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Ozet: Bu calisma, internetin uluslararasi turizm dagitim kanali deger zincirine olan katkilarmi
potansiyel firsat ve tehditlere bagli olarak ikincil veriler 1g18inda incelemek amaciyla
hazirlanmistir. Ozellikle iletisimi kolaylastiric1 6zelligi sayesinde internet, uluslararast turizm
dagiim kanali iizerinde iki temel etkiye neden olmaktadir. Bu temel etkilerden birincisi,
maliyetleri diistirlip, turistik tiriiniin etkenligini artirmasi, ikincisi ise, gidilecek yerler hakkinda
bilgi edinilmesi, rezervasyonlar ve gidilecek yerin arastirilmasi gibi bazi islemler igin, yeni ve
alternatif bir dagitim kanali olarak kullanilabilmesidir. Dagitim kanalina olan bu tiir katkilar
nedeniyle internet, turizm sektoriindeki isletmeler agisindan bazi tehdit ve firsatlari da
beraberinde sunmaktadir. Internetin uluslararasi turizm iizerindeki, mevcut ve muhtemel
etkilerinin bilinmesi sayesinde, internet ile ilgili alman kararlarm, ¢ok daha isabetli olmasi
miimkiin olabilecektir. Ayrica, uluslararasi turizmde, internetin neden oldugu tehdit ve firsatlarin
tespit edilmesi, bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin elektronik pazarlama faaliyetlerine yon
verebilecek ve muhtemel tehdit ve firsatlar karsisinda daha hazirlikli olmalarii saglayabilecektir.
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Contribution Of The Internet To International Tourism Distribution
Channel Value Chain: 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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GIRIS

Baglangicta, sadece birka¢ kurum arasinda iletisimi kolaylastirmasi amaciyla
tasarlanan internet, artik milyonlarca kisinin baglandig1 diinya ¢apinda devasa
bir yaptya kavusmustur. Kullanan kisi ve kuruluslarin sayisi arttikca, giinlitk
hayat1 ve dolayisiyla bir ¢ok sektorii giderek daha yiiksek oranda etkiler hale
gelen internet, turizm sektorli agisindan da, seyahat ve turizm firsatlarinin
duyuruldugu, yararlanilacak hizmetlerin karsilastirildigi, miisterilerle fikir alis
verisinin yapildigi, hizmetlerin satin alindig1 ve seyahat sonrasi geri beslemenin
elde edildigi, 6nemli ve yeni bir pazarlama kanali haline gelmistir (Aksu ve
Tarcan, 2002: 94; Bernstein ve Awe, 1999: 364). internete dayali uygulamalar,
bir ¢ok sektorde oldugu gibi, turizm sektorii i¢in de, bazi tehdit ve firsatlari
beraberinde sunmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde, pazarlama biitgesinden
tasarruf, zaman tasarrufu, firsat esitligi, hedef kitleye zengin bilgi sunma,
karsilikl1 etkilesim, uluslararasi erisimin kolaylagsmasi gibi pek ¢ok faydanin
elde edilmesi miimkiin olabilmektedir (Kircova, 2002: 65). Ancak, klasik
pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi elektronik pazarlama faaliyetlerinde de,
amagsiz ve plansiz bir uygulama, fayda yerine zarar getirmekte (Oncii, 2002:
30), isletmenin prestij kaybi, kaynaklarin israf edilmesi, elektronik
pazarlamadan beklenen yararlarin istenilen Olciilerde saglanamamasi gibi
sonuglarla karsilasilabilmektedir.

Internetin uluslararasi turizm dagitim kanalindaki deger zincirindeki olas1 yer ve
konumunun degerlendirilmesi, bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin
elektronik pazarlama faaliyetlerine yon verebilir; muhtemel tehdit ve firsatlar
kargisinda daha hazirlikli olmalarina katki saglayabilir. Bu ¢alismada, turizmin
dagitim kanalindaki deger zinciri agisindan, internetin sundugu firsat ve
tehditler, giincel gelismeler 1s181nda ve biitiinciil bir bakis agisiyla incelenmistir.
Caligma kapsaminda, 6nce uluslararasi turizm dagitim kanalinin yapisina, sonra
turizmde internet kullanimina deginilmis ve son boliimde de uluslararasi turizm
acisindan internetin olusturdugu firsat ve tehditler c¢esitli yonleriyle
irdelenmeye ¢aligilmistir.

ULUSLARARASI TURIZM DAGITIM KANALININ YAPISI

Uluslararasi turizm dagitim kanalinin yapisini anlayabilmek i¢in 6ncelikle bu
sektorde sunulan {riiniin genel 6zelliklerini hatirlamak yararlt olacaktir. Bir
hizmet sektorii olan turizm sektoriinde sunulan iiriiniin genel 6zellikleri; (a)
soyutluk (dokunulmaz olmasi), (b) dayaniksizlik (stoklanamamasi), (c)
heterojenlik (tirdes olmamasi) ve (d) ayrilmazlik (iretim ve tliketimin es
zamanli olmasi ve tiiketicilerin iiretime dahil olmasi) seklinde siralanabilir.
Hizmetlerin bu genel 6zelliklerine ek olarak, turistik iiriin bilesik iiriin olma
ozelligi de tagimaktadir. Bunun anlami, seyahat etme arzusunda olan kisi ya da
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kisilerin seyahate cikabilmesi icin satin almasi gereken turistik trlinler
kapsaminda ulagtirma, konaklama, yeme-igme, eglence, yerel ulasim,
cekicilikler, geziler gibi ayr1 ayr1 hizmetlerin bir araya getirilme gerekliligidir
(Karamustafa ve Kusluvan, 2001: 21). Biitlin bunlarin organizasyonu ve
biraraya getirilmesi bireyler ag¢isindan miibadele (islem) maliyeti
olusturmaktadir. Bu tiirden ozellikleri tasiyan turistik iirlinlin uluslararasi
paltformda pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde, bir tarafta talebe dayalt
faktorler (seyahat etme arzusunda olan kisi ya da kisileri seyahat etmeye iten
ekonomik ve sosyal faktorler) ile diger tarafta arza dayali faktorler (turistik
cekicilikler, turistik kolayliklar ve ulasilabilirlik gibi bir turistik destinasyona
seyahat etme arzusunda olan kisi ya da kisileri ¢eken faktérler) arasinda
birlestirici bir gorev {iistlenen seyahat acentalar1 ve tur operatorleri olarak
nitelendirilen turizm aracilarinin fonksiyonu oldukga yiiksektir (Fesenmaier ve
Uysal, 1990: 27-29; Uysal, 1998: 81; Karamustafa, 2000: 21-23; Yoon ve
Uysal, 2005: 46-47). Diger bir ifade ile, uluslararasi turizm diger bir ¢ok sektore
gore daha uzun sayilabilecek bir deger zincirine sahiptir. Yukaridaki bilgiler
1s18inda bunun nedenini iki temel unsur ile bagdastirmak miimkiindiir: (a) bir
taraftan, turistik ¢cekim merkezlerindeki birgok turizm isletmesi genelde kiigiik
ve orta 6l¢ekli isletmeler olup, seyahat etme arzusundaki kisi ya da kisilerce pek
bilinmeyen yorelerde daginik olarak konumlanmis durumda faaliyet
gostermekte ve sinirli bir altyapi ile sadece siirlt yerel pazarlara hitap ederken;
(b) diger taraftan, seyahat etme arzusundaki birgok kisi de diinyanin farkli
bolgelerine dagilmis, genellikle turistik ¢ekim merkezlerine cografya ve
kiiltiirel olarak uzak konumdadirlar. Boyle bir yapi igerisinde kiigiik ve orta
Olgekli turizm isletmelerinin, bireysel turistlere erigsmesi, onlar1 yakindan
tanimast ve sundugu irlnleri anlatabilmesi olduk¢a zor olmaktadir
(Karamustafa, 2002: 40). Ustelik, bir turistin hayati boyunca cok farkli
destinasyonlara seyahat edebildigi diisliniildiiglinde, bu isletmelerin,
miisterileriyle kalici iligkiler gelistirmesi anlamsiz da olabilmektedir. Biitiin bu
islevler, uluslararas1 turizmde, ancak, turizm aracilart yardimiyla yerine
getirilebilmektedir. Bu nedenle, turizm sektorii, Sekil 1'de gosterilen sekilde,
karmasik bir deger zinciri gelistirmistir.

