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Özet: Son yirmi yıl içerisinde internet uygulamaları tüm dünyada hızla yaygınlaşmış 
ve e-ticaret birçok işletmenin en önemli pazarlama araçlarından birisi haline gelmiş-
tir. Küresel ticaretin önemli bir parçası olan turizm endüstrisinde de internet uzun 
süredir birçok farklı amaç için kullanılmaktadır. Günümüzde araştırmacı ve yöneticiler 
internet kullanımının gerekliliğini ve bunun sınırlarını tartışmaktadırlar. Bu araştırma-
nın temel amacı internet kullanımının seyahat acentalarındaki rolünün ve öneminin be-
lirlenmesidir. Ayrıca seyahat acentalarının pazarlamada öncelik verdikleri dağıtım ka-
nallarının belirlenmesi de amaçlar arasında yer almaktadır. İstanbul’da faaliyet gös-
teren 148 A grubu seyahat acentesi seçilmiş ve kapalı uçlu sorulardan oluşan bir an-
ket bu işletmelerin yöneticilerine uygulanmıştır. Bulgulara göre, işletmelerin 
%87’sinin internet sayfasına sahip olduğu ve bu sayfaları genellikle işletme içindeki 
bir uzman ile veya dışarıdan danışmanlık hizmeti alarak oluşturdukları anlaşılmaktadır. 
İnternet kullanımının en önemli gerekçeleri kolay ulaşılabilme ve müşteriyle iletişimi 
kolaylaştırması şeklinde ortaya çıkmıştır. İnternet sayfalarında en çok sunulan hiz-
metler ise; adres bilgileri, satış fiyatları ve politikaları ve rezervasyon bilgileridir. 
Anova testi sonucunda, eğitim ve deneyim düzeylerine göre yöneticilerin görüşleri a-
rasında anlamlı farklılıklar saptanmıştır. 
Anahtar Kelimeler: seyahat acentesi, internet, internet sayfası, e-ticaret, pazarlama. 
 
 
 

Giriş 
 

Teknoloji ve internetin hızlı gelişimi ve geniş alanlara yayılması, başta küresel ileti-
şim ve ticaret olmak üzere birçok alanda önemli değişim ve gelişmelere yol açmak-
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tadır. İnternet üzerinden işlemlerin yaygınlaşması kullanıcı sayısını da belirgin dü-
zeyde arttırmakta ve bu iki etken sürekli olarak birbirini beslemektedir. İnternet kul-
lanımının her alanda hız kazanması beraberinde farklı tartışmaları da getirmektedir. 
İnternet yararlı mı yoksa zararlı mı polemiğiyle birlikte internette sunulacak ürün ya 
da hizmet sınırları da bu tartışmaların odaklandığı önemli konular olarak dikkat 
çekmektedir.  

Küresel ticaretin önemli bir parçası olan turizm, internet kullanımının en yaygın 
olduğu sektörlerden birisi olarak dikkat çekmektedir. Müşteri ve işletmeler arasın-
daki bağlantıyı sağlayan seyahat acentalarında özellikle son on yılda internet uygu-
lamalarına ilişkin önemli gelişmelerin olduğu gözlemlenmektedir. Bu çalışma ile se-
yahat acentalarında pazarlama açısından internet uygulamalarının yeri ve öneminin 
belirlenmesi amaçlanmıştır. Araştırma verileri anket tekniği kullanılarak İstanbul il 
sınırları içerisindeki faaliyetini sürdüren 148 “A” ve “A Geçici” grubundaki seyahat 
acenteleri yöneticileriyle yapılan görüşmeler sonucunda elde edilmiştir. Çalışma üç 
bölümden oluşmaktadır. Bu bölümde; işletmelerde internet kullanımı ve uygulama-
larına ilişkin özellikle son on yıla ait yazın taraması yapılarak genel bilgiler sunul-
muştur. İkinci bölümde internet uygulamaları ile ilgili daha önce yapılan araştırma-
lar özetlenmiştir. Son bölümde ise; seyahat acenteleri yöneticileri ile gerçekleştirilen 
anketlerin sonuçları sunularak yorumlanmıştır. 

Günümüzde bilgisayar yazılımlarının ve telekomünikasyonun hızlı bir şekilde ge-
lişimi internetin bir satın alma kanalı olarak kullanılmaya başlamasına da zemin ha-
zırlamaktadır (Connolly vd, 1998). Özellikle 1990’larda internetin bilgi ve kaynak-
ların küresel paylaşımı için bir araç olarak değerlendirilmeye başlanması, geleneksel 
pazarlama uygulamalarını geri plana atmış (Buhalis, 1998) ve internet olanaklarının 
iş faaliyetlerini gerçekleştiren elektronik araç, uygulama ve yöntemler olarak ortaya 
çıkması bugünün e-ticaret anlayışını doğurmuştur (Brian, 1998). İşletmelerin inter-
net teknolojilerindeki deneyimlerinin artmasıyla ticari amaç için kullanılan internet 
sitelerine daha fazla işlev yüklenmektedir (Van Slyke, 2000). Bilgi tabanlı özelliği 
nedeniyle küresel ulaşıma olanak sağlayan internet, artan bir biçimde turizm hizmet-
lerini dağıtan ve pazarlayan işletmelerde de önemli bir araç haline gelmekte (Walle, 
1996) ve seyahat endüstrisinin dağıtım kanallarını değiştirmektedir (O’Connor ve 
Frew, 2002).  

İnternetin hızla yayılması dağıtım kanallarının maliyetlerinin düşmesini sağlaya-
rak seyahat ve turizm katılımcılarının dünya çapındaki pazarlara ulaşmalarına yar-
dımcı olmaktadır (O’Connor, 1999). Satın almadan önce ürün ve hizmetlerle ilgili 
müşterilerin bilgi ihtiyacını karşılamak isteyen turizm işletmeleri, bilgi teknolojile-
rinden faydalanarak özellikle hizmet kalitesini geliştirmek için internet üzerinden re-
zervasyon olanaklarından yararlanmaktadırlar (Siguaw vd., 2000). Teknoloji tek ba-



130   Mehmet Sarıışık, Orhan Akova   

 
şına herhangi bir turizm işletmesine değer katmamakla birlikte, bir işletmede tekno-
lojinin stratejik ve etkili uygulaması işletme maliyetlerini düşürdüğü ve müşterileri-
ne daha iyi ürün ve hizmet dağıtımını desteklediği savunulmaktadır. Yeni ekonomi-
de bilgi teknolojilerinin stratejik uygulamaları ve internetten yararlanma, işletme fa-
aliyetlerinin sürekliliği için önemli kabul edilmektedir (Sheldon, 1997; Werthner ve 
Klein, 1999; WTO, 2001; Ma vd. 2003). 

