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ONSOZ

Giiniimiizde artan kiiresellesme egilimi, teknolojinin gelismesi ve yasam
standartlarinin  farklilasmas1 ile birgok yeni sistem ortaya ¢ikmugtir. Bu yeni
sistemlere uyum saglayabilmek i¢inde ¢agdas uygulamalara istirak etmek
gerekmektedir.

Teknolojinin gﬁnlﬁk yasamdan, i yasamina kadar her alanda kendini
géstermesi, bu gelisimlerin gdzardi edilemez ve yadsinamaz oldugunu agikea ortaya
koymaktadir. Ozellikle hem iiriin hem de hizmet pazarlamasi alaminda yaganan
piyasa daralmasi, yeni yaklagimlarin, 6zgiin y6ntemlerin uygulanmasi ile yerini
piyasalarin yasam seyrinin pozitif yonde ilerlemesine birakacaktir. Boylece, yeni
yontemlerin uygulanmasi, araglarin kullanilmasi, farkli seceneklerin olusturulmasi
piyasalarin gii¢ kazanmasina imkan sunmus olacaktir.

Bugiiniin pazarlama yapisinda elektronik pazarlamanin yeri azimsanamaz
bir Slgiidedir. Artik biiyiik kiiglik bir ¢ok isletme pazarlama faaliyetlerini, firma
tamtﬁnlanm internet {izerinden gergeklestirmekte ve miigteri profillerini yine internet
aracilip ile olusturmaktadirlar. Internetin sunmus oldugu tiim hizmetlerden,
tiriinlerden sinirsizca yararlanmaktadirlar. Meveut yararlarin hem iireticiler hem
aracilar hem de tiiketiciler {izerinde degisik faydalari gériilmektedir. Boylece internet
ve elektronik pazarlama olgusu yerinde saymadan, siirekli gelisme kaydederek,
piyasa kosullarini degistirerek pazarlama sektoriine olumlu katkilar saglamaktadir.
Bu yénden bu tez galismasinin da temel konusu internetin ve elektronik pazarlama
uygulamalarmin pazarlama sektdriiniin  yapisima ve isleyisine getirdifi yeni
yaklagimlardir.

Tez calisamam da her zaman yardim ve desteginden gii¢ aldifim ¢ok
degerli hocam Yrd. Dog Dr. AYTEKIN FIRAT’ a, yiikseklisans siiresince daima
destegini hissettigim, Ogrencilerine vakit ayirmaktan ve onlar1 dinlemekten asla
yilmayan ¢ok degerli hocam Prof. Dr. ERDOGAN GAVCAR’ a, tamdigim ilk
giinden bu yana her zaman iistiin bilgisi, tecriibesi ile destegini ve yardimlarin
benden esirgemeyen ¢ok degerli Arastirma Gorevlisi arkadasim SERKAN DIRLIK’
e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica tez ¢aligmamin gevirilerinde yardimlarini ve
degerli bilgilerini benimle paylasan sevgili dostlarim SERDAR SELCUK ISIK ve
YUSUF GENCEL’ e yiirekten tesekkiirlerimi sunarim.



OZET

Son yillarda gelisen teknoloji, degisen in.san ihtiyaglar1  yasam
standartlarimiz1 farklilastirmaktadir. Onceki yillarda daha basit yontemler ile
yaptigimiz isleri artik daha karmagik fakat daha rahat ve alternatifi fazla metotlar ile
gerceklestirmekteyiz. Bu degisim ve gelisim gilinliik yagamimizi, is diinyasinin
isleyisini ciddi anlamda etkilemektedir.

Teknolojinin bizlere sundugu bu gelisim araglarindan en 6nemlisi internet
erisimidir. Internetin hizli gelisimi, is diinyasinda yer alan tiim sektorleri de ciddi
boyutta etkilemektedir. Gerek iiriin gerekse hizmet pazarlamasinda tercih edilen
internet, kamu sekt6riinden 6zel sektére kadar birgok alanda kullanima agiktir. Artik
her sektérde, her alanda kullanilan internet teknolojisi ile yapilan iglerin maliyeti
azaltilarak, hiz, rahatlik, kolaylik, zaman gibi avantajlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Tanitim-Pazarlama-Satig  gibi  hizmetlerin  internet ortaminda miisterilere
sunulabilmesi, hem igletmeler hem de miisteriler tarafindan oldukga tercih edilen bir
yontem olma 6zelligi kazanmistir. Her iki kesim ig¢inde gesitli avantajlar saglayan
elektronik pazarlama uygulamalari ile is akisinin kolaylasmasi, zaman kazanimi,
yiiksek kér elde etme gibi olumlu sonuglar elde edilebilmektedir. Ortaya ¢gikan bu
avantajlar neticesinde, internet kullaniminin arttirilmasi, elektronik pazarlama
uygulamalarinin islevselliginin gelistirilmesi saglanabilmektedir. Ozellikle son
yillarda turizm sektoriinde de kullanimi hizla artan internet, zamanin sartlarindan geri
kalmamay:r diinya standartlarmi  yakalamayr ve yasami kolaylastirmayi
ongormektedir.

Bu c¢aligmanin inceleme konusu, seyahat isletmelerinde elektronik
pazarlama uygulamalarim1 kapsamaktadir. Konu derinlemesine incelendiginde,
bilisim teknolojisinin 6nemli bir aract olan internet erisim aginin bireysel ve sektorel
bakimdan kullanim alanlar ile karsilagilan avantajlar ve dezavantajlar ele alinmistir.
Izleyen bolimde geleneksel pazarlama yaklasimlarindan elektronik pazarlama
uygulamalarina gecisi gerekli kilan nedenler ve hizmet sektSriiniin 6nemli bir
parcasim olusturan seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarinin
kullaniminin sosyal ve ekonomik yasama olan etkileri incelenmistir.

Ayrica, seyahat isletmelerinin pazarlama yontemleri, gerceklestirdikleri

elektronik pazarlama uygulamalarina katilim sekilleri, amaglari, yontemleri ve elde
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ettikleri sonuglar agiklanmistir. Bu bakimdan, incelemeye konu olan elektronik
pazarlama uygulamalarinin ge¢misten giinimiize gelisimi, tercih edilme nedenleri,
avantajlar1 — dezavantajlar1 ve turizm sektoriinde internet kullanimi ile elektronik
pazarlama uygulamalari, Antalya ilinde faaliyet gosteren “A Grubu Seyahat

Acenteleri” biinyesindeki isletmeler de gorgiil olarak sinanmigtir.
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ABSTRACT

Recently, advanced technology, changing human needs make our life
standard dissimilar. We have been achieving the works more complicated but easier
with different methods that we did with simple techniques in the past. With this
transformation and development, daily life and work life changing seriously.

The most important object supplied to us by technology is internet.
Rapidly progress of internet influence all sectors taken part in business world. The
internet, favored in either product or in service marketing is open for usage from
public sector to private sector. Now, with internet which is used in all areas, costs are
decreased, advantages such as speed, comfortableness, ease, timing come to front in
all indrustries. Being presented of introduction, marketing, selling us services via
internet is so important method for not only customers but also companies. Activities
of electronic marketing which provide various advantages to both side deal with
positive results such as making easy of business, saving time, having high profit. On
the result of these advantages increase of using internet and progress of electronic
marketing’s function have been provided. The internet, which is spreading in tourism
industry very fast lately, requires not to stay back of the present time, catching the
life standarts, and making easier.

Subject of searchment for this investigation, has been based on practice of
travel agencies about electronic marketing.When the topic is researched deeply,
advantage and disadvantage of using internet in individualy and profit in sectors have
been investigated. On the following chapter, necessary reasons of changing
traditional marketing methods to electronic marketing methods and effects of using
electronic marketing in travel agencies, which are so important part of service sector,
to social and economical life have been searched.

In addition, marketing methods of travel agencies, electronic marketing
practice verified, aims, methods and results have been examined. Therein, progress
of electronic marketing since the past, reasons of preference advantages and
disadvantages and using internet technology in tourism with electronic marketing
applications will be searched around “A Class Travel Agencies” which are based on

Antalya Region.
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GIRIS

Giiniimiizde, gelisen diinyanin, degisen insan ihtiyaglarinin gereklerini
karsilayan teknoloji ile her alanda gelismis galismalara yer verilmektedir. Ulkemizde
ve diinyada teknolojinin faydalarindan yararlanmayan, onun sundugu gelismelerden
haberdar olmayan hi¢ bir birey ve hi¢ bir sektor yer almamaktadir. Kiigtik ve orta
Olgekli isletmelerden biiyiik iiretim tesislerine, 6zel sirketlerden kamu kurum ve
kuruluslarina kadar her igletme biinyesinde teknolojinin sundugu simrsiz hizmet
anlayisindan faydalanilmaktadir. Saglanan bu fayda, hem isletmeler hem de bireyler
agisindan gozardi edilemez tistiinliikler elde edilmesine imkan sunmaktadir.

Bu gelismeler 1s18inda, giinlik yasamin ve is hayatinin isleyisini
kolaylastirmak adina en ¢ok tercih edilen iletisim ve paylagim araci internet
erisimidir. Teknolojinin sunmus oldugu istiinliikler neticesinde lilkemiz genelinde
diinya iilkelerine oranla bireysel bilgisayar ve internet kullanimi1 daha az olmasina
ragmen, internet kullanimi, geligen sartlar esliginde her gegen giin hiz kazanarak artis
gostermektedir.

Son yillarda bilgisayar ve internet kullanimi araciligi ile gelisme
kaydeden bir diger kavramda elektronik pazarlama kavramidir. Bilgisayarlar araciligt
ile internet lizerinden gergeklestirilen elektronik pazarlama faaliyetleri hem
tiiketiciler hem de firma yetkilileri tarafindan tercih edilen bir hizmet kanalini
olusturmaktadir. Dogrudan pazarlamanin bugiin ulastifi en son nokta olarak
karsimiza ¢ikan “Elektronik Pazarlama” kavrami kar amaci gliden ya da giitmeyen
tiim kuruluslar1 kapsamaktadir (Elibol ve Kesici, 2004: 206).

Uriin ve hizmet sektorleri bakimindan biiyiik talep goren elektronik
pazarlama faaliyetleri, hizmet sektorii alaninda 6zellikle turizm sektériinde yogun
kullamim alanlarin1 kapsamaktadir. Amerika’da yapilan bir ¢ok arastirma, turizm ve
seyahat endiistrisine ait Urlinlerin internet yoluyla satilan iirlinler kategorisinde
tictincii sirada yer aldigina, seyahat kanallarinin giinden giine degistigine, milyon
dolarlarin iistlinde seyahat {irlinlerinin internet tizerinden rezerve edildigine ve yakin
gelecekte daha da fazla internet kullanicisinin internet aracilifiyla seyahatlerini

planlayacaklarina isaret etmektedir (Hanger ve Ataman, 2006: 195).



Seyahat isletmelerinden, konaklama isletmelerine, yeme-igme
isletmelerinden, ulasim isletmelerine kadar bir ¢ok firma elektronik pazarlama
uygulamalarinin  islevselliginden  yararlanmaktadir.  Ozellikle  konaklama
isletmelerinin internet sayfalarinda online rezervasyon (aninda rezervasyon
yapabilme) o6zelliginin bulunmasi hem mevcut ve potansiyel miisteriler hem de
isletmeler acisindan diger rezervasyon araglarina goére daha ucuz olmaktadir
(Kurtulug vd., 2002: 57). Bu 6zellik de internetin kullanim, elektronik pazarlamanin
da tercih edilme oranlarini arttirmaktadir.

Dolayli ya da dogrudan hem herkese kolayliklar saglayan internet
teknolojisi, altyapr eksikligi, tilkemizde bilisim teknolojisi pazarinin sinirlt olmasi
nedeniyle yavas ilerliyor olsa da gelecek yillar i¢in ciddi gelismelerin yol gostericisi
olma egilimindedir.

Internetin sektorel agidan kullanimi ve gelisimi dikkate alindiginda,
turizm sektoriintin diger sektorlere oranla bilgisayar ve internet kullanim yogunlugu
bakimindan daha genis boyutlara sahip oldugu gozlenmektedir. Internet iizerinden
gerceklestirilen seyahat islemleri, farkli kiltiir gruplarinin degisik ortamlarda
bulunma egilimleri ve hizmetin tasidif1 belirleyici 6zellikler, turizm sektériinii diger
sektorlerden ayirarak, bilgisayar ve internet c¢aginin ayrilamaz bir 6gesi haline
doniistirmustiir. Bu nedenle bu tezin uygulama boliimiinde, seyahat isletmeleri
tarafindan gergeklestirilen elektronik pazarlama faaliyetlerini konu alan uygulamalar
icerigi incelenmistir.

Calismanin temel amaci seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama
uygulamalarinin, isletmelerin islevselligi lizerine etkilerini 6l¢mek ve elektronik
ortamda sunulan hizmetlerin ¢esitlerini, uygulama ydntemlerini, uygulamadan elde
edilen sonuglar1 degerlendirmektir.

Calismanin ilk boliimiinde internet erisiminin diinyada ve iilkemizdeki
kullanim alanlar1 ve yogunluklari, internet erisimin kullanicilar ve sunucular
tarafindan algilanan avantaj ve dezavantajlari, tercih edilme sebepleri ve hangi
sektorler tarafindan kullaniminin daha etkin oldugu konularinda bilgiler sunulmustur.

Ikinci béliimde, hizmet pazarlamasimin 6zellikleri, geleneksel pazarlama
ve modern pazarlama anlayisi arasindaki gegis siireci ile elektronik pazarlama

uygulamalarinin gelisimi aktarilmistir. Ayrica elektronik pazarlama uygulamalarinin



turizm sektorii tizerindeki etkilerine ve kullanim sekillerine de yer verilmistir.
Turistik tiriiniin olusturulmasinda hizmet veren isletmeler biinyesinde uygulanan
elektronik pazarlama yontemleri ve son yillarda sunulan hizmet cesitleri
aktarilmistir.

Calismanin son béliimiinde ise, seyahat igletmeleri lizerinde uygulanan
anketler ile isletmelerin elektronik pazarlama uygulamalarina katiim amaglari,
uygulama yontemleri ve beklenti diizeyleri arastirilarak, elde edilen sonuglar analiz
edilmis ve ortaya ¢ikan veriler yorumlanmigtir. Ayrica son boliimde ¢alismanin

amaci, 6nemi ve kapsami konularina da deginilmistir.



BIiRINCI BOLUM
INTERNET ERISiMi, KULLANIM ALANLARI VE GELISIM
SURECI

1.1. INTERNET KAVRAMI VE INTERNETIN GELISIMI

Internet, tiim diinyaya yayilmis her gesit bilgisayardan olusan biiyiik bir
agdir ve diinya lizerindeki milyonlarca kisinin stirekli iletisim igerisinde bulundugu
bir bilgisayar sistemi olarak tanimlanmaktadir ve uluslararas1 aglarin en Gnemlisi
olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2005: 4). Ayrica internet, insanlarin her gecen
giin gittikge artan “iretilen bilgiyi saklama/paylasma ve ona kolayca ulagma”
istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir.

Internet teknolojisi, ilk ortaya ¢iktigi donemlerde islevlerinin yeterince
benimsenmemesinden dolay1 fazla talep gérmemesine ragmen, son yillarda geliserek
dnemli bir yer edinmistir. Giindelik yagsamin her aninda kullanilabilen bilgisayar, her
yastan ve her kesimden birey tarafindan kullanilmaya baglanmis ve bdylece
bilgisayar esliginde internet erigimine olan talep de artmistir. Fakat hala altyaps,
giivenlik gibi konularda bazi eksiklikler mevcut olmasina ragmen, kolay ve ucuz
erisim, kiiresellesme, reklam/tamtim faaliyetleri, iz ve yaygin erisim olanaklari ile
internet kullaniminin geligsmesine destek verilmektedir.

Tirkiye’de internet kullammi, 1993 yilindan itibaren gelismeye
baslamistir. Ancak teknolojideki yogun gelismeler ve kiiresellesmenin etkisi ile
ancak 2000°1i yillarda tam olarak internet cagina girilmistir. Ozel sektoriin internete
gosterdigi egilim ve yatirnm performansinin artmasi ile kisa siireli bir “internet
patlamas1” meydana gelmis ve internete olan talep hizla artmistir. Bunun en biiylik
gostergelerinden biri; 2000 yilinin son donemlerinde 2 milyon internet kullanmicist
olacagina dair tahminler yiiriitiiliirken, 2004 yilinin birinci yarisinda bu miktarin %
263,5’lik  bir artisla 7 milyon 270 bin kullaniciya ulagmis olmasidir
(http://www.pcworld.com.tr/forum/viewtopic.php?p=447). Yillar itibari ile kullanici
sayisinin artmasi ve gelisimin hizlanmasi internetin her alanda, her gesit bilgiye en
kisa siirede ulasilabilmesini mimkiin kilan 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.
Giindelik yasami kolaylagtiran, zaman tasarrufu saglayan, birgok bilginin
karsilastirilabildigi bir ortam yaratan internet, 6zel sektér ve kamu sektorlerinde

egitim, saglik gibi bir¢ok alanda kullanicilarina yardimel olmaktadir.



Genel olarak kiigiik isletmelerin % 71’1 i kurarken ofislerinde bilgisayar
kullanmaktadir. Ozel sirketlerin kullanim orani ise % 94’ diir. Bu isletmelerin %
53”ii internet erisiminden faydalanmaktadirlar. internet kullanan isletmelerin % 69’u
interneti iletisim ve e-posta amagli kullanmaktadir. Ayrica % 42’si {irlin ve servis
aramalarinda internetten yararlanmaktadirlar. Bunlardan % 25’1 internetten gesitli
tirtinler satin almaktadir. Bu isletmelerin % 40’1 da kendi triinlerini ve yaptiklar
isleri internet ortaminda miisterilerine sunmaktadirlar (Oncii, 2004: 24).

Internetin bilyiik gelisim kaydetmesi ve isletmelere ¢esitli avantajlar
sunmasi, pek c¢ok isletme ve migteriyi pazara ¢ekmekte ve boylece pazarlama
faaliyetlerini internet araciligs ile gergeklestirmelerini saglamaktadir (Ozdemir, 2007:
3). Internet iizerinden hizmet veren isletmeler, bilgiyi dagitma, miisteri iliskilerini
gelistirme, genis miisteri tabani olugturma ve satig sonrast hizmetlerinin gelistirilmesi
konularinda 6nemli yararlar saglamaktadirlar (Sarusik ve Akova, 2006: 130).

Yapilan aragtirmalar da internetin kullamslhiliim ve yararlarini ortaya
koymaktadir. Ozellikle 6zel sektoriin ilgisi ile internet hizla gelisim gostermekte ve
erisim iz kuvvetlendirmektedir.

Internete erisim amaglarina bakildiginda, bankacilik ve finansal hizmet
érisimi iist siralarda yer almaktadir. Ardindan sinema ve video ile ilgili hobisel
faaliyetler gerceklestirilmekte aymi zamanda insanlarin tatil, aligveris gibi kisisel
ihtiyaglar karsilanmaktadir.

Teknolojiye olan merak, Bati’dan etkilenme, aragtirma istegi gibi
sebepler 6zellikle geng kesimin internete olan ilgisini arttirmaktadir. Yas ve cinsiyet
gruplan dikkate alindiginda, bilgisayar ve internet kullanim oranimmin en yiiksek
oldugu yas grubu kadin ve erkeklerde 16-24 yas grubundan olusan boliimdiir ve bu
grubu Ogrenciler, fiicretli ve maagli ¢alisan kesim ile issizlerin temsil ettidi
goriilmektedir. Bu gruplarin internetten yararlanma konularina ve oranlarina
baktigimizda, %68,90 ile haberlesme (mesajlagsma), % 62,77 ile oyun, resim, miizik
aktiviteleri, % 61,57 ile kitap ve dergi aragtirmalari, % 55,98 ile egitim konularindan
olustugunu gormekteyiz (http://www.e-ticaret.gov.tr/Toplanti/Turkiye%20Bilgi%20
Toplumu%20ve%20Mevzuat.ppt#16).

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, artan kiiresellesme hareketleri,

yogun is temposunda zaman ve hiz faktorlerinin daha da 6nem kazanmasi bilisim



teknolojilerinin de giindelik yagamdaki Onemini arttirarak, kullanim oranlarim
yﬁkseltmektedir.

1.1.1. Diinyada Internet Kullanim Alanlari ve Oranlar

Internet teknolojisinin hizli bir gelisimi siirecine sahip olmasi ve giincel
hayafa miidahalesi ile 2007 yilinin sonunda yeryiiziindeki toplam internet kullanici
say1si 1 milyar 114 milyon 275 kigiye ulagsmistir. Bu say1 diinya niifusunun % 6,9’unu
temsil eﬁnektedir (http://Www.websitebul.com/turkiye_internet_kullanici_sayisi.htm).
Internet kullanimin en yogun oldugu iilkelerin basinda ABD (%18,3) gelmektedir.
ABD’yi izleyen diger tilkeleri asagidaki sekilde siralayabiliriz.

Tablo 1.1.: En Cok Internet Kullanan 10 Ulke

Ulkeler Kullanim Saysi Yiizde
ABD 197.,8 18.3
Cin 119,0 11.1
Japonya 86,3 8.0
Hindistan 50,6 4.7
Almanya 46,3 43
Ingiltere 35,8 3.3
Giiney Kore 339 3.1
Italya 28,8 2.7
Fransa 28,8 2.7
Brezilya 28,8 2.7

Kaynak:hitp://www.turizmdebusabah.com/HaberPrint~haberNo~28354.htm(2005)
(Erisim trh. 13.07.2006)

Diinyadaki internet kullanicilarinin % 60,42’si yukarida adi gegen on
iilkede yasamaktadir. Ortadogu iilkelerinde yasayan internet kullanicilarin niifusa
orani, % 10’unun altinda iken Avrupa’da bu oran niifusun % 35,9’unu
olusturmaktadir. ABD basta olmak tizere, diinyadaki uygulamalar dikkate
alindiginda internet {izerinden yapilan ticari iglemlerin siirekli artis gosterdigi

gozlenmektedir.



ABD"de 1993 yilinda baglatilan bir projenin (super high-way) her yil
gelismesi ile bilgisayar kullanicilarinin sayist her giin artig gostererek, gilinlik
internet kullanimi vazgegilmez bir dzellige sahiptir. Ayrica bu gelisimin bir diger
kaynag1 da, giiglii altyapn ve yiiksek veri transferi hizinin gelisimidir. Her yil
ABD’de internet kullanici sayist1 % 33, elektronik pazarlama hacmi ise % 80
oranminda artis gostermektedir (Ozbay vd., 2000: 83)

Internetin yayginlagmasi ile seyahat endiistrisinin de gelisimi olumlu
yonde etkilenmektedir. Ozellikle Microsoft'un destekledigi “Expedia”” seyahat
alaninda hizla 6ne ¢ikan ve kiiresel diizeyde islem yapilan bir portal seklini almistir.
Seyahat endiistrisinde ki isletmeler reklam ve tamitim harcamalarinin % 24’{inii
tarama motorlar1 tizerinden yiiriittiikleri etkinliklere yoneltmektedirler. Ugak bileti,
arag kiralama, konaklama, paket tatil satiglarindaki gelismeler de goz ardi edilemez
boyutlardadir. Ugak bileti satislar1 ilk siralarda yer almakla birlikte bilet satiglarini
konaklama takip etmektedir. Avrupa’da ise turizm sektoriinde biiyiik maliyetler
gerektiren merkezi yapilar yerine teknolojiye agirlik verilerek, bilisim sektdriiniin
avantajlarindan yararlanilmast tercih edilmektedir.

Internetin gelisimi ile tatilcilerin karar verme yapilarinda da ciddi
degisimler meydana gelmektedir. Onceki donemlerde tavsiye ve duyumlar ile tatil
paketi segen tatil tiiketicisi artik kendi tatil programini internet lizerinden gordiigu,
arastirdig, begendigi, segtigi tatil paketlerine yonelik yapmaktadir. Bu degisim ve
gelisim 6zellikle OECD iilkelerinde kendini gostermektedir.

Ornegin, Amerikan mengeli bir aragtirma firmast “eMarketer” adh
kurulusun yaptig1 bir aragtirma da bu savi desteklemektedir. Bu aragtirmaya gore

elde edilen veriler, Tablo 1.2” de gortilmektedir.

* Diinyanin en biiyiik internet tabanli seyahat acentesidir.



Tablo 1.2.: Tiiketicilerin Karar Verme Yintemleri (%)

N Tavsiye Ile Karara Tarama Ile Karar
Ulkeler
Verme Verme

ABD 54 58
Cin 51 65
Avustralya 50 63
Almanya 49 57
Ispanya 44 62
Hollanda 42 60
Polonya 42 47
ingiltere 39 65
Fransa 36 64
italya 33 61

Kaynak:http://www. turizmdebusabah.com/HaberPrint~haberNo~28354.htm(2005)
(Erisim trh .13.07.2006)

Internet ortaminda se¢im yapilmasinin tercih edildigi iilkelerde, diisiik
maliyetli havayollarinin tercih edilme oranlarinin  yiikselmesi de internet
kullaniminin paralelinde gerceklesmektedir. AB tilkeleri iginde internet lizerinden
tatil ve seyahat islemi yapilan ilkelerin baginda Ingiltere (%36) gelmektedir.
Ingiltere’nin basi ¢ekmesinin baglica nedeni de low-cost™ bilet satigimn internet
tizerinden gergeklestiriliyor olmasidir.

Sirasiyla Ingiltere’yi izleyen iilkeler ve internet araciligi ile seyahat

islemlerini gergeklestirme yiizdeleri asagidaki gibidir;

" Ugak ,yakut, pilot ve havaalani disindaki tiim malipetlerin sifirlanmast veya minimum noktasina

cekilmesiyle uculabilecek havayolu hizmet tiiriidiir.



Tablo 1.3.: Internet Uzerinden Seyahat Islemleri
Gergeklestirme Oranlar

Ulke Oran (%)
ingiltere 36
Almanya 20
Fransa 12
Iskandinav-Finlandiya-izlanda 12
Belcika-Hollanda-Isvicre-Avusturya 10
italya-ispanya-Portekiz-Yunanistan 8
Yeni AB Ulkeleri 2

Kaynak:http://www.turizmdebusabah.com/HaberPrint~haberNo~28354.htm(2005)
(Erisim trh. 13.07.2006)

Alman ve Fransiz tatilcilerin tur operatorlerine gitme egilimleri azalarak
devam etmektedir. Avrupal tatil tiiketicilerinin % 54’ii tarama i§lemlerini ¢evrimigi
(online)” seyahat acenteleri, % 37’si turizm portallar1, % 9’u da tarama motorlarina
dogrudan giris yaparak seyahat islemlerini ger¢eklestirmektedirler.

