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Seyahat Acentalarinda Internetin Rolii ve Onemi
Uzerine Bir Arastirma
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Ozet: Son yirmi yil igerisinde internet uygulamalari tiim diinyada hizla yayginlagmis
ve e-ticaret birgok isletmenin en 6nemli pazarlama araglarindan birisi haline gelmis-
tir. Kiiresel ticaretin dnemli bir pargasi olan turizm endiistrisinde de internet uzun
siiredir birgok farkli amag igin kullanilmaktadir. Giiniimiizde arastirmaci ve yaneticiler
internet kullaniminin gerekliligini ve bunun siirlarini tartismaktadirlar. Bu arastirma-
nin temel amaci internet kullaniminin seyahat acentalarindaki roliiniin ve Gneminin be-
lirlenmesidir. Ayrica seyahat acentalarinin pazarlamada oncelik verdikleri dagitim ka-
nallarinin belirlenmesi de amaglar arasinda yer almaktadir. Istanbul'da faaliyet gés-
teren 148 A grubu seyahat acentesi segilmis ve kapali uglu sorulardan olusan bir an-
ket bu igletmelerin yoneticilerine uygulanmistir. Bulgulara gére, isletmelerin
%87'sinin internet sayfasina sahip oldugu ve bu sayfalari genellikle isletme igindeki
bir uzman ile veya disaridan danismanlik hizmeti alarak olusturduklar: anlagiimaktadir.
Internet kullaniminin en énemli gerekgeleri kolay ulagilabilme ve miigteriyle iletigimi
kolaylagtirmasi seklinde ortaya gikmigtir. Internet sayfalarinda en ok sunulan hiz-
metler ise; adres bilgileri, satis fiyatlari ve politikalari ve rezervasyon bilgileridir.
Anova testi sonucunda, egitim ve deneyim diizeylerine gore ydneticilerin gorigleri a-
rasinda anlamli farkhiliklar saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: seyahat acentesi, internet, internet sayfasi, e-ticaret, pazarlama.

Giris

Teknoloji ve internetin hizli gelisimi ve genis alanlara yayilmasi, basta kiiresel ileti-
sim ve ticaret olmak tizere bircok alanda dnemli degisim ve gelismelere yol agmak-
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tadir. Internet {izerinden islemlerin yayginlasmasi kullanict sayisini da belirgin dii-
zeyde arttirmakta ve bu iki etken siirekli olarak birbirini beslemektedir. Internet kul-
laniminin her alanda hiz kazanmasi beraberinde farkli tartismalar1 da getirmektedir.
Internet yararli m1 yoksa zararli m1 polemigiyle birlikte internette sunulacak iiriin ya
da hizmet smurlar1 da bu tartigmalarin odaklandigir onemli konular olarak dikkat
cekmektedir.

Kiiresel ticaretin 6dnemli bir pargast olan turizm, internet kullaniminin en yaygin
oldugu sektorlerden birisi olarak dikkat cekmektedir. Miisteri ve isletmeler arasin-
daki baglantry1 saglayan seyahat acentalarinda 6zellikle son on yilda internet uygu-
lamalarina iligkin 6nemli gelismelerin oldugu gézlemlenmektedir. Bu ¢aligma ile se-
yahat acentalarinda pazarlama agisindan internet uygulamalarinin yeri ve éneminin
belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak Istanbul il
sinirlart icerisindeki faaliyetini siirdiiren 148 “A” ve “A Gegici” grubundaki seyahat
acenteleri yoneticileriyle yapilan goriismeler sonucunda elde edilmistir. Calisma ti¢
bolimden olusmaktadir. Bu boliimde; isletmelerde internet kullanimi ve uygulama-
larina iliskin 6zellikle son on yila ait yazin taramasi yapilarak genel bilgiler sunul-
mustur. Tkinci béliimde internet uygulamalari ile ilgili daha énce yapilan aragtirma-
lar 6zetlenmistir. Son béliimde ise; seyahat acenteleri yoneticileri ile gergeklestirilen
anketlerin sonuglart sunularak yorumlanmustir.

Giliniimiizde bilgisayar yazilimlarinin ve telekomiinikasyonun hizl bir sekilde ge-
lisimi internetin bir satin alma kanal1 olarak kullanilmaya baglamasina da zemin ha-
zirlamaktadir (Connolly vd, 1998). Ozellikle 1990’larda internetin bilgi ve kaynak-
larin kiiresel paylasimi i¢in bir arag olarak degerlendirilmeye baslanmasi, geleneksel
pazarlama uygulamalarini geri plana atmis (Buhalis, 1998) ve internet olanaklarinin
i faaliyetlerini gergeklestiren elektronik arag, uygulama ve yontemler olarak ortaya
¢ikmas1 bugiiniin e-ticaret anlayisini dogurmustur (Brian, 1998). Isletmelerin inter-
net teknolojilerindeki deneyimlerinin artmasiyla ticari amag i¢in kullanilan internet
sitelerine daha fazla islev yiiklenmektedir (Van Slyke, 2000). Bilgi tabanl 6zelligi
nedeniyle kiiresel ulagima olanak saglayan internet, artan bir bigimde turizm hizmet-
lerini dagitan ve pazarlayan isletmelerde de onemli bir ara¢ haline gelmekte (Walle,
1996) ve seyahat endiistrisinin dagitim kanallarini degistirmektedir (O’Connor ve
Frew, 2002).

Internetin hizla yayilmasi dagitim kanallarmin maliyetlerinin diigmesini saglaya-
rak seyahat ve turizm katilimcilarinin diinya ¢apindaki pazarlara ulasmalarina yar-
dimer olmaktadir (O’Connor, 1999). Satin almadan dnce iiriin ve hizmetlerle ilgili
miisterilerin bilgi ihtiyacini kargilamak isteyen turizm isletmeleri, bilgi teknolojile-
rinden faydalanarak 6zellikle hizmet kalitesini gelistirmek i¢in internet iizerinden re-
zervasyon olanaklarindan yararlanmaktadirlar (Siguaw vd., 2000). Teknoloji tek ba-
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sina herhangi bir turizm isletmesine deger katmamakla birlikte, bir isletmede tekno-
lojinin stratejik ve etkili uygulamasi igletme maliyetlerini diigiirdiigii ve miisterileri-
ne daha iyi iiriin ve hizmet dagitimini destekledigi savunulmaktadir. Yeni ekonomi-
de bilgi teknolojilerinin stratejik uygulamalar1 ve internetten yararlanma, isletme fa-
aliyetlerinin siirekliligi i¢cin 6nemli kabul edilmektedir (Sheldon, 1997; Werthner ve
Klein, 1999; WTO, 2001; Ma vd. 2003).

Ayrica elektronik ticaret, belirlenen isi yerine getirme ve 6zellikle seyahat acen-
telerinin kendi triinlerini ilgili pazarda dagitma seklini de etkilemektedir (Buhalis,
1998). ilk yillarda sadece seyahatlerle ilgili bilgi saglayici olarak hizmet veren
internet, son yillarda turizm endiistrisinin geneline hizla yayilarak daha fazla is po-
tansiyeli gerceklestiren bir gii¢ haline gelmistir (William, 1999).

