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Oz

Bu caligma internet ve iletisim araglarinin gelismesiyle isletmelerin sanal vitrini haline gelmis olan web
sitelerin seyahat acenteleri tarafindan mevcut kullanim durumlarinin ortaya konulmasini, web sitele-
rinde kullamilan bilesenlerin tiiketici bakis acistyla degerlendirilmesi ve tiiketici degerlendirmeleri ile
mevcut durumun kiyaslanmasina yoneliktir. Bununla birlikte seyahat acentelerinin turizm pazarmdaki
konumu ve tiiketicilerin bir web sitesinden ne bekledikleri hakkinda sonuglara ulasmak amaglanmgtir.
Bunun icin Tiirkiye’de yer alan 386 A grubu seyahat acentesinin web siteleri alan yazin taramast so-
nucunda ortaya ¢iknug 6 ana 6lgiit baghg: altinda 47 bilesen ile betimsel analiz yontemiyle incelenmigtir.
Betimsel analizde kullamlan web site degerlendirme bilesenleri 742 internet kullanicist tarafindan de-
gerlendirilmis ve bulgular karsilastirilmigtir. Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara gore seyahat
acentelerine ait web sitelerinin cevrimici aligveriste yetersiz kaldigi, sosyal medya araclarini etkin kul-
lanmadi$1, cevrim i¢i 6demede giivenlik ibarelerini net bir sekilde belirtmedigi ayni zamanda web site-
lerini pazarlama faaliyetlerinden cok bilgilendirme fonksiyonu icin kullanildig: ve tiiketici beklentileri
ile mevcut web sitelerinin Ortiismedigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Acenteleri, Internet, Web Siteleri, Turizm Pazarlamast
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Descriptive Analysis and Consumer Evaluation of
Travel Agencies Websites

Abstract

This study aims to reveal the current usage status of the travel agencies web sites that have become the
virtual showcase of the enterprises with the development of internet and communication tools, The eva-
luation of the components used in the websites from a consumer point of view and the comparison of
consumer assessments and the current situation. However, it is aimed to reach the results of travel
agencies in the tourism market and what consumers expect from a website. For this, 386 travel agencies
web sites located in Turkey with descriptive analysis were researched with 47 components under 6 main
criteria. The web site evaluation components used in the descriptive analysis were evaluated by 742
internet users and the results were compared. According to the findings of the research, it is seen that
web sites of travel agencies are inadequate in online shopping, do not use social media tools effectively,
and do not explicitly specify security phrases on online payments. At the same time they are used for
information functions rather than marketing activities, and consumer expectations and existing websi-
tes do not overlap.

Keywords  Travel Agencies, Internet, Web Sites, Tourism Marketing
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Giris

21. ylizyilda diinya ekonomisinde dnemi artan ve hizmet sektortii i¢inde
yer alan turizm hizla gelisen sektorler arasinda yer almaktadir. Diinya ge-
nelindeki teknolojik gelisme ile tiiketim ve tiiketici tercihlerindeki farkli-
lasma turizm sektoriiniin bu degisime daha hizli adapte olmasini ve degi-
sim karsisinda dinamik olmasini gerektirmektedir (Bahar ve Kozak, 2008).
Bundan dolay: turizm faaliyetlerinin, iiriin-hizmet yonetimi ve pazarlan-
mast i¢in 6zel bir ¢aba gerekli olmaktadir.

Turizm sektoriinde bilisim, iletisim ve internet teknolojisinden nasil ve
ne Ol¢iide yararlanuldig, s6z konusu teknoloji alanlardaki gelismelerin tu-
rizm sektorii ve turizm pazarlamasi tizerinde ne gibi etkilerinin oldugu,
son yillarda turizm pazarlamasi arastirmalarinda iizerinde arastirma ya-
pilan, makaleler yazilan ve tezler hazirlanan 6nemli bir konu niteliginde-
dir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kisa zaman igerindeki hizli gelisimi ve
degisimi goz oniine alindiginda bu ¢alismalarin giincellenmesi ve gelisti-
rilmesi ihtiyac1 6n plana ¢tkmaktadir.

Teknoloji alanindaki gelismeler ve bu gelismelerin 6zellikle iletisim ka-
nallarma olan etkisi kiiresellesme olgusu igerisinde post modern anlayisla
birleserek pazarlama stratejilerinde yeni akimlari beraberinde getirmekte-
dir. Internet kullanim1 ve web siteleri sayesinde giin gectikge 6n plana ¢i-
kan elektronik pazarlama bu yeni akim igerisinde pazarlama kavramin
baska bir boyutla ele alinmasi gerekliligini 6n plana ¢ikarmigtir. Dinamik
yapisi ve siirekli etkilesimli is anlayisina sahip seyahat acenteleri tiiketici-
lerini yakindan takip etmek zorunda oldugu icin bu yeniliklere ayak uy-
durmaya calismakta ve gesitli hizmetlerinin web ortaminda sunulmasini
desteklemektedir. Fakat iletisim hizinin artmasi, internet kullanimina ve
web sitelerine kolay erisim, rekabeti arttirmis ayn1 zamanda elektronik or-
tamda farklilik yaratmayi da gerekli hale getirmistir. Dolayisiyla web si-
telerin tasarimindan sunumuna kadar tiiketicilerin ihtiyag, istek ve talep-
lerine gore sekillenmis olmasi rekabet icin gerekli bir gosterge olarak or-
taya gikmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bu calismada Tiirkiye’de faali-
yet gosteren A simifi seyahat acentelerinin web siteleri betimsel analiz ile
incelenerek mevcut durumlarini ortaya ¢ikarmak ve tiiketici degerlendir-
meleri ile Tiirkiye’de faaliyet gosteren A smifi seyahat acentelerinin gii-
niimiiz gelisen teknoloji doneminde tiiketicilere web siteleri tizerinden
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hangi 6l¢lide hizmet verdiginin anlasilmas1 amaglanmistir. Web sitesi de-
gerlendirme ile ilgili literatiir kapsaminda bir¢ok ¢alisma yapildig1 goriil-
mektedir. Gegmiste yapilan ¢alismalar incelendiginde ¢alismalarin daha
¢ok destinasyon ve konaklama isletmelerinin web siteleri tizerinde yogun-
lastig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de A smifi seyahat acenteleri tizerinde hem
betimsel analiz hem de tiiketici degerlendirmesi ile kiyaslama yapilarak
calisilan benzer bir arastirmanin olmayisi bu ¢alismanin 6zgtinltigiinii or-
taya koymaktadir.

Literatiir Taramasi

Internetin pazarlama igerisindeki yeri ve 6nemi giin gectikte artmaktadir.
Tiiketici ile iliskisel ve etkilesimli pazarlama imkani saglayan internet sa-
yesinde isletmelerin {iriin ve hizmetleri tiiketici ile tek bir platformda bu-
lusmaktadir. Internetin sinirsiz bir bilgi kaynagi oldugu da diisiiniildii-
giinde tiiketici sadece iiriinii satin almak i¢in degil, satin alma kararin1 da
kesinlestirebilmek icin internetten bilgi edinme ve iiriinii inceleme yoluna
gidebilmektedir. Geleneksel pazarlama icerinde énemli olan fiziki varlik,
cografi alan, yakinlik gibi unsurlar internet kullaniminin artmasi ile 6ne-
mini yitirmeye baslamis, geleneksel pazarlama karmas: bilesenleri farkli
boyutlara ulasmistir (Akar, 2010, s.204). Ozellikle diinya genelinde gegmis
yillara gore artan internet kullanimi ve internetin birgok teknolojik alet ile
biitiinlesmesi modern pazarlama igerisinde internetin ne kadar 6nemli ol-
dugunu kanitlar niteliktedir. Tablo 1’de diinya niifusunun internet kulla-
nim orani gosterilmektedir.

Tablo 1’e gore yaklasik 7,7 milyar olan diinya niifusunun 4,2 milyar1
(%54,4) internet kullanicis1 olarak goriilmektedir. Diinya niifusunun yari-
sindan daha fazlas1 herhangi bir yolla internete erisebilmektedir. Bu say1-
nin ilerleyen yillarda teknolojinin gelismesine paralel olarak artmasi dii-
stiniilmektedir. Diinya niifusunun internet kullanic1 sayilarinda hem nii-
fus yogunlugu olarak hem de internet kullanici sayis1 bakimindan Asya
kitast gelmektedir. Ozellikle Dogu Asya ileri teknoloji iiretiminde ve ihra-
catinda diinya genelinde oldukca 6nemli bir konuma sahiptir. Bunun ya-
ninda Afrika kitasinin internet kullanim oraninin niifus yogunluguna rag-
men diger kitalara gore daha az oldugu goriiliirken niifus-internet kulla-
nimi1 oraninda Avrupa %85,2 ile Kuzey Amerika ise %95 internet kullanim
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orani ile ilk sirada yer almaktadir. Bu bilgiden hareketle Avrupa ve Kuzey
Amerika sehirlerinde yasayan insanlar i¢in internet kullaniminin pazar-
lama igin degerlendirildiginde isletmeler ve tiiketiciler igin ¢ok daha
onemli bir konumda oldugu anlasilabilir.