Internet {izerinden sunulan tatil, ara¢ kiralama, ugak, tren bileti ve
denizyolu seyahat programlari, ABD basta olmak lizere Avrupa iilkelerinde talep
gormektedir.

Goriildugi tizere, son gelismeler 1s1¢inda internetin kullanim alénlan
genislemekte, sinirlamalar ortadan kalkmaktadir. Turizm sektoriiniin  ileri
gelenlerinin % 83’ {i 6niimiizdeki bes y1l i¢inde rezervasyonlarin tamamini ¢evrimigi
(online) olarak yapmay1 hedeflemektedir.

Bu gelismeler, geleneksel yontemlerin terk edilerek, yeni pazarlama ve

satis modellerinin dogmasini tegvik etmektedir.

' Ag iizerinden iletigim kurulabilmesi ve bilgisayar sistemlerinin gegitli kanallar ile baglant halinde
oldugunu ifaden bir terimdir. Bilgisayar terimleri arasinda “Online” kelimesi olarak gegen bu terim,
cesitli kullarum alanlarinda “Cevrimici” olarak da ifade edilmektedir.



Sekil 1.1.: Diinyada Internet Kullaniciart (Milyon)
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Kaynak : www.internetworldstats.com (2007/Haziran)

Sekil 1.2.: Diinyada Internet Kullanicilarinin Dagilimi
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Kaynak : www.internetworldstats.com (2007/Haziran)
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Avustralya Kitasi’'nda yasayan 19 milyon internet kullamcisi, kita
niifusunun yaklagtk % 54,5°tnii olugturmaktadir (Sekil 1.1). Ayrica Sekil 1.2.°de
goriildiigii iizere, Avustralya ve Orta Dogu’da ki internet kullanicilarinin sayisi,
dl’inyadaki internet kullanicilarinmn % 2’°sini olugturmaktadir. Afrika Kitasi’nda
yasayan niifusun 34 milyonu internet erisiminde faydalanmaktadlf. Bu say1 diinya
niifusunun % 3’iinii temsil etmektedir. Latin ve Kuzey Amerika’da yasayan niifusun
toplam 443 milyon kisisi internet kullanicisidir. Bu internet kullanicilar1 diinya
niifusunun yaklasik % 29’unu olusturmaktadir. Avrupa Kitasi’nda yasayan 322
milyon internet kullanicisi, kita niifusunun yaklagik % 39,8’ini olusturmaktadir. Bu
kullanic1 sayisi, diinya niifusunun yaklagtk % 27’°sini kapsamaktadir. Son olarak
Asya Kitas’’nda yasayan niifusun % 11,8 internet kullanicisidir ve bu say1 diinya
niifusunun yaklasik % 37’sini olusturmaktadir.

1.1.2. Tiirkiye’de Internet Kullanim Alanlar ve Oranlari

Tiirkiye internet kullanicilar kategorisinde, 16 milyon 7 bin 200 internet
kullanici saysiyla diinya siralamasinda 16. sirada yer almaktadir. (http://www.web
sitebul.com/turkiye_internet kullanici sayisi.htm). Tirkiye’de internet alaninda en
cok hizmet veren sektor olan perakende sektorii de 2006 yilinda dnemli gelismeler
kaydetmis ve cirosu 200 milyon dolara ulagtirmustir. 2007 yili sonunda bunun 240
milyon dolar olmasi beklenmektedir (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR _
KOD=4032).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2007 yili Nisan ve Haziran a‘ylarmda
gergeklestirdigi ‘“Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi”
sonuglarina gore hanelerin % 18,94’linde internet erisimi mevcuttur. Hane halk
bireylerinden 16-74 yas grubu bireyler iizerinde gergeklestirilen arastirmada
bilgisayar kullammi % 29,46 iken internet kullamm % 26,67°dir. Ayni ddnemde
interneti kullanan hane halk: bireylerinin %61,11°1 interneti hemen hemen her giin
kullanmakta iken, % 25,50’si en az bir kez internet kullanmistir. Bilgisayar ve
internet kullaniminin yiiksek oldugu yas grubu 16-24’tiir. Bu yas grubunu 25-34 yas
grubu izlemektedir. Egitim durumuna gére en fazla bilgisayar ve internet kullanim
sirs1 ile % 84,86 ve %82,89 ile yiiksekokul, fakiilte ve daha Ustii bireylerden
olugmaktadir. Bu arastirmanin uygulandigi hane halk: bireylerinin % 90,54°1 bilgi

arama ve online hizmetlerde, % 80,74’ iletisim faaliyetlerinde, % 52,27’si egitim
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faaliyetlerinde, % 26,18’i kamu kurum ve kuruluslan ile iletisimde interneti
kullanmaktadirlar (http://www.tbd.org.tr/genel/bizden_detay.php?kod=395&tipi=2&
sube=0).

Yine Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2006 yilimn Ocak ayinda
gerceklestirilen “Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi”  aragtirmasinin
~sonuglarna gore; bireysel kullamimin yaninda son ddnemlerde Tiirkiye’de faaliyet
gosteren sirketler biinyesinde de yiiksek oranlarda teknoloji kullanimindan
faydalanildig1 agik¢a gbzlenmektedir. Tiirk sirketlerinin, % 87,76’sin da bilgisayar,
% 80,43’iinde de internet kullanilmaktadir. Sirketler personel yogunlugu bakiminda
ele alindipinda, 250 ve lizeri personelin gérev yaptigi isletmelerde internet erigim
oran1 % 99,2°dir. Calisan sayisinin 1049 oldugu sirketlerde ise bu oran % 77,97
oranindadir. Internet erisimine sahip sirketlerin % 63,22°si kamu kurum ve
kuruluslar: ile iletisimlerinde internetten faydalanmaktadirlar. Kullanim amaglarn
bakimindan en ¢ok bilgi alma fonksiyonu kullanilmaktadir (http://turk.internet.com/
haber/yazigoster. php3? yaziid=15661).

Son dénemlerde 6zellikle internet tizerinden gergeklestirilen perakende
satislara duyulan ilginin artmasinin arkasindaki nedenler; ekonominin istikrarlt bir
yapiya sahip olmasi, Tiirkiye’deki internet altyapisinin gelisimi (ADSL) elektronik
ortamda satilan tiriinlerin gesitlenmesi, 6demelerin giivenli hale gelmesi ve teslimat
siirelerinin hizlanmasidir. Birbirine bagli olan ekonomi ve altyapr yatirimlarinin
gelisimi  s6zkonusu artisin  ilerlemesine destek vermektedir. Ayrica fiyat
karsilastirmalarinin daha hizli ve saglikli bir sekilde yapilabilmesi kullanicilar1 daha
giivenle ve keyifle internet kullanimina tegvik etmektedir. Diinyada ve tilkemizde
internet lizerinden satis yapan firmalarin glivenlik adina yaptiklar1 yatirimlar da ciddi
boyutlara gelmis durumdadir.

Internetin aligveris tabanli kullamimasindaki bir diger tercih nedeni de,
yasanilan bolgelerdeki olumsuz kosullardir. Biiyiik sehirlerde yasayan kesim
zamansizlik, yogun is temposu, trafik gibi olumsuzluklardan, kiigiik sehirlerde
yasayanlar ise {irlin ¢esidinin yetersizliginden dolay1 internet ortaminda aligverige
yonelmektedirler.

Tirkiye’de kredi karti kullaniminin giderek yogunlagmasi, bankalarin

sanal kart uygulamalari, tiiketicilerin internet ortaminda giivenli aligverige
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yonlendirilmesinde onemli bir aragtir. Bu kolaylik ve giiven duygusu ile tiiketiciler
istedikleri an, istedikleri yerden, istedikleri ozelliklere sahip, tiim fiyat tiplerini
inceleyerek iiriin ve hizmet satin alabilmektedirler.

1.2. INTERNET TEKNOLOJISININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI |

Giiniimiiziin degisen ve gelisen sartlar1 esliginde hayatimizin her
alaninda bilgisayar ve internet ile etkilesim i¢inde bulunmaktayiz. Bu etkilesimin her
gecen giin 6nem kazanmasinda diinyanin dért bir yanindan internet diinyasina giris
yapan kullanicilarin da cok 6nemli bir payr bulunmaktadir. Internet olusturdugu,
ozgiir secim platformu ile makul segenekleri karsilastirma bakimindan kullanicilarina
birgok firsat sunmakta ve bdylece bilisim teknolojisine olan ilginin biiylimesine ve
pekismesine yardimct olmaktadir.

Diinya genelinde birgok kullanici, rahat bir yasam diizenine sahip olmak,
zaman kazanmak, secenekleri ¢esitlendirmek, rekabet ortamini yakindan ve giincel
kosullar itibari ile takip etmek amaciyla internetin kullamshligini kesfetmektedir.
Ancak, yasamin her alaninda ve her aninda kullanima agik olan internet diinyasi,
kullanicilarina belli bash avantajlari ve dezavantajlar1 beraberinde sunmaktadir.
Teknolojinin bizlere sundugu firsatlar her zaman kiiglik ya da biyik riskler
tasimaktadir. Bu olumsuzluklar kimi zaman kotii amagl kisilerin ilgisini ¢ekmekte
ve istenmeyen sorunlarin olugmasina neden olmaktadir. Ancak bu kétii amaglarin
dikkate alinmamasi sureti ile dezavantajlarin avantaja dontstlirtilmesi miimkiin
kilinabilir. Bu da interneti gergek kullanim amaglar1 dogrultusunda kullanan kisi ya
da kisilere olumlu yo6nde katkilar saglayacaktir.

Internetin her gegen giin daha ¢ok Kkitleye hitap etmesi, sundugu
avantajlar ile giivenli bir ortam yaratmasi kullanim oranlarini arttirdigy gibi, yatirim
cevrelerinin de dikkatini ¢ekmektedir. Bu kadar yarar saglayan, diinyaya agilmayi
kolaylastiran ve kullanicilarim memnun eden teknolojik yapilasmanin daha da
gelismesi ve degiserek, cesitlenen ihtiyaglara cevap verebilmesi i¢in gerekli altyap:
yatirimlarinin da saglanmasi gerekmektedir. Devlet, 6zel sektor, ¢esitli kurum ve
kuruluslar tarafindan hem altyap1 eksikliklerinin giderilmesi hem de bilingli

kullanicilar olusturulmas igin ¢esitli yatinmlar yapilmasi gelecege agilan saglam bir
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kap: niteligi tasiyan teknolojik faaliyetlerin 6nemle desteklenmesi anlamina
gelmektedir.

Internet erisimi ve kullanimu igin gergeklestirilecek olan yapict yatirimlar
hem kullanicilar hem de sunucular agisindan bir ¢ok avantaj igermektedir. Ortaya
g:lkan bu olumlu sonuglar g6z o©niine alindiFinda, internetin avantajlarindan
yararlanmamak, internet kullanimina agirhk vermemek bireyler ve toplumlar igin
avantaj yerine dezavantajlar yaratabilmektedir. Bu nedenle her sektorden bireylerin,
kurum ya da kuruluslarin yatinm ve gelisim ¢alismalarina destek vermeleri
avantajlarin artarak firsatlar yaratilmasina, dezavantajlarinda ortadan kaldirlarak,
sorunsuz erisim ve kullanim rahatli1 saglanmasina yardimeci olur nitelik tagiyacaktir.

1.2.1. Internetin Kullanicilar Bakimindan Avantajlari ve
Dezavantajlan

Internet sundugu avantaj ve dezavantajlar ile diinya iizerinde yasamakta
olan toplumlarin ilgisini ¢ekmektedir. Bu avantajlar kullanici ve sunucular igin
farkliliklar teskil etse de, internet kiiresel bir toplumun birlestiricisi ve tamamlayicisi
roliinii tistlenmektedir. Her iki kesim tarafindan da degisik ihtiyaglarn gidermek igin
kullanilan internet, avantajlar ve dezavantajlar konusunda da farkhiliklar
icermektedir. Bu nedenle hem kullanicilar hem de sunucular agisindan yasanan
avantaj ve dezavantajlari agagidaki gibi siralamamiz uygun olacaktir (Korkmaz,
2004: 21):

Avantajlar ;

e Daha kisa siirede daha ¢ok bilgiye erisim imkanm sunarak, zaman tasarrufu

saglar.

e Zaman ve mekan kisitlamasi olmadan erisim rahatlig1 sunar.

e Farkli kaynaklardan edinilen bilgilerin kargilagtirilmasini kolaylastirir.

e Diger kullanicilar ile fikir aligveriginde bulunulmasi i¢in firsat yaratir.

e IHer kesimden kullanicinin ihtiyac1 olan bilgilere rahatlikla ulasilmasini
saglar.

e Aligveris, arastirma, egitim, saglik, bankacilik gibi birg¢ok alanda sinirsiz

hizmet sunar.
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e Bilgilerin sik giincellenmesi, kullamcilarin kaliteli ve dogru hizmet

alabilmeleri igin olduk¢a 6nemli bir faktordiir.

Dezavantajlari ;

e Internet erisim sayfalarinin sik giincellenmemesinden kaynaklanan yanilmalar
ve yanlis bilgilenme problemleri ortaya ¢ikabilmektedir. Bu da kullanicilan yanilticy
ve bu nedenle magdur edici bir ortam olusturmaktadir.

e Kullamcilarin, islemlerini sanal bir ortamda gergeklestirmesi, kimi zaman
bilgi kayiplarina neden olabilmektedir.

e Altyap: sorunlarindan kaynaklanan erigim yetersizligi ya da kalitesiz hizmet,
internet kullanimi sirasinda anlik problemlerin yaganmasina sebebiyet vermektedir.

e Sanal ortamda gerceklestirilen iglemler, giivenlik sorunlarindan ciddi olarak
etkilenecegi icin, giivensiz ortamlarda internet erisimi zararli sonuglar
icerebilmektedir.

e Bazi durumlarda, kullanicilar ile karsilikli diyalog kurulmasi gerekmekte
ancak bu miimkiin olmamaktadir. Bu da kullanicilar agisindan biiyiik bir dezavantaj
olarak kabul edilmektedir.

1.2.2. internetin Sunucular Bakimindan Avantajlar ve
Dezavantajlan
Sunucular agisindan da avantajlar1 ve dezavantajlar1 asagidaki sekilde
siralayabiliriz (http://www.webiletisim.com/eticaret.asp):
Avantajlar ;

e Internet, farkli o6zelliklere sahip bir¢ok gruba ayni anda ulasilabilmeyi ve
hepsinin ihtiyaglarina gore hizmet sunabilmeyi saglar.

e Hizmeti sunanlar agisindan, reklam, pazarlama, tanitim maliyetleri azalir.

e Kullamcilar hakkinda daha kolay bilgi edinilmesini saglar.

e Zaman kisitlamasi olmadig igin 7 giin 24 saat kullanicilara hizmet verilebilir.

e Kullanicilar ile sunucular arasindaki iletisimin daha gii¢lii ve genis boyutlu
olmasini saglar.

e Kullanicilara daha hizl ve verimli ulasim saglanabilir.
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e Ulasilmasi zor olan kullanicilara da rahatlik ile ulasilmasini saglar.
Dezavantajlar1 (Demirci, 2007: 55);

e Giivenlik bakimindan yasanan sorunlar nedeni ile kullanici giivensizligi dogar
ve bu da kullanim oranlarini azaltir.

o Kullamcilar ile karsilikli iletisim kurulamamasindan dolayi, ihtiyaglarin
dogru olarak belirlenememesi, verilen hizmetin bu ihtiyaglar1 karsilayamamasina
neden olabilmektedir.

e Internet erisim sitesinin reklaminin yeteri kadar yapilmamasi, kullanici
potansiyelinin bagka sunuculara yénelmesine neden olabilmektedir.

e Kullanicilar ile yiiz yiize iletisim kurulmasi zor oldugundan dolayi, bilgilerin
gercekligine, dogruluguna inandiricilik zorlagmaktadir. Bu giliveni saglamak basl
basina belli bir gaba ve zaman kaybina neden olabilmektedir.

e Internet erisiminin zor ya da imkansiz oldugu yerlerde bulunan kullanicilara,
bu olumsuzluklar nedeni ile ulagilamamaktadir.

e Altyap: eksikliklerinden kaynaklanan sorunlar, kullanicilarin internete karsi
ilgisini ve basvufusunu azaltmaktadir.

1.3.INTERNET  TEKNOLOJISININ  TERCIH  EDILME
NEDENLERI

Internet, sadece haberlesmek, arastirma yapmak, arama motorlarini
kullanarak bilgi edinmek gibi giinliik ihtiyaglarimizi karsilamakla kalmaz. Bu
islevlerinin yaninda, giin gectikce cesitlenen hizmet kanallar1 ile kullanicilara degisik
birgok firsat da sunmaktadir. Teknolojinin hizla ivme kazanmasi hem ireticiler hem
de tiiketiciler agisindan degisik arz-talep dengelerinin kurulmasma ve rekabet
ortaminin hareketlenmesine imkan vermektedir.

Internet kullanimu, iiretici ve tiiketiciler tarafindan farkli sebeplerden
dolay1 tercih ediliyor olmasina ragmen, her iki tarafi da tek bir sistem etrafinda
toplamay1 amaglamaktadir. Sunucu ve kullanicilara farkli bir¢ok avantaj sunan
internet teknolojisi, diinya ¢apinda ve ilkemizde kullanim oranlarinin artmasina
neden olmaktadir. Her gecen giin daha fazla kullaniciya hitap eden internet, yas,
cinsiyet, sosyo-ekonomik yapi gibi belirleyici 6zelliklerle olusan gruplar tizerinde

farkli etkiler yaratmaktadir. Bu etkiler kullanicilarin interneti tercih etme nedenlerini
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belirlemekte ve hizmeti sunanlar bakimindan faydali mesajlar i¢ermektedir.
Kullanicilar tizerindeki etkilerin tercih nedenlerini belirlemesi, sunucularin verdikleri
hizmeti gelistirip, cesitlendirerek daha genig kitlelere ulagmalarina imkéan
vermektedir. Sunucularin genis Kkitlelere ulagma istekleri de internetin sundugu
avantajlardan sonuna kadar yararlanma beklentisini karsilamaktadir. Bu nedenle
ortaya ¢ikan beklentiler de internet kullaniminin tercih edilme oranlarini ve buna
bagl olarak da tercih nedenlerini olusturmaktadirlar. Bu tercih nedenleri
incelendiginde asagidaki veriler elde edilmektedir (http://www.webiletisim.com/
eticaret.asp):

o Internet ortaminda olusturulan sanal pazarlar araciligy ile tiiketiciye ulasilmasi
magaza agma maliyetlerinin ¢ok aza indirgenmesine yardimci olmaktadir.

o Ulasilamayan konumda olan miisterilere ulasilabilme kolaylig1 saglamaktadir.

o Uriin ve hizmetler mek4n ve zaman sorunu yasamadan daha kolay ve hizl bir
sekilde miisterilere tanitilmaktadir.

o Personel, kira ve bu gibi giderlerin olmamas: maliyetleri diisiirmektedir.

o Her an miisterilere ulasilabilme olanaklar ile miisteri iliskileri daha aktif bir
yapida koruma altinda tutulabilmektedir.

Tiiketici agisindan internete olan talebin nedenleri incelendiginde de
agagidaki veriler elde edilmektedir :

o Evden, isten her kosulda istenilen 6zelliklere sahip tirlin ya da hizmetlerin
kolaylikla bulunabilmesi tiiketicilerin yagamim kolaylastirmaktadir. Zaman tasarrufu
saglanmaktadir.

o Aym ozelliklere sahip, fakat farkli marka ve kalitedeki iriinlerin veya
hizmetlerin aym anda kargilanabilmesini saglamaktadir.

o Internet tizerinden gergeklestirilen aligverislerde bazi saticilarin indirim/taksit
gibi 6deme kolayliklar1 saglamalan tiiketiciler tarafindan ekstra bir avantaj olarak
algilanmaktadir. |

o Yapilan pazar aragtirmalar1 ya da reklam calismalar1 aracilifi ile piyasaya
yeni siirlilen tirtinler veya  hizmetler ve kampanyalar hakkinda en kisa siirede bilgi

edinilmektedir.
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Ayrica olusturulan internet sitelerinin goriintii, ses ve erisim hizindaki yiiksek
kalite, her alandan her tiirlii bilgiye ulasabilme imkani, internet kullaniminin her

gecen giin hizla artmasina ve gelecek yillarda da gelismesine ortam hazirlamaktadir.
1.4. INTERNET KULLANIMININ YAYGIN OLDUGU SEKTORLER

Son yillarda, teknolojik gelismelerin yagamimiz {izerinde yarattig etkiler
Ozellikle internetin benimsenmesi konusunda 6nemli bir aractir. Diinya ¢apinda ve
iilkemizde uygulanan yaygin erigsim ag1 vasitasiyla kullanima sunulan internet
teknolojisi kisisel kullanimin yaninda kurumsal kullanim alanlarinda da tercih
edilmektedir. Her sektor bakimindan kendine 6zgii tercih nedenlerini biinyesinde
barindiran internet, bugiin 6zel sektorden kamu kurum ve kuruluglarina kadar bir ¢ok
buytiik kitleye hitap etmektedir.

Internet kullamimi ilk olarak 6zel sektoriin dikkatini ¢ekmis olmasina
ragmen, son yillarda kamu kurum ve kuruluslarinin da internetten faydalandiklari
goriilmektedir. Egitim, saglik, glivenlik, ulagim, sanayi, ekonomi, telekomiinikasyon
gibi kamunun sik yararlandig1 hizmetlerin teknoloji aracilig1 ile daha diizenli, uygun,
esit ve maksimum fayda saglayacak sekillerde gelistirilmesi ve halka arzi igin
internet erisiminden faydalamlmaktadir. Ulke halkinin, ihtiyaci olan bilgilere her an
ulasabilmesi ve bilinglendirilmesi i¢in 6zellikle son yillarda ortaya ¢ikan ve stirekli
gelisim siireci iginde olan e-devlet modeli iilke gelisiminde 6nemli bir yol
gostericidir. Vatandasin devlete olan giiveninin, seffaf yOnetim anlayisinin
benimsenmesinin ciddi aracisi olan internet, kamu kurum ve kuruluslar1 agisindan da
biirokratik stireci kisaltmasi, devletin verdigi hizmetlerin verimliligini arttirmasi,
giderleri kontrol altinda tutarak azaltmasi gibi avantajlar bakimindan tercih
edilmektedir.

Son yillarda internet kullaniminin, en yaygin oldugu sektorleri ve alanlari
inceledigimizde oOncelikli olarak karsimiza perakende sektorii, hizmet sektorii,
egitim, saglik ve haberlesme ¢ikmaktadir. Artik internetin herkesin kullanimina agik
olmasi, birgok kullanicinin bagka kullanici adaylar tizerinde etkili olmalarina imkan
vermektedir. Bu da internet erisimine olan talebin artmasina ve artan talebin de
erisim kalitesinin ylikseltilmesine biiyiik katkilar1 bulunmaktadir. Boylece,
teknolojinin bizlere sundugu istiin kolayliklardan biri olan internetin giinlimiiz

kosullarinda en ¢ok tercih edilen iletisim araci olmasit yaninda, sektorlerin
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gelisiminde ve hizmetin kalitesinin artitminda da 6nemli bir rol stlendigi de agik¢a

gbzlenmektedir.

iKiNCi BOLUM
HiZMET SEKTORUNDE INTERNET KULLANIMI
2.1. PAZARLAMA KAVRAMI VE HIZMET PAZARLAMASININ
YAPISI

Pazarlama kavrami, bir¢ok degisik kesim tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Isletmecilere gére pazarlama: Mal ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullamiciya akisim saglayan tiim faaliyetlerdir (Yiicelen, 2001:
17).

Mc Carthy’e gére ise; “ pazarlama, tiiketicileri tatmin etmek ve isletme
amaclarina ulagmak {izere mal ve hizmetlerin tiiketiciye veya kullaniciya akisim
yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesidir (Yiicelen, 2001: 18).

Pazarlamanin, Amerikan Pazarlama Dernegi'nce 1984 yilinda
gerceklestirilen  toplantisinda yapilan tanimi ise; kisisel ve Orgiitsel amaglara
ulasmayi saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek tizere mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin
planlama ve uygulama stirecidir.

Ancak, pazarlama bir mal ya da hizmetin tiiketiciye ulastiriimasindan ya
da tiiketici tarafindan tercih edilmesinden ibaret degildir. Uriin ya da hizmet daha
giin 15131na ¢ikmadan pazarlama caligmalar sekillenmeye baslar. Tiketici anketleri,
pazar arastirmalar ve yapilan gesitli analizler ile pazarlama faaliyetleri iirin ya da
hizmet daha dogmadan kendini gosterir. Uriintin ya da hizmetin hangi kesime hitap
edecegi, ihtiyaglar1 ne oranda karsilayabilecegi, rakip firmalar karsisinda nasil bir
tutundurma stratejisi uygulanacagi, iriiniin ya da hizmetin yasam seyrini ciddi
boyutlarda ilgilendiren dnemli sorulardir. Tiim bu sorular araciligi ile ulagilmak
istenen cevaplar pazarlama ¢aligmalarinin 6nemli bir etabini olusturmaktadir.

Bir tiiketiciye ulagilmasi, iiriin ya da hizmetlerin sunulmasi ve arz-talep
dengesinin kurulmasi ciddi ve zaman isteyen birgok ¢alisma neticesinde ortaya

¢tkmaktadir. Siiphesiz ki igletmelerin pazarlama departmanlari firmamn en dnemli
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birimini olusturmaktadir. Satilan {iriiniin ya da sunulan hizmetin hitap edecegi
miisteri profilinin belirlenmesi, iirlin ¢esitlerinin organize edilmesi, iiriiniin tiiketiciye
tanitima, iriin ya da hizmet miisteriye ulastirildiktan ve satildiktan sonrada {iriine ve
firmaya olan sadakatin en iist seviyede tutulmasi pazarlama biriminin gergeklestirdigi
ve bir igletmenin 6mriinii belirleyen ciddi ¢aligmalardir.

Cok iyi 6zellikler tasiyan ve gergekten ihtiyaclara hitap eden bir {iriin ya
da hizmetin piyasaya sunulmasi o igletmenin bu lriintin satismm ciddi rakamlar ile
gergeklestirecegini ve isletmesine yiiksek kar getireceginin kaniti degildir. Yani
lirliniin piyasaya ¢ikmasi ve raflarda sergilenmesi isletmenin sorumlulugunu tam
anlami ile yerine getirdigini gostermez. Bu iirlin ya da hizmetin, tl'ike"ticiye tam
anlami ile tanitilmasi, halktan gelen talep ve Onerilerin degerlendirilmesi, satigtan
sonrada hizmetlerin devam etmesi isletmenin iiretmis oldugu mamuliin yasam seyrini
yakindan etkilemektedir.