Sekil 1. Uluslararasi Turizm Dagitim Kanalinin Olusturdugu Deger Zinciri

................

Nihai Toristk N, Turisik .~ Turist Gonderen *
Uriin Sumucular \[estinasyondaki Ulke/Bolgedeki
(Ureticileri) erel Turizm ./ Seyahat
Aracilart " Acentalan

Kaynak: Wynne (2001: 422)' den uyarlanmistir.
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Genel olarak, turistik iirlin {ireticileri, tur operatorleri, seyahat acentalar1 ve
seyahat etme arzusunda olan kisiler seklinde dort halkalr olarak ifade edilen ve
uluslararas1 turizmde iki ug¢ arasindaki cografya ve kiiltiirel uzakligin da
bulundugu turizm dagitim kanalinin deger zincirini, Sekil 1'deki gibi ifade
etmek daha yerinde olacakti. Bu gosterimde, tur operatorleri, turistik
destinasyondaki (¢ekim merkezindeki) yerel tur operatorleri ile turist gonderen
ilke ya da bolgedeki tur operatorleri olarak ikiye ayrilmaktadir, ¢ilinkii
uluslararasi turizmde yukarida bahsedildigi tizere, 6zellikle cografya ve kiiltiirel
anlamdaki olas1 uzakliklardan dolayi, diizenlenen seyahatin mahiyetine gore
bazi durumlarda, dagitim kanali deger zinciri icinde her iki tiir tur operatoriine
de gereksinim duyulabilmektedir. Ancak, yine seyahatin mahiyetine bagh
olarak, turistik destinasyondaki yerel turizm aracilarina ve turist gonderen iilke
yadabolgedeki seyahat acentalarina her zaman gereksinim duyulmadigindan ve
bu durumda her ikisinin gérevini, turist gonderen iilke ya da bolgedeki tek bir tur
operatorii yerine getirebildiginden, bu iki aract da kesik cizgilerle ifade
edilmistir.

Nihai Turistik Uriin Sunuculari (Ureticileri)

Turizm hizmetini iireten ve saglayan konaklama, yeme-igme, ulastirma
isletmeleri, eglence yerleri ile hediyelik esya saticilari, miize ve 6ren yerleri bu
gurupta yer alirlar. Bu guruptaki isletmeler, genelde kiiciik ve orta biiyiikliikte,
pazar tecriibesi, maddi giicii ve teknolojik altyapisi diisiik isletmelerdir. Bu
hizmet sunucularin, tiikketiciye dogrudan erisme imkanlar1 ¢ok sinirlidir. Hatta
belki bu tiir igletmelerin bazilari kendilerini turizm isletmeleri olarak bile
gormeyebilirler. Ayrica, zincirin diger halkalarma gore, sunduklart tirtindeki
fiziksel unsurlar daha 6n plandadir (Wynne, 2001: 422).

Tur Operatorleri

Tur operatorleri, turizm amagli seyahat etmek isteyen insanlarin seyahat
stirecinde ihtiya¢ duyduklart triinleri, farkli turistik {iriin {reticilerinden
onceden miinferit olarak satin alarak bir araya getiren ve bir paket tur olusturarak
potansiyel turistlere tek fiyattan dogrudan veya dolayli olarak satan
isletmelerdir. Nihai turistik hizmet sunucular1 olan ulastirma, konaklama gibi
turistik {rtin dreticileri acgisindan, tur operatorleri, biiyiilk faydalar
saglamaktadir. Turistik iriinler stoklanamaz oldugu ve f{retildigi yerde
tiiketildigi icin, tur operatorleri, turistik Uriin iireticilerinin iiriinlerini 6nceden
satin almak veya talep seviyesi hakkinda bilgi vermek suretiyle bu isletmelerin
is hacimlerini garantilemektedir. Bu sayede, gelecege doniik satislarla ilgili
olarak belirsizlik ve talep yetersizligi ortadan kalkar. Ayrica tur operatorleri tur
programina dahil ettikleri turistik {irlin dreticilerinin, taniimima ve tercih
edilmelerine katkida bulunurlar. Son olarak, tur operatorleri farkl tiikketici zevk
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ve tercihlerine gore farkli paket tur olusturduklari icin, talep oldugunda seyahat
acentasiin turistik liriin ireticileri ile tek tek temasa ge¢me cabasini ve
maliyetini azaltirlar (Kusluvan ve Karamustafa, 2001: 180). Daha uzun bir
dagitim kanalina ihtiya¢ duyan uluslararasi turizmde, bazen tur operatdrleri,
yerel tur operatorleri ve turistik gonderen iilke ya da bolgedeki tur operatorleri
olarak ikiye ayrilabilir ve her ikisi birden kanalin isleyisine katkida
bulunabilirler. Fakat, seyahatin mahiyetine bagl olarak genellikle tek bir tur
operatoriiniin, her iki kademedeki gorevleri yerine getirdigi de goriilmektedir.
Ornegin, deniz-kum-giines odakli kiy1 turizminde yerel aracilara duyulan
gereksinim azalirken, kiiltiir odakli veya cok destinasyonlu turlarda yerel
aracilarin bilgi, deneyim ve koordinasyonuna gereksinim artabilmektedir.

