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Uygunlugu, 24 saat ulagim imkam ile seyahat miisterilerine seyahat {iriiniinii
aragtrma, planlama ve rezerve etmek icin esnek segenekler sunan Internet ve online
hizmetler havayolu seyahatinin giighii bir par¢ds: haline gelmistir. Her gegen giin daha
fazla miigteri, seyahat satin alum ve seyahat bilgisi arastn'mémn baglica yolu olarak
Internet’i kullandigndan; havayolu isletmelerinin Internet iizerinde bir mevcudiyete
sahip olmalarn rekabet {istiinliigii elde etmeleri a¢isindan son derece 6nemlidir.

Geleneksel medya ile giiclii bir sekilde rekabet eden yeni bir reklam aract olarak
ortaya ¢ikan Web’i kullanan miisteri ve isletmelerin sayisindaki inamilmaz arts, reklam
icin Snemli bir potansiyel olusturmaktadir. Web, reklam araci olarak kullanilan kitle
iletigim araglarmdan farkhidir ve bu yeni arag iizerinde reklam uygulamalarindan en iyi
sekilde yararlanabilmek i¢in bu farkliliklar: anlamak 6nemlidir.

Bu ¢aliyma, reklamin etkinliini arttiran bir arag olarak havayolu web siteleri
lizerine odaklanmaktadir. Calismada havayolu sektoriinde reklam uygulamalarmin roli,
Onemi ve sektdre has ozellikleri anlatildiktan sonra; havayolu igletmeleri ve Internet
arasmdaki iligki, Internet’in havayolu igletmelerine getirdigi avantajlar, bir reklam araci
olarak potansiyeli ve etkili online reklamcihk uygulamalar1 tammlanmugtir. Son
bolimde havayolu web sitelerinde bashca hangi icerik unsurlarmin kuﬂanﬂdlgnn ortaya
koymak igin; web siteleri olugturarak Internet’i tutundurma amaglan a¢ismdan kullanma
yolunda onemli bir adim atan havayolu isletmeleri igerik analizi metodu kullanilarak
incelenmigtir. Cahgmada son olarak bulgular ve Sneriler sunulmugtur.
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ABSTRACT OF MASTER THESIS

CONTENT ANALYSIS OF AIRLINE WEB SITES AS A TOOL FOR
INCREASING THE EFFECTIVENESS OF ADVERTISING

Esra OZBEK
Department Of Civil Aviation Management

Anadolu University Institute of Social Sciences, May 2002.
Advisor: Proffessor Yavuz ODABASI

Since the convenience of the Internet and its 24 hour accessibility offer travelers
flexible options for researching, planning or booking the travel product; internet and
online services have become a powerful part of the air travel. As more and more
customers are using the Internet as their primary method of purchasing travel and
searching travel information; it is important for airlines to have a presence on the

Internet in order to gain competitive advantage.

The World Wide Web is emerging as a new advertising medium vying strongly
with the more traditional media. The phenomenal growth of consumers and businesses
connecting to the Internet indicates a viable potential for advertising. The Web is
inherently different from the mass media traditionally used as advertising channels, and

an understanding of the differences is essential to optimizing advertising efforts in this

new medium.

This study focuses on airline web sites as a tool for increasing the effectiveness of
advertising. After giving a description of the role, importance and unique characteristics
of advertising practices in airline sector; the relationship between airlines and the -
Internet, its advantages for airlines, medium’s potential as an advertising carrier and
effective online practices are defined. In the last part, to find out which content
dimensions are primarily used on the airline web sites, airlines that have a significant
step to use the internet for promotional purposes by settmg web sites are examined by

employing the method of content analysis. Finally, findings and suggestions are
presented in the study.
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GiRiS

Diinyada endiistri toplumundan bilgi toplumuna gegis siireci devam ederken,
Internet giiniimiiziin en onemli araglarindan biri haline gelmistir. Internet’in en hizh
bityliyen bolimii olan World Wide Web, diigiik maliyetlerle detayl bilgi iletebilme,
global bir kitleye ulagabilme ve interaktif bir iligki kurabilmenin gekiciligine kapilan
isletmeler tarafindan artan bir gekilde ticari amaglarla kullanlmaktadir. Internet
ozellikle, teknolojiye biiylik yatirmm yapan, miisteri baghlik programlarma Snem veren
ve daha genis pazarlara ulagmak icin online dagitim kanallarmnt gelistirmeye calisan
havayolu iletmeleri agisindan vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

Online biletlerin  yayginlasmasi, Internet tzerinden seyahat planlamas,
rezervasyonu ve satin ahmmn 6nemli boyutlara ulagmasi ve elde edilen gelirlerdeki
artiglar bu aracin 6nemini arttrmaktadir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin Internet’in
pazarlama ve reklamciik agismdan egsiz potansiyelini nasil degerlendirebileceklerinin
bilincinde olmalart gerekmektedir. Internet tizerinde her gegen giin artan online seyahat
miisterileri, havayolu isletmelerinin reklamcihk faaliyetleri agisindan oldukga biiyik bir
hedef kitleyi olusturmaktadir. Bu ara¢ iizerinde reklamlarmn etkinlifini arttirmak igin
World Wide Web’in, geleneksel reklam kanallarindan daha farkh bir yaklasmm
gerektirdigi unutulmamahdir.

Bu c¢alismada reklamm etkinligini arttiran, kisa vé uzun donemli tutundyrma
hedeflerini gerceklestirmede etkili bir atag olarak havayolu web sitelerinde hangi
unsurlarm &n planda kullanldig: tizerinde durulmugtur. Birinci béliimde havayolu
isletmeleri agisindan tutundurma faaliyetlerinin Onemi, amaci anlatilmig; havayollarmn
hizmet igletmeleri olmalan nedeniyle Oncelikle hizmet reklamlarnm rolii, hizmet
reklamlarindaki problemler ve ¢6ziim stratejileri belirlenerek havayolu isletmelerine
yonelik reklamlarm nitelikleri; ayirt edici unsurlarr ortaya konulmaya ¢ahgitmigtir. Bu
boliimde ayrica Internet’in gelisimi, pazarlama agisindan Onemi belirtilerek, havayolu
sektoriine getirdigi avantajlar, havayolu igletmelerinin Internet’i kullanmm, online
seyahat miisterilerinin Internet’i kullamm karakteristiklerj lizerinde durubmustur.




Ikinci boliimde, Internet’in bir reklam araci olarak giiclii ve zayif yonleri, havayolu
endiistrisine uygunlugu incelenmis; ziyaretgileri siteye ¢ekme, ziyaretgiye harcadigl
zaman ve para karsthfmida bir deger sunan siteler olugturma ve tékrarlanan ziyaretler
saglamaya yonelik stratejiler havayolu sektériinde gergeklestirilen uygulamalardan
ornekler verilerek anlatilmigtir. Bu boliimiin sonunda seyahat endiistrisinde Internet
reklam h;lrcamalanyla ilgili bilgi verilmistir.

Caligmanin ligiineti boliimiinde ise havayolu sektériine hizmet veren uluslararas: bir
kurulug olan IATA’a (International Air Transportation Association) kayith olan
Avrupa havayolu web sitelerinin icerik analizinin gergeklestirildigi bir uygulama
bulunmaktadir. Bu boliimde yapilan icerik analizi sonucunda veriler yorumlanarak,
genel olarak havayolu isletmelerinin web sitelerinde hangi unsurlari 6n planda
kullandiklar1 ortaya konulmus ve Oneriler boliimiiyle iyi bir havayolu isletmesinin web
sitesinin nasil olmasi gerektigine yonelik goriigler belirtilmistir.




BiRINCi BOLUM

HAVAYOLU REKLAMLARI VE INTERNET

1. HAVAYOLU REKLAMLARI

1.1. Tutundurma Faaliyetleri

Isletmeler agisindan, satiy gelirlerini artrmada ve rekabetgi pazar paylarm
gelistirmede iletisim stratejileri onemli bir unsurdur. Reklam, halkla ﬂi;kﬂer, kisisel
satig, satiy promosyonlari ve kurumsal imaj gibi unsurlari igeren pazarlama iletisimi; bir
hizmet isletmesinin kisiligini belirlemek, planlamak ve belirli hizmet niteliklerinin
rekabet istiinlikklerini vurgulamak yoluyla soyut bir varha sahip olan hizmetleri somut
hale getirmektedir.

Pazarlama iletigimi, tiiketicilerin amaclarma ulasmasma yardmci olacak ve
isletmeyi kendi amaglarma yaklagtiracak bigimde iriiniin toplam Snerisini tiiketicilerle
paylasmaktir'. Etkili bir iletisim, miisterilere mantikh secimler yapmalarmda ve satn
aldiklar1 hizmetten daha iyi bir deger elde etmelerinde yardimei olacak bilgi ve egitimi
saglamaktadir. Iletisim ozellikle yiiksek sabit maliyetlere, diisik marjinal maliyetlere ve
agim kapasite problemlerine sahip hizmet isletmeleri agismdan vazgegilmezdir’.

Kiiresellesme hareketlerinin sekillendirdigi, tiiketicilerin bilinglenerek ihtiyag ve
beklentilerinin stirekli arttifs ve rekabetin ¢ok yoZun olarak yasandifs havacihk
sektoriinde farklilasmak ve rekabet tistlinfiigii elde etmek isteyen isletmelerin etkin bir
iletisim programm hazirlamas1 vé uygulamas: bityiik bir 6neme sahiptir. Geleneksel

olarak bu iletisim, tutundurma karmasi elémanlariyla gergeklesir.

Tutundurma herhangi bir isletmenin mal ya da hi;lnet satigmi kolaylastmﬁak
amaciyla isletmenin denetimi altinda iiretilen, miigteriyi ikna etme amacma yonelik,

bilingli, programlannmg ve eggiidiimlii faaliyetlerden olusan bir haberlesme siiréci olarak

! Yavuz Odabas, Pazarlama iletisimi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Igletme Fakiiltesi Yaymlart,
1995), 5.24.

? Christopher H. Lovelock, Sérvices Marketing (Ugiincti basim. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall,
Inc., 1996), 5.381-382.



tanimlanabilir’. Pazarlama karmasmmn tutundurma bileseni de reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler/duyurum ve satis tutundurma faaliyetlerinden olusan bir karma niteligi
tasir.

1.1.1. Tutundurma Faaliyetlerinin Onemi

Havayolu isletmeleri agismdan tutundurma faaliyetléﬁnin Onemini soyle

dzetlemek miimkiindiir*:

e Havayolu sektorii karhlik, hacim ve kapasite kullammina son derece duyarhdir.

e Normal satis fiyat: ile degisken maliyetler arasindaki derin ugurum, havayolu
isletmelerinin daha genis kapsamh satis tutundurma faaliyetlerini kullanabilmelerini
saglamaktadir.

e Havayolu sektériinde yasanan 6zellesme ydniindeki gelismeler sonucu her gegen
giin yeni hublar, yeni havayolu isletmeleri, yeni hatlar ve hizmet smiflan ortaya
¢ikmaktadir. Tutundurma faaliyetleri, bu yeni hizmetlerin tantilmasmda ve fazla
kapasite kosullar: altmda talep olusturmada son derece gereklidir.

o Tutundurma faaliyetleri, havayolu isletmelerinin yogun sezonlardaki talebi daha
diigik sezona yonlendirmelerinde ve difer talep yonetim stratejilerinde Onem
kazanmaktadr.

1.1.2. Tutundurma Faaliyetlerinin Amac
Havayolu igletmelerinin tutundurma faaliyetleri agagidaki hedefleri
gergeklestirmeyi amaglamaktadir’:

e Isletmenin sundugu hizmete yonelik olarak tiiketicilerde bir biling yaratmak.

e Hizmetin mevcut faydalarim anlatmak ve iletmek.

3 Odabagy, a.g.e., 5.45.
* Lovelock, a.g.e., 5.381-382. ;
5 Donald Cowell, The Marketing of Services (London: Heineman, 1984), 5.163.




¢ Hizmet onerisini ye isletmeyi rakiplerinden farklilagtirmak, miisteriyi hizmetin
satin almina ve kullanimina ikna etmek. |

e Isletmenin imajmi, mevcut ve potansiyel miisteriletin isletmeye y&nelik
tutumlarim olumlu bir bigimde gelistirmek.

e Hedef miisterilere yeni hizmet 6nerilerini bildirmek ve bu énerilerin kabul
gormesini saglamak.

e Hizmetle ilgili maliyet-fayda iligkisi, fiyat gibi unsurlar iceren detayh bilgiler
saglamak.

e Isletme ve hizmet sunumuyla ilgili yanks kanilari ortadan kaldirmak.

1.2. Hizmet Sektoriinde Reklam
Tutundurma faaliyetlerinin en nemli elemanlarndan biri olan reklam, her seyin

hizla degistisi bu donemde, igletmelerin gelismeleri takip ederek degisime adapte
olmalarinda kullandiklar: etkili bir stratejik aragtir.

Reklam, bir igletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri satin alma
eylemine yoneltmek ve isletme imajuu bu Kkitleler iizerinde olugturabilmek icin
medyada yer ve zaman satm alma yoluyla gergeklestirdigi enformasyon ve ikna etme
faaliyetidir6. Reklamin genel amaci; hedef tiiketicilere bir iiriin ya da hizmeti duyurmak
ve tUriine, markaya, isletmeye karst tiiketicilerde olumlu bir egilim olugturmay:
saglamaktw. Buna gore reklam, hedef tiiketiciyi reklamm yapilan {irlin ya da hizmete
iliskin farkinda olmaya, reklam mesajiu anlamaya, nerilen satig vaadini kabul ile satm
alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranigma ydneltmeyi
amaclamaktadir’.

% Gaye Ozdemir Yaylact, Reklamda Stratejilerle Yonetim (Birinci basim. Istanbul: Alfa Basim Yayim
Dagitim, 1999), s.9. . ‘

7 Ali Atf Bir, “Konumlandirma-Reklam Iligkisi,” Pazarlama Diinyasi, Cilt no 2, Say1 no 10:24-25,
(Temmuz-Agustos 1988), 5.25.




Reklam satiy amacma yonelik ilgi ve istek yaratmak, tamtict bilgi vermek, satig
diizeyinin korunmasi ve geligtirilmesini artrmak, yeni iiriinlerin pazarlanmasim
kolaylastrmak, gerektiginde isletmenin de tanitimim yaparak o isletme igin tiketicilerin
gdziinde olumlu izlenimler yaratmak gibi temel islevleri yiiklenmektedir. Reklamm
Oncelikli amaer farkhhik yaratmaktir. Bu nedenle isletmeler Uriin ve hizmetlerini
pazarlamak icin reklmﬂmdan yararlanirken, reklamm diger Gnemli amaci olan “etkili
bir bigimde iletmek” unsurunu goz ard: etmemelidir®.

1.2.1. Hizmet Sektériinde Reklamin Rolii
Hizmet isletmelerinin yogun rekabet ortaminda pazarda tutunarak rakiplerine
oranla avantajh bir konuma gegmelerinde reklamm rolii sdyle 6zetlenebilir’:

o Tiiketicinin zihninde isletmenin diinyasm canlandirmak, baska bir deyisle
isletmenin faaliyet gdsterdigi ortanm, faaliyetlerini, sundugu hizmetler agisindan neyin

6zel oldugunu, sirketin degerlerini tiiketiciye iletmek.

¢ Tiiketicinin igletme ve igletmenin sundugu hizmet ile ilgili beklenti ve fikitlerini

gelistirmek, isletmeye yonelik olumbu tutumlara sahip olmasim saglamak.

o Tiiketicilerin tutum, deger ve ihtiyaglar ile sirketin imaji ve hizmetlerinin
uyumlu oldugunu iletmek.

e Isletmenin pazarlama ¢abalarimi yansitarak, isletme personelinin titketicilere

olan davranslarinda etkili olmak.

1.2.2. Hizmet Reklaminda Problemler ve Coziim Stratejileri
Hizmet pazarlamasmimn fiziksel mallardan farkh olmasi, reklam da dahil olmak
lizere pazarlamamn tiim unsurlarm etkilemektedir. Hizmetlerin somut bir varhga sahip
olmamalari nedeniyle fiziksel mallar gibi alglanamamasi, yani “hizmetlerin

8 Yaylacy, a.g.e., 5.9.
? Cowell, a.g.e., 5.172.




dokunulmazhi” hizmet reklamlarmda en Snemli problemi olugturmaktadir'®. Genel
olarak hizmet dagmim sistemi bazi somut unsurlara sahiptir. Ancak gekirdek hizmetin
kendisi soyut bir nitelik tagir. Ornegin, bir havayolu igletmesinin dagtim sisteminde
isgérenler, check-in kontuarlari, ugaklar, havaalam gibi pek c¢ok somut unsur
bulunmaktadir. Ancak yolcularin giivenli bir sekilde varig noktasmna ulagtirilmasi, rahat
bir ugus, iyi ve kaliteli ugak i¢i hizmet gibi unsurlar fiziksel bir varliga sahip degildir'’.
Hizmetlerin bu 6zelligi; tiketicinin sunulan hizmeti anlamasim, alternatifleri tammasun,
tilketim Oncesi ve sonrasmda degerlendirmeler yaparak hizmet kalitesini algilamasim
giiclestirmektedir'?.

Hizmetlerin “tiirdes olmamasr’ndan kaynaklanan yiiksek algilanan risk, hizmet
reklamlar1 agismdan bir bagka problemi olusturmaktadr'®. Hizmetler, insanlar
tarafindan  iretilen performanslar oldugu i¢in aym hizmetin iki ayrn sunumuynun
birbirinin ayms1 olmasi olanaksizdir. Hizmetin her birimi, aym hizmetin diger
birimlerinden farklidir. Ornegin bir havayolu isletmesinin her yolculukta aym hizmeti
vermesi zordur. Hizmetlerin kalite ve icerikleri hizmeti yaratandan bir digerine,
miisteriden miisteriye, hatta giinden giine degisebilir'*. Bunun bir sonucu olarak
tiiketicinin algiladid1 yiiksek risk, hizmet reklamlarimin etkinliini giiclestirmektedir.

Bu problemlerin iistesinden gelmede hizmetler, ozel reklam stratejilerinin
kullanitmasint gerektirmektedir. Bu stratejiler agagidaki boliimlerde 6zetlenmektedir.

1.2.2.1. Fiziksel Betimleme Stratejisi

Fiziksel betimleme ile, hizmetle ilgili somut ipuglan tiketiciye
sunulmaktadir. Bunun i¢in hizmetin, dagtim sistemi icinde fiziksel kolayliklar,
materyaller ve iggorenler gibi somut bﬂe§enlere sahip oldugunun bilincine varlmasi

107 ovelock, a.g.e., 5.409.

' Banwari Mittal, “The Advertising of Services-Meeting the Challenge of Intangibility,” Journal of
Service Research, Cilt no 2, Say1 no 1: 98-116, (Agustos 1999), s.100.

121 ovelock, a.g.e., 5.409.

B Mittal, a.g.m., s.101.

" Ayse Sevgi Oztiirk, Hizmet Pazarlamas: (Eskigehir: Anadolu Universitesi, 1998), s.8.



gerekmektedir. Bunun 6n plana ¢ikarilmasy, baska bir deyisle fiziksel betimlemesinin
yapilmas: soyut hizmeti somut hale getirecek etkin bir yaklagimdir'>.

Fiziksel betimleme stratejisinin roliinii soyle 6zetlemek miumkiindiir:

¢ Hizmet inarka ki;nligi yaratmak: Fiziksel betimleme stratejisi kullanilarak
hizmet isletmesi icin siirekli olarak aym somut, gorsel unsurlart gostermek yoluyla
. hizmet isletmesine bir kimlik kazandirilabilmektedir'®. Ornegin, gindelik kiyafetleri
icindeki Southwest Airlines gahsanlarmm havayolunun reklamlarmda kullanilmasiyla,
tiiketicilere havayolunun resmi olmayan, dost ve eglenceli kurum kimligi
yansitilmaktadr'’.

e Hizmet kalitesini iletmek: Fiziksel betimleme stratejisi; miisterilerin isletmenin
hizmetinin yiiksek kaliteye sahip olduguna ikna olmalarm saglayacak modern arag ve
ekipmanlar, hizmmet ¢aliganlarmm profesyonel goriiniimii gibi kaliteye yonelik ipuglan

vermektedir'®,

o Marka iligkilendirmesi saglamak: Fizikse] betimleme, marka iliskilendirmesi
olusturarak hizmetin daha kolay anlagilmasim, kavranmasmi ve degerlendirilmesini
saglayan digsal bir mal, kigi, olay, yer ya da nesne ile varolan hizmet arasinda baglants
kurmaktadir. Bu digsal ipucu, tam olarak hizmetin bir parcasi degildir, daha kolay
degerlendirilebilecek niteliklere sahip somut bir unsurdur'®. Omegin, Delta Airlines,
Yunhan  Alfabesi'nden  “delta”  harfini kulaparak marka iligkilendirmesi
olusturmaktadir®

Resim 1°de goriilen Iberia Havayollar’min yeni is amach smifi “Intercontinental
Business Class”1 tanttmak igin yaymladifi reklam, ﬁziksel betimleme stratejisi i¢in iyi
bir drnek olusturmaktadr. Yeni is amach smifin koltuklarimn ergonomisi, rahathg,

15 Mittal, a.g.m., 5.98-99.

16 Aym, s.101-102.

17 Aym, 5.109.

18 Aym, 5.101-102.

12 Marla Royne Stafford, “Tangibility in Services Advertising: An Investigation of Verbal Versus Visual
Cues ” The Journal of Advertising, Cilt no 25, Say1 no 3: 13-27, (Kis 1996), s.14-15.

20 Mittal, a.g.m., 5.109.




sahip oldugu kisisel telefon, video ekram gibi somut bilesenler; miisteriye igletmenin
sundugu hizmetin farkhhgimm anlatilmasinda kullamlmaktadir.

A‘onc at last.

Try Ibesia’s new Intercantinencal Business Class and cnjoy a world class cxperience on a world class
airfine. Discover the vense of privacy. Theria gives you with 132 cms. of room between your ergonomically
designed vear and the onc in front. Relax in style and made-to-measure comtort wiling away the time
watchiag films, sports or news on yaur individoal video screen. muke a call from your seat on your
personal telephone or treat your palate ta 3 Mediterrancan Cuisine inspired vhoice of three menus,
amengst wany ather possibilitics. And when you've landed and bad time 10 reflect, you'Hl have aa
doubr as 1o why Iberia is today one of the leading

Pristance mearwreadl beiween rews N. 1 TO SPAIN AND LATIN AMERICA.

Resim 1. Iberia Havayollar1 Reklami

Kaynak: Business Week , 19.04. 1999, 5,70.

1.2.2.2. Belgeleme Stratejisi

Hizmetin kalitesi ve degerini ifade eden bilgi, rakam ve istatistiklerin
kullamldify belgeleme stratejisi, titketiciye hizmetin faydalarim1  degerlendirme
sirecinde somut ipuglart saglamak ve tiketiciyi Dbilgilendirmek icin dizayn
edilmektedir. Omegin, bir havayolu isletmesi giiciinii, bityiikligiinii, deneyimlerini;
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seyahat edenlerin sayisi, hizmet verilen noktalar, ugak sayis: gibi bilgileri kullanmak
yoluyla miisterilerine ileterek belgeleme stratejisinden yararlanabilmektedir.

Belgeleme stratejisini s6yle smflandirmak mitmkiindiir®':

* Performans belgelemesi: Performans belgelemesi, hizmet performansima iligkin
veri ve istatistikleri igermektedir. Ormegin; bir havayolu isletmesi reklamlarinda
zamaninda kalkis performansiyla ilgili olarak, tarifede belirtilenler ile gerceklestirilen
ucuslan karsilagtirmah bir bigimde belirterek yada giivenlik kayitlarin, ortalama bagaj
kayip istatistiklerini kullanarak bu iletisim stratejisinden yararlanabilir. Igletmenin
gegmiste elde ettigi basanlar yada bagmsiz otoriteler tarafindan yapilan

degerlendirmeler de performans belgelemesinin bir 6rnegidir.

o Sistem belgelemesi: Sistem belgelemesi, bir havayolu igletmesinin sahip oldugu
ugak sayis1 gibi hizmet dagitim sistemiyle ilgili veri ve istatistiklerden meydana
gelmektedir.

e Tiiketim belgelemesi: Hizmetlerin fiziksel bir varhja sahip olmamas, kullanim
oncesinde hizmetin denenmesini ya da dogrudan aragtmimasmi gii¢lestirmektedir. Bu
pedenle miisteriler ge¢miste hizmet deneyimini yasayan difer miisterilerin
degerlendirmelerine 6nem vermektedir. Fiziksel bir varhga sahip olmayan hizmetlerin
kalitesi yeni miisterilere, eski miisterilerin deneyimlerinin anlatilmasi yoluyla
iletiimektedir. Bu yaklagim tiiketim belgelemesi olarak tanunlanmaktads.

Tirk Havayollar’min Resim 2’de gosterilen reklaminda isletme, diinyanmn en hizh
bilyliyen havayolu olma &zelligini, son bes yil iginde toplam yolcu sayism % 69
artirarak 6.1 milyondani 10.3 milyona ulagtrdigii ve bu basarmin i¢ hatlarda ve
uluslararasi uguslarda Avrupa ortalamasmnin iistiinde ?ldugunu belgeleme stratejisinden

yararlanarak iletmektedir.

2l Ayny, 5.102-103,
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‘Qea/eo/ /v._f SuUucecess. .. ]
T 1 e |
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At the Deginning it was following the leadec carriers,

now Turkish Airlines is a leader itsetf. Gyrablished as a
state owned enterprise in 1933, Turkish Airlines i now
one of the most rapidly developing xirlines in the
world, Turkish Airlines’ total passenger number for the
last 5 vears has increased by 69% and reached from
6.1 miftion to 10.3 million passergers. Thit success in
domestic and international flights is significantly ahead

of aversges for Europe. Experience a unigque and

comiocrable inurney with the leader and <ee the

difference for yoursetf

Resim 2. Tiirk Havayollan Reklam
Kaynak: Business Week, 18.01.1999, s.64.

1.2.2.3. Canlandirma Stratejisi

Canlandirma stratejisi hizmetin yararlan ve nitelikleri ile ilgili akilda
kalici, canli, zihinsel bir 6rnek olusturmaktadir. Bu sekilde tiiketicilerin hizmeti zihinsel
olarak algilamalan ve zihinlerinde canlandirmalars miimkiin olmaktadir®,

Canlandirma stratejisi degisik sekillerde uygulanabilmektedir®:

e Hizmet siirecinin canlandirilmasi: Bu strateji ile hizmet dagitim siireci adim
adim anlatilmaktadir.

e Hizmet tiiketiminin canlandirdmasi: Bu yolla isletmenin 6nerdigi hizmetten

2 Stafford, a.g.m., 5.14-15
2 Mittal, a.g.m., s.113.
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miisterilerin nasil yararlandid1 yansitilmaktadir.

o Hizmet performansinin canlandirimasi: Hizmet dagitim siirecinin belirli bir

agamasinin nasil sunuldugunun anlatilmasidir.

o Gegmis olay canlandirmasi: Gegmiste yasanan bir olayda, hizmet igletmesi
tarafindan belirli bir miigteriye nasil bir hizmet sunuldugunun anlatiimasidar.

Singapore Airlines, egsiz hizmet kalitesini miisterilerine iletme konusunda
canlandirma stratejisinden en iyi faydalanan havayollarindan biridir. Resim 3’teki
reklamda Singapore Airlines’in yeni hizmet siifi “Raffle Class™; essiz kabin dizayni,
kaliteli ucak igi hizmetler ve ikramlar, koltuk dizaym, rahathi1, hizmetin sunumu ve bu
hizmetlerden faydalanan miigterilerin hizmetten elde ettikleri memnuniyet yansitilarak
anlatilmaktadir.

o arahitile e all fTights betneen Singapone audd Lo, Frankfurs, Syriney. New York: Nan From Mg and Loi Angeles via Tokyo and ria Taipei. Progressively baing tntroduced on stll atber NEGATOP 747 serric

Resim 3. Singapore Airlines Reklam:

Kaynak: Business Week, 10.05.1999, 5.2
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Resim 4 ise, Singapore Airlines’in yeni “First Class”mmda sundugu hizmetleri ve
hizmeti kullanan kisileri yansitarak canlandirma stratejisinden nasil faydalandigim

gostermektedir.

S IN ACUass ¢

Resim 4. Singapore Airlines Reklam
Kaynak: Business Week, 20.09.1999, s.2.

1.2.3. Hizmet Sektbriinde Etkin Reklam Stratejileri
Hizmet reklamlarimin farklilik yaratabilmesi igin, reklam uygulamalarinin
etkinliginin de yiiksek olmasi gerekmektedir. Hizmet sektoriine yonelik olarak galigan
reklamcilanin bu etkinlii saglayabilmek igin gergeklestirmesi gereken uygulamalar
asagida ozetlenmigtir’®:

e Acik, belirgin mesajlar kullanmak: Hizmet reklaminda en énemli giicliik;
saglanan hizmetin diizeyi, kalitesi, bityiikliigii gibi unsurlan tiiketiciye iletmektir.
Isletmelerin bunu gerceklestirirken, “bilgi yiiklemesi” seklinde nitelendirilebilecek

# Cowell, a.g.e., 5.169-171.
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detayh agiklamalara yonelmeleri hizmet reklamlarinim etkinligini azaltabilmektedir. Bu
nedenle agik, beli:gin ve sade ifadeler kullanmak son derece 6nemlidir. |

e Hizmetin faydalarint vurgulamak: Teknik detaylardan ¢ok hizmetin fayda ve
avantajlarimi  vurgulayan reklamlar daha etkili ve ilgi gekicidir. Fakat reklamda
kullanilan bu fayda unsurlarinin, maksimum diizeyde olumlu etki yaratmas: icin tiiketici
istek ve ihtiyaclar ile uyumlu olmasina 6zen gosterilmelidir.

" o Gergeklegtirilebilecek sizler vermek: Bir reklamda, hizmet yoluyla elde
edilecegine dair s6z verilen faydalar gergek disi olmamal; tiiketicilerde fazladan
beklentiler yaratmamal ve igletmenin yerine getirebilecegi nitelikte olmahdir.

o Isgorenlere reklam yapmak: Isgoren ile miisteriler arasindaki etkilegimin
tiiketici tatmininin merkezi oldugu hizmet sektoriinde iggorenler, hizmet reklamlarmimn.
potansiyel izleyicileridir. Hizmetlerin insan performansi olmalari ve isg6renlerin
hizmetin Snemli bir pargasmi olugturmalar1 nedeniyle, reklam miisteriyi satin almaya
tesvik etmenin yam sira iggdrenlere ulagma, onlart motive etme ve hizmetin nasil

sunulacag lizerinde etki etmede 6nemli bir arag olabilmektedir.

o Hizmet siirecinde miisterinin katilim ve isbirligini saglamak ve siirdiirmek:
Miigterilerin hizmetin firetim ve titketiminde 6nemli bir role sahip olmasi nedeniyle, iyi
tasarlanmug bir reklam uyum ve isbirliginin nasil saglanacag: ve siirdiiritlecegi tizerine
odaklanmaldir.

o Agizdan agiza iletisimi vurgulamak: Hizmet isletmelerinin tammlanmasinda ve
hizmet iiriiniinlin se¢iminde agizdan agiza iletisimin giiglii bir etkiye sahip olmas,
hizmet reklamcilan tarafindan gdzardt edilmemelidir. Tatmin olan tiiketicilerin,
deneyimlerini dier potansiyel miisterilere iletmesini saglamak igin fikir liderlerine
dogrudan reklam kampanyalart hazirlamak etkili bir uygulama olabilmektedir.

o Somut ipuclarn saglamak: Hizmet reklamlayinda, tutundurma cabalarim
giiglendirmek i¢in somut ipuglar kullamlmaldir. Soyut olan hizmet kavramma daha
soyut iligkilendirmelérin yapilmast, reklamun etkinligini azaltabilmektedir.
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o Satin alim sonrasy endiseyi gidermek: Hizmet ve mallarin miisterileri, satin
abm kararlarmm dogruluguyla ilgili bazx endiseler yagayabilmektedir. Fiziksel mallarda
satm alm sonrasi degerlendirme i¢in somut bir nesne varken; hizmetlerde tiiketicinin,
tercihinin dogruluguna ikna edilmesi ve satm almda sagladig: faydalan digerlerine
iletmeye tesvik edilmesinde genellikle daha fazla zaman harcanmaktadir. Reklam bunun
saglanmasinda etkin yollardan biridir. |

1.3. Havayolu Isletmeleri A¢isindan Reklam

Havayolu sektoriinde isletmelerin karlifn hacim ve kapasite kullanimma son
derece duyarhdir. Sektorde yiiksek teknolojik devir hizi, siirekli yeni hatlarm, yeni
hizmet smiflarmin tiiketiciye sunulmasi, yeni havayollanmin hizla artmasi, tiiketicinin
ikna edilmesini ve yeni hizmetleri kullanmaya tegvik edilmesini giiclestirmektedir. Bu
yogun rekabet sartlarmdd fazladan kapasite kosullar1 altinda talep olusturmanm her
gegen giin daha zor oldugu bir ortamda reklamcilik, havayolu pazarlama sisteminin

vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir.

1990’h yillarn baglarnda kotii giinler gegiren endiistride, son yillarda karlihk
agismdan olumlu degisiklikler yasanmaktadir. Havayolu isletmelerinin karhliklari,
yasanan krizler ve artan petrol fiyatlanmn etkilerinie ragmen olduk¢a nemli miktarlara
ulagmustir. Ancak sektorde karhhk agisindan yaganan bu olumlu gelismelerin, havayolu
miigteri iliskilerinde de yagandigmi sdylemek giigtiir. Avrupa ve Gzellikle Amerika’da
havayolu miisterilerinin yasadifi artan memnuniyetsizik ve mutsuzluk, havayolu

isletmelerinin imajlarim olumsuz yonde etkilemektedir.

Havayolu isletmeleri havaalanlar1 etrafinda giiriiltli kirliligi yaratmalan ve kiiresel
ismmaya katkilan nedeniyle gevrecilerin  yogun baskilariyla da karsi kargtya
kalmaktadir. Jet motorlarmin 10 yil éncesine oranla daha sessiz olmasma kargin, ucus
sayisindaki artiglar bu problemi daha da giiclendirmektedir.

Ayrica havayollari, koltuk kapasitelerini artrmak igin yolcularda kramplar, kan

pihtilagmas1 gibi 6nemli saglk sorunlarma yol ac;,abilecek koltuk konfigiirasyonlari
nedeniyle tiiketici gruplarinmm tepkilerine hedef olmaktadir. Pazardaki hizh biiylimenin
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bir sonucu olarak, sistem alt yapilan yetersiz kalmakta, bu da havayolu isletmelerine
yonelik memnuniyetsizligi artirmaktadr®. |

Bu olumsuz kogullarda, havayolu isletmelerinin negatif -imajlarmm ortadan
kaldirarak, miisterilerinin goziinde rakiplerinden farklilagmalarmda etkin reklam
stratejileri biiyiik 6nem kazanmaktadr.

1.3.1. Havayoluna Yonelik Reklamlan Tiiketim Mal Reklamlarindan
Ayiran Farkhhklar
Havayolu iirtiniin bir hizmet olmasi nedeniyle havayolu isletmelerine yonelik
reklam faaliyetleri ile diger tiikketim maddeleri reklamecihig: farkhhk gostermektedir. Bu
farkhiliklar, s6yle 6zetlenebilir®:

¢ Tiiketim maddesi reklamciifinda, dzellikle yeni bir iirin tamitiminda tiiketiciye
iicretsiz olarak denémesi igin bir 6rnek sunulabilmektedir. Ancak bu uygulama
havayollarinda imkansiz olmamasma ragmen c¢ok maliyetlidir. Dolayisiyla havayolu
firiiniinde, titketicinin ‘giinlik tiketim mallarmda oldugu gibi hizmeti deneme sanst
maliyeti geregi ¢cok azdir.

e Diger tiriinlere oranla, havayolu iiriini homojendir. Bu nedenle renk, boyut,
paketleme gibi unsurlar havayolu igletmelerinin reklamlarmnda etkin degildir.

e Tiketim tipi firlinlerde “en iyisi” bigiminde mesajlar verilebilir. Fakat havayolu
iirlinii kigiden kisiye goreceli bir kavram oldugu icin etkili bir reklam diizenlemek,

digerlerine oranla daha giigtiir.

e Tiiketim tipi mallarda bolgesel ya da ulusal boyutta reklam kampanyas etkili
olabilir. Fakat havayolu iriinii kisilerin satn ahm giicleri ve bolgenin ekonomik
yapisiyla ilgili olduguridan hedef pazara yonelik reklamlar daha etkilidir.

e Tiiketici iiriinléri reklammda, {iriiniin kendisi tiiketicinin zihninde mah almak

 #The Sky is the Limit”

http://www.tourex.ch/The%20sky% 20is%20the%20limit. html, 17.01.2001. |
26 Mustafa Og, “Havayolu Reklamciligmm Prensipleri”, Sivil Havacilik Biilteni, Cilt no 6, Say: no 16:
24-30, (Ocak 1995), 5.24.
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icin psikolojik bir etki yaratmak amaciyla reklamda gosterilebilir. Ancak havayolu
lirtiniiniin fiziksel bir varhga sahip olmamasi nedeniyle hizmet kalitesinin vurgulanmﬁs1
gibi farkh unsurlarin ve stratejilerin kullanilmas: gerekmektedir.

1.3.2. Reklamlarmm Etkiﬁliﬁi

Tiim sistemlerin ve havayollarmin fonksiyonlarm: tam olarak yapabilmesi igin
saptanmig bir amag¢ olmalidir. Pazarlama sisteminde bagarih olunabilmesi igin
pazarlama sisteminin bir alt sistemi olan reklamciigm da belirli ama¢ ve hedefleri
olmahdir. Ama¢ ve hedefler bagta belirlenmemis ise reklammn sonuglari ve bagar
derecesi oOlgiilemez ve reklam medyasi segilemez. Hedefsiz ve amagsiz reklamcihdm

temel fonksiyonunu gergeklestirmesi zordur.