 Ayrıca elektronik ticaret, belirlenen işi yerine getirme ve özellikle seyahat acen-
telerinin kendi ürünlerini ilgili pazarda dağıtma şeklini de etkilemektedir (Buhalis, 
1998). İlk yıllarda sadece seyahatlerle ilgili bilgi sağlayıcı olarak hizmet veren 
internet, son yıllarda turizm endüstrisinin geneline hızla yayılarak daha fazla iş po-
tansiyeli gerçekleştiren bir güç haline gelmiştir (William, 1999). 

İnternet üzerinden hizmet veren işletmeler, bilgiyi dağıtma, müşteri ilişkilerini 
geliştirme, geniş müşteri tabanı oluşturma ve satış sonrası hizmetlerinin geliştirilme-
si konularında önemli yararlar sağlamaktadırlar (Barnes ve Cumby, 2002; Barwise 
vd, 2002; Newell, 2000; Wang vd, 2000). İnternet özellikle bir iletişim-pazarlama 
aracı olup, firmanın hedeflerini ve amaçlarını gerçekleştiren bir kanal olarak algı-
lanmamaktadır. Müşteri hizmetlerinde olduğu gibi insanlar makinelerle değil insan-
larla ilişki kurmaktan hoşlanmaktadırlar (Barnes ve Cumby, 2002). İnternet sayfala-
rının çift yönlü iletişimi kolaylaştırma yeteneğine sahip olması, kullanışlı bir pazar-
lama aracı olarak değerlendirilmesine zemin hazırlamaktadır. Bununla birlikte 
internet üzerinden pazarlama sadece bilginin dağıtılmasıyla sınırlı olmayıp, doğru-
dan satış potansiyeli de yaratmaktadır. İnternette bilgi dağıtımı yoluyla doğrudan sa-
tış süreci yavaş bir şekilde gelişirken elektronik ticaretin potansiyeli daha geniştir. 
İnternet siteleri ve kullanıcılar hakkında doğru öngörüler yapmak güç olmakla bir-
likte internet kullanımı konusunda turizm endüstrisindeki firmaların ortak olumlu 
eğilimleri söz konusudur (O’Connor, 1999). İnternet turizm işletmeleri müşterilerin 
ilgi ve katılımını ile tercihleri doğrultusunda bilgi sağlamalarına ve bu bilgiyi özel 
iletişim ve hizmet almada kullanmalarına olanak sağlamaktadır. İnternet sitelerinin 
içeriği doğrudan destinasyon imajını etkilemekte ve müşterilerine sanal bir deneyim 
sunmaktadır (Cano ve Prentice, 1998; Gretzel vd, 2000). 

İnternet kullanımının tüketicilere daha fazla bilgi sunması, özel ilgi gezilerine yö-
nelik beklentileri yükselterek turizm endüstrisindeki var olan rekabeti de körükle-
mekte (Bacchus ve Molina, 2001; Raymond, 2001; Bloch ve Segev, 1996) ve bilgi 
iletişim teknolojilerinin hızlı gelişimi ile internet kullanımının yaygınlaşması dünya 
çapında turizm endüstrinin yapısını değiştirmektedir. Son 30 yıldan bu yana Ameri-
ka ve Avrupa’daki turizm endüstrisinde yeni teknolojiler uygulanmakta ve gelecekte 
de bu eğilimin devam edeceği öngörülmektedir (Ma, Buhalis ve Song, 2003). 
1990’ların ortalarından itibaren işletmeler internette yer alıp almamayı sorgularken 
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2000’li yılların başlarından itibaren internetten yararlanma düzeylerini tartışmaya 
başlamışlardır (Porter,2001).  

İnternetin, seyahat ve turizm işletmeleri üzerinde önemli etkileri bulunmaktadır 
(TIA, 1999; Weber ve Roehl, 1999). Turizm ürün ve hizmetlerinin özellikleri (do-
kunulmazlığı, karmaşıklığı, çeşitliliği, bağımsız olma özellikleri vd) göz önüne alın-
dığında müşteriler kendi beklentileri ile gerçek seyahat deneyimleri arasındaki farkı 
kapatmak ve satın alma riskini en aza indirmek için ürünle ilgili bilgiye daha çok is-
tek duymaktadırlar (O’Connor ve Frew, 2002). Yapılan araştırmalar, turizm ve se-
yahat endüstrisinin internet aracılığıyla satın alınan en üst düzeydeki üç ürün ve 
hizmet grubu arasında yer aldığını göstermektedir (Tweney, 1997). Bilgi iletişim 
teknolojileri, 1950’lerde havayollarındaki bilgisayarlı rezervasyon sistemleri 
(computer reservation systems) ve 1980’lerdeki küresel rezervasyon sistemlerinden 
bu yana turizm sektöründe kullanılmaktadır (Ma vd.; 2003). Otel mülkiyet yönetim 
sistemleri (Hotel property management systems PMSs) ve otel CRS sistemleri bü-
yük ölçekli şirketleri pazara taşıyarak birbirleriyle bağlantı kurmalarına ve beraber iş 
yapmalarına aracı olmuştur. Bununla birlikte internetin gelişimi, turizme, havayolla-
rına ve otelcilere doğrudan satış olanağı sağlayarak endüstrinin yapısını değiştirmiştir.  

Michels (1999) çalışmasında internet kullanımının yaygınlaşması ve müşterilerin 
internet kullanımına yönlendirilmesinin seyahat acentelerinin geleceğini tehdit ede-
ceğini vurgulamaktadır (Michels, 1999). Seyahat acentelerinin rolünün azalmasın-
dan dolayı 3–4 yıl içinde seyahat acentelerinin % 20’sinin kapanabileceği ve/veya 
büyük seyahat acenteleriyle birleşebilecekleri tahmin edilmektedir (Reinders ve 
Baker, 1997) Bazı araştırmacılar aracı kurumların ortadan kalkmasının nedeni ola-
rak, bilgi teknolojilerinin pazarlama araçlarının görevini üstlenmesi olduğunu sa-
vunmaktadırlar (Sileo, 2001). Diğer taraftan seyahat acenteleri, büyük ölçekteki bil-
giyi müşterilerine sunup tatmin sağlayan seyahat deneyimleri yaratabilmelerinden 
dolayı da büyümeye devam edebileceklerdir (O’Connor, 1999). 

Aracı kurumların ortadan kalkması ve yeniden yapılanmalarına ilişkin tartışmalar 
uzun yıllar devam etmiş ve sonunda internet kullanımının patlamasıyla birlikte e-
ticaret modeli daha belirgin hale gelmiştir (Ma vd, 2003). 

