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SEYAHAT ACENTELERI WEB SiTELERININ iSLEVSELLIGI:
ICERIK ANALIiZi VE TUKETiCi DEGERLENDIRMESI

OZET

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin iletisim kanallarina etkisi,
tiiketici istek, arzu ve beklentilerinin degigmesi pazarlama anlayisinda yeniliklerin
getirilmesini gerekli kilmistir. Internet ve web siteleri ile birlikte gelisen elektronik
pazarlama bu yeniliklerin basinda gelmektedir. Dinamik yapis1 ve siirekli etkilesimli
is anlayisina sahip seyahat acenteleri tiiketicileri yakindan takip etmek zorunda
oldugu i¢in bu yeniliklere ayak uydurmaya calismakta ve gesitli hizmetlerini web
ortaminda sunmaktadir. Ancak iletisim hizinin artmasi, internetin ve web sitelerinin
her alanda rahatca kullanima acilmasi rekabet edilebilirligi arttirmis ve elektronik
ortamda pazarlama yapmay1 daha zor hale getirmistir. Bundan dolay1 web sitelerin
tasarimindan sunumuna kadar tiiketiciyi anlayan modern pazarlama anlayigina uygun
etkin ve verimli bir sekilde insa edilmesi gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Bu
kapsamda Tiirkiye’de yer alan 386 A grubu seyahat acentesi web siteleri icerik
analizi yontemiyle incelenmis, icerik analizi sonucunda ortaya ¢ikan web sitesi
bilesenleri 742 katilimci tarafindan degerlendirilmistir. Son olarak elde edilen igerik
analizi verilerindeki mevcut durum ile tiiketici degerlendirmeleri karsilastirilarak
analiz edilmis ve sonuglari1 degerlendirilmistir.

Arastirma sonuglaria gore, seyahat acenteleri web sitelerini daha ¢ok bilgilendirme
amacl kullandig1 ve tiiketicilerin 6nem verdigi temel Olgiitlerin web site
kullaniminda yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Bunun yaninda incelenen web siteleri
tilkemizde faaliyet gdsteren seyahat acenteleri web sitelerinin ¢agdas bilgi ve iletisim
teknolojilerinden yeterli Olclide faydalanmamakla birlikte bir gelisim siirecinde

olduklarini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Seyahat Acenteleri, Web Siteleri



FUNCTIONALITY OF TRAVEL AGENTS WEB SITES:
CONTENT ANALYSIS AND CONSUMER EVALUATION

ABSTRACT

Globalization, technological developments and their influence on the communication
channels, the change of consumer desire, desire and anticipation necessitated the
introduction of innovations in marketing understanding. Electronic marketing that
develops along with internet and web sites is one of these innovations. Travel
agencies with a dynamic structure and constantly interactive business understanding
are trying to keep up with these innovations because they have to follow the
consumers closely and they are supporting various services on the web. However,
increased communication speed, ease of use of the internet and web sites in every
area have increased the competitiveness and made marketing in electronic
environment more difficult. Therefore, web sites need to be constructed efficiently
for understanding the consumer from design to presentation. In this context, the web
sites of 386 travel agency in Turkey were analyzed by content analysis method and
the web site components used in content analysis were evaluated by 742 participants.
Finally, the present situation in the content analysis data obtained is analyzed by

comparing the consumer data and the results are evaluated.

Based on the results obtained, it seems that the travel agencies used the web sites for
more informative purposes and the basic criteria that the consumers place importance
on their websites. In addition, the websites that examined are seen to be in a process
of development, while the travel agencies websites operating in our country are not
benefiting sufficiently from contemporary information and communication

technologies.

Keywords: Tourism Marketing, Travel Agencies, Websites



ON SOz

Bu calismada Tirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web sitelerinin
islevselligi ve tliketicilerin web sitelerinde bulunan bilesenlere verdigi 6nem derecesi
aragtirtlmistir. Basta seyahat igletmeleri olmak {izere ¢aligma konusu ile ilgilenen, bu

konu hakkinda yeni aragtirmalar yapacak herkese yararli olmasini dilerim.
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GIRIS

21. yiizyilda diinya ekonomisinde onemi artan ve hizmet sektorii iginde yer alan
turizm en hizli gelisen sektorlerden birisidir. Buna bagli olarak gelismekte olan
tilkelerin ekonomilerinin gelismesinde de turizm Onemli bir sektér olarak
goriilmektedir. Diinya genelindeki teknolojik degisim ile tiiketim ve tiiketici
tercihlerindeki farklilagsma turizm sektoriiniin daha hizli hareket etmesini ve dinamik
olmasimi gerektirmektedir (Bahar ve Kozak, 2008: 56). Bunun dogal bir sonucu
olarak turizm faaliyetlerinin, tirlinlerinin ve hizmetlerinin yonetimi ve pazarlanmasi

daha fazla onem arz etmektedir.