Tablo 1. Diinya Internet Kullanicilari ve 2018 Niifus Istatistikleri(Internetworldstats,
2018)

Diinya internet Kullanicilar1 ve 2018 Niifus istatistikleri

Nif - v
Bolge- Niifus (2018 b ustvm Internet  Internet/ tyvime
ler Tahmini) % Dagi- Kullanicilan Niifus % (2000-

€ lim1 ¢ s 2018)
Africa 1,287,914,329 %16.9 453,329,534 %35.2 %,941
Asia 4,207,588,157 %55.1 2,023,630,194 %481  %1,670
Europe 827,650,849 %10.8 704,833,752 %85.2 %570
Latin Ame- 652,047,996 8.5% 437,001,277 %67.0 %2318
rica/Caribean

Eils‘:dle 254,438,981 33% 164,037,259 %645 %4893
North
Amer- 363,844,662 48% 345,660,847 %95.0 219 %
rica

Ocea-
nia/

41,273,454 0.6 % 28,439,277 %689 273 %

Austra-

lia
Toplam 7,634,758,428  100.0 % 4,156,932,140 %544 1,052 %
Niifus

Teknolojinin her alanda kullaniliyor olmasi siiphesiz ki insan yasamini
kolaylagtirmistir. Ozellikle internet diinyanin en dnemli iletisim, is yapis
sekli ve bilgi alma kaynag haline gelmis ve kullanic1 sayis1 bakimindan
biiyiik bir boyuta ulasmistir. Seyahat isletmeleri, internet teknolojisini ilk
benimseyen ve bu teknolojiyi uygulamaya aktaran is kollarindan biri ol-
mustur. 1993 yilinda ticari olarak kullanilmaya baslayan internetin ¢ok
daha 6ncesinde internet mantigina benzer bir iletisim ag1 kullanan seya-
hat acenteleri havayollarmin gelistirmis olduklar: sistemleri 1970°1i yillar-
dan bu yana kullanmaktadir (Ogiit, Giiles ve Cetinkaya, 2003, 5.260). Bu-
radan hareketle Buhalis (1998, s.410), seyahat acentelerinde bilgi ve ileti-
sim teknolojilerinin gelisimini asagidaki gibi agiklamistir:
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e 1970’li yillarda bilgisayarli merkezi rezervasyon sistemleri (CRS)
kullanilmaya baslamustr.

e 1980li yillarda global dagitim sistemleri (GDS) olusmustur.

e 1990’I1 yillarda internet kullanimi1 yayginlagmistir.

e Internet kullaniminin artmasi ile elektronik ticaret ortaya ¢ikmis
yaygin bir bicimde kullanilmaya baglanmaistir.

Seyahat acentelerinde internet kullanim alani olarak biiyiik oranda ya-
pilan konaklama rezervasyonlari, paket tur ve ucak bileti satislar1 karsi-
miza ¢tkmaktadir. 1980°li yillarda American Airlines Sabre adini verdigi
bu sistemi gelistirerek biiytiik bir pazar pay1 ve rekabet avantaji saglamus,
rezervasyon sistemlerinin hizli gelisme ve genislemesine katkida buluna-
rak global dagitim sistemin olugsmasini saglamistir (Arikan ve Ahipasa-
oglu, 2005, s.180). Nitekim Galileo, Amadeus, Sabre, Worldspan gibi sis-
temler global dagitim sistemlerine 6rnek tegkil etmektedir (Buhalis, 1998).
Global dagitim sistemleri, ara¢ kiralama, otel rezervasyonlari ve tren re-
zervasyonlar1 gibi zamanla cesitlenmeye baslamis, giintimiizde rekabet
avantaji ve verimliligi arttirarak seyahat acentelerini daha gekici kilmak-
tadir (Arikan ve Ahipasaoglu, 2005, s.181). CRS ve GDS gibi uygulamala-
rin yaninda tiiketici ara ytizi ile bakildiginda karsimiza “www”, “w3”
gibi isimlerle ¢ikan web platformu ya da web siteleri ¢ikmaktadir.

Modern pazarlama igerisine artik ¢ok 6nemli bir yere sahip olan inter-
net ve dijital teknolojiler geleneksel pazarlamanin tek yonlii iletisimine
karsgi, iki yonlii iletisim sistemini gelistirmis, bu sayede pazarlamanin her
asamasinda isletmenin bekledigi mesajlar1 kolay yoldan, hizli bir sekilde
iletmesine imkan saglamistir (Webster, 1996). Ainscough ve Luckett (1996,
s.41) web {tizerinden yapilan pazarlamay1 dort kategoride toplamistir.
Dort kategori bir birinden bagimsiz kullanilabilecegi gibi hepsi bir anda
pazarlama amagl olarak da kullanilabilir.

o Etkilesimli Brosiir: Web sitesi lizerinde etkilesimli brostirlerde
genellikle yazili formlardan olusan ve kare igerisinde goriintiilii,
sesli ve etkilesimli reklamlari icermektedir.

e Bilgi Takas1: Miisteriler ve arastirmacilarin bilgi takasi ortamidir.
Cevrimigi tirtin hakkinda sorulan sorulara ve cevaplarina ulasila-
bilir. Bunun yaninda web siteleri iizerinden sanal toplantilar ve
tartisma gruplar1 olusmak da miimkiindiir.

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 291



Seyahat Acentelerinin Web Sitelerinin Betimsel Analizi ve Ttiketici Degerlendirmesi

e Sanal Vitrin: Sanal vitrin ile miisteriler web sitesi tizerinden {iriin-
leri inceleyebilmektedir. Web sitesi {izerinden bir sirketin biiytik-
liigtinti anlayabilmek oldukga zordur. Biiytik koklii fiziksel dag-
timi1 olan sirketler web sitesi tizerinden direk satislarda kii¢lik bir
firmaya doniisebilir. Web sitesi tizerinden satislarda 6deme ciddi
bir sorun olabilir.

e Miisteri Hizmetleri Arac1: Web siteleri miisteriye 24 saat ayrintili
cevap verecek sekilde yapilabilir. Nitekim web sitesinde sik¢a so-
rulan sorular (SSS) kismi da bulunmaktadir. Miisteri bu sayede
tahminde bulunabilir ve yine web sitesi iizerinden ¢evrimigi yar-
dim alabilir.

Internet teknolojisi ticari kullanim igin biiyiik bir potansiyele sahiptir.
Web sitesi ise bu potansiyel iginde en 6nemli araclardan birisidir (Cheung
ve Huang, 2002, s.377). Web sitesi igerisinde birden fazla bileseni barindir-
maktadir. Bu nedenden bir web sitesi degerlendirilirken birden fazla bile-
seni incelemek gerekmektedir. Kullanic gesitliligi ile 6zelliklerinin farkh
olmas1 web sitesi degerlendirmede 6nemli bir sorun olabilmektedir. Bir
web sitesinin tasarimi kavramsal, islevsel ve estetik olarak ahenk iceri-
sinde olmay1 gerektirir. Bunun igin ilk adim bilgi yapisinin yeterli, eksik-
siz ve kullanicinin beklentisine yonelik planin yapilmasidir. Ikinci adim
ise uygun bir iletisim stratejisi ile gortiniimiin tasarlanmasidir (Marsico ve
Levialdi, 2003). December (1994, s.13) bir web sitesinin en 6énemli unsur-
larindan biri olarak web sitesinde yer alan bilgi kalitesi tizerinde durmus-
tur. Bilginin stirekli giincel ve miisteri ihtiyaglarina yonelik olmasi gerek-
tigini ve web sitesi lizerindeki bilginin kalitesini olusturan etmenlerin
dogruluk, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, anlasilabilirlik ve anlamlilik ol-
dugunu aktarmistir. Cox ve Dale (2001) web site tasarimi ve kullanimu ile
ilgili olarak bir web sitesinin anahtar unsurlarin1 web sitesinin amaca yo-
nelik olup olmadigina, tasarim unsurlarina, ulasilabilirlik ve hizina, web
sitesinin igerigine, miisteriye yonelik hizmet ve iletisimi olarak aktarmis-
tir. Perdure (2001) miisteri deneyimlerini dikkate alarak yaptig1 arastirma-
sinda web site degerlendirme unsurlar1 hizli ve kaliteli web sitesi erigimi,
kolay yonlendirme (navigasyon), web sitesinin gorsel cekiciligi, bilgi ige-
riginin kalitesi olarak dort ana baglik halinde sunmustur. Liu ve Huang
(2005) ise web sitelerinde yer alan bilgilendirmelerin giivenilirligi ile ilgili
olarak alt1 farkli degerlendirme boyutunu ele almaktadir.
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Web sitesinin kaynaginin erisilebilir olmasi, sayfada yer alan igerik bil-
gilerinin tam olmasi, web sayfasinin gorsel olarak bir biitiinliik icermesi,
igerigin dogru ve giivenilir olmasi ve web sayfasina erisimin hizli bir se-
kilde gerceklesmesi ele alman boyutlar arasindadir. Zafiropoulos ve
Vrana (2006) otel web siteleri iizerine yaptig1 degerlendirmede 6lgiit ola-
rak imkanlar, miisteri iletisimi, rezervasyon ve fiyat bilgilerini, cevresel
faktorleri, web site yonetimi ve sirket yapisini almistir. Zrivan, Glezer ve
Avni (2006) ticari web sitelerinin miisteri memnuniyeti igin yaptig1 deger-
lendirmede web sitelerinin simniflandirilmasi, miisteri temelli dizayni,
miisteri memnuniyeti unsurlar1 ve web sitelerinin kullanilabilirligi baslik-
larmi olgiit almistir. Bu basliklar altinda kolay kullanilabilirlik, yonlen-
dirme, ticari ve gevrimigi aligveris imkanlari, giincellik, performans ve
aranabilirlik gibi alt basliklar1 web site degerlendirme icin kullanmaistir.
Chan ve Law (2006) web sitelerinin kaliteli bir tasarim agisindan incelen-
mesinde web sitesinin kullanilabilirligi, ara yiiz cekiciligi, bilgilendirme,
yonlendirme kolayligr ve kullanici dostu olmak iizere bes temel baghk
tizerinde durmustur. Diindar, Ecer ve Ozdemir (2007) sanal magazacilikta
onde gelen dort web sitesi degerlendirmesinde tasarim, bilgi zenginligi,
miisteri hizmetleri ve iiriin gesitligi olciitlerini temel almigtir. Park, Gret-
zel ve Sirakaya (2007) cevrimigi seyahat acentelerinde web sitesi kalitesini
kolay kullanim, bilgi ve igerik, potansiyel kullanim, cevaplanabilirlik, gii-
venlik ve gorsel cazibe gibi serbest 6lgeklerle incelemistir. Bayram ve Yayh
(2009) otel web sitelerine doniik yaptiklar: igerik analizinde web site de-
gerlendirme 6l¢iitii olarak yedi temel 6l¢iit tizerinde durmuslardir. Kulla-
nim kolayligl, tasarim, yonlendirme, igerik, tiiketici hizmetleri, kurumsal
bilgi ve giivenlik bu temel dlgiitleridir. Tsang, Lai ve Law (2010) ¢evrimigi
seyahat acentelerinin e-hizmet kalitesini fonksiyonellik, bilgi kalitesi ve
igerik, cevap verme siiresi, giivenlik, tasarim ve sunum, miisteri iligkisi
olarak alt1 boyutta incelemistir. Steinmetz, Levy ve Boo (2013) mobil des-
tinasyon siteleri izerinde Microsoft Kullanilabilirlik Y6nergeleri cerceve-
sinde igerik ve kullanim kolayligini incelemistir.

