça önemli bir fýrsat olabilir. 

SONUÇ VE TARTIÞMA 

Ýnternet, 7 gün 24 saat bilgi akýþýna yardýmcý olmasý nedeniyle, coðrafyadan 
kaynaklanan uzaklýklarýn ve ülkeler arasý zaman ve çalýþma saatleri farklarýnýn 
etkilerini en aza indirmektedir. Bu özellikleri sayesinde internet, uluslararasý 
turizm üzerinde iki temel etkiye neden olmaktadýr. Bu temel etkilerden birincisi, 
maliyetleri düþürüp, turistik ürünün etkenliðini artýrmasýdýr. Bu açýdan turizm 
firmalarý, internet sayesinde, ürünlerini dünyanýn her yerindeki tüketicilere 
ulaþtýrabilmekte ve sunduðu ürünler üzerinde, mesafe sýnýrý olmaksýzýn daha 
fazla kontrol imkanýna kavuþabilmektedirler. Bu nedenle, turizm hizmetini 
sunan iþletmeler açýsýndan bakýldýðýnda internet, daha düþük daðýtým maliyeti, 
daha yüksek kar marjý ve daha yüksek pazar payý elde etme gibi fýrsatlarý 
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sunmaktadýr. Bu bakýmdan, internet üzerinde, daha iyi hizmet sunan ve 
uzmanlýðýný kullanabilen firmalar, rekabet avantajý elde edip, daha ön plana 
çýkabilecektir. Ýnternetin daðýtým kanalý üzerindeki ikinci etkisi ise, gidilecek 
yerler hakkýnda bilgi edinilmesi, rezervasyonlar ve gidilecek yerin araþtýrýlmasý 
gibi bazý iþlemler için, yeni ve alternatif bir daðýtým kanalý olarak 
kullanýlabilmesidir. Bu durum, turizmin geleneksel daðýtým kanalýndaki deðer 
zincirindeki aracýlar için, özellikle önemlidir. Çünkü, bu ikinci etki, aracýlara 
duyulan ihtiyacý tamamen ortadan kaldýrmasa da, basýlý broþürlerin ve karmaþýk 
rezervasyon sistemlerinin önemini azaltmýþ ve en azýndan, aracýlarýn yeniden 
örgütlenme ihtiyacýný gündeme getirmiþtir. Bu bakýmdan, internetin, geleneksel 
yapýdaki aracýlarýn önemini azaltacaðý düþünülebilir, fakat, sadece yer ayýrma 
þirketi gibi deðil, seyahatlerle ilgili olarak düzenli ve devamlý olarak kiþiye özel 
bilgiler veren bir iþletme özelliðini ön plana çýkardýklarý sürece, bu aracýlara olan 
ihtiyaç bitmeyecektir. Ayrýca, internet üzerindeki bilgi miktarýnýn artmasý, 
gerçekten iþe yarayacak bilgiye eriþimi de güçleþtirmektedir. Bu açýdan turizm 
aracýlarý, ihtiyaç duyulmayan bilgileri filitreleyip, sadece ihtiyaç duyulan 
bilgileri sunarak, farklý bir rol oynayabilir ve deðer zincirindeki yerlerini 
koruyabilirler. Fakat yine de, alternatif bir kanal olarak internet, turizm 
aracýlarýnýn pazar paylarýný, kar marjlarýný ve onlara olan baðýmlýlýðý 
azaltabilecektir.

Sonuç olarak, internetin uluslararasý turizm üzerinde pek çok etkisi vardýr ve bu 
sektördeki iþletmeler açýsýndan bazý tehdit ve fýrsatlarý beraberinde sunmaktadýr. 
Ýnternetin uluslararasý turizm üzerindeki, mevcut ve muhtemel etkilerinin 
bilinmesi sayesinde, internet ile ilgili alýnan kararlarýn, çok daha isabetli olmasý 
mümkün olabilecektir. Ayrýca, uluslararasý turizmde, internetin neden olduðu 
tehdit ve fýrsatlarýn tespit edilmesi, bu alanda faaliyet gösteren iþletmelerin 
elektronik pazarlama faaliyetlerine yön verebilecek ve muhtemel tehdit ve 
fýrsatlar karþýsýnda daha hazýrlýklý olmalarýný saðlayabilecektir. Bu çalýþmanýn 
ikincil veriler ýþýðýnda hazýrlanmýþ olan derleme niteliðinde bir çalýþma olduðu 
dikkate alýndýðýnda, benzer nitelikte yapýlacak olan çalýþmalar, birincil veriler 
yardýmýyla konunun daha da detaylandýrýlmasýna odaklaþabilirler. 
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