Turistik Destinasyondaki Yerel Tur Operatorleri (InBound Tour Operators =
IBTO): Turizmdeki birinci seviye aracilardir. Genellikle, belli bir cografi
bolgede faaliyet gdsteren, orta biiyiikliikteki isletmelerdir. Ozellikle yerel
turistik cekicilikler ile turistik imkanlar hakkinda ayrintili bilgi ve tecriibeleri
vardir. Sunduklari iiriin, kismen somut, kismen de bilgiye dayalidir. Ozellikle,
uluslararast turizmde gidilen iilkeyle ilgili duyulan bilgi eksikligi, bu
isletmelerin varlik sebeplerinin basinda gelmektedir (Wynne, 2001: 423).

Turistik Gonderen Ulke ya da Bélgedeki Tur Operatérleri (OutBound Tour
Operators = OBTO): Turizmdeki ikinci seviye aracilardir. Genellikle gelismis
iilkelerde yerlesmislerdir ve diinyanin cesitli lilkelerine farkli tur se¢enekleri
sunarlar. Genellikle, pazarlama boliimleri cok kuvvetlidir ve deger zincirinin en
biliylik oyuncularidir. Tiim aracilik faaliyetlerini sunarlar. Gidilecek tiim
destinasyonlar hakkinda brosiirler hazirlarlar ve yerel tur operatorleri aracilig
ile, bir ¢ok alternatifi miisterilerine sunarlar. Bu sayede, miisterilerin arama
maliyetlerini en aza indirirler. Turlar diizenleyerek turizm aktivitelerini
standardize ederler (Wynne, 2001: 424).

Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri bir ¢ok acidan katma deger saglarlar. Cografya olarak
turistlere daha yakindirlar ve aragtirma igini tistlenerek turiste yardime1 olurlar.
Tur operatdrlerinin aksine, her turistin bireysel ihtiyaglarini diistinerek, her
turiste 6zel bir ¢dzlim bulmaya ¢alisirlar. Bagimsiz seyahat, is gezisi, tatil gezisi,
tur guruplart gibi ¢esitli seceneklerin hepsinde, calistiklart bir ¢ok tur
operatdriinden, cesitli secenekler sunarlar. Dagitim kanali igerisinde nihai
tikketicilere en yakin halka olduklari i¢in misterilerle iyi iliskiler
gelistirmiglerdir (Wynne, 2001: 424).

Bu deger zincirindeki halkalarin ortak amact, dogru tiriini, dogru yerde, dogru
zamanda bulundurma hedefine katkida bulunmaktir. Ozellikle aracilar
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acisindan bakildiginda, turizm sektoriindeki her ii¢ seviye aracinin yerine
getirdigi temel gorevler, ic madde halinde 6zetlenebilir: Birincisi, ¢esitliligin
neden oldugu karmasayi azaltmak, ikincisi, bazi islemleri standartlastirarak
dagitim giderlerini azaltmak ve tigiinciisii de, gerekli bilgileri saglayarak, hem
alic1, hem de satici tarafindaki belirsizligi azaltmaktir (Wynne, 2001: 422).

TURIZMDE INTERNET KULLANIMI

Internetin en yaygin olarak kullanildig1 alanlardan birisi de turizmdir. Internet
kullanicilarinin Gigte ikisi, seyahat plani yaparken internetten faydalanmakta ve
bunlarin tigte biri de internet iizerinden satin alimi gergeklestirmektedir. 2004
yilinda online satin alma gergeklestiren bu online gezginlerin toplam gezginlere
orant, %8'e ¢ikmigtir. Bu durum, sadece say1 olarak degil, ticaret hacmi olarak ta
benzer oranlardadir. Ornegin, 2001 yilinda internet {izerinden yapilan otel
rezervasyonlar: 5 Milyar dolarlik bir hacimde iken, bu miktarin 2007 yilinda
14.8 Milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Law ve Hsu, 2005:495).
2010 yilinda ise, otel rezervasyonlarmin en az tigte birinin internet {izerinden
yapilacagi ongoriilmektedir (Law ve digerleri, 2007:495). Biitiin bu verilere
bakildiginda, internet {izerinden turizm pazarlamasinin, hem say1, hem de satis
hacmi olarak giin gegtikge arttig1 ve yakin gelecekte de artmaya devam edecegi
rahatlikla gortilebilir (Law ve digerleri, 2004:106).

Turizm Sektiriinde Internetin Neden Oldugu Avantaj ve Dezavantajlar

Turizm sektoriinde internet kullanimi, hem hizmeti sunan, hem de yararlanan
(tiiketiciler) acisindan c¢esitli faydalara neden olmaktadir. Seyahate ¢ikma
arzusunda olan bireylerin, internet kullanimi sayesinde elde edebilecegi
avantajlar arasinda; (a) detayli bilgi edinme, (b) bilgi edinmek i¢in aracilara olan
bagimligi diisirme, (c) alternatifleri karsilastirma ve (d) bireysel olarak
dogrudan yer ayirma (6zellikle konaklama ve havayolu isletmelerinden) gibi
faydalar sayilabilir (Karamustafa, 2002: 3). Hizmeti sunan isletmeler a¢isindan
ise, uzaklik ve zaman sinirt olmadan kiiresel bazda tiiketicilere ve daha genis
potansiyel pazarlara, daha uygun maliyetlerle ulagabilme gibi avantajlar s6z
konusudur (Law ve Hsu, 2005: 493). Turistik iirin{i sunan igletmeler, internet
sayesinde Oncelikle, iiriinlerini, kiiresel bazda, potansiyel tiiketicilere tanitim
olanaklarina sahip olabilmektedirler. Turizm isletmeleri, tanitim faaliyetlerine
ek olarak, interneti, online satig, dagitim ve miisteri iliskileri gibi diger
pazarlama faaliyetlerinde de kullanabilmektedirler (Business to Consumer —
B2C). Ayrica, bir¢ok turizm isletmesi, diger turizm isletmeleriyle olan
iligkilerinde (Business to Business - B2B) interneti kullanarak, ek faydalar da
elde edebilmektedirler (Karamustafa, 2002: 3).

