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          ÖZET

zla de en ve geli en global i  ortam nda tüm sektörlerde oldu u gibi turizm

sektöründe de i letmeler avantaj sa layabilmek, ayakta kalabilmek ve karl klar

artt rabilmek için farkl  yollar ve stratejiler aramaktad rlar. Bir hizmet i letmesi olan

seyahat acentalar  da emek yo un özelli e sahip olmalar na ra men, bu geli en

teknolojiyi iyi takip edebilmek durumunda kalm lard r. Rekabet politikalar  da bu

kavram üzerinde olu turmaya ba lam lard r.

Bilgi ve ileti im teknolojisindeki geli imlerin bir ürünü olan bilgisayar, bilginin

sistemli olarak düzenlenmesini, saklanmas , i lenmesini ve gerekti inde yeniden

ula lmas  mümkün k lm r. 1968 y nda fiilen faaliyete geçen internet ise,

günümüzde hayat n hemen her alan na girmi  ve ki ilerin, i letmelerin ve devlet

kurulu lar n i leyi inde etkileyici konuma gelmi  durumdad r.

Bilginin internet ortam nda sunumu genel da m sistemlerine göre daha dü ük

maliyetle olup, bilginin eskiye oranla büyük bir kitleye k sa bir zaman içerisinde

ula labilmesine olanak tan r. Zaman ve mekan s n olmay  ticari

letmelerde kullan lmas na yol açm , online (gerçek zamanl ) sat  sistemi kavram

gündeme getirmi tir.

Bu teknolojik geli melerden büyük ölçüde etkilenen sektörlerin ba nda turizm

sektörü gelmektedir. Özelliklede seyahat acentalar  bilgi ve ileti im teknolojisindeki

geli melerle yeniden ekillenmi tir.
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Bu nedenle, h zla geli en bilgi teknolojilerinin seyahat acentalar na

yans malar n incelenmesi ve etkilerinin analiz edilmesi bu çal man n odak noktas

olu turmaktad r. Çal ma üç bölümden olu maktad r. lk bölümde; bilgi teknolojisi ve

internet kavramlar  üzerinde durulmu , internet üzerinden pazarlaman n avantajl  ve

dezavantajl  yönleri tart lm r. kinci bölümde seyahat acentalar nda bilgi

teknolojilerinin kullan  ve uygulamalar na ili kin özellikle son on y la ait yaz n

taramas  yap larak genel bilgiler sunulmu tur. Son bölümde ise, seyahat acentalar n

bilgi ve ileti im teknolojilerini ne oranda kulland klar , online (gerçek zamanl ) sat

sistemlerini etkin bir biçimde kullan p kullanmad klar  irdelenmi , Ankara’da faaliyet

gösteren seyahat acentalar  üzerinde bir alan ara rmas  yap lm  ve sonuçlar

tart lm r.

Yap lan ara rmaya Ankara’da faaliyet gösteren 100 seyahat acentas

kat lm r. Elde edilen verilere göre; acentalar n yüzde 60’ n interneti ana ileti im

arac  olarak gördükleri ve interneti geleneksel pazarlama yöntemlerine tercih ettikleri

görülmektedir.. Ayr ca, internetin sat lar  önemli ölçüde art rd  görü üne yüzde

57’lik bir oran s cak bakmaktad r. yüzde 63’lük bir oran ise internet kullan n

acentan n faaliyet giderlerini azaltt  görü ünü savunmaktad r.  Öte yandan, seyahat

acentalar n yüzde 71’inin online sat  sistemini etkin bir ekilde kulland ,

önümüzdeki y llarda ise bu oran n daha da artaca  belirlenmi tir.



iii

     ABSTRACT

As all the fields of the global work areas which are rapidly developing and changing,

enterprises  in  the field of  tourism are in search of  different  methods and strategies  in  order  to

take advantage, maintain and improve their profits. One of the service enterprises, travel

agencies have had to follow this developing technology even though they have the characteristic

of labaur intensivity. They have started to base their competing policies on this concept.

As a result of progress in the areas of information and communication, computers have

enabled the systematical arrangement, storing and processing and returning of information if

needed. Internet, which came into existance in 1967, is now in every walk of daily life and it has

come to an effective position on the works of people, enterprises and state establishments.

The presentation of information via Internet is much more cost-effective compared to

the other general distributitor systems and it has enabled the information to be delivered to a

great  mass of  people in  a  shorter  time.   As being free from time and space limitations,  it  has

been used in commercial eneterprises and it has brought up the online (real time)selling system.

Tourism is one of the leading sectors which has been effected greatly by these

technological developments. Especially the travel agencies have been reshaped by the

developments of information and communication technology.

As a result of this, the study of reflections of the rapidly developing information

technologies on the travel agencies and analysing their effects have been the main point of this

reseach.  The  study  consists  of  three  parts.  In  the  first  part,  the  focus  is  on  information

technology and Internet concepts and the advantages and the disadvantages of marketing via

Internet have been discussed. In the second part, general information is presented by scanning

the use and the practice of information technology which belongs to the last ten  years in travel

agencies. In the last part, the ratio of using information and communication techology by travel

agencies and whether they use the online sale system effectively or not are examined. An

extensive research about the travel agencies in Ankara has been made and the results of it have

been discussed.
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One hundred travel agencies has participated in the survey in Ankara. The survey shows

that 60  percent of the agencies consider the internet as the main communication resource and

prefer it to the traditional marketing ways of. Also  57 percent thinks that internet increases the

sales at considerable rate.  63 percent believe that internet decreases the expenses of the

agencies. Besides, t has found out that 71 of travel agencies has been using online selling

system actively, and in following years t is expected that this rate will increase.
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ÖNSÖZ

Turizmin lokomotifi konumunda olan ve pazarda turistin karar verme sürecinde

etken rol oynayan seyahat acentalar  için bilgi teknolojileri olmazsa olmazlardan bir

tanesi olarak dikkat çekmektedir. Küresel rekabet içerisinde pazardan pay almak ve

varl  devam ettirmek isteyen acentalar,  özellikle internet a rl kl  bilgi teknolojini

letmelerinde kullanma düzeyini art rmaya zorlanmaktad rlar. Bu nedenle, seyahat

acentalar n bu zorunluluk kar nda bilgi teknolojisini ne derece kullanabildikleri bu

çal mada irdelenmi tir. Turist üretme ve turist deposu olma özelli i ta yan

Ankara’daki seyahat acentalar na uygulanan anketlerle de bir alan ara rmas  yap lm

ve acentalar n bilgi teknolojisi kullan m düzeyine yönelik elde edilen veriler

tart lm r.

Uzun süre devam eden çal malar s ras nda bilgi ve deneyiminden fazlas yla

yararland m, ilgisini ve yard mlar  esirgemeyen dan manl  üstlenen hocam

Yrd. Doç. Dr Lütfi ATAY’A te ekkürlerimi ve ükranlar  sunmay  bir borç bilirim.

Çal mada kullan lan istatistiksel yöntemler ve analizlerde yol gösteren Yrd. Doç. Dr.

zzet KILINÇ’A ayr ca minnetlerimi sunar m. Son olarak, anlay ndan ve

desteklerinden dolay  ailem ve e im MUSTAFA TATAR’A te ekkür ederim.

                                                                                                 E.Dil ad TATAR
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Küresel ticaretin önemli bir parças  olan turizm, internet kullan n en yayg n

olarak kullan ld  sektörlerden birisi olarak dikkat çekmektedir. Mü teri ve i letmeler

aras ndaki ba lant  sa layan seyahat acentalar nda özellikle son on y lda internet

uygulamalar na ili kin önemli geli melerin oldu u gözlenmektedir. Bu çal ma ile

seyahat acentalar nda internet uygulamalar n yeri ve öneminin belirlenmesi

amaçlanm r. Ara rma verileri, anket tekni i kullan larak Ankara il s rlar

içerisindeki faaliyetini sürdüren 100 seyahat acentas  yöneticileriyle yap lan görü meler

neticesinde elde edilmi tir.

Bilgi teknolojisindeki geli imler özellikle turizm da m kanlarl nda uzun bir

süredir önemli bir rol oynamaktad r. Seyahat acentalar  h zl  ve kaliteli bir hizmet

verebilmek ad na ileti im ve bilgi teknolojilerinden fazlas yla yararlanmaktad rlar. Bu

ileti im maliyetlerini giderek azaltmaktad r. Bilgi teknolojileri bilgi üretimi ve

kullan nda sa lad  verimlilik ve h z yan nda yeni pazarlama olanaklar  da

yaratmaktad r. Günümüzde bilgisayar yaz mlar n telekomünikasyonun h zl  bir

ekilde geli imi internetin bir sat n alma kanal  olarak kullan lmaya ba lamas na zemin

haz rlamaktad r. Özellikle 1990’larda internetin bilgi ve kaynaklar n küresel payla

için bir araç olarak de erlendirilmeye ba lanmas , geleneksel pazarlama uygulamalar

geri plana atm  ve internet olanaklar n i  faaliyetlerini gerçekle tiren elektronik araç

uygulama ve yöntemler olarak ortaya ç kmas  bugünün e-ticaret kavram  gündeme

getirmi tir. Bilgi tabanl  özelli i nedeniyle küresel ileti ime olanak sa layan internet,

artan bir biçimde turizm hizmetlerini da tan ve pazarlayan i letmelerde de önemli bir

araç haline gelmekte ve seyahat endüstrisinin da m kanallar  de tirmektedir.

nternetin h zla yay lmas  da m kanlarl n maliyetlerinin dü mesini

sa layarak seyahat ve turizm kat mc lar n dünya çap ndaki pazarlara ula malar na

yard mc  olmaktad r. Sat n almadan önce ürün ve hizmetlerle ilgili mü terilerin bilgi
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ihtiyac  kar lamak isteyen turizm i letmeleri, bilgi teknolojilerinden faydalanarak

özellikle hizmet kalitesini geli tirmek için internet üzerinden rezervasyon

olanaklar ndan yararlanmaktad rlar. Elektronik ticaret, belirlenen i i yerine getirme ve

özellikle seyahat acentalar n kendi ürünlerini ilgili pazarda da tma eklini de

etkilemektedir. lk y llarda sadece seyahatlerle ilgili bilgi sa lay  olarak hizmet veren

internet, son y llarda turizm endüstrisinin geneline h zla yay larak daha fazla i

potansiyeli gerçekle tiren bir güç haline gelmi tir.

nternet üzerinden hizmet veren i letmeler, bilgiyi da tma, mü teri ili kilerini

geli tirme, geni  mü teri taban  olu turma, sat  ve sat  sonras  hizmetlerinin

geli tirilmesi konusunda önemli yararlar sa lamaktad rlar.

nternet kullan n tüketicilere daha fazla bilgi sunmas , online (gerçek zamanl )

sat  sistemine olanak tan mas , özel ilgi gezilerine yönelik beklentileri yükselterek

turizm endüstrisindeki var olan rekabeti de körüklemekte ve bilgi teknolojilerinin h zl

geli imi ile internet kullan n yayg nla mas  dünya çap nda turizm endüstrisinin

yap  de tirmektedir. nternete sahip seyahat acentalar n h zl  büyümesi turizmde

geleneksel da m kanallar n azalmas na neden olmaktad r.
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I. BÖLÜM

1.B LG  TEKNOLOJ LER  VE NTERNET

1.1.   Bilgi Sistemleri

Günümüzün politik, sosyal ve ekonomik örgütlerin giderek karma k yap ya

bürünmeleri, bu örgütlerin yönetimi ve denetiminde daha fazla bilgiye gereksinim

duyulmas na yol açm r (Yolal, 2003, 3). Ça da  örgütlerde ihtiyaç duyulan bilgi

miktar  da gün geçtikçe artmakta, bilginin ele geçirilmesi, i lenmesi ve saklanmas  daha

da karma kla maktad r. Böylesi çe itlenen ve büyük miktarlara ula an bilgi y n

anla lmas , örgütün ihtiyaç duyduklar n seçilmesi, yorumlanmas  ve an msanmas

bilgi i lemenin siste matize edilmesini kaç lmaz k lmaktad r. Sistematik bilgi i leme

süreci ise, örgüt içinde bir bilgi sisteminin olu turulmas yla mümkündür.

Bilgi sistemleri, örgüt yönetiminin en temel süreçlerinden bir olan karar alma

levinin desteklenmesi ve etkili k nmas  amac yla kurulmakta ve geli tirilmektedir

(Yolal, 2003, 3). Bilgi teknolojileri ise bilgi sistemlerinin etkilili ini ve verimlili ini

art ran, destekleyen bilgisayara dayal  yöntem ve unsurlard r. Bilgi teknolojilerinin

örgütlere sundu u hizmetlerin tart lmas ndan önce örgütlerde bilgi sistemlerinin

oynad  rolün bilinmesi ve anla lmas  gereklidir.

1.1.1. Bilgi Sistemi Kavram

Sistem, belirli bir amac  ya da i levi yerine getirmek üzere e güdüm ve etkile im

içinde olan parçalar bütünü olarak tan mlan r. Bir ba ka tan ma göre sistem, ‘birbirleri

aras nda ve birbirlerinin nitelikleri aras nda ili kiler olan nesneler dizisidir

(Özalp,2000,142).

Bu tan mlara göre her hangi bir sistem üç unsuru içermelidir: 1) Sistemin ö eleri

ayn  çat  alt nda toplanmal , 2) Ö elerin birbirine ba ml  olmalar  nedeniyle aralar nda

ileti im bulunmal  ve 3) Sistem bir amaca yönelik oldu undan ö eler aras  ba ml k,

söz konusu amaca varacak ekilde sa lanmal r (Sürmeli, 1996, 3).
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Sistemler birbiriyle ba lant  ve kendi içinde ba ms z alt sistemlerden olu ur.

Her bir sistem kendi içinde ba ms z olabilece i gibi bir ba ka sistemin alt sistemini de

olu turabilir. Sistemler aç k ve kapal  olmak üzere ikiye ayr r (Yolal, 2003, 4) Aç k

sistemler d  çevre ile ili ki kurmak durumunda olan sistemler olup, o d  çevreden mal,

enerji ve bilgi al rken, kapal  sistemler çevre ile etkile im içinde olmayan sistemlerdir.

Bilgi sistemleri; karar alma, uyumla rma ve denetimin yan  s ra yönetici ve i

görenlere sorunlar n anla lmas nda, karma k konular n ortaya konmas  ve çözümünde,

yönetimle ilgili stratejik ve i letimsel planlar n yap lmas nda büyük kolayl klar sa lar.

Ayn  zamanda bilgi sistemi i letmenin sat lar  art rmas na, maliyetlerini azaltmas na,

ürün ve hizmet kalitesini yükseltmesine, verimlili i art rmas na, i letme içinde

yarat  geli tirmesine yard mc  olur (Yolal, 2003, 4).

1.1.2.Bilgi Sistemi Ö eleri

Bilgi sistemlerinin girdi birimi, ç kt  birimi, i leme birimi, yaz m, prosedürler

ve personel olmak üzere alt  ö esi bulunmaktad r (Bensghir, 1996, 42).

Girdi birimleri: Bilgi sistemlerinin temel girdisi olan veriler, girdi birimi

arac yla sisteme aktar r. Girdi birimleri olarak kart deliciler, optik okuyucular,

diskler, manyetik kartlar vb. donan mlar kullan lmaktad r.

leme birimi: leme birimi, girdileri ç kt lara dönü türen bilgisayar

donan , yaz , personelini, veri taban  ve prosedürleri kullanan bilgi i leme

birimidir. Bunlara örnek olarak bilgisayarlar verilebilir.

kt  birimleri: leme biriminde çe itli i lemlere tabi tutularak bilgi durumuna

getirilmi  veriler kullan lar n hizmetine sunulur. Ç kt  birimlerine örnek olarak mikro

filmler, manyetik diskler, yaz  ve diskler verilebilir.
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Personel: Sistemin tasar ndan uygulama alan na geçinceye kadar yap lmas

gerekli i leri yürütmekle sorumlu sistem analisti, sistem tasar mc  gibi çal anlard r.

Prosedürler: Bilgi sistemi ö eleri aras nda i birli ini sa layan çe itli i letme ve

kullan  talimatlar r.

Yaz m: Bilgi sisteminden beklenen hedefleri gerçekle tirmek üzere girdi ve

kt  birimleriyle merkezi i lem biriminin faaliyetlerini kontrol etmek üzere haz rlanan

programlar ve komutlar dizisi yaz m olarak adland lmaktad r.

Bir di er çal mada ise, bilgi sistemi ö eleri u ekilde grupland lm r (Kurt,

2008, 1). Bili im sistemleri yapay sistemlerdir. Karar verme sürecine yard mc  olmak

üzere tasarlanm lard r. Burada üzerinde durulacak bilgi sistemleri bilgisayara dayal

bili im sistemleridir. Bir bilgisayara dayal  bilgi sistemi genel olarak ( Kurt, 2008, 1).

o Yaz m

o Donan m

o Kullan (personel)

o Dosyalar(veritaban )

o Prosedürlerden olu an ve bu ö elerin birbirleriyle etkile mesi sonucunda

bilgi üreten sistemlerdir.

Donan m; bilgisayar ve bilgisayarla birlikte çal an di er araçlar  ifade eder ve

be  ana unsurdan olu ur.

1. Girdi birimleri: Bilgi sistemlerinin girdisi, organizasyon içi ve d

lemlerden, ara rmalardan ve olgulardan elde edilen verilerdir. Veri, girdi birimleri

yard yla sisteme aktar r ve i lem süreci ba lar. Girdi birimleri, disketler, klavye,

CD-romlar, otomatik taray lar, manyetik taray  okuma araçlar  vb. olu an geni  bir

yelpazeyi ifade etmektedir.

2. Ç kt  birimleri: Ç kt  birimleri, sisteme aktar larak i lenen verinin
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enformasyona dönü tükten sonra gereken yerlere çe itli formatlarda iletilmesidir. Ç kt

birimleri yaz lar ba ta olmak üzere bilgisayar ekranlar , disketler, elektronik belgeler,

cd’ler gibi içerisinde bilgi ta yan her türlü bilgi kay t ortam  ifade eder.

3. Veri ve programlar için ikinci bir depolama alan  (“Harddisc”ler, veri

tabanlar ).

4. Merkezi i lemci (hesaplama, denetim ve birinci depolama alan ).Merkezi

leme birimi, haf za ve depolamay  içermektedir.

5. leti im araçlar  (her türlü ileti im arac ): Etkin bir a  sistemi ile

organizasyonun bilgisayar sistemlerine ba lanmas na izin vermektedir.

Yaz m; bilgi sisteminden yap lmas  istenen i lemleri gerçekle tirmesi için girdi

ve ç kt  birimleri ile i lem birimini birbirine ba layan programlar ve komutlar

bütünüdür. Sisteme girilen i lenmemi  haldeki veriler, karar almada yöneticiler için bir

anlam ifade etmez. Verilerin i lenerek anlaml  hale getirilmesi gerekmektedir. Bu

noktada bilgi sistemi, verilerin i lenmesi ve yorumlanmas nda gerekli kurallar  belirler

Yaz m, bilgisayara verilen program ve talimatlardan olu ur. Bu program ve

talimatlar, bilgisayar n bordro i lemesine, mü terilere fatura gönderilmesine vb.

lemlere müsaade eder. Yöneticilere kar n art lmas  ve maliyetlerin dü ürülmesi ile

ilgili bilgi sa lamas n yan nda mü terilere kaliteli hizmetler sunar.

Veri taban ; bilgi sistemi, yönetimin gereksinim duydu u bilgileri belirli bir

standart içinde sunarak karar alman n ve denetimin daha k sa sürede ve sa kl  olarak

gerçekle tirilmesini sa lar.

Standartla ma, bilgi sisteminin yaz m unsurunun bir avantaj  olan, veri taban

olu turmas ndan kaynaklanmaktad r. Veri tabanlar  kullan lar n, anahtar kelimeler ve

di er eri im uçlar  yard yla bilgiye kolay ula lmas  olana  sa lar. Veri taban nda

veriler kullan m ekline ve gereksinimlerine göre nümerik, alfa nümerik, metin, resim,
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ses vb. eklinde depolan r.

Veritaban , verilerin toplanmas  ve bilginin organize edilmesini sa lar. Bir

organizasyonun veritaban , mü terilerle, çal anlarla, stoklarla, rakiplerin sat

bilgileriyle ilgili daha pek çok veriyi ve bilgiyi içerebilir. Baz  yöneticiler veritaban n,

bilgisayarlara dayal  sistemlerin en de erli ve en önemli parças  oldu una inan rlar.

Kullan ; insan kaynaklar , bilgi sistemi personelini olu turan farkl

görevlerdeki ki ilerdir. Personel, sistemin tasarlanmas ndan i leme geçmesine kadar

olan i lemleri yapar ve kontrol eder. Sistem tasar mc , bilgisayar operatörü, sistem

analisti, programc  gibi görevliler sistemin insan kaynaklar  meydana getirir. Sistem

personeli veri giri i, ç kt  alma, veri taban  olu turma, i lem sürecini kontrol etme,

lemleri s ralama, gerekli yaz mlar  haz rlama, sistemdeki aksakl klar  belirleyip

onarma ve bilginin aktar lmas  i lemlerini gerçekle tirirler. Sistem personeli hem veriyi

giren hem de onu kullanan ki ilerden olu ur.

nsan bilgi sisteminin en önemli eleman r. Bilgisayar sistemini yöneten,

çal ran, programlayan ve bak  sa layan herkes bilgi sistem personeli olarak

adland lmaktad r. Kullan lar; yöneticiler, karar vericiler, çal anlar ve bilgisayardan

fayda sa layan di er insanlar olabilir.

Prosedürler; bilgi sistemi içinde yer alan personel, girdi ve ç kt  birimleri ile

lem birimi aras nda i birli i sa layan çe itli i letim ve kullan  yönergeleridir.

Prosedürler, kullan lara yol gösteren el kitaplar  ve kullan m k lavuzlar  biçiminde

olabilir. Üç tür prosedür vard r:

1. Kullan  talimatlar ; bir terminalden veri giri i yapmak, veriye      eri mek ya

da sonuçlar  kontrol etmek için kullan lara sunulan talimatlard r;

2. Veri giri i için personele sunulan talimatlar;

3. Bilgisayar i lemleri için personele sunulan talimatlar.

Prosedürler, bilgi sistemini çal rmak için insan n kulland  stratejiler,
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politikalar, metotlar ve kurallar  içerir. Örne in, Bir program çal ld nda birtak m

prosedürler tan mlan r. Ayr ca veritaban nda verilere kimin eri ebilece inin

tan mlanmas  da prosedürdür. Baz  prosedürler ise, yang n, deprem, gibi ola anüstü

durumlarda ne yap laca  tan mlamaktad r. Bilgi sistemlerinin faydalar  ise unlard r

(Kurt,2008, 17).

Daha iyi güvenlik

Rekabet avantaj

Daha az hata

Büyük ölçüde do ruluk

Yüksek kaliteli ç kt lar

zl  ve sa kl  haberle me

Yönetimde etkinli in ve verimlili in artmas

Daha az i gücü kullan

Maliyetlerin azalmas

Daha etkin kararlar verme

 faaliyetlerin daha etkin kontrolü

1.2.  letmelerde Bilgi Sistemleri

letmeler, faaliyetlerini sürdürmek, i letme amaçlar na ula mak için i letme içi

ve d ndan bilgi sa lamak zorundad rlar. Bilgilerin her biri istenen niteliklerde

olmayaca ndan ya da i lenmemi  ham veriler durumunda bulunaca ndan i letme, bu

verilerin i lenmesi, ayr lmas , saklanmas  ve sunulmas  için bilgi sistemi üst ba

alt nda sistemler olu turmak durumundad r.

1.2.1. Veri leme Sistemi

Veri i leme, verilerin bilgi durumuna getirilmesini sa layan i lemler dizisidir.

Veri i leme sistemi, personel, fonlar ve hammaddeler gibi mevcut ve potansiyel örgüt

kaynaklar n takibini yapmaktad r. Veri i leme bir süreç olarak kaydetme, s flama,
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analiz, düzenleme, özetleme ve raporla rma a amalar ndan olu ur. Bu sistemler,

lemleri yürütme ve kay t tutma üzerinde yo unla r, periyodiktir ve kat  bir

programlamaya sahiptir. Veri i leme sistemleri, örgütün operasyonel düzeydeki

çal anlar n ihtiyaçlar na yönelik bilgiler yarat r ve sistem temel olarak örgütsel

levlere dayal  olarak geli tirilir. Bu sistemler, önceden belirlenmi  i levlere, kurallara

ve ç kt  yap lar na sahiptir. Genelde nihai kullan lar taraf ndan de tirilemezler.

1.2.2. Yönetim Bilgi Sistemi

Yönetim bilgi sistemi (Management Information System), i letme aç ndan

içsel ve d sal kaynaklardan elde edilecek verileri bilgiye dönü türür. Bu bilgiyi uygun

bir yap  içerisinde, her düzeydeki yöneticiye sorumlu olduklar  planlama, etkin karar

alma, yöneltme ve kontrol etme i levlerini yerine getirmelerini mümkün k lacak bir

biçimde sunan bir sistemdir ( Lucey, 1991, 1). Yönetim bilgi sistemi, i letmenin

fonksiyonlar na göre olu turulmu  alt sistemlere sahiptir ve yönetim bilgi sistemlerinin

anla labilmesi öncelikle alt sistemlerin anla lmas  gerektirir. Yönetim bilgi sistemini

olu turan alt sistemler a da ele al nm r (Yolal, 2003, 6).

a)Pazarlama Bilgi Sistemi

Pazarlama, bilgi sistemini mü teri profilini belirleme, mü terileri grupland rma,

bu gruplar için mü teri ihtiyaç ve isteklerinin belirlenmesi, bu ihtiyaçlar n

kar lanmas  için ürünlerin geli tirilerek, bu ürün ve hizmetlerin tan lmas yla ve

tutundurulmas yla ilgilenir. Pazarlama bilgi sistemi, pazarlama yönetimine; pazarlama

planlamas , pazarlama örgütlenmesi, pazarlama unsurlar n hedef pazara iletilmesi,

pazarlama etkinliklerinin uyumla lmas  ve denetlenmesi konusunda veri sa layan,

veri i leyen, bilgi üreten ve bilgi aktaran bütünle ik bir bilgi sistemidir. Pazarlama bilgi

sisteminin etkin olabilmesi için sistemin sat n alma sistemi, üretim sistemi, envanter

sistemi, sipari  sistemi gibi di er örgütsel sistemlerle e güdüm içerisinde olmas

gerekmektedir (Yolal, 2003, 6).
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b) Üretim Bilgi Sistemi

Üretim etkinlikleri, üretim çal malar n planlanmas , geli tirilmesi, üretim

girdilerinin edinilmesi, nihai ürünün olu turulmas  için gerekli donan m, malzeme ve

gücünün planlanmas r. Üretim bilgi sistemi, üretim süreçlerinin planlanmas na,

letilmesine, denetlenmesine ve düzeltici eylemlerin yap lmas na yönelik tüm

etkinlikleri kapsayan bu etkinliklerin gerçekle tirilmesini kolayla ran bütünle ik bir

bilgi sistemidir.

c) nsan Kaynaklar  Bilgi Sistemi

Yönetimde insan kaynaklar n i levi, i gücü gereksiniminin planlanmas ,

letmeye gerekli insan gücünün sa lanmas  ve yeni çal anlar n i letmeye

uyumla lmas  gibi gereksinimleri kar lamakt r.  Benzer ekilde i gücünün e itimi,

ücret yönetimi ve çal anlar n i letmeye ba ndan da sorumludur. nsan kaynaklar

bilgi sistemi, insan kaynaklar nca kullan lacak olan bilgileri sa layan bir sistemdir. Bu

sistem, potansiyel insan gücünün tan mlanmas , mevcut çal anlara ili kin kay tlar n

tutulmas , çal anlar n beceri ve yeteneklerinin geli tirilmesi için program olu turma

gibi etkinlikleri desteklemektedir (Laudon ve Laudon, 2001, 50).

d) Finansal Bilgi Sistemi

Finans ve finansal yönetim, i letme için gerekli olan fonlar n sa lanmas ,

korunmas  ve etkin olarak kullan lmas  anlam na gelir (Buker v.d. 1994, 1). Finans

levi, i letmenin nakitlerini, stoklar , portföyü, di er yat mlar  gibi varl klar n

yönetiminden sorumludur. letmede finans bölümünce kullan lacak olan bilgileri

sa layan yönetim bilgi sistemi ise finansal bilgi sistemidir. Do al olarak finansal bilgi

sisteminin bilgi kayna  muhasebe bilgi sisteminin ç kt lar r (Yolal, 2003, 7).

e) Muhasebe Bilgi Sistemi

Yönetimin temel sorumlulu u, i letmenin sahip oldu u varl klar  amaçlar

do rultusunda ve en verimli ekilde kullanmak ve korumakt r. Muhasebe bilgi sistemi,
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iç ve d  kullan lar n gereksinimlerini kar lamak üzere verileri finansal bilgilere

dönü türen bile enler bütünüdür. Muhasebe bilgi sistemi, karar vericilerin ihtiyaç

duyduklar  bilgiyi üretebilmek için finansal i lemlere ili kin bilgileri toplayarak

muhasebe bilgi sistemine girer, verileri i ler, gelecekte kullan m için verileri saklar,

rapor sunarak kullan lar n ihtiyaç duydu u bilgileri üretir ( Yolal, 2003, 7).