Internet iizerinden hizmet veren isletmeler, bilgiyi dagitma, miisteri iliskilerini
gelistirme, genis miisteri tabani olugturma ve satig sonrast hizmetlerinin gelistirilme-
si konularinda 6nemli yararlar saglamaktadirlar (Barnes ve Cumby, 2002; Barwise
vd, 2002; Newell, 2000; Wang vd, 2000). internet 6zellikle bir iletisim-pazarlama
araci olup, firmanimn hedeflerini ve amaglarin1 gergeklestiren bir kanal olarak algi-
lanmamaktadir. Miisteri hizmetlerinde oldugu gibi insanlar makinelerle degil insan-
larla iliski kurmaktan hoslanmaktadirlar (Barnes ve Cumby, 2002). Internet sayfala-
rinin ¢ift yonlil iletisimi kolaylagtirma yetenegine sahip olmasi, kullanigh bir pazar-
lama araci olarak degerlendirilmesine zemin hazirlamaktadir. Bununla birlikte
internet iizerinden pazarlama sadece bilginin dagitilmasiyla sinirli olmayip, dogru-
dan satis potansiyeli de yaratmaktadir. Internette bilgi dagitimi yoluyla dogrudan sa-
tig siireci yavas bir sekilde gelisirken elektronik ticaretin potansiyeli daha genistir.
Internet siteleri ve kullanicilar hakkinda dogru éngériiler yapmak giic olmakla bir-
likte internet kullanimi konusunda turizm endiistrisindeki firmalarin ortak olumlu
egilimleri s6z konusudur (O’Connor, 1999). internet turizm isletmeleri miisterilerin
ilgi ve katilimini ile tercihleri dogrultusunda bilgi saglamalarina ve bu bilgiyi 6zel
iletisim ve hizmet almada kullanmalarma olanak saglamaktadir. Internet sitelerinin
icerigi dogrudan destinasyon imajini etkilemekte ve miisterilerine sanal bir deneyim
sunmaktadir (Cano ve Prentice, 1998; Gretzel vd, 2000).

Internet kullaniminin tiiketicilere daha fazla bilgi sunmas, 6zel ilgi gezilerine yo-
nelik beklentileri yiikselterek turizm endiistrisindeki var olan rekabeti de koriikle-
mekte (Bacchus ve Molina, 2001; Raymond, 2001; Bloch ve Segev, 1996) ve bilgi
iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile internet kullaniminin yayginlagmasi diinya
capinda turizm enddistrinin yapisini degistirmektedir. Son 30 yildan bu yana Ameri-
ka ve Avrupa’daki turizm endiistrisinde yeni teknolojiler uygulanmakta ve gelecekte
de bu egilimin devam edecegi ongoriilmektedir (Ma, Buhalis ve Song, 2003).
1990’larm ortalarindan itibaren igletmeler internette yer alip almamay1 sorgularken
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2000’li yillarin baglarindan itibaren internetten yararlanma diizeylerini tartigmaya
baslamislardir (Porter,2001).

Internetin, seyahat ve turizm isletmeleri iizerinde onemli etkileri bulunmaktadir
(TIA, 1999; Weber ve Roehl, 1999). Turizm iiriin ve hizmetlerinin 6zellikleri (do-
kunulmazligi, karmasikligi, cesitliligi, bagimsiz olma ozellikleri vd) géz oniine alin-
diginda miisteriler kendi beklentileri ile gercek seyahat deneyimleri arasindaki farki
kapatmak ve satin alma riskini en aza indirmek i¢in iiriinle ilgili bilgiye daha ¢ok is-
tek duymaktadirlar (O’Connor ve Frew, 2002). Yapilan arastirmalar, turizm ve se-
yahat endiistrisinin internet araciligiyla satin alian en st diizeydeki ii¢ {iriin ve
hizmet grubu arasinda yer aldigmi gostermektedir (Tweney, 1997). Bilgi iletisim
teknolojileri, 1950’lerde havayollarindaki bilgisayarli rezervasyon sistemleri
(computer reservation systems) ve 1980°lerdeki kiiresel rezervasyon sistemlerinden
bu yana turizm sektoriinde kullanilmaktadir (Ma vd.; 2003). Otel miilkiyet yonetim
sistemleri (Hotel property management systems PMSs) ve otel CRS sistemleri bii-
yiik 6lgekli sirketleri pazara tagiyarak birbirleriyle baglanti kurmalarina ve beraber is
yapmalarina aract olmustur. Bununla birlikte internetin gelisimi, turizme, havayolla-
rina ve otelcilere dogrudan satis olanagi saglayarak endiistrinin yapisint degistirmistir.

Michels (1999) ¢alismasinda internet kullanimimin yayginlasmasi ve miisterilerin
internet kullanimina ydnlendirilmesinin seyahat acentelerinin gelecegini tehdit ede-
cegini vurgulamaktadir (Michels, 1999). Seyahat acentelerinin roliiniin azalmasin-
dan dolay1 3—4 yil i¢inde seyahat acentelerinin % 20’sinin kapanabilecegi ve/veya
biiyilk seyahat acenteleriyle birlesebilecekleri tahmin edilmektedir (Reinders ve
Baker, 1997) Baz1 arastirmacilar araci kurumlarin ortadan kalkmasimin nedeni ola-
rak, bilgi teknolojilerinin pazarlama araglarinin gorevini iistlenmesi oldugunu sa-
vunmaktadirlar (Sileo, 2001). Diger taraftan seyahat acenteleri, bilyiik 6l¢ekteki bil-
giyl miisterilerine sunup tatmin saglayan seyahat deneyimleri yaratabilmelerinden
dolay1 da biiylimeye devam edebileceklerdir (O’Connor, 1999).

Araci kurumlarin ortadan kalkmasi ve yeniden yapilanmalarina iliskin tartigmalar
uzun yillar devam etmis ve sonunda internet kullanimmin patlamasiyla birlikte e-
ticaret modeli daha belirgin hale gelmistir (Ma vd, 2003).