Kaynama ve Black (2000) seyahat acenteleri web siteleri iizerine yaptig1
calismada acentelerin rezervasyon sistem bilgileri, indirimler, seyahat
yerleri, yol tarifleri ve para birimleri gibi benzer 6zellikleri sundugunu
gortilmistiir. Cevrimigi seyahat acentelerinin rekabet edebilmeleri icin
oncelikle web sitelerinin yonlendirme ve tasariminin iyi olmas: gerektigi
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ifade edilmistir. Bunun icin acentelerin ¢evrimig¢i magaza vitrini olan web
sitelerinde daginikligin ortadan kaldirmasi ve tiim sayfalarinda tutarh bir-
yonlendirme sunmas: gerektigi goriilmiistiir. Yapilan ¢alismada interne-
tin kaliteyi arttirmak igin bir¢ok firsat sunmasina ragmen seyahat acente-
lerinin etkin ve verimli bir sekilde interneti kullanmadig1 gortilmiistiir.

Roney ve Ozturan (2006) Tiirkiye’de yer alan seyahat acenteleri web
sitelerinin ne kadar etkili bir sekilde kullanildigini icerik analizi yonte-
miyle incelenmistir. Calismada web sitelerin igerik, tasarim, satis 6ncesi
ve sonrasi bilgilendirme fonksiyonlar: {izerinde durulmustur. Sonug ola-
rak Tiirkiye’de yer alan seyahat acentelerinin cogunun interneti elektronik
is olanaklarindan tam olarak yararlanmadig goriilmiistiir. Bununla bir-
likte incelenen web sitelerinin hemen hemen hepsinin mevcut ya da po-
tansiyel miisterileri icin etkilesim gerektirmeyen kurumsal bilgileri ve te-
mel tirtin/hizmet bilgilerini aktarmak i¢in web sitelerini kullandig1 goriil-
mustiir.

Park ve digerleri (2007) ¢evrimigi seyahat acenteleri i¢in web sitesi ka-
litesi olgtimii tizerine yaptig1 calismasinda kullanim kolaylig, igerik, ce-
vap verme, gizlilik, gorsel cekicilik ve giivenlik gibi web sitesi bilesenle-
rini incelemigtir. Web sitesinin kalitesi seyahat dagitim isletmelerini rakip-
lerinden ayiran énemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Bunun icin gelecek
donemlerde c¢evrimici acentelerin bahsedilen web sitesi 6l¢iim bilegenle-
rindeki eksiklerin giderilmesi tiiketiciler tarafindan da 6nemli bulunmus-
tur. Ayrica ¢evrimigi seyahat acentelerinin teknolojideki hizli gelismelere
paralel olarak tiiketicilerin beklentini ve ihtiyaglarin1 web sitelerine yansi-
tilmasi gerekliligi de ifade edilmistir.

Bevanda, Grzinic ve Cervar (2008) kullanicilarin algisini kesfetmek igin
otomatik bir algoritma kullandig1 ¢alismasinda seyahat acenteleri web si-
teleri tizerinde tasarim, kullanim kolaylig1, karsilama, yonlendirme, ulasi-
labilirlik, kisisellestirme, etkilesim ve bilgi kalitesi bilesenlerini 6lgtim kri-
terleri olarak kullanmistir. Web sitelerin kullaniciya uyan bir sekilde ta-
sarlanmasi seyahat acentelerinin ¢evrimici ¢alismalariin on sarti olarak
gortilmistiir. Kullanicilarin ihtiyaglarimi karsilamayacak bir siteyi basitge
terk ettigi vurgulanmais ve farkl kullanici tiplerinin memnuniyetini sagla-
mak icin farkli seceneklerin esnek bir sekilde web sitelerinde olmasi ge-
rektigi ifade edilmistir. Bunun yaninda bir web sitesinin kullanicilarin
tiim ihtiyaglarini karsilamayacag: teyit edilmis, bir web sitesinin basarisi
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i¢in ziyaretgi sayisin arttirmasi ve bagka higbir sitenin sunmadig; igerigi
sunmasinin yeterli olacagini savunmustur. Law, Qi ve Buhalis (2010) ise
web sitesi {izerine yaptiklar1 derinlemesine incelemede web sitesi deger-
lendirme ve arastirma yontemlerini sayma yontemi, kullanici karar yon-
temi, otomatik yontemler, sayisal hesaplama yontemi ve birlestirilmis
yontemler olarak bes grupta degerlendirmistir.

Sun, Cardenas ve Harrill (2016, 5.493) miisterilerin bir web sitesini de-
gerlendirirken akilci ve belirgin bir karar verme stireci kullandiklarini or-
taya koymaktadir. Ayrica web sitesi gelistirilirken goz 6niine alinacak fak-
torlerin sirasinuin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu ve seyahat acentesi yone-
ticileri tarafindan bu siralamanin sansa birakilmamasi ifade edilmistir.
Bununla beraber e-is, e-ticaret, e-turizm ve g¢evrimici seyahat acenteleri
kavramlarinin el aygitlar: ve bulut bilisim sistemi gibi teknolojik gelisme-
lerle biinyesine yeni miisteri ve tedarikgileri ekleyecegi boylece bu kav-
ramlarin ilerleyen donemlerde gelisimini devam ettirecegini 6ngormiis-
tir.

Yontem

Web sitelerinin igeriklerinin incelenmesi amaciyla aragtirmanin ilk asa-
mast olarak nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizine gore daha yii-
zeysel olan ve genellikle mevcut durumlar ortaya ¢ikarmak igin kullani-
lan betimsel analiz kullanilmistir. Bu kapsamda Tsang ve digerleri (2010)
, Law, Qi ve Buhalis (2010) ¢alismalari ile literatiir baglaminda incelenen
diger aragtirmalar da dikkate alinip ayn1 zamanda uzman goriislerinden
de yararlanilarak alt1 ana 6l¢iit kategorisi altinda 47 degerlendirme bilese-
ninden olusan web site degerlendirme 6lgegi olusturulmus ve bu 6lgek
dogrultusunda 386 web sitesi betimsel analiz i¢in olusturulan bu gergeve
dogrultusunda degerlendirilmistir.

Olusturulan degerlendirme formunda yer alan gorsel tanitim (kurum-
sal kimlik), gorsel uyumluluk ve biitiinliik, bilgi sunumu, miisteri destegi
ve hizmetleri, sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim ve giivenlik
alt1 ana Olgiit kategorisini olusturmaktadir. Analiz sonucunda elde edilen
bulgular frekans ve yiizde olarak ifade edilmistir.
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Calismanin ikinci asamasi olarak ortaya ¢ikan alti ana 6lgiit ve bu 6l-
ciitlerin altinda yer alan 47 bilegen tizerinde degisiklik yapilmadan tiike-
tici degerlendirmesini 6l¢mek igin nicel arastirma yontemleri i¢in veri top-
lama araci olan anket tercih edilmistir. Web sitelerinden betimsel analizi
neticesinde elde edilen bilesenler anket igin 5li likert esasina gore yeniden
diizenlenmistir. Kullanilan likert 6lgeginde katilimcilarin anket igin olus-
turulan bilesenlerin 6nem dereceleri 1- Hi¢ Onemli Degildir, 2- Onemli
Degildir, 3- Kararsizim, 4- Onemlidir, 5- Cok Onemlidir seklinde deger-
lendirilmesi istenmistir. Arastirmanin ikinci kisminda uygulanan anket
icin internet tizerinden katilimcilara form doldurma imkani veren cevri-
mici anket uygulamasi tercih edilmistir. Cevrimici anket uygulamasi uzak
yerlerde bulunan katilimcilara erisim, farkli disiplinlerde yer alan bir¢ok
katihmciya ulagsabilme ve otomatik veri toplama kolaylig: gibi avantajla-
rindan dolay: tercih edilmistir. Bu yontemi uygulayabilmek igin cevrimici
anket yazilimi ve anket araci olan “Surveymonkey” (https: //tr.survey-
monkey.com/) internet uygulamasi kullamlmigtir. Internet iizerinden ya-
pilan bilimsel ¢alismalara yanit verme oranimin yiiksek olmasi ve seyahat
etme olasiliklarmin yiiksek olmasi varsayilarak veri toplamak igin Tiir-
kiye’de gorev yapmakta olan akademisyenler tercih edilmigtir. Katilim
icin 3650 adet akademisyene ait e-posta havuzu olusturulmus ve betimsel
analiz gercevesine uygun olarak olusturulan anket, Surveymonkey inter-
net uygulamasiyla havuzda yer alan biitiin katiimcilara gonderilmistir.
3650 akademisyenden %22 (803) oraninda geri doniis gerceklesmistir.
Geri donen anketlerden eksik cevaba rastlanan anketlerin ¢ikarilmasiyla
742 akademisyenin anketi degerlendirmeye dahil edilmistir. Anket sonu-
cunda elde edilen bulgular da frekans ve yiizde analizleri ile degerlendi-
rilmistir. Son asamada ise yapilan betimsel analiz ve anket sonucunda or-
taya ¢ikan bulgular tek bir tabloda birlestirilerek karsilastirilmas: yapil-
mustir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Calismanin genel evrenini Tiirkiye’de yer alan A smifi seyahat acenteleri
olusturmaktadir. TURSAB web sitesinden elde edilen bilgiye gore 2018

y1il1 Ocak ayinda Tiirkiye’de 9144 A sinifi seyahat acentesi bulunmaktadir.
TURSAB web sitesinde iletim bilgilerinden web sitesi bulunan seyahat
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acentesi sayis1 ise 5790 olarak belirlenmistir. Orneklem icin seyahat acen-
telerinin bolge dagilimi1 da dikkate alinarak 386 web sitesinin betimsel
analiz i¢in kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Evrende yer alan web sitele-
rin Ozellikleri belirli 6lgiitler uygulandiginda bir birine benzer 6zellikler
gosterebileceginden ve 6rneklemi olusturacak web sitelerinin esit sansa
sahip olmasi icin rastgele secimle 6rneklem olusturma olanag: veren basit
tesadiifii 6rnekleme yontemi kullanilmisgtir.

Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar

Aragtirma Tiirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web sitelerini
kapsamaktadir. Betimsel analiz kisminda kullanilan seyahat acenteleri
web site adreslerine TURSAB web sitesinden ulasiimasi, TURSAB tarafin-
dan tam listenin verilememesi, arastirmanin sadece A grubu seyahat acen-
telerine yapilmis olmas1 arastirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadair.
Tiirkiye internet alt yapisimin bircok gelismis tilkeye gore daha yavas ol-
mas1 web siteleri acilis hizin1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Ayrica
arastirma igin yapilan degerlendirmelerden sonra web sitelerinde yeni-
leme ¢alismalar1 yapilmus olabilir. Bundan dolay1 web sitelerinin dinamik
ve hizli degistirilebilen yapisi dikkate alinarak belirli donemlerde yapila-
cak calismalarda degisiklerin izlenmesiyle karsilagtirmalar yapilabilir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin birinci kismi igin belirlenen seyahat acenteleri web siteleri
tek tek ziyaret edilmis ve olusturulan web sitesi degerlendirme formuna
var (1) veya yok (2) olarak isaretlenmistir. Incelemesi yapilan web sitesi
degerlendirme formunun igerisinden rastgele secilen web siteleri uzman
bir kisi tarafindan tekrar degerlendirmeye tabi tutulmus ve giivenilirligi
test edilmistir. Web sitesi degerlendirme formunda “Gorsel Uyumluluk
ve Biitiinliik” olgiitii altinda yer alan web sitesinin hizli agilmasi bileseni
GTmetrix! web site analizi programi ile incelenmistir. Sosyal Medya Izle-
nebilirligi ve Mobil Kullanim olgiitii altinda yer alan web sitesinin mobil

1 GTmetrix; web sitelerin url adreslerine gére agilis hizi ve performans bilesenlerini 6lgcen bir web uygula-
masidir.
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telefonlarla uyumu bileseni 6l¢limiinde ise Google Mobil Uyumluluk
Testi? kullanilmistir.

Aragtirmanin ikinci kisminda yer alan gevrimigi anket, Surveymonkey
internet uygulamasi ile yapilmistir. Surveymonkey web sitesi iizerinden
tiyelik sistemi agilmis ve olusturulan web sitesi degerlendirme formu an-
ket olarak web sitesinin anket olusturma araglarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Olusturulan anket formu 20 katiimciya 6n test olarak e-
posta adreslerine yollanmis ve anket geri doniisleri incelenmistir. On test
i¢in yollanan ¢evrimigi anketler asil veriler disinda tutulmustur. Internet
tizerinden olusturulan anket formu e-posta havuzunda yer alan tiim kati-
limailara yollanmis ve veriler Surveymonkey uygulamas: tarafindan anlik
olarak kayit altina alinmustir. Web sitesi degerlendirme formundan ve an-
ketten elde edilen tiim veriler SPSS programina aktarilmis ve verilerin
analizi ig¢in betimleyici (descriptive) analiz tekniklerinden frekans ve
ylizde analizi kullanilmistir.

Arastirmanin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Arastirmada yer alan web sitesi degerlendirme 6lgeginin biitiin bilesenle-
rinin giivenilirligini test etmek ic¢in hesaplanan Alfa katsay1r degeri
0,814’diir. Arastirmanin ikinci kismini olusturan anket formu dlgeginin
giivenilirligini test etmek i¢in hesaplanan Alfa katsay1 degeri ise 0,908 dir.
Arastirmada kullanilan web site degerlendirme bilesenleri iki bilgisayar
miithendisi, bir seyahat acentesi genel miidiirii ve bir akademisyen tara-
findan uzaman goriisii alarak degerlendirilmis ve web sitesinde olmasi
gereken bilesenler yeterli olarak goriilmiistiir.

Bulgular
Arastirma kapsaminda 742 katilimcinin anketi degerlendirmeye alinmais

olup, anketi cevaplayanlara iligkin demografik (cinsiyet, yas, medeni du-
rum ve egitim durumu) ve diger bireysel 6zelliklerine (yasanilan bolge,

2 Google Mobil Uyumluluk Testi; web sitelerin url adreslerine gére mobil cihazlarla uyumlu olup olma-
digini test eden bir web uygulamasidir.
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internet kullanim1 vb.) ait tanimlayici bilgilere Tablo 2 ve Tablo 3’de yer
verilmistir.

Tablo 2 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin % 52’si (f=386) erkek,
% 48'si (f=356) kadindir. Katihmcilarin yaslarma gore dagilimi incelendi-
ginde, %0,9"unun (f=7) 25 yas ve alt1, %52’sinin (f=386) 26-35, %32,1’inin
(£=238) 36-45, %11,3'tin (f=84) 46-55 yas araliklarinda ve %3,6’sinin ise
(£=27) 56 yas ve tizerinde oldugu goziikmektedir. Arastirmaya katilanlarin
egitim diizeyleri incelendiginde %3’ lisans (f=22), %30,3"11 (f=225) yiiksek
lisans ve %66,7’sinin ise (f=495) doktora diizeyinde olduklar1 goziikmek-
tedir. Katilimalarin yasadiklar1 bolgelere gore dagilimi incelendiginde
%22,8'1 (f=169) Marmara Bolgesi'nden, %18,2’si (f=135) ¢ Anadolu Bél-
gesi'nden, %141 (f=104) Ege Bolgesi'nden, %12’si (f=89) Akdeniz Bol-
gesi'nden, %11,3't (f=84) Dogu Anadolu Bolgesi'nden, %15,6’s1 (f=116)
Karadeniz Bolgesi'nden ve %6,1'i (f=45) Giiney Dogu Anadolu Bol-
gesi'nden olduklar1 goziikmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 356 48,0
Erkek 386 52,0
25 yas ve alt1 7 0,9
26-35 yas 386 52,0
Yas 36-45 yas 238 32,1
46-55 yas 84 11,3
56 yas ve lizeri 27 3,6
Lisans 22 3,0
Egitim Diizeyi Yiiksek Lisans 225 30,3
Doktora 495 66,7
Marmara Bolgesi 169 22,8
i¢ Anadolu Bolgesi 135 18,2
Ege Bolgesi 104 14,0
Yasanilan Bolge Akdeniz Bolgesi 89 12,0
Dogu Anadolu Bolgesi 84 11,3
Karadeniz Bolgesi 116 15,6
Giiney Dogu Anadolu Bolgesi 45 6,1
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Tablo 3’e ait tanimlayici bilgilerden internet kullanim siiresine gore da-
gilim incelendiginde katilimcilarin en az kullanim siiresine sahip kesimi-
nin 1-3 y1l araliginda olup (%0,8;{=6), 4-6 yil araliginda %3,1'i (f=23) ve 7-
9 yil araliginda %9,3'ii (f=69) oldugu goziikmektedir. Internet kullanim
stiresinin en yiiksek oldugu aralik ise 9 yildan daha fazla kullanim stire-
sine sahip (%86,8;{=644) katihmcilardir. Arastirmaya katilanlarin tanimla-
yic bilgilerinden internet kullanim siklig1 incelendiginde katilimcilarin
%17,9u (£=133) gilinde 1-2 saat, %33,2 (f=246) gilinde 3-4 saat, %47,2’si
(£=350) giinde 5 saatten fazla, %0,3'i (f=2) haftada birkag giin, %1,5'i ise
(f=11) haftada 3-4 giin olarak internette vakit gecirdikleri goziikmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Tanimlayict Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
1-3 y1l 6 0,8

; R 4-6 y1l 23 31

Internet Kullanmim Siiresi 7-9y1l 69 93
9 yildan fazla 644 86,8
Ginde 1-2 saat 133 17,9
Giinde 3-4 saat 246 33,2

Internet Kullanim Siklig Giinde 5 saatten fazla 350 472
Haftada birkag giin 2 0,3
Haftada 3-4 giin 11 1,5

Mobil Cihazlardan Internete Evet 704 94,9

Baglanma Durumu Hayir 38 51

Aragtirmaya katilanlarin neredeyse tamamina yakini (%94,6;{=704)
mobil cihazlar {izerinden internete erisim saglarken, katilimcilarin %5,1i
(f=38) mobil cihazlardan internete baglanmamayi tercih etmektedirler.

Betimsel analiz sonucunda ortaya ¢ikmis gorsel tanitim bilesenlerine
iliskin mevcut durum ile tiiketicilere yapilan anket degerlendirmelerinin
karsilastirilmas1 ve bu karsilastirma sonucunda ortaya ¢ikan siralama
Tablo 4’de gosterilmistir. Tablo 4’e gore seyahat acenteleri web sitelerinin
%97,7’sinde gorsel tanitim bilesenleri iginde isletmelerce en ¢ok yer veri-
len 6zelligin logo oldugu, bu 6zelligin web sitelerinde olmas tiiketiciler

tarafindan da ¢ok onemli (X =4,21) olarak degerlendirilmekte ve tiiketici
oncelikleri agisindan siralandiginda ikinci sirada yer almaktadir. Tiiketi-
ciler tarafindan gorsel tanitim bilesenleri iginde 6nem derecesine gore ilk
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sirada yer alan hakkimizda sayfasinin web sitelerinin igerik analizi sonug-
larin1 yansitan mevcut durumda da %76,4’tinde bulundugu goriilmekte-
dir. Gorsel tanitim bilesenlerinden vizyon ve misyona iliskin karsilastir-

maya bakildiginda hem vizyonun (X =3,98) hem de misyonun (X =3,95)
web sitelerinde olmasi tiiketiciler tarafindan 6nemli olarak degerlendiril-
digi goriilmektedir. Bununla birlikte vizyon ifadesinin web sitelerinde yer
almasinin misyon ifadesine gore tiiketicilerce biraz daha 6nemli oldugu
goriilmektedir.