İnternete sahip seyahat acentelerinin hızlı büyümesi turizmde geleneksel dağıtım 
kanallarının azalmasına neden olmaktadır (Walle, 1996; Williams ve Palmer, 1999). 
Birçok araştırmacıya göre internet yakın gelecekte bilgi sağlayıcı olarak görülen se-
yahat acentelerinin rolünü değiştirecektir. Acente dağıtım sisteminin ortadan kalka-
cağının tahmin edilmesine rağmen, hala çok sayıda başarılı seyahat acentesi bulun-
maktadır (Marino, 1999; Maselli, 2002). Bir öngörü yapılacak olursa, gelecekte ara-
cı kurumların 4 önemli rol üstleneceği söylenebilir. Bunlar; (1) müşteriler ve yöneti-
ciler arasında bilgi iletişimi sağlamaları, (2) oda rezervasyonu yaparak parayı trans-
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fer etmeleri, (3) müşterilerine öneride bulunmaları ve (4) otellere ve diğer seyahat 
gereksinimlerine yönelik müşteri hizmetleri sağlamalarıdır. Birçok otel zinciri kendi 
elektronik dağıtım kanalını kullanmasına rağmen seyahat acentelerinin bu pazardaki 
öneminin devam edeceği tahmin edilmektedir (Dube ve Renaghan, 2000). Son za-
manlarda seyahat acentelerin rolü, rezervasyon almaktan daha çok işletmeler için 
danışmanlık hizmeti vermek ve öneri sunmak yönünde değişmektedir (Chu, 2001; 
Alamdari, 2002). Bu nedenle öneri sunma kapasitelerini güçlendirdikleri sürece da-
ğıtım zincirinde ayakta kalabilmeyi başaracaklardır (Bennett, 1993). 

Borbely ve Vasudavan (1999) internetin elektronik pazar alanı oluşturarak seya-
hat dağıtım ağını açmaya yardımcı olduğunu savunmaktadır. İnternet haftanın 7 gü-
nü ve günün 24 saati sınırsız olarak hizmet sunmaktadır (Kotler vd., 1999). 

Gelişen pazarlar açısından internet kullanıcısı olan turistler büyük harcamalar ya-
pabilmektedir. 80.000 Avustralyalı turist üzerine yapılan bir araştırmada internet 
kullanan turistlerin kullanmayanlara göre iki kat daha fazla harcama yaptıkları sap-
tanmıştır (Bolin, 2002). Ayrıca, internet erişim olanağı bulunanların yaklaşık yarısı-
nın turistik bilgi için internet sitelerini ziyaret ettikleri anlaşılmaktadır (Bacchus ve 
Molina, 2001). 1990’ların sonunda Amerika’da yapılan bir araştırma, yakın gelecek-
te seyahat planlarını internet vasıtasıyla yapacak internet kullanıcısı sayısının daha 
da artacağını ortaya koymaktadır (Internet News.com, 1999b). Toplam 7700 kişi ü-
zerine yapılan bir araştırmada katılımcıların % 90’ının turizm ürününü internetten 
satın almayı planladıklarını göstermektedir. Bunlar sırasıyla havayolu bileti (%90), 
otel (%52) ve araba kiralamadır (%42). Diğer bir çalışmada, 2003’te ABD’deki in-
ternet kullanıcılarının iş ve boş zaman seyahatleri için yaklaşık 16.6 milyar dolar 
harcayabileceklerini ortaya koymaktadır (Internet News.com, 1999a; Heung, 2003). 

Bir araştırma şirketinin yayımladığı verilere göre, halen dünyada yaşayan 6 mil-
yar 420 milyon insanın yüzde 13,9'u (938 milyon 711 bini) internet kullanmaktadır. 
İnternetin ilk olarak 1993 yılında girdiği Türkiye'de 2000 yılı sonunda 2 milyon ol-
duğu hesaplanan internet kullanıcısı sayısı, son 4,5 yılda yüzde 263,5 ile, % 160 o-
lan dünya ortalamasının üzerinde artarak 7 milyon 270 bine ulaşmıştır. Buna rağmen 
toplam nüfus dikkate alındığında, Türkiye'de internet kullananların oranı yüzde 13,9 
olan dünya ortalamasının altında kalarak yüzde 9,9 civarındadır (Zonis, 1999). 

 
İnternet Kullanımı Ve Uygulamalarına İlişkin Önceki Araştırmalar 
 
Bilgi iletişim teknolojileri uygulamalarının, turizm dağıtım sistemleri üzerindeki et-
kisi geniş bir şekilde tartışılmaktadır (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 alanında internet ve e-ticaret 
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üzerine yapılan çalışmalar daha çok müşterinin bakış açısı (Chu, 2001; Weber ve 
Roehl, 1999) ve internet sitesi değerlendirmeleri (Law ve Leung, 2000; Park, 2002) 
üzerinde yoğunlaşmaktadır. Başka bir ifadeyle, seyahat ve turizm ile ilgili yazındaki 
mevcut makaleler, e-ticaretin önemi ve seyahat endüstrisi üzerindeki kavramsal etki-
leri konularına ağırlık vermektedir. Ama bu etkileri yönetmek için ampirik kanıt ve 
gerçekçi önermelerin sayısı oldukça sınırlıdır. 

İnternet sitelerinin etkinliği ve internette alışveriş üzerine yapılan çalışmalar ge-
nellikle birkaç konu üzerinde yoğunlaşmaktadır. Bunlardan birisi internet sitelerinin 
içeriği ve internet kullanıcılarıyla ilgili tanımlayıcı bilgilerdir. Jarvenpaa ve Todd 
(1997) çalışmalarında, internette alışverişin özellikleriyle ilgili olarak internet kulla-
nıcıları tarafından algılanan alışveriş etkenlerini dört grupta toplamaktadır: ürün al-
gılaması, alışveriş deneyimi, müşteri hizmetleri ve müşteri riskleridir. Ayrıca Weber 
ve Roehl (1999) seyahat ürünü satın almak veya seyahat bilgisi elde etmek için 
interneti kullanan insanların profilini üzerinde benzer bir araştırma gerçekleştirmiş-
lerdir. Chu (2001) çalışmasında e-ticaretin, geleneksel anlayışa göre etkinliği ve ve-
rimliliği arttırmaktan daha fazla anlam taşıyacağını savunsa da seyahat acenteleri i-
çin pratik öneriler sunmamaktadır. 

Jeong vd. (2001) araştırmalarında otel internet siteleriyle ilgili tüketici algılamala-
rını incelemişlerdir. Sonuçlar potansiyel internet kullanıcılarının otel internet sitele-
rinden tam anlamıyla tatmin olmadıklarını göstermektedir. Ayrıca internet sitelerinin 
donanımı, yeterli bilgi ve güvenlik etkenleri, internet üzerinden gerçekleştirilen sa-
tışlarının arttırılmasında önemli etkenler olarak dikkat çekmektedir. Kim vd (2004) 
Çin’deki otel müşterilerinin internetle rezervasyon beklentilerini etkileyen unsurları 
ve otel internet rezervasyonlarıyla ilgili tatmin düzeylerini değerlendirmek amacıyla 
bir araştırma gerçekleştirmişlerdir. Araştırmada otel müşterilerinin otel markasına ve 
fiyat avantajlarına yeterli güveni duymadıklarını ve deneyimli internet kullanıcısı hali-
ne geldiklerinde internet güvenliğine daha fazla önem verdikleri ortaya koymaktadır. 

