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OZET

Konu ile ilgili galisan bir gok aragtirmaci, bilgi teknolojilerinin turizmde kullaniminin 6nemi tizerinde durmaktadir.
S0z konusu aragtirmalarda bilgi teknolojisini yogun sekilde kullanan bélgelerin, bu konuda daha zayif olan bélgele-
re oranla rekabet bakimindan uluslararasi turizmde daha da gligli olacaklari vurgulanmaktadir. Bu galigmanin ama-
ci1 da, bilgi teknolojilerinin 6nemli bir servisi olan internet ortaminda gerek yére ve bolge bazinda ve gerekse islet-
meler bazinda hazirlanan web sitelerinin dig turizm talebinin tercihi (izerinde ne 6lglde etkili oldugunu aragtirmak
ve uluslar bazinda bir kargilagtirma yapmaktir. Caligmanin igerigi toplam 324 yabanci turistten elde edilen verilerin
analizine dayanmaktadir. Ankete katilan turistlerin tamamina yakini ileriki seyahatlerinde Internet’i kullanacaklarini
belirterek, Internet’in kendilerine ve turizm bolgelerine biiyiik yararlar sagladigina inanmaktadir. Caligmanin sonug
bolimiinde, uygulamadan elde edilen analiz ve degerlendirmeler 1g1§inda, gerek turizm bdlgelerine ve gerekse bol-
gede faaliyet gosteren turizm igletmelerine ve kamu otoritelerine yonelik bazi onerilere yer verilmigtir.

Anahtar sozcikler: Bilgi teknolojisi, internet, dogrudan satig, e-ekonomi, e-ticaret, Mugla, Tiirkiye.

GIRI

Tiirkiye, uluslararasi nitelikte bir turizm iilkesi ola-
rak, var olan dogal, tarihi ve beseri kaynaklar1 baki-
mindan i¢ ve dig turizm talebine hizmet sunabilecek
altyapiya sahip bulunmaktadir. Bununla birlikte,
Tiirkiye’nin gerek diinya genelinde ve gerekse Ak-
deniz bolgesi icinde turizminden aldig1 pay istenen
diizeyde degildir. Bu nedenle, iilkeye yonelik 6zel-
likle dig turizm talebini daha da canlandirabilmek ve
lilke ekonomisine daha fazla katkida bulunabilmek
icin turizm talebini etkileyen ana unsurlarin saghkh
bir sekilde incelenmesi gerekmektedir. Bu unsurlar-
dan birisi ve gelecekte belki de en dnemlisi olabile-
cek, bilgi teknolojisindeki hizli gelismelerdir (i¢oz
ve Kozak 2001). Internet iizerinden yapilacak rek-
lam ve tanitim ¢aligmalari, sonucta ziyaret edilecek
yore ve bolgelerin seciminde etkili olabilmektedir.
Bunun farkinda olan turizm ve seyahat isletmesi yo-
neticileri, bilgi teknolojisinin 6nemli pargalar1 olan

Internet ve sanal gerceklik (virtual reality) gibi kav-
ramlardan son yillarda giderek daha fazla yararlan-
ma ¢abasi igerisine girmiglerdir (Buhalis 2003).
Bilgi teknolojisindeki hizli gelismeler, son yillar-
da, turizm ve seyahat sektoriinde farkli niteliklere
sahip dagiim kanallarinin ortaya ¢ikmasina yol ag-
maktadir (Law, Leung ve Wong 2004). Nitekim, bil-
gi teknolojilerinin kullanma yogunlugu ve turizm
bolgelerinin bu araglardan yararlanarak pazara ne
kadar yaklasabildikleri gibi konularin, turizm bolge-
lerinin gelecek yillarda rekabet edebilirligi lizerinde
daha da etkili olacag: dile getirilmektedir (Buhalis
1998; Rimmington ve Kozak 1997). Daha da 6nem-
lisi, bilgi teknolojisini yogun sekilde kullanan bol-
gelerin, bu konuda daha zayif olan bolgelere oranla
rekabet yoniinden uluslararasi turizmde daha giiglii
olacaklar1 vurgulanmaktadir. Bu nedenle, ekonomik
anlamda, teknoloji kullanimi bakimindan geligmig
ve az gelismis seklinde iki ¢esit turizm bdlgesi tipi-
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nin ortaya ¢ikmasi olasidir (Rimmington ve Kozak
1997). Bu durumda yapilmasi gereken, oncelikle bir
bdlgenin hangi tiir teknoloji igerisinde yer almakta
oldugunu analiz ederek, mevcut uygulamalarin tiike-
tici beklenti ve gereksinimlerine karsilik verip verme-
digini arastirmaktir.

Birgok arastirmaci, konu ile ilgili yaptiklar ¢alig-
malarda bilgi teknolojisinin turizmde kullaniminin
6nemi lizerinde durmaktadir (Walle 1996). Diinya ge-
nelinde seyahat ve ulastirma endiistrisi, teknolo jik
yatirimlar igin yilda 35 Milyar ABD Dolar harca-
maktadir. Teknolojik yenilikler, ayni zamanda, tu-
rizm sektoriiniin yakin gelecegi igin birincil 6ncelik
olarak belirlenmistir. Omegin; yapilan bir aragtirma-
da (Hoof, Verbeteen ve Combrink 1996), biiyiik is-
letmelerin yoneticileri, sunduklari hizmetin etkinli-
ginin arttirllmasinda ve tiiketici tatmininin olugturul-
masinda teknolojiyi 6nemli bir arag olarak gormek-
tedir. Mikro elektronikte iglemci teknolojisinin bir
pargasi olan bilgi teknolojisi, elektronik ve iletisim
teknolojisinin en yeni ve en gelismis 6zelligini iger-
mektedir. Bu nedenle, bilgi teknolojisi varligi ve et-
kin kullanimi uluslararasi diizeyde hem ulusal ve hem
de bolgesel rekabetin saglanmasi ve korunmasi ba-
kimindan da 6nemli bir arag olarak goriilmektedir.

Buradan hareketle, bu ¢aligmanin ii¢ temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi, literatiirdeki eksikligi goz
oniine alarak, gerek isletmeler bazinda ve gerekse
yore ve bolge bazinda Intermet ortaminda hazirlanan
web sitelerinin dig turizm talebinin tercihi lizerinde
ne olgiide etkili oldugunu aragtirmakuir. Ikinci amag,
elde edilen bulgulari kendi igerisinde gesitli para-
metrelere gore karsilagtirarak uluslar bazinda herhangi
bir fark olup olmadigini; olmasi durumunda gerek-

celerinin ne olabilecegini ortaya koymaktir. Son ola--

rak ise, elde edilen verilerin 1g181inda, dis turizm ta-
lebinin de 6zelliklerini dikkate alarak, gerek turizm
bolgelerine ve gerekse bolgede faaliyet gosteren tu-
rizm isletmelerine ve kamu otoritelerine yonelik ba-
z1 Onerilerde bulunmaktir. Veri, bu dogrultuda hazir-
lanan anket yardimiyla Mugla bolgesini ziyaret eden
li¢ farkli ulustan dmekleme yontemiyle toplanmig ve
analiz edilerek bazi sonuglara ulasiimigtir.

TURIZMDE BILGI TEKNOLOJILERININ
KULLANILMASI

Genel olarak "bilginin derlenmesi, iglenmesi, analiz
edilmesi, depolanmasi ve uygulanmasi i¢in kullani-
lan ara¢ ve yontemler" olarak tanimlanan bilgi tek-
nolojileri (Poon 1993; Senn 1998), bilgiyi elde et-
mekte ve sunmakta kullanilan bilgisayarlari, bilgisa-
yar aglarini, yazicilari, ulusal ve uluslararasi kablo-
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lu ya da kablosuz iletisim araglarini (telefon, uydu
iletisim sistemleri vb.), yazili, sozlii ve gorsel yayin
araglarini (radyo, TV vb.) ve benzer teknolojileri icer-
mektedir (Maddison ve Damton 1996). Turist ¢eken
lilkeler ve iilke tanitimindan sorumlu ulusal ve bol-
gesel turizm Orgiitleri, diinya turizm pazarinda reka-
betin giderek keskinlestigi, pazardaki bolge ve liriin
sayisinin her gecen giin arttig1, ulusal ve bolgesel baz-
da pazar paylarinin korunmasi i¢in ¢agdas teknoloji-
lerden yararlanarak siirekli ¢caba harcanmasi geregi-
ni agik¢a gormektedirler. Her yonii ile daha bilingli,
egitim diizeyi daha yiiksek, talep ve beklentileri da-
ha yogun olacagi bilinen, gelecegin tiiketicileri ya da
turistlerinin tiiketim aligkanliklari, yasam sekilleri,
davranig bi¢imleri ve niifus yapilarinda meydana ge-
len koklii degisiklikler, turizm politikasini planlayan
ve uygulayanlar tarafindan yakindan izlenmelidir.

Bilindigi lizere, dayanikl tiiketim mallarinin aksi-
ne, turizm hizmetleri fiziksel olarak satin alinmadan
once satis noktasinda incelenemez ya da gosterile-
mez. Kullanim zamanlarindan once ve tiiketim yer-
lerinden uzakta satin alinirlar. Uriinlere ait bilgi, tii-
keticilerin ilgisini ¢ceken ve alim kararini etkileyen
seyahat acenteleri tarafindan saglanan tanimlamalar
ve dmeklemelere dayanir. Bu noktada giincel ve tii-
keticinin gereksinimlerine zamanlanmig dogru bilgi,
turizm talebinin karsilanmasinda anahtar rol oyna-
maktadir. Sunucular agisindan mal ve hizmetlerin ta-
nitimy; tiiketiciler agisindan ise, gereksinimlerin tat-
mini, mevcut bilginin dagitim kanallar araciligr ile
ne Olgiide basarili sunulabildigine bagh olmaktadir.
Bu nedenle; turizm sektori, bilgi teknolojisinin en
yogun ve en yaygin olarak kullanildig: alanlardan biri-
si durumundadir. Bazi yazarlara gore (Buhalis 2003),
turizm bolgelerinin ve isletmelerinin, eger kendileri-
ni var olan elektronik dagitim kanallarina uyarlaya-
maz ve bu elektronik doniisiimii bir an 6nce gercek-
lestiremezler ise, etkin rekabet avantajlarini kaybet-
me tehlikesi ile karsi karstya kalabileceklerdir.