Burada hedef ve amagclar arasinda bir aymm yapmak gerekmektedir. Hedef uzun
vadede gergeklestirilmek istenen sonugtur. Amaglar ise hedeflere ulagma siirecindeki
kisa vadeli asamalardir. Bu durumda bir reklamm hedefi, belirli iki sehir arasindaki
pazarda bir artis olabilir. Amag ise 6rnegin; X ve Y sehri arasindaki pazar paymnda bu
yiim ik c¢eyreginde % 2’lik bir artis saglamaktir. Reklamcihk amaglarmmn
tammlanmasi, reklamcibik planlamasmm etkin olmasmm saglamaktadir. Amagiar ne
kadar belirgin olursa tasarim ekibinin verimli, bagdrih mesdj iiretmesi; medya ekibinin
daha jyi Ve etkili medya araglar1 secmesi ve arastirma ekibinin basartyr daha dogru
6lgmesi miimkiin olmaktadir,

Amaglari bir temele oturtmak ve bagarih, verimli ve etkin bir havayolu reklam
stratejisi gelistirmek igin havayolu isletmesinin {iriin ve hizmetlerinin, pazarmm ve
medyanin 6zenli bir bicimde gbzden gegirilmesi- gerekmektedir®’.

e  Uriin ve Hizmetler: Havayolu iiriinii mil bagina koltuktan olusmaktadir (ASM).
Havayolu hizmeti ise yolcunun bileti aldif andan, gidecegi yere ulastig1 ana kadar olan
ugus hakkinda bilgi, rezervasyon, yemek, ugus animasyonlar gibi unsurlan kapsayan
bir siiregtir. Reklam amaglar1 tammlamrken reklame:, havayoly Uiriin ve hizmetlerinden
elde edilecek fayday: hedeflenen miisterinin goziiyle gdrmeélidir. Urlin faydalar1 rahat

27 Mustafa O, a.g.m., s.27.
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koltuk, genis ortam, kullanigh bagaj kompartmany, genis koridor gibi unsurlar olabilir.
Ayrica pazann belirli kisimlarinda baglantih uguglar gibi ikincil tamamlayici faydaiqr
onem kazanabilir. Reklamcr bu unsurlarm, hizmet yoniinden faydalarmi arlamahdir.
Bunun yam sma igletmenin kendi pazari iginde faaliyet gosteren rakip iriin ve
hizmetlerin direkt ugus hizmeti, daha ¢ok giinliik ugus gibi faydalarmdan da haberdar
olmahdir. ’

e Pazarlar: Havayolu pazar bilgileri endiistrinin gelecegi hakkmnda tahminleri,
gegn;is satty verilerini, pazar payi tahminlerini icermektedir. Reklamci endiistrinin
gelecegi hakkinda tahminler, ge¢mis satis verileri, pazar payl tahminleri, pazar
boliimleri gibi havayolu pazar bilgilerine sahip olmalidir. Pazan olugturan potansiyel
miigterilerin gelir, yas, cinsiyet, cografik yerlesim, sosyo-ekonomik, kiiltiirel vb.
demografik ozelliklerini dikkate almah, hangi gruplarin tatil, eglence veya is amagh
oldugunu bilmelidir. Igletme reklam mesajmm yonlendirilebilecegi pazardaki insan
sayilar1 hakkinda tahrninler yapmahdur.

s Gidiiler: Insanlarm “belirli bir havayolu ile nigin ugup ugmadiklar” ile ilgili
abskanhk ve karakteristikleridir. Bunlar mevcut ve potansiyel yolcular olabilir.
Reklame1 meveut yolcular: ikiye aywrmahdir; birinci bolim siirekli yolcular, ikincisi ise
ara sira yolculuk yapanlardir. Bu insanlar hakkmdaki yas; cinsiyet, cografi konum gibi
tim bilgiler toplanmahdwr. Reklamci, insanlarin neden havayolu ile ugtuklarmu
bilmelidir. Bu tercihte firiiniin, hizmetin ya da isletmenin hangi karakteristiginin etkili
oldugunu belirlemelidir.

e Mesajlar: Uriinler, hizmetler, pazarlar ve giidiiler hakkinda bilgilerin
toplanmasindan sonra siradaki sorun reklam mesajinda hangi unsurlarm vurgulanacags,
nasil bir mesajin miigteriyi igletmenin tiriinlerine yoneltebileceginin belirlenmesidir.
Mesajn miigteriyi etkileyecek bir fayda sunmasi igin, miigterinin tam olarak
algilamasm saplayacak ve firiintin 6zelligini tam olarak anlatabilecek sekilde olmast
gerekmektedir, Iyi bir mesaj hem firiiniin &zelliklerini, hem de ahcmin elde edecegi
faydalari kapsamalidir. Uriintin 6zellikleri; ugak tipi, hizmet ve fiyat gibi liriiniin belirk
karakteristikleridir. Alici faydalar ise zamanmda kalkis ve varsg, etkin bagaj hizmeti
gibi Uriinlin tatmin ediciligi ile ilgili unsurlardw. Aym zamanda reklamei, verdigi
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mesajlarin dogru olmasma dikkat etmelidir. Ornegin, mesaj dakikligi vurguluyorsa,
havayolunun gergekte dakik bir hizmet sunmamas etkinligi azaltabilir. |

e  Medya: Ne soylenecegine karar verildikten sonra, sira bunun nasi
sOylenecegine gelir. Hedef pazarm niteliklerine gore hangi kitle iletisim aracmmn
kullanilacagi, daha etkili olabilecegi belirlenir. Uriin, hizmet, pazar, miisteri giidiileri ve
mesajlar hakkindaki bilgiler medya ségimini yonlendirir. Medya segimi uygunluk,
degiskenlik, fiyat gibi unsurlara baghdir.

Bu verilerin 15181 altinda reklam béliimii karhhga, pazar payimm artirmaya ve imajim
saglamlastirmaya yonelik belirgin ve gercekei amag ve hedefler olusturabilmelidir. Bu
ama¢ ve hedeflerin gergek¢i bir bigimde belirlenmesi, reklammn sonuglarinm ve
etkinliginin 6l¢iilmesini kolaylastirmaktadir.

1.3.3. Etik Acisindan Havayolu Sektoriinde Reklam

Havayollan arasindaki rekabet tiiketicilerin faydasmadir ve artan rekabetin
olumlu etkiler yaratmas: kagmilmazdir. Ancak rekabetin tam etkisi, miisterinin rekabet
eden firiinler arasnda dogru karsilastrmalar ve bilingli bir segim yapabilmesini
saglayan unsurlar yerine getirildiginde ortaya ¢cikabilir®®,

Bununld birlikte NACAA (National Association Of Consumeér Agency
Administration), Tiiketici Sorunlart (Consumer Affairs) gibi kuruluslarm kendilerine
gelen miisteri sikayetlerinden yola ¢ikarak yaymnladiklar raporlarda, bazi havayollarmmn
miisterilerine  sunduklar1  reklam uygulamalarnda  tiiketiciyi yamitict unsurlar
kullandiklan jfade edilmektedir.

Bazi bavayolu igletmeleri, reklamlarinda etik kurallari ihlal edecek bigimde tanitim
yapabilmektedir. Bu havayollari, gercekte gidis-doniis ugak biletleri igin olan iicret
indirimlerini tek yonlii seyahate yonelik olarak tamitabilmektedir. Oysa etik kurallar
dahilinde tamitmm yapilan fiyatin toplam olarak ya da gidig- doniig bilet ticreti olarak
bqlirt'ilmesi gerekmektedir.

28 «Consumers are Entitled to Know the Full Price of Airline Tickets Before They Purchase”
http:www.entemp.ie/press00/31500.htm, 05.09.2001,
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Diger bir uygulama ise, ger¢ekte sadece bir kag koltuk mevcutken ¢ok diigiik
fiyatlarla tanttim yapmaktrr. Havayolu isletmesi, reklamn yaymladiginda talebi
kargilamayacagm bilmektedir ve geriye kalan tiiketicilerin bilyiikk ¢ogunlugunun aym
ucak icinde daha yiiksek fiyath bir koltuga yonlendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir
reklamlarda, smurh sayida koltua belirtilen iicretin uygulanacag: ve en diigiik fiyath

koluk uygun olmazsa bir #ist” daha ucuz iicretin ne oldugunun belirtilmesi
gerekmektedir.

Havayolu igletmelerinin reklamim yaptiklari bir noktadan digerine pek ¢ok giinliik
ugus iceren ugus tarifelerinde, bu uguslarm bir kismu iptal edilmis ya da ugusun tam
kapasiteyle gerceklestirilmesini saglamak i¢in bir sonraki tarifeli ugugla birlestirilmis
olabilmektedir. Havayollari, tiiketicilerin bu sartlar dahilinde satm alip almamaya karar
verebilmelerini saglamak icin etik kurallan dahilinde tiiketicilere agik bir bigimde
gercegi belirtmeleri gerekmektedir.

Ayrica, reklamlarda tiiketicinin ugusu tamamlayabilmesi i¢in yapmas: gereken tiim
baglant: sekilleri ve baglanti yapisiyla ilgili gergekgi ve tam bir bilgi saglanmalidir.
Tiiketicilere satn aldiklari ugusun baglantih ya da dogrudan bir ugus olup olmadi
konusunda bilgi vermek son derece 6nemlidir. Ciinkii tiiketiciler, ugacaklan havayolunu
secerken bu bilgileri g6z oniinde bulundurmaktadir. Ornegin yash bir yolcu, ugagm
degistirmesinii gerektirecek bir ugus istemeyecektir. Bir aile tek bagina seyahat edecek
olan gocuklar igin baglantih bir ugusu tercih etmeyebilecektir. Havayollart yolcunun
ucagim ve havayolunu deébtirmesini gerektiren bir ugusu, kod paylasim uygulamalan
yoluyla tek bir ugug gibi gosterebilmektedir. Yolcularm ugusun aynt havayolu ile olup
olmadigy, gefgeklestirmeleri gereken tiim baglantilar ve bu baglant1 siireleri ile ilgili
olarak bilgilendirilmeleri gerekmektedir®.

Tiketiciler, satin alima karar vermeden 6nce havayolu biletinin tam fiyatin1 bilme
hakkma sahiptir. Ancak bazi havayolu isletmelerinin gergeklestirniis oldugu yamitic:
reklam uygulamalar, tiiketicinin havayolu dcretlerini dogru bir bicimde kargilastirarak
kendi seyahat ihtiyaglari agisindan en uygun Sneriyi segmelerini giiglestirmektedir.

% “Need for the Airline Passenger Act”
http:www.nacaanet.org/airlineact.htm, 05.09.2001.
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Havayolu miiigterilerinin en fazla gikayet ettikleri noktalardan biri de, havayolu
reklamlarinin  fiyati Snemli Olglide artiran baz vergi ve giderleri ig:ermemesidir“.
Ornegin, bir havayolu isletmesi miisteriyi cekmek ve kendi biletini satm almasm
saglamak i¢in 10 dolar indirimli olarak reklamm yapabilmekte; daha sonra tiiketicinin
kredi kart: tizerinde islem yapilirken 10 dolarlik gizli bir maliyet ekleyebilmektgdir“.

Bu sorunlarn ortadan kaldirilmas: igin NACAA gibi tiiketici kuruluglari havayolu
isletmelerinin, diger isletmelere uygulanan tiiketici koruma kanunlarindan muaf
tutulmasma son verilmesi gerektigini savunmaktadir. Ciinkii havayolu isletmeleri,
sunduklar1 hizmetin tlim asamalarinda, tiketici koruma kanunlari kapsamma
almmalarim gerektirecek sekilde her giin yiiz binlerce titketiciyle iliski icerisindedir. Bu
nedenle havayolu yolcu haklari ve bunlara iligkin reklam uygulamalariyla ilgili yasal

diizenlemelerin biran dnce gergeklestirilmesi gerekmektedir.

2. HAVAYOLU ISLETMELERI VE INTERNET

2.1. internetin Gelisimi |

Birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagh oldugu, diinya ¢apinda yaygm olan ve
siirekli bityliyen bir iletisim ag1 olan Internet, insanlarin her gegen giin gittikce artan
"iretilen bilgiyi saklama, paylagma ve ona kolayca ulasma' istekleri sonrasinda
ortaya ¢ikmug bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgilere kolay,
ucuz, hizh ve giivenli bir sekilde 'erisile‘bilmelsttedir3 2,

Internet, diinya iizerinde birgok bilgisayar sistentini TCP/IP  protokolii
(Transmission Control Protocol / Internet Protocol) ile birbirine baglayan ve gittikce
biiytiyen bir iletisim agidir. TCP/IP, bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasmda
organizasyonu saglayan; bdylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek

¢ok veri iletisim protokoliine verilen genel addr®.

30 «“Consumers are Entitled to Know the Full Price of Airline Tickets Before They Purchase”
http:www.entemp.ie/press00/31500.htm, 05.09.2001.

31 «“Need for the Airline Passenger Act”

http:www.nacaanet.org/airlineact.htm, 05.09.2001.

32 “Internet Nedir- Temel Kavramlar”

Blslttp:/[web.bilkent.edu.tr/turkce/css/inet—tr—H'IMI/boluml.html#l, 06.07.2001.
“Internet” |

http://www.boun.edu.tr/support/bucc/training_docs/internet.htm, 08.07.2001.
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Internet, 1960’larm sonunda Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan Amerika
Savunma Bakanhfma bagh DARPA’ya (Defence Advanced Research Project Agency-
Savunma lleri Diizey Arastrma Projeleri Kurumu) ait farkli yerlerdeki bilgisayar
sistemlerini birbirine baglamak amaciyla kurulmus bir bilgisayar agidir’®. Bu bilgisayar
agmm amaci, bireysel bilgisayarlafin veri isleme giiclinti daha etkin bir bigimde
kullanmak ve farkli aragtirma enstitilleri arasinda bir isbirligi platformu yaratmakt:.
Daha sonralan giiniimiiziin Internet’i haline gelecek olan bu agin olugturulmasi, o
zamana kadar sadece bilgi islemcisi olarak kullanilan bilgisayarlarin 6nemli bir iletisim
araci haline gelmesini saglamistir®.

Internet, ik kuruldugu yillarda bityitk Slgiide hiiktimet ve iniversiteler tarafindan
aragtirmalan yaymlama, tartisma gruplan arasinda fikir degisimi ve elektronik posta ile
haberlesme araci olarak kullanildi. Internet {izerinde ticari uygulamalar mevcut degildi.

WWW (World Wide Web), Internet’in en hizh biiyiiyen alt uygulama alanm
olusturmaktadir. 1991 yilinda online bilimsel bilgiyi diizenlemek i¢in CERN’deki bir
grup fizik¢i tarafindan belirli bir metin icindeki bazi gostergeleri baglant1 kullanarak
baska metinlerin igine girislere olanak taniyan bir hiper yaziim olarak olusturuldu.
Ancak 1993 yiinda NCSA Mosaic admda bir programin gelistirilmesine kadar genis bir
popiilerlik kazanamadi. Daha Once sadece metin tabanh olan ve bir takim teknik
komutlar gerektiren WWW, bu gelismeden sonra metin yaminda goriintil, grafik iceren
ve hemen herkesin Internet’ten faydalanabilmesine olanak tamyan bir kolaylk
saglamstir®.

Internet’e gesitli sekillerde, baslangicmdan 1994 yih sonuna kadar 110 iilke, 10.000
bilgisayar a1, 3.000.000’dan fazla bilgisayar ve 25 milyonu askm kullanici
baglanmigtir. 1995 yih iginde bilyilkk bir patlama gostermis ve 60 milyona ulagmgtir.

34 «Internet Nedir?”

http://www.ajans.com/tr/intnedir.htm, 06.07.2001.

35 «A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.

36 “What Are the Internet Based Advertising Models?”
http://www.commerce.net/research/reports/white-papers/models.html, 14.10.2001.
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Tiirkiye’de ilk Internet baglantisi, 12 Nisan 1993 tarihinde yapilmustr. Ik yillarnda
sadece TUBITAK ve iiniversitelerin kullanmina izin verilen ve sadece ODTU ve EGE
iiniversiteleri iizerinden baglamlan Internet, bugiin ¢ok yaygm bir bicimde
kullanimaktadur.”’

WWW’in icerigi zenginlestikge, zamanla Internet iizerinde s6rf kavranm ortaya
cikti. WWW daha fazla kullaniciya ulagtikca tiiketicinin igerife yonelik olarak talebi
artt,. Web igeriinin bazi yaymcilar agismdan geligtirilmesi ve siirdiirtilmesi maliyetli
oldugundan, siteye girisleri parah yapmak yerine kendi web sitelerini Internet tizerinde

gelistiren ¢cogu igletmeden reklam kabul etmek gelir destegi igin bir alternatif olugturdu.

Bu durum ilk Onceleri Internet’in ticari olarak kullammina karst olan eski
kullamcilarm tepkisini ¢ekti. Ancak kullamic1 sayisi arttikga ve igerigin bedava ve
kaliteli olabilmesi i¢in reklamlarin 6nemi kavrandik¢a bu tepkiler de azaldi. Her gegen
giin artan kullamci sayis1 kargisinda, yaymmcilar daha fazla icerik yaratt: ve buna bagh
olarak daha fazla isletme tutundurma faaliyetlerine yonelik web sitesi olugturdu.
Sitelerine miigteri ¢ekmek i¢in igletmeler, logolarim web sitelerine baglantilar igeren bir
bant seklinde yerlestirmek yoluyla sitelerinin reklamint yapmaya bagladilar. Ekim 1994
yilinda Hotwired reklam kabul eden ilk popiiler sitelerden biri oldu®®.

2.2. Pazarlama Agqisindan internet’in Onemi

Yiiksek hizli veri hatlan {izerinden galisan bir kiiresel bilgi ag1 olan Internet, 60°h
yllarda bir iletisim ag1 olarak kurgulanmasina ragmen, 90’h yillardan itibaren iletisim
olanaklarimn yamsira ticari, sosyal, ekonomik ve politik olugumiarda da etkin rol
iistlenmeye ba§1arru§t1r; Amaglart  genigledikce Internet’in cezbettii kitle de
biiytimiistiir. Bu kitlenin isletmeler i¢in pazarlama bakimindan bir hedef haline gelmesi

hi¢ de uzun siirmemistir.

37 «“Internet Nedir?”

http://wyww.ajans.com/tr/intnedir.htm, 06.07.2001.

3% “What Are the Internet Based Advertising Models?”
http://www.commerce.net/research/reports/white-papers/models.html, 14,10.2000.
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Global degisimin hizi pazarlama faaliyetlerini yonlendirmekte ve daha ¢abuk,
hedefe yonelik akilc: ve capraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik etkilesime
yatkin pazarlama stratejilerinin gelisimine yardimci olmaktadir. internet ile pazarlama
faaliyetlerinde veri toplamak, iiriinlerle ilgili geri besleme almak ve iiriinii iyilestirmek
miimkiindiir.

I¢inde bulundugumuz zamanda, bilgi ve diigiince globallesirken ftiretim, dagitim ve
titketim kaliplarr bireysellesmektedir. Dolaysiyla bdyle bir yapmm hakim oldugu
sistemde, Internet Kkitlesel 6zelligini yitirmis pazarlama siirecine bireysel bir boyut
katabilecek tek kitle iletisim aracidir. Internet ile aligverisin sahip oldugu 24 saat
boyunca hizmete agiklik seklinde gelisen zaman faydasi ve evden aligverige imkan
tanimasi sayesinde yaratilan yer faydast onu daha da cazip hale getirmektedir. internet
iizerinden satin almanmn diger faydalar ise genig iiriin se¢im olanaklari ve {iriinler
hakkinda detayl bilgi edinebilme, diger tiriinlerin &zellikleriyle kiyaslayarak ahsveris
yapabilme olanap olarak swralanabilir. Internet’in online satig imkam saflamasi, marka
bilincini artrmada ve marka baghhf olusturmada etkin bir arag olmasy, onun bir
pazarlama araci olarak geligimine neden olmakta; sundugu global hizmet ise mesafeleri
bir sorun olmaktan ¢ikartarak ulusal smirlarin en az maliyetle agilmasm
saplamaktadir®®.

Internet, isletmelerin titketicileriyle iletisiminde de bir devrim yaratmstrr.
Internet’in interaktif nitelikleri, tiiketiciye tercihlerini sorma ve {irlin Onerileri ve
promosyonlarin bu tercihlere adapte edebilmelerine olanak tammaktadir. Cok ¢ekici bir
dogrudan pazarlama araci haline gelen Internet’in en yaygm kullanim amaci, isletme ve
iiriinleriyle ilgili olarak bilgi saglamaktir. Isletmelerin web siteleri sagladiklari miisteri
hizmeti ve detayh bilgi yoluyla pozitif imaj yaratan etkin kurumsal iletigim araglan
haline gelmigtir*®

% Abdullah Oger ve Cigdem Sahin, “Internette Pazarlamanm Biyiiyen Rold ve World Wide Web,”
Anadolu Universitesi Iktlsadl ve ldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt no 15, Say no 1-2: 265-292,
(1999), s.267-268.

% “The Role Of Internet”

http://cci.bus.utexas.edu/research/int-mark.htm, 17.10.2000.
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Internet iizerinde pazarlamayla ilgili en 6nemli avantajlardan biri de tiketiciye
karar verme siirecinde ¢ok biiyitkk miktarlarda dinamik bilgi girisi saglamasidir.
Internet’in interaktif yapisi, miigterinin kontrolinde detayh ve yoBun arastwma
yapmasma olanak tamimaktadir. Bundan dolayr Internet iizerinde pazarlama iletigimi
geleneksel medyadan ¢ok daha miisteri yonlidiir, Aracm interaktif yapisi, iligki

pazarlamasi ve miisteri destefini geleneksel medyadan g¢ok daha iyi bir diizeye
tagmaktadir*’.

2.3. Havayolu Sektérii Agisindan Internet’in Onemi
Her 20 wylda bir havayolu endiistrisini biiyilk bir degisim hareketi
sekillendirmektedir. 1950’lerde piston motorlu ugaklardan jetlere gegis, 1970’lerde

deregiilasyon ve 1990°’larm sonlarindan itibaren endiistrinin Internet’e hizh
adaptasyonu.

Internet  havacilikta bilyiik bir farkhhk yaratarak, havayolu seyahatinin
planlanmasi, rezervasyonu ve satin almmin &nemli bir pargast haline gelmigtir.
Miisterilere elektronik satis yeri olarak hizmet verirken biiyilk miktarlarda seyahat
bﬁgisi saglayan Internet, tiiketicilerin seyahat satin ahm ve planlamalarnda devrim
yaratm1§11r42.

Nielsen Net Ratings Internet Izleyici Olgtim Sirketi ve Harris Interactive Internet
Pazar Afagtrma Sirketi’nin online seyahat aragtirmasi, 2001 Ocak ay itibariyle online
seyahat endiistrisinin 1.2 milyar dolar satig elde ettigini ve 3.8 milyar dolar olan ttim
elektronik ticaret islemlerinin 1/3’iine ulagh@m belirtmektedir. Aragtirmaya gore
Agustos 2000°de 943 milyon dolar olan seyahat harcamast % 29’luk bir artis
gostermistir™.

4 «Commercial Scenarios For The Web: Opportunities and Challenges”
hitp://www.ascusc.org/jmc/voll/issue3/hoffman;html, 19.05.2001.

2 «Ajrlines Take to The Infernet”

http://ehostygw19.epnet.com/chost.asp ?key=204.179.122,140_8000_-
326037030&site=ehost&return=y, 21.08.2001.

# “Online Trave! Industry Captures 1.2 Billion in January,Led By Travelocity, According To Nielsen/
Netratings and Harris Interactive”
http://www.harrisinteractive.com/news/index.asp?NewsID0254& HI_election=Other, 17.03.2001.
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2.3.1. internet’in Havayolu isletmeleri Acqisindan Avantajlan

Online seyahat endiistrisindeki mevcut potansiyel ve Internet’in getirdigi
avantajlar g6zoniinde bulunduruldugunda, havayolu isletmeleri agisindan Internet’in
Onemi gok daha iyi kavranabilecektir.

Online seyahat pazarmda miigteri yonlii online rezervasyon, bilet satig imkam ve
seyahat bilgisi sunmayan havayolu isletmeleri karhbklarm stirdiiremeyecek ve
rekabetgi bir pozisyona sahip olamayacaktu®’. Internet’in havayolu isletmelerine
sagladip1 avantajlar agagidaki boliimlerde agiklanmaktadir.

2.3.1.1. Gelir Yonetimi

Havayolu isletmeleri, karliiklar1 agisindan belirli bir zaman igindeki
talebi yansitmak icin gelismis bilgisayar teknolojileri olan gelir yonetim sistemlerine
bagimhdir. Bu, en dnce rezervasyon yaptirana en ucuz bilet saglayan ve esnek biletlere
ihtiyag duyan son dakika yolcusunun bu imtiyaz i¢in daha fazla 6demesini temin eden

bir sistemdir. Amerika’da baglica havayollarinda biletler arasmdaki fark 20 katma

| ¢ikabilmektedir. Diisiik maliyetli, ikram sunmayan Southwest gibi tasiyicilarda bile, bu
fark 2 katina ulasabilmektedir. internet hizh bir bigimde degisim gosteren pazar kontrol
edebilmeyi saglamaktadr™®.

Internet’in havayolu igletmelerinin kalan kapasiteyi son dakika temeli iizerinden
satmalarm ve fiyatlar ilizerinde daha fazla farklilagtirma yapmalarim kolaylagtirmass,
sektorde gelir yonetim faaliyetlerinin genisletilmesine imkan tammaktadn®,

2.3.1.2. Etkin Miisteri Hizmeti

Internet havayol endiistrisini yeniden sekillendirmeye baslamistir.
‘Internet’in en bityiik avantajlarmdan biri, tiiketicilere sunulan {iriin hakkinda daha iyi bir
bilgi girisine olanak tammasidir. Tiketiciler, havayolu seyahat planlamasi ve

* “Online Travel Consumers Seeking More Options”
http://cyberatias.internet.com/markets/travel/article/0,1323,6071_276351,00.html, 27.05.2001.
4 “Webbed Wings- How The Internet is Transforming Air Travel”

hitp://ehostvgw4.cpnet.com/ehost.asp?key=204.179.122.140_8000_6393091 5&sitelehost&return=y,
18.03.2001.

4 «Web 11hpact’dn Market Structures: Three Industry Examples”
http:I/www.ifs.uni-ﬁhzaaaﬂifslteachhg/oﬁ'erlssOllvo_eclle—Biz_mod.pdf, 07.03.2001.
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rezervasyonu i¢in Internet’i daha fazla kullandikga havayolu isletmelerinin onlarmn
istek, ihtiyag ve tercihlerini daha iyi 6grenmeleri ve detayh bir miisteri veri tabam
olusturmalari miimkiin olmaktadir*’. Bu da isletmelerin miisterilerini daha yakindan
tantyarak bireysel isteklerine uygun Oneriler sunmalarmi saglayacak sekilde miigteri

iliskilerini giiclendirecektir*®

Internet aym zamanda tiiketicilerin ugus deneyimlerini de biiyik olgiide
degistirmektedir. Tiketiciler agisindan online rezervasyon yaptirmak, ficret ve tarifeleri
aragtrmanin uzun ve yorucu yitkiinii azaltarak zaman tasarrufu saglamaktadr®
Internet’in uygunlugu ve 24 saatlik esnekligi yolculara seyahatlerini aragtirma, planlama

ve rezervasyonu igin esnek secenekler sunmaktadir™.

Internet, miisteriye online koltuk segimi, check-in, ucug rezervasyon ve ddeme gibi
imkanlar sunarak seyahat siirecini kolaylagtrmaktadir. Tiiketiciler Internet’in sundugu

mevcut bilgilere girig, etkili iglemler ve artan pazar seffafhifi olanaklarindan gems
olgiide yararlanabilmektedir®.

2.3.1.3. Maliyet Etkinligi

Internet, havayolu isletmelerinin toplam isletme maliyetlerinin 1/3’{inii
olusturan pazarlima ve dagitm maliyetlerinde bilyiik bir tasarruf saglamaktadir™. Etkin
bir satig araci olan Internet havayollarmmn komisyon, reklam, promosyon, biletleme
siireci maliyetlerini ve ilgili harcamalari azaltmaktadw. Havayolu harcamalarmm %

15’ini olusturan bilet bagma bilgisayarh rezervasyon sistemlerine Odenen iicretler ve

47 »The Sky is The Limit”

http:/fwww. tourex.cthhe%20sky%2018%20‘the%20hmlt.htm, 17.01.2001.

48 «“Webbed Wings- How The Internet is Transforming Air Trave]”
http://ehostvgw4.epnet.com/ehost.asp?key=204.179.122.1408000 63930915&siteOehost&return=y,
18.03.2001.

49 «Ajrlines Take to The Internet”
http://chostvgw19.epnet.com/chost.asp?key=204.179.122,140_8000_326037030&site=ehost&return=
y, 21.08.2001.

*0 “TIA Reports Internet Usage by Travelers Continues to Soar”

http://www. hotel«onlme.comlneo/News/PressReleases2000 1st/Feb00_TIAUsage.html, 11.03.2001.
31 «“Web Impact On Market Structures: Three Industry Examples”
http://www.ifs.uni-linz.ac.at/ifs/teaching/offer/ss01/vo_ec/le-Biz _mod.pdf, 07.03.2001.

52 «“Webbed Wings- How The Internet is Transforming Air Travel”

htip://ehostvgw4. epnet.comlehost.asp"key—204 179.122.140_8600 63930915&s1te0ehost&return—y,
18.03.2001.




satig komisyonlart gibi dafitim maliyetleri {izerinde pezitif bir etkiye sahiptir. Bu
dagitim maliyetlerini Internet yoluyla % 10’lardan asagiya ¢ekebilmek miimkiindiir ve
bu da havayolu kar marjlariz1 5nemli dlgiide artiracaktir.

AmericaWest Airlines Uriin Dagitim Yoneticisi William Spillman’m belirttigine
gore seyahat acentalar1 yoluyla yapilan rezervasyonlar havayolu igletmelerine ortalama
23 dolar, online seyahat acentalar1 yoluyla 20 dolar, havayolu ¢agri merkezleri

aracih@iyla 13 dolar maliyet getirirken; havayolu web sitelerinden yapilan dogrudah
rezervasyonlar 6 dolara mal olmaktadir™.

Havayolu isletmeleri; seyahat acentalarimu elemine ederek miisterilerini online
rezervasyon yapmalan icin Internet’t kullanmalarmu saglamanin  maliyetlerini
azaltacagmmn bilincindedir™®. Internet, havayollarmmn dagitim kanallarmda en onembi
oncelige sahip seyahat acentalarina olan bagimliliklarmi azaltmaktadrr. Internet yoluyla
havayolu igletmelerinin dogrudan satiglari artirarak, seyahat acentalarim kontrol etme
yetene§i ¢ogalmaktadw. Havayollari dogrudan satig Onerileri igeren bir web sitesi
olugturmaya yonelmektedir. Havayolu isletmeleri iiriiniin sahibi oldugundan, seyahat
acentalarmda miimkiin olmayan bilet agik artirmalar gibi secenekler sunarak ya da satig
komisyonlarim azaltarak giin gectikge, geleneksel dagitim ortaklari olan seyahat
acentalariyla daha agik bir bicimde rekabet etmektedir. Isletmeler, Internet faaliyetlerine
daha fazla yatmm yapmaktadir™. 4 ya da 5 yil iginde havayollari, su anda % 10-15
arasinda olan web sitesi iizerinden gergeklestirdikleri online rezervasyonlan % 30-
40’lara gikarmak ist'eyeceklerdir5 6,

33 «Ajirlines Take to The Internet”
http://ehostvgw19.epnet.com/ehost.asp?key=204.179.122.140_8000_326037030&site=ehost&return=
y, 21.08.2001.

>4 “Internet Commerce: Emerging Business Models”

http://strategis.ic.ge.ca/SSG/mi06761e.html, 01.05.2001.

5 “Web Impact On Market Structures: Three Industry Examples” |
hitp://www.ifs.uni-linz.ac.at/ifs/teaching/offer/ss01/vo_ec/le-Biz_mod.pdf, 07.03.2001.

% «Ajrlines Take to The Internet”

http:l/ehostvgwl9.epngtcom/ehost,asp?key=204.179.122.140_8000_326037030&site=ehost&retuni=
¥, 21.08.2001. "
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2.3,2. Havayolu isletmelerinin internet Kullanim
Airline Business Magazine ve SITA’nin yillik “SITA ve Airline Business
Internet Teknolojisi Trendleri Aragtirmasi”, gogu havayolu isletmesinin Internet

teknolojisine yatirim yapma konusunda ¢ekingen davrandigim ortaya koymaktadir.

Aragtrmaya gore havayollarmm 2000 yilmdaki Internet teknolojisine ayirdiklari
biitgeleri gectigimiz yil ile karglastinldiginda, isletmelerin % 60’1 gegtigimiz yildan
daha biiyiik bir biitceye Sahiptir. % 27’1 aym biitceyle devam etmekte ve % 8’inde bir
diisiis goriilmektedir.

Bu alandaki egitimli personel eksikligi, deneyimsiz isgiicli ve diisiik diizeyde
yatmm havayolu isletmelerinin iistesinden gelmesi gereken sorunlar arasmdadir.
Internet  teknolojisiyle  biitiinlesen havayollannm  &ncelik  verdigi sistemler
rezervasyonlar (% 64), biletleme (% 44), sik ugucu programlan (% 43), check-in (%
36), gelir yonetimidir (% 30). Miisteri hizmeti, havayollarmi Internet teknolojilerini
uygulamaya yonelten temel unsurlardan biridir. Havayollanmn % 33’ Internet
iizerinde miigteri hizimetine sahiptir. Havayolu igletmelerinin % 31°i ise online
stratejilerine gelecek yil i¢inde sk ugucu ya da miigteri hizmet birimlerini eklemeyi
planlamaktadir.

Cogu yerlesik havayolu, elektronik ticaretin faydalarim hizhi bir bigimde adapte
etmis olan rakiplerinin rekabetiyle karst karsiyadir. Arastrma kapsamina giren
havayolu igletmelerinin % 37°i heniiz Internet iizerinden satiy yapmamaktadir. Satis
yapan havayolu isletmelerinin biiytik bir boliimii, Internet fizerinde toplam satiglarinn
% 10’unu gergeklestirmekle birlikte; British Airways ve Delta Airlines gibi havayolu
isletmelferi 2003 yimda satislamm % 50°ini  Internet {izerinden saglamayi
hedeflemektedir®’.

T

57 “SIT 'A”
http://vwww.nua.ie/surveysfindex.cgi?f=VS&art_id=905355971&r¢l=true, 01.05.2001.
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2.4. internet Kullamicilarinm Ozellikleri

Farkh olctim parametrelerini kullanan ¢ok sayida arastuma bulunmasi nedeniyle
diinya iizerinde tam olarak ne kadar Internet kullamicisinm bulundugunu belirlemek
giictiir. Bununla birlikte son iki yil iginde yaymlanan aragtirmalar g6zoniinde
bulundurularak, Kasim 2000 tarihinde diinya iizerinde 407.1 milyon olan Internet
kullamcilarmm  sayismm - Subat 2002 itibari fle 544.2 milyona ulagtigi tahmin
edilmektedir. Internet kullamcidarmin  bolgelere gore dagiim Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo.1 Internet Kullanicilarmin Bolgelere Gore Dagilimi ( 2002)

DUNYA GENELINDE | 544.2 milyon
Afrika © 4.15 milyon|
Asya / Pasifik " 157.49 milyon]
Aviupa 171.35 milyon
Ortadogu ‘ 4,65 milyon
Kanada & Amerika | 181.23 milyony
Latin Amerika | 25.33 milyon

Kaynak: “How Many Online?”
http://www.nua.ie/surveys/how_many_online, 05.04.2002.

Genel olarak Internet kullamcilarmin demografik ozellikleri pazarlamacdar ve
reklamcilar icin genis firsatlar sunmaktadir. Insight Express’in Amerikal internet
kullamellarm  kapsayan aragtuwmasi, Internet kullamci profilinin  genel niifusun
ozelliklerini yansitmaya basladigim gostermektedir. Arastrmaya goére Internet
kullanzerlarmim % 51°ini, genel niifusta oldugu gibi kadmlar olusturmaktadsr. Internet
kullamcilarmn  1996’da 62.700 olan yihk gelirleri, 49.800 dolara diiserek, genel
niifusun yillik ortalama gelir diizeyi olan 40.816 dolara yaklasmgtir.

Genel niifusun % 63’1 19-49 yas arasmdadwr. 1996°da % 88 olan 18-49 yas
arasindaki Internet kullamcilarmmn orani 1999°da % 76°dir. 50 yas tizerindeki Internet
kullantcilarmmn ‘oram, gegtigimiz 5 yil icinde % 12°den % 24’°e ulagarak % 37 olan genel
niifus ortalamasina yaklagmugtir.
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Bu rakamlar, Internet’in baghca pazarlama, reklam ve arastirma araci olma yolunda
hizla ilerledigini gostermektedir’®.

2.4.1.Havayolu Miisterilerinin Ozellikleri

Seyahat tiiketicileri hizla degismekte ve bilinglenmektedir. “The American
Traveler Survey” adi altinda yaymlanan bir arastirmaya gére geng insanlar seyahat
secenekleri elde etmek, bekleyecekleri hizmet diizeyi ve bunu alamamalan halinde nasil
talep edecekleri konusunda ebeveynlerinden daha bilinglidir. 50 yas ve tstii gruplar ise
kendilerinden 8nceki nesillerden gok daha maceramdu: ve her seyahatte daha ilging ve
heyecanh aktiviteler talep etmektedir. isletmelerin bu degisimleri dikkate almalan ve
hizmet verdikleri pazarn bilgi diizeyini g6zardi etmemeleri gerekmektedir. Elektronik
ticarette basarilh olmak isteyen isletmelerin, Internet tiiketicilerini tatmin etmek igin
hedef pazarlarim ve dzelliklerini tammalari son derece nemlidir>.

2.4.1.1. Havayolu Miigterilerinin Demografik Yapilan

Havayolu isletmelerinin bagarih olabilmeleri i¢in gu sorular1 yamtlamalar
gerekmektedir: Kim, mneden havayolunu tercth etmektedir? Trendler nasi
degismektedir? Uriin farkhlagtirma ne yonde olmalidr?

Havayolu isletmelerinin kendilerini rakiplerinden farkhlastiracak noktalan ortaya
koymalan biitlin {irlinlerin birbirine daha fazla benzemeye bagladigi elektronik bir
ortamda ¢ok daha dnemli hale gelmektedir. Bu nedenle online havayolu tiiketicilerinin
demografik  yapilarmi  bilmek, havayolu isletmelerinin  rekabet istimligii
kazanmalarinda biiyiik firsatlar saglayacaktir.

TIA tarafindan yaymlanan bir rapora goére, Internet’in online planlama ve
rezervasyon i¢in kullanmm hzh bir bigimde artmaktadw. Gegtigimiz yil 59 milyondan
fazla kisi, gecen 3 yila oranla % 395 artigla seyahatleri hakkinda bilgi almak, fiyatlar1 ve
tarifeleri kontrol etmek icin internet’i kullanmugtir. Bu grubun 25 milyonu, 2000 yih

%8 “Insight Express: Net population Mirrors Overall Population™

http://www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=VS&art_id=905357004&rel=true, 20.09.2001.

%9 “Air Travel On The Internet: Who Are The Travelers”
http://airtravel.about.com/library/weekly/aa041100.htm, 14.09.2001.
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boyunca 97°den % 384 artigla online seyahat hizmet ve iiriinlerini satn almigtrr®.
Seyahat endiistrisi Internet tizerinde biiyiime agisindan ilk 5 sektdr igindedir®!

Seyahat, ortalama olarak tiim online harcamalarin % 30’unu olusturan kitap, video,
yazilun gibi iiriinlerin satin alm igin yapilan harcamalar1 gegérek bir numarah online
titketici gelir kaynagi haline gelmistir®.