Wu ve Chang (2005) yaptıkları çalışmada e-ticaret açısından seyahat acenteleri 
arasındaki ilişkiler üzerine işlem güvenliğinin etkilerini araştırmışlardır. Çalışmada 
karşılıklı işlemlerde ortaya çıkan kurumsal güven üzerinde durulmaktadır. Seyahat 
acenteleriyle ilgili diğer bir çalışmada da Heung (2003) Hong Kong’daki seyahat 
acentelerinin e-ticareti uygulamalarındaki engelleri araştırmıştır. Bulgular Hong 
Kong’daki seyahat acentelerinin önemli bir bölümünün pazarda interneti kullanmaya 
karar verdiklerinde “yönetimin desteği” ve “ortakların katılımına” önem verdiklerini 
göstermektedir. Diğer taraftan, Özturan ve Roney’in (2004) yaptıkları çalışmada 
Türkiye’deki seyahat acenteleri tarafından internet kullanımının son durumu araştı-
rılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre internet kullanımında bir artış olmasına rağmen 
Türk seyahat acentelerinin interneti ek bir iletişim aracı olarak gördükleri ve basılı 
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medya ve telefon gibi geleneksel pazarlama ve iletişim kanallarını kullanmaya de-
vam ettikleri dikkat çekmektedir.  

Sarı ve Kozak (2004) farklı ülkelerden 400 turist üzerinde internet kullanım dü-
zeyini ve nedenlerini araştırdıkları çalışmalarında şu sonuçlara ulaşmışlardır; 

a) Sırasıyla, siteye güvenmedikleri (4,57), ürünü test etme şansları olmadıkları 
(4,22) ve kredi kartı bilgisini vermek istemedikleri (3,97) için internet üzerinden alış 
veriş yapmak istememektedirler. 

b)  Bilgiye kolay ulaşamamalarının en önemli nedenleri; zaman kaybetmeleri ve 
internet erişiminin yavaş olmasıdır. 

c)  Bölgeyi ziyaret nedenleri arasında 4,42 aritmetik ortalama ile seyahat acente-
leri ilk sıradadır. 

Bacchus ve Molina’nın (2001) gerçekleştirdikleri araştırmada, turizm hizmetleri-
nin internet ortamında pazarlanması konusunu incelemişlerdir. Çalışma seyahat a-
centeleri, özel hizmet işletmeleri, rezervasyon teknoloji şirketleri ve kamu sektörün-
de gerçekleştirilmiştir. Çalışmada, seyahat acentelerinin kendilerini internet sitele-
rinde tanıtma biçimleri, kamu kurumlarının internetten yararlanma düzeyleri ve re-
zervasyon teknolojileri şirketlerinin üstlendikleri rol araştırılmıştır. İnternet olanağı-
na sahip turizm işletmelerinin sektörünün değişimine katkıda bulunduğu, bilgi sağ-
lama ve finansal işlemleri olanaklı kılması dolayısıyla da sosyal ve ekonomik hayata 
önemli bir etkisi olduğu vurgulanmaktadır.  

Aksu ve Tarcan (2002) Antalya’da faaliyetini sürdüren 29 A Grubu seyahat acen-
tesinde internet uygulamaları ve eğitim ihtiyaçlarına ilişkin bir araştırma gerçekleş-
tirmişlerdir. Çalışanların % 68,9’u internet sitelerine ulaşmayı kolay bulurken, % 
44,8’i internet sitelerinde güvenliğin ayarlanmasının zor olduğunu belirtmişlerdir. % 
86,2’si için güvenlik çok önemli bir unsur olarak değerlendirilmiştir.  

Tsai vd de (2005) yaptıkları çalışmada rekabetçi avantajları sürdürebilmek için 
etkili olan araçları ve seyahat acentesi performansı üzerine e-ticaretin etkilerini araş-
tırmışlar ve sonuçta e-ticaretteki yeniliğin geleneksel seyahat acentelerini etkilediği 
sonucuna ulaşmışlardır. Bir diğer çalışmada Ma vd (2003) bilgi iletişim teknolojile-
rinin ve internetin Çin’deki turizm endüstrisini nasıl değiştirdiğini, bu değişikliklerin 
ne kadar önemli olduğunu ve Çin turizm endüstrisini nereye götüreceğini araştırmış-
lardır. Çin’deki seyahatçilerin çoğunlukla yüz yüze satın alma yöntemini benimse-
diklerini ve Çin’deki üç büyük tur operatörü dışında kalan orta ve küçük ölçekli tur 
operatörlerinin çoğunluğunun bilgi iletişim teknolojisi olanaklarına tam anlamıyla 
sahip olmadıkları saptamışlardır.  

Çetinkaya (2002) çalışmasında, 94’ü seyahat acentesi ve 95’i konaklama işletme-
si olmak üzere 189 işletmede internet kullanımını araştırmıştır. Araştırma bulguları-
na göre, konaklama işletmelerinin % 88,4’ünde internet sitesi mevcutken bu oran 
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seyahat acentelerinde çok düşüktür (% 16). Seyahat acentelerinin % 29,8’i yeni 
hizmet türleri için internet sayfalarını güncellemektedir. Seyahat acenteleri daha çok 
bilgiye, hızlı, kolay ve düşük maliyetle ulaşmalarından dolayı interneti tercih etmek-
tedirler. İşletmelerin yarısına yakını reklâm giderlerinin azaldığını belirtirken, önem-
li bir kısmı personel maliyetlerinin değişmediğini savunmaktadır. Seyahat acentele-
rinin internette en çok sundukları hizmetler; sırasıyla, e-posta, site yayınları, rezer-
vasyon ve resimler olarak dikkat çekmektedir.  

Baloğlu ve Pekcan (2006) Türkiye’de farklı bölgelerde faaliyet gösteren 139 dört 
ve beş yıldızlı otelin internet sayfa düzeni ve pazarlama amaçlı kullanımı üzerine bir 
araştırma gerçekleştirmişlerdir. Otellerin % 75’inin internet sayfaları genel dona-
nımları açısından zayıf bulunmuş ve pazarlama amaçlı etkin ve yararlı kullanılama-
dığı sonucuna ulaşılmıştır. Beş yıldızlı otellerin dört yıldızlı otellere oranla daha do-
nanımlı internet sitelerine sahip oldukları anlaşılmıştır. 

Satın alma davranışlarını sorgulayan bir araştırmada Liang ve Huang (1998), 
müşterilerin satın alma kararlarının işlem maliyetine odaklandığını savunmaktadır-
lar. Çalışma internet işlem sürecinde araştırma, karşılaştırma, sınama, tartışma, sipa-
riş etme ve ödeme ile dağıtım ve hizmet sonrası bilgileri kapsamaktadır. Sonuçlar 
müşterilerin internetten alışverişlerinde işlem maliyetlerinin en önemli belirleyici 
olduğunu ve sanal pazarda farklı ürünlere karşı farklı müşteri beklentilerinin bulun-
duğunu göstermektedir.  

