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I-BIR HIZMET SEKTORU OLARAK TURIZM

Halen iginde yasadigimiz ¢agda tiretim endiistrisi
agirh@ini siirdiirmekle beraber domimant olma ozelligini
gittikge yitirmektedir. Rostow’un 1971 yilinda belirttigi
gibi 21. yiizyil, ozellikle lider sektdriin hizmet sektori
olacag1 “yiiksek seviyede toplu tiiketim™ devri olacaktir.
Hizmet sektorii dzellikleri dolayisiyla tiretim sektdriinden
onemli farkhliklar arz etmektedir. Hizmet, bir tarafin
diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut olan, herhangi
bir seyin mulkuyetmm el degistirmesinin s6z konusu
olmadigi bir eylem veya yararlanmadir (Kotler ve
Bloom, 1984). Bu tanimdan da anlasilacag: iizere, hizmet
endistrisinin iiriin  endiistrisinden ayrilan en Snemli
6zelligi hizmetin soyut olusudur. Hizmet endiistrisinin
soyut olmasindan dolay1 dokunulamama 6zelligi 6n plana
¢ikmaktadir. Bu en belirgin 6zelliginden dolay: Levitt
(1981), irin  ve hizmet kelimelerinin yerine
“dokunulabilen” ve “dokunulamayan” mallar tabirlerini
kullanmigtir.  Hizmet  sektoriniin - “dokunulamama”
ozelliginden dolayi hizmet standartlarmin tam olarak
belirlenmemesi, hizmette tiretim ve tiiketimin birbirinden
ayrilmast ve hizmet sektdriinde pazarlama kanallarinin
farkli olmasi gerekleri ortaya ¢ikmaktadir.

Turizm  sektériinde teknoloji  siirdiriilebilir  bir
rekabet avantajinin temini bakimindan ve ayni zamanda
stratejik  bir silah olmasindan dolayi; informasyon
toplanmasi, promasyon yapilmast turizm riiniiniin
organizasyonu ve dagitimi agisindan gok- biiyiik nem arz
etmektedir (Kirk ve Pine, 1998, Sheldon, 1997, Poon
1993). Yeni teknolojinin kullaniimasi turistik tesislerde
sadece pazarlama alaninda olmamaktadir. Teknoloji
operasyonal alanlarda da belirgin bir rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu operasyonal alanlar arasinda “Yield
Managment, Property Management Systems, Financial
Modeling” gibi onemli konular da yer almaktadir. Bu
(;ahsmanm amact bilgisayar teknolojisindeki gelismelerin
turizm pazarlama kanallart iizetindeki etkilerini irdelemek
oldugundan, turizm sektoriinde yeni teknolojinin
kullaniimasi konusu sadece pazarlama alaniyla sinirh
tutulmug, diger alanlardaki teknolojik gelismeler bu
incelemenin kapsami diginda birakilmistir.

II-TURIZM SEKTORUNDE BiLGISAYAR
UYGULAMALARI

Turizm ozellikle pazarlama alaninda bilgisayar
teknolojisindeki gelismelerden énemli dlgiide ve siiratli
bir sekilde yararlanabilme avantajina sahiptir. Bununla
beraber bir ¢ok turistik tesisde ve &zellikle bir zincire
bagli olmadan faaliyet gosteren miinferit turizm
kuruluslarmda enformasyon teknolojilerinden yeterince
yararlanamadig1 gériilmektedir (Beaver,1995). Mevcut
bilgisayar teknolojisinden turizm yéneticilerinin yeterince
yararlanilamamasinin  nedenlerinin basinda; yeterli
egitimin - verilememesi, y®neticilerin yaslar ve egitim
seviyeleri nedeniyle rasyonel pazarlama yonetimini
kavrayamamis olmalari, hizli personel degisim oranlari ve
kisa vadeli yonetim anlayisina sahip olmalari gelmektedir
(Buhalis ve Main, 1998). Ozellikle elektronik
pazarlamada “Internet ve World Wide Web” kullanimi
konusunda turizm kuruluslarinin istenilen 6lciide istekli
ve basarihi olmadiklart goriilmektedir (McBridge, 1997).
Ancak Oniimiizdeki yillarda klavye ve bilgisayara daha
yatkin  ve modern egitim araglariyla egitilmis bir
Jenerasyonun  yonetimleri - devralmasindan  sonra
kuruluslarin  ydnetimlerinde bilgisayarlarin cok daha
yaygin ve etkin olarak kullaniimasi beklenilmektedir.
Bunun yaninda bilgisayar teknolojisinde meydana gelen
bag dondiiriicii gelismeler sayesinde ontimiizdeki yillarda
bilgisayar deneyimi dahi olmayan kisilerin rahathkla
kullanabilecekleri “dokunmatik” ve hatta “konusan”
bilgisayarlarin devreye girebilecegi konusu tartisilmakta-
dir. Boyle bir gelisme hig siiphesizki bilgisayar kullanimi
ve elektronik pazarlama olayim 6nemli dlgiide
etkileyecektir.