Sadece 2000 yilinin Ocak ay i¢inde yapilan satin alimlar 98°deki tiim yil boyunca
gergeklestirilen satm alimlari gegmistir. Havayolu 317.6 milyon dolar ile en bilyilkk paya
sahiptir (% 55). Onu 163.8 milyon ile otel (% 28) ve 101.4 milyon dolar (% 17) ile
araba kiralama izlemektedir. Seyahat endiistrisini 224.4 milyon ile bilgisayar ve kitap
endiistrisi izlemektedir®®, ComScore ve Diameter’m yapmus oldugu aragtirmaya gére
Haziran 2001 itibariyle Internet {izerinde 84.5 milyon seyahat amagli Internet kullamcist
bulunmaktadir®™.

~ Seyahat amagh olarak Internet’i kullanan tiiketicilerin demografik yapilarm soyle
6zetlemek miimkiindiir:

o Seyahatlerini online olarak planlayan ya da rezervasyon yaptiran tiiketicilerin
yarisindan fazlasi Internet’i 2 yildan daha uzun bir zamandir kullanmaktadir. % 60t
haftada en az 11 saat Internet’i kullanirken, 1/3’1i yani % 33’ii her hafta 21 saat ya da
daha fazla kullanmaktadir®. |

e Seyahat tiiketicilerinin % 32’i online rezervasyon igin Internet’i
kullanmaktadir®®.

8 “E-travelers Are Changing The Industry’

http://www.theheadtable. com/news/etravelers htmt, 22 10.2001.

o1 “Advertising On Compass

http://www.itiscompass.com/news/etravelers.html, 21.10.2001.

62 «F_travelers Are Changing The Industry”
http://www.theheadtable.com/news/etravelers.html , 22.10.2001.
% «Ajr Travel On The Internet-What are the Internet Travelers Buying Online?”
http://airtravel.about.com/travel/airtravel/library/weekly/aa041000.htm, 14.09.2001.
¢ «“Diameter: Internet Traffic Dropped In June”
http://www.nua/ie/surveys/index.cgi?f=VSart_id=905356999&rel=true, 12.10.2001.
¢ «B.travelers Are Changing The Industry”

htip: /fwww.theheadtable.com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
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e Seyahatlerini online olarak planlayan ve rezervasyon yaptiranlarm % 43’ii
kadm, % 57°i erkektir. Online seyahat planlayanlar agisindan bakildiginda kadm ve
erkeklerin sayist birbirine yakmdir. Erkeklerin % 67’1 ve kadmlarin % 65°i seyahat
planlamalarmmn yarismi ya da daha fazlasim Internet tizerinden gergekléstirmektedir.

¢ Online rezervasyon yéptlran erkeklerin sayisi kadinlara oranla daha fazladur.
Erkekler havayolu bileti satm alma, konaklama rezervasyonu ve araba kiralamada
kadinlara oranla daha fazla seyahat harcamasi ger¢eklestirmektedir. Kadmlar ortalama
1638 dolar harcarken, erkekler 2481dolar harcamaktadir.

e Fiyat kargilagtirma ve maliyet etkinli3i online satin alimda hem erkek, hem d¢
kadin agisindan Snemli niteliklerdir. Ancak erkekler web sitelerinin daha genis segenek
sunmasi gerektigini diigtintirken, kadmlar online olmadiklarnda da indirimleri takip
edebilme imkan istemektedirler®.

o Seyahat amach olarak Internet’i kullananlarm % 44°ii 18-34 yag arasindayken,
% 48’1 35-54 yas grubundadir. % 8’lik kismm ise 55 yas ve daha iistii gruba dahildir.

e Internet kullanicilarmm biiyiik bir bolimii yitksekorenim gormiistiir.
¢  Online kullamcilarin % 33°ti gocuklu ve evli giftlerdir.

o Seyahat amach kullamcilar genellikle iist diizey bir gelire sahiptir. % 20’ yillik
olarak 50.000 dolar altnda gelire sahipken, % 31°i 50.000-70.000 dolar yilhk gelir elde
etmektedir. % 28’1 75.000-99.000 dolarlik gelir grubuna aittir. % 21°i 100.000 dolar ve
ustii gelir grubundad1r68.

% “TIA Reports Internet Usage by Travelers Conginues to Soar”
http://www.hotel-online.com/neo/News/PressReleases2000_1st/Feb00_TIAUsage.html, 05.10.2001.
87 “E-travelers Are Changing The Industry"

http://www.theheadtable.com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
% “Booking Travel Online”
http://www.fc.bus.emory.edu/~Jeffrey-Samitt/dia2/travel2a.html, 18.12.2001.
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2.4.1.2. Havayolu Miigterilerinin internet’i Kullanim

Karakteristikleri

Havayolu miisterilerinin Internet’e yonelik tutum ve davramslari ve
kullanim karakteristiklerini $6yle 6zetlemek miimkiindiir:

¢ Online olarak planlanan seyahatlerin % 51°i online rezervasyon ve satm ahm
icermektedir.

¢ Online titketiciler, seyahatlerini ok 6nceden planlamamaktadir. Kullamicilarm
% 54’1 bir aydan daha az bir zaman kala planlama yaparken, 1/3%ii 2 hafia icinde online
planlama ve rezervasyon gergeklestirerek son dakika seyahat planlamalar yapmaktadir.

¢ Online seyahat planlayicilarmm gogu tétil, arkadas ve akraba ziyaretleri gibi
eglence amach seyahat gergeklestirmektedir. Bu tiiketicilerin % 63’4 ortalama yillik 5
ya da daha fazla eglence amach seyahat gergeklestirmektedir®.

- o Kullameilarin 1/3’ii Yahoo, Excite, Lycos gibi arama motorlariu
kullanmaktadir™.

o Online seyahatgiler agisindan en iyi web siteleri fiyat karsilagtirma, maliyet
etkinligi acisindan firsatlar saglayan, en giincel ve ihtiyag duyduklar: bilgileri sunan ve
¢ok genis bir bigimde seyahat segenekleri igeren sitelerdir’’.

o Forrester Research Arastirma Sirketi’ne gore online seyahat milsterileri
agisindan uygunluk, yogun bilgi, diigiik fiyatlar Onemlidir ve miisteriler en iyiye
ulagmak i¢in pek ¢ok web sitesini ziyaret etmektedir. Arastirma, seyahat planlarken
miigterilerin % 70’inin farkh sitelere girdigini ortaya koymaktadir’>.

% “E-travelers Are Changing The Industry”

http://www.theheadtable.com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
0 “Booking Travel Online”

http://www.fc.bus.emory.edu/~Jeffrey-Samitt/dia2/travel2a.html, 22.10.2001.
7! “E-travelers Are Changing The Industry”
http://www.theheadtable.com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
™ «Online Travel Consumers Seeking More Options”

http://cyberatlas.internet.com/markets/travel/article/0,1323,6071_276351,00.html, 27.05.2001.
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e Forrester Research, Internet iizerinde rezervasyon yaptiran seyahat miisterilerini

i farkh gruba aywrmaktadir: Sadik olmayan, merakh ve sadik miis’teriler73 . Sadik
olmayan rezervasyoncular, ¢ok detayh bir bigimde en ucuz fiyatlar, 6zel 6neriler gibi
Kendi seyahat ihtiyaglar1 agismdan en uygun segenegi bulmak igin pek ¢ok siteyi
aragtiran ve farkh sitelerden rezervasyon yaptiran miisterilerdir. Merakh miigteriler, pek
¢ok siteyi arastirmakta ancak tekrar aym siteye donmektedir. Bagh miisteriler ise
aragtirma ve rezervasyonlari i¢in tek bir siteyi kullanmaktadwr. Meraklh ve bagh
miiteriler sitenin kolay kullammu, gegmigteki iyi deneyimler ve diisiik fiyatlar gibi
nedenlerle tek bir siteye bagh kalmaktadir™. Birden fazla segenepi bir arada sunma
agisindan online acentalar daha fazla miisteri cekmektedir. Isletme web siteleri, 6zel
ticretler ve mil ikramiyeleri sunarak miisterileri gekmeye calismaktadwr. Omegin Delta
Airlines, American Airlines, AmericaWest Airlines gibi 6nemli havayollar1 online
seyahat pazarinda rekabet etmek ve miisterileri gekmek icin web siteleri yoluyla
indirimli Gcretler sunmaktadw. Delta Airlines, delta.com’dan satin alinan her gidis
doniis bilet i¢in % 20 oramnda bir indirim sunmakta ve 5000 mil ikramiye
saglamaktadur”.

e Cyber Dialogue arastirmasina gore, online seyahat miisterileri diger online
yetigkinlerden daha fazla satn alm egilimindedir. Ortalama bir seyahat miisterisi 2517
dolar harcarken, bir online yetiskin ortalama olarak 1999 dolar harcama yapmaktadir’.

o Sik online rezervasyon yaptiranlar ortalama olarak 3200 dolar harcama
yaparken, daha seyrek rezervasyon yaptiranlar 1400 dolar harcamaktadi”’.

¢ PhoCusWright’a gore Internet iizerinden seyahat satin alim yapanlarm % 54’

7 “Forrester Research- Online Travel Consumers Tend To Be Disloyal” B
http://www.nua.ie/surveys/index.cgi?f=vs&art_id=90535530&rel=true, 02.09.2001.
7 «Booker Loyalty Lags As Online Travel Market Matures, Predicts Forrester Research”

http:/iwww.forrester.com/ER/Press/Release/0%2¢1769% 2¢FF.html, 15.07.2001.

7 “Major Airlines Offer Major Web Discounts”
http://www.digitrends.net.ebnafindex_16356.html, 17.07.2001.

76 “Buying Airline Tickets The Most Frequent Activity”
http://www.newmedia.com/nm-ns.asp?articleID=695,25,00, 24.10.2001.

77 “E-travelers Are Changing The Industry”
http://www.theheadtable.,com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
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satm alimlarmn temel nedeni olarak maliyet etkinligini gosterirken, % 20°i giivenilirlik,
% 16”1 kullamm kolayhi ve % 9’u miisteri hizmetini Internet’i tercih etme nedeni
olarak belirtmektedir™,

e Havayolu bileti satin almayanlar ise bunun nedenini miisteri temsilcisine 6zel
gereksinimleri ile ilgili olarak danmisma ihtiyacima ve rezervasyon ve &8deme siirecinin
ihtiyaglan agisindan esnek olmamasina baglamaktadir.

o Internet’i havayolu bileti rezervasyon ve satmn alim igin kullanmayanlarm %
70’1, mevcut olandan daha esnek bir sistemin olmasi halinde online satin alimlarim
Internet tizerinden yapabileceklerini belirtmektedir. Tiiketiciler biitin uguslar icin
mevcut tcretleri gOrmek, kendi koltuklarm segmek, 6zel yemek ve boarding
gereksinimlerini belirtebilmek gibi daha fazla segenege sahip olmak istemektedir. %
30’luk boliim ise online 6deme prosediirlerinin ok karmagik oldugunu belirtmektedir”.

e NFO World Group ve NFO Plog aragtirma ve damsmanhk sirketinin yaprms
oldugu arastwrma, havayolu miisterilerinin teknolojiyi benimsedikleri ve Internet
{izerinde seyahat bilgisi aragtirma oranlarmin’ her gegen giin daha fazla arttigim
gostermektedir. 21.000 i ve eglence amaghi yolcuyu kapsayan arastumaya gore is
amagh yolcularm gectigimiz yil % 57°i Internet iizerinden seyahat bilgisi aragtirirken,
bu yil bu rakam % 67’e ulagmistir. Gegtifimiz yil % 66 olan eglence amagh seyahat
bilgisi arastirma oram bu yil % 93°tiir®.

o Chadwick Martin Bailey’nin aragtrmasmdan elde edilen verilere gore, 2000
yihinda eglence amagh yolcularm % 56’1 online rezervasyon yaptirirken is amagh

yolcularin % 36’1 Internet {izerinden rezervasyon gergeklestirmistir.

o Internet’i hem bilgi almak, hem de rezervasyon i¢in kullanmayan eglence amach

78 «CyberAtlas= The Sky’s The Limit For Online Travel”
http://www.nua.ie/surveys/index.cgi?fF=VS&art-id=905356183&rel~true, 17.01.2001.
™ “Gartner Group: Online Travel Market Expanding Rapidly”
http://www.nua.ie/surveys/indexs.cgi?f0vs&art.id090535511 & rel=true, 05.12.2001.
80 «Ajr Travelers Adoption Of the Internet Continues To Expand”
http:/fwww.plogreséarch.com/airtravelersPR.html, 03.12.2001.
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yolcular, Internet’i kullanmama nedenlerini kisisel yardima ihtiyag duymalari olarak
belirtmektedir. Bu yolcularm % 21°i kigisel teminata, % 16”1 tavsiyeye ihtiyag
duyarken; % 13’ yardim almadan bir yanhs yapmaktan korkmaktadir. % 41°1 kigisel
iletisim kurmak istemektedir.

e Internet’i sadece bilgi elde etmek ya da karsilastirma yapmak igin kullanan .
grubun % 60’1 rezervasyondan once kisisel yardima ihtiya¢ duymaktadir.

e Iinternet’i gerek sadece bilgi edinmek i¢in kullanan miisteriler, gerekse online
rezervasyonlar: igin Internet’i kullanmayan miisterilerin temel endiselerini fiyatla ilgili
konular ve kredi kart: konular olusturmaktadir.

e Arastirmaya gore is amagh yolcular arasmda Internet rezervasyonunun daha az
olmasmim nedeni belirli bir seyahat acentasiyla iligki ya da kurumsal seyahat poﬁtﬂcalan
nedeniyle seyahat acentasmun kullanmmn gerekliligidir. Is amach yolcularin % 30°u
belirli bir seyahat acentasim kullanmamn bir girket politikasi oldugunu belirtirken, %
18i bir acentayla giiclii bir iliskiyi, % 40’1 da her iki nedeni gostermektedir. Internet’i
bilgi toplama ve rezervasyon yaptirma amaciyla kullanmayan is amaéh yolcularm 1/3’1
zaman kisttim, diger 1/3°1i kisisel yardmm ihtiyacm Internet {izerinde seyahat planlamasi
ve satm alim yapmamalarin temel nedeni olarak gostermektedir. Fiyat konular yada
kredi kart: sorunlart bu yolcular1 daha az endiselendirmektedir. Her 10 yolcudan sadece
2’si bu endiseleri dile getirmigtir®'

e TIA verilerine gore titketicilerin'seyahat planlamalar igin Internet’i
kullanmalariyla birlikte seyahat acentalarm: kullanma, havayollarndan bilgi alma gibi
geleneksel seyahat planlama metodlarmn kullamm oranlari  azalmigtir. Online
planlayicilarm % 71°i online seyahat planlamasma basladiktan sonra diger kanallardan
daba az yararlandiklarim, % 57’1 havayollarina daha az dogrudan telefon etme ihtiyaci
duyduklarin belirtmistir®2.

o Gegtigimiz yil is amagh yolcularin % 50°i seyahat bilgisi i¢in bir seyahat

81 «Ajr Travel On The Internet:Why Aren’t The Internet Travelers Booking Online?”
http://airtravel.about.com/travel/airtravel/libraray/weekly/aa041300.htm, 14.09.2001.

82 «E.travelers Are Changing The Industry”
http:llwww.theheadtable.com/newsletravelers.html? 22.10.2001.
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acentasma damgirken, bu yil bu oran % 42’e diismiistiir. % 50°i iicretsiz telefon
hattindan bilgi i¢in yararlanirken, bu y1l % 41°i ticretsiz telefon hattim kullanmustur.

¢ Eglence amach kullanicilarin seyahat bilgisi icin seyahat acentasina danisma
oranlari gectigimiz yil % 56°dan % 55% diigmiigtiir. Ancak bu yolcularin iicretsiz
telefon hattim kullanma oranlan % 62’ten % 65’¢ yiikselmistir **.

8 “Air Travelers Adoption Of thé Internet Continues To Expand”
http://www.plogresearch.com/airtravelersPR.html, 03.12.2001.




iKiNCi BOLUM
INTERNET REKLAMCILIGI VE HAVAYOLU SEKTORU

1. INTERNET REKLAMCILIGI VE HAVAYOLU SEKTORUNOUN
UYGUNLUGU

1.1.Bir Reklam Araci Olarak Internet ’

Internet tizerinde iletisim stirecinin karakteristiklerinin anlagilmasi, bu aracin bir
reklam araci olarak niteliklerinin, {istiinliikklerinin ve smirlarmmn belirienmesi agisindan
onemlidir. Internet’in kitle iletisim ve kisisel iletisim modellerinin 6zelliklerini tagiyan
bir arag olmasi nedeniyle dncelikle bu iletisim modellerinin gii¢lii ve zayif ydnlerinin

ortaya konmas: gerekmektedir.

Kisisel iletigim iki insanin yiiz yiize iletigim kurmasidir. Bilgi akigi iki yonliidiir ve
gergek zamanda yer alir. B6ylece her iki salus da siirekli olarak birbirlerine génderip
aldiklar1 mesajlar1 kontrol etme sansma sahiptirler. Kisisel iletisimi kitle iletisiminden
ayrran en O6nemli 6zellik ise geri bésleme ve karsilikh etkilesimdir. Bu nedenle kigisel
iletisim pek ¢ok anlamda ideal iletisim sekli olarak kargimza ¢ikar. Ancak en Onemli
zayiflii genis' kitlelere ulasamamasi, dolayisiyla da reklam anlaminda yetersiz
kalmasidir.

Kitle iletisimi bir gondericiden bir ¢ok ahciun beslenmesi anlamma gelen bir
iletigim geklidir®. Kigsisel iletigimle karslagtmldigmda kitle iletigiminin en onemli
Gstlinliigli genis bir izleyici kitlesine maliyet etkin bir bigimde mesaj ulagtwmasidir.
Ancak kitle iletigimi, kisisel iletisime oranla bazi dezavantajlara da sahiptir®’.

Kitle iletisiminde kaynak, tek bir ahci ve yiiz yiize iliskilere dayanan kiigiik
gruplarla ufrasmak yerine higbirindert aminda cevap alamayabilecegi genis bir kitleye

¥ Bahar Sener, Her Yéniiyle Pazarlama iletisimi ( Birinci basim. Ankara: MediaCat Kitaplan, 2000),
s.141.

8 «“Advertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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seslenir®. Geri besleme simetrisi yoktur. Bunun en onemli nedeni ahcmm Kkitle
iletisiminde aym Kkitle iletisim araglani yoluyla geri besleme vermesinin miimkiin
olmamasidir. Geri besleme, siireci smirlayan ve geciktiren bagka bir medya kanahyla
saglanabilmektedir. Bu durum, reklamm geleneksel olarak dogrudan satis ve miisteri
‘hizmeti gibi etkilesimi gerektiren aktivitelerden ayrilmasinin en 6nemli nedenidir.

Tiim kullamecilarin aymi standart mesaji almalari nedeniyle kitle iletigimi diiiik bir
esneklie sahiptir. Tiketicinin mesaj ne zaman alacagim kontrol etmesinin gii¢
olmasindan kaynaklanan bu durum ozellikle gorsel medya i¢in gegerlidir. Aliciun
mesajl ne zaman okuyacagi ya da tlizerinde ne kadar zaman harcayacagma dair
kontroliiniin daha fazla oldugu yazih medyada daha azdw. Ayrica igerigin Kkitle iletisim
araglarryla genis kitlelere ulagabilmesini saglamak yiikli ekonomik kaynaklar:

gerektirmektedir®’.

Internet tizerinde iletisim siirecini ise ne kisisel ne de kitle iletisimi olarak
smiflandirmak miimkiindiir. Internet ashinda kisisel ve kitle iletisimindeki geleneksel
ayrimlan1 biitiinlestiren melez olanaklar dizisi sunmaktadir. Kitle iletisiminden farkh
olarak Internet fiizerinde sunulan bilgi, yer ve zamandan bagmsiz oldugundan
kullanicilar bilgi ve eglence tiiketimi konusunda smirlandirilamazlar. Internet kargilikh
etkilesimli bir ortamdwr. Bu etkilesim bir makineyle olmakla birlikte, kullamcilar bu
makine araciifryla birbirleriyle de etkilesimde bulunabilirler. Internet’te iletiim, bif
gok kaynaktan bir ¢ok aliciya ulagr®®. Omegin, isletmenin bir bant reklam: kullanarak
genis bir izleyici kitlesiyle, standart bir mesaj vererek iletigim kurmas: halinde Internet
kitle iletisim araci olarak kullamlmaktadir. Mesaji alan ve isletmenin iiriinleriyle
ilgilenen potansiyel miigteri, daha fazla bilgi edinmek igin aragla etkilesime girdiginde
interaktif bir arag fonksiyonuna sahiptir. Potansiyel miisteri, islétmeye bireysel
sorularm: iceren bir elektronik posta gonderdiginde Kigisel iletisimi mimkiin kian bir
arag haline gelmektedir®®.

% Melih Zillioglu, iletisim Bilgisi (Eskisehir:Anadolu Universitesi Agtkogretim Fakiiltesi, 2000), s.81.
87 « A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
% Senet, a.g.e., s.141-142.
8 «A dvertising On the World Wide Web”
http:/fvww.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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Internet birbirlerine bagh dokiimanlarm bulundigu global bir ag sistemidir.
internet kullamicilary, bir dokiimandan digerine gegebilirler. Internet ile geleneksel kitle
iletigimi arasmdaki en temel farkliiklardan biri etkilesim ve ortamdaki igerigin hiper
yazihmlar araciifiyla yapilandirilmig olmasidir. Hiper baglantdar ya da hiper
yazihmlar, yalmzca bilgisayar temelli ortamlarda kullanilan bilginin nispeten yeni bir
sekilde yapilandiriimasidir. Kullanicilar, geleneksel yazih medyada oldugu gibi belli bir
siray1 takip etmeksizin istedigi bilgiye erisebili. Bu da Internet’i kitle iletisiminden
ayiran en 6nemli farklliktir®,

Ornegin bir gazete aldigmizda yalnizca o gazete icindeki haber ve makaleleri
okumaniz miimkiinken, bagka gazete ve dergilere yonelmek zaman ve para
gerektirmektedir. Gorsel medya igin bu esneklik, bilgiye sadece iletildigi zaman
ulasilabilmesi nedeniyle ¢ok daha diisiiktiir. Internet’te ise bilginin kullamiciya ugsuz
bucaksiz bir smula sunulmasi, kullanicrin bilgiye ihtiyact oldugu zaman erisebilmesi,
bilgi icinde Ozgiirce gezinebilmesi ve bilginin istedigi unsurlarindan yararlanabilmesi
iletigim stirecinin kontroliinii tiiketici yoniinde degistirmektedir. Internet’in interaktif

olmasi nedeniyle kullameilarmn iletisim siirecinde aktif bir rol oynamalan kagimimazdur.

Genel olarak Internet, kitle iletisim araglarmm daha biiyiik kitlelere mesaj iletme
yetenegini, kisisel iletisimin geri besleme ve etkilesim imkam ile birlestirmektedir. Bu
da pazarlama agisindan reklam ve eylemin biitiinlestirilebilmesine olanak tanimaktadur.

1.1.1. Geleneksel Reklameilik

Genel olarak mieveut reklamcilik, standart mesajlarn izleyiciye iletildigi tek
yonlii bir iletisim siirecidir. Geleneksel reklamun klasik amaglari bilgilendirmek, ikna
etmek ve hatrlatmak oldugundan mevcut satig reklammn goriilmesi ile dogrudan
baglantih olarak gergeklesmez. Reklamun fzléyici ile kargi karsiya gelmesi ve eylem
genellikle zdman ve mekan agisindan ayn oldugundan, reklam fonksiyonel olarak
satigtan ayridir’’.

® Sener, a.g.e., 5.142. \
o1 «Advertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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Geleneksel reklamcihikta izleyici bu reklamla ilgili eyleme gegmek ya da daha fazla
bilgi istemek i¢in dogrudan bir araca sahip degildir. izleyicinin reklam mesajina ya da
biling altinda isletmenin logosuna dikkat etmesi durumunda genellikle bu mesaja; en
yakm satis yerine giderek, {iriinii satm alarak ya da isletmeyi aramak yoluyla daha fazla
bilgi isteyerek ¢ok hizh bir bigimde karsihk vermesi miimkiin olmayacaktir®.

Tek yonlii iletigim akisi nedeniyle geleneksel reklam, temel olarak bir diyalog degil
bir monologdur. Dolayisiyla kitle iletisim araglan, genellikle islemler ya da daha fazla
bilgi gibi izeyiciden geri beslemelere olanak tammamaktadir. Geleneksel reklamcilikta,
kitle iletisiminin yapisinda var olan standartlagtiilmig mesajlar nedeniyle, izleyiciler
genel olarak belirli arzu ve bilgi ihtiyaglari géz oniinde bulundurulmaksizin aym formda
aym mesajlar: almaktadir.

Bir reklam araci olarak Internet’in {istiinliiklerinin ve smurlanmn belirlenmesi
acisindan geleneksel reklam araglarmmn 6zelliklerinin ortaya konmas: 6nemlidir. Etkili
iletisim ve etkili reklam, ideal olarak bireysellestirilmis olmahdir. Ciinkii farkli ahcilar,
farkli bilgi ihtiyaglarma sahiptir. Ayrica segici olmahdir; clinkii mesajlar sadece
hedeflenen izleyiciye ulagmal, hedéflenmeyen ve mesajla ilgili olmayan bireylere
kaynaklarm harcanmasindan kagmilmalidr. Reklamcilarm ideali, iyi tammlanmg bir
hedef kitleye diigik maliyetler ve iyi geri besleme olanaklaryla en iyi big:i\mde
ulagmaktir. Bu unsurlar goéz oniinde bulundurularak geleneksel reklam araglarmin
niteliklerini §oyle $zetlemek mﬁrnk(mdﬁr93 :

e Gazete: Gazete en fazla reklam geken medya araglarindan biridir. Gazete
tizerinde reklam; reklamin boyutu, zamanlamasi, grafik unsurlarmmn kullanim
acisindan esnektir. Genis bir izleyiciye, ozellikle 35 yas Gizeri ve iyi egitim gdrmiis
boliimlere bilyiik bir ulagim hacmine sahiptir. Bilgi kapasitesi yiiksektir, ancak biiyiik
reklamlarm maliyeti ve biiylk ¢ogunlufun onlart okumak igin zaman harcamak
istememesinden dolayi belirli dlgillerde bu kapasite smirlanmaktadir. Gazetelerin ¢ok

%2 “What Are the Internet Based Advertising Models?”
http://www.commerce.net/research/reports/white-papers/models.html, 14.10.2000.

% «Advertising On the World Wide Web”
http:/fwww.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.




43

sayida reklamu bir arada bulundurmasi nedeniyle giiriiltii bir bagka problemi
olugturmaktadir. Bir diger nokta da gazeteleri okumak icin harcanan zamanm oldukga
diisiik olmasidir. Maliyet yapis1 agisindan gazeteler olduk¢a pahali bir arag olabilir,
ancak televizyon ile kargilagtinldiginda maliyeti daha diisiiktiir.

e Televizyon: Neredeyse tiim demografik gruplara televizyon yoluyla -
ulagilabildiginden, diger kitle iletisim araglarina oranla hedef kitleye ulagim agismdan
¢ok daha yiiksek bir potansiyele sahiptir. Metin ve grafikler gibi statik unsurlarin yam
sia video gibi dinamik unsurlar da ic;erdigindeI; televizyon yitksek duygusal ve fiziksel
etkiye sahiptir. Diger taraftan reklamin biiyiikliigii ve format1 agismdan esnekligi
diisiiktiir, bu da reklamu maliyetli hale getirmektedir. Televizyon ¢ok sayida reklam
icermesi nedeniyle oldukca yiiksek bir giiriiltii oranma sahiptir. Cogu reklammn 15-20
saniye gibi bir uzunluga sahip olmasi metinsel bilgi kapasitesini daraltmaktadir.
Dolayssiyla televizyon iizerinde ¢ogu reklam temel mesaj ve kavramlarla
smirlanmaktadir. Televizyonun geri besleme olanagi da ¢ok diistiktiir.

° Dogrudan posta: Dogrudan posta, amaca ve boliime kolaylikla adapte
olabileceginden ulagim ve segicilik agisindan esnekligi yitksek bir aragtir. Geri besleme
olanaklari, Ozellikle adresi wve pul vyapistmlnug zarflar dogru&an postaya
eklenebildiginden orta diizeydedir. Ancak maliyeti diger araglarla kargilastirildiginda
cok yiiksek olabilmektedir.

® Radyo: Radyo, diigtik maliyetli bir reklam aracidir. Giiniin her saatinde yayin
yapmaktadir ve ¢ogu radyo kanahnmn oldukg¢a bagh bir hedef kitlesi bulunmaktadir.
Bununla birlikte gorsel bilegeninin olmamasi, diger medyadan daha az etkili olmasma
neden olmaktadir. Bilgi kapasitesi agisindan da oldukea diigiiktiir.

¢ Dergi: Dergiler, reklamcilarm hedef kitlelerini demografik, psikografik
Szelliklerine ya da ilgilerine gore boliimlemelerine olanak taniyan bir aragtir. Ancak bu
ozelligi, genis pazar bolimlerine hitap eden isletmeler agisndan ulagmm
sinrlamaktadir. Bu nedenle dergi kampanyalari pek gok farkl detgiye yerlestirilmeli ve
diger medya ile desteklenmelidir.
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1.1.2. Internet

Internet, diger medya ile karsilastinldiginda daha diisiik bir ulagima sahiptir.
Internet’e giris ve Internet’ten faydalanmak; bilgisayar1 kullanmay: bilmeyen,
bilgisayar1 olmayan ya da maddi olarak kullamm imkamna sahip olmayan niifusun
belirli bir bolimii igin Onemli Olglide smurhdir. Ancak her gegen giin Internet
kullamicilar: artmaktadir. Internet’te kaliteli igerik arttikga, aracm daha fazla izleyiciyi
cekmesi kagmilmazdir. Talepteki artis, Internet’e girisi hizh ve kolay hale getirecek
onemli teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmektedir. Bu durum, Internet’in kisa
dénemde smirh olan ulagim potansiyelini artiracaktir.

Internet’in, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarma hitap edebilme potansiyeli diger
geleneksel kitle iletigim araclarmdan daha yﬁl<sektir94. Bunun nedeni Internet
kullamcilarmin reklamlara pasif olarak maruz kalmak yerine kendisini ilgilendiren
bilgiye ulagmak icin goniillii olarak reklamu aramasi bagka bir deyisle reklamla kars:
karsiya gelmenin biiyiik olciide kullaniciin kontroliinde olmasidir’®. Bu segicilik,
bireyin bagimsizca reklam iizerinde ne kadar zaman harcayacagma, reklamm hangi
bolimiinii gorecegine ve reklam web sitesinde nasil dolasacagma kendisi karar
verdiginden daha fazla artmaktadr. Bu kullamici kontrolii, reklamcinn hedef pazarm
gergek ihtiyag ve isteklerine nasil hitap etmesi gerektiinin son derece bilincinde
olmasm gerektirmektedir.

Internet, miisterinin aym arag yoluyla aninda tepki verebilmesine olanak tantyan bir
kitle iletisim aracidir. Geleneksel medya yoluyla reklamlara geri besleme vermek,
reklam verilen medyum yerine bagka bir kanal aracihigiyla yapilmas: gerektiginden ¢ok
daha zordur.

Internet {izerinde reklamm maliyetini genellestirmek giictlir. Internet {izerinde
izleyicinin icerige ulagabilmesini saglamak olduk¢a ucuzdur. Ancak bunu saglamak,

herhangi bir ziyaret¢inin reklarm gormesini garantilemez. Reklammn maliyetini ilgi

94 «Advertising On the World Wide Web”

http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001. ‘
% Kuen-Hee Ju Pak, “Content Dimensions Of Web Advertising: A Cross National Comparison,”
International Journal Of Advertising, Cilt no 18, Say1 no 2: 207-231, (1999), s.207.
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gekmek ve kaliteli igerik saglamak olusturmaktadir. Ciinkii kaliteli igerik, Internet’in
kullamic1 kontroliinde olan ortammda siirekli olarak miisterinin ilgisini temin etmenin en
etkin yoludur®®,

Internet bir reklam arac: olarak yiiksek bir potansiyele sahiptir. Daha dnce reklamla
iliskilendirilmeyen  unsurlan  biitiinlestirme =~ imkam  sunmaktadir. Internet
reklamcih@iyla, mesajm igletmenin iiriinii hakkinda ilgi uyandirmasi halinde kullamei;
sadece bir ikon ya da bant reklamim aktif hale getirmek yoluyla gercek bir interaktif

deneyime baglamak igin reklamcinin web sitesini ziyaret etme segenegine sahiptir”.

1.2. internet Reklameihgimm Havayolu Endiistrisine Uygunlugu

Internet iizerinde reklam vermek isteyen isletmeler, {ic temel unsur olan {iriin
uygunlugu, izleyici uygunlufu ve isletmeye olan katkilar1 {izerinde durmahdr.
Oncelikle isletme, hedef tiiketici gruplarmn hangi oranda Internet’i kullandigm ve bu
araca tam olarak ulagip ulagmadigmm belirlemelidir. Isletmenin g6z Oniinde
bulundurmas gereken bir diger temel 6lgiit tiriin ve hizmete olan tiiketici katthm, bilgi
yopurilupu ve geleneksel medya ile kargilagtinldiginda daha iyi satm ahm imkan ve
kolayliklar: saglama yani tiriin uygunlugudur.

Igletmenin, Internet tizerinde karli bir bigimde reklam faaliyetlerini siirdiirebilmesi
igin Urtin ve izleyici uygunlufunun yam swra imaj ve 6grenme etkileri gibi isletmeye
olan katkilar1 da incelenmelidir. Uriin ve kullamcilarin genel karakteristikleri hangi
iiriinlerin Internet iizerinde reklaminm yapidmasmm uygun oldugunun belitlenmesine
olanak tafimaktadir™®,

1,2.1. Hedef Kitle Uygunlugu
Isletmenin hedef tiketicileriyle Internet kullanmm arasindaki iliskiyi ifade

% «Advertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.

%What Are the Internet Based Advertising Models?” ‘ }
http://www.conmerce.net/research/reports/white-papers/models.html, 14.10.2000.

% «Advertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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eden hedef kitle uygunlugu, Internet iizerinde reklam uygulamalarina karar vermede ilk

Onemli unsurdur.

Seyahat planlama ve satin ahminda Internet’in ve online hizmetlerin artan
kullanmm nedeniyle interne_t, tikketicilerin seyahat deneyimlerinin ¢ok giiglii bir parcasi
haline gelmektedir. Seyahat Endiistrisi Birligi ( Travel Industry Assaciation)
tarafindan yaymlanan ve Internet ile seyahat edenler arasmdaki iligkiyi inceleyen bir
rapora gbre, online niifus ve seyahat arasmdaki korelasyon, kullamcilarin seyahat
tikketimleri g6z Onlinde bulunduruldugunda, her Internet kullanicismin aym zamanda
potansiyel bir seyahat miisterisi oldugu sonucuna ulagacak kadar giighidiir®.

Tablo 2, Internet seyahat gelirlerinin ve tahminlerinin yillara gore dagiim

gostermektedir.

Tablo 2. Online Seyahat Gelirleri ve Tahminleri, 1998.

Online Seyahat Gelirleri & Tahminler (‘milyon dolar)
Yillar 1996 1997 |1998 |[1998 |2000 |2001 2602
Gelir ‘ 276 827 1.900 | 3.200 | 4.700 | 6.500 8.900

Kaynak: “Air Travel On the Internet-The Birth”
http://airtravel.about.com/travel/airtravel/library/weekly/aa041000.htm, 14.09.2001.

PhoCus Wright Sirketi’nin Internet i{izerinde hangi tiir seyahat satm alimlari
yapildigim gosteren aragtirmasimn sonuglar: da Tablo 3°de gosterilmistir.

 «TIA Reports Internet Usage by Travelers Continues to Soar” . ,
http://www.hotel-online.coni/neo/N: ews/PressReleases2000_1st/Feb00 TIAUsage.html, 05.10.2001.




Tablo 3. Internet Uzerinde Gergeklestirilen Seyahat Satin Alimlar1

|

ihternet ﬁzerix;de seyahat sa,tmy alimlar: (dolar)
Kategoriler 1998 1999 2000 2001
Toplam 2,556,000 6,974,000 12,887,000} 20,230,000
Havayolu 1,750,000 5,060,000 8,900,000 12,750,000
Otel 524,000 1,121,000 2,120,000 3,900,000
Araba 262,000] 628,000  1,202,000| 1,955,000
Diger 20,000 " 165,000 655,000 1,625,000
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Kaynak: “How Much Travel is Being Bought On The Internet And What Type”
http:/fairtravel.about.com/library/stats/blstatsinternetSales.htm, 14.09.2001.

1.2.2. Uriin Uygunlugu
Kullanicya biiyiik bir kontrol ve smirsiz bilgi saglayan Internet’in bu
nitelikleri, belirli iriin ve hizmetlerin reklamu i¢in bu aract ideal hale getirmektedir.
Uriin uygunlugu asagidaki slgiitlerden olusan bir yapiya sahiptir'®:

& Ahct katliminin derecesi: Internet’in iletigim siireci igerisinde sundugu genis
alict kontrolii tiiketicinin riinle ilgili degerlendirmelerinde daha kararh olmasm
saglamaktadir. Katim, tilketicinin {irlintin satin abmyla iligkilendirdigi ekonomik ve
psikolojik riskle iligkilidir. Digiik tiiketici katilminda, satm ahmla ilgili bilgi elde
etmek ve bu bilgileri analiz etmek tiiketici agisindan daha az bir 6neme sahiptir. Bu tiir
satm ahmlarda tiikeficiyi uygunluk, abskanhk, rasyonellik gibi unsurlardan g¢ok
duygusal baz1 etkenler yonlendirmektedir.

Yiiksek derecede tiiketici katthminda alici, aktif olarak satm alimla ilgili bilgi
aramaktadir. Dis macunu, deterjan gibi diiglik katimnh iiriinler igin {iriin uygunluéu
oldukca diistiktiir. Internet fizerinde bu tip iiriinleri pazarlayan reklamcilar, tiriinle ilgili
bilgi tiiketicinin ilgisini ¢ekmediginden eglence odakli, iriinle ilgili cok fazla bilgi
vermeyen reklamlara yonelmelidir.

o Bilgi yogun iiriinler: Internet’in smirsiz bilgi saglama imkam, bu araci bilgi

190 «Advertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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yogun iiriinler i¢in uygun hale getirmektedir. Internet iiriinlerle ilgili bilgi vermenin yam
sira ¢esitli tirtin ve markalarn aragtinlmasi ve segimiyle ilgi]i genis bir veri tabam
saglamaktadir. Ayrica Internet iizerinde bilgiyi yenilemek ve giincellestirmek
geleneksel medyadan daha kolaydir. Internet’in bu &zellikleri, bilgi yogun iiriinlerin
tarutim igin diger tiim medyadan farkh imkanlar saglamaktadur.

e Satin alim imkani: Internet reklaminda tiiketicinin reklamla kars1 kargiya
gelmesinden satn alim eylemini gergeklestirmesine kadar satin almin tiim agamalarim

biitlinlestirmek miimkiindiir. Ancak satm ahm 6ncesinde denemeyi gerektiren iiriinler
buna uygun degildir.

