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ÖZ 
Bu çalışmada turizm sektöründe zaten dinamik ve kalabalık bir yapıya sahip olan pazarlama kanallarmlll 
teknolojik gelişmeler sayesinde daha da genişleyerek çok karmaşık bir şekil alması konusu incelenmekte
dir. Çalışmada turizm sektöründeki bilgisayar uygulamalaruwı ve teknolojik gelişmelerin önümüzdeki 
yıllardaki değişimi tartışılmaktadır. Tekııolojini11 gelişmesi ile birlikte yaygm/ık kazanan merkezi rezer
vasyon sistemlerinin uçak bileti organizasyonları, araba kiralama, otel rezervasyonları başta olmak üzere 
bir dizi alanda iııaııılmaz kolaylıklar sağladığı üzerinde durıtlmaktadır. Makalede ayrıca, son yıllarda iy
ice yaygm/ık kazanmı iııtemeti11 bir pazarlama kanalı olarak işlev görmeye başlaması ile birlikte, turivn 
sektöründeki pazarlama kanallaruwı günümüzde kullamlan kanallarm tersine direkt pazarlamayı ön pla
na çıkaracağı vurgu/anmaktadır. Çalışmada somıç olarak, önümüzdeki dönemlerde pazarlamaımı ve ra
kabetin belirleyicisinin teknoloji kullanımı olacağı belirtilmektedir. 

Anathar sözcükler: Bilgisayar Teknolojisi, Turivn Sektörü, Turizm Pazarlaması, Pazarlama Kanalları, 
Iıııemet, Teknolojik Gelişmeler 

BiR HiZMET SEKTÖRÜ OLARAK TURIZM 
İçinde yaşadığımız çağda üreti� endüstrisi ağır
lığını sürdürmekle beraber domimant olma öze11-
iğini gittikçe yitirmektedir. Rostow'un 1 97 1  
yılında belirttiği gibi 21 . yüzyıl,  öze11ikle lider 
sektörün hizmet sektörü olacağı "yüksek seviye
de toplu tüketim " devri olacaktır. Hizmet sektörü 
öze11ikleri dolayısıyla üretim sektöründen önem
li farklılıklar arz etmektedir. Hizmet, bir tarafın 
diğer tarafa sunabileceği, temelinde soyut olan, 
herhangi bir şeyin mülkiyetinin el değiştir
mesinin söz konusu olmadığı bir eylem veya ya
rarlanmadır (Kotler ve Bloarn 1 984). Bu tanımd
an da anlaşılacağı üzere, hizmet endüstrisinin 
ürün endüstrisinden ayrılan en önemli özelliği, 
hizmetin soyut oluşudur. Hizmet endüstrisinin 
soyut olmasından dolayı dokunulamama öze11iği 
ön plana çıkmaktadır. Bu en belirgin özelli
ğinden dolayı Levi tt ( 1 98 1 ) , ürün ve hizmet keli
melerinin yerine "dokunulabilen " ve "dokunula
mayan " mallar tabirlerini kullanmıştır. Hizmet 
sektörünün "dokunulamama " özelliğinden dola
yı hizmet standartlarının tam olarak belirleneme-
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mesi, hizmette üretim ve tüketimin birbirinden 
ayrılması ve hizmet sektöründe pazarlama kanal
lanmn farklı olması gerekleri ortaya çıkmaktadır. 