Dinamik olma &zelligi nedeniyle tiiketici davranigla-
r1 oldukga hassas bir konudur. S6zgelimi, bir potansi-
yel turist tatil i¢in ziyaret edecegi bolge konusunda
se¢im yaparken bazi beklentileri olacaktir. S6z ko-
nusu bu beklentileri ise, bazi reklam ve tanitim faali-
yetleri sonucunda artabilecek ya da azalacak; sonug-
ta tatil icin belirli bir bolge secilecektir. Elde edilen
her yeni bilgi, turistin beklentilerini yeniden gozden
gecirerek, kendisine bolge se¢iminde yardimei ola-
bilecektir (Kozak 2001). Bir tatil bdlgesinin daha
onceden goriilememesi ya da test edilememesi 6zel-
ligi nedeniyle, turistlerin bu bolgeyle ilgili olan bek-
lentilerini de belirsiz hale getirir. Bu durumda yapul-
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masi gereken Intemnet iizerinden hizmet sunumu yar-
dimu ile, potansiyel turiste tercih edebilecegi bolge-
nin 6zellikleri, kiiltiir yapisi, konaklama yapabilece-
gi isletmeler ve bolgeden sunulan diger faaliyetler
hakkinda rahatlikla bilgi sahibi olmasi saglanmali-
dir. Boylece, beklentileri kargilanan turistleri gekmek
daha kolay olabilecektir.

Turizm talebine etki eden unsurlardan olan ve bil-
gi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle gi-
derek 6nemli bir konuma yiikselen turizm tanitimin-
da, temel ilkeler ayni kalmakla birlikte, turist ¢eken
tilkelerdeki ulusal turizm Orgiitlerinin ve sektor ku-
ruluslarinin aragtirma, stratejik planlama, reklam, halk-
la iligkiler, bilgi, tanitict malzeme liretimi ve satig ge-
listirme konularinda engin deneyimler kazandiklari
goriilmektedir. S6z konusu bu iilkelerin yoneticileri,
turizm taniiminda; pazara iligkin bilgilerin, pazar
boliimlerinin, dogru hedef-kitle se¢iminin, iiriin ge-
listirme ve buna bagli olarak kalite standartlarini iyi-
lestirmenin, alternatif tatil olanaklari sunmanin
onemli oldugunun farkindadirlar. Turist ¢eken iilke-
ler ve iilke tamitimindan sorumlu ulusal turizm or-
giitleri ayrica, diinya turizm pazarinda rekabetin gi-
derek keskinlestigi, pazardaki turizm bdlgesi ve liriin
sayisimin her gegen giin arttig1, ulusal bazda pazar pay-
larinin korunmast i¢in ¢agdas teknolojiden yararla-
narak siirekli ¢caba harcanmasi geregini agik¢a gor-
mektedir. Her yonii ile daha bilingli, egitim diizeyi
daha yiiksek, talep ve beklentileri daha yogun olaca-
g1 tahmin edilen gelecegin tiiketicileri ile turistleri-
nin, tiiketim aliskanliklari, yasam tarzlari, davranig bi-
cimleri ve niifus yapilarinda meydana gelen degisik-
likler turizm politikaci ile planlamacilar tarafindan
yakindan izlenmek durumundadir (Siyahhan 1998).

Ancak, cevresel etkilere son derece duyarh olan tu-
rizm olgusunu ¢agimizda en ¢ok etkileyen unsurla-
rin basinda bilgi iletisim ya da bilisim teknolojisin-
de meydana gelen bag dondiiriicii gelismeler yer al-
maktadir (Ma, Buhalis ve Song 2003). S6z konusu
gelismelerin boyutu ve hizi turizm arzini olusturan
mal ve hizmet sunuculari agisindan yagamsal 6nem
tagimaktadir. Bilindigi lizere, turizm ve seyahat ol-
gusunun ham maddesi bilgidir. Sunucular agisindan
mal ve hizmetlerin tanitimi, tiiketiciler agisindan ise
gereksinim ve istemlerin tatmin edilmesi, mevcut
bilginin dagiim kanallar1 aracilif ile ne dl¢iide ba-
sartyla sunulabildigine bagli olmaktadir. Bu nedenle
turizm sektorii, bilgi teknolojisinin en yogun ve en
yaygin kullanildig: alanlardan birisi olmaktadir. Bil-
gi iletisim ya da biligim teknolojisi; basta bilgisayar,
bilgisayar aglari ve Internet olmak lizere, gorsel/isit-
sel medya ile telefon, belgegeger gibi elektronik med-

yanin tiimiinii kapsamaktadir. Ulusal ve bdlgesel tu-
rizm bolgelerinin tanitimi uzun yillar geleneksel da-
giim kanallarindan; diger bir deyimle, liretici ve se-
yahat isletmelerinden yararlanilarak yapilmistir.
1980'1i yillarin bagindan itibaren ise, bilgi teknoloji-
sinde meydana gelen biiyiik gelismeler sonucu daha
kisa yoldan tiiketiciye ulagsma olanagi veren yeni da-
gium kanallari ile yiiriitiilmeye baglanmustir.

Sonug olarak, turizm politikaci ile planlamacilari
tarafindan dikkatle izlenmesi gereken ve genel hat-
lariyla yukarida deginilen tiiketici niteliklerinin tu-
rizm reklam ve tanitiminda daha da dénemli oldugu
goriilmektedir. Aradigi her konuda, kolayca ulasila-
bilen bilgi sistemi ile donatilmis turist artik daha iyi
hizmet beklemekte, mal ya da hizmete bagliliktan
uzaklagmakta, kendisine sunulan mal ve hizmetler
acisindan daha segici olmakta ve tatil aligkanhklari-
ni daha sik ancak daha kisa siireli tatiller lehine de-
gistirmektedir. Bunun dogal sonucu olarak, karar
verme siireci kisalmakta, son dakika satiglarinda ar-
tiglar goriilmektedir (Siyahhan 1998). Turizm piya-
sasindaki bu degisimler, turizm bdlgelerinin yer al-
dig iilkelerdeki mal ve hizmet sunucularini da yeni-
den yapilanma y6niinde harekete gecirmektedir. Ni-
hai tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerinde mey-
dana gelen degisiklikler sonucunda pazar kosullarin-
da da degisimler kendisini gosterebilmektedir. Inter-
net, boyle bir ortamda ortaya ¢ikmakla birlikte, nihai
tiiketicilerin beklentilerine ne kadar uyumlu oldugu-
nun da arastirilmasi gerekir.

Bilgi teknolojilerinin turizm ve seyahat sektoriin-
deki kullanimini ve dnemini ortaya koymak amaciy-
la yapilan ¢alismalarin sayisi hem sadece Tiirkiye’'de
degil, diinya genelinde de oldukg¢a sinirhidir. Yiiriitii-
len ¢alismalarin bir¢ogu, konaklama igletmeleri, se-
yahat acenteleri ile bolgesel turizm organizasyonla-
rinin bilgi teknolojisini ya da daha spesifik olarak In-
ternet’ten ne Olciide yararlanma egiliminde olup ol-
madiklarini aragtirmaktadir (Doolin, Burgess ve Co-
oper 2002; Ma, Buhalis ve Song 2003; Ozturan ve
Roney 2004). Diger bazilar1 da, potansiyel ve gercek
turist gruplarinin bilgi teknolojilerinin farkli eleman-
larimt nasil kullandiklart ya da kullanma egiliminde
olup olmadiklari iizerinedir. Ne yazik ki, aragtirma
sonuglari ulustan ulusa farklilik gosterebilmektedir.
Alman turistleri i¢in gegerli olan bir sonug, Yunanh
turistler i¢in gegerli olmayabilir. Nedeni de, bilgi
teknolojisinin 6nemi konusunda yeterli bilgiye sahip
olamama ya da bilgi teknolojilerinin kullanimina
iligkin olarak ‘ulasilabilirlik’ sorununun zaman za-
man kendisini gosterebilmesidir. Dolayisiyla, bilgi-
nin ve teknolojinin 6mriiniin gittik¢e kisalmaya bas-

Cilt 15 @ Sayl 2 e Guz 2004 e 171



Yabanci Turistlerin Interneti Kullanma Egilimleri: Uluslar Bazinda Bir Kargilagtirma

ladig1 giinlimiizde, bulgular1 her ulus i¢in ve hatta
ayni ulusun farkli gruplar igin genellemek miimkiin
olmayabilir. Bu nedenle, farkli uluslardan 6mek kit-
leler secerek kendi aralarinda bir karsilagtirma yapa-
rak turizm talebinin homojen ya da heterojen olma
Ozelliginin de test edilmesi gerekmektedir.

YONTEM

Yontem, arastirmanin amact ve dneminden yola ¢i-
karak, aragtirmada kullanilacak teknik ile kapsam ve
kisitlart ifade etmektedir (Robson 1993). Bu c¢alis-
manin anket teknigine dayali bir alan aragtirmasi ol-
masi nedeniyle, oncelikle veri toplama araci olarak
kullanilan anket formunun gelistirilmesi ve 6mek-
lem segimi (bolge ile turistlerin se¢imi) ayrintili ola-
rak aciklanmakta, daha somnra da verilerin toplanma-
st ile analiz edilmesinde kullanilan yontemler ve
bulgularin degerlendirilmesi konusunda kisa bilgi
verilmektedir.

Anket Formunun Gelistirilmesi

2001 yilinin Kasim ayindan itibaren kapsamli bir arag-
tirmaya girisilerek verilerin toplanmas: i¢in kullani-
lan ve uygulamanin esasini olusturan anketlerin ha-
zirhgina baglanmugtir. Oncelikle Internet ortaminda
kapsamli bir arastirmaya girisilerek konuyla ilgili
omek anketlere ulagilmaya ¢alisilmigtir. Bu arastir-
ma sonucunda Internet ve web sitesi ziyaretgileri ile
ilgili olarak, Tiirkiye’deki akademisyenlerin Inter-
net’i Kullanim Amaglari Anket Formu, ULAKBIM
Web Sitesi Anketi, Tr.Net Anket, Sentim Omek An-
ket Formu, Istmar Turizm-Tur Anket Formu, Bil-
kent Universitesi Intemet Anket Formu, Bakcom In-
termet Hizmetleri Anket, Web Bilgi ve Anket For-
mu, Yapi Kredi Site Anketi, Bogazigi Universitesi
Ogrencileri Internet Kullanma Aliskanliklari Anket
Formu, Internet’in Konaklama ve Seyahat isletme-
lerinin Pazarlama Faaliyetlerindeki Kullanim Diize-
yini Olgmek Uzere Gelistirilmis Anket Formu gibi
anket formlar1 basta olmak iizere cesitli anket form-
larina ulasilmig ve gerekli incelemelerde bulunula-
rak hazirlanacak anketlerle ilgili fikir edinilmigtir.
Daha sonra, kapsamli bir yazin taramasi yapilarak an-
ket uygulamalar: igeren birgok yerli ve yabanci ki-
tap, makale, dergi ve tezlerden uygun goriilenler an-
ketlerin hazirlanmasinda kullanilmigtir. Ek olarak,
Tiirkiye’de konuyla ilgili anket ¢aligmasi yapan bir
cok aragtirmaciya da elektronik posta yoluyla ulagi-
larak fikirleri alinmustir.