Miisterinin genellikle satis noktasmna gitmesinin gerektigi bazi hizmetlerde Internet,
sagladig1 kolaylk acisindan tiiketiciler tarafindan biiyiik kabul gormekte ve isletmenin
maliyetini azaltmaktadir. Buna en iyi 6rneklerden biri havayolu endiistrisidir'®".

Havayolu miisterileri, bir havayolu isletmesini segerken o havayolunun
gﬁv‘eniﬁrligi, sundugu ugus hizmeti, hizmet kalitesi, ugus sikhgi ve uygunlugu, ucusun
baglantih olup olmadifi, ugak tipi, zellikleri ve fiyat unsurlari hakkmda bilgi elde
etmek ve bu unsurlan rakip isletmelerin Onerileriyle karsilastirma imkanmna sahip olmak

istemektedirler.

Internet giincel bilgilerin elektronik olarak sunulmasina, miisterilerin planlarm
kontrol etme, tiim seyahat unsurlariyla ilgili bilgi toplama, fiyat segeneklerini
karsilastirma ve kendileri i¢in en uygun olan segenege ulagma imkam saplamaktadir' .

Plog Aragtwma Sirketi’nin 1998 yihnda yaptig: bir arastirmaya gore seyahat bilgisi
igin Internet’i kullananlara bakildigmda en fazla bilgi alman aktiviteyi havayollart
olusturmaktadir. Kullatmcilarin % 68’1 gibi bityikk bir bolimii havayolu ficret/koltuk

101 «The Role Of Internet”

http://cci.bus.ntexas.edw/research/int-mark.htm, 17.10.2000.
102 <B.travelers Are Changing The Industry”
http://www.theheadtable.com/news/etravelers.html, 22.10.2001.
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uygunlugu, % 66’1 havayolu tarifeleri konusunda bilgi almak istemektedir'®.

Havayollariun bilgi yogun olmasi, homojenligi, ¢cok seyrek olarak iggidiisel olarak
satin almmin yapimas: dolayisiyla tiiketici katihminm yiiksek olmasi ve satin ahm
imkam saglamas: bu endiistriyi elektronik ticaret ve online reklamcilik i¢in potansiyeli
yiiksek olan bir aday haline getirmektedir'®.

1.2.3. isletmeye Genel Katkilan |

Internet’i bir reklam araci olarak kullamim karan sadece izleyici uygunlugu ve
firiin uyumuna dayanmamahdir. Igletmenin imaj ve dgrenme etkileri gibi elde edecegi
faydalar1 da degerlendirmesi gerekmektedir.

Bir igletmenin imaj, isletme tarafindan iletilen mesajlar ve bu mesajlar icin arag
olarak kullamlan medya tarafindan Onemli &lgiide etkilenmektedir. Toplumda
Internet’in gelecegin medyasi olduguna dair genel bir kammnin var olmasi, Internet’i
iletisim amagclan agismdan kullanan isletmeler icin olumlu bir imaj saglamaktadir.
Yapilan arastirmalar, Internet’i iletisim karmalarmm iginde kullanan isletmelerin
gelecek yonli, gelisime agik, yenilik¢i ve hizmet yonlii isletmeler olarak algilandifim

gostermektedir.

Hedef tiiketicilerle interaktif medya aracihigiyla iletisim kurmak, geleneksel medya
yoluyla hedef kitleye ulagmaktan oldukca farkhdir. interaktif medya, hangi mesajin
nasil iletilecegi konusunda farkh bir yaklagim gerektirmektedir. Medya karmalan iginde
Internet’i kullanan igletmeler, Internet yoluyla aldiklan geri besleme ve elde ettikleri
sonuglara dayanarak siirekli rekabet yeteneklerini gelistirmelerini saglayan bir 63renme
siireci igindedir. Tiiketicinin kontroliinde olan interaktif bir ortamda iletigimi 6grenmek,
pek ¢ok igletmenin 6nemli bir rekabet Gstiinligii ve stratejik avantaj elde etmelerini
saglayacaktir. Daha Once medyuma adapte olan igletmeler, bu deneyimi kendilerini
farkllastirmada kullanabileceklerdir.

103 «Ajr Travel On The Internet: Why Aren’t The Internet Travelers Booking Online?”
http://airtravel.about.com/travel/airtravel/libraray/weekly/aa041300.htm, 14.09.2001.
104 “Friendly Skies For Online Advertising”

http:/www.clickz.com/article/cz.824.html, 01.12.2001.
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Internet reklamciify firsatlarla ilgili olarak isletmenin kendisini ve miigterilerini
egitmeleriyle ilgilidir. Cogu isletme, su anda Internet tizerinden ¢ok fazla kar elde
edemese de kullamcilar bu araca alistikga bu durum degisecektir'®.

Online seyahat endiistrisinin gosterdigi gelisim ve Internet iizerinden seyahbat satm
almlarmdaki artiglar g6zoniinde bulunduruldugunda, Internet’i iletisim karmalan igine
dahil etmeyen ve bu yeni araci mevcut sistemlerine entegre edemeyen havayolu
isletmelerinin rakipleri karsisinda ayakta kalabilmeleri 6niimiizdeki giinlerde ¢ok daha
gii¢ olacaktir.

2. INTERNET'TE ETKIiLi REKLAMCILIK VE HAVAYOLU
ENDUSTRISINDEN ORNEKLER

2.1. Deger Merkezli Reklameilik

Tiiketicinin ok fazla secenefe ve bu segenekler iizerinde genis dlgiide kontrole
sahip oldugu Internet iizerinde iletisim kurmak, geleneksel medyadan farkh
uygulamalar1 gerektirmektedir. Reklamcilar, bant reklamlarn ya da sponsorluklar
yoluyla reklamn goriilmesini saglasalar da; bant reklamum aktif hale getirerek
isletmenin web sitesini ziyaret edip etmemeye karar vermesi, sitede ne kadar kalacagi,
hangi bolimleri gorecegi tamamuyla tiiketiciye baghdir. Bu nedenle reklamci; web
sitesini ziyaret etmeleri icin kullamicilarm ilgi ve merakiu uyandirmanm yam sira,
sitede kalmalarim ve yeniden ziyaret etmelerini saglamak igin bazi uygulamaiara ihtiyag
duymaktadir'®.

Geleneksel medyada reklamlar pasif bir bigimde izleyici tarafindan tiiketilmektedir.
Izleyicinin, reklamdan kaginmak icin izledigi televizyon kanalm degistirmek gibi bir
eylemde bulunmasi gerekirken; Internet kullamicilarmin Internet reklamim gorebilmek
icin bant reklamum aktif hale getirmek, web sitesini ziyaret etmek gibi aktif bir eylem

;

105 « A dvertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/alivertising/thomsen,.htm, 10.08.2001.
106 <A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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gergeklestirmeleri gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicinin harcadii zaman ve ¢aba

karsthgnda bir tiir deger saglanmas: son derece dnemlidir'®’,

Internet iizerinde reklamm dizayn edilmesinde en Onemli nokta, kullamcmm
ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi siirdiirmektir. Siteye yapilan girisler ya da reklam:
;gﬁrenlerin\_ sayist; bir siteden negatif bir tutumla bir saniyeden az bir siire igerisinde
ayrlan memnun olmayan bir mﬁsteﬁden, site igerisinde uzun bir zaman harcayan bir
digerine kadar  genis bir alafn kapsayabilmektedir. Bu nedenle internet reklammnm
amacl, reklamm goriilme sayisiii maksimize etmekten ¢ok reklam web sitesinin dogru
kisilerce ziyaret edilmesini temin etmektir'®. Internet tizerinde izleyicinin niceligi kadar
niteligi de omemlidir. Ziyaretci sayist bir gostergedir, ancak sitenin ya da iletigim
kampanyasmm bagarili oldugunun kesin bir kanit: degildir'®.

Eger bir site, titketici {izerinde pozitif bir etki birakmak istiyorsa, miisterinin burada
harcadig1 zaman ve para karsihinda bir tiir deger saglamahdir. Internet kullamcilarimn
ilgisini gekmek tek bagsmna yeterli degildir. Dogru tip ziyaretgi almak icin ilgiyi gekmek
ve ddiillendirmek ¢ok daha dnemlidir. |

Bu yaklasima “deger merkezli reklamciik” adi verilmektedir. Bir reklam web
sitesi dizayn edilirken baglangic noktas: “web sitesi, tiiketicilerin siteyi ziyaret etmeleri,
burada uzun siire kalmalary ve yeniden ziyaret etmelerine deger bir hale nasil
getirilebilir?” olmalidir. Deger temelli reklamcilikta ii¢ temel unsur siteye trafik
yaratmak, ziyaretgileri sitede tutmak ve daha sonra tekrarlanan ziyaretler yapilmasin
saglamaktir.

Intetnet reklamciigmda en temel ve en onemli basari unsuru reklamlari deger
merkezli hale getirmektir. Tiiketicilerine belirli bir deger sunan reklamlar, hedef kitleyi
Internet’in giiclii elektronik agizdan agiza iletisim etkisi yoluyla daha kolay

o7 “Advertising On the Internet”
htip://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htmy 10. 08 2001.
108 «A dvertising On the World Widé Web”

http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
1% “The Role Of Internet”

http://cci.bus.utexas.edw/research/int-mark.htm, 17.10.2000.
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¢ekmektedir. Ayrica titketicinin ihtiya¢ duydugu veya ilging buldugu bilgi ya da eglence
unsurlari saglayarak sitede uzun siire kalmasini saglamada ve ilk ziyaretten sonra

olumlu izlenimlerle siteden ayrian tiiketicileri yeniden ziyarete ikna etmede etkili
olmaktadur.

Farkh tiiketici gruplarmin ¢ok farkh o&zelliklere sahip olmasi nedeniyle deger
merkezli reklamcilik, reklamcmm belirli boliimlere odaklanmasmi ve bu boliimiin istek
ve ihtiyaclar1 hakkinda ¢ok fazla bilgi elde etmelerini gerektirmektedir. Reklamcilar,
kullanicilarin  ziyaret etmeyi isteyecekleri web siteleri yaratmak igin hitap etmek
istedikleri tiiketici boliimlerini ve onlarm tercihlerini ¢ok iyi bir bigimde tammlamahdir.
Tiiketici degeri yaratmak, tiiketicinin neye karsihk verecegine dair detayh bilgi, 6nemli
teknik ve yaratict kaynaklari gerektirmektedir. Deger yaratmak, yaratict bir unsur
olmann yam sira stratejik bir unsurdur ve igletmeye, liriin tipine, hedef kitleye, kaynak
kasitlarna bagh olarak degismektedir.

Internet, kullamecilarm etkin oldugu interaktif bir aractir ve Internet reklamcilift da

miisterilerin katihmmm saglamak igin interaktif olmalidir. Yaratici yollarla medyumun

interaktivitesinden faydalanmak, Internet reklamlarinn dizayn edilmesinde g6z 6niinde

| bulundurulmas: gereken onemli bir unsurdur''®. Reklamciarm miigterileri kendi web

sitelerine ¢ekmek ve elde tutmak igin kullanabilecekleri temel yaklagimlar soyle
siralanabilir: | .

 Uriinle ilgili bilgi ( Bilgi Verme Stratejisi)
e Epglence yada daha genel nitelikte bilgi ( Imaj Stratejisi)
¢ Satmn Ahm Imkam

Bu stratejiler asagidaki boliimlerde agiklanmaktadir.

2.1.1. Bilgi Vermé Stratejisi
Tiiketicinin yiiksek derecede katihmmin oldugu iiriinlerde, tiiketiciler aktif

110 %A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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olarak bilgi aragtirmasi igine girmektedir. Bu nedenle bu tiir iiriin ve hizmetlerle ilgili
daha fazla bilgi saglamak miisteri degeri yaratmada etkili bir modeldir. |

British Airways, web sitesiyle ilgili stratejilerini belirlemede su sorular1 g6z
Oniinde bulundurmaktadir: Bu web sitesinin olugturulma amaci nedir? Web sitesinin
ziyaretgileri kimlerdir? Beklentilerini neler olusturmaktadir? British Airways’in web
sitesinin tethel amaci uygun bilgi saglamak, miisteriyle iliski kurmak ve satig

unsurlandir,

BA’in Dijital Kanal Yéneticisi Julia Groves, web iizerindeki en Onemli
stratejilerinin miisterilerine bilgi saglamak oldugunu ve herkesin online aligveris i¢in
hazir olmadigmm ancak onlara bilgi saglamak ve karsitifinda faydali pazarlama bilgisi
almanm 6nemli bir adim oldugunu belirtmektedir''’,

Bilgi verme stratejisi yoluyla isletme, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap
verebilecegi sinrsiz bilgi sunabilme imkanma sahiptir. internet reklaminda tiiketicinin
- ihtiyag duydugu bilgiler biitlinlestirilerek, isletmelerin geleneksél medyada miimkiin
olmayan bir miisteri hizmet degeri sunmalan miimkiin olmaktadwr. Havayolu
isletmelerinin  bilgi verme stratejisine yonelik uygulamalan asafidaki boliimlerde
Ozetlenmektedir:

2.1.1.1. Kurumsal Gegmis ve isletmeyle ilgili Bilgi

Giiniimiiz rekabet ortaminda kurum kimligi ayirt edici bir unsurdur.
Tiiketici, satn ahm kararmda bir hizmet ya da iriintin fonksiyonel faydalan kadar
kurym kiiltiiri ve kimligini de degerlendirmektedir. Internet yoluyla isletmeyle ilgili
bilgi saglamak, kiminle etkilesim igine girdiklerini bilmek isteyen tiketiciler icin
onemlidir. Bu pedenle giigli kurumsal kimlige sahip isletmeler rekabet avantajina
sahiptir' 2.

11 «British Airways: Redefining Web”
http://www.digitrends.net/marketing/13639-8658.html, 17.12.2001.
112 <A dvertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm, 10.08.2001.
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Resim 5°te Tirk Havayollari’nin web sitesi goriilmektedir. Isletme, site iizerinde
THY Hakkinda adli bir bolimde misyon, ucus emniyeti, THY’min tarihgesi,
organizasyon semast, filo ve en yakin THY bagliklan altinda isletmenin tiiketicilere
tamtilmasini saglamaktadir. Misyon bashg altinda igletmenin bava tagimacilif: yapma
amaglarindan bahsedilirken, ucus emniyeti béliimiinde THY ag¢isindan ugus emniyetinin
Onemi, ugus emniyetine iligskin faaliyetler, politika ve hedefler yer almakta ve THY ’nin
Tarihgesi ile isletmenin kurulugu ve yillar itibari ile geligimine iligkin bilgiler

verilmektedir. Organizasyon Semasv’nda isletmenin ydnetim departmanlari, filo baghi
altinda THY nmn sahip oldugu ugak tipi, sayis1 ve koltuk kapasitesi, en yakin THY
bolimiinde ise tilketicilere yurt i¢i ve yurt disinda ulasabilecekleri en yakin satig
ofislerine iligkin detayli bilgiler sunulmaktadir.

ches [€] bt/ fowwe thy. com.to/t/thy/indlex. m

TURK HAVA YOLLAR! @

¥ aromo % anglish

THY HAKKINDA

T ——— y

it

Tarkiye'nin bayrak tagiyias: olarak THY'nIn misyonu agadidaki iUgug E“’_‘"i\’e_ﬁ

1 amaglarla hava tagimaalik hizmeti sunmakbir: [ THY Tarihcesi ;

. -iDrganizasyon Semast !
a) Ortakligin uzun menzilli ugus adl (network} vapisir biydterek, ‘\F“" i
koresel hava yolu sirketi kimlidini gelistimek, {Em Yalkin THY ¢
b) Ortaklidin teknik bakimn Gnitesini, bdlgesinde 8nemii bir teknik
bakim Gssi haline getirerek teknik bakim hizmetleri sadlayia
olma kimligini/vasfini geligtirmek,
¢} Ortakhdin yer hizmetleri va ugus editimi dahil stratejik énemli kOle J
olan hertirli sivil havaalik hizmeti alaninda hizmet saglayia H
olma kimli§ini gelistirmek, CheCk' ln
1 TERNIK .
MIZMETLER d) Ortakhdin yurtisi hava tasgimaahgindaki lider konumunu
T | muhafaza etmek, .

e} Ortakh@in yurt disindaki imajmin gelistirecek ve pazarlama
imkanlann yitkseltecak sekilde kendi usus adiru tamarntayacak
kiaresel bir hava yolu ittifak: ile igbidijine giderak kasintisiz ve
kaliteli uguz hizrmetl sadlarnak;

) Istanbul'u 8nemli bir ugus rmerkezi (hub) haling getirmek.
e — BT

Resim 5. Turk Havayollart Web Sitesi
Kaynak: http://www. thy.com.tr/tr/thy/index.htm, 17.02.2002.
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2.1.1.2. Sik Sorulan Sorular (FAQ):

Miisteriyle etkilesim igine girerek, ihtiyag duyduklan bilgiyi saglamak
isletme icin olduk¢a maliyetlidir. Boyle bir miigteri destek hizmeti ¢ok maliyetli
olusunun yamsira miisteriye ihtiyag duydugu hizmeti verecek ¢ok sayida cahgam
gerektirmektedir. Internet’le birlikte isletmelerin, tiiketicilerin kolayhkla girebildikleri
veri dosyalar1 ve FAQ (Frequent Asking Questions- Sik Sorulan Sorulaf) sayfalar
hazirlamak yoluyla gerek maliyet gerekse miisteri hizmeti agisindan etkinlik saglamalar
miimkiin hale gelmistir. Miisteriler genellikle benzer problemlere sahiptir ve FAQ
sayfalar1 benzer problemleri ¢ok daha hizh bir bicimde ¢oziimleyebilmelerine olanak
tammaktadir' .

Resim 6’da gosterilen Emirates Havayollar’nin web sitesinde havayolu; miisteriler
tarafindan en fazla yoneltilen sorulari havaalam, bilét fiyatlari, bagaj, rezervasyon ve
iptaller, kod paylasimi, online rezervasyon, vans noktalari, Emirates ofisleri, ise ahm,
sik ugucu programlan, genel konular, 6zel 6neri ve hizmetler gibi baglhklar altinda
smflandiroustir.  Boylece Emirates Havayollar, miisterilerinin  benzer nitelikteki
sorularma hizh ve kolay bir bicimde yamt bulabilmektedir. '

13 «A dvertising On the World Wide Web”
‘http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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Advos [€] htip:/ v emiratesaitine. comag/Aiport_1.asp

'2“
&
Emirates

. aBouy

Frequently Asked Questions (FAQGS)

EMIRATES Auport Emplesment Soking
i ‘ Availability/Fares Erequent Flye Special Offers
About our Fleet Baggage Seneral Bpedal Services
About the Booking and Cancellation Inside Emirates Tickats
Emirates Group Gode Share Eagmgﬂnt [}
The Emirates Countries with on-line Reconfirmation
Story booking _gssﬁm_d
Destinations
Codashare E ’I ina °;"E. Sequrity
Agreements
Emirates Events
Awards
Careers at AIRPORT
Emirates : §
[FAQs ] 1, Will ‘Dubaj Duty free' be open when I arrive/depant? What is there?
Contact Us 2, IF1tansit at Dubal. am | able to leave the Jitport?
HOME

1. Will 'Dubal Duty free’ be open when I arvive/depart? Whatis there?

Yes, Dubai Duty free is open 24 hours, The 'main' duty free area is only
accessibla when departing from Dubai, although there is a smaller section
available on arrival next to the 'baggage clairm' area, Don't forget, 'Duty
frae' iterns are also available on all Emiratas flights. For rmore information
on Dubai Duty free and facilities at Dubai airport, you can visit their web site:

http://www. ddf-uae.com

back totop »

Resim 6. Emirates Airlines Web Sitesi

Kaynak: http://www.emiratesairline.com/faq/Airport_1l.asp, 17.02.2002.

2.1.1.3. Kullamicryla Etkilegim Saglamak

Web sitesi iizerinde geri besleme, iletigim gibi boliimlerin mevcut olmasi
tikketicilerin FAQ bolimiinde cevap bulamadiklan bireysel sorulant isletmeye
yoneltebilmelerine imkan saglamaktadir. Ancak bir form doldurarak elektronik posta
gonderen miigteriler geri besleme almay: beklemektedirler. Aksi taktirde isletmeyle
ilgili olumsuz bir algiya sahip olacaklardir. Isletme, ayrica iiriin ve hizmetle ilgili
memnuniyetsizlii oldugunda miisteriyi sikayet etmeye tesvik etmelidir. Isletmenin bu
sikayetleri iyi kullanabilmesi durumunda, daha fazla miisteriyi elde tutabilmesi
miimkiin olacaktir.

SriLankan Airlines, Resim 7°de gosterilen web sitesi icinde yer alan “Online
Feedback Centre” adim verdigi boliimde miisterilerinin diigtincelerine ve havayoluna

sagladiklar geri beslemeye deger verdigini belirtmektedir. Havayolu, miisterilerinin




57

sikayet ve begeniler, kargo, web sitesi, yolcu, bagaj ve genel konularla ilgili diiglince ve '

geri beslemelerini gondermeye tesvik etmektedir.

n»‘lul ankan Ai(linux' _Vlfunrlmz_l llg / Generat Ftrt\dlmnk and Inquities - Miciosoft lr.m:m_etlv rtj)([‘)‘(l)l(:{ N ) . ) N N
WP @R Search |- || ahoo! Compariors | Sonin] @My Yehoo! + <News v & Eridaivent « * » || Dowa ”Jj % G« | B
J Adrgs lé] hitp: /fwwi.srilank an. k. /contactus. asp ’

> Home 3 Travel Planner > Seavkes > On Boad > Cargo > About Us > Conlact Us

e i ‘ Srilankan

Ay

Contact Us

Feedback Centre ¢ Welcomne to the Srilankan Airlines Online Feedback Centre
SriLankan Airfines Offices o
We at SriLankan Alrlines appreciate and value your feedback.
Please select the category under which you would like to write to
us. Simply fill out the form and send it to us.

[Select your category =}

Complaints and Compliments
Skywards Feedback and Inquiries
Cargo Feedback and Inguiries
Website Feadback
Passenger and Baggage Claims Fm
General Feedback and Inguities .
| Home | Travel Planner | Services | On Board | Cargo | About Us | Contact Us |
©® Affno (Pvt.) Ltd. All rights reserved. Legal Notice. Site by Affno.

Resim 7.Srilankan Airlines Web Sitesi

Kaynak: http://www.srilankan.lk/contactus.asp, 17.02.2002.

Benzer olarak, Resim 8’de yer alan Swissair’in web sitesinde “e>guide” adli
uygulama ile miigteriler tim sorularina aminda yanit bulabilme olanafina sahiptir.
Aradigr bilgiye ulagamamasi durumunda havayolu, miisterisine elektronik posta

gbnderme segenegini sunmaktadir.
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3 Brnghvw ne® [ nnrlﬂ()s [IM] Mu tl Inlunet [xplorpr

Online Booking :
From Departure Date e W e sy rim

Return Date

BN code

o Arrival eparturév-‘Notificafviun

ScALE FRAME S=

Please, ask any questicn
WELCONE VO OUR E>GUIDE

Our e>guide provides answers to all your travel questions. You
can search our e>guide by entering any questions in English.
Then click on "submit”.

if you haven' been able to find the information you requested,
you will have the oppertunity te send an e-mail.

ry

<

|

Resim 8. Swissair Web Sitesi

Kaynak:http://www.swissair.com/brightware/html/SwissAirBrightwareConcierge.htm ?hostUR
L=/index.htm&attr= 384+308+Sanonymous$, 17.02.2002.

2.1.1.4. Web Sitesinin Yabanc1 Dil Versiyonlan

Tiiketicinin web sitesindeki bilgilerden yararlanabilmesi igin farkl dil
segenekleri sunmak miisteri degeri yaratmada etkili bir yaklasimdir. Bu o6zellikle,
global bir miisteri grubuna sahip havayolu igletmeleri agisindan son derece Snemlidir.

Resim 9’da Alitalia Havayollari’nin web sitesi gériilmektedir. Alitalia Havayollari,
hizmet verdigi iilkelere ait farkli web siteleri olugturarak, miisterilerine kendi tilkelerine
gore dizayn edilmig web sitelerinden bilgi alma imkan: sunmaktadir.
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Resim 9. Alitalia Airlines Web Sitesi
Kaynak: http:// www.alitalia.it/1024_fl.htm, 15.02.2002.

2.1.1.5. Yardim (Help) ve Arama (Search)

Web sitesinin yardim segenei sunmasi, titketicileri web sitesini en iyi
nasil kullanacaklan konusunda egitmek agisindan Onemlidir. Arama (Search)
bolimiiyle tiiketicinin ihtiyag duydugu bilgileri kolayca ve hizli bir bi¢imde elde
edebilmesi miimkiin olmaktadir.

Resim 10°da gésterilen Delta Airlines’in web sitesinde “Site Map&Search” adli
bolimde havayolu misterileri belirli bir anahtar kelime girerek istedikleri bilgiyi
bulabilmekte, site haritasi yoluyla ¢esitli baglantilarnn kullanarak site igerisinde
istedikleri noktaya ulagabilmektedir.
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TRAVEL SKYMILES® PROGRAMS & SERVICES INSIDE DELTA CUSTOMER CARE

" Mpme W Cugtormsr Dars P Search & Tytorigty P Site Map & Search
Links Y
Site Map & Search
Site Map.& Search Search -

Site Halp : i there is specific information you would like to find, please enter a keyword or phrase
: : below and click GO. (Example: pets}

* G0

. " Site Map
| SALYLAKE 2007° Below is a map of our site. Please click one of the links below and youll be taken to
X0 that page.
"ADelta
[ PROUD spONION Home Programs & Services

Resim 10. Delta Airlines Web Sitesi

Kaynak: http://www.delta.com/care/search_tutorials/site_map/index.jsp, 15.02.2002.

2.1.1.6. Uriinle ilgili Bilgi

Web Sitesinin iirlin bilgisi, online riin katalogu veya veri tabani igermesi
ve sitede miisterinin ilgilendigi tirtinle ilgili bilgiye kolay bir bicimde ulasabilmesinin
saglanmas: miisterinin siteden memnun olarak ayrilmasi agisindan son derece
onemlidir.!"*. Resim 11°de gosterilen Qantas Havayollar’min web sitesinde miigteri,
vari§ noktasi, ugusg tipi, gidis ve donis tarihleri, ugus zamam gibi bilgileri girdiginde en
iyi fiyat ve tarife segeneklerine ulagabilmektedir.

114 « Advertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm, 10.08.2001.
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Resim 11.Qantas Airlines Web Sitesi
Kaynak: http://www.gantas,com.au/index.htmt, 15.02.2002.

2.1.2. imaj Stratejisi

Imaj stratejisi, miigterilerin siteyi ziyaret etmesi ve web sitesinde kalmas:
icin farkli uygulamalar gerceklestirmektedir. Bilgi verme stratejisi {iriinle iliskili
degerler iizerine odaklamirken, imaj stratejisi iiriiniin kendisiyle ilgili ¢ok az bilgi
suparak, eglence unsurunu On plana ¢ikartmaktadir. Bu model, havayolu iiriinii gibi
bilgi yogun, yiiksek katilumhi iriinlerden ¢ok; diigiikk tiiketici katilimina sahip,
tilketicinin satin aliminda ¢ok fazla bilgi arayipn iginde olmadigt driinler igin
uygulanmaktadar.

Internet’in interaktivitesi kullamicimn katthmumi artirmada Onemli firsatlar
saglamaktadir. Yarigmalar, oyunlar yoluyla yitksek miisteri katilimu saglanarak igletme
imaji ve marka tercihi olusturulmaya calisilmaktadir. Coca-Cola, Lewis gibi bu
markalar iiriinle ilgili bilgi vermek yerine web iizerinde bir sitelerinin olmasimn verdigi
pozitif imaj avantajlarindan yararlanmaktadir. Bu sekilde isletme imajm dinamik,
yenilik¢i ve teknolojiye agik olmak yoniinde geligtirmek miimkiin olmaktadir.
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Bu modelde kullandan yanismalar, sorular gibi uygulamalar diigiik katthmh
tiriinlerde tercih yaratmak icin geleneksel medyada da gergeklestirilmektedir. Bununla
birlikte bu kampanyalar, Internet tizerinde gerceklestirilenler ile kargilastmldiginda pek
cok eksik yone sahiptir. Etkilesim yavag ve maliyetli olan posta yoluyla yapilmakta,
miisteri giinlerce ve haftalarca yamit beklemek durumunda kalabilmektedir, hatta hi¢
yanit alamayabilmektedir. Isletmelér agismdan bu tiir uygulamalant Internet iizerinde
gerceklestirmek, tiim sfirecin tamamiyla otomatik olmasmdan dolayr son derece
kolaydir. Internet tizerinde teknik imkanlar arttik¢a diigiik katihmh iiriinlere olan ilgiyi
¢ekmek igin gerekli olan igerigin kalitesi de yitkselmektedir'"’.

Baz1 havayolu isletmelerinin web sitelerinde bilgi verme modelini agirhkh olarak
kullanmakla birlikte imaj stratejisinin sagladifi olanaklardan da yararlandiklari
goriilmektedir. Miisterilerine daha fazla defer sajlamak isteyen Lauda Air, sitesinde
gocuklara yonelik olarak Space Clup adinda eglenebilecekleri, mektup arkadaglan
edinebilecekleri bir bolim olusturmustur. Austrian Airlines ise web sitesinde
ziyaretcilerine ucak bileti hediyeli bir yarigmaya katilabilecekleri, ugak resimleri
yiikleyebilecekleri ve ucak modelleri satin alabilecekleri “fun and more” adh bir
bolimle hizmet vermektedir. Benzer olarak Air France, sitesinde elektronik posta
kartlar1 génderme, ekran koruyuculari yiikleme gibi degisik oneriler sunarken; Malev
Hungarian Airlines ziyaretgilerime Macar miiziginden degisik ornekler dinleyebilme
olanagm saglamaktadir.

2.1.3, Satin Ahm Imkani

Internet geleneksel olarak reklamla iliskilendirilmeyen iglevleri biittinlegtirme
olanag: saglamaktadrr. Boyle bir imkan geleneksel medyada miimkiin degildir.
Reklamm  biitiinlegtirilmis  elektronik ~ ahgveriy  imkam, diger  kanallarla
kargtlastmldiginda daha kolay, hizh ve ucuz olacak gekilde satn ahm saglamaktadir.
Ancak web sitesinin online satisa uygun hale getirilmesi, igerik dizaym, teknik destek,
{iriiniin daglt;xm ¢ok biiyiik kaynaklar gerektirmektedir.

115 «A dvertising On the World Wide Web” \
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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Internet, biitiinlestirilmis siparis ve 6demeler yoluyla reklamlarda deger saglamak
agisindan benzersiz imkanlar sunmaktadir. Internet reklamm, iiriinle ilgili detayh
bilgilerden en son satig islemi ve Sdemeye kadar tiim unsurlarni kapsayabilmektedir.
Etkin bir bicimde yonetildiginde tek bir Internet reklaminda; reklamci miigterinin
ilgisini elde etme, tirline odaklanmasim saglama ve online siparis ya da 6deme imkam
ile hizh bir bicimde miistermin istek ve ihtiyaglarm kargilama gibi pek ¢ok unsuru bir
arada sunabilmektedir. Online ahgveris, isletmenin toplam maliyetlerini azaltmak
yoluyla biiyilk avantajlar sunmaktadir. Bazi isletmeler Internet (izerinde indirimli
satislar yoluyla bunu miisteriye yansitmayi tercih etmektedir' 16,

1999 yilinda dogrudan satislarin toplam bilet satiglarmm % 7.8’ini olusturdugu
Lufthansa Airlines’ta 2003 yih i¢in hedef % 14’tiir. Kasim 1999°da koltuklatmin %
50’ini online olarak satan Easy Jet, Kastm 2000 tarihinde bu oram % 79.4’¢
gikarmustir'!?. Amerikah tastyici Southwest Airlines, Ocak 2000°de bilet satiglarmin %
27’ini Internet tizerinden gergeklestirirken, isletmeyi % 14 ile Alaska Airlines, % 12 ile
AmericaWest Airlines izlemektedir!'®. Southwest, Easy Jet, Rynair gibi diigiik maliyethi
isletmelerin kompleks bir rota yerine bir noktadan diger bir noktaya ugmalar,
biletlerinin bityiik bir boliimiinii online olarak satmalarim kolaylastirmaktadir''®.

PhocusWright’n havayolu sektorii ve Internet ile ilgili raporuna gore havayolu
web siteleri, 2000 yih itibariyle online rezervasyonun % 58’ine hakimdir. Rapor, bu
bilylimeyi havayollarmin teknolojiye daha fazla yatrim yapmasi, online acentalarm
havayoluyla ilgili olmayan alanlara yﬁneImeSi, miigteri bagimhlig programlarma
verilen agirhgm devam etmesi ve daha bilyiikk pazarlara ulagmak icin daha genis online
dagitim stratejilerine ve elektronik biletin popilerlifinin artmasina baglamaktadir.

116 «A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.

17 «yeb Impact On Market Structures: Three Industry Examples”

http:/{www.ifs.uni—linz.a,c.»at/ifslteaching/oﬁ‘erlssOllvo__ec/ 1le-Biz_mod.pdf, 07.03.2001.
18 «gouthwest Airlines On Pace To Exceed 1 $ Billion In Internet Revenue for 2000”
http:/fwww.southwest.com/about_swa/press/performance, 19.06.2001.

119 «yyebbed Wings- How The Internet is Transforming Air Trayel”

http://ehostvgw4.epnet.com/ehost.asp?key=204.179.122.140._8000_63930915&site0chost&return=y,
18.03.2001.



Bunun sonucu olarak her gegen giin dagha fazla misteri dogrudan havayolu web

sitelerine satin alm igin gitmektedir'*.

SITA ve Airline Business Dergisi tarafindan gerceklestirilen “IT Trends”
aragtrmasmin sonuglarmna gére havayollarmm Internet fizerinden satislarda lider rolii
iistlenmeyi hedefledigini gﬁsten;lekte_dir. 150 diinya havayolu {izerine odaklanan
arastirmada Internet tizerinden yapilan satislarm diger dagmtim kanallarina oranla yeni
olmasma ragmen Internet’in, dogrudan satiglarn getirdigi maliyet etkinliginden
faydalanmak ve online gelirlerini artrmak isteyen havayolu isletmeleri agisimdan

gelecek yallar icinde son derece 6nemli bir rol oynayacagm g(‘istermektedirm.
Havayolu isletmeleri arasinda mevcut uygulama, online gelirleri maksimize etmek
i¢in dagitim yayarak cesitli online kanallardan satis yapmaktir. Havayollarm online

bilet satislarnda kullandiklar1 araglar ve oranlar: Tablo 4°te gosterilmektedir.

Tablo 4. Havayolu Isletmelerinin Internet Satiglarinda Kullandiklar1 Kanallar,

Kellanilan Kanallar | Yizdelort
Tavayolu Fyletmesinin kendi web sitesi %49
GDS/CRS Web sitesi T %23
Online seyahaf acentalar1 ‘ %21
Agik artrma siteleri % 19
Ortak havayolu siteleri %9
Yeni medya siteleri %3
Biletler web tizerinden satilmiyor ' %34

Kaynak: “Airlines Address The Online Travel Market” _
http://www.budde.com.au/freenewslNewsArﬁcle2992.hpnl, 14.02.2002.

Aragtirma tiim havayollarmn agik bir bigimde online bilet pazarma hakim olmaya
stratejik olarak odaklandigmi gostermektedir. Aragtirma kapsammdaki havayolu
isletmeleri agisindan en 6nemli web siteleri Tablo 5°te yer almaktadir.

120 «Ajrline Web Sites Closing The Gap”
http://www.worldroom.com/pages/triptech/news04200110j.phtml, 09.12.2001.
121 «Ajrlines Address The Online Travel Market”
http://www.budde.com.au/freenews/NewsArticle2992.html, 14.02.2002.
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Tablo 5. Havayollar1 Agisindan En Onémli Web Siteleri, 2000.

Web Siteleri ‘ | Yiizdeler
Havayolunun kendi web sitesi T %60

— Online seyahat acentalan. ' % 13
Ortak havayolu siteleri % 10
GDS/CRS Webssiteleri % 6

F Agik artirma web siteleri % 1
Yeni medya siteleri %0
Bilmiyor ‘ ' % 10

Kaynak: “Airlines Address The Online Travel Market”
http://www.budde.com.au/freenews/NewsArticle2992.html, 14.02.2002.

Sektorde, Internet tizerinden satislarda havayolu isletmelerinin en biiyiik rakibi
online seyahat acentalaridir. Online seyabat acentalar:, karglastema ve kolay
rezervasyon Ozelliklerini bir ‘arada bulundurmalari nedeniyle online rezervasyonlarda
oldukga onemli bir paya sahiptir. Havayollari, bu online seyahat acentalarimdan
kullanicilar:  ¢ekebilmek igin bilyikk bir ¢aba gostermektedir. Bu amacla havayolu
isletmeleri son zamanlarda online seyahat acentast kurma amaciyla isbirliklerine
yonelmektedir'?2.

Ocak 2000°de American, Delta, United, Northwest, Continental ve Delta
Airlines’m liderliginde 27 havayolu indirimli bilet satist sunan Orbitz adinda bir online

web sitesi olusturdu'?.

Amerikah rakiplerinin bu ¢abalart karsisinda BA, Air France, Lufthansa, Alitalia,
KLM, Iberia, SAS, Aer Lingus, Austrian Airlines Group, British Midland ve FinnAir’m
da dahil oldugu 11 Avrupa havayolu; bir online seyahat acentas: kurarak Avrupa’daki
toplam online satiglarin biiyiik bir bsliimiinii cekebilmeyi hedeflemektedir.

122 «“Eyropean Airlines Form Net Travel”
http:/fwww.ecommercetimes.com/perV/story/?id=3307, 18.03.2001.