İş saatinde seyahat acentesini aramak veya ziyaret etmek yerine seyahatçiler iste-
dikleri bilgiyi internet sayfasında veya e-posta soruları yoluyla gün içinde bulabil-
mektedirler. Aynı şekilde acenteler kendi internet sitelerini güncelleyerek seyahatçi-
lerin ilgili taleplerine uygun bir şekilde yanıtlayabilmektedirler (Dev ve Olsen, 
2000). 

Dinamik ve hızlı bir şekilde gelişen turizm endüstrideki gelirin paylaşımına karşı 
yoğun bir rekabet söz konusudur. Bu rekabet işletmeleri, seyahat çekiciliğinde çeşit-
lendirme, düşük fiyat stratejileri ve kısa tur paketleri gibi farklı uygulamalara yön-
lendirmektedir (William, 1999). Seyahat ve turizm endüstrisinde internet aracıları 
ortadan kaldırarak müşterilerin direk turizm ürününü satın almalarından dolayı 
işgörme maliyetlerini düşürdüğü savunulmaktadır. Ayrıca, aracıların ortadan kalk-
ması, internet vasıtasıyla sayısız müşteriye ulaşma fırsatı da sağlamaktadır (Borbely 
ve Vasudavan, 1999). Seyahat acenteleri rekabet edebilmek için seyahat konusunda 
geniş kapsamlı bilgileri bir araya getirmeleri gerekmektedir (Raymond, 2001; Bloch 
& Segev, 1996; Milne, 1996). İşletmeler internete girenlere ve girmeyenlere yönelik 
bilgileri bir arada tutmak ve müşterilerine sunmak durumundadırlar (Gronroos, 
1994; Payne vd., 1993). 
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E-turizm uygulamalarının en son örneği turizm merkezlerinde görülmektedir. 

İnternet turistlere turizm merkezleri hakkında gezi öncesi ve gezi sırasında bilgi sağ-
layarak küçük ve orta ölçekli işletmelere kendi ürünlerinin sunumunda yardımcı ol-
maktadır (Buhalis, 1993–1998). Havayolu şirketleri yoğun olarak kendi müşteriyle 
doğrudan temasa geçmeye çalışmakta ve teknoloji işletmelere gereken bu fırsatı sağ-
lamaktadır (Alamdari, 2002). Satıcılar kendi müşterilerine daha yakın olarak dağıtı-
cılar tarafından uygulanan engellemeleri ortadan kaldırmaya çalışmaktadırlar 
(Wardell, 1998; Law ve Wai, 2001; Park, 2002; Law ve Wong, 2003). 

İnternet, potansiyel müşterilere otel olanaklarını öğrenme ve fiyatları otel satış 
temsilcileriyle temas kurmadan karşılaştırmalarını sağlamaya yardımcı olmaktadır 
(Connolly vd. 1998). İnternet her işletmeyi müşterilerin değişen gereksinimlerini 
karşılamak için sistemlerini yeniden yapılandırmaya ya da rekabetçi avantaja sahip 
güçlü rakipler karşısında yeni düzenlemelere zorlamaktadır. Son yıllarda işletmeler 
tarafından e-ticaretin/e-pazarlamanın yaşama geçirilmesi hızla devam etmektedir. 
Turizmle ilgili hizmetler internet aracılığıyla dağıtım ve tutundurma için önde gelen 
ürün grubu olarak ortaya çıkmaktadır. (Connolly vd, 1998; Millman, 1998; 
Sussmann ve Baker, 1996; Underwood, 1996). 

Law ve Leung (2000) araştırmalarında internetten satın almada gönülsüz davra-
nan kullanıcıların bu davranışlarının güvenlik nedeniyle kaynaklandığını vurgula-
maktadırlar. Rao (2000) da çalışmasında internetten satınalmayı düşünen kullanıcı-
lar için güvenliğin önemli bir konu olduğunu, dolayısıyla pazarlama müdürlerinin 
gerekli güvenlik önlemlerini sağlamaları gerektiğini belirtmektedir. Jeong vd. 
(2001), çalışmalarında yüksek kaliteli hizmetle desteklenmiş internet sitesi bilgileri-
nin müşteri tatmini açısından olumlu bir etki yaratacağını savunmaktadırlar. Bu etki 
müşterilerin ürün değerini algılamasına da katkı sağlayabilecektir.  George ve 
Stefanos (1999) satıcının, ürün markasının kabul edilebilirliği ve çekiciliğinin dikka-
te alınmasının önemli olduğunu belirtmektedir. Bu etkenler müşterilerin belirli in-
ternet sitelerinden satın alma kararlarını etkilemektedir.  
 
Yöntem 
 
Bu araştırmanın temel amacı, Türkiye’deki seyahat işletmelerinde internet uygula-
malarının durumunun belirlenmesi ve kullanım amaçlarının ortaya çıkarılmasıdır. 
Pazarlama araçları içerisinde internetin yeri ve önemi ile bu işletmelerde yararlanma 
düzeylerini ortaya çıkarmak da çalışmanın amaçları arasında yer almaktadır. Araş-
tırma, anket tekniği kullanılarak halen İstanbul’da faaliyetini sürdüren A Grubu se-
yahat acentelerinin ilgili yöneticileri (yönetici veya satış ve pazarlama sorumluları) 
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ile gerçekleştirilmiştir. Araştırma alanı olarak A Grubu seyahat acentalarının seçil-
mesinin üç önemli nedeni bulunmaktadır: 

  Sadece bu belgeye sahip seyahat acentaları yurtdışına tur düzenleme yetkisine 
sahiptirler ve yabancı tur operatörlerinin ülkedeki dağıtımcısı konumundadırlar. Bu 
internet uygulamaları başta olmak üzere küresel pazarlamanın tüm koşullarını yerine 
getirmeleri gereğini ortaya koymaktadır. 

   Diğer işletmelere göre yönetim ve işletme politikaları açısından daha profes-
yonel bir anlayışa sahip oldukları düşünülmektedir. 

  Araştırma alanının sınırlandırmaktır. Ayrıca bu işletmelerin önemli bir bölü-
münün merkez ofisleri de İstanbul’da bulunmaktadır. 

Öncelikle İstanbul’da faaliyet gösteren A grubu seyahat acentelerinin sayı ve ad-
res bilgilerine ulaşılmaya çalışılmış ve bunun için de İstanbul Valiliği ile 
TURSAB’ın  (Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği) resmi internet siteleri ziyaret e-
dilmiştir. TURSAB’ın (2006) internet sitesinde yer alan bilgilerden hareketle 
937’sinin (122 şube) A grubu seyahat acentesi olduğu belirlenmiştir. TURSAB’ın 
internet sitesinden yaklaşık 160 A Grubu seyahat acentesinin detaylı adres bilgileri-
ne ulaşılmış ve örneklemin önemli bir kısmını bu işletmeler oluşturmuştur. 