Turizm acentalarinin, yukarida sayilan avantajlar1 algilamalar ile ilgili yapilan
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bir arastirmada, bu isletmelerin, internete yatirim yapma nedenleri, 6nem
sirasina gore, asagidaki gibi tespit edilmistir (Vrana ve Zafiropoulos, 2006:
606): (a) yeni pazarlara agilma, (b) miisterilerle iletisimi kolaylastirma, (c)
tedarikgilerle iletisimi kolaylagtirma, (d) rekabet avantaji elde etme, (e) daha
etkili tutundurma imkanina kavusma, (f) sunulacak hizmeti tedarik etme ve (g)
maliyetleri diistirme. Ayn1 arastirmada, turizm acentalarinin, internet iizerinden
pazarlama ile ilgili olarak dezavantaj olarak gordiigii belli bashi hususlar da
Onem sirasina gore asagidaki gibi bulunmustur: (a) giivenlik endiseleri, (b)
ylizytize iletisim olmadig1 i¢in, yan {riin pazarlama firsatlarinin kagmasi, (c)
online islemlere olan giiven eksikligi, (d) Kisiye 6zel lirlin yerine, standardize
edilmis iiriin sunma zorunlulugu, (e) Miisterilerin e-ticarete hazir olmamasi ve
(f) elektronik ticaret konusunda uzman seviyesinde bilgi eksikligi.

Internet sayesinde séz konusu olan bu tehdit ve firsatlarin tespiti ve isletmelerce
bilinmesi oldukg¢a onemlidir. Zira, isletmeler, turizmde internet kullaniminin,
avantaj ve dezavantajlarinin farkinda olurlarsa, internet ile ilgili alinan
kararlarin, ¢ok daha isabetli olmasi miimkiin olabilecektir.

Turizm ile Ilgili Internet Sitelerine Genel Bir Bakig

Turizmle ilgili siteler, sadece dagim kanali deger zincirinde yer alan isletmeler
tarafindan degil, onlara ek olarak pek ¢ok farkli kisi ve kurulus tarafindan da
hazirlanabilir. Turizmle az veya ¢ok iliskili olan siteler, on ana kategoride
incelenebilir (Bernstein ve Awe, 1999: 364):

1. Mega siteler: Turizmler ilgili pek ¢ok bilginin yer aldig1 genis icerikli
sitelerdir.

2. Yardimci siteler: Hava durumu, doviz kurlari, saglik ve seyahat uyarilari gibi
hizmetler sunan siteler bu gurupta yer alir.

3. Konaklama hizmetleri ile yiyecek ve i¢ecek hizmetlerini sunan isletmelere
yonelik siteler: Bu gurupta, bizzat konaklama ve beslenme hizmeti sunan
isletmelerin, kendi siteleri yer almaktadir. Son hizmet sunucu turizm
isletmelerinin biiyiik kisminin web siteleri bu kapsamda diistintilmelidir.

4. Seyahatbiit¢eleme siteleri: Fiyat karsilastirmalari, fiyat indirimleri gibi bilgi
sunarak, daha uygun biitcelerle tatil yapmaya imkan saglayan sitelerdir.

5. Ozel amagli seyahat siteleri: Bu guruptaki siteler, ekoturizm, yasl turizmi,
kdiltiir turizmi gibi 6zel amagli seyahatlerle ilgili bilgi sunarlar.

6. Ulasim tarife ve imkanlart: Ulagim hizmetini veren veya kolaylagtiran 6zel
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ve resmi isletmelerin sitelerine ek olarak, bu konuda seyahat edenlere
yardim etmek amaciyla hazirlanan siteler de bu gurupta yer alir. Ozet olarak,
bir yere nasil gidilecegi bilgisini verirler.

7. Haritabilgileri veren 6zel siteler.
8. Birbdlgeye, lilkeye veya sehre 6zel bilgiler veren siteler.

9. Ticari ulasim bilgileri: iki nokta arasinda seyahat edecek kisilerin, her
secenekte hangi olanaklarin ve hangi maliyetlerin s6z konusu oldugunu,
Ogrenmelerini amaglayan siteler bu gurupta yer alir.

10. Cesitli yazilar: Gidilecek yerle ilgili daha once gidenlerin fikir ve
tecriibelerini iceren siteler, tatil ydrelerini tanitan dergi ve gazeteler,
gidilecek yerlerle ilgili haberler veren siteler bu gurupta yer alirlar.

Yukarida sayilan on farkli guruptaki internet sitelerinin bir kismi, turizm deger
zincirinde yer alan igletmeler tarafindan, bir kismi da dogrudan dogruya bu
zincirde yer almayan, fakat dolayli olarak bu sektére hizmet eden kisi ve
kuruluslar tarafindan hazirlanmaktadir. Bu sitelerin hemen hepsi, bir turizm
faaliyetinde yol gosterici bilgiler sunarlar. Turizmde internet kullanimi
yayginlagtikca, bu sitelerin sayis1 ve yiiklendikleri fonksiyonlarin daha da
artmasi beklenebilir.

Her ne kadar, ¢esitleri ve sunduklart hizmetler birbirinden farkli olsa da, bu
sitelerin tamami turizme dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunmaktadir.
Internet iizerinde binlerce site bu amag dogrultusunda hizmet vermektedir. Bu
durumda, bazen bilginin miktarinin ve bu bilgiyi sunan site sayisinin artmasi da
ayr1 bir problem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Binlerce site arasindan aranilan
bilgiye ulasmak ¢ok onemli bir zorluk olarak goriilmektedir. Yani, sunulan
bilginin miktarinin artmasina karsin, ihtiya¢ duyulan bilgiye ulagmanin
gliclesmesi gibi bir paradoks s6z konusu olabilmektedir. Bu kadar c¢ok site
igerisinde begenilmek ve tercih edilmek i¢in, web sitesinin 6zenle hazirlanmasi
ve isletilmesi gerekmektedir.

Genel olarak bakildiginda, bir seyahat sitesi degerlendirilirken, su kriterlere
bakilmaktadir (Bernstein ve Awe, 1999: 365): (a) kaliteli, glivenilir ve ayrintili
bilgi sunmasi, (b) kolay gezilebilir, iyi organize edilmis, kullanict dostu bir
arayiize sahip olmasi, (c)bagka yerde bulunmayan, orijinal bilgiler igermesi, (d)
diizenli olarak giincellenmesi, (e) ¢alisan ve aktif baglantilara (link) sahip
olmasi, (f) sitenin ¢abuk yiiklenmesi ve uygun boyutlu resimler igermesi, (g)
minimum reklam igermesi ve olanlarin igerikle ilgili olmast ve (h) licretsiz
olmasi.
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Turizmle ilgili siteler degerlendirilirken, yukarida belirtilen genel 6zelliklerin
yani sira, ilgili kurulusla ilgili 6zel kriterler de dikkate alinabilir. Bu kriterler,
konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri, tur operatorleri ve seyahat
acentalari i¢in farkli farklidir. Ornegin, konaklama isletmeleri web siteleri ile
ilgili bir arastirmada, web sitelerinin bes ana kalite boyutu ve bu boyutlara ait,
toplam 40 6zellik a¢isindan incelenebilecegi belirtilmistir. Bu aragtirmaya gore,
konaklama igletmeleri web sitelerinde yer alabilecek boyutlar, (a) rezervasyon
bilgisi, (b) sunulan imkanlara yonelik bilgiler, (c) iletisim bilgileri, (d)
konaklama isletmesinin bulundugu bolgeye yonelik tanitici bilgilere yer
verilmesi ve (e) web sitesinin yonetimi ve kullaniglilig1 olarak siralanabilir (Law
ve Hsu, 2005:495). Farkli aragtirmalarda bu boyutlarda az veya g¢ok bazi
degisiklikler goriilmesine ragmen ortak olan konu, bir igletmenin web sitesinin
kalite boyutlarinin bazilarmin genel web sitesi hizmet kalite boyutlarindan,
bazilarinin ise isletmenin hizmet verdigi alana o6zel kalite boyutlarindan
olustugu hususudur (Aladwani, 2006: 187; Bauer ve digerleri, 2005: 170;
Cristobal ve digerleri, 2007: 317; Karamustafa ve digerleri, 2002: 55).