13 “E.Commerce Times” ‘
‘http://www.ecommercetimes.com/perl/story/2?id=2207.htm, 18.03.2001.
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Bu igbirlikleri, miigterilerin tek bir siteyi ziyaret ederek genis havayolu segenekleri
arasmdan nerileri kargilastirabilme ve satm alim imkam sunmaktadir'*, |

2.2. Ziyaretgileri Web Sitesine Cekmek

Internet reklamunmn bagarih olmasi igin deger merkezli reklam yaklagmnlarmmn
kullamminm yamsra reklamcilar siteye trafik yaratmak icin de yatrim yapmaldir. Bir
web sitesinin tamitmmu  siteye trafik yaratmak icin gereklidir. Myers Sirketi’nin
Amerika’daki pazarlama ve reklam igletmelerini kapsayan arastirmasinda; aragtirma
kapsamma giren igletmelerin % 84.9’u online reklamcihfm en onemli hedefinin web
sitesine trafik ¢ekmek oldugunu belirtmektedir. Ancak Internet {izerinde rekabet eden
isletmelerin sayis: diigiiniildiigiinde, isletme web sitesinin rakiplerinden ayrﬂma51 ve
kullamcilar tarafindan kolayca bulunabilmesi oldukga giigtiir'>

Internet kullanicillarinin web sitesinin varligindan haberdar olabilmelerini saglamak
icin pek ¢ok arag kullamlabilmiektedir. Bir isletmenin web sitesine ziyaret¢i gekebilmesi
icin kullanabilecegi yontemleri sdyle 6zetlemek miimkiindiir:

o Bant (banner) reklamlar; Bant reklamlar, web sitesine trafik cekmenin en etkili
yollarmdan biridir. Bant reklamlar, yaklagik 468 piksel genislife ve 60 piksel
yiikseklige sahip, reklamcmn web sitesine baglantryr iceren dikdortgen seklinde
reklamlardir'?,

Bant reklamlari web sayfasiim genellikle altnda ya da iistiinde yer almaktadir. Bu
reklamlar {izerinde reklam metni yok denecek kadar az kullamlmaktadir ve tiketicinin
ilgisini gekecek animasyonlar igermektedir. Tiiketici tepkileri igin reklamlarin goriinme
siklifs 6nem tagmaktadir. Yapilan aragtwmalar titketicilerin ikinci goriigten sonra bant
reklamlarma yoneldiklerini ortaya koymaktadir. Bant reklamiari, reklam verenin web
sayfasma ya da reklamlarma ulagmak isteyen tiketicilere yol gosterici bir isleve

124 “European Airlines Form Net Travel”
http://www.ecommercetimes.com/perV/story/?id=3307, 18.03.2001.
125 “Evaluating Online Advertising “
http://www.business2.com/ebusiness/2001/03/27229.him, 27. 03 .2001.
126 “The Changing Face of Advertisements”

http://www, marketmgmonthly com, 23.11.2001.




sahiptir. Bunun igin tiiketicinin reklam bant: iizerine bilgisayarin faresi ile dokunmasi

yeterlidir'?’,

Bant reklamlarmin en o6nemli avantaji kullamcimn reklamla karsi kargiya
geldiginde Internet tizerinde olmasi ve dolayisiyla web sitesini ziyaret etmesinin gok
kolay olmasidir. Ancak bant reklamlart televizyon ya da tam sayfa medya reklamlar
kadar etkili olmayabilir. Yiikleme kaygilar1 nedeniyle boyutlarmn kiigiikliigii ve sitede
ilgi gekmek i¢in rekabet eden diger reklamlar sebebiyle gorsel etkileri simrhdir. Bant
reklamlarmm hedef kitlelerin kullamm modelleri ve Kkarakteristiklerine uygun bir
bigimde yerlestirilmesi son derece 6nenﬂidir‘28.

Bant reklamlarimi temel olarak s6yle smiflandirmak miimkiindiir'?’;

Duragan bant reklamlari: Sadece tek bir imaj igeren sabit goriintiilerden olugan
duragan bant reklamlarmm iiretimi kolaydir. Ancak hareketli bant reklamlarimn
gelistirilmesiyle kullanicinm ilgisini ¢ekme kapasiteleri azalmistir.

Hareketli bant reklamlary: Ard arda hareket eden birden fazla goriintiiden olusan
hareketli bant reklamlan bu &zellikleri nedeniyle duragan bant reklamlarindan daha ilgi
¢ekicidir ve daha fazla bilgi iletme olanagma sahiptir.

Interaktif bant reklamlar:: Bant reklamlan {izerinde, ancak web sitesi {izerinde
miimkiin olabilecek form doldurma, oyun oynama gibi bazi islevleri sunmaktadir.
Ornegin kullanicy, bu bant reklam iizerinde ugus noktalarindan birini segerek miimkiin
olan en ucuz fiyatlar1 gorebilmekte ya da daha detayh bilgi istemek icin elektronik posta
adresini girebilmektedir.

127 Funda Savas Giin. Biitiinlesik Pazarlama iletigsiminde Elektronik Reklameihk ve Uygulamalar:
(Istanbul: Tiim Ofset Matbaacihk Ltd. Sti., Mayis 1999), s. 50.

128 «A dvertising On the World Wide Web”

http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.

129 Dave Chaffey ve digerleri. Internet Marketing- Strategy, Implementation and Practice ( Harlow:
Prentice Hall, 2000), s. 256. \
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BRITISH AIRWAYS |

BRITISH AIRWAYS

The first flat bed BRITISH AlRwAYS
in business class. : o i

Resim 12. Hareketli Bant Reklam Ornegi
Kaynak: “A Summer Ad Flight With British Airways- A Case Study”
http://www.click2advertising.com/news19.htm, 11.04.2002.

o Arama motorlart ve listelemeler: Cogu Internet kullanicis1 Yahoo, AltaVista
gibi arama motorlarii  kullanmak yoluyla igletmenin iiriin ve hizmetlerini
arastirmaktadir. fsletmenin web sitesini, aktif bir bicimde igletmek ve tiriinleriyle ilgili
bilgi arayan web kullamcilant i¢in gorlintir hale getirmek agisindan bu arama
motorlarina kaydettirmesi gereklidir, Bu gekilde bir havayolu isletmesi “havayolu”
bashifs altinda bir listelemeye dahil olabilmekte ve dolayistyla Internet tizerinde
havayollan ile ilgilenen miisterinin ilgisini gekmek miimkiin olmaktadir',

Bunun yan: sira arama motorlarindan ve listelemelerden anahtar kelime satin almak,
siteye yiiksek hacimli trafik yaratmamn etkili bir yoludur. Yahoo, aramalarda kullanilan
anahtar s6zcilk ya da kategoriler i¢in igletmelere belirli bir iicret karsihginda sponsoriuk
Onermektedir. Anahtar kelime kullamlarak arastirma yapildifinda, 6rmegin “havayolu®
yazildifinda mevcut olan tiim havayolu igletmeleri goriilmektedir. Ancak sponsor olan
(anahtar kelimeyi satin alan ) havayolu igletmesinin ismi ya da site lizerinde isletmenin

130 “What Are the Internet Based Advertising Models?”
hitp://www.commerce.net/research/reports/white-papers/models.htmi, 14.10.2000.



bant reklami en listte yer almaktadw. Bu da kullamicmn bu isletmenin web sitesini
segme olasiigm arttirmaktadir'®’, |

Isletmelerin énem vermesi gereken nokta, kullamici tarafindan anahtar sozciik
girildiginde, isletme web sitesinin ilk 10 site iginde yer almasim saflamaktir. Ciinki
yaplan aragtrmalar internet kullamcilarmn biiyikk bir boliimiiniin arama yaparken

sadece ilk 10 siteye bakip, diger sayfalar1 incelemediklerini gostermektedir'*,

e Diger sitelerden baglantilar: Arama n;otorlannda listelenen ¢ok sayida web
Sitesinin bulunmasi ve bu web sitelerinin igerisinde isletmenin sitesinin kullamici
tarafindan bulunabilmesinin zorlugu g6zoniinde bulundurularak isletmelerin siteye
trafik yaratmak igin duguk maliyetli diger metodlan kullanmalar1 6nem kazanmaktadir.
Bunun i¢in baghca metodlardan biri de hiper baglantilar kullanilarak diger sitelerden
isletme web sitesine baglantilar saglamaktir.

Bunun igin igletme, hedef miisterilerinin ziyaret etme egiliminde olduklan siteleri
belirleyerek, bu siteleri igletme web sitesi ile bir baglantl kurmaya ikna etmelidir. Bazi
siteler baglanti kurulmasi kargibiginda Odeme talep edebilir, ancak genel olarak
isletmenin sitesinden de kargilikh olarak bir baglant1 olusturmak yeterli olmaktadr.

Baglanti kurulan sitelerde site ziyaretgilerine deger saglayacak  bir igerigin
yerlestirilmesine yonelik bir anlagma, bu igerigi okuyan bir kullanicimn siteyi ziyaret
etme olasthfm arttwrmaktadir. Aym sekilde, bu sitelerle karsiliklh olarak bant reklam
degisimi yapmak da diigiilk maliyetli bir promosyon imkam saglayabilmektedir.
Havayolu isletmelerinin bu tiir baglantilar1 genellikle araba kiralama girketleri, oteller
gibi seyahatle ilgili isletmelerle gergeklestirdikleri goriilmektedir.

e Sponsorluk: Sponsorlufun amaci, kurumu yada firlinii tanitarak kurum irhajim

131 «A dvertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm, 10.08.2001.
132 Chaffey, a.g.e., s.267.
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olusturmak, giiglendirmek ve dolayli olarak satin alm terciblerini etkilemektir'>>,
Isletmelerin internet tizerinde kendi alanlanyla ilgili bir konuda yada sanat, spor, saghk
konularinda sponsor olarak destek saglamasi, kurum imajina olumlu katkilarda
bulunacaktir. Omegin United Airlines, AJGA’nin (American Junior Golf Association-
Amerika Gengler Golf Birligi ) web sitesinin resmi sponsorlarindan biridir*®*. Oantas
Airlines ise “Sydney Morning Herald” adli online gazetenin seyahat bolimiiniin
sponsorudur. Resim 13¢te Qantas’in sponsorluk yaptif1 web sitesi goriilmektedir.

SiHhome > Travel

= top deals This travel ste is proudly sponsored by WS ;“ém’fﬁ\gmmﬂ
i MARGINWIDTH="0"

| ncarhie l News g pes

other guides Hot on a cold trail

walkabout Azhar Abidi braved unrest, mountainous terrain and freezing rivers to track down the elusive snow

titysearch leopard. Full rerog

subscribe Rise and shrine

eNewsletter Although you might drive a Japanese hatchback, eat sushi with chopsticks and wear a kimono, nothing

---------------------- prepares you for the reality of Japan. Full report

---------------------- Land of a legend
contact Rhys Haynes joins the thousands of pilgrims who honour the war dead at Gallipoli. Full report
Dead and breakfast

A famous double axe murder scene is now a B&B. Justin Pope looks at the axe, the whacks and the

& Top Deals More desls

Clantaz Syiney to Ayckland from §537 retumn. 2 davs free cur rental with Budyst The Repubblica

Resim 13. Sydney Morning Herald’in Seyahatle {lgili Web Sayfast

Kaynak: http://www.smh.com.au/travel, 12.04.2002.

133 “Sponsorluk”

http://www.itu-sas.itu.edu.tr, 06.04.2002.

13 «Official Web Site Of The American Junior Golf Association”
http://www.ajga.org, 12.04.2002.
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o Geleneksel medya kampanyalan: Tiiketicilerin isletmenin web sitesinden
haberdar edilmelerinin bir diger yolt da geleneksel medyadaki kampanyalardir.
Kampanyanm temel amact buna y6nelik olmasa da web sitesinin adresi hedef kitleye
bagl olarak isletmenin geleneksel medya reklamlarinda, brogiirlerde, iiriin paketlerinde
vurgulanabilmektedir. Bant reklamlaryla kargilagtinldiginda bu kampanyalarin
dezavantaji, tiikketicinin reklamla karg1 karstya geldiginde Internet tizerinde olmamas:
nedeniyle daha sonra manuel olarak tiiketici -taraﬁndan yazilmasm gerektirmesidir. Bu
nedenle URL adreslerinin kisa ve kolayca hatirlanabilir olmasi 6nemlidir'**.

Reklamlarda web adreslerinin rolii ve etkisi iizerine Maddox ve Mehta tarafindan
gerceklestirilen bir aragtirma reklamcmin, miigterinin igletmeye yonelik .algilarim
reklamlarda igletme web adreslerini kullanarak etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.
Web adresi iceren reklamlar kullanan igletmeler digerlerine oranla daha miisteri yonli,
bilgilendirici, gelismis, yiiksek teknoloji kullanan ve rakiplerine oranla daha uzun siire
ayakta kalabilecek isletmeler olarak alglanmaktadir'®®.

o Agizdan agiza iletisim: Internet, agizdan agiza iletisim agismdan son derece
uygun bir aragtir. Kullamcilar, ilging ve degerli bulduklan sitelere baglantilar, listeler
olusturabilir. Internet kullamcilarmn isletmenin sitesini degerli bulmasi ve hiper
baglanti kurmas: halinde ¢ok daha fazla insanm siteyi ziyaret etmesi, daha gok baglant:
yapilmas1 miimkiin olacaktw. Agizdan afiza iletigim, sitelerin tamtiminda 6nemli bir rol
oynamaktadir. ORCI (Opinion Research Corporation International)’m bir raporu, bir
Internet miigterisinin online deneyimlerini ortalama 12 kisiye soyledigini ortaya

koymaktadir'’.

Bir web sitesinin gelistirilmesi, siirdiiriilmesi ve tutundurma faaliyetlerine yonelik
maliyetlerin bilyiikk boliimiinti sitenin devambhfmin saglanmasi olusturmaktadir'®,
Forrester Research’e gore bir web sitesinin isletme maliyetleri 200.000 ile 3 miilyon

dolar arasmda degismektedir. Bir web sitesinin i¢erigini gelistirmek ortalama 267.000

133 «Advertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm, 10.08.2001.
%6 Lynda Maddox ve Darshan Mehta, “The Role And Effect Of Web Addresses In Advertising,” Journal
Of Advertising Reésearch, Cilt no 37, Say1 no 2: 47-59, ( Mart- Nisan 1997), s.57.
137 Chaffey, a.g.e., s. 281. ‘
138 Aym, 5.248,
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dolardir'®. Ancak difer medyayla kargilastinldiinda web sitesi tutundurma
biitgelerinin gok kiigiik oldugu goriilmektedir. Ornegin Ingiltere’de isletmelerin online
site promosyonu igin ayirdipy miktar % 0-% S5 arasinda degigmektedir. Igletme
yoneticileri ¢ok az bir miktarin bant reklamciligina aynildigimi ve web sitelerinin
promosyonunu biiylik bir ¢ogunlukla geleneksel medya reklamlarinda web site
adreslerine yerlestirerek gergeklestirdiklerini belirtmektedir'*C.

Havayolu isletmeleri, web sitelerine trafik ¢ekme agisindan en yofun olarak
seyahat acentalan: ile rekabet etmektedir. Media Metrix’in Subat 2000-2001 tarihleri
arasinda elde ettigi verilere gbre tiim seyahat sitelerine (seyahat acentalan ve
havayollar1) olan ziyaret¢i sayisi 24.4. milyondan 30.1 milyona ulagarak % 23.5°lik bir

arti gOstermigtir. Seyahat sitelerine gerceklestirilen ziyaret sayist Tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 6. Seyahat Sitelerine Yapilan Ziyaret Sayist, 2000.

Kategori Ziyaret¢i Sayisi Trafik degisimi
Subat 2000 Subat 2001 %

Internet 70,359,000 85,653,000 %21.70

Toplam seyahat 24,378,000 30,112,000 % 23.50

Seyahat acentasi 14,437,000 15,453,000 % 7.00

Havayollan 8,251,000 10,408,000 % 26.10

Kaynak: “Airline Web Sites Pose Threat To Online Travel Agencies”
bttp://www.hospitality_1st.com/PressNews/Jupiter-pr.htm!,16.12.2001.

Jupiter Media Metrix’e gore Amerikan havayolu web sitelerinin genel olarak son
zamanlarda en onemli rakipleri olan seyahat acentalarindan daha hizh biiytidugi ve

online seyahat acentalarinin ellerinde bulundurdugu iistlinliigti tehdit ettigi

goriilmektedir'*!.

139 Xavier Dreze ve Fred Zufryden, “Testing Web Site Design And Promotional Content,” Journal Of
Advertising Research, Cilt no 38, Sayino 2: 77-91, (Mart-Nisan 1997), s.77.

0 Chaffey, a.g.e., s. 248.

! Airline Web Sites Closing The Gap

http://’www.worldroom.com/pages/triptech/news04200110j.phtm!
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Seyahat acentalarimn ziyaret¢i sayis1 14.437.000°den 15.453.000’e yiikselmistir,
artig oram1 % 7°dir. 2001 Subat ay1 itibariyle top online seyahat siteleri 6.9 milybn
ziyaretgiyle Travelocity, 6.8 milyon ile Expedia ve 3 milyonla Priceline’dir. Ancak
Expedia’mn ziyaretgi sayist 1 yil oncesine oranla % 10.2 artarken Priceline ‘mn % 21.9
ve Travelocity’nin % 3 oranmda azalmustir'*2.

Havayolu web sitelerine y6nelik olan ziyaretgi sayist Tablo 7°de gésterilmektedir.
Havayolu web sitelerinin Subat 2000°de 8.2 milyon olan ziyaret¢i sayist % 23.5
oranmda bir artisla 10.4 milyona ulasmistir. Subat 2001 itibari ile havayolu web siteleri
arasinda 2.9 milyon ziyaretgiyle Southwest Airlines ilk sirada yer alirken, havayolunu
2.5 milyon ile United Airlines, 2.4 milyon ile American Airlines izlemektedir. 2000 ve
2001 Subati arasinda bu sitelerin trafii % 19.8, % 40.6 ve % 126.2 artig gostermistir.

Tablo 7. Havayolu web sitelerinin ziyaretgi sayilari, 2001.

Ziyaretgi Sayisi

Site Ttaﬁk degigimi
Subat 2000 Subat 2001 %
Tam havayolu siteleri | §351,000| 10,408,000 % 26.10
Southwest 2,456,000 3,942,000 % 19.80
United 1,742,000 2,450,000 %% 40.60
American 1,080,000 2,443,000 "% 126.20
{Delta Airlines 2,227,000 2,288,000 "% 2.70
US Airways 1,156,000 1,746,000 % 51.00
Northwest 1,933,000 1,703,000 7% 11.90
Continental Airlines 1,120,000 1211,000 % 8.10
Alaska Air 585,000 483,000 % 17.40
TWA 498,000 261,000 = %740
JetBlue Airways 71,000 266,000 %274.60

Kaynak: “Airline Web Sites Pose Threat To Online Travel Agencies”
http://www.hospitality _1st.com/PressNews/Jupiter-pr.html,16.12.2001.

142 Airline Web Sites Pose Threat To Online Travel Agencies
http://www.hospitality_1st.com/PressNews/Jupiter-pr.htm1 ,2001.
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2.3. Tekrarlanan Ziyaretler Yaratmak
Siteler, uzun dénemde sadece tekrarlanan ziyaretler yaratmalari halinde bagarih
olacaktir. Bu nedenle reklamcilar, web sitesine trafik yaratmanin ve izleyiciyi elde

tutmanin yam sira tekrarlanan ziyaretlerin nasil gergeklestirilecegi iizerinde durmalidir.

Online miigteri iligkileri olusturmak i¢in reklamci, Internet kullanicilarma
isletmenin web sitesini yeniden ziyaret etmeleri igin bir neden sunmabdir. Bu da
reklamciun hedef kullamcilarn istek wve ihtiyaglari hakkinda detayh bir bilgiye sahip
olmasm gerektirmektedir'®®. internet kullamcilarmmn geri doniistinii temin etmede en
onemli 6n kogul kullamcmn ilk kullammdan sonra siteden olumlu bir izlenimle
ayrilmasm saglayacak deger merkezli bir site yaratmaktir. Ancak ilk izlenim tek bagma
yeterli degildir, site devamh olarak deger eklemelidir***.

Bunu gergeklestirmek icin en Onemli arag siirekli olarak mevcut igerigi
giincellegtirmektir. NPD Online Rescarch Sirketinin 13.000’den fazla ziyaretgiyi
kapsayan aragtirmasmda, arastrma kapsamina giren kullamcilarn havayolu sitelerinde
kendileri i¢in en ¢nemli unsurun en son giincel bilgi (% 92), bilginin iyi organizasyonu
(% 87) ve uygun, dogru bilgi ( %87) oldugunu belirtmigtir'**.

Bir web sitesinin siirekli olarak yenilenmesi, ziyaretciyi sik bir bigimde siteyi
ziyaret etmeye tegvik etmektedir. Web sitesini giincellemeyi ihmal etmek Onemli
problemler yaratabilmektedir. Ornegin Virgin Atlantic Airlines, online bilet fiyatlarim
giincellemeyi thmal edince tiiketici yaymlanan daba diigiik Internet fiyatm talep etmis
ve igl¢tme Internet {izerinde yamltic: reklam yaymlamaktan cezalandirilmugtir'®,

Aym sekilde Internet tizerinden ugug iptalleri ve gecikmeleriyle ilgili bilgilere
gergek zamanda ulagilamamas: da migterilerin sikayet ettikleri dnemli konulardan

143 « A dvertising On the Internet™

http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htm, 10.08.2001.

144 «Advertising On the World Wide Web”

http://www.pg.dk/pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.

143 “Ajrline Site Visitors Are More Likely To Look Than To Buy, Says NPD Online Research Survey”
http://www.npd.com/corp/content/news/releases/press_990120.htm, 29.12.2001.

146 “Advertising On the Internet”

http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen.htus, 10.08.2001.
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biridit. Bu problemin temelini; ugus hatlari, tarifeler ve rezervasyonlar1 yoneten ayn
sistemler arasmmda veri transferini saglayan yazihmlarm giincel olmamasi ve
havayollarmm mevcut sistemlerini internet teknolojisiyle entegre edememesi
olusturmaktadir.

Bu entegrasyonun olduk¢a maliyetli olmasi ve birkag yil gerektirmesine ragmen
¢ogu havayoly isletmesi yolcularina, nerede olursa olsunlar ugus durumlariyla ilgili hizh
bir bigimde bilgi vermek igin sistemlerini tamamlamugtir ya da tamamlamak iizeredir.
Ornegin Continental Airlines, weather.com’dan hava durumu bilgisi ve ugus planlama
operasyonlanimi iceren  “gecikme bildirme” hizmetini baglatmistir. Bu hizmet
kapsaminda Internet tizerinde miisteri, tim Onemli hublari ve bu hublardaki hava
durumu etkisini gorebilmekte; eger ugus ertelenmigse planlamalarini buna uygun olarak
degistirebilmektedir.

Miisterilerine ugus bilgisine giris imkam taniyan Alaska Airlines’m web sitesinde
ucus durumunu kontfol etmek isteyen miigteriler, ugus numaralarmi girerek ucusun
beklenen opeérasyon programmu ogrenebilmektedir. Kullanicilarn ugus numaralarim
bilmemeleri halinde giiclik yasamamalani i¢in  havayolu, uguslarm gehir adlariyla
aranma olanagint da sunmaktadwr. Southwest Airlines da biitiin sistemlerini entegre
ederek miisterilerine zamaminda bilgi iletimini mitkemmellestirme  yoniinde
calismalarm siirdtiren havayollarmdan biridir'’.

Isletmeler, web sitelerine yapilan ziyaretleri artrmak ve siteye yeni eklemelerin
yapildigim miigterilerine haber verebilmek igin, site icine web sitesini ziyaret eden
kullancilarin  iiye olabilecei bir elektronik posta listesi (mailing list) bolimii
olugturmaktadr. Bu uygulama, kullanicilar: sitedeki degisikliklerle ilgili olarak
bilgilendirmeyi stirdiirmenin etkili ve diisiik maliyetli bir yoludur. Reklamci, bu yolla
insanlarin  kendileriyle ilgili bilgiler iceren formlar doldurmalarim saglayarak
gelecekteki amaglarina yonelik degerli bilgi elde etmektedir. Karsihinda miigteriler,
belirli zaman araliklari boyunca ilgilendikleri konularla ilgili yeni promosyonlar, ﬁyat

147 «Ajrlines Stuck At the Gate”

http:/Ieh6stgw4.epnét.com/ehost.asp?keyﬁ04.179.122.140_‘8000_63930915&site=ehost&retum=y,
04.01.2002. ‘ '
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indirimleri, web sitesinin yeni igeridi gibi bilgileri kapsayan ve sitede belirli alanlara
dogrudan baglantilar iceren elektronik posta almaktadir'®,

JA&Q@ hitp: /v, virgin-atiantic. com/email_updates. view.do

Email Updates flying clulbr memb:
Username

Subscribe to emails

Password
Subscribe to our email updates and you'll be among the first to know about our special offers, great
fares and other Virgin Attantic news.

Subscribing is easy just complete the form belaw . Register online

If you're already a fiying cfab member there's no need to subscribe ag you will receive our i-fly Enrol now
nevesletter. You can view fiying ciud offers online - simply log in now. If you haven' registered your
fiying cipb membership onfine, you can do so now by clicking here.

home § help | search | &

Personal details

Title* First name* Last name*
jr =) | | |

Email* Confirm Email*
| |

Resim 14. Virgin Atlantic Airlines Web Sitesi

Kaynak: http://www.virgin-atlantic.com/email_updates.view.do, 20.04.2002.

Resim 12’de Virgin Atlantic Airlines’in web sitesi goriilmektedir. Havayolu
miigterileri iilke adi, elektronik posta adresi, isim gibi bilgileri i¢eren basit bir form
doldurmak yoluyla Virgin Atlantic ile ilgili en son haberleri 6grenme ve Ozel

Onerilerden yararlanabilme firsatim elde etmektedirler.

Forrester Research’iin Subat 2001 itibari ile 20.000°den fazla tiiketiciyle gériiserek
yaptigi ankete gbre en iyi havayolu web sitelerinin belirlendigi “Industry Power
Rankings” adli aragtirma Tablo 8’de gosterilmektedir. Arastirma, havayolu

isletmelerinin web sitelerinin rezervasyon hizi, kullamim kolaylhigi, gelismis sik ugucu

148 «A dvertising On the Internet”
http://www.pg.dk/pg/advertising/thomsen,htm, 10.08.2001.




program yonetimi, elektronik postalarin hizh bir bicimde yamitlanmasi, maliyet, miigteri
hizmeti, dagitim gibi unsurlar degerlendirilerek gergeklestirilmistir. ‘

Tablo 8. En lyi Havayolu Web Siteleri, 2001

Siralama | Havayolu Isletmeleri
1 Alaska Airlines

Continental Airlines

Northwest Airlines

Delta Airlines

American Airlines

Southwest Airlines
United Airlines
America West Airlines
US Airways

O| cof | & W] & WP N

Kaynak: “Indlistry Power Rankmgs”
http://www.forrester. com/ER/PowerRankmgslIndustry/MMZ 4_3,00.ht
mi, 17.11.2001.

2.4. Operasyonel Unsurlar

Web sitesi gene] unsurlarin yamsira kolay ulagilabilir olmah ve kullamm kolayhg:
saglayan operasyonel unsurlar icermelidir. Web sitesinin kullanicitar agisindan kolay
girise sahip olmasi, sitenin kullamcilarm fazladan bekleme zamam harcamadan
dokiimanlara girigini saglayacak kapasiteye sahip olmasi anlamma gelmektedir.
Yiikleme zamammin uzamasi kullanicilarin siteyi olumsuz izlenimlerle terk etmeleri ve

zaman ve ilgilerini rakip web sitelerine yoneltmeleri ile sonuglanacaktir.

Web sitesi iginde kullamlan grafik sayist da yiikleme hizim onemli Slglide
etkilemektedir. Bu noktada temel ikilem, grafigin gorsel olarak ¢ok daha iyi bir
goriiniise sahip olmasi ve web sitelerine ayricabkli bir hava ve diizen kontroli
saglamakla birlikte yiiklenmeleri igin ¢ok fazla zaman gerektirrpesidir. Bunun i¢in en
iyi ¢oziim iki ayn web sitesi dizayn etmek ve etkileyici grafikleri icereni ya da metin

temelli siteyi tercih etme kararm tiiketiciye blrakmaktn'149

149 « A dvertising On the World Wide Web”
http://www.pg.dk[pg/advertising/research.htm, 10.08.2001.
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United Airlines’m Internet Pazarlama Miidiirii Rick Collins, web siteletinin zengin
icerife sahip, zamaninda ve kolay girisi saglayan bir bilgi yapisina sahip olmasma Snem
verdiklerini ve hedeflerinin ulagim ve kullanm kolayhgmi artrmak ve genig bir
islevsellik saglayarak miimkiin olan en iyi sekilde miisteri yonlii bir ortam olusturmak
oldugunu belirtmektedir'’.

3. MEVCUT INTERNET REKLAM PAZARINA GENEL BAKIS

3.1. Genel Olarak internet Reklam Harcamalan
Internet Reklamcihk Biirosu IAB’nin raporuna gore Internet reklam agismdan en

hizh bityiiyen aragtir'®'. Tablo 9, yillar iginde Internet reklam harcamalarinin dagilimim
gostermektedir.

Tablo 9. Internet Reklam Harcamalar1

Yillar Reklam harcamasi
1995 50 milyon dolar
1996 267 milyon dolar
1997 906.5 milyon dolar
1998 1.92 milyar dolar

1099 3.62 milyar dolar
2000 8.2 miilyar dolar

Kaynak: “Ad Spending In 1999 Hits 4.62 Billion Dollar”
http:/news.cnet.com/news/0_1007_200_1715122.html, 26.12.2000.

New Media Group’a ait Pricewaterhouse Coopers tarafindan yiiriitiilen “I4B
Internet Reklam Gelir Raporu”na (Internet Ad Revenue Report) giore 2000 yih
boyunca 8.2 milyar dolar online reklam geliri saglanmugtir' >,

150 “United Airlines” ,
hitp://www.sapient.com/clients/united.asp, 05.01.2002.

151 «A 4 Spending In1999 Hits 4.62 Billion Dollar”

http://news.cnet.com/news/0_1007_200_1715122.html, 26.12.2000.
152 «Report: Internet Ad Spending Surges Forward”
http://www.newsfactor.com/perVstory/9191.html, 19.11.2001.
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The Myers Group, 2005°’te tiim medyadaki reklam harcamalarmm 400 milyar
dolara ulasacagm ve Internet’in paymm % 8 olacagm belirtmektedir'®. Jupiter
Communications Sirketi’nin aragtirmasina gore online reklam gelirleri, 2005 yilina
kadar diger tim medyadan daha hizh artig gosterecek ve dergi ve kablolu televizyonu
gegerek reklam pazarmm % 7.5°ini olugturacaktir. Geleneksel reklamda en fazla
harcama yapan finansal hizmetler, otomotiv, bilgisayar yazim ve donanim, seyahat,
tilketici mallar1 ve medya sirketleri 2005 yilinda en fazla Internet reklam harcamasi
yapan isletmeler olacaktir. Arastrmaya gore bu bilyiimede en Snemli unsurlar Internet
lizerinde gegirilen zaman, Internet niifusu ve Internet ticaret gelirlerindeki artiglar,
Internet’in hesaphihg1 ve etkinligidir'>*.

3.2. Seyahat Endiistrisinde internet Reklam Harcamalan

Internet kullanicilarmin yaklagik yanismin seyahatle ilgili siteleri ziyaret ettigi ve
online seyahat miigterilerinin biiyiikk bir hizla arttip1 g6zoniinde bulunduruldugunda
seyahat endistrisinde Internet reklamcihgmm hiz kazanmasi kagmlmazdwr. Media
Metrix’e ait AdRelevance tarafindan yaymlanan bir rapora gore seyahat endiistrisi diger
endiistriler kadar yogun bir bigimde online reklam yapmasa da, reklam sayis1 artig

gostermektedir'>.

e Seyahat isletmelerinin yaymlanan reklamlan % 4’liikk endiistri ortalamast ile
karglastirildiginda sadece % 3°liik bir bliyiime gostermesine kargm, online reklam

arenasina giren yeni isletmelerin sayis1 % 45 artmugtir.

e Online seyahat acentalar: tiim seyahat endiistrisinde gsterilen reklamlarin %
80’inden fazlasmu olusturmaktadr. Geri kalan boliimde % 41 ile havayolu igletmeleri
liderligi almaktadur.

e Iik 10 online seyahat reklamcisinn % 7°ini seyahat acentas: sirketleri

153 Ad Spending: $ 32 billion by 2005
http://cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,1323,5941,00.html, 04.09.2001.
13 «“Online Ad spending to increase 16.5. billion by 2005
http://www.internetnews.com/IAR/article/0,,12_43913,00.html, 15.12.2001.

135 «Travel Agent Businesses Lead Industry, Airlines Fly Close Behind”
http://www.adrelevance.com/about/release2 7apr00.jsp, 10.02.2001.
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olusturmaktadir. Lowestfare.com ve Travelscape.com, % 50°nin {izerinde reklam ile
lider reklamcidardir. Seyahat acentalarmi, Delta Airlines izlemektedir.

e Seyahat Endiistrisi reklamlarmm % 62’i gibi biiyiik bir boliim@i Yahoo,
AltaVista, AOL ve GO gibi portallarda yer almaktadir.

AdRelevance’in bu verilerine gore seyahat reklam harcamalari, web iizerinde
hakim olmasa da endiistri icin saghkh bir bicimde bilyiidiigiinii gostermektedir.
Gosterilen reklam sayisma gore ilk 10 online seyahat reklamcist Tablo 10°da

gosterilmektedir'*®,
Tablo 10. ilk 10 Seyahat Reklamcist
Siralama | Seyahat isletmesi Gasterilen reklam sayisi isletmenin endiistrideki
mevcadiyeti

1 Lowestfare.com 690.000.000 % 44
2 Travelscape.com 240.000.000 % 15
T3 | Hotel reservation Network | ~180.000.000 %11
4 |Trip.com / 110.000.000 %7
5 Proviow Travel 91.000.000 %6
& [Yafioo 62.000.000 %4
7 |Delta Airlines 52.000.000 %3
8 |Prestige Travel 37.000.000 %2
9 |Expedia 32.000.000 %2

10 |Hertz L} 30.000.000 %1

Gosterilen reklam sayisma gore havayolu isletmeleri ise Tablo

Kaynak: “Travel Agent Businesses Lead Industry, Airlines Fly Close Behind”
http://www.adrelevance.com/about/release27apr00.jsp, 10.02.2001.

gosterilmektedir.

156 «Ajrline Web Sites Pose Threat To Online Travel Agencies”
http://www.hospitality_1st.com/pages/triptech/news04200110j.phtml, 16.12.2001.

11°de




Tablo 11. Gdsterilen Reklam Sayisina Gére Havayolu Isletmeleri

Siralama | Havayolu Isletmesi | Gosterilen Reklam Sayin1 | Isletmenin endiistrideki
| meveudiyeti
1 Delta Airlines 52.000.000 % 23
2 Southwest Airlines 14.000.000 %6
3 | American Airlines 11.000.000 %5
4 United Airlines ' 7.500.000 %3

Kaynak: “Travel Agent Businesses Lead Industry, Airlines Fly Close Behind”

http://www.adrelevance.com/about/release27apr00.jsp
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UCUNCU BOLUM

HAVAYOLU WEB SITELERININ iICERIK ANALIZINE YONELIK BiR
UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu boliimde havayolu isletmelerinin web sitelerinin incelendigi igerik analizi
calismasi anlatiimaktadir. Miisterive ilk andan itibaren isletmeye yonelik olumiu
izlenimler kazandiran, ihtiyag duydugu bilgileri saglayan, tiim sorularimi cevaplandiran
ve tekrar ugramast igin onu ikna edebilen siteler Internet tizerinde isletmelerin en etkili
kurumsal iletisim araglaridir. Geleneksel medya ile karsilagtinldigimda web yoneticileri

web sitelerini soyle degerlendirmektedir':

o Web siteleri, bilgi ve detay iletmek icin miikemmeldir.

o Web siteleri maliyet etkindir. Hedef miisterilere ulagma maliyeti, diger medya
araclarna oranla daha digiiktiir. Web sitesinin hedef miigterilere ulasma maliyeti ek
miisterilerle artmaz.

e Web siteleri; kurumun ve tiriiniin fark edilmesi ile ilgili kisa donemli tutundurma
hedeflerine ve marka imaj, kurum imaji ve {iriin imaji yaratilmasma yonelik uzun

dénemli tutundurma hedeflerine ulagmada etkilidir.

e Bir web sitesi geleneksel medyay: pek ¢ok yonden tamamlar. Ornegin
televizyon isletmeye ve isletmenin triiniine yonelik ilgi yaratabilmekte ve izleyiciler
reklamn yapilan {irlin  yada hizmetle ilgili daha detayh bilgilere web sitesinden
ulagabilmektedir.

Bu tnedenlerden dolayi web sitesi, isletmenin pazarlama ve iletisim hedeflerine

ulagmasim saglamada medya karmasmin 6nemli unsurlarindan biridir.

! Elanie K. F.Leong, Xueli Huang ve Paul John Stanners, “Comparing The Effectiveness Of The Web
Site With Traditional Media,” Journal Of Advertising Research, Cilt no 38, Say1 no 5: 45-51, (Eyliil-
Ekim 1998), s. 48-49.
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Bir web sitesinin dizaynnda gdzoniinde bulundurulmas: gereken temel unsurlar
soyledir’:

o Ziyaretcileri Siteye Cekmek (Capture): Miisterilerin bir siteyi ziyaret etmesini
temin etmek i¢in online ve offline tutundurma tekniklerinin kullanilmas1 biiyiik bir
Onem kazanmaktadir. Internet {izerinde mevcut olan web sitelerinin sayis1 §6zoniinde
bulunduruldugunda kullanicilarin siteyi bulmalarinm ne kadar giic oldugn goriilebilir.
Bu nedenle bir web sitesi dizayn edilirken, ziyaretgileri ¢ekebilmek igin sitenin nasil
tanstilabilecegi konusuriun ayrmtih bir bigimde planlanmas: gerekmektedir.

o Icerik (Content): Igerik, ziyaretcileri siteye ceken ve geri doniislerini temin eden
unsurdur. Kullameilarin ihtiyaglan ve tercihlerine yonelik bir igerik olugturma, bagarih
bir web sitesinin temel anahtaridir.

¢ Online Gruplar Olusturma (Commmunity): Sitenin, miigterilerin aralarinda
fikir degisimi yapabilecegi, tartisabilecegi gruplar olusturabilme imkanim saglamasi
miisterilerin geri donislerini saglamanm baghca yollarindan biridir.

e Ticaret (Commerce): Sitenin, miigterileri geleneksel satmn alim kanallar yoluyla
yada online olarak satm alima ikna edecek sekilde tasarlanmasi son derece dnemlidir.

o Miisteri Yonliiliik ( Customer Orientation): Kullamcilarm ihtiyag duyduklan
bilgiye ulagabilmelerini saglamak i¢in web sitesinin igeriginin belirli miigteri gruplarm
hedeflemesi gerekmektedir. Site tasarlanirken, iiriiniin satin almiyla ilgilenen yada bilgi
almak isteyen mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerin yamsira hissedarlar, medya
vada yeni cabsanlar gibi farkl ilgi ve ihtiyaglara sahip ziyaretcilerin de bilincinde
olunmaldir.

e  Giivenilirlik (Credibility): Internet’in pek gok rakibin bulundugu bir arag olmast
nedeniyle isletmelerin web sitesinin, kurumsal bilgi ve iiriin kalitesinin vurgulanmast
gibi miigterinin igletmeye olan giivenini geligtirecek unsurlara yer vermesi
gerekmektedir.

2 Chaffey, a.g.e., 5.48-49.
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Aragtirma kapsammda havayolu web siteleri, bu dizayn karakteristiklerinden

“igerik” unsuru agisindan incelenmigtir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Temel olarak web iizerinde reklam yapmak igin isletmeler su iki yolu tercih
etmektedir’:

e Bir web sitesi kurmak ve bu yolla temel mesajlar, imaji ve satin alim bilgisini

site ziyaretcilerine iletmek.

e Web sitelerine baglant: saglamanmn yanisira marka degerlerini ileten ve

pekistiren ve marka bilincini arttiran bant reklamlar kullanmak.