Çalışmaya temel oluşturacak anket formu için yazın taraması yapılmıştır. Anket, 
öncelikle Özturan ve Roney’in (2004) seyahat acentelerine yönelik yaptıkları bir a-
raştırma için geliştirdikleri anket formundan ve Tsai, Haung ve Lin’in (2005) çalış-
malarından esinlenerek hazırlanmıştır. Anket soruları içerisinde, işletme ve işletme 
yöneticisinin özellikleri ile ilgili sorular kapalı uçlu olup diğerleri beşli likert ölçeği-
ne göre düzenlenmiştir. 

Toplam 11 işletme yöneticisi ile ön test işlemi gerçekleştirilmiş ve anlama güçlü-
ğü çekilen sorular yeniden gözden geçirilerek düzenlenmiştir. Hazırlanan anket 
formları önceden belirlenen işletmelere elden ulaştırılıp işletme yöneticileri ya da sa-
tış ve pazarlama sorumlularının bu formu doldurmaları istenmiştir. Anket çalışması 
Mart-Mayıs 2006 dönemi içerisinde tamamlanarak 153 anketin geri dönüşü sağlan-
mış, formlardaki önemli eksiklikler dikkate alınarak 148 işletme yöneticisinin verdi-
ği yanıtlar değerlendirme kapsamına alınmıştır. Değerlendirme SPSS istatistik prog-
ramından yararlanılarak yapılmış ve soru grupları dikkate alınarak, tek yönlü Anova 
ve Scheffe testlerine başvurulmuştur. Elde edilen sonuçlar tablolar haline getirilerek 
sunulmuştur. 
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Bulgular ve Tartışma 
 
Anketin gerçekleştirildiği toplam 148 işletmenin % 85,8’i A grubu, diğerleri A-Geçici 
grubunda yer almaktadır. % 48’i limitet şirket, % 35,1’i de anonim ortalık olarak faali-
yet gösteren işletmelerin % 84,5’i 10 yılın üzerindeki faaliyet sürelerine sahiptir.  

Tablo 1’de anket katılımcılarının demografik özelliklerine ilişkin bulgular yer 
almaktadır. Tablodan da anlaşılabileceği üzere katılımcıların büyük bir kısmını 
(%52) seyahat acentelerinin satış sorumluları oluşturmaktadır. Önemli bir bölümü 
üniversitelerin lisans veya önlisans programlarından mezun olan ve % 29,7’si ba-
yanlardan oluşan yöneticilerin yarısı genç yaş grupları içerisinde yer almaktadır.  
 
Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri (f: 148) 

Yaş
_f_ _%_

Görevi
_f_    _%_

25 ten küçük 32 21,6 Genel müdür 18      12,2 
25–30 51 34,5 Bölge müdürü 14       9,5 
31–35 38 25,7 Finans müdürü 6       4,1 
36–40 10   6,8 Satış sorumlusu 77      52,0 
41 ve üzeri 17 11,5 Diğer 33      22,2 
Eğitim düzeyi Deneyim süresi (yıl)

Lise ve dengi  28 18,9 1 yıldan az 4      2,7 
Üniversite(önlisans)  36 24,3 1–3  33      22,3 
Üniversite(lisans)  84 56,8 4–6  47      31,8 

Cinsiyet 7–9  22      14,9 

Bay 104 70,3 10 yıl ve üzeri 42      28,4 
Bayan   44 29,7  

 
İşletmelerin internet sayfasına sahip olma ve sayfaların güncelleme durumlarına 

ilişkin bilgiler Tablo 2’de verilmiştir. Katılımcıların % 87,2’si işletmelerine ait 
internet sayfalarının olduğunu ve % 41,8’i bu sayfaları kendi olanakları ile hazırlar-
ken % 35,1’i de konuya ilişkin işletme dışından destek aldıklarını belirtmektedirler. 
Ortaya çıkan bulgulardan, genellikle haftalık ya da aylık olarak internet sayfalarının 
güncellendiği anlaşılmaktadır (% 59,5). Çetinkaya’nın 2002 yılında yaptığı bir araş-
tırmada internet sayfasına sahip olan seyahat acentelerinin oranı sadece % 16 civa-
rında olup % 29,8’i yeni hizmet türleri için güncelleme yoluna gitmektedirler. 
Özturan ve Roney’in (2004) yaptıkları benzer bir araştırmada da seyahat acenteleri-
nin % 65’inin internet sitesine sahip oldukları ve % 30’unun haftada bir, % 17,5’inin 
ayda bir ve % 32’sinin 3 ayda bir güncelleme yoluna gittikleri ortaya çıkmıştır. 
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Tablo 2. İşletmelerin İnternet Sayfaları ve Güncelleme Durumları 

İnternet siteniz var mı? _f_ %
Evet 129 87,2 
Hayır 19 12,8 
Toplam  148      100,0 
İnternet sayfanız nasıl hazırlandı
İşletme içinden uzman bir personel ile 56 42,2 
İşletme dışından danışmanlık alarak 47 35,2 
Tamamen özel bir kuruluşa yaptırdı 30 22,6 
Toplam 134      100,0 
İnternet sayfanızın güncellenme süresi
Haftalık 48 38,1 
Aylık 27 21,4 
Üç ayda bir 16 12,7 
Altı ayda bir 10 7,9 
Her yıl 25 19,9 
Toplam 126      100,0 

 

Tablo 3’te işletmelerin en çok yararlandıkları pazarlama dağıtım kanalları ve ya-
rarlanma düzeyleri önem sırasına göre verilmiştir. Buna göre seyahat işletmelerinde, 
kulaktan kulağa tanıtım en önemli pazarlama aracı olarak algılanmakta olup, bunu 
sırasıyla internet sayfaları ve e-postanın izlediği görülmektedir. Televizyon, radyo 
ve magazin dergileri ise en az başvurulan dağıtım kanalları olarak dikkat çekmekte-
dir. Özturan ve Roney’in (2004) araştırmalarında internetin, bir iletişim aracı olarak 
görüldüğü ve seyahat acentelerinde medya, telefon gibi geleneksel araçların kulla-
nımına devam ettikleri vurgulanmaktadır. Aynı araştırmanın bulgularına göre, seya-
hat acenteleri televizyon, radyo ve reklâm panolarına sık başvurmamakla birlikte 
broşür (% 76,4) ve kataloglardan (% 70,4) yararlanmayı sürdürmektedirler. Bu araş-
tırmanın sonuçlarına göre de broşür ve kataloglardan sık sık yada herzaman yarar-
landıklarını belirten yöneticilerin oranı % 61,9’dur. Benzer bir sonuç ta kulaktan ku-
lağa tanıtımın en güçlü pazarlama ve iletişim araçlarından birisi olarak kullanılması-
dır. Seyahat acentelerinin % 91,2’si sık sık veya her zaman bu pazarlama aracından 
yararlandıklarını ifade etmektedirler.  

