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Bilgi iletigim teknolofilerinde yaganan hizh gelismeler, isletmeleri ve isletmelerin is yapma bigimlerini
doniigiime ugratmaktadir. Degisim ortanu isletmeleri oldugu kadar diviin ve hizmetlerin tifketicisi olan
bireyleri de etkilemektedir. Internet kullammumn artg gostermesiyle birlikte bireylerin bilgive ulagma
ve medya tiketim aliskanhidarvun da diniigiime ugrachd goriilmektediv. Bu nedenle igletmeler pazar-
loma iletigimi calimalart icinde yer alan halkla iligkiler faaliyetlerinde internet kullmmmma aguitk
vermeye baglamugtir.

Seyahat acentelerinin iginde bulunduldar: yogun vekabet ortam: icerisinde faklilagabilmeleri, pazarla-
ma iletigimi ve halkla iligkiler uygulamalaruun etkinligine baghdrr. Seyahat acenteleri tamtim faaliyet-
lerinde reklami kullansa da-aymr zemanda halkla iligkiler \jonetiminin deste§ini de siirdiirmelidirier,
Internetin yeni bir arag olarak, interaktif iletisim firsat nedeniyle pazarlama iletisint ve halkla iliskiler
uygulamalarin etkinliging artirabilme yetenegi vardir, Bu amagla gerceklestivilen aragtirma Izmir'de
yer alan seyahat acentelerinin internet kullaramlar: ile ilgili olup 82 A grubu seyahat acentesini kap-
samaktadir, Aragtirma bulgularma gore, Temiv'de yer alan A grubu seyahat acenteleri tarafimdan
internet olanaklary yeterince etkili bir bicimde kullamimamakiadrr, Seyahat acentelerinin interneti,
sadece kurum ve hizmetlerinin tarbinm amactyla degil, aym zamanda miigteri iligkilering geligtirmek,
veri tabam olugturmak, kurum ici iletisim etkinligini artirmak gibi alanlorda da kullanmalar: ¢erek-
mektedir. Interneti pazarlama iletisimi etkinliklerinde etkili bir bicimde kullanan acentelerin aynt za-
manda érgiitsel etkinliklerini artirma sanst olacaktr,

Anahtar s6zciikler: Seyahat acenteleri, internet, pazarlama iletisimi.

Abstract: The Usage of Internet in Marketing Communications And Public Relations
Activities: A Research on Travel Agencies in Izmir

Rapid developments in information communication technologies have transformed firms and their
manner of actions. Changing environment is affecting firms also individuals who consume products
and services. With the vising of wusirg Internet it is séen that getling information and media
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conswmption habits of individuals have also transformed. Firms therefore, have given weight to public
relafion activities which lie in marketing communication practices.

Differentiation of travel agencies in competitive environment depends on marketing commumnications
and public relations activities effectiveness. Even though travel agencies use adverlising in promation
activities, they must sustain the support of public relations management. Internet as a new media has
a capability of increasing the effectiveness of marketing communications and public relations activities
since it has interactive communication opportunity. Research is related with internet using of travel
agencies int [zmir and involves 82 travel agencies which are A group. Research findings revenled that
travel agencies in [zmir do not use internet services effectively. Actually, travel agencies should not
use internet only in presenting the compuny and its services but also for other activities such as
developing customer relationship, creating data-base and increasing efficiency of internal
communication channels. The agencies which use infernet effectively in marketing communications

activities would have the chance of increasing their organizational effectiveness as well.

Key waords: Travel agencies, internet, marketing commaumications.

GIRIS

Bilgi iletisim teknolojilerinin ekonomik, siya-
sal ve toplumsal degigim stireclerinin ana te-
tikleyicisi oldugu bir cagda yasamaktayiz.
Bilgi ve teknolojilerinin bu kadar yakin an-
cak bir o kadar da degerli oldugu bu ¢agda
isletmelerin, bireylerin, ekonomik, siyasal ve
toplumsal sistemlerin giicii ve rekabet po-
tansiyeli sahip oldugu bilgi-birilimi, tekno-
lojisi ve bu degerleri hangi boyutlarda ne
diizeyde kullanabildigi ile Ol¢iilmektedir.
Kiiresellesme adiyla adlandirlan ddniigt-
miln getirisi ve pekigtiricisi olarak yaganan
dijital devrimin en bityiik kegfi internet ise,
diinyanin dort bir yarun bir ekrana tagiya-
rak her yeri, her geyi ve herkesi ulagilabilir
kimaktadir. Bu nedenie iletigim giicii, sat-
ma, sahin alma, alial, satict ve aracilart bulug-
turma kapasitesi, bilgi toplama ve depolama
potansiyeli ve dijital medya kombinasyon-
larini ofanakly kilma potansiyeli bakimindan
internetin, is diinyast igin en gozde pazarla-
ma ve tanitim alanlarindan biri oldugu sdy-
lenebilmelktedir.

Giintimiiz de§igsen miigteri profili, isletmele-
rin bilgi ve iletigim teknolojilerini satis ve
pazarlama yaklagim ve stratejilerine entegre
etme zorunlulugunu vurgulamaktadir. Miig-
teri profili daha spesifik ve kigiye dzel iiriin
ve hizmeti, kesintisiz iletigimi én plana ¢-
karmug, etkili bir anlayig olarak yiikselen
birebir iliskisel pazarlamarn taktik diize-
yinde de Snemli bir defisim yasanmugtir.
Giintimiiziin ig diiriyasinda en gecerli pa-
zarlama taktiklerinden biri olarak birebir
iligkisel pazarlama, “6nce iligki kurup sonra
bunun igine pazarlamay: sokmak” seklinde
doniigtime ugramugtir (Dyson, 2005: 115). Bu
bakig agisiyla da yeni pazarlama anlayiglari-
nin en onde gelen stratejik agamas) olarak,
iletisim teknolojileri ve internet afiyla bii-
tinlegtirilmig pazarlama iletisimi ve halkla
iligkiler c¢abalars, glintimiiz rekabet orta-
minda igletmeler i¢in vazgecilmez olmustur.

Ote yandan 6zellikli miisteri ihtiyaglarina
cevap vermesi beklenen {iriin ve hizmetlerin
pazarlandigs bir sektdr olarak turizm ve
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seyahat endiistrisi, internetin rekabet avan-
taj yarattigs sektdrlerin baginda gelmektedir.
Turizm ve seyahat endfistrisinin miigteri
profili agisindan bakddiginda, satin alma
davramsinda giiven, bilinirlik, luz, ulagilabi-
lirlik gibi faktdrlerin 6ne ¢iktig) bilinmekte-
dir. Dolayisiyla seyahat endiistrisinde iglet-
melerin, i¢ ve dig miigteri algilarin yaratil-
mast ve sekillendirilmesinde ilk stratejik
adim olan iletisim cabalarmu gergeklegtirir-
ken, bir sonraki asamada satin alma davrar-
g1 gerceklestirmeye yoneltecek ve tercihleri
etkileyebilecek tiim avantajlara sahip olmas
gerekmektedir. 6z konusu isletmelerin ileti-
sim siireclerinde internet, bagli bagma bir

avantaj olmakla birlikte diger avantajlarn

elde edilmesinde etkili bir ara¢ konumunda-

dir.

Degigen pazarlama anlayigmun yam sira
turizm ve seyahat endiistrisinin uluslararas:
dogasi, endiistrinin dnemli 6gelerinden biri
olan seyahat acenteleri i¢in de internet, bi-
tiinlesik pazarlama iletigimi ve halkla iligki-
ler uygulamalarimn gerekliligini éne gkar-
maktadir. Seyahat acenteleri icin pazarlama
iletisimi ve halkla iligkiler uygulamalar: te-
mel etkinliklerden sayilmaktadir. Sézgelimi,
cok farkli &ézelliklere sahip hedef kitlelere
yonelen seyahat acenteleri, 6zellikli bir kitle
olarak tiim hedef gruplarmin beklentilerine
tam olarak uyan standart hizmetler suna-
mamaktadir. Bu nedenle beklentileri dogru
bicimde tahmin edebilmek, ihtiyaglar1 so-
mutlastirmak, degigen egilim ve tutumlart
saptayabilmek, hangi mesajlarmn algilart etki-
ledigini belirlemek, hangi araclarn hedef
kitlelere ulashifuu veya mevcut araglarn
hedef kitlelere ulagmadaki etkinligini belir-
leyebilmek ve ayrica rakiplerin faaliyetlert
hakkinda bilgi edinmek gibi bir¢ok bilgi ve
veri elde edilmesi siireci bir pazarla:na ileti-
simi ve halkla iligkiler cabasi olarak ‘tanima’

Uygtdamalarinda Internet Kullanam

etkinligi ile gerceklegmektedir. Tamuma et-
kinliginin bir gerekgesi de seyahat acentelerinin
seyahat etmeye istekli miigterilerin ilk kontak
noktast olusudur. Miigteriler seyahat planla-
madan énce acentelerden bilgi ve darugmanlik
talep etmektedir. Bu temas sirasinda da ku-
ruma iliskin ilk miigteri algdarmn olustu-
gunu sdylemek miimkiindiir, fletisim tekno-
lojilerinin - sagladit birtalam avantajlarla,
bilgilendirme ve yonlendirme konularinda
miigteri ile kurulan yakm iligkilerde rakip-
lerden farkhbk yaratmaya yonelik her tiirlit
iletisim etkinligi benzersiz bir ‘kurum imaji-
mn yaratilmasma’ temel olugturur. Seyahat
acenteleri miisterinin seyahat planlama ko-
nusunda oncelikli olarak damstigy kurumlar
oldupuna gore acentelerin kurumsal diizey-
de ve sundupu firiin yelpazesi agisindan
miigterilere ‘tamtilmast’ Onemli bagka bir
pazarlama iletigimi ve halkla iligkiler etkinli-
gidir. Miisterinin satm almaya ikna edilmes,
tanima etkinliginin verimliligine paralel -
olarak tanitma etkinliginde de beklentileri
yitksek diizeyde kargidayan tiriin ve hizmet
sunumunun  gergeklesmesine baglhidir. Bir
bagka pazarlama iletigimi ve halkla iligkiler
uygulamast olan ‘geri bildirim dl¢limleri’ de
acenteler i¢in hizmet kalitesinin geligtirilme-
si, yeni egilim ve degisen beklentilerin sap-
tanmast anlaminda kurumsal degerlendirme
yapilmast ve pazarlama amagclarin revize