Reklam vetenlerin online tutundurma c¢aligmalarimin ik uygulamalar1i web
sayfalaridir, Fakat ticari siteletin artmasi tizerine Internet kullamcilarina ulasmak igin
sadece web siteleri olusturmak yetersiz olmug ve reklameilar web sitelerine miigteri
¢ekebilmek icin baska araglara ihtiya¢ duymusgtur.

Web sayfalann ile baglayan online reklamciligm genel amaci, web sayfalant
kullanicilar1 olan tiiketicileri kullamilan sayfa iizerinden reklam veren isletmenin web
sayfalarma gegisinin saglanmasidir®. Internet tizerinde reklamcidan gelen genel mesaj
daha az Onemli hale gelmektedir. Kullanicilarin asil aradigi detayh bilgidir. Bant
reklamlar: daha fazla bilgi i¢in etkilesim firsatlan saflamaktadir. Ancak bant reklamlari
yoluyla sadece smirh mesaj iletilebilir, tek baslarma marka ve iiriin imaji olugturmalari
giictiir.

Isletme web siteleri miisteriléri isletmenin sundugu hizmet yada tiranle ilgili olarak
bﬂgﬂendirdigi, ikna ettigi ve hatirlattid1 igin bir reklam fonksiyonu tagimaktadir®, Ancak
ficlincli bir tarafa ait bir arag iizerinde web sitesinin icerigini yerlestirmek igin para

degisimi olmadigmdan bu yoniiyle gelencksel reklamciik tanmmmm diginda

3 Chaffey, a.g.e.,s.22.
4 Glin, a.g.e.;5.33.
% Chaffey, a.g.e., 5.35.
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kalmaktadir®. Berthon, bir web sitesini reklamcilk ve dogrudan satigm bir bilegimi
olarak nitelendirmektedir’.

Web siteleri igletmelerin iiriin yada hizmetlerini mevcut ve potansiyel miigterilerine
hatirlatmak, bilgilendirmek ve ikna etmek igin tutundurma faaliyetleri agismdan Snemli
firsatlar yaratmaktadir. internet tizerinde bir web sitesi olugturmaktan bant reklam
kampanyasma kadar tiim online faaliyetlerini bir biitiinlik i¢inde ele alamayan
igletmeler, bu yeni elektronik ortamda bagarisiz olmaya mahkumdur. Online reklameiik
yoluyla kullamclar;; tatmin edici olmayan, kullamcimn istek ve ihtiyaclarim
kargilayamayan bagarisiz sitelere yoneltmek online reklamin basarisiu olumsuz yonde
etkileyecektir. Bu nedenle kullaniciya bir deger ekleyen, onlarm ilgi, istek ve
ihtiyaclarma yonelik web siteleri tasarlamak son derece onemlidir.

Gergeklestirilen gahsmayla havayolu isletmelerinin web sitelerine sahip olma
oranlari incelenerek; havayolu web sitelerinin web dizayn karakteristiklerinden icerik
(content) unsuru agismdan analiz edilmesi amaglanmistir. Bu ¢ahgma ile havayolu web
siteleri genel karakteristikler ve. sunulan bilgiler agisindan incelenmis ve “Havayolu

web sitelerinde hangi unsurlar on planda kullaniimaktadir?” sorusuna yanit aranmaya

cahsiinmgtir.

3. SINIRLILIKLAR

e Bu galiyma, havayolu igletmelerinin web sitelerinde kullamlan §gelerin igerik
analizi yontemi kullanilarak incelenmesi ile smurlidur.

e Arastrmanm kapsamu, IATA’ya kayith olan ve yolcu tagimacilif: yapan Avrupa
havayollar1 ile smurlidir. Calismaya diger bolgeler ve farkh bir smflandirmay
gerektiren kargo tagiyicilart dahil edilmemistir.

e Cahsma 01.10.2001 ve 01.1.2002 tarihleri arasinda elde edilen verilerle
smirhdir.

e Arastrmada dil konusunda da bazi smirliiklar bulunmaktadir. Ingilizce ya da

$ Chaffey, a.g.e., $.249.
7 Aym, 5.36.
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Tiirkge olarak tasarlanmamus veya bu dil se¢eneklerinden birini igermeyen web siteleri
aragtirmaya dahil edilmemistir.

e Arastirmada, bagh olduklar isletmelerle ortak web sitelerine sahip olan

havayolu web siteleri; arastrma kapsammda ana isletmenin sitesinin incelenmesi
nedeniyle yeniden analiz edilmemistir.

4. VARSAYIMLAR

e Web sitelerinin, havayolu isletmelerinin Internet iizerinde gergeklestirdikleri
tutundurma faaliyetleri agismdan medya karmalarmun en Onemli birimlerinden biri
oldugu varsaymistir.

e Havayolu iiriiniiniin 6zellikleri goz 6niinde bulindurularak, havayolu web
sitelerinin agirhkh olarak miigteriyi bilgilendirmeye yonelik bir igerige sahip oldugu
varsaylmistir.

5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin yontemi olarak web sitelerinin igeriklerinin nesnel bir bigimde ve
standartlagtirilmig bir smiflandirma diizeni i¢inde incelenmesine ve isletmelerin web
sitelerini kullammlarina dair bazi ¢ikanmlar yapilmasma olanak taniyan “icerik

¢oziimlemesi yontemi” se¢ilmistir.

igerik coziimlemesi, iletisimin yazil/agik jgeriklerinin ozelliklerinden igerigin
yazil/agik olmayan o6zellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak yoluyla sosyal gercegi
arastiran bir yontemdir®, Icerik ¢oziimlemesi sadece belirli nitelikleri sayma yontemi
degildir. Verilerin sayisal olarak degerlendirilmesinin yamsra ulastlan nicelikten
anlambilimsel bir ¢ikarsama yapabilmektedir.

Icerik ¢oziimlemesinin amaci, bir metnin tasviri ve agiklamasi degil, ozellikle
metin  igeriklerinden sosyal gergege yonelik ¢ikarmlar yapmaktr. Igerik

¢Oziimlemesinin konusu ise iletisim siirécinde var olan metindir. Bagka bir deyisle

§ Orhan Gokge, Icerik Coziimlemesi: Sosyal Bilimlerde Bir Aragtirma Y&ntemi ( Ikinci basim. Konya:
Selguk Universitesi Yayinlari, 1995), 5.24.
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herhangi bir sekilde yazil/agik hale getirilebilen tiim iletigim igerikleri igerik

¢oziimlemesinin kapsamna girmektedir®.

Asafidaki boliimlerde web sitelerinin analiz edilmesinde igerik ¢6ziimlemesinin
uygulama asamalar anlatilmgtir.

5.1. Aragtrmanmn Kapsam

Aragtirmanm kapsam: olarak diinya iizerinde ticari tagmmacilik yapan havayolu
isletmelerini temsil eden ve havayolu sektoriine hizmet veren uluslararast bir kurulug
olan IATA (International Civil Aviation Association)’a kayith olan Avrupa havayolu
isletmeleri segilmis, ve bu havayolu isletmelerinin tam saymm yapihmgtir. Yapilan
incelemelerde Avrupa’da IATA’ya kayith olan 99 havayolu isletmesinin yer aldif1
gorilmiistiir. Google, Altavista ve Yahoo arama motorlar: ve IATA’min web sitesindeki
mevcut baglantilar kullandarak bu havayolu isletmelerinin web sitesi sahibi olma
oranlari incelenmis ve web sitesine sahip olan 82 isletme oldugu belirlenmistir.

Bu igletmelerden bagli oldugu isletmeyle ortak bir web sitesi kullananlar; bagh
olduklar1 igletmelerin web sitelerinin ¢aligma kapsaminda incelenmesi nedeniyle
arastuma kapsamma alnmamustw, Ingilizce yada Tiirkge dil segenefi sunmayan
isletmeler de analiz edilmelerinde yasanan dil problemleri nedeniyle incelémeye dahil
edilmemigtir. Bu agamalardan sonra ¢ahgma kapsamui olarak 71 igletme web sitesi
aragtirma birimi olarak secilmigtir.

5.2. Siniflamalarin Belirlenmesi

fcerik ¢oziimlemesinde, kategorilerin olusturulmas: ve smmflamalarm net bir
bigimde formiile edilip soruna ve igerige iyi bir sekilde uyarlanmasi en 6nemli boliimii
olusturmaktadir.

Isletme web sitelerine iliskin simflandirmalarin olusturulmasmda temel olarak bir

web sitesi lizerinde bulunmasi gereken bilgileri igeren "web site pazarlama iletisimi

? Aynur Boyer, “ Bir I¢erik Coziimlemesi: Siyasi Reklamlar,” Anadolu Universitesi, Egitim Fakiiltesi
Dergisi, Cilt no 6, Say1 no 1: 171-177, ( Bahar 1996), s. 174.
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kontrol listesi”nden (web site marketing communications checklist) yararlanﬂnnst_lr.
Listenin igerigi Tablo 12°de gosterilmistir.

Sitenin genel karakteristiklerinin olugturulmasinda 6zellikle iletisim, siteye erigim
ve giincellenme bilgisiyle ilgili kategorilerin belirlenmesinde, Robert M. O’Keefe, Gina
O’Connor ve Hsiang-Jui Kungun 99 isletmeyi analiz ettikleri 1995 tarihli ¢ahsmalan
sonucunda elde ettikleri web site karakteristiklerinden yararlamlmjstlrw. Yine Ayse
Hepkul'un 1999 yilinda yapmus oldugu “ISO 500 isletmelerinin Web Sitelerinin
Analizi” adh ¢ahsma goz oniinde bulundurulmustur'’. Bu bilgilerin 1siginda baz:
kategorilerin ¢ikariimast ve havayollarma $zgli yeni kategorilerin eklenmesiyle sitenin
genel karakteristikleri ve igletmeyle ilgili bilgilere iliskin  smiflandirmalar
olusturulmugtur.

5.3. On Deneme

Kodlama formunun biitiinliigii, sorularm igerik ve bigim agismdan anlagilabilirligi
ve uygulanabilir olup olmadigmn belirlenebilmesi ve ortaya cikabilecek sorun ve
aksaklbklari ortadan kaldirabilmek igin 20 arastrma biriminde ©n deneme
uygulanmgtir.

Yapilan 6n deneme sonucunda bazi kategoriler yeniden tammmlanmus, eksiklikler
giderilmis ve kategorilerin sayisi arttrlmgtir,

5.4. Verilerin Kodlanmas: -

Her sorunun igerdigi cevap sintflamalarmi kod numaralariyla birlikte siralayan ve
simiflandirmalarm arastrma birimine nasil uygulanacag( ve hangi bilgilerin hangi
smiflama altmda kodlanacagm gosteren bir kodlama kilavuzu hazirlanmigtir. Bu
kodlama kilavuzu Ek 1°de sunulmustur. Arastrmada elde edilen veriler, tek bir
kodlayic1 (aragtirmay: yapan kisi) tarafindan kodlanmustir.

19 Robert M. O’Keefe, Gina O’Connor ve Hsiang-Jui Kung, “Early Adopters Of The Web As A Retail
Medium: Small Company Winners And Losers,” European Journal Of Marketing, Cilt no 32, Say1 no
7/8, (1998), 5.632.

1 Ayse Hepkul, « ISO 500 Isletmesinin Web Sitelerinin Analizi” ( Yaymnlanmamis Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, 1999)
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Tablo 12. Web Siteleri Pazarlama [letigimi Kontrol Listesi (2000)

ISLETMEYLE ILGILI BILGILER

e Tarihce

e [letisim

e  Satis ofisleri ve adresleri
e [sletmenin yillik raporlar:.

e Finansal performans

URON VE HIZMETLER

e  Uriin kataloglar, fiyatlar
o  Uriiniin online satis1

»  Detayh teknik nitelikler
o Isletmeyle ilgili haberler
e Ogzel dneriler

o  Urfinle ilgili agiklamalar

e  Uriinlerin nereden elde edilebilecegine iliskin agiklamalar

MUSTERI HIZMETLERF
. Oriintn iadesi '
e  Elektronik yardim masasi
e  Sik sorulan sorular (FAQ)
” ONEMLI OLAYLAR
. Seniiﬁerl’er -
e Sergiler
s Egitim
GENEL BILGILER
« Yenilikler

o  Medya merkezi

s  Bos is pozisyonlar

¢ Index yada site haritast
e  Arama imkani

o llgili sitelere baglantilar

Kaynak: Dave Chaffey ve digerleri, Internet Marketing: Strategy, Implementation and ;’racti.cé
(Harlow: Prentice Hall, 2000), 5.219-220.

Baglantilarin  yonlendirildigi yerler kategorisinde (1730), site baglantilarimn
havayolu igletmesinin kendi sayfalarmm yanisira igletme dls{mdaki diger sitelere de




yonlendirilmesi durumunda yonlendirmenin niteligine iliskin alt kategoriler (1731-
1739) kodlanmustir. Baglantilar yalnizca igletmenin kendi sayfalarma yonlendirildiginde
ise bir sonraki kategori (1800) ile kodlama islemine devam edilmistir. Aym sekilde
yonetimle ilgili -bilgiler kategorisi (2140) incelenirken, sitenin ydnetimle ilgili bilgiler
bulundurmas: halinde bununla ilgili alt kategorilere (2141-2144) ge¢ilmis; yonetim
bilgisinin mevcut olmamas1 durumunda ise bir sonraki kategofi (2150) ile kodlama
stirdiiriilmiistiir. Benzer bir durum isletmeden bagimsiz bilgiler kategorisi (2200) i¢inde
gecerlidir. Eger sitede isletmeden bagimsiz  bilgiler mevcutsa kodlamaya alt
kategorilerle (2201-2206) devam edilmis, bu bilgilerin bulunmamasi halinde bit sonraki
kategoriye (2300) ge¢ilmistir.

5.5. Verilerin Coziimlenmesi

Elde edilen veriler, istatistiksel amagh olarak kullanilan “SPSS Paket Progranu”
yardimyla ¢dziimlehmigtir. Veriler bilgisayar ortamma aktarilarak, frekans dagilimlars
incelenmis ve arastrmamn sonuglari “Verilerin Analizi ve Yorumu” bdlimiinde
tablolar ve grafikler kullamilarak sunulmustur.

6. VERILERIN ANALIZI VE YORUMU
6.1. Havayolu isletmelerinin Web Sitesi Sahiplik Oranlan _
Bu kategoride IATA’a kayith olan ve yolcu tagmacihii yapan Avrupa havayolu

isletmelerinin Internet fizerinde web sitelerinin bulunup bulunmadig: incelenmistir.

Yapilan aragtumalar sonucunda Avrupa’da IATA’a kayith olarak yolcu tagimacihg:
yapan 99 havayolu isletmesi bulundugu goriilmiistiic. Yehoo, Altavista ve Google gibi
arama mototlari ve IATA’nin web sitesindeki baglantilar kullandarak bu isletmelerin
Internet iizerinde web sitesine sahip olup olmadiklari arastiritmustir. Bu arastirmalar

sonucu elde edilen bilgilere gore,

e Avrupa’daki havayoh isletmelerinin % 13,1’inin Internet tizerinde bir web sitesi

bulunmamaktadir,

. Havayoiu isletmelerinin % 82,81 ise Internet lizerinde bir web sitesine sahiptir.
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e Bir havayolu igletmesi, Internet tizerinde bir siteye sahip olmanmn Snemini

kavrayarak web sitesini hazirlamaya baslamugtir, site hentiz tasarim agamasindadir.

o Igletmelerin % 3’ii aktif olarak ¢alisan bir web sitesine sahip olmamakla
birlikte Internet lizerinde bir adrese sahiptir. Ancak bu adreslere ulagilmaya
cahsildiginda bos sayfalar ile karsilagilmaktadir.

Elde edilen bilgilere gore tasarim agamasmda olan ve Internet fizerinde bos da olsa
bir adrese sahip olan isletmeler g6z Oniinde bulunduruldugunda, Avrupa havayolu
olgtide sitesine sahip olma egiliminde olduklan

isletmelerinin  biiylik web

goriilmektedir.

Tablo 13. Web Sitesi Sahipligi

Toplam

. Erekans Yi‘izde Yiizde
0 13 13,1 13,1
1 82 82,8 96,0
2 1 1,0 97,0
3 3 3,0 100,0
Toplam 99 100,0
100
80

o 60

[ g

£

]

- 401
204
0]

0

Grafik 1. Web Sitesi Sahipligi

1

2
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6.2. Siteyle Ilgili Genel Karakteristikler

Bu boliimde; havayolu web siteleri tasarim, telif hakki, glincellenme tarihi, mevcut
gorimtiiler, iletigim, dil 6zellikleri ve baglantilar gibi genel karakteristikler agisindan
analiz edilmistir.

6.2.1. Havayolu Web Sitesinin Tasarmmiyla figili Bilgiler
Bu kategori altinda igletmenin web sitesinin tasarimmnm kim tarafindan

gerceklestirildigi incelenmistir. Elde edilen verilere gore,

o Havayolu web sitelerinin % 32,4*tinde sitenin kim tarafindan tasarlandigma
iligkin bilgi bulunmamaktadur.

e Sitelerin % 35,2’i isletmenin kendisi tarafindan tasarlanmstir.

o Aym sekilde, % 29,61 profesyonel bir web tasarim sirketi tarafindan
tasarlanmugtir.

e  Igletme web sitelerinin % 2,8i ise diger kategorisi altinda incelenmigtir. Bu web

sitelerinde tasarimcimn ismi belirtilmistir.

Tablo 14. Tasarima iligkin Bilgi

~Toplam
_. Frekans Yizde | Yiizde
) 23 32,4 32,4
1 25 35,2 67,6
2 21 29,6 97,2
9 2 2,8 100,0
Toplam 71 100,0
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30~
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104
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0 1 2 9
Grafik 2. Tasarima fligkin Bilgi
6.2.2. Telif Hakk .

Telif hakk: (copyright) bilgisi, isletmelerin web sitesini sahiplendiklerinin ve
siteyi igletmenin bir varhf:i olarak degerlendirdiklerinin bir gostergesidir. Havayolu

isletmelerinin web sitesi telif hakki agisindan incelendiginde,

e Isletme web sitelerinin % 50.7’inde telif hakk bilgisinin meveut oldugu; %
49,3’tinde ise telif hakk bilgisinin yer almadig; goriilmilstiir.

Tablo 15. Telif Hakkina liskin Bilgi

Toplam

|_Frekans Yizde | _Yiizde
1 ' 36 50,7 50,7
2 35 49,3 100,0

Toplam 21 100,0
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36,27

36,04

35,8;

35,64

Frekans

35,44
35,2

35,0:

34,8
1 2

Grafik 3. Telif Hakkma Iliskin Bilgi

6.2.3. Giincellenme Tarihi

Web sitelerinin giincelligi, Internet kullanicilarimin siteden olumlu izlenimlerle
aytilmalarii  saglayan ve ziyaretcilerin geri doniiglini temin eden en oneml
unsurlardan biridir. Sitenin siirekli olarak giincellenmesi, kullamcilarm siteyi daha sik
ziyaret etmelerini saglamaktadr. Web sitelerinin giincellenmesi, isletmenin siteye ve
dolayisiyla site araciifiyla kendilerine ulagan miigterilere gosterdifi Ozenin bir
gostergesidir. Sitede giincellenme tarihinin yer almasi isé isletmeye ait bilgilerin ne
kadar yeni oldufunu vurgulamak agismdan Snemlidir. Havayolu isletmelerinin web
siteleri bu agidan incelendiginde, agagidaki sonuglara ulagilmsgtir:

e Sitelerin sadece % 15.5%inde sitenin giincellenme tarihiyle ilgili bilgi
bulunmaktadir. Bu siteler genel olarak en son, incelemenin yapildigt 01.10.2001 ve
01.1.2002 tarihleri arasinda yenilenmistir.

e Incelenen web sitelerinin % 84,5’inde ise giincellenme tarihine iliskin herhangi
bir bilgi bulunmamaktadit. Bu sitelerde yer alan bilgiler incelendiginde, bazi havayolu
web sitelerinde giincellemenin ihmal edildigi, 6rnegin eski yillara ait finansal verilerin
kullamldig1 goriilmiistiir. Fakat bu sitelerin sayisi ¢ok azdir. Genel olarak havayolu web
sitelerinin igeriklerinin yeni ve giincél bilgiler igerdigi gozlemlenmisti. Buna gore
havayolu isletmelerinin giincelleme tarihi vermemekle birlikte bilgilerini sik¢a
yeniledigi sonucuna ulagilabilir.
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Tablo 16. Sitenin Giincellenme Tarihi

Toplam
, Frekans Yiizde Yiizde
1 ‘ 11 15,5 15,5
2 60 84,5 100,0
Toplam 71 100,0
70
60s

504

401

Frekans

304

20+

10;

1 , 2

Grafik 4. Sitenin Giincellenme Tarihi

6.2.4. Sitede Yer Alan Goriintiiler

Havayolu web siteleri, ziyaretgilerin goziinde isletmenin imajmu etkileyen
onemli unsurlardan biri olan sitede yer alan goriintiiler a¢isndan incelendiginde su
sonuglara ulasimaktadir:

o Isletme web sitelerinin % 4,2 *inde higbir goriintii bulunmamakta, web sitesinin

sadece metinden olustugu goriilmektedir.

e % 71,8°inde igletmenin filo yapisi, gahiganlari, havayolunun sundugu hizmetler,
isletme merkezi ve ofisleri gibi isletmeye iligkin goriintiiler yer almaktadir.

* % 2,8’inde isletmeden bagimsiz goriintiiler mevcuttur. Bu sinif altmda incelenen
sitelerde  ugulan noktalarla ilgili goriintiler, gokyiizii ve ugusla ilgili temalar,
havayolunun merkezinin bulundugu iilkeye has unsurlan yansitan goriintliler afwlikh

olarak kullamhstr.
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6.2.5.1. Havayolu isletmesinin Posta Adresi
e Incelenen havayolu web sitelerinin % 70.4’tinde posta adresi bulunmaktadur.

¢ Sitelerin % 28,2’inde ise isletme posta adresi yer almamaktadir.

o Isletmelerin % 1,4’ii ise diger kategorisi altnda smiflandirilmistir. Bu boliim
altinda iletisim sayfalarindaki baglantilari dogru ¢alismayan isletmeler yer almaktadir.

Tablo 18. Havayolu isletmesinin Posta Adresi

Toplam
Frekans Yiizde Yi]zde\
1 50 70,4 70,4
2 20 28,2 98,6
9 1 1.4 100,0
Toplam 71 100,0
60
504
40+
g
.aé 30+
[N
20
10+
0l

1 2 9

Grafik 6. Havayolu Isletmesinin Posta Adresi

6.2.5.2. Havayolu isletmesinin Telefon Numaralan
e Havayolu web sitelerinin % 84,5’inde isletmenin telefon numaralarma yer

verilirken,
e % 14,1’inde isletme telefon numaralarma yer verilmemistir.

* Web sitelerinin % 1,4’1 diger kategorisi altinda simflandinlmugtir.




Tablo 19. Havayolu isletmesinin Telefon

Numaralan
Toplam
Frekans Yiizde Yizde
1 60 84,5 84,5
2 10 14,1 98,6
9 1 1,4 100,0
Toplam 71 100,0
60
504
404
vy
<
£ 30,
et
.

204

1 2 )

Grafik 7. Havayolu Isletmesinin Telefon Numaralari

6.2.5.3. Havayolu isletmesinin Faks Numaralari
e Incelenen havayolu isletmelerinin % 53,5%inde igletme faks numaralari yer
almaktadir.

e Web sitelerinin % 45,1’ inde igletme faks numaralarimm mevcut olmadif
goriilmektedir.

o Sitelerin % 1,4’ti diger kategorisi altindadir.



Tablo 20. Havayolu Isletmesinin Faks Numaralar

“Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 38 53,5 53,5
2 32 45,1 98,6
9 1 1,4 100,0
Toplam 71 100,0
40
304
E
£ 20
'
O
104
0‘

-1 2 9

Grafik 8. Havayolu Isletmesinin Faks Numaralari

6.2.5.4. Havayolu Isletmesinin Elektronik Posta Adresi
Elektronik posta, iletigim siirecini hizlandiran ve miigterilerle etkilesimi

kolaylagtiran bir unsurdur. Web siteleri bu a¢idan incelendiginde,

- Havayolu isletmelerinin % 60,6’mm web sitesinde bir elektronik posta adresi
bulunmaktadr.

e % 22,5’inde kullamcilarn goriis, diigiince, istek ve sorularim yazarak anmda

isletmeye mesaj gdndermelerini saglayan elektronik posta mesaj formu yer almaktadir.

e Havayolu web sitelerinin % 15,5’inde elektronik posta adresi ve elektronik posta
mesaj formu bir arada bulunmaktadir.

» % 1,4’ ise diger kategorisi igindedir, bu sitede iletisim bolimiindeki
baglantilar dogru ¢ahsmamaktadir.




Tablo 21. Havayolu isletmesinin Elektronik
Posta Adresi

Toplam

Frekans Yiizde Yizde
1 43 60,6 ‘ 60,6
2 16 22,5 83,1
3 11 15,5 98,6
9 ] 1 1,4 100,0
Toplam 21 100,0
50

Frekans

1 2 3 9

Grafik 9. Havayolu Isletthesinin Elektronik Posta Adresi

Incelenen havayolu isletmelerinin web sitelerinde elektronik postanmn sagladig
imkan ve kolayliklardan biiyilk Olciide faydalandiklari goriilmektedir. Ancak sitede
sadece elektronik posta imkam saglamak tek bagma yeterli degildir. Isletme,
miisterilerine elektronik posta ile ilgili herhangi bir problemle karsilastiklarinda farklh
iletisim yollariyla isletmeye ulasabilmelerine olanak tammalidir. Bu nedenle posta
adresi ve telefon, faks numaralarma havayolu isletmesinin web sitesinde yer verilmesi

son derece dnemlidir,




101

6.2.5.5. Elektronik Posta Uyeligi

Isletmelerin miigterilerini sitedeki degisikliklerle ilgili olarak
bilgilendirmeyi siirdiirmelerinin en etkili yollarmdan biri web sitesinde elektronik posta
tiyeligi imkam saglamaktir. Elektronik posta iiyeligi siteye yeni unsurlarm eklendigini
miisterilere haber vermekte ve dolayis1yla siteye yapilan ziyaretleri arttirmaktadir.
Miisteriler kendileriyle ilgili belirli bilgileri iceren bir form doldurmak yolyla’
elektronik posta tiyesi olmakta ve ilgilendikleri konularla ilgili bilgiler, promosyonlar,
web sitesinin yeni igerigi, indirimler gibi konularda diizenli olarak elektronik posta
almaktadr.

Havayolu igletmelerinin by imkam: miisterilerine sunma oranlarmm incelendigi bu
boliimde asagidaki sonuglara ulagilmigtr:

¢ Havayolu isletmelerinin % 32,4’ii web sitelerinde ziyaretgilerine elektronik
posta tiyelifi seceneini sunarken; % 67,6’1 elektronik posta iiyeligi hizmetini
vermemektedir.

Havayolu isletmelerinin, heniiz elektronik posta iiyeliginin kendilerine ve
miisterilerine kazandirdiklarmm tam olarak bilincinde olmadiklart goriilmektedir.
Ancak elektronik posta iiyeliginin web sitesi trafigini arttrmasi, miigterinin siteden daha
fazla deger elde etmesini saglamasi, tyelik bilgileri ile igletmeye milsterilerle ilgili iyi
bir veri tabam saglamasi gibi avantajlari g6z Oniinde bulunduruldufunda havayolu

isletmelerinin bu potansiyeli ¢cok iyi degerlendirmeleri gerekmektedir.

Tablo 22. Elektronik Posta Oyeligi

Toplam ’
Frekans | Yiizde Yiizde
1 23 32,4 32,4
2 48 67,6 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 10. Elektronik Posta Uyeligi

6.2.6. Dil Segim Imkami

Global bir miisteri grubuna sahip olan havayolu igletmelerinin web sitelerinde
farkli dil segenekleri sunmalart biiyiik bir dnem tagimaktadir. Havayolu igletmelerinin
web sitelerinde kullanilan dil 6zellikleri, farkh dil secenekleri ya da farkh ilkelere gore
tasarlanmis web siteleri seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dil segenekleri siteye ilk
girildiginde bir baslangic sayfasinda segilerek istenilen dille devam edilmekte ya da dil

secenekleri ana sayfa igerisinde miisteriye sunulmaktadar.

e Incelenen web sitelerinin % 15,5°i sadece Ingilizce olarak tasarlanmustir ve
bagka bir dil secenegi bulunmamaktadir.

* % 60,6’mda farkli dil segenekleri mevcuttur.

e % 2,8’inde farkl lilkelere yonelik olarak tasarlannmg web sitesi olanag:
bulunmaktadir.

e % 21,1’inde dil segénegi ve farkh iilkelere yonelik olarak tasarlanmis web sitesi

segenegi bir arada sunulmaktadir.

Incelenen havayolu web sitelerinde en gok kullanilan dil * havaciligin ortak dili”
olarak nitelendirilen Ingilizce’dir. Dil segenegi sunan web sitelerinin  hepsinde
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secenekler igerisinde Ingilizce’nin mutlaka yer aldigy; dil segenegi sunmayan isletme
sitelerinin de genel olarak Ingilizce olarak tfasarlandign goriilmektedir. Ingilizce’den
sonra en ¢ok kullamlan diller sirastyla Almanca, Rusga, Ispanyolca ve Fransizca’dur.

Sadece 2 farkli iilkeye yonelik olarak tasarlanmig web sitelerinin yaru sira 204 iilke
icin web site segenekleri sunacak kadar kapsamb siteler de bulunmaktadir. '

Tablo 23. Dil Se¢im imkam

Toplam
Frekans Yiizde . | . Yiizde
0 11 15,5 15,5
1 43 60,6 76,1
2 2 2,8 78,9
3 15 21,1 100,0
Toplam 21 100,0
50+
407
v 307
=
[
-
bl
= 20{
10
0l
0 1 2 3

Grafik 11. Dil Segim imkam

6.2.7. Sitedeki Baglantilar

Bu kategori altinda havayolu isletmelerinin web sitelerinde mevcut olan
baglantilarm aktiflizi, bu baglantilarm dogru ¢ahsip gahigmadigt ve yonlendirildigi
yerler incelenmistir.
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6.2.7.1. Baglantilarin Aktifligi

Bir web sitesinde baglantilarin aktif olarak gahsmamasi, mevcut
bilgilere ulagamayan ziyaretgilerin goziinde isletmenin imajim olumsuz ydnde
etkileyecektir. Bu nedenle baglantilanin aktif olmas: ve igletme tarafindan siirekli olarak

denetlenmesi son derece 6nemlidir. Yapilan incelemelere gore,

o Isletme web sitelerinin % 12,7’inde baglantilarm bir kismu aktif olarak
¢ahigmamakta, site igindeki baz1 sayfalara ulagilamamaktadir.

e Isletme web sitelerinin % 84,5’inde baglantilar tamamen ¢ahsmaktadir.

e Sitelerin % 2,8’i hala tasarim asamasinda olmas1 nedeniyle aktif olarak
¢ahsmayan boliimlere sahiptir, bu siteler diger kategorisi altinda incelenmistir.

Genel olarak, havayolu igletmelerinin web sitelerindeki baglantilarm aktif bir
bigimde gahgtif1 goriilmektedir. Aktif olarak gahgmayan baglantilara sahip % 12,7’lik
b6limiin. ise, miisterinin kalitei bir hizmet alabilmesini saglamada baglantilarin
aktifliginin ne kadar 6nemli oldugunun bilincine varmas: gerekmektedir. Isletmeler, bu
baglantdarin ¢alisip ¢alismadigim sik stk kontrol etmeli ve herhangi bir sorun olmasi
halinde miimkiin oldugunca hizh ve etkin bir bigimde bu sorunu ¢6zmeye ¢ahgmahdir.

Tablo 24. Baglantilarin Aktifligi

\

Topiam

Frekans Yiizde Yiizde
1 9 12,7 12,7
2 60 84,5 97,2
9 2 2,8 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 12. Baglantilarin Aktifligi

6.2.7.2. Baglantilarin Dogru Cahsmas

Web sitelerinde baglantilarin aktif olarak ¢alismasimn yani sira bu
baglantilarm dogru olarak gahismasi da biiyiikk bir 6nem tasgimaktadir. Havayolu web
sitelerindeki baglantilarin dogru olarak ¢ahsip ¢alismadigi incelendiginde,

o Havayolu web sitelerinin % 93°lik bliimiinde baglantilarin dogru bir bigimde
galistigy,

» % T’lik boliimiinde ise baglantilarm dogru olarak caligmadif goriilmektedir. Bu
sitelerde segilen dille ilgili olarak baglantilarda bazi problemler yagamakt& bazi
boliimler tercih edilen dil diginda bagka bir dilde karsimza gikabilmektedir. Ornegin
sitenin ingilizce versiyomu segildigi halde insan kaynaklariyla ilgili sayfalar Ispanyolca
bilgiler i§erebilmektedir. Ancak genel olarak havayolu igletmelerinin, ziyaretgilerin
siteden etkin bir bicimde faydalanmalarmn saglamak igin bu tiir problemlerin

yaganmamasma dzen gﬁsterdigi sOylenebilir,



Tablo 25. Baglantilarin Dogru Calismasi

Frekans

Yiizde

Toplam
Yiizde'

66
5

71

93,0
7.0
100,0

93,0
100,0

70

60s
50

40,
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Grafik 13. Baglantilarin Dogru Caligmast

6.2.7.3. Baglantilarin Younlendirildigi Yerler

Site igerisinde igletmeyle ilgili bilgi ve hizmetlerin sunulmasmin yani sira
miigterilerin ihtiya¢ duyabilecekleri diger bilgi ve hizmetler i¢in isietme dismdaki farkh
web sitelerine yonlendirmeé imkanmmn bulunmasi miisterilerin siteden elde ettikleri
degeri ve tatmini arttiracaktir. Havayolu web sitelerindeki baglantilar incelendiginde su
sonuglara ulagiimaktadur:

e Sitelerin % 18,3’{inde baglantilar sadece havayolu igletmesinin kendisine
yonelik baglantilardan olusurken; igletme web sitelerinin % 81,7°i kendi sayfalarmm
yamn sira isletme digindaki web sitelerine yonelik baglantilar icermektedir.



Tablo 26. Baglantitarin Yénlendirildigi Yerler

Toplam
4 Frekans Yiizde Yizde
1 13 18,3 ' 18,3
2 58 81,7 100,0
Toplam 71 100,0
70

Frekans

1 2

Grafik 14. Baglantilarin Yénlendirildigi Yerler

Isletme disma yapilan baglantilara sahip 58 havayolu web sitesinde bu baglantilarin
agirlikh olarak hangi web sitelerine yonlendirildigine dair bilgiler asagida boliimlerde
verilmistir.

6.2.7.3.1. isbirligi Yapilan isletmeler

Igbirlikleri, yogun bir rekabetin yasandigs havayolu sektoriinde
rekabet iistiinligii elde etmede havayolu isletmeleri igin vazgegilmez bir unsurdur.
Isbirlikleri diger havayolu isletmelerinin yam sira otel ve araba kiralama sirketlerini ve
turizmle ilgili igletmeleri kapsayabilmektedir.

e Kendi sayfalarinin yam sira isletme digindaki web sitelerine baglantilar iceren
38 havayolu igletmesinin % 79,3’tinde, isbirlii yapilan igletmelerin web sitelerine
baglantilar mevcuttur.



* % 20,7’inde ise isbirligi yapilan isletmelere baglantilar bulunmamaktadur.

Tablo 27.Isbirligi Yapilan Isletmeler
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Toplam
Frekans Yizde Yiizde
} 46 © 79,3 79,3
2 12 20,7 100,0
Toplam 58 100,0
50

Frekans

Grafik 15. Igbirligi Yapilan Isletmeler

6.2.7.3.2. Turizmle flgili Web Siteleri

Havayolu isletmeleri, web siteleri lizerinde hizmet verdikleri
noktalan tamtan, ve bu yerlerdeki tarihi ve turistik yerler, miizeler, oteller, eglence
yerleri gibi turizme ybnelik bilgiler veren sitelere baglant: saglayabilmektedir.

e Bu baglantilar gergeklestiren isletmelerin oram % 27,6 1dir; % 72,4’{inde ise
turizm web sitelerine bir baglant: bulunmamaktadar.
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- Tablo 28. Turizmle ilgili Web Siteleri

Toplam
. Frekans Yiizde Yiizde
1 16 27,6 27,6
2 42 72,4 100,0
Toplam 58 100,0
50
40

304

Frekans

204

10,
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Grafik 16. Turizmle Ilgili Web Siteleri

6.2.7.3.3. Havaalanlan

Havayolu web sitelerinin bir kisminda ziyaretgilerin belirli
bavaalanlann ve buraya gerceklestirilen ucugslar hakkmda bilgi alabilmeleri i¢in bu
havaalanlarimin web sitelerine baglantilar yer almaktadir.

o Incelenen 58 havayolunun 14’iinde , yani yaklasik % 24,1’inde havaalant

baglantisi mevcuttur.

® % 75,9’unda ise havaalanlarina yénlendirme bulunmamaktadir.




Tablo 29. Havaalanlan

Toplam
Frekans Yiuzde Yiizde
1 14 24,1 24,1
2 44 75,9 100,0
Toplam 58| 1000
50

Frekans

Grafik 17. Havaalanlari

6.2.7.3.4. Internet Destegi Veren Isletme
Havayolu igletmelerinin bazilarmda baglantilar, web sitesini
tasarlayan dizayn girketi, web sitesine gelen ziyaretgi sayismu ve sitede ¢n ¢ok hangi

bilgilerin talep edﬂdighﬁ izleyen dlgtim sirketleri gibi Internet destei veren isletmelere
yo6nlendirilmektedir.

o isletme diginda baglantilara sahip isletmelerin % 19°unda Internet destegi veren

sirkete baglantilar mevcutken, % 81°inde boyle bir yonlendirme yapiimamaktadr.
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Tablo 30. internet Destegi Veren Sirket

Toplam

Frekans Yiizde Yizde
1 11 19,0 19,0
2 47 81,0 100,0

Toplam 58 100,0

Frekans

2

Grafik 18. Internet Destegi Veren Isletme

6.2.7.3.5. Havaciik Kurum ve Kuruluslan

Baz1 sitelerde JATA (International Air Transport Association-
Uluslararas1 Hava Tasimaciik Birligi), ICAO (International Civil Aviation
Organization-Uluslararas1  Sivil Havacibk Orgiiti), FAA (Federal Aviation
Administration-Amerikan Sivil Havacilik Otoritesi), NASA (National Aeronautics and
Space Administration-Ulusal Havacilik ve Uzay Tegkilat1) , European Space Agency
(Avrupa Uzay Kurumu), ugus okullar: gibi havacilik kurum ve kuruluslarina baglantilar
mevcuttur. Havayolu igletmelerinin ne kadarinin bu baglantilara sahip oldugu

incelendiginde,

e Web sitelerinin % 10,3’linde havacilik kurum ve kuruluslarina baglantilarin yer
aldigy; % 89,7’ inde ise bu baglantilarin mevcut olmadig goriilmektedir.