Turizmde faaliyet gdsteren isletmelerin web siteleri tasarlanirken ve isletilirken,
olaya profesyonelce yaklasilmasi ve web sitelerinin ¢ok dikkatle tasarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii, uluslararasi arenada rekabetin yiiksek oldugu bir
ortamda ve soyut olan ve tliketicinin liretim merkezine dogru ters ulasimini
gerekli kilan turistik iiriinde risk algilamasi yiliksek olacagindan, tiiketiciler
acgisindan yiiksek ilgi gerektiren (high involvement) satinalma karar siirecini
gerekli kilmaktadir (Gross ve Brown, 2006; Hoti, McAleer ve Shareef, 2007).
Bu nedenle, &zellikle turizmle ilgili web sitelerinin tasarimi, yukarida
bahsedilen 6zellikler agisindan daha da 6nem kazanmaktadir.

ULUSLARARASI TURIZM DAGITIM KANALINDAKI DEGER
ZINCIRI ACISINDAN INTERNETIN OLUSTURDUGU TEHDIT VE
FIRSATLAR

Uluslararasi turizmin yapisi, zaman iginde bazi degisikliklere ugramaktadir.
Ornegin, 1800'li yillarda demiryollar1 ile seyahat yaygin iken giiniimiizde
havayolu daha fazla kullanilmaktadir. Turizmle ilgili istekleri sekillendiren ve
degisimi tetikleyen unsurlarin en 6nemlileri; egitim, medya, ¢evre, hitkiimetler
ve teknoloji olarak sayilabilir (Coathup, 1999: 69). Ozellikle son maddede
sayilan teknolojinin bir alt bileseni olan internet, son yillarda, diger faktorlere
gore daha baskin bir rol oynamaktadir. Bu nedenle internet kullaniminin
uluslararast turizm dagitim kanali lizerinde bir takim degisikliklere neden
olabilecegi ve dolayisiyla bazi tehdit ve firsatlar1 sunabilecegini sdylemek
yanlig olmayacaktir.

Ozellikle uluslararasi dogasi ve haberlesmeyi kolaylastirict etkisi, interneti,
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uluslararast turizm dagitim sisteminin 6nemli bir araci haline getirmistir.
Internetin bu iki o6zelligi, interneti kullansin veya kullanmasin, turizm
isletmelerinin pazarlama karmasini olusturan biitiin unsurlarini da cesitli
sekillerde etkileme potansiyeline sahiptir. Bu durum, isletmeler agisindan hem
bazi tehditleri, hem de bazi firsatlar1 beraberinde getirmektedir.

Internetin Nihai Hizmet Saglayicilart Uzerindeki Etkileri

Turizm dagitim kanalindaki deger zincirinin ilk halkasini olusturan, son hizmet
saglayicilarin hepsini ayni gurupta toplamak ve internetin olusturdugu etkinin
hepsinin tizerinde ayni sekilde olmasini beklemek, dogru olmayabilir. Bu
nedenle, her ne kadar aralarinda kesin bir sinir olmasa da, biiyiik isletmelerle,
daha kiiciik isletmeleri ayr1 ayri incelemek, daha mantikli sonuglara ulagilmasin
saglayabilir. Cilinkii, internet kullaniminin, bazi yonlerden benzer etkileri olsa
da, bir ¢ok yonden, kii¢iik ve biiyiik isletmeler iizerinde farkli etkileri séz konusu
olabilir.

Internetin, biiyiik 6lgekli hizmet saglayicilart iizerindeki etkileri incelenirken ilk
dikkat c¢eken unsur, miisterilerin daha fazla beklentilere sahip olmasidir.
Yukarida daha once de belirtildigi tizere, odedikleri iicretler arttikca,
miisterilerin, web sitelerinden beklentileri de o oranda artmaktadir. Bu nedenle,
daha pahali hizmet sunan isletmelerin, drnegin bes yildizli otellerin, web
sitelerinin, digerlerine gore ¢ok daha dikkatli tasarlanmasi gerektigini soylemek
yanlis olmayacaktir.

Bu beklentilere paralel olarak, arz ediciler tarafinda da, bagimsiz, kiiciik otellere
gore, daha biiyiik oteller ve zincir otellerin, internet uygulamalarina daha yiiksek
oranda uyum sagladiklar1 goriilmektedir (Zafiropoulos, 2006: 161). Ornegin,
Ozellikle bes yildizli oteller, kendi isimleriyle adlandirilan bir web sitesi
tasarlamaya, kiiciik 6lgekli otellerden daha sicak bakmaktadirlar (Aksu ve
Tarcan, 2002:95). Ayni sekilde, otellerin y1ildiz say1s1 diistiikge web sitesine ve e-
posta adresine sahip olma oranlarinda da bir diislisiin gozlendigi ifade
edilmektedir (Karamustafa ve digerleri, 2002: 53).

Kiiciik konaklama isletmeleri agisindan bakildiginda ise internet, bazi firsatlar
sunmaktadir (Anckar ve Walden, 2001:249): (a) global pazarda yer almalarina
imkan vermek suretiyle, daha biiyiik rakipleri karsisinda rekabet durumlarini
iyilestirme firsati, (b) hizmetlerini, dogrudan tutundurmaya ve dagitmaya imkan
saglamasi suretiyle, aracilara olan bagimliliklarin1 azaltmasi, (c) diinyanin her
tarafindaki miisterilerine en diisiik maliyetlerle, isletmenin kapilarini 24 saat
acik tutmaya imkan saglamasi, (d) tim miisterilerine, hizmetlerini uzaktan
inceleme ve yer ayirtma imkanimi sunmasi ve (e) bir ¢ok ticari iglemi
otomatiklestirmek suretiyle zaman ve maliyet avantaji saglamasi.
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Ozellikle kiigiik isletmelerin internetin sundugu bu firsatlari kullanma yolunda,
onlerinde bazi engeller de bulunmaktadir. Bu engellerin baslicalar1 arasinda (a)
bilgi teknolojileri konusundaki eksiklikleri, (b) sistem gelistirme, degistirme ve
egitim icin gerekli finansal kaynaklarin yetersizligi, (c) degisime direng
gostermeleri ve (d) genellikle internet altyapisinin zayif oldugu kirsal alanlarda
bulunmalari sayilabilir (Anckar ve Walden, 2001: 249).