Ciinkii tiiketiciler her an yenilikler ile karsilagmay1, istek ve beklentileri
oldugu zaman en kisa siirede cevap bulabilmeyi, tirtinii aldiktan sonrada kendileri ile
ilgilenilmesini isterler. Iste tiiketicilerin tiim bu beklentileri kargisinda, isletmelerin
pazarlama birimlerine ciddi sorumluluklar ytiklenmektedir. Tiim bu beklentilerin
arastiritlmasi, ortaya ¢ikarilmasi ve sonuca baglanmasi i¢in alaninda kalifiye,
sagduyulu, aragtirmaya ve yenilige agik bir pazarlama felsefesinin varolmasi
gerekmektedir. Bu noktada da bu pazarlama felsefesini destekleyecek hizmet
pazarlamas1 ve islevleri ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin aldiklar1 iirtinden tam
anlami ile tatmin saglamalari, verimli bir satig politikasi olusturulmas: i¢in {irlin
pazarlamasindan sonra da devam eden hizmet pazarlamasi ile memnun miisteriler ve
kérh satiglar elde edilebilmektedir. Satis faaliyetlerinden sonra da gergeklestirilen
servis, bakim, onarim gibi faaliyetler hizmet pazarlamasi alanini kapsamaktadir. Bu
faaliyetler de gostermektedir ki, iiriin ve hizmet pazarlamasi arasinda dogrusal bir
bag bulunmaktadir.

Ozellikle gelismis iilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatgilik
anlayisindan uzaklasilmasi, bu klasik anlayisin yerini hizmet anlayisinin almasi ile
bilim ekonomisi ve hizmet sektériine verilen 6nemin artmakta oldugunun agik bir

gostergesidir. Bu yaklasim 20. ylzyilin en belirgin 6zelliklerinden biri olmakla
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beraber, hizmet sektériiniin de giin gegtikge onem kazanmasina destek olmaktadir
(Normann, 1991: 42).

Hizmet pazarlamasi, sadece iiriin pazarlamasina ek olan bir faaliyet tirli
degildir. Pazarlama sektorii i¢inde bagh bagma da bir faaliyet tiirii olarak
yeralmaktadir. Alami sadece hizmet sunumu olan sektérlerde de uygulamaya agik
olan hizmet pazarlamas: faaliyetleri giiniimiizde en gok turizm sektorii iginde talep
gormektedir.

Turizm dinlenme, eglenme, ticari ve mesleki faaliyet amaciyla, birgok
halde de 6zel toplantilar veya olaylar nedeniyle yapilan seyahatlerin biitiintidir (Boz,
2002: 21). Turizm olgusunun en dnemli ozelligi, yerlesim yerinden uzak olarak
yapilan faaliyetleri kapsamasi ve bu uzak olusumun gegici bir zaman zarfini temsil
etmesidir.

ikinci Diinya Savasi’nin ardindan, ekonomik yapimn diizelmesi, refah
diizeyinin artmasi, milli gelirin yiikselmesi, yogun is yasantisinin yarattigi stres ve
sikintilardan kurtulma istegi gibi nedenler kisileri turizm faaliyetlerine y&nelterek
seyahat kavramimin benimsenmesine yardimc: olmuslardir. Boylece ulusal ve
uluslararasi turizm hareketleri kendini hissettirmeye baglamis ve bunun akabinde de,
hem elde edilen gelirler ile sehirler ve iilkelerin kalkinmasina destek verilmis hem de
yerel halkin kiiltirel ve sosyal bakimdan yasam standartlarini yiikseltmesi
saglanmugtir. Turistik gekim merkezlerinde yasayan yerel halk ile kiltiir aligverisinde
bulunulmas: ziyaret edilen bélge ve ziyaretgiler lizerinde de gesitli deisim ve
gelisimlere yol agmistir. Bu da turizmin sadece ekonomik boyutunu degil kiltiirel
boyutunu da gozler dniine sermektedir.

Baska bir deyisle de turizm, doviz girdisini arttirici ve istihdam saglayici
ozellikleri ile ulusal ekonomiye katkida bulunan, uluslararas: kiiltiirel ve toplumsal
iletisimi saglayici ve biitiinlestirici etkisi ile diinya barigimin korunmasinda biiyiik
pay1 olan bir sektordiir (Cimat ve Bahar, 2006: 2).

Bir iilkenin tarihi, dogal, Kkiiltiirel varliklari, o tilkenin turizm
potansiyelini olumlu yénde etkileyen en énemli miraslaridir. Her tilke gerek gesitli
kalkinma planlar1 gerekse turizm stratejileri ile bolgesinin turizme olan yatkinligini
arttirmaya, halkimin degisik kiiltirler ile birleserek (kaynasarak) gelisimini

saglamaya yonelik ¢alismalar yapmaktadirlar.
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Turizm her an gelisime ve degisime agik bir sektdr oldugu icin gereken
yatirimlar, stratejiler ve planlamalar yerli yerinde 'yapllmaz ise, bu sektor bir tilkenin
gelisimine yardimci olmak yerine ancak yerinde saymasina neden olabilecek bir
yapiya doniismektedir. Yetersiz ve bilingsiz hazirlanan tamtim politikalari, uygun
kosullar cercevesinde yapilandirilamayan i¢ sistem ve yeterli boyutlara
vardirilamayan tesvikler turizm sektoriiniin karsi karstya kaldig1 olumsuz etkenlerden
bazilaridir.

Buradan da anlagilacag: iizere, turizmi meydana getiren ve sekillendiren
tiim 6zellikler bir biitiin halinde ele alinarak sektoriin gelisimi daha saglikli ve ciddi
sartlar altinda takip edilmelidir. Aksi takdirde dengesizlikler ve yetersizlikler soz
konusu oldugu zaman ciddi kayiplar ile karg1 karsiya kalinabilmektedir.

Turizm faaliyetlerinin biitiin hizmetsel uygulamalari kapsamasi ve ortaya
cikabilecek sorunlarin miisteri memnuniyetini yakindan etkilemesi dogru hizmet
pazarlamasinin  Onemini ortaya koymaktadir. Hizmet pazarlamasinin ihtiyaglari
giderecek sekilde tiiketicilere hizmet sunumunu en verimli sekilde gerceklestirmeyi
amagclamasi, bu pazarlama faaliyetlerinin 6zelliklerinin, farklarnin ve yararlarinin
dogru bir sekilde bilinmesi ile gerceklestirilebilir. Boylece hizmet pazarlamasinin
konu oldugu sektorlerin gelisimi de son derece saglikli ve verimli bir yapi tizerinden
saglanmis olacaktir.

2.1.1. Hizmetlerin ve Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Ozellikleri

Hizmetleri hem fiziksel iiriinlerden farkli kilan hem de daha iyi
kavranmalarim1 saglayan ve hizmet pazarlamasmin ayr bir alan olarak dikkate
alinmasinin detaylarin1 veren g¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu  6zellikleri
asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Oztiirk, 2002: 7-11).

o Dokunulmazlik; iiriinler ve hizmet arasinda en temel olarak kabul edilen
farklilik hizmetlerin dokunulmaz olusudur. Dokunulmazliktan anlagilan hissedilemez
olma ve kolay tanimlanamamadir. Hizmetler bir nesneyi ifade etmedigi i¢in onlari
iiriinler gibi, hissedemeyiz, tadamayiz ve algilayamayiz. Yani hizmetler soyut bir
ozellik tasimaktadir. Ornegin; satin alinan bir paket turun igerigini olusturan
hizmetler, hizmet alimindan sonra bile tam olarak algilanamaz, hissedilemez

o Tiirdes Olmama; hizmetler genellikle insanlar tarafindan iretilen

performanslar oldugu i¢in ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun olmasi olanaksizdir.
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Ciinkii hizmeti gergeklestiren kisi ya da kisiler aslen hizmetin kendisini ifade ederler.
Farkli miisteri kaliplar igin, ayni hizmetin farkl sekillerde iiretilmesi ve miisterilere
sunulmas1 s6z konusudur. Ornegin; bir havayolu sirketinin her yolculukta aym
hizmeti vermesi zordur.

o Es Zamanl Uretim ve Tiketim; bir gok Urlin dnce tiretilip daha sonra
satin alinip tiiketilir. Ancak hizmetlerin gogu 6nce satilir ve daha sonra ayni zamanda
iiretilip tiiketilir. BOylece miisterilerinde hizmet tiretiminde bulunmasi ve iretim
siirecinin bir pargasi olmasi s6z konusudur. Ornegin; Bir restoranda yenen yemek
aym1 anda tretilir ve ayn1 anda tiiketilir.

o Dayaniksizlik; hizmetlerin ~ stoklanamamasi, —saklanamamas, iade
edilememesi ve yeniden satilamamasi anlammna gelir. Belirli bir zamanda
kullanilamayan hizmet daha sonra kullamlmak veya satilmak igin tutulamaz.
Ornegin; turdaki bos koltuklar, oteldeki bos odalar stoklénamaz, bunlar kaybedilmis
kapasiteyi ifade eder. Bazi hizmetlerde ise talebin diizensiz olusu hizmetlerin
dayaniksizliginm arttirir.

o Sahipligin olmamasi; mallar ile hizmetler arasindaki ana farkliliklardan
biridir. Bir mali satin alan kisi o malm sahibi olur, hizmet sektériinde ise ancak bir
kolayliktan, tesisten belirli bir stire faydalanilabilir. Ornegin; otel odasindan
faydalanmak gibi.

Hizmetlerin kendine o6zgii 6zellikleri oldugu gibi, bu hizmetlerin
pazarlama faaliyetlerinde de belli bagh 6zellikler mevcuttur. Bu ozellikler asagidaki
gibi siralanabilir (Morrison, 1989: 14-27):

e Hizmet pazarlamasinda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari goz Oniinde

bulundurularak hizmetin 6zellikleri belirlenir ve tiiketiciye sunum yapilir.

e Hizmet pazarlamasinda, faaliyetler birbirini izleyen, diizenlilik gerektiren
asamalardan olusur.

e Hizmet pazarlamasinda, pazar arasgtirmalar1 6nemli bir yapiya sahiptir.

e Hizmet isletmelerinin benzer yapiya sahip isletmeler ile dayanigmasi ve

bunun her gegen giin 6nem kazanmasi, hizmet sektoriiniin kalic bir ozelligidir.

e Sunulan hizmetler soyut bir yapiya sahiptir ve iiretilen yerde tiiketilmesi

zorunludur. Yani hizmetlerin depo edilememesi s6z konusudur.
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e Bir kere sunulan hizmetin yeniden satigt miimkiin olmadig igin, olusan
aksakliklar telafi edilemez boyutlara ulasabilir. |

e Hizmetler soyut bir yapiya sahip olmast nedeni ile 6nceden denenme sansi
vermezler.

e Ogzellikle iiriin sunumunda ve satisinda dogrudan iletisim dolayli iletisime
oranla ¢ok daha yapici sonuglar yaratmaktadir.

e Hizmet pazarlamasinda, rakip firmalarin etkinliklerini &lgmek ve
degerlendirmek oldukca giigtiir.

2.1.2. Hizmet Pazarlamasi ile Uriin Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Hizmet pazarlamasinin {iriin pazarlamasina gore, satisa sunulan nesnenin
ozelliklerinden dogan farklar1 alti baglikta toplamak miimkiindiir (Morrison, 1989:
27):

a) Urlin pazarlamasinda ¢ikti, fabrikalarda {tiretilmekte iken, hizmet
pazarlamasinda genellikle tiiketildigi yerde tiretilmektedir. Ornegin; bankacilik, turizm,
egitim hizmetleri vb.

b) Mallar depolanabilir, uzun siire saklanabilir ancak hizmet  rlinleri
boyle bir ozellik tasimaz. Uriin dretildigi yerde, iretildigi anda tiiketilmek
zorundadir.

¢) Mallar, iiretildigi yerden tiiketicilere ulastirilir ancak hizmet triinlerini
tilketmek igin tiiketiciler iiretim yerine gelmek zorundadirlar.

d) Hizmet iiriinleri, dayanikli tiiketim tiriinlerine oranla daha kisa stirede
tiiketilirler.

e) Hizmet iiriinlerinde énceden deneme gibi bir 6zellik varolmadig igin,
hizmetin kalitesine duyulan giivenin garanti, geri 6deme, satis sonrasi iade gibi
kolayliklar ile sabitlenmesi gerekmektedir.

f) Mallarda taklit unsuru gesitli yaptirimlar ile kisitlanabilirken, hizmet
iriinleri boyle bir 6zellik tagimamaktadir.

2.1.3. Hizmet Pazarlamasi Faaliyetlerinin Yararlan

Hizmetlerin pazarlamasinda baglica amag; isletmelerin hedeflerini

gerceklestirmelerinde araci konumda yer almak olan hizmet pazarlamasi
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faaliyetlerinin, diger amaglar da isletmelerin kdr maksimizasyonunu da saglayarak,
zarar minimizasyonunu dengelemek ve pazar payini arttirmaktir.

Isletmeyi bu amaglar dogrultusunda sekillendiren hizmet pazarlamas
faaliyetlerinin ortaya ¢ikardig: faydalar s6yledir (Igdz vd., 1999: 3):

e Miisterilerin istekleri ve aldiklar1 hizmetten beklentileri belirlenmekte ve
bu bilgiler dogrultusunda daha memnun miisteriler ortaya ¢ikmaktadir.

e isletmedeki tiim birimler, yoneticiler, ¢alisanlar aym amaca ulagsmay1
hedefleyerek, (amag birligi saglamak) ¢alismaktadirlar.

o Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinde ki degisiklikler en kisa
zamanda saptanmaktadir.

e Beklentilerde ki degisikliklere uyum siireci zamaninda yapilmalidir.
Beklenmedik durumlara karsi kriz masalar1 olusturulmakta ve gerekli 6nlemler
alinmaktadir.

e Hizmetlere yonelik tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin algilarina uygun
olarak diizenlenmektedir.

e Gerektiginde diger hizmet isletmeleri ile isbirligi yapilarak, tiiketici
memnuniyeti arttirilabilmektedir.

e Yapilan arastrmalar ile hizmet sunan igletmelerin gicli yonleri
degerlendirilerek, zayif yonleri gelistiriimekte ve bdylece pazar pay1 icindeki sanslar1
arttirllmaktadur.

e Pazarlama faaliyetleri ve insan kaynaklari i¢in harcanan para daha verimli
kullanilabilmektedir.

e Basaril1 pazarlama programlarinin uygulamasi devam ettirilerek, basarisiz
olanlar kullanimdan ¢ikarilmaktadir.

e Uygun pazarlama prograr;llarl ile daha ¢ok Kkitleye ulasilarak, miisteri
yapisinin gelistirilmesi ve gliglenmesi saglanmaktadir.

e Farkli isletmeler ile isbirligi saglanmasi, tiiketicilerin glivenini arttirarak,
daha mutlu miisteriler kazanilmasina ortam yaratmaktadir.

e Verilen hizmetin kalite standartlar1 igerisinde giiglii bir konumda olmasi,
miisteri talebini arttirarak, isletmeye daha sadik miisteriler kazanilmasina yardimet

olmaktadir.
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2.2. HIZMET PAZARLAMASINDA GELENEKSEL PAZARLAMA
YAKLASIMI

Hizmet temelde, soyut olan elle tutulur, gozle goriiliir bir 6zellik
tasimayan ve lireticisinin tiiketicisine bir yarar ya da etkinlik sunmasi bi¢iminde
gerceklesen bir tiretimdir.

Hizmet kavraminin tasidigi bu soyut &zellikler, sunulan hizmetlerin
pazarlanmasinda etkin yontemler gelistirilmesini zorunlu kilar. Endiistriyel irtinlerin
pazarlanmasinda, geleneksel pazarlama uygulamalar1 hizmet pazarlamasina oranla
daha uygulanabilir bir yapiya sahiptir.

Ciinkii elle tutulur, gézle gorilir bir yapiya sahip olmayan varligin
pazarlanmasi, tliketicinin satisa ikna edilebilmesi olduk¢a fazla bir c¢aba
gerektirmektedir. Bu da tiiketicinin bulundugu hizmetin sunuldugu yere gitmesini
zorunlu kilan hizmet pazarlamasinda zor bir ortam yaratmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklasiminda tiiketici, iirlinlin sunuldugu yere
gitmekte ve pazarlama-satig faaliyetini gergeklestirmektedir. Oysa ki bir hizmeti
satin almayr hedefleyen tiiketici, daha hizmetin kendisine uygun olup olmadigina
karar vermeden {iretim noktasina giderek, son kararlarimi bu noktada vermek
zorundadir ki bu da tiiketicinin satin alma kararlar1 {izerinde olumsuz etkiler
yaratabilmektedir. Gidilen noktadaki bir ¢ok faktoér bu satin alma kararlar1 {izerinde
etkilidir.

Hizmetin tretildigi noktaya gidilmesi, hizmetin kalitesini belirleyen
personel faktoriiniin etkinligini arttirmaktadir. Personel ile karsilikli diyalog halinde
olan tiiketici, hizmetten tam anlami ile yararlanmakta ve memnuniyet ya da
memnuniyetsizligini agik¢a ortaya koyabilmektedir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda hizmetten memnun kalinmamas: durumunda, iiretim noktasinda
olundugu i¢in memnuniyetsizliklerin dile getirilmesi ¢ok daha hizli ve kararli bir
yapida gerceklesmektedir. Bu da daha sonra sunulacak hizmetlerde, eksikliklerin
hizla giderilmesine ve daha kaliteli hizmet sunulmasina yardimci olmaktadir.

Geleneksel pazarlama yaklagiminda, tiiketici hizmet ile ilk olarak varig
noktasinda karsilastigi i¢in, baska hizmet c¢esitlerini, farkli dreticileri takip

edemeden, c¢evresi ile fikir aligverisinde bulunamadan hizmeti tercih etmek
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durumundadir. Artik tiiketici hizmete ulasmistir, bunu bagka alternatifler ile
kargilagtirma firsati yoktur.

Geleneksel pazarlama yaklasimmin ortaya ¢iktifi  ddnemlerde,
ihtiyaglarin ve beklentilerin sadece o dénemin sartlarna goére belirlenmesi,
geleneksel pazarlamanin gegmis donemler ig¢in uygun bir model oldugunu
gosteriyordu. Ancak gegen siire zarfinda ihtiyaglar gesitlenmis, beklentiler farkl:
karakter o6zelliklerine ve giiniin sartlarina goére sekillenmistir. Bu da ge¢mis
dénemlerde ortaya gikarilan pazarlama modellerinin artik giiniin degisen ve gelisen
sartlarina gore yeniden yapilandirilmasim gerektirmektedir. Hem iriin hem de
hizmet alaninda degisen diinya normlar1 pazarlama yaklasimlarinin da yenilenmesini
ve ihtiyaglara gére diizenlenmesini zorunlu kilmaktadir.

Farkli bir¢ok tedarik¢inin pazarda yer almasi, rekabet politikalari, {iriin
ve hizmet ¢esidinin artmasi, pazar yapisinin degismesi yeni yaklasimlarin bu
degisimler etrafinda olmasi gerektiginin gostermektedir.

2.2.1. Geleneksel Pazarlama Anlayisindan Modern Pazarlama
Anlayisina Gegisi Hizlandiran Faktorler

Her giin hizla degisen ve gelisen diinya sartlar1 her alanda yenilenmeyi
beraberinde getirmektedir. Giinliikk yasam standartlarindan, ekonomik yapiya kadar
bir¢ok platformda yeniden diizenlemeler olugturulmaktadir.

Pazarlama bilimine de etkisi olan bu degisimler farkhi yaklasimlari da
yaratmaktadir. “En biiyiik degisim, degisimin kendisidir” yorumunu yapan uzmanlar,
de'gisimlere uyum saglanamamasi halinde bitiglerin, yok oluslarin ortaya ¢ikacagini
vurgulamaktadirlar. Bu hizli degisimlerden etkilenen pazarlama yaklasimi da
geleneksel pazarlama stratejilerinden siyrilarak, yerini modern pazarlama yapisina
birakmustir. Elbette bu gegis kolay degildir ve bu gegisi zorunlu kilan birgok ciddi
neden bulunmaktadir. Gerek ulusal gerekse uluslararasi platformlarda isletmeler arast
yaganan rekabet her an yenilige a¢ik olunmasinmi ve modern yaklasimlarin biran énce
benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Giindelik yasamimizda sik karsilastigimiz
faktorler artik pazérlama anlayisimizin  degismesi gerektiginin altin1 Gnemle
cizmektedir. Bﬁ degisimi hizlandiran faktérler hem is hayatinin hem de sosyal hayat
standartlarinin gelismesinde ve yenilenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar (Mucuk,

2001: 13).
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2.2.1.1. Bilgi Teknolojisindeki Gelismeler

Teknoloji, insanoglunun geligimini, ilerleme gabasini, ¢alisma diizenini
ve yaraticilhigin ortaya koymasini, bunlar: giiniin degisen sartlarina gore ilerletmesini
saglayan bir aragtir. Teknolojinin bu 6zelligi, 6zellikle ABD ve Avrupa lilkeleri basta
olmak tizere hemen her iilke de bilgi teknolojilerine yogun yatirimlar yapilmasina
ortam yaratmaktadir. Ayrica son yillarda kisisel bilgisayar kullaniminda gézlenen
bityiik artista, bilgi teknolojilerinin yogun ve hizli bir siiregte geligmesine etki
etmektedir. Hem iilkemizde hem de diinya ¢apinda bagta bilgisayar kullanimi olmak
iizere, internet kullanimi da hizla yayginlagmaktadir. Bu kullanicilar artik sadece is
yerlerinde egil, istedikleri her yerden, her sartta internet kullanabilmekte ve
teknolojisinin avantajlarindan yararlanmaktadirlar.

Yapilan yatirimlarin is1ginda bilgi teknolojileri kullanim tiiketici odakli
calismalan da kapsamaktadir. Giiniimiizde, satig, pazarlama, hizmet alanlarinda da
kullanima agik olan internet, tilketiciler hakkinda bilgi toplama, miisterilere daha
kaliteli hizmetler sunma, veritabam pazarlamasi, iyi tamimlanmis pazar béliimlerini
hedef pazar olarak se¢me ve iireticileri rakip firmalarin taktikleri hakkinda
bilgilendirme gibi ¢esitli konularda qéhsmalarl kapsamaktadir.

Teknoloji alaninda ki bu gelismeler, 6zellikle pazarlama yaklagimlarinin
oncelikli takipgisidir. Ciinkii geligmis son teknoloji ile Uretilen tirtinlerin/hizmetlerin
kalitesi, kullamslilig1 tiiketicilerin satin alma egilimleri tizerinde derin etkiler
yaratmaktadir. Uriin ve hizmetlerin teknolojinin yardimiyla tiiketicilere sunulmast,
teknolojik gelismelerin miisteriler tarafindan yakindan takip edilebilmesini bdylece
de yayginlastirilmasini saglamaktadir. Alisma siiresinin ardindan daha ¢ok kitle
tarafindan tercih edilen ve benimsenen yeni sistemler geleneksel yapidan

uzaklasilarak, modern bir yapiya ge¢ime stirecini hizlandirmaktadir.

2.2.1.2. Egitim

Bireylerin egitim seviyelerindeki yiikselis, onlar1 ne istedigini bilen,
sahip oldugunu sorgulayan, farkli segenekler arayabilen, ihtiyaglarim daha net ortaya
koyabilen bilingli karakterler haline donitistirmektedir. Bu degisim ile birlikte
aligveris aliskanliklar1 da degismekte ve verilen hizmeti sorgulayan, satin alimdan
sonrada {reticisinden hizmet bekleyen bilingli tiiketiciler ortaya ¢ikmaktadir.

Boylece tiiketicilerin taklitten ve §zentiden uzak, 6zgiin bir yapiya sahip aligveris
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modelleri olusmaktadir. Ayrica yine egitim aracilifi ile tiiketicisinin gereksinimlerini
ve isteklerini sorgulamayi Ogrenen fireticiler, piyasa sartlarmin iyilestirilmesine,
rekabetin daha uygun bir gercevede yaganmasina uyum saglamaktadirlar. Yani
egitim hem {ireticiler hem de tiiketiciler agisindan biiylik bir gelisimin aracilifim
iistlenmektedir. Boylece meydana gelen yenilikgi siire¢ geleneksel yaklasimdan
modern yaklasima gegisin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir.

2.2.1.3. Is Hayatinin Hizla Kiiresellesmesi

Kiiresellesme; milletleri ekonomik, siyasi ve iletisim bakimlarindan
birbirlerine yaklasmaya ve bir biitiin olmaya tesvik etmektedir. Bu yaklagim mal ve
hizmet degisimi ile giincellenmekte, uluslararasi sermaye akimlari ve teknolojik
ilerlemeler ile de arttirlmaktadir (Mucuk, 2001: 14).

Kiiresellesmenin ekonomik gelisim siireci 1870-1914 yillan1 arasinda,
serbest mal hareketliliginin ve sermayenin ¢ok hizli bir sekilde gelisme gostermesi ve
insanlar tarafindan cesitli teknolojilerin gelistirilmesi ile ortaya ¢ikmustir. Ancak
kiiresellesme kavrami son yillarda giiniin sartlarimi gelistirerek her alanda hayatimiza
miidahale etmektedir. Kiiresellesmenin giindelik yasamda faydalanilan teknolojiden,
gelecekte ki sermaye yatirimlarina kadar her konuda insanoglunu etkiledigi ve
alternatifleri arttirdig1 bir gergektir.

Artik sadece i¢ pazarlar ile yetinmek is diinyasina yetmemektedir. Ig
piyasalar kontrol altinda tutulurken, dig piyasalarinda gelisimi yakindan takip
edilmekte ve stratejik ortakliklarin, yeni girisimlerin adimlari atilmaktadir. Bu yeni
girisimler ile yatirimlarin arttirilmasi saglanarak, iilke kalkinmasina da yon
verilmektedir. Rakipler ve piyasalar hakkinda giincel bilgilerin toplamasi, reklam
calismalarinin  desteklenmesi ile isletmeler diinya ¢apinda gelismeye ve
radikallesmeye baslamislardir. Bu gelismeler isletmelerin sadece kendi biinyelerinde
hizmet vermelerine degil, ayn1 zamanda uluslararas1 boyutta hizmet sunulmasina da
ortam hazirlamaktadir.