Turizm sektöründe teknoloji sürdürülebilir bir 
rekabet avantajının temini bakımından ve aym 
zamanda stratejik bir silah olmasından dolayı ; 
enformasyon toplanması, promasyon yapılması 
turizm ürününün organizasyonu ve dağıtımı 
açısından çok büyük önem arz etmektedir (Kirk 
ve Pine 1998, Sheldon 1 997, Poon 1 993). Yeni 
teknolojinin kullanılması turistik tesislerde sade
ce pazarlama alanında olmamaktadır. Teknoloji 
operasyanal alanlarda da belirgin bir rekabet 
avantajı sağlamaktadır. Bu operasyanal alanlar 
arasında "Yield Management ", "Property Mana
gement Systems ", "Financial Modeling " gibi 
önemli konular da yer almaktadır. Bu çalışmanın 
amacı bilgisayar teknolojisindeki gelişmelerin 
turizm pazarlama kanalları üzerindeki etkilerini 
irdelemek olduğundan, turizm sektöründe yeni 
teknolojinin ku11anılması konusu sadece pazarla
ma alanıyla sınırlı tutulmuş, diğer alanlardaki 
teknolojik gelişmeler bu incelemenin kapsamı 
dışında bırakı lmıştır. 
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TURIZM SEKTÖRÜNDE BILGISAY AR UYGULAMALARI 
Turizm, özellikle pazarlama alanında bilgisayar 
teknolojisindeki gelişmelerden önemli ölçüde ve 
süratli bir şekilde yararlanabilme avantajına sa
hiptir. Bununla beraber birçok turistik tesiste. ve 
özellikle bir zincire bağlı olmadan faalıyet 
gösteren münferİt turizm kuruluşlarında enfor
masyon teknolojilerinden yeterince yararlana
madığı görülmektedir (Beaver 1 995). Mevcut 
bilgisayar teknolojisinden turizm yöneticilerinin 
yeterince yararlanılamamasının nedenlerinin 
başında; yeterli eğitimin verilememesi, yönetic
ilerin yaşları ve eğitim seviyeleri nedeniyle ras
yonel pazarlama yönetimini kavrayamamamış 
olmaları, hızlı personel değişim oranları ve kısa 
vadeli yönetim anlayışına sahip olmaları gel
mektedir (Buhalis ve Main 1 998). Özellikle 
elektronik pazarlamada "Internet ve World Wide 
Web " kullanımı konusunda turizm kuruluş
larının istenilen ölçüde istekli ve başarılı olmad
ıkları görülmektedir (McBridge ı 997). Ancak 
· ·nümüzdeki yıllarda klavye ve bilgisayara daha 
yatkın ve modem eğitim araçlarıyla eğitilmiş bir 
jenerasyonun yönetimleri devralmasından sonra 
kuruluşların yönetirnlerinde bilgisayarların çok 
daha yaygın ve etkin olarak kullanılması bekle
nilmektedir. Bunun yanında bilgisayar teknoloji
sinde meydana gelen baş döndürücü gelişmeler 
sayesinde önümüzdeki yıllarda bilgisayar den�
yimi dahi olmayan kişilerin rahatlıkla kullanabi
lecekleri "dokunmatik " ve hatta "konuşan " bil
gisayarların devreye girebileceği konusu tartı
şılmaktadır. Böyle bir gelişme hiç şüphesizki bil
gisayar kullanımı ve elektronik pazarlama ola
yını önemli ölçüde etkileyecektir. 

Son yıllarda enformasyon teknolojisi çok hızlı 
bir gelişme göstererek dünyadaki tüm endüstr
ilerdeki mevcut pazarlama dengelerini önemli 
ölçüde sarsmıştır. Bazı strateji uzmanları bu tek
noloj ik gelişmeleri, "Dij ital Age" veya "Know
ladge Economy" diye adlandırılan yeni bir çağın 
başlangıcı olarak nitelendirilmektedir (Kunz 
1 998, Tapscott 1 996). Bu teknolojik sarsıntıdan 
büyük ölçüde etkilenen sektörlerin arasında tu
rizm sektörü gelmektedir. Turizm pazarlama ka
nalları teknolojik gelişmenin bir neticesi olarak 
mevcut yapılan içerisinde değişime zorlanmakta 
ve bu durumda tüm turizm sektörünün yapısının 
değişmesine yol açmaktadır. 

TURIZM SEKTÖRÜNDE PAZARLAMA KANALLARI 
Yukanda da kısaca değinildiği üzere özellikli bir 
lıi�met sektörü olan turizm sektörü pazarlama 

yönetimi açısından ve kullanıldığı pazarlama ka
nalları bakımından önemli farklılıklar arz etmek
tedir ve enformasyon teknolojisinde meydana 
gelen baş döndürücü hızlı gelişmelerden önemli 
ölçüde etkilenmektedir. Turizm sektöründe

_ 
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zarlama kanallarında aracı kuruluşlar önemlı yer 
tutmaktadır ve özellikle "kitle turizminin " ağırl
ıklı olarak yapıldığı günümüzde bu aracı kuru
luşların rolleri büyük önem arz etmektedir (Bate
son 1 992; Duke ve Persia ı 992). 