Yukarida sozii edilen kapsamli arastirma ve kay-
nak taramasini igeren sekiz aylik titiz bir ¢alisma so-
nucunda anket formu hazirlanmigtir. Anket formu,
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Ingilizce dilinde hazirlanmis, dogrulugunu test et-
mek amaciyla da ikinci bir kisi tarafindan dil ve ige-
rik kontrolii yapilmustir. Ingilizce dilinin, anket dili
olarak secilmesinin ii¢ dnemli nedeni bulunmakta-
dir. Birincisi, aragtirmanin yiiriitiildiigii turizm bol-
gesini genellikle Avrupa Birligi iiyesi iilkelerin va-
tandaglarinin ziyaret etmesi nedeniyle s6z konusu bu
iilkelerde Ingilizce’nin bilinen bir dil olmasi, ikinci-
siuygulamanin yapildig1 s6z konusu bolgeyi agirhk-
I olarak Ingiliz turistlerin ziyaret etmesi, ve sonun-
cusu ise Intenet’te kullanilan ana dilin Ingilizce ol-
masidir. Anket formu "Kisisel Bilgiler”, "Intemet
Aligkanliklanimiz", "Tiirkiye’deki Tatiliniz ve Inter-
net Kullaniminiz" olmak iizere ii¢ ayr1 bdlimden
olugsmaktadir. Birinci boliimde 8, ikinci boliimde 10
ve ligiincii boliimde 15 olmak iizere agik ve kapal
uclu toplam 33 adet soru yer almustir.

Anketin birinci boliimiindeki sorular bolgeyi ziya-
reteden turistlerin Intermet kullanimiyla ilgili kisisel
bilgilerinin toplanmasi amaciyla gelistirilmigtir. Bu
sorularla 6megin, bolge ziyaretcilerinden Internet
kullanan ya da kullanmayanlarin yasi, egitim diize-
yi, cinsiyeti, konakladig: isletme tiirii ve yildiz1 gibi
bilgiler elde edilmeye ¢ahsilmistir. ikinci béliimde-
ki sorular, bolgeyi ziyaret eden turistlerin genel an-
lamda bilgi teknolojisi ve Internet kullanimiyla ilgi-
li aligkanliklarini belirlemeye yoneliktir. Bu boliim-
deki sorular turizm talebine etki eden unsurlar iceri-
sinde yer alan teknoloji ile tanitim ve reklam etkisi-
ni ortaya ¢ikarmak amaciyla bilgi toplamaya yonelik
olarak gelistirilmigtir. Bu boliimdeki sorularla, Inter-
net kullaniminin nihai tiiketicilere sagladig1 yararlar
ile Intermet kullaniminin sakincalar1 konusunda bilgi
elde edilmeye calisilmistir. Uglincii boliimde yer alan
sorular ise, turizm bolgelerinde kullanilan bilgi tek-
nolojilerinin en énemli pargasi olan web siteleri iginde
biiyiik bir yere sahip olan bolgesel web sitelerinin
bolgesel turizm talebine etkisinin olup olmadig: ile
ilgili bilgiyi toplamak iizere gelistirilmigtir.

Anket sorulari, bes basamakl Likert dlcegine gore
diizenlenmigtir. Turistlerin Internet’i kullanma amag-
lariyla ilgili soru igin "¢ok sik kullaniyorum" ve "hig
kullanmiyorum" arasinda degisen bir olgek gelisti-
rilmigtir. turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri arasinda
yer alan web siteler ile bolgesel sitelerin ziyaret edil-
me sikhigini gérmek igin "¢ok sik ziyaret ediyorum"
ile "hi¢ ziyaret etmiyorum" arasinda degisen bir 6l-
¢ek kullanilmugtir. Turistlerin bir web sitesindeki mal/
hizmeti incelerken beklentileri, Intemet’ten alig-ve-
ris yapmamalarinin baglica nedenleri ile web sitesin-
den siirekli alig-verig yapmalarini saglayan nedenle-
ri arastirmak amaciyla gelistirilen sorularda "gok
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onemli" ile "tamamen Onemsiz" arasinda degisen bas-
ka bir olgek tipi kullanilmigtir. Turistlerin ziyaret et-
tikleri bolgesel web sitelerine ait goriiglerine ait so-
ruda "ok iyi" ile "ok kotii" arasinda degisen baska
bir dlgek kullanilirken, turistlerin bolgesel web site-
lerindeki bilgiye kolay ulasgamama nedenleri ile bazi
egilimlerini ve bazi yargilara katilimlarint belirle-
mek i¢in hazirlanan sorularda yer alan olgek ise "ke-
sinlikle katiiyorum” ile "kesinlikle katilmiyorum”
arasinda degismektedir.

Gelistirilen anket formu, 15 turist arasinda gergek-
lestirilen bir pilot uygulama ile test edilmistir. Pilot
uygulama sonucunda, bazi harf ve kelime hatalari-
nin diginda ifade olarak onemli bir hata olmamakla
birlikte, anketleri yanitlayanlarin onerileri dogrultu-
sunda uzun olan bazi sorularin kisaltilmasi yoluna
gidilmigtir. Anketin son hali, ekonomi, bilgi tekno-
lojisi ve turizm alanlarinda uzman bazi akademis-
yenlere gosterilerek fikirleri alinmig ve daha sonra
da ¢ogaltilarak uygulama asamasina gecilmistir.

Bdlge Secimi

Mugla; dogal, tarihsel ve kiiltiirel varliklar agisindan
oldukga zengin bir turizm potansiyeline sahip, Istan-
bul ve Antalya’dan sonra ligiincii sirada gelen lilke-
mizin olduk¢a énemli turizm bolgelerinden birisidir.
Basta Bodrum, Marmaris ve Fethiye olmak lizere Go-
cek, Oliideniz, Gokova ve Datga gibi diinyaca inlii bir-
cok turist cekim merkezi bu bolge sinirlari igerisin-
de yer almaktadir. Aydin, Antalya ve Denizli gibi Tiir-
kiye’deki diger 6nemli turizm bolgelerine olan yakin-
lig1 ve Rodos, Kos ve Simi gibi Yunan adalarina gii-
niibirlik ulasim olanaklari Mugla turizm bolgesini
onemli yapan diger 6zelliklerdir. Anket uygulama ala-
ni1 olarak bolgede yer alan ¢ekim merkezlerinden li¢
ilcenin (Bodrum, Marmaris, Fethiye) se¢ilme nede-
ni ise, s0z konusu ilgelerin hem ziyaretgi sayilari ve
hem de konaklama ve seyahat igletmesi sayilar1 ba-
kimindan boélgede en yogun ¢ekim merkezleri olma-
sindan kaynaklanmaktadir. Bolgedeki toplam ko-
naklama ve seyahat igletmelerinin %70’i ve yatak
sayisinin da %80’i bu li¢ ilgede yogunlagmis duru-
mundadir. Bolgeyi ziyaret edenler siralamasinda en
iist siralarda yer almalari nedeniyle de, Ingiliz, Al-
man ve Hollandali turistler arastirma kapsamina
alinmugtir.

Veri Toplama

Anket formlarina son seklin verilmesinden sonra,
Temmuz ve Agustos 2002 doneminde veri toplama
islemi yiiriitiilmigtiir. Onerilen modeller 1s1ginda
yapilan hesaplama sonucunda dikkate alinmasi gere-
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ken dmeklem miktar1 1.066 turist olarak bulunmus-
tur (Bag 2001). Bu biiyiikliik arastirma olanaklarini
asiyorsa, daha biiyiik bir yanilgt olasiligi ile yetin-
mek gerekebilir. Ancak genel olarak arasgtirma kay-
naklar1 bu yanilgi olasithiginin %5’i agmamasi gerek-
tiginde birlesmektedir. Buna gore yapilan hesapla-
malarla yiizde bir yanilgi oranina gore dmeklem bii-
yikliigii 9.604, yiizde ikiye gore 2.401, yiizde iigce
gore 1.066, yiizde dorde gore 600 ve yiizde bes ya-
nilg1 oranina gore ise 384 olarak bulunur. Anket uy-
gulamalarinda kullanilacak 6émeklem biiyiikliigiintin
belirlenmesinden sonra, anketin uygulanacagi 6mek
seciminde, ana kiitleyi daha objektif temsil etmesi
bakimindan esit sans ilkesine dayanan basit tesadiifi
omekleme yontemi kullanilmigtir.

Verilerin toplanmasinda ¢esitli nitelikteki konak-
lama igletmelerinin yoneticilerinden destek alinmig-
tir. Bu sekilde her isletmeye anket formlari birakila-
rak miigterilere dagitilmasi istenmigtir. Dagitilan top-
lam 1.200 anketten, 423 adedi geri donmiistiir. Bu-
nun igerisinde 23 adedi Internet kullanmayan turist-
lere ait oldugundan degerlendirme dist birakilmistir.
Geriye kalan 400 anket 324 adedi Ingiliz (214), Al-
man (55) ve Hollandali (55) turistlere aittir. S6z ko-
nusu uluslarin disinda kalan uluslara ait turist sayisi-
nin (76) hem istatistiksel testlerde sayisal noktadan
ve hem de sayisinin yetersizligi nedeniyle s6z konu-
su ulusu homojen olarak temsil etme noktasindan,
uluslar diizeyinde karsilagtirmalarda yetersiz oldugu
diisiiniilmektedir. Ustelik ii¢ iilkeden gelen turistle-
rin toplamdaki payr %81,0 olarak belirlendigi i¢in
istatistiksel analiz ve degerlendirmede ingiliz, Al-
man ve Hollandalilardan olugan ii¢ ulusa ait turist-
lerden elde edilen veriler dikkate alinmugtir.