Her iilke, her toplum komsu milletlerden, kiiltiirlerden bir adim bile
geride kalmamak ¢abasi i¢indedir ki bunu da diinya genelindeki tiim gelismeleri
yakindan takip ederek, kiiresellesmenin golgesinde kalmadan gergeklestirmek
istemektedirler. Degisen sartlar ve zaman iiriin ve hizmetin 6zelliklerini de degisime

yoneltmektedir. Bu degisim de hizl1 bir ekonomik biiytimeyi ve yasam standartlarinin
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yiikselmesini beraberinde getirmektedir. Ekonomik biiylimenin ger¢eklesmesi ile
yeni ve essiz {riinler iireterek her kesime hitap etmek isteyen dreticiler ve siirekli
yenilenen, ¢aginin gerisinde kalmayan iriinler ile karsilasma beklentisinde olan
tiiketiciler, kiiresel pazarlarin olusumuna neden olmaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu
kiiresel pazarlar i¢indeki rekabet ortamu da kiiresellesmeye uyum saglayarak o6z
yapistm1 ortamin sartlarina gore farkhilagtirmaktadir. Rekabetin kiiresellesmesi,
eksiklikleri, demode kaliplar1 asla affetmemektedir. Bu da gostermektedir ki yeni
pazar yapisi i¢inde uygulamaya konulacak olan uygun stratejiler olusturulmali ve
modern yaklasimlar yakindan takip edilerek zamana uyum saglamalidir.

2.2.1.4. internetin Hizla Ticarilesmesi

Son yillarda internet sadece bilgi alma, haberlesme ve hobi boyutu ile
simirli kalmayarak ticari bir kimlik de kazanmustir. Nitekim artik evlerden,
isyerlerinden istedigimiz her iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi alabilmekte ve hatta
aligveris kolayligim da yasamaktayiz. Istatistiklere bakildiginda, internet ortaminda
en ¢ok bilet satis1 (%71), elektronik tiriinler (%11), ¢igek (%8), cd (%6), gida (%5)
ve giyim (%3) gibi hizmet ve tiriinlerin alimi gergeklestirilmektedir (Aydemir, 2004:
22).

Her evde bir bilgisayarin olmasi, kamuya agik toplu internet ortamlarinin
islemesi ile internetin hayatimizdaki yeri ve onemi giderek artmaktadir. Birgok
hizmetin internet tizerinden alinmasinin kolaylig: ticari boyutu giderek gelismekte
olan internete olan talebi de olumlu yénde etkilemektedir. Internet ile erigsimin daha
kolay ve maliyetsiz olmasi sgirketlerin bu hat tizerinden hizmet vermesini
desteklemektedir. Arttk hemen her igletme miisterilerine internet aracilign ile
ulagsmaktadir.

Ornegin; bankacilik sektoriinde yillardir hizmet veren Kog¢ Toplulugu
(Kog Bank) 2000 yilimin Mart ayinda internet sitesi ile miisterilerine hizmet sunmaya
baslamustir. Miisteri ihtiyaglarindan hareketle olusturulan {iriin ve hizmetler ayrica
miisterilerin hayatlarin1 kolaylagtirmak tizere tasarlanmustir. Bir yil iginde internet
tizerinden 40.000 adet bireysel kullanicist olan Kog Bank, 2,8 Milyar § islem hacmi
elde etmistir. Bireysel miisterilerinin yatirim islemlerinin (Repo/Bono/Fon/Hisse
Senedi) yaklasik % 22’sini ve EFT islemlerinin % 32’ sini e-kog¢ bank aracihig ile
gergeklestirmistir (Balabanlilar, 2001: 85)
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Yogun talepler ve teknolojik gelismeler 1s1ginda 2001 yilinin Haziran
ayinda Kurumsal/Ticari firmalara yonelik internet bankaciligi projesini de hizmete
sunan Kog¢ Bank, gelisen teknolojiye uyum saglamak ve istenmeyen gilivenlik
‘problemleri ile karsilasmamak adina da Smart Banking yontemi ile yiiksek giivenlik
kosullarini da saglanmistir.

2.2.1.5. Degisen Diinya Ekonomisi

Diinya genelindeki gelir diizeyinin diisiik olmasi ve buna bagli olarak
yagam standartlarinin olumsuzlagmasi bireylerin satin alma gii¢lerini negatif yonde
etkilemektedir. Ihtiyaclar artmakta ancak kazanilan gelirler yeterli gelmemektedir.
Biiyiik bir kesimin bu olumsuz sartlar altinda yasamin stirdiirmesi ekonomik kriz ve
dalgalanmalar1 da beraberinde getirmektedir. Gelismis {lkelerin somiirgesinde
kalmak istemeyen, gelismekte olan iilkeler krizler ile daha sik karsilasmakta ve bu
olumsuz ortami atlattiktan sonrada derin etkiler tagimaktadirlar. Boyle kriz
ortamlarindan en ¢ok etkilenen kesim olan isletmeler daha ¢ok  “yeniden
yapilanma”, kii¢lilme (downsizing)’,  “sirket evliligi” gibi stratejik yollara
bagvurmaktadirlar.

Bu kriz donemlerinde isletmeler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, pazari
hareketlendirmek adina fabrikadan satiy magazalari, indirimli satig yapan ofisler,
ayni fiyata daha kaliteli mal ve hizmet sunma, hizmet sonrasi garanti gibi destek
stratejileri gelistirmektedirler. Rekabet ortaminin da acimasizligi ve derinlifi goz
Oniinde bulunduruldugunda yeni yaklasimlari uygulamaya koymak ve c¢agmn
gerisinde kalmamak gayet mantikli bir isletme politikasidir. Iste degisen bu diizen
diinya ekonomisinin de yoriingesini degistirmekte ve yeni yaklasgimlarin ortaya
¢ikarilmasini gerektirmektedir (Mucuk, 2001: 15).

2.2.1.6. Miisteri Degerinin Artan Onemi ve Miisteri Veri Tabani
Olusturma Ihtiyacinin Artmas

Gilinlimiiz sartlarinda isletme piyasasinda yeni miisteriler bulmak da,
mevcut miisterileri isletmeye sadik miigteriler haline getirmek de oldukga giigtiir.
Hatta yeni miisteri edinmek bir o kadarda maliyetlidir. Clinkii mevcut miisteriler

isletmenin verdigi hizmetin ya da sundugu mamuliin 6zelliklerini bilirler, kalitesini

* Sirketin, finansal performansint arttirmast amaciyla olgeginde ve faaliyet alanlarinda kiigiilmeye
gitmesi islemidir.
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tanirlar. Ama yeni bir miigteriye bu zellikleri benimsetmek igin yeni stratejiler
belirlenmeli, reklam ve promosyon g¢alismalar1 yapilmas: gerekmektedir. Bu da yeni
miisterinin maliyetini oldukg¢a arttirir. Bu nedenle mevcut misterilerin isletmeye
sadik miisteriler haline doniistiiriilmesi isletme i¢in daha kirh ve az masrafh
olacaktir. Bu yaklasimla da “ 6miir boyu miisteri” kavrami giindeme gelmektedir.

Mevcut miisterinin degerini yiiksekte tutmak igin, miisteri odakli olmak,
iliskisel pazarlamaya 6nem vermek gerekmektedir. Satici firmalarin tiiketiciler ile
yakin diyalog iginde olmasi, miisteri ihtiyaglarnin daha . gercek¢i boyutlar ile
incelenmesini, taraflarin birbirlerini daha rahat anlamalarii saglar. Bu da
miisterilerin isletmeye baglilik seviyesini yiikseltir.

Bu asamada da veritabanli pazarlama uygulamalari giindeme
gelmektedir. Firmalar giiniimiiziin rekabet kosullarinda miisterilerini tanimak ve
onlara deger verildigini hissettirmek i¢in veri tabanlar1 olusturmak zorundadirlar.

Veritabanli pazarlamanin diinyada ki 6nciisti, Amerikan Havayollar’nin
basari ile uyguladigi Amerikan Havayollar1 Avantaj Kuliip Karti (American Airlines’
Advantages Club)’dir. Bu kart ile havayolu firmasi miisteri sadakati programi
uygulayarak, miisterilerine bedava bilet imkani, {istiin yer hizmetleri sunmaktadir
(Gulmez ve Kitapg1, 2003: 85).

Miisteriler ile daha sicak iligkiler kurulmasi, onlar1 daha yakindan
tamimak ile miimkiin olabilir. Bu varsayimda veritabanli bir sistem aracilif: ile
hedefe ulasilabilece@ini gostermektedir. Miisterilerin beklentileri, izlenimleri,
yorumlar ile incelenen kamuoyu fikirleri, satici firmalarin misterilerine bir adim
daha yakin olmalarini saglar. Yani hem ihtiyaglar1 ve beklentileri sorgulamak hem de
veritabanli bir sistem kurmak isletmecilere hem sadik ve hem de yeni miisteriler
edinmenin kapilarini agar.

2.2.1.7. Kar Amacsiz Kuruluslarda Pazarlamanin Onem Kazanmasi

Pazarlama, uzun yillardan beri sadece kdr amaci giiden isletmelerin ilgi
odagi olmustur. Ancak son yillarda kar amaci olmadan kamu ve toplum yararina
hizmet veren Kizilay, Tema, Akut vb. sivil toplum orgiitleri ve siyasal partiler gibi
kitleler de kendi amaglar1 dogrultusunda faaliyet gosterirlerken pazarlama ilke ve

uygulamalarindan yararlanmaktadirlar.

32



Bu tiir kurumlardaki amag, elbette sosyal sorumluluklarin yerine
getirilmesidir. Ancak bu amaglara ulasma yolunda pazarlama tekniklerinden de
yararlanilmaktadhr.

Cesitli tamtim calismalar1 ve reklam filmleri aracilig1 ile sosyal yapida
karstlagilan eksikliklerin ve hatalarin diizeltilmesi igin bilingli bireyler kazarﬁlmam
hedeflenmektedir. Bu aracilar esliginde topluma belli mesajlarin verilmesi ile yapisal
carpikliklar giderilebilmektedir. Toplumumuz {izerinde derin etkiler birakan
olaylarindan ders alinmasi ve bir daha yasanmamasi i¢in her bireyin sosyal
sorumluluk yoniiniin gelismis olmasi gerekmektedir. Bu gelisimin saglanabilmesi
i¢in de s6z konusu kuruluglarin amag ve hedeflerini topluma gesitli pazarlama ilkeleri
ile benimsetmeleri yerinde bir ¢aba olacaktir (Muéuk, 2001: 16).

2.3. ELEKTRONIK PAZARLAMA YONTEMLERI, SOSYAL VE
EKONOMIK ETKILERI

Giintimiizde, iletisim teknolojisindeki ilerlemelerin nedenlerinden birisi
modern toplumlardaki tiretimin arttirilmasidir. Uretimin arttirilmas: ve gerekli ticari
islemlerin gerceklestirilmesi i¢in ulusal ve uluslararasi boyutta hizli iletisim
gerekmektedir. Bunun yan sira, iiretim artis1 sonucunda olusan triinleri satin alacak
sekilde miisterilerin tiiketim miktarinin artmasi da, iletigimin gelismesini saglayan
nedenler arasindadir (Ig6z vd., 1999: 5).

Yapilan arastirmalara gére pazarlama faaliyetlerinde olusan degisikliklere
uyum saglayabilmek i¢in, daha hizli, hedefe yonelik, akilli, yaratici, gorsel ve
elektronik etkilesime yatkin yontemlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle son yillarda
bilisim sektoriinde yasanan gelismeler, internet ve bilesenlerinin hizmet
pazarlamasina uyum saglama siireglerini olumlu ydnde etkiledigini gostermektedir
(http://pazarlamaci.blogspot.com/2006/07/hizmet-pazarlamas.html).

Teknoloji diinyasmnin en gozde araglarindan biri olan internet aginin,
hizmet pazarlamasi amaci ile kullanilmasi ihtiyaglara cevap verebilecek bir
potansiyele sahiptir. Bu nedenle diinyanin pek ¢ok tilkesinde internet sistemlerinin,
bilgisayarlarin ve benzeri sistemlerin, iletisim ve pazarlama amaglari dogrultusunda
kullanilmalar1 yayginlagmistir.

Hizmet pazarlamasi agisindan bakildiginda, internetin aminda satig

yapmaya olanak saglamasi, marka bilincini arttirmada ve marka bagimliligin
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olusturmada etkin bir yapiya sahip olmasi onu etkili bir arag olarak giindeme
getirmektedir.

Tiirkiye’de, iirlin ve hizmet satan bazi igletmeler 1997 yilindan itibaren
internet ile satis yapmaya baslamiglardir (Igoz vd., 1999: 27-40). Ozellikle son
yillarda teknolojinin gelismesi, insan ihtiyaglarmin degismesi kullamlan pazarlama
yontemlerinin de farklilasmasina neden olmaktadir. Teknolojinin sundugu firsatlar
ve kolayliklar1 yakindan takip ederek, daha rahat bir ¢aliyma ya da yasam ortami
olustugunu goren bireyler, teknolojik araglarin daha etkin kullamimiyla ¢agin
gelisimini yakalamaktadirlar .

Ayrica internetin diigik maliyet ile hizmet vermesi, uygun fiyat
segenekleri sunmasi, genis iiriin ya da hizmet gesidi igermesi, hiz ve zaman tasarrufu
gibi kavramlarin hepsini aym anda bir araya getirmesi ile tiiketicilerin internete ve
bunun paralelinde de elektronik pazarlamaya olan ilgileri artmaktadir.

Bugiin iilkemizde ve diinya genelinde iiriin pazarlamasimin yaninda
hizmet pazarlamasinin da internet ortaminda gergekléstirilmesi hayli genis boyutlara
ulasmistir. Emek yogun bir yapiya sahip olan hizmet sektorii igin internet degisik
alternatifleri beraberinde getirmektedir. Ornegin; bankacilik islemlerinin sanal bir
ortamda gerceklestirilmesi sube bankaciliginin yogunlugunu azaltmakta, is ytkiinii
hafifletmektedir. Kamu kurum ve kuruluglarinda ki bilgi aligverisi, internet
ortaminda gerceklestirilerek zamandan tasarruf saglanmakta, is ve evrak birikimi en
~ aza indirilebilmektedir. Teknolojinin sagladigi bu kolayliklar internete olan talebin
hizla artmasina ortam hazirlamaktadir.

Saglik, egitim, turizm gibi hizmet sektoriinde yer alan kurum ve
kuruluslarin internet tizerinden islem yapmalari, is hacmini azaltarak, daha verimli
sekilde ¢aligma ortamlar1 olusturulmasini saglamaktadir.

Elektronik pazarlama uygulamalarinin hizla yayginlasmasi, segeneklerin
daha iyi incelenebilmesi, rakiplerin yakindan takip edilerek, hizmet kalitesinin
arttirilabilmesini saglamaktadir. Bdylece {iriin pazarlamasinin yaninda, hizmet
pazarlamasinin da standartlari iyilestirilerek, modern yapiya uygun, daha iyi, daha
elverisli hizmet yapasi ile tiiketicilerin tercih mekanizmalarn gelistirilmektedir. Bu da
elektronik pazarlamanin hizmet pazarlamasi lzerindeki olumlu etkilerini ortaya

koymaktadir.
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Giiniimiizde internet araciligi ile hizmet pazarlamasi yapan isletmelerden
bir ¢ogu bu faaliyetlerini basar ile gergeklestirmektedirler. Elektronik pazarlama
faaliyetlerinin iilkemizde kullanima agildig1 ilk yillardan bu yana gesitli hizmetlerini
internet erisimi ile miisterilerine sunan bu isletmeler arasinda, drnek olarak, Migros,
Pandora Kitabevi, Seckin Yaymncilik, Remzi Kitabevi, Ata Yatirim, Tiirkiye Is
Bankasi, Akbank ve Garanti Bankas: gosterilebilir (Bozkurt, 2000: 116).

2.3.1. Elektronik Pazarlama Kavram

Elektronik pazarlama, hizmetlerin ve {irinlerin elektronik ortam ve
telekomiinikasyon sebekeleri araciligiyla {iretilmesi, rekldminin, satiginin ve
dagitiminin  yapilmasi olarak tammlamir. Ayrica elektronik pazarlama genel
yaklasima gore dort degisik agidan da tanimlanabilir. Bu agilar (Pirnar, 2006: 156):

o lletisim agisindan, elektronik pazarlama; triin, hizmet, bilgi ve
<'5derhelerin bilgisayar aglar ile veya herhangi bir elektronik ortamda dagitimidir.

o Isletme siireci agisindan, elektronik pazarlama; isletme islem ve 1is
akislarinin otomasyonu yolu ile teknolojinin uygulanmasidir.

o Hizmet acisindan; Elektronik pazarlama, firma miigteri ve yOnetiminin,
maliyetleri diigtinirken miisteri hizmet Kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizini
arttirmak isteklerini gergeklestirmelerine yardimei olan bir aragtir.

o Online agisindan; Elektronik ticaret, iiriin ve bilginin internet ve  diger
online hizmetler yardimi ile alim ve satimini gergeklestirir.
| Diinya Ticaret Orgiiti’ne (World Trade Organization) gére ise elektronik
pazarlama, mal ve hizmetlerin {iretim, rekldm, satiy ve dagitunlarimn
telekomiinikasyon aglari lizerinden yapilmasidir (Korkmaz, 2004: 7).

Internet hayatimizin &nemli bir par¢asi olmadan once, pazarlama
faaliyetleri zorlu bir yapida ve belirleyici bazi yatinmlar aracibfr ile
gerceklestirilmekteydi. Reklamlar, kalifiye personel, yiiksek maliyet gerektiren sube
kurma gibi harcamalar ile gergeklesen pazarlama ve satig eylemleri ¢ok zorlu bir
siiregten gegerek tiiketiciye ulastirilmaktaydi. Ama bilgi ¢agmin gelismesi ile birgok
faaliyet internet ortaminda daha hizli, giivenli, diisiik maliyetli ve dogru sonuglar
icererek gergeklestirilmeye baglandi. Bu olumlu yonleri sayesinde pazarlama

faaliyetleri igin internetin avantajlarindan yararlanan biiyiik bir kitle olustu.
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Elektronik pazarlamaya dahil olan konular arasinda; triin ve hizmetlerin
elektronik aligverisi, liretim planlamasi yapma ve tiretim zinciri olugturma, tanitim,
reklam ve bilgilendirme, siparis verme, anlasma yapma, 6deme islemleri, bireysel
bankacilik islemleri ve EFT, giimriikleme, elektronik sevkiyat takibi, elektronik
ortamda borsa islemleri, tiiketiciye dogrudan pazarlama, sayisal imza, elektronik V
noter ve giivenilir 3. taraf igslemleri, aninda bilgi olusturma ve aktarma, vergilendirme
bulunmaktadir. Saydigimiz bu iiriin ve hizmetlerin elektronik pazarlama aracilig: ile
arz edilmesi pazar yapisinda g¢esitli degisimler yasanmasmna neden olmaktadir.
Meydana gelen bu degisimler, fiziksel pazardan elektronik pazara gegiste, dzellikle
baz1 sektorlerin firma yapilarinda dnemli farkliliklar yaratmaktadirlar. Elektronik
pazarlama nedeniyle pazar yapilari degisen sektdrlerin basinda da miizik, yayincilik,
bankacilik hizmetleri gelmektedir (Altinok vd., 2003: 6). Diinya {ilkeleri tizerinde
1980°1i yillarin ikinci yarisinda ortaya ¢tkan elektronik pazarlama kavrami, teknoloji,
kiiresellesme ve kalkinma hareketlerinin izinde her gegen donem geligerek,
ihtiyaglara cevap vermektedir (Bozkurt, 2000: 116).

Tirkiye’de internetin ticarilesmesi ve elektronik ticaretin yayilmasinda
onemi olan faaliyetler asagida tarihler itibari ile siralanmaktadir (Pirnar, 2006; 160);

1998 — Reklamcilar Dernegi, 1998 yilinda internet reklamlarma Kristal
Elma Qdiilii vermeye basladi.

1999 — Ogzellikle 1999 yilindan itibaren internet kullamcilarinin
sayisindaki hizh artig, Tiirkiye’deki sirketleri de internet ortamina girmeye
zorlamigtir. Bu yil itibari ile internet iizerinden e-pazarlama faaliyetlerinde artis
gbzlenmistir.

2000 — Sirketi tiiketiciye gotiiren e-pazarlama islemlerinin ilk adimlar
ortaya ¢ikmustir ve bu faaliyetler iki y1l stirmiigtiir.

2002 — Tiiketiciyi sirkete gotiiren e- pazarlama benimsenince, biitiin
sirketler e-pazarlama hizmetleri sunan isletmeler olmaya zorlanmigtir.

2004 — Tiirkiye’deki e-pazarlama uygulamalar1 genellikle isletmeden son
kullaniciya satis bigimiyle gergeklesmektedir. Diinyada en ¢ok uygulanan gekli ile e-
pazarlama isletmeden isletmeyedir ve Tiirkiye’de de e-pazarlamanin bir alt grubu
olarak kabul edilen isletmeden isletmeye ticaret de son bir yil igerisinde hizli bir

gelisim gostermigtir.
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Tiirkiye’de 2000-2005 yillar1 arasinda elektronik ticaretin hizla artig
géstermesinin nedenleri arasinda, ticaretin ve iletisime ait altyapinin gelismesi, e-
pazarlamamn mevcut sistemlerle uyumunun saglanmasi, sirketlerin elektronik satig
yapmayl Ogrenmeleri, teknolojiyi elde etmeleri, miisterilerden gelen istek ve
rekabetin yarattig1 baski ve ¢ok pahali olmayan.eri$im cihazlarinin piyasaya ¢ikmasi
sayilabilir.

Elektronik pazarlama ve bilegenlerinin yasam standartlari tzerindeki
olumlu etkileri, piyasalarin kiiresellesmesi, haberlesme ve televizyon yayincilifi
sektorlerinin daha cok kitleye ulasmasi, bilgilerin haberlesme aglari tizerinden
gonderilmesi ve diinyanin dort bir yanminda benzer standartlarin gegerli olmasi
elektronik pazarlama faaliyetlerinin kitleler tarafindan talep edilme orann
arttirmaktadir. Talep arttikga, elektronik pazarlamanin miisterilere sundugu {iriin
yelpazesi de genislemektedir. Elektronik pazarlama araciligi ile tercih edilen iiriin ve
hizmetler sdyledir (Pirnar, 2005: 35-36):

e  Kitaplar, dergiler, oyuncaklar, CD’ler gibi ticari iiriinler,

e Dergilere, kuliiplere ve dijital yayinlara tiyelik veya abonelik,

e Ozel ilgi grubuna giren iiriinler, (avcilik, spor tirtinleri)

e Denenmesi miimkiin olmayan hizmetler, (seyahat hizmetleri, sigorta)

e Yedek pargalar, biiro malzemeleri,

e Konser, mag, sinema gibi eglence aktivitelerinin biletleri,

e Fotograf makinesi, cep telefonu, bilgisayar gibi teknolojik tirtinler,

e Piyasada zor bulunan iiriinler (tlikenmis yaymnlar, gegmis baskilar)

Bu genis {irlin ¢esitlerinin yani sira yapisi itibariyle uygun olmayan ve bu
nedenle satis1 nadir olarak elektronik ortamda gergeklesen tiriinlerde s6z konusudur.
Bu tiriinleri de soyle siralayabiliriz :

e Mobilya, beyaz esya gibi nakliye sirasinda sorun yaratabilecek triinler,

e Kisisel bakim {iriinleri ve hizmetleri,

e Yasal olarak sug teskil eden triinler,

e Giyim, aksesuar gibi satin alimmadan 6nce denenmesi gereken triinler.
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Elektronik pazarlama uygulamalar ¢ergevesinde gergeklestirilen alim-satim
hareketleri kisiye, ortama, yagsam standardina gore degisiklik gostermekte ve istenen
ozelliklere sekillenmektedir.

2.3.2. Elektronik Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Elektronik pazarlama uygulamalar: iireticiden, saticiya, tiiketiciye kadar
pazar i¢inde yer alan her kesimden bireye gesitli avantajlar sunmaktadir. Internet
ortaminin her gecen giin yasamimiza daha derin bir ifade katmasi, hayatimizi
kolaylastiran cesitlilikte 6zelliklere sahip olmasi birgok avantaji beraberinde
getirmekle birlikte kullanim oranini da 6nemli 6l¢lide arttirmaktadir.

Elektronik pazarlamanin sunmug oldugu avantajlar su konulan
kapsamaktadir (Korkmaz, 2004: 21):

| o Elektronik pazarlama, pazara giristeki engellerin azalmasini ve herkese

esit erisim sans1 sunulmasini miimkiin kilar.

o Islemler minimum hata ile kisa siirede ve kirtasiye masrafi 6demeksizin
tamamlanir.

o Firfnalarm maliyeti azalir ve iireticiler arasindaki rekabet artar. Ayrica
bilgiler daha cesitli, karsilikl mukayeseye agik, amnda ve siirekli ulagilabilir bir
ozellik kazanir.

o Miisteri ihtiyaglar1 tespit edilerek, iirtinler daha hizli gelistirilir ve test
edilir. Boylece arz talebe daha hizli uyum saglar.

o Cok fazla {iriin segenegi sunulur ve bu iiriinler diinyanmn dort bir yanina
ulastirilabilir.

o Onemli fiyat indirimleri saglanir.

o Tiiketici i¢in islem maliyeti ve nakliye masrafi diiser.

o Talep arttikga, bilgi islem alanindaki gelismelerde artar ve yiiksek
istihdam imké&n1 saglanir (Mucuk, 2001: 21).

o Internet, ulasilamayan ya da ulagma imkdm kisith olan misterilere
ulagabilme imkani saglar.

o Yeni subeler agma zorunlulugunu ortadan kaldirarak, diisiik bir mali

ortamda sanal magazalar ile miisterilere ulasilir.
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o Misteri iliskilerinin her daim canl tutulabilmesi  saglanir
(http://www.webiletisim.com/eticaret.asp).

Elektronik pazarlama, hayatimiza getirdigi yenilik anlayisi, kolaylik, hiz,
ucuzluk gibi avantajlarin yanisira bazi dezavantajlari da beraberinde getirmektedir.
Bu dezavantajlar (Demirci, 2007: 54);

o Elektronik ortamda miisterilere sunulan {irin ya da hizmetlerin
gériilmeden satin alinmasi, gesitli sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

o Satin alimlardan sonra siparis gonderimlerin de hatalar ya da gecikmeler
olabilmektedir. _

o Satiglarin “birebir misteri ve saticilar arasinda gergeklesmemesi yanlis
anlagilmalarin ya da aksakliklarin meydana gelmesine neden olabilir.

o Odemelerin kredi kart: ile yapﬂrnelsmdan dolay: tiiketiciler kendilerini
giivenli bir ortamda hissetmemektedirler.

o Internet {izerinden alisveris sirasinda diger alicilarla etkilesimin daha az
olmas tiiketici kararlarini etkilemektedir.

o Satin alinan triinlerin hatali ¢tkmast ya da degistirilmek istenmesinde
zorluklar yaganmaktadir.