Internete sahip seyahat acentelerinin hizli biiyiimesi turizmde geleneksel dagitim
kanallarinin azalmasina neden olmaktadir (Walle, 1996; Williams ve Palmer, 1999).
Birgok arastirmaciya gore internet yakin gelecekte bilgi saglayici olarak goriilen se-
yahat acentelerinin roliinii degistirecektir. Acente dagitim sisteminin ortadan kalka-
caginin tahmin edilmesine ragmen, hala ¢ok sayida bagarili seyahat acentesi bulun-
maktadir (Marino, 1999; Maselli, 2002). Bir 6ngorii yapilacak olursa, gelecekte ara-
c1 kurumlarin 4 6nemli rol tistlenecegi sdylenebilir. Bunlar; (1) miisteriler ve yoneti-
ciler arasinda bilgi iletisimi saglamalari, (2) oda rezervasyonu yaparak parayi trans-
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fer etmeleri, (3) miisterilerine dneride bulunmalar1 ve (4) otellere ve diger seyahat
gereksinimlerine yonelik miisteri hizmetleri saglamalaridir. Birgok otel zinciri kendi
elektronik dagitim kanalini kullanmasina ragmen seyahat acentelerinin bu pazardaki
O6neminin devam edecegi tahmin edilmektedir (Dube ve Renaghan, 2000). Son za-
manlarda seyahat acentelerin rolii, rezervasyon almaktan daha ¢ok isletmeler igin
danigsmanlik hizmeti vermek ve oneri sunmak yoniinde degismektedir (Chu, 2001;
Alamdari, 2002). Bu nedenle 6neri sunma kapasitelerini giiglendirdikleri siirece da-
gitim zincirinde ayakta kalabilmeyi basaracaklardir (Bennett, 1993).

Borbely ve Vasudavan (1999) internetin elektronik pazar alani olusturarak seya-
hat dagitim agin1 agmaya yardimci oldugunu savunmaktadir. internet haftanin 7 gii-
nii ve giliniin 24 saati sinirsiz olarak hizmet sunmaktadir (Kotler vd., 1999).

Gelisen pazarlar agisindan internet kullanicisi olan turistler biiyiik harcamalar ya-
pabilmektedir. 80.000 Avustralyali turist ilizerine yapilan bir arastirmada internet
kullanan turistlerin kullanmayanlara gore iki kat daha fazla harcama yaptiklar1 sap-
tanmistir (Bolin, 2002). Ayrica, internet erisim olanag1 bulunanlarin yaklasik yarisi-
nin turistik bilgi igin internet sitelerini ziyaret ettikleri anlasilmaktadir (Bacchus ve
Molina, 2001). 1990’1larin sonunda Amerika’da yapilan bir arastirma, yakin gelecek-
te seyahat planlarii internet vasitasiyla yapacak internet kullanicist sayisinin daha
da artacagimi ortaya koymaktadir (Internet News.com, 1999b). Toplam 7700 kisi G-
zerine yapilan bir arastirmada katilimcilarin % 90’1nin turizm {iriiniinii internetten
satin almay1 planladiklarmi gdstermektedir. Bunlar sirasiyla havayolu bileti (%90),
otel (%52) ve araba kiralamadir (%42). Diger bir ¢aligmada, 2003’te ABD’deki in-
ternet kullanicilarinin is ve bos zaman seyahatleri igin yaklasik 16.6 milyar dolar
harcayabileceklerini ortaya koymaktadir (Internet News.com, 1999a; Heung, 2003).

Bir aragtirma sirketinin yayimladig: verilere gore, halen diinyada yasayan 6 mil-
yar 420 milyon insanin yilizde 13,9'u (938 milyon 711 bini) internet kullanmaktadir.
Internetin ilk olarak 1993 yilinda girdigi Tiirkiye'de 2000 yili sonunda 2 milyon ol-
dugu hesaplanan internet kullanicisi sayisi, son 4,5 yilda yiizde 263,5 ile, % 160 o-
lan diinya ortalamasinin iizerinde artarak 7 milyon 270 bine ulagsmstir. Buna ragmen
toplam niifus dikkate alindiginda, Tiirkiye'de internet kullananlarin orani yiizde 13,9
olan diinya ortalamasinin altinda kalarak ytizde 9,9 civarindadir (Zonis, 1999).

Internet Kullamim Ve Uygulamalarina iliskin Onceki Arastirmalar

Bilgi iletisim teknolojileri uygulamalarinin, turizm dagitim sistemleri iizerindeki et-
kisi genis bir sekilde tartisilmaktadir (Buhalis, 1998; O’Connor, 1999; Sheldon,
1997; Cooper vd., 2000; Palmer ve McCole, 1999; Lang, 2000; Standing ve
Vasudavan, 2000; Ma vd., 2003). Seyahat ve turizm alaninda internet ve e-ticaret
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iizerine yapilan ¢aligmalar daha ¢ok miisterinin bakis agisi (Chu, 2001; Weber ve
Roehl, 1999) ve internet sitesi degerlendirmeleri (Law ve Leung, 2000; Park, 2002)
iizerinde yogunlagmaktadir. Bagka bir ifadeyle, seyahat ve turizm ile ilgili yazindaki
mevcut makaleler, e-ticaretin 6nemi ve seyahat endiistrisi iizerindeki kavramsal etki-
leri konularia agirlik vermektedir. Ama bu etkileri yonetmek i¢in ampirik kanit ve
gercekei onermelerin sayist oldukca sinirlidir.

Internet sitelerinin etkinligi ve internette aligveris {izerine yapilan caligmalar ge-
nellikle birkag konu iizerinde yogunlagsmaktadir. Bunlardan birisi internet sitelerinin
icerigi ve internet kullanicilariyla ilgili tanimlayicr bilgilerdir. Jarvenpaa ve Todd
(1997) calismalarinda, internette aligverisin 6zellikleriyle ilgili olarak internet kulla-
nicilar tarafindan algilanan aligveris etkenlerini dort grupta toplamaktadir: {irlin al-
gilamasi, aligveris deneyimi, miisteri hizmetleri ve miisteri riskleridir. Ayrica Weber
ve Roehl (1999) seyahat {irlinii satin almak veya seyahat bilgisi elde etmek igin
interneti kullanan insanlarin profilini tizerinde benzer bir arastirma gerceklestirmis-
lerdir. Chu (2001) ¢alismasinda e-ticaretin, geleneksel anlayisa gore etkinligi ve ve-
rimliligi arttirmaktan daha fazla anlam tagiyacagimi savunsa da seyahat acenteleri i-
¢in pratik oneriler sunmamaktadir.

Jeong vd. (2001) arastirmalarinda otel internet siteleriyle ilgili tiikketici algilamala-
rin1 incelemislerdir. Sonuglar potansiyel internet kullanicilariin otel internet sitele-
rinden tam anlamiyla tatmin olmadiklarin1 géstermektedir. Ayrica internet sitelerinin
donanimi, yeterli bilgi ve giivenlik etkenleri, internet lizerinden gerceklestirilen sa-
tiglarmin arttirilmasinda 6nemli etkenler olarak dikkat ¢ekmektedir. Kim vd (2004)
Cin’deki otel miisterilerinin internetle rezervasyon beklentilerini etkileyen unsurlari
ve otel internet rezervasyonlariyla ilgili tatmin diizeylerini degerlendirmek amaciyla
bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmada otel miisterilerinin otel markasina ve
fiyat avantajlarina yeterli giiveni duymadiklarin1 ve deneyimli internet kullanicist hali-
ne geldiklerinde internet giivenligine daha fazla 6nem verdikleri ortaya koymaktadir.