1.2.3. Karar Destek Sistemleri

Karar destek sistemleri yönetime karar alma sürecinde bilgisayar donan  ve

yaz m deste iyle karar al n gereksindi i bilgiyi üreterek sunan ve karar deste i

sa layan etkile imli bilgi sistemleridir (Erdo an, 1998, 307).

1.2.4. Yönetici Destek Sistemleri

leti im, ofis otomasyonu ve analiz yapma deste i sa layarak yöneticilerin

yaln zca bilgi ihtiyaçlar  kar lamakla kalmay p, karar sürecine destek sa layan daha

kapsaml  bir sistemdir (Turban, 1993, 394).  Zamanl  bilgiye ve yönetim raporlar

do rudan ve h zla ileti im sa layan, kullan  kolay, tablo ve grafiklerle desteklenmi

sistemlerdir. Yönetici destek sistemleri, online bilgi hizmetleri ve elektronik postaya

kolay ula m imkanlar yla daha kapsaml  yo un d sal bilgi kullan na da olanak

sa lamaktad r. Bu sistemler bilgiye ula  kolayla rarak kullan n daha verimli

olmas na imkan tan yan ve karar alman n niteli ini art ran sistemlerdir (Yolal, 2003, 8).

1.2.5. Uzman Sistemler

Bilgi, i letmeler aç ndan temel kaynaklardan biridir ve baz  özellikli bilgi

alanlar  yaln zca uzmanlarda bulunmaktad r. Uzmanlara ula mak ise her zaman

mümkün olmamakta, uzmanl kla ilgili bilgiler çe itli kitap ve kaynakta bulunmas na

kar n, bunlar karar alma i ini okuyucuya b rakmaktad r. Bu durumlarda uzmanl kla

ilgili bilgilerin bilgisayara i lenmesi, uzman n kendisine ula lmad  durumlarda

uzmanl k bilgisinin bilgiyi talep edene sunulmas na yard mc  olacakt r. Uzman

sistemlerin amac  uzmanlar n, yerini almak de il, uzmanlar n deneyim ve bilgi

birikiminin daha geni  kitlelere sunulmas na olanak sa lamak olarak ifade edilebilir.
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Bilgi sistemlerinin i letmelerde etkin kullan lmas  beraberinde bilgi teknolojileri

kullan  da söz konusu olabilmektedir.

1.3. Bilgi Teknolojisi

William McKeefery bir teknolojinin etkisinin söz konusu teknolojinin belirli bir

i yapmak için gereken insan yeteneklerini kaç kat art rd yla ölçülebilece ini öne

sürmektedir (Chachra, 1992, 42). Örne in, otomobil insan n yürüme yeteneklerini

yakla k 15 – 20 kat art rd , pullu un ise tar mda o zamana dek bilinen tekniklerin on

kat  kadar bir ilerleme sa lad , kimyevi gübrenin de on kat bir art  sa lad

belirtilmektedir. Pullukla gübrenin birlikte kullan lmas  tar m devrimine yol açarken

buharl  makinenin bulunu u ise insan yeteneklerini bin kat art rarak sanayi devrimini

ortaya ç kard  görülmü tür. nsanl k tarihinde çok az say da teknolojik bulu  insan

yeteneklerini çok ileri düzeye ç kard  söylenebilir. Bunlardan birisi de bilgi

teknolojisidir.

1.3.1. Bilgi Teknolojisi Kavram

 Bilginin toplanmas nda, i lenmesinde, depolanmas nda, a lar arac yla bir

yerden bir yere iletilmesinde ve kullan lar n hizmetine sunulmas nda yararlan lan

ileti im ve bilgisayar teknolojilerini de kapsayan bütün teknolojiler “bilgi teknolojisi”

olarak adland labilir. leti im teknolojisi mesajlar n bir yerden bir yere daha önce

bilinen tekniklerden çok daha h zl  iletilmesine olanak sa lamakta, bilgisayar teknolojisi

ise hesaplama ve bilgi i leme yeteneklerimizi üst düzeylere ç karabilmektedir.

Bilgisayar ve ileti im teknolojilerinin birle mesiyle (bilgi teknolojisi) insan

yeteneklerinin niteli inin artt  gözlenmektedir. Chachra (1992), insan yeteneklerinde

yüz katl k art  tar m toplumuna, bin katl k art  sanayi toplumuna giden yolu açt ysa,

trilyon katl k art n ne getirece ini tahmin etmenin güç oldu unu söylemekte ve bu

büyüklükteki bir art n ancak kütüphanelerin, bilgisayarlar n ve ileti im a lar n sahip

olduklar  yeteneklerin birle mesiyle gerçekle ebilece ini vurgulamaktad r. Bir ba ka

deyi le, bilgi toplumuna giden yolun ba lang  muhtemelen "içerik" (bilgi) ile

"teknoloji"nin (bilgi teknolojisi) bütünle mesinde aranmal r. (Webster 1996, 78).
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Makinele me sanayi toplumu için ne kadar önemliyse bilgisayar teknolojisinin

de bilgi toplumu için o kadar önemli oldu unu vurgulamaktad r. Tar m ve sanayi

toplumlar nda mal ve hizmetlerin bir yerden bir yere h zla aktar lmas  için nas l geli mi

kara, hava ve deniz yollar na ihtiyaç varsa, bilgi toplumunda da bilimsel ve teknolojik

bilgiler ba ta olmak üzere her tür bilginin kurulu lar aras nda h zla aktar lmas  için

“bilgi otoyollar ”na ihtiyaç vard r (Tonta, 1999, 363–375).

letmelerin küresel pazarda rekabet edebilmeleri büyük ölçüde yeni geli melere

uyum sa layabilmelerine ba  görünmektedir. letmelerin büyük miktarlarda bilgiyi

ele geçirebilmeleri, saklayabilmeleri ve i leyebilmeleri onlara rekabetçi bir avantaj

sa lamaktad r. Bilgiye h zl  ula an, i leyen, yönetsel ç kt ya ve eyleme dönü türebilen

letmeler varl  sürdürebilmelerinin yan nda rekabet ortam nda di er i letmelerin

önüne geçme ko ullar  da sa lam  olacakt r. Ko ullar n h zla de ti i bilginin

de erinin her geçen gün artt  bir çevrede i letme için gerekli bilgilerin toplanmas ,

saklanmas , i lenmesi süreçleri bilgi teknolojileri kullan  zorunlu k lmaktad r.

Teknoloji bu anlamda, i letme yönetim, üretim, kalite süreçlerinin verimli ve etkin

nmas na olanak sa lamaktad r (Yolal, 2003, 8).

1.3.2. Bilgi Teknolojisi Ö eleri

Bilgi teknolojileri, bilgi üretiminin yan  s ra veri ve bilginin yarat lmas ,

saklanmas  ve da lmas  için kullan lan çe itli araç ve yöntemleri ifade eder. Bilgi

teknolojisi, bilgiyi elde etmek ve sunmakta kullan lan bilgisayarlar , bilgisayar  birbirine

ba layan uzant lar , veri a lar , yaz lar , telefonu, radyoyu, televizyonu, uydu

ileti imini ve benzer teknolojileri içermektedir (Madison ve Darnton, 1996, 12).

Bilgi teknolojileri donan m, yaz m ve veri taban  olmak üzere üç ö eye sahiptir

(Turksoy, 1998, 4). Donan m, bilgisayarlar n fiziksel ö eler bütününü ifade eder.

Donan n temel bile enlerine; girdi ç kt  birimi, ana i lem birimi, veri ve programlar

için ikincil bellek ve tüm bu donan mlar ile kullan  aras nda i birli i sa layan ileti im
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birimini olu turur. Yaz m, belirli bir sorunun bilgisayarda çözümü için ortaya

kabilecek tüm ko ullara göre uyarlanacak eylem ve i lemleri belirleyen bilgisayar n

kesinlikle uyaca  komutlar dizisidir. Yaz mlar, i letim ve sistem yaz mlar  olarak

ikiye ayr r. letim yaz , program dizinini yönetmek ve denetlemek için kullan lan

hizmet yöntemlerinin bütünle ik toplam , koleksiyonudur( Turksoy, 1998, 34). Sistem

yaz mlar  ise donan ma ait alt unsurlar  i lemlerine, ana ve yard mc  bellek aras ndaki

hareketi kontrol eder, girdi ç kt  ve merkezi i lem birimi aras nda bilgi ak

denetlemektedir. Veri taban , uygulama yaz mlar  taraf ndan kullan lacak olan bütün

verileri içerir  (Yolal,  2003, 10).

Bununla birlikte, bilgisayarlar n laboratuarlardan ç p i  dünyas nda yayg n

kullan lmaya ba lamas yla birlikte bilgi teknolojisinin de geli ti i gözlenebilir. Yeni

üretilen yaz mlar n tasar mda ‘ nsan faktörü’ ne daha çok yer verilmektedir. Hatta

bunun ‘Human Factor Engineering’ adl  bir mühendislik alan na dönü tü ü

görülmektedir. Ayr ca yaz m ürünlerinin piyasaya sürülmesinden sonra teknik servis

ve kullan  e itimi konular na önem verilmesi gerekti i anla lm r. Bütün bunlar

yukar da sözü edilen zaman kay plar n asgariye indirmektedir (Yediy ld z

vd.,1998,83-92).

1.3.3. Bilgi Teknolojisi Kullan

Bilgi ve ileti im teknolojilerinde ya anan h zl  ilerleme ve geni lemenin

temelinde, 1960 da askeri sistemleri birbirine ba layarak olas  bir nükleer sava

durumunda ileti imin ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network- leri

Ara rma Projeleri Ajans  Bilgisayar A ) ad yla kullan lmaya ba lanan internetin

geli imi yatmaktad r. Daha sonra sistem kullan lmaya ba lad nda; e lence e itim ve

ticaret gibi alanlarda etkinli i artan internet her kesimden insan  bir araya getirmi tir.

Özellikle 1990’l  y llardan sonra, elektronik posta ve ileti im bilgi transferi gibi

hizmetler i  ya am nda etkin bir ekilde kullan lmaya ba lanm r (Akdo du ve ahin,

2006, 385 ). Teknolojik geli melerin i letmeler taraf ndan kullan lmas n teknoloji

üretiminin temel amaçlar ndan biri oldu u söylenebilir. Teknoloji kullan

letmelerde yeniliklerin izlenmesi, yönetim ve üretim süreçlerinde yenilikleri kullanma
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konusunda öncülük etmektedir. letmeler taraf ndan ilk a amada maa  düzenleme,

döküm kay tlar  tutma amaçl  olarak kullan lan bilgisayarlar n 1970’li y llar n

sonundan itibaren tasar mdan üretime, pazarlamadan mü teri ili kilerine kadar pek çok

alanda kullan r duruma geldi i gözlenebilmektedir. Bilgisayarlar n boyutlar n

küçülmesi, buna kar k bilgi i leme kapasitelerinin art  göstermesi, fiyatlar n dü mesi,

levsel yaz mlar n ortaya ç kmas  i letmelerde bilgisayar kullan

yayg nla rm r (Yolal,2003,11). 1990’l  y llarda i  dünyas nda yayg n biçimde

kullan lmaya ba lanan ba ca bilgi teknolojilerini u ekilde s ralamak mümkündür

(Düren,2000,61).

1 Mikrobilgisayar a lar ,

2 Grup çal mas  yaz mlar ,

3 li kilendirilmi  veri tabanlar ,

4 Ta nabilir ki isel bilgisayarlar,

5 Kablosuz ileti im(modem-cep telefonlar  v.b.),

6 Uydu haberle mesi,

7 Çoklu ortam(cd-rom, lazer disk vb.),

8 Bilgisayar destekli üretim-tasar m,

9 Telekonferans sistemleri

10 Sesli tan ma sistemleri

11 Elektronik doküman ve ar iv yönetimi,

12 Elektronik fon ve para transferi,

13 Elektronik posta,

14 Elektronik veri al veri i,

15 ntranet,

16 nternet ve benzeri bilgi a lar

Bilgi teknolojilerinin kullan  yönetime, karar verme ve kontrol faaliyetlerinde

 zamanl k, an nda duruma hakim olma ve strateji belirleme gibi çok önemli araçlar

sa lamaktad r. Bu teknolojiler, i letme içinde ortam  saydamla rd  gibi, i letmeyi d

çevreye açan bir avantajda sa lamaktad r.”online” sistemlerle i letmenin tedarikçileri ve

mü terileri ile sürekli ili ki halinde kalmas  gerçekle tirebilmekte, rakipler konjonktürel
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unsurlardaki de imler çok yak ndan ve an nda izlenebilmektedir (Düren,2000,62).

Ancak bilgi teknolojilerinden beklenen avantajlar n olu turulabilmesi için üç önemli

unsurdan söz edilmektedir (Ba lu ve Ayd n, 1993,79).

   1. Yüksek kalitede bilgi teknolojisi çal anlar ,

   2. Tekrar kullan labilen bilgi teknolojisi altyap ,

              3. Yönetim ile bilgi teknolojisi çal anlar  aras nda yo un ve sa lam bir ili ki

Bilgi ve ileti im teknolojileri; ileti im h  art p maliyeti dü ürerek, bir çok

ürünü ve faaliyeti entegre a lar sayesinde da  sa layarak küreselle meyi

mümkün k lm r (Akdo du ve ahin,2006, 26). Küreselle mede önemli olan bir nokta

co rafi s rlar n ortadan kalkmas r. Ana irket dünyan n hangi bölgesinde olursa

olsun bir ba ka ülkede t pk  kendi ülkesindeymi çesine çal abilmektedir. leti im

teknolojisi ürünlerin tek merkezden dünyan n her yerinde satabilmesine olanak

vermektedir (Yarcan,2003,85).

Bilgi teknolojilerinde ya anan geli meler ekonomilerde marka ve mikro düzeyde

devrimsel dönü ümlere yol açmaktad r. Makro ekonomik düzeyde bilgi teknolojileri bir

bölgede küresel pazarda rekabet gücünün yan nda refah ve geli mi lik seviyesini

belirleyen bir araç haline gelmi tir. Mikro ekonomik düzeyde ise, bilgi teknolojileri

stratejik yönetim ve i letme yönetiminin tüm i levlerini etkilerken i letmelerin rekabet

gücünü de belirlemektedir (Buhalis,1998,11).

Bilgisayarlar n birbirleriyle veri al veri i ve ortak i  yapacak biçimde

ba lanmas  ile olu an bilgisayar a lar , bilgisayarlar n potansiyel gücünü inan lmaz

boyutlara ç kard . Böyle a lar n toplam ndan olu an nternet, bilgiye ve bilgisayar

kaynaklar na küresel eri im sa lamaktad r. 1990 y ndan itibaren dünya çap nda

yayg nla maya ba layan nternet, k sa sürede h zl  geli me gösterdi. nternet'e ba lanma

maliyeti dü tü, güçlü ve kullan  kolay programlar nternet vas tas yla  ileti im

kurmay  ve bilgi eri imini ve yay nc  herkese aç k bir imkan haline getirdi. Bir

nternet servisi olan World Wide Web (k saca www veya Web) multi-medya verilerin

(metin, ses, resim, film) tek bir sistemle entegre biçimde yay lmas na ve eri ilmesine
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imkân vermesiyle, nternet kullan  say nda ve nternet'te yay nlanan bilgi miktar nda

patlamaya yol açt  (Acun,1998.83–92).

1.4 nternet

Internet tüm dünyaya yay lm , bilgi payla  için birbirleriyle ba lant

bilgisayarlardan olu an bir a r. Internet sözcü ü, ngilizce de “uluslar aras  a ”

anlam na gelen “ nternational network” sözcüklerinin birle tirmesinden

olu turulmu tur.

1.4.1. nternette Temel Kavramlar

nternet birçok bilgisayar sisteminin birbirine ba  oldu u, dünya çap nda

yayg n olan ve sürekli büyüyen bir ileti im a r. nternet, insanlar n her geçen gün

gittikçe artan “üretilen bilgiyi saklama, payla ma ve ona kolayca ula ma” istekleri

sonras nda ortaya ç km  bir teknolojidir. nsanlar bu teknoloji yard yla pek çok

alandaki bilgilere kolay, ucuz, h zl  ve güvenli bir ekilde eri ebilmektedir. Yani pek

çok yayarl  bilginin bir tu a basmak kadar yak n oldu u dev bir kütüphanedir.

nternet, ki ilerin de ik konularda fikirlerini serbestçe söyleyebilecekleri

ortamlar  bar nd ran bir demokrasi platformudur. Evden al veri , bankac k hizmetleri,

radyo ve televizyon yay nlar , günlük gazete servisleri vb. uygulamalar  ile asl nda

internet,  ayn  zamanda yeni bir ya am eklidir.

nternet, ticari boyutunun da ortaya ç kmas yla ya amla daha çok iç içe geçmeye

ba lam r. nternet, sanki farkl  bir ortam, farkl  bir uzay; klasik ya ama biçimlerini,

de er yarg lar  de tiren, hayat za yeni kavramlar, yeni u ra lar getiren bir kavram

olarak nitelendirilebilir. nternette kullan lan baz  kavramlar k saca öyledir;

   (network): Birden fazla bilgisayar n birbirine do rudan veya telefon hatlar

ile ba lanmas yla olu an sisteme a  denir. Küçük boyutlu olan  LAN olarak, büyük

boyutlu olan  WAN olarak adland r.
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Etki Alan  (Domain): Bir  alt  sistemine  ba  alt  kavram ,  bölge,  etki  alan .

Di er bir ifadeyle alt alta bölünmü  her bir a  temsil eder. Her ülkenin alan ad

(domain name) birbirinden farkl r

Firewall (internet güvenlik sistemi): nternet üzerinden ba lanan ki ilerin, bir

sisteme giri ini k tlayan –yasaklayan ve genellikle bir internet gateway servisi( ana

internet ba lant  sa layan servis) olarak çal an bir bilgisayar ve üzerindeki yaz ma

verilen genel add r. Firewall sistemleri, bu engelleme i ini, sadece daha önceden

kendisinde tan mlanm  baz  domainlere eri im yetkisi vererek yaparlar.

nternet Gateway: nternet ile di er a lar aras ndaki ileti trafi i için geçi

görevi yapan merkezlere internet gateway (internet geçidi) denir.

Protokol (protocol): Bilgi a  üzerindeki bilgi iletimi ve payla  baz  kurallar

dâhilinde yap lmaktad r. Bu kurallar k saca internet protokolleri ya da TCP/ IP

protokoller ailesi olarak adland r. Tan m olarak vermek gerekirse protokol, a

üzerindeki bilgisayarlar n tam ve do ru bir ekilde birbiriyle ileti im kurabilmeleri için

uymak zorunda olduklar  kurallar ve standartlar bütünüdür. Protokol, bilgisayarlar

aras ndaki ara birimin nas l i leyece ini ve bu bilgisayarlar n belirli görevleri

gerçekle tirmek için nas l ileti imde bulunaca  belirler.

nternette kullan lan birçok protokol vard r. En yayg n olarak kullan lan internet

protokolü, TCP/IP protokolüdür. Bu protokol, farkl  marka ve tipteki bilgisayarlar

aras ndaki ba lant  sa layan bir ileti im protokolüdür. TCP/IP, bilgisayarlar ile veri

birimleri aras nda organizasyonu sa layan, böylece bir yerden di erine veri ileti imini

olanakl  k lan birçok veri ileti im protokolüne verilen genel add r. Bir ba ka deyi le

TCP/IP protokolleri bilgisayarlar ars  veri ileti iminin kurallar  koyar. TCP/IP

protokolü ayn  zamanda di er ileti im a lar nda da kullan labilir. Özellikle birçok farkl

bilgisayar  veya i  istasyonlar  birbirine ba layan yerel a larda (LAN) da kullan

yayg nd r. TCP, aktar mlar  idare eden, verileri belli bir düzen veya içinde tutan ve

hatas z olarak ula mas  sa layan aktarma katman r (transfer layer). IP ise, a lar

aras ndaki bilgiyi yönlendirme i ini yürüten katman r.(network layer).
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Di er yayg n bir protokol de FTP (File Transfer Protocol-dosya aktar m

protokolü) yani dosya aktar m(alma/gönderme) protokolüdür. FTP ile internete ba

olan bir bilgisayara ula abilir ve orada ki bilgileri izin verilen eri im imkanlar

çerçevesinde kendi bilgisayar za aktarabilirsiniz. nternet eri imi olan bir kullan

er kendisine yetki verilmi se internete ba  herhangi bir bilgisayardaki bilgilere

eri ebilir onlar  kendi bilgisayar na alabilir, kendi bilgisayar ndan da internet eri imi

olan ba ka bir bilgisayara gönderebilir.

Bunlar n d nda kullan lan elektronik posta aktar m protokolü SMTP (Simple

Mail Transfer Protocol- basit posta aktar m protokolü) ve TELNET protokolü (internet

üzerindeki ba ka bir bilgisayara ba lanarak etkile imli çal ma için geli tirilen “login”

protokolü ) örnek olarak verilebilir.

Yaz m (software): Kavram olarak bilgisayarda yapt z her eyi

gerçekle tiren programlard r.

nternet ile eri ilebilen baz  merkezlerde herkese aç k ar ivler vard r. Buralarda

çok çe itli bilgiler ve programlar bulunur. Bu bilgiler, bir konferans n kay t formu

olabildi i gibi, piyasadaki bir ürünün tan m k lavuzu da olabilir. Bilgi amaçl  dosyalar,

daha çok düz yaz  format ndad r veya grafik, ses, animasyon vb. ile içeri i

zenginle tirilmi  olabilir. Bunlar daha çok bir ürünün tan , kullan mla ilgili sorunlar

çözmede kullan ya yol gösterecek baz  destek bilgileridir.

Ayr ca, web tabanl  ortamlarda firma reklamlar  ve ürün tan  reklamlara da

rastlamaktay z. Bu tip ar ivlerde çok de ik amaçlar ve de ik bilgisayar ortamlar

(PC, Mac, Unix vb.) için geli tirilmi  binlerce çe it ve yüzlerce GB (gigabyte) yer tutan

bilgisayar programlar  bulunabilir ( nan,2000,29–32).

1.4.2. nternetin Tarihçesi

1960’ lar da ABD’nin Küba ve Rusya ile aras ndaki so uk ili kiler ve bunun

beraberinde yaratt  nükleer sava  korkusu, ABD’nin eyaletlerindeki devlet
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dairelerinde bulunan bilgisayarlar n birbirine ba lanmas  ve buradaki bilgilerin

payla lmas  ihtiyac  ortaya ç karm r. Herhangi bir nükleer sava  kar nda milli

savunma merkezleri aras ndaki ba lar n kopmamas  için, 1968 'lerden itibaren

Advanced Research Project Agencey (ARPA) bu projeyle görevlendirilmi tir  (

ld m, 1999, 11). 1969’ da ilk network protokolü haz rlanarak, 1979 y nda ABD

deki ilk bilgisayar a  yarat lm r. Arpanet sayesinde bilim adamlar  ve ara rmac lar

uzaktan birbirlerinin bilgisayarlar ndaki kaynaklara ula abilmi lerdir.

Arpanet’in özgün ileti im standard  NCP' iken zaman ilerleyip teknik geli tikçe

NCP daha yüksek seviyeli, daha karma k standartla de tirilmi tir. Bu TCP\IP d r ve

TCP mesajlar  kaynaktan paketlere ay p, daha sonrada gönderilen yerde tekrar

birle tirerek tekrar mesaja dönü türmektedir (Y ld m, 1999,11). Arpanet, 1989’ da

resmi olarak sona erdirilmi tir.

nternetin 1990’l  y llardaki büyüme h , çok yüksek olmu tur. nternet,

ba lang çtaki amac  a arak, ba ta ticari olmak üzere birçok amaç için kullan r hale

gelmi tir (Özdipçiner ve Ceylan,2001, 96 ).

Sonuç olarak, internet, gelecekte bilgilerin dola m sistemi olarak ifade

edilebilir. Ticari boyutunun da ortaya ç kmas yla ya amla daha çok iç içe geçmeye

ba lam r. Farkl  bir ortam olan internet yaz  olmayan ama kurallar  olan klasik

ya ama biçimlerini, de er yarg lar  de tiren; hayat za yeni kavramlar, yeni

ra lar getiren bir unsur olarak ifade edilebilir. www.internetokulu.com’da nternet

ileti im kanal  aç ndan önemli bir kaynak olarak kabul edilebilir.

1.4.3. nternet ve leti im

leti im insanlar n vazgeçemedi i ve sürekli geli en teknoloji ile daha

etkinle mektedir. Çok çe itli kanallarda gerçekle tirilen ileti imde internetin giderek

etkinle ti i gözlenmektedir.

http://www.internetokulu.com
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Tablo 1. Dünyadaki nternet Kullan n Co rafi Bölgelere Göre Da

    BÖLGELER           Dünya Nüfusu
           çindeki Pay
                    %

        Dünyadaki nternet
       Kullan lar çindeki
                 Oran  %

Asya 56.4 36.5

Avrupa
Kuzey Amerika
Latin Amerika/
 Karayipler
Afrika

12.4
              5.1
              8.5

             14.1

28.2
              21.8
                7.8

               2.3

Orta do u 2.9 1.7

Okyanusya /
Avusturalya

Dünya toplam

0.5

             100

1.7

              100

Kaynak: Internet Word Stats, www.internetworldstats.com ,06.05.2007

Çizelgede de görüldü ü gibi, dünya nüfusunun % 56,4’ü Asya’da ya amaktad r

ve bu oran ile dünya internet kullan lar  s ralamas nda % 36,5’lik oran ile ilk s rada

yer almaktad r. Asya bölgesini, % 28,2’lik oran ile Avrupa, % 21,8’lik oran ile Kuzey

Amerika, % 7,8’lik oran ile Latin Amerika izlemektedir. Dünyada en az internet

kullan  ise Afrika, Ortado u ve Okyanusya bölgesindedir. Afrika, nüfus yo unlu u

bak ndan Asya’n n arkas ndan ikinci s rada yer al rken, internet kullan  aç ndan

son s ralarda yer almaktad r. Genel bir de erlendirme yap ld nda, dünya nüfusunun

sadece % 16’s n internet kullan  durumunda oldu u görülmektedir.

http://www.internetworldstats.com
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Tablo 2.  Türkiye Genelinde nternet Kullan m Oran

2005
Türkiye

    Toplam
         %

       Kad n
          %

     Erkek
         %

Evde 27,64 33,60 24,96
 yerinde 43,28 40,53 44,52
itim ald  yerde 8,77 15,82 5,59

Arkada /akraba evinde 7,17 9,67 6,05
nternet cafede 36,62 23,42 42,57

Di er 1,54 1,37 1,61

Kaynak:Ç nar, Z. Türkiye ve E-Ö renme, www.bilgiyonetimi.org/cm/yon/mkl-
list ,eri im tarihi: 29.11.2007

Yukar daki tabloda da görülece i üzere 2005 y  itibariyle internet kullan m

oranlar  belirtilmi tir. nternet cafeler birinci s rada olmak ko uluyla ev ve i  yerlerinde

de internet kullan n oldukça yayg n oldu u gözlenmektedir.

Tablo 3. Türkiye Genelinde nternet Kullan m S kl

TÜRK YE
Toplam
%

Kad n
%

Erkek
%

Her gün 50,57 51,23 50,27
Haftada en az
 bir defa

33,29 31,24 34,21

Ayda en az
bir defa

12,67 13,86 12,13

ki-üç ayda bir 3,48 3,67 3,39

Kaynak: nar,Z.Türkiye ve e-ö renme, www.bilgiyonetimi.org/cm/yon/mkl-list ,eri im
tarihi:29.11.2007

1.4.3.1. Elektronik Posta (e-mail)

Ki ilerin, bir yerden di erine h zl  ve güvenli bir ekilde elektronik ortamda

ileti im amac yla kullan lan servislere verilen genel add r. nternet ve di er a lar

üzerinde kullan lan pek çok elektronik posta sistemleri vard r. SMTP (Simple Mail

Transfer Protocol), IBM PROFS (Professional Office System), SNADS (SNA

Distributed Sytems), VaxMail bunlardan baz lar r. Son zamanlarda, farkl  sistemler

ars nda elektronik posta gönderimi sa lamak için X.400 isminde bir mesajla ma
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protokolü de baz  merkezlerde (özellikle Avrupa ve Kanada) kullan ld  görülmektedir.

Elektronik posta, ba lang çta sadece düz yaz  mesajlar göndermek amac yla

geli tirilmi ken, 1995’li y llardan sonra geli tirilen tekniklerle (MIME ve IMAP

teknolojisi),  elektronik posta içinde kompozit yap lar n (resim, ses, video, html

dokümanlar , çal abilir program ( exe) vb.). kullan  mümkün hale gelmi tir. Ancak,

henüz tüm e-posta programlar  bu tip formatlar  destekledikleri söylenemez.

Elektronik postan n kullan m yerlerinden biride, elektronik posta tabanl  bilgi

alma servisleridir. On-line tarama yapmak yerine, bir elektronik posta mesaj  içinde

gerekli komutlar  vererek tarama yapmak ve sonuçlar  gene elektronik posta ile istemek

baz  durumlarda çok kullan r. Elektronik posta, üyelik tabanl  bilgi servislerinde de

yayg n olarak bir servistir ( nan,2000,262). Elektronik posta online firmalar aç ndan

temel pazarlama ileti imi araçlar ndan biridir. Mü teri deste i, online anketler ve

do rudan posta reklam  gibi çok amaçl  olarak kullan labilir.

u an için elektronik posta, www   (world wide web)’den daha geni  bir pazar

bölümünü kapsamaktad r.A daki Tabloda’da görülece i gibi, gittikçe daha fazla

insan elektronik posta ya da www kullan  olarak internet’e ba land  iddia

edilmektedir. Bu yüzden, elektronik posta'n n bir tutundurma arac  olarak online

pazarlamaya iyi bir destek sa lamaktad r.

1.4.3.2. Uzak Ba lant

nternet’in en h zl  hizmetlerinden biri olan Telnet’den yararlanarak ba ka

bilgisayarlarla ba lant  kurulabilir ve bilgisayar zm  gibi kullanabilirsiniz. Özellikle

dünyada birçok bilgisayara bu yolla ba lan p ara rma yapabilmektedir. Uzaktan

ba lant n iki ekli bulunmaktad r (Tennant, 1996, 65).

1 Önceden belirlenen eri im: telnet olanaklar yla bir a daki makineye

ba lan ld  sürece önceden kullan m izni (yeni  bir kullan  kodu ve bir ifre)bulunan

her makineye uzaktan eri im yapabilir, yerel olarak ya da telefonla eri ilerek

kullan labilmektedir.
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2 Kamuya aç k eri im (public Access): bu a daki makineye ba land  sürece

çevrim içi katalog, yerle ke bilgi sistemleri vb. veri tabanlar na girilerek ara rma

yapabilmektedir. Bazen bilinen bir eri im kimli i ve ifresi gerekebilir (Çak r, 2001,

206).

1.4.3.3. Dosya Aktarma Protokolü

nternet ileti im biçimlerinden birisi de bilgisayardan bilgisayara dosya

transferidir. nternet’e ba  bir bilgisayardan di er bir bilgisayara dosya aktarma i lemi

Dosya Aktarma Protokolü (File Transfer Protocol) ile gerçekle tirilebilir. FTP bir

bilgisayardan di erine dosya aktarma i lemi d nda kullan  kolayla rmak için

dizinleri listelemek, dizinlerin içindeki dosyalar  listelemek, dizin de tirmek, yap lan

lem hakk nda bilgi almak, i lemlerin nas l yap laca  belirten parametreleri

ayarlamak gibi i lemleri de yapabilmektedir  (Çak r, 2001, 206).

1.5. nternet Üzerinden Pazarlama

nternet ortam nda yap lan pazarlama, klasik pazarlamadan farkl  araç ve

yöntemleri kullanmaktad r. Nitelik aç ndan, do rudan pazarlama tekniklerinden

telefonla pazarlamaya benzemesine ra men daha geni  kapsaml  olan internet üzerinden

pazarlaman n geleneksel araçlar  da kullan lan ancak, daha çok yüksek teknolojiye

dayal  h zl  ve sürekli geli en bir alan oldu u gözlenebilmektedir.

An lacak olan farkl klar kar la ld nda; yeni ve sürekli geli meye aç k bir

pazarlama ortam ndan söz edildi i görülmektedir. Bugünkü yap  ve özellikleriyle,

internette pazarlaman n, geleneksel pazarlamay  tamamen ortadan kald rmaya yönelik

bir araç olarak de erlendirilmesinin do ru bir yakla m olmayaca  söylenebilir.

Tablo 4. nternette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlaman n
               Kar la lmas
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Pazarlama Faaliyetleri Geleneksel Pazarlama nternette Pazarlama

Reklam

Bas  video kay tl  ya da ses
kayd  yap lm  olarak
haz rlan r ve TV, radyo ve
gazete gibi standart medya
araçlar  kullan r. Genellikle
çok s rl  bilgi sunulabilir

Çok geni  kapsaml  bilgi
tasar mland larak,

letmenin web sayfas na
konur. Ayr ca di er
sitelerden man et koyma
hakk  sat n al r.

Mü teri hizmetleri

Bireysel görü melerden, odak
gruplardan ve telefon ya da
mektupla gönderilen
anketlerden yararlan r.

Haftada yedi gün, günde
yirmi dört saat hizmet
sunulur. stenilen çözümler
telefon, faks ya da e-posta ile
gönderilir. Online diyalog
sürdürülür. Bak m ve onar m
hizmeti, uzaktan bilgisayar
deste i ile sa lan r.

Sat

Mü teriler ve mü teri adaylar
telefonla aran r ve ürün ya
fiziksel olarak ya da
projeksiyon makineleri ile
tan r.

Haber gruplar  ile görü meler
ve mülakatlar yap r ve e-posta
ile yap lan anketlerden
yararlan r

 Pazarlama ara rmas

Mü terilerin ba vurular na
yan t vermek üzere haftada
be  gün, günde sekiz saat
ma azada ya da telefonda
hizmet sa lan r. yerleri
ziyaret edilerek bak m ve
onar m hizmetleri verilir.

Mü teri adaylar  ile video
konferanslar yap r. Ürün
bilgisayar ekran nda tan r

Kaynak: ÇA LAR, rfan, K ç Sabiha, Pazarlama, Ankara, 2005

Bu noktada internette pazarlama geleneksel pazarlaman n, geleneksel reklam n,

do rudan pazarlaman n, yüz yüze sat n yerini bütünüyle doldurmak durumunda

de ildir. Ancak, bu yöntemleri ileriye do ru götüren ve yeni yöntemlerle geni leten

sat  ve al lara daha fazla kar yaratan bir araç olarak görülmelidir.

nternet üzerinden pazarlama, online marketing, elektronik marketing gibi

kavramlarla aç klanmaya çal lan, ticari internet olarak da adland lan bilgisayar

ortam , i letmelerin mevcut bilgi ak  giderek mal ve hizmet ak na çevirmelerinin

sonucunda ortaya ç km , yepyeni bir pazar yeri olu mas  sa lam r.
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lk önceleri internet kullan lar n adreslerine mesaj b rakarak mal veya hizmet

tan tmak, mü terilerden gelebilecek mal ve hizmetle ilgili sorular  kar lamak amac yla,

elektronik posta (e-mail) ba lant  kurulmas eklinde ba layan internet ileti imi,

günümüzde mü teri-i letme ili kisinin al veri  boyutunu da gerçekle tirmektedir

(K rcova,1997,11).

Tan m olarak internet üzerinden pazarlama, en genel anlam yla internetin kar

yaratma amac yla arac  olarak kullan lmas eklinde ifade edilmektedir (K rcova, 1997,

11). Art k pazarlaman n temel i levlerinden birisi olan klasik mübadele i levi yerine

elektronik ortamda bilgisayarlar arac yla yap lan ve daha kolay bir ekilde

gerçekle tirilen elektronik al veri e b rakmaya ba lam r. Son y llarda “internette

ak ll  pazarlama “ ad  alt nda yeni bir kavram türemi tir.

“Ak ll   pazarlama”  his ve  kulaktan  dolma  bilgiler  yerine, veriye göre

pazarlama  yapmak, mü teriyi  takip  etmek  ve elinizde  tutabilmektir. Ak ll  pazarlama

araçlar  kullan lmad   takdirde, internet bütçesinin ço unlu u israf edilmi  olur.

nternette   bilgi  siteyi ziyaret eden  ziyaretçilerden  ve  e-mail  gönderilen

mü terilerden çok  kolay  toplanabilir.

er hedef  kitle interneti kullan yorsa teknoloji kullanarak  yeni mü teri

kazanmak   ve  mü terileri takip etmek  çok daha kolayd r (www.e-zbanner.com, eri im

tarihi: 28.11.2007).

Ak ll  veya bilinçli pazarlama olarak bilinen bu yöntemle pazarlama

faaliyetlerinin girdi ve ç kt lar  online olarak takip etme imkan  elde edilebilir. nternet

sitesini ziyaret ettirme ve ziyaretleri izletme aç ndan yeni yöntemler önemlidir.

www.e-zbanner.com sitesinden bu yeni yakla mla ilgili daha detayl  bilgiler

edinilebilir.

1.5.1 nternet Üzerinden Pazarlaman n Temel Özellikleri

Farkl  detayland rmalar olmas na ra men internet üzerinden pazarlamalar n

temel özellikleri u ekilde s ralanabilir (K rcova,1997, 13).

http://www.e-zbanner.com
http://www.e-zbanner.com
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1.5.1.1. Bilgi Sunma

nternet bilgi sa lamaya yönelik olu turulan bir ortam oldu undan ticari

internetin ortaya ç kmas yla, ilk olarak i letmeler kendilerini tan tan sayfalar(web sitesi)

olu turup, bu sayfalarda kendileri ve i letmenin pazara sundu u ürünler hakk nda

bilgilere yer verilmi tir.

Klasik pazarlama yöntemleri içinde say labilecek evden al veri in (home

shopping), uzant  olarak da görebilece imiz internet üzerinde pazarlaman n temelinde,

sat  kayg  olmaks n potansiyel tüketicilere olabildi ince fazla bilgi sunma olgusu

vard r.

1.5.1.2. Do rudan Pazarlama

nternet üzerinde pazarlama, ilk olarak elektronik ortamda mektupla ma olarak

tan mlayabilece imiz elektronik posta(e-mail) ba lant lar yla ortaya ç km r. Bilgiye

dayal  pazarlama (database marketting)tekniklerini öteden beri kullanan i letmeler,

tüketicilerle do rudan ili ki kurmak yoluyla mal ve hizmetlerini tan tmaktayd lar(

www.msbd.com, 22.10.2007). Olabildi ince çok tüketiciye ula abilmek amac yla

olabildi ince çok mektup adresine yazarak tüketicileri bilgilendirmek, bu yolla sat lar

art rmak amac  güden bilgiye dayal  pazarlama, internet ortam nda çok daha kolay

uygulanabilmekte ve daha etkin sonuçlar do urabilmektedir. E- posta, adres sa lay

letmelerden al nan çok say da adrese elektronik ortamda çok k sa zamanda ve fiziksel

postaya göre çok dü ük maliyette elektronik mektup gönderilebilmesi nedeniyle,

letmenin veya ürünlerin tan ld  bir pazarlama yöntemi olarak, internet ortam nda

kullan lmaya ba lam r. Zamanla tüketicilerin i letmelere çe itli sorular sordu u ve

kar kl  bilgi ak n nitelik ve nicelik olarak giderek artt  bir ortam haline gelmi tir

(K rcova, 1997, 14).

1.5.1.3. Kar kl  Etkile im

nternette pazarlaman n bir di er özelli i de i letme-tüketici ili kisinin kar kl

http://www.msbd.com
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olmas , bir di er deyi le iki yönlü ileti imin hem h zl  hem de geni  kapsaml  olarak

yürütülebilmesidir.

Geleneksel pazarlama tekniklerinde yeni bir ürünle ilgili tüketici tepkisinin

ölçülmesi zaman ve maliyet aç ndan önemli yükler getirmekte elde edilen bilgilerin

kapsam  da s rl  olmaktad r. Oysa internette yeni bir ürün henüz pazara sunulmadan

tüketici be enisine, görü  ve önerilerine sunulmakta, gerekli de iklikler ve

düzenlemeler yap labilmektedir.

Tüketicilerin ürün veya hakk nda i letmeye yöneltilebilecekleri sorular günün

her saatinde ve an nda cevapland la bilmekte, çe itli konularda bilgi eksiklikleri de

giderilebilmektedir. Bu amaçla geli tirilen otomatik cevap verme          ( autoresponder)

yaz mlar , i letmeye s kça sorulan sorula cevap vermek amac yla düzenlenmekte ve

tüketicilerin hizmetine sunulmaktad r (K rcova,1997,15).

1.5.2. nternette Pazarlaman n Avantajl  ve Dezavantajl  Yönleri

Internet üzerinden yap lan pazarlaman n avantajl  yönleri oldu u kadar

dezavantajl  yönleri de bulunmaktad r. Bunlar  k saca öyle ele alabiliriz;

1.5.2.1. Avantajl  Yönleri

Web sayfalar  yeni ürün duyurusu yapmak, ürün katalo u sunmak ve seminer

duyurular  yapmak amac  ile kullan lmaktad r. Bir pazarlama ve reklam mecras  olarak

Web, kar kl  ileti im, dü ük maliyet ve daralt lm  hedef kitle faydalar  ile

letmelerin mü terileri ile olan ili kilerini radikal olarak de tirebilecek potansiyele

sahiptir. Web sayfalar  renkli grafik ve benzeri görüntü, ses ve animasyon kullan larak

ilgi çekebilme avantaj na sahiptir.

nternet üzerinde yap lan pazarlama faaliyetlerinde, düzenlenen elektronik

formlar n doldurulmas  ile muhtemel mü terilerin ad , adresini, özelliklerini, tüketim

al kanl klar , yani olas  mü teriye ait ki isel bilgileri içeren verilerin pazarlamac n
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istedi i biçimde toplamas  ve derlemesi olas r. nternetin bir ba ka özelli i ise dünya

çap nda hizmet vermesi yani yerel s rlar  en az maliyetle a mas r. Pazarlama

faaliyetlerinde internet mecras n kullan n sa layaca  kolayl klar aras nda;

da m ve bas m maliyetlerinin azalmas  nedeni ile dü ük maliyet, hedef mü teriler için

ki isel hizmet verme olana  ve haber gruplar na yönelik olarak reklam verme gibi

unsurlardan bahsedilebilir. Reklam n kaç ki iye ula n ve sat n alma sonuçlar n

ucuz olarak az zamanda ölçülebilmesi mü terilerden gelen ele tiri ve uyar lar n an nda

izlenebilmesi, internet ile al veri in 24 saat mü teriye hizmete aç k olmas , evden

al veri e izin vermesi sayesinde yaratt  yer ve zaman faydas , mü terilerine sa lad

esneklik ve birebir ileti im di er olumlu özellikleri aras ndad r. . nternet ile al veri in

sahip oldu u günde 24 saat mü teriye hizmete aç k olmas eklindeki zaman faydas

evden al veri e izin vermesi sayesinde yaratt  yer faydas , mü terilerine sa lad

esneklik ve birebir ileti im di er olumlu özellikler aras ndad r.

nternette bir site açman n irkete sa layaca  faydalar ise firman n isminin,

faks n ve detayl  bilgilerin bu sayfada bir bütün halinde bulunmas   en iyi ve sad k

mü terilere eri me olas n olmas r. Ayr ca, sayfay  iste e göre belirli bir

kampanya veya firma reklam  çerçevesinde sunma olas n yan  s ra, sayfay  bilgi

sa lama olana  olarak s ralanm r (P rnar,1996,72–74). nternetin turizm rekabetinde

sa layaca  olanak ve f rsatlar , sektörde faaliyet gösteren i letmelere, nihai tüketicilere

ve genel anlamda turizm bölgelerine göre da  tablo 6’da görülmektedir.

Tablo 5. Bölgesel Turizm Rekabetinde Internet’in Sa layaca  Yararlar

letmelere sa layaca

Yararlar

Nihai tüketicelere

Sa layaca  yararlar

Turizm bölgelerine

 sa layaca  yararlar

Bilgiye e it eri im olana

Dü ük maliyetli tan m

Ve pazarlama

Detayl  bilgi edinme Bilgiye tüm bölgelerde e it eri im

olana

Daha h zl  i birli i

stratejileri geli tirme

Bölgesel mü teri profilini

Kolay elde etme
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Mü terilerle daha h zl

Ve dü ük maliyetli

leti im

Bilgi edinmek için

arac lara olan

ba ml  azaltma

Bölgesel düzeyde ki iye

Özel ürün geli tirme

 olana

ndirimli sat

politikalar  ile daha çok

sat

Küresel düzeyde dü ük

 maliyetli bölge tan

Dü ük maliyetli

Ürün farkl la lmas

Ki iye özel ürünlerden

yararlanma

Bölge içi ve bölgeler aras

zl  ileti im olana

Tan m için fuar

kat mlar nda ve prototip

üretiminde tasarruf

Bölgesel i letmelerin i  birli i

stratejileri geli tirmelerine

 katk  sa lama

Elektronik para ve

bro ür ile bürokrasiyi

azaltma

Alternatifleri

kar la rma

Kolay ve sürekli

bilgilendirmek suretiyle

mü teriyi

bölgeyle ilgili ikna olana

Bilgisayar n h ndan

yararlanarak k sa sürede

çok i

Çoklu ortam uygulamalar

Sayesinde farkl la ma

 olana

Kaynak: SARI, Y.,M., Kozak, Turizm Pazarlamas na Internetin Etkisi-Destinasyon Web

Siteleri çin Bir Öneri, Akdeniz .B.F. Dergisi, 2005,25

1.5.2.2. Dezavantajl  Yönleri

nternetin çok h zl  bir ekilde büyümesi, yerle mi  ilke ve kurallar n bulunmay ,

uluslararas  bir alanda kullan lmas  nedeniyle herhangi bir ülke, kurum ya da kurulu  taraf ndan

denetlenemedi inden, Internet üzerinden pazarlama, çe itli sorunlar yla birlikte

de erlendirilmesi gereken bir imkând r. Çe itli ülkeler ve Türkiye’deki aktif web siteleri say

2006 y  itibariyle a daki gibidir.
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Tablo 6. Ülkelere Göre Web Sitesi Say lar

Ülke Toplam

ngiltere 1.970.000.000

Almanya 561.000.000

Fransa 333.000.000

Japonya 259.000.000

Çin 59.100.000

spanya 182.000.000

Türkiye 15.800.000

          Kaynak: www.universite-toplum.org/text , eri im tarihi: 07.03.2008

Yukar daki tabloda, ngiltere, Almanya, Fransa, Japonya, Çin, spanya ve

Türkiye’deki bilgisayarlarda bulunan web siteleri say lar  verilmi tir. Tabloda

görüldü ü üzere, Türkiye web sitesi bak ndan ngiltere, Almanya ve Fransa ile k yas

bile edilemez durumdad r.

Dezavantajlar aç ndan bak ld nda, acentelerin yakla k % 50’si internet

nedeniyle, i lemler esnas nda insanla temas sa lanamad  ve yüz yüze

gerçekle tirilebilen yüksek fiyatl  ürünlerin ya da hizmetlerin sat n veya çapraz sat

rsatlar n eksikli inden bahsetmektedirler. Büyük bir ço unluk ise geçici bir mü teri

taban  olu aca , güvenlik sorunlar n bas gösterece i, ki iye özel ürünlerden ziyade

standartla ma tehlikesinin var oldu u, potansiyel mü terilerin uzakla abilece i, etkin bir

pazarlama biçiminin zor olaca  ve kay tlar  güncel tutabilme zorlu u yönündeki

unsurlara kat lmad klar  belirtmi lerdir (Buhalis ve Likata, 2002; 211).

Elektronik Ticarette kar la lan sorunlar  finansal, yasal ve altyap  sorunlar

olarak gruplayabiliriz. Çözümler ve çal malar da bu üç ana grup üzerinde

yürütülmektedir (www.eticaretmerkezi.net/eticaetinetkileri, eri im tarihi: 04.03.2008).

http://www.universite-toplum.org/text
http://www.eticaretmerkezi.net/eticaetinetkileri
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Elektronik ticarette ya anan sorunlar da genelde yukar da bahsedilen araçlar ve

ili kiler çevresinde dönmektedir. Bu sorunlar n çözümü için Türkiye’de ve dünyada

çal malar sürdürülmektedir. nternetin en yo un kullan ld  ülkelerden ABD’de

elektronik ticaretin kullan  da yo un oldu u için, sorunlarla ilk kar la an ve çözüm

getirmeye çal an ülke konumuna gelmi tir. Bu yeni pazardan pay almak için, bu i te

geç kalm  ülkeler ve geli mekte olan ülkeler de internet için gerekli altyap

yat mlar na h z kazand rm r.

E-ticaret, bilim ve teknolojiyi üreten, süratle ekonomik ve toplumsal faydaya

dönü türen ülkeler ile endüstri toplumu olmadan bilgi toplumu olmaya çal an geri

kalm  ve geli mekte olan ülkeler aras ndaki refah düzeyi fark  daha da artt racakt r.

a) Finansal Sorunlar

Bir ev kullan  olarak, sanal alem, siberuzay gibi adlarla adland lan internete

girebilmek için dört unsura ihtiyac z vard r. lk olarak bir bilgisayar ve ikinci ko ul

olarak bu bilgisayara modem tak lmas  gerekmektedir. Üçüncü olarak bir telefon

aboneli imizin olmas  gerekmektedir. Son olarak da bilgisayarlar n internete ortam na

giri ini sa layan bir internet sa lay ya yani ISP (Internet Service Provider)’ye

ihtiyaçlar  vard r. Avrupa’n n online yaz m irketlerinden birinde yönetim kurulu üyesi

olan Milferd Beck, Avrupal  tüketicilerin online al veri e ABD’li tüketicilerden üç kat

daha fazla harcama yapt klar  belirtmi tir. OECD taraf ndan yay nlanan rapora göre,

yüksek telefon hat ücretleri, firmalar aras  e-ticaretin geli imini engellemektedir.

Türkiye, tüketicilerin sat n alma gücüne göre pahal  bir maliyete sahip olmas na

ra men, OECD üyesi ülkeler aras nda en dü ük maliyetli ülke konumundad r.

Elektronik ticaret, normal ticarette oldu u üzere para al veri i olan bir sistem

oldu undan ve co rafi s rlar  da kald rd ndan do al olarak klasik sorunlar n yan

ra yeni sorunlar n da do mas na yol açmaktad r. Özellikle vergi hukuku ve vergi

politikas  hakk nda yeni sorunlar ortaya ç kmaktad r. Uluslararas  e-ticarette verginin

tahsilat , ödeme araçlar n geli tirilmesi, gümrük i lemlerinin basitle tirilmesi, hatta

elektronik ticarete uygun bir biçime getirilmesi gerekmektedir. Bu sorunlar n ba nda da

fiziksel olarak bulunmayan bilgisayar programlar  ve internet üzerinden gönderilebilen

di er materyallerin sat  vergilerinin toplanmas  büyük bir sorundur.
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Elektronik ticaretin vergilendirilmesinde, sistemin adil olmas , kurallar n aç k ve

ayn  zamanda esnek olmas  en önemlisi de vergi kay plar  engelleyecek bir ekilde

olmas r. Finansal di er sorun ise, sanal ortamdaki ödeme araçlar  olu turmakt r.

nternet üzerinden mal al m sat  yap lmaya ba lay nca ödeme araçlar  olarak

çe itli çözümler üretilmeye ba lanm r. Bu ödeme araçlar ndan birisi de elektronik

parad r. E-para ki ide bulunan bir elektronik araca yüklenmi  mali bir de er veya ki isel

fonu ifade eder. Elektronik araca yüklenmi  bir de er, ki i kulland kça azal r ve

bitti inde tekrar yüklenmesi gerekir. E-paran n yayg n olarak kullan lan kredi

kartlar ndan en belirgin fark , provizyon ve benzeri bir sorgulama i leminin

olmamas r.

Elektronik paran n uygulanmas ndaki sorunlar ise güvenlik sorunlar

giderilememesi ve hukuki ve kurumsal yap n tam olarak kurulmam  olmas r.

b) Yasal Sorunlar

Elektronik ticaretin ve internet i lemlerinin h zl  bir ekilde geli mesi sonucunda

yasal düzenleme yetersizli i ve belirsizli i sorunu ortaya ç km r. Özellikle internet

arac yla ticaret yap lan ülkelerde yasal bo luklar olu mu tur.

Elektronik ticaretin yasal sorunundaki bo luklar için her ülkede çe itli

düzenlemeler gerçekle tirilmi tir.

c) Alt yap  Sorunlar

Elektronik ticaret, ileti im altyap lar  ve bilgi teknolojilerine dayan larak

yürütülen bir ticaret sistemidir. Elektronik ticareti yürütebilmek için geli mi  ileti im

ebekesine, bilgisayarlara ve ona ba lanan bilgi teknolojilerine gereksinim vard r. Her

geçen gün büyük bir h zla geli en internete ba  olarak elektronik ticaretin

yap labilmesi için çe itli altyap  sorunlar  ba  göstermektedir. Bu altyap  sorunlar

da ekilde maddelendirebilmek mümkündür:

Telekomünikasyon altyap  iyile tirilmeli ve herkesin bu hizmetlerden

yararlanmas na imkan sa lanmal r. Elektronik ticaretin tüm ekilleri altyap
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kullanarak yap lmaktad r. Özellikle internet bu altyap  kullan rken bilgi ak

gerçekle tirmektedir. Bu sebeple internette bir s maya yol açmayacak bir altyap ya

ihtiyaç vard r.

leti im ve bilgi teknolojilerinde tekelcilik kald lmal  ve rekabete açmak için

var olan mevcut engeller ortadan kald lmal r. leti im alan ndaki teknik standartlar

belirlenmelidir. Elektronik sistem bünyesinde yer alan gerçek ve tüzel ki iliklerin i lem

yapabilmesi için gerekli olan güvenin sa lanabilmesi için güvenlik altyap

olu turulmal r.

1.5.2.3. nternet Üzerinde Pazarlaman n letmeler Aç ndan Üstünlükleri

nternet üzerinden pazarlama yapmak, geleneksel pazarlamadan farkl  olarak

mü terilere önemli üstünlükler kazand rabilmektedir. Bir yandan pazar n geli mesi

di er yandan pazara ula man n maliyetlerindeki azalma interneti üstün k lan özellikler

olarak dikkat çekmektedir. nternetin i letmeler ve mü teriler aç ndan üstünlükleri u

ekilde s ralayabiliriz (Batman vd. 2001, 22).

Pazarlama bütçesinden tasarruf: nternet ortam nda, özellikle tan m aç ndan

önemli tasarruflar söz konusudur. Ayn  zamanda bir di er olumlu etkisinin de

letmelerin hedef kitlelerine gönderdikleri mesajlarda olabilecek de iklikleri için

yeniden bask , ta ma ve postalama gibi giderlerin söz konusu olmamas  da

gösterilebilir. Ortalama büyüklükte bir web sitesinin bir hizmet sa lay  üzerindeki bir

ll k bir süre için konumland lmas n maliyeti, sadece bir ürün tan  amac  ile

bast lacak bir bro ür ya da katalog maliyetinin çok daha alt ndad r. Bro ür bir kez

bast p da ld ktan sonra i levini yitirmektedir. Buna kar n web sitesi sürekli

güncellenerek, zenginle tirilmekte ve uzun süreli etki yaratma imkan  ile i letmeye daha

büyük kazançlar sa layabilmektedir. çerek aç ndan bak ld nda da yine ortalama

büyüklükte bir web sitesine binlerce çe it ürünle ilgili her türlü bilgiyi yerle tirmek

mümkünken geleneksel tan m araçlar  çok k tl  bir alanda yarar sa lamaktad r.
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Zaman tasarrufu: nternet üzerinde pazarlama yapan i letmelerin i  yerleri 24

saat 365 gün hizmet verebilmektedir. Bu ayn  zamanda ülkeler aras  saat fark ndan

kaynaklanan sorunlar  da ortadan kald rmakta ve izin, tatil, dinlenme uyku gibi

rlamalar pazarlama faaliyetine engel olu turmaktad r. Ayn  zamanda mü teri-i letme

ileti imi için gereken zamanda önemli ölçüde azalmakta ve telefon etmek, muhatap

bulamamak, yeterli bilgi alamamak gibi sorunlar ya anmamaktad r.

rsat e itli i: nternet bütün pazarlamac lar n ayn  anda görebildi i ve

izleyebildi i bir ortam oldu undan f rsat e itli i sa lamaktad r. Geleneksel pazarlamada

kar la lan do al engeller bu ortamda kendili inden ortadan kalkmaktad r. letmenin

yap , büyüklü ü, yöneticilerin nitelikleri, cinsiyeti ve benzeri konular n fazla bir

önemi bulunmamaktad r.

Özellikle küçük ve orta ölçekli i letmelerin bu anlamda ya ad  sorunlar

kendili inden ortadan kalkmaktad r. Zira bu ortamda verilen hizmetin etkinli i ve

kalitesi de erlendirilmekte, kurulu  yeri, konumluluk yeri, ma aza büyüklü ü, sermaye,

çal an say , ma aza dizayn , fiziksel ko ullar gibi farkl klar yaratan unsurlar ortadan

kalkmaktad r. Sadece sanal bir imajla internet ortam nda yer alan i letmelerin web

siteleri de erlendirmeye konu olmakta, web sitesinin büyüklü ü, h , i levselli i,

sa lad  kolayl klar ve etkinli i dikkate al nmaktad r.

Zengin bilgi ve kar kl  ileti im: Tüketicilerin a  bilgi taleplerine kar k

verebilmek için en uygun ortam internettir. Hiçbir ortamda i letme-mü teri ileti imi bu

kadar kolay ve içerikli gerçekle tirilemez. Herhangi bir web sitesini ziyaret eden ki iler

ürün ya da hizmet ile ilgili her türlü bilgiyi do rudan i letme yetkililerine sorabilirler.

Ayn  zamanda özel istek ve taleplerini an nda iletmek ve cevap almak durumundad rlar.

Uluslararas  eri im: Geleneksel Pazar ara rma yöntemlerine k yasla çok k sa

bir zaman içinde ayn  ürünü ya da hizmet üreten, satan çe itli ülkelerdeki çok say da

irkete ula mak, ili ki kurmak ve bu yolla ticari ili ki kurmak internetin i letmelere

sa lad  önemli bir yeniliktir. Bu geli me uluslararas  pazarlara aç lmak için gerekli
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bütçelere sahip olmayan küçük veya orta ölçekli i letmeler aç ndan daha da önemlidir.

1.5.2.4 nternet Üzerinden Pazarlaman n Tüketiciler Aç ndan

Üstünlükleri

nternetin i letmelere sa lad  üstünlüklerin hemen hepsi tüketicilere de  aynen

yans maktad r. Günümüzde internet kullan lar  say  giderek artmakta ve mü teriler

interneti bir sat n alma arac  olarak etkin bir biçimde kullanmaktad rlar      ( Batman,

vd., 2001, 22).

a) Kontrol edilebilir sat n alma süreci

Sat n alman n her a amas nda, örne in alternatiflerin belirlenmesi s ras nda çok

say da alternatifin ayn  anda bilgisayar ekran nda görülebilmesi, fiyat kalite ve di er

özellikler bak ndan kar la rmalar yap labilmesi, uzman ki ilere dan ma ve

sat lara her konuda s rs z soru sorma imkan n sa lanmas  gibi üstünlükler, internet

üzerinden yap lan al veri lerde büyük ölçüde mü teride olmas  sonucunu

do urmaktad r.

Ayr ca sat n alma i leminin tamamlanmas na kadar geçen her a amada

tüketicinin vazgeçme ans na sahip olmas  bir ba ka üstünlük olarak de erlendirilebilir.

Geleneksel al veri te ürünü veya hizmeti be enen tüketici ödemeyi yaparak veya

sözle meyi imzalayarak

Sorumluluk alt na girmektedir. nternette ise, hiçbir sat  mü terisine sat n

alman n herhangi bir a amas nda zorlamada bulunamaz. Geleneksel al veri  sürecinde

sat n alma gerçekle tikten sonra sat n almaktan vazgeçmek ayr  bir bürokratik i lem

olarak tüketiciye sorun yaratmaktad r. Oysa internet üzerinden yap lan al  veri lerde,

özellikle sipari  formunun doldurulmas  ve ödeme i leminin yap lmas  a amalar nda

tüketiciye bir çok kez sat n alma i lemine devam edip etmeyece i sorulmakta ve

dü ünülmesine imkan tan nmaktad r.
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b) rs z zaman ve mekan:

Giderek de en ya am biçimlerinin ortaya ç kard  sorunlardan birisi de

günlük ya am içinde ula m, ileti im ve ayr lan sürelerin artmas r. Ya am biçimlerinin

ve tüketici beklentilerinin de mesi, serbest piyasa ekonomisi nedeniyle ya anan,

iddetli rekabete dayal  olarak, pazara sunulan binlerce tür ürün ve hizmet nedeniyle,

al veri  çok zaman alan zahmetli bir i  haline gelmektedir.

Bir yandan refah toplumunun sa lad  hizmetlerden yararlanan, di er yandan

da yeni ya am biçiminin getirdi i sorunlarla bo an günümüz tüketicisi, kendisine ve

ailesine daha fazla zaman ay rabilmek, e lenmek, dinlenmek ve çe itli hobilerle

ra abilmek amac yla rutin olarak yapt  pek çok i i daha kolay yapabilmek için

çareler aramaktad r. Ortaya ç kan çe itli Pazar f rsatlar  içinde haz r yemek, eve teslim

kargo sistemi, kuru temizleme hizmetleri, ev ve ofis temizlik sistemleri gibi çok say da

hizmet bulunmaktad r.

Ayn  zamanda ürün ve hizmet niteliklerinin de sürekli de mesi bu konuda çok

fazla bilgi gerektirmektedir. nternet bu noktada günün her saatinde evden, bürodan,

otomobilden ya da bir bilgisayar n ya da telefonun bulundu u her yerden al veri

imkan  sa lamas , üstelik harcanan zaman aç ndan çok ekonomik olmas  ve ürün ya da

hizmet fiyatlar  aç ndan ilave maliyetler getirmedi i, aksine ucuz bir seçenek olmas

gibi nedenlerle giderek daha fazla tercih edilmektedir.
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II. BÖLÜM

2. SEYAHAT ACENTALARINDA B LG  TEKNOLOJ  KULLANIMI

Bu bölümde öncelikle turizm i letmelerinde bilgisayar teknolojisi kullan

üzerinde durulmu tur. Daha sonra seyahat acentalar nda internet kullan  ve

uygulamalar na dikkat çekilmi tir.

2.1. Turizm letmelerinde Bilgi Teknolojileri Kullan

Turizm, dünyan n en geni  endüstrilerinden biridir. Dünya Turizm Örgütü'nün

son aç klanan verileri seyahat eden insan say ndaki art n sürdü ünü gösteriyor. 2006

nda 846 milyon ki i turistik amaçl  olarak seyahate ç karken 2007'nin ilk 8 ay nda

2006'n n ayn  dönemine göre fazladan 32 milyon ki i seyahat etti i ve % 5,6’l k bir

yükseli  ya and  belirlenmi tir (Gönül, 2008, 1).

Dünya Turizm Örgütü, 2010 y nda uluslar aras  turizm hareketlerine kat lacak

insan say n 1 milyar 46 milyon olaca  tahmin etmektedir. Küreselle me,

ekonomik büyüme, e itim ve gelir düzeylerinin yükselmesi, kentle me, kad nlar n i

gücüne kat , toplumsal de erlerde ki geli imin etkisi ve çal ma konusundaki

iyile tirmeler bu geli im h  olumlu yönde etkileyen unsurlard r ( Yolal,2003,12).

Ülkelerin ödemeler dengesinde yarat  olumlu etkiler, istihdam olanaklar  ve

ulusal gelir üzerindeki katk  nedeniyle üzerinde yo un olarak durulan olgulardan biri

olan turizm son on y lda h zl  bir de im içerisindedir. leti im ve ürünlere ula

kolayla ran yeni teknolojiler, daha deneyimli tüketiciler, küresel ekonomik yap lanma

ve geli imin önündeki çevresel engeller, turizm endüstrisinin kar  kar ya oldu u

olgulardan sadece birkaç r (Poon, 1999, 3 ). Sosyal ve ekonomik geli meler de önemli

geli melere neden olmaktad r. Örne in 11 Eylül 2001 tarihinde New York’taki Dünya

Ticaret Merkezi’ne yap lan terörist sald , yak n geçmi te bu tür olaylar n en etkili

olan r.
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Turizm alan ndaki de im yaln zca turizmin d  çevresiyle k tl  de ildir.

Benzer ekilde turizm endüstrisi kendi içerisinde kökten bir de im içerisinde olup, bu

alanda ki tan mlar, uygulamalar ve yönetim yakla mlar  da küresel e ilimler

do rultusunda de im göstermektedir (Yolal,2003, 12).  Küreselle menin turizm

endüstrisinde yol açt  de imlerden biride i letmelerin küresel ölçekte faaliyet

göstermeye ba lamalar  ve uluslarars la maya dayal  bir rekabet stratejisi

benimsemeleridir. Küresel ölçekte faaliyet gösteren i letmeler tüm dünyay  faaliyet

alanlar  gibi görmekte, küresel stratejiler geli tirmekte ve küresel pazarda varl klar

sürdürmektedirler. Küresel itici güçler i letmelerin yap lar  de tirmekte ve

letmeleri k tlayan s rlar  ortadan kald rmaktad r. Turizm endüstrisinde k tlamalar

ortadan kald ran süreçler u ekilde s ralanmaktad r ( Y lmaz S, D.Y lmaz, 2005, 2).

a) Reklam faaliyetleri küresel markalar yaratmaktad r.

b) Uluslararas  e itim, küresel kavram ve yakla mlar n yay lmas

sa lamaktad r.

c) Ula m maliyetlerindeki dü ler turizm faaliyetlerine kat

kolayla rmakta ve özendirmektedir.

d) Global da m sistemleri gibi uluslararas  ileti im sistemleri turizm

endüstrisinde i lerin yürümesini h zland rmakta ve kolayla rmaktad r.

Küresel ürünler ortaya ç karan e lence irketleri küresel kültürün

olu mas na katk da bulunmaktad r.

Bilgi teknolojilerinin turizm endüstrisinde kullan lmas , birbirini izleyen üç

teknolojik geli im a amas eklinde ortaya ç km r. lk a ama, 1970’lede bilgisayarl

rezervasyon sistemlerinin (CRS) kullan lmaya ba lanmas , ikinci a ama 1980’lerde

global da m sistemlerinin (GDS) turizm endüstrisine giri idir. Üçüncü ve son a ama

ise, 1990’l  y llarda turizm endüstrisinde internet kullan n yayg nla maya

ba lamas r (Buhalis, 2003, 79).

Teknolojik geli imlerin küreselle me sürecinin ve bilgi toplumunun ard ndaki en

önemli ilerleme oldu u görülmektedir (Erkan, 1997, 1). Turizm endüstrisinin geli im ve

de iminde ula rma teknolojisi, bilgi ve ileti im teknolojisindeki ilerlemeler etkili
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olmaktad r. Ula rma teknolojisindeki ilerlemeler maliyeti dü ürmekte, uzakl n

yaratt  k tlamalar  ortadan kald rmaktad r. Bilgi ve ileti im teknolojisindeki

ilerlemeler ise, küresel ileti ime olanak vermekte, global da m sistemlerinin

geni letilmesini sa lamakta ve küçük i letmelerin pazarlara eri imini

kolayla rmaktad r.

Son y llarda bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, uygulama alanlar

çe itlendirirken i lem h  art rmakta, program ve donan m maliyetini dü ürmekte,

çok say da ba lant  noktas  ve uygulama alanlar  aras ndaki güvenirlilik, uyum ve

güdümü geli tirmektedir. Bilgi teknolojileri güçlü ve karma k hale gelen kullan mlar

kolayla rmakta ve maliyetleri dü ürmektedir (Buhalis, 1998, 409).

Bilgi teknolojilerinin turizm endüstrisi üzerindeki etkileri, kamu sektöründe ve

özel sektörde turizm üretim pazarlamas , da  ve yönetimi alanlar nda kendisini

hissetmektedir. Bilgi teknolojileri ayr ca,  turizm i letmelerinde personelin moralini

yükseltmenin yan nda yönetsel etkinli i, verimlili i art rken, i letme yönetimi yeni i

çevresine uyumunu sa lamakta ve yeni f rsatlardan yararlanmaya olanak vermektedir

(Buhalis, 1998, 410).

Küreselle me ve onun temelinde yatan en önemli itici güç olan bilgi teknolojileri

turizm i letmelerinde karar alma süreçlerini düzenleyen ve i letmenin çevresel

de imler ile turistik tüketici beklentilerini kar layan yönetsel süreçlerin

geli tirilmesine olanak vermektedir. Bilgi ve ileti im teknolojisi sayesinde mü teri ile

kar kl  ve sürekli ileti im halinde olan turizm i letmeleri ürünlerini mü teri

beklentileri do rultusunda ekillendirebilmekte ve mü teri ili kileri yönetiminde ba ar

elde edebilmektedir. Turizm endüstrisinde mü teri ili kilerini küresel ölçekte ve etkin

ekilde yönetebilmek i letmelerin ba ar  için büyük önem ta maktad r.

Küreselle en ve teknolojiye dayal  geli en dünya ekonomisi içinde turizm

endüstrisi de hizmet sa lay lar, turistik tüketiciler aras nda bilgi al veri ini

sa layacak yeni yöntemler geli tirmektedir. Bilgi teknolojilerinin ve e-ticaret

uygulamalar n ortaya ç  ve internetin yayg n bir biçimde kullan  turizm
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endüstrisinin yap nda pazarlamas nda, rezervasyon ve sat  i lemlerinde önemli

de imlere yol açmaktad r. Turizm arac lar  turizm endüstrisinin karma k yap  içinde

çok önemli bir role sahiptir. Turizm endüstrisinde bilgi teknolojilerinin kullan lmas

turizm arac lar na yeni aktörlerin kat lmas na yol açmaktad r (Y lmaz ve Öncüler, 2003,

331).

Turizm endüstrisinin geli imi, teknolojik geli melerle ba lant  olarak farkl

amalarda gerçekle mi tir (Sheldon, 2000, 218- 219).Turizm endüstrisinde bilgi

teknolojilerinin yayg n biçimde kullan lmaya ba lamas ndan önce, ula lacak teknolojik

yeniliklere sosyo-ekonomik ve sosyo-politik de imlere ba  geli imler

görülmekteydi. Teknolojik geli meler, turizm endüstrisinde örgüt yap lar  geli tirecek

düzeyde de ildi.

ABD’de havayollar  kamu müdahalelerinden ar nd rma faaliyetleri, turizm

endüstrisinin da m kanallar nda önemli de ikliklere yol açm , bilgisayarl

rezervasyon sistemleri(CRS) ve global da m sistemleri (GDS) geli tirilmi tir. Bu

geli imlerin ba latt  de imler, bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin rekabet

ko ullar  de tirmesi ile ortaya ç kan rekabet üstünlü ü gibi yeni konular  gündeme

getirmi tir. Avrupa’da ulusal ölçekte kullan lmaya ba lanan elektronik ileti im

sistemleri turizm aç ndan önemli geli meler olarak görülmektedir.

Bu geli menin ard ndan havayollar , konaklama i letmeleri, arac lar ve di er

turizm i letmeleri, bilgi teknolojilerine ba  olarak yeniden yap lanmaya ba lam r.

Bu dönemde yap sal dönü ümler ölçek ekonomilerine ba  olarak aç klanmaya

çal lm r. Bu dönem, turizm endüstrisinin küresel ölçekte yap lanma e ilimlerinin

habercisi olmu ; turizm endüstrisi büyürken, yeni bilgi ileti im sistemleri ve banka

letmelerine ba  olarak uluslar aras  ba lant lar kurulmaya ba lanm r. Yeni

pazarlama araçlar n, ölçek ekonomi ya da rekabet gücü kaynaklar n büyük tur

operatörlerine yarar sa lad n ortaya ç kmas , geleneksel arac lar n ortadan kalkaca

yönünde endi elere neden olmaya ba lam r
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Tablo 7. Teknolojik Bilgi Sistemlerinin Turizm Sektöründe Kullan m

               Biçimleri

Kaynak : Pascal Trebmlay,"tourism&information teknologies: mapping the sources of

nnovation", CAUTHE National Research Conference, Northern   Territory University,

2001, 344

           2.2.Seyahat letmelerinde Bilgi Teknolojisi Kullan

Seyahat i letmelerinin geli imi teknolojik geli melere ba  olarak farkl

amalarda gerçekle mi tir  ( Y lmaz, S.Y lmaz, 2007, 1  ).

Turizm endüstrisinde bilgi teknolojilerinin yayg n biçimde kullan lmaya

ba lanmas ndan önce, ula m alan nda teknolojik yeniliklere sosyo-ekonomik ve

                  Hizmetler                     Ürünler
Turizm

leti im sistemleri

Turizm hizmetleri nternet

tasar ml  araçlar

Otel mülkiyet

yönetim

sistemleri

Video gösterisi Rezervasyon

sistemleri

Oto kiralama Bilirki i

sistemleri

Bilgi aktar m

sistemleri

Video ile

bilgilendirme

Ses alg lama

sistemleri

Ürün yönetimi

Rehberlik araç

sistemleri

Turizm internet

giri leri

Elektronik

güvenlik

Sistemleri

Elektronik

rehber

Elektronik

biletleme

Önceden gösterilen

seyahatler

Küresel planlama

Sistemleri

Mü teri bilgi

sistemleri

ç/d  ba lant lar Konaklama bilgi

sistemleri

Bilgisayarl

rezervasyon

Sistemleri

Oda internet

giri leri

Turizme özel veri

tabanlar

itim, bilgilendirme
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sosyo-politik de imlere (harcanabilir gelirlerdeki art , ücretli izin hakk  gibi)

ba  geli meler görülmekteydi. Teknolojik geli meler, turizm endüstrisinde örgüt

yap lar  de tirecek düzeyde de ildi.

ABD’de havayollar  kamu müdahalelerinden ar nd rma  (deregulation)

faaliyetleri, turizm endüstrisinde da m kanallar nda önemli de ikliklere yol

açm , bilgisayarl  rezervasyon sistemleri (CRS) ve daha sonra da global da m

sistemleri (GDS) geli tirilmi tir. Bu geli melerin ba latt  de imler, tüketici

haklar , havayolu hizmetlerinin geleneksel da m kanallar  üzerinden do rudan

sat , bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin rekabet ko ullar  de tirmesi ile

ortaya ç kan rekabet üstünlü ü gibi yeni konular  gündeme getirmi tir. Avrupa’da

ulusal ölçekte kullan lmaya ba lanan elektronik ileti im sistemleri ( ngiltere’de

Prestel ve Fransa’da Minitel), turizm endüstrisi aç ndan önemli geli meler olarak

görülmektedir.

Bu geli melerin ard ndan havayollar , konaklama i letmeleri, arac lar ve

di er turizm i letmeleri, bilgi teknolojilerine ba  olarak yeniden yap lanmaya

ba lam r. Bu dönemde yap sal dönü ümler ölçek ekonomilerine ba  olarak

(firma büyüklü ü, ölçek, ürün farkl la rma derecesi ve de en pazar paylar

dikkate al narak) aç klanmaya çal lm r. Bu dönem, turizm endüstrisinin küresel

ölçekte yap lanma e ilimlerinin habercisi olmu ; turizm endüstrisi büyürken, yeni

bilgi-ileti im sistemleri ve banka i lemlerine ba  olarak uluslararas  ba lant lar

kurulmaya ba lanm r. Yeni pazarlama araçlar n, ölçek ekonomilerinin ya da

rekabet gücü kaynaklar n büyük tur operatörlerine yarar sa lad n ortaya

kmas , geleneksel turizm arac lar n ortadan kalkaca  yönünde endi elere neden

olmaya ba lam r.
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Bilgi ve ileti im teknolojileri alan nda son y llarda görülen h zl

geli meler, da m sistemleri, elektronik veri transferi ve ileti im sistemlerinin

küreselle mesi yönündeki e ilimleri art rmaktad r. Turizm endüstrisinde, teknolojik

geli melere uyum sa layabilenler bu dönemin kazananlar  aras nda yer alacaklard r.

Veri bankalar , ak ll  kartlar, üretimde otomasyon, ileti im a lar , örgütsel

ekonomileri ve rekabet gücünü yaratan geli melerdir. Turizm endüstrisinde son

dönemde internetin ve özellikle www uygulamalar n yeri ve bunlar n da m

sistemleri ile ili kileri ön plana ç km r. Di er teknolojik geli melerin (ses tan ma

sistemleri, veri madencili i, yapay zekâ uygulamalar , sanal gerçeklik ya da co rafi

bilgi sistemleri vb.) turistik ürünlerin ve da m kanallar n de iminde çok daha

etkili olaca  öngörülmektedir.

2.2.1.Havayollar nda Bilgi Teknolojisi Kullan

Teknik donan mlar, yeni uçak tiplerinin üretimi ve özelle tirme sonucu artan arz

ve talep art  ancak güçlü bilgi sistemleriyle yönetilir hale gelmi tir. Her ne kadar oteller

ve tur operatörleri de bu tip sistemleri kullansalard  esas öncü havayollar r (Buhalis,

1998, 412- 413).

Hizmet endüstrisinin bir bölümünü olu turan havayolu ta mac , farkl

yönlere seyahat eden tüketicilere ula m sa larken, hizmet sektörünün önemli

özelliklerinden birisi hizmetin tüketilmeden önce sat n al nmas  özelli inize

vurgulamaktad r. Uçu  say lar , ücretler tarifeler ve yolcu kay t bilgileri gibi çok geni

bir bilgi yo unlu u bu sektörü özel, geli mi  veri izleme yöntemlerinin geli tirilmesine

ve kullan lmas na zorlam r.

Havayolu ta ma sistemleri teknolojik geli melerden büyük ölçüde

etkilenmektedir. Havayolu endüstrisinin bilgi yo un ve ileti im a rl kl  olmas  veri

da m sistemlerinin kullan  gerektirmektedir. Bu bilgi sistemleri, geli en

teknolojiyle sürekli olarak yenilenerek kullan lmaktad r. Bu teknolojik geli melerin

baz lar  endüstride ula m arac n tasar  için kullan rken di erleri de i lemlerdeki
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verimlili i art rmak amac yla kullan lmaktad r.

Havayolu endüstrisinde bilgi sistemlerinin operasyon, pazarlama ve i letme

alanlar nda ba ar  olarak uyguland  görülmektedir. Halen kullan lmakta olan ve

sürekli olarak de en birçok havayolu rezervasyon sistemi vard r. Di er taraftan

günümüzde, bilgi sistemleri sadece rezervasyon sistemi olarak de il havayollar n

hemen her faaliyetlerinde kullan lmaktad r. Bu nedenledir ki havayollar , dünyada en

büyük ve en yo un veri ileti im a lar n olu turulmas nda ba ca rolü oynamaktad r

(Soyuer, 2002, 178).

a) Bilgisayar Destekli Rezervasyon Sistemleri

Bilgi sistemleri havayolu ta mac nda en geni  olarak yolcu rezervasyon

sistemleri olarak uygulanmaktad r ve bu sistemler esas olarak uçu  programlar , yer

bilgileri ve yolcu bilgilerinin bulundu u veri tabanlar ndan olu maktad r. Bilgi

sistemlerinin havayollar nda kullan  bugün havayolu ta mac nda önemli bir

da m ve rekabet arac  olarak kabul edilen bilgisayar destekli rezervasyon

sistemlerinin (Computerized Reservation System-CRS) 1950'li y llarda tasar yla

ba lar. Bu sistem elektronik ça n ba lang  olarak ürün da nda ve havayolu

endüstrisinin stratejik yönetiminde büyük rol oynam r. CRS gerçekte bir veri taban

olup, bir turizm kurulu unun envanterini tutar ve elektronik olarak ürün da n

sat  noktalar ndan yap lmas  sa lar.

b) Global Da m Sistemleri

Havayollar nda ya anan geli meler bilgisayar destekli rezervasyon sistemlerinin

de h zla geli mesine ve küreselle mesine neden olmu tur. Bunun sonucunda da daha

sofistike sistemler olan Global Da m Sistemleri(GDS) ortaya ç km r. GDS, CRS

gibi sadece tek bir havayolunun hizmetlerini sergilememekte ayn  anda entegre olmu
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birden fazla havayolunu ve konaklama, oto kiralama gibi di er turizm ürünlerini de

temsil etmektedir. u anda dünyada kullan lmakta olan dört büyük sistem vard r. Bunlar

GALILEO, AMADEUS, APOLLO VE WORLDSPAN'D R.  Türkiye’de Galileo ve

Amadeus merkezi rezervasyon sistemleri kullan m kolayl  nedeniyle daha s kl kla

kullan lmaktad r. Türkiye’de faaliyet gösteren seyahat acentalar n  % 40’  Galileo, .%

52 ‘si ise Amedeus kullanmaktad rlar.

c) Bilgisayar Destekli Rezervasyon Sistemleri ve Global Da m

Sistemleri'nin Fonksiyonlar

 CRS' nin en önemli fonksiyonlar ndan birisi uçuç tarifeleri ve uçaktaki yer

durumunu göstererek yolcu ve acanta görevlisine an nda cevap verme olana

sa lamakt r. CRS ya da GDS'de yap lan her rezervasyon için yolcu bilgi kayd

gereklidir. Yolcunun kimlik ve seyahat bilgilerinin bulundu u bu kayda Yolcu

Numaras  denilmektedir. Burada s k uçan yolculara ait bilgilerde saklanmakta ve

yolcunun her yeni rezervasyonunda üye numaras  girilerek gerekli tüm bilgiler otomatik

olarak elde edilmektedir.

Havayolu rezervasyon sistemleri her çe it servis ve çe it uçu  program  için

ücret ve her ücrete göre kural kural aç klayan çok geni  veri taban  içermektedir.

GDS’nin her havayolu için bu bilgileri verebilmesi gerekir. Sistem ücret kurallar ;

rezervasyon, biletleme k tlamalar , yolculuk s ras ndaki duraksama, maksimum ya da

minimum kal  süreleri gibi geni  ve detayl  bilgileri içermektedir.

Havayollar  yolcular n rezervasyon ve ödemelerin geçerli say lmas  için bilet

kullan  zorunlu k nm r. Ancak yeni geli en teknolojiler sayesinde bu uygulama

yerini bat  ülkelerinde kullan lmaya ba lanan" biletsiz bilet "olarak adland lan yeni

sisteme b rakm r. Biletsiz bilet sisteminde yolcu havayolu irketi ya da seyahat

acentas ndan rezervasyonunu telefon arac yla yaparak PNR( Pasenger Number)

almakta ve uçu  saatinde alana giderek PNR'  bildirip uça a binmektedir. Böylelikle

yaz  bir dökümana gerek duyulmamaktad r (Soyuer,2002,182).
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Havayolu operasyonlar n çabuk ve do ru olma gereklili i bilgisayar

sistemlerini bu endüstrinin vazgeçilmez bir parças  yapm r. Rezervasyon ve

ücretlendirme d nda bagaj ve kargo i lemleri, kabin içi operasyonlar ve güvenlik

sistemleri için de bilgi sistemleri kullan lmaktad r.

2.2.2. Arac letmelerde Bilgi Teknolojisi Kullan

Turizm endüstrisinde arac  i letmeler turistik ürünü tüketicilere ula ran

letmelerdir (Sheldon, 1997, 42). Turizm endüstrisi içinde çok say da farkl  arac

letme yer almaktad r. Seyahat acentalar , tur operatörleri, otel sat  temsilcileri, ortak

sisteme dâhil i letmeler, birlikler, te vik seyahati planlamac lar , toplant  bürolar ,

toplant  organizatörleri, i letmelerin seyahat yöneticiler, uzman hizmet sa lay lar,

havayolu i letmeleri, otomobilcilik kurulu lar , otomobil kiralama i letmeleri, turizm

enformasyon birimleri gibi i letmeler arac  i letmelerdir ( çöz, 2001, 362).

Seyahat endüstrisindeki arac  i letmeler bilgiyi yo un biçimde kulland klar ndan

bilgiyi i lemek için bilgi teknolojilerine gereksinim duymaktad rlar. Turistik ürünler,

destinasyonlar, tarifeler, fiyatlar ve bulunabilirlik üzerine bilgiler arac  i letmelerin

varl klar  sürdürebilmeleri ve faaliyetlerini etkin bir biçimde yürütebilmeleri aç ndan

çok önemlidir. Arac  i letmeler elektronik olarak ne kadar çok bilgiye eri ebilirlerse,

mü terilerine o ölçüde zaman nda, güncel ve etkin hizmet sunabilmektedirler. Arac

letmelerde bilgi teknolojileri uygulamalar  etkinli i, verimlili i ve pazara eri im

olanaklar  artt rmaktad r ( Sheldon, 1997, 42).

Tur operatörleri turistik ürünlerin paket halinde sat  do rudan ya da

parakendeci bir arac  i letme kanal  ile yapan toptanc  i letmelerdir (Buhalis, 2003,

242). 1980'lerin ba nda tur operatörleri bilgi teknolojilerine yat m yapmalar  ve daha

etkin da m yöntemleri kullanmaya ba lamalar  gerekti inin fark na varm lard r. Tur

operatörleri verimliliklerini art rmak, yönetim sistemlerini iyile tirmek, telefon

operatörlerinin i  gücü maliyetlerini dü ürmek, hem tüketicilere hem de acentalara daha

iyi hizmet sunabilmek için teknolojiye dayal  bir dönü üme girmi lerdir. Geli tirilen

video teks sistemleri ngiltere'den ba layarak Almanya'da ve Fransa'da tur
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operatörlerinin acentalarla do rudan ileti imini sa lam r (Buhalis, 2003, 243 ).

ngiltere'de Thomson kendi özel veri görüntüleme sistemini (Thomson Aç k-Hat

Program  / Thomson Open-line Programme) olu turan ilk tur operatörüdür. Tomson,

1982'de videoteks sistemi kullanmaya ba lam  ve en geni  özel videoteks sistemini

kurmu tur. 1986'da ise, seyahat acentalar  ile rezervasyon i lemlerinin tamam

etkile imli videoteks yolu ile gerçekle tiren ilk seyahat acentas  olmu , telefon ile

rezervasyon i lemlerini ortadan kald rm r ( Poon, 1999 193).

Tur operatörleri turizm pazar ndaki i levleri nedeniyle konaklama ve ula rma

letmeleri de dâhil olmak üzere tüm turizm i letmeleri, seyahat acentalar  ve

mü terileriyle kar kl  ileti im kurmak zorundad rlar. Bilgi teknolojileri tur

operatörlerinin yüklendikleri görevleri yerine getirmelerinde önemli bir rol

oynamaktad r. nternet, intranet, ve extranet uygulamalar n ortaya ç , tur

operatörlerine önemli olanaklar sunmaktad r. ntranetler sayesinde tur operatörleri

letme içinde faaliyetlerinin e güdümünü ve etkinli ini sa lamaktad rlar. Bilgisayar

destekli sistemler kullan larak seyahat acentalar n, pazar hedeflerinin, bölgelerin,

havaalanlar n, di er i letmelerin, destinasyonlar n, çal anlar n, tatil köylerinin vb.

performanslar n ölçülmesi tur operatörlerinin etkinli ini art rmakta, sorunlar n

sistematik çözümünü sa lamakta ve yüksek performans n ödüllendirilmesine olanak

vermektedir (Buhalis, 2003,244).

Extranet sistemleri, tur operatörleri, seyahat acentalar , konaklama i letmeleri ve

di er turistik hizmet sa lay lar aras nda ileti imi olanakl  k lmaktad r. lemlerin

elektronik olarak gerçekle tirilmesi, tur operatörlerinin ve seyahat acentalar n

tedarikçiler ve mü teriler ile ili kilerini dijital ortamdan yürütmelerini ve tüm rutin

lemlerin otomatik uygulamlar biçiminde yap labilmesini sa lamaktad r (Buhalis,

2003, 246).

 2.3. Seyahat Acentalar nda Bilgi Teknolojisi Kullan

Seyahat ecentalar n sürekli geli imi sa layabilmeleri ve faaliyet gösterdikleri

pazarlarda olabilmeleri mü terileri, ortaklar  ve çal anlar yla sürekli ileti imi
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sa layacak, yeniliklere uyum sa layabilen bir ileti im sisteminin olu turulabilmesine

ba r. Bu nokta da bilgi teknolojileri, seyahat acentalar  aç ndan kritik bir ba ar

faktörü haline gelmektedir.

2.3.1. Seyahat Acentalar nda Bilgi Teknolojileri Uygulamalar

Seyahat acentalar n da teknolojik geli imlerin sektörde uygulanabilmesi önemli

avantajlardan biridir. Bili im teknolojisinde ya anan geli meler, özellikle rezervasyon

sistemlerinde acenta ve tur operatörlerine h z kazand rmakta, sat  a lar

geni letmekte ve her tür mü teriye ula mada kolayl k sa lamaktad r. Di er taraftan bu

tür teknolojik geli meler, mü terilerin ürüne do rudan ula mas  kolayla rmaktad r

ve bu durumun bir nevi arac  kurum gibi çal an acenta ve tur operatörleri için uzun

vadede önemli mü teri kay plar na yol açmas  muhtemeldir. Firmalar n güvenilir marka

imaj  yaratarak istikrarl  bir görünüm çizmeleri bu tehlikeli olas  bertaraf edebilir.

               Seyahat acentalar  bilgisayar kullanmaya havayolu firmalar na göre daha geç

ba lam lard r. Acentalar n sahip olduklar  tek otomasyon sistemi önceleri

“teleticketing” ad  verilen elektro-mekanik bir sistemdi. Bu ekipman acentaya,

mü terilerine bilet bas p satabilme olana  sa yordu. Dünya genelinde 1976 y na

kadar merkezi rezervasyon sistemine sahip acenta say  yok denecek kadar azd . Bu

durumdan do rudan etkilenen havayolu firmalar ,  acentalara otomasyon için gerekli

ekipman ve e itimi verme, ayr ca kendi bilgisayarlar  ile do rudan ba lant  kurma

önerisinde bulundular. Bu öneri üzerine büyük ve orta ölçekli acentalar hemen havayolu

firmalar  ile anla ma yaparak, onlar n sistemine ba land lar. Zamanla teknolojik

geli melerle birlikte bu rezervasyon sisteminin yetersiz kald  anla ld nda, genel bir

otomatik rezervasyon sistemi üzerinde çal lmaya ba land . Ancak, ABD’deki anti-tröst

kanunlar  böyle bir sistemin kurulmas  engelledi i için bundan da daha sonra

vazgeçildi (Yörük ve Türksoy, 2002,59).

lk elektro-mekanik ve elektronik rezervasyon sistemleri; daktiloya benzeyen bir

klavye  ve  Cathode  Ray  Tube  (CRT)  sistemi  ad  verilen  bir  ekrandan  olu maktayd .

CRT, ayn  zamanda de ik bilgiler almak ya da i lemler yapmak için birden fazla
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bölüme ay rabilme olana da vermekteydi. CRT, tipik olarak ofis içindeki küçük bir

bilgisayara oradan da telefon hatlar yla merkez ofise veya havayolu irketleri ars nda,

bugünkü anlamda olmasa da bir online ba lant  sa lanm . Ayr ca bu geni  bilgi

hatt nda, veri depolama kapasiteside oldukça geni  oldu u için, acentan n ihtiyaç

duydu u tüm bilgiler havayolu firmalar  taraf ndan sisteme yükleniyordu.

Teknolojinin ilerlemesiyle seyahat acentalar  bilgi teknolojilerini daha yo un ve

etkin bir ekilde kullanmaya ba lam lard r. Turizm endüstrisinde en yayg n arac

letmeler olan seyahat acentalar , çokuluslu ve farkl  alanlarda hizmet veren büyük

acentalardan küçük ve ba ms z olanlara kadar farkl  büyüklükte ve yap dad rlar

(Sheldon, 1997, 43) . Seyahat acentalar  bilgi teknolojilerini üç alanda kullanmaktad r

(Y lmaz, 2005, 111).

a) Önbüro otomasyon sistemleri: Sat  onaylar  ve ve turistik ürünlerin

elektronik sat  için kullan lmaktad r.

b) Arka plan otomasyon sistemleri: Seyahat acentalar  taraf ndan bilgi

toplama, saklama, analiz ve pazarlama faaliyetleri için kullan lan bilgisayar

programlar  içermektedir. Bu sistemlere muhasebe sistemleri, i letmeler

için rapor haz rlamaya yarayan programlar, seyahat acentas n örgüt içi

faaliyetlerini (çal anlar n verimlili i, komisyon izleme, karl  ürünleri

belirleme vb.) izlemek için kullan lan programlar, veri taban  yönetimi ve

etkin pazarlama için mü terilerin seyahat al kanl klar n izlenmesini

sa layan yaz mlarda dâhildir.

c) Orta kademe otomasyon sistemleri: Bu sistemler turistik tüketicilere

rezervasyon an ndan seyahate ç  an na kadar verilen hizmetleri ve kalite

kontrolü konular  içermektedir. Bu grupta yer alan sistemlerden biri s k

k bilgisayarl  rezervasyon sistemini sorgulayarak daha uygun fiyatlar ile

uçu  olanaklar  ve yedek yolcu listelerini tarayarak mü teriye yer bulunup

bulunmad  ara rmaktad r. Kalite kontrol sistemleri yap lan

rezervasyonun do rulu unu, mü terinin belirledi i tarihlere uyup

uymad  denetlemekte, rezervasyon kay tlar n seyahat acentas n

muhasebe biriminin istedi i tüm bilgileri içerip içermedi ini ve
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rezervasyonun mü terinin istek ve beklentilerini kar lay p

kar layamad  kontrol etmektedir.

 Turizm endüstrisinde bilgi teknolojilerinin maliyet azalt  etkileri en aç k

biçimde bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin kullan nda ortaya ç kmaktad r.

Bilgisayarl  rezervasyon sistemleri, havayolu i letmeleri ve tüketiciler aras nda seyahat

acentalar n arac  ile bilgi al veri ini sa layan etkin bir araç olarak görülmektedir.

Bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin kullan lmas  havayolu i letmelerinde rezervasyon

maliyetlerini dü ürürken verimlili i de yüksek oranda art rmaktad r (Poon, 1996, 163).

Bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin kullan lmas  ile i lem zaman  azalt labildi inden

rezervasyon maliyetleri de dü mektedir (Y lmaz, 2005, 120).

 Global da m sistemlerinin turizm endüstrisinde kullan lmas  sayesinde

turistik hizmet sa lay lar rezervasyonun küresel ölçekte da m ve yönetimini

gerçekle tirebilmekte, turizm arz  ile tüketici gereksinimlerini ba da rabilmektedirler.

küreselle me, global da m sistemlerinin kullan lmas  destekleyerek büyük

sinerjilerin ortaya ç kmas  sa larken, global da m sistemlerinin kullan lmas  da

turizm endüstrisinin küreselle mesini desteklemektedir. Global da m sistemleri

turizm pazar nda tüm taraflara yüksek kalite ve karl k gibi avantajlar sa lamaktad r

(Buhalis, 1998, 413).

2.3.1.1. Merkezi Rezervasyon Ofisleri

Merkezi Rezervasyon Ofisleri; konaklama i letmeleri, seyahat acentalar , araç

kiralama hizmetleri ve havayolu firmalar  ileti imi sa layan dünya geneline yayg n

bilgisayar a na sahip rezervasyon organizasyonlar r. Bu ofisler, yapt klar  hizmetler

kar nda i letmelerden belirli oranlarda komisyon al rlar. Sistem yard yla, dünya

bir ileti im a yla sar larak tüm rezervasyonlar tek elden yürütülür. Zamanla bilgisayar

teknolojisinde sa lanan geli me ile birlikte artan online ileti im olanaklar , konaklama

endüstrisiyle merkezi rezervasyon ofisi aras ndaki haberle meyi en üst düzeye

karm r. Böylece merkezi rezervasyon ofislerinin i letme rezervasyonlar nda ki

yüzde olarak pay  artm r ( im ek, 1995, 25).
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2.3.1.2. Merkezi Rezervasyon Sistemleri

Merkezi Rezervasyon Ofislerinin kulland klar  ileti im a na da merkezi

rezervasyon sistemi (Central Reservation System-CRS) ad  verilmektedir. Sistemde;

havayolu,  konaklama, seyahat ve araç kiralama firmalar  aras nda do rudan ya da

dolayl  bir ileti im sayesinde rezervasyon i lemleri h zl  ve do ru biçimde yürütülür.

Günümüzde bu sistemler arac yla mü terilerin isimleri, telefon numaralar , adresleri

ve varsa seyahat ettikleri belli günler kay t edilerek, rezervasyonlar yap lmakta, bekleme

listesinde ki mü teriler kolayca izlenebilmekte tarifelerdeki de imlerde h zla

mü terilere duyurulabilmektedir. Merkezi rezervasyon sistemiyle, mü teri kitlesiyle

do rudan ileti ime geçirilebilir. htiyaç duyulan merkezi rezervasyon sistemi tek bir çat

alt nda toplanarak, sisteme dâhil tüm i letmelerin imkânlar n daha kolay pazarlanmas

mümkündür. Rezervasyon bilgilerinin derhal ilgili i letmeye ula labilmesi ve

istatistiksel bilgilerin sürekli al nabilmesi ise sistemin di er avantajlar  olarak say labilir

( im ek, 1995, 18).

Amedeus, Sabre, Galileo ve Worldspan gibi rezervasyon sistemleri tüm dünyada

say lar  600.000’e ula an turizm acentalar n ve 1000’i a an turizm portallar n

%99’unun kulland  networke dâhil olmu tur. Buda online rezervasyon sistemlerinin

ne denli güç kazand n bir göstergesidir (www.turk.internet.com/haber/yaz göster,

04.03.2008). A da ki tablo 8’de görüldü ü üzere Galileo rezervasyon sistemi dünya

çap nda önemli ölçüde kabul görmü tür.

Tablo 8. Dünya Genelinde Galileo Rezervasyon Sisteminin

statistikleri

Bölge Acenta Say

Kuzey Amerika        15.600

Avrupa, Ortado u,         17.000

http://www.turk.internet.com/haber/yaz
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Kaynak:www.utiyo.bilkent.edu.tr/conferences,  eri im tarihi: 04.03.2008

Günümüzde rezervasyon sistemleri iki farkl  yap da i lemektedir. Birincisi,

zincir i letmeler taraf ndan kullan lan Birle tirilmi  Rezervasyon Sistemleridir. Zincir

üyesi her i letmede ki kullan labilir oda durumu, oda fiyatlar  ve sunulan di er

hizmetlerle ilgili bilgiler, belirli bir veri taban  sistemi ile merkez taraf ndan sürekli

olarak kullan labilmektedir. Böylece zincir bünyesindeki otellere i letme d ndan

yap lan rezervasyon maliyetlerinde bir tasarruf sa lanmaktad r( Michael vd, 1992,120).

Birle tirilmi  Merkezi Rezervasyon Sistemi a daki fonksiyonlara sahiptir;

o Mü teri kitlesiyle do rudan ileti im

o Merkezi telefon numaras  i e i letmenin reklam

o htiyaç duyulan rezervasyon sisteminin tek bir çat  alt nda toplanarak i letme

olanaklar n daha kolay pazarlanabilmesi

o Rezervasyonlarla ilgili bilgilerin h zl  bir ekilde ilgili i letmelere ula lmas

o statistiksel bilgilerin sürekli kaydedilmesi

o Mü terilerin do rudan oteli arayarak rezervasyon yapt rmas na göre bu sistemle

yap lan rezervasyonlardaki iptal yüzdeleri daha dü ük gerçekle mektedir.

kinci grupta yer alan Ba ms z Rezervasyon Sistemleri ise, zincir i letmeler

ndaki i letmelerin dahil olduklar  merkezi sistemlerdir.

Merkezi rezervasyon sistemleri, merkezdeki bir rezervasyon ofisi taraf ndan

yönetilir. Bu ofisler, tarifelerine ve kullan m durumlar na ili kin verileri i letmelerden

on-line ba lant larla almaktad r. Elektronik sisteme ba  olmayan i letmelerde di er

ileti im araçlar yla bilgileri ve bunlar n geçerlilik sürelerini bu ofislere gönderirler.

Afrika

Asya Pasifik,

 Avusturalya

        5.700

Latin Amerika         1.800

Toplam         40.100
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Otellerin Merkezi Rezervasyon Sistemlerinden ald klar  rezervasyon miktar

en üst seviyeye ç karmak için yapmalar  gerekenler a daki gibidir (Y lmaz, 2002,

63).

o Oteller mümkün olan tüm ba vuru noktalar nda

(referanslarda)listelenmelidir,

o Müsait olma durumu en üst düzeyde olmal r,

o Otelin özellikleri sürekli güncellenmelidir,

o Rezervasyonlar n mümkün oldu unca basit bir i lemle yap lmas

sa lanmal r,

o Otelin sistemdeki kodu, tüm reklamlar da yer almal r,

o Pazar ile ilgili haberler reklam olarak kullan lmal  ve bu haberlerde mesajlar

verilmelidir,

o Sat  miktarlar  yüksek olan seyahat acentalar  için özel fiyatlar verilmelidir,

o Oteller, otel temsilcisi irketlerle çal maya devam etmelidir.

2.3.2. Seyahat Acentac  Faaliyetlerinde Teknolojinin Gereklili i

Teknoloji ve küreselle me, pazarlamay  temelden de tirmi tir. Teknoloji ile

birlikte yeni tan m/pazarlama mecralar  eklenmi tir, ileti im daha h zl  ve kolay hale

gelmi tir. Küreselle me ile ticaret serbestle mi  ve teknolojinin nimeti olan internet

hemen hemen dünyan n her yerinde kullan lmaya ba lanm r.

Seyahat acentalar nda pazarlama, genel hatlar  ile mü terilere ve potansiyel

mü terilere ula arak onlara irket, marka, ürün ve hizmetleriniz hakk nda bilgi vermek

için internet üzerinden yap lan bir aktivitedir. Ancak bu tan m zamanla; mü teri ile

letme aras nda kurulan bir ili kiye dönmü tür. li ki ise bir yönetim gerektirmektedir.

Son 15 y l içerisinde internet ve sunduklar  o kadar h zla geli mektedir ki, bugün siber

ortamda var olmamak ile real dünyada var olmamak e  de erdedir. nternetin ve

internetten tan ma inanmamak ya da yeterli ilgiyi göstermemek, dünyan n yuvarlak

olmad  iddia etmeye benzemektedir. Günümüzde geçirdi imiz zaman geleneksel

medya araçlar n ötesinde internet üzerinde ki uygulamalara ayr lmaktad r.
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Bugün e-pazarlama, hatta e-PR (internet üzerinde halkla ili kiler uygulamalar );

yeni ve etkin bir pazarlama stratejisi olarak küçük, büyük ve çok uluslu i letmelere yeni

rsatlar yaratmakta, daha az maliyetle daha fazla mü teriye ula malar  sa lamaktad r.

Seyahat acentas n web sitesinde ürün ve hizmetleriniz hakk nda forum

bulundurmas  mü teri ile aras ndaki ili kiyi bir üst basama a ta yacakt r. Samimi ve

firma eli de memi  bir forum hem ürün ve hizmetlerinizi mü terinin gözünden

görmenizi, hem de ürün ve hizmetlerinizden yararlanm  mü terilerinizin, potansiyel

mü teriler ile bir araya gelerek dü üncelerini payla mas  sa layacakt r. Son y llarda

ismi gündeme gelen WOMM (Word of Mouth Marketing) yani a zdan a za pazarlama

için forumlar, de erli bir madendir. nternet üzerinde bilgi, ürün ve hizmet al veri i

yapan bilinçli her tüketici öncelikle konu ile ilgili forumlardan yararlanmaktad r

(www.kolaymanagement.com, 11.11.2007).

 2.3.3. Seyahat Acentalar nda nternet Kullan

Günümüzde teknolojinin hemen her sektörde a rl kl  olarak kullan , hem

letmenin kolayl  hem de zamandan tasarruf ile birlikte karl  da beraberinde

getirmektedir. Bu nedenle turizm sektörü de teknolojiye ayak uydurma çabas  içindedir

(Tantekin, 2003,56 ).

Bugünün ko ullar nda seyahat acentalar  da gelece e dönük i  planlar  bili im

teknolojilerini seyahat endüstrisinde temelli dönü ümlere yol açmaktad r (Buhalis,

1994, 58). nternet üzerinden seyahat sat lar  büyük h zla artmakta, local ve fiziki pazar

kavram  yava  yava  tarihe kar rken tüm dünya tek bir pazar haline gelmektedir.

Herkes i inin ba nda veya evinde pazar ko ullar  e it ekilde ya amaya ba yor.  Bu

artlarda seyahat ürünleri sat lar nda imdiye kadar en büyük paya sahip seyahat

acentalar n bu ünvanlar  korumak için uzmanla mak ve en iyi seçenekleri en iyi

fiyata sunabilen i letmeler haline dönü mek çabas nda olduklar  gözlenmektedir.

nternet üzerinden yap lan seyahat rezervasyonlar  her y l giderek art

göstermektedir. Özellikle ngiltere’de rezervasyonlar için internet kullan  oldukça

http://www.kolaymanagement.com
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yüksektir. A daki tablo’da 2005 y nda toplama rezervasyonlar içinde yüzde 19 paya

sahip olan internetin 2007’de bu oran  yüzde 30’a ta  görülmektedir. lk y llarda

sadece seyahatlerle ilgili bilgi sa lay  olarak hizmet veren internet son y llarda turizm

endüstrisinin geneline h zla yay larak daha fazla i  potansiyelini gerçekle tirmek bir güç

haline gelmi tir.

Tablo 9: ngiltere’de nternet Üzerinden Yap lan Rezervasyon
               Yüzdeleri

ARAÇLAR     2005      2006    2007
ACENTALAR        55         49        44
OPERATÖRLER        18         19        21

REYSEL        24          22        21
NTERNET        19          10        30

 Kaynak: www.turizm.gazetesi.com./news/news,  (11.11.2007).

Google Türkiye Turizm ve Seyahat Sektörü Sorumlusu Ali YILMAZ,

Türkiye’de 20 milyon internet kullan n var oldu unu ve Nielsen’e yapt lan

ara rma da bu oran n %80’inin turizmle ilgili bir ey aramak istedi inde internette ki

arama motorlar ndan yararland klar  belirtmektedir.  Bu 20 milyon internet

kullan ndan 16 milyonunun turizm amaçl  internet kulland klar  göstermektedir

( www.turizmdebusabah.com , eri im tarihi: 20.02.2008).

nternet üzerinden hizmet veren i letmeler, bilgiyi da tma, mü teri ili kilerini

geli tirme, geni  mü teri taban  olu turma ve sat  sonras  hizmetlerin geli tirilmesi

konular nda önemli yararlar sa lam r (Sar k, Akova, 2006, 130). Gelecekte arac

kurumlar n dört önemli rol üstlenece i görülmektedir (Sar k, Akova, 2006, 130).

o Mü teriler ve yöneticiler aras nda bilgi ileti imini sa lamak

o Oda rezervasyonu yaparak paray  transfer etmek

o Mü terilere önerilerde bulunmak

o Oteller ve di er seyahat gereksinimlerine yönelik mü teri

hizmetleri sa lamak

http://www.turizm.gazetesi.com./news/news
http://www.turizmdebusabah.com
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Tablo 10. nternet’ten Seyahat Al veri inin Türlerine Da

Kaynak:   im ek Güntekin, "Seyahat Acentalar nda Rezervasyon Amaçl  Web Sayfas

Standard  ve Güvenli i” AB04, KTÜ, Trabzon, 2003,28

Ara rmalar art k insanlar n günlük vakitlerini eskiye oranla % 10 daha fazla

yerinde harcad klar  ortaya koymaktad r. Buda insanlar n stresli olmas na ve

gündelik i leri basitle tirmeye yönelik aray lar  art rmas na neden olmaktad r. Bu

çerçevede, tüketiciye modern teknolojilerle ürününü sunan seyahat irketleri daha çok

ra bet görmektedir. Teklifin, bilginin ve konfirmasyonun teknoloji yoluyla pratik

ekilde sa lanmas  tüketiciyi daha çok memnun edece i ku kusuzdur (WTO, 1999).

Ülkemizde 4000’in üzerinde (A) grubu seyahat acentas  faaliyet göstermektedir.

Bu 4000 acentadan yakla k 1700 tanesi incoming (kar lay ) acentad r. Kar lay

acentalar içerisinde olan kültürel ve incentive tur düzenleyen 1000 acentadan %75’i

internette bir web sitesine sahiptir. Ancak bu oran içerisinde sadece %5’lik bir k m,

interneti verimli olarak kullanabilmektedir ki “verimli kullan m” toplam i

potansiyelinin %50’sinden fazlas n internetten sa lanmas  ifade eder ( im ek, 2005,

6).

nternet kullan n artmas yla IATA Acentalar, sadece transfer hizmeti yapan

veya bilet satan acentalar önemini yitirecektir. IATA Acentalar nda para, bilet

                          Tür          Oran%

Havayolu bileti              84

Otel rezervasyonlar              78

Oto kiralama              59

Sanat kültür etkinli i biletleri               33

lence parklar               18

Paket tur                17

Kruvaziyer turu                8
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kesildikten 37- 46 gün aras nda irket hesab na kaydedilmektedir. Bu uzun dönemde ise

% 19’luk bir kazanç kaybolur. Oysa internet ile elektronik biletleme sayesin de para

irketin hesab na an nda i lenir ( im ek, 2005, 6).

nternetten bir paket tur sat n alan tüketici tüm biletleme ve ula m faaliyetlerini,

web sayfalar ndaki yönlendirmeler sayesinde kendi gerçekle tirece i için, sadece

hizmetleri sunarak faaliyet gösteren acentalara zamanla gerek duyulmayabilecektir.

nternet ile seyahat i letmeleri iç içe girecek, böylece seyahat acentalar  fonksiyonlar  ve

say lar nda bir azalma görülecektir. nternet sayesinde birçok farkl  kitleye ula an

acentalar, bu sayede ürünlerini çe itlendirebilme imkân  da bulacaklard r. Ürün

çe itlendirilmesine yönelecek olan acentalar için, kültürel, ki iye özel, incentive, VIP

turlar önem kazanacakt r. Teknolojinin seyahat i letmelerine girmesiyle sunulan

hizmetin niteli i yava  yava  de irken, seyahat acentalar n küresel pazardaki

yerlerini alabilmek ve etkin bir sat  tekni i geli tirebilmek için uymalar  gereken bir

tak m standartlar vard r ( im ek, 2005,6 ).

 Keyword ile kendilerini arama motorlar  kaydetmek: Web üzerinde çal an

sorgulama / arama motorlar  ile istenilen bilgilere ula mak olas r. Dolay yla

acentalar iyi bir arama motoruna kendi keyword’lerini kay t ederlerse, kullan lar n

onlar  kolayca bulmalar  sa layabilirler. Örne in dalg çl a ilgi duyan bir kullan ,

arama motorlar na “diving” kelimesini tu lad nda, diving tours düzenleyen acentalar n

adreslerini (keyword) görebilir. Böylece acenta ile ileti ime geçebilir.

Bilinçli spam yapmak: Spam, ayn  anda rastgele birden çok adrese e-mail

göndermektir. Ancak bu hem kanuni hem de ahlaki yönden yasal de ildir. Bu yüzden

acentalar spam’  sadece ürünlerini sunmak istedikleri kitlelere yapmaktad rlar.

Kullan lara yeterli ve do ru bilgi sunmak: interneti tercih eden bilinçli

tüketiciler, gidilecek yer hakk nda yeterli bilgiye sahip olmay , bu bilgileri test edip

kar la rmay  ve bunlar  kullan r olarak görmeyi istemektedirler ki buda acentalar n

web sitelerindeki ürünleri için yeterli do ru ve hatta görsel anlamda bilgiye yer

vermelerini gerektirir. Bu ekilde acentalar pazarlad klar  ürünlere ait güncelli i sürekli
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labilirler. Hatta verilen bu bilgiler sayesinde hiç tan mad klar  ki iler, mü terileri

olabilir.

Sat  (rezervasyon) formlar  ve e-mail adreslerini her sayfan n alt nda

bulundurmak:   bu sayede kullan lar acentan n web sitesinde gezinirken sat n almay

dü ündükleri ürün  için istedikleri anda rezervasyon yapt rabilir ya da herhangi bir sorun

kar nda yine istedikleri an, e-mail adreslerinden acentaya ula abilirler.

Online seyahat sat  yapan internet sitelerinin a rl kl  olarak 2000 ba lar ndan

itibaren faaliyetlerine ba lad klar  gözleniyor. Ancak pek ço u ilk a amada bilgi arac

olarak ba larken, sat  a amas na geçi in a rl kl  olarak 2004’te ortaya ç kt

gözlenmektedir. Verilerine ba vurulan toplam 14 firman n verdikleri bilgiler yüksek

sezonda günlük ortalama ziyaretçi ve rezervasyon say  içeriyor. Alttaki tabloda da

görüldü ü gibi online seyahat ve tatil sat nda önemli bir kriter olarak kabul edilen

kredi kart yla seyahat sat  14 firmadan 8’i yap yor olmas  da dikkat çekicidir.

Tablo 11. Online Seyahat Siteleri

      Firma ad

Faaliyete

ba lad

tarih

Günlük

ziyaretçi

say

Günlük

lem

say

Günlük

rezervasyon

say

Kredi kart

sat lar

Gezinet.net May s 2000 25.000 1.000 100 Yok

Gezclub.com 2001 90.000 60 Var

Bookinturkey.com 2001 50.000 200 Var

Jollytur.com 2001 6.000 160 Yok

ETS 2004 Var

Tatilsepeti.com 2004 600 600 Yok

Tatil.com 2005 16.000 100 Var

Gezisitesi.com Aral k 2005 16.000 300 Var

Clupvals.com May s 2006 40 Var

Inttur.com Haziran 2006 50 Var
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Octopustravel.com.tr Haziran 2006 2.000 40 Var

Kaynak: www.turizmgazetesi.com/news/news eri imtarih:25.02.2007

Geli mekte olan ülkelerin dünyaya uyum sa layabilmeleri, bu ülkelerin

hizmetler sektörlerinin uluslararas  alanda rekabet gücüne ve hizmetler alan nda

ihracatlar  art rabilmelerine ba  görülmektedir (Devlet Planlama Te kilat ,2000,54).

Hizmetlerin uluslararas  alanda önem kazanmas ndaki etkenlerin ba nda,

uluslararas  bilgisayar a lar n kurulmas , yayg nla mas  ve bu a lar üzerinden

ticaretin yayg nla mas  gelmektedir. Bu tür ticaretin yayg nla mas  elektronik ticaret

lemlerini ortaya ç karm r (Seyido lu, 1999, 733).

Yeni ekonomi içeri inde, ileti im ve bilgi teknolojisinde ya anan teknolojik

geli melerin tüm i  dünyas  ve dünya ekonomisinde ortaya ç kard  de imleri

bar nd rmaktad r. Yine yeni ekonomi dendi inde, yaz m ve donan m firmalar , internet

hizmet sa lay lar  ve network firmalar  gibi kurulu lar da akla gelmektedir

Bilgi teknolojilerinde ya anan h zl  geli meler kar nda internetin öneminin

gün geçtikçe artmas , bu teknolojiden yararlanan birey say  da h zl  bir ekilde

art rmaktad r. Dünyada internet kulan  say  445,9 milyon ki i iken Türkiye’nin

yüzde 0,8 (3,7 milyon ki i)’dir.

The American Society of Travel Agents ( ASTA) 2006 y nda acenta üyelerine

internet kullan , teknoloji kullanm  ve kendi acentalar n web siteleri hakk nda bir

tak m sorular sorarak bir rapor haz rlam lard r. Bu rapor,

Internet sitelerinde benchmarking

Online rezervasyon oranlar

Web sitesi tasar

Web sitesinin niteli i gibi konular  kapsamaktad r.

http://www.turizmgazetesi.com/news/news
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Bu raporda; acentalar n % 76 oran nda web sitesine sahip olduklar  ve online

rezervasyonu etkin bir ekilde kullan ld klar  belirtilmektedir (www.tia.org eri im tarihi:

14.12.2007).

nternet üzerinden yap lan seyahat sat lar  incelendi inde, ABD’de havayollar

sat lar n (11 Eylül Sald  öncesi), Avrupa’da ise paket tur sat lar n ilk s ray

ald  görülmektedir. Avrupa’da online sat lar ve online seyahat sat lar  ile ilgili son

llarda  ve önümüzdeki y l rakam bilgileri Tablo 12’de verilmektedir.

Tablo:12. Avrupa On-line Seyahat Pazar  Geli imi ( milyar avro)

          2000         2,5    % 1,1
          2001         5,0    %2,3
          2002         8,9    %4,0
          2003         13,9    %6,5
          2004         20,8    %9,5
          2005         30,2    %12,9
          2006         39,7    %16,1
          2007         49,4    %19,4
          2008         58,4    %22,5
          2009         69,9    %25,2

Kaynak: www.turizmgazetesi.com/news/news,  eri im tarihi: 09.11.2007

nternete geçmekle nternet’te do ru bir ekilde yer alma aras nda fark vard r.

Bunun içindir ki; amaca uygun tan  içerik ve tasar n çok iyi yap lmas , hedefe bir

anda ula may  sa lar. nternet üzerindeki bir Web sayfas n ba ar  bir bak ma

sayfaya gelen ziyaretçi say  ve bu sayfada kald  süre ile ili kili olabilir. Sayfan n

tasar  kötüyse o kullan n s larak adres de tirece i gerçektir. Bugün uçak

bileti, otel, tatil rezervasyonu, araba kiralama gibi i lemler ki ilerin bulunduklar  yerden

zaman ve mekan k tlamas  olmadan bilgisayarlar  ile internet üzerinden kolayca

al nabilecekleri hizmetlerdir.

               Bilgisayar ve internet kullan n yayg nla mas  ile seyahat acentalar  da

hizmetlerini internet üzerinden web sayfalar  arac  ile verme çabas na girmi lerdir.

http://www.tia.org
http://www.turizmgazetesi.com/news/news
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Dünyan n herhangi bir bölgesinde ya ayan ki i, yine dünyan n herhangi bir turistik

bölgesindeki seyahat acentas n web sayfas na internet arac  ile ula arak istedi i

tatil vb. rezervasyonlar  yapabilmektedir. Ancak unutulmamal r ki internet i lemleri

zland rken beraberinde baz  sorunlar  da getirmektedir. Çünkü sanal ortamda yap lan

al veri lerde hem turistik tüketici, hem de üretici aç ndan istenmeyen durumlar

olu abilmektedir. En önemli problemler sat n al nan hizmetten en iyi ekilde yararlan p

yararlanamama konusunda web sayfas n durumu ve ödemede a amas nda veri

güvenli i noktalar nda olu maktad r.

              Bu çal mada seyahat acentalar nda teknoloji kullan na yönelik literatür

taranarak, seyahat acentalar nda rezervasyon sürecinde web sayfas  standard

olu turman n önemi ortaya konulmakta, web üzerinden yap lan pazarlama

faaliyetlerinde veri güvenli inin ne ekilde sa land  incelenmektedir

( im ek, 2003, 5).

2007 y  itibariyle online tan na a rl k verilmeye ba lanm  ve yeni projeler

üretilmi tir. Büyük arama motorlar ndan, online kanallar yla anla malar yap yor.

Örne in; Google ve Expedia. Bu sayfalarda Türkiye görüntülü olarak ana sayfada

gösterilecek (www.turizmdebusabah.com. 20.11.2007). Expedia y  % 21 art la 2

milyar sterlin’in üzerinde bir karla kapatm r. Expedia’n n CEO’su ve ba kan  Dara

Khosrowshahi 2007 brüt gelirlerinde memnun olduklar  2008 y nda yak n

gelecekteki ekonomik geli melerle ilgili potansiyel yat mlar  sürdüreceklerini

belirtmi lerdir. 2007 y nda dünyadaki rezervasyon gelirlerinde ya anan %2 dü e

kar n Expedia brüt rezervasyon rakamlar nda % 16 art  sa lam r

(www.turizmdebusabah.com eri im tarihi: 25 ubat 2008 ).

http://www.turizmdebusabah.com.
http://www.turizmdebusabah.com
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III. BÖLÜM

LG  TEKNOLOJ NDEK  GEL MELER N ANKARA’DA FAAL YET
GÖSTEREN SEYAHAT ACENTALARINA YANSIMALARINA iL N B R

ARA TIRMA VE SONUÇLARI

Bu bölümde ilk olarak; son on y la ait yaz n taramas  yap larak geni  bir bilgi

sunulmu tur. Daha sonra Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis testleriyle analizler

yap lm  ve elde edilen bulgulara yer verilmi tir. Son olarak da bulgular yorumlanarak

çe itli sonuçlara ula lm r.

               3.1.  L TERATÜR TARAMASI

Mevcut yaz n incelendi inde, seyahat acentalar nda bilgi teknolojisi kullan na

yönelik birçok çal malar n bulundu u anla lmaktad r. A da aç klanaca  üzere

seyahat acentalar nda bilgi teknolojilerinin kullan lmas na yönelik çal malar n özellikle

2000’li y llar n ilk yar ndan günümüze kadar olan süreçte yo unla  görülmektedir.

Belirtilen dönem içerisinde çal malar n öncelikle bilgi teknolojilerinin ne ölçüde

kullan ld  belirlemeye, ard ndan acentalara olan olumlu ve olumsuz etkilerinin

irdelenmesine çal lm r.

Seyahat acentalar n ileti im ve bilgi teknolojilerindeki geli melere

entegrasyonunda etkili olan faktörleri belirlemek amac yla Epik (2007: 85)

Ku adas ’nda faaliyet gösteren seyahat acentalar  konu alan bir örnek olay çal mas

yürütmü tür. Seyahat acentalar n 48 adedi de erlendirmeye al nm r. Ara rmaya

göre; seyahat acentalar n birço u ileti im ve bilgi teknolojilerindeki geli meleri

uygulaman n zaman al  oldu u yönündeki görü lere ra men uygulamay

istemektedirler.

Öztekin (2003:170), elektronik ticaret uygulamalar n seyahat acentalar na

yans malar na yönelik bir ara rma yapm r. Bu ara rma da Fethiye bölgesindeki A

Grubu seyahat acentalar n tamam n(%100) interneti etkin bir ekilde kulland
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anla lm r. Yine bu ara rmaya göre, acentalar n interneti % 12 sat , %18 reklam,

%18 bilgi alma, %22 ileti im amaçl  kulland klar  belirlenmi tir.

Bilgi teknolojilerinin turizm da m kanallar  üzerindeki etkilerini belirlemeye

yönelik bir di er ara rmada Çizel’e (2002: 121–125 ) aittir. Bu ara rmaya göre;

acentalar n bilgi teknolojilerine yapt klar  yat n oldukça pahal  oldu u göze

çarpmaktad r. Yap lan yat m miktar ’n n genellikle 10.000–25.000 $ aras nda de ti i

belirlenmi tir. Ayr ca yap lan bu yat m maliyetleri büyük ölçüde bilgisayar donan m

maliyetlerinden olu maktad r. Yine bu ara rmaya göre; yöredeki acentalar n %75’inin

ileti im ve bilgi teknolojilerinden etkin bir biçimde yararland klar  ve çok ciddi

sorunlar ile kar la mad klar  ifade etmi lerdir. Etkin bir biçimde yararlanamad klar

belirten acentalar n en büyük sorunlar n ise e itimli personel eksikli inden

kaynakland  görülmektedir.

im ek (2004: 15 ), Seyahat acentalar nda internet kullan na ili kin bir

ara rma yapm r. Yazar ara rmas nda internetin sat  teknikleri içindeki pay  ve

önemini vurgulam  daha sonra Ku adas ’nda faaliyet gösteren 52 seyahat acentas

üzerine bir alan ara rmas  yapm r.

Bacchus ve Molina (2001:  89 -101 ), gerçekle tirdikleri ara rma da turizm

hizmetlerinin internet ortam nda pazarlanmas  konusunu incelemi lerdir ve çal ma

seyahat acentalar nda gerçekle tirilmi tir. Çal mada, seyahat acentalar n kendilerini

internet sitelerinde tan tma biçimleri ara lm r. nternet olana na sahip olan turizm

letmelerinin sektörünün de imine katk da bulundu u, bilgi sa lama ve finansal

lemleri olanakl  k lmas  dolay yla da sosyal ve ekonomik hayata önemli bir etkisi

oldu u vurgulanmaktad r.

Aksu ve Tarcan (2002:  128  ), Antalya’da faaliyetini sürdüren 29 A Grubu

seyahat acentas nda internet uygulamalar  ve e itim ihtiyaçlar na ili kin bir ara rma

gerçekle tirmi lerdir. Veri toplamak için anket tekni inin kullan ld  bu çal mada

çal anlar n %68,9’u internet sitelerine ula may  kolay bulurken %44,8’i internet
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sitelerinde güvenli in ayarlanmas n zor oldu unu belirtmi lerdir. %86,2’si güvenli i

çok önemli bir unsur olarak de erlendirmi tir.

Di er taraftan; Özturan ve Ronay (2004: 64–69  ), yapt klar  çal mada

Türkiye’deki seyahat acentalar  taraf ndan internet kullan n son durumu

ara rm lard r. Ara rma sonuçlar na göre internet kullan nda bir art  olmas na

ra men Türk seyahat acentalar n interneti ek bir ileti im arac  olarak gördükleri bas

medya ve telefon gibi geleneksel pazarlama ve ileti im kanallar  kullanmaya devam

ettikleri dikkat çekmektedir.

Ma ve di erleri (2003: 52- 62  ), bilgi teknolojilerinin ve internetin Çin’deki

turizm endüstrisini nas l de tirdi ini, bu de ikliklerin ne kadar önemli oldu unu ve

Çin turizm endüstrisini nereye götürece ini ara rm lard r. Çal mada,  seyahat

acentalar n bilgi ve ileti im teknolojisi olanaklar na tam anlam yla sahip olmad klar

saptam lard r.

Çetinkaya (2002: 217 ), çal mas nda 94’ü seyahat acentas  ve 95’i konaklama

letmesi olmak üzere 189 i letmede internet kullan  ara rm r. Ara rma

bulgular na göre, konaklama i letmelerinin %84,4’ünde internet sitesi mevcutken bu

oran n seyahat acentalar nda çok dü ük oldu u görülmü tür.  (%16). Seyahat

acentalar n %29,8’i yeni hizmet türleri için internet sayfalar  güncellemektedirler.

Seyahat acentalar  daha çok bilgiye h zl , kolay ve dü ük maliyetle ula malar ndan

dolay  interneti tercih etmektedirler.

Çak  ve di erleri (2007:108), stanbul’da faaliyet gösteren seyahat

acentalar nda fiyatland rma konulu bir ara rma yapm lard r. Yap lan bu ara rmada

internet üzerinden yap lan bu sat lar n toplam has lat içindeki pay n %1 ile % 95

aras nda de ti i, ortalamas n %23,5 civar nda oldu u ve en çok tekrar eden de erin

(modun) %10 oldu u hesaplanm r. Ara rmaya kat lan seyahat acentalar n

yar ndan fazlas nda,  internet üzerinden yap lan sat lar n toplam has lat içindeki pay

%15’in alt ndad r.
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lgili litaratürde de görüldü ü gibi seyahat acentalar n bilgi teknolojisini farkl

ekillerde ve farkl  amaçlar için kulland klar  anla lmaktad r. Çal man n bu

bölümünde yer alan alan ara rmas n da literatüre katk  sa lamas  hedeflenmi tir.

3.2. ARA TIRMANIN AMACI, YÖNTEM , KAPSAMI VE SINIRLARI

3.2.1. Ara rman n Amac  ve Önemi

Seyahat acentalar n tur düzenlemek, transfer, rezervasyon, kongre ve

konferans organizasyonu, turistik gezi amaçl  çe itli araç kiralama, ula rma araçlar n

biletlerini satmak ve seyahat acentas  ürünü satmak gibi birçok i levleri bulunmaktad r.

Seyahat acentalar  turistin maddi olanaklar na, zevklerine ve toplumsal özelliklerine

uygun geziler ve turlar düzenleyerek turizme kat lan insanlar n say  art rarak

turizmden elde edilen gelirleri maksimize ederler. Turizmin tan m ve reklam

yaparak ülke turizminin tan lmas na ve reklam n yap lmas na katk da bulunurlar. Öte

yandan; dünya turizm talebinin zevk ve e ilimleri her geçen y l de mekte ve

çe itlenmektedir. Bu nedenle gerek ülke d nda gerek ülke içinde yeni turizm

destinasyonlar n bulunmas , bir taraftan turizm talebinin yeni bölgelere

yönlendirilmesine imkan sa larken, di er taraftan da turistik varl klara sahip olan ancak

de erlendirilmemi  olan bölgelere ekonomik bir de er yaratabilir. Bunlar n yan  s ra

seyahat acentalar , turistik ürünlerde farkl klar yaratarak, ürün fiyatlar nda seçenekler

ve indirimler sunmakta, dan manl k ve bilgi verme gibi önemli hizmetleri yerine

getirmektedirler.

 Turizm sektöründe faaliyet gösteren seyahat acentalar  ileti im ve bilgi

teknolojisindeki h zl  geli melere ayak uydurabildikleri ve bu geli melerden

faydalanabildikleri sürece varl klar  devam ettirebilmektedirler. Bu nedenle, bu

ara rman n amac : seyahat acentalar n bilgi teknolojisini kullan m oranlar na ili kin

verilere ula arak;
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1. leti im ve bilgi teknolojisi kullan n seyahat acentalar  performans

üzerindeki etkilerini saptamak,

2. leti imin ve bilgi teknolojisinin Ankara ilinde faaliyet gösteren seyahat

acentalar nda, hangi alanlarda ve hangi s kl kla kullan ld  saptamak,

3.Ankara ilindeki seyahat acentalar n internete ili kin bilgi düzeylerini

saptamak,

4. Kullan lan bilgi teknolojilerinin seyahat acentalar na yans malar n ne yönde

oldu unu saptamak,

5. Ankara ilindeki seyahat acentalar nda online (gerçek zamanl ) sat  sisteminin

uygulan p uygulanmad  saptamak,

6. nternet kullan n ne denli güvenli olup olmad  saptamakt r.

 3.2.2 Ara rman n Yöntemi

3.2.2.1. Ara rman n Evren ve Örneklemi

Ara rman n ana kütlesini, Ankara ili s rlar nda faaliyet gösteren seyahat

acentalar  olu turmaktad r. Türkiye Seyahat Acentalar  Birli i (TURSAB) web

sitesinden al nan bilgiye göre Ankara ilinde 344 A grubu 11 B grubu 6 C grubu olmak

üzere toplam 361 adet seyahat acentas  oldu u saptanm r

(www.tursab.org.tr/content/turkish/sorgu, eri im tarihi: 03.10.2007). Haz rlanan anket

formlar  A Grubu seyahat acentalar  ziyaret edilerek, acenta yetkililerine uygulanm

ancak, anket uygulamas  sonunda toplam 100 adet kullan labilir anket elde edilmi  ve

böylece 100 seyahat acentas ndan olu an bir örnekleme ula lm r. Geriye kalan

seyahat acentalar , adres de ikli i, ba ka bir acentayla birle me yoluna gitmi  olmas ,

ankete kat m için yetkilinin bulunamamas , ankete kat lmay  reddetmesi ve anket

rak lmas na ra men geri dönülmemesi gibi nedenlerle ara rmaya dahil

edilememi lerdir. Elde edilen örneklem ana kütlenin yakla k %28’ini temsil

etmektedir.

http://www.tursab.org.tr/content/turkish/sorgu
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3.2.2.2. Ara rman n Kapsam ve S rlar

Ara rman n kapsam , seyahat acentalar n internet ba ta olmak üzere bilgi

teknolojini kullanma düzeyini belirlemeye yöneliktir. Alan ara rmas  Ankara ilinde

faaliyet gösteren seyahat acentalar  ile k tl r. Ara rman n Ankara ili ile k tl

olmas n nedenleri unlard r:

1- Ankara’n n sahip oldu u memur a rl kl  potansiyeli ile Türkiye’de tatil

beldelerine turist gönderen önemli turist depolar ndan birisi olmas ,

2- Ba kent olmas  dolay  ile acentalar n uluslararas  seyahat talebine hizmet

vermesi

3- Ba kent olmas  dolay yla ciddi organizasyonlara ev sahipli i yapmas ,

4- Ankara’daki seyahat acentalar  üzerine daha önce böylesi bir çal man n

yap lmam  olmas

5- Zaman n ve maliyet giderlerinin k tl  olmas ,

Ara rmaya sadece A Grubu seyahat acentalar  dahil edilmi tir. Bunun nedeni

de A Grubu seyahat acentalar n tüm acentac k faaliyetlerini yerine getirme hakk na

sahip olmalar  ve en geni  kapsaml  faaliyetleri gösterebilen acentalar s nda yer

almalar r. A Grubu seyahat acentalar  geni  kapsaml  faaliyetler gerçekle tirdikleri

için ileti im ve bilgi teknolojilerinden de yo un olarak yararland klar  dü ünülmektedir.

3.2.2.3. Veri Toplama Yöntemi

Alan ara rmas nda öncelikle literatür taranm  ve literatüre ba  olarak bir

anket formu haz rlanm r. ki bölüm eklinde haz rlanan anket formunun geli tirilmesi

sürecinde hem konusunda hakim akademisyenlerden hem de seyahat acentalar ndan

yard m al nm r. Bu ekilde olu turulan anketin hem içerik geçerlili i sorunu a lm

hem de acentalarla 25 adet kullan labilir anket uygulamas  ile ön test uygulanm r. Ön

test uygulamas nda kat mc lardan gelen öneriler de dikkate al narak ankete son ekli

verilmi  ve 05.12.2007 ve 30.01.2008 tarihleri aras nda anket ana kütleye

uygulanm r. Uygulanan anket formu ekte yer almaktad r ( Ek:1). Daha h zl  veri
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toplama imkan  sunmas  ve kat mc lara anlamad klar  konularda yard mc  olunmas

söz konusu oldu undan yöneticilerle yüz yüze görü ülmü tür. Ayr ca bunun yan  s ra e-

mail arac yla da anket formlar n geri dönü ü sa lanm r. Ancak, kat mc lardan

gelen anket formlar ndan sadece yüz adeti geçerli bulunmu  ve de erlendirmeye

al nm r.

Anketin ilk bölümünde acenta bilgilerini ve bilgi teknolojilerini kullanmalar yla

ilgili sorulara cevap aranm r. kinci bölümde ise be li likert ölçe inden yararlanarak

bilgi teknolojisinin kullan lmas n seyahat acentalar n faaliyetlerini ne ölçüde

etkiledi i saptanmaya çal lm r.  Likert çok maddeli ölçeklerden biridir. Likert ölçe i

de erleri olumsuzdan olumluya göre en büyük de er 5, en küçük de er ise 1 olmak

üzere s ralanm r.

Anket uygulanmas  sonucunda elde edilen veriler SPSS istatistik program

kullan larak analiz edilmi  ve yorumlanm r. Verilerin analizinde parametrik testler,

verilerin dengesiz da ndan dolay  kullan lamad ndan, nonparametrik testlerin

yap lmas  daha uygun görülmü  ve bu kapsamda Mann-Whitney U testi ve Kruskal-

Wallis testleri kullan lm r.

Mann Whitney U" testi ile ba ms z iki grubun ayn  da ma sahip ana

kütlelerden geldi i hipotezi test edilir. ki örnek ortalamas  aras nda fark olup

olmad  parametrik olarak test edemedi imiz için bu test tercih edilmi tir.

 Kruskal-Wallis H testi ise,  birbirinden ba ms z iki ya da daha fazla grubun

(örneklemin) ba ml  bir de kene ili kin ölçümlerinin kar la larak iki da m

aras nda anlaml  bir fark olup olmad  test etmek amac  ile kullan lm r.

1 Kesinlikle kat lm yorum

2 Kat lm yorum

3 Karars m

4 Kat yorum

5 Kesinlikle kat yorum
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Ayr ca bu testlerin güvenilirli i kavram ölçe in tutarl  belirtir. Tutarl k

ise, ölçme kurallar na, veri kay t ve kodlamas na uyma anlam nda kullan lmaktad r. Bir

ölçe in güvenilirli i ayn  zamanda ilgili ölçe in de ik zaman aral klar nda ayn

örnekleme uyguland nda tutarl  ve dengeli sonuçlar  verebilme derecesi olarak da

ifade edilebilir. Güvenirlili i hesaplaman n en yayg n yöntemi ise, iç tutarl k

kapsam nda hesaplanan Cronbach Alpha de eridir. Bu de er bir korelasyon katsay

olarak yorumlanmas ndan dolay  s r ve bir aras nda de ir.

SPSS program  ile de erlendirilen veri sonuçlar nda, kullan lan ölçe in

hesaplanan Cronbach Alpha de eri ,825 olarak ortaya ç km r. Bu oldukça iyi bir

de erdir ve ölçe in güvenilir oldu unu göstermektedir.

3.3. ARA TIRMANIN BULGULARI VE DE ERLEND RME

Bu bölümün amac , ara rma süresi do rultusunda elde edilen verilerin analiz

edilmesi ve analiz sonras  ortaya ç kan bulgular n de erlendirilmesidir. Ara rmalarda

temel sorunlardan bir tanesi olan ankete kat m sorunun bu ara rmada da görülmesi ve

de erlendirilebilecek anket say n arzu edilenden az olmas  nedeniyle, verilerin

kapsaml  analizinde zorluklar söz konusudur. Bu nedenle, verilerin frekanslar  ve

frekanslar n de erlendirilmesi öncelikle ele al nm r. Daha sonra, veriler için

uygunlu una karar verilen analiz yöntemleri ile elde edilen veriler analiz edilmi  ve

ula lan bulgular de erlendirilmi tir

3.3.1. Demografik Verilere li kin Bulgular

Analizi yap lan anket formlar n demografik bulgular na ili kin sonuçlar

da tablo halinde yer almaktad r. Verilere, frekans ve yüzde analizi uygulanarak

ankete kat lan acentalar n bulgular na ula lm r.

Ara rmaya kat lan seyahat acentalar n interneti hangi y ldan itibaren

kullanmaya ba lad klar na ili kin da m tablo 13’de sunulmaktad r. Da m

incelendi inde kat lan seyahat acentalar n % 38’nin 2000 ve öncesinde % 38’inin
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2001–2004 y llar  aras nda ve %23’inin ise 2005 ve sonras nda internet kullanmaya

ba lad klar  saptanm r.

Tablo 13. Demografik Yap  ile lgili Sonuçlar (s= 100)

         n            %
nterneti

kullanmaya
ba lama tarihi

2000 ve öncesi 38 38,0
2001- 2004 38 38,0
2005 ve sonras    24 24,0
Toplam 100 100,0

Toplam bilgisayar
say

1–3 aras 17 17,0
 4–7 aras 57 57,0
 8–11 aras 13 13,0
 12–20 aras 7 7,0
 21 ve üzeri 6 6,0
 Toplam 100 100,0

nternet sitesi
olma durumu

Evet 87 87,0
Hay r 13 13,0
Toplam 100 100,0

nternet sitesi
olu turma tarihi

2000’e kadar 24 24,0
2001–2004 36 36,0
2005 ve sonras   40 40,0
Toplam 100 100,0

nternete günlük
ortalama
ba lanma süresi

1–6 saat aras 9 9,0
7–12 saat aras 71 71,0
13–24 saat aras   20 20,0
Toplam 100 100,0

nternet sitesini
güncelleme s kl

Günlük 16 16,0
Haftal k 28 28,0
ki haftada bir 7 7,0

Ayl k 30 30,0
Di er 19 19,0
Toplam 100 100,0

Ara rmaya kat lan seyahat acentalar n sahip olduklar  bilgisayar say

da  incelendi inde ara rmaya kat lan acentalar n  % 57 sinin 4–7 bilgisayara

sahip olduklar  görülmektedir. Ankete kat lan acentalar n Türkiye’de gözlemlenen genel

acenta profiline uygun yap da olduklar  ç kar labilir. Her çal an için bir bilgisayar

bulunduruldu u ihtimali dikkate al nd nda, veri acentalar n kurulu unda tabi olduklar

yasal düzenlemelerin zorunlu k ld  istihdama uygun bilgisayar bulundu unu ortaya

koymaktad r.
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Ankete kat lan seyahat acentalar n  % 87’sinin internet adresi mevcutken,

%12’sinin internet adresinin olmamas  çok dü ündürücü ve geli melerden ve rekabetten

ne kadar uzak olundu unun göstergesi olarak alg lanabilir.

Acentalar n %38’i 2000 ve öncesinde interneti kullan rken, inetnet sitesi

olu turma oran n ayn  dönemde %24 olmas , acentalar n geli meleri takip etti ini

ancak, bilgi eksikli i, güvenlik ve benzeri sorunlarla kendi web sitelerini olu turmada

çok aceleci olmad klar  göstermektedir.

Tablo 14. Merkezi Rezervasyon Sistemi Kullan na li kin Da mlar

Merkezi rezervasyon

kullan            n               %

Evet           64             64,0

Hay r           36             36,0

Toplam           100             100,0

 Tablo 14’de görüldü ü gibi seyahat acentalar n merkezi rezervasyon kullan m

oran  %64 olarak ifade edilmi tir. Görüldü ü gibi hala acentalar n büyük bir k sm n(

%36) merkezi rezervasyon sistemlerinden yararlanmad klar , h zla geli en ve de en

bilgi teknolojilerine ayak uydurmakta güçlük çektikleri söylenebilir.

Tablo 15. Bilgi Teknolojisi Birimi veya Personelinin Bulunmas na li kin

Da mlar

Bilgi teknolojisi birimi

veya elaman              n            %

1–3            35         35,0

4–7            65         65,0

Toplam            100        100,0
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 Ankete kat lan seyahat acentalar  yöneticilerinin, acentalar nda bilgi teknolojisi

birimi veya personelinin bulunmas  konusuna ili kin soruyu %65’lik bir oranla 4–7 ki i

% 35’lik bir oranla da 1–3 ki i olarak cevaplam lard r.

Tablo 16.  Online (gerçek zamanl ) Sat mkan na li kin Da mlar

Online sat            n              %

Evet           55            55,0

Hay r           45            45,0

Toplam          100            100,0

Online sat  sisteminin kullan na ili kin veriler incelendi inde, % 55 “evet”,

%45 “hay r” cevab na rastlanmaktad r. Online sat  imkan ndan yararlanamayanlar,

internet a n yava  olmas , kredi kartlar nda ya anan teknik problemler ve

vatanda lar n henüz bu sisteme uyum sa layamad klar  gibi nedenler sunmu lard r.

Ayr ca, Ankara’da faaliyet gösteren seyahat acentalar n daha çok kongre turizmine

hizmet vermeleri nedeniyle de online sat  sistemini çok yayg n olarak kullan lmad klar

söylenebilir.

Tablo 17. Online Sat n Alma leminin Gerçekle mesine li kin Da mlar

Online sat n alma             n             %

Evet             48            48,0

Hay r             52            52,0

Toplam             100           100,0

Online sat n alma i leminin gerçekle mesine ili kin veriler incelendi inde ise, %

48’lik bir payla 48 ki i sat n alma i lemini gerçekle tirdi ini, % 52’lik payla da 52 ki i

de online sat n alma i lemini gerçekle tirmedi ini vurgula lard r. Bu oran oldukça

yüksektir.
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Tablo 18. Takip  Edilen  Online  nternet  Sitesi  Olma  Durumuna  li kin

Da mlar

Takip edilen online

internet sitesi            n                %

  Evet            27              27,0

  Hay r            73              73,0

  Toplam            100              100,0

Takip edilen bir online internet sitesinin olma durumuna ili kin konuda ise,

seyahat acentalar   %27’lik bir oranla bu soruya “evet”,  % 73’lik bir oranla da “hay r”

yan  vermi lerdir. Büyük bir oranla takip edilen bir online internet sitesi olmad

görülmektedir. Buna neden olarak da , mü terilerle yüz yüze yap lan görü melerin daha

verimli olabilece i gösterilmi dir.

Tablo 19.  nternetin Kullan  Boyutu Alt nda De erlendirilen
                 fadelere Verilen Cevaplar n Da

fadeler
Kesinlikle

kat lm yorum
Kat lm yorum smen

kat yorum
Kat yorum Tamamen

kat yorum
n % n % n % n % n %

nternet, acentam n ana
ileti im arac r.

17 17,0 3 3,0 8 8,0 12 12,0 60 60,0

nterneti daha çok bilgi
edinmek için
kullanmaktay z

12 12,0 3 3,0 22 22,0 15 15,0 48 48,0

Ba ka i letmelerin
sitelerinde ürünlerimiz
sat lmaktad r

47 47,0 8 8,0 16 16,0 10 10,0 19 19,0

Acentam n internet
sitesi yeterlidir

20 20,0 7 7,0 13 13,0 24 24,0 36 36,0

Acentam n interneti
kullanma düzeyleri
yeterlidir

14 14,0 2 2,0 11 11,0 22 22,0 51 51,0

nternet acentalar lehine
bir geli im olarak
görülmelidir

21 21,0 4 4,0 17 17,0 26 26,0 32 32,0

Ankete kat lan seyahat acentalar  yöneticileri, internetin seyahat acentas n ana

ileti im arac  oldu una, % 60’l k oranla tamamen ve % 8’lik oranla k smen

kat ld klar  belirtmi lerdir. Buna göre,  seyahat acentalar  yöneticilerinin büyük bir
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sm n interneti bas  medya, telefon gibi geleneksel pazarlama yöntemlerine tercih

ettikleri söylenebilir.

Seyahat acentalar n % 48’i internetin daha çok bilgi edinmek için kullan ld

fikrine tamamen kat rken, % 22’lik bir bölüm k smen kat ld  belirtmi tir.

Görü ülen seyahat acentas  yöneticilerinin büyük bir ço unlu unun interneti daha çok

reklam ve ileti im amaçl  kulland  söylenebilir.

Ankete kat lan yöneticilerden % 55’ inin  ba ka i letmelerin sitelerinde kendi

ürünlerinin sat lmas  konusunda istekli olduklar  görülmektedir. %45’lik bölümün

isteksiz olmas n sebebi güvenlik sorunu ve sistemde olu an problemler gösterilebilir.

“Acentam n internet sitesi yeterlidir” ifadesine % 73’lük oranla seyahat

acentalar  yöneticilerinin kat ld  görülmektedir. Ancak, % 20’lik bir oranla 20 ki i de

bu ifadeye kesinlikle kat lmad  ifade etmi tir. Acenta yöneticilerinin internet

sitelerini yeterli buluyor olmalar , internetten beklentilerini de göstermektedir. Di er

verilere bak ld nda ise çok yüksek beklentilerin olmad  söylenebilir.

Ankete kat lan seyahat acentalar n  % 51’i interneti kullanma düzeylerinin

yeterli oldu una tamamen kat larak destek verirken, % 11’lik bir oran karars z kalm ,

% 14’lük bir oransa kesinlikle kat lmad  vurgulam r.  nterneti kullanma

düzeylerinin yeterli olmad  belirten acentalar n en büyük sorunlar n ise e itimli

personel eksikli inden kaynakland  görülmektedir.
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Tablo 20. nternet Kullan n Sat lara Etkisine li kin fadelere Verilen
               Cevaplar n Da

Ankete kat lan yöneticiler, internet kullan n sat lara etkisine ili kin acenta

görü lerine bak ld nda kat mc lar n % 56’s n etkili olduklar  görü ünde olduklar

görülmektedir. Dolay yla, seyahat acentalar n sat lar  önemli ölçüde art rmak

ad na internet sitesi kurma konusunda istekli olduklar  görülmektedir. Ayr ca, ankete

kat lan acentalar n %63’üinternet kullan n faaliyet giderlerini azatl  ifade

etmektedir. Özellikle ileti imde e-mail Messenger ve skype gibi hizmetlerin

kullan n maliyetleri azaltarak etkili oldu u söylenebilir.

nternet kullan  ile birlikte üreticilerin, acentalar  bye-pass yaparak internet

üzerinden ürünleri do rudan pazarlamas n acenta karl  fazla etkilemedi i

görülmektedir. Kat mc lar n büyük ço unlu u ürünlerini turizm tedarikçilerinin

     fadeler
Kesinlikle

kat lm yorum
Kat lm yorum smen

kat yorum
Kat yorum Tamamen

kat yorum
n % n % n % n % n %

nternet kullan
sat lar  önemli
ölçüde art rm r.

21 21,0 6 6,0 13 13,0 15 15,0 45 45,0

nternet kullan
faaliyet
giderlerimizi
önemli ölçüde
azaltmaktad r

18 18,0 7 7,0 19 19,0 12 12,0 44 44,0

nternet ile
birlikte
üreticilerin
ürünlerini
acentalar  by pass
ederek do rudan
pazarlamalar
karl
azaltmaktad r.

21 21,0 10 10,0 24 24,0 14 14,0 31 31,0

nternet ile
birlikte acentalar
ürünlerini
farkl la rarak
ki iye özgü
alternatifler
geli tirmelidir.

9 9,0 10 10,0 12 12,0 26 26,0 43 43,0

nternet ile
birlikte acenta
faaliyetlerimize
ek maliyetler
olu mu tur.

27 27,0 23 23,0 20 20,0 12 12,0 18 18,0
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interneti kullanarak do rudan pazarlamas  olumsuz bir geli me olarak görmedikleri

anla lmaktad r. nternetin ürün farkl la rmas na ve alternatifler olu turulmas na

olumlu katk lar sa lad  anla lmaktad r.

nternet kullan yla acenta faaliyetlerinde ek maliyetler olu mas  konusunda,

kat mc lar n e it oranda ikiye ayr ld  görülmektedir. nternetin ek maliyet

olu turdu unu dü ünen acentalar n maliyetleri büyük ölçüde bilgisayar donan m

maliyetlerinin art rd  görü ünde olduklar  gözlenmektedir

Tablo 21. Acenta Çal anlar n Bilgi Teknolojisine li kin Niteliklerine
              Yönelik fadelere Verilen Cevaplar n Da

Acenta personelinin bilgisayar kullan na ili kin bilgi düzeylerinin yeterlili i

konusunda acentalar n %80’i olumlu görü  belirtmi lerdir. Dolay yla teknik donan ma

sahip, bilgisayar kullanmaya ili kin bilgi düzeyleri yeterli personel bulundurma da

nt  ya anmad  görü ü büyük bir kat mla desteklenmektedir. Bulgularda

acentalar n personelinin kendilerini yenileme konusunda destek oldu u görülmektedir.

Acentalar  çal anlar n bilgi teknolojisine ili kin bilgileri ve deneyimleri

konusunda yeterli olduklar  görü ünde olduklar  ancak kalifiye elaman bulma

konusunda s nt  çektikleri anla lmaktad r. Özellikle turizm e itimi verilen okullarda

fadeler
Kesinlikle

kat lm yorum
Kat lm yorum smen

kat yorum
Kat yorum Tamamen

kat yorum
n % n % n % n % n %

Acenta personelinin
bilgisayar
kullanmaya ili kin
bilgi düzeyleri
yeterlidir.

16 16,0 4 4,0 8 8,0 17 17,0 55 55,0

nterneti kullanmaya
ili kin bilgi düzeyleri
yerlidir.

15 15,0 4 4,0 11 11,0 18 18,0 52 52,0

nternet bilgisi olan
kalifiye elaman
bulma s nt
çekmekteyiz

40 40,0 12 12,0 15 15,0 15 15,0 18 18,0

Personelimizi
kendilerini
geli tirmeleri için
gerekli e itimler
veriliyor.

16 16,0 6 6,0 15 15,0 22 22,0 41 41,0
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bilgi teknolojileri kullan na ili kin e itimin yetersiz olmas  da bu olumsuz görü ü

do rular niteliktedir.

Tablo 22. Merkezi Rezervasyon Kullan na li kin  fadelere Verilen Cevaplar n
                Da

Merkezi rezervasyon sistemi kullan na ili kin veriler incelendi inde genel

olarak acentalar n küresel da m sistemlerini öneminin fark nda olduklar

anla lmaktad r. Rekabeti takip edemedikleri durumda olumsuz etkileneceklerinin

fark nda olduklar  da anla lmaktad r.

fadeler
Kesinlikle

kat lm yorum
Kat lm yorum smen

kat yorum
Kat yorum Tamamen

kat yorum
n % n % n % n % n %

Merkezi rezervasyon
sistemi kullan  rekabet
gücünü art rmaktad r.

13 13,0 6 6,0 17 17,0 22 22,0 42 42,0

Küresel da m sistemleri
acentalar için gereklidir.

13 13,0 13 13,0 12 12,0 19 19,0 53 53,0

nternette ki küresel
da m
sistemleri(Expedia.com)
acentalar n sat lar
olumsuz yönde
etkilemektedir.

16 16,0 10 10,0 30 30,0 21 21,0 23 23,0

Acentam zda küresel
da m sistemlerinin
kullan  yeterlidir.

13 13,0 11 11,0 21 21,0 27 27,0 28 28,0
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Tablo 23.  Online Sat  Sistemine ili kin fadelere Verilen Cevaplar n
                Da

Çizelge incelendi in de, ankete kat lan seyahat acentas  yöneticilerinin % 71’lik

oranla online sat  sisteminin acentalarca etkin biçimde kullan ld  dü ündükleri

anla lmaktad r. Bu oranlar n önümüzde ki y llarda daha da artaca  beklenebilir.

Yap lan görü melerde henüz online sat  yapmayan acentalar n online sat  için gerekli

haz rl klar  yapt klar  ve bunun için oldukça istekli olduklar  gözlenmi tir. Ayr ca,

online sat  düzeyinin acentalarca yeterli bulunmad  dü ündükleri söylenebilir ancak

gelecekte bu pay n art na ili kin bir izlenim edinilmi tir.

Seyahat acentalar n internette sat n gereklili i konusunda çok olumlu

dü ünmedikleri görülmektedir. Geli meler ve güvenlik konusundaki tedbirler

acentalar n kayg  azaltacak yönde devam etmektedir. Gelecekte acentalar n güven

konusunda sorunsuz kalaca  da dü ünülebilir.

fadeler
Kesinlikle

kat lm yorum
Kat lm yorum smen

kat yorum
Kat l yorum Tamamen

kat yorum
n % n % n % n % n %

Online sat  sistemi
acentacalarca etkin bir
ekilde

kullan lmaktad r.

19 19,0 10 10,0 19 19,0 16 16,0 36 36,0

Online sat lar n
toplam sat lar zda
ki pay  yüksektir.

21 21,0 12 12,0 19 19,0 20 20,0 28 28,0

Online sat larda
güvenlik sorunu
ya anmaktad r.

33 33,0 17 17,0 22 22,0 11 11,0 17 17,0

Online yap lan
sat larda ürün
bedelinin tahsilat
sorunsuzdur.

27 27,0 12 12,0 17 17,0 14 14,0 30 30,0

Online yap lan
sat lar n iptalinde
ürün bedelinin iadesi
sorunsuzdur.

33 33,0 12 12,0 19 19,0 18 18,0 18 18,0
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Seyahat acentalar  için online i lemlerde en ciddi sorunun online sat n

iptalinde, iadeyle ilgili oldu u anla lmaktad r. Seyahat acentalar n arac  olmas  ve

daha çok di er tedarikçilerin ürünlerini pazarlamas  ve iadenin zincirleme i lem

gerektirmesi bu sorunun temel gerekçesi oldu u ileri sürülebilir.

3.3.2. Demografik Verilere Göre Farkl k Olup Olmad n

          Analizi

Bu bölümde ankete kat lan yöneticilerin ve acentalar n demografik özellikleri,

letmelerin faaliyette bulunduklar  çal ma süreleri, bilgi teknolojisini ve interneti

kullan m oranlar  ve de bu uygulamalar  ne s kl kla yapt na ili kin olarak ba ms z

de kenlere bak  aç lar  aras nda farklar olup olmad  incelenecektir. Bu kapsamda

öncelikle farkl k varsay mlar  (hipotezler) olu turulacak daha sonra bu varsay mlar

(hipotezler) test edilecektir.

3.3.2.1. Acentalar n Kulland klar  Toplam Bilgisayar Say

Anketi cevaplayan seyahat acentalar n, sahip olduklar  toplam bilgisayar

say lar na göre ba ms z de kenlere bak  aç lar nda fark olup olmad  anlamak

için varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: Toplam bilgisayar say na göre seyahat acentalar n ba ms z de kenlere

bak  aç lar  aras nda fark yoktur.

H1: Toplam bilgisayar say na göre seyahat acentalar n ba ms z de kenlere

bak  aç lar  aras nda fark vard r.
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Tablo 24. Toplam Bilgisayar Say  ve Ba ms z De kenlere li kin Kruskal-Wallis

Testi

    De kenler(Faktörler)

Chi-Square

Medyan Sig.(2tailed)

nternet Kullan m Boyutu(F1) 4,492    4      ,343

nternetin Sat lara Etkisi Boyutu(F2) 2,319    4      ,677

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 3,571    4      ,467

MerkeziRezervasyonKullan mBoyutu(F4) 3,076    4      ,545

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 9,825    4      ,043

Tablo 24’de anketi cevaplayan yöneticilerin sahip olduklar  toplam bilgisayar

say  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad

ara lm r. Analizde, sign de erlerinin 0,05‘den büyük olmas , yöneticilerin ayn

de erlendirmeyi yapt klar , sign de erlerinin 0,05’den küçük olmas  ise yöneticilerin,

farkl  de erlendirme yapt klar  göstermektedir. Örne in; “online sat  sistemi  boyutu

” faktörüne verilen cevaplar n analizinde sign de eri  ,043 ç km r. ,043 < 0,05 olmas ,

yöneticilerin bu soruya farkl  cevaplar verdi ini göstermektedir.  Sonuç olarak; bu

faktör d nda tüm faktörlere verilen cevaplar analiz edildi inde, sign de erlerinin

0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren yöneticilerin toplam bilgisayar say lar  ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir.  Bu

kapsamda 5.faktör için H1 di er tüm föktörler içinse “ Ho: toplam bilgisayar say  ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark yoktur.” hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.2.  nternete Günlük Ba lanma Süresi

Anketi cevaplayan yöneticilerin internete günlük ba lanma sürelerine göre

ba ms z de kenlere bak  aç lar nda fark olup olmad  anlamak için varsay mlar

olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: nternete günlük ba lanma sürenlerine göre ba ms z de kenlere bak

aç lar  aras nda fark yoktur.
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H1: nternete günlük ba lanma sürelerine göre ba ms z de kenlere bak

aç lar  aras nda fark vard r.

Hipotez, internet sitesi olu turma tarihi aç ndan ikiden fazla grubun

bulunmas ndan dolay  Kruskal-Wallis ile test edilmi tir.

Tablo 25. nternete Günlük Ba lanma Süreleri ve Ba ms z De kenlere

               li kin Kruskal- Wallis Sonuçlar

    De kenler(Faktörler)

Chi-

Square Medyan Sig.(2tailed)

nternet Kullan m Boyutu(F1) 2,330 2 ,312

nternetin Sat lara Etkis Boyutu(F2) ,344 2 ,842

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 3,248 2 ,197

Merkezi Rezervasyon Boyutu(F4) 5,278 2 ,071

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) ,010 2 ,995

Tablo 25’de ankete cevap veren acentalar n internete günlük ba lanma süreleri

ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad  ara lm ,

analizlerde sign de erinin 0,05’den büyük oldu u gözlenerek farkl k olmad na karar

verilmi tir.  Örne in; “internetin sat lara etkisi boyutu” faktörüne verilen cevaplar n

analizinde sign de eri ,842 ç km r. ,842 > 0,05 olmas , yöneticilerin ayn  cevab

verdi ini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar analiz

edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , internete günlük ba lanma

süreleri ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir.

Bu sebeple; Ho yani “internet sitesi olu turma tarihi ile ba ms z de kenlere bak

aç lar  aras nda fark yoktur”   hipotezi kabul edilecektir.
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3.3.2.3. Acentalar n nternet Sitesi Olma Durumu

Anketi cevaplayan seyahat acentalar n internet sitesi var olma durumlar na

göre ba ms z de kenlere bak  aç lar nda fark olup olmad  anlamak için

varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: nternet sitesinin olma durumuna göre ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark yoktur.

H1:  nternet sitesi olma durumlar na göre ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark vard r.

Tablo 26’da internet siteleri olma durumuna göre yöneticilerin grup istatistikleri

yer almaktad r. Hipotez, evet ve hay r olarak iki grubun bulunmas ndan dolay  Mann

Whitney U testi ile analiz edilmi tir.

 Tablo 26. Acentalar n nternet Sitesi Olma Durumu ile Ba ms z De kenlere

li kin Mann Whitney U Testi

Tablo 26’da anketi cevaplayan yöneticilerin internet sitesi olma durumlar yla

ba ms z de kenler aras nda farkl k olup olmad  ara lm r. Analizde, sign

de erlerinin 0,05’den büyük olmas , yöneticilerin ayn  de erlendirmeyi yapt klar

göstermektedir. Örne in; “internet kullan m boyutu” faktörüne verilen cevaplar n

analizinde sign de eri ,648 ç km r. ,648 > 0,05 olmas , yöneticilerin bu konuda ayn

dü ündüklerini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z

 Sig.2-

tailed

nternet Kullan mBoyutu(F1) 521,500 612,000 -,456 ,648

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 441,000 532,000 -1,281 ,200

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 456,500 4284,500 -1,128 ,259

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 559,500 4387,500 -,062 ,951

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 526,000 4354,000 -,409 ,682
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analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren

yöneticilerin internet sitesi olma durumlar  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark olmad  göstermektedir. Bundan dolay  Ho hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.4.  nternet Sitesi Olu turma Tarihi

Ankete cevap veren yöneticilerin internet sitesi olu turma tarihi ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar nda fark olup olmad  analiz etmek için varsay mlar

olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: internet sitesi olu turma tarihi ile ba ms z de kenler bak  aç lar  aras nda

fark yoktur.

H1: internet sitesi olu turma tarihi ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark vard r.

Hipotez, internet sitesi olu turma tarihi aç ndan ikiden fazla grubun

bulunmas ndan dolay  Kruskal-Wallis ile test edilmi tir.

Tablo 27. nternet Sitesi Olu turma Tarihi ile Ba ms z De kenlere li kin

Kruskal-Wallis Sonuçlar

De kenler(Faktörler)

Chi-

Square Medyan

Sig.( 2-tailed

nternet Kullan m Boyutu(F1) ,063    2 ,969

nternetin Sat lara Etkisi (F2) ,145    2 ,930

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 3,062    2 ,216

Merkezi Rezervasyon Boyutu(F4) ,764    2 ,683

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 1,782    2 ,410

Tablo 27’de ankete cevap veren yöneticilerin internet sitesi olu turma tarihi ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad  ara lm ,

analizlerde sign de erinin 0,05’den büyük oldu u gözlenerek farkl k olmad na karar

verilmi tir.  Örne in; “merkezi rezervasyon kullan m boyutu” faktörüne verilen
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cevaplar n analizinde sign de eri  ,683 ç km r. ,683 > 0,05 olmas , yöneticilerin ayn

cevab  verdi ini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar

analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , internet sitesi olu turma

tarihi ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir.

Bu sebeple; “Ho: internet sitesi olu turma tarihi ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark yoktur.” hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.5.  nternet Sitesi Güncelleme S kl

Anketi cevaplayan acentalar n internet sitelerini güncelleme s kl klar  ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar na ili kin varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

 Ho: nternet sitesi güncelleme s kl klar  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark yoktur.