_ edilmesi olanaklari saglarken memnuniyet

duyulan ancak Snemi yeterince anlagilama-
yan hizmetlerin giiglendirilmesi agisindan da
yol gosterici olmaktadir. Seyahat endiistrisi-
nin; mevsim, cofrafya, kiiltlir ayrica sosyal
ve siyasal anlamdalki i¢ ve dis etkenler nede-
niyle siirekli degisim yagayan, etki alan bir
yapida olugu bir halkla iligkiler etkinligi olan
kriz iletisim yonetimini de acenteler igin
zorunlu hale getirmektedir. Kurumdan kay-
naklanan veya dis etkenler dolaywsiyla y-ag,a-
nan bir olaganiistit durum swrasinda krizi
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etkili bir yonetimle hasarsiz veya en az ha-
sarla atiatmak Dbiiylik &nem tagimaktadir,
Etkili bir kriz yonetim plan1 ve uygulamasi,
miisterilere giiven vererek panik havasmun
olugmasim Onlemekte, béylelikle acente faa-
livetlerini aktif tutarak durgunluga karg
nispeten onlem olmakta ve ayrica miigteri
baglihig: ile kurumsal imaja olumlu yénde
katlke saglamaktadir. Seyahal acentelerinin
organizasyon yapilari s6z konusu oldugun-
da wlagilabilirligin daha giiclii olmast agisin-
dan cografi bazda subelegen sematik bir yapa
ortaya ¢ikmaktadir. Acenteler gibi dzellikle
yatay orgittlenmenin yogun olarak yagandig
kurumlarda ¢alisanlarin kuruma baghilif) ve
giiveni dogrudan miisteri memnuniyetine
yansimalktadir, Ayrica hem bir paydags hem
de ig¢ miigteri olarak galiganlarin motive e-
dilmesi ve bu yolla yaratict insan kaynagm-
daki verimliligin arttrilmas: ‘kurum igi’
halkla iligkiler etkinliklerinin bagarsimin
rekabete 6nemli bir yanstmasidir. Son olarak
seyahat acentelerinin ‘destinasyon imaji'nin
yaratilmasina yapad: katledan soz edilebilir,
Pazarlama iletisimi uygulamalan bu imajn yara-
tlmasinda ve gliglendirilerek stirdiiriilmesinde
seyahat acentelerinin vazgecemeyecekleri bir
stratejidir ve modern pazarlama yaklagimlar:
bu stratejinin her agamasinda internet taban-
L iletigim ve teknoloji entegrasyonunu zo-
runlu lalmalctadir.

Mega rekabetlerin yasandifl pazar ortamla-
rinda farkhlagabilmenin en giicli yolu pa-
zarlama iletisimi uygulamalarnun etkinligi
olmaktadir. Yeni teknolojik gelismeler, pa-
zarlama iletisimi ve halkla iligkiler uygula-
malarint daha kolay ve etkin hale getirmek-
tedir, Kurum ve hizmet tarutiminda, miiste-
rilere iliskin verf tabaru olugturulmasinda,
miigterilerle ¢ift yonlii iletisim kurulmasinda
ve satiglara destek olugturabilecek difer tim
alanlarda yeni iletigim teknolojileri ve inter-

netin ¢ok dnemli bir iglevi bulunmaktadir.
Bu nedenle, seyahat acentelerinin internet
bagta olmak ilzere yeni iletisim teknoloji-
lerinden yararlanmast ¢agin ve rekabet or-
taminun gerektirdigi bir uygulamadir. Ozel-
likle pazarlama iletigimi ve halkla iligkiler
gabalar1 agisindan, etkin bigimnde yararlanil-
digr takdirde internet, modern pazarlama
stratejileri tasarum ve uygulamalarmm her
asamasinda seyahat acentelerine pek ¢ok
avantaj saglamaktadir.

Dolaysiyla bu calismada, diinyada ve Hir-
kiye'deki en énemli endiistrilerden biri olan
turizmin yeni iletisim teknolojileri ile gelisen
yapisi, intermetin 6zellikle seyahat acentele-
rinin pazarlama ve pazarlama iletigimi sii-
reclerinin igleyisinde yarattii degisimler ve
seyahat acentelerinin pazarlama iletigimi ve
halkla iliskiler uygulamalarnda internetten
hangi amaclarla ve hangi oranda yararlan-
diklart hususlan tzerinde odaklamilmakta-
dir. Bu baglamda, turizm ve seyahat endiist-
risinin yapisi, seyahat acentelerinin kurum-
sal ve sektdrdeki islevsel konumlar: ve spesi-
fik ozellikleri incelenerek, seyahat acentele-
rinde gerceklegtirilen pazarlama iletigimi ve
halkla iliskiler calismalarinn neler oldugu,
internetin bu streglere katkilar ve internet
teknolojileri ile biitiinleglirilmis pazarlama
iletigimi ve halkla iligkiler ¢aligmalarirun
pazarlama siireclerine olan katkilart agikla-
nacak ve Izmir'de yer alan seyahat acenteleri
izerinde yapilan arastirmanin  bulgular
paylagilarak bu bulgular cercevesinde inter-
net teknolojilerinin entegrasyon boyutu ko-
nusurda sonuglara ulagilmaya caligilacaktir,

Turizm ve Seyahat Isletmeleri

1980°li yallarda Uluslararas: Bilimsel Turizm
Uzmanlar1 Birliginin yaphg tamama gore
turizim, “insanlarin devaml ikamet ettikleri,
calistiklart ve her zamanki olagan ihtiyagla-
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rim karsiladiklan yerlerin disinda seyahat-
leri ve buralardaki, genellikle turizm iglet-
melerinin {irettigi mal ve hizmetleri talep
ederek, gecici konaklamalarindan dogan
olaylar ve iligkiler biitiinii”diir (Kozak vd.,
2001: 4},

Turizm bireysel bir eylem olmakla birlikte,
genellikle seyahat acenteleri tarafindan du-

zenlenmekte ve yiiriitilmektedir. Bu bag- '

lamda seyahat acenteleri firetici ile tiiketici
arasmndaki baglantiyi saglayan arac iglet-
melerdir (Yarcan ve Pekéz, 1997: 1). “Seya-
hat isletmeleri kar amactyla turistlere ulag-
tirma, konaklama, gezi, spor ve eglence sag-
layan, onlara tarizmle ilgili bilgiler veren, bu
konuya iligkin tiim hizmetleri goren ve tu-
rizm ekonomisine ve genellikle &demeler
dengesine katkida bulunan ticari kurulug-
lardir” (Seyahat Acentalarn ve Seyahat
Acentalart Birligi Kanunu, 1972). Bu igletme-
ler, hizmeti hazirlayan ve sunan igletmeler
olarak pazarlama faaliyetlerinin yogun ola-
rak uygulandifs isletmelerdir. Seyahat iglet-
meleri degisen titketici profilini dikkate ala-

rak teknolojik olanaklart pazarlama faaliyet-

lerinin bir pargas: haline getirmektedir, Bu
sekilde hem farkh hizmetleri yerine getire-
bilmekte hem de faaliyet

genisletmektedirle (Atay, 2000:28).

alanlarim

Uygulamalarmda Internet Kullaimu

Giintimiizde turizm, ekonomik ve toplumsal
hayata etkileri ile birlikte giderek ¢ok daha
onemli bir endiistri olarak kargimiza gik-
maltadir Tirkiye'de de turizm endiistrisi
hizla geligmektedir. Tlurkiye'de yer alan 4500
civarmndaki seyahat isletmesi say1s1 (%76's1 A
grubu) ve son 20 yilda 15 kat artan yabana
turist sayisi (TURSAB, 2006) ile turizmin
oneminin altr cizilmektedir. Turizm sektd-
riindeki bu gelisme, tiim diinyada diklkat
ceken bir noktaya ulagmalktadir. Turizmin 32
alt ve yan sektorii etkileyen bir boyuta ulas-
mast ise kimi yasal metinlerde “bir sosyal
hak” olarak tammlanmasina yol agmustr
(Kéfteoglu, 1998: 56). Difer taraftan glni-
miizde bu alandaki gelismeler o kadar hizli-
dir ki stirekli yenilenen seyahat endiistrisi,
yent turizm tiirlerini de ortaya ¢ikarmakta-
dur,
rizmi, yat turizmi, golf turizmi gibi artirla-
bilecek &rnekler, seyahat endiistrisinin {iret-
tigi yeni yaklagimlardir, Turizm aktorlerinin
egilimlerini gostermesi agisindan Tablo 1 bu
sektordeki degigimi ifade etmektedir.

Ornegin, engelli turizmi, macera tu-

Turizmdeki gelisme, turizm faaliyeti icinde
olan isletmeleri, devlet kurumlarim ve tabi
ki turistleri de etkilemektedir. Tablo 1'de
gorildiigii gibi Poon tarafindan eski ve yeni

BEski Turizm Yeni Turizm

Tiiketiciler | Bronziagir, deneyimsizdir. Giinegten korunur, dogaldir, degisik olmak ister.