Pazarlamanin sirketlerin basarilar1 tizerindeki 6nemi yadsmmamaz bir gercektir.
Dolayisiyla, yoneticiler kendi iiriin ve hizmetlerinin cazip yonleri ve ozellikleri
hususunda hedef miisteri kitlelerini bilgilendirmek iizere promosyon (tutundurma),
reklam, tanitim ve pazarlama calismalarina biiyiilk 6nem vermektedirler. Diger bir
taraftan, bilgisayar ve haberlesme teknolojisindeki hizli gelisim isletmeleri oldugu
gibi toplumlar1 da etkilemis ve bircok degisimin yasanmasina neden olmustur. Bu
degisimin sonucunda; sosyal yasamin ve ¢alisma yasaminin tiim katmanlarina oldugu
gibi, kiiltiirlere, toplumsal yapilarin degismesine ve yeniden sekillenmesine (Bas,
2009: 6) etkisinin yaninda iletisim ve pazar kosullarina etki eden ve timiini
sekillendiren bilgi, bilisim, iletisim baglaminda internet teknolojileri, iiriin ve hizmet

pazarlamasi alaninda da biiytlik capli gelismeleri beraberinde getirmistir.

Turizm sektoriinde bilisim, iletisim ve internet teknolojisinden nasil ve ne Ol¢iide
yararlanildig1, s6z konusu teknoloji alanlardaki gelismelerin turizm sektorii ve turizm
pazarlamasi iizerinde ne gibi etkilerinin oldugu, son yillarda turizm pazarlamasi
literatlirinde {izerinde en g¢ok arastirma yapilan konulardan birtanesidir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin kisa zaman igerindeki hizli gelisim ve degisimi goz Oniine
alindiginda bu ¢alismalarin gilincellenmesi ve gelistirilmesi gerekliligi 6n plana

cikmaktadir.



“Seyahat Acenteleri Web Sitelerinin Islevselligi: Icerik Analizi ve Tiiketici
Degerlendirmesi” bagligi ile yapilan bu c¢alismanin amaci internet ve iletisim
araglarinin gelismesiyle isletmelerin sanal vitrini haline gelmis olan web sitelerinin
seyahat acenteleri tarafindan daha Onceki arastirmalara ek olarak mevcut
durumlarinin ortaya konulmasi, tiiketicilerin bu bilesenlere karsit degerlendirmesini
arastirmak ve mevcut durum ile tiikketici degerlendirmelerini karsilastirarak turizm
pazarina etkisini ve seyahat acentelerin web sitelerinin mevcut durumlarinin 6nceki
arastirmalara gore gelisimlerini ortaya c¢ikarmayir amaglamaktadir. Bu baglamda,
calismanin birinci ve ikinci boliimiinde; seyahat acenteleri, internet, web siteleri ve
web sitelerinin degerlendirme o6lgiitleri hakkinda literatiir incelemesi yapilmustir.
Calismanin iiclincli boliimiinde ise bu teorik bilgilerden faydalanilarak Tiirkiye’de
yer alan A grubu seyahat acenteleri web siteleri icerik analizi ile incelenmis ve
internet iizerinden tatil arastirmasi ya da herhangi bir tatil satin almis Tiirkiye’de

calisan akademisyenlere anket uygulanmis, iki incelemenin sonuglar1 kiyaslanmistir.



BIiRINCi BOLUM
SEYAHAT ACENTECILIGININ KAVRAMSAL OLARAK iNCELENMESI

Modern olarak tabir ettigimiz 21. yiizyil igerisinde seyahat acenteleri tilkelerin,
bolgelerin hatta en kiigiik birimlerin dahi herhangi bir turizm faaliyeti sayesinde
etkilesimde bulundugu bir kurulus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diinyanin her gegen
giin bir adim daha ileriye gotliren teknolojisi sayesinde artik ulasilmaz, gidilmez ve
bilinmez sézciikleri eskiye gore ¢ok daha az kullanilmaktadir. Ozellikle internet
sayesinde diinyaya agilan yeni bir pencere bulunmus ve bilgiye erisim kolaylasmistir.
Ayrica, yiikselen refah diizeyine paralel olarak seyahate ayrilan gelirin ve ulagim
olanaklarinin artmasi ile biiyliyen turizm pastasindan en yiiksek payr almak icin
ilkeler arasi rekabetin de buna paralel olarak artacagi ongoriilmektedir (Cimat ve
Bahar, 2003: 15). Seyahat acenteleri de bu pay igerisinde yeni talepleri karsilamada

turistler i¢in 6nemi gittik¢e artan turizm isletmeleri arasina girmistir.