Tablo 4. Gorsel Tanitim Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum ile Tiiketici Degerlendi-
melerinin Kargilastirilmasi

. i’ Tiiketicilerin Degerlendirmesi
Gorsel Ta- Mevcut R (n=742)

nitim Durum - o & . .
(Kurumsal “Var” L TSI = & S S -

A o~ = IS §

Kimlik) (=386) m & St 8% &5 S £, X ss
. . A DOFO0AQA ¥ 3 Q=R OO
Bilesenleri

% <> f % £ % £ % f % £ %

Logo 377 977 12 6 08 33 44 51 69 354 47,7 298 40,2 4,21 0,82

Vizyon 78 202 43 17 23 69 93 71 9,6 337 454 248 33,4 3,98 1,00

Misyon 82 21,2 3 4 16 22 69 81 10,9 339 45,7 237 31,9 3,95 0,99

o
w

Slogan 72 187 55 14 19 68 9,2 101 13,6 338 45,6 221 29,8 3,92 0,98

Hakki-
mizda 295 764 21 3 04 27 3,6 50 6,7 297 40 365 49,2 433 0,79
Sayfast

Isletmenin kendisine ait sloganinin web sitesinde olmasina iligkin karsi-
lastirmaya bakildiginda ise hem seyahat acenteleri web sitelerinin mevcut
durumunda hem de katilimcilarin 6nem diizeyi siralamasinda bu bilege-
nin en sonda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4 genel olarak incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde
gorsel kimlik 6gesi altinda yer alan isletmeye ait logo ve hakkimizda say-
fasinin olmasi bilesenlerine 6nem verdigi goriiliirken, tiiketicilerin de bu
iki bilesenin web sitelerinde yer almasini 6nemsedikleri goriilmektedir.
Bunun yaninda yine tiiketiciler tarafindan 6énemsenen vizyon, misyon ve
isletmenin slogani bilesenlerine seyahat acenteleri web sitelerinde daha az
yer verdikleri goriilmektedir. Seyahat acentelerinin amag, gorev ve gele-
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cekteki hedeflerine yer vermemesi ve kurumsal imajini yansitan bir sy-
leminin olmamasi tiiketiciler tarafindan kurumsal gtiven eksikligi olarak
goriilebilmektedir. Gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerine iliskin
mevcut durum ile tiiketici degerlerinin kiyaslamasi Tablo 5'de gosteril-
mistir.

Tablo 5: Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik Bilesenlerine iliskin Mevcut Durum ile Tiike-
tici Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

: Tiiketicilerin Degerlendirmesi
D R (n=742)

Gorsel Uyum- Meviut ’1I4rum A
luluk ve Bii- Var L R 3 = =
o (n=386) A §' §E= 3 S s X s.s
tiinliik M 2 2% §§8 2. B2

A B0l ¥y O OO=K

f N <«——>f % f % f % f % f %

Stteninhizli 50 e 542 03 14 1,0 28 3,8 248334450 60,64,52 0,68
acilmasi
Ana Sayfada

Fotograflarin 358 927 13203 5 0,7 21 2,8 28238,043258,24,530,61
olmasi

Fotograflarin
Renkli ve Net 339 878 220 0 5 07 12 1,6 22930,949666,84,63 0,55
Olmas1

Sesli iletisim 8 21 7 79312,522530,317824,017022,9 76 10,22,881,19

Video 27 70 6 62432 65 88 12617,035347,6 174 23,53,79 1,00
Sayfalar Arast 551 gco 353 04 26 35 48 6,5 37150,029439,64,24 0,75
Uyum

Kullanigh

Yonlendirme 330 8,5 41101 1 01 11 1,516722,556275,74,730,49
Mentileri

Tablo 5 incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde gorsel uyum-
luluk ve biitiinliik baslig1 altinda en ¢ok yer alan bilesen olarak ana say-
fada fotograflarin (f=358; %92,7) oldugu goriilmektedir. Bu 6zelligin web

sitelerinde olmas tiiketiciler acisindan da ¢ok énemli ( X =4,53) olarak de-
gerlendirilmekte ve dnem deresi agisindan siralandiginda tigtincii sirada
yer almaktadir. Tiiketiciler tarafindan 6nem derecesi incelendiginde ilk si-

rada yer alan bilesenin kullanish yonlendirme mentileri (i =4,73) oldugu
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goriilmektedir. Mevcut durumda bu bilesenin seyahat acentelerin web si-
telerinin %85,5"inde bulundugu goriilmektedir.

Tablo 5 genel olarak incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde
yer alan gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerinin mevcut durumlar:
ile tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasi yakin olarak goriilmektedir. Web
sitelerin gorsel sunumu tiiketiciler tarafindan 6nemsenmekte olup; mev-
cut durumda yer alan degerler de seyahat acentelerinin bu dlgege 6nem
verdikleri seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte tiiketiciler tarafindan
daha ¢ok onemsenen videolara yer verilmesi seyahat acenteleri tarafindan
biraz daha dikkate alinabilir.

Acentelerin 6zellikle iiriin sunumlarinda iiriinii tanitic1 videolara yer
vermesi tiiketiciler tarafindan tiriintin daha anlasilir olmasin saglayabilir.
Hac ve Umre organizasyonu yapan seyahat acentelerinde sesli iletisim bi-
leseni tiiketicilerin manevi degerlerini arttiracag: seklinde diistintilebilir-
ken diger acente faaliyeti gosteren seyahat acenteleri web sitelerinde bu
bilegenin kullanilma durumu hem mevcut durum hem de tiiketici 6nem
diizeyi siralamasinda en az onem verilen bilesen olarak goriilmektedir.
Tablo 6’da ise betimsel analiz sonucunda ortaya ¢ikmis bilgi sunumu bi-
lesenlerine iliskin mevcut durum ile tiiketicilere yapilan anket degerleri-
nin karsilagtirilmasi gosterilmistir.

Tablo 6’ya gore seyahat acentelerinin mevcut durumda bilgi sunumu
olcegi altinda web sitelerinde en ¢ok yer verdikleri bilesen olarak sunulan
tirtinlerin 6zelliklerinin belirtilmesi (f=312; %80,8) goriilmektedir. Bu bile-
senin web sitelerinde iiriin sunumunda olmas tiiketiciler tarafindan da

cok 6nemli (X =4,75) olarak degerlendirilmekte ve tiiketiciler tarafindan
onem diizeyi siralamasina gore {igiincii sirada yer almaktadir. Tiiketicile-
rin 6nem diizeyi siralamasi incelendiginde mevcut durumdan farkl ola-

rak sunulan {iriiniin fiyatinin belli olmasi ( X =4,87) tiiketicileri tarafindan
en ¢ok Onemsenen bilesen olarak goriilmektedir. Bu bilesenin mevcut du-
rumuna bakildiginda web sitelerin %62,4'iinde sunulan {iriiniin fiyatinin
belli oldugu goriilmektedir.

Mevcut durum siralamasinda ikinci bilesen olarak goriilen sunulan
driiniin ¢oklu ortam araglariyla desteklenmesi bileseni seyahat acenteleri
web sitelerinin %73,8’'inde kullanilirken; tiiketici onem diizeyi siralama-

sinda sunulan iiriiniin kampanya ve indirimlerle desteklenmesi (X =4,76)
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ikinci bilesen olarak goriilmektedir. Sunulan tiriiniin kampanya ve indi-
rim bilgilerinin mevcut durumda ise web sitelerinin %45,6’sinda oldugu
goriilmektedir.

Tablo 6: Bilgi Sunumu Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum ile Tiiketici Degerlerinin
Kargilagtirilmasi

s Tiiketicilerin Degerlendirmesi
II\D/Ievcut 111 (n=742)
e . urum A ' '
Bilgi “Var” L é é § L s 'T; é _
Sunumu (1=386) 11\\4 o8 8 ;50 § 3 S, =& X  s.s.
" EQC ©Q 23 o SO=
f % «<~—>f % f % £ % % %
Site ici
aramamo- 133 345 6 6 4 05 18 2,4 24 3,2 273 36,8 423 57,0 4,47 0,72
toru
Uriin 6zel-

liklerinin 312 808 130 0 0 0 3 04 179 24,1 560 75,5 4,75 0,44
belirtilmesi

Urtiniin fi-
yatmmbelli 241 624 310 0 1 01 4 05 82 11,1 655 883 4,87 0,35
olmasi

Uriiniin
cokluortam 285 738 2 51 0,1 3 04 37 50 254 34,2 447 60,2 4,54 0,62
kullanimi

Uriinlerin
kampanya oo 400 0 2 03 3 04 164 221 573 772 476 045
ve indirim
bilgileri

Uriine ait
tamamlayict 135 350 5 7 3 0,4 22 3,0 52 7,0 319 43,0 346 46,6 4,32 0,76
linkler

Kullanic
tecriibele- 41 o 74203 6 08 18 24 189 255 527 710 4,66 0,59
rine ait yo-

rumlar

Tiiketici 6nem diizeyi siralamasinda ve mevcut durum karsilastirma-
sinda site ici arama motoru (f=133; %34,5) bileseni ayni siralamada gortil-

mektedir ve tiiketiciler tarafindan ¢ok énemli (X =4,47) bir bilegen olarak
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goriilmektedir. Bunun yaninda mevcut durum siralamasinda en sonda
goriilen kullanic1 tecriibelerine ait yorumlarin seyahat acenteleri web site-
lerin sadece %8’inde yer verilmesine karsilik tiiketici onem diizeyi sirala-

masinda dordiincii sirada ve ¢ok dnemli bir bilesen (i=4,66) olarak go-
riilmektedir. Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasinda ise son sirada yer

alan bilegenin {irtine ait tamamlayici linkler (X =4,32) oldugu buna kargi-
Iik bu bilesenin mevcut durumda seyahat acenteleri web sitelerinin
%35’inde kullanild1g1 goriilmektedir.

Tablo 6 genel olarak incelendiginde bilgi sunumu 6lgegi altinda yer
alan bilegenler tiiketiciler tarafindan ¢cok dnemsenmektedir. Buna karsilik
mevcut durumda yer alan bilesenlerden {iriine ait tamamlayici linkler, site
i¢i arama motoru ve kullanici tecriibelerine ait yorumlarin web sitelerinde
daha az kullanildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralama-
sina bakildiginda tiiketiciler daha ¢ok satin alacag tirtine ait temel bile-
senlere (fiyat, kampanya, tirtin 6zellikleri vb.) 6nem verirken seyahat
acenteleri web sitelerin mevcut durum siralamasinin da benzer oldugu
goriilmektedir.

Tablo 7 ‘de ise miigteri destegi ve hizmetleri bilesenlerine iliskin mev-
cut durum ile tiiketici degerlerinin karsilagtirilmasi gosterilmistir. Buna
gore tiiketici onem diizeyi siralamasina gore ilk sirada yer alan bilesenin
seyahat acenteleri web sitelerinin ana sayfasinda ¢agr1 hizmetleri numa-

rasinin olmasi (X =4,65) yer almaktadr.