Teknoloji | Soguk, kullaruerlar siurh, tek bagma [letigim yogundur, Him oyuncular ayr zamanda

kullamcidir, ¢ok entegrasyonlu teknoloji

Uretim Fiyatta rekabet, 8lcek ekonomisi, yatay dikey Uriin gegidliliginde rekabet, &lgek ekonomisi ve
birlegme amaq gapraz birlesme

Yonetim fggiicil tiretimin maliyetidir, “kapasiteni artir, | Isgiicti kalitenin anahtandur, {iriin yonetind, “titke-
ne firetiyorsan onu sat” goriigii hakimdir, ticileri dinle” goriigil hakimdir.

Cevresel Yasalar, ekonomik, biiyiime, kontrolsiiz ge- | Yasalan kaldir, yeniden yapilanmaya git, bliyiime-

Diizen lisme vi stmrla

Tablo 1: Turizmdeki Eski ve Yeni Egilimler
Kaynak: Tavmergen ve Merig, 2002:77.
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turizm olarak siuflanan ve Gzellikle Hiketi-
ciler, teknoloji kullanimy, {iretim, yinetimn ve
cevre diizenlemeleri konularinda ortaya
gtkan eski ve yeni yaklasumlar arasindaki
farklihkdar dikkat gekicidir. Eski ve yeni
turizm yaklagimlari arasindaki bu belirgin
tarkliliklar icerisinde bu cahsmanmn temel
konusu olan teknolojfi de yer almaktadir.
Giintimitzde seyahat acenteleri arasinda
bilgi teknolojilerinin kutlaram ve bilg ileti-
sim teknolojilerine yakinlik' Snemli Slctide
artoistir. Standing ve Vasudavan’a (1999)
gdre bu yakinhik dogal karglanmalidir glin-
kii internet kullarumu seyahat acentelerine
baz: onemli avantajlar saglayan olanaklar
sunmaktadir. Bu olanaklar agagidaki gibi
siralanabilir (Standing ve Vasudavan, 1999:
22):

~Miigteri iligkilerini gelistirmek veya yapi-

landirmak igin internet kullamumi (Miigte-

rileri web site i¢inde dogrudan interaktif

hale getirme)

-Miigterilerinden bilgi edinme ve tirlin ve

pazarlama hizmetlerinin geligimi i¢in miig-

teri profili yaratarak potansiyel miigteriler

yaratmak

-Miigterilere daha iyi hizmet verebilmek

icin kuruluslarla ighirligi (Bilgi ortakhg)

-Islem hacminin artig1 (Urlin ve hizmetle-

rin satist) -

-Kullanic1  profiline gore &zellegtirilmis

bilgi edinme

-Misteriler tarafindan {irtin ve hizmetlere

ulagilabiliriik (Bilgi edinebilme)

Teknoloji kullanima  konusundaki yaygin-
lagma sadece igletmeler diizeyinde gergek-
lesmemekte, aymt zamanda tiketiciler de
teknolojiyi kullanan, bilingli miisteriler ola-
rak karstmiza ¢rkmaktadir, Bu nedenle eski-
sinden ¢ok daha kapsamlh bir alanda secim
yapan miigterilere yonelik pazarlama ileti-
simi faaliyetlerinin énemi, rakipler arasinda
farklilagabilmenin bir yolu olarak ortaya
¢tkmaktadir. Teknoloji kullanimu ise bu fark-

10

[ilagmanm en giigli araclarindan bir tanesi-
dir. Ozellikle internet teknolojisinin tHim
sektorlerdeki iletigimi  faali-
yetlerinde oldugu gibi seyahat acentelerinin
etkinlikleri icerisinde de onemli bir roli var-
dir.

pazarlama

Turizm, Pazarlama fletisimi, Halkla iligkiler
ve Internet

Turizmde halkla iligkiler, “herhangi bir tu-
rizm {irliniintin, bir {lkenin, belirli bir bél-
genin, seyahat veya konaklama igletmesinin
pazarda bagari saglayabilmesi agnsﬁqdan
genis titketici kitleleri arasinda yaygun olarak
benimsenmesi ve tutunmasi yolundaki ca-
hgmalan ifade eder” (Turizm SézIugi, 2006).

Seyahat acenteleri seyahat etmeye istekli
miigterilerin itk kontak noktasidir. Acenteler,
pazarlama cabalariu baglatmadan &nce se-
yahate iligkin detayl planlama konusunda
mevcut ve potansiyel miigterilerine yol gos-
termekte ve bilgi vermektedir. Beirne
(1999:5), seyahat acentelerine kendilerini
miigterilere yolcular olarak en iyi alternatif-
leri sunan avukatlar olarak konumlandir-
may1 dnermektedir. Acentelerin bu misyonu,
kisa dénemde kurumsal hedeflerin gergek-
lesmesine olanak tanirken uzun dénemde
aracilik rolii vasitastyla bir destinasyonunun
tanttimimin yapilmasina biiyiik katkilar sag-
lamaktadir. Bu nedenle, sadece bir isletme
olaralk kurumlarmun tarutiminda degil, bir
kentin, bir filkenin tamatiminda da seyahat
isletmelerinin iglevi ¢ok 6nemlidir. Seyahat
isletmelerinin Gistlendikleri bu rol geregi
pazarlama iletisimi ve dzellikle halkla iliski-
ler uygulamalarint en ¢ok kullanan turizm
aktdrlerinden biri olmast beklenmektedir.
Ancak genellikle seyahat acentelerinin tam-
tim yontemi olarak reklamu tercih ettigi bi-
linmektedir (Tavimergen ve Merig, 2002:45).
Ancak bu yaklagumin etkinligi giderek azal-
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maktachr. Internet kullamim, pazatlama
iletigimi ¢abalarina farkli bir yon vermekte-
dir. Diger taraftan tamitum faaliyetlerinin
birbirini biit{inleyen bir karmadan olugmasi
gereklidir. Bu baglamda seyahat acentesinin
cesitli pazarlama iletisimi faaliyetlerini birbi-
rini biitiinleyecek sekilde kullanmas: gerek-
mektedir.

Yeni iletigim teknolojileri, bir kurum icinde
ve kurumlar arasmda diyaloga dayali bir
iletigim olanag: saglar. Bu iletisimn bire-bir
(6rnegin iki kigi arasindaki e-posta) ya da
coktan-coka (Ornegin bir tartisma grubu,
konugma odalan ya da grup karar sistemleri
gibi) olabilmektedir. Bu nedenle, kuwrumlar
aym zamanda kontrol edilinesi zor olan bu
web diyaloglar: ile ilgilenmek zorundadirlar
{(Hurme, 2001: 72).

Internetin bir iletisim aract olarak yiikseligi-
nin temel nedenleri, ¢ift yonlii, interaktif ve
simetrik iletisim thtiyacin karstlamasidir (Jo
ve Jung, 2005: 24}, Interaktif iletigimde iki tip
interaktiflik ortaya ¢kar. Bunlar (Hurme,
2001: 73):
-Yarr-fnteraktiflik: Orgiitiin basm biiltenle-
rini almak, Srgiite geribildirim géndermek
gibi  telc  yonli  iletisimdir.  Yan-
interaktifligin ¢ift yéndi iletisime déniigme
potansiyeli vardrr,
-Cift yonlii, interaktif iletigim: Halkla iligkiler
uygulayicis: ile e-posta mesajlarmm degi-
simi, diger kurumsal paydaglarla her iki
tarafin da bir konuyu tam oldrak anlaya-
bilmelerini saglayacak tartigma uygulama-
larmun gerceklesmes.

Internetin ortaya ¢ikig, kurumsal halkla
iligkilerin anlamim ve sfirecini defigtirmek-
tedir. Kamunun enformasyon yetkisi, eski
halkla iligkiler yaklagimlarinda degisim ihti-
yaam zorunlu kilmaktadir. Yeni aracin ig-
letme ile ilgili kamular: arasmdalki iligkinin

Uygulamalarmda fnternet Kullanmu

kalitesini maksimize veya minimize etme
gitcil vardir. Sonuc ise igletmelerin bu araa

" nasil algiladigy, bu araca nasi tepki gdster-

digi ve bu aract nasil kullandifina dayal
olacaktir {(Ihator, 2001; 203}

Yeni enformasyon ve iletisim teknolojileri
kiireseldir. Bu nedenle bir www mesaji yerel
bazda kullarulsa da herhangi bir yerden
tepki ortaya cikabilmektedir. Orgfitler, drgiit
capindaki belirli belgeleri ve tartismalar
intranet aractlifn ile sadece cahsanlarina
acmaktadirfar. Diger taraftan internetin hizs,
interaktif olusu ve ulusal smurlar agabilme
Ozelligi, bir iletisim aract olarak internetin
halkla iliskiler uygulayicilar: icin ¢ok fazla
ilgi cekici bir ara¢ olmasina yol agrﬁaktadm
Giinlimiizde internet bagta olmak {izere yeni

" teknolojiler, halkla iligkiler uygulayicistn

glinliik isleri icerisine girmigtir. Bu dogrul-
tuda her tip isletmenin halkla iligkiler faali-
yetlerinde internet kullamimu tegvik edil-
mektedir (Hurme, 2001; 71-72),

Halkla iligkiler uygulayicilarinm iki temel
gorevi vardir. Bunlardan biri, mesaj {ireti-
mini, bu mesajlar1 ¢oklu medya kanallan ile
kamuya, miisterilere ve kurumsal paydas-
lara yaymay: icermektedir. Digeri ise iletigim
stratejilerini planlamak ve uygulamay: kap-
samalktadir, Halkla iliskiler uygulayicilary,
miigteriler/kurumsal paydaslar ve Orglitiin
{ist yéneticileri arasindaki aracilar ve yone-
timlerin ayrilmaz parcalarn olarak gorev

" yaparlar. Bu iki gorev de birbiriyle ic ige ve

birbirird tamamlayia niteliktedir (Hurme,
2001: 72). Halkla iligkiler uygulayicisi séz
konusu her iki gdrev i¢in de internet tekno-
lojisini temel araglardan biri olarak kullan-
maktadir. Bu kullanim haikla iliskiler uygu-
layiaisina interaktif iletisim olanag: ile bir-
likte kurumsal tamitinda ve destinasyon
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tarmtiminda ¢ok Snemli avantajlar sagla-
maktadir.