Verilerin Analizi

Internet kullanmadigini beyan ederek anketin sadece
demografik bilgilere ait kismini doldurup iade eden ve
tamaminin 45 ve iizeri yasta olan turist sayis1 23
olup, bu turistlere ait anketlerle ilgili herhangi bir
degerlendirme ve analiz yapilamamigtir. Ham veri,
SPSS paket programinda olusturulan dosyaya akta-
rilmigtir. Bu dosyada yer alan veriler aragtirmada el-
de edilmek istenen amaglara uygun olarak yeniden
kodlanmig ve cgesitli istatistiksel analizler yapmaya
elverigli hale getirilmistir. Bu verilere frekans dagi-
limlan ¢ikarma ve agirlikli ortalamalar alma bagta
olmak iizere t testi, ANOVA ve Ki-Kare (X?) testi
gibi gesitli istatistiksel yontemler uygulanmustir.

BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bolgeyi ziyaret eden ve ankete yanit veren turistle-
rin verilerinden elde edilen sonuclar, anketteki bag-
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liklar dikkate alinarak degerlendirilmeye ¢aligilmis-
tir. Ankete yanit veren turistlerin ait olduklari ulus-
lara gore dagilimina bakildiginda, %66’lik kesimin
Ingiliz (n=214), %] 7’serlik kesimin ise Alman (n=55)
ve Hollandali (n=55) turistlerden olustugu goriiliir.
Tablo 1’de aragtirmaya konu olan turizm bdolgesini
ziyaret etmekte olan turistlerin cinsiyet, yas, medeni
durum ve 6grenim durumu gibi demografik bilgile-
rine ait dagilimlar yer almaktadir. Ankete katilan zi-
yaretgilerin yaklasik %651, kii¢iik ve orta boy ba-
gimsiz konaklama isletmelerinde konakladiklarin
belirtmistir.

Ankete yanit veren ziyaretgilerin yaklasik %751
bir ile alt1 y1l arasinda intemmet kullanicisi olduklari-
n1 belirtmigtir. Kullanicilarin agirhkl olarak geng ve
orta yas grubuna dahil olduklari diigiiniiliirse, bunun
beklenen bir sonug oldugu sdylenebilir. Bununla bir-
likte; yedi ve daha fazla yildir Internet kullananlarin
oraninin %16 gibi yiiksek bir degere ulagmasi, Inter-
net kullanan orta yas grubunun giderek yaslanmasi
nedeniyle, orta iistii yasa sahip olan kesim ile yash
kesimin de giderek artan bir yogunlukta Internet kul-
landigin1 gostermektedir. Yaklasik %10’luk kesim
de sadece son bir yil igerisinde internet kullanmaya
bagladiklarini beyan etmistir. Internet kullanim siire-
lerini gosteren oranlar, Tablo 1’de yer alan yag oran-
lar1 ile ortiismektedir. Ornek kitlenin yaklagik %82’si
ise,hergiin ya da hi¢ olmazsa haftada birkag giin ol-
mak iizere, oldukc¢a siklikla Intemet kullandiklarini
belirtmistir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda bolgeyi ziya-
ret etmekte olan turistlerin Internet kullanma sikligi
ile ait olduklar: ulus, cinsiyet, yas ve egitim diizey-
leri arasinda iligki olup olmadigini test etmek ama-
ciyla her bir 6zellige gore Ki-Kare (X?) testi uygu-
lanmugtir. Turistlerin ait olduklari ulus ile Internet
kullamm siklig1 arasinda bir iligki olmadig1 goriil-
miistiir (X*= 3,625 ve p>.05). Bulunan Ki-Kare ve
anlamhlik diizeyi degerlerine bakildiginda (X*= 7,710
ve p>.05), turistlerin cinsiyetleri ile Internet kulla-
nim sikligr arasinda anlaml bir iligkinin var oldu-
gundan soz edilemez. Ayrica, bolgeyi ziyaret etmek-
te olan turistlerin yasi ile Internet kullanim siklig1
arasinda anlaml bir iligki belirlenmigtir (X*= 27,764,
p>.05). S6z konusu bu anlaml iligkinin, 15-24 yas
grubu ile 55 ve iistii yas grubunun Internet kullanma
sikhig1 oranlarindaki farkliliktan kaynaklandigi go-
riilmiigtiir. Turistlerin egitim diizeyi ile Intenet kul-
lanma siklig1 arasinda anlamli bir iligkinin olmadig:
goriilmiistiir (X*= 11,901 , p>.05).

Diger bir analizde, bolgeyi ziyaret eden turistlerin
anketlere verdikleri yanitlarin genel ve ait olduklari

174 o Anatolia: Turizm Arastirmalari Dergisi

Tablo 1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Cinsiyet n %
Bayan 164 50,6
Erkek 160 494
Toplam 324 100,0
Yas

15-24 68 21,0
25-34 115 355
35-44 80 24,7
4554 49 15,1
55ve Ustil 12 37
Toplam 324 100,0
Medeni Durum

Bekar 96 29,6
Evii 108 333
Bosanmig 12 37
Arkadagiyla Yagiyor 108 333
Toplam 324 100,0

Ogrenim Durumu

lIkdgretim 19 59
Ortadgretim 124 38,3
Universite 147 454
Lisans Ustii 34 105
Toplam 324 100,0

uluslar diizeyinde agirlikli ortalamalart ile bu ortala-
malarin karsilastirilmasina yer verilmistir. Burada In-
ternet’in daha ¢ok aksamlari (17:00-23:00 arasi) kulla-
nildig1 goriilmektedir. Sabah ve 6gle saatlerinde he-
men hemen ayni oranda Internet kullanan turistlerin,
Internet’i geceleri en diigiik oranda kullandiklari go-
riilmektedir. Ait olduklari uluslarla ilgili karsilastir-
ma degerleri incelendiginde diger saatlerde soz ko-
nusu uluslara ait turistler arasinda goriig farkliligi bu-
lunmamakla birlikte, Almanlar diger uluslara ait tu-
ristlerden farkl1 olarak 6gle saatlerinde (12:00-17:00
arast) Intemet kullanmay: digerlerine oranla daha
cok tercih etmektedirler. Bu anlamli fark arastirma-
nin amaglari agisindan 6nemini gostermektedir.
Mugla bolgesini ziyaret eden ve ankete yanit ve-
ren turistlerin %58’inin konakladig1 isletmenin bir
web sitesinin olup olmadigi ile ilgili bilgilerinin bu-
lundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, Internet
kullanicist olduklari halde %42 gibi biiyiik bir orana
sahip turistin, konakladiklari igletmenin web sitesi-
nin olup olmadigi ile ilgili bilgisinin olmamasi son
derece dikkate deger bir konudur. Bu konuda bilgi-
ye sahip olmamalarinin ana nedeni g6yle agiklanabi-
lir: Eger bu grupta yer alan turistler seyahatlerini ge-
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leneksel bir sekilde seyahat acenteleri ve tur opera-
torleri aracilig1 ile planlamiglar ise, konaklayacakla-
r1 igletme ile ilgili her tiirlii bilgiyi, s6z konusu seya-
hat igletmelerinden edindikleri i¢in Internet’ten boy-
le bir bilgiye ulagmaya gereksinim duymamig olabi-
lirler. Bununla birlikte, potansiyel talebin giidiilen-
mesi i¢in yasamsal oneme sahip ve giincel bilgi ile
donatilmis isletme web sitelerinden turistlerin bir ge-
kilde haberdar edilmesi i¢in igletmelerin sorumlu-
luklarint yerine getirmedikleri soylenebilir. Bu du-
rumda bolgeyi ziyaret etmede geleneksel yontemler-
den birisi olan seyahat ve konaklama igletmeleri ara-
ciligr ile seyahat plan1 yapmanin bolge ziyaretgile-
rinde hala olduk¢a 6nemli oldugu soylenebilir.
Bolgeyi ziyaret eden turistlerin Intemet’i daha ¢ok
hangi amaglar i¢in kullandiklarini gosteren genel ve
ait olduklari uluslar diizeyinde agirlikli ortalamalara
bakildiginda, her ii¢ ulusa ait turistler #ncelikli ola-
rak Intemmet’i egitim ve aragtirma amach kullandik-
larimt belirtmistirdir (4,04). Kullanicilarin 6grenim
durumunun incelendigi Tablo 1’in degerlendirmesin-
de, ankete yanit veren turistlerin egitim diizeylerinin
genelde yiiksek oldugundan s6z edilmisti. S6z konu-
su bu degerlendirmenin dikkate alinmasi ve tabloda
birbiriyle ilgili olan ve yanitlar1 birbirine yakin olan
seceneklerin kendi aralarinda gruplandirilmasi duru-
munda, turistlerin Internet’i, oncelikli olarak egitim
ve aragtirma amacl kullaniyor olmalari beklenen bir
sonuctur. S6z konusu turistlerin Internet’i ig amagh
(3,43) ve zaman gegirmeye (3,43) yonelik kullanim-
lar1 ikinci ve ligiincii sirada gelmektedir (3,43). Bir

Tablo 2. Turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri web siteleri
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sonraki Intermet kullanim amacinin seyahat, turizm
verezervasyon oldugu goriilmektedir (3,00). Turizm
ve seyahat amagh kullanimin yeni insanlarla tanig-
ma, alig-veris ve kar amagl kullanimin oniinde gel-
mesi dikkat ¢ekici bir durumdur. Ait olunan uluslar
bazinda degerler incelendiginde, Almanlarin, diger
uluslardan olan turistlerden farkl olarak Internet’i
oyun ve eglence amagl olarak daha diisiik diizeyde
kullanma egiliminde olduklari goriilmektedir. Diger
degiskenler i¢in anlaml bir fark bulunamamustir.

Ankete yanit veren turistlerin en ¢ok ziyaret ettik-
leri web sitesi kategorilerinin dagilimini veren agir-
likli ortalamalar ile ait olduklari uluslar bazinda kar-
silagtirma degerleri Tablo 2’de verilmektedir. S6z ko-
nusu tablodaki agirlikli ortalamalar incelendiginde,
her ii¢ ulusa ait turistlerin dncelikle merak giderme-
ye ve bos zaman degerlendirmeye yonelik olan mii-
zik, haber ve film siteleri ile ilgilendikleri anlasil-
maktadir. Bir 6nceki paragrafta yer alan degerler in-
celenirken turistlerin Intemet’ten alig-verig yapmak
amaciyla olmasa da, alig-veris sitelerini ikinci 6nce-
likte ziyaret ettiklerinden s6z edilmigti. Bu agidan
degerlendirildiginde, alig-veris kategorisinin bir 6n-
ceki merak giderme ve bos zaman degerlendirme gru-
bunun i¢ine dahil edilecegi agiktir. Bu durumda Tablo
2’deki agirhkli ortalama degerlerine gore ziyaret
edilen web siteleri igerisinde ikinci kategoride tu-
rizm ve seyahat sitelerinin yer aldig1 sdylenebilir. Bu
sonug da Intermet’in talep iizerindeki olumlu yonde
onemli etkisini gostermektedir.