Son senelerde enformasyon teknolojisi ¢ok hizli
bir gelisme gostererek diinyadaki tiim endiistrilerdeki
mevcut pazarlama dengelerini onemli 6lgiide sarsmigtir.
Bazi strateji uzmanlari bu teknolojik gelismeleri “Dijital
Age” veya “Knowladge Economy” diye adlandirilan yeni
bir ¢agin baslangici olarak nitelendirilmektedir (Kunz,
1998, Tapscott, 1996). Bu teknolojik sarsintidan biiytik
Olctide etkilenen sektorlerin arasinda turizm  sektérii
gelmektedir. Turizm pazarlama kanallait teknolojik
gelismenin bir neticesi olarak mevcut yapilart icerisinde
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degisime zorlanmakta ve bu durumda tim turizm
sektdriiniin yapismin degismesine yol agmaktadir.

III-TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA
KANALLARI

Yukarida da kisaca deginildigi tizere 6zellikli bir hizmet
sektoril olan turizm sektdrii’ pazarlama yonetimi agisindan
ve kullamldigi pazarlama kanallari bakimindan &nemli
farkliliklar arz etmektedir ve enformasyon teknolojisinde
meydana gelen bas déndiiriicii hizli gelismelerden énemli
lgiide etkilenmektedir. Turizm sektériinde pazarlama
kanallarinda araci kuruluglar énemli yer tutmaktadirlar ve
ozellikle “kitle turizminin” agirhkli olarak yapildig
glinlimiizde bu aract kuruluglarm rolleri bilyiik dnem arz
etmektedir (Bateson, 1992, Duke ve Persia, 1992).
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Turizm endiistrisi yapisi itibariyle cok kalabalik bir
pazariama kanalina sahiptir. Bir bagka degisle bu kanalda
bir ¢ok sayida araci kurulus yer almaktadir. Bu araci
kuruluslar arasinda tiiketiciye nihayi satisi yapan seyahat
acetalarini, tur oparatorierini, ucak sirketlerini, yerel
hizmetler veren yer oparatorlerini sayabiliriz. Bilgisayar
teknolojisinde meydana gelen hizli gelismeler turizm
pazarlama kanallarina yeni aracilarin girmesine ve bazi
aract  kuruluslarinin  da  “bypass” edilmesine yol
agmaktadir. Baska bir degisle 6zellikle ileriki yillar. icin
pazarlama kanalinda yer alan kuruluslarin ¢ogu ciddi bir
tehdit altinda kalmis bulunulmaktadirlar (Kunz, 1998).

Turizm endiistirisinde goriilen klasik bir pazarlama
kanali asagida sekil 1°de gosterilmektedir (Birkan, 1993).