Hallla iliskiler alaminda internet kullammi,
halkla iligkiler uygulayiasinin diger kitle
iletisim araclarinda oldugu gibi mesajin arag
tarafimdan bagkalagtirilmas: riski s6z konusu
olmadan en femef aktorlere ulasmasim sag-
lamaltadir. Bu sekilde halkla iligkiler uygu-
layiast geleneksel kanallarm diginda hedef
kitlesi ile dogrudan iletisim kurabilmektedir.
Internetin sagladigz ayurt edici firsatlardan
birisi ise kurumsal paydaglar ile interaktif bir
iligkinin kurulabilmesidir (Jo ve Jung, 2005:
25).

Liu tarafindan yapilan bir ¢alismada, birgok
kurumun web sayfalanni, internette varlil-
lariru dvoyurmak, kurum imajiann gelistir-
mek, halkla iligkiler uygulamalarim iyiles-
tirmelk, iiriin ve hizmetlerine bakmalan icin
kullanzailarnn ilgisini ¢ekmel ve Lkullanic
yanitlarim ve diger ilgili verileri biriktirmelk
igin kullandiklas: sonucu ortaya gikmalkta-
dur. Difer taraftan internet, medya iligkile-
rini, cahganlarla iletigimi, hilkiimet iliskile-
rini ve mugteri iligkilerind kolaylagtirmakta-
dir (Jo ve Jung, 2005: 26).

D’Ambra ve Wilson (2004) tarafindan ger-
geklegtiriien aragtirma sonuglan web’in yag,
deneyim gibi unsurlara ragmen enformas-
yonr davranig: ile biitlinlestirildigi ve belir-
sizlifi azaltmada basarl bir arag ecldugu
fizerinde durmaktadir. Orgiitler web’i en-
formasyon hizmeti saglama amaciyla oldugu
kadar interaktif miigteri sisternleri icin de
kullanmaktadirtar.

Internet, iletisim siirecinin esik bekgileriyle
iigili kismirn ya da reldam icin harcanacak
parayl hesaba katmadan, web sitesi, e-mail
lasa mesaj, forum vs. aracilifryla igletmenin
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hedef kitleleriyle daha kisa ve dogrudan
iletigim kurmalarm: miimkiin kilmaktadir
(Ulger, 2003: 203). Bu nedenle, internetin
sundugu olanaklar pazarlama iletigimi ¢a-
balarnin  yiirtitiilmesine ve kargilagtirmals
{istiinliik - yaratilmasina yardim etmektedir
(Harridge-March, 2004: 297). Internet yoluy-
la mesajlarin iletilmesinde su hususlara dik-
kat etinek gerekmektedir (Saran, 2005: 71):
-Tiim iletisim araglart mesajlanru tek sesli-
lik ilkesine uygun ve geliskiye neden ol-
mayacak gekilde iletmelidir.
-Coktu arag kullamimu ile verilen mesajm
metin ve gérimtiyii dengeli bir gekilde i-
cermesine dikkat ediimelidir.
-Hedef kitleye sunulan bilginin giincel ol-
mas1 ¢ok &nemlidir. Giincel olmayan bilgi
igletme imajimi olumsuz etkileyecekdir.
JInternet kullammmin mekana baglt olma-
mas farkli kiltiiclere tiye, fackl dilleri ko-
nugan, farkl beklentiler i¢inde olan tiim
hedef kitlelere ufagmak, hedef kitlelere ile
kurulan iletisimin basgaris: bakamindan gok
dnemlidir.

Dezavantajlar bulunsa da turizm isletmeleri
i¢in pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler
cabalarinda internet kullaminu daha ¢ok
avantaj sunmaktadir. Ozellikle giiniimiizde
tiketiciler tarafindan da internet kullanimi-
mn artmig olmas: tiketicilerin internet yo-
luyla gegitli tirtinlerle ilgili bilgi alma, alter-
natif driinleri veya markalarr arastoma ve
bu dirimleri satin alma olasiliklaria artir-
maktadir.  Yapilan  arvaghirmalara  gore
internet, kolay ulagilabilir oldugu (%82),
zaman kazandirdigr (%80), kolay oldugu
(%59) ve ekonomik oldugu (%50) igin tercih
edilmektedir (Travi Awustria, 2001). Diger
taraftan yapilan bir bagka aragtirmaya gore,
insanlarin %52'si, ugak bilet fiyatlanmi, otel
oda fiyatlarini ve araba kiralama {icretierini
Sgrenmelk icgin internet kullammaktadmlar.
(Ayers, 1999). Internet kullanicis1 olan yol-
culart kapsayan Travelers' Use of the Inter-
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net 2005 adl araghrma sonuglar:, gectigimiz
vil her on miigteriden dokuzunun kendi
kisisel
kullandhgiu  ortaya koymalktadir.

seyahatlerini  planlarken interneti
Ayrica
raporda online olarak seyahat planlayan her
(¢ kisiden birinin birden fazla web sitesi
inceledikten sonra mugteri hattint arayarak
bilgi istedigi ve seyahatleri i¢in online olarak
yer ayiranlarmn %30 unun da satm almalarimi
da online olarak gerceklestirdifi belir-
tilmektedir (Woolford, 2006). Bu anlamda

internetin iki gekilde kullanlabildigini soy-

lemek miimkiindiir. Birincisi, belirli enfor-

masyonlart edinmek igin bir veri kaynag:
olarak, ikincisi ise, islem vapmak igin
internetin kullanumidr, GMI (Global Market
Insite)’a gore diinyamn her yerindeli miigte-
riler artik seyahate iligkin bilgiler i¢in Gnce
internete bakmaktadir. Seyahate iliskin bil-
gileri web aragthirmaiar yolu ile elde eden ve
bu dogrultuda seyahate iliskin kararlarina
yon veren miigteri sayisi giderek artmaktacir
(ETC, 2006).

Gegmigten glintimiize internetin daha ok
bir veri kaynagl olarak kullamumundan tiriin
satiglarinin da internet yoluyla yapiimasina
dogru Snemli bir déniigiim yasanmaktadir.

Zira bilgi edinme amach kullanim Snemli

olsa da temelde hizmetlerin satin alinmas:
amaciyla internetin kullarumi da sevahat ve
turizm pazarlamas: balamindan gok Snemli-
dir (Walle, 1996: 8). Seyahat hizmetlerinin
internet yoluyla kolay wiaglabilir hale gel-
mesi, aym destinasyona farklt hizmetlerin
internet yoluyla kolaylikla karslastinlabil-
mesi, tur ve bilet satiginin gerceldegtiri{ebil-
mesi tiiketiciler tarafindan -6zellikle seyahat
hizmetlerinde- internetin kullammint artir-
maktadir. PhoCusWright & New York Uni-
versitesi tgbirfifiyle gerceklestirilen “Seyahat
Endiistrisinde Online Pazarlama Stratejileri
2005" adli rapora gore Amerika’da 2007 yi-
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hinda internet kullarzailarmm planianmanusg
is gezileri ve bog zamanlarda gerceklegen
seyahatlere 93,6 milyar dolar harcayacag ve
bu seyahatlerin yansindan fazlasinin online
rezervasyonla yapilacagl tahmin edilmekte-
dir (Woolford, 2006). E-marketer aragtirma
raporuna gore ise tim diinyada 2005 yihinn
online seyahat satiglan, tiim seyahat safigla-
rmn yilzde 30'unu olusturmaktadir. 2009
yilinda online seyahat satiglarinm 9 milyar
dolara’ ulasacag: tahmin edilmektedir. Sek-
tordeki gergels biiyitmenin online seyahat
acentelerinden degil, seyahat acentelerinin
web siteleri yoluyla gerceklesecegi diigii-
niilmektedir (Woolford, 2005).

Seyahat isletmelerinde internet dzellikle bilet
satisi gergeklestiren isletmelerde hayati bir
sneme sahiptir. Ozellikle bilgisayarli rezer-
vasyon sistemlerini kullanan seyahat iglet-
melerinin online ortamda galismalar: gerek-
mektedir. Bilet satisi, konaklama isgletmele-
rinde rezervasyon, ara¢ kiralama gibi ¢ok
gegitli turizm hizmetlerini biinyesinde ba-
nndiran bu sistenierin aym anda tim diin-
yada kullanihyor olmas: ve bu nedenle
interaktif bir ortamt gerektirmesi internetin
seyahat igletmeleri icin 6nemini ortaya koy-
maktadir.

Yukarida siiz edilen tHim nedenler internetin
seyabat isletmeleri i¢in Onemini ortaya koy-
makta ve yeni teknolojik gelismeleri daha
erken benimseyebilen bir sekttr olarak or-
taya qukasiu gostermektedir. Seyahat acen-
telerinin pazarlama iletigimi ve halkla iligki-
ler cabalarim drneklendirerek bunlarm acen-
telere sagladigl yararlar ve internetin kulla-
niminin bu ¢abalara olan katkilart dzetlenir-
se ortaya gdyle bir tablo gikmalktadhr:

Tamima: Miusteri profili ve tercihlerine ilis-
kin cegitli degiskenler, musteri odakl: pazar-
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lama ¢abalarinm dizaymnda temel alinan en
¢nemli kaynaklardandir. Bu bilgiler, giinti-

miizde web sitelerini ziyaret eden ve {iriin

veya hizmetleri satn alan miisterilerden
kolaylikla edinilebilmektedir. Genellikle web
sitelerinde bulunan tiyelik béliimit veya e-
mail aracihifnyla uygulanan anket caligma-
lan, internetteki cegitli veri kaynaklarinda
yapilan taramalar, turizmle ilgili forumlat-
dan bilgi toplama gibi cegitli gekillerde ger-
geklegtirilen tamima faaliyetlerinde acenteler
zaman ve maliyet yiikil olmaksizin, mevcut
ve potansiyel miigterilere iligkin bilgileri elde
edebilmekte ve sonraki asamalarda bu bil-
gileri iirtin ve hizmet yaratmak ve geligtir-
mek igin pazarlama amagh kullanabilmekte-
dir.