Ugiincii grup olarak sadece meraklilarinin, diger

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandah F Anlamlilik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort.* n Ort.*

Miizik siteleri 3,62 n 3,65 53 340 55 373 1,213 0,299
Haber siteleri 3,52 212 3,45 54 3,67 54 3,65 0,946 0,389
Film siteleri 334 N1 3,32 53 332 55 3,45 0,277 0,758
Alig-veris siteleri 3,30 Mm 337 52 3,50 54 2,83 5,283 0,006
Turizm ve seyahat siteleri 3,19 n 3,22 55 3,22 52 3,06 0,378 0,686
Bilimsel igerikli siteler 3,16 207 3,14 54 324 52 3,13 0,109 0,897
Oyun siteleri 2,96 209 2,92 58 2,98 55 3,09 0,333 0,717
Magazin/moda siteleri 2,91 209 2,93 52 3,12 53 2,66 1,797 0,167
Spor igerikli siteler 2,83 210 2,83 53 2,85 52 2,81 0,014 0,986
Saglk siteleri 2,78 204 2,74 53 3,05 50 2,66 1.4 0,246
Cesitli bolge ve yoreleri tanitan siteler2,71 204 2,69 51 3,13 49 2,34 5,322 0,005
Borsa takip siteleri 2,69 207 2,74 55 2,13 49 2,45 0,828 0,438

* Degerler, S iizerinden hesaplanmigtir. 5 ¢ok sik ziyaret ediyorum ..., 1 hig ziyaret etmiyorum.
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bir deyimle, konuya ilgi duyanlarin ilgilendigi bilim-
sel igerikli siteler ile oyun siteleri, magazin/moda si-
teleri, spor igerikli siteler, saglik siteleri ve borsa ta-
kip siteleri sayilabilir. S6z konusu sitelerin ortalama
degerlerinin birbirine yakin olmasi da bu gruplandir-
may1 dogrular niteliktedir. Cesitli bolge ve yoreyi ta-
nitan web sitelerinin ziyaret edilme derecesini goste-
ren ortalama degerinin turizm ve seyahat sitelerinin
ortalama degerine yakin bir degerde ¢ikmasi bekle-
nirdi. Clinkii bu siteler de turizm ve seyahat ile bag-
lant1li sitelerdir. S6z konusu degerin diisiik ¢ikmas,
cesitli bolge ve yoreyi tanitict sayfalarin ayni zaman-
da turizm ve seyahat siteleri igerisinde de yer alma-
s1 nedeniyle bu konudaki gereksinimin biiyiik oran-
da turizm ve seyahat sitelerinden karsilanmasindan
kaynaklandig diisiiniilebilir. S6z konusu tablodaki
uluslar bazinda kargilastirma degerleri incelendigin-
de, Hollandal turistler, Ingiliz ve Alman turistlere
oranla, aligveris sitelerini daha seyrek ziyaret ettik-
leri seklinde goriis belirtmislerdir. Yine s6z konusu
bu degerlere gore, Alman turistler, ¢gesitli yore ve bol-
geleri tanitan sitelerin ziyaret edilme siklig1 konu-
sunda, ingiliz ve Hollandali turistlerden farkli dii-
siinmektedirler. Buna goére, Alman turistlerin, Ingiliz
ve Hollandali turistlere gore, s6z konusu siteleri da-
ha sik ziyaret ettikleri anlagilmaktadir. Bu da Alman
turistlere hitap eden ve agirlikli olarak Alman turist-
lerin ziyaret ettikleri Fethiye yoresi i¢in 6nemli bir
bulgu olabilir.

Tablo 3’te bir web sitesinde yer alan bir mal ya da
hizmeti incelerken bolgeyi ziyaret eden ve ankete ya-
nit veren turistlerin o mal ya da hizmetle ilgili aradik-
lar1 6zelliklerin agirlikli ortalamalarini gosteren de-
gerler ile ait olduklari uluslar bazinda kargilagtirma-
danelde edilen anlamlilik diizeyi yer almaktadir. Agir-
likli ortalamalara gore, s6z konusu ziyaretcilerin web
sitesinde yer alan bir mal ya da hizmetle ilgili ilk bas-
ta ayrintili bilgi ile biiyiik ve ayrintili resme ¢ok 6nem
verdikleri anlagiimaktadir. S6z konusu mal ya da
hizmeti daha dnce satin almig miisterilerin yorumlari

Tablo 3. Turistlerin bir web sitesindeki mal/hizmeti incelerken beklentileri

ile s6z konusu mal ya da hizmetin benzer bagka mal
ya da hizmetle karsilagtirilmasinin sitede yer almasi,
ziyaretgiler i¢in olduk¢a 6nemli olmakla birlikte, dnem-
senme dereceleri diger ozelliklere gore iigiincii ve
dordiincii sirada gelmektedir. Turistlerin ait oldukla-
r1 uluslar bazinda kargilastirma degerlerine gore li¢
ayr1 ulusu temsil eden turistlerin goriigleri arasinda
herhangi bir farklilik bulunmamaktadir.

Turistlerin, Internet’ten online alig-veris yapma-
malarinin etkenlerine ait agirlikl ortalamalar ile agir-
likli ortalamalarin ait olunan ulus diizeyinde karsi-
lagtirma degerleri Tablo 4’de verilmistir. S6z konu-
su tabloya gore, en biiyiik sorunun giivenlik oldugu
anlagilmaktadir. Ciinkii tablodan agirlikli ortalama
degerleri siralamasinda ilk etkenin giivensizlik oldu-
gu goriilmektedir. Alig-veris aligkanliklarinin teme-
lini olusturan ve geleneksel tiiketici anlayisinda ¢ok
onemli olarak kabul edilen iiriine yakindan bakma ve
test etme olanaginin olmamasi, online alig-veris yap-
mamada turistler tarafindan ikinci 6nemli etken ola-
rak goriilmesi normal ve beklenen bir sonugtur. Kar-
go licretinin mal ya da hizmetin maliyetine yansima-
sindan dolayr mal ya da hizmetin nispeten pahaliya
mal olmasi bu etkenin besinci sirada ve énemli bir or-
talamada olmasina yol agmaktadir. Giivenlik, mali/hiz-
meti yakindan gérme ve test etme ve maliyet gibi et-
kenlerin ardindan gelen alig-veris aligkanliklarinin,
onemli bir etken olmakla birlikte, son siralarda yer
almasi, tiiketiciler tarafindan kolay asilabilecek bir
etken oldugu seklinde degerlendirilmektedir. Turist-
lerin ait olduklar1 uluslar diizeyinde kargilagtirma
degerleri, farkli uluslardan olan turistler arasinda go-
riis ayriliklarinin bulunmadigini gostermektedir.

Bolgeyi ziyaret eden turistlerin bir web sitesinden
stirekli alig-verig yapmay: saglayacak etkenlerle ilgi-
li goriiglerine gére dagilimi ve ait olduklar: uluslar
bazinda karsilagtirma degerlerine gore, bir siteden
stirekli alig-verisi saglayacak ilk ve en bilyiik etke-
nin site giivenliginin tam olarak saglanmasi oldugu
anlagilmaktadir (4,47). Buradaki ortalamalar, mal ya

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhlik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi
n Oort* n Ort.* n Ort.*

Biiyiik ve ayrintil resim 4,32 203 4,36 48 4,42 53 4,06 1,906 0,150

Ayrintili bilgi 4,32 205 4,36 48 4,35 53 413 1,974 0,141

Miigterilerin yorumlar 354 205 3,52 48 3,63 52 354 01N 0,843

Benzer Mal/hizmetle kargilagtirma 3,50 203 349 48 352 53 3,50 0,020 0,980

* Degerler, S iizerinden hesaplanmigtir. 5 ¢ok 6nemli ..., | tamamen 6nemsiz.
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Tablo 4. Turistlerin internet’ten alig-veris yapmamalarinin baghca nedenleri

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamlihk

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort* n Ort*

Siteye giivenmiyorum 4,57 197 453 54 472 51 4,55 0,992 0,372
Mala/hizmete yakindan bakma ve test etme olanagim yok 4,22 203 4,27 54 4,07 55 4,18 1,691 0,186
Kredi karti numarami vermek istemiyorum 3,97 200 3,94 53 3,92 49 4,14 0,629 0,534
Kisisel bilgilerimin satilacagini digiiniiyorum 397 201 3,98 50 3,88 50 4,04 0,253 0,777
Kargo iicreti 6demek istemiyorum 3,86 200 385 54 383 50 394 0,150 0,860
Kredi karti kullanmiyorum 3,62 199 353 52 3,67 50 3,90 1,626 0,198
Internet'ten alig-verig yapmayi sevmiyorum 340 201 3,46 52 327 48 3,29 0,673 0,511
Internet’ten alig-veris karmasik ve yorucu geliyor 3,12 199 31 55 320 50 3,08 0121 0,886
Zaten sik alig-verig yapmam 2,98 199 2,94 52 3,06 50 3,04 0,207 0,813
Alg-verig aligkanliklarimi degistiremiyorum 2,96 199 292 52 296 52 313 0,474 0,623

* Degerler, S iizerinden hesaplanmugtir. 5 gok onemli ..., | tamamen onemsiz.

da hizmete yakindan bakma ve test etme olanag ol-
mamakla birlikte, uygun mal ya da hizmet fiyatlar
nedeniyle web sitelerinden alig-verisin tercih edile-
cegini ve fiyatin giivenlikten sonra ikinci sirada 6ne-
me sahip oldugunu gostermektedir (4,29). Bu sonug
bolgesel web sitelerinde ve bolgede faaliyet gosteren
isletme sitelerinde giivenlik sorunu agilmak kaydiy-
la s6z konusu siteler aracilig ile yiiriitillecek uygun
maliyet ve fiyat diizeyi ile dogrudan satis faaliyetleri-
nin turistler tarafindan ilgi gorecegini gostermekte-
dir. Sitenin siirekli giincellenmesi (3,97), miisteri mem-
nuniyetine 6nem verilmesi (3,82), mal ya da hizmet
cesitliligi (3,72) ve siteye baglanildiginda kisiye 6zel
sayfalarin gelmesi (3,53), web sitelerinden siirekli
alig-verisi saglayacak liciincii, dordiincii, besinci ve
altinci sirada gelen 6nemli diger etkenler olarak goriil-
mektedir. Ait olunan uluslar bazinda kargilagtirma