DIREKT
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MERKEZ| REZERVASYON SISTEMI >

OTEL TEMSILCisI -

- SEYAHAT TUR HAVAYOLU YER
" ACENTASI OPERATORU SIRKETI OPERATORU L
YERLI SEYAHAT ACENTAS!
DIGER
. e et e . tatil yapmak icin gittiklerinde ¢ok biiyiik 6l¢lide en uzun
Sekil 1 de gosterildigi lizere, turizm pazarlama yap em g ¢ Y ¢

kanallar1 ¢ok ¢esitli olmaktadir ve genellikle kalabalik
olan kanallar daha ¢ok kullanilmaktadir. Bu durum
ozellikle tatil turizmi igin ¢ok -gecerlidir. Tatil turizmi
daha ziyade “kitle turizmi” seklinde olmaktadir. Tatil
turizmine katilan miisteriler ozellikle yabanci iilkelere
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pazarlama kanali olan ve seyahat acentasi, tur oparatdrii,
havayolu sirketi ve yer oparatériinden olusan kanali tercih
etmektedirler. Tatil turizminde turizm kuruluslan
pazarlama faaliyetlerinde ayn1 anda birden ¢ok pazarlama
kanalini kullanmakla beraber en ¢ok kalabalik kanallara
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itibar  etmektedirler. Turkiye’deki resort otellerin
pazarlama kanallari tizerinde yapilan bir ¢alismaya gére
tesislere gelen miisterilerin %76.6°s1 yukarida belirtilen
bes halkali pazarlama kanalini kullanmaktadirlar (Birkan,
1994). Pazarlama kanalinin uzanmasi kanahn kontroliinii
ve kanal icindeki haberlesmeyi olumsuz yo6nde
etkilemektedir. Bunun yaninda pazarlama kanal
ierisinde yer alan kuruluslar dar olan kar marjlarini
arttirabilmek i¢in birbirlerinin faaliyet alanlarina girmekte
ve kanal igerisinde dikey wve yatay rekabet
yaratmaktadirlar. Bu durumda pazarlama kanal igerisinde
olan karmasay1 daha da arttirmaktadir.

HI.1-Turizm Sektériinde Pazarlama Kanalinda
Meydana Gelen Gelismeler

Diinyada uluslararasi turizm sektorii en hizh
gelisen  sektor  konumundadir.  Diinya  Turizm
Orgiiti’niin tahminlerine gore (1997) son 15 yilda
gosterdigi hizh biytimeyle 425 milyar dollar gelire ve 600
milyon kisilik uluslararasi seyahat hacmine ulasmis
bulunan bu sektdriin 2013 yilina kadar mevcut biiylime
hiztyla 1 milyar turist kapasitesine ve 1,4 trilyon dollar
turizm  gelirine ulagsmasi tahmin edilmektedir. Bu
rakkamlar sadece uluslararasi turizm hareketlerini
yansitmaktadir. Ulke i¢i turizm hareketleri de hesaba
katilacak olursa turizm sektorii halen diinyanin en bilyiik
ve hizli gelisen sektdrii olarak dikkatleri {izerine
cekmektedir. Turizm sektdri en hizh gelisen  sektor
olmasi itibariyle dikkatleri tizerine ¢ekerken bir yandan da
turizmin  gittikge  ucuzlamasi  nedeniyle  yapisal
degisiklikler ge¢irmektedir. Turizm iriiniiniin gittik¢e
ucuzlamasi ve pazarin hizla bliytimesi bu endiistriyi
toptan is yaptlan bilyiik cirolarin elde edildigi fakat kiiglik
kar marjlariyla ¢aligilan bir endiistri durumuna getirmistir.
Bu durumun bir neticesi olarak &zellikle turizm
endiistrisinin en ¢ok gelistiZi Avrupa’da tur operatérleri
kendi aralarinda birleserek dev kuruluslar haline
gelmislerdir. Biiyiik cirolar yapan bu dev kuruluslar ise bu
avantajlarindan dolay1 belli basli bankalar tarafindan satin
ahinmis bulunmaktadir. Bir baska deyisle, turizm sektérii
nakit yaratma ozelliginden otiirli bir anlamda bilyiik
finans kuruluslarmin onemli olgiide kontrol ettigi bir
sektor durumuna gelmistir (Hacisiileyman, 1998).