İşletmelerin mülkiyet durumlarına göre yapılan Anova testinde, özellikle internet 
sayfası, e-posta ve kulaktan kulağa tanıtım açısından anlamlı farklılıkların olduğu 
saptanmıştır. Yapılan değerlendirmede anonim ya da limitet şirketlerin diğerlerine 
oranla e-posta ve internet sayfalarını daha önemli buldukları, münferit işletmelerin 
ise kulaktan kulağa tanıtım faaliyetlerine öncelik verdikleri anlaşılmaktadır. 
 Faaliyet süreleri göz önüne alınarak yapılan analizlerde ise, mülkiyet durumuna 
göre ortaya çıkan farklılıklara ek olarak, reklâm panoları ve afişler ile diğer tur ope-
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ratörleri ve seyahat acenteleri konusunda da anlamlı farklılıkların olduğu gözlem-
lenmektedir. Seyahat acentelerinin faaliyet süreleri yükseldikçe reklâm panoları ve 
afişleri pazarlama aracı olarak kullanma sıklıklarının arttığı dikkat çekmektedir. 
Benzer durum internet sayfası ve e-posta kullanım durumlarında da görülmektedir.  
 

Tablo 3. İşletmelerin Yararlandıkları Pazarlama Dağıtım Kanalları 

Dağıtım kanalları f ort. s.s. 
Mülkiyet 
durumu 

Faaliyet 
süresi 

Önceki müşterilerin kulaktan kulağa 
tanıtımları 114 4,53 ,755     ,004* ,002* 

Wep sayfaları 134 4,13 1,166     ,000* ,000* 
E-posta 120 4,08 1,153     ,000* ,000* 
Broşür ve kataloglar 126 3,84 1,189     ,503 ,328 
Reklâm panoları ve afişler 128 3,62 1,341     ,441 ,006* 
Diğer seyahat acenteleri 130 3,46 1,453     ,015** ,000* 
Günlük gazeteler 128 3,17 1,603     ,078 ,040** 
Televizyon kanalları 116 2,59 1,481     ,098 ,012** 
Magazin dergileri 120 2,57 1,339     ,898 ,125 
Radyo 112 2,45 1,420     ,132 ,012** 
∗  % 99 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,01) 
**  % 95 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,05) 
Yararlanma düzeyi; (1) hiçbir zaman, (2) nadiren, (3) arasıra, (4) sık sık, (5) her zaman  
 

İşletme yöneticilerinin internet sayfası oluşturma gerekçeleri önem sırasına göre 
Tablo 4’te sunulmuştur. Yöneticiler internetin en önemli kullanım nedenleri arasında 
kolay ulaşılabilme olanağı sağlamasını (% 76,2) ve müşteriyle olan iletişimi kolay-
laştırmasını (% 71,6) göstermektedirler. İşletmenin imajını güçlendirmesi ve pazar-
lama hedeflerine destek sağlaması da diğer önemli nedenler arasında yer almaktadır.  

Yöneticiler, internet sayfasının maliyetleri azaltması gerekçesine ise en düşük ka-
tılımı göstermişlerdir. Yöneticilerin eğitim düzeyi dikkate alınarak yapılan anova 
testinde, görsel bilginin sunulması, kolay ulaşılabilme olanağı yaratması ve ilgili iş-
letmelerle sürekli bilgi akışını sağlaması konularında anlamlı farklılıklar bulunmuş-
tur. Özturan ve Roney (2004)’in araştırmalarında seyahat acentelerinin %88’i inter-
net sitesini pazarlama amaçlı kullandıklarını savunmaktadırlar.  
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Tablo 4. İnternet Sayfasının Oluşturulma Gerekçeleri 

 Gerekçeler  f ort. s.s. 
Eğitim     
düzeyi 

Kolay ulaşılabilme olanağı yaratması 126 4,16 1,176        ,003* 
Müşterileriyle iletişimini kolaylaştırması 130 4,15 1,242        ,306 
İşletmeye yeni müşteriler kazandırması 134 4,10 1,197        ,266 
İşletmenin imajını güçlendirmesi 126 4,10 1,199        ,469 
Görsel bilginin sunulması 116 4,08 1,224        ,010* 
Pazarlama hedeflerine destek sağlaması 132 4,08 1,185        ,386 
Direkt rezervasyon ve satışa olanak sağlaması 124 4,01 1,179        ,749 
İlgili işletmelerle sürekli bilgi akışını sağlaması 120 3,83 1,248        ,005* 
Rekabet gücünü arttırması 122 3,76 1,200       ,557 
Başta işgücü olmak üzere maliyetleri azaltması 120 3,53 1,309       ,033* 
∗  % 99 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,01) 
** % 95 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,05) 
(1) tamamen önemsiz, (2) önemsiz, (3) ne önemli ne önemsiz, (4) önemli, (5) çok önemli 

 
Tablo 5’te seyahat acentesi yöneticilerinin internet sayfasında bulunması gerekti-

ği belirttikleri bilgiler önem derecesine göre sıralanmaktadır. Yöneticiler işletmenin 
adres bilgileri (% 95,4) ile satış fiyat ve politikaları (% 84,9) hakkındaki bilgilerin 
internet sayfasında yer alması gereken en önemli bilgiler olduğu konusunda birleş-
mektedir. Bunu turizm destinasyonları ve fotoğrafları izlemektedir. Diğer sayfalarla 
bağlantılar ve bağlı kuruluşlara ait bilgiler yöneticiler tarafından çok önemli bulun-
mamaktadır.  
 
Tablo 5. İnternet Sayfasında Bulunması Gereken Bilgiler 

Bilgiler  f ort. s.s. 
Eğitim 
düzeyi 

Dene-
yim sü-

resi 
Adresi telefon ve diğer ulaşım bilgileri 130 4,66 ,885 ,048**    ,250 
Satış fiyatları ve politikaları 132 4,43 ,875 ,545    ,000* 
Rezervasyon bilgileri 128 4,34 ,976 ,106    ,133 
Turizm destinasyonları ve fotoğrafları 128 4,30 ,985 ,001*    ,628 
Müşteri profiline ilişkin bilgiler 118 4,15 1,051 ,054 ,008* 
İşletmenin sunduğu diğer hizmetler 118 4,14 1,070 ,272    ,362 
Uygulanan promosyonlar 126 4,11 1,147 ,123    ,068 
Ülke ve bölge hakkında genel bilgiler 126 4,02 1,110 ,470 ,007* 
Bağlı kuruluşlara ait bilgiler 114 3,94 1,154 ,299    ,086 
İlgili diğer sayfalara bağlantılar 114 3,75 1,118 ,024**    ,005* 
∗  % 99 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,01) 
** % 95 olasılıkta ve % 95 güven düzeyinde anlamlı (p<0,05) 
(1) tamamen önemsiz, (2) önemsiz, (3) ne önemli ne önemsiz, (4) önemli, (5) çok önemli 
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Yöneticilerin eğitim ve deneyim düzeyleri açısından yapılan değerlendirmede, in-

ternette yer alması gereken bazı bilgiler konusunda anlamlı farklılıklar olduğu dikkat 
çekmektedir. Özellikle yöneticilerin eğitim düzeyleri bakımından turizm destinas-
yonları ve fotoğrafları konusunda önemli anlamlı farklılıklar söz konusudur. 
Üniversite lisans veya önlisans programı mezunu yöneticiler, lise ve dengi okul me-
zunu yöneticilere oranla, destinasyon fotoğraflarının internet sayfalarında yayınlan-
masının daha önemli bulmaktadırlar. 