Tablo 5. Turistlerin bolgeyi ziyaretlerinde etkili olan temel faktorler

degerlerinin incelenmesi sonucunda, farkli uluslara
ait turistler arasinda etkenlerin 6nem derecesinde kay-
da deger bir goriis farklilig1 goriilmiistiir.
Turistlerin, Mugla bolgesini ziyaret etmelerinde et-
kili olan unsurlarla ilgili agirlikli ortalamalar ve ait
olduklari uluslar bazinda karsilagtirma degerleri Tablo
5’de goriilmektedir. S6z konusu tablodan da anlagi-
lacag iizere, turistlerin bu bolgeyi ziyaret etmelerin-
deki birinci etken turizm ve seyahat acenteleridir. [kin-
ci sirada ise tavsiyeler yer almaktadir. Bu sonug, tu-
ristlerin seyahat kararlarinda hala geleneksel yon-
temlerin biiyiik bir paya sahip oldugunu gostermek-
tedir. Bununla birlikte, Intermet’te yer alan bolgesel
sitelerin seyahat kararlarinda konaklama isletmeleri
ve turizm igletmelerinin web siteleri dahil, yazili, s6z-
lii ve gorsel medya araglarindan daha etkili bir ko-
numda bulunmasi son derece dikkate deger bir ko-

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhlik

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n Ort* n Ort* n Ort*

Turizm ve seyahat acenteleri 4,42 208 438 54 444 55 4,55 0,677 0,509
Tavsiyeler 3,88 203 389 52 4,12 48 358 2,473 0,086
Internet'te bu bolgeyi tanitan siteler 3,66 203 3,67 50 3,60 50 3,70 0,085 0,919
Konaklama igletmeleri 3,65 199 371 51 359 52 3,48 0,739 0,478
Turizm igletmelerinin web siteleri 3,56 203 351 53 360 51 3,73 0,602 0,548
TV/radyo reklamlari 329 202 326 48 319 52 3,52 0,961 0,384
Dergi/gazete reklamlar 3,17 193 3,19 5% 313 54 3,17 0,045 0,956

* Degerler, S iizerinden hesaplanmugtir. 5 gok onemli

..., | tamamen 6nemsiz.
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nudur. Bu sonuca gore bolgesel web sitelerinin bol-
geyi ziyaret etmekte olan yabanci turizm talebi iizerin-
de etkili oldugu s6ylenebilir.

Turistlerin belirli bir boliimiiniin ziyaretlerinde bol-
geyi tanitict web sitelerinin etkili oldugunu belirtmele-
rinin ardindan, bu bolgeyle ilgili web sitelerine nasil
ulagtiklarina bakildiginda, bolgesel web sitelerine, zi-
yaretgilerin yaklasik %50’si Internet’te yer alan bas-
ka web siteleri ve arama motorlari araciligl ile yine
Internet iizerinden ulastiklar1 anlagilmaktadir. Geri-
ye kalanlarin yaklasik %20’si tavsiye, %13’i basili
brosiirler ve %18’i1 ise TV, radyo, gazete, dergi vb. yol-
larla bolgesel web sitelerinden haberdar olmuslardir.
Buradan, bolgeyi ziyaret eden turistlerin, hem seya-
hat kararlarinda ve hem de tatillerini gegirecekleri bol-
gelerin se¢iminde Internet’i ve bolgesel web siteleri-
ni yogun bir sekilde kullanmakta olduklar: ¢ikarila-
bilir. Bu bilgi de, Intemet’in bolgesel turizm talebi
lizerinde 6nemli etkisinin oldugunu gostermektedir.

Ziyaret edilen bolgesel web sitelerinin yapisi ve ige-
rikleri ile ilgili goriislere iligkin agirhkl ortalamala-
ra bakildiginda, ziyaret edilen bolgesel sitelerin ge-
nel anlamda iyi oldugu sdylenebilir. Bununla birlik-
te; ziyaretciler, sitelerdeki bazi 6zelliklerin digerle-
rine gore daha iyi oldugu yoniinde goriis belirtmis-
lerdir. Degiskenler sirasiyla incelendiginde, sayfa
diizeninin diger tiim 6zelliklerden daha iyi durumda
oldugu goriilmektedir (3,76). Iyi durumda olan ikin-
ci 0zellik kullanim kolayligidir (3,55). Konulara eri-
sim (3,50), gorsel tasarim (3,41) ile igerik yeterligi-
nin (3,41) sirayla iiciincii, dordiincii ve besinci sira-
larda gelmesi bu konularda bazi donemlerde sikinti-
larin yasandig: seklinde algilanabilir. Son sirada yer
alan "sayfalarin yiiklenme hiz1" 6zelligi (3,17), say-

falara erisimin zaman zaman basarisizlikla sonug-
landigin1 gostermektedir. Bu durum bazen iletigim
hatlarindaki sorunlardan kaynaklanmakla birlikte,
genellikle sayfalarin dosya boyutlarinin biiyiikliigii
nedeniyle yiiklemedeki gecikmeler dolayisiyla zaman
asunindan kaynaklanmaktadir. Turistlerin ait oldukla-
r1 uluslara gore elde edilen degerler kargilastirildi-
ginda, farkh uluslardan turistlerin site ozellikleriyle
ilgili goriislerinde anlaml diizeyde bir farklilik bu-
lunmadig1 anlasiimaktadir.

Tablo 6’da yer alan agirhkli ortalamalar, turistle-
rin ziyaret ettikleri bolgesel sitelerdeki bilgiye kolay
ulasamama nedenlerini gostermektedir. Bu degerler
incelendiginde, turistler sitelerdeki bilgilere genel-
likle kolay ulastiklarini belirtmiglerdir. En iyi duru-
mun "5.00" ile ifade edildigi anket sorularinda elde
edilen "4.17" ortalama degeri, sitelerdeki bilgilere eri-
simin iyi durumda oldugunu gostermektedir. Bunun-
la birlikte, tabloda yer alan diger ortalamalar, bilgiye
erisimde sikintilarin yasandigini gostermektedir. Bun-
larin basinda sitelerdeki ¢ok fazla bilgi, icerik orga-
nizasyonundaki karmasa ve yonlendirme yetersizlikle-
ri nedeniyle bilgilere erigsimin gecikmesi (zaman asi-
mi1) gelmektedir. Yine iletisim hatlarindaki yavaslik
ve yasanan kopmalar da, bilgiye erisimi engelleyen
diger 6nemli bir konuyu olusturmaktadir. Tablodaki
ulus bazinda karsilastirmay: gosteren degerler ince-
lendiginde, Hollandal turistler, ingiliz ve Alman tu-
ristlere oranla, istenilen bilginin bulunmasinda daha
az zaman kaybettikleri anlagilmaktadir. Ingiliz ve
Hollandali turistlerin, aradiklar1 bilgilerin sitede ol-
madig1 konusundaki egilimleri de ayni diizeydedir.
Buna karsilik, Alman turistler farklh goriis sunarak,
aradiklar bilgilerin sitede olmadigi konusunda daha
yiiksek bir egilim gosterdikleri goriilmektedir.

Tablo 6. Turistlerin bolgesel web sitelerindeki bilgiye kolay ulagamama nedenleri

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamiilk

Ortalama™ Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n  Ort* n Ort* n Ort*

Bilgiye kolay ulagtyorum 417 214 4,15 49 429 50 4,14 0,435 0,647
Istedigim bilgiyi bulmakta gok zaman kaybediyorum 3,90 210 3,96 54 4,04 55 3,55 5,484 0,005
Internet erigimi gok yavag 3,59 195 364 54 346 54 3,56 0,548 0,579
Nerede oldugunu bulamiyorum 346 208 348 52 346 54 3,37 0,235 0,790
Aradiim bilgi sitede yok 3,39 211 3,36 53 370 55 3,20 3,082 0,047
Navigasyon ve yonlendirmeler yetersiz 3,25 210 325 53 342 53 3,08 1,098 0,335
Sitelerin igerik organizasyonunu karmagik buluyorum 313 209 3,15 54 335 53 2,83 3,000 0,051
Web’de dolagma deneyimim ve bilgim yetersiz 2,96 209 2,96 5% 320 54 2,72 2,366 0,096

*Degerler, 5 iizerinden hesaplanmigtir. 5 kesinlikle katiltyyorum ..., 1 kesinlikle katilmiyorum.
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Tablo 7. Turistlerin bolgesel sitelerdeki sayfalari ziyaret etme sikliklar:

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandal F Anlamhilik

Ortalama* Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi

n  Ont* n Ort* n Ort.*

Oteller 4,12 207 4n 52 446 55 384 4,158 0,017
Barlar 3,52 206 353 52 3719 54 3,22 2,380 0,094
Restoranlar 3,51 207 346 53 389 54 3,35 3274 0,039
Diskolar 349 206 348 52 3N 54 3,30 1,283 0,279
Yiyecek ve igecekler 344 206 350 54 363 53 3,04 2,795 0,063
Seyahat acenteleri 343 210 347 54 3,46 54 324 0,558 0,573
Harita ve yerlegimler 3,42 205 343 53 3,53 54 3,26 0,580 0,560
liging yerler 3,40 210 340 54 348 54 3,35 0,129 0,879
Giindelik turlar 3,39 205 337 52 375 55 3,16 2,983 0,052
Haber ve olaylar 3,37 206 3,32 54 352 52 3,40 0,513 0,599
Saglik servisleri 3,37 204 341 54 363 54 2,96 4,249 0,015
Tiirk hamami 3,35 209 334 51 369 52 3,04 2,902 0,056
Linkler 3,33 200 337 54 348 52 3,00 2,630 0,074
Alig-verig 329 208 335 50 350 54 2,87 3,696 0,026
Mavi yolculuk 325 208 3,31 51 343 52 2,81 3,378 0,035
Araba kiralama 3,22 200 324 52 360 54 2,76 5,219 0,006
Spor 3,19 211 3,16 54 343 54 3,09 1,063 0,347
Gocuk aktiviteleri 3,14 207 3,12 53 351 53 2,83 2,594 0,076
Animasyon 3,05 208 3,00 54 3,19 54 n 0,521 0,595
Emlak igleri 2,89 205 293 51 300 52 2,62 1,168 0,312

* Degerler, 5 lizerinden hesaplanmigtir. 5 ok sik ziyaret ediyorum ..., 1 Hig ziyaret etmiyorum.