2.3.3. Elektronik Pazarlama Yontemleri

Pazarlama faaliyetlerini elektronik ortamda gergeklestiren igletmeler
cesitli yontemler ile internet iizerinden miisterilerine ulasmaktadirlar. Elektronik
ortammm sundugu cazip avantajlar, kullanicilar ve sunucular agisindan
degerlendirilerek pazarlama faaliyetlerinin sanal ortamda gerceklestirilmesini
ilerletmektedir. Elektronik pazarlama faaliyetlerine katilan isletmelerin kendilerini
kullanicilara tanitma yontemlerini asagidaki gibi siralayabiliriz
(http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/
index.php?d=06&m=02&y=08&category=4):

o Banner ( Online Reklamlar) : Web sayfalarinda genellikle sayfann st
kisminda renkli animasyonlar seklinde goriilen, iizerlerinde ilgili siteye yonlendiren

link bulunan reklamlardir.
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o Arama Motorlar : Genellikle aranan sitenin adresi tam olarak bilinmedigi
durumlarda rahatlikla istenilen sitelerin bulunmasini saglayan, sitenin reklaminin da
yapilmasina yardimei olan araglardir.

o Web Siteleri : Sirketlerin, iirin ve hizmetleri hakkinda miisterilerine daha

kolay ve pratik yollardan ulasma araci olarak kullandiklar: bir tedarik kanalidir.

o E- Posta : Kisilerin bir yerden digerine (hizhi ve giivenli bir sekilde)
elektronik ortamda mektup gondermelerine yarayan ve haberlesmeyi kolaylastiran
bir aractir. E- posta ile pazarlama da bu araci kullanarak pazarlama yapma
yontemidir. E- posta ile pazarlama da ama¢ miisteriyi beklemek yerine ona direkt
ulasabilmektir.Boylece pazarlamanin etkinligi arttirilmig olur.

Elektronik pazarlama yontemlerinden en uygunu segilerek, ulasilmak
istenen miisteri kitlesine uygun mesajlar verilebilmektedir. Boylece diger pazarlama
yontemlerinin ortaya ¢ikardigi maliyet, zaman, personel gibi unsurlar etkinligini
yitifmektedir. Ureticinin de tiiketicinin de aym noktada bulugsmas: daha kolay ve
daha verimli bir pazarlama ortami hazirlanmasina imkan vermektedir.

Diinya ¢apinda kigisel satin alma nedenlerinin ve aligkanliklarimin
incelendigi arastirmalar sonucunda, isletmelerin rakiplerinde, pazar payinda, bayi
yapisinda, miisterilerin beklentilerinde, fiyat denge yapisinda olusan degisikliklere
cevap verebilmesi i¢in; daha hizl, hedefe yonelik, gorsel ve elektronik etkilesime
yatkin olmas1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu da internet ve diger teknolojik
araglarin etkin kullammi ile miimkiindiir. Elektronik pazarlama faaliyetlerinde dogru
yontemin se¢imi ve kullamimu, tiiketicilerin isletmeye kars1 giiven kazanmasina ve
kazanilan bu giiven araciligi ile de isletmeye sadik miisteriler edinilmesine yardimei
olmaktadir.

2.3.3.1. Elektronik Pazarlama Araclar:

Ekonomi ve uluslararas: ticaretteki kiiresellesme, bilgi teknolojilerinin
geliserek yayginlasmasi ¢agimizin en Onemli gelisimleri arasinda yeralmaktadir.
Bilgi teknolojisinde yer alan bu gelisimin en Onemli aract internettir.’ Biitiin
bilgisayar ve iletisim aglarinin en biiyiigii ve yaygim olarak tanimlanan internet,
100.000’in iizerinde 6zel ve kamu bilgisayar agi kullanarak diinya ¢apinda firiin,
hizmet ve bilginin dagilimm anminda (online) gergeklestirmektedir. Biligim

teknolojilerinde yasanan bu gelismeler bir ¢ok yeni sektdriinde olusmasina, varolan
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sektorel yapilarda degisiklikler yaratilmasina neden olmustur. Bu yeni
yapilanmalardan biri de elektronik pazarlamadir.

Teknolojinin hizla gelismesi, ortaya ¢ikan yeni sistemlerin aninda
degisiklik gostermesine ve gelismesine neden olmaktadur. Elektronik pazarlama da
son yillarda gelisen bir kavram olmasina ragmen, giiniin degisen ihtiyaglarint takip
ederek kullanilan araglarin da hizla gelismesine ortam hazirlamaktadir. Ozellikle son
bes yilda, elektronik pazarlama araglarinin yayginlagmasi sonucunda agik aglar
{izerinden yapilan elektronik pazarlama faaliyetleri iz kazanmis ve internet giinliik
yasamin vazgegilemez bir unsuru olma 6zelligi kazanmustir. Sartlarin her gegen giin
degisim gostermesi kullanilan elektronik pazarlama araglarinin da giintin gelisimine
gore farklilagsmasina neden olmaktadir.

Bu nedenle kullanilan elektronik pazarlama araglarini Tablo 2.4°de
goriildiigii gibi klasik ve ¢agdas araglar olmak tlizere iki grupta toplayabiliriz (Pirnar,
2006: 158):

Tablo 2.4.: Elektronik Pazarlama Araclart

KLASIK ARACLAR CAGDAS ARACLAR
Televizyon — Radyo Internet
Telefon FTP
Fax Elektronik Posta
Elektronik Odeme ve Para Sistemleri Konferans Sistemleri
o Bankamatik Makineleri o Telekonferans

(ATM-AsynchrousTransfer Mode ) o Data Konferans

o Kredi Kartlar1 o Video Konferans

o POS Makineleri

Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar Mobil Iletisim igiﬁ Kuréémél Sistem
o Elektronik Fon Transferi ( EFT ) Teknolojisi (GSM )

o Elektronik Veri Degisimi ( EDI ) Kisa Mesaj Servisi (SMS)

WAP: Telsiz Uygulama Programi Protokol

(Wireless Application Protocol)
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2.3.3.2. Elektronik Pazarlamanin Cesitleri

Elektronik pazarlama da dort taraf bulunmaktadir. Bunlar; kurumlar
(isletmeler), tiiketiciler, vatandaglar ve devlettir. Bunlarin her birinin elektronik
ortamda birbirileri ile olan iligkileri elektronik pazarlamanin tiirlerini
olusturmaktadir.

Bunlar; firmalar arasi e-pazarlama ya da B2B ( Business to Business),
firmadan tiiketiciye e-pazarlama ya da B2C (Buisness to Consumer ), tiiketiciden
tiiketiciye ya da C2C (Consumer to Consumer)devletten vatandasa ve devletten
firmaya e-pazarlama ya da E-Devlet ( E- Government )’dir.

Internetin hayatimiza dahil oldugu her alanda, uygulanan klasik
yontemlere yenilik¢i bir yapr kazandirmasi firmalar, tiiketiciler ve devlet lizerinde
yeni bir vizyon yaratilmasina olanak vermektedir. Bu yeniliklerin 15181nda gelisme
gosteren elektronik pazarlama cesitlerini agagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir
(Yolcu, 2002: 10):

1. Business to Business (Firmadan -> Firmaya) : Subeler, bayiler, tiyeler ile
bilgi transferi, alim-satim, fiyatlandirma, faturalandirma, siparis takibi gibi ticari
islemlerin internet iizerinden gergeklestirebilecegi sistemlerdir. Bu sekilde bayi ve
subeler arasinda hizli ve kolay iletisim ag1 kurabilir. Ayrica firmalarin hammadde,
yar1 mamul ve iiriin sipariglerini elektronik ortamlarda yapabilmeleri, tedarikg¢ilerin
stoklarini gérebilmeleri, satin almak istedikleri tirlinlerin ne zaman hazir olacagini
ve bu bilgiler dogrultusunda bayi kanalina ve miisterilerine {iriinleri ne zaman
sunabileceklerini tespit etmeleri firmadan firmaya yonelik olarak gergeklestirilen
pazarlama modelini kapsamaktadir.

2. Business to Consumer (Firmadan ->Tiiketiciye) : Web sitesi iizerinden
satis islemlerinin gerceklestirildigi bir sistemdir. Bu sistem ile misteriler internet
sitesi tizerinden firmaya sipariste bulunurlar. Odeme, sistemde mevcut kredi veya
banka hesabina havale ile gergeklestirilmektedir. Siparis bilgileri miisterilerin e-posta
adreslerine ulastirilmaktadir. Tiirkiye’de ileri teknoloji hizmetlerinin ilk uygulayicisi
konumundaki bankalar, bankacilik hizmetlerini miisterilerine internet iizerinden
sunmaya baglayarak ve kurumsal miisterilerine 6deme sistemi altyapist olusturarak
firmadan tiiketiciye yonelik yapilan e-pazarlamanin Onciiliigiinii  {istlenmis

konumdadirlar.
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3. Consumer to Consumer (Tiketiciden -> Tiiketiciye) : Son yillarda
alisveris aligkanliklarinin internet ortamina aktarilmasi ve aranan her ihtiyacin
internet aracili1 ile karsilanmasi iireticiden, tiiketiciye kadar her kesimi bir araya
getirmektedir. Sadece iireticileri kapsamayan satig faaliyetleri tiiketiciler arasinda da
gerceklestirilmektedir. Son doénemlerde internet ortaminda sanal miizayedeler, agik
arttirmalar gibi 6zel hobisel ya da ikinci el tiriinleri kapsayan alisveris sekilleri ortaya
¢ikmigtir. Boylece tiiketicileri yine bagka tiiketicilere karsi yonlendiren bir model
olusmustur.

4E - Government (E-Devlet) : Biirokratik sistemlerden, elektronik
sistemlere gegilerek vatandaglara ya da firmalara bilgi aktarma saglayan bir hizmet
modelidir. Dogum kaydindan egitim hayatina, is hayatindan emeklilige kadar devlet
ile etkilesimde oldugumuz ve hizmet aldigimiz her noktadaki organizasyonun
elektronik ortamda hizli ve dogru bir sekilde gergeklesmesi icin devlet tarafindan
hazirlanan hizmetlerin tiimii E-Devlet olarak adlandirilmaktadir. Tiirkiye’de e-devlet
calismalar1 1998 yilindan itibaren gerekli altyapilari olusturma ve e-hizmet proje
calismalar1 ile baslatilmigtir. Uzun bir siire her kurum sadece kendi servislerine
yonelik hizmet planlar1 hazirlamalarina ragmen, uygulanmakta olan yeni projeler
kapsaminda tiim e-devlet faaliyetlerinin merkezi bir sistemden yonetilmesi
amac¢lanmaktadir. Pazarlama alaninda gergeklestirilen yeni yapilanmalarin devletin
isleyisinde de degisim yaratmasi, diinyadaki devlet kavramimn bilisim
teknolojilerinin  etkin  kullanildig1  bir anlasiya doniismesini saglayacaktir
(http://edevlet.turksat.com.tr/v2/kisayol/e-devlet-nedir).

2.3.4. Elektronik Pazarlamanin Sosyal ve Ekonomik Etkileri

Elektronik pazarlamanin hem saticilara hem de tiiketicilere yansiyan
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmakla beraber sosyal ve ekonomik agilardan da
bircok etkisi gdzlenmektedir. Internetin ve dolayisi ile elektronik pazarlamanin
hayatimiza girmesi ile birgok alanda degisimler yaganmstir. Glinliik yasantimizdan,
is yasantisina kadar her alanda yenilikler sunan internet, her kesimden etkilenmekte
ve girdigi her ortami da etkilemektedir.

Elektronik pazarlamanin getirdigi sosyal ve ekonomik etkileri asagidaki
gibi siralayabiliriz (Korkmaz, 2004: 11);

o Isletmeler arasi rekabet artar,
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o Genel maliyet diiger,

o Maliyetin azalmas: fiyatlara da yansir,

o Tiiketici agisindan iiriin segenekleri artar,

o Pazar giicii tiiketicinin inisiyatifine geger,

o Aracisizlasma ya da yeni fonksiyonlar iireten aracilar olusur,

o Siber aracilar olusur,

o 7 giin, 24 saat ¢aligma prensibi ile hayat1 kolaylastirarak stirekli ticaret ve
aligveris imkan1 sunulur, '

o Telekomiinikasyonun gelismesi ve ucuzlamasi ile talep artmakta ve
dogrudan tiiketiciye satis imkam sunulmaktadir,

o Pazara cografi olarak yakin olmanin 6nemi artar,

o Pazar yapisi degisir,

o Firma-miisteri iligskilerinde gelismeler kaydedilir,

o Internet, karli satis yonetimi 6zelligi kazanur,

o Internet, pazarlama ve yeni miisterilere ulasma araci olarak benimsenir.

Elektronik pazarlama faaliyetleri, sosyal ve ekonomik yasamu etkiledigi
kadar iiriin ve hizmetlerin halka ulastirilmasi ve tiiketici tizerinde ikna edici bir etki
olusturabilmesi agisindan gergeklestirilen reklamcilik faaliyetleri {izerinde de
kapsamli etkiler yaratmaktadir.

Reklamcilik sektoriinii yakindan ilgilendiren bu etkileri de asagida ki gibi
ozetleyebiliriz (Korkmaz, 2004: 12):

o Etkilesimli elektronik pazarlama, isletmelerin ses, goriintii unsurlarini
kullanarak hazirlayacaklar1 sanal magazalarda, miisteri adaylarina karsihikh etkilesim
icerisinde satis yapabilmeleridir.

| o Sanal ortamda aligveris hangi miisterinin hangi tirtinii talep ettigi yoniinde
bir veri tabani hazirlanabilmesini saglar.

o Elektronik pazarlama, ddeme cesitliligi, aligveris kolayhg, isletmelerin
lojistik altyapida tasarruf saglamasi gibi konular agisindan avantajlar saglar.

o Birebir pazarlama; miisteri sadakatini saglamak amaciyla, her bir miisteri
ile tek tek iliski kurarak gergeklestirilen faaliyetleri kapsar (Tenekecioglu vd., 2005:
294). Elektronik pazarlama da dogrudan tiiketiciye hitap edilerek karsilikli pazarlama
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ortami  yaratilmasmna olanak sunarak, birebir pazarlama uygulamalarina
katilmaktadir.

o Sanal anketler aracihg ile tiiketici ihtiyaglari, beklentileri,
memnuniyetleri veya memnuniyetsizlikleri dogrudan incelenebilir.

2.3.5. Elektronik Pazarlamanin Sorunlar:

Internet, kiiresellesmenin diinya ¢apinda yayilmasina ortam saglayan bir
ozellik tasimaktadir. Bu 6zelligi ile de diinyamn farkli késelerinde bulunan birbirini
hi¢ tanimayan ya da karg1 karsiya gelme firsat1 olmayan kisi ve kurumlarin bir araya
gelmesine yardimei ve destek olmaktadir. Internetin bu kiiresel boyutu farkli
konumlardaki kullanicilar: degisik kiiltiirler, sosyal ve kanuni yaptirimlar etrafinda
toplamaktadir. Bu farklilklar da internetin Oniine gesitli engeller, sorunlar
¢ikartmaktadir.

Bu yeni ¢evrenin yarattifi problemleri dokuz baghk altinda toplayabiliiriz
(http://www.pazarlamamakaleleri.com/blog/index.php?d=17&m=10&y=07&category=4):

Kiiltiirel Yap: : Internet tizerinden pazarlama faaliyetlerine katilmak i¢in
icerik olustururken, hitap edilen iilkenin, kesimin kiiltiirel farkliliklar1 nemle dikkate
alinmalidir. Bu fakliliklar, dil, imgeler ve renkler olarak sinirlandirilabilir. Aksi halde
hedef kitleye ulasilmasi miimkiin olamayacagi gibi ters bir mesaj verilmesi,
pazarlama ¢abasini olumsuz yonde etkileyebilir ve bu da firmanin bu bolge ile
iliskilerine ciddi zararlar verebilir.

Kisisel Gizlilik (Mahremiyet) : Birgok farkli kullanicinin, kisisel gizlilik
konusunda ki beklentileri ve tepkileri farkli olabilir. Bu yiizden internet {izerinden
pazarlama yaparken, kisisel gizlilik konusunda hassasiyet gosterilmelidir. Ornegin,
Amerika’daki kullanicilar, izinsiz olarak kendilerine yollanan pazarlama mesajlarin
ozel yasantilarina saldiri olarak algilamaktadirlar. Avrupa’da ise, bu mesajlar
miisteriler tarafindan ilgiyle kargilanmakta ve satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir.

Giivenlik: Tiiketicilerin 6zellikle 6deme sirasinda yasadiklari talihsiz
deneyimler onlar internet iizerinden aligveris konusunda olumsuz tavirlar almaya
yoneltmektedir. On-line ddeme/giivenlik sorunlarinin ¢6ziilmemis olmasi, sistemin
basarili ¢alismasim engeller. Bir ag igerisinde yapilan islemlerin sifrelenmedigi

durumlarda istenmeyen bir {igilincii sahis tarafindan bilgilere ulasilmasi s6zkonusu
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olabilir. Bu da kullanicilar elektronik pazarlama uygulamalarindan sogutan biiyiik
bir nedendir. Ayrica site igerigi ve goriintigiinin de rakiplere oranla giiven
vermemesi internet {izerinden aligverisi cazip kilmamaktadir.

Uluslararast Hukuk: Internetin uluslararasi bir kitleye hitap etmesi,
yaymcimn ilkesindeki kurallar ile hedef kitlenin bulundugu tlkedeki kurallar
arasinda farkliliklar dogmasina neden olabilir. Bu da internet {izerinden pazarlama
faaliyetleri gergeklestirirken hedef kitlenin bulundugu tilkenin kanunlarinin
incelenmesi gerektigini gosterir. Aksi halde internetin sagladigi mali avantajlar,
kanun ihlalinden dolay1 &denecek yiikli tazminatlara dénﬁsebilir. Ornegin;
Almanya’da kargilagtrmali reklam vermek yasaktir. Fransa’da yayinlanan
reklamlarin hepsinin Fransizca olmasi zorunludur.

Fikri Miilkiyet: Internet tizerinde ki en biiytik kolaylik igerigin ¢ok kolay
kopyalanabilmesi ve yeniden kullanilabilmesidir. En basit yazilimlar bile bu
kopyalama islemlerine izin verseler de bu kanunen yasaktir. Giiniimiizde bir ¢ok
tilke fikri miilkiyetin korunabilmesi igin ortak galigmalar yuriitmektedirler. Avrupa
Birligi ve Amerika Birlesik Devletleri 1995 yilindan bu yana fikri miilkiyetin
korunmasi i¢in ortak ¢alismalar da bulunmaktadirlar.

Telekomiinikasyon Alt Yapisi: Gelismis iilkelerde telekomiinikasyon alt
yapisi ¢ok gelismis olmasina ragmen gelismekte olan tilkelerde imkanlar simirli ya da
glok pahalldlr; Omegin Meksika’da telefon baglantist i¢in bir yil beklemek
gerekmektedir. Dolayisiyla igerik hazirlanirken bu gibi eksikliklerin géz Oniine
alinmas:1 gerekmektedir. Internet konusunda geligme saglanana kadar diger araglari
kullanmak zaman kaybim1 onleyerek, hedef kitleye ulagilmasini saglayan bagka bir
strateji olarak uygulanabilir.

Kisisel Bilgisayar Kullanimi: Altyapt sorunlarinin oldugu az gelismis
iilkelerde bilgisayar kullanimi da sinirh diizeyde olabilir. Internet kullamminin
yayginlasmadigi ve gerekli donamimin ¢ok pahali oldugu bu kesimlere internet
araciiga ile hizmet vermek gesitli riskler tagimaktadir. Boyle kisith imkanlari olan
bolgelerde sadece ticari, endiistriyel, akademik potansiyel tasiyan miisterilere ve bu
tiir yatirimi yapabilecek gelir seviyesi yiiksek kullanicilara ulagilabilir. Bu da

isletmelerin miisteri portfoyiinii kisitlamaktadir. Bu nedenle boyle iilkelere internet
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kanaliyla ulagmak isteyen firmalar igeriklerini, Giriinlerini ve fiyatlarimt hazirlarken
bu sinirli kullanic profiline gore hareket etmeleri gerekmektedir.

Kredi Kart: Kullamimi: Bir ¢ok tilkede ve Tiirkiye’de kredi kart1 kullanimi
yaygin olsa da en kullanigh 6deme sekli olarak benimsenmedigi goriilmektedir.
Ornegin Almanya’da 6demelerin sadece % 3’t kredi karti ile yapilmaktadir.
Japonya’da kullanilan kredi kartlar1 uluslararasi dolasima agik degildir. Bu nedenle
internet tizerinden pazarlama faaliyeti gerceklestirecek firmalarin hedef {lkedeki
kredi kart1 kullamim oranim tespit etmeleri ve kredi kartindan bagka 6deme yapilar
olusturmalar1 gerekmektedir.

Tanitim: Arama motorlar1 disinda on-line veya geleneksel herhangi bir
tanitim, duyuru, reklam faaliyeti kullanilmiyorsa web sitesi kendini tamitamaz. Bu da
siteye olan ilginin artmasim engeller. Hedef kitlenin 6zel zevklerine, manevi
yapilarina hitap eden araglar ile elektronik pazarlamada kullanilan web sitesinin
tanittminin Yapllma31, sitenin akilda kalacak ve her zaman ilgi gorebilecek bir yapi
kazanmasma imkan verebilir. Bu da firmanin internet Uzerinden pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmesi igin son derece ciddi avantajlar saglar (Mucuk, 2001:
239).

2.3.6. Elektronik Pazarlamanin Gelecegi

Elektronik pazarlamanin ortaya ¢iktigi giinden bugiline kadar gelisme
gostermesi ve giniin ihtiyaglarim karsilamasi pazarlama yapisinda kokli
degisikliklerin olusmasina neden olmaktadir. Insan ihtiyaglar1 her giin hatta her an
degisiklik gostermektedir. Bu ihtiyaglari karsilayabilmek, mevcut miisteri
potansiyelini rakiplere kaptirmamak igin de isletmeler son teknolojilerden, giinliik
gelismelerden yararlanmaktadirlar. Elektronik pazarlama da son yillarda geligsen bir
olgu olmasindan dolay1 giin gegtikge daha da gelismektedir. Elektronik pazarlamanin
bu gelisimi, mevcut bazi yapilar1 kendi gelisiminin paralellindeki farklilagmalardan
kaynaklanmaktadir.

Iste elektronik pazarlamanin ig diinyasinda ve ekonomide kaydedecegi bu
gelismeler asagidaki gibi ozetlenebilir (Korkmaz, 2004: 35-37);

o Pazar Yeri Degisim; Geleneksel pazarlar yerini hizla biyiiyen,

kiiresellesen, yirmi dort saat aligveris imkéni saglayan sanal pazarlara birakacaktir.
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o Alm-Satim Hizlanacak; Alim-satim ve buna bagli islemler hizlanacak ve
yayginlagacaktir.

o FEkonominin Isleyis Yogunlugu Artacak; Biyiik ve kigik &lgekli
isletmeler ile isletmeler ve tiketiciler arasindaki ekonomik iliskiler elektronik
pazarlama ile gelisecektir. Biiyiik ve kiigtik reticiler ile tilketiciler diinya 6lgeginde
is hacmi gergeklestireceklerdir. Is hacminin artmasi ile internet Uzerinden elde
edilecek gelirlerin artacagi da tahmin edilmektedir. Bu tahminlere gore; 2010 yilina
kadar internette yapilan satiglarin toplam perakende satislarin %20 kadar1 olmas: ve
endiistriyel alimlarinda % 100’e yakin olmasi beklenmektedir (Doyle, 2003: 562-
563).

o  Zaman Kavram Degisecek; Is ve eylem siireleri en aza indirilecek, kimi
durumlarda tamamen ortadan kalkacaktir.

o  Uretim Maliyeti Diisecek; Elektronik pazarlama sayesinde ﬁiiksel
altyapinin ucuzlamasi, siparislerin alinmasi ve islenmesinin kolaylasmast, tiiketicinin
daha rahat izlenmesi, sati sonrasi hizmetlerin ucuzlamasi ve bu hizmetler igin
gerekli nitelikli personel sayisimn azalmasi satig maliyetlerinin  diismesini
saglayacaktir.

o Isletmelerin Orgiit Yapist Yenilenecek; Fiziksel pazardan elektronik
pazara gectikge oOrgiit yapilan da degisecek. Bu degisim yeni biiylime olanaklari
yaratacak ve pazar yapilari yenilenecektir.

o Isgiciiniin Niteligi Onem Kazanacak; Istihdam uzun vadede artacak, yeni
bilisim ve iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi gok y&nlii beceri sahibi olan isgiicii
talebinin artmasina imkéan verecektir.

o lletisim Yollar1 Cogalacak, Gelisecek; Kiigtik 6lgekli isletme ve ev
aboneleri internet {izerinden is yapmaya bagladik¢a, daha ¢ok ekonomik faaliyet ve
etkilesim olacak, erisim pahali kigisel bilgisayarlar yerine, daha ucuz ve kullanimi
kolay TV’ler, telefonlar ve kigilere herhangi bir yerden, herhangi bir zamanda aga
baglanarak is yapma olanag) tasiyacak cihazlarla yapilacak. Kablosuz iletisim hizla
gelisecek.

o Veri Taban: Kullanimi Onem Kazanacak ; Alicinin ozelliklerine ve
islemlerine uygun {iriin énerme ve islemleri kisisellestirme olanaklari, verl tabani

{iretim ve kullanimin bash bagina bir sanayi haline getirecek.,

43



2.4. TURIZMDE ELEKTRONIK PAZARLAMA

Pazarlama sektdriiniin, giiniin gelisen sartlarina gore ilerleme kaydetmesi
hem {iriin hem de hizmet pazarlamasi alaninda bir gok yeniligin olusumuna destek
vermistir. S6zkonusu yenilikler, {iriin pazarlamasindaki hedef satiy rakamlarini
arttirarak, isletmelerin kar oranlarim yiikseltmistir. Hizmet pazarlamasinda ise,
“hizmet gesitlerinin artmasi, miisteri profilinin genislemesi gibi olumlu gelismeler
kaydedilmigtir. |

Urlin pazarlamasinda, pazarlama faaliyetlerinin fonksiyonu sistematik
islemesine ragmen, hizmet pazarlamasinda durum daha karmasik bir yap alir. Ciinkii
hizmet pazarlamasina konu olan firiinlerin soyut bir ozellik tasimasi, hizmet
pazarlamasinda pazarlama yaklagimlarmin daha giincel ve daha pratik 6zellikler
tasimasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Giniimiizin gelisen ve degisen sartlari 1518inda yenilenen piyasa
kurallart, sektorler bazinda farkhiliklar gostermektedir. Isletmeler, sahip olduklari
miigteri kitlesini korumak, piyasadaki konumlarim ve sayginliklarini devam ettirmek
adina rakiplerini son gelismelerin 1s18inda takip etmektedirler. Ayrca rakiplerinin
yanisira, miisteri beklentileri, sektordeki gelismeler ve son yillarin en cok gelisen
konusu olan teknoloji isletmelerin ilerlemesi i¢in gozardi etmemeleri gereken
faktorlerdir.