Turizm endüstrisi yapısı itibariyle karmaşık 
bir pazarlama kanalına sahiptir. Bir başka değişle 
bu kanalda pek çok sayıda aracı kuruluş yer al
maktadır. Bu aracı kuruluşlar arasında tüketiciye 
nihayi satışı yapan seyahat acetalarını, tur opa
ratörlerini, uçak şirketlerini, yerel hizmetler ve
ren yer oparatörlerini sayabiliriz. Bilgisayar tek
nolojisinde meydana gelen hızlı gelişmeler tu
rizm pazarlama kanallarına yeni aracıların gir
mesine ve bazı aracı kuruluşlarının da "bypass " 
edilmesine yol açmaktadır. Başka bir değişle 
özellikle ileriki yıllar için pazarlama kanalında 
yer alan kuruluşların çoğu ciddi bir tehdit altında 
kalmış bulunulmaktadırlar (Kunz 1 998). 

Turizm endüstirisfnde görülen klasik bir pa
zarlama kanalı Şekil ı ' de gösterilmektedir (Bir
kan 1 993). 

Şekil 1 de gösterildiği üzere, turizm pazarlama 
kanalları çok çeşitli olmaktadır ve genellikle ka
labalık olan kanallar daha çok kullanılmaktadır. 
Bu durum, özellikle tatil turizmi için çok ge
çerlidir. Tatil turizmi daha ziyade "kitle turizmi " 
şeklinde olmaktadır. Tatil turizmine katılan müş
teriler özellikle yabancı ülkelere tatil yapmak 
için gittiklerinde çok büyük ölçüde en uzun pa
zarlama kanalı olan ve seyahat acentesi, tur opa
ratörü, havayolu şirketi ve yer oparatöründen 
oluşan kanalı tercih etmektedirler. Tatil turiz
minde turizm kuruluşları pazarlama faaliyetlerin
de aynı anda birden çok pazarlama kanalını kul
lanınakla beraber en çok kalabalık kanallara iti
bar etmektedirler. Türkiye' deki "resort" otelleri n 
pazarlama kanallan üzerinde yapılan bir çalış� 
maya göre, tesisiere gelen müşterilerin %76.6'sı 
yukanda belirtilen beş halkalı pazarlama ka
nalını kullanmaktadırlar (Birkan 1 994). Pazarla
ma kanalının uzanması ,  kanalın kontrolünü ve 
kanal içindeki haberleşmeyi olumsuz yönde etki
lemektedir. Bunun yanında pazarlama kanalı 
içerisinde yer alan kuruluşlar dar olan kar marj
larını arttırabilmek için birbirlerinin faaliyet 
alanianna girmekte ve kanal içerisinde dikey ve 
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yatay rekabet yaratmaktadırlar. Bu durumda pa
zarlama kanalı içerisinde olan karmaşayı daha da 
arttırmaktadır. 

TURIZM SEKTÖRÜNDE PAZARLAMA KANALINDA 
MEYDANA GELEN GELIŞMELER 

Dünyada .u luslararası turizm, en hızlı gelişen 
sektör konumundadır. Dünya Turizm Örgü
tü'nün tahminlerine göre ( 1 997) son 1 5  yılda 
gösterdiği hızlı büyümeyle 425 milyar dolar geli
re ve 600 milyon kişilik uluslararası seyahat hac
mine ulaşmış bulunan bu sektörün 20 13  yılına 
kadar mevcut büyüme hızıyla 1 milyar turist ka
pasitesine ve 1 ,4 trilyon dolar turizm gelirine 
ulaşması tahmin edilmektedir. Bu rakamlar sade
ce uluslararası turizm hareketlerini yansıtmakt
adır. Ülke içi turizm hareketleri de hesaba 
katılacak olursa turizm sektörü halen dünyanın 
en büyük ve hızlı gelişen sektörü olarak dikkatle
ri üzerine çekmektedir. Turizm sektörü en hızlı 
gelişen sektör olması itibariyle dikkatleri üzerine 
çekerken, bir yandan da turizmin gittikçe ucuzla
ması nedeniyle yapısal değişiklikler geçirmekt
edir. Turizm ürününün gittikçe ucuzlaması ve 
pazann hızla büyümesi bu endüstriyi toptan iş 
yapılan büyük ciroların elde edildiği fakat küçük 
kar marj lanyla çalışılan bir endüstri durumuna 
getirmiştir. Bu durumun bir neticesi olarak 
özellikle turizm endüstrisinin en çok geliştiği 
Avrupa' da tur operatörleri kendi aralannda bir-
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leşerek dev kuruluşlar haline gelmişlerdir. Bü
yük cirolar yapan bu dev kuruluşlar ise bu avan
tajlanndan dolayı belli başlı bankalar tarafından 
satın al.ırimış bulunmaktadır. Bir başka deyişle, 
turizm sektörü nakit yaratma özelliğinden ötürü 
bir anlamda büyük finans kuruluşlannın önemli 
ölçüde kontrol ettiği bir sektör durumuna gel
miştir (Hacısüleyman 1 998). 