Bolgeyle ilgili ziyaret edilen bolgesel web sitele-
rinde yer alan sayfalar1 ziyaret etme sikliklari ile tu-
ristlerin ait olduklar uluslarla ilgili karsilagtirma de-
gerleri Tablo 7°de verilmektedir. S6z konusu tablo-
daki agirhikh ortalamalara gore, ortalama degerleri
birbirine yakin se¢enekler kendi aralarinda kategori-
ze edildiginde, turistlerin en ¢ok konaklama igletme-
leriyle ilgili bilgilerin yer aldi§1 sayfalar ziyaret et-
tigi goriilmektedir. Ikinci sirada yiyecek, igecek ve
eglenceyle ilgili sayfalara ilgi duyulmaktadir. Ugiin-
cii sirada ise, seyahat acenteleri ile ilgili bilgiler ice-
ren sayfalan ziyaret ettiklerini belirtmiglerdir. Bol-
geyle ilgili harita ve yerlesimlerin yer aldig1 sayfalar
ile ilging yerler ve giindelik turlarla ilgili bilgilerin
yer aldig1 sayfalar dordiincii ve besinci sirada gel-
mektedir.

Buraya kadar olanlarin tamamu turizm etkinlikleri-
ne yonelik sayfalar oldugundan, bolgesel web sitele-
rinin turistler tarafindan oncelikle turizm amagh zi-
yaret edildigi sOylenebilir. Bu sonug, aragtirmanin

birinci amaci dogrultusunda elde edilmis 6nemli bir
bulgudur. Buna gore bolgesel web sitelerinin bdlge-
sel turizm talebini 6nemli Ol¢iide etkiledigi ya da et-
kileme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Bu-
nunla birlikte; s6z konusu tabloda yer alan ortalama-
lar bolgeyle ilgili saglik servislerinin, haber ve olay-
larin ve alig-veris bilgilerinin yer aldig1 sayfalarin
ziyaret edilme sikliginin da oldukga yiiksek oldugu-
nu gostermektedir. Bunun diginda, bolgesel sitelerde
diger sayfalara gore, en seyrek ziyaret edilenlerin,
araba kiralama, spor, ¢ocuk aktiviteleri, animasyon
ve emlak igleriyle ilgili sayfalar oldugu Tablo 7’de-
ki ortalamalardan anlagilmaktadir. Turistlerin ait ol-
duklan uluslar bazinda kargilastirma degerlerine ba-
kildiginda, Hollandali turistler ile diger uluslara ait
turistler arasinda bazi sayfalarin ziyaret sikliklan ara-
sinda goriis ayrilig1 goriilmektedir. Buna gore, Hol-
landal turistler; oteller, restoranlar, mavi yolculuk,
alig-veris, saglik servisleri ve araba kiralama ile ilgi-
li sayfalari, Ingiliz ve Alman turistlere gére daha az
siklikta ziyaret etmektedirler.
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Tablo 8. Turistlerin bazi egilimleri ve bazi yargilara katihimi

Web Sitesi Kategorileri Genel Ingiliz Alman Hollandali F Anlamhilik

Ortalama*  Turistler Turistler Turistler Degeri Diizeyi
n Ort* n  Ort* n Ort.*

Tiirkiye'yi tekrar ziyaret etme egilimi 4,37 205 4,36 54 441 53 434 0,090 0,914

Internet turistlere biiyik firsatlar saglar yargisina katiim 4,23 209 4,22 55 4,18 53 4,30 0,337 0,714

Internet turizm bolgelerine biiyiik yararlar saglar

yargisina katihim 44 204 4,14 53 4,04 52 4,25 0,778 0,460

lleriki seyahatlerde Internet’i kullanma egilimi 41 207 4,09 54 4,15 53 4,13 0,131 0,877

* Degerler, 5 iizerinden hesaplanmugtir.

Bolgede tatilini gecirmekte olan turistlere bir ta-
kim egilim ve katilimlarini belirlemek iizere yonel-
tilen sorulardan elde edilen sonuglarin agirlikli orta-
lamalari ile bu egilim ve katilimlarin turistlerin ait
olduklar1 uluslar diizeyinde karsilagtirmalarina ilis-
kin degerler Tablo 8’de verilmistir. Bu tablodaki de-
gerler incelendiginde, turistlerin tamamina yakin bir
kisminin Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme egiliminde
olduklari anlagilmaktadir. Yine turistlerin tamamina
yakini Intermet’in turistlere biiyiik firsatlar, turizm
bolgelerine de biiyiik yararlar sagladig: yargisina ka-
tilmaktadirlar. S6z konusu turistlerin ileriki seyahat-
lerinde Internet’i kullanma egilimlerine iligkin fark-
It uluslari temsil eden turistlerin "5.00" iizerinden
"4.11" olanagirlikl ortalama degeri, son derece dnem-
li ve dikkat ¢ekicidir. Bu rakama gore yakin bir ge-
lecekte turistlerin ¢ogunlugunun seyahat kararlarin-
da Internet’i kullanma egiliminde olduklar1 sdylene-
bilir. Bu nedenle, turizm boélgelerinin ve turizm bol-
gelerinde faaliyet gosteren turizm igletmelerinin, ta-
lepteki bu yeni duruma hazirlikli olmalari gerekir.

SONUC VE ONERILER

Kiiresel bir endiistri olarak turizm, her seyden 6nce
bilgi endiistrisinin bir parc¢asi konumundadir. Tu-
rizm liriinliniin dogasi geregi tiiketici, liriinii kullan-
madan Once iiriine ait temel bilgiyi edinmek ister.
Bu bilgi edinimi, turizm bolgeleri ve bu bolgelerde
faaliyet gosteren turizm igletmeleri ile tiiketicilerin
cografi olarak birbirinden uzak olmalarindan dolay:
onem kazanmaktadir. Tiiketiciler gormedikleri, de-
neme olanagi bulamadiklari turizm iiriiniinii, kendi-
lerine sunulan bilgi 1s1ginda taniyarak satin almak
durumundadir. Boylesi bir 6zellik ise, turizm hizme-
ti lireten, tanitan ve sunan turizm bdlgeleri ve turizm
bolgelerinde faaliyet gosteren turizm igletmeleri ile
tiiketiciler arasinda yaygin ve kapsamli bir bilgi agi-
nin olusturularak, dogru, hizli, giivenilir ve ucuz bil-
gi degisiminin gergeklestirilmesini gerektirir. Ben-
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zer sekilde, turizm bdlgeleri ile bu bolgelerde faali-
yet gosteren turizm igletmelerinde hizmet iiretimi sii-
reci de bilgi yogun bir siire¢ olarak, hem igletme ve
turizm bolgesi igerisinde, hem isletmeler ve hem de
isletmelerle turizm bdlgeleri arasinda etkin bir ileti-
sim aginin kurulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu agin
en etkin sekliyle bilgi teknolojileri aracilig1 ile ku-
rulmasi olasi goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci da, bolgesel turizm hareket-
lerinin gelismesine 6nemli katki saglayacak olan bil-
gi teknolojilerinin 6nemli bir parcasi konumunda bu-
lunan Internet ve bolgesel web sitelerinin bolgeyi zi-
yaret eden turistler tarafindan kullanim yogunlugu-
nu ortaya koymak ve s6z konusu bolgesel web site-
lerinin ziyaret edilme sikligini arttirict yonde katki-
da bulunmak i¢in gerek turizm bolgelerine ve gerek-
se bu bolgelerde faaliyet gdsteren turizm igletmeleri
ile kamu otoritelerine bazi onerilerde bulunmaktir.
Diger bir amag, her ne kadar, uluslar bazinda bir kar-
stlastirma yapmak olsa da, elde edilen veriler ve ana-
liz sonuglari Ingiliz, Alman ve Hollandal: turist grup-
larinin genelde homojen bir yapiya sahip olduklarini
gostermistir. Bu sonug, bize, bilgi teknolojisini kullan-
ma bigimi ve bu yondeki egilimleri konusunda bu ii¢
grubun birbiri ile ortiisen diisiince bigimine sahip ol-
dugunu gostermektedir. Buradan ise, turizm talebi-
nin bilgi teknolojilerini kullanma egilimi ve beklenti-
leri konusunda ulus bazinda bir farklilik gosterme-
yecegi, diger bir deyimle homo jen yapiya sahip ola-
bilecegidir. Bu durumda, her ulus igin farkl strateji-
ler gelistirmek zorunlulugu da ortadan kalkabilecektir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglar yeniden gézden
gecirildiginde, ankete yanit veren turistlerin %82’lik
kismyi, her giin ya da hi¢ olmazsa haftada birkag giin
olmak iizere oldukg¢a sik Intemet kullandiklaring
%75’ik kesimi de en az bir ya da daha fazla yildir
Internet kullandiklarini belirtmistir. Buradan, s6z ko-
nusu turizm bolgesine yonelik turizm talebinin daha
cok Intemnet kullanicist 6zelligine sahip oldugu so-



Yagar San - Metin Kozak

nucu ¢ikarilabilir. Bolgeyi ziyaret etmekte olan ve
Intemnet’i oldukga sik kullanan bu kesimin, Internet’i
agirlikli olarak oncelikle igleriyle ilgili ve zaman ge-
cirmeye yonelik kullandig1 belirlenmistir. S6z konu-
su turistlerin seyahat plani yapmalar gerektiginde ise,
ilk basta Internet’ten yararlandiklari belirlenmistir.
Bu turistlerin Internet’i seyahat planlarinda oldukc¢a
agirlikl olarak kullandiklari, Intemet’te ziyaret edi-
len web sitesi kategorilerinden bolgesel siteler ile tu-
rizm ve seyahat sitelerinin ilk siralarda yer almasin-
dan da anlagilmaktadir. Bu turistlerin tamamina ya-
kini Intermet’in kendilerine biiyiik yararlar ve turizm
bolgelerine de biiyiik firsatlar sagladigina inanmak-
ta ve ileriki seyahatlerinde Internet’i kullanma egi-
limde olduklarini belirtmektedirler.

Biitiin bunlara kargin, bolgeyi ziyaret eden turist-
lerin bu bolgeyi ziyaretlerinde etkili olan temel et-
kenlerin basinda geleneksel yontemler olan seyahat
isletmeleri ve tavsiyeler gelmekte, Internet’te s6z ko-
nusu bolgeyi tanitan web siteleri ligiincii sirada yer al-
maktadir. Internet’teki bolgesel web sitelerinin bol-
geyi ziyaret etmede etkili olan temel etkenlerden gor-
sel ve isitsel medya araglarini gegerek liciincii siraya
yerlesmesi oldukca onemli bir basaridir. Buradan,
bolgeyi tanitan web sitelerinin talebi olumlu yonde
etkiledigi ve talebi etkilemede 6nemli bir konumda
oldugu sonucu ¢ikinakla birlikte, bu etkinin istenen
diizeyde olmadig1 soylenebilir. Ciinkii iyi bir Inter-
net kullanicisi olan ve hemen her tiirlii iglerinde bi-
rinci sirada Intemnet’i kullanan s6z konusu turistlerin
bu bolgeyi ziyaretlerinde Internet’i iigiincii sirada
diisiinmeleri, bizi bu sonuca gotiirmektedir. Sanal se-
yahat acenteleri ve Internet iizerinden online rezer-
vasyon islemleri yayginlastik¢a Internet’in birinci
konuma kadar yiikselme olasiliginin bulundugu da
unutulmamalidir.