1.1. Seyahat Acenteciligi Kavram

28.09.1972 tarihli Resmi Gazete’de yayinlanan 1618 Sayili Seyahat Acenteleri ve
Seyahat Acenteleri Birligi Kanununda yer alan birinci maddeye gore Seyahat
acenteleri: “Kdar amacwyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence
imkdnlar: saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya iliskin tiim
hizmetleri géren ve turizm ekonomisine ve genellikle odemeler dengesine katkida
bulunan ticari kuruluslardir” seklinde tanimlanmaktadir. Bir diger tanimlamaya
gore ise seyahat acenteleri, seyahat endiistrisi, tatil endiistrisi, serbest ve bog zaman
degerlendirme endiistrisi, konaklama endiistrisi ve hizmet endiistrisi kavramlari
icinde faaliyet gdsteren isletmelerin iirettikleri mal, ara¢c ve hizmetleri tiiketicilere

sunan ve satan kuruluslardir (i¢6z, 1996: 41).

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) seyahat acentelerini halka, seyahatler, konaklama,
ulastirma, yeme — i¢cme hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri veren, belli bir
komisyon karsiliginda ise hizmet ve seyahat iireticilerinin {irlinlerini belli fiyatlarla

halka satis i¢in aracilik yapan isletmeler olarak tanimlamustir (Oner, 1997: 84).



Bunun yaninda seyahat acenteleri paket tur olusumunda, seyahat iiriinlerinin
satiginda ve destinasyondaki yerel hizmetlerde yer aldigindan dolayr hem tedarik¢i
hem de dagitici roliinde alic1 ve saticilar arasinda koprii gorevini iistlenir (Huang,
Chen ve Wu 2009: 734). Bu tanimlar karsilastirildiginda seyahat acenteleri tatil ile
ilgili biitiin tirlin ve kavramlarn iretip, birlestirebilen ayrica iiretilmis olan iiriin ve
hizmetleri tiiketicisi ile bulusturan ¢ok yonlii isletmelerdir. Bu 6zelliklerinden dolay1
seyahat acenteleri tatil kavrami igerisinde 6nemli bir basvuru araci olarak yerini

almstir.

1.2. Seyahat Acentelerinin Tarihsel Gelisimi

Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore seyahat yolculuk, gezi anlamina gelmektedir. Ayni
anlama gelen yolculuk; iilkeden iilkeye veya bir lilke i¢inde bir yerden bir yere gidis
veya gelis, gezi, seyahat, sefer anlamina gelmektedir. Kisacast bir noktadan bir
noktaya hareket anlaminda da kullanilan bu kavram ile insanlar ilk ¢gagdan giiniimiize

kadar seyahat etmislerdir.

M.O. 4000 yillarinda Siimerler tarafindan tekerlegin icat edilmesi ile bu seyahatler
hiz kazanmistir. Yolculuk igin yapilan han ve tavernalar, M.O. 700°1ii yillarda Antik
Yunan’da Olimpiyat Oyunlari’nin diizenlenmesi, ticaret yollarinin gelisimi ve bu
yollar iizerinde konaklama yapilmasi, buhar giiciiniin ulasimda kullanilmaya
baslanmasi gibi gelismeler seyahat ve turizm tarthinde O6nemli rol oynamaktadir

(Misirly, 2010: 8).

Modern anlamda ilk organize seyahat ve turlar Ingiltere’nin Leicester kentinde
Thomas Cook sayesinde baslamistir (Ic6z, 1996: 9). Thomas Cook, Midland
Railways sirketi ile anlagip ilk defa gidis-doniis bileti bastirarak Temperance
(Yesilay) Dernegi iiyesi 570 kisiyi Leicester — Loughbrough arasinda tasimistir
(Pekoz ve Yarcan, 1994: 4). Yapilan bu gezi sonucunda misafirlerin memnun
kalmalar1 nedeniyle bu tiir organizasyonlarin ticari amacgla yapilacagi diisiincesi

ortaya ¢ikmis, toplu gezilerin de hem ulasim hem de konaklama agisindan bireysel



seyahatlere oranla daha ucuza mal edilmesi seyahat isinin bir endiistri haline

geleceginin ilk temellerini olusturmustur (Misirli, 2010: 8).