Öte yandan son yıllarda Avrupa'da "atomize " 
olmuş seyahat acenteleri arasında da çok ciddi 
bir fizyon olayı yaşanmakta<tır. Özellikle Tür
kiye açısından turizm konusunda en önemli ülke 
olan Almanya'da 1 8 .000 seyahat acenteleri bu
lunmaktadır ve bu acentelerin l l .OOO'i 300-500 
acenteli k zincirler halinde birleşmiş bulunmak
tadırlar (Öger 1 998). Münferit olarak çalışan 
acentelerin sayısı gittikçe azalmakta ve ancak 
kuytu yerlerde faaliyet gösteren acenteler münf
erit olarak çalışabilmektedirler. Acenta zincirleri 
tur oparatörlerine istedikleri şartları kabul ettire
bilmekte v.e oparatörlerini belirli pazarlara gir
memeleri ya da pazardan çekilmeleri konusunda 
zorlayabilmektedirler. 1 0  sene öncesine kadar 
Avrupa turizm pazarında %20 seviyesinde olan 
bu zincir acentelerin gittikçe kuvvetlenerek %70 
oranlarına ulaşmalan tur oparatörlerinin hareket
lerini ve zaten az olan kar marjlannı ciddi ölçüde 
azaltmaktadır.Tur oparatörleri bu durumda "Last 
Minute " denilen pazarlama yöntemiyle satış yap
maya zorlanmaktadır. Son yıllarda seyahate 
çıkmadan son 1 0  gün içinde yapılan "Last Minu-
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te " satışlannın oranı Avrupa pazarında %30-40 
mertebesine kadar çıkmış bulunmaktadır (Baga
na, 1 998). 

Turizm sektörünün yapısında meydana gelen 
bu ciddi gelişmeler hiç şüphesiz ki seyahat 
sektörünün pazarlama kanalını da önemli boyut
ta etkilemektedir. Tur oparatörleri seyahat acen
telerinin zincirleşerek güçlenmelerine rağmen 
genede turizm pazarlama kanalında en önemli 
kuruluş olma özelliğini korumaktadırlar. Finan
sal açıdan güçlenen toptancı konumundaki tur 
oparatörleri çok düşük olan kar marjlarını artt
ırabilmek için kanal içerisindeki diğer aracı ku
ruluşların faaliyet alanlarına da fiilen girmekte 
veya bilgisayar teknolojisindeki gelişmelerden 
yararlanarak diğer aracı kuruluşların faaliyet 
alanlarını daraltmaktadırlar. Tur oparatörleri 
kendileri çok küçük kar marjlan ile çalışırken se
yahat acentelerinin % 1 5-20 oranlarında kornis
yonlarla tur oparatörlerinin ürünlerini satma
larına öteden beri kıskançlıkla bakmakta ve bu 
acenteleri "bypass " yapmayı düşündürmekte
dirler (Dombey 1 998). Öte yandan gelişen bilgi
sayar teknolojisi ile geliştirilen merkezi rezervas
yon sistemleri, global dağıtım kanallai1ı ve inter
net ile tur oparatörlerinin müşterilerine direkt 
olarak ulaşabilmeleri ve satış yapabilmeleri 
mümkün olabilmektedir. 