Ote yandan son yillarda Avrupa’da atomize olmus
seyahat acentalari arasinda da ¢ok ciddi bir fizyon olayi
yasanmaktadir. Ozellikle Tiirkiye acisindan  turizm
konusunda en 6nemli iilke olan Almanya’da 18.000
seyahat acentalari bulunmaktadir ve bu acentalarin
11.000° i 300-500 acentalik zincirler halinde birlesmis
bulunmaktadirlar (Oger, 1998). Miinferit olarak calisan
acentalarm sayisi gittikge azalmaktadir ve ancak kuytu
yerlerde faaliyet gdsteren acentalar miinferit olarak
calisabilmektedirler. Acenta zincirleri tur oparatorlerine
istedikleri  sartlari  kabul  ettirebilmektedirler  ve
oparatdrlerini belirli pazarlara girmemeleri veya pazardan
cekilmeleri konusunda zorlayabilmektedirler. 10 sene
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evveline kadar Avrupa turizm pazarinda %20 seviyesinde
olan bu zincir acentalarin gittik¢e kuvvetlenerek %70
oranlarina ulasmalart tur oparatorlerinin hareketlerini ve
zaten az olan kar marjlarini ciddi 6lglide azaltmaktadir.
Tur oparatorleri bu durumda “Last Minute” denilen
pazarlama ydntemiyle satis yapmaya zorlanmaktadir. Son
yitlarda seyahate ¢ikmadan son 10 giin iginde yapilan
“Last Minute” satiglarinin orant Avrupa pazarinda %30-
40 mertebesine kadar c¢ikmis bulunmaktadir (Bagana,
1998).

Turizm sektdriiniin - yapisinda meydana gelen bu
ciddi gelismeler hi¢ stphesizki seyahat sektdriiniin
pazarfama kanalini da onemli boyutta etkilemektedir. Tur
oparatorleri seyahat acentalarinin zincirleserek

giiglenmelerine ragmen genede turizm pazarlama
kanalinda en onemli kurulus olma ozelligini
korumaktadirlar. Finansal agidan giliglenen toptanci

konumundaki tur oparatérleri ¢ok disiik olan kar
marjlarint arttirabilmek i¢in kana!l icerisindeki diger araci
kuruluslarin faaliyet alanlarma da fiilen girmekte veya
bilgisayar teknolojisindeki gelismelerden yararlanarak
diger aracl kuruluglarm faaliyet alanlarini
daraltmaktadirlar. Tur oparatérleri kendileri ¢ok kiigiik
kar marjlar ile ¢alisirken seyahat acentalarinin %15-20
oranlarinda komisyonlarla tur oparatérlerinin triinlerini
satmalarina oteden beri kiskanglikla bakmakta ve bu
acentalarr  “bypass”  yapmayi disiindiirmektedirler
(Dombey, 1998). Ote yandan gelisen bilgisayar
teknolojisi ile gelistirilen merkezi rezervasyon sistemleri,
global dagitim kanallari ve internet ile tur oparatérierinin
migterilerine  direkt olarak ulasabilmeleri ve satis
yapabilmeleri miimkiin olabilmektedir.

I1E.2-Turizm Sektérii ve Elektronik
Rezervasyon Sistemleri

“Merkezi Rezervasyon Sistemleri” dzellikle otel
zincirleri arasinda  etkin  olarak  kullanilmaktadir.
Teknolojik gelismeler sayesinde bu sistem ile siiratli ve
kesin bilgi edinilmesi, konfirmasyonlu rezervasyonun
aninda yapilabilmesi miimkiin olmaktadir. Miisteriler

ismini bildikleri bir otel zincirinin iicretsiz Merkezi
Rezervasyon telefonunu arayarak, gidecekleri yer
hakkinda bilgi alabilmekte, bolgedeki =zincire bagh