Wu ve Chang (2005) yaptiklar1 caligmada e-ticaret agisindan seyahat acenteleri
arasindaki iliskiler lizerine islem giivenliginin etkilerini aragtirmiglardir. Calismada
karsilikli iglemlerde ortaya ¢ikan kurumsal giiven {izerinde durulmaktadir. Seyahat
acenteleriyle ilgili diger bir ¢aliymada da Heung (2003) Hong Kong’daki seyahat
acentelerinin e-ticareti uygulamalarindaki engelleri arastirmistir. Bulgular Hong
Kong’daki seyahat acentelerinin énemli bir béliimiiniin pazarda interneti kullanmaya
karar verdiklerinde “yonetimin destegi” ve “ortaklarm katilimina” énem verdiklerini
gostermektedir. Diger taraftan, Ozturan ve Roney’in (2004) yaptiklar1 ¢aligmada
Tiirkiye’deki seyahat acenteleri tarafindan internet kullaniminin son durumu arasti-
rilmistir. Aragtirma sonuglarma gore internet kullaniminda bir artis olmasina ragmen
Tiirk seyahat acentelerinin interneti ek bir iletisim araci olarak gordiikleri ve basil
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medya ve telefon gibi geleneksel pazarlama ve iletisim kanallarii kullanmaya de-
vam ettikleri dikkat ¢cekmektedir.

Sar1 ve Kozak (2004) farkl tilkelerden 400 turist iizerinde internet kullanim dii-
zeyini ve nedenlerini arastirdiklari ¢caligmalarinda su sonuglara ulagmislardir;

a) Sirastyla, siteye glivenmedikleri (4,57), trilinii test etme sanslart olmadiklari
(4,22) ve kredi kart1 bilgisini vermek istemedikleri (3,97) i¢in internet iizerinden alig
verig yapmak istememektedirler.

b) Bilgiye kolay ulagamamalarinin en 6nemli nedenleri; zaman kaybetmeleri ve
internet erisiminin yavas olmasidir.

c) Bolgeyi ziyaret nedenleri arasinda 4,42 aritmetik ortalama ile seyahat acente-
leri ilk siradadir.

Bacchus ve Molina’nin (2001) gergeklestirdikleri arastirmada, turizm hizmetleri-
nin internet ortaminda pazarlanmasi konusunu incelemislerdir. Caligma seyahat a-
centeleri, 6zel hizmet isletmeleri, rezervasyon teknoloji sirketleri ve kamu sektoriin-
de gerceklestirilmistir. Caligmada, seyahat acentelerinin kendilerini internet sitele-
rinde tanitma bigimleri, kamu kurumlarinin internetten yararlanma diizeyleri ve re-
zervasyon teknolojileri sirketlerinin iistlendikleri rol arastirilmistir. Internet olanagi-
na sahip turizm isletmelerinin sektoriintin degisimine katkida bulundugu, bilgi sag-
lama ve finansal iglemleri olanakli kilmas1 dolayistyla da sosyal ve ekonomik hayata
onemli bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir.

Aksu ve Tarcan (2002) Antalya’da faaliyetini siirdiiren 29 A Grubu seyahat acen-
tesinde internet uygulamalar1 ve egitim ihtiyaclarina iligskin bir arastirma gergekles-
tirmiglerdir. Calisanlarin % 68,9’u internet sitelerine ulasmay1 kolay bulurken, %
44,8°1 internet sitelerinde glivenligin ayarlanmasinin zor oldugunu belirtmislerdir. %
86,2’si i¢in giivenlik ¢ok dnemli bir unsur olarak degerlendirilmistir.

Tsai vd de (2005) yaptiklar1 ¢alismada rekabetgi avantajlart siirdiirebilmek icin
etkili olan araglar1 ve seyahat acentesi performansi {izerine e-ticaretin etkilerini arag-
tirmiglar ve sonugta e-ticaretteki yeniligin geleneksel seyahat acentelerini etkiledigi
sonucuna ulagmislardir. Bir diger ¢alismada Ma vd (2003) bilgi iletisim teknolojile-
rinin ve internetin Cin’deki turizm endiistrisini nasil degistirdigini, bu degisikliklerin
ne kadar énemli oldugunu ve Cin turizm endiistrisini nereye gotiirecegini arastirmis-
lardir. Cin’deki seyahatgilerin gogunlukla yiiz yiize satin alma yontemini benimse-
diklerini ve Cin’deki ii¢ biiylik tur operatorii diginda kalan orta ve kiiciik dlgekli tur
operatorlerinin gogunlugunun bilgi iletisim teknolojisi olanaklarina tam anlamiyla
sahip olmadiklar1 saptamislardir.

Cetinkaya (2002) ¢alismasinda, 94’1 seyahat acentesi ve 95’1 konaklama isletme-
si olmak iizere 189 isletmede internet kullanimini arastirmigtir. Aragtirma bulgulari-
na gore, konaklama igletmelerinin % 88,4’linde internet sitesi mevcutken bu oran
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seyahat acentelerinde ¢ok diisiiktiir (% 16). Seyahat acentelerinin % 29,81 yeni
hizmet tiirleri icin internet sayfalarini giincellemektedir. Seyahat acenteleri daha ¢ok
bilgiye, hizli, kolay ve diisiik maliyetle ulagmalarindan dolay1 interneti tercih etmek-
tedirler. Isletmelerin yarisina yakini reklam giderlerinin azaldigini belirtirken, 5nem-
li bir kismi personel maliyetlerinin degismedigini savunmaktadir. Seyahat acentele-
rinin internette en ¢ok sunduklar1 hizmetler; sirasiyla, e-posta, site yayinlari, rezer-
vasyon ve resimler olarak dikkat cekmektedir.

Baloglu ve Pekcan (2006) Tiirkiye’de farkli bolgelerde faaliyet gosteren 139 dort
ve bes yildizli otelin internet sayfa diizeni ve pazarlama amagl kullanimu {izerine bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Otellerin % 75’inin internet sayfalari genel dona-
nimlar1 agisindan zayif bulunmus ve pazarlama amagh etkin ve yararli kullanilama-
dig1 sonucuna ulasilmistir. Bes yildizli otellerin dort yildizli otellere oranla daha do-
nanimli internet sitelerine sahip olduklari anlagilmustir.

Satin alma davranislarini sorgulayan bir arastirmada Liang ve Huang (1998),
miisterilerin satin alma kararlarinin islem maliyetine odaklandigini savunmaktadir-
lar. Calisma internet islem siirecinde arastirma, karsilastirma, sinama, tartisma, sipa-
ris etme ve ddeme ile dagitim ve hizmet sonrasi bilgileri kapsamaktadir. Sonuglar
miisterilerin internetten alisverislerinde islem maliyetlerinin en 6nemli belirleyici
oldugunu ve sanal pazarda farkli {iriinlere kars1 farkli miisteri beklentilerinin bulun-
dugunu gostermektedir.

[s saatinde seyahat acentesini aramak veya ziyaret etmek yerine seyahatgiler iste-
dikleri bilgiyi internet sayfasinda veya e-posta sorulari yoluyla giin i¢inde bulabil-
mektedirler. Aym sekilde acenteler kendi internet sitelerini glincelleyerek seyahatgi-
lerin ilgili taleplerine uygun bir sekilde yanitlayabilmektedirler (Dev ve Olsen,
2000).