Yöneticiler deneyim düzeyleri dikkate alınarak yapılan analizlerde ise sırasıyla, 
satış fiyatları ve politikaları, ilgili diğer sayfalarla bağlantılar, ülke ve bölge hakkın-
da genel bilgiler ve müşteri profiline ilişkin bilgiler konusundaki görüş ve algılama-
larda anlamlı farklılıklar saptanmıştır. Daha deneyimli yöneticiler, yeni göreve baş-
layanlara oranla satış fiyatları ve politikalarının internet sayfasında yer alması gere-
ğine daha düşük oranda katılmaktadırlar. Ülke ve bölge hakkındaki genel bilgilerin 
yer alması konusunda ise tam tersi bir durum söz konusudur. Müşteri profiline iliş-
kin bilgiler deneyim düzeyi yüksek yöneticiler açısından daha önemli bulunmaktadır. 
 
Sonuç  
 
Bu çalışma seyahat acentalarında internetin yeri ve önemi ile bu işletmelerdeki 
internet uygulamalarını belirlemek amacıyla gerçekleştirilmiştir. Ortaya çıkan so-
nuçlar şu şeklide özetlenebilir;  

1.  Küresel pazarlama anlayışının önemli bir aracı olarak kabul edilen e-ticaret (e-
lektronik ticaret) ve bunu sağlayacak olan internet uygulamaları seyahat 
acentalarının tamamında kullanılmamaktadır. Oysa uluslararası bir faaliyetin içinde 
olan tüm işletmelerin internet sayfalarına sahip olmaları ve bunu e-ticarete yönelik 
kullanarak avantaj sağlamaları modern pazarlama anlayışının bir gereği haline gel-
miştir. Bu nedenle A grubu seyahat acentalarının hızlı bir biçimde bu eksiklerini ta-
mamlamaları ve küresel rekabette kendilerini güçlü kılacak bu olanağa sahip olmala-
rı ve geliştirmeleri yararlı olacaktır. Bu açıdan bakıldığında son yıllardaki hızlı ge-
lişmeler umut vericidir.  

2. Seyahat acentalarının yarısına yakınında internet sayfalarının işletmede istih-
dam edilen bir personel tarafından hazırlandığı belirtmektedirler. Bu sayfaların gün-
cellenme sürelerinin oldukça kısa olması da dikkate alındığında, konusunda uzman 
bir personelin sürekli olarak istihdamı tüm işletmeler açısından gereklilik olarak de-
ğerlendirilebilir. Bu yaklaşım özellikle maliyet açısından yöneticiler tarafından iyi 
değerlendirilmeli ve hizmeti sağlayacak bir personelin sürekli istihdamı yada dışarı-
dan danışmanlık hizmetinin alınması alternatifleri araştırılmalıdır.  
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3. Ortaya çıkan en dikkat çekici sonuçlardan birisi, işletme yöneticilerinin inter-
neti pazarlamadan daha çok bir iletişim aracı olarak değerlendirmeleridir. İnternet 
sayfalarının oluşturulmasındaki gerekçeler arasında rekabet gücünü arttırması ve 
maliyetleri azaltması nedenlerinin yöneticiler tarafından düşük önem düzeyinde 
gösterilmeleri de bir bakıma bu görüşü desteklemektedir. Yapılan araştırmalarda 
özellikle Avrupa ve Amerika’daki benzer işletmelerin pazarlama amaçlı internet 
uygulamaları göze çarpmaktadır. Türkiye’deki seyahat acentaların geleneksel 
yöntemlerden vazgeçmedikleri ve interneti genellikle bir iletişim aracı olarak 
gördükleri anlaşılmaktadır. Seyahat acentalarının internetten pazarlama amaçlı ya-
rarlanmaları, yurt içi ve dışındaki rekabet güçlerini artırabilir ve başta işgücü olmak 
üzere mevcut işletme maliyetlerini azaltabilir. Yöneticilerinin interneti bu amaçla 
değerlendirmeleri işletmelerine yakın gelecekte önemli fırsatlar sağlayabilir. 

4.  Özellikle Amerika ve bazı Avrupa ülkelerindeki işletmelerin önemli bir kısmı 
internet sayfalarında müşterilere ilişkin bilgilere ve onların kişisel görüşlerine yer 
verirken, Türkiye’deki acentalarında bu konuya gereken ilginin gösterilmediği anla-
şılmaktadır. Günümüzde geleneksel kulaktan kulağa tanıtım yaklaşımının yerini 
internet sayfalarındaki müşterilerin görüş ve önerileri almaya başlamıştır. Birçok 
müşterinin bir ürün yada hizmeti satın alma kararı verirken deneyim sahibi olanların 
görüşlerinden etkilendiği bilinmektedir. Seyahat acentaları internet sayfalarında bu 
bölümü aktif hale getirerek önceki müşterilerinin görüş ve deneyimlerinin daha ge-
niş kitlelere ulaşmasını sağlayabilir, böylece satış hacmini arttırabilirler. 

5. Dünyada genelinde çok sayıda konaklama ve ulaştırma şirketinin, rezervasyon 
ve satış işlemlerini internet üzerinden gerçekleştirdikleri bilinmektedir. Oysa bu a-
raştırmanın sonucunda, internet sayfası oluşturma nedenleri arasında rezervasyon ve 
satışa olanak sağlaması çok önemli etkenler olarak değerlendirilmemektedir. Yapı-
lan birçok araştırmada müşterilerin internet üzerinden satın alma yoluna gitmelerin-
deki en önemli sorunun güvensizlik olduğu vurgulanmaktadır. Seyahat acentalarının 
internet üzerinden gerekli güven ortamını sağlayacak uygulamaları başarmaları du-
rumunda, maliyetlerini azaltarak, gelecekteki varlıklarını sürdürme ve büyüme şans-
larını arttırabilirler. 

Bu çalışmanın verileri sınırlandırılmış bir alandaki 148 seyahat acentası yönetici-
sinin kişisel görüşlerinden elde edilmiştir. Dolayısı ile ortaya çıkan sonuçların geneli 
temsil edeceğini savunmak doğru bir yaklaşım olmayabilir. Bununla birlikte özellik-
le konuya ilişkin sınırlı ulusal yazına katkı sağlayabileceği düşünülmektedir.   
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 A Research on the Role and Importance of Internet in Travel Agencıes 

 

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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