otellerin fiyatlarint 6grenebilmekte ve rezervasyonlarini
yapabilmektedir. Sistem ayni anda elektronik olarak otelle
haberleserek rezervasyonu teyid edebilmektedir. Otelin
pazarlama yonetimi  aninda merkezi rezervasyon
bilgisayarina girerek satisa arz ettikleri oda adedi ve
fiyatlar istenilen tarihlere gore degistirebilmektedir.
“Merkezi Rezervasyon Sistemlerine” kisiler direkt olarak
telefonla ulasabildikleri gibi seyahat acentalar1 da
ulasabilmektedir. “Merkezi Rezervasyon Sistemlerini”
veya “Global Dagitim Kanallari’'nt” kullanan seyahat
acenteleri yaptiklar rezervasyonlardan halen komisyon
alabilmektedirler. Bununla beraber bilgisayar
teknolojisinde meydana gelen hizli gelismelerden dolay:
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¢ok yakin bir gelecekte miisterilerin biiyiik bir kisminin
direkt olarak kendi bilgisayarlarini kullanarak bu
sistemlere ulusabilmeleri ve ayni hizmeti dogrudan
satinalabilmeleri miimkiin olabilmektedir. Hig siiphesiz ki
bu durum seyahat acentalar1 i¢in ¢ok ciddi bir tehdit
olmaktadir (Alford, Barnsiey, 1998).

Ozellikle seyahat acentalarinin yogun olarak
kullandiklart ~ “Global Dagitim - Kanallari”  seyahat
organizasyonlarinin  yapilmasini  inanilmaz  &lgiide
kolaylastirmistir. Cok kapsamli ve hizli “Galileo,

Amadeus™ gibi bu sistemler sayesinde yanliz ugak bileti
organizasyonlar1 degil, araba kiralama, eglence yerleri
biletleri v.b. de saglanabilmektedir. Bu sistemlerin
saglandig1 en onemli avantaj rezervasyon igin acil bilgi
temin edilebilmesi ve rezervasyonun teyidinin aminda
yapilabilmesidir (Emmer, Wilkinson, Moore 1993). Cok
yakin zamana kadar bir seyahat acetasinin bir bilet
parkurunu alternatifli olarak miisterisine hazirlamasi, bilet
ve otel rezervasyonlarini telefonla tek tek konusarak
ayarlamasi ve miisterisiyle anlastiktan sonra konfirme
etmesi ¢ok biiyiik oranda zaman ve para israfina yol
agmakta idi. Oysa bugiin bilgisayar teknolojisi ve
gelistirilmis olan “Global Dagitin Kanallar” sayesinde
bu islemler en iyi sekilde, en kisa zamanda, en az
maliyetle ve kesin konfirmeli olarak yapilabilmektedir.
Konuya bu agidan bakildiginda bilgisayar teknolojisini bu
kadar etkili olarak kullanabilen sektorlerin baginda turizm
sektoriiniin geldigini gormekteyiz (Echtermeyer, 1993).
Glinimizde 6zellikle ABD ve Avrupa’da son yillarda
telefonla rezervasyon yapma olayi gok azalmistir. Son
yillarda ABD’de yapilan rezervasyonlarin %96’s1, Fransa
ve ltalya’da yapilan rezervasyonlarm %85’i “Global
Dagitim Kanallar1” vasitasiyla yapilmistir (Okumus,
1997).

IV-BiR DIREKT PAZARLAMA KANALI OLARAK
INTERNET

Internet diinyanin bir ¢ok yerinden milyonlarca
kisi ve organizasyonun katildig1 bilgisayarlar arast bilgi
taransferini gergeklestiren bir bilgisayar ag1 olarak
tanimlanmaktadir (Williams, Bascombe, Brenner ve
Green, 1996). Internet Szellikle bir zincire dahil olmayan
kiiglik turistik tesisler i¢in avantajh bir pazarlama araci
olmaktadir. Internet sayesinde kiigiik isletmeler kapilarini
24 saat siireyle diinyanin her tarafina ufak bir iicret
karsilig1 agabilme olanagina sahip olmaktadirlar. Internet
ve onun ticari penceresi olan World Wide Web (WWW)
sayfalar1 sayesinde isletmeler direkt olarak miisterileri
tarafindan ulagilabildikleri gibi turizm pazarlama kanallari
ierisinde yer alan tiim aract kuruluslar tarafindan da
ulasifabilmektedirler.