Internet kullanimi, gelismis ve gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler iizerinde
de farkli etkilere neden olabilmektedir. Ozellikle altyap1 ve yetismis eleman
eksikligi, gelismekte olan lilkelerdeki turizm isletmeleri i¢in bir dezavantaj
olarak gbze carpmaktadir. Bu nedenle, gelismekte olan iilkelerde faaliyet
gosteren isletmeler, gelismis iilkelerde faaliyet gosterenlere gore, teknolojik
gelismelerden daha olumsuz etkilenebilmektedirler. Fakat, ¢ok uluslu turizm
isletmeleri, gelismekte olan bir iilkede faaliyet gosterseler bile, bir ¢ok konuda
uzmanlik ve yonetim bilgisine sahip olmalar1 nedeniyle (Kusluvan ve
Karamustafa, 2001: 179), teknolojik gelismelerin neden oldugu bu olumsuz
sonuglardan daha az etkilenmektedirler.

Internetin Dagiim Kanali Uzerindeki Etkileri

Internetin dagitim kanalina etki edebilecek en dnemli 6zelligi, 7 giin 24 saat bilgi
akigina yardime1 olmasi sayesinde, cografya olarak uzakliklarin ve tilkelerarasi
zaman ve ¢alisma saatleri farklarinin etkilerini en aza indirmesidir. Fakat, her ne
kadar yer ve zaman farkini ortadan kaldirmak suretiyle iletisimi kolaylastirsa da,
uluslararasi pazarlamanin dogasi geregi karsilasilan, dil ve kiiltiir farkliliklarini
¢Ozecek bir formiil de sunamamaktadir (Melewar ve Smith, 2003: 368).

Internetin, haberlesmeyi kolaylastiric1 bu 6zellikleri sayesinde, uluslararasi
turizmin dagitim kanali lizerinde iki temel etkiye neden oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Bu etkilerden birincisi, maliyetleri diisiiriip, turistik {riiniin
etkenligini artirmasidir. Aslinda, bu agidan bakildiginda internetin, turizm
sektdriinlin rekabet giicliniin ve verimliliginin artmasina katkida bulundugu
soylenebilir. Internet sayesinde turizm firmalari, iiriinlerini diinyanin her
yerindeki tiiketicilere ulastirabilmekte ve sundugu firiinler ilizerinde mesafe
siir1 olmaksizin daha fazla kontrol imkani saglamaktadir. Bu nedenle, turizm
hizmetini sunan igletmeler agisindan bakildiginda internet, diisiik dagitim
maliyeti, daha yliksek kar marj1 ve daha yiiksek pazar payi elde etme gibi
firsatlar sunmaktadir. Bu sayede, internet {izerinde, daha iyi hizmet sunan ve
uzmanligini kullanabilen firmalar, 6n plana ¢ikabilecektir. Internetin dagitim
kanal1 tizerindeki ikinci etkisi ise, gidilecek yerler hakkinda bilgi edinilmesi,
rezervasyonlar ve gidilecek yerin arastirilmasi gibi bazi islemlerin, bu yeni
kanala dogru kaymasidir. Ozellikle bu ikinci etki, aracilara duyulan ihtiyaci
tamamen ortadan kaldirmasa da, basili brosiirlerin ve karmasik rezervasyon
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sistemlerinin dnemini azaltmis ve en azindan, aracilarin yeniden oOrgiitlenme
ihtiyacini giindeme getirmistir (Wynne, 2001: 427).

Sekil 2. Geleneksel Turizm Dagitim Kanallar1 ve Internet
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Kaynak: Kusluvan ve Karamustafa (2001: 26)'dan uyarlanmistir.

Internet, Sekil 2'de de goriildiigii gibi, deger zincirini olusturan biitiin unsurlar
arasindaki haberlesmeyi kolaylastirmis ve yeni bir dagitim kanalinin
olugmasina imkan saglamigtir. Bu durumdan, 6zellikle dagitim kanalina soyut
degerler katan aracilarin daha fazla etkilenmesi beklenebilir.

Internetin, turizm dagitim kanali iizerindeki etkileri incelenirken giindeme gelen
konulardan birisi de, internetin, dagitim kanali {izerinde tamamen
aracisizlastirma (disintermediation) etkisinin olup olmayacag1 hakkindadur. i1k
bakista, bilgi edinme, rezervasyon ve satin alma gibi bir ¢ok islemin internet
tizerinden yapilabilmesinin, aracilara olan ihtiyaci tamamen ortadan kaldirdigi
diistiniilebilir. Fakat, her ne kadar, internet tizerinden, aracilarin yerine getirdigi
bir ¢ok islem yapilabilse de miisteriler, bu islemlerin hepsinin tamamen
kendileri tarafindan yapilmasini istememektedir. Cilinkii, ¢ok farkli hizmet
saglayicilarla iligki kurma, her biriyle ilgili problemleri ¢ézme, ihtimalleri
karsilagtirma ve alisveris yapma siirecinde, bir ¢ok konuda profesyonel yardima
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bireysel turistler, gidilecek yerlerle ilgili bilginin nerede
bulunacagi, online rezervasyon miimkiin degilse tek tek ugrasilmasi gerektigi,

284



Uluslararas1 Turizm Dagitim Kanali Deger Zincirine Internetin
Katksi: Firsatlar Ve Tehditlere Dayali Bir Degerlendirme

farkli bigimlerdeki bilgileri kullanarak karsilagtirma yapma zorlugu, farkli
firmalardan alinan farkli hizmetlerden olusan bir tatili planlama zorlugu gibi bir
¢ok problemlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Tiiketiciler, bunun yerine, belli
bir seviyede de olsa aracilardan bilgi almay1 tercih etmektedirler. Fakat,
geleneksel dagitim kanali deger zincirindeki aracilarin tamamina, eski
konumlar1 ve islevleriyle aynen ihtiya¢ duyuldugunu sdylemek de dogru
olmayacaktir. Bu yeni yapiya uyum saglamak ig¢in, aracilarda bazi degisimler
gerekebilir. Bu egilimin ve sanal kanalin sundugu firsatlarin bir sonucu olarak,
turizm aracilari, gidilecek yerlerle ilgili bilgileri belli bir format i¢inde, toplu ve
diizenli olarak sunmali, bir yoreye yapilacak seyahati standartlastirarak tek bir
rezervasyonla bir seyahatteki biitiin islemlerin yerine getirilmesine imkan
saglamali, seyahatte kisiye 6zel degisikliklere imkan saglamali, alternatifleri
ayni bicimde sunarak ve daha dnce giden turistlerin diisiincelerini de sunarak
karsilastirmay1 kolaylastirmali, internet sinirlart belirsizlestirdigi i¢in de, bu
yeni aract tipi, uluslararasi 6zellikte olmalidir (Wynne, 2001: 428).