Turizm Ekonomisi Literatiiriine Yapilan Katki: Bir
turizm bolgesinin kiiltiirel, tarihsel ve turistik ¢ekici-
liklerine dikkat ¢ekmek, bolgenin etkinliklerini ta-
nitmak, bolgeyle ilgili ulagim, konaklama, yeme-ig-
me, eglence vb. konularda bilgi vermek amaciyla In-
ternet ortaminda olusturulan bolgesel web siteleri,
s0z konusu bu bolgedeki turistik mal ve hizmetlerin
kiiresel diizeyde genis tiiketici kitlelerine tanitilma-
sinda ve sunulmasinda dolayisiyla bolgeye olan tu-
rizm talebinin arttinlmasinda énemli rol oynayabil-
mektedir. Ancak, s6z konusu talebe bu olumlu etki-
nin saglanabilmesi i¢in, tasarlanan web sitelerindeki
bilgilerin giincel, siteye erisimin hizli ve kolay, site
iceriginin hem dil ve hem de bilgi bakimindan zen-
gin olmasi gerekir. Bolgenin tamitiminda bolgeyle il-
gili icinde ayni bilgilerin yer aldig1 birden ¢ok site-

nin varlig1 degil, iceriginin son derece zengin oldu-
gu ve son derece profesyonel olarak hazirlanmig tek
sitenin varligi daha etkili olacaktir. Ciinkii profesyo-
nellikten uzak ve igerigi karmasik ¢ok sayida site
bilgi saglamadan daha ¢ok, kafa karigtirmaya yol ag-
maktadir.

Birgok turizm bolgesi ve bu bolgelerde faaliyet gos-
teren turizm igletmeleri Internet ortaminda tanitim
ve pazarlama faaliyetlerini yiiriiterek rekabet iistiin-
liigii elde etmektedir. Kapsaml bir web sitesine sa-
hip olmayan bir bolge ya da isletme Internet’e erigen
milyonlarca potansiyel miisteri kitlesini goz ard et-
mis olmaktadir. Web sitelerinde, metin, sekil ve fo-
tograflardan daha ¢ok, ses ve video olanaklarindan
olusan multimedya uygulamalar ile tiiketicilerin git-
meyi diigiindiikleri turizm bolgelerini ve kalacaklari
tesisleri ii¢ boyutlu olarak Internet aracilig1 ile sanal
olarak gezebilmelerine olanak saglayan uygulamalar
tiiketiciler i¢in daha 6nde gelmektedir. Intemet’te bu
tiir uygulamalar sayesinde rakiplerinden daha iyi ve
gorsel olarak daha zengin temsil edilen bir turizm
bolgesi nereye gidecegi konusunda kararsiz olan po-
tansiyel turist kitlelerini daha kolay kazanacaktir.

Bilgi Teknolojisi Literatiiriine Yapilan Katki: Bil-
gi teknolojilerinin 6nemli bir servisi olan Internet’in
baslangigta agirlikli olarak gen¢ kusak tarafindan
kullanilmasina karsin, giin gectik¢e kullanimin orta
yas grubuna dogru genisledigi goriilmektedir. Diger
taraftan, bilgi teknolojileri ve Internet, egitim diize-
yi yiiksek tiiketiciler tarafindan daha ¢ok egitim,
aragtirma ve ig amagcli olarak kullanilmaktadir. Inter-
net ortaminda bulunan ve online alig-veris yapma
olanag saglayan siteler tiiketiciler tarafindan alig-
verig yapmaktan daha ¢ok mal ve hizmetlerle ilgili
bilgi edinmek amaciyla kullanilmaktadir. Bunun ne-
deni ise, tiiketicilerde Internet’in hdla online 6deme-
lerde giivenilir bir ortam olmadigi kanisinin hakim
olmasidir. Cogu psikolojik olan bu kaninin ortadan
kaldirilmasi i¢in Internet ortaminda faaliyet gosteren
kurum ve kuruluslarin bir ¢aba i¢inde olmadiklari da
gozlenmektedir. Site giivenliginin tam olarak sag-
landig1 alis-veris sitelerinin, en az bankalara ait cad-
de ve sokaklardaki otomatik para ¢ekme makineleri
kadar giivenli oldugunun tiiketiciler tarafindan bilin-
mesi; ya da tiiketicilerin bu konuda bilgilendirilme-
si, Internet iizerinden yapilacak online satiglar bii-
yiik oranda arttiracag diisiiniilmektedir.

Uygulamacilara Déniik Oneriler: Daha 6nce de
belirtildigi gibi, ¢alismanin amaglarindan birisi de
elde edilen bulgular 1s1ginda turizm bolgelerine ve
turizm arzinin iskeletini olusturan kurum ve kurulus-
lara turizm hareketlerindeki degisimi olumlu yonde
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etkileyebilecek oneriler sunmakti. Bu noktadan ha-
reketle, bolgesel diizeyde Internet kullaniminin ve
bolgesel web sitelerinin beklenen etkiyi yapabilme-
si ve istenilen diizeyde rekabet tistiinliigii saglayabil-
mesi i¢in, hem bolgede faaliyet gosteren turizm is-
letmelerinin ve hem de bolgedeki kamu otoriteleri-
nin bu konuda yapmalar1 gerekenler konusunda bir
takim Oneriler gelistirilmigtir. Bu baglamda anket-
lerden elde edilen verilerin degerlendirmesi ile ula-
silan sonuglar 1g181nda bolgesel turizmin gelisimine,
bolgede faaliyet gosteren turizm igletmelerine ve
bolgede gorev yapan kamu otoritelerine yonelik ola-
rak gelistirilen 6neriler su sekilde dzetlenebilir.

Internet ortaminda hazirlanan web sitelerinin en iyi
reklam ve tanitimi yine Internet ortaminda yer alan
arama motorlar1 ve benzer web siteleri aracilig ile
yapilabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin herhangi bir
bilgiyi aramada ilk aklina gelen ortam Internet ve
Internet’te yer alan arama motorlaridir. Diger taraf-
tan, sayfa diizenindeki sadelik, icerik zenginligi, gor-
sel tasarim, hizli erisim ve kullanim kolayligi gibi
ozellikler ziyaretgilerin siteyi tekrar ziyaret etmele-
rini ve sitede uzun siire kalmalarini saglayan etken-
lerin baginda gelmektedir. Internet ortaminda yer alan
web sitelerinin ziyaretci sayisinin belirlenerek ziya-
retci profilinin ¢ikarilmasi ve bu ziyaretcilerin 6zel-
liklerine gore mal ve hizmet gelistirilmesi belki de
Internet ortaminin mal ve hizmet lireticilerine sagla-
yacagi en onemli yararlardan birisidir. Bu durumda
ziyaretgi profilini ¢ikarabilme olanagi saglayan yon-
temler ile ziyaretci sayisinin belirlenmesi web sitesi
tasarimciliginda en 6nemli konular arasinda yer al-
masi gerektigi soylenebilir.

Son olarak, aragtirma kapsamindaki 6rmek kitlenin
biiyiik bir kisminin (%82), her giin ya da hi¢ olmaz-
sa haftada birkag¢ giin olmak iizere Internet kullan-
diklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore, iyi bir Inter-
net kullanicist olduklari anlasilan turistlerin bolgey-
le ilgili web sitelerinden haberdar olmalarini ve bas-
kalarina tavsiye etmelerini saglamak i¢in gorecekle-
ri ya da kolaylikla ulasacaklari yerlere, 6megin konak-
lama igletmelerindeki Intemet kullanim salonlarina,
bolgedeki web sitelerinin adreslerinin yeraldigi brosiir-
ler, reklam pano ve tabelalar: konulabilir. Bu sayede
bolge ziyaretgisi turistlerin ilk firsatta s6z konusu si-
teleri ziyaret etme istekleri uyarilarak talep ilizerinde
olumlu etki yapmas saglanabilir. Bu arada, Inter-
net’teki tiim sitelerde oldugu gibi bolgesel web sitele-
rinde ve bolgedeki isletme sitelerinde de giiven bu-
naliminin yasanmasi, turizm bolgelerindeki dogru-
dan satig faaliyetlerini en ¢ok etkileyebilecek nitelik-
te bir sonugtur. Ozellikle turizm bolgelerinde faaliyet
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gosteren igletmeler ve portal siteler bu sorunun ¢ozii-
mii konusunda ¢aba gostermelidir.

Gelecek Caligmalar i¢in Oneriler: Intemnet kavra-
minin turizm sektoriinde kullanimi konusunda ulus-
lararas literatiirde yapilan ¢aligmalarin sayisi hizli
bir sekilde artmaktadir. Diinyadaki bu gelismeye pa-
ralel olarak, Tiirkiye’de bu konuda yapilan ¢aligma-
lara son yillarda rastlanmakla birlikte; ne yazik ki,
bunlarin sayisit oldukg¢a sinirhdir. Yapilan arastirma-
larin bir ¢ogu Intemmet’i dogrudan bir pazarlama ara-
ci olarak degerlendirmekte ve pazarlama agirlikh
olarak ele almaktadir. Bundan sonraki ¢aligmalarda
Internet ve Internet’in 6nemli bir servisi olan web si-
tesinin ekonomik faaliyetlerin tiimii iizerinde nasil
bir etki olusturdugu; 6megin maliyet, iiretim ve tii-
ketimde sagladig1 avantaj ve dezavantajlari ile ele
alinmasi, aragtirmalara ekonomik bir boyut kazandi-
racaktir. Giiniimiizde Internet ve web siteleri artik
pazarlamanin ¢ok otesinde farkli bir konumdadir ve
ekonominin her birimini etkilemektedir. Ayrica mil-
yonlarca web sitesinde bulunan yogun bilgi kiime-
sinden sadece stratejik 6neme sahip ve gerekli olan
bilgilerin elde edilmesinin ve kullanilmasinin eko-
nomik degeriyle ilgili arastirmalar yapilabilir. Bu,
kisaca veri madenciliginin (Data Mining) ekonomik
degeri olarak da adlandirilabilir.
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