Turizm endiistrisinin mevcut pazarlama kanallar
igerisinde internet kullanimi hentiz &nemli bir noktaya
gelememistir. Internetle de pazarlama yapabilen otellerde
internetle yapilan rezervasyonlarin toplam rezervasyonlar
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iginde oran1 %4’ gegmemektedir. Ancak bu oranmn iki
sene dnce %! oldugunu ve internet kullanimmin diinyada
gittikge arttigini ve internet kullanimasinda da goriilen
sorunlarin  (netteki bekleme siiresinin uzun olusu,
giivenlik, giivenirlik, web sayfalarinin iyi planlanmamis
olmasi, v.b.) gelistirilen teknoloji ile azalacagini dikkate
alarak, internet kullanimin  dniimiizdeki -yillarda
pazarlama konusunda ¢ok etkin olacagini séyleyebiliriz.

Bazi uzmanlarin tahminlerine gére 2000 yilinda
diinyada yapilan toplam aligverisin %20’si elektronik
olarak  yapilacaktir ~(Hanna ve Millar, 1997).
International Data Corporation 1997 yili sonu itibariyle
diinyada 60 milyon kisinin internet kullandigini ve
bunlarin en az' 44 milyonunun devamli olarak WWW
kullandiklarini  belirtmektedir (Loban, 1998). WWW
sayfalari kanaliyla seyahat bilgileri alan misteriler ayni
zamanda rezervasyonlarda yapmaktadirlar. Microsoft’un
Expedia ve Preview Travel kanahyla yapilan haftalik
satiglarin iki milyon dollar astig1 belirtilmektedir. Jupiter
Communications sirketi 1996 yili itibariyle 827 milyon
dollar olan elektronik seyahat harcamalarinin 1997 yilinda
827 milyon dollara ¢iktigini ve 2000 yilinda da bu
rakkamlarin 4,5 milyon  dollara  yiikselmesinin
beklenildigini  belirtmektedir,. = WWW  sayfalarinda
halihazirda olan 100 milyon dékitmanin 2000 yilinda 800
milyona ulasacagi tahmin edilmektedir. Ote yandan
internet sayesinde kisi ve kuruluslar arasinda elektronik
mektuplasma da yapilabilmektedir.

Internet miisterilere evlerinden veya ofislerinden
bir seyehat acentasina gitmeden istedigi zamanda ve ¢ok
kisa bir zaman igerisinde, zorlanmadan bilgi alma ve
rezervasyon yapma imkani saglayan miisteri ile satici
arasindaki bir direkt kanal olmaktadir. Miisteri kredi karti

ile odeme yapip, rezervasyonunu tamamlayabilme
olanagmna sahip olmaktadir. Turizm kuruluslarr agisindan
internet  global bir sekilde reklam ve promasyon

konusunda ¢ok etkin bir kanal konumuna gelmistir.
Internet sayesinde rezervasyon ig¢in gerekli olan
haberlesme maliyetleri minimum diizeye
indirilebilmektedir ve diger uluslararasi pazarlama ve
promasyon faaliyetlerine katilma gerekliligi ve pazarlama
maliyeti azalmaktadir. Bunun yaninda Internet sayesinde
sanal olarak misterilerin gitmeyi diisiindikleri yerleri ve
tesisleri ekran fizerinde gezmeleri miimkiin olabilmektedir
(Williams ve Habson, 1995).