Mevcut durum incelendiginde cagr1 hizmetleri numarasinin olmasi
web sitelerinin %68,7’sinde oldugu goriilmektedir. Miisteri destegi ve hiz-
metleri 6lgeginin mevcut durumda web sitelerinde en ¢ok yer alan bile-
seni olarak kurumun ayr1 bir iletisim sayfasinin olmasi (f=362; %93,8) yer
almaktadir. Tiiketiciler agisindan kargilastirildiginda 6nem dtizeyi sirala-

masinda iletisim sayfanin olmasi siralamada ikinci ve ¢ok 6nemli (X
=4,51) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte seyahat acenteleri web si-
telerinin %?71,8’inde var olan miisteri geri bildirim formu (f=277) hem

mevcut durumda hem de tiiketicilerin degerlendirmesinde ( X =4,51) sira-
lama olarak karsilastirildiginda ikinci olarak goriilmektedir.
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Tablo 7: Miisteri Destegi ve Hizmetleri Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum ile Tiike-
tici Degerlerinin Karsilagtirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
Mevcut Du- 111 (n=742)
Miisteri rum A "§ é g & g
Destegi ve “Var” L g5 = 5 = S T ss
Hizmetleri ~ (1=386) & O% §& g S L X
A F8 SF 00 S S=
f % «>f % £ % £ % f % f %

Ana sayfada
cagri hizmet- 265 687 3 1 1 01 2 03 10 1,3 224 30,2 505 681 4,65 0,53
leri numarasi

Miigteri geri

bildirim 277 71,8 2 2 1 01 13 1,8 19 26 276 372 433 584 4,51 0,65
formu
SSS meniisii 8 219 3 2 03 33 44 49 6,6 338 456 320 43,6 4,26 0,79
Cevri-

migi/Anlik 20 527 3 3 04 25 34 67 9,0 326 439 321 433 4,26 0,79
mesajlasma

Zgiﬂlmme' 8 219 4 6 08 15 20 75 10,1 331 44,6 315 42,5 425 0,78

gest:§lm ST 362 9381 2 1 01 12 16 31 42 257 346 441 594 451 0,66
Takvim Bil-

gisi

76 19,7 5 7 29 39 94 12,7 105 14,2 285 384 229 309 3,79 1,12

E;VIZ Gevi- 3 0810 9 43 58 157 21,2 158 21,3 264 356 120 162 335 1,15

Ez::emo“z 10 268 8 39 53 136 183 137 18,5 296 39,9 134 181 347 1,13

Ziyaretci def-

teri veya yo- 47 122 6 6 8 1,1 42 57 94 12,7 323 43,5 275 37,1 4,09 0,90
rum formu
Coklu dil se-
cenegi

128 3324 5 6 08 38 51 61 82 325 43,8 312 42,0 4,21 085

Miisteri destegi ve hizmetleri bashg1 altinda seyahat acenteleri web si-
telerinin mevcut durumunda en az yer verilen bilesenin doviz gevirici
(£=3; %0,8) oldugu goriilmektedir. Bu bilesenin web sitelerinde olmasu tii-
keticiler tarafindan da 6énem diizeyi diger bilesenlerden daha diisiik ol-

dugu ve tiiketici oncelikleri agisindan siralandiginda en sonra sirada (i
=3,35) yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 7 genel olarak incelendiginde seyahat acentelerinin mevcut du-
rumda sikga yer verdikleri bilesenler tiiketiciler agisindan da 6nemli ola-
rak goriilmektedir. Fakat mevcut durum siralamasinda son siralarda yer
alan ¢evrimigi mesajlasma, SSS meniisii ve yardim meniisii bilesenlerinin
web sitelerin ¢ok azinda yer verildigi goriiliirken bu bilesenlerin tiiketici-
ler tarafindan daha ¢ok 6nemsendigi goriilmektedir. Ozellikle giinii-
miizde web sitelerinin daha iyi ve hizli bir hizmet igin tiiketicilere sun-
dugu anlik mesajlasma 6zelligi seyahat acenteleri web sitelerin %5,2’sinde

yer almaktadir. Tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemli (X =4,26) olarak goriilen
bu 6zelligin web sitelerinde daha sik kullanilmasi kurumun mdisterisine
aninda destegi ile hem miisteriyi kuruma baglama agisindan hem de re-
kabet avantaji1 yaratmasi agisindan bir fark yaratabilecegi seklinde yorum-
lanabilir.

Betimsel analiz sonucunda ortaya ¢ikmis sosyal medya izlenebilirligi
ve mobil kullanim bilesenlerine iliskin mevcut durum ile tiiketicilere ya-
pilan anket degerlerinin karsilastirilmasi Tablo 8'de gosterilmistir. Buna
gore seyahat acenteleri web sitelerinin sosyal medya izlenebilirligi ve mo-
bil kullanimi 6l¢eginde mevcut durum siralamasinda en {istte yer verilen
bilesen olarak en az bir tane sosyal medya erisim butonu (f=251; %65) ola-
rak goriilmektedir. Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasina gore de bu bi-

legen 6nemli olarak (X =3,57) degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin degerlendirilmesi incelendiginde web sitelerin mobil ci-
hazlarla uyumlu olmas: bileseni tiiketici degerlendirmesinde ilk sirada
goriiliirken, mevcut durumda seyahat acentelerinin %54,4’tiniin mobil ci-
hazlarla uyumlu oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya araglar1 incelendiginde seyahat acentelerin web sitelerin
9%62,4’iinden facebook sayfalarina erisim oldugu goriilmektedir. Ayni bi-

lesen tiiketiciler tarafindan da énemli olarak ( X =3,27) olarak goriilmek-
tedir. Tiiketici degerlendirmesinde ¢ok 6nemli olarak goriilen bir diger bi-

lesen ise kurumun mobil uygulamasinin ( X =4,19) olmasidir. Bu bilegenin
mevcut durum ile karsilastirilmasi incelendiginde tiiketici siralamasinda
ikinci sirada yer alirken mevcut durumda seyahat acenteleri web siteleri-
nin yalmzca %3,1’inde (f=12) kullanildig1 ve son sirada yer aldig1 goriil-
mektedir.
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Tablo 8. Sosyal Medya Izlenebilirligi ve Mobil Kullanim Bilesenlerine Iliskin Mevcut
Durum Ile Tiiketici Degerlerinin Karsilagtirilmast

? Tiiketicilerin Degerlendirmesi
M t =742
Sosyal Medya coet R — . (n7a2) :
ilenebilislisi Durum A s ® § 5 s
1z enebl 11r 1g11 Nar” L S e g = g _
i - AR R = .S.
Ve Mobil Ku (n=386) A Q= § = g g S . X s
lanim M 2R =23 S s S =
A T A O & 7 Q O =
f % « >f % f % £ % £ % f{ %
Sosyal medya

251 6501 3 22

o
=)

o 125 16,8 146 19,7 301 40,6 148 19,9 3,57 1,07
erisim butonu

Facebook eri-

.. 241 624 2 4 40
simi

o
'S

159 21,4 195 26,3 252 34,0 96 12,9 3,27 1,10

Youtube eri-

simi 69 179 7 6 43 58 186 251 211 28,4 227 30,6 75 10,1 3,14 1,08

Google+ eri-
simi
Twitter erisimi 206 53,4 4 8 51 69 195 26,3 210 28,3 219 29,5 67 9,0 3,07 1,09
Linkedin eri-

99 2566 5 5 44 59 169 22,8 184 24,8 254 342 91 123 3,24 1,11

simi 33 859 10 59 8,0 218 294 236 31,8 179 241 50 6,7 292 1,05

Instagram eri-

simi 83 21,56 7 49 6,6 186 251 215 29,0 215 29,0 77 104 3,11 1,09

Pinterest eri-

simi

Blog erisimi 34 888 9 56 75 190 25,6 246 33,2 183 24,7 67 9,0 3,02 1,08
Mobil telefon-

larla uyumu

26 6,710 11 58 7,8 223 30,1 257 34,6 153 20,6 51 6,9 2,88 1,04

210 544 3 1 4 05 24 32 31 42 300 40,4 383 51,6 4,39 0,76

Kurumun Mo-

. 12 3111 2 3 04 34 46 80 108 326 43,9 299 40,3 4,19 0,83
bil uygulamast

Tablo 8 genel olarak incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya aragcla-
rindan daha ¢ok web sitelerine mobil cihazlardan erisime 6nem vermis-
lerdir. Web sitelerinin mobil cihazlarla uyumlu olmasi ve mobil cihazlar-
dan erisim i¢in kurumun mobil uygulamasinin olmas tiiketici degerlen-
dirmesinde ¢ok 6nemli olarak goriiliirken, mevcut durumda bu iki bilege-
nin 6zellikle kurumun mobil uygulamasi bileseninin yeteri kadar kulla-
nilmadig1 goriilmiistiir. Sosyal medya araglarin Facebook mevcut durum
ve tiiketici degerlendirmesi karsilastirilmasinda en 6nemli olarak gortiliir-
ken, fotograf paylasim uygulamasi olan Pinterest onem siralamasi en dii-
siik bilesen olarak goriilmektedir.
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Tablo 9. Giivenlik Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum Ile Tiiketici Degerlerinin Kar-
stlastirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
Mevcut II{ (n=742)
Durum A
Giivenlik “Var’ L =8 =8 3 2 = _
B A §= §= 3 s s X  ssS.
386 v < 3F 3E Fs F. g E.
A LORAQOA D] Q= 0 =
f % <> f % £ % £ % £ % £ %
Guvenlik
veyagizlilik 126 326 4 2 1 01 2 03 23 31 152 205 564 76,0 471 0,54
bilgisi
Cevrimigi
aligveris 128 332 3 4 3 04 28 38 50 67 233 214 428 57,7 4,42 0,80
imkam
Guvenlik
. . 102 264 51 2 03 2 03 18 24 118 159 602 81,1 4,77 0,52
ibaresi
Elektronik

sozlesmesu- 95 246 63 2 03 4 05 19 26 18 253 529 71,3 4,66 0,58
numu

TURSAB lo-

gosu

TURSAB

belgenuma- 139 360 2 6 12 1,6 15 20 93 125 215 29,0 407 54,9 4,33 0,88
rasi

211 547 15 11 1,5 11 1,5 88 11,9 199 26,8 433 584 439 0,86

Tablo 9'da giivenlik bilesenlerine iliskin mevcut durum ile tiiketici de-
gerlerinin karsilastirilmas: gosterilmistir. Buna gore seyahat acenteleri
web sitelerinin %54,7’sinde giivenlik bilesenleri i¢inde isletmelerce en ¢ok
yer verilen zelligin TURSAB logosu oldugu, bu bilesenin web sitelerinde

olmas: tiiketiciler tarafindan da gok 6nemli (X =4,39) olarak degerlendi-
rildigi goriilmektedir. Gilivenlik 6lcegi bilesenleri tiiketicilerin 6nceligine
gore siralandiginda ise cevrimigi ddemede giivenlik ibaresi (X =4,77) bi-
leseni ilk sirada yer almaktadir. Bu bilesenin mevcut durum ile karsilasti-
rilmasinda giivenlik ibaresinin web sitelerin %26,4’tinde ve siralama yo-
niinden besinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. TURSAB belge numarast
bileseninin karsilastirilmasina bakildiginda mevcut durumda web sitele-
rin %36’sinda yer aldig goriiliirken, tiiketicilerin degerlendirmesinde ¢ok

onemli (X =4,33) olan bu bilegenin giivenlik 6lgegi altinda son sirada ol-
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dugu goriilmektedir. Giivenlik bilesenlerinin mevcut durumunda son s1-
rada yer alan satin almadan 6nce elektronik s6zlesme sunumu web sitele-
rin sadece %24,6'sinda gortiliirken, tiiketicilerin 6nem diizeyi siralama-

sinda bu bilesen ¢ok énemli (X =4,66) olarak tigiincii sirada yer almakta-
dir.