Tamtim ve Imaj: Titketicilerin, ihtiyaclarina
yonelik firiin ve hizmet bilgilerini ilk aga-
mada web siteleri yoluyla edinmeye giderek
daha fazla yonelmesi, bilgi akigimin yani sira
kurum veya triin/hizmetlere iligkin izlenim
ve algilarin da site kullamma yoluyla miigte-
riler nazarinda geligmesine sebep olabil-
mektedir. Thtiyaglar: dogrultusunda ¢ok sa-
yida kurumun web sitesini ayrt anda de-
gerlendirebilen miigterilerin tercihlerinde ra-
kiplerden one ¢ikabilmek igin, olumlu izle-
nim ve algtarin yaratilmas: konusunda site-
nin miigteriyle etkilegimi énem tagimaktadir.
- Bu nedenle diger sektorlerde oldugu gibi
turizm sektdriinde faaliyet gosteren kurum-
larin da internet etkinlikleri ve web site iglev,
icerik ve dizaymna iligkin profesyonel gahs-
malar yapmasi gerekmektedir. Ote yandan
kisa bir slire Oncesine kadar gorsel ve isitsel
mecralarda yaymlanan tamtim filmleri, ad-
reslere gonderilen baskili ve CD halindeki
tamtim kataloglar ve biiltenler gibi yiiksek
biitgeli tanthim ¢aligmalarinin yanmda icerigi
giiclil bir web site tasarumi ve diger e-tamtim
materyalleri, acentelere maliyet ve zaman-
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dan tasarruf saglarken bir anda genis kitlele-
re ulagabilme olanag sunmaktadir (Goksel
ve Yurdakul, 2004 323). Kurumun ve tri-
niin tamitimuna yonelik interaktif uygulama-
lar, e-biiltenler, e-dergiler ve gesitli turizm ve
seyahat sektoriiyle ilgili sitelere verilen link-
ler gibi internet tabanlt tanatim ¢aligmalari da
kurum imajmin yaratilmasinda destek faali-
yetlerdendir. Bu gekilde hem acente imajina
yonelik mesajlar huzh ve kolay bir bicimde
iletilebilmekte, hem de kuruma ve hizmetle-
rine iligkin bilgileri almaya istekli miigteriler
ile iletigim kurulmas: saglanmaktadir,

Kriz Iletigimi: Internet, etkili bir iletigim
araci ve bilgi deposu olma &zelligi nedeniyle
krizi énceden tahmin ederek Snlem almak
veya krizden en az hasarla kurtulmak igin
seyahat acentelerindeki ‘kriz iletigimi’ yone-
titninin onemli bir aract olmaktadir, Sézge-
limi bir turistik bolgeye yapilmast planlanan
turlar, terdr olaylarmn o bolgede yaganmas:
nedeniyle iptal edildigi takdirde internet
yoluyla migterilere yonelik bilgilendirme
yapilmast acenteye biiyiik kolaylik ve iz
kazandirmaktadir.

Kurum I¢i Halkla Tligkiler: Seyahat acente-
leri gibi Ozellikle yatay orgiitlennmenin yo-
gun olarak yagandigt kurumlarda galiganla-
rm kuruma baghihift ve giiveni dogrudan
miigteri memnuniyetine yansimaktadir. Ay-
rica hem bir paydag hem de i¢ miigteri olarak
caliganlarin motive edilmesi ve bu yolla ya-
raticr insan kaynagindaki verimlilifin artti-
ridmast ‘kurum igt halkla iligkiler’ etlanlikleri-
nin bagansimn rekabete 6nemli bir yansimasichr,
Gerek calganlara yonelik halkla iliskiler etkinlik-
lerinde gerekse kurum ici difer titm ig siireg-
lerinde bir iletigim aract olarak internet kul-
lanumy etkinlik ve verimlilik artigr, ayrica
maliyet ve zamandan tasarruf anlammda
Snemli avantajlar saglamaktadir.
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Sponsorluk: Internet, sponsorluk galismalar
gercelklestirmek isteyen bir acente igin de
hem etkili bir arac hem de bir mecradir,
Halkla iligkiler ¢abalar icinde 6nemi giderek
artan bir tamfim etkinligi olarak ‘spon-
sorlulk’, dogru etkinlik secimi ve dogru isbir-
likleri sayesinde genel tanitim aktivitelerine
bityiik destek vermektedir. Ozellikle ses
getirecek veya ilging organizasyonlara veri-
len sponsorluk destegi kurum bilinirligini
artirirken kurumun sosyal sorumluluk bi-
linci vurgusuna da dikkat gekmektedir. A-
centeler, sponsor olduklar organizasyonlar
aracilifiyla yazihh ve gorsel basinda oldugu
kadar elekironik mecralarda da isimlerini
duyurabilmektedir.

Destinasyon Imaji: Seyahat acentelert turis-

tik destinasyonlarin tamtilmasmnda Onemli

bir igleve sahiptitler. Seyahat acentelerinin
bu boyutu gelistivebilmeleri ayni zamanda
sunduklart hizmete iligkin arzi da etkileye-
ceginden acentelerin destinasyon imajina
iligkin tamitim gbrevierini en etkin gekilde
yerine getirmeleri gerekmektedir. Bu etkinlik
internet teknolojisi kullanilarak saglanabil-
mektedir.

Temelde yeni teknolojik gelismelerin arac
kuruluslar olan seyahat isletmelerini olum-
suz, yonde etkileyecegi diistintilmekteydi.
Ancak seyahat igletmeleri yeni teknolojik
olanaklar1 kendi amaciart dogrultusunda
kullanmaya baglamuglar, bu yolla maliyetle-

rini dilgiirmiigler ve tamtim olanaklarm -

giclendirmislerdir (Akdogdu wve Sahin,
2006). Giintimiizde yeni iletisim teknolojilert
ile tamitim olanaklarn giderek artmaktadir.
Seyahat isletmeleri de bu olanaklardan ya-

rarfanmalktadir. Ozellikle internet teknoloji--

sinin sagladify interaktif iletisim olanaklar
hem seyahat igletmelerinin viiriittiikleri is-
leri (bilet, tur satis1) etkinlestirmekte ve ko-

Uygulamalarida Tnternet Kullanm

laylagfirmakta hem de web sayfalati, intra-
net, extranet gibi yeni teknolojiler araci-

" ligryla tanitim olanaklarini artirmaktadir.

AMAC VE YONTEM

Genel olarak diinya iilkelerinin seyahat en-
dtstrilerinin  geligmislik diizeyine bakildi-
ginda, destinasyon yerleri acisindan cografik
anlamda turizme iliskin kisith kaynak ve
dogal yapinun gelisime elverigsizligine rag-
men endistrinin bazi bilgelerde bellenme-
dik boyutlarda gelistigi goriilmektedir, Tiir-
kiye, gerek cografik ve kiiltiirel gerekse
jeostratejik konumu ve itdkeleraras: iligkileri
diizeyinde, iiglincii bityiik kent olan Iz-
mir'de ise bu dzelliklerin tamamim ve daha
fazlasti homojen olarak biinyesinde barn-
diran bir kent olarak turizm ve seyahat en-
diistrisinin gelisimine oldukca uygun bir
zetnin sunmasina ragmen bu alanda hentiz
yeterince gelisme kaydedilememigtir. Kent
ve iilke pazarlamasi ¢aligmalarimn yetersiz-
ligi, yasal diizenlemelerdeki birtakim so-
runlar, terér, olaylart gibi birtakim olumsuz
etkenlerin varliginin birer sebep olmasmna
kargin seyahat endiistrilerinin geligiminde
acentelerin, bu alanda yeterince aktif olama-
yisuun nemli rolil bulunmaktadir.

Ashnda seyahat endistrisinde faaliyet gste-
ren igletmelerin bu zeminin iizerine inga
edecekleri rekabet giicit yitksek bir kurumsat
altyapi, bu alandaki gelisimi dnemli &lciide
hizlandiracaktir. Rekabet giicli ve potansi-
yelinin arttnlmast konusunda yaplan ¢a-
lismalarda anahtar kavram olarak “enfor-
masyon ve iletisim teknolojileri”nin kulla-
nilmasi, internetin ig stireclerindeki onem
diizeyini arttinrken gercekte tlkemizdeki
seyahat igletmelerinde pazarlama wve ilgili
diger fonksiyonlara internet teknolojilerinin
ne derece entegre olabildigi sorusu akla
gelmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismada, diin-
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yada ve Tiirkiye'deki en 6nemli endiistriler-
den biri olan turizmin yent iletisim teknolo-
jileri ile gelisen yapisy, internetin ozellikle
seyahat acentelerinin pazarlama ve pazar-
lama iletigimi stireclerinin igleyisinde yarat-
g degigimler ve seyahat acentelerinin pa-
zarlama iletisimi ve halkla iligkiler uygula-
malarinda internetten hangi amaglarla ve
hangi oranda yararlandiklar: hususlarz {ize-
rinde odaklanilacaktir.