TURIZM SEKTÖRÜ VE ELEKTRONIK REZERVASYON 
SISTEMLERI 
"Merkezi Rezervasyon Sistemleri " özellikle otel 
zincirleri arasında etkin olarak kullanılmaktadır. 
Teknolojik gelişmeler sayesinde bu sistem ile 
süratli ve kesin bilgi edinilmesi, "konfırrrlasyon
lu" rezervasyanun anında yapılabilmesi mümkün 
olmaktadır. Müşteriler ismini bildikleri bir otel 
zincirinin ücretsiz merkezi rezervasyon telefonu
nu arayarak, gidecekleri yer hakkında bilgi ala
bilmekte, bölgedeki zincire bağlı otelierin fiyat
larını öğrenebilmekte ve rezervasyonlartın yapa
bilmektedir. Sistem aynı anda elektronik olarak 
otelle haberleşerek rezervasyonu teyid edebil
mektedir. Otelin pazarlama yönetimi anında 
merkezi rezervasyon bilgisayanna girerek satışa 
arz ettikleri oda adedi ve fiyatlan istenilen tarih
lere göre değiştirebilmektedir. "Merkezi Rezer
vdsyon Sistemleri ''ne kişiler telefonla ulaşabil
dikleri gibi seyahat acenteleri ile de ulaşabil
mektedir. "Merkezi Rezervasyon Sistemlerini " 
veya "Global Dağıtım Kanalları "m kullanan se
;ehat acenteleri yaptıklan rezervasyonlardan ha-

len komisyon alabilmektedirler. Bununla beraber 
bilgisayar teknolojisinde meydana gelen hızlı ge
lişmelerden dolayı çok yakın bir gelecekte müşt
erilerin büyük bir kısmının doğrudan kendi bilgi
sayarlarını kullanarak bu sistemlere ulaşabil
meleri ve aynı hizmeti doğrudan satınalabil
meleri mümkün görünmektedir. Hiç şüphesiz ki 
bu durum seyahat acenteleri için çok ciddi bir 
tehdit olmaktadır (Alford ve Barnsley 1 998). 

Özellikle seyahat acentelerinin yoğun olarak 
kullandıklan "Global Dağıtım Kanalları " seya
hat organizasyonlannın yapılmasını inarolmaz 
ölçüde kolaylaştırmıştır. Çok kapsamlı ve hızlı 
"Galileo, Amadeus "  gibi sistemler sayesinde 
yalnız uçak bileti organizasyonlan değil, araba 
kiralama, eğlence yerleri biletleri v.  b. de sağla
nabilmektedir. Bu .· sistemlerin sağlandığı en 
önemli' avantaj rezervasyon için acil bilgi ternin 
edilebilmesi ve rezervasyanun teyidinin anında 
yapılabilmesidir (Emmer, Wilkinson ve Moore 
1 993). Çok yakın zamana kadar bir seyahat ace
tasımn bir bilet parkurunu alternatifli olarak 
müşterisine hazırlaması, bilet ve otel rezervas
yonlarını telefonla tek tek konuşarak ayarlaması 
ve müşterisiyle anlaştıktan sonra konfırme etme
si çok büyük oranda zaman ve para israfına yol 
açmakta idi. Oysa bugün bilgisayar tekn.olojisi 
ve geliştirilmiş olan "Global Dağıtım Kanal
ları " sayesinde bu işlemler en iyi şe.kilde, en kısa 
zamanda, en az maliyetle ve "kesin konfirmeli " 
olarak yapılabilmektedir. Konuya bu açıdan 
bakıldığında bilgisayar teknolojisini bu kadar et
kili kullanabilen sektörlerin başında turizm 
sektörünün geldiği görülmektedir (Echtermeyer 
1 993). Günümüzde özellikle ABD ve Avrupa'da 
son yıllarda telefonla rezervasyon yapma olayı 
çok azalmıştır. Son yıllarda ABD'de yapılan re
zervasyonlann %96' sı, Fransa ve İtalya'da ya
pılan rezervasyonların %85 ' i  "Global Dağıtım 
Kanalları " vasıtasıyla yapılmıştır (Okumuş 
1 997). 