Dinamik ve hizli bir sekilde gelisen turizm endiistrideki gelirin paylasimina karsi
yogun bir rekabet s6z konusudur. Bu rekabet igletmeleri, seyahat ¢ekiciliginde ¢esit-
lendirme, diisiik fiyat stratejileri ve kisa tur paketleri gibi farkli uygulamalara yon-
lendirmektedir (William, 1999). Seyahat ve turizm enddistrisinde internet aracilari
ortadan kaldirarak misterilerin direk turizm {irliniinii satin almalarindan dolay1
isgdrme maliyetlerini diislirdiigli savunulmaktadir. Ayrica, aracilarin ortadan kalk-
masl, internet vasitasiyla sayisiz miisteriye ulasma firsati da saglamaktadir (Borbely
ve Vasudavan, 1999). Seyahat acenteleri rekabet edebilmek i¢in seyahat konusunda
genis kapsamli bilgileri bir araya getirmeleri gerekmektedir (Raymond, 2001; Bloch
& Segev, 1996; Milne, 1996). isletmeler internete girenlere ve girmeyenlere ydnelik
bilgileri bir arada tutmak ve miisterilerine sunmak durumundadirlar (Gronroos,
1994; Payne vd., 1993).
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E-turizm uygulamalarinin en son Ornegi turizm merkezlerinde goriilmektedir.
Internet turistlere turizm merkezleri hakkinda gezi 6ncesi ve gezi sirasinda bilgi sag-
layarak kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere kendi {irlinlerinin sunumunda yardimei ol-
maktadir (Buhalis, 1993-1998). Havayolu sirketleri yogun olarak kendi miisteriyle
dogrudan temasa gegmeye ¢alismakta ve teknoloji isletmelere gereken bu firsati sag-
lamaktadir (Alamdari, 2002). Saticilar kendi miisterilerine daha yakin olarak dagiti-
cilar tarafindan uygulanan engellemeleri ortadan kaldirmaya ¢aligmaktadirlar
(Wardell, 1998; Law ve Wai, 2001; Park, 2002; Law ve Wong, 2003).

Internet, potansiyel miisterilere otel olanaklarini dgrenme ve fiyatlari otel satis
temsilcileriyle temas kurmadan karsilagtirmalarini saglamaya yardimci olmaktadir
(Connolly vd. 1998). Internet her isletmeyi miisterilerin degisen gereksinimlerini
karsilamak igin sistemlerini yeniden yapilandirmaya ya da rekabetci avantaja sahip
giiclii rakipler karsisinda yeni diizenlemelere zorlamaktadir. Son yillarda isletmeler
tarafindan e-ticaretin/e-pazarlamanin yasama gegirilmesi hizla devam etmektedir.
Turizmle ilgili hizmetler internet araciligiyla dagitim ve tutundurma i¢in 6nde gelen
iriin grubu olarak ortaya g¢ikmaktadir. (Connolly vd, 1998; Millman, 1998;
Sussmann ve Baker, 1996; Underwood, 1996).

Law ve Leung (2000) arastirmalarinda internetten satin almada goniilsiiz davra-
nan kullanicilarin bu davranislarimin giivenlik nedeniyle kaynaklandigini vurgula-
maktadirlar. Rao (2000) da ¢alismasinda internetten satinalmay1 diisiinen kullanici-
lar i¢in gilivenligin 6nemli bir konu oldugunu, dolayisiyla pazarlama miidiirlerinin
gerekli giivenlik Onlemlerini saglamalar1 gerektigini belirtmektedir. Jeong vd.
(2001), galismalarinda yiiksek kaliteli hizmetle desteklenmis internet sitesi bilgileri-
nin miisteri tatmini agisindan olumlu bir etki yaratacagini savunmaktadirlar. Bu etki
miisterilerin {irlin degerini algilamasma da katki saglayabilecektir. George ve
Stefanos (1999) saticinin, tirtin markasinin kabul edilebilirligi ve ¢ekiciliginin dikka-
te alinmasmin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu etkenler miisterilerin belirli in-
ternet sitelerinden satin alma kararlarini etkilemektedir.

Yontem

Bu arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’deki seyahat isletmelerinde internet uygula-
malarmin durumunun belirlenmesi ve kullanim amaglarinin ortaya ¢ikarilmasidir.
Pazarlama araglari icerisinde internetin yeri ve dnemi ile bu isletmelerde yararlanma
diizeylerini ortaya ¢ikarmak da ¢aligmanin amaglari arasinda yer almaktadir. Aras-
tirma, anket teknigi kullanilarak halen Istanbul’da faaliyetini siirdiiren A Grubu se-
yahat acentelerinin ilgili yoneticileri (yOnetici veya satig ve pazarlama sorumlulari)



Seyahat Acentalarinda Internetin Rolii ve Onemi Uzerine Bir Aragtirma 137

ile gerceklestirilmistir. Arastirma alani olarak A Grubu seyahat acentalarinin segil-
mesinin ii¢ dnemli nedeni bulunmaktadir:

v' Sadece bu belgeye sahip seyahat acentalar1 yurtdigina tur diizenleme yetkisine
sahiptirler ve yabanci tur operatorlerinin iilkedeki dagitimeisi konumundadirlar. Bu
internet uygulamalari basta olmak iizere kiiresel pazarlamanin tiim kosullarini yerine
getirmeleri geregini ortaya koymaktadir.

v' Diger isletmelere gore yonetim ve igletme politikalar1 agisindan daha profes-
yonel bir anlayisa sahip olduklar diisiiniilmektedir.

v’ Aragtirma alaninmn smirlandirmaktir. Ayrica bu isletmelerin énemli bir bolii-
miiniin merkez ofisleri de Istanbul’da bulunmaktadir.

Oncelikle Istanbul’da faaliyet gdsteren A grubu seyahat acentelerinin say1 ve ad-
res bilgilerine ulasilmaya calisiilmis ve bunun icin de iIstanbul Valiligi ile
TURSAB’in (Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi) resmi internet siteleri ziyaret e-
dilmistir. TURSAB’in (2006) internet sitesinde yer alan bilgilerden hareketle
937’sinin (122 sube) A grubu seyahat acentesi oldugu belirlenmistir. TURSAB’1n
internet sitesinden yaklasik 160 A Grubu seyahat acentesinin detayli adres bilgileri-
ne ulasilmig ve 6rneklemin 6nemli bir kismini bu isletmeler olusturmustur.

Calismaya temel olusturacak anket formu i¢in yazin taramasi yapilmistir. Anket,
oncelikle Ozturan ve Roney’in (2004) seyahat acentelerine ydnelik yaptiklari bir a-
rastirma igin gelistirdikleri anket formundan ve Tsai, Haung ve Lin’in (2005) ¢alis-
malarindan esinlenerek hazirlanmistir. Anket sorulart igerisinde, isletme ve isletme
yoneticisinin 6zellikleri ile ilgili sorular kapali uglu olup digerleri besli likert dlgegi-
ne gore diizenlenmistir.