Bu arashirmarun temel amacy, ig stireclerinde
teknolojik gelismelerden yararlanma oranla-
rmna iligkin verilerden baglayarak internet
teknolojisinin seyahat acentelerinin 6zellikle
pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler ¢abala-
rma ne derece entegre olabildifinin ortaya
konmastdir. Internetin acente faaliyet ve ig
siireclerine butiinlesme derecesinin acente-
nin pazarlama iletisimi cabalarmun etkinli-
gini dogrudan etkiledigi gercegi goz dniinde
bulundurularak kegfedici aragtirma niteligi
tagiyan bu caligmada tamtim ve iletigim ¢a-
balarinda internetin hangi amaglarla ve han-
gi oranda kullaruldifiran ortaya konmas: ve
bir durum degerlendirmesi yapilmas: amag-
Kesgfedici
cergevesinde tasarlanan bu galigmann keg-
fedici nedeniyle hipotezi bulun-
mamaktadir. {zmir'de yer alan ve web say-
fas1 olan titm A grubu seyahat acenteleri (82
adet) iizerinde uygulanmis olan bu aragtir-
mada Orneklem alma yoluna gidilmeyerek,
tim evren tzerinde calisilmasi planianmis,
tam sayumna gidilmistir.

lanmaktadir. arastirma  modeli

olmasi

Bu arastirma ile ulagilacak sonuglar lzmir'de
yer alan web sayfasi olan A Grubu seyahat
acentelerinin sayisi ile simurhidir, Aragtirmada
veri toplama yontemi olarak yiiz yiize aiket
uygulamas1 yapumugtir. Hazirlanan soru
formunun seyahat acenteleri yoneticileri
tarafindan yamtlanmasinda anketdr destegi
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ahnms ve anketdrlere araghrma hakkinda
ayrintili bilgi verilmigtir. Aragtirma sirasinda
seyahat acenteleri yoneticilerinin isimleri ve
e-posta adresleri alinmis ve acentelerden
soru formu fizerine kage basmalarn anketor
kontroliinit sagiamak bakimndan istenmis-

- tir. Hazirlanan soru formu, 10 sorudan o-

lugmaktadir. Serular smiflandirma ve sa-
lama Olgeklerinden 51 likert Slgegi teme-
linde hazirlanmustir. Soru formunda, seyahat
acentelerinin isgletme bilgilerinin yamnda
iletisim faaliyetlerinde, kurum wve hizmet
tanitimmda ve dzellikle halkla ifigkiler uy-
gulamalarinda internet olanaklarmdan ve
web sayfalarindan hangi amaclarla yarar-
landiklarim:  Olgmeye yonelik sorular yer
almaktadir,

BULGULAR

Caligmanin bu béliimiinde {zmir'de yer alan
ve web sayfasi olan 82 A Grubu seyahat
acentesine yonelik olarak gerceklestirilen bu
arastirmada elde edilen bulgular incelen-
mektedir, Seyahat acentelerine genel igletme
bilgilerini &grerumek amacyla kag yildir
faaliyet gosterdikleri ve sube sayilart sorul-
mugtur. Uygulamaya katdan 82 seyahat
acentesinin 27'si (%32.9) 5-8 yildir, 240G
(%29.3) 9-12 yildir faaliyet gostermektedir..
13-17 yildir faaliyet gbsteren acente sayist 13
(%15.9) ve 18 yildan daha fazla sitredir faali-
yet gosteren acente sayisi ise 4 (%4.9) acen-
tedir. Geriye kalan acenteler ise 4 y1l ve daha
kisa bir siiredir faaliyet gostermektedirler,
Diger taraftan 82 acentenin 59'unun (%72)
subesi yoktur. Bu verilerden yola cikarak
seyahat acentelerinin Onemli bir kismirun
(%83) 5 yil ve daha fazla stiredir faaliyet
gosterdigi ve bu oramin %50,1'inin 9 yii ve
daha uzun siiredir faaliyet gosterdifii soyle-
nebilmektedir. Bu dogrultuda uygulama ya-
pilan seyahat acentelerinin énemli bir kasou-
mm uzun siiredir varhgiu stirdiiren igletme-
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ler olduklarmni, bu nedenle pazarlama ileti-
simi ve halkla iligkiler uygulamalar ko-
nusunda deneyimli olmalar gerektigi sdyle-
nebilir.

Seyahat acentelerinin kullandiklari merkezi
rezervasyon sistemleri onlarin interaktif bir
ortamda faaliyet gistermelerini gerektirdi-
ginden internet kullarum bakimindan Gne-
mini ortaya koymaktadiz(1). 82 seyahat acen-
tesinin 4304 (%52.4) merkezi rezervasyon sis-
temi kullanmaktadir. Kimi acenteler, birden
cok sistemi aym anda kullanabilmektedir.
Katihmalara gbre, en ¢ok kullamlan prog-
ram, %41.5 ile Amadeus olmustur. Isletmele-
rin %47,6'st merkezi rezervasyon sistemi
kulianmadiklarint  belirtmislerdir. Merlkezi
rezervasyon sistemleri, internet teknolojisi-
nin acentelerin rezervasyon ve satig iglemle-
rini tek bir merkezde toplayarak diinya ¢a-
pmda tiim seyahat rezervasyon hareketlili-
ginin gorilmesine olanak tamyan bir sistem
olarak acentelere biiyilik kolayhk saglamak-
tadwr. Igletmelerin neredeyse yarsinn bu
sistemi kullanmiyor olmasi, endiistrideki
gelisimi olumsuz yonde efkilemesi ve ku-
rumsal agdan da hentiz ilkel sayilabilecek

yontemlerle islem gerceklestirdigi yoru-

munu akla getirmektedir. 56z konusu siste- -

min kullarulmayigi, olast kriz ve sonrasinda
gerceklesen iptal siireclerinin yaganmasiyla
hizli islem yaparak is slireclerine miidahale
edilmesini engelleyecek ve bdylece miigteri
ve hatta ighirfigi yapilan diger kuruluglarm
hazitlaya-
caktir. Seyahat acentelerinin stirdtirdiikleri i sii-

memnuniyetsizliklerine zemin
reg-lerinden hangilerinde interneti hangi oranda
kullandiklar da genel olarak seyahat endiist-
risinde internet kullarmminin hangi alanlarda
yoguniastifint belirleyebilmek balamindan
onemlidir. Bu dogrultuda acentelerden faa-
liyetlerine iliskin internet kullanim oranlan-
na V'den 10'a kadar puan vermeleri istenimis-

Uygidamaiarinda fnteriet Kullgumm

tir (Tablo 2). 1 en diigiik kullamum oranini, 10
ise en yiiksek kullamim oramin gdstermekte-
dir.

Agafidaki tablo verileri degerlendirildiginde
acentelerin interneti en fazla bilet satiginda
(acentelerin %39,1'1 10 puan vermistir) kul-
landiklar Isletmelerin
interneti kullandiklan ikind énemii faaliyet

belirlenmektedir.

ise incoming (acentelerin %29,2'si 10 puan
vermigtir) olmaktadir. is siireclerinde inter-
net kullanmumn yeterli diizeyde olmamas:

- kisa vadede is akistnin verimliliini olumsuz

yénde etkileyebilirken uzun vadede kurum
imajint olumsuz yonde etkileyebilmekte bu
durum, pazarlama ¢abalanmn kaha olarak
sekteye ugramas: anlamina gelebilmektedir.
Denilebilir ki, teknolojik gelismeleri is stirec-
lerini bltinlegtirebilen kurumlar, taruhim ve
iletisim c¢abalarinda bu altyapimm bityiik
faydasim gérebilmekte ve her yeni teknolo-
jik gelismeye daha kisa siirede adapte ola-
bilmektedir. Bu balkis agistyla yeni bir ileti-
sim teknolojisi veya internet olanaginin or-
taya gktign durumda teknolojik altyapisim
dnceden olugturan bir kurumun bu olanak-
tan verimli olarak yararlanma olasthf daha
yiiksek olabilecektir. Diger taraftan, bir ig-
letme iginde interret teknolojisinin Grgiit
ityeleri tarafindan kullanim olarak tammla-
nabilecek intranet kurum ig¢i iletisim arac
olarak seyahat acenteleri tarafindan tercih
edilen araglardan degildir. 82 seyahat acen-
tesi ile yapilan ankette intranet sisteminin
kullammima iligkin soru-ya kablimalarin
sadece 16's1 (%19.5'1) evet geklinde yanut
vermigtir. Intranet kullanan seyahat acente-
lerinin kullanim stiresi ise 2-4 yil aras olarak
ortaya gikmaktadir. Intranet bir kurum ici
iletisim teknolojisi olarak ¢ahsanlann is ile
ilgili iletisimlerini, kurum igi iletisim akigmn
kolaylagtirmasina karsm teknolojiye déniik
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Uygulamalarinda tnternet Kullanma

Hig i 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Incoming 18,2 2,4 1,2 2,4 9,8 7,3 9,8 15,9 3,7 29,2
Cutgoing 20,7 24 3,7 18,2 11,0 8,5 12,1 4,9 18,2
Bilet Satigy 7.3 73 8,5 3,7 6,1 6,1 1,2 6,1 8,5 6,1 39,1
Arag Kiralama 26,8 1.2 6,1 12,1 3,7 15,9 3,7 7.3 8,5 1,2 13,4
Tur organizasyonu 12,1 7.3 14,6 2,4 6,1 9,8. 4,9 24 4.9 9,8 25,6
Kongre erganizasyonu 32,9 4,9 13,4 9,8 3,7 73 6,1 3,7 3,7 3,7 3,7
Diger (Belirtiniz) 93,9 1,2 1,2 1,2 24

Tablo 2: Seyahat Acentelerinin Faaliyetlerinde Internet Kullanima (%) .