BIR DIREKT PAZARLAMA KANALl OLARAK INTERNET 
Internet dünyanın pek çok yerinden milyonlarca 
kişi ve organizasyonun katıldığı bilgisayarlar 
arası bilgi taransferini gerçekleştiren bir bilgisa
yar ağı olarak tanımlanmaktadır (Williams, Bas
combe, Brenner ve Green 1 996). Internet, 
özellikle bir zincire dahil olmayan küçük turistik 
tesisler için avantaj lı bir pazarlama aracı olmak
tadır. Internet sayesinde küçük işletmeler kapıl
arını 24 saat süreyle dünyanın her tarafına ufak 
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bir ücret karşılığı açabilme olanağına sahip ol
maktadırlar. Internet ve onun ticari penceresi 
olan World Wide Web (WWW) sayfaları saye
sinde işletmeler doğrudan müşterileri tarafından 
ulaşılabildikleri gibi turizm pazarlama kanallan 
içerisinde yer alan tüm aracı kuruluşlar ta
rafından da ulaşılabilmektedirler. 

Turizm endüstrisinin mevcut pazarlama kanal
lan içerisinde internet kullanımı henüz önemli 
bir noktaya gelememiştir. Internette de pazarla
ma yapabilen otellerde internette yapılan rezer
vasyonların toplam rezervasyonlar içinde oranı 
%4'ü geçmemektedir. Ancak bu oranın iki sene 
önce % 1  olduğunu ve internet kullanımının dün
yada gittikçe arttığını ve internet kullarnmasında 
da görülen sorunların (netteki bekleme süresinin 
uzun oluşu, güvenlik, güvenirlik, web sayfa
larının iyi planlanmamış olması, v .b.) geliştirilen 
teknoloji ile azalacağını dikkate alarak, internet 
kullanırnın önümüzdeki yıllarda pazarlama ko
nusunda çok etkin olacağım söyleyebiliriz. 

Bazı uzmanların tahminlerine göre 2000 yılın
da dünyada yapılan toplam alışverişin %20' si 
elektronik olarak yapılacaktır (Hanna ve Millar 
1997). International Data Corporation, 1 997 yılı 
sonu itibariyle dünyada 60 milyon kişinin inter
net kullandığım ve bunların en az 44 milyonunun 
devamlı olarak WWW kullandıklarını belirtmek
tedir (Loban 1 998). WWW sayfalan kanalıyla 
seyahat bilgileri alan müşteriler aynı zamanda re
zervasyonlarda yapmaktadırlar. Microsoft' un 
Expedia ve Preview Travel kanalıyla yapılan 
haftalık satışların iki milyon dolarıı aştığı belir
tilmektedir. Jupiter Comrnunications şirketi I996 
yılı itibariyle 827 milyon dolar olan elektronik 
seyahat harcamalannın 1 997 yılında 827 milyon 
dolara çıktığını ve 2000 yılında da bu rakkarn
ların 4,5 milyar dolara yükselmesinin beklenil
diğini belirtmektedir. WWW sayfalarında hali
hazırda olan 1 00 milyon dokUmanın 2000 
yılında 800 milyona ulaşacağı tahmin edilmekte
dir. Öte yandan internet sayesinde kişi ve kuru
luşlar arasında elektronik mektUplaşma da yapı
labilmektedir. 

Internet müşterilere evlerinden veya ofislerin
den bir seyehat acentesine gitmeden istediği za
manda ve çok kısa bir zaman içerisinde, zorlan
madan bilgi alma ve rezervasyon yapma imkanı 
sağlayan müşteri ile satıcı arasındaki bir direkt 
kanal olmaktadır. Müşteri kredi kartı ile ödeme 
yapıp, rezervasyonunu tamamıayabilme ola
nağına sahip olmaktadır. Turizm kuruluşlan açı-
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sından internet global bir şekilde reklam, ve pro
masyon konusunda çok etkin bir kanal konumu
na gelmiştir. Internet sayesinde rezervasyon için 
gerekli olan haberleşme maliyetleri minimum 
düzeye indirilebilmektedir ve diğer uluslararası 
pazarlama ve promasyon faaliyetlerine katılma 
gerekliliği ve pazarlama maliyeti azalmaktadır. 
Bunun yamnda Internet sayesinde sanal olarak 
müşterilerin gitmeyi düşündükleri yerleri ve te
sisleri ekran üzerinde gezmeleri mümkün olabil
mektedir (Williams ve Rabson 1 995) .  