Bir arastirmada, internetin turizm sektoriiniin dagitim kanali tizerindeki
etkilerinin, iki sekilde olabilecegi belirtilmistir: Birincisi, dagitim kanalinda yer
alan aracilarin kademe sayisi azalacak, belki de hizmeti sunan isletmeler ve
turistlerin arasinda, tek aractya diisiilebilecektir. Ikinci olarak da, tamamen sanal
hizmet verdigi icin, bu aracinin biiylimesinin Oniinde ¢ok fazla bir engel
olmayacaktir (Rachman ve Richins, 1997). Yani nihai tiiketici ile son hizmet
sunucular arasindaki aracilarin daha az kademeden olusmasina karsin, daha
kuvvetli ve biiyiik aracilarla karsilasmak s6z konusu olabilecektir.

Internetin turizm aracilari iizerindeki etkilerine, 6zellikle seyahat acentalart
acisindan bakildiginda da benzer etkiler séz konusu olmaktadir. Internetin
yogun kullanimindan 6nce seyahat acentalari, birbirinden uzakta ve izole olmus
bir sekilde hizmet veriyor ve her biri cok az sayida havayolu sirketini ve oteli
temsil ediyordu. Ustelik, bu az sayida isletme ile bu aracilar arasindaki bilgi
sistemi baglantisi icin gerekli donanim ve yazilim altyapisinin maliyeti oldukga
ylksekti. Bu durum, sektére giris bakimindan onemli bir giris engeli
olusturmaktaydi. Bu acilardan bakildiginda, internetin yaygm kullanim,
seyahat acentalari acisindan iki temel sonucu da beraberinde getirmistir.
Birincisi biiylik havayolu sirketleri ile seyahat acentalari arasindaki bag
koparilmistir. Bu sayede biiyiikk ve giiclii havayolu sirketlerinin ve otel
zincirlerinin baskin konumu azalmis ve seyahat acentalar1 daha fazla sayida ve
daha kiiciik hizmet saglayicisindan olusan bir portfoye sahip olabilmislerdir.
Ikinci olarak ise sektore giris kolaylastigindan dolay1, bir ¢ok kiiciik seyahat
acentasi da rekabete katilmis ve sektoriin yapisi az sayida biiyiik isletmeden, ¢ok
sayida kii¢iik igsletmenin oldugu bir yapiya dogru genislemistir (Gharavi, 2006:
105). Ayrica, hem biiyiik, hem de kiiciik seyahat acentalari, bu yeni duruma
uyum saglayabilmek icin, daha 6nceden sektorde pek goriilmeyen franchising
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gibi ¢coziimler gelistirmislerdir.

Turizmde internet kullanimi, tiiketiciler lizerinde de bazi degisikliklere neden
olmustur. Onceleri seyahat acentalar1, sadece ciddi biitceli miisteriler icin ¢ok
kullanilan bilgi kaynaklariydi. Ogrenciler ve diisiik gelirli miisteriler, tatil
arastirmalarini, havayolu ve konaklama rezervasyonu ile araba kiralama gibi
islemleri dogrudan kendileri yapmaktaydilar. Gilinlimiizde ise tiiketicilerin
biiylik cogunlugu, tatil aragtirmasini internet iizerinden gerceklestirmekte, fakat
genellikle aracilardan aligveris yapmaktadirlar (Bernstein ve Awe, 1999: 364).
Ayrica, glinlimiizde seyahat edenler, eskiye gore, daha kaliteli hizmet, daha fazla
bilgi ve 6dedikleri paranin karsiligini daha iyi alma istegindedirler. Seyahat
plan1 yapanlar artik tek durakli aligveris yerine en az birkag siteyi karsilastirarak
aligveris yoOntemini tercih etmektedirler. Bu durum turizm endiistrisinde
rekabeti artirabilecek bir egilimdir (Bernstein ve Awe, 1999: 365). Ayrica,
tiikketiciler, zaman ve yer siirlamasi olmaksizin, turizm hizmetlerini sunanlar
ile iletisim imkan1 kazanmigslardir (Law, Leung ve Wong., 2004: 100).

Tim bu konulara genel olarak bakildiginda, internete dayali bilgisayar
sistemlerindeki gelismelerin, turizm sektorii agisindan sundugu firsatlar, su
sekilde dzetlenebilir (Gharavi, 2006:109): (a) Internet diinyanin her yerindeki,
¢ok daha fazla miisteriye ulasma imkani saglanmistir; (b) Internet ile isletme ici
ve dagitim kanali iiyeleri arasindaki iletisimin iyilesmesi ve iletisim
maliyetlerinin azalmasi miimkiin hale gelmistir; ve (c) Olusturulan gelismis
karar destek sistemleri sayesinde, miisteri istek ve ihtiyaglarina en uygun sunum
ve dagitimin ger¢geklesmesi saglanabilmektedir.

Internetin sundugu bu firsatlardan yararlanmak ve tehditlerden sakinmak igin,
turizm isletmelerinin, bazi islevleri daha 6n plana ¢ikarmalar1 ve faaliyetlerini
bazi alanlarda yogunlagtirmalari tavsiye edilebilir (Gharavi, 2006: 109). Turizm
isletmelerinin yogunlagsmasinin faydali olabilecegi alanlar arasinda, pazarlama
konusu, yeni miisterilere ulagsmak ve hedef kitleye odaklanmak icin veri
madenciligi tekniklerinin kullanilmasi, satiglar1 gergeklestirmek igin
bilgisayara dayali bilgi yonetim araglari, teklif iireticileri, tahmin araglar1 gibi
imkanlarin kullanilmasi, yilin her giinii, giiniin her saati ve diinyanin her
yerinden aligverise imkan saglamak igin e-ticaretin kullanilmasi, hizmet
merkezleri ve web tabanli otomatik destek uygulamalari ile miisteri hizmetleri
uygulamalarinin desteklenmesi sayilabilir.

Sanal Turizm Destinasyonu
Daha oOnceki boliimlerde, internetin, Ozellikle kiiclik isletmeler acisindan

sundugu bir ¢ok firsatlar olmasina karsin, bu firsatlara ulasmak konusunda, bilgi
ve uzmanlik eksikligi, altyap1 eksikligi, maliyetin yiiksekligi gibi pek ¢ok
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problemin de oldugu ifade edilmisti. “Sanal turizm destinasyonu” kavrami, bu
problemleri en aza indirerek, bir bolgedeki kiigiik turizm isletmelerin internetin
faydalarindan daha fazla yararlanmalari igin gelistirilmis bir kavramdir.