altyaps sorunu bu noktada da 6n plana ¢ik-
maktadir,

Seyahat acenteleri igin tamtim faaliyetlerinin
tnemi fizerinde durulmugtu. Bu baglamda,
seyahat acentelerinin tamtim faaliyetlerinde
hangi araglardan yararlandiklarmi ortaya
koymalk, bu alanda internetin kullanimmi da
gorebilmek balamindan énemlidir. Bu dog-
ruituda, seyahat acentelerinin tanitim faali-
yetlerini hangi araclar1 kullanarak stirdiir-
diiklerini 8grenmek amactyla sorulan soruya
acenteler T'den 5'e¢ kadar kullanim siklikla-
rint belirtmiglerdir. Bu verilere gore, seyahat
acenteleri tarutim faaliyetlerinde en fazla
brogiir kullanmaktadirlar. Internet ise taru-
tim faaliyetlerinde kullarulan ikinci 6nemli
ara¢ olmaktadir (Tablo 3). Burada dikkat
edilmesi gereken Onemli noktalardan biri,
internetin “hicbir zaman’ yanmibinin verilme-
digi tek arag ve en yiiksek oranla (%57) ‘her
zaman’ yanitinin verildigi ara¢ olmasidir. Bu
dogrultuda internetin  kullaum  oramnin
yiksek oldugu ve bu konuda herhangi bir
gliphenin yer almadigt sonucuna ulagilabil-
mektedir. Diger taraftan televizyon ve radyo
seyahat acentelerinin tamitim faaliyetlerinde
en az kullanilan kitle iletisim araclar oiarak
belirlenmektedir,

Acentelerin tanutim faaliyetlerinde internetin
yiksek kullanim ditzeyi elde etmeye bagla-
masi bu sektérdeki geniglemeye yonelik
dnemli bir gelisme olarak algilanabilir. An-
cak halen basih bir tanitim materyalinin

i8

internetten daha fazla oranda kullamliyor
olmasi, infernetin seyahat etmeye istekli bir
miigteri igin ilk bilgi edinme aract olmast
balamindan distindiiriiciidiir, Bu nedenle
tanutim faaliyetlerinde kullarilacak arag se-
¢iminde hentiz yeterli oranda miigteri egi-
limlerinin hesaba katilmadig1 gorilmektedir.
Tablo 4'de de gorildiigi gibi acentelerden
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde interneti
kullanim oranlarma 1'den 10’a kadar puan
vermeleri istenmigtir. 1 en diisitk kullamm
oranuni, 10 ise en yiiksek kullanum oranira
gostermektedir. Veriler degerlendirildiginde
acentelerin sirasiyla hizmet tarmtinu, kurum
tanutimy, telklif génderme, yurt dis iligkileri,
rakiplerin takibi nedenleriyle interneti yo-
gun olarak kullandiklan gbritlmektedir.

Seyahat acenteleri, hizmet tarnitimi, kurum
taratimi gibi pazarlama iletisimi faaliyetle-
rinde interneti yogun olarak kullarurken
(Tablo 4), 6zellikle halkla iligkiler uygulama-
larinda internet kullanimiru Slgmeye yénelik
soruya verilen yamtlar her seyden dnce seya-
hat acentelerinin halkla iliskileri bir tarutim
yontemi olarak kullanma konusunda yeterli
deneyime sahip olmadiklarim gostermek-
tedir.

Tablo 5'de goridldtigii gibi, seyahat acenteleri
interneti en fazla hizmetlerin taniimi ve
acentenin tanitimi nedenleriyle iglevsel bul-
maktadir. 82 acente igerisinde bu iki ifadeye
‘kesinlikle katihyorum’ wve ‘katiliyorum’
diginda bir yanit veren olmanmustrr. Diger ta-

b
.

:
5
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Uygudanalarmds nternet Kullans

Her zaman Higbir zaman
1 2 3 4 5

Televizyon 1,2 24 11,0 85,4
Radyo 1,2 3,7 8,5 86,6
Tanitim filmleri 7.3 6,1 6,1 85 72,0
internet 57,3 15,9 4,9 25,0

Gazete 35,4 19,5 6,1 3,7 35,4
Dergi 134 11,0 9,8 6,1 59,8
Afig 26,8 11,0 9,8 4,9 47,6
Brogiir 72,0 8,5 .73 37 85
Billboard 3,7 9.8 6,1 2.4 78,0

Tablo 3: Seyahat Isletmelerinin Tanitrm Faaliyetlerinde Kullandsklart Araclar (%)

raftan acenteler internet kullanumnin tani-
tim maliyetlerini diigtirdiiginii ve diger
tamtim araglarindan daha ucuz oldugunu
belirtmektedirler. Internetin difer tanitim
araglariyla aym etkiye sahip oldugunu be-
lirten ifadeye gelen olarak ‘kararsizim’ yaniti
verilmigtir (acentelerin %41.5'1). Bu rakam
yine miigteri egilimlerinin yeterince sapta-
namadig1 ve hedef kitlelere hangi araclarla
ulagilabilecegi konusunda internetin etkinli-
ginin heniiz anlagilamadifim gistermekte-
dir. Interneti kullanum amaclas konusunda
tamitim, imaj ve maliyetlere iliskin siklara
verilen yamtlar ile diger-tanitim araclan ile

egdeger etkide oldugunu ifade eden yamtlar |

arasindaki celigki, geleneksel tanttim aracla-

rnnin etkili oldugu yoniindeki algilarmn stir-
mesi ve tamatim aligkanliklarindan kaynakla-
myor olabilir.

Tablo 6'da goriildugi gibi seyahat acente-
lerine web sayfalartu kullanim amaclarina
yonelik olarak soruya acentelerin web sayfa-
sma sahip olmalarmun ¢agin geregi oldu-
guna katildiklar ortaya qikmaktadir. Diger
taraftan web sayfasimin kurum imajint giic-
lendirdigi, hizmetlerin tamtimin kolaylag-
tirdifs, miigteriyle online iletigim olanap
sagladift ve tamtin giderlerini diigiirdiigii
seyahat acenteleri tarafindan belirlenmekte-
dir. Ancak hizmet satiginda, etlin rekabette

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hedef kifleyi tantma 20,7 4,9 4,9 3,7 1,2 12,1 11,0 17,0 7,3
Yenilik yaratma, takip etme 20,7 1,2 1,2 1,2 6,1 11,0 12,1 13,4 6,1
Rakiplerin takibi 21,9 | L2 2,4 2,4 24 85 85 12,1 11,0 7.3
Yurtdrgmdaled firmalara iliskilerin 21,9 2,4 1,2 7.3 7.3 6,1 12,1 6,1
koordinasyonu
Teklif ginderme ve diger pazarfama 19,5 1,2 i2 2,4 3.7 4.9 4.9 78,5 13,4 9,8
cabalari
Yonetsel caltsmalar 60,9 12 2.4 37 3,7 3,7 3,7 4.9 2,4 2,4
Satig islemleri 15,9 2,4 4,9 7,3 2,4 7.3 6,1 2,4 13,4 8,5
Sabig sonrasi iglemler 20,7 4,9 3,7 4,9 7,3 85" 73 11,0 23 9.8
Kurom tamiton 17,0 1,2 3,7 6,1 2,4 13,4 12,1 9,8
Hizmet lamitoon 17,0 2,4 1,2 6,1 37 17,0 73 11,0
Diger tanitrm cabalart 25,6 1,2 1,2 4,9 24 8,5 6,1 9.8 73 4,9
Orgiit ici her tirki iletigim faaliyeti 23,1 1,2 2,4 2,4 1,2 9,8 7.3 8,5 8,5 4,9
Kriz yinetimi 304 9,8 15,9 12,1 2,4 6,1 4,9 2,4 2,4 2,4
Reklam 36,5 1,2 3,7 - 1,2 4,9 9,8 8,5 7.3 8,5
Diger 93,9 1,2 1,2 1,2

Tablo 4: Seyahat Acentelerinin Pazarlama i[etigimi Faaliyetlerinde Internet Kultanrmi (%}
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Uyguigmalarinda futernet Kullmnmi

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim | Katdmryorum Kesinlille
Katihyorum Katilmiyorum
isletmemizi tanitir 69,5 36,5
Hizmetlerimizi tanifut, 70,7 29,3
Kurum imaj yaratir. 47,6 42,7 8,5 1,2
Miigteri iliskilerini 43,9 354 12,2 73 1,2
kolaylagtinr,
Satiglar arbirr. 43,9 35,0 14,6 24
Tanitim maliyetlerini 52,4 40,2 3,7 Z4 1,2
ditgiiriir,
Diger tamitim araglarryla egde-~ 13,4 15,9 41,5 23,2 6,1
ger etkilidir.
Diger tamitum araclarindan 59,8 32,9 7.3
ucuzdur.

Tablo 5: Seyahat Isletmelerinin Interneti Kullanrm Amaglan (%)

ve miigterilere iligkin verilerin toplanma-
sinda web sayfasiun diger seceneklere oran-
la daha az yararli oldufu ortaya ¢k-
maktadir. Bu kani, internet teknolojilerinin
gelisimi ve kullamim diizeylerinin artmas:
gelismelerine paralel olarak degisebilmekte-
dir.