Herşeyden önemlisi direkt satışı sağlaması su
retiyle internet pazarlama kanalını kısaltmakta 
ve aracıların ortadan kalkması veya azalması su
retiyle de bir tasarruf sağlanmaktadır. Yukanda 
da değinildiği gibi özellikle paket turlarda seya
hat acentlerinin internet vasıtasıyla "bypass " 
edilmesi durumunda seyahat acentelerinin aldık
ları % 1 5-20 oranındaki komisyon gideri tasarruf 
edilmiş olacaktır. Bu durum da çok düşük kar 
marjlanyla çalışan tür oparatörlerinin karlarını 
arttıracağı gibi paket turun fiyatının da azal- · 
masına neden olabilecektir. Bazı araştırmacılar 
Internet, "merkezi rezervasyon ristemleri " ve 
"global dağıtım kanallarındaki " tüm gelişmelere 
rağmen seyahat acentelerinin varlıklarını genede 
sürdüreceklerini ve bu elektronik gelişmelerden 
faydalanacaklarını söylemektedirler (Alford, 
Bamsley 1 998). Görünen gerçek şudur ki, top
tancı durumundaki tur oparatörleri minimal sevi
yede kar ederken acentelerin zincirleşerek daha 
güçlenrnelerine rağmen bu yüksek kar oranlarını 
devam ettirebilmeleri mümkün görülmemekt
edir. Özellikle elektronik pazarlamanın verdiği 

. avantaj la acentelerin "bypass " edilebilmesi 
mümkün olabiliyor. Bu durumda önümüzdeki 
yıllarda acentelerin daha düşük kar oranlarıyla 
çalışan ve "nich pazarlara " yönelen kuruluşlar 
haline dönüşmeleri ve sayılannın önemli oranda 
azalması kaçınılmaz olarak görülmektedir. 

Internet sayesinde otelierin müşterileri ile 
doğrudan irtibata geçebilmeleri mümkün olabil
mektedir. Internet vasıtasıyla müşteriler oteller
den şartıanna göre rezervasyon talebinde buluna
bilmekte ve oteller kendi rezervasyon durum
larına bakarak rezervasyonu kabul veya red et
mekte, cevabı müşteriye internette iletmekte ve 
kabul etme durumunda ise rezervasyonu kendi 
bilgisayanna girmektedirler. Bu durumda birçok 
işlernin yapılmasını gerekli kılmaktadır. Bilgisa
yar teknolojisindeki gelişmelerin bu konuda da 
acilen çözümler getirdiğini görmekteyiz. Bazı 
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bilgisayar şirketleri otel ve otel zincirleri için In
temete bağlı "Merkezi Rezervasyon Sistemleri " 
geliştirmektedir. Bu sistemler sayesinde müşteri 
internetten otel hakkında bilgi alabilmekte ve 
otel bilgisayarına girerek rezervasyonunu yapa
bilmektedir. Söz konusu sistemlerin maliyeti 
50.000 dolar civarına kadar inmiş bulunmaktadır 
(Hensdill (a) 1 998) . 

"Hotels ' 1998 World Wide Technology Sur
vey " araştırmasına göre (Hensdill (a) 1 998), 
1 999 yılına kadar dünyadaki otellerin %8 1 'i in
ternet kanalıyla rezervasyon alabilecek bir duru
ma gelecektir. The American Hotel & Motel As
soc�ation'un tahminlerine göre 1 997 yılında 345 
milyon dolar olan otel endüstrisinde elektronik 
yoll� yapılan ticaretin 200 1 yılında sekiz kat 
büyüyerek 2,9 milyar dolara çıkması beklenmek
tedir. Genel olarak halen otellerin büyük kıs
mında interne tl e yapılan rezervasyonlar % 1  ci
varında olmakla beraber bu oranın önümüzdeki 
yıllarda hızla artacağı aşikardır. Hyatt Internatio
nal otel zincirinde internet vasıtasıyla yapılan re
zervasyonlann 1 998 yılında şu an itibariyle 1 997 
yılına göre dört misli arttığı belirtilmektedir. 

Internet görüldüğü üzere, otellerin pazarla
ması açısından en yeni ve çok önemli pazarlama 
aracı olarak dikkatleri üzerine çekmektedir. In
ternet aynı zamanda dünyanın şu ana kadar 
karşılaştığı belkide en ciddi sorunlardan biri 
olan çevre sorunu yönünden de diğer pazarlama 
kanallarına oranla oldukça hızlı çalışan ve çok 
düşük maliyeti olan çok etkili bir pazarlama ve 
satış aracı olmaktadır. Bu açılardan bakıldığında 
önümüzdeki yıllarda internet önemini daha da 
arttırarak tüm turizm kuruluşları için belki de en 
etkin pazarlama kanalı olmaya namzettir. 

TURISTIK KURULUSLARlN ELEKTRONIK PAZARLAMA 
SISTEMLERININ SEÇIMINDE DIKKAT ETMESI GEREKEN 
HUSUSLAR 
Giderek globalleşen dünyada otel zincirlerinin 
aynı şirketler tarafından satın alınması söz
konusu olmaktadır. Örneğin Temmuz 1 998 itiba
riyle 5.566 9teli ve 499.056 odası ile dünyanın 
en büyük otel zinciri olan Cendant Corperation 
bünyesinde Howard Johnson, Days Inn, Rama
da, Travelodge, Knights Inn, Villager Lodge, 
Wingate Inn, Supe & Motel gibi otel zincirlerini 
bulundurmaktadır (Hotels 1 998). Bir zincire 
bağlı olmadan çalışan bağımsız oteller pazarla
ma kanallarındaki etkinliği arttırmak için "Ma
nagment Contract ", "Franchise Agreement " ve-

ya UTELL, SUMMIT gibi özel bir merkezi re
zervasyon sisteminin bayrağı altında faaliyet 
göstermek ihtiyacını kuvvetle hissettirmektedir
ler. Bu konuda karar verirken otel yöneticilerinin 
konuyu çok iyi etüt etmeleri ve en doğru kararı 
vermeleri beklenilmektedir. Bir otelin veya otel 
zincirinin kendisi için yeni bir elektronik pazar
lama sistemini geliştirebilmeleri ve kurmalan, 
bu sistemin dünyadaki bilgisayar ağı ile bağ
lantısını temin etmeleri son derece güç ve mali
yetlidir. Bu yüzden bağımsız olarak çalışan otel
ler elektronik merkezi pazarlamanın avantaj
larından faydalanabilmek için dışandaki bir 
şirketten yardım satın almak durumundadırlar. 
Bu konuda karar verirken tesis yöneticilerinin ve 
sahiplerinin son derece dikkatli olmaları gerek
mektedir. Teknolojinin getirdiği çok hızlı ge
lişmeler sayesinde kullanılmakl:a olan yönetim 
ve pazarlama sistemleri demode olmakta ve otel
leri çok kısa zamanda yeni sistemler satın almak 
durumuna getirebilmektedir. Bu açıdan konuya 
yaklaştığımızda yapılan anlaşmaların kısa dö
nemli olmaları ve yeni teknolojik gelişmelerin 
sisteme eklenebilmesi olanağının bulunması 
şartlarının dikkate alınmasını yerinde olacaktır 
(Mc Guffie 1 994). 

SONUÇ 
Bu çalışmada da görüldüğü üzere özellikli bir 
hizmet sektörü olan turizm sektöründe zaten di
namik ve kalabalık bir yapıya sahip olan pazarla
ma kanalları teknolojik gelişmeler sayesinde da
ha da genişleyerek çok karmaşık bir şekle gelmiş 
bulunmaktadır. Önümüzdeki yıllar dünyanın en 
hızlı büyüyen sektörü olan turizm sektöründe 
kıyasıya bir rekabetin yaşandığı ve çok büyük 
hızla gelişmekte olan elektronik pazarlama saye
sinde pazarlama kanallannda rekabet avantajı 
yaratan kuruluşlann başartlarına sahne ola
caktır.2000'li yıllar turizm endüstrisinin bilgisa
yarlar ve enformasyon teknolojisi ile şekil
lendireceği yıllar olacaktır (Anon 1996 ve IHA, 
1 996). Bu bakımdan 2000'li  yıllar turizm pa
zarının pazarlama kanallarında bilgisayar tekno
lojisini en optimal bir şekilde kullanabilen pazar
lama yöneticileri için başarılı  olabilecektir. 
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