Seyahat acenteciligindeki hizli1 gelisme ve yeni seyahat olanaklarinin dogusu 1920
yilindan sonra Thomas Cook igletmesini gelisim ve kontrol agisindan zorlamaya
baslamis ve Belcika’daki Wagon Lits isletmesi ile birlesme karar1 almistir. 5 Haziran
1883 yilinda Orient-Express Paris-istanbul seferlerinin agilmas1 Wagon Lits’e uluslar
arasi sayginlik saglamistir. I. Diinya Savasindan sonra Avrupa’nin gesitleri yerlerinde
actig1 bilet satis biirolar1 kisa zamanda seyahat acentesine doniismiis ve 1972 yilinda
Wagon Lits, Thomas Cook ile is birligi yaparak diinyanin en biiyiikk seyahat
acentesine sahip olmustur (Hacioglu, 2006: 4-5). 1940’larda seyahat acenteleri sayisi
hava yolu igin ortaya ¢ikan talebe ragmen sabit kalmistir. 1960’larda ise hava yollar
ve seyahat acenteleri arasindaki yakin iliskiler sayesinde turizm endiistrisinde tist
diizey bir biiylime goriilmiistiir. Bu yakin iliskiler ayn1 zamanda 1950’lerde tatil ve
seyahat i¢in smirl olan talebin, 1970’lerde hizla artisa gegmesini saglamigtir (Page,
2007: 261-263).

Seyahat acenteleri tarihinde II. Diinya Savasindan sonra ulasimda demir ve deniz
yolundan sonra kara ve hava yolu da etkin bir bigimde tur organizasyonlari arasinda
yer almaya baslamistir. Ozellikle charter ucuslar olarak adlandirilan gruplara dzel
tarifeli seferlerin baglamasiyla sadece seyahat hizmetleri degil tur diizenleme
organizasyonlarinin da énemi ortaya ¢ikmis ve tur operatorliigii kavrami giindeme
gelmistir (Misirli, 2010: 9). 1972°den sonraki déonemde ise bugiinki anlamda seyahat
acenteciliginin faaliyetlerine ve organizasyon yapisina ulagilmistir. Seyahat
acenteleri tur operatdrlerinin iiriinleri pazarlamaya ve satmaya baglamig, yeni satig
teknikleri gelistirmistir (Hacioglu, 2006: 5). Bundan sonraki donemde ise gelisen
teknoloji sayesinde ve o6zellikle internetin sosyal yasantimiza girmesiyle miisteriler
kendi paket tatillerini yaratip gidecegi tatil destinasyonunu derinlemesine inceleyip

evlerinden direkt rezervasyon yapma olanagina kavusmustur (Page, 2007: 263).



1.3. Seyahat Acentelerinin Yasal Siniflandirilmasi

Seyahat acentelerinin Tiirkiye’de smiflandirilmasi 1618 sayili kanuna ve 4.9.1996
tarth ve 22747 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan Seyahat Acentaciligi
Yonetmeligi'nin 7. Maddesine gore yapilmaktadir. Bu yasaya gore seyahat acenteleri
A, B, C olmak iizere ii¢ sinifa ayrilir. Bu smiflarin yerine getirmesi gereken sartlar ve

Ozellikler asagidaki gibi siralanmustir;

1.3.1. A Grubu Acenteler

A grubu acenteler: “Kdr amac ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket
turlart ve turlart olusturmaya, turizm amacli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve
eglence hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu iiriinii kendi veya diger
seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen ticari kuruluslardir” olarak
tammlanmistir (TURSAB, 2017). Genel nitelikleri asagidaki gibidir;

e Yasada belirtilen ve seyahat acentesi taniminda yer alan biitiin seyahat
acenteciligi hizmetlerini yerine getirebilirler.

e Bu acenteler, bir 6nceki yil yurt disina diizenlemis olduklar1 tur ve gezilerden
elde ettikleri doviz miktarmin %25’ini gegmemek sartiyla yurt digia tur ve
gezi diizