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Bu ¢alismada turizm sektoriinde zaten dinamik ve kalabalik bir yaptya sahip olan pazarlama kanallaruun
teknolojik gelismeler sayesinde daha da genigleyerek ¢cok karmagik bir sekil almast konusu incelenmekte-
dir. Calismada turizm sektoriindeki bilgisayar uygulamalarmin ve teknolojik gelismelerin oniimiizdeki
yillardaki degisimi tartsilmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte yaygwunlik kazanan merkezi rezer-
vasyon sistemlerinin ugak bileti organizasyonlari, araba kiralama, otel rezervasyonlar: basta olmak iizere
bir dizi alanda inamlmaz kolayliklar sagladig iizerinde durulmaktadir. Makalede ayrica, son yilarda iy-
ice yayginlik kazanan internetin bir pazarlama kanali olarak islev gérmeye baglamast ile birlikte, turion
sektoriindeki pazarlama kanallarinn giiniimiizde kullanilan kanallarin tersine direkt pazarlamay: on pla-
na ¢ikaracag vurgulanmaktadir. Calismada sonug olarak, oniimiizdeki donemlerde pazarlamanin ve ra-
kabetin belirleyicisinin teknoloji kullanim olacag belirtilmektedir.

Anathar sozciikler: Bilgisayar Teknolojisi, Turizn Sektorii, Turizm Pazarlamasi, Pazarlama Kanallari,
Internet, Teknolojik Gelismeler

mesi,

Bilgisayar Teknolojisindeki Gelismelerin Turizm

hizmette iiretim ve tiiketimin birbirinden

Iginde yasadigimiz ¢agda iiretim endiistrisi agir-
ligin1 siirdiirmekle beraber domimant olma 6zell-
igini gittikge yitirmektedir. Rostow’un 1971
yilinda belirttigi gibi 21. yiizyil, 6zellikle lider
sektoriin hizmet sektorii olacag “yiiksek seviye-
de toplu tiiketim” devri olacaktir. Hizmet sektorii
ozellikleri dolayisiyla tiretim sektoriinden 6nem-
li farkhiliklar arz etmektedir. Hizmet, bir tarafin
diger tarafa sunabilecegi, temelinde soyut olan,
herhangi bir gseyin miilkiyetinin el degistir-
mesinin s6z konusu olmadig: bir eylem veya ya-
rarlanmadir (Kotler ve Bloom 1984). Bu tanimd-
an da anlagilacag: iizere, hizmet endiistrisinin
iriin endiistrisinden ayrilan en 6nemli 6zelligi,
hizmetin soyut olusudur. Hizmet endiistrisinin
soyut olmasindan dolay1 dokunulamama &zelligi
Oon plana ¢ikmaktadir. Bu en belirgin ozelli-
ginden dolay1 Levitt (1981), iiriin ve hizmet keli-
melerininyerine “dokunulabilen” ve “dokunula-
mayan” mallar tabirlerini kullanmigtir. Hizmet
sektoriiniin “dokunulamama” 6zelliginden dola-
y1 hizmet standartlarinin tam olarak belirleneme-
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ayrilmasi ve hizmet sektoriinde pazarlama kanal-
larinin farkli olmasi gerekleri ortaya gikmaktadir.

Turizm sektoriinde teknoloji siirdiiriilebilir bir
rekabet avantajinin temini bakimindan ve aym
zamanda stratejik bir silah olmasindan dolayi;
enformasyon toplanmasi, promasyon yapilmasi
turizm Uriiniiniin organizasyonu ve dagitimi
agisindan ¢ok bilyiik onem arz etmektedir (Kirk
ve Pine 1998, Sheldon 1997, Poon 1993). Yeni
teknolojinin kullanilmas: turistik tesislerde sade-
ce pazarlama alaninda olmamaktadir. Teknoloji
operasyonal alanlarda da belirgin bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Bu operasyonal alanlar
arasinda "Yield Management", "Property Mana-
gement Systems", "Financial Modeling" gibi
onemli konular da yer almaktadir. Bu ¢aligmanin
amaci bilgisayar teknolojisindeki gelismelerin
turizm pazarlama kanallar {izerindeki etkilerini
irdelemek oldugundan, turizm sektoriinde yeni
teknolojinin kullanilmasi konusu sadece pazarla-
ma alaniyla sinirh tutulmus, diger alanlardaki
teknolojik gelismeler bu incelemenin kapsami
diginda birakilmgtir.
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TURIZM SEKTORUNDE BILGISAYAR UYGULAMALARI

Turizm, ozellikle pazarlama alaninda bilgisayar
teknolojisindeki gelismelerden 6nemli Olgiide ve
siiratli bir sekilde yararlanabilme avantajina sa-
hiptir. Bununla beraber bir¢ok turistik tesiste ve
ozellikle bir zincire bagh olmadan faaliyet
gosteren miinferit turizm kuruluglarinda enfor-
masyon teknolojilerinden yeterince yararlana-
madig1 goriilmektedir (Beaver 1995). Mevcut
bilgisayar teknolojisinden turizm yoneticilerinin
yeterince yararlanilamamasinin nedenlerinin
basinda; yeterli egitimin verilememesi, yonetic-
ilerin yaglar1 ve egitim seviyeleri nedeniyle ras-
yonel pazarlama yoOnetimini kavrayamamamig
olmalari, hizli personel degisim oranlar1 ve kisa
vadeli yoOnetim anlayigina sahip olmalan gel-
mektedir (Buhalis ve Main 1998). Ozellikle
elektronik pazarlamada “Internet ve World Wide
Web” kullannmi konusunda turizm kurulug-
larinin istenilen olgiide istekli ve basarili olmad-
iklar1 goriilmektedir (McBridge 1997). Ancak
oniimiizdeki yillarda klavye ve bilgisayara daha
yatkin ve modermn egitim araglariyla egitilmig bir
jenerasyonun yonetimleri devralmasindan sonra
kuruluglarin yonetimlerinde bilgisayarlarin ¢ok
daha yaygin ve etkin olarak kullanilmasi bekle-
nilmektedir. Bunun yaninda bilgisayar teknoloji-
sinde meydana gelen bag dondiiriicii gelismeler
sayesinde Oniimiizdeki yillarda bilgisayar dene-
yimi dahi olmayan kisilerin rahatlikla kullanabi-
lecekleri “dokunmatik” ve hatta “konugan’ bil-
gisayarlarin devreye girebilecegi konusu tarti-
silmaktadir. Boyle bir gelisme hig siiphesizki bil-
gisayar kullanimi ve elektronik pazarlama ola-
yin1 6nemli ol¢iide etkileyecektir.

Son yillarda enformasyon teknolojisi ¢ok hizli
bir gelisme gostererek diinyadaki tiim endiistr-
ilerdeki mevcut pazarlama dengelerini 6nemli
Olclide sarsmustir. Bazi strateji uzmanlari bu tek-
nolojik geligmeleri, "Dijital Age" veya "Know-
ladge Economy" diye adlandirilan yeni bir ¢agin
baglangici olarak nitelendirilmektedir (Kunz
1998, Tapscott 1996). Bu teknolojik sarsintidan
biiyiik olgiide etkilenen sektorlerin arasinda tu-
rizm sektorii gelmektedir. Turizm pazarlama ka-
nallan teknolojik gelisgmenin bir neticesi olarak
mevcut yapilar igerisinde degisime zorlanmakta
ve bu durumda tiim turizm sektoriiniin yapisinin
degigsmesine yol agmaktadir.

TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA KANALLARI

Yukarida da kisaca deginildigi iizere 6zellikli bir
hizmet sektorii olan turizm sektorii pazarlama

yonetimi agisindan ve kullanildig: pazarlama ka-
nallar1 bakimindan 6nemli farkliliklar arz etmek-
tedir ve enformasyon teknolojisinde meydana
gelen bag dondiiriicii hizli gelismelerden 6nemli
olciide etkilenmektedir. Turizm sektoriinde pa-
zarlama kanallarinda araci kuruluglar 6nemli yer
tutmaktadir ve 6zellikle “kitle turizminin” agirl-
ikl olarak yapildig1 giiniimiizde bu araci kuru-
luglarin rolleri biiyiik 6nem arz etmektedir (Bate-
son 1992; Duke ve Persia 1992).

Turizm endiistrisi yapis: itibariyle karmasik
bir pazarlama kanalina sahiptir. Bir bagka degisle
bu kanalda pek ¢ok sayida araci kurulug yer al-
maktadir. Bu araci kuruluslar arasinda tiiketiciye
nihayi satig1 yapan seyahat acetalarini, tur opa-
ratorlerini, ugak sirketlerini, yerel hizmetler ve-
ren yer oparatorlerini sayabiliriz. Bilgisayar tek-
nolojisinde meydana gelen hizli gelismeler tu-
rizm pazarlama kanallarina yeni aracilarin gir-
mesine ve bazi araci kuruluglarinin da “bypass”
edilmesine yol agmaktadir. Bagka bir degisle
ozellikle ileriki yillar i¢in pazarlama kanalinda
yer alan kuruluslarin ¢ogu ciddi bir tehdit altinda
kalmig bulunulmaktadirlar (Kunz 1998).

Turizm endiistirisinde goriilen klasik bir pa-
zarlama kanali Sekil 1’de gosterilmektedir (Bir-
kan 1993).

Sekil 1 de gosterildigi iizere, turizm pazarlama
kanallan ¢ok ¢esitli olmaktadir ve genellikle ka-
labalik olan kanallar daha ¢ok kullanilmaktadir.
Bu durum, ozellikle tatil turizmi igin ¢ok ge-
gerlidir. Tatil turizmi daha ziyade “kitle turizmi”’
seklinde olmaktadir. Tatil turizmine katilan miig-
teriler ozellikle yabanci iilkelere tatil yapmak
icin gittiklerinde ¢ok biiyiik Olgiide en uzun pa-
zarlama kanali olan ve seyahat acentesi, tur opa-
ratorii, havayolu girketi ve yer oparatériinden
olusan kanali tercih etmektedirler. Tatil turiz-
minde turizm kuruluglar1 pazarlama faaliyetlerin-
de ayni anda birden ¢ok pazarlama kanalini kul-
lanmakla beraber en ¢ok kalabalik kanallara iti-
bar etmektedirler. Tiirkiye’deki "resort” otellerin
pazarlama kanallan iizerinde yapilan bir ¢alis-
maya gore, tesislere gelen miisterilerin %76.6’s1
yukarida belirtilen bes halkali pazarlama ka-
nalim1 kullanmaktadirlar (Birkan 1994). Pazarla-
ma kanalinin uzanmasi, kanalin kontroliinii ve
kanal i¢indeki haberlesmeyi olumsuz yonde etki-
lemektedir. Bunun yaninda pazarlama kanal
icerisinde yer alan kuruluglar dar olan kér marj-
larim1 arttirabilmek igin birbirlerinin faaliyet
alanlarina girmekte ve kanal igerisinde dikey ve
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Sekil 1. Turizmde pazarlama kanallar

yatay rekabet yaratmaktadirlar. Bu durumda pa-
zarlama kanali igerisinde olan karmagay1 daha da
arttirmaktadir.

TURIZM SEKTORUNDE PAZARLAMA KANALINDA
MEYDANA GELEN GELISMELER

Diinyada y luslararasi turizm, en hizli geligen
sektér konumundadir. Diinya Turizm Orgi-
ti’niin tahminlerine gore (1997) son 15 yilda
gosterdigi hizli bilyiimeyle 425 milyar dolar geli-
re ve 600 milyon kisilik uluslararasi seyahat hac-
mine ulagmig bulunan bu sektoriin 2013 yilina
kadar mevcut biiyiime hiziyla 1 milyar turist ka-
pasitesine ve 1,4 trilyon dolar turizm gelirine
ulagmasi tahmin edilmektedir. Bu rakamlar sade-
ce uluslararasi turizm hareketlerini yansitmakt-
adir. Ulke ici turizm hareketleri de hesaba
katilacak olursa turizm sektorii halen diinyanin
en biiyiik ve hizh gelisen sektorii olarak dikkatle-
ri tizerine ¢ekmektedir. Turizm sektorii en hizhi
gelisen sektor olmasi itibariyle dikkatleri iizerine
cekerken, bir yandan da turizmin gittikge ucuzla-
mas1 nedeniyle yapisal degisiklikler gegirmekt-
edir. Turizm {riiniiniin gittikge ucuzlamasi ve
pazarin hizla biiyiimesi bu endiistriyi toptan ig
yapilan biiyiik cirolarin elde edildigi fakat kiigiik
kar marjlanyla ¢alisilan bir endiistri durumuna
getirmistir. Bu durumun bir neticesi olarak
ozellikle turizm endiistrisinin en ¢ok gelistigi
Avrupa’da tur operatorleri kendi aralarinda bir-
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leserek dev kuruluglar haline gelmisglerdir. Bii-
yiik cirolar yapan bu dev kuruluslar ise bu avan-
tajlarindan dolay1 belli bagh bankalar tarafindan
satin alinmig bulunmaktadir. Bir bagka deyisle,
turizm sektorii nakit yaratma 6zelliginden otiirii
bir anlamda biiyiik finans kuruluglarinin 6nemli
Olciide kontrol ettigi bir sektér durumuna gel-
mistir (Hacisiileyman 1998).

Ote yandan son yillarda Avrupa’da "atomize"
olmus seyahat acenteleri arasinda da ¢ok ciddi
bir fizyon olay1 yaganmaktadir. Ozellikle Tiir-
kiye agisindan turizm konusunda en 6nemli iilke
olan Almanya’da 18.000 seyahat acenteleri bu-
lunmaktadir ve bu acentelerin 11.000'i 300-500
acenteli k zincirler halinde birlegmis bulunmak-
tadirlar (Oger 1998). Miinferit olarak galigan
acentelerin sayis1 gittikce azalmakta ve ancak
kuytu yerlerde faaliyet gosteren acenteler miinf-
erit olarak ¢aligabilmektedirler. Acenta zincirleri
tur oparatorlerine istedikleri sartlar1 kabul ettire-
bilmekte ve oparatorlerini belirli pazarlara gir-
memeleri ya da pazardan ¢ekilmeleri konusunda
zorlayabilmektedirler. 10 sene Oncesine kadar
Avrupa turizm pazarinda %20 seviyesinde olan
bu zincir acentelerin gittikge kuvvetlenerek %70
oranlarina ulagmalar: tur oparatorlerinin hareket-
lerini ve zaten az olan kar marjlarini ciddi 6lgiide
azaltmaktadir.Tur oparatorleri bu durumda “Last
Minute” denilen pazarlama yontemiyle satig yap-
maya zorlanmaktadir. Son yillarda seyahate
¢ikmadan son 10 giin iginde yapilan “Last Minu-
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te” satiglarinin oran1 Avrupa pazarinda %30-40
mertebesine kadar ¢ikmig bulunmaktadir (Baga-
na, 1998).

Turizm sektoriiniin  yapisinda meydana gelen
bu ciddi gelisgmeler hi¢ siiphesiz ki seyahat
sektoriiniin pazarlama kanalin1 da 6nemli boyut-
ta etkilemektedir. Tur oparatorleri seyahat acen-
telerinin zincirleserek gliclenmelerine ragmen
genede turizm pazarlama kanalinda en Onemli
kurulug olma o6zelligini korumaktadirlar. Finan-
sal agidan giiclenen toptanci konumundaki tur
oparatorleri ¢ok diigiikk olan kar marjlarim artt-
rabilmek i¢in kanal igerisindeki diger araci ku-
ruluglarin faaliyet alanlarina da fiilen girmekte
veya bilgisayar teknolojisindeki geligmelerden
yararlanarak diger araci kuruluglarin faaliyet
alanlarin1 daraltmaktadirlar. Tur oparatorleri
kendileri ¢ok kiiciik kar marjlari ile ¢caligirken se-
yahat acentelerinin %15-20 oranlarinda komis-
yonlarla tur oparatorlerinin iriinlerini satma-
larina 6teden beri kiskanglikla bakmakta ve bu
acenteleri “bypass” yapmay: digiindiirmekte-
dirler (Dombey 1998). Ote yandan gelisen bilgi-
sayar teknolojisi ile gelistirilen merkezi rezervas-
yon sistemleri, global dagitim kanallai ve inter-
net ile tur oparatOrlerinin miigterilerine direkt
olarak ulagabilmeleri ve satig yapabilmeleri
miimkiin olabilmektedir.

TURIZM SEKTOR( VE ELEKTRONIK REZERVASYON
SISTEMLERI

“Merkezi Rezervasyon Sistemleri” dzellikle otel
zincirleri arasinda etkin olarak kullanilmaktadir.
Teknolojik geligmeler sayesinde bu sistem ile
siiratli ve kesin bilgi edinilmesi, "konfirmasyon-
lu" rezervasyonun aninda yapilabilmesi miimkiin
olmaktadir. Miigteriler ismini bildikleri bir otel
zincirinin iicretsiz merkezi rezervasyon telefonu-
nu arayarak, gidecekleri yer hakkinda bilgi ala-
bilmekte, bolgedeki zincire bagh otellerin fiyat-
larin1 6grenebilmekte ve rezervasyonlarini yapa-
bilmektedir. Sistem aym anda elektronik olarak
otelle haberlegserek rezervasyonu teyid edebil-
mektedir. Otelin pazarlama yOnetimi aninda
merkezi rezervasyon bilgisayarina girerek satiga
arz ettikleri oda adedi ve fiyatlan istenilen tarih-
lere gore degistirebilmektedir. "Merkezi Rezer-
vdsyon Sistemleri'ne kisiler telefonla ulagabil-
dikleri gibi seyahat acenteleri ile de ulagabil-
mektedir. "Merkezi Rezervasyon Sistemlerini”
veya "Global Dagitvm Kanallari"ni kullanan se-
/ehat acenteleri yaptiklan rezervasyonlardan ha-

len komisyon alabilmektedirler. Bununla beraber
bilgisayar teknolojisinde meydana gelen hizli ge-
lismelerden dolay:1 ¢ok yakin bir gelecekte miigt-
erilerin biiyiik bir kisminin dogrudan kendi bilgi-
sayarlarin1 kullanarak bu sistemlere ulagabil-
meleri ve aym hizmeti dogrudan satinalabil-
meleri miimkiin goriinmektedir. Hig siiphesiz ki
bu durum seyahat acenteleri igin ¢ok ciddi bir
tehdit olmaktadir (Alford ve Barnsley 1998).

Ozellikle seyahat acentelerinin yogun olarak
kullandiklan1 “Global Dagitim Kanallar:” seya-
hat organizasyonlarinin yapilmasini inanilmaz
Olgiide kolaylagtirmigtir. Cok kapsamli ve hizh
“Galileo, Amadeus” gibi sistemler sayesinde
yalmz ugak bileti organizasyonlar1 degil, araba
kiralama, eglence yerleri biletleri v.b. de sagla-
nabilmektedir. Bu - sistemlerin saglandig1 en
onemli avantaj rezervasyon igin acil bilgi temin
edilebilmesi ve rezervasyonun teyidinin aminda
yapilabilmesidir (Emmer, Wilkinson ve Moore
1993). Cok yakin zamana kadar bir seyahat ace-
tasimin bir bilet parkurunu alternatifli olarak
miisterisine hazirlamasi, bilet ve otel rezervas-
yonlarini telefonla tek tek konugarak ayarlamasi
ve miigterisiyle anlagtiktan sonra konfirme etme-
si ¢cok bilyiik oranda zaman ve para israfina yol
agmakta idi. Oysa bugiin bilgisayar teknolojisi
ve gelistirilmig olan “Global Dagmtim Kanal-
lar” sayesinde bu iglemler en iyi sekilde, en kisa
zamanda, en az maliyetle ve "kesin konfirmeli"
olarak yapilabilmektedir. Konuya bu agidan
bakildiginda bilgisayar teknolojisini bu kadar et-
kili kullanabilen sektorlerin baginda turizm
sektoriiniin geldigi goriilmektedir (Echtermeyer
1993). Giiniimiizde 6zellikle ABD ve Avrupa’da
son yillarda telefonla rezervasyon yapma olayi
¢ok azalmigtir. Son yillarda ABD’de yapilan re-
zervasyonlarin %96’s1, Fransa ve [talya’da ya-
pilan rezervasyonlarin %85’i “Global Dagitim
Kanallari” vasitasiyla yapilmigtir (Okumug
1997).

BIR DIREKT PAZARLAMA KANALI OLARAK INTERNET

Internet diinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca
kigsi ve organizasyonun katildig1 bilgisayarlar
arasi bilgi taransferini gerceklestiren bir bilgisa-
yar ag1 olarak tanmimlanmaktadir (Williams, Bas-
combe, Brenner ve Green 1996). Internet,
ozellikle bir zincire dahil olmayan kiigiik turistik
tesisler i¢in avantajli bir pazarlama araci1 olmak-
tadir. Internet sayesinde kiigiik igletmeler kapil-
ari 24 saat siireyle diinyanin her tarafina ufak
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bir iicret karsilif1 acabilme olanagina sahip ol-
maktadirlar. Internet ve onun ticari penceresi
olan World Wide Web (WWW) sayfalar1 saye-
sinde isletmeler dogrudan miigterileri tarafindan
ulagilabildikleri gibi turizm pazarlama kanallan
icerisinde yer alan tiim araci kuruluglar ta-
rafindan da ulasilabilmektedirler.

Turizm endiistrisinin mevcut pazarlama kanal-
lan igerisinde internet kullanimi heniiz 6nemli
bir noktaya gelememistir. Internetle de pazarla-
ma yapabilen otellerde internetle yapilan rezer-
vasyonlarin toplam rezervasyonlar iginde orani
%4’ gegmemektedir. Ancak bu oranin iki sene
once %1 oldugunu ve internet kullaniminin diin-
yada gittikge arttigini1 ve internet kullanimasinda
da goriilen sorunlarin (netteki bekleme siiresinin
uzun olusu, giivenlik, giivenirlik, web sayfa-
larinin iyi planlanmamig olmasi, v.b.) gelistirilen
teknoloji ile azalacagini dikkate alarak, internet
kullanimin 6niimiizdeki yillarda pazarlama ko-
nusunda ¢ok etkin olacagin sdyleyebiliriz.

Bazi uzmanlarin tahminlerine gore 2000 yilin-
da diinyada yapilan toplam aligverigin %20’si
elektronik olarak yapilacaktir (Hanna ve Millar
1997). International Data Corporation, 1997 yili
sonu itibariyle diinyada 60 milyon kisinin inter-
net kullandigini ve bunlarin en az 44 milyonunun
devamli olarak WWW kullandiklarini belirtmek-
tedir (Loban 1998). WWW sayfalar1 kanaliyla
seyahat bilgileri alan miigteriler ayn1 zamanda re-
zervasyonlarda yapmaktadirlar. Microsoft’un
Expedia ve Preview Travel kanaliyla yapilan
haftalik satiglarin iki milyon dolarn astig1 belir-
tilmektedir. Jupiter Communications sirketi 1996
yil1 itibariyle 827 milyon dolar olan elektronik
seyahat harcamalarinin 1997 yilinda 827 milyon
dolara giktigin1 ve 2000 yilinda da bu rakkam-
larin 4,5 milyar dolara yiikselmesinin beklenil-
digini belirtmektedir. WWW sayfalarinda hali-
hazirda olan 100 milyon dokiimanin 2000
yilinda 800 milyona ulagsacag: tahmin edilmekte-
dir. Ote yandan internet sayesinde kisi ve kuru-
luglar arasinda elektronik mektuplagsma da yapi-
labilmektedir.

Internet miigterilere evlerinden veya ofislerin-
den bir seyehat acentesine gitmeden istedigi za-
manda ve ¢ok kisa bir zaman igerisinde, zorlan-
madan bilgi alma ve rezervasyon yapma imkani
saglayan miigteri ile satici arasindaki bir direkt
kanal olmaktadir. Miisteri kredi kart1 ile 6deme
yapip, rezervasyonunu tamamlayabilme ola-
nagina sahip olmaktadir. Turizm kuruluglan agi-
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sindan internet global bir sekilde reklam, ve pro-
masyon konusunda ¢ok etkin bir kanal konumu-
na gelmigtir. Internet sayesinde rezervasyon igin
gerekli olan haberlesme maliyetleri minimum
diizeye indirilebilmektedir ve diger uluslararasi
pazarlama ve promasyon faaliyetlerine katilma
gerekliligi ve pazarlama maliyeti azalmaktadir.
Bunun yaninda Internet sayesinde sanal olarak
miigterilerin gitmeyi diistindiikleri yerleri ve te-
sisleri ekran iizerinde gezmeleri miimkiin olabil-
mektedir (Williams ve Habson 1995).

Herseyden 6nemlisi direkt satig1 saglamasi su-
retiyle internet pazarlama kanalini kisaltmakta
ve aracilarin ortadan kalkmasi veya azalmasi su-
retiyle de bir tasarruf saglanmaktadir. Yukanda
da deginildigi gibi Ozellikle paket turlarda seya-
hat acentlerinin internet vasitasiyla “bypass”
edilmesi durumunda seyahat acentelerinin aldik-
lar1 %15-20 oranindaki komisyon gideri tasarruf
edilmis olacaktir. Bu durum da ¢ok diisiik kar
marjlanyla ¢aligan tiir oparatorlerinin karlarim
arttiracag) gibi paket turun fiyatinin da azal--
masina neden olabilecektir. Bazi aragtirmacilar
Internet, "merkezi rezervasyon ristemleri" ve
"global dagitim kanallarindaki” tim gelismelere
ragmen seyahat acentelerinin varliklarini genede
siirdiireceklerini ve bu elektronik gelismelerden
faydalanacaklarini sOylemektedirler (Alford,
Bamnsley 1998). Goriinen gercek sudur ki, top-
tanci durumundaki tur oparatorleri minimal sevi-
yede kir ederken acentelerin zincirleserek daha
giliclenmelerine ragmen bu yiiksek kar oranlarinm
devam ettirebilmeleri miimkiin goriilmemekt-
edir. Ozellikle elektronik pazarlamanin verdigi
avantajla acentelerin “bypass” edilebilmesi
miimkiin olabiliyor. Bu durumda oniimiizdeki
yillarda acentelerin daha diisiik kar oranlariyla
calisan ve “nich pazarlara” yonelen kuruluglar
haline doniigmeleri ve sayilarinin dnemli oranda
azalmasi kaginilmaz olarak goriilmektedir.

Internet sayesinde otellerin miigterileri ile
dogrudan irtibata gegebilmeleri miimkiin olabil-
mektedir. Internet vasitasiyla miisteriler oteller-
den sartlarina gore rezervasyon talebinde buluna-
bilmekte ve oteller kendi rezervasyon durum-
larina bakarak rezervasyonu kabul veya red et-
mekte, cevabl miisteriye internetle iletmekte ve
kabul etme durumunda ise rezervasyonu kendi
bilgisayarina girmektedirler. Bu durumda birgok
islemin yapilmasini gerekli kilmaktadir. Bilgisa-
yar teknolojisindeki gelismelerin bu konuda da
acilen ¢oziimler getirdigini gormekteyiz. Bazi
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bilgisayar sirketleri otel ve otel zincirleri igin In-
ternete baglh “Merkezi Rezervasyon Sistemleri”
gelistirmektedir. Bu sistemler sayesinde miisteri
internetten otel hakkinda bilgi alabilmekte ve
otel bilgisayarina girerek rezervasyonunu yapa-
bilmektedir. S6z konusu sistemlerin maliyeti
50.000 dolar civarina kadar inmis bulunmaktadir
(Hensdill (a) 1998).

“Hotels’ 1998 World Wide Technology Sur-
vey” aragtirmasina gore (Hensdill (a) 1998),
1999 yilina kadar diinyadaki otellerin %81'i in-
ternet kanaliyla rezervasyon alabilecek bir duru-
ma gelecektir. The American Hotel & Motel As-
sociation’un tahminlerine gore 1997 yilinda 345
milyon dolur olan otel endiistrisinde elektronik
yoll» yapilan ticaretin 2001 yilinda sekiz kat
biiyuyerek 2,9 milyar dolara ¢tkmas: beklenmek-
tedir. Genel olarak halen otellerin bilyiik kis-
minda internetle yapilan rezervasyonlar %1 ci-
varinda olmakla beraber bu oranin dniimiizdeki
yillarda hizla artacag agikardir. Hyatt Internatio-
nal otel zincirinde internet vasitasiyla yapilan re-
zervasyonlarin 1998 yilinda su an itibariyle 1997
yilina gore dort misli arttig1 belirtilmektedir.

Internet goriildiigii tizere, otellerin pazarla-
masi agisindan en yeni ve ¢ok 6nemli pazarlama
araci olarak dikkatleri iizerine ¢ekmektedir. In-
ternet aym zamanda diinyanin su ana kadar
kargilagtifi  belkide en ciddi sorunlardan biri
olan ¢evre sorunu yoniinden de diger pazarlama
kanallarina oranla oldukg¢a hizli ¢aligan ve ¢ok
diisiik maliyeti olan ¢ok etkili bir pazarlama ve
satig arac1 olmaktadir. Bu agilardan bakildiginda
oniimiizdeki yillarda internet onemini daha da
arttirarak tiim turizm kuruluglan i¢in belki de en
etkin pazarlama kanali olmaya namzettir.

TURISTIK KURULUSLARIN ELEKTRONIK PAZARLAMA
SISTEMLERININ SECIMINDE DIKKAT ETMES| GEREKEN
HUSUSLAR

Giderek globallesen diinyada otel zincirlerinin
aym sirketler tarafindan satin alinmasi s6z-
konusu olmaktadir. Ornegin Temmuz 1998 itiba-
riyle 5.566 oteli ve 499.056 odas ile diinyanin
en biiyiik otel zinciri olan Cendant Corperation
biinyesinde Howard Johnson, Days Inn, Rama-
da, Travelodge, Knights Inn, Villager Lodge,
Wingate Inn, Supe & Motel gibi otel zincirlerini
bulundurmaktadir (Hotels 1998). Bir zincire
baglh olmadan ¢aligan bagimsiz oteller pazarla-
ma kanallarindaki etkinligi arttirmak igin “Ma-
nagment Contract”, “Franchise Agreement” ve-

ya UTELL, SUMMIT gibi 6zel bir merkezi re-
zervasyon sisteminin bayragi altinda faaliyet
gostermek ihtiyacini kuvvetle hissettirmektedir-
ler. Bu konuda karar verirken otel yoneticilerinin
konuyu ¢ok iyi etiit etmeleri ve en dogru karan
vermeleri beklenilmektedir. Bir otelin veya otel
zincirinin kendisi i¢in yeni bir elektronik pazar-
lama sistemini geligtirebilmeleri ve kurmalar,
bu sistemin diinyadaki bilgisayar ag ile bag-
lantisin1 temin etmeleri son derece gii¢ ve mali-
yetlidir. Bu yiizden bagimsiz olarak ¢aligan otel-
ler elektronik merkezi pazarlamanin avantaj-
larindan faydalanabilmek igin digaridaki bir
sirketten yardim satin almak durumundadirlar.
Bu konuda karar verirken tesis yoneticilerinin ve
sahiplerinin son derece dikkatli olmalar1 gerek-
mektedir. Teknolojinin getirdigi ¢ok hizli ge-
lismeler sayesinde kullanilmakta olan yonetim
ve pazarlama sistemleri demode olmakta ve otel-
leri cok kisa zamanda yeni sistemler satin almak
durumuna getirebilmektedir. Bu agidan konuya
yaklastifimizda yapilan anlagmalarin kisa do-
nemli olmalar1 ve yeni teknolojik gelismelerin
sisteme eklenebilmesi olanaginin bulunmasi
sartlarinin dikkate alinmasini yerinde olacaktir
(Mc Guffie 1994).

SONUC

Bu caligmada da goriildiigii tizere ozellikli bir
hizmet sektorii olan turizm sektoriinde zaten di-
namik ve kalabalik bir yapiya sahip olan pazarla-
ma kanallan teknolojik gelismeler sayesinde da-
ha da genisleyerek ¢ok karmagik bir sekle gelmis
bulunmaktadir. Oniimiizdeki yillar diinyanin en
hizli bilyiiyen sektorii olan turizm sektoriinde
kiyasiya bir rekabetin yasandigi ve ¢ok biiyiik
hizla gelismekte olan elektronik pazarlama saye-
sinde pazarlama kanallarinda rekabet avantaji
yaratan kuruluglarin basarilarina sahne ola-
caktir.2000’1i yillar turizm endiistrisinin bilgisa-
yarlar ve enformasyon teknolojisi ile sekil-
lendirecegi yillar olacaktir (Anon 1996 ve THA,
1996). Bu bakimdan 2000’li yillar turizm pa-
zarinin pazarlama kanallarinda bilgisayar tekno-
lojisini en optimal bir gekilde kullanabilen pazar-
lama yoneticileri i¢in bagarili olabilecektir.
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