Miisteri beklentileri ve sektdrlerde yasanan gelismelerin her alanda
birbirine yakin sonuglar verdigi gozlenmektedir.Ancak, teknoloji alaninda yaganan
gelismeler farkli sektorlerde yeralan isletmelere farkli avantajlar sunmaktadir.

Teknolojinin gelisimi ile en ¢ok talep goren ve gelisen kavram elektronik
pazarlama kavramidir. Uriin ve hizmet pazarlamasi alaminda yasanan piyasa
durgunlugunun niine gegilebilmesi ve hedeflenen satis kdrimin elde edilebilmesi igin
planlanan satis politikalar1 i¢inde elektronik pazarlama uygulamalarinin da 6nemli
bir yeri vardir. Rakip firmalarin yakindan takip edilebilmesi, az maliyet ile daha ¢ok
miisteriye ulasabilme, her an her yerde miisteri edinebilme gibi avantajlar sunmasi ile
elektronik pazarlama uygulamalar1, bugiin her sektorde tercih edilmektedir.

Elektronik pazarlamanin en gok tercih edildigi sektorlerden biri de turizm

sektoriidiir. Turizm sektoriiniin bilgisayar teknolojisi ile i¢ i¢e olan yapisi, teknoloji
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ile yakindan iligki iginde olan degisik kiiltiirleri bir araya getirme 6zelligi tagimast,
elektronik pazarlamanin bu sektér ile olan iligkisini kuvvetlendirmektedir.

Hizmet pazarlamasimin konu oldugu sektorler i¢inde 6nemli bir paya
sahip olan turizm sektdriintin sundugu dinlenme ve is amagh tatil kavramu, tiketiciler
tarafindan kolayca tercih edilemeyen, giiven duyulamayan bir 6zellik tasimaktadir.
Uriinlerin soyut 6zellik tagimasi, elle tutulamaz, gozle goriilemez bir yapida olmasi,
sektdrde yeralan isletmelerin islerini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle misterilerin daha
kisa siirede karar vermelerini saglamak, isletmeye duyulan giiveni arttirmak ve
miigteri sadakatini derinlestirmek i¢in elektronik pazarlamanin islevlerinden
yararlanilmaktadir. Elektronik pazarlamaya zemin hazirlayan internet erigiminin son
yillarda gelisim gostermesi, altyapi yatirimlarim arttirilmasi, diinya tizerinde olugan
gelismelerin yakindan takip edilmesi hem turizm sektoriinde hem de diger
sektorlerde olusan elektronik pazarlama bilincini gelistirmektedir. Bu da hem
isletmeler hem de miisteriler agisindan olumlu bir piyasa olusturulmasina yardimci
olmaktadir. Sunduklari hizmeti kalite standartlari igerisinde miisterisine ulagtiran
isletmeler ve aldiklar1 hizmetten memnun olan bilingli miisteriler ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami — Ozellikleri — Hedefleri

Turizm pazarlamasi kavrami, igeriginde farkli birgok tanimi
barindirmaktadir. En kapsamli tammlardan biri de 1975 yilinda Kanada’nin Ottawa
kentinde yapilan Diinya Turizm Orgiiti toplantisinda ortaya g¢ikmistir: “Turizm
pazarlamasi, bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek kazanci elde
etme hedefine ulasmak ve turizm {irliniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak
amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik riin ile ilgili
aragtirma, tahmin ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve bu konularda alinacak kararlarla
ilgili bir yonetim felsefesidir (Igoz, 1996: 21).

Turizm endiistrisinde pazarlama faaliyetleri, XIX. yy. sonlarinda
konaklama ve seyahat isletmeciligi ile birlikte Ingiltere ve daha sonra da Avrupa
kitasinda baslamistir. Ayrica turizm pazarlamasinin sistemli bir sekilde ele alinmasi
ve incelenmesi 1950°li yillarda Avrupa’da goriilmiigtiir.

Turizm pazarlamasini olugturan baslica 6geler; turistik hizmet veya tiriin
ile turizm piyasasidir. Her {irin ve hizmetin pazarlanmasi, farkh piyasa ve pazarlama

ozellikleri tasimaktadir. Turizm pazarlamasim da diger endiistri Urlnlerinin
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pazarlanmasindan ayiran ozellikleri su sekilde siralayabiliriz (Hacioglu, 2000: 13-
14);

o Turizm endiistrisinde hizmet pazarlanir ve hizmetlerin materyal
dzellikleri yoktur.

o Turizm pazarlamasinda endiistri pazarlamasina gore gevre ve altyapi
sorunlari birinci etkenlerdir. Deniz, kum, giines, dogal giizelliklerin varhgi ve
zenginligi pazarlamayi etkiler.

o Turizm pazarlamasinda, tiiketici hizmete sahip olmak igin iretim
yerine gider, endiistri pazarlamasinda ise mallar Greticiden tiiketiciye ulagtirilir.

o Turizm pazarlamasinda iretim ve tiiketim aynm zamanda meydana
gelir. Ama endiistri pazarlamasinda iiretilen mallar satiga sunulur.

o Turizm endiistrisinde marka imajma bagimlilik azdir. Endiistri
isletmeleri ise bir {irin veya firma imaj1 yaratmay1 hedefler.

o Turizm pazarlamasinda esas hedef, tiiketiciyi memnun ve tatmin
etmektir. Endiistri pazarlamasinda ise hedef bir tiriiniin tiiketiciye fayda saglamasidir.

o Turistik iiriin depolanamaz, stok edilemez. Bu nedenle turizm
pazarlamas belli bir risk tagir.

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri dikkate alinarak stratejik planlamalarin
bu dogrultuda gergeklestirilmesi ve turizm talebinin o6zelliklerinin de Oonemle
tizerinde durulmasi gerekmektedir. Arz-talep dengesindeki uyum da planlamanin
daha saghkli ve diizenli yapilarak pazarlama politikalarinin yararli boyutlara
vardirilabilmesini kolaylastirmaktadir.

Elbette bircok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de pazarlama
anlayisimin  benimsenmesi ve bu alanda giiniin sartlarina uyum saglanabilmesi
acisindan zorluklar, geri kalmigliklar yasanmistir. Pazarlama anlayiginin, ekonominin
diger sektdrlerine oranla turizm sektoriinde daha geg algilanmasinin birgok nedeni
bulunmaktadir (I¢oz, 1996: 22).

Bu nedenlerden ilki, bireylerin gelir artisimin turizm faaliyetlerine geg
yansimasidir. Clinkii bireyler oncelikli olarak zaruri yasam ihtiyaglarin giderdikten
sonra turizm gibi ek ihtiyaglara yatirim yapmaktadirlar. Ama gelir diizeyi arttik¢a

bireylerin zorunlu ihtiyaglarini giderdikten sonra ayirdiklari pay gesitli likks titketim
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kalemlerine aktarilmaktadir. Bu liiks ihtiyaglarin iist siralarinda yer alan tatil yapma
ihtiyac1 da turizme olan talebi arttirmaktadir. Hatta giiniin degisen ve geligen zorlu ig
yasantisi, stresli, sikintili ortamlarda bulunma ve yorgunluk gibi olumsuzluklar
turizmi likks bir ihtiyag olmaktan ¢ikararak, genel ihtiyaglar siralamasina
yerlestirmiglerdir.

Geg algilanmasmin bir diger nedeni; turizm sektoriindeki Kkalifiye
eleman yetersizligidir. Gereksinim duyulan bu kalifiye isgliclind, isin standartlarima
gbre egitmek, ©Onemli bir sorun teskil etmistir. Pazarlama anlayiginin
benimsenmesinde diger sektorlere oranla daha geri de kalinmasi bu alandaki
gelismeleri de olumsuz yonde etkilemistir. Boylece tirtin pazarlamasindan ¢ok farkli
ozellikler tasiyan hizmet pazarlamasina uyum saglama siirecide gecikmistir.

Diger bir olumsuzluk, geligen teknolojinin turizm sektdriine yansimasinin
diger sektorlere oranla daha ge¢ olmasidir. Bu gecikme Kitlesel iretimin turizm
sektériine uygulanmasini geciktirmistir. Ornegin; Henry Ford otomobilin kitlesel
tiretimini ilk kez 1900 yilinda gerceklestirmesine ragmen, turizm sektoriindeki
kitlesel tiretim faaliyetleri ilk olarak 1952 yilinda Holiday-Inn otelleri ile hayat
bulmustur. Ayrica kitlesel turizmin 6nemli Srneklerinden biri olan genis yolcu
kapasiteli ugaklarda 1970 yilinda sefere baglamigtir (I¢oz, 1996: 22).

Bir baska 6nemli husus da, turizm faaliyetlerinin mevsimlik ozellik
tagimasidir. Turizm sektSriinde faaliyetler biitin yila dagimadigindan istihdam
edilen personel sayisinda mevsimlik talep degismelerinden kaynaklanan agin
dalgalanmalar sézkonusudur. Turizmin mevsimlik 6zellik tagimasi hem biinyesinde
barindirdig is ve is¢i kesimlerini hem de baglantili oldugu diger sektorleri yakindan
ilgilendirmektedir. Mevcut olumsuz tablo girisimcilerin sektore karsi giivenlerini
sarsmakta ve ilgilerini azaltmaktadir. Yaklagik yilin yansinda faaliyette bulunan
isletmeler, turizm pazarlama g¢alismalarinda ¢ok fazla ¢aba sarf edememektedirler.
Ozellikle turizm hareketlerine sezonluk olarak katilan bolgelerde faaliyet gosteren
turizm isletmeleri pazarlama caligmalarina gok fazla adapte olamamaktadirlar. Bu da
turizmin tasidig1 mevsimlik 6zelligin turizm patlamas tizerindeki olumsuz yoniinii
bir kez daha ortaya ¢ikarmaktadir (Ig6z ve Kozak, 2002: 92).

Bu olumsuz etkenlerin disinda, iilkemizde gergeklesen ulusal ve

uluslararast turizm hareketleri, iilke refahinin artmasi, kalkinmanin hizlanmasi
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bakimindan biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Ulusal boyutu ile turizm, iilke sinirlari
icinde gereken degeri ve 6nemi gdrmelidir ki uluslararasi platformda da kendini
kanitlayabilsin ve devamlilik 6zelligini rakiplere karsi koruyabilsin. Kendi tilkesinin
varligim, kiltirtinii, degerlerini bilen bireyler bu degerleri diger toplumlar ile
paylasirken daha medeni, bilingli ve sahiplenici bir portre gizmelidirler. Bu da ilk
olarak kendi i¢imizde turizm sektdriiniin benimsemesi ile miimkiindiir. Ulusal
cabanin olumlu sonuglari uluslararas: istiraklerinde yolunu agarak iilkeler arasi
etkilesimin, toplumlararas1 kiiltiir aligverisinin, temellerini olusturacaktir. Boylece
turizme ve turizm talebine yon verilmesi daha saglikli ve uygun modeller esliginde
gergeklestirilecektir.

Turizm pazarlamasmin farkli yonlerden birgok hedefi bulunmaktadir.
Her sene gergeklestirilen Turizm Zirveleri’nde soz konusu hedefler yenilenmekte ve
zamanin sartlarma gore degisiklik gosterebilmektedir. Ancak bu hedeflerin
sekillenmesinde temeli olusturan baska hedefler yer almaktadir. Bu hedefler isletme,
iilkesel ve toplumsal diizeylerde degerlendirilmektedir.

_ Isletme diizeyindeki hedefler incelendiginde, bir isletme yOneticisinin
ana hedefi, kullandig iiretim faktorleri ile irettigi mal ve hizmetler arasinda en
uygun dengeyi kurma istegi olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu ana hedefin etrafinda,
gelistirilen pazarlama hedefleri ile ydnetici igletmesinin 6mriinii uzatip, tirettigi mal
ve hizmetlerin hizli ve sabit sirkiildsyonunu saglayarak, maksimum kar ve
maksimum satis hasilatim elde etme hedeflerine ulagmay: istemektedir (I¢oz, 1996:
23)

Isletme diizeyindeki diger pazarlama hedefleri de asagidaki gibidir;

- Pazarda rekabet avantaj1 saglamak,

- Isletmenin satig giiciinii arttirmak,

- Urtinlerin pazara uyumunu saglamak,

- Rakipler ile pazarda miicadele etmek,

- Pazarda siirekli aragtirmalar yaparak tercihlerindeki degisimleri
izlemek ve bu isteklere uygun iiriin gelistirmek,

- Uretimin etkinligini arttirma, verimli tiriinleri gelistirme, verimsiz Griinleri

terk etme,
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- Uretilen mal ve hizmetin daha iyi tanitimi,
Ulkesel diizeyde belirlenen hedefleri de asagidaki bashiklar altinda
siralayabiliriz; |
- Konaklama isletmelerinin doluluk oranlarin arttirmak,
- Turizmde tretim sistemini rasyonel hale getirmek,
- Fiyatlarla mal ve hizmetler arasinda optimal bir iliski kurmak,
- Turistik reklam ve tamtim isabetli olarak uygulamak,
- Uygun pazarlama stratejisi ve planlart uygulamak,
- Uluslararas: ve bolgeler arasi rekabette avantaj saglamak,
- Ulkeye kars1 potansiyel talebi uyarmak,
Toplumsal diizeyde hedeflerde yerel halkin destegi ile asagidaki gibi
belirlenmistir; '
- Yoresel el sanatlarinin gelistirilmesi,
- Toplumsal geleneklerin siirdiiriilmesi,
- Bolgeler icin alternatif sektorlerin yaratilmasi ve gelistirilmesi,
- I¢ pazarda topluma tatil ihtiyacimin hissettirilmesi ve i¢ turizmin
gelismesine katkida bulunmak,
- Toplumun turizm bilincinin gelistirilmesine katki saglamak,
- Ekonomide iiretim ¢esitliligi arttirilarak ve ekonomik canlanmaya

zemin hazirlamak.

Hedeflerden de anlasilacad iizere, turizm sektoriiniin daha {ist seviyeye
tasinabilmesi, hizmet kalitesinin saglam temeller tizerine oturtularak arttirilabilmesi
ve iilke ekonomisinde turizm sektdriiniin bagarili bir ¢izgide ilerleyebilmesi igin son
derece titiz calismalar yapilmalidir (Ig6z, 1996: 24).

2.4.2. Turizm Sektoriinde internet Kullanimi

Son yillarda internet kullaniminin diinya ¢apinda yayginlasmasi, siiphesiz
ki Turk turizm sektoriinii de yakindan ilgilendirmektedir. Boylece Batili uygar
kiiltiirlerin gelisimini yakindan takip ederek, kendi toplumuna sundugu yiiksek
teknolojik hizmetler ile bir ¢ok sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde de ciddi

atilimlar gergeklestirilmektedir.
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Ik kez 1969 yillnda Bat1 toplumlarinda kullanilmaya baglanan ve her
gecen giin bir ¢ok farkli sektdr tarafindan talep goren internet teknolojisi, turizm
alaninda sunulan iiriin ve hizmetlerin gelisiminde de dnemli katkilar saglanmistir. Bir
tatil yoresinin arastirihip, incelenmesi, rezervasyon yaptirabilme, tesislerin
ozelliklerinin Kkarsilagtirilmasi, odemelerin hizla ve giivenle yapilabilmesi gibi
hizmetler internet ortaminda iireticiler tarafindan tiiketiciye sunulan firsatlari
gostermektedir. Turizm sektorii ile yakindan iligki i¢inde bulunan diger sektorlerin
temsilcileri de pazarlama ve rezervasyon islemlerini igin interneti tercih
etmektedirler. Turizm sektorinde yer alan bir ¢ok girisimci, yiiksek fiyat
politikalarin1 agsmak, aradaki komisyon oranlarini ortadan kaldirmak igin,
tiiketicilerine dogrudan ulasmayi ve pazarlama faaliyetlerini kendi biinyelerinde
yiiriitmeyi daha karli bulmaktadirlar. Bir gok konaklama tesisi, seyahat acentesi, arag
kiralama firmasi, yeme-igme ve eglence tesisleri kendi rezervasyon ve iletigim
sistemlerini kurarak kendi miisteri Kitlelerini olugturmay1 uygun gormektedirler.
Boylece hem iireticilere hem de tiiketicilere sundugu hiz, giivenlik, uygun fiyat gibi
firsatlar nedeniyle internete olan talep artmakta hem de turizm sektorii ile internet
arasindaki bag giiglenmektedir. Béylece isletmeler, smirli olarak sunduklart on-line
hizmetleri her gecen giin gelistirip, gesitlendirerek miisterilerinin ihtiyaglarin
karsilamaktadirlar. Ayrica internetin hem 6zel hem de kamu sektorii yararina cok
gesitli hizmetler sunmasi, her kesimden gelen talebi rahatca karsilayabildiginin
kanitidir.

Son donemlerde Avrupa’da ki gelismeler de teknolojinin etrafinda yerini
almaktadir. Turizm sektoriinde biiylik maliyetler gerektiren merkezi yapilar yerine,
teknolojiye agirlik verilmesi benimsenmis ve emek yogun sistemler tercih edilmeye
baslanmustir. Avrupa’da ve iilkemizde yasanan bu teknolojik degisim ve gelisim
siireci toplumlarin daha kisa siirede ve kalici etkilerle gelisimini saglamaktadir.
Boylece yatimlar gesitlenmekte, pazar yapilar1 degismekte ve tilkelerin kalkinmasi
icin giiclii bir ortam hazirlanmaktadur.

Teknolojinin giinliik yasamda getirdii yenilik ve kolayliklarmn, is
hayatinda da hissedilebilmesi ve optimal diizeyde fayda elde edilebilmesi ig¢in,
yapilacak yatirimlarin her gegen giin arttirilmasi ve oraya gikan degisimlerin

yakindan takip edilerek, uyum saglanabilmesi gerekmektedir. Boylece, gelismelerin
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gerisinde  kalmadan, uygun sartlar yaratilarak, teknolojinin getirilerinden
yararlanilmali, sunulan iiriin ve hizmet kalitesi ile misteri Kitlelerinin memnun
miisteriler sinifina dahil edilmesi saglanmalidir. Bu da tilke kalkinmast i¢in dnemli
pozisyonda olan tiim sektdrlerin gelismesi ve gorevlerini tam olarak yerine
getirebilmesi igin oldukga énemlidir. Turizm sektoriintin de Tiirkiye’nin gelir getiren
dnemli sektdrlerinden biri olarak ekonomiye sagladigi katkilar g6z Oniinde
bulundurulursa, teknoloji alaninda yaganan  gelismelerin sektdriin  yapisinda
yaratacagl olumlu tablo goze ¢arpmaktadir. Bu da sektére yapilan yatirimlarin
dikkatle ve ivedilikle hizlandirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

2.4.3. Turizm Sektoriinde Elektronik Pazarlama Uygulamalan

Genel pazarlama yapisinda ki degisim sektorel anlamda da kendini
gostermektedir. Klasik pazarlama yontemlerini terkederek, modern pazarlamaya
~ anlayisim1 benimseyen sektorler arasinda turizm sektorti de ilk siralarda yer
almaktadir. Emek yogun bir sektér olmasi ve soyut lriinlerin pazarlamasi gibi
degisik bir pazar yapisina sahip olan turistik tiriinlerin pazarlama sektoriindeki bu
hizli degisimden etkilenmemesi elbette sézkonusu olamaz. Pazarlama uygulamalar
arasinda son yillarda gelisen ve kullanimi hizla artan elektronik pazarlama
faaliyetlerinin turizm sekt6riinde de tistiin bir konuma sahiptir.

Ozellikle son on yildir klasik seyahat acenteligi pazarini yok olma riski
ile karst1 karsiya getiren elektronik turizm kavrami, elektronik pazarlama
faaliyetlerinin alt dalin1 olusturmaktadir. Elektronik ortamda gergeklestirilen satiglar
tiim seyahat satis1 iginde 2006 yilinda % 19,5’e gikmustir. Ingiltere’de bu oran 2002
yilinda % 7 iken, 2006 yilinda % 35 seviyelerindedir (Unlii, 2007: 56).

Bu gelismeler yakindan takip edildiginde, artik geriye gidis olamayacagi
icin en kisa sirede seyahat acentelerinin internet diinyasma adapte olmalari
gerekmektedir. Seyahat acentelerinin bu durumunun yaminda klasik tur
operatorlerinin de bu degigimlerden etkilendigi agik¢a gozlenmektedir. Bu nedenle
bu alandaki yerlerini kaybetmemek iizere online seyahat acentelerinden farkli ve
yaratict hizmetler vererek kendi web sitelerine dikkat ¢ekmeyi saglamaya

calismaktadirlar ve boylece sektorde cazip bir konumda kalmay: hedeflemektedirler.

Bugiin kisisel bilgisayar kullamimi ve internet erisim oranlar1 dikkate

alindiginda sektorde yeralan isletmelerin teknolojinin gerisinde kalma gibi bir
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dezavantaji gormezden geleceklerini diigiinemeyiz. Teknolojinin her alanda, her
sektérde birinci sirada yer aldigim dikkate alirsak bu dezavantaj isletmeler i¢in ¢ok
biiyiik bir ¢okiis ve kaybolus riskini ortaya ¢ikarmaktadir.

Turizm sektériinde yillardir faaliyet gosteren World of Tui Sirketinin
2006 yili istatistiklerini inceledigimizde, tur operatorii ve seyahat acentelerinin

internet karsisinda almalar1 gereken nlemlerin ciddiyeti ortaya gikmaktadir.

Sekil 2.3.:Online Satis Grafigi

Online Otel Satis
Artis Orani

B Online Satis Artig
Orami TUI UK

O Online Hizmetlerde
Pazar Payi

O Avrupa'da Online
Pazar Payi(tahmini)

Kaynak : http://www.tui-hotelmanager.com (2006)

2006 yilinda otel satiglarinin internet {izerinden gergeklestirilme
oranlarinda % 92 oraminda artis kaydedilmistir. World of Tui’nin Ingiliz pazarinda
calistign tur operatorlerinin internet aracilify ile gerceklestirdikleri satiglarda da %
32’lik bir artis kaydedilmistir. Sirketin online hizmet sunumundaki pazara payir %
50°dir. Avrupa’da ki tahmini pazar pay1 da % 23 seviyelerindedir.

2.4.4. Turizm Bilesenleri A¢isindan Elektronik Pazarlama

Giintimiizde teknolojinin gelismesi, kiiresellesme, degisen ihtiyaglar ve
yasam kosullar araciligiyla kullamlan arag¢ ve geregler, yontemler degismektedir.
Giiniin sartlarina uyum saglayabilmek i¢in son gelismelerin yakindan takip edilmesi
ve yeni sistemlerin hayata gegirilmesi zorunludur.

Son yillarda pazarlama uygulamalarimin yapisindaki degisim, dolayli ya
da dolaysiz olarak birbiri ile iligkili olan tiim sektdrleri yakindan ilgilendirmektedir.
Sektorde yer alan isletmelerin giiniin gelismelerinden geri kalmamak i¢in

yapilarindaki eski sistemleri yenilemeleri gerekmektedir. Merkezi sistemler kurmak,
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yeniliklere uyum saglarken, miisteri memnuniyetini arttirmak, beklentileri en st
seviyede karsilamak i¢in gerekli yatiimlarn uygun diizeyde yapilmasi
hedeflenmelidir.

Isletmelerin rakiplerinin karsisina giiglii olarak ¢ikmalari, pazar pay
icinde mevcut olan konumlarini korumalar igin giintimiizde isletmeleri ve
yoneticilerini yakindan ilgilendiren bir yenilik, sanal ortamda iriin ve hizmet
sunumuna imkan veren elektronik pazarlama uygulamalaridir.

Son dénemlerde, birgok isletme elektronik pazarlamanin sundugu hizmet
agindan faydalanmaktadlr. Yoneticilerin ya da isletmecilerin, bu yonde teknolojiyi en
cok tercih etme nedenleri, hem iiriin hem de hizmet bazinda miisterilerine her an, her
yerde ve her anlamda ulagabilme kolaylig1 saglamasidir. Ozellikle isi hizmet sunmak
olan isletmelerin, {iriin sunumuna gore soyut tirtinler ile miisterilerin kargisina ¢ikiyor
olmalar1, bu sunum sirasinda teknolojinin avantajlarindan yararlanmalarina imkan
vermektedir. Ayrica elde edilen yararin maksimize edilmesinde de olumlu bir ortam
olusturulmaktadir.

Elektronik pazarlamanin son yillardaki gelisimi ile o6zellikle hizmet
sunan sektorler kategorisinde turizm sektorii tst siralarda yer almaktadir. Turizm
sektoriiniin emek yogun yapisi, insan faktoriinii 6n plana ¢ikartarak bugiine kadar
hizmet sektoriinii sadece insan giicii iizerine oturtmugtur. Ancak son yillardaki
teknolojik gelismeler, insan giiciiniin aktarilamadig1 ya da yetersiz kaldig: birimlerde
kullanilarak sektdrdeki temel ihtiyaglar1 karsilamaktadir.

Ayrica bir kag kalifiye personelin istenilen hizmeti vermesi isletme i¢in
belli bir maliyet yaratmaktadir. Bu maliyetin yaninda personel edinmek, is
arkadaslari ile olan uyum sorunlari, personel 6zliik islemleri, yasal diizenlemeler gibi
bircok konuda ¢esitli konulari da beraberinde getirmektedir. Kalifiye eleman
bulunmas! konusunda yasanan sikintilarda géz 6niine alindiginda elektronik ortam
yapilabilen ¢alismalarin daha gok avantaj sagladif: goriilmektedir.

Aym sekilde miisterilerin, belli konularda kendi ihtiyaglarini, kendi
kontrolleri altinda karsilamalari hiz ve zaman kazandiracaktir. Sorunsuz bir sistem ile
islemlerin yapilmasi, isletmeye duyulan giiveni arttirarak miisteri sadakatinin
pekistirilmesine yardimci olacaktir.

2.4.4.1. Seyahat Acenteleri ve Tur Operatérleri
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Turizm sektriintin 6nemli bilesenlerinden olan seyahat acenteleri ve tur
operatérlerinin son yillarda ilerleme kaydedilen yeni pazarlama sistemlerine olan
~ilgileri biiyiiktiir. Son yillarda hizla gelisen elektronik pazarlama bu bilesenler
tarafindan hizla tercih edilmekte ve varolan sistemlerin bu yeni yap: lizerine
kurulmasi yolundaki g¢aligmalar1 kapsamaktadir. Elektronik pazarlamanin sagladigi
avantajlarin  bircogu ozellikle bu iki birim icinde olduk¢a Onemli girdiler
yaratmaktadir. Bu isletmelerin kendilerini gelistirmesi ve miisteri Kitlelerini olumlu
yonde etkilemesi seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin elektronik pazarlamaya ve
sanal ortamlara olan taleplerini hizla arttirmaktadir.