Toplam 11 isletme yoneticisi ile On test iglemi gerceklestirilmis ve anlama giiglii-
gl cekilen sorular yeniden gdzden gegirilerek diizenlenmistir. Hazirlanan anket
formlar1 6nceden belirlenen isletmelere elden ulastirilip isletme yoneticileri ya da sa-
tis ve pazarlama sorumlularin bu formu doldurmalari istenmistir. Anket ¢aligmast
Mart-Mayis 2006 donemi igerisinde tamamlanarak 153 anketin geri doniisii saglan-
mis, formlardaki 6nemli eksiklikler dikkate alinarak 148 isletme yoneticisinin verdi-
&i yanitlar degerlendirme kapsamina alinmistir. Degerlendirme SPSS istatistik prog-
ramindan yararlanilarak yapilmis ve soru gruplari dikkate alinarak, tek yonlii Anova
ve Scheffe testlerine bagvurulmustur. Elde edilen sonuglar tablolar haline getirilerek
sunulmustur.
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Anketin gergeklestirildigi toplam 148 isletmenin % 85,81 A grubu, digerleri A-Gegici
grubunda yer almaktadir. % 48’1 limitet sirket, % 35,1°1 de anonim ortalik olarak faali-
yet gosteren igletmelerin % 84,5°1 10 yilin lizerindeki faaliyet siirelerine sahiptir.

Tablo 1’de anket katilimcilarmin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular yer
almaktadir. Tablodan da anlagilabilecegi iizere katilimcilarin biiyiik bir kismini
(%52) seyahat acentelerinin satis sorumlulari olusturmaktadir. Onemli bir béliimii
iiniversitelerin lisans veya onlisans programlarindan mezun olan ve % 29,7’si ba-
yanlardan olusan yoneticilerin yarisi geng yas gruplari igerisinde yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (f: 148)

%, %,
Yas £ % Gorevi £
25 ten kiiglik 32 216 Genel miidir 18 12,2
25-30 51 345 Bélge miidiirii 14 95
31-35 38 257 Finans mudirdi 6 41
36-40 10 6,8 Satig sorumlusu 77 52,0
41 ve iizeri 17 115 Diger 33 22,2
Egitim dizeyi Deneyim siiresi (yil)
Lise ve dengi 28 18,9 1yildan az 4 27
Universite(snlisans) 36 243 1-3 33 223
Universite(lisans) 84 56,8 4-6 47 31,8
Cinsiyet 7-9 22 14,9
Bay 104 70,3 10 yil ve iizeri 42 28,4
Bayan 44 297

Isletmelerin internet sayfasina sahip olma ve sayfalarin giincelleme durumlarina
iliskin bilgiler Tablo 2’de verilmistir. Katilimecilarin % 87,2’si isletmelerine ait
internet sayfalarinin oldugunu ve % 41,8’i bu sayfalar1 kendi olanaklari ile hazirlar-
ken % 35,1°1 de konuya iliskin isletme disindan destek aldiklarini belirtmektedirler.
Ortaya ¢ikan bulgulardan, genellikle haftalik ya da aylik olarak internet sayfalarinin
giincellendigi anlasilmaktadir (% 59,5). Cetinkaya’nin 2002 yilinda yaptigi bir aras-
tirmada internet sayfasina sahip olan seyahat acentelerinin orani sadece % 16 civa-
rinda olup % 29,8’i yeni hizmet tiirleri ig¢in giincelleme yoluna gitmektedirler.
Ozturan ve Roney’in (2004) yaptiklar1 benzer bir arastirmada da seyahat acenteleri-
nin % 65’inin internet sitesine sahip olduklari ve % 30’unun haftada bir, % 17,5’inin
ayda bir ve % 32’sinin 3 ayda bir giincelleme yoluna gittikleri ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 2. Isletmelerin Internet Sayfalari ve Giincelleme Durumlari

Internet siteniz var mi? £t %
Evet 129 87,2
Hayir 19 12,8
Toplam 148 100,0
Internet sayfaniz nasil hazirland

Isletme iginden uzman bir personel ile 56 42,2
Isletme disindan danismanlik alarak 47 35,2
Tamamen 6zel bir kurulusa yaptirdi 30 22,6
Toplam 134 100,0
Internet sayfanizin giincellenme siiresi

Haftalik 48 38,1
Aylik 27 214
Ug ayda bir 16 12,7
Alt1 ayda bir 10 7.9
Her yil 25 19,9
Toplam 126 100,0

Tablo 3’te isletmelerin en ¢ok yararlandiklar1 pazarlama dagitim kanallari ve ya-
rarlanma diizeyleri 6nem sirasina gore verilmistir. Buna gore seyahat isletmelerinde,
kulaktan kulaga tanitim en 6nemli pazarlama araci olarak algilanmakta olup, bunu
sirasiyla internet sayfalari ve e-postanin izledigi goériilmektedir. Televizyon, radyo
ve magazin dergileri ise en az bagvurulan dagitim kanallar1 olarak dikkat cekmekte-
dir. Ozturan ve Roney’in (2004) arastirmalarinda internetin, bir iletisim araci olarak
goriildiigii ve seyahat acentelerinde medya, telefon gibi geleneksel araglarin kulla-
nimina devam ettikleri vurgulanmaktadir. Ayni arastirmanin bulgularina goére, seya-
hat acenteleri televizyon, radyo ve reklam panolarina sik basvurmamakla birlikte
brosiir (% 76,4) ve kataloglardan (% 70,4) yararlanmay1 siirdiirmektedirler. Bu aras-
tirmanin sonuglarina gore de brosiir ve kataloglardan sik sik yada herzaman yarar-
landiklarini belirten yoneticilerin orant % 61,9’dur. Benzer bir sonug ta kulaktan ku-
laga tanitimin en giiglii pazarlama ve iletisim araclarindan birisi olarak kullanilmasi-
dir. Seyahat acentelerinin % 91,2’si sik sik veya her zaman bu pazarlama aracindan
yararlandiklarini ifade etmektedirler.

Isletmelerin miilkiyet durumlarma gore yapilan Anova testinde, 6zellikle internet
sayfasi, e-posta ve kulaktan kulaga tanitim agisindan anlamli farkliliklarin oldugu
saptanmustir. Yapilan degerlendirmede anonim ya da limitet sirketlerin digerlerine
oranla e-posta ve internet sayfalarini daha énemli bulduklari, miinferit isletmelerin
ise kulaktan kulaga tanitim faaliyetlerine 6ncelik verdikleri anlagilmaktadir.

Faaliyet siireleri géz oniine alinarak yapilan analizlerde ise, miilkiyet durumuna
gore ortaya ¢ikan farkliliklara ek olarak, reklam panolar1 ve afisler ile diger tur ope-
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ratorleri ve seyahat acenteleri konusunda da anlamli farkliliklarin oldugu gézlem-
lenmektedir. Seyahat acentelerinin faaliyet siireleri yiikseldik¢e reklam panolari ve
afisleri pazarlama araci olarak kullanma sikliklarinin arttigi dikkat ¢ekmektedir.
Benzer durum internet sayfasi ve e-posta kullanim durumlarinda da gériilmektedir.