H1: nternet sitesi güncelleme s kl klar  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark vard r.

Hipotez, internet sitesi güncelleme s kl  aç ndan ikiden fazla grubun

bulunmas ndan dolay  Kruskal-Wallis ile test edilmi tir.

Tablo 28. nternet Sitesi Güncelleme S kl  ile Ba ms z De kenlere li kin

Kruskal-Wallis Sonuçlar

De kenler(faktörler) Chi-Square

Medyan

Sig.( 2-tailed

nternet Kullan m Boyutu(F1) 2,501   4 ,644

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 2,082   4 ,721

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 8,123   4 ,087

Merkezi Rezervasyon Boyutu(F4) 2,563   4 ,633

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 6,799   4 ,147
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Tablo 28’de ankete cevap veren seyahat acentalar n internet sitesi güncelleme

kl  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad

ara lm , analizlerde sign de erinin 0,05’den büyük oldu u gözlenerek farkl k

olmad na karar verilmi tir.  Örne in; “interneti kullan m boyutu” faktörüne verilen

cevaplar n analizinde sign de eri   ,644 ç km r. ,644> 0,05 olmas , yöneticilerin ayn

cevab  verdi ini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar

analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , internet sitesi güncelleme

kl  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir.

Bu sebeple; “Ho: internet sitesi güncelleme s kl  ile ba ms z de kenlere bak

aç lar  aras nda fark yoktur.” hipotezi kabul edilecektir.

          3.3.2.6.  Bilgi Teknolojisi Birimi veya Bu levi Yürüten Personel

Bulundurma

Anketi cevaplayan seyahat acentalar n bilgi teknolojisi birimi veya bu i levi

yürüten personel bulundurma ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olup

olmad  anlamak için varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: Bilgi teknolojisi birimi veya bu i levi yürüten personel bulundurma ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark yoktur.

H1: Bilgi teknolojisi birimi veya bu i levi yürüten personel bulundurma ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark vard r.

Tablo 29. Bilgi Teknolojisi Birimi veya Bu levi Yürüten Personel Bulundurma

ile Ba ms z De kenlere li kin Mann Whitney U testi

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z

Sig.

(2-tailed

nternet Kullan m Boyutu(F1) 1017,500 1647,500 -,868 ,385

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 1014,000 1644,000 -,896 ,370

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 1114,000 1744,000 -,172 ,864

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 1024,500 3169,500 -,822 ,411

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 1119,500 1749,500 -,131 ,895
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Tablo 29’da anketi cevaplayan yöneticilerin bilgi teknolojisi birimi veya bu

görevi yürüten personel bulundurma ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda

farkl k olup olmad  ara lm r. Analizde, sign de erlerinin 0,05’den büyük

olmas , yöneticilerin ayn  de erlendirmeyi yapt klar  göstermektedir. Örne in;

“internetin sat lara etkisi” faktörüne verilen cevaplar n analizinde sign de eri  ,370

km r. ,370 > 0,05 olmas , yöneticilerin bu konuda ayn  dü ündüklerini

göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar analiz edildi inde,

sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren yöneticilerin bilgi

teknolojisi birimi veya bu görevi yürüten personel bulundurma ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir. Bundan dolay  Ho

hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.7.  Merkezi Rezervasyon Sistemi Kullan

Anketi cevaplayan yöneticilerin merkezi rezervasyon sistemlerini kullanmalar

ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olup olmad  anlamak için

varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: Rezervasyon sistemini kullan ma göre ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark yoktur.

H1: Rezervasyon sistemini kullanma göre ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark vard r.

 Tablo 30’da merkezi rezervasyon sistemlerinin kullan na göre yöneticilerin

grup istatistiklerine yer verilmi tir. Hipotez, evet ve hay r olmak üzere iki grubun

bulunmas ndan dolay  Mann Whitney U testi ile analiz edilmi tir.
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Tablo 30. Merkezi Rezervasyon Sistemi Kullan  ile Ba ms z De kenlere li kin

                Mann-Whitney U Testi

Tablo 30’da ankete cevap veren yöneticilerin merkezi rezervasyon sistemlerini

kullanmalar  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad

ara lm r. Analizde, “internet kullan m boyutu” faktörüne verilen cevaplar n

analizinde sign de eri  ,030 ç km r. ,030 < 0,05 olmas  yöneticilerin bu konuda farkl

dü ündüklerini göstermektedir. Sonuç olarak; bu boyut alt nda verilen cevaplar d nda

tüm faktörlerde sign de eri 0,05’den büyük olmas  nedeniyle ba ms z de kenlere

bak  aç lar  aras nda fark yoktur. Böylece, “internetin kullan m boyutu” faktöründe H1

hipotezi, di er faktörlerde ise Ho hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.8. Online Sat  Sistemi

Anketi cevaplayan yöneticilerin online sat  imkan  ile ba ms z de kenlere

bak  aç lar  aras nda fark olup olmad  anlamak için varsay mlar olu turulmu tur.

Bunlar;

  Ho: Online sat  imkan na göre ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda

fark yoktur.

            H1: Online sat  imkan na göre ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda

fark vard r.

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z

 Sig.(2-

tailed

nternet Kullan mBoyutu(F1) 850,000 1516,000 -2,171 ,030

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 905,000 2985,000 -1,781 ,075

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 1060,500 3140,500 -,664 ,507

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 1056,500 3136,500 -,690 ,490

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 1075,000 1741,000 -,559 ,576
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 Tablo 31’de online sat  imkan na göre yöneticilerin grup istatistiklerine yer

verilmi tir. Hipotez, evet ve hay r olmak üzere iki grubun bulunmas ndan dolay  Mann

Whitney U testi ile analiz edilmi tir.

Tablo 31. Online Sat mkan  ile Ba ms z De kenlere li kin Mann-Whitney Testi

Tablo 31’de anketi cevaplayan yöneticilerin online sat  imkan  ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad  ara lm r. Analizde, sign

de erlerinin 0,05’den büyük olmas , yöneticilerin ayn  de erlendirmeyi yapt klar

göstermektedir. Örne in; “online sat  sistemi boyutu” faktörüne verilen cevaplar n

analizinde sign de eri   ,583  ç km r. ,583 > 0,05 olmas , yöneticilerin bu konuda ayn

dü ündüklerini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar

analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren

yöneticilerin online sat  imkan  ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark

olmad  göstermektedir. Bundan dolay  Ho hipotezi kabul edilecektir.

3.3.2.9. Online (gerçek zamanl )  Sat n Alma

Anketi cevaplayan seyahat acentalar n online sat n alma ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olup olmad  anlamak için varsay mlar

olu turulmu tur. Bunlar;

Ho: Online sat n alma i lemine göre ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda

fark yoktur.

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z Sig.

nternet Kullan mBoyutu(F1) 1170,500 2710,500 -,465 ,642

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 1219,500 2759,500 -,125 ,900

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 1110,500 2145,500 -,889 ,374

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 1219,000 2759,000 -,129 ,897

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 1159,000 2194,000 -,550 ,583
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H1: Online sat n alma i lemine göre ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda

fark vard r.

 Tablo 32’de online sat n alma i lemine göre yöneticilerin grup istatistiklerine

yer verilmi tir. Hipotez, evet ve hay r olmak üzere iki grubun bulunmas ndan dolay

Mann Whitney U testi ile analiz edilmi tir.

      Tablo 32. Online Sat n Alma lemi ile Ba ms z De kenlere li kin Mann

Whitney U Testi

Tablo 32’de anketi cevaplayan seyahat acentalar n online sat n alma ile

ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda farkl k olup olmad  ara lm r.

Analizde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , yöneticilerin ayn  de erlendirmeyi

yapt klar  göstermektedir. Örne in; “internet kullan m boyutu” faktörüne verilen

cevaplar n analizinde sign de eri  ,684 ç km r. ,684 > 0,05 olmas , yöneticilerin bu

konuda ayn  dü ündüklerini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen

cevaplar analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren

yöneticilerin online sat n alma ile ba ms z de kenlere bak  aç lar  aras nda fark

olmad  göstermektedir. Bundan dolay  Ho hipotezi kabul edilecektir.

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z Sig.

nternet Kullan mBoyutu(F1) 1189,000 2365,000 -,407 ,684

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 1122,500 2298,500 -,869 ,385

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 1006,500 2324,500 -1,682 ,092

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 1142,500 2520,500 -,733 ,464

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 1163,500 2339,500 -,589 ,556
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3.3.2.10.  Takip Edilen Online ntenet Sitesi

Anketi cevaplayan yöneticilerin takip ettikleri online internet sitesi ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar na ili kin varsay mlar olu turulmu tur. Bunlar;

 Ho: Takip ettikleri online internet sitesi ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark yoktur.

H1: Takip ettikleri online internet sitesi ile ba ms z de kenlere bak  aç lar

aras nda fark vard r.

Tablo 33. Takip Edilen Online nternet Sitesi ile Ba ms z De kenlere li kin

Mann-Whitney U Testi

Tablo 33’de anketi cevaplayan acentalar n takip ettikleri online internet sitesi ile

ba ms z de kenler aras nda farkl k olup olmad  ara lm r. Analizde, sign

de erlerinin 0,05’den büyük olmas , yöneticilerin ayn  de erlendirmeyi yapt klar

göstermektedir. Örne in; “personel niteli i boyutu” faktörüne verilen cevaplar n

analizinde sign de eri  ,736 ç km r. ,736 > 0,05 olmas , yöneticilerin bu konuda ayn

dü ündüklerini göstermektedir. Sonuç olarak; di er bütün faktörlere verilen cevaplar

analiz edildi inde, sign de erlerinin 0,05’den büyük olmas , ankete yan t veren

yöneticilerin takip ettikleri online internet sitesi olma durumlar  ile ba ms z

de kenlere bak  aç lar  aras nda fark olmad  göstermektedir. Bundan dolay  Ho

hipotezi kabul edilecektir.

De kenler(Faktörler)

Mann-

Whitney U

Wilcoxon

W Z Sig.

nternet Kullan mBoyutu(F1) 784,000 1162,000 -1,566 ,117

nternetin Sat lara Etkisi (F2) 767,000 3468,000 -1,703 ,088

Personelin Niteli i Boyutu(F3) 942,500 1320,500 -,337 ,736

MerkeziRezervasyonBoyutu(F4) 915,000 3666,000 -,160 ,873

Online Sat  Sistemi Boyutu(F5) 874,500 3575,500 -,871 ,384
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SONUÇ VE ÖNER LER

Bilgi teknolojilerindeki geli meler gün geçtikçe daha da önem kazanmaktad r.

Bu geli meler, insan hayat  kolayla rd  gibi, tüm sektörlerde gerçekle tirilen

faaliyetlerin daha h zl  ve daha verimli olmas  sa lamaktad r. leti im ve bilgi

teknolojilerindeki h zl  geli meler, turizm sektörünü de büyük ölçüde etkilemektedir.

Özellikle internetin son y llarda geni  kullan  kitlelerine ula mas  ve her türlü görsel,

metinsel ve sesli verilerin internet üzerinden payla labilmesi, turizm sektöründeki

isletmelere, tüketicilere do rudan ula abilme, ileti im kurma ve etkili tan m gibi çe itli

avantajlar sunmaktad rlar.

Turistik ürün ve hizmet üreticileri ile tüketiciler aras nda köprü görevi

üstlenerek, tüketicilere farkl  alternatiflerde ve farkl  fiyat seviyelerinde hizmetler

sunabilmeleri aç ndan son derece önemli bir görev üstlenen seyahat acentalar nda

bilgisayarl  rezervasyon sistemlerinin ortaya ç kmas  ile ba layan geli meler, küresel

da m sistemlerinin olu turulmas  ile devam etmi tir. Bilgisayarl  rezervasyon

sistemleri havayolu irketlerine ürünlerinin kontrolü ve sat  konusunda kolayl klar

sa larken, acentalar aç ndan da havayolu biletlerinin sat  konusunda yarar

sa lamaktayd . Küresel da m sistemleri seyahat acentalar n tüm havayolu

irketlerinin ürünlerine daha h zl  ve kolay bir ekilde ula abilmelerini sa layan bir

sistem olmu tur. Küresel da m sistemleri sayesinde, seyahat acentalar , tüketicilere

farkl  havayolu irketlerinin ürünleri aras ndan en uygun olan  seçebilme ans

sunabilmi lerdir.

nternetin ortaya ç kmas  bir devrim niteli i ta rken, seyahat acentalar n

internet sayesinde ileti im olanaklar  artm  ve h zlanm r. Ayr ca bilginin daha

sistemli ve kolay depolanabilmesi ile çal malar h z kazanm r. Günümüzde art k s kça

rastlad z elektronik ticaret uygulamalar  ise, hem tüketiciler hem de seyahat

acentalar  aç ndan birçok kolayl k ve f rsat sa lam r. Elektronik ticaret uygulamalar

sayesinde tüketiciler evlerinden ç kmadan tatil paketleri ya da turistik ürünleri sat n

alabilme olana na sahip olmu lard r. Seyahat acentalar  da sadece faaliyette bulundu u

pazarlarda de il, kürsel pazarda da ürün satabilme olana na sahip olmu lard r.
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Seyahat acentalar n, ileti im ve bilgi teknolojilerindeki h zl  geli meler

kars nda varl klar  devam ettirebilmeleri için, geli en teknolojileri kendi

bünyelerine dahil etmeleri son derece önemlidir. Böylelikle hem mü terilerine daha iyi

hizmet verebilecekler, hem de varl klar  devam ettirebileceklerdir.

Bu ara rma, Ankara’da faaliyet gösteren ve ankete kat lan 100 adet A grubu

seyahat acentas n yöneticileri ile görü ülerek yap lm r. Ara rma bulgular na göre,

seyahat acentalar  yöneticilerinin, internetin ana ileti im arac  olarak kullan ld  fikrine

cak bakarken büyük bir ço unlu un interneti daha çok bilgi edinmek amaçl

kulland klar  ve yöneticilerin ba ka i letmelerin internet sitelerinde kendi ürünlerinin

sat lmas  konusunda karars z kald klar  görülmektedir.

leti im ve bilgi teknolojisi kullan n seyahat acentalar  performans  üzerinde

önemli etkileri oldu u saptanm r. nternet kullan n seyahat acentalar n h

art rd , daha k sa bir zamanda daha fazla ki iye ula ma imkan  buldu u

gözlemlenmi tir.

nternetin sat lara etkisi ile ilgili olarak da internet kullan n sat lar  önemli

bir ölçüde art rd  görülmektedir. Seyahat acentalar n, sat lar  art rmak ad na

internet sitesi kurma konusunda istekli olduklar  ve internet kullan n faaliyet

giderlerini önemli oranda azaltt  anla lmaktad r. Acenta çal anlar n bilgisayar ve

internet kullan na ili kin bilgi düzeylerinin yeterli oldu u görülmektedir. Ayr ca,

personelin kendilerini yeti tirmeleri için gerekli imkan n ve deste in sa land  göze

çarpmaktad r. Yöneticilerin internet bilgisi olan kalifiye elaman bulmakta zorluk

çekmedikleri de belirlenmi tir.

Merkezi rezervasyon ve küresel sistem kullan lmas n acentalar aras  rekabeti

art rd  ve yöneticilerin yar ndan fazlas n, bunun acentalar için gerekli oldu u

görü ünde olduklar  ancak, internetin küresel da m sistemlerinin acentalar n

sat lar  olumsuz yönde etkileyip etkilemedi i konusunda tereddütlü olduklar

görülmektedir.  Seyahat acentalar nda online sat  sisteminin henüz çok yayg n olarak
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kullan lmad  ve bu nedenle acentalar n toplam sat lar ndaki paylar n çok yüksek

olmad  belirlenmi tir. Ancak, bu olumsuzlu a ra men yöneticilerin online sat

sistemini kullanmakta istekli olduklar  görülmektedir ki bu, online i lem kullan ndan

acentalar n uzak durmas n ak lc  olamayaca  göstermektedir.

Bilgi ve ileti im teknolojilerindeki geli imler h zland kça, güvenlik problemleri

de artmaya ba lam r. Sorunlar n çözümüne yönelik tedbirler al nm  bu sorunlar n en

aza indirilmesi amaçlanm r. Seyahat acentas  yöneticileri, ileti im ve bilgi

teknolojilerindeki yenilikleri acentalar na entegre edebildikleri sürece varl klar

sürdürebilecek ve daha geni  pazar dilimlerine hitap edebileceklerdir. Sanal ortamda

gerçekle tirilen al veri lerde herhangi bir aksakl k oldu unda, mevcut olan tüketici

kanunlar  devreye girmekteydi ve sanal ortamda klasik al veri  biçimlerine uygun

olmayan durumlar ortaya ç kt nda, bu gibi durumlarda yasal düzenlemeler yetersiz

oldu undan, taraflara yard mc  olamamaktayd . Bu nedenle sanal ortama ve online

lemlere ili kin yasal düzenlemeler yap lmas  zorunlulu u do mu tur. Online i lemlere

yönelik yap lan yasal düzenlemelerle, acenta yöneticilerinin elektronik ticaret

uygulamalar  kabullenmeleri ve geli tirmeleri kolayla lm r.

Mevcut olan ileti im ve bilgi teknolojileri altyap n geli tirilmesi, seyahat

acentalar na elektronik ticaret uygulamalar  gerçekle tirebilmesi yönünde yard mc

olacakt r. Seyahat acentalar n elektronik ticaret uygulamalar  gerçekle tirebilmeleri;

kendi bünyelerinde bir bilgi-i lem birimi kurarak, profesyonel web tasar mc lar

kadrolar na katarak veya profesyonel hizmet tedarikçileri ile çal arak olas r.

ar dan hizmet al nmas  durumunda, yap lacak gizlilik anla mas  ile olas  güvenlik

sorunun ve bilgi s zmas n da önü kesilebilecektir.

Seyahat acentalar  öncelikle kurduklar  web sitesinin tam güvenli ini

sa lamal rlar. Virüs ya da solucan gibi zararl  yaz mlardan korunmak amac  ile

güncel anti virüs ve koruma yaz mlar n aktif bir ekilde kullan lmas  gerekir. Ayr ca,

online hizmetlerde parasal i lemlere ili kin özel veri güvenlik sistemlerinin kullan lmas

da tüketicinin seyahat acentas  tercihinde önemli bir etkendir. Özellikle, kredi
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kartlar n al veri te yo un kullan , kredi kart  bilgilerinin korunmas  ve

saklanmas nda güvenli i vazgeçilmez k lmaktad r.

E-ticarette dikkat edilmesi gereken önemli konular aras nda; web sitesinin

sürekli güncelle tirilmesinin gereklili i, kullan m kolayl n sa lanmas , mü terilerin

izlenmesi, kullan lan dil ve tasar m uygunlu u, web sitelerinin geli tirilmeye elveri li

ekilde düzenlenmesinin gereklili idir. Geli tirilmede ölçü mü terilerin istekleri ve

talepleri olmal r.

Ankara’n n ba kent olmas  dolay yla s k s k yap lan uluslar aras  seyahatlerde

zamandan tasarruf ve maliyetlerin azalt lmas  oldukça ciddi bir gereksinim haline

gelmi tir. Bundan dolay  acentalar bilgi ve ileti im teknolojilerini etkin bir ekilde

kullanmak durumunda kalm lard r. Türkiye de tatil beldelerine turist gönderen önemli

turist depolar ndan biri olan Ankara’da böyle kapsaml  bir çal man n yap lm  olmas

daha sonra yap lacak çal malar aç ndan örnek te kil edecektir.

Ara rmada yap lan yüz yüze görü meler s ras nda seyahat acentas

yöneticilerinin geli en bilgi teknolojisine ayak uydurmada oldukça istekli oldu u ve

sürekli birbirleriyle ileti im içerisinde olduklar  gözlenmi tir. Baz  acentalar n ise

birle me yoluna giderek tek bir çat  alt nda topland klar , geli ip büyüyerek daha verimli

çal ma çabas nda olduklar  gözlenmi tir. Dolay yla, seyahat acentalar n birbirleriyle

olan ileti imi nas l yürüttükleri, bilgi al veri inde bulunup bulunmad klar , acentalar

aras  güveni nas l sa lad klar  yeni ara rmalar n konusunu te kil edebilir.
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EK 1: Seyahat Acentalar na Uygulanan Anket Formu Örne i

            Say n Kat mc ,
Seyahat acentalar nda bilgi teknolojisi kullan  düzeylerini ölçmeyi amaçlayan

anketimiz sadece bilimsel ara rmalarda kullan lmak üzere haz rlanm r. Anketteki
sorular  size en uygun seçene i tercih ederek cevapland rabilirsiniz. Talebiniz
do rultusunda ara rma ilgili sonuçlar taraf za ula lacakt r. birli iniz için
te ekkür ederiz.
Yrd. Doç. Dr. Lütfi ATAY                                      E.Dil ad TATAR

lutfiatay@yahoo.com e.dilsad_35@hotmail.com

Acenta bilgileri

1. Acentan zda interneti hangi y ldan itibaren kullanmaya ba lad z?

2. Acentada ki toplam bilgisayar say  kaç tanedir?

3. internet siteniz var m ? Evet (   )   Hay r  (    )   varsa adresi:

4. nternet sitesi olu turma tarihiniz?   (         )

5. nternete günlük ortalama ba lanma süreniz kaç saattir?

6. nternet sitenizi ne s kl kla güncelliyorsunuz?

Günlük (  ) Haftal k ( )    ki haftada bir (  ) Ayl k(  )      Di er ( )

7.  Acentan zda Galileo, Amadeus gb. merkezi  rezervasyon sistemi kullan yor

mu?Evet(   )   Hay r(    ) varsa ad

8. Acentan zda IT (Bilgi Teknolojisi) birimi veya bu i levi yürüten pesoneliniz

bulunmaktam r

 Evet ( lütfen ki i say  yaz z)  Hay r( hizmeti d ar dan sat n al yoruz)

9. Acentan z internet üzerinden ürünlerini pazarlarken online (gerçek zamanl ) rezervasyon ve

sat  imkan  sunuyor mu? Evet (  )ise kar la z temel zorluklar nelerdir Hay r(  ) ise

bu hizmeti vermemenizin temel nedenleri nelerdir

10. Acentan z internet üzerinden online (gerçek zamanl ) sat n alma i lemi gerçekle tiriyor mu?

11. Sürekli takip edip kulland z online internet sitesi var m ? (www.hepsiburada.com

gibi gerçek zamanl  al veri  imkan  sunan portallar)

mailto:lutfiatay@yahoo.com
mailto:e.dilsad_35@hotmail.com
http://www.hepsiburada.com
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daki önermelere kat m düzeyinize göre, 1(kat lm yorum) ile 5 (kesinlikle
kat yorum) aras  lütfen size en uygun sadece bir seçene i i aretleyiniz.

1 2 3 4 5

13.1 nternet, acentam n ana ileti im arac r

13.2 nterneti daha çok bilgi edinmek için kullanmaktay z.

13.3 Ba ka i letmelerin internet sitelerinde bizim ürünlerimiz sat lmaktad r.

13.4 nternet kullan  sat lar  önemli ölçüde artt yor.

13.5 nternet kullan , faaliyet giderlerimizi önemli düzeyde azaltmaktad r.

13.6 Internet ile birlikte üreticilerinin ürünlerini acentalar  by-pass ederek

do rudan pazarlamalar  karl  dü ürmü tür

13.7 nternet ile birlikte Acentalar ürün sat nda yeni stratejiler geli tirmelidirler

13.8 Internet ile birlikte Acentalar ürünlerini farkl la rarak ki iye özgü

alternatifler geli tirmelidir

13.9 Acenta personelimin bilgisayar kullanmaya ili kin bilgi düzeyi yeterlidir.

13.10 Acenta çal anlar n internet kullan m bilgisi yeterlidir.

13.11 internet bilgisi iyi olan kalifiye eleman bulmakta zorluk çekmekteyiz.

13.12 Personelimizi kendilerini geli tirmeleri için gerekli e itimler veriliyor

13.13. Merkezi rezervasyon sistemi kullan  rekabet gücünü art rmaktad r

13.14 Küresel da m sistemleri (Amadeus, Galileo vb) acentalar için gerekir

13.15 nternetteki küresel da m sistemleri (Expedia.com benzeri)

acentalar n sat lar  olumsuz yönde etkilemektedir.

13.16 nternet, acentalar lehine bir geli im olarak görülmelidir.

13.17 Acentam zda küresel da m sistemlerinin kullan  yeterlidir

13.18 Online sat  sistemi acentalarca etkin biçimde kullan lmaktad r.

13.19 Online sat lar n toplam sa lar zdaki pay  yüksektir.

13.20 Online sat larda güvenlik sorunu ya anmaktad r.

13.21 Online yap lan sat larda ürün bedelinin tahsilat  sorunsuzdur.

13.22 Online yap lan sat lar n iptalinde ürün bedelinin iadesi sorunsuzdur.

13.23 nternet ile beraber Acenta faaliyetlerimize ek maliyetler olu mu tur

13.24 Acentam n internet sitesi yeterlidir

13.25 Acentam n interneti kullanma düzeyi yeterlidir.
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EK  2: Ankete kat lan  seyahat acentalar na likert ölçe inde yöneltilen sorular

be  farkl  boyut alt nda de erlendirilmi tir. Bu boyutlar n içeri i:
NTERNET N KULLANILMASI BOYUTU

1. nternet acentam n ana ileti im arac r.

2. nterneti daha çok bilgi edinmek için kullanmaktay z

3. Ba ka i letmelerin internet sitelerinde ürünlerimiz sat lmaktad r.

4. Acentam n internet sitesi yeterlidir.

5. Acentam n interneti kullanma düzeyleri yeterlidir.

6. nternet acentalar lehine bir geli im olarak görülmelidir.

NTERNET N SATI LARA ETK  BOYUTU

1. nternet kullan  sat lar  önemli ölçüde art rm r.

2. nternet kullan  faaliyet giderlerimizi önemli ölçüde azaltmaktad r.

3. nternet ile birlikte üreticilerin ürünlerini acentalar  by pass ederek do rudan pazarlamalar  karl

azaltmaktad r.

4. nternet ile birlikte acentalar ürünlerini farkl la rarak ki iye özgü alternatifler geli tirmelidir.

5. nternet ile birlikte acenta faaliyetlerimizde ek maliyetler olu mu tur.

ÇALI ANLARIN B LG  TEKNOLOJ NE N B LG  DÜZEYLER  BOYUTU

1. Acenta personelinin bilgisayar kullanmaya ili kin bilgi düzeyleri yeterlidir.

2. nterneti kullanmaya ili kin bilgi düzeyleri yeterlidir.

3. nternet bilgisi olan kalifiye elaman bulma s nt  çekmekteyiz.

4. Personelimizi kendilerini geli tirmeleri için gerekli e itimler veriliyor.

MERKEZ  REZERVASYON S STEM  BOYUTU

1. Merkezi rezervasyon sistemi kullan  rekabet gücünü art rmaktad r.

2. Küresel da m sistemleri acentalar için gereklidir.

3. nternette ki küresel da m sistemleri ( Expedia.com) acentalar n sat lar  olumlu yönde

etkilemektedir.

4. Acentam zda küresel da m sistemlerinin kullan  yeterlidir.

ONL NE SATI  S STEM  BOYUTU

1. Online sat  sistemi acentalarca etkin bir eklide kullan lmaktad r.

2. Online sat lar n toplam sat lar zdaki pay  yüksektir.

3. Online sat larda güvenlik sorunu ya anmaktad r.

4. Online sat larda ürün bedelinin tahsilat  sorunsuzdur.

5. Online yap lan sat lar n iptalinde ürün bedelinin iadesi sorunsuzdur.