Tablo 9 genel olarak incelendiginde giivenlik baghig: altinda yer alan
biitiin bilesenlerin tiiketiciler tarafindan énemli bulundugu goriilmekte-
dir. Bununla birlikte web sitelerinde tiiketiciler tarafindan yer alinmasi is-
tenen giivenlik ibaresi ve giivenlik veya gizlilik bilgisi bilesenleri seyahat
acenteleri web sitelerinde yeterli diizeyde olmadig goriilmektedir.

Sonuc ve Oneriler

Teknolojinin getirdigi aliskanliklar arasina giren internet ve web sitesi
kullanimu ilerleyen yillarda da insan yasamu icerisindeki etkisini arttira-
cag1 diistintildiiglinde her yastan internet kullanicisini bir sekilde gevri-
mici ortamlarda turizm ile bulusturmasi 6ngoriilebilir. Seyahat acenteleri
de bu gelisimi takip ederek e-ticaretten gelecek olan paymni arttirmak icin
web sitelerini tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda giincel-
leme yoluna gitmelidir.

S6z konusu bu calisma ile Tiirkiye’de yer alan A grubu seyahat acen-
teleri web sitelerinin mevcut durumunu incelemek, seyahat acenteleri
web sitelerinin turizm pazarindaki éneminin anlasilmasi ve web siteleri-
nin daha etkin bir konuma gelebilmesi i¢in yeni dijital odakl1 pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi onerilmektedir.

Aragtirmanin sonucunda gorsel tanitim bilesenleri altinda yer verilen
“logo” ve “kurumun hakkimizda” sayfasinin web sitelerinde yaygin bir
sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Bunun yaninda seyahat acentelerinin
kurumsal kimliklerini yansitan vizyon, misyon ve slogan gibi diger 6zel-
liklerinin ise ¢ogunlukla kullanilmadig: goriiliirken tiiketiciler agisindan
bakildiginda bu 6zelliklerin web sitelerinde daha yaygin sekilde kullanil-
mas1 gerektigi goriilmektedir. Buna bagl olarak tiiketicilerin kurumsal
olarak goziiken web sitelerine daha ¢ok 6nem verdigi sdylenebilecektir.

Gorsel uyumluluk ve biitiinliik baghig: altinda yer alan arastirma bul-
gular1 incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde gorsel zenginligin
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yaygin bir sekilde kullanildig: ve tiiketicilerinde bu 6zelliklere 6nem ver-
digi gortilmektedir. Web sitesine girildiginde arka planda calan bir miizi-
gin olmas1 ya da menti girislerinde sesli bir uyarmin olmasi hem mevcut
kullanimda yaygin olmayan bir 6zellik olarak hem de tiiketici degerlen-
dirmesinde daha az 6nemli bir bilesen olarak degerlendirilmektedir. Bu-
nun yaninda tiiketicilerin web sitelerinin acilis hizina oldukg¢a énem ver-
dikleri goriilmektedir. Bu durumun web sitelerinin tasarlanmasinda en
onemli hususlardan birisi olarak degerlendirilmesi dogru olacaktir.

Aragtirma bulgularina gore, seyahat acentelerinde web sitelerinde yer
alan tiriinlerin 6zelliklerinin belirtilmesi yaygin bir sekilde kullanilirken,
ayni lriinlere ait fiyat, kampanya ve indirim bilgilerinin daha az kullanil-
dig1 goriilmiistiir. Tiiketici degerlendirmelerine gore ise web sitelerinde
yer alan {riinlerin fiyat, kampanya ve indirim bilgilerinin olmas1 daha
onemli olarak goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler tarafindan
onemli olan kullanic1 tecriibelerine ait yorumlarin, seyahat acenteleri ta-
rafindan yaygin bir sekilde kullanilmadig: goriilmektedir. Oysa cevrimici
tiiketici degerlendirmeleri seyahat edenlerin kararlarini 6nemli bir sekilde
etkilemektedir (Ye, Law ve Gu, 2009, ss.180-182).

Seyahat acenteleri web sitelerinde iletisim sayfalariin ve genellikle bu
sayfa igeriginde yer verilen miisteri geri bildirim formunun yaygin bir se-
kilde kullanildig1 goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan en ¢ok 6neme sa-
hip olan kurumun ¢agr1 hizmetlerinin web sitelerinin ana sayfasinda yer
almasinin seyahat acenteleri tarafindan daha az kullanildig goriilmekte-
dir. Miisteri destegi ve hizmetleri bashg1 altinda tiiketiciler tarafindan
web sitesinde yer almasinin ¢ok énemli oldugu diistiniilen SSS mentisti ve
cevrimici mesajlasmaya seyahat acenteleri tarafindan web sitelerinde ¢ok
az yer verildigi goriilmektedir. Yardim meniisti, giincel d6viz kuru ve do-
viz gevirici bilesenleri ise seyahat acenteleri web sitelerinde yaygin bir
ozellik olarak karsimiza ¢tkmamaktadir. Bu durum seyahat acentelerince
miisteri iligkileri yonetimi baglaminda tiiketicilerin beklentilerinin tam
olarak anlagilmadigini gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore web sitelerinde kullanilan sosyal
medya araglarimin tiiketicilerin degerlendirmesiyle yakinlik gosterdigi go-
riilmektedir. Web sitelerinin ¢ogunlugunda en az bir tane sosyal medya
erisimi gortilmektedir. Tiiketicilerin degerlendirmesinde en yaygin olarak
kullanilmas1 gerekilen oOzelliklerin web sitelerinin mobil telefonlarla
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uyumu ve kurumun mobil uygulamasinin olmasi olarak gortilmektedir.
Bu 6zelliklerin web sitelerinde kullanim agisindan elde edilen bulgulara
gore mobil telefonlarla uyumlu olarak goriilen web sitelerinin, mobil uy-
gulamasinin ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Turizm sektoriinde mobil uygulamalarin ve sosyal medyanin 6nemi-
nin her gegen giin artti$1 bir donemde (Sun, Fong, Law ve He, 2017, 5.366)
bu unsurlarin kullaniminin yayginlastirilmasi fayda saglayacaktir. Bir di-
ger sonuca gore seyahat acenteleri web sitelerinde tiiketiciler i¢in 6nemli
olan giivenlik ibaresi, giivenlik veya gizlilik bilgisi, elektronik s6zlesme
sunumu gibi 6zelliklerin yaygin bir sekilde kullanilmadig1 goriilmiistiir.
Benzer sekilde TURSAB tarafindan kullanilmasi gereken TURSAB logosu
web sitelerin yaridan fazlasinda yer alirken belge numarasinin yaygin bir
sekilde kullanilmadig: goriilmektedir. Ayrica seyahat acenteleri web site-
lerinde ¢evrimigi alisveris imkanin az olmasi web sitelerin pazarlama
amacindan ¢ok bilgi sunma amacli oldugunu da gostermektedir. Bu du-
rum cevrimigi satin alim yapmak isteyen tiiketicilerin baska dagitim ka-
nallara yonelmelerine neden olabilecektir.

Sonug olarak, iilkemizde faaliyet gosteren seyahat acenteleri web site-
lerinin gagdas bilgi ve iletisim teknolojilerinden yeterli dl¢iide faydalan-
mamakla birlikte bir gelisim siirecinde olduklar1 gortilmektedir. Gelenek-
sel anlayistan vazgecip ya da geleneksel anlayisla beraber modern pazar-
lama anlayisin1 da beraberinde kullanan seyahat acenteleri 6zellikle web
siteleri tizerinden erisebilecekleri tanitim, pazarlama ve miisteri potansi-
yeli arttirma gibi imkanlar1 verimli kullanamamaktadir. Arastirma kapsa-
minda incelenen web sitelerinin ¢ok az bir kism1 bu avantajlardan profes-
yonel olarak yararlanirken, biiyiik bir kismi sadece bilgi amaglh olarak
web sitelerini kullanmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda de-
gerlendirilen seyahat acentelerinin ¢ogunlugunun isbirlik¢i bir yapiy1
temsil eden Web 1.0°"dan Web 2.0 gecisini (Buhalis ve Law, 2008; Sigala,
2017) heniiz tamamlayamadiklar1 sdylenebilecektir. Ayrica seyahat acen-
teleri tiiketicilerin beklentilerini tam olarak anlayamadiklari, web siteleri-
nin tiiketici beklentileri ile 6rtiismedigi de gortilmektedir. Tiiketicilerin se-
yahat acenteleri web sitelerinde bulunmasini istedigi ve 6nem verdigi bi-
lesenlerden yoksun olmasi seyahat acentelerinin ¢evrimigi itibarlarim
olumsuz yonde etkileyecegi gibi, cevrimici seyahat pazarindan daha az
pay almalarina neden olacaktir.
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Teknolojik cihazlarin ve 6zellikle internetin gelisimine paralel olarak
tiiketiciler artik istedikleri hizmet ve {riine en hizli ve kolay yoldan
ulasma egilimine dogru gitmektedir. Web siteleri de bu gelisim ag1 igeri-
sinde tiiketicisine en hizli, kolay ve etkili yoldan ulasmay1 amaglamalidir.
Seyahat acentelerinin sanal ortamdaki vitrini olan web sitelerini gelistir-
meleri miisteri profilinin yaninda ticaret hacmini arttirmalari icin de fir-
satlar sunabilmektedir. Bu baglamda arastirma bulgularini temelde web
sitelerinin daha etkili ve giintimiiz sartlarina daha uygun olmasin sagla-
yabilecek bazi oneriler su sekilde siralanmustir:

E-ticaretten daha ¢ok bilgilendirme amacli agilan seyahat acente-
leri web siteleri e-ticarete uygun hale getirilip, hem satig hacmini
hem de miisteri sayis: arttirilabilir.