Artik bircok seyahat acentesi rezervasyon, tur satisi, bilet satisi gibi
cesitli hizmetlerini internet iizerinden miisterilerine sunmaktadirlar. Boylece daha
cok kitleye, zaman ve ortam siurlamasi olmadan ulasabilmektedirler. Tur
operatorleri de, araci kurum niteligi tasiyan seyahat acentelerinin olusturdugu
komisyon, maliyet, zaman kaybi gibi ¢iktilar1 en aza indirerek karlilik oranlarini
maksimum diizeye ulastirmay1 hedeflemektedirler.

Internet iizerinden tatil aligverisi yapan tatilcilerin olusturdugu istatistik
verilerine baktigimizda ortaya su sonuglar ¢ikmaktadir (http://www.turizmdebu
sabah.com/haber_detay~haberN ~34755.htm).

Almanya’da niifusun % 40’1 tatil segeneklerini internetten arastirip, karar
vermektedirler. Internet ortaminda sunulan sanal turlar aracilig: ile ilgilenilen oteli
ziyaret edip, uygun bir se¢enek olup olmadigimn arastirilmasi da miimkiindiir. Tatil
icin kesin se¢im yapilmadan once, incelenen bolgenin (destinasyonun) tiim
ozellikleri internet ortamindan incelenebilmektedir..

2006 yilinda, interneti kullanarak Tiirkiye’ye gelen turistlerin % 39’u
daha oncede Tiirkiye’yi ziyaret etmislerdir. Ancak bu oramin disinda kalarak
ilkemizi ilk kez ziyaret eden kesimin % 30’u ise internetteki tavsiyelerden,
yorumlardan etkilenerek ve yine interneti kullanarak Tiirkiye’ye gelmiglerdir. Bu
kesimin ortalama seyahat harcamasi 500-600 Euro arasindadir. Yani interneti
kullanarak Tiirkiye’ye gelenlere bakarsak, orta gelirli ve az egitimli aileler oldugu
g6zlenmektedir.

I¢ turizm tiiketicisinin de, turizm faaliyetlerine internet tizerinden katilma

oranlarina baktifimizda, Avrupa toplumlarindan geri kalmayan bir ¢izgide
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ilerledigini gorebiliriz. A ve B grubu seyahat acentelerinin yan sira C grubu ile yerli
turiste hizmet veren seyahat acentelerinde de internet kullaniminin yayginlastigini
kanitlayan arastirmalara gore, direkt olarak otelden rezervasyon yaptiranlar % 49’luk
bir paya hakimdir. Interneti kullanarak dolayli yollardan rezervasyon yaptiranlarin
orani % 22°dir. Seyahat acenteleri ve tur operatorleri araciligi ile tatilini
planlayanlarin orani da % 19 seviyelerindedir (http://www. geztoz.net/7p=24).
Yukarida sunulan veriler gostermektedir ki; internetin, turizm
faaliyetlerinin oncelikli yaraticis1 olan seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin
sundugu hizmetlerde gozardi edilemez bir 6nemi bulunmaktadir. Hizmeti {ireten ve
tiiketen her iki kesim i¢inde cazip avantajlar sunan internet teknolojisi, turizm
sektoriiniin rakipleri karsisinda yenilmeden, giiniin sartlarina uyum saglayarak,
hizmet vermesine destek olmaktadir. Bu da iilkenin kalkinmasinda nemli bir paya
sahip olan turizm sektoriiniin geliserek ihtiyaglara tam olarak cevap verebilmesi ve

gereken degeri gormesi igin son derece ciddi bir gorev olarak kargimiza cikmaktadir.

2.4.4.2. Konaklama Isletmeleri

Turizm bilesenleri arasnda baska alternatifi olmayan konaklama
isletmeleri g¢ok ©Onemli ve gerekli bir hizmeti karsilamaktadirlar. Turizm
faaliyetlerine katilmak isteyen her turistin, tatilinin vazgecilmez bir pargasi olan
konaklama isletmeleri diger turizm bilesenleri arasinda farkli bir konuma sahiptir.
Konaklama isletmeleri her gecen giin kendi gelisimlerini tamamlayarak, sektdrde
kendi tanitim ve pazarlamalarini yapar bir duruma gelmislerdir. Artik seyahat
acenteleri ve tur operatorleri ile olan iligkilerini en aza indirerek direkt olarak
miisterileri ile muhatap olmak isteyen konaklama isletmeleri, kurduklar1 kendi
internet siteleri, veri tabanlar1 aracilig1 ile turizm sektériinde elektronik pazarlama
faaliyetlerine 6nciiliik eden isletmeler arsinda yer almaktadirlar. Bu da konaklama
isletmelerinin islevselligini arttirmaktadir.

Konaklama isletmeleri, internet siteleri aracilign ile isletmelerinin
tanitimim yaparak miisterilerine otel ve aktiviteler hakkinda fikir sunmakla beraber
son yillarda artik kendi rezervasyon aglarim da kurmus durumdadirlar. Béylece
rezervasyonlarini, sanal ortamda, isletme biinyesinde gergeklestirmektedirler. Bu da
seyahat acentelerine verdikleri komisyonlar1 ortadan kaldirarak, ciddi bir maliyet

avantaji saglamaktadir. Maliyetlerini azaltan isletmeler bu avantaji miisterilerine
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sunduklar1 fiyatlara yansitarak, indirimli fiyatlar ile turizm pazarinda yerlerini
almaktadirlar. Bu da konaklama isletmelerinin tercih edilme oranim arttirmaktadir.

Hazirladiklar: internet sitesinin, miisterilerinin tim sorularina yanit
verecek sekilde bilgiler ile donatilmig olmast isletmelerin internet tizerinden hizmet
vermesini daha tercih edilebilir kilmaktadir. Bu da isletmeler igin hem diisiik maliyet
hem de hiz faktorlerini ortaya koymaktadfr. Gergeklestirdikleri altyap: yatirnmlan ile
de teknolojik olarak ¢agin gerisinde kalmadan, rakiplerin karsisinda gii¢lii konuma
gelen konaklama igletmeleri elektronik pazarlamamn avantajlarindan sonuna kadar
yararlanmaktadirlar.

Konaklama isletmelerinin yaninda oda satis1 yapan g¢esitli online portallar
da mevcuttur. Bunlar biinyelerine kattiklari konaklama isletmeleri ile yaptiklar
sozlesmeler uyarinca diinya genelinde potansiyel miisterilerine oda satigi
yapmaktadirlar. Béylece hem kendileri igin hem de konaklama isletmeleri igin sanal
bir pazar olusturmaktadirlar.

Bugiin diinya genelinde seyahat pazarinin en biiyiik online portali olarak
bilinen Expedia sirketinin verilerine baktigimizda, ciddi yatirimlar ile elektronik
pazarlama uygulamalarinin geligerek, ¢esitlendirildigini gérmekteyiz.

Online satis konusunda kendini kanitlamis bir sirket olan Expedia, 2007
yilinda Tiirkiye’de 63 milyon 196 bin dolarlik online satis gerceklestirdi. Tirkiye
genelinde 93 bin 166 oda satig1 yapan sirketin bu satisinin 70 bin 612’sini Istanbul
otelleri olusturmaktadir. 1996 yilinda kurulan sirket diinya ¢apinda her ay 75 milyon
ziyaretgiye ev sahipligi yapmaktadir ve 14 milyon oteli igeren bir portfdye sahiptir.
ABD’de bulunan en bilyiik yedi online seyahat ajansinin bagl bulundugu Expedia
sirketi biinyesinde dakikada 73 otel satmaktadir (http://www.turizmdebusabah.com/
haber detay~haberNo~34755.htm).

Bu rakamlar gostermektedir ki, online pazarlamanin giintimiizde ve
gelecekteki pazarlama yapisi i¢in 6nemli fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Son yillarda
yeni bir sistem olarak kullanima agilan elektronik pazarlama faaliyetleri, pazar
yapisim degiserek, geligsmesine, farkli araglar karsisinda piyasa sartlarinin

korunmasina yardimci olmaktadir.

2.4.4.3. Ulastirma Isletmeleri
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Turizm sektoriinde, yerli ya da yabanci turiste hizmet eden isletmeler
arasinda yeralan ulastirma isletmeleri ciddi sorumluluklar tagimaktadir. Diger turizm
bilesenlerinde olusan yenilik arayisi ve uygulamisi ulastirma sektoriinde de
vazgegilemez bir etkendir.

Bugiin bir ¢ok rakip firmanin pazara girdigi dikkate alinirsa, s6zkonusu
yenilik arayigimin yersiz olmadifi agikga goriilebilir. Rakip firmalarin pazarlama
‘politikalari, ¢esitlenen ve degisen miisteri beklentileri, hizmet kalitesinin ve gesidinin
arttirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Diger turizm bilesenlerinde oldugu gibi ulastirma sirketleri de
miisterilerine online olarak hizmet vermektedirler. Kara-hava-deniz ve demiryolu
tasimaciliginda son donemlerde uygulanan, online bilet satis, rezervasyon, bilgi
alma servisleri mevcut ve potansiyel miisteri kitleleri tarafindan tercih edilme
oranini arttirmaktadir.

Yerli ve yabanci turizme hitap eden havayolu tasimacilifinda da
elektronik pazarlama faaliyetlerine katilim orami yiiksektir. Ozellikle son donemler
uygulamaya konulan elektronik bilet hizmeti ile online olarak gergeklestirilen
satislarda yiiksek gelirler elde edilmektedir. Uluslararas1 Havayolu Tasimaciligi
Birligi (IATA) verilerine goére, diinya da elektronik bilet kullanim oram % 77’
ulasmustir (Hiirriyet Gazetesi, Izmir, 4 Mart 2007). Havayolu sirketlerinin maliyet
bakimindan da tercih ettikleri elektronik bilet uygulamasi miisterilere de g¢esitli
kolayliklar sunmaktadir. Elektronik biletin kaybolma riski tasimamasi, daha hizli
check-in islemi yaptirabilme gibi kolayliklar sunmasi miisteriler tarafindan da tercih
edilme oranim arttirdig1 gibi, rakip firmalarin uygulamalarina karsilikta daha 6nde
hizmet vermeyi saglamaktadir. Havayolu sirketleri gibi diger ulastirma sirketleri de
her gecen giin internet {izerinden verdikleri hizmetleri gelistirmeye devam
etmektedirler. Daha kisa siirede rezervasyon yapilabilmesi, ¢deme kolayliklar,
indirimli fiyatlar ile rezervasyon yapabilme gibi segenekler ile internet {izerinden
verilen hizmetin kalitesi arttirilarak miisterilere arz edilmektedir. Kullanicilara
sunulan internet sitelerinin kolay kullamilabilir olmasi, istenilen islemleri hizla ve
giivenle yapabilmesi, elektronik pazarlama faaliyetlerine olan talebi arttirmaktadr.

Ayrica ihtiyag duyulan yeni gereksinimlerin, internet aracilig ile isletmeye ¢ok kisa

62



siirede sunulabilmesi ve sistemin cevap almabilir sekilde islemesi kullanicilart sadik
miisteriler grubuna almaktadir.

Bu da gostermektedir ki; hem kullanicilar hem de isletmeler agisindan
bakildiginda, hizmet alaninda gelisen bir ¢izgide ilerlenildigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir
isletmenin sundugu degisik ve kolaylik saglayan yeni hizmetler, isletmeler arasindaki
rekabeti arttirirken, kullanicilar arasinda da tercih edileme oranim belirlemektedir.
Bu da isletmelerin degisen kosullara uyum saglamasi, giindemi yakindan takip
etmesi ve ¢agin gerisinde kalmadan hizmet anlayislarinin gelistirmeleri gerektigini

ortaya koymaktadir.

UCUNCU BOLUM
ANTALYA ILINDE FAALIYET GOSTEREN A GRUBU SEYAHAT
ACENTALARININ E-PAZARLAMA UYGULAMALARINA ILISKIN
BiR ARASTIRMA

3.1. KONUNUN ALANI VE KAPSAMI
Bu calismanmn konusu, seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama
~uygulamalarim  kapsamaktadir. Konu derinlemesine incelendiginde,  bilisim
teknolojisinin 6nemli bir araci olan internet erisim agmnin bireysel ve kurumsal
bakimdan kullanim alanlari ele alinmistir. Internet erisiminin sagladigi avantajlar ile
yarattign dezavantajlar dikkate alinarak yaygin kullanimimn etkileri incelenmistir. Emek
yogun bir yapiya sahip olan turizm sektoriiniin, hizmet sektorii igerisinde dncelikli bir
paya sahip olmasi, bu aragtirma konusunun sektdriin vazgegilemez bir unsuru olan
seyahat acentelerinde elektronik pazarlama uygulamalari tizerine gerceklestirilmesini
Ongdrmiistiir.

Arastirmanin kapsami, Antalya ilinde faaliyet gOsteren A grubu* seyahat
acenteleri olusturmaktadir. Bu isletmelerin pazarlama yontemleri, elektronik pazarlama
uygulamalarina katihm sekilleri, uygulama amaglar1 ve uygulamadan elde ettikleri

sonuglar incelenmistir.

" A Grubu ve Gegici A Grubu Seyahat Acentesi: Seyahat acentelerine miinhasir (tur diizenlemek,
transfer, rezervasyon,kongre organizasyonlari diizenlemek, bilet satisi, enformasyon hizmetleri) ve
seyahat acentelerinin diger hizmetlerini Tiirk ve yabanct miisteriler igin iiretir ve pazarlarlar.
bkz.Seyahat Acenteligi Yonetmeligi md. 4 ve md. 7)
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3.2. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Giiniimiiz kosullar1 bir ¢ok alanda yeniliklere agik olmamizi
gerektirmektedir. Ozellikle teknolojik alanda meydana gelen gelismeleri yakindan
takip etmek zamana uyum saglayabilmemizi ve kiiresellesmenin getirdigi normlar
yakalayabilmemizi kolaylastiracaktir.

Gegmisten giiniimiize kadar gelen klasik pazarlama anlayisi halen
benimsenmektedir. Ancak, son yilarda internet kavramimn ortaya g¢ikmasi,
gelismesi ve erisim agimin giiglenmesi ile klasik pazarlama anlayisinin yaninda sanal
pazarlama ortami da kabul gormektedir. Sanal pazarlamanin hedef kitlesini olusturan
kullanicilara saglanan hizli ve esnek karar verebilme firsatlari, aragtirmaya elverisli
bir ortam, hizmet gesitliligi gibi avantajlar bu pazarlama yaklasimina olan talebi
arttirmaktadir.

Teknolojik gelismelerden en dnemlisi ve en gok tercih edileni internettir.
Giiniimiizde bir c¢ok sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de internetin
ayricaliklarindan faydalamilmaktadir. Turizm emek-yogun yapiya sahip olmasi
nedeniyle,A sunulan hizmetler kalite bakimindan vazgecilemez bir 6ncelige sahiptir.

Kalite kavrami; misterilerin en iyi hizmeti, en rahat kosullarda,
ihtiyaglarin1 karsilayacak derecede almalarini saglamak ve bu sunumdan duyulan
olumlu yada olumsuz elestirileri dikkate almayi kapsamaktadir. Hizmetin bu
boyutunda da internet dogrudan etkisini gostermektedir. Internet ortamindan segilen
tatil bolgeleri, yapilan rezervasyonlar, satin alman turlar, kolay ve giivenilir 6deme
secenekleri ile turizm sektdriinde de internet ¢agimizin kolaylig: halini almigtir.

Yapilan arastirmalar da 2007 yili verilerine gore, diinya da yasayan
yaklasik 6 milyar 700 milyon insanin % 16,6 smn internet teknolojisinden
yararlandign goriilmektedir. Bu da bize gostermektedir ki, yasanan teknolojik
gelismeler farkli ortamlarda, farkli kosullarda yasayan birbirini hi¢ tammayan
milyonlarca insani bir ¢ati altinda toplamaktadir. Internet insanlarn aym dili
konusmalarma ve degisim siireglerine uyum saglayabilmelerine de kilavuzluk
etmektedir.

Bu bakimdan incelemeye konu olan elektronik  pazarlama
uygulamalarinin gegmisten giiniimiize geligimi, tercih edilme nedenleri, avantajlari

ve dezavantajlari, internet iizerinden pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki
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farkliliklar ve turizm sektdrinde internet teknolojisinin kullanimi alanlari Antalya
Bolgesi’nde faaliyet gosteren “A  Grubu Seyahat Acenteleri” biinyesindeki
isletmelerde gorgiil olarak sinanmustir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu arastirmanin tasarimi bes baslik toplanabilir. Bunlar, arastirmanin
yontemi, orneklem se¢imi, sorularin niteligi, verilerin toplanmasi ve verilerin
¢oziimii ile degerlendirilmesidir.

3.3.1. Arastirmamn Yéntemi

Calismada Survey (tarama) yontemi kullanilmistir. Survey yontemi,
gegmiste veya halen varolan bir durumu varoldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan
arastirma yaklasinmdir (Karasar, 2005: 33). Kaynak taramasi yapilarak konu ile ilgili
kaynaklarin neler oldugu, nasil temin edilebilecegi ve ne sekilde yararlanilacagi
konusunda bir 6n ¢alisma yapilmigtir. Ayrica internet tizerinden veri taramalari
yapilarak uygulamalar ile ilgili kayitlara ulagilmigtir.

3.3.2. Orneklem

Calismanin  6rneklemini  Antalya Bolgesindeki A Grubu Seyahat
Acenteleri olusturmaktadir. Antalya Bolgesi’nin segilmesindeki amag; bolgenin on
iki ay boyunca turizm alaminda hizmet vermesi, acente bakimindan g¢ok sayida
isletmeyi icinde barindirmasi ve sz konusu acentelerin biinyelerinde toplanan tur
operatorlerinin gesitliligidir.

Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi / TURSAB-Antalya Subesi’ne kayith
olan A Grubu Seyahat Acenteleri’nin sayis1 361°dir. Bu say1 {izerinden temsil giicii
belirlenerek kag isletmeye anket uygulanmast gerektigi tespit edilmistir. Temsil giicii
icin 0.05 hata pay1 ile hesaplanan deger 186’dir (temsil giicti = Z>xMpg/Md*+Z*pq).
Hatali olabilecek anketlerde dikkate alinarak 200 isletmeye anket uygulanmigtir.

3.3.3. Verilerin Toplanmasa

Arastirmaya iligkin literatiir bolimiine ait veriler cesitli belge ve
yayinlardan elde edilerek aktarilirken, uygulama béliimii i¢in kullamilan veri toplama
teknigi ankettir Anketlerin bir béliimii elektronik posta araciligi ile bir boliimii de
yliz yiize goriisme ile cevaplandirilmistir. Anket uygulanan isletmelerin 172

tanesinden yanit alinmistir. Elektronik posta yolu ile gonderilenlerden 5 tanesi adrese
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ulasamadig1 igin geri gelmistir. Geri kalan 16 anket i¢in hi¢bir yanit alinamamus ve 7
tane anketten de saglikli cevaplar elde edilememistir.

3.3.4. Sorularin Niteligi

Anketler, seyahat acentelerinde uygulanan elektronik pazarlama
faaliyetlerinin uygulanig sekillerini ve verilerini Olgmek tizere | 20 sorudan
olusturulmustur. Sorularin 2 tanesinde 3’lii ve 4°li likert teknigi uygulanmigtir.
Ankette yeralan diger sorulardan 2 tanesi kapalt uglu sorulardir. Diger sorular ise
¢oktan se¢meli siklardan olusmustur.

3.3.5. Verilerin Coziimii ve Degerlendirilmesi

Veriler SPSS (11,0 for Windows) programinda analiz edilmistir. Sorularin
degerlendirilmesi igin once frekans tablolar1 hazirlanmug, diger degerlendirmeler
icinde korelasyon analizinden faydalanilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde
edilen bulgular agsagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3.5.: Ankete Katilan Isletmelerin Kurulus Yillart

Kurulus Yillarn Sayi Yiizde

1990 ve Oncesi 11 6,5
1991-1995 18 10,5
1996-2000 77 447

2001 ve Sonrasi 66 38,3
TOPLAM 172 100.0

Ankete katilan isletmelerden 77 tanesi % 44,7’lik pay ile 1996 ve 2000
yillar1 arasinda kurulmusgtur. 2001 y1li ve sonrasi kurulan 66 isletme % 38,3’liik paya
sahiptir.

Bu yasam siiresi ile elektronik pazarlama arasinda bir etkilesim olup
olmadigim 6lgmek igin agagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Seyahat isletmelerin yagam siirelerinin uzamasi ile elektronik pazarlama
uygulamalarinin artmast arasinda iligki yoktur.
Hi: Seyahat isletmelerin yasam siirelerinin uzamas: ile elektronik pazarlama

uygulamalarinin artmast arasinda iligki vardir.
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Tablo 3.6.: Yasam Siiresi ile Elektronik Pazarlama Iliskisi

E-PAZARLAMA | YASAM
SKORU SURESI
E-PAZARLAMA Pearson ‘
1 0,330
SKORU Korelasyonu
Sigma degeri.
0,000%*
(2kuyruklu) ’
N 172 172
YASAM Pearson 0330 |
SURESI Korelasyonu
Sigma degeri. ok
(2kuyruklu) 0,000
N 172 172

** lligki 0.01 diizeyinde anlaml (2 kuyruklu).

Yukarida verilen Tablo 3.6’da goriildiigli tizere seyahat isletmelerinin
yagam siirelerinin uzamast ile elektronik pazarlama uygulamalarinin artmasi arasinda
pbzitif bir iliski vardir. Bu iligkiye iligkin “ r ” katsayilarinin sans eseri olarak ortaya

¢ikma olasilig1 0,01°den kiigiik olmasi nedeniyle Hi hipotezi “ Kabul ” edilmistir.
Tablo 3.7.: Ankete Katilan Isletmelerin Calistiklar: Ulkeler

Ulke Sayi Yiizde
Avrupa Ulkeleri 53 31,0
Avrupa ve 15 9,0
Orta Dogu Ulkeleri
Iskandinav Ulkeleri 33 19,0
Baltik Ulkeleri 62 36,0
Yerli ve 9 5,0
Tiirki Cumhuriyetler
TOPLAM 172 100.0

Ankete katilan isletmelerin %36’s1 Rusya, Ukrayna, Moldova gibi Baltik
iilkeleri ile isbirligi igerisindedir. Diger isletmelerin %31°i Avrupa {ilkeleri ile
calismaktadir.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri hedef pazarlarin sayisi ile elektronik
pazarlama uygulamalar1 arasinda iligki olup olmadigim belirlemek i¢in asagidaki

hipotez gelistirilmistir.
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Ho : Seyahat isletmelerinin elektronik pazarlama uygulamalarina katilim oranlarimin
artmast ile isbirligi icerisinde olduklar1 hedef pazarlarin sayisinin artmas: arasinda
iligki yoktur.
Hi : Seyahat isletmelerinin elektronik pazarlama uygulamalarina katilim oranlarinin
artmasi ile isbirligi igerisinde olduklar1 hedef pazarlarin sayisimin artmasi arasinda
iligki vardir.

Tablo 3.8.: Pazar Sayist ile Elektronik Pazarlama Iliskisi

E-PAZARLAMA PAZAR
SKORU SAYISI
E-PAZARLAMA Pearson
1 0,090
SKORU Korelasyonu
Sigma degeri.
240%*
(2kuyruklu) 0,
N 172 172
PAZAR Pearson 0,090 i
SAYISI Korelasyonu
Sigma degeri.
0,240**
(2kuyruklu) ’
N - 172 172

Yukarida verilen Tablo 3.8’de goriildiigii tlizere, seyahat isletmelerinin
elektronik pazarlama uygulamalarina katilim oranlarinin artmast ile isbirlidi
icerisinde olduklar1 hedef pazarlarin sayisinin artmasi arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 ortaya ¢ikmistir ve Ho Kabul edilir. Buna gore, seyahat isletmelerinin
elektronik pazarlama uygulamalarina katilim oranlarinin artmast bu isletmelerin

calistiklar1 hedef pazarlar tizerinde bir etki yaratmamaktadir.

Tablo 3.9.: Isletmelerin Internet Kullanum Oranlart

Katilim Sayi Yiizde
!ntemet kullanan 167 97 1
isletmeler
Internet
kullanmayan 5 2.9
isletmeler
TOPLAM 172 100.00
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Anket uygulanan isletmelerden %97.1°lik pay ile 167 tanesi elektronik
pazarlama faaliyetlerine katilmaktadir. Geriye kalan % 2.9’luk pay ile 5 isletme bu

faaliyetlere istirak etmemektedir.

Tablo 3.10.: Isletmelerin Elektronik Pazarlama
Faaliyetlerine Katilma Siireleri

1-3 Yil 93 54.1
3-5 Yil 6 3.5
5-10 Yl 68 39.5

Anket uygulanan isletmelerin % 54.1°lik pay ile 93 tanesi 1-3 yil arasinda
elektronik pazarlama faaliyetlerine katilmaktadirlar. Geriye kalan 74 isletmeden 68

tanesi, (%39.5) 5-10 yil arasinda bu faaliyetlere istirak etmektedir.

Tablo 3.11.: Isletmelerin Internet Uzerinden
Hizmet Verme Nedenleri

Hizmet Verme Nedenleri Sayl Yiizde
Miigteri Talebi 129 75,0
Teknolojik Geligmeler 16 9,4
Rekabet 13 7.5
Hizmet Kalitesi 11 6,4

Ankete katilan isletmelerden 129 tanesi miigterilerinden gelen talebe
istinaden internet tizerinden hizmet vermeye baslamislardir. Isletmeleri elektronik
ortamda hizmet vermeye yonelten diger nedenler ise, teknolojik gelismeler, rekabet

politikalar1 ve hizmet kalitesini arttirmaya yonelik amaglar1 kapsamaktadir.

Tablo 3.12.: Isletmelerin internet Uzerinden

Sunduklart Hizmetler
Hizmetler Say1 Yiizde
Bolge/Tesis Tanitimi 96 55,9
Rezervasyon 48 28,0
Tur Satis1 23 13,4
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Ankete katilan isletmelerden % 40.1 (69 isletme) internet lizerinden
Bolge ve tesis tanitimi ile rezervasyon hizmetleri sunmaktadir. Geriye kalan
isletmelerden % 16.3 ile 28 isletme bolge ve tesis tanitiminin yaninda rezervasyon ve
arag kiralama-ugak bileti-kongre ve toplanti organizasyonlar1 hizmetlerini elektronik

ortamda miisterilerine sunmaktadirlar.