Herseyden &nemlisi direkt satisi  saglamasi
suretiyle internet pazarlama kanalini kisaltmakta ve
aracilarin ortadan kalkmasi veya azalmasi suretiyle de bir
tasarruf saglanmaktadir. Yukarida. da deginildigi gibi
ozellikle paket turlarda seyahat acentalarinin internet
vasptastyla  “bypass” edilmesi durumunda seyahat
acentalarimin  aldiklart  %15-20 oranindaki komisyon
gideri tasarruf edilmis olacaktir. Bu durum da gok diisiik
kar marjlartyla ¢ahisan tiir oparatérlerinin - karlarini
arttiracagr gibi paket turun fiyatinin da azalmasma neden
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olabilecektir. Bazi arastirmacilar “Internet, Merkezi
Rezervasyon Sistemleri ve Global Dagitim
~ Kanallarindaki”  tim  gelismelere  ragmen ~seyahat

acentalarinin varhklarmi genede siirdiireceklerini ve bu
elektronik gelismelerden faydalanacaklarini
soylemektedirler (Alford, Barnsley, 1998). Goriinen
gercek sudurki, toptanci durumundaki tur oparatorleri
minimal seviyede kar ederken acentalarmn zincirleserek
daha giiglenmelerine ragmen bu yiiksek kar oranlarini
devam ettirebilmeleri . miimkin  goriilmemektedir.
Ozellikle elektronik pazarlamanmn verdigi avantajla
acentalarin “bypass” edilebilmesi mumkiin olabiliyorsa.
Bu durumda énimiizdeki yillarda acentalarin daha dilgiik
kar oranlariyla calisan ve “nich pazarlara” yonelen
kuruluslar haline doéniigmeleri ve sayilarinin &nemli
oran‘da azalmasi kaginilmaz olarak gorilmektedir. ’

Internet sayesinde otellerin misterileri ile direkt
olarak irtibata gecebilmeleri mimkiin olabilmektedir.
Internet vasitastyla misteriler otellerden sartlarina gore
rezervasyon talebinde bulunabilmekte ve oteller kendi
rezervasyon durumlarina bakarak rezervasyonu kabul
veya red etmekte, cevabi miisteriye internetle iletmekte ve
kabul etme durumunda ise rezervasyonu kendi
bilgisayarina girmektedirler. Bu durumda birgok iglemin
yaptlmasini gerekli kilmaktadir. Bilgisayar
teknolojisindeki gelismelerin  bu konuda da acilen
¢ozimler getirdigini gormekteyiz. Bazi bilgisayar
sirketleri otel ve otel zincirleri igin Internete bagli
“Merkezi Rezervasyon Sistemleri” gelistirmekiedir. Bu
sistemler sayesinde miisteri internetten otel hakkinda bilgi
alabilmekte ve otel bilgisayarina girerek rezervasyonunu
yapabilmektedir. S6z konusu. sistemlerin maliyeti 50.000
dollar civarma kadar inmis bulunmaktadir (Hensdill, a,
1998).

“Hotels” 1998 World Wide Technology Survey”
arastirmasina gore (Hensdill, a, 1998), 1999 yilina kadar
diinyadaki otellerin %81°1 internet kanaliyla rezervasyon
alabilecek bir duruma gelecektir. The American Hotel &
Motel Association’un tahminlerine gére 1997 yilinda 345
milyon dollar olan otel endistrisinde elektronik yolla
yapilan ticaretin 2001 yilinda sekiz kat bityliyerek 2.9
milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir. Genel olarak halen
otellerin biiyitk kisminda internetle yapilan rezervasyonlar
%1 civarinda olmakla beraber bu oranin Oniimiizdeki
yillarda hizla artacagi asikardir. Hyatt International otel
zincirinde internet vasitasiyla yapilan rezervasyonlarin
1998 yilinda $u an itibariyle 1997 y\lma gore dort misli
arttig: belirtilmektedir.

Internet goriildiigli dzere otellerin pazarlamasi
acisindan en yeni ve ¢ok dnemli pazarlama araci olarak
dikkatleri. tizerine c¢ekmektedir. Internet ayni zamanda
diinyanin su ana kadar karsilastigi  belkide en ciddi
sorunlardan biri olan cevre sorunu yoniinden de diger
pazarlama kanallarina oranla oldukea hizli ¢alisan ve gok
diisiik maliyeti olan ¢ok etkili bir pazarlama ve satig araci
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olmaktadir. Bu agilardan bakildiginda 6niimiizdeki
yillarda internet 6nemini daha da arttirarak tiim turizm
kuruluslari icin belkide en etkin pazarlama kanalh olmaya
namzettir. .