Seyahat acentelerinin miisterilerine sundugu {iriinlerin sadece
bilgi amaclh olmay1p, fiyatlarinin net bir sekilde belirtilmesi {irtin
satisin1 gergeklestirmese dahi acentenin tiiketicisini memnun ede-
bilir.

Cevrimigi satig yapan seyahat acenteleri web sitelerinde giivenli
odeme, giivenli aligveris ibarelerini, TURSAB logo ve belge numa-
rasinin daha belirgin ve net bir sekilde kullanilmasi seyahat acen-
tesinin “giiven fonksiyonunun” tiiketici goziinde daha anlagilir
olmasin saglayabilir.

Web sitesinin genel temasina daha uygun, igerigini daha net ve
belirgin sekilde yansitan ve ana sayfanin kullanugh bir yerinde ko-
numlandirilmis yonlendirme mentisii web sitesini daha gekici
gosterecegi gibi diger sayfalarinin gezinti oranini da arttirabilir.
Seyahat acentelerinin miisterilerinin beklentilerini, istek ve ihti-
yaglarini daha iyi anlamalar1 igin miisteri hizmetleri fonksiyonunu
gelistirmelidir. Cagr1 hizmetleri numarasmin ana sayfada net bir
sekilde goriilmesi, ¢cevrimigi mesajlasma imkanmin olmasi, kulla-
nic1 tecriibelerine ve yorumlarina kendi web sitesi biinyesinde yer
vermesi, sunulan tirtinlerin renkli ve net fotograflarla ayrica ¢oklu
ortam araglariyla desteklenmesi web sitesini ziyaret eden miigste-
rilerinin memnuniyeti arttirmada biiytik rol oynayabilecektir.
Sosyal medya platformlarinin web sitelerinde sadece erisim ola-
rak gosterilmesinden ¢ok o6zellikle arastirmada ilk bes sirada yer
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alan sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanmak seya-
hat acentesinin sundugu hizmet ve iiriinleri ¢ok daha ayrintili,
hizl1 ve kolay yoldan daha ¢ok miisteri ile bulusturmasima olanak
saglayabilecektir.

¢ Glinlimiiz tiiketicilerinin bilgiye ve sunulan iiriine erisim imkan-
larmin gelismesiyle ozellikle seyahat acenteleri web sitelerinin
mobil cihazlarla uyumlu olmasi ve mobil cihazlarda ¢alisan yazi-
limlarin gelistirilmesiyle tiiketiciye daha hizli ulasmasini, dogru-
dan satis hacminin gelistirilmesini saglayabilir.

e Seyahat acenteleri web sitelerinden yaptig1 satiglar sonrasinda
miisterilerin ihtiya¢ duyabilecegi diger iiriin veya hizmetlerin ta-
mamlayict baglantilar ile desteklenmesi miisteri memnuniyetini
arttiracaktir. Bu baglamda ozellikle paket tur satis1 gerceklestiren
acentelerin otel tanitim1 yaninda konaklamanin yapilacag: desti-
nasyon hakkinda bilgilere yer vermesi, yoresel yiyecek ve icecek-
lerden, destinasyona ait kiiltiirel, sanatsal ve tarihi degerlerden,
eglence merkezleri ve yerel bilgilerden bahsedilmesi paket tura ya
da acentenin iiriinlerine olan ilgiyi arttirabilir.

e Arastirma sonuglarina gore web sitelerinin agilis hiz1 ortalamasi
temel alman agilis hizindan daha yiiksek bir degerde oldugu go-
rilmiistiir. Bu baglamda web siteleri uzman kisilerden yardim
alarak her gecen giin gelisen internet alt yap1 hizina yetismesi ve
web sitesi ziyaret oranini arttirmasi kurumun yararina olacaktir.

Isletmeler gelisen teknolojiyi 6zellikle de internetin avantajlarini daha iyi
kullanarak turizmden alinan pay1 artirma yoluna gitmelidirler. Bu bag-
lamda sadece bir web sitesi yapmak artik yeterli degildir. Web sitelerinde
kullanilacak olan bilesenlerin secilmesi i¢cin bu konuda uzman kisilerden
yardim alinmasi ¢ok daha etkin ve kaliteli bir is ortaya gikaracaktir. Ayrica
yapilan web sitelerin klasik pazarlama anlayisindan ¢ikarak ¢agdas pazar-
lama anlayisi igerisinde yer alan mtisterileri beklenti, istek ve ihtiyaclar1
etrafinda sekillenmesi isletmenin sanal ortamdaki yiizii olan web sitele-
rini ¢ok daha kullanigh hale getirebilir.

Arastirmanin bulgular1 incelendiginde seyahat acentelerinin biiyiik bir
kism1 modern pazarlama anlayisindan uzak web siteleri ile sanal ortamda
yer almaktadir. Kurumun kiiltiirtinti yansitan bir web sitesine sahip olma
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isletmeler i¢in 6nemini her gecen giin arttirmaktadir. Bu baglamda yapi-
lacak olan web sitelerinin daha profesyonel, bilgi icerikli ve satis odakli
olmasi, bunun yaninda tiiketicisine sundugu giivenin net bir sekilde an-
lasilmasi seyahat acentelerinin kurumsalligini arttirabilir. Gorsellik 6gele-
rinin yeterince kullanildig1 web sitelerinin ise giivenlik ve ¢evrim igi satis
ozelliklerinin gelistirilmesi ile isletmenin satiglarini ve pazar payini artti-
rabilir.

Bu alanda yapilacak olan yeni arastirmalar basta seyahat acenteleri ol-
mak iizere, web sitesine sahip turizm sektdriindeki isletmeler icin yol gos-
terebilir, interneti daha etkin ve verimli kullanarak isletmelerin daha bii-
ylik pazara sahip olmasi, kurumsalligini arttirmasi, miisteri potansiyelini
ve profilini genisletmesi, yeni dijital odakl1 pazarlama stratejileri gelistire-
bilmesi konularinda yardimci olacaktir. Ayrica buna benzer ¢alismalarin
artmasi ile web sitelerinin tamamen tiiketiciler {izerindeki etkisi incelene-
bilir boylelikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi daha iyi anlama konu-
sunda daha iyi sonuclar elde edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Descriptive Analysis and Consumer Evaluation of
Travel Agencies Websites

*

Mehmet Yal¢in - Ozan Bahar
Pamukkale University — Mugla University

The impact of developments in technology on communication channels
brings new trends in marketing. Especially with the increase of internet
usage, electronic marketing is a comprehensive concept that is formed in
this new marketing trend. The internet, which provides relational and in-
teractive marketing with the consumer, meets the products and services
of the enterprises in a single platform with the consumer. At the same
time, the consumer is not only interested in buying the product, but also
to obtain information from the Internet and to examine the product in or-
der to make the purchase decision. Travel agencies, which have dynamic
structure and continuous interactive business understanding, have to fol-
low their consumers closely and try to keep up with these innovations and
support the provision of various services on the web Therefore, from the
design of the websites to the presentation of the needs, demands and de-
mands of the consumers, it is a necessary indicator for the competition.

This study aims to reveal the current usage status of the travel agencies
web sites that have become the virtual showcase of the enterprises with
the development of internet and communication tools, The evaluation of
the components used in the websites from a consumer point of view and
the comparison of consumer assessments and the current situation. How-
ever, it is aimed to reach the results of travel agencies in the tourism mar-
ket and what consumers expect from a website.

Method

In this study, descriptive analysis was used as the first stage of the re-
search in order to examine the content of the websites. In this context, 47
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web site evaluation components were formed under 6 main headings and
386 websites were evaluated with descriptive analysis with this scale. Vis-
ual presentation (corporate identity), visual compatibility and integrity,
information presentation, customer support and services, social media
traceability and mobile use and security are the six main criteria. In the
second phase of the study, an online survey was conducted with 742 acad-
emicians. In the last phase, the current situation and the expectations of
consumers were compared.

Findings, Discussion and Results

According to the findings of the research, it is seen that the websites of
travel agencies are inadequate for online shopping and used for informing
function rather than marketing activities. Travel agencies can offer many
opportunities such as increasing the online trading volume with the cus-
tomer profile by improving the web sites that are showcase in the virtual
environment according to today's consumer needs. When the findings are
examined, it is seen that travel agencies give the most importance to the
“logo”, but consumers care “about us page”. It is seen that the photos on
the main page are the most common component of the visual compliance
and integrity of travel agencies websites. When the importance level is ex-
amined by consumers, it is seen that the component that takes the first
place is useful routing menus. While the most commonly used component
of the products offered by the web sites of travel agencies is to specify the
characteristics of the products, The most desirable feature of consumers is
the price of the products. It is seen that travel agencies have a separate
contact page for all of the websites for customer support. Consumers
stated that the most number of call services under this heading should be
on the main page. In the title of social media traceability, 65% of the web-
sites examined have at least one social media access button. The most
widely used social media platform is facebook. For consumers, the most
important feature is the mobile compatibility of websites. As for security
features, it is important to have TURSAB logo on travel agencies web sites.
When examined as consumers, the security phrase was found to be im-
portant on the websites.
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As a result, the travel agency website showing activity in Turkey to
benefit sufficiently from modern information and communication tech-
nology is seen that in the development process together. Furthermore, a
plan must be made in accordance with the expectations and wishes of the
consumers before a website is made. In order to increase the share of e-
commerce from travel agencies, travel agencies should update their web-
sites in line with their expectations and requests.
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