Tablo 31. Havacilikla ilgili Kurum ve Kuruluslar

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 6 10,3 10,3
2 52 89,7 100,0
Toplam 58 100,0
60
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404
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Grafik 19. Havacilik Kurum Ve Kuruluglan

112

6.2.7.3.6. Hava Durumu Bilgisi Veren Web Siteleri

Diger igletmelere baglantis1 bulunan havayolu isletmelerinin % 8,61
cesitli merkezlere iligkin hava durumu bilgisi saglayan web sitelerine baglantiya
sahipken; % 91,4’ hava durumu bilgisi veren web sitelerine yonlendirme

yapmamaktadir.

Tablo 32. Hava Durumu Bilgisi Veren Web Siteleri

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
] 5 8,6 8,6
2 53 91,4 100,0
Toplam 58 100,0
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Grafik 20. Hava Durumu Bilgisi Veren Web Siteleri

6.2.7.3.7, Online Seyahat Rezervasyonu Yapan Web Siteleri

Bazi havayolu isletmeleri Internet tizerinden rezervasyonu,
miigterilerini online rezervasyon yapan web sitelerine y0nlendirme yaparak
gergeklestirmektedir. Bu havayolu isletmelerinin oram incelendiinde, su sonuglara

ulagilmustr:

o Isletme dis1 yonlendirme yapan 58 havayolu isletmesinin % 6,9’u online seyahat
rezervasyonu yapan isletmelere baglantilar igerirken, % 93,1’inde bu baglantilar

mevcut degildir.

Tablo 33. Online Seyahat Rezervasyonu
Yapan Web Siteleri

Toplam

Frekans | Yiizde Yiizde
i 1 1 4 " 6,9 ‘ 6,9
2 54 - 93,1 100,0

Toplam

58 100,0
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Grafik 21. Online Seyahat Rezervasyonu Yapan Web Siteleri

6.2.7.3.8. Eglence Web Siteleri

Incelenen havayolu web sitelerinin % 5,2’inde cesitli eglence web

sitelerine yonlendirme yapilirken, % 94,8’inde béyle bir yonlendirme yapilmamaktadir.

Tablo 34. Eglence Web Siteleri

Toplam

_Frekans Yizde Yizde
[ 3 52 | 5.2
2 55 94,8 100,0

Toplam

58 100,0
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Grafik 22. Eglence Web Siteleri

6.2.7.3.9. Déviz Kuru Bilgisi Veren Web Siteleri

Havayolu web sitelerinin sadece % 3,4’iinde d6viz kuru bilgisi veren

web sitelerine yonlendirme yapilirken, % 96,6°1 doviz kuru bilgisi veren web sitelerine

baglantilar igermemektedir.

Tablo 35. Déviz Kuru Bilgisi Veren Web Siteleri

Toplam
Frekans Yizde . Yilzde
1 2 3,4 3,4
2 56 96,6 100,0
Topiam 58 | 1000
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Grafik 23. Déviz Kuru Bilgisi Veren Web Siteleri

6.2.8. Site icinde Dolasim
Bu kategori altinda, igletme web sitesindeki yonlendirme-5zellikleri ve sitenin
kullanimint kolaylagtiran arama, site haritasi ve yardim gibi site i¢cinde dolagmla ilgili
unsurlar degerlendirilmisgtir. |

6.2.8.1. Site icinde Yénlendirme

Web sitesi iginde kullamcilarin kaybolmadan, etkin bir bigimde istedikleri
bilgilere ulasabilmeleri igin site i¢inde yoOnlendirmenin de iyi yapilmas: son derece
Onemlidir. Web sitelerinde kullamicilara pek ¢ok sayfadan olusan kapsamh bir web
sitesi sunmak siténin cekiciligini arttwmaktadir. Ancak sitenin karmagik bir yapida
organize edilmesi, tiiketicinin siteyi etkin bir bicimde kullanabilmesini engelleyecektir.
Bu kategoride havayolu web sitelerinde sayfalar arasmda mevcut olan yonlendirme

Ozellikleri incelenmistir.

e Incelenen havayolu web sitelerinin % 4,2’inde ara sayfalarda “ileri-geri”

bi¢iminde tek yonlii yonlendirme bulunmaktadir.

¢ Web sitelerinin % 11,3’tinde diger sayfalara ulagilmasim saglayan meniler
yonlendirici olarak kullanilmigtir. Ancak bu sitelerde her sayfadan ana sayfaya ulagmak
miimkiin olmamaktadir,




e Havayolu web sitelerinin % 83,1°i gibi biiyiik bir boliimiinde ise web sitesinin

her noktasindan isletme web sitesinin ana sayfa ve meniilerine ulagsmak miimkiindiir.

e % 1,4’ yani bir isletme ise diger kategorisinde yer almaktadir. Bu sitede
sayfalara mentiler yoluyla yonlendirme bulunmaktadir, ancak ara sayfalarda herhangi

bir yénlendirme isareti mevcut degildir.

Havayolu isletmelerinin biiyikk 6l¢iide kullandifa her sayfadan ana sayfa ve
meniilere ulasma olanag: sitenin kullanim kolayhgm arttirarak , site icinde mevcut olan
diger boliimler hakkmnda bilgi vermektedir. Kullanicilar ihtiyag duyduklan bilgilere web
sitesinin her noktasindan zaman kaybetmeksizin hizh ve kolay bir bigimde

ulagabilmektedir. Béylece =ziyaretcilerin sitede kaybolmalart ve sitenin karmagasi

nedeniyle sikilarak bagka sitelere yonelmeleri engellenmektedir.

Tablo 36. Site icinde Yénlendirme

Frekans

Toplam

. Frekans . Yiizde Yizde .
1 '3 4,2 4,2
2 8 11,3 15,5
3 59 83,1 98,6
9 1 1,4 100,0
Toplam 71 100,0
70

1

2

3

Grafik 24. Site iginde Yonlendirme




e % 40,8’inde arama yapma imkam bulunmaktadir.

6.2.8.2. Site i¢cinde Arama Yapma Olanag:
Web sitesinde arama yapma olanagmin bulunmas: ziyaretgilerin
istedikleri bilgiye hizh ve kolay bir bigimde ulagmalarim saglamakta ve kullaniciyr
annda ilgili boliimlere ydnlendirmektedir. Ayni zamanda sitede ziyaretginin aradif:
bilginin bulunamamas: halinde kullaniciyr bundan haberdar ederek zaman kaybetmesini
engelleraekte ya da buna yakimn bilgiler igeren sayfa segenekleri sunmaktadr. Havayolu

isletmelerinin site icinde arama yapma olanagi sunma oranlar §dyledir.

e Incelenen havayolu web sitelerinin % 1,4’tinde arama bolimii bulunmaktadir,

ancak aktif olarak ¢alismamaktadir.

% 57,7’ inde ise arama yapma olanag1 mevcut degildir.

Tablo 37. Site Icinde Arama Yapma Olanagi

‘ Toplam
Frekans Yijzde Yiizde
0 1 1,4 1,4
1 29 40,8 42,3
2 41 57,7 100,0
Toplam - 71 100,0
50

Frekans

o

1

2

Grafik 25. Site I¢inde Arama Yapma Olanagi




baglantilarin

tamamim  bir

olmadiklar1 goriilmiigtiir.

6.2.8.3. Site Haritasi
Web sitesi i¢inde tiim baglantilan b6Kimler halinde gosteren, bir baglant:

arada

Tablo 38. Site Haritasi

icin etkili uygulamalardan biridir. Site haritalar1 yoluyla ziyaretgiler,
gorerek istedikleri boliimlere
ulagabilmektedir. Yapilan incelemelerde igletmelerin site haritasm kullanma egiliminde

Toplam

Frekans

Frekans Yiizde Yiizde
1 27 38,0 ' 38,0
2 44 62,0 100,0
Toplam 71 100,0
50

1

Grafik 26. Site Haritast
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semasi olarak da nitelendirebilecegimiz site haritalan (Site map), sitede yonlendirme

sitedeki
kolaylikla

o Incelenen havayolu web sitelerinin % 38’inde site haritasi mevcutken, % 62’1

gibi bilyiik bir boliimiinde bdyle bir uygulamann bulunmadi3 goriilmektedir.
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6.2.8.4. Yardim
Yardim (Help), segenegi ziyaretgilere web sitesinin kullanum konusunda

yardunct olmakta ve yol gostermektedir. Bu ozellikle Internet’e yabanci yeni

kullamicilar  igin  oldukg¢a yararh bir uygulamadir. Havayolu isletmelerinin bu

uygulamay1 kullanma oranlarma bakildiginda;
e Web sitelerinin % 1,4’iinde yardim bolimiiniin aktif olmadig,
¢ % 15,5 inde yardim bolimiiniin mevcut oldugu,

» % 83,1’lik gibi biiyiik bir boliimiinde bdyle bir uygulamamn mevcut olmadigs
goriilmektedir.

Havayolu isletmeleri biiyiik Olgiide web sitelerinde yardim uygulamasm
kullanmamaktadir. Kullanan igletmelerde ozellikle online rezervasyon konusunda
tiiketicinin  kargilagabilecegi  problemlere yol gdstermek igin  uygulamadan

faydalanmaktadir.

Tablo 39. Yardim

Toplam
v Frekans Yiizde Yiizde
0 1 1,4 1,4
1 11 15,5 16,9
2 59 83,1 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 27. Yardim

6.2.9. Siteye Erisim

Internet kullamcilarinm biiyiik boliimii aradiklar: bilgiye ulasmada arama
motorlarmdan faydalanmaktadir. Bu nedenle, sitenin trafigini artirmak ve Internet
kullamcdarmm web sitesinden haber olmalarim1 saglamada arama motorlar1 nemli bir
role sahiptir. Igletmelerin bu arama motorlarma kendilerini kaydettirmeleri siteye olan
erisimi ve dolaysiyla ziyaretgi sayisim artwrmaktadwr. Caligma kapsaminda havayolu
isletmelerinin web sitelerine erisim durumlarimin incelenmesi igin en popiiler arama
motorlarmdan Google ve Altavista segilmis ve bu arama motorlar1 aracihfiyla siteye
ulagim imkam degerlendirilmigtir.

6.2.9.1. Sitenin Google Arama Motoruyla Erisilebilirligi
o Incelenen havayolu web sitelerinin % 97,2°i gibi tamamma yakin bir
bolimiine Google arama motoruyla erisilebilmektedir.

¢ Google arama motoru, igletmelerin % 2,8’ini tam olarak web sitesine

yonlendirmemekte, bu havayollan ile ilgili bilgi veren bagka site segenekleri
sunmaktadir.




Tablo 40. Sitenin Google Arama Motoruyla

Erisilebilirligi
Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 69 97,2 97,2
2 2 2,8 100,0
Toplam- 71 100,0
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Grafik 28. Siteye Google Arama Motoruyla Erisebilme

6.2.9.2. Sitenin Altavista Arama Motoruyla Erisilebilirligi
e Arastirma kapsamina giren havayolu web sitelerinin % 88,7’inin web sitesine

Altavista arama motoruyla erisilebilmektedir.

o Igletmelerin % 11,3 tinde ise kullanicilar, havayolu isletmesiyle ilgili bilgi veren
web sitelerine yoneltilmektedir.

Yapilan arastirmalara gére havayolu igletmelerinin genel olarak kendilerini arama
motorlarma kaydettirmeye ve dolayisiyla isletme web sitesinin ulasilabilirligini
arttrmaya Onem verdikleri goriilmektedir. Arastrma sonuglarma gore bu konuda
Google arama motorunun Altavista’dan daha kapsamli bilgiler verdigi ve daha etkin
oldugu sdylenebilir.



Tablo 41. Sitenin Altavista Arama Motoruyla
Erisilebilirligi

Frekans

Yiizde

polam
Yiizde

Toplam

63
8

71

88,7
11,3

100,0

88,7
100,0
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Grafik 29. Siteye Altavista Arama Motoruyla Erigebilme

6.3. Havayolu Web Sitesinde Sunulan Bilgiler

Bundan onceki boliimlerde havayolu web sitelerinin genel goériiniim Ozellikleri
incelenmig; sitenin tasarmmu, telif hakks, mevcut gorintiiler, iletisim imkani, sitedeki
baglantilar ve yonlendirme, siteye erigim gibi genel karakteristikler incelenmistir.

Bu béliimde ise havayolu web sitelerinde yer alan bilgiler ve bu bilgilerin igerigi
aragtmlmigtir. Havayolu web sitesinde sunulan bilgiler isletmeyle ilgili bilgiler,
isletmeden bagmsiz bilgiler ve hizmete iliskin bilgiler seklinde smiflaridirilnustir.

6.3.1. Isletmeyle ilgili Bilgiler

Isletme web siteleri kurumsal bilgilerin, isletme misyon ve amaglarmin,
imajmimn, isletmeye iliskin en son bilgi ve yeniliklerin miisteriye iletilmesinde ve
isletmenin tanstimmn yapilmasinda son derece etkili araglardir. Isletmeyle ilgili bilgiler
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kategorisinde havayolu web sitesinde isletmeye iliskin hangi bilgilerin agirhkh olarak
kullanildig1 incelenmistir.

6.3.1.1. Profil Sayfas:
Profil sayfalari, isletmelerle ilgili gok kisa bir tamtimin yapildig: ve genel
bilgilerin sunuldugu bdlimlerdir.

. Havayolu isletmelerinin web sitelerinin % 14,1’inde profil sayfas1 mevcut
degildir.

¢ % 1,4’linde profil sayfasi tasarim asamasmndadir.

e % 84,5 inde ise genel bir igletme tanitimmin yapildidy bir profil sayfas
bulunmaktadir.

Tablo 42. Profil Sayfast

Graflk 30. Profil Sayfasi

, Toplam‘
Frekans Yiizde Yizde
0 10 14,1 14,1
1 1 1,4 15,5
2 60 84,5 100,0
Toplam 71 100,0
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6.3.1.2. Havayolu isletmesinin Tarihgesi

Giinlimiizdeki yogun rekabet ortaminda kurum kimligi, tiiketicinin satm
ahm kararinda ve isletmeye yonelik degerlendirmeglerinde ayirt edici bir unsurdur.
Isletmelerin web sitelerinde kurumsal gegmisle ilgili bilgilere yer vermeleri, isletmenin
kurum kimligi agismdan olumlu bir imaj ve giiven yaratacaktir. Aragtirma kapsamna

giren havayolu isletmelerinin web sitelerinde tarihge bilgisi verme oranlan soyledir:

e Havayolu igletmelerinin web sitelerinin % 14,1’inde tarihgeyle ilgili bilgi
bulunmaktadir.

e % 1,4°tinde tarihge boliimii tasarim asamasmdadr.

e % 18,3’tinde havayolu isletmesinin tarihgesiyle ilgili kisa bilgiler genel bilgiler
niteligindedir ve genellikle profil sayfas: i¢cinde yer almaktadur.
e % 66,2’sinde havayolu isletmesinin tarihiyle ilgili detayh bilgiler igeren sayfa
ya da sayfalar mevcuttur. }
|

|

Tablo 43. H?vayo|u isletmesinin Tarih¢esi

| | Toplam
) Frekans Yiizde Yiizde
0 0] 14,1 " 14,1
1 1 1,4 15,5
2 13 18,3 33,8
3 47 66,2 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 31. Havayolu Isletmesinin Tarihgesi

6.3.1.3. Finansal Bilgiler

Web sitesinde isletmenin finansal bilgilerinin, yillik finansal raporlarmnm
sunulmasi, 6zellikle igletmenin hisse senetleri halka arz edilmisse, yil igindeki finansal
performansma ve hisse senetleri fiyatlarma iliskin bilgileﬁn giincel olarak verilmesi
biiyllk 6nem kazanmaktadir. Bu sgekilde, isletmenin finansal durumuyla ilgilenenler
thtiya¢ duyduklan bilgilere islétmenin web sitesinden aminda ulasabilmektedir.

e Incelenen havayolu web sitelerinin % 46,5’inde finansal bilgiler meveut
degildir.

e % 8,5’inde havayolu isletmesinin finansal durumuyla ilgili karhlik oranlari,
.operasyonel performans gibi kisa bilgiler genel bilgiler icinde yer almaktadr.

e % 45,1’inde ise havayolu igletmesinin detayh finansal bilgi ve raporlarmnin
bulundugu sayfalar yer almaktadir.

Havayolu isletmeleri genel olarak web sitelerinde finansal bilgi sunma
egilimindedir. Baz1 igletmelerin bu bilgileri giincellemedigi, 6megin web sitelerinde 99
yilma ait bilangolarma yer veren havayollarmm bulundugu goriilmektedir. Ancak bu
isletmeler sayica oldukga azdir. Incelenen havayolu web sitelerinin biiyiik boliimiinde
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sunulan finansal rapor, tablo ve bilgilerin sik sk giincellendigi ve en son yila ait yillik

raporlart igerdigi ya da farkh yilara ait verileri karsilagtrmah olarak sunduéu
goriilmektedir.

Tablo 44. Finansal Bilgiler

Toplam
Frekans Yiizde viizde
0 33 46,5 46,5
1 6 8,5 54,9
2 32 45,1 100,0
Toplam 71| 100,0
40

Frekans

0 1

Grafik 32. Finansal Bilgiler

6.3.1.4. Yonetimle Ilgili Bilgiler

Bu kategori altinda havayolu web sitelerinde yonetimle ilgili bilgilerin
meveut olup olmadigi ve ydnetimle ilgili bilgi veren sitelerde bu bilgilerin niteligi
incelenmigtir.

e Aragtirma kapsamina giren web sitelerinini % 45,1’inde yonetimle ilgili bilgi
verilmektedir.

e Web sitelerinin % 54,9’unda ise yonetim bilgisi bulunmamaktadir.



Tablo 45. Yonetimle ilgili Bilgiler

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 32 45,1 45,1
2 39 54,9 100,0
T
oplam 71 100,0
40
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Grafik 33. Yénetimle lgili Bilgiler

Yonetim bilgisi veren isletmelerin web siteleri incelendiginde, bu sitelerin agirhkh

olarak asagidaki bilgileri igerdigi goriilmektedir:

6.3.1.4.1. Misyon, Amag ve Hedefler
Yonetim bilgisi veren 32 havayolu igletmesinin % 59,4’ isletmenin

misyonu, amag¢ ve hedefleriyle ilgili bilgi vermektedir. % 40,6’mnda bu bilgiler yer
almamaktadir.

Tablo 46. Misyon, Amag ve Hedefler

Toplam
Frekans Yizde Yiizde
1 19 59,4 59,4
2 13 40,6 100,0
Toplam 32 100,0 |
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Grafik 34. Misyon, Amag ve Hedefler

6.3.1.4.2. Yonetimden Mesajlar

Yonetim bilgisi igeren havayolu isletmelerinin % 18, 8’inde
havayolunun genel miidiirii ya da yOnetim kurulu iiyelerinden ziyaretgilere mesaj
niteligi tagiyan sayfalar bulunmaktadir. Isletme web sitelerinin % 81,3’iinde yonetimden

mesajlara yer verilmemektedir.

Tablo 47. Yonetimden Mesajlar
\

Toblam

Frekans Yiizde Yiizde
1 6 | 18,8 18,8
2 26 81,3 100,0

Toplam

32 100,0 |
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Grafik 35. Yonetimden Mesajlar

6.3.1.4.3. Organizasyon Yapisi

Yonetim bilgisi igeren havayolu web sitelerinin % 21,9’unda
havayolu igletmesinin organizasyon semasi, yonetim departmanlari hakkinda bilgi
verilmektedir. Web sitelerinin % 78,1’inde ise organizasyon yapisma iligkin bilgi
bulunmamaktadar.

Tablo 48. Organizasyon Yapist

Toplam
Frekans Yazde Yiizde
1 7 21,9 21,9
2 25 78,1 100,0
Toplam 32 100,0
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Grafik 36. Organizasyon Yapisi
6.3.1.4.4. Yoneticilere iliskin Bilgi

Incelenen 32 havayolunun % 59,4°iinde isletmenin yoneticilerine
iliskin bilgiler mevcuttur. % 40,6’mda ise yonetici bilgisi bulunmamaktadir.

Tablo 49. yvoneticilere Iliskin Bilgi

Frekans

Yiuzde

Toplam
Yuzde

Toplam 32

19
13

59,4
40,6

100,0

59,4
100,0

20

19;

18

174

Frekans
P

15;
14

13
12

1

2

Grafik 37. Yoneticilere Iligkin Bilgi
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6.3.1.5. insan Kaynaklan ile ilgili Bilgi

Isletmelerin web sitelerinde insan kaynaklar politikalari, cahsma ortamu,
bos pozisyonlar ve aranan nitelikler ile ilgili bilgi sunmalar1 ve online basvuru imkam
saglamalary; isletmenin aradig: niteliklere sahip dogru iggdreni segmesinde etkin bir
aragtir. Isletmeler web sitelerinde bos pozisyonlart ve aradiklari nitelikleri ilan etmekte
ve sitede isletmenin gergekten ilgilendigi bilgileri igeren bagvuru formlan ilgilenen
adaylara sunulmaktadir. Bu sekilde isletme, ise ahm siirecini daha etkin ve daha az
maliyetli hale getirmektedir. Isletmelerin bu olanaktan ne olgiide yararlandig:
incelendiginde su sonuglara ulagilmaktadir:

e Arastrma kapsamindaki havayolu web sitelerinin % 47,9’unda insan kaynaklar1
ile ilgili herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.

e % 5,6’mda baglantilar dogru olarak ¢aliymamakta, ingﬂizce dil se¢enegi tercih
edilmesine ragmen bu boliimiin farkh dilde bilgiler icerdigi goriilmektedir. Bu nedenle
bu sitelerde insan kaynaklar: bilgilerinin igerigi hakkinda bir yorum yapilamamaktadr.

e Web sitelerinin % 36,6’ inda havayolu isletmesinin insan kaynaklan politikasi ve
calisma ortammna iligkin bilgi bulunmaktadr.

o Sitelerin % 9,9’unda ise havayolu isletmesinin insan kaynaklan politikas: ve
¢aligma ortanuna iligkin bilgilerin yan: sira online is bagvuru imkam da bulunmaktadir.

Tablo 50. insan Kaynaklari

Toplam
Frekans Yiizde ~ Yizde
0 34 47,9 47,9
1 4 5,6 53,5
2 26 36,6 90,1
3 7 9,9 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 38. Insan Kaynaklarma Iligkin Bilgi

6.3.1.6. Isletmenin Filo Yapisiyla Ilgili Bilgiler
Yapilan incelemelerde havayolu web sitelerinin biiyiik bir boliimiinde

ucak tipi, adedi, mevcut ugaklarm yas: ve 6zellikleri konusunda bilgi vermektedirler.

e Incelenen web sitelerinin % 7’inde filo bilgisi mevcut degildir.
e % 1,4’ti heniiz tasarim agamasmdadur.

e % 91,5’inde ise igletmenin sahip oldugu ugak tipleri ve dzelliklerinin anlatildig:
bir filo bolimii bulunmaktadir.

Tablo 51. Filo Yapisi

Toplam
Frekans Yuzde _Yiizde
0 5 7,0 7.0
1 1,4 8,5
2 65 91,5 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 39. Filo Yapisina Iligkin Bilgi

6.3.1.7. isletmeden Haberler
Isletme web sitelerinde isletmeye yonelik olarak haberlerin mevecut olup

olmadigmn incelendigi bu boliimde elde edilen sonuglara gore;

e Incelenen havayolu web sitelerinin % 1,4’{inde haberler bdliimiindeki baglantilar
aktif olarak ¢cahismamaktadir.

* % 18,3%iinde isletmeyle ilgili haberler mevcut degildir.
o % 1,4’tinde haberler boliimii tasarim asamasmdadir.
e % 76,1’inde site igerisinde isletmeye yonelik haberlere yer verilmektedir.

e Web sitelerinin % 2,8’ ise diger kategorisi i¢inde yer almaktadir. Bu kategoride
yer alan web sitelerinde baglantilarm dogru bir bicimde ¢alismadig: goriilmektedir.

Havayolu igletmelerinin bilyiik bir boliimii web sitelerinde isletme haberlerine yer
vermekte, isletmenin elde ettifi baganlan, miisterilerine sundugu yeni bir hizmeti,
yonetimde meydana gelen degisiklikleri bu bolimde ziyaretgilerine aktarmaktadir. Bu
haberlerin tarihleri incelendiginde web sitelerinin genel olarak giincellik unsuruna

dikkat ettikleri goriilmektedir.



Tablo 52. isletmeden Haberler

Toplam
Frekans Yizde Yizde
0 1 1,4 1,4
| 1 13 18,3 19,7
2 1 1,4 21,1
3 54 76,1 97,2
9 2 2,8 100,0
T
oplam 71 100,0
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Grafik 40, Isletmeden Haberler

6.3.1.8. Sik Sorulan Sorular

Isletmelerin, miisterilerinin isletme ve hizmetlerine iligkin soru ve
problemlerini birebir etkilesime girerek yanitlamalari isletmeler agismdan ¢ok sayida
calisant gerektiren, maliyetli bir uygulamadir. Ancak bu migteri destek hizmeti;
miisterilerin isletmeye en fazla vyonelttikleri sorularmn smiflandinlarak, cevaplarmm
sunuldugu sik sorulan sorular boliimii ile daha az maliyetli hale getirilebilmektedir.
Boylece isletme ve hizmetine yonelik sorulan olan ve bilgiye ihtiyag duyan miisteriler
sitedeki “stk sorulan sorular” bSlimiinde zaman kaybetmeden yamit bulabilmektedir.
Miisteri ancak, aradig1 bilgiye burada ulasamadiginda isletmeyle etkilesime girmektedir.
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Aragtirma kapsaminda havayolu web sitelerinin sik sorulan sorular bdliimiine sahip

olup olmadiklan incelenmis ve isletmelerin bilyilk boliimiiniin bu u‘ygulainadé.n

yararlanmadid1 g6zlemlenmistir.

¢ Havayolu web sitelerinin % 32,4 {inde sik sorulan sorular bdliimii mevcutken,

% 67,6’sinda sﬂ( sorulan sorular bsliimii bulunmamaktadir.

Tablo 53. Sik Sorulan Sorular

Toplam
Frekans . Yiizde Yiizde
T 23 32,4 32,4
2 48 |- 67.6 100,0
Toplam 71 100,0
50
407
e
£
g
|
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1

6.3.2. Isletmeden Bagimsiz Bilgiler

Isletme web sitesinde ziyaretgilerin, isletmeyle ilgili bilgilerin yam sira

2

Grafik 41. Sik Sorutan Sorular

sektorle ve diger konularda ihtiyag duyduklan bilgilere ulagmalan siteden elde ettikleri
degeri arttiracaktir. Bu bolimde havayolu igletmelerinin web sitelerinde isletmeden

bagimsiz bilgilere ne olgiide yer verdigi ve bu bilgilerin hangi konularda agirhk

kazandi@1 incelenmigtir.
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e Yapilan aragtirmalarda havayolu igletmelerinin biiyiik bolimiiniin yani %
54,9’luk boliimiiniin web sitelerinde isletmeden bagimsiz bilgilere yer verdigi, %
45,1’inde ise isletme dis1 bilgilerin meveut olmadig: goriilmektedir.

Tablo 54. Isletmeden Bagimsiz Bilgiler

Toplam
, Frekans Yiizde Yizde
1 39 54,9 54,9
2 32 45,1 100,0
Toplam 71 100,0
40
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Grafik 42. isletmeden Bagimsiz Bilgiler

Isletmeden bagmsiz bilgilerin yer aldigi web sitelerinde isletme digmda bilgilerin
niteli3i agaidaki bolimlerde anlatitnusgtir.

6.3.2.1. Seyahat Bilgisi

Isletmeden bagimsiz bilgilere yer veren 39 havayolu web sitesinin %
46,2’inde seyahat bilgisi yer almaktadir. Isletmeler hizmet verdikleri ugus noktalarma
dair tanitic1 bilgi vermekte, bu sehirlerin tarihi ve turistik yerleri, para birimi, vize ve
pasaport gereklilikleri gibi seyahat bilgileri sunmaktadir. % 53,8’inde ise seyahat bilgisi
bulunmamaktadir.



Tablo 55. Seyahat Bilgisi

Frekans

Yiizde

Toplam
Yiizde

, Toplam

18
21
39

46,2
53,8
.100,0

46,2
100,0

Frekans
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20,01
19,5
19,04
18,51
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17,5)

1

Grafik 43. Seyahat Bilgisi

6.3.2.2. Ugus Sagh@ Bilgisi

Havayolu web sitelerinin % 28,2’inde rahat ve saghkh bir seyahat i¢in
ugus Oncesi ve sonrasi Oneriler; kabin basinci, ugus korkusu ve korkuyu kontrol altina
alma gibi ugus saghg ile ilgili bilgiler yer almaktadwr. Incelenen 39 havayolu web
sitesinin % 71,8’inde ise bu bilgiler bulunmamaktadr.

Tablo 56. Ucus Saghd Bilgisi

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 11 28,2 28,2
2 28 71,8 100,0
Toplam 39 100,0




139

30

201

Frekans

10;

1 2

Grafik 44. Ugug Saghiy Bilgisi

6.3.2.3. Isbirligi Yapilan igletmelerle ilgili Bilgi

Havayolu web sitelerinin % 64,1’inde isbirlii yapilan isletmelerle ilgili
tamtict bilgi mevcutken, % 359’unda isbirligi yapilan isletmelerle ilgili bilgi
bulunmamaktadir.

Tablo 57. isbirligi Yapilan isletmelerle llgili Bilgi

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 25 64,1 64,1
2 14 35,9 100,0
Toplam 39| 100,0
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Grafik 45. Isbirligi Yapilan Isletmelerle lgili Bilgi

6.3.2.4. Havaalam Bilgisi
Isletme dist bilgi veren 39 havayolu web sitesinin % 28,2’inde isletmenin

merkez olarak kullandigi hayaalanlar1 hakkinda bilgi vermektedir. % 71,8’inde ise bu
bilgilere yer verilmemektedir.

Tablo 58. Havalani Bilgisi

Toplam
Frekans Yiizde Yiuzde
1 11 28,2 © 28,2
2 28 71,8 100,0
Toplam 39 100,0
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Grafik 46. Havaalam Bilgisi

6.3.2.5. Hava Durumu Bilgisi
Sitelerin % 30,8’inde hizmet sunulan noktalara iligkin hava durumu

bilgisi bulunmaktadir. % 69,2’inde ise hava durumu bilgisi yer almamaktadir.

Tablo 59. Hava Durumu Bilgisi

' , Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 12 30,8 30,8
2 27 69,2 100,0
Toplam 39 100,0
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Grafik 47. Hava Durumu Bilgisi

6.3.2.6. Doviz Kuru Bilgisi
Isletmeden bagmsiz bilgiler sunan web sitelerinin % 20,5’inde cesitli
doviz kurlarma iligkin bilgiler yer almaktadir. Ancak % 79,5°lik gibi biiyiik bir bolimii

bu bilgilere yer vermemektedir.

Tablo 60. Doviz Kuru Bilgisi

Toplam
Frekans _ Yizde Yiizde
1 8 20,5 20,5
2 31 79,5 100,0
Toplam 39 100,0
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Grafik 48. Déviz Kuru Bilgisi

6.3.3. Hizmetle Ilgili Bilgiler

Bu boliimde ise havayolu isletmesinin web sitesinde hizmete iligkin hangi
bilgilerin yer aldifi ingelenmistir. Bu kapsamda ugus bilgisi, ugak i¢ci hizmet bilgisi,
ozel hizmet Onerileri, yenilikler ve satig ofisi bilgilerinin isletme web sitesinde yer alip
almadig) arastirlomstir. |

6.3.3.1. Ucus Bilgisi

Bu kagegoride, havayolu web sitelerinde isletmenin ugus agi, ugtugu
noktalar, kalkis ve varig zamanlari, kisa-orta ve uzun mesafeli uguslar, ugus programu
gibi ugusla ilgili bilgilerin meveut olup olmadidi incelenmigtir.

e  Arastirma kapsamindaki web sitelerinin % 74,61 gibi biiyiik bir boliimii web
sitelerinde ugus bilgisi verirken,

e % 25.4’likk bolimiinde ugus bilgisi mevecut degildir. Havayolu web sitelerinin
miisterilerin uguslartyla ilgili bilgileri elde edecekleri en onemli kaynaklardan biri
oldugu g6z oniinde bulunduruldupunda, ugus bilgisi bulundurmayan isletmelerin
mevcut olmasi sagirticidir.



Tablo 61. Ucus Bilgisi

Toplam
Frekans Yizde Yiizde
1 53 74,6 74,6
2 18 25,4 100,0
Toplam

71 100,0
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Grafik 49. Ugus Bilgisi

6.3.3.2. Ucak I¢i Hizmet Bilgisi
Havayolu isletmelerinin web sitelerinde ugak iginde sunduklar hizmetler,
meniiler, First Class, Business Class ve Economy Class gibi hizmet smiflar1 hakkinda

bilgi verip vermedigi incelenmis ve buna gore,

e Arastirma kapsamindaki havayollarimn % 53,5°i ugak ici hizmet bilgisi
sunarken; % 45,1°i bu bilgilere yer vermemektedir. Bir web sitesinde ise bu bolim

heniiz tasarm asamasmdadir.

Sunulan hizmetlerin web sitesinde tantilmasi, ziyaretginin igletmenin hizmetleri
hakkinda bilgi edinmesi ve dolayisiyla satm ahm karan vermesinde en Onemli
unsurlardan biridir. Bu nedenle bu bilgilerin web sitelerinde yer almasi havayolu
isletmelerine biiyiik bir rekabet avantaji saglayabilir. Ancak bu yapihirken, web sitesinde



tanitilan hizmet ile sunulan hizmet arasmda biiyiik farkhbklarm bulunmamasma ve
miisteriyi yanltic: bilgiler sunulmamasma 6zen gosterilmelidir.

Tablo 62. Ucak Ici Hizmet Bilgisi

Toplam
Frekans Yiizde | Yizde
0 1 1,4 1,4
1 38 53,5 54,9 |
2 32 45,1 100,0
Toplam 71 100,0
40
30+
£
= 20
e
107
0)

0 i

Grafik 50. Ugak lI¢i Hizmet Bilgisi

6.3.3.3. Genel Seyahat Bilgisi

Genel seyahat bilgisi; check-in, bagaj prosediirleri, rezervasyon ve
iptaller, cesitli bilet smiflari ve biletin iadesi ile ilgili konular, tehlikeli maddelerin
tagmmasy, 6zel meniilerin talep edilmesi, gocuk, hasta ve oziirli gibi 6zel hizmet
gerektiren yolcularm tagmmasi, evcil hayvanlarla seyahat gibi yolculuga iliskin genel
bilgileri igermektedir.

e Genel seyahat bilgisi havayolu web sitelerinin % 67,6’ mda mevcutken, %
32,4’iinde yer almamaktadir.



Tablo 63. Genel Seyahat Bilgisi

Toplam
Frekans Yizde Yiizde
1 48 67.6 67,6
2 23 32,4 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 51. Genel Seyahat Bilgisi
6.3.3.4. Fiyat Bilgisi
Havayolu isletmelerinin bilyiik boliimii fiyatla ilgili bilgi vermektedir.
e Havayolu web sitelerinin % 2,8’inde fiyatla ilgili boliim aktif degildir.

e % 69’unda fiyat bilgisi mevcuttur.

o % 28,2’inde ise isletmeler, fiyat bilgisi vermemektedir.

Havayolu igletmelerinin bir kismu fiyat i¢in 6zel bir bolim ayrirken, ¢ogu isletme
fiyat bilgilerine promosyon ve ¢zel indirim bilgilerinin bulundugu sayfalarda yer
vermektedir. Online rezervasyon yapan isletmelerin web sitelerinde ise, online

rezervasyon boliimiinde fiyat bilgilerinin verildigi g6riilmektedir.



Tablo 64. Fiyat Bilgisi

Toplam
Frekans . Yiizde Yizde
0 2 2.8 2,8
1 49 69,0 71,8
2 20 28,2 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 52. Fiyat Bilgisi

6.3.3.5. Ozel Hizmet Onerileri
» Havayolu isletmelerinin % 63,4 gibi biiyiik bir boliimii, 6zel éperiler (special
offers) olarak adlandwian bolimlerde havayolunun indirimli uguglari, Ozel fiyat
Onerileri ve promosyonlaryla ilgili bilgiler sunmaktadr.

o Sitelerin % 29,6’mda 6zel 6neriler bdliimit bulunmamaktadir.
e % 4,2’inde bu boliim meveuttur, ancak aktif olarak ¢aligmamaktadir.

e % 1,4’liik bolimiinde yani bir web sitesinde bu bolim heniiz tasarim

asamasmdadir.

e Diger bir % 1,4’lik boliimi ise diger kategorisi altinda degerlendirilmigtir, bu



web sitesinde ziyaretgiler 6zel Oneriler i¢in isletmenin igbirlifi yaptig isletme web

sitesine yonlendirilmektedir.

Tablo 65. Ozel Hizmet Onerileri

Toplam
. Frekans Yiizde Yiizde
0 21 29,6 29,6
1 45 63,4 93,0
2 3 4,2 97,2
3 1 1.4 98,6
9 1 1,4 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 53. Ozel Hizmet Onerileri
6.3.3.6. Yenilikler

Web siteleri igletmenin sundugu yeni hizmetleri, yenilikleri miisteriye

iletmede en etkili iletisim araglarindan biridir.

e Arastuma kapsamina giren igletmelerin % 70,4 gibi biiyiik bir boliimii
yeniliklerle ilgili bilgi vermektedir. Az sayida isletmenin yenilikler i¢in 6zel sayfalar
ayrdiklart goriilmektedir, ancak genel olarak yenilik bilgilerinin isletmeyle ilgili
haberlerin yer aldig1 sayfalarda ziyaretgilere iletildigi g6zlemlenmigtir.

e Web sitelerinin % 29,6’ nda ise igletmenin sundugu yeniliklere iliskin bilgi



verilmemektedir.

Tablo 66. Yenilikler

Taplam
Frekans Yizde Yiuzde
1 50 70,4 70,4
2 21 29,6 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 54. Yenilikler

6.3.3.7. Satig Ofisi Bilgisi

Isletmenin kendisini ve hizmetini tanitmasmmn yam sira miisterilerin bu
hizmete nasil ulagabilecekleri, nereden satin alabilecekleri konusunda bilgilendirilmeleri
gerekmektedir. Havayolu web sitelerinde ziyaretgilerin bulunduklar1 yere en yakm satis

noktalariyla ilgili bilgi verip vermedigi incelenmistir. Buna gore,

e Havayolu web sitelerinin % 69u satis ofisi bilgisi verirken, % 31’inde satig ofisi
bilgisi bulunmamaktadir.




Tablo 67. Satis Ofisi Bilgisi

Toplam
Frekans Yiizde Yiizde
1 49 69,0 69,0
2 22 31,0 100,0
Toplam 71 100,0
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Grafik 55. Satig Ofisi Bilgisi

6.3.3.8, Toplumsal Calismalar

Isletmelerin kurum imajmi olumlu yonde gelistirmeleri ve miigterilerin
goziinde aywt edici bir kimlik kazanmalarinda topluma yonelik hizmetleri bliylik 6nem
tagimaktadir. Web sitelerinde igletmelerin gergeklestirdigi bu hizmetlerin anlatilmas
isletmenin tahitimma olumlu katkilar saglamaktadir.