V-TURISTIK KU'RULUSLARIN ELEKTRONIK
PAZARLAMA SISTEMLERININ SECIMINDE
DIKKAT ETMESiI GEREKEN HUSUSLAR

Gittikge globallesen diinyada otel zincirlerinin aym
sirketler tarafindan satinalinmasi sozkonusu olmaktadir.
Ornegin Temmuz 1998 itibariyle 5.566 oteli ve 499.056
odast ile diinyanin en biiyiik otel zinciri olan Cendant
Corperation biinyesinde Howard Johnson, Days Inn,
Ramada, Travelodge, Knights Inn, Villager Lodge,
Wingate Inn, Supe & Motel gibi otel zincirlerini
bulundurmaktadir - (Hotels, 1998). Bir zincire bagli
olmadan calisan bagimsiz  oteller  pazarlama
kanallarindaki etkinligi arttirmak i¢in “*Managment
Contract”, “Franchise Agreement” veya UTELL,
SUMMIT gibi 6zel bir merkezi rezervasyon sisteminin
bayrag: altinda faaliyet gostermek ihtiyacini kuvvetle
hissettirmektedirler. Bu konuda karar verirken otel
yoneticilerinin konuyu ¢ok iyi etiit etmeleri ve en dogru
karar1 vermeleri beklenilmektedir. Bir otelin veya otel
zincirinin kendisi icin yeni bir elektronik pazarlama
sistemini ‘gelistirebilmeleri ve kurmalar, bu sistemin
diinyadaki bilgisayar ag: ile baglantisini temin etmeleri
son derece gii¢ ve maliyetlidir. Bu ylizden bagimsiz
olarak calisan oteller elektronik merkezi pazarlamanin
avantajlarindan  faydalanabilmek igin disaridaki  bir
sirketten yardim satin almak durumundadirlar. Bu konuda
karar verirken tesis yoneticilerinin ve sahiplerinin son
derece dikkatli olmalari gerekmektedir. Teknolojinin
getirdigi gok hizli geligmeler sayesinde kullanilmakta olan
yonetim ve pazarlama sistemleri demode olmakta ve
otelleri ¢ok kisa zamanda yeni sistemler satin almak

durumuna  getirebilmektedir. Bu  agidan  konuya
yaklastigimizda yapilan anlagmalarin  kisa donemli
olmalari  ve_ yeni teknolojik gelismelerin sisteme

eklenebilmesi olanagimin bulunmast sartlarinin  dikkate
alimmasini yerinde olacaktir (Me Guffie, 1994).

VI-SONUC

Bu caligmada da goriildigii tizere ozellikli bir
hizmet sektorii olan turizm sektdriinde zaten dinamik ve
kalabalik bir yapiya sahip olan pazarlama kanallan
teknolojik gelismeler sayesinde daha da genisleyerek ¢ok
karmasik bir sekle gelmis bulunmaktadir. Oniimiizdeki
yillar diinyanin en ‘hizli bilyliyen sektérii olan turizm
sektdriinde kiyastya bir rekabetin yasandigi ve gok bilyiik
hizla gelismekte olan elektronik pazarlama sayesinde
pazarlama kanallarinda rekabet avantaji  yaratan
kuruluslarin basarilarina sahne olacaktir.2000°1i yillar
turizm  endiistrisinin  bilgisayarlar ve enformasyon
teknolojisi ile sekillendirecegi yillar olacaktir (Anon,
1996 ve 1HA, 1996). Bu bakimdan 2000’li yillar turizm
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pazarinin pazarlama kanallarinda bilgisayar teknolojisini

en optimal bir sekilde kullanabilen pazariama yéneticileri
icin basarili olabilecektir.
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