Tipik olarak bir turizm destinasyonu, ¢ok fazla sayida bagimsiz ve kiiciik hizmet
sunucu isletmelerden olusur. Bu kii¢iik ve bagimsiz isletmeler, ayrica kendi web
sitelerine sahip olsalar bile, kaynaklarini birlestirerek ve gerektiginde
outsourcing hizmetlerinden de faydalanarak ¢ok profesyonel ve kapsaml
hizmetler sunan bir web sitesi hazirlayabilirler. “Sanal turizm destinasyonu”
kapsaminda bu tarz bir site ve ortak bir rezervasyon ve ddeme sistemi gibi
tamamlayici hizmetler sayesinde bu kiigiik turizm isletmeleri sanal bir giic
birligi yaparak daha biiyiik bir sinerji elde etmeleri miimkiin olabilir.

Bir ¢ok aragtirma, bu kiiciik ve bagimsiz isletmelerin isbirligi yaptig
durumlarda, turizm agisindan daha fazla katma deger {iretebildiklerini
gostermistir. Birkag y1l dncesine kadar bu isbirligi sadece ortak brosiirler basip
dagitmaktan ibaret iken, internetin etkisiyle, bu konuda ¢ok daha biiytik firsatlar
ortaya ¢cikmistir. Bu “sanal isbirligi” sayesinde, bir turizm destinasyonu, sanal
bir turizm destinasyonu haline gelebilecek ve isletmelerin tek tek web siteleri ile
yapacaklar1 etkinin toplamindan daha fazla bir etkiyi elde etmeleri miimkiin
olabilecektir (Palmer ve McCole, 2000: 198).

Sanal bir turizm destinasyonunun Ozellikler arasinda, gii¢ birligi yapan
firmalarin ortak bir ofisleri veya hiyerarsilerinin olmamasi, bir ¢ok konuda
tamamen bagimsiz olmalari, fakat bu bagimsiz isletmelerin gii¢ birligi
sayesinde, imkanlarm1 ve maliyetlerini paylasmak ve birbirlerinin miisteri
portfoylinden yararlanabilmek gibi avantajlar elde etmeleri sayilabilir (Palmer
ve McCole, 2000: 198). Sanal isbirligi, ozellikle kii¢iik isletmelerin yogun
oldugu ve smirli kaynaklart nedeniyle outsourcing'e daha fazla ihtiyag duyan
turizm sektorii i¢in oldukca 6nemli bir firsat olabilir.

SONUC VE TARTISMA

Internet, 7 giin 24 saat bilgi akisina yardime1 olmasi nedeniyle, cografyadan
kaynaklanan uzakliklarin ve iilkeler arasi zaman ve ¢alisma saatleri farklarinin
etkilerini en aza indirmektedir. Bu 6zellikleri sayesinde internet, uluslararasi
turizm iizerinde iki temel etkiye neden olmaktadir. Bu temel etkilerden birincisi,
maliyetleri diisiiriip, turistik {irlinlin etkenligini artirmasidir. Bu agidan turizm
firmalari, internet sayesinde, iiriinlerini diinyanin her yerindeki tiiketicilere
ulastirabilmekte ve sundugu iiriinler lizerinde, mesafe sinir1 olmaksizin daha
fazla kontrol imkanina kavusabilmektedirler. Bu nedenle, turizm hizmetini
sunan igletmeler agisindan bakildiginda internet, daha diisiik dagitim maliyeti,
daha yiiksek kar marj1 ve daha yiiksek pazar pay1 elde etme gibi firsatlar
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sunmaktadir. Bu bakimdan, internet {izerinde, daha iyi hizmet sunan ve
uzmanligint kullanabilen firmalar, rekabet avantaji elde edip, daha 6n plana
cikabilecektir. Internetin dagitim kanali {izerindeki ikinci etkisi ise, gidilecek
yerler hakkinda bilgi edinilmesi, rezervasyonlar ve gidilecek yerin arastirilmasi
gibi bazi islemler i¢in, yeni ve alternatif bir dagitim kanali olarak
kullanilabilmesidir. Bu durum, turizmin geleneksel dagitim kanalindaki deger
zincirindeki aracilar i¢in, 6zellikle dnemlidir. Ciinkii, bu ikinci etki, aracilara
duyulan ihtiyaci tamamen ortadan kaldirmasa da, basili brosiirlerin ve karmasik
rezervasyon sistemlerinin 6nemini azaltmis ve en azindan, aracilarin yeniden
orgiitlenme ihtiyacini giindeme getirmistir. Bu bakimdan, internetin, geleneksel
yapidaki aracilarin 6nemini azaltacagi diisliniilebilir, fakat, sadece yer ayirma
sirketi gibi degil, seyahatlerle ilgili olarak diizenli ve devamli olarak kisiye 6zel
bilgiler veren bir igletme 6zelligini 6n plana ¢ikardiklari siirece, bu aracilara olan
ihtiya¢ bitmeyecektir. Ayrica, internet iizerindeki bilgi miktarinin artmasi,
gergekten ise yarayacak bilgiye erisimi de giiglestirmektedir. Bu agidan turizm
aracilari, ihtiyag duyulmayan bilgileri filitreleyip, sadece ihtiyag duyulan
bilgileri sunarak, farkli bir rol oynayabilir ve deger zincirindeki yerlerini
koruyabilirler. Fakat yine de, alternatif bir kanal olarak internet, turizm
aracilarinin pazar paylarini, kar marjlarini ve onlara olan bagimliligi
azaltabilecektir.

Sonug olarak, internetin uluslararasi turizm tizerinde pek ¢ok etkisi vardir ve bu
sektordeki isletmeler a¢isindan bazi tehdit ve firsatlar1 beraberinde sunmaktadir.
Internetin uluslararasi turizm {iizerindeki, mevcut ve muhtemel etkilerinin
bilinmesi sayesinde, internet ile ilgili alinan kararlarin, ¢ok daha isabetli olmasi
miimkiin olabilecektir. Ayrica, uluslararasi turizmde, internetin neden oldugu
tehdit ve firsatlarin tespit edilmesi, bu alanda faaliyet gdsteren isletmelerin
elektronik pazarlama faaliyetlerine yon verebilecek ve muhtemel tehdit ve
firsatlar karsisinda daha hazirlikli olmalarini saglayabilecektir. Bu ¢alismanin
ikincil veriler 15181nda hazirlanmis olan derleme niteliginde bir ¢alisma oldugu
dikkate alindiginda, benzer nitelikte yapilacak olan ¢alismalar, birincil veriler
yardimiyla konunun daha da detaylandirilmasina odaklasabilirler.
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