¢ Havayolu isletmelerinin ancak % 15,5°1 bu bilgilere yer vermektedir. Bu
cabsmalar &zellikle odaklanmakta;
duyarliliklar1 ve buna yonelik olarak giiriiltii azaltimi, zehirli atiklar gibi konularda
gerceklestirdikleri faaliyetler anlatilmaktadir.

gevre lizerine isletmelerin gevreye kargs

e Web sitelerinin % 84,5’inde ise isletmenin bu faaliyetleri yer almamaktadir.




Tablo 68. Toplumsal Calismalar

Frekans

Yizde

Toplam
Yizde

Toplam

11
60

71

15,5
84,5

100,0

15,5
100,0

‘Frekans

70

60

50

40

304

204

10;

e

6.4. Online Rezervasyon imkani

Havayolu isletmelerinin web sitelerinde online rezervasyon imkam saglayip
saglamadiklar incelendiginde su sonuglara ulagtimaktadir:

e Web sitelerinin % 36,6’ mmda online rezervasyon imkam mevcut degildir.

Grafik 56. Toplumsal Caligmalar

o % 54,9’unda online rezervasyon imkam saglanmaktadar.

o Sitelerin % 7’i ziyaretgileri rezervasyon i¢in isbirlii yaptid isletme web

sitelerine ya da online seyahat rezervasyonu yapan sitelere yonlendirmektedir.

e Bir web sitesinde ise miigteriden; ugmak istedigi tarih, ugusun zellikleri gibi
bilgileri iceren bir form doldurmasi istenmekte ve en iyi alternatifin bulunarak

miisteriyle baglantiya gegilecegi belirtilmektedir.




Tablo 69. Online Rezervasyon imkam

Toplam
Frekans‘ Yiizde Yiizde
0 26 36,6 36,6
1 39 54,9 | 91,5
2 5 7,0 98,6
9 1 1,4 100,0
Toplam 71 100,0
50
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v 307
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Grafik 57. Online Rezervasyon Imkant

SONUC

Bu c¢alisma ile, havayolu isletmelerinin web Sitelerinde hangi unsurlarimn 6n planda
kullamldig1 icerik analizi yontemi kullanilarak ¢oziimlenmeye ¢aligilmstir. Caligmanin
baslangicinda ik Once arastumanin amaci ve kapsamu belirlenmis, kullamlacak
smflamalar olusturulmus ve arastirma birimlerinin igerifi kodlanmgtr. Calisma
sonucunda elde edilen veriler yorumlanarak asagidaki sonuglara ulagilmmstir.

e ' Cahsma kapsarmna alman Avrupa havayollarin Internet iizerinde aktif olarak
calisan bir site sahibi olma oram % 82,8’dir. Bagka bir deyisle incelenen 99 havayolu
isletmesinin 82’nin bir web sitesi bulunmaktadr. Aktif sitelerin yam sira 3 adet isletme,
internet izerinde bir web adresine sahip olmakla birlikte bu sitelere ulagilmaya
cabgildiginda bos sayfalarla Kkargilagiimaktadir. 1

web -sitesi heniiz tasarm



asamasindadir. Tasarim agamasmda olan ve Internet {izerinde bir adrese sahip olan
isletmeler de g6z Oniinde bulunduruldugunda Avrupa havayollarmm internet’in
oneminin ve gerekliliginin farkinda olduklari ve bu iletisim aracindan miimkiin
oldugunca faydalandiklar1 gériilmektedir.

o -Isletmenin kendisi tarafindan dizayn edilen havayolu igletmelerinin oram daha
fazla olmasma ragmen, isletme i¢i kaynaklar kullanilarak dizayn edilmis havayolu web
siteleri ile profesyonel bir dizayn sirketi tarafindan tasarlanmis sitelerin sayist birbirine
yakindir.

e Havayolu isletmelerinin yanisindan ¢ogu, web sitelerinde sahipligin bir
gostergesi olan telif hakki bilgisine yer vermektedir.

e Arastirma kapsammdaki isletmelerin ancak % 15,5’inde sitenin giincellenme
tarihi bilgisinin yer aldifi g6z Oniinde bulunduruldugunda, havayolu igletmelerinin web
sitelerinde giincelleme bilgilerini sunma egiliminde olmadiklar1 goriilmektedir. Baz
havayolu isletmelerinin giincel olmayan boliimlere sahip oldugu gozlemlenmekle
birlikte, bu siteleriﬁ sayist ¢ok azdir. Havayolu igletmelerinin % 84,5’inin giincelleme
tarthi vermemesine ragmen, genel olarak web sitelerinde yer alan boliimler
incelendiginde mevcut bilgilerin giincel oldufu ve sik sik yenilendifi sonucuna
ulagilmaktadir.

¢ Havayolu web sitelerinde meveut goriintii 6zellikleri incelendiginde sitelerin
bityiik boliimiinde isletmenin filosu, c¢ahsanlari, havayolunun sundugu hizmetler,
isletme merkezi ve ofisleri gibi isletmeye iligkin goriintiilerin yer aldig: goriilmektedir.

e Incelenen havayolu igletmeleri genel olarak iletisim konusuna 6nem
vermektedir. Isletmelerin tamami, web sitelerinde hizhi ve etkin bir iletisim imkan
saglayan elektronik posta adreslerine ya da ziyaretgilerin diistince, istek ve sorularm
yazarak anmda isletmeye mesaj gondermelerini saglayan elektronik posta mesaj

formlarma yer vermektedir.

e Havayolu web sitelerinin biiyiik boliimiinde igletmenin posta adresi, telefon ve



faks numaralan yer almaktadir. Bu da isletmelerin, ziyaretgilerine elektronik posta ile
herhangi bir problemle kargilagtiklaninda farklh iletisim yollariyla isletmeye
ulagabilmelerine olanak tamdiklarini gostermektedir.

e Calisma kapsamindaki havayolu igletmelerinin biiyiik bir béliimii, ziyaretgilerini
sitedeki degisikliklerle ve yeniliklerle ilgili olarak diizenli bir sekilde bilgilendirmelerini
saglayan elektronik posta segenegini sitelerinde sunmamaktadir. Igletmelerin trafik artist
saglayan, ziyaretcinin siteden elde ettigi degeri arttiran ve ziyaretgilere iliskin iyi bir
veri tabam kazandran bu uygulamanin avantajlarnm heniiz etkin bir bighﬁde
degerlendiremedigi goriilmektedir.

¢ Global bir miigteri grubuna sahip olan havayolu isletmelerinin gogu bu
ozelliklerine uygun olarak web sitelerinde farkh dil segeneklerine ya da farkh ilkelere
yonelik olarak tasarlanmis web site olanaklarma yer vermektedir. Dil segenedi
sunmayan isletmeler Ingilizce olarak tasarlanmustir, dil segenefi sunan sitelerin
tamaminda ise Ingilizce secenegi mevcuttur. Bu nedenle aragtirma kapsamndaki
sitelerin ortak dilinin “Ingilizce” oldugu sonuciuna ulagilabilir. Web sitelerinde
Ingilizce’den sonra en g¢ok kullanilan diller swrasiyla Almanca, Rusca, Ispanyolca ve

Fransizca’dir.

¢ Havayolu isletmelerinin web sitelerinin tamamina yakin bélﬁmiinde baglantilar
aktif olarak ve dogru bir bigimde ¢ahgmaktadir. Isletmeler web sitelerindeki
baglantilarin kalitesine 6nem vermektedir.

e Aragtirma kapsamindaki web sitelerinin % 81,7°i gibi bityiik bir boliimiinde, site
icindeki baglantilarm igletmenin kendi sayfalarmm yam sira igletme dismdaki diger web
sitelerine yonlendirildigi ve bu baglantilarm genel olarak seyahat sektoriiyle ilgili
olduu goriilmektedir. Baglantilar agwhkh olarak isbirligi yapilan isletmeler; turizm
biirolar1 ya da seyahat konusunda rehber niteligi tasiyan web siteleri gibi turizmle ilgili
siteler ve gesitli havaalam web sitelerine yoneltilmektedir. Internet destegi veren tasarim
ya da site trafik dlgiim sirketleri; IATA, ICAO gibi havacilik kurum ve kuruluglary; hava

durumu ve déviz kuru bilgisi veren web siteleri; online seyahat rezervasyonu yapan web

Anafoln Caivorsitens )
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siteleri; gesitli portaller ve elgilikler igletme digma yonlendirilen dier baglantilart
olusturmaktadir. |

e Incelenen havayolu web sitelerinin gogunlugunda site iginde etkin ve kolay
dolagim saglayan bir yonlendirme bulunmaktadir. Sitelerin biiylik bir boliimiinde
sitenin her noktasindan ana sayfa ve meniilere ulagim imkammnin bulunmasi ihtiyag

duyulan bilgiye hizh ve kolay bir erigimi miimkiin kilmaktadir.

o Sitelerin ¢gogunda, ziyaretcilerin aradiklari bilgiye daha kolay ulagmalarin
saglayan ve etkili bir yonlendirmeye katkida bulunan arama yapma olanag, site haritast
ve yardim se¢enekleri sunulmamaktadir.

e Google ve Altavista arama motorlari ile, incelenen havayolu isetmelerinin
tamamma yakin boliimiine ulagilabildigi wve isletmelerin, sitelerinin trafigini ve
erisilebilirligini artwrmak ve Internet kullamcilarmm siteden haberdar olmalarim

saglamak icin web sitelerini arama motorlarma kaydettirmeye Onem verdikleri
goriilmektedir.

e Havayolu web sitelerinin ¢ogu, isletmenin ¢ok kisa bir tamtimmmin yapildig: ve

genel bilgilerin sunuldugu bir profil sayfasmna yer vermektedir.

e Web sitelerinin biiyiik béliimiinde isletmeye iligkin detayh tarihce bilgisi
bulunmaktadir,

o Isletmeler, genel olarak web sitelerinde yillik raporlar, finansal tablolar ve
analizleri i¢eren finansal bilgiler sunmakta ve bunlarin glincelligine 6nem vermektedir.

e Havayolu i$letme1erim'n web sitelerinin yarisina yakin boliimiinde yonetimle
ilgili olarak igletmenin misyon, ama¢ ve hedefleri, yOneticilere iligkin bilgi,
organizasyon yapist bilgisi ve havayolunun yoneticilerinden ziyaretgilerine mesajlar
gibi bilgilere yer verilmektedir.

e Arastirma kapsamindaki igletmelerin yarisindan ¢ogu web sitelerini
havayoluhun g¢ahgma ortamu, ¢ahsanlara saglanan olanaklar ve ise alim siireci gibi insan
kaynaklarmna iligkin bilgilerin sunulmasi; bos pozisyonlar ve bu pozisyonlar i¢in aranan



niteliklerin ilan edilmesi igin kullamlmaktadir. Online bagvuru imkamnin ¢ok az isletme
tarafindan sunuldufu goz &niinde bulunduruldugunda, isletmelerin Internet’in insan

kaynaklar1 yonetimi konusunda saglanus oldugu olanaklardan etkin bir bigimde
yararlanmadigi goriilmektedir.

e Havayolu isletmelerinin % 91,5°i gibi bityiik bir boliimii web sitelerinde sahip
olduklar1 ugak tipi, adedi ve 6zellikleri gibi bilgileri igeren filo yapsiyla ilgili boliimlere

yer vermektedir.

e Incelenen web sitelerinin gogunda isletmeyle ilgili haberler giincel olarak
verilmekte; igletmenin bagarilar, yeni @iriin ve hizmetleri, yonetim faaliyetleti bu
boliimde ziyaretcilere aktarilmaktadir.

o Isletmeler web sitelerinde miisterilerin isletmeye en fazla yonelttigi sorularmn
siniflandirlarak  sunuldugu “stk  Sorulan sorular” bolimiine biiyikk oranda yer

vermemektedir.

e Web sitelerinin yarisindan gogunda igletme diginda bilgilerin yer aldigi ve bu
bilgilerin ugulan noktalara iligkin seyahat bilgisi, ucuy saghgs, isbirligi yapilan
isletmeler, havaalanlari, hava durumu, d6viz kuru bilgisi gibi seyahat sektoriiyle ilgili
oldugu goriilmektedir.

e (Caliymakapsaminda incelenen havayolu web sitelerinin biiyiik boliimiinde ugus
ag1, ucus programi, kisa-orta ve uzun mesafeli uguslar konusunda detayh bilgiler
sunulmaktadir.

e Sitelerin gogu ugak icinde sunulan hizmetlerin niteligi, hizmet smiflar1 ve
meniiler hakkmnda bilgiler icermektedir.

e Havayolu isletmeleri genel olarak web sitelerinde ziyaretgilerini check-in,
rezervasyon ve iptaller, tehlikeli maddelerin tagmmasi, hasta,cocuk ve Oziirliller gibi
6zel hizmet gerektiren yolcularm tagmmasi, eveil hayvanlarla seyahat gibi genel seyahat
unsurlar hakkinda bilgilendirmektedir.

e Isletme web sitelerinin bilyiik bir bokimiiniin hizmetin fiyatiyla ilgili bilgi



verdigi; bu bilgilerin agirlikh olarak promosyon ve 6zel indirim sayfalar1 ve online
rezervasyon béliimlerinde yer aldig: goriilmektedir. |

¢ Havayollan: indirimli uguslari, 6zel fiyat 6nerileri ve promosyonlarla ilgili
bilgileri web sitelerinde sunma egilimindedir.

¢ Havayolu isletmeleri web sitelerinde yeni hizmetleri ve yenilikleri ziyaretgilere
iletmektedir, ancak bu bilgiler i¢in ayn sayfalar ayrmak yerine ¢ogunlukla haberler
boliimii yoluyla ziyaretgilerine sunmaktadirlar.

o Isletmelerin biiyik botimii iletmenin satis ofislerine iligkin bilgi sunarak,
ziyaretgilerini hizmeté ulagim ve satin alim konusunda bilgilendirmektedir.

e Havayolu web sitelerinin ancak % 15.5’inde kurum imajina olumlu katkilar
olan topluma yonelik hizmetler hakkmnda bilgi vermektedir. Bu g¢ahsmalarin giiriilti
azaltimy, isletmenin gevreye karsi duyarhhgi ve bu konuda gergeklestirdigi faaliyetler
tizerine yogunlagtig1 gériilmektedir.

o Havayolu isletmeleri online rezervasyonun kendilerine sagladig1 avantajlarm,
rekabet (stiinliigiiniin bilincindedir. Havayolu isletmelerinin yarismdan ¢ogu web

sitelerinde Internet tizerinden rezervasyon olanag saglamaktadir.

Oneriler

Internet, giiniimiizde havayolu seyahatinin planlanmasi, rezervasyonu ve satmn
almmin Onemli bir parcast haline gelmistir. Bu nedenle havayolu isletmelerinin;
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglanm tatmin eden, miisteri yonlii ve iyi tasarlanoms web
siteleri yoluyla Internet fizerinde bir mevcudiyete sahip olmalari son derece 6nemlidir.

Havayolu igletmelerinin web sitelerini; tiiketicilerin ziyaret etmeleri, burada daha
uzun siire kalmalan ve yeniden ziyaret etmelerine deger hale getirebilmek i¢in 6ncelikle
su sorulart cevaplandirmalari gerekmektedir: Sitenin olusturulma amaci nedir? Web

sitesinin ziyaretgileri kimlerdir? Ziyaretgilerin beklentileri nelerdir?



Kullamcilarn genel olarak Internet iizerinde detayh bilgi arayist iginde oldugu
unutulmamahdir. Ancak havayolu isletmesi web sitesinde detayh bilgi sunarken,
kullanicinin istek ve ihtiyaglarindan uzak ve karmagik bir bilgi yiiklemesi yapmaktan da
kagmmalidir. Iyi bir havayolu web sitesi isletmenin kimligi, faaliyet alam, sundugu
hizmet ve Oneriler ve bunlan tiiketicilerine nasil ulastrdigma yonelik temel bilgileri
sunacak sekilde hazirlanmalidir. Ayrica havayolu web sitesi {izerinde isletmenin amaci,
hedefleri, organizasyonel yapisi, finansal performansi, yilbk finansal raporlar, insan
~ kaynaklarna iligkin bilgilerin sunulmasi da faydah olacaktw. Ciinkii isletmenin web
sitesinin ziyaret¢ilerini sadece satm ahm amacinda olan mevcut ve potansiyel miisteriler
olarak degerlendirmek dogru degildir. Sitenin ziyaretgileri arasinda medya, yatmmecilar,

yeni ¢ahsanlar gibi pek ¢ok kullamct grubunun bulundugu unutulmamahdir.

Bunun yamsira dinamik bir nitelige sahip olan Internet {izerinde en O6nemli
kurumsal iletisim araglar1 olan web sitelerinin, siirekli olarak giincellenmesi ve bu
giincelligin vurgulanmasi ziyaretcilerin geri déniigiinii temin etmek agismdan Snemlidir.
Havayolu web sitesinin yenilendigini ve yeni bilgilerin eklendigini, indirim ve
promosyonlan miigterilerine haber vermek igin havayolunun, web sitesi iizerinde
elektronik posta segenegi sunmasi web site trafifini artirmada ve iyi bir miisteri veri
tabani olusturmada etkili bir uygulama olabilir.

Global bir miisteri grubuna sahip havayolu igletmelerinin, web sitelerinde farkli dil
segeneklerine yer vermeleri isletmelerin gozoniinde bulundurmasi gereken bir bagka
onemli unsurdur. Ayrica web sitesi lizerinde elektronik posta ad:esi, telefon ve faks
numaralarim vérmesi havayolu isletmesinin miisterileriyle birebir iletisim kurma ve
onlardan geri besleme alma istekliligini gdsterecektir.

Sitede baglanfilarm iyi cahsmamasi, istedigi bilgiye ulasamayan miisterilerin
g6ziinde havayolunun imajmi olumsuz yonde etkileyecektir. Bu nedenle baglantilar
aktif olmah ve igletme tarafindan sik sik denetlenmelidir. Bunun yamsira sitenin etkin
ve kolay bir dolagima olanak taniyan, kullamcilarm aradiklan bilgiye zamaninda
ulasabilmelerini saglayan bir tasarima sahip olmasi gerekmektedir. Bu nedenle sitede



etkin bir yonlendirmenin yaninda kullamcilarm siteden maksimum fayda elde etmelerini
saglamak icin site haritasi, arama yapma olanag1 ve yardim segenekleri de sunulmahdr. |

Giiniimiizde, online satislarm oOnemli bir gelir kaynag: oldugu gozoniinde
bulundurularak, sitenin online rezervasyon ve satin alima olanak tamiyacak sekilde
tasarlanmasma ve bu online alisveris imkanmm tiiketicinin kolaylikla anlayabilecegi,
karmagik olmayan bir yapida sunulmasma 6zen gosterilmelidir.

Sitede isletmeyle ilgili bilgilerin sunulmasmn yamsira miisterinin ihtiyag
duyabilecegi diger bilgi ve¢ hizmetler i¢in havayolu isletmesinin diginda farkh web
sitelerine yonlendirmenin bulunmasi, miisterilerin siteden elde edecekleri degeri

arttiracaktir.

Ayrica igletmenin miigteriler tarafindan ¢ok sayida havayolu web sitesinin arasmda
fark edilmesini saglamak ve site trafigini arttwrmak igin sitenin tamitinma da Onem
verilmelidir. Bant reklamlary, sponsorluklar, arama motorlarma kayit olma gibi online
kampanyalarin  yanisira geleﬁeksel reklamlarda da web sitesinin mevcudiyeti
vurgulanmahdir.
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EK 1- ICERIK ANALiZi KOPLAMA KILAVUZU

1000. Siteyle Ilgili Genel Karakteristikler

1100. Havayolu Web Sitesinin Tasarimina iliskin Bilgi

0- Havayoh isletmesinin web sitesinde, sitenin kimin tarafindan tasarlandigina
iligkin bilgi yoktur.

1- Site, havayolu isletmesinin kendisi tarafindan tasarlanmistir.

2- Site, profesyonel bir web tasarim sirketi tarafindan tasarlanmstir.

9- Diger

1200. Havayolu Web. Sitesinin Telif Hakkina iliskin Biléi
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde, sitenin telif hakkina iligkin bilgi
bulunmaktadir,

2- Havayolu 1§1etme51mn web sitesinde, sitenin telif hakkina iligkin bilgi
yoktur.

1300. Havayolu Web Sitesinin Giincellenme Tarihi

1- Havayolu igletmesinin web sitesinde en son giincellenme tarihine iliskin bilgi
mevcuttur.

2-Havayolu isletmesinin web sitesinde en son giincellenme tarihine iligkin bilgi
mevcut degildir.

1400. Sitede Yer alan Goriintiiler

0- Havayolu Isletmesinin web sitesinde goriintii yoktur.

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeyle ilgili goriintti bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeden bagimsiz goriintiiler
bulunmaktadir.

3- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeyle ilgili ve igletmeden bagimsiz

goriintiiler birarada bulunmaktadir.

1500. Iletigim
1510. Havayolu Isletmesinin Posta Adresi
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmenin posta adresi bulunmaktadr.

2- Havayolu igletmesinin web sitesinde isletmenin posta adresi
bulunmamaktadit.
9- Diger

1520. Havayolu isletmesinin Telefon Numaralan

1- Havayolu igletmesinin web sitesinde igletmenin telefon numaralari
bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde igletmenin telefon numaralar:
bulunmamaktadir.

9- Diger



1732. Turizmle ilgili Web Siteleri:
1- Sitede turizmle ilgili web sitelerine baglantilar bulunmaktadir.
2- Sitede turizmle ilgili web sitelerine baglantilar bulunmamaktadr.

1733, Havaalanlar;

1- Sitede gesitli havaalam web sitelerine baglantilar mevcuttur.
2- Sitede gesitli havaalam web sitelerine baglantilar mevcut degildir.

1734, Internet Destegi Veren isletme:
1- Sitede internet destegi veren isletme web sitelerine yonelik baglantilara yer
verilmektedir.

2- Sitede internet destegi veren isletme web sitelerine y6nelik baglantilara yer
verilmemektedir.

1735. Havacihk Kurum ve Kuruluslar::
1- Sitede ¢esitli havaciik kurum ve kuruluglarmin web sitelerine baglantilar
bulunmaktadir.

2- Sitede gesitli havacilik kurum ve kuruluglariin web sitelerine baglantilar
bulunmamaktadir.

1736. Hava Durumu Bilgisi Veren Web Siteleri:
1- Sitede hava durumu bilgisi veren web sitelerine baglantilar mevcuttur.
2- Sitede hava durumu bilgisi veren web sitelerine baglantdar mevcut degildir.

1737. Online Seyahat Reiervasyonu Yapan Web Siteleri:
1- Sitede online seyahat rezervasyonu yapan web sitelerine baglantilar
mevcuttur.

2- Sitede online seyahat rezervasyonu yapan web sitelerine baglantilar mevcut
degildir.

1738. Cesitli Portaller:
1- Site gesitli portallere yonelik baglantilara sahiptir.
2- Site ¢esitli portallere yonelik baglantilara sahip degildir.

1739. Déviz Kuru Bilgisi Veren Web Siteleri:
1- Sitede doviz kuru bilgisi veren web sitelerine baglantilar meveuttur.
2- Sitede d6viz kuru bilgisi veren web sitelerine baglantilar meveut degildir.

1800. Site icinde Dolagim
1810. Site f¢inde Yonlendirme
0- Site i¢inde herhangi bir yonlendirme isareti bulunmamaktadir.
1- Site i¢inde ara sayfalarda tek yonlii yonlendirme bulunmaktadar.
2- Site iginde her sayfadan meniilere ulagilabilmektedir.
3- Site iginde her sayfadan ana sayfa ve meniilere ulagilabilmektedir.
9- Diger



1820. Site I¢inde Arama Yapma Olanag
0- Aktif degildir.

1- Havayolu web sitesi iginde siteyi arama olanag: bulunmaktadir.

2- Havayolu web sitesi iginde siteyi arama olanagi bulunmamaktadir.

1830. Site Haritasi
1- Havayolu web sitesi iginde site haritas1 mevcuttur.
2- Havayolu web sitesi i¢inde site haritas1 mevcut degildir.

18490. Yardim

0- Havayolu web sitesinde yardum boliimii aktif olarak ¢ahsmamaktadir.
1- Havayolu web sitesinde yardim b6limii bulunmaktadir.

2- Havayolu web sitesinde yardim bsliimii bulunmamaktadir.

1900. Siteye Erisim
1910. Sitenin Google Arama Motoruyla Erisilebilirligi
0- Google arama motoruyla havayolu web sitesine erisilememektedir.
1- Google arama motoruyla havayolu isletmesinin web sitesine erisilebilmektedir.
2- Google arama motoruyla havayolu isletmesine iligkin bilgiler veren diger web
sitelerine erisilebilmektedir.

1920. Sitenin Altavista Arama Motoruyla Erigilebilirligi

0- Altavista arama motoruyla havayolu web sitesine erigilememektedir.

1- Altavista arama motoruyla havayolu isletmesinin web sitesine
erisilebilmektedir. |

2- Altavista arama motoruyla havayolu isletmesine iligkin bilgiler veren diger web
sitelerine erisilebilmektedir.

2000-Havayolu Web Sitesinde Sunulan Bilgiler

2100. isletmeyle ilgili Bilgiler
2110. Profil Sayfasi
1- Sitede havayolu isletmesiyle ilgili bir profil sayfas: bulunmaktadur.
2- Sitede havayolu igletmesiyle ilgili bir profil sayfas1 bulunmamaktadir.

2120. Havayolu isletmesmm Tarihgesi

0- Sitede havayolunun tarihgesiyle ilgili bilgi bulunmamaktadir.

1- Sitede havayolunun tarihgesiyle ilgili bilgiler hentiz tasarim agamasmdadir.

2- Sitede havayolu isletmesinin tarihgesiyle ilgili kisa bilgi, genel bilgiler

icinde yer almaktadr.

3- Sitede havayolu isletmesinin tarihiyle ilgili detayh bilgiler igeren tarihge sayfa/
sayfalar yer almaktadr.

2130. Finansal Bilgiler

0- Sitede, havayolu isletmesinin finansal durumuyla ilgili bilgi bulunmamaktadr.
1- Sitede havayolu isletmesinin finansal durumuyla ilgili kisa bilgi, genel bilgiler
icinde yer almaktadir.



165

2 -Sitede havayolu isletmesinin finansal bilgilerinin bulundugu sayfa/sayfalar yer
almaktadir.

2140. Yonetimle ilgili Bilgiler
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde yonetimle ilgili bilgi bulunmaktadir.
2- Havayolu isletmesinin web sitesinde yonetimle ilgili bilgi bulunmamaktadir.

2141. Misyon, Amac ve Hedefler:

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde sitenin amaci, misyonu ve hedeflerine
yonelik bilgi bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde sitenin amaci, rmsyonu ve hedeflerine
yonelik bilgi bulunmamaktadir.

2142. Yonetimden Mesajlar:
1- Sitede havayolu isletmesinin yénetiminden mesajlar bulunmaktadir.
2- Sitede havayolu igletmesinin yonetiminden mesajlar bulunmamaktadir.

2143. Organizasyon Yapisi:

1- Sitede havayolu igletmesinin organizasyon yapisiyla ilgili bilgi yer
almaktadir.

2- Sitede havayolu isletmesinin organizasyon yapisiyla ilgili bilgi yer
almamaktadir.

2144. Yéneticilere Iliskin Bilgi

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde yoneticilere iligkin bilgiler
bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde yoneticilete iliskin bilgi
bulunmamaktadir.

2150, insan Kaynaklar

0- Sitede havayolu isletmesinin insan kaynaklariyla ilgili bilgi bulunmamaktadir.
1- Sitede insan kaynaklariyla ilgili baglantilar dogru galismamaktadir.

2- Sitede havayolu isletmesinin insan kaynaklar1 politikas1 ve galisma ortamna
iliskin bilgi bulunmaktadir.

3- Sitede havayolu isletmesinin insan kayraklar politikasi ve ¢aliyma ortamma
iliskin bilgilerin yamsira online ig bagvurusu imkam bulunmaktadir.

2160. Filo Yapsi

0- Sitede havayolu isletmesinin filo yapisiyla ilgili bilgi bulunmamaktadur.
1- Sitede havayolu isletmesinin filo yapisiyla ilgili bilgiler heniiz tasarim
asamasindadir.

2- Sitede havayolr isletmesinin filo yapistyla ilgili bilgi bulunmaktadr.

2170. isletmeden Haberler

0- Havayolu igletmesinin web sitesinde isletmeden haberler boliimiinde
baglantilar aktif degildir.

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeyle ilgili haberlere yer
verilmemektedir.



2- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeyle ilgili haberler bsliimii heniiz
tasarim agamasmdadir.

3-Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmeyle ilgili haberlere yer
verilmektedir.

2180. Sik Sorulan Sorular

166

1- Sitede havayolu isletmesi ve hizmetlerine iliskin “stk sorulan sorular” bolimii

yer almaktadir.

2- Sitede havayolu igletmesi ve hizmetlerine iligkin “stk sorulan sorular” b5limii

yer almamaktadr.

2200. isletmeden Bagimsiz Bilgiler
1-Havayolu isletmesinin web sitesinde igletmeden bagimsiz bilgilere yer
verilmektedir.

2-Havayolu isletmesinin web sitesinde igletmeden bagimsiz bilgilere yer
verilmemektedir.

2201. Seyahat Bilgisi:
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde seyahat bilgisi sunulmaktadir.
2- Havayolu igletmesinin web sitesinde seyahat bilgisi sunulmamaktadr.

2202. Ugus Saghg Bilgisi:

1- Havayolu igletmesinin web sitesinde ugus saghgma iligkin bilgi mevcuttur.

2- Havayolu igletmesinin web sitesinde ugus sagligina iligkin bilgi mevcut
degildir.

2203. isbirligi Yapilan Isletmeler:

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde igbirligi yapilan isletmelerle ilgili bilgi

yer almaktadr.

2- Havayolu igletmesinin web sitesinde igbirligi yapilan isletmelerle ilgili bilgi

yer almamaktadir.

2204. Havaalanlar:
1- Sitede havaalanlarina iligkin bilgi bulunmaktadur.
2- Sitede havaalanlarma iligkin bilgi bulunmamaktadur.

2205. Hava Durumu Bilgisi:
1- Havayolu igletmesinin web sitesinde hava durumu bilgisi verilmektedir.

2- Havayolu igletmesinin web sitesinde hava durumu bilgisi verilmemektedir.

2206. Doviz Kuru Bilgisi:
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde doviz kuru bilgisi sunulmaktadir.

2- Havayohu igletmesinin web sitesinde doviz kuru bilgisi sunulmamaktadir.
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2300. Hizmetle flgili Bilgiler
2310. Ugus Bilgisi
0- Sitede ucus bilgisiyle ilgili baglantilar aktif degildir.
1- Sitede havayolu isletmesinin hizmet verdigi hatlar, ugus programu ve ugus
agna iligkin ugus bilgisi mevcuttur.
2- Sitede havayolu igletmesinin hizmet verdigi hatlar, ugug program ve ugus
agma iliskin ugus bilgisi mevcut degildir.

2320. Ugak i¢i Hizmet Bilgisi

0- Sitede hizmet siniflar1 ve bu simflarda sunulan hizmetle ilgili sayfalar heniiz
tasarim asamasindadir.

1- Sitede hizmet simflari ve bu siniflarda sunulan hizmetle ilgili bllgller
mevcuttur.

2- Sitede hizmet smflar1 ve bu simflarda sunulan hizmetle ilgili bilgiler mevcut
degildir.

2330. Genel Seyahat Bilgisi
1- Isletme web sitesinde genel seyahat bilgisi mevcuttur.
2- Isletme web sitesinde genel seyahat bilgisi mevcut degildir.

2340. Fiyat Bilgisi ‘

0- Havayolu igletmesinin web sitesinde fiyatla ilgili bilgilerin sunuldugu sayfalar
aktif degildir.

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde sunulan hizmetlerin fiyatma iligskin bilgi
bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde sunulan hizmetlerin fiyatma iliskin bilgi
bulunmamaktadr.

2350. Ozel Hizmet Onerileri

0- Havayolu isletmesinin web sitesinde 6zel hizmet onerileri ile ilgili bilgiler yer -
almamaktadir.

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde 6zel hizmet 6nerileri ile ilgili bilgiler yer
almaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde 6zel hizmet onerileti ile ilgili bilgilerin
bulundugu sayfalar aktif degildir.

9- Diger

2360. Yenilikler

1- Havayolu igletmesinin web sitesinde isletmenin miisterilerine sundugu
yeniliklerle ilgili bilgi vardir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmenin miisterilerine sundugu
yeniliklerle ilgili bilgi yoktur.
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2370. Satis Ofisi Bilgisi
1- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmenin satig ofisleriyle ilgili bilgi
bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde isletmenin satis ofisleriyle ilgili bilgi
bulunmamaktadir.

2380. Toplumsal Cahsmalar

1- Sitede havayolu isletmesinin gergeklestirdigi topluma-yonelik hizmetlerle ilgili
bilgi verilmektedir.

2- Sitede havayolu isletmesinin gergeklestirdigi topluma y6nelik hizmetlerle ilgil
bilgi bulunmamaktadir.

3000. Online Rezervasyon imkam

0- Havayolu isletmesinin web sitesinde online rezervasyon imkani
bulunmamaktadir.

1- Havayolu isletmesinin web sitesinde online rezervasyon imkani
bulunmaktadir.

2- Havayolu isletmesinin web sitesinde ziyaretgiler online rezervasyon igin diger
web sitelerine yonlendirilmektedir.

9- Diger
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EK 2. ARASTIRMA KAPSAMINDAKI HAVAYOLU ISLETMELERI VE WEB

SITE ADRESLERI
Ada Air http://www.adaair.com
Adria Airways - The Airline of Slovenia http://www.adria.si
Aer Lingus Limited http://www.aerlingus.com
Aeroflot Russian Airlines http://www.aeroflot.com
Aerosvit Airlines http://www.aerosvit.com
Air Baltic Corporation S.A.

Air Berlin GmbH & Co. Lufiverkehrs KG
Air Bosna

Air Europa Lineas Aereas, S.A.
Air France

Air Kazakstan

Air Liberte AOM

Air Littoral

Air Luxor, S.A.

Air Malta p.Lc.

Air Moldova International S.A.
Air Nostrum L. AM.S.A.

Air One

Air Ukraine

Albanian Airlines MAK S.H.P.K.
Alitalia - Linee¢ Aeree Italiane
ALPI Eagles S.p.A.
AOM-Minerve S.A. trading as Air Liberte
Armenian Airlines

Augsburg Airways GmbH
Austrian Airlines

Avioimpex A.D. p.o.

Azerbaijan Hava Yollary
Azzurra Air S.p.A.

http://www.airberlin.de
http://www.airbosna.ba
http://www.air-europa.com
http://www.airfrance.com
http://www.airkaz.com
http://www.air-liberte. fr

http://www.air-littoral.com

http://www.airmalta.com
http://www.ami.md
http://www.airnostrum.es
http://www.air-one.it

http://www.airukraine.com

http://www.alitalia.com

http://www.air-liberte.fr
http://www.armenianairlines.am
http://www.augsburgair.de
http://www.aua.com

http://www.avioimpex.com.mk



Balkan - Bulgarian Airlines
Belavia

Braathens ASA

Britannia Airways AB

British Airways p.l.c.

British Midland Airways Ltd.
Cityjet

Compagnie Aerienne Corse
Corse Air International

Croatia Airlines

Cronus Airlines

Crossair Limited Company for European
Cyprus Airways

Czech Airlines a.s., CSA
Deutsche BA Luftfahrtgesellschaft mbH
Deutsche Lufthansa AG

Estonian Air

European Air Express

Eurowings AG

Falcon Air AB

GB Airways Ltd.

Gill Aviation Ltd.

Hapag Lloyd Fluggesellschaft
Hemus Air

Iberia - Lineas Aereas de Espana
Independent Carrier (ICAR)
Jersey European Airways Limited
Jugoslovenski Aerotransport (JAT)
KLM Royal Dutch Airlines

KLM uk Ltd.

Lauda Air Luftfahrt AG
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http://www.balkan.com
http://www.belavia.net
http://braathens.no
http://www.britanniaairways.se
http://www british-airways.com

http://www.ﬂyf;mi.com

http://www.corsair-int.com
http://www.corsair-int.com
http://www.croatiaairlines.hr
http://www.cronus.gr
http://www.crossair.com
http://www.cyprusair.com
http://www.csa.cz
http://www.deutsche-ba.de
http://www.lufthansa.com
http://www.estonian-air.ee |
http://www .european-airexpress.de
http://www.eurowings.de
http://www.falconair.se
http://www.finnair.com

http://www.gbairways.com
http://www.hlf.de
http://www.iberia.com

http://www jea.co.uk
http://www.jat.com
http://www.klm.com
http://www.klmuk.com
http://www.laudaair.com



Lauda Air S.p.A.

Lithuanian Airlines

LOT - Polish Airlines

LTU International Airways
Lufthansa CityLine GmbH

Luxair

Macedonian Airlines

Maersk Air A.S.

Maersk Air Litd.

Malev Hungarian Airlines Public Limited
Manx Airlines

Meridiana S.p.A.

Montenegro Airlines

Olympic Airways S.A.

OY Air Botnia AB

Portugalia - Companhia Portuguesa de
Pulkovo Aviation Enterprise

Riga Airlines

Ryanair Ltd.

SABENA

Samara Airlines

SATA - Air Acores

Scandinavian Airlines System (SAS)
Siberia Airlines

Skyways AB

Spanair S.A.

Swiss Air Transport Co. Ltd. (Swissair)
T.A.T. European Airlines

TAP - Air Portugal

TAROM - Romanian Air Transport
Transaero Airlines

Transavia Airlines
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http://www.laudaair.com
http://www .lal.lt
http://www.lot.com
http://www.ltu-airways.com
http://www.lufthansacityline.com
http://www.luxair.lu
http://www.mat.com
http://www.maersk-air.com
http://www.maersk-air.com
http://www.malev.hu
http://www.manks-airlines.com
http://www.meridiana.it
http://www.montenegroairlines.com
http://www.olympic-airways.gr
http://www.airbotnia.fi
http://www.pga.pt
http://www.pulkova.ru
http://www.riga-airlines.com
http://www.ryanair.ie
http://www.sabena.com
http://www.samara-airlines.ru
http://www.sata.pt
http://www.scandinavian.net
http://www.s7.ru
http://www.skyways.se
http://www.spanair.com

http://www.swissair.com

http://www.tap-airportugal.pt
http://www.tarom.digiro.net
http;//www.transaero.com

http://www.transavia.nl




Turkish Airlines Inc.
Turkmenistan Airlines

Ukraine International Airlines
Virgin Atlantic Airways Limited
Volare Airlines S.p.A.
Wideroe's Flyveselskap A.S.

172

http://www.turkishairlines.com

http://www.ukraineinternational.com

http://www.virgin-atlantic.com

http://www.wideroe.no
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