Tablo 3. Isletmelerin Yararlandiklari Pazarlama Dagitim Kanallari

Miilkiyet Faaliyet

Dagitim kanallari f ort. s.s. L
durumu siiresi
Onceki miisterilerin kulaktan kulaga 114 453 755 004* 002*
tanitimlar
Wep sayfalari 134 413 1,166 ,000* ,000*
E-posta 120 4,08 1,153 ,000* ,000*
Brosiir ve kataloglar 126 3,84 1,189 503 ,328
Rekldm panolar: ve afigler 128 3,62 1,341 441 ,006*
Diger seyahat acenteleri 130 3,46 1,453 ,015** ,000*
Giinliik gazeteler 128 3,17 1,603 078 ,040**
Televizyon kanallari 116 2,59 1,481 ,098 ,012**
Magazin dergileri 120 2,57 1,339 ,898 125
Radyo 112 2,45 1,420 132 ,012**

* 7% 99 olasilikta ve % 95 gliven diizeyinde anlam/i (p<0,01)
** % 95 olasilikta ve % 95 giiven dliizeyinde anlamli (p<0,05)
Yararlanma dizeyi; (1) higbir zaman, (2) nadiren, (3) arasira, (4) sik sik, (5) her zaman

Isletme yoneticilerinin internet sayfasi olusturma gerekceleri onem sirasina gore
Tablo 4’te sunulmustur. Yoneticiler internetin en 6nemli kullanim nedenleri arasinda
kolay ulasilabilme olanagi saglamasimi (% 76,2) ve miisteriyle olan iletisimi kolay-
lagtirmasini (% 71,6) gostermektedirler. Isletmenin imajin1 giiglendirmesi ve pazar-
lama hedeflerine destek saglamasi da diger 6nemli nedenler arasinda yer almaktadir.

Yoneticiler, internet sayfasinin maliyetleri azaltmasi gerekgesine ise en diisiik ka-
tilm1 gostermiglerdir. Yoneticilerin egitim diizeyi dikkate alinarak yapilan anova
testinde, gorsel bilginin sunulmasi, kolay ulasilabilme olanag1 yaratmas ve ilgili is-
letmelerle siirekli bilgi akisini saglamasi konularinda anlamli farklhiliklar bulunmus-
tur. Ozturan ve Roney (2004)’in arastirmalarinda seyahat acentelerinin %88’i inter-
net sitesini pazarlama amagli kullandiklarini savunmaktadirlar.
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Tablo 4. Internet Sayfasinin Olusturulma Gerekgeleri

Gerekgeler f ort. s.s. E?”‘"f
diizeyi
Kolay ulasilabilme olanagi yaratmasi 126 4,16 1,176 ,003*
Misterileriyle iletigimini kolaylastirmasi 130 415 1242 ,306
Isletmeye yeni miisteriler kazandirmasi 134 410 1197 266
Isletmenin imajini giiglendirmesi 126 410 1199 469
Géorsel bilginin sunulmasi 116 408 1224 ,010*
Pazarlama hedeflerine destek saglamasi 132 4,08 1,185 ,386
Direkt rezervasyon ve satisa olanak saglamasi 124 4,01 1,179 749
Tlgili isletmelerle siirekli bilgi akigini saglamast 120 383 1248 ,005*
Rekabet giiciini arttirmasi 122 3,76 1,200 557
Basta isgiicii olmak iizere maliyetleri azaltmasi 120 353 1,309 ,033*

* % 99 olasilikta ve % 95 giiven diizeyinde anlamli (p<0,01)
** % 95 olasilikta ve % 95 gliven diizeyinde anlamli (p<0,05)

(1) tamamen onemsiz, (2) dnemsiz, (3) ne dnemli ne dnemsiz, (4) onemli, (5) cok dnemli

Tablo 5’te seyahat acentesi yoneticilerinin internet sayfasinda bulunmasi gerekti-

gi belirttikleri bilgiler 6nem derecesine gore siralanmaktadir. Yoneticiler isletmenin
adres bilgileri (% 95,4) ile satis fiyat ve politikalar1 (% 84,9) hakkindaki bilgilerin
internet sayfasinda yer almasi gereken en 6nemli bilgiler oldugu konusunda birles-

mektedir. Bunu turizm destinasyonlar1 ve fotograflar1 izlemektedir. Diger sayfalarla

baglantilar ve bagli kuruluslara ait bilgiler yoneticiler tarafindan ¢ok 6nemli bulun-

mamaktadir.

Tablo 5. Internet Sayfasinda Bulunmasi Gereken Bilgiler

Egitim  De"e”
Bilgiler f ort. s.s. S . yim si-
diizeyi .
resi
Adresi telefon ve diger ulagim bilgileri 130 4,66 ,885 ,048** ,250
Satig fiyatlar: ve politikalar: 132 443 875 545 ,000*
Rezervasyon bilgileri 128 434 976 106 133
Turizm destinasyonlari ve fotograflari 128 4,30 985 ,001* 628
Misteri profiline iliskin bilgiler 118 415 1051 054 ,008*
Isletmenin sundugu diger hizmetler 118 4,14 1,070 272 362
Uygulanan promosyonlar 126 411 1,147 123 068
Ulke ve bélge hakkinda genel bilgiler 126 402 1,110 ,470 ,007*
Bagli kuruluslara ait bilgiler 114 3,94 1,154 299 ,086
Tlgili diger sayfalara baglantilar 114 3,75 1,118 ,024** ,005*

* 7% 99 olasilikta ve % 95 gliven diizeyinde anlam/i (p<0,01)
** % 95 olasilikta ve % 95 giiven diizeyinde anlamli (p<0,05)

(1) tamamen énemsiz, (2) dnemsiz, (3) ne dnemli ne énemsiz, (4) énemli, (5) cok onemli
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Yoneticilerin egitim ve deneyim diizeyleri agisindan yapilan degerlendirmede, in-
ternette yer almasi gereken bazi bilgiler konusunda anlamli farkliliklar oldugu dikkat
cekmektedir. Ozellikle ydneticilerin egitim diizeyleri bakimindan turizm destinas-
yonlar1 ve fotograflari konusunda o6nemli anlamli farkliliklar s6z konusudur.
Universite lisans veya dnlisans programi mezunu yéneticiler, lise ve dengi okul me-
zunu yoneticilere oranla, destinasyon fotograflarinin internet sayfalarinda yayinlan-
masinin daha énemli bulmaktadirlar.