Bu verilerin yorumlanmasinda aslinda acen-
telerin web sayfalarin igerillerinin giicii de
dnem kazanmaktadir, Bagka bir caligmanin
konusu olabilecek web sayfas: icerik analizi-
ne gore, sayfarun ne kadar ¢ok islev iistlen-
digi ile web sayfa kullanma nedenleri ara-

ve Ismail (2002) online destinasyon pazarla-
mas1 tzerine Cin ve Amerika’daki acenteler
iizerinde gerceklegtirdikleri aragtirmada,
web sitesi pazarlama modellerinden stz et-
mektedirler. Buna gére 7 tir web sitesi pa-
zarlama modeli arasindan en gecerli model,
3.57 modeli olarak adlandinlan yapidar.
Digerierinden farkli olarak bu yapi, bircok
olanag: islem olanag: saglayan cok iglevli,
i¢inde pazarlama, halkla iligkiler, satig sonra-
s1 hizmetler ve destekler gibi daha bircok
aktiviteyi barindiran bir modeldir. Glni-
miizde acentelerin gelistirmesi gereken web
sitesi yapisina temel tegkil edebilecek bu

model, acente etkinlikierine de verimiilik

smda bir iligki bulunmaktadir. Oyle ki say-
saglayacagindan internet teknolojilerine olan

famin islevi arttik¢a, kullanim amaglart da o o-
randa yeniden sekillenecektir. Feng, Morrison

Kesinlikle | Katil1- Karay- Katilm Kesinlikle
Katilryo yorum | spzim yorum Katilmiyorum
rum
Miigteriye kim oldugumuzu anlatir. 62,2 34,1 2,4 1,2
Miigteriyle online iletisim olanag: sagtar, 57,3 39,0 3,7
Miigteriter hakkinda vert toplanmasint saglar. 25,6 40,2 17,1 14,6 24
Hizmet satig1 saglar 39,0 40,2 14,6 6,1
Cagan gerepidir. 80,5 18,3 1,2
Kurwm imajim olumiu etkiler, 47,6 48,8 3,7
Hizmet tanitrmin saglar. 59,8 36,6 24 1,2
Diger igletmelerle rekabeti kolaylagterir, 34,1 25,6 23,2 159 1,2
Tanttm giderferimizi diigiiriir. 56,1 37,8 37 2.4

Tablo 6: Seyahat Isletmelerinin Web Sayfas: Kultanma Nedenleri (%)
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bakig a¢isim da olumlu yénde etkileyebile-
cektir.

TARTISMA VE SONUC
Izmir'de yer alan web sayfasina sahip A
Grubu seyahat acentelerine yonelik olarak
yiiriitiilen ve temel amaci, seyahat acentele-
rinin ¢zellikle pazarlama iletigimi ve halkla
iligkiler uygulamalarinda internet teknoloji-
sinden ne kadar ve hangi amaglarla yarar-
landiklarina iliskin bir durum degerlendir-
mesi yapmak olan bu araghrmada seyahat
acenfelerinin dnemli bir kismunin 5 yil ve
daha uzun bir siiredir faaliyet gostermeleri
bu acentelerin yeni acenteler olmadiklarin
gostermektedir. Ozellikle 9 y1l ve daha fazla
stiredir faaliyet gosteren seyahat acenteleri-
nin kurumsallagmus ve internet olanaklarnin
kullanimi bakimindan daha tecriibeli acen-

teler olmalar1r beklenmektedir, Ancak seya-

hat acentelerinin Snemli bir kisminm mer-
kezi rezervasyon sistemi kullanmamast onli-
ne iglem yapmakta yetersizlikler yagandifim
gostermektedir, Bir diger dnemli nokta, se-
yahat acentelerinin interneti diger tamitim
aragfarmdan daha sik kullandiklann belir-
lense de bu kullanimin yeterince etkin ve
cesiti  alanlarda  gergeklegtirilmedigidir.
Internet teknolojisi genellikle kurum imaj-
nin giiclendirilmesi, hizmet tantbom, ift
yonlii iletisim amaclartyla kullarulmaktadir.
Ancak miigteri iligkileri ynetiminin &nemli
bir parcast olan veri taban: olusturmak ama-
cyla miigterilere iliskin verilerin toplarunast
konusunda internet olanaklarinn kullanim:
oldukga zayiftir. Bu dogrultuda, giiniimiizde

miisteri profilinin degigimi ile birlikte ortaya

gikan yeni yaklagimlar miigteri iligkileri y&-
netimine iligkin uygulamalaninin  degerini
artunug olsa da seyahat acentelerinin bu
alana yeterli kaynag: aktarmamus oldugu
soylenebilmektedir.

Uygwlamalarmda Irternet Kullanmn

Kiiresellegmenin sonucu olarak ortaya gikan
rekabet ortaminda pazarlama iletisimi ¢aba-
larmun dnemli hedeflerinden bixi, farkliliklaz
ortaya koyarak rakiplerden siyrilmanmn yol-
larini kegfetmelktir, Biiyiik degisimlerin ve
mega rekabetlerin yasandify giiniimiiz diin-
vasinda, ¢ok sayida alternatif arasindan éne
ctkmak ve tercih edilebilirlik yaratacak fak-
torleri kullanmak, pazarlama iletigiminin en
etkin stratejilerden biri olarak kargmuza ¢ilkanak-
tadir, Deger ekonomisinin Uretim faktérleri
boyutuyia, isletmelerin bilgi iletigim teknolo-
jileri alaminda sahip oldugu Ustiinligin
yeniden konumlanmis olmasi, tiretilen hiz-
met ve iiriinlerde teknolojinin iist diizeyde
kullamimiru bir farkhlagma stratejisi olarak
ortaya koymakta ve giiniimiizde rekabet
ortami bu degisimi bityiik oranda zorunlu
kilmaktadar. |

Giintimiiz pazarlama iletisimi stratejilerinde
tiiketicilerin algilarma seslenmek, rekabette
one gkmarun en kisa ve etkin yolu gibi go-
riinmektedir, Tiketici algisinm degisimlere
isteksiz yapisi, ¢ok sayida igletme kaynagin-
dan yayilan mesaj siiriilerinin de etkisiyle
giderek giiclenmektedir, Duyarliik diizeyi
her gegen giin daha da azalan tiiketicilerin
ilgi ve dikkatini ¢ekmek, bir noktada tiiketi-
cilerle her an daha yakin olmak ve sira digi
mesajlar sunmakla saglanabilmektedir, Bu
baglamda hem bir neden hem de bir sonuc
olarak internet teknolojisi, pazarlama ileti-
gimi caligmalarinin itk akla gelen araci ve
mecrasi olmustur. ‘

Seyahat endistrisinin giderek bityityen ve
geligsen yapisi, seyahat acentelerinin de ken-
dilerini siirekli gelistirme cabas: icinde ol-
malarini bir zoruniuluk haline getirmektedir.
Yeni iletigim teknolojilerinin tim isletmelere
oldugu gibi seyahat endiistrisi icindeki ara-
alar olarak tanunlanan seyahat acentelerine
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de Bvemli katkilar: olmaktadir. Ozellikle
internet teknolojisinin sagladig olanaklar
seyahat acentelerinin uluslararasi dofasma
cok uygundur. Bu nedenle, internet kullani-
munin seyahat acenteleri kapsaminda yaygin
olmast gerektigi sdylenebilmektedir.

Internet en temet olarak seyahat isletmesinin
hizmetlerinin ulusal ve uluslararas: alanda
tarutilmast icin gok onemli bir firsat sagla-
maltadir, Diger taraffan seyahat hizmetleri-
nin internet aractligs ile satigi miimkiin ola-
bilmektedir. Bu firsatlarm yamunda internet
seyahat acentelerine miigterileri ile ¢ift yonlii
iletisim kurma ve midigteri iligkilerini daha
etkin hale getirebilmek igin geligtirme ola-
nag saglamaktadir. Bu olanaklar, internetin
pazarlama iletigimi ve halkla iligkiler uygu-
lamalarinda kullarnmini yayginlagtirmakta
ve interneti cok dnemli bir arag haline getir-
mektedir.

[zmir'de yer alan A grubu seyahat acenteleri
{izerine gerceklestirilen aragtirma, fzmir'de
bulunan seyahat acentelerinin interneti yete-
rince etkin ve cesitli alanlarda kullanmadik-
lartn gostermektedir. Oysa ki internetin sun-
dugu firsatlarin degerlendirilmesi; hem sz
konusu acentelerin kurumsal tarutims, hem
hizmetlerin miigterilere tamiblmas: ve satii-
masi, hem de Izmir'in bir destinasyon olarak
one cikanlmast bakimindan ¢ok énemli a-
vantajlar saglayacaktir. Bu nedenle seyahat
acentelerinin internet olanakiarini miigtert
iligkilerinin gelistirilmesine ve hizmet satigi-

Sonnotiar

na yonelik olarak daha etkin bir bigimde
kullanmalar1 gerekmektedir. Ay zamanda
internetin sundugu tiim hizmetler (e-posta,
web, forum vb.) aktif bir bicimde kullaml-
mahdir.

Hallkla iligkiler uygulamalari, internetin yo-
gun olarak kullanilmas: gereken uyguiama-
lar halini almustir. Ancak seyahat acentelexi-
nin halkla iligkiler uygulamalanim bir pa-
zarlama iletisimi yéntemi olarak kullammu
oldukca ditsiikiiir. Aym zamanda gercekles-
tirilen halkla iligkiler uygulamalarmda ise
internet olanaklart yeterince etkin bir bi-
¢imde kullarulmamaktadir. Bu nedenle, on-
celikle seyahat acentelerinin halkla iligkiler
uygulamalarini benimsemesi ve bu alanda
gerceklestirilen ¢ahigmalarr artirmasi gerekli—
dir. Sadece reklam yoluyla tamtim seyahat
endiistrisi gibi rekabetin yogun oldugu bir
endiistri icinde farklilagabilmenin anahtar:
olmayacaktir. Farkliik yaratmak, ancak pa-
zarlama iletigimi uygulamalarmimn biitiinles-
tirilmesi yoluyla gerceklegebilecektir, Bunun
icin ise halkla iliskiler vazgecilemeyecek bir
unsur olmaktaclr, Seyahat acentelerinin Pazar-
lamna iletigimi kapsaminda halkla iligkiler
uygulamalarinda internet olanaklarmu etkili
bir bi¢imde kullanmasi, kurum imajin
olugturulmass, hizmet tanitimnm yapilmasi,
miigteri iligkilerinin etkinlegtirilmesi gibi pek
¢ok alanda avantaj saglayacak ve acentelerin
stirditriilebilir rekabet avantaji kazanmalari-
na yardimai olacaktir,

1. Bilindigi gibi Merkezi Rezervasyon Sistemleri, internet ortaminda online caligmay: gerektirmektedir.
Bu sekilde aym sistemi kullanan acenteler ve havayollari arasinda omegin ayn bileti iki kere satma

ihtimali ortadan kalkmaktadir.
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