Tablo 3.13.: Miisterilerin Internet Uzerinden Satin
Aldiklart Hizmetler

Hizmetler Sayi Yiizde
Bolge/Tesis Tanitimi 98 57,0
Rezervasyon 46 27,0
Tur Satisi 23 13,1

Ankete katilan isletmelerin misterilerinin, internet tiizerinden satin
aldiklar1 hizmetlerin ilk sirasinda % 57 ile bolge ve tesis tanitimi yeralmaktadir.
Bunu takiben % 27 ile rezervasyon hizmetleri, % 13,1 ile tur satigt hizmetleri
gerceklestirilmektedir.

Internet iizerinden gergeklestirilen satig gesitlerinin artmast ile elektronik
pazarlama uygulamalarinin artmasi arasinda iligki olup olmadigim belirlemek i¢in
asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Seyahat isletmelerince gergeklestirilen elektronik pazarlama uygulamalarinin
artmasi ile internet tizerinden gergeklestirilen satis ¢esitlerinin artmasi arasinda iliski
yoktur.

Hi: Seyahat isletmelerince gerceklestirilen elektronik pazarlama uygulamalarinin
artmasi ile internet iizerinden gergeklestirilen satis gesitlerinin artmas: arasinda iligki

vardir.
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Tablo 3.14.: Satis Cesidi ile Elektronik Pazarlama Iliskisi

SATIS |E-PAZARLAMA
CESIDI SKORU
SATIS CESIDI Koﬁi?gfi;’f}nu 1 0,691
Sigma degeri.
(2kuyrukiu) 0,000**
N 167 167
E-PAZARLAMA Pearson
SKORU Korelasyonu 0,691 1
Sigma degeri.
(2kuyruklu) 0,000**
N 167 172

** fliski 0.01 diizeyinde anlamly (2 kuyruklu).
Yukarida verilen Tablo 3.14’de goriildigii lizere, e-pazarlama
uygulamalarini kullanma durumu ile satig ¢esidi arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu
iliskiye iliskin “ r ” katsayilarinin gans eseri olarak ortaya ¢ikma olasiligr 0,01°den

| kiigiiktiir. Bu iliskiye dayanarak yukarida belirttigimiz Hi hipotezi Kabul edilmistir.

Tablo 3.15.: Isletmeler Yoniinden Elektronik
Pazarlamanin Avantajlart

isletmeye Yonelik Say1 Yiizde
Avantajlar
Diisiik Maliyet 98 57,0
Genis Kitlelere Ulagma 41 23,8
Hizmet Kalitesi 31 18,0

Ankete katilan isletmelerin % 57’si internetin sagladigi diisiik maliyet
avantaji nedeniyle elektronik ortamda hizmet sunmayi tercih etmektedirler. Ayni
sektorde yeralan diger isletmelerin de % 23.8’i genis kitlelere ulasma, %18’ de
hizmet kalitesi arttirma avantajin1 benimsemektedirler.

Elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan avantajlarin artmasi ile
bu uygulamalara yonelik artig arasinda ilisgki olup olmadigimi belirlemek i¢in

asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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Ho : Seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan
avantajlarin artmas ile elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik artig arasinda
iligki yoktur.
Hi: Seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan
avantajlarin artmasi ile elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik artig arasinda
iligki vardir.

Tablo 3.16.: Avantajlar ile Elektronik Pazarlama Iliskisi

E-PAZARLAMA
AVANTA
SKORU VA J
E-PAZARLAMA| Pearson
1 0,190
SKORU Korelasyonu
Sigma degeri.
13**
(2kuyruklu) 0.0
N 172 170
AVANTAJ Pearson 0,190 1
Korelasyonu
Sigma degeri.
0,013**
(2kuyruklu) 0
N 170 170

* fligki 0.05 diizeyinde anlamly (2 kuyruklu).

Yukarida verilen Tablo 3.16’de goriildiigii iizere, seyahat isletmelerinde
elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan avantajlarin artmasi ile elektronik
pazarlama uygulamalarina yonelik artig arasinda pozitif bir iliski vardir Bu iligkiye
iliskin “ r ” katsayilarinin sans eseri olarak ortaya ¢ikma olasihigr 0,05’ten kiigiik
olmas1 nedeniyle Hi hipotezi Kabul edilmistir.

Tablo 3.17.: Isletmeler Yoniinden Elektronik Pazarlamanin

Dezavantajlart
Dezavantajlar Sayi Yiizde
Teknolojik Glivensizlik 121 70,3
Altyapi Sorunlari 51 29,7
TOPLAM 172 100.0

Ankete katilan isletmelerin % 70,3’i i¢in teknolojik gilivensizligi
dezavantaj olarak goriirken, % 29,7 ile 51 isletmede altyap: yetersizliginden

meydana gelen sorunlar1 dezavantaj olarak gérmektedirler.
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Elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan dezavantajlarin artrha51
ile elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik azals arasinda iligki olup
olmadigim belirlemek i¢in asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan
dezavantajlarin artmasi ile elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik azalig
arasinda iliski yoktur.

Hi: Seyahat isletmelerinde elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan
dezavantajlarin artmas1 ile elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik azalig

arasinda iligki vardir.

Tablo 3.18.: Dezavantajlar ile Elektronik Pazarlama liskisi

E-PAZARLAMA DEZ-
SKORU AVANTAJ
' E-
Kendall's PAZARLAMA Korelasyon 1000 0.099
tau_b Katsayisi ' ’
SKORU
Sigma degeri.
(2kuyruklu) 0,121
N 172 172
DEZ-AVANTAJ Klgr clasyon 0,099 1,000
atsayist
Sigma degeri. :
(2kuyruklu) 0.121
N 172 172
' E-
Spearman's PAZARLAMA Korelasyon 1.000 0.123
rho Katsayisi ’ ’
SKORU
Sigma degeri.
(2kuyruklu) 0,108
N 172 172
1
DEZ-AVANTAJ| “orelasyon 0,123 1,000
Katsayisi
Sigma degeri.
(2kuyruklu) 0,108
N 172 172

Yukarida verilen Tablo 3.18’de goriildiigii tizere seyahat isletmelerinde
elektronik pazarlama uygulamalarindan algilanan dezavantajlarin  artmasi ile

elektronik pazarlama uygulamalarina yonelik azalis arasinda iliski olmadig: ortaya
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cikmustir. Uygulanan korelasyon analizinden elde edilen sonuca gore anlam degeri
Kendall’s icin 0,099, Spearman’s igin 0,123’tiir. Bu degerlerin negatif etki
tasimamasi  nedeniyle Ho kabul edilmistir. Yani, elektronik pazarlama
uygulamalarimn dezavantajlarinin bulunmasi veya bu dezavantajlarin hissedilir
derecede etki yaratmasi, elektronik pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi konusunda
negatif bir etki olusturmamaktadir. Bu da sézkonusu dezavantajlarin, elektronik
pazarlama uygulamalarma olan talebi azaltmadigim ve yine bu uygulamalara

basvuruldugunu géstermektedir.

Tablo 3.19.: isletmelerin Internet Sitelerini

Giincelleme Stkhig
Giincelleme Sikhg1 Sayl Yiizde
Haftalik 25 14.5
Ayhk 126 73.3
Diger (Belli Bir zaman Dilimi Yok) 16 9.3

Ankete katilan 167 isletmeden 126 tanesi % 73.3’liik pay ile internet

sitelerini aylik periodlarda giincellemektedirler. Geriye kalan isletmelerden % 14.5°1

(25 isletme) haftalik giincelleme yapmaktadir.

Tablo 3.20.: Internet Sitelerinin Olusturulmasinda

Etkisi Olan Faktorler
Faktorler Say1 Yiizde
Miisteri Thtiyaglari 155 90,2
Sektordeki Gelismeler 13 7,5

Ankete katilan isletmelerin % 90,2’si internet sitelerini olustururken,
miisteri ihtiyaclarini dikkate almaktadir. Diger isletmelerden 13 tanesi de sektdrdeki

gelismelerden etkilenmektedirler.
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Tablo 3.21.: Kullamicilar: Internet Ortanunda Algverise
Yonelten Nedenler

Nedenler Say1 Yiizde
Hiz 130 75,7
Kiiresellesme 26 15,1
Zaman Tasarrufu 5 2,9
Reklamlar 4 2,3
Tavsiye 4 2,3

Internet kullanicilarinin % 75,7’sini  elektronik ortamda aligverise
yonelten neden erisim afinin hizli olusudur. Diger nedenler ise % 15,1 ile
kiiresellesme, % 2,9 ile zaman tasarrufu, % 2,3 ile reklamlar ve alinan
tavsiyelerdir.

Internet kullanicilarini elektronik ortamda ahigverise yonelten nedenlerin
artmast ile elektronik pazarlama uygulamalar1 arasinda iliski olup olmadifini
belirlemek i¢in agsagidaki hipotez gelistirilmistir.

Ho: Internet kullanicilarini elektronik ortamda aligverige yonelten nedenlerin artmasi
ile elektronik pazarlama uygulamalar arasinda iliski yoktur.
Hi: Internet kullanicilarim elektronik ortamda alisverise yonelten nedenlerin artmast

ile elektronik pazarlama uygulamalari arasinda iliski vardir.

Tablo 3.22.: Kullanicilar: Internetten Alisverise Yonelten
Nedenler ile Elektronik Pazarlama Iliskisi

E-PAZARLAMA
SKORU NEDEN
E-PAZARLAMA Pearson 1 0,309
SKORU Korelasyonu
Sigma degeri. 0,000**
(2kuyruklu).
N 169 169
NEDEN Pearson 0,309 1
Korelasyonu
Sigma degeri. 0,000**
(2kuyruklu)
N 169 169

** Jliski 0.01 diizeyinde anlamli. (2-kuyruklu).

75



Yukarida verilen Tablo 3.22.’de goriildiigii iizere, kullanicilan internetten
aligverise yonelten nedenler ile elektronik pazarlama iliskisi arasinda pozitif bir iliski
vardir. Bu iliskiye iliskin “ r ” katsayilarinin sans eseri olarak ortaya ¢ikma olasiligt
0,01°ten kiiciikk olmasi nedeniyle Hi hipotezi Kabul edilmistir. Buna gore internet
kullanicilarini elektronik ortamda alisverise yonelten nedenlerin artmasi elektronik

pazarlama faaliyetlerine katilimi da arttirmaktadir.

Tablo 3.23.: Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin
Isletmelerin Beklentilerini Karsilama Diizeyi

Beklentileri Karsilama Diizeyi Say Yiizde
Yetersiz 9 5.2
Orta 147 85.5
Iyi 12 7.0

Ankete  katilan isletmelerden %  85.5’1 elektronik  pazarlama
uygulamalarinin beklentilerini orta seviyede karsiladigi goriisiindedir.Geriye kalan
isletmelerden % 7’si digerlerine oranla beklentilerini karsilar asamadadir. Diger 9

isletme de elektronik pazarlama faaliyetlerinin islevselligini yetersiz bulmaktadir.

Tablo 3.24.: Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin Isletmelerin
Islevselligi Uzerine Etkileri

Etkiler Say1 Yiizde
Etkinliklerini Azaltmaz 19 11.0
Kismen Azaltir 98 57.0
Etkinliklerini Azaltir 55 32.0
TOPLAM 172 100.0

Ankete katilan isletmelerin % 57’si internet ilizerinden gerceklestirilen
elektronik pazarlama faaliyetlerinin, seyahat isletmelerinin islevselligini kismen de
olsa azaltacag: goriisiine sahiplerdir. Diger % 11’lik paya sahip 19 isletme ise bu
uygulamalarin ~ seyahat acentelerinin  etkinliklerini  azaltacafi  gorlisiine

katilmamaktadirlar.
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SONUC

Cagimuzin teknoloji ¢ag1 oldugu gergegi dikkate alindifinda, teknolojik
gelismelerin yagamimiza olan faydalariin ve etkilerinin gdzardi edilemez oldugu
acikca anlasilmaktadir. Hemen her alanda bireylerin hayat standartlarim yiikselten,
yasam kosullarim etkileyen teknolojik gelismeler her gegen giin ihtiyaglar: daha ¢ok
karsilamaktadir.

Son yillarda, sézkonusu teknolojik gelismelerden en ¢ok tercih edileni
siiphesiz ki internet erisimi ve onun aracilig1 ile gerceklestirilen elektronik pazarlama
uygulamalaridir. Bu tezin, ana kavramlarim olusturan internet ve elektronik
pazarlama kavramlari her gecen giin daha genis kitlelere hitap ederek ¢ok daha fazla
fayda saglar bir yapiya sahip olmaktadirlar. Buradan yola gikarak gergeklestirilen
arastirmamizin  bulgularina  dayanarak elde edilen sonuglara gore, seyahat
isletmelerinin % 97,1°i elektronik pazarlama faaliyetlerine katilmaktadirlar. Bu da
teknolojinin is yasaminda ki iglevselligini ortaya koymaktadir. Boylece isletmeler
teknolojinin sundugu degisik hizmet kanallar1 araciigryla daha genis kitlelere hitap
ederek, pazar paylarini genisletmekte ve kér paylarim yiikseltmektedirler.

Yapilan analizler sonucunda, igletmelerin faaliyette bulunduklar siire ile
elektronik pazarlama uygulamalarina katilimlar arasinda pozitif bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Yani, isletmelerin faaliyette bulunduklar stirenin daha uzun olmast,
sektordeki tecriibeleri ve pazar pay1 iginde belli bir paya hakim olmalari elektronik
pazarlama uygulamalarina katilim oranlarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bununla birlikte, isletmelerin ¢alismig olduklari {ilkelerin sayica artmasi
g6z oniine alindiginda, farkl tilkeler ile ¢aligmak, daha genis hedef pazarlara hitap
etmek isletmelerin elektronik pazarlama uygulamalarina katilma oranlar {izerinde
hicbir etki yaratmamaktadir. Yani, igletmelerin farkli kiiltlirler ya da degisik
ozelliklere hakim gruplar ile isbirligi icerisinde olmasi isletmelerin teknolojik
gelismelerden faydalanmalarina sebebiyet vermemektedir.

Seyahat isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerin elektronik pazarlama
uygulamalar1  aracilifiyla hedef kitlelere ulastirlmasi, internet izerinden
gerceklestirilen hizmet satiglarimin artmasina olumlu yonde bir katki saglamaktadir.
Boylece hizmet sunumunda elektronik pazarlama uygulamalarindan faydalanan

isletmelerin satis oranlarmin yiikseldigi gozlenmektedir. Seyahat isletmelerince
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gerceklestirilen elektronik pazarlama uygulamalar1 kapsaminda en ¢ok, turizm
bolgeleri ve tesisleri hakkinda bilgi paylasinu, rezervasyon ve tur satis1 islemleri
gerceklestirilmektedir.

Ankete katilan isletmelerin % 57’si internetin diisiik maliyet ile hizmet
sunumuna imkan vermesi nedeni ile hizmetlerini elektronik ortamda miisterilerine
sunmaktadir. Isletmeler iiriin ve hizmeti iiretirken en 6nemli faktor olarak maliyet
kalemlerini dikkate alirlar. Maliyeti yiiksek iiriin ya da hizmetlerin miisterilere daha
yiiksek fiyatlar ile sunulmas: gerekeceginden, maliyetleri tutabildikleri kadar agagida
tutarak, daha ucuza iretim yapabilmeyi ve bdylece daha uygun fiyatlarla pazara
yonelerek, daha genis kitlelere hitap etmeyi hedef almaktadirlar. Bu nedenle ozellikle
pazarlama faaliyetlerinde diger pazarlama gesitlerine oranla daha cazip segenekler
sunan elektronik pazarlama uygulamalarina yonelmektedirler. Ayrica diger
pazarlama kanlarl ile ulagilamayan miisteri kitlelerine internet araciifi ile daha
kolay ulagilabilmesi, rakiplere oranla hizmet kalitesinin arttirilmasinin gerekliligi
gibi nedenler dolayr ile isletmeler -elektronik pazarlama uygulamalarindan
faydalanmaktadirlar.

Calismamizda, bireysel internet kullamcilarini elektronik ortamda
aligverise yonelten nedenler arasinda hiz, kiiresellesme ve zaman tasarrufu
yeralmaktadir. Bugiin internetin ve onun aracilig ile sunulan hizmetlerin bireysel
internet kullanicilar1 {izerindeki faydalari yadsinamaz bir olgtidedir. Ozellikle
internetin her alanda, her ¢evrede varolmasi kullanicilarina kiiresel bir kimlik
kazandirmaktadir. Boylece her kesimden birey istedigi her bilgiyi, ¢evresinde ki her
gelismeyi kolayca takip edebilmekte ve istedigi zaman bunlara miidahalede
bulunabilmektedir. Bu kiiresel boyuta ulasabilmeyi kolaylastiran en énemli faktorde
hiz faktoridiir. Degisen yasam kosullarinin yarattigi olumsuz etkilerden biri olan
zaman yetersizligi, internetin sundugu hiz avantaji ile zaman tasarrufu saglanmasina
ve boylece elektronik ortamda gergeklestirilen faaliyetlerinde artmasina imkan
vermektedir. Boylece internet kullanicilar1 da elektronik ortamda aligveris yapmaya
daha kolay yonlendirilmektedirler. Ayrica, reklamlar ve tavsiye gibi psikolojik
etkenlerde dikkate alindifinda, bu nedenlerinde elektronik pazarlama uygulamalarina

yonelim konusunda etkilerinin oldugu goriilmektedir. Artik her isletmenin ya da
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kurumun tanitimi yapilirken mutlaka internet sitesinin varligindan bahsedilmekte ve
bilgi paylasimi bu site aracilig1 ile gergeklestirilmektedir.

Incelenen isletmelerin internet sitelerinin olusturulmasinda etkisi olan
faktorler dikkate alindiginda, % 90,2 ile miisteri ihtiyaglar dogrultusunda internet
sitelerinin sekillendigi goriilmektedir. Ayrica sektorde gergeklesen geligmelerin takip
edilerek, bunlar dogrultusunda miisterilere hizmet verilmesi isletmelerin internet
sitelerinin olusturulmasinda etki eden bir diger faktordiir.

Elektronik pazarlama uygulamalarinin, seyahat acentelerinin islevselligini
hangi diizeyde etkiledigi incelendiginde, bu uygulamalarm kismen de olsa
acentelerin belli bash aracilik gérevleri iizerinde azaltici etkisi oldugu goriisii elde
edilmistir. Sunulan hizmetler arasinda rezervasyon yapma, transfer gergeklestirme,
cesitli kongre ve fuar organizasyonlan diizenleme, giinlikk tur tertip etme gibi
faaliyetlerde bulunan seyahat isletmeleri, bu hizmetlerin bir ¢ofunu artik internet
aracihigl ile gerceklestirmektedirler. Bu da isletmelerin sektdrdeki konumlari
tizerinde derin etkiler yaratmaktadir. Ayrica sadece seyahat acenteleri degil aym
zamanda tur operatSrlerinin de internet aracilign ile hizmet sunmasi, kendi
organizasyonlarim kendilerinin yonetmesi seyahat isletmelerini aracilik hizmetlerin
yoksun birakmaktadir. Ancak turizm sektdriiniin emek yogun bir yapiya sahip oldugu
gergegi dikkate alindiginda, hala seyahat isletmelerinin bu sektér iginde onemli bir
yerde bulunduklarini gorebiliriz. Miisterilerin sorunlari ile ilgilenmek, elektronik
ortamda dogabilecek problemleri en aza indirmek, alisiimis metotlar ile aligverigini
gerceklestirmek isteyen klasik migteri tiplerine ulasmak agisindan seyahat
isletmeleri hala sektorde ciddi roller tistlenmis durumdadirlar.

Elektronik pazarlama uygulamalarin temelini olusturan internet erigim
aginin hiz1, kalitesi, ve glivenilirligi hem kullanicilar hem de hizmet sunucular
bakimindan oldukca onemli etkenlerdir. Bu etkenlerin her zaman kullanicilarin
Jehinde olacak sekilde hizmete olumlu katkilari olmalidir. Bunun sonucunda internet
erisiminden, elektronik pazarlama uygulamalarindan ve hepsinin merkezi olan
teknolojik ilerlemelerden beklenen fayda saglanarak, diinya lizerinde kaydedilen

gelismelere ortak bir payda etrafinda ulasﬂfms olacaktir.
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A GRUBU SEYAHAT ACENTALARINDA ELEKTRONIK PAZARLAMA
UYGULAMALARI
(Antalya Ornegi)

Sayin Yetkili;

Bu anketin hazirlanmasinda ki amag; Antalya Bolgesi’nde faaliyet
gostermekte olan “A  Grubu Seyahat Acentalar”nin  elektronik pazaflama
faaliyetlerine/uygulamalarina katilim gerekgelerini belirlemek ve bu katilimin onlarin
hizmet cesitleri ve kaliteleri iizerindeki etkilerini 6l¢mektir.

Katilimlariniz igin simdiden tesekkiir eder, isteginiz dogrultusunda anket

sonuclarimizin siz sektdr uzmanlarina da ulastirilabilecegini 6nemle belirtirim.
Eda Nazan ANSEN

Mugla Universitesi/isletme ABD
1) Acentenin Adi:

2) Acentenin Kurulus Yili:

3) Acentenin Caligtig1 Pazarlar :

4) Anketi Cevaplayan Yetkilinin Isletmedeki Gorevi:

5) Acenteniz Elektronik Pazarlama Faaliyetleri Gergeklestirmekte mi? 1 Evet [ Hayir
6) Cevabimz “Hayir” ise Gelecek Donemlerde Elektronik Pazarlama Faaliyetleri
Gergeklestirmeye Yonelik Caligmalarimiz Var M1? U Evet O Hayir

7) Cevabimz “ Hayir” Ise Asagidaki Nedenlerden Size Uygun Olany/Olanlan Liitfen
Oncelik Sirasina Gore Numaralandiriniz.

00 Maliyet 0 Teknolojik Giivensizlik

0 Altyapr Sorunlari [ Diger (Liitfen belirtiniz) ...

8) (5.)Soruya Cevabiniz “Evet” ise Kag Yildir Elektronik Pazarlama Faaliyetleri
Gergeklestirmektesiniz?

01-3Yd 05-10Yil  0O3-5Yd 0 10 Yildan Fazla

9) Hangi Nedenler Sizi Internet Uzerinden Hizmet Vermeye Tesvik Etti?

00 Miisteri Talebi 00 Rekabet Politikalar

[ Hizmet Kalitesini Arttirma [stegi 0 Teknolojideki Gelismelere Uyum
Saglama [stegi

0 Diger (Liitfen neden belirtiniz) .....
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10) Acenteniz Elektronik Pazarlama Faaliyetleri Gergeklestiriyor Ise Bunlarin Hangi

Hizmetler Oldugunu Liitfen Belirtiniz.

0 Bolge / Tesis Tanitimlari O Rezervasyon Alma / Iptal Etme
O Tur Satiglar1 [1 Odeme Segenekleri / Indirimler
0 Diger ..... ***(Ara¢ Kiralama, Bilet Satisi-Outgoing-,VIP Organizasyonlar,

Kongre ve Seminer Organizasyonlar1 vb).

11) internet Uzerinden Yapilan Satiglarimzin Yogunluk Oranlart Ne Kadardir?
(Litfen Hizmet Cesitlerine Gore Siniflandiriniz).

[0 Bolge / Tesis Tamtimlar1 % ... 0 Rezervasyon Alma % ...
O Tur Satiglar: % ... O Digler Hizmetler (Hizmet Ad1) % ...
12) Sizce Internet Uzerinden Gergeklestirilen Pazarlama / Satis Faaliyetlerinin
Avantajlar1 Nelerdir?

0 Maliyetin Diigiik Olmasi

0 Daha Cok Kitleye Ulasabilme Kolaylig:

0 Hiz

0 Rakip Firmalar1 Yakindan Takip Edebilme Kolaylig

00 Miisteri Iliskilerinin Her Daim Canli Tutulabilmesi

O Miisteri Sikayet ve Onerilerinin Daha Hizli Incelenebilmesi

[J Gorsel Faktorler Ile Miisterilerin Daha Kolay Ikna Edilebilmesi

13) Sizce Internet Uzerinden Gergeklestirilen Pazarlama / Satig Faaliyetlerinin
Dezavantajlar1 Nelerdir?

0 Teknolojik Giivensizlikten Dogan Miisteri Kaybi

[ Internet Sitesinin Sik Giincellenmemesinden Kaynaklanabilecek Problemler

[0 Internet Sitesinin Yeterince Reklaminin Yapilmamasindan Dolayr Talep
Gormemesi

O Miisteriler ile Karsilikli Diyalog Kurulamamasindan Dogan Miisteri Tedirginligi

O Diger (Liitfen belirtiniz) .....

14) internet Sitenizi ne siklikta giincellemektesiniz?

O Giinltik [0 Haftalik

O Aylik O Diger .....
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15) Internet Sitenizin Olusturulmasinda Hangi Faktdr/FaktGrler Rol Oynamaktadir?
0 Miisteri Ihtiyaglari
O Sektordeki Gelismeler
O Teknolojideki Geligmeler
O Rakip Firmalar
O Diger .....
16) Sizce Kullamcilar Elektronik Ortamda Aligveris Yapmaya Yonelten Nedenler
Nelerdir? |
U Hiz O Kiiresellesme 0 Rahatlik ve Kolaylik 00 Merak
O Giiven 1 Zaman Tasarrufu [ Hesapli Aligveris O Tavsiye
O Reklamlar 0O Diger .....
17)Gergeklestirdiginiz ~ Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin  Beklentilerinizi
Karsilama Seviyesi Nedir?
Yetersiz Orta Iyi Cok Iyi
) 2) 3) “4)
18) Asapidakilerden Hangisi/Hangileri Elektronik Pazarlamamin Turizm Sektori
Uzerindeki Etkilerindendir?
00 Turizm Sektoriiniin Gelisimi Igin Biiyiik Bir Firsat
00 Malum Dezavantajlar1 Ile Olumsuz Etki Yaratmakta
0 Daha da Gelistirilerek Boyutlar1 Genisletilebilir
0 Diger (Eklemek Istedikleriniz) .....
19)Elektronik Pazarlama Faaliyetlerinin,Bir Araci Kurum Niteligi Tasiyan Seyahat

Acentelerinin Etkinligini Azaltacagi Goriistine Katiliyor musunuz?
Katilmiyorum Kismen Katiliyorum
1) 2 )
20) Bugiinkii Hizmetlerinize Ek Olarak, Gelecekte Hangi Hizmetleri (Elektronik

Ortamda) Miisterilerinize Ulagtirmay1 Hedeflemektesiniz?
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