Yoneticiler deneyim diizeyleri dikkate alinarak yapilan analizlerde ise sirasiyla,
satig fiyatlar1 ve politikalari, ilgili diger sayfalarla baglantilar, lilke ve bolge hakkin-
da genel bilgiler ve miisteri profiline iliskin bilgiler konusundaki goriis ve algilama-
larda anlaml farkliliklar saptanmistir. Daha deneyimli yoneticiler, yeni goreve bas-
layanlara oranla satig fiyatlar1 ve politikalarinin internet sayfasinda yer almasi gere-
gine daha diisiik oranda katilmaktadirlar. Ulke ve bélge hakkindaki genel bilgilerin
yer almasi konusunda ise tam tersi bir durum s6z konusudur. Miisteri profiline ilig-
kin bilgiler deneyim diizeyi yiiksek yoneticiler agisindan daha 6nemli bulunmaktadir.

Sonuc¢

Bu calisma seyahat acentalarinda internetin yeri ve o6nemi ile bu isletmelerdeki
internet uygulamalarini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Ortaya ¢ikan so-
nugclar su seklide 6zetlenebilir;

1. Kiiresel pazarlama anlayisinin 6nemli bir araci olarak kabul edilen e-ticaret (e-
lektronik ticaret) ve bunu saglayacak olan internet uygulamalar1 seyahat
acentalarinin tamaminda kullanilmamaktadir. Oysa uluslararasi bir faaliyetin icinde
olan tiim igletmelerin internet sayfalarina sahip olmalar1 ve bunu e-ticarete yonelik
kullanarak avantaj saglamalari modern pazarlama anlayisinin bir geregi haline gel-
mistir. Bu nedenle A grubu seyahat acentalarinin hizli bir bicimde bu eksiklerini ta-
mamlamalari ve kiiresel rekabette kendilerini giiglii kilacak bu olanaga sahip olmala-
1 ve gelistirmeleri yararli olacaktir. Bu acidan bakildiginda son yillardaki hizli ge-
lismeler umut vericidir.

2. Seyahat acentalarinin yarisina yakiinda internet sayfalarinin isletmede istih-
dam edilen bir personel tarafindan hazirlandigi belirtmektedirler. Bu sayfalarin giin-
cellenme siirelerinin olduk¢a kisa olmasi da dikkate alindiginda, konusunda uzman
bir personelin siirekli olarak istihdamu tiim isletmeler agisindan gereklilik olarak de-
gerlendirilebilir. Bu yaklagim 6zellikle maliyet agisindan yoneticiler tarafindan iyi
degerlendirilmeli ve hizmeti saglayacak bir personelin siirekli istihdami yada disari-
dan danigmanlik hizmetinin alinmasi alternatifleri arastirilmalidir.
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3. Ortaya ¢ikan en dikkat ¢ekici sonuglardan birisi, isletme yoneticilerinin inter-
neti pazarlamadan daha ¢ok bir iletisim araci olarak degerlendirmeleridir. internet
sayfalarinin olusturulmasindaki gerekgeler arasinda rekabet giiclinii arttirmast ve
maliyetleri azaltmasi nedenlerinin yoneticiler tarafindan diisiik 6nem diizeyinde
gosterilmeleri de bir bakima bu goriigii desteklemektedir. Yapilan aragtirmalarda
Ozellikle Avrupa ve Amerika’daki benzer isletmelerin pazarlama amagl internet
uygulamalar1 goze c¢arpmaktadir. Tiirkiye’deki seyahat acentalarin geleneksel
yontemlerden vazgegmedikleri ve interneti genellikle bir iletisim araci olarak
gordiikleri anlasilmaktadir. Seyahat acentalarinin internetten pazarlama amagl ya-
rarlanmalari, yurt i¢i ve digindaki rekabet giiclerini artirabilir ve basta isgiicii olmak
iizere mevcut igletme maliyetlerini azaltabilir. Yoneticilerinin interneti bu amagla
degerlendirmeleri igletmelerine yakin gelecekte 6nemli firsatlar saglayabilir.

4. Ozellikle Amerika ve bazi Avrupa iilkelerindeki isletmelerin énemli bir kismi
internet sayfalarinda miisterilere iligskin bilgilere ve onlarin kisisel goriislerine yer
verirken, Tiirkiye’deki acentalarinda bu konuya gereken ilginin gosterilmedigi anla-
stlmaktadir. Giiniimiizde geleneksel kulaktan kulaga tanitim yaklagiminin yerini
internet sayfalarindaki miisterilerin goriis ve Onerileri almaya baslamistir. Birgok
miisterinin bir {irlin yada hizmeti satin alma karar1 verirken deneyim sahibi olanlarin
goriislerinden etkilendigi bilinmektedir. Seyahat acentalar1 internet sayfalarinda bu
boliimii aktif hale getirerek onceki miisterilerinin goriis ve deneyimlerinin daha ge-
nis kitlelere ulagmasini saglayabilir, bdylece satis hacmini arttirabilirler.

5. Diinyada genelinde ¢ok sayida konaklama ve ulastirma sirketinin, rezervasyon
ve satig islemlerini internet {izerinden gergeklestirdikleri bilinmektedir. Oysa bu a-
rastirmanin sonucunda, internet sayfasi olusturma nedenleri arasinda rezervasyon ve
satisa olanak saglamasi ¢cok 6nemli etkenler olarak degerlendirilmemektedir. Yapi-
lan birgok arastirmada misterilerin internet {izerinden satin alma yoluna gitmelerin-
deki en dnemli sorunun giivensizlik oldugu vurgulanmaktadir. Seyahat acentalarinin
internet lizerinden gerekli giiven ortamini saglayacak uygulamalari bagsarmalari du-
rumunda, maliyetlerini azaltarak, gelecekteki varliklarini siirdiirme ve biiylime sans-
larini arttirabilirler.

Bu ¢alismanin verileri sinirlandirilmig bir alandaki 148 seyahat acentasi yonetici-
sinin kisisel goriislerinden elde edilmistir. Dolayist ile ortaya ¢ikan sonuglarin geneli
temsil edecegini savunmak dogru bir yaklasim olmayabilir. Bununla birlikte 6zellik-
le konuya iligkin sinirli ulusal yazina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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A Research on the Role and Importance of Internet in Travel Agencies

Abstract: In last two decades, the implementations of internet has been fastly
widespread and also e-business has become one of the most important marketing
tools in many companies all around the world. In tourism industry, the main part of
global trade, the internet has been used for many varied purposes for a long time.
Nowadays, researchers and managers have discussed the necessity of internet and
its border. The main aim of this research is to determine the role and importance of
internet in travel agencies. This study also aims to determine distribution channels
travel agencies apply initially. In this research 148 A group travel agencies were
chosen in Istanbul, and a questionnaire with close-ended questions were applied to
their managers.

According to the findings, % 87 of travel agencies had web pages that have done
currently by an inside or outside operator. The usage of the main reasons are to
make contact and communicate easilier with the customers by using web pages. The
addresses of the companies, selling prices and policies and reservations information
were the most supplied services on web pages. The results of the Anova analysis
showed that, it was observed significant differences in the aspects of the travel
agencies managers due to the level of education and experiences.

Key words: travel agency, internet, web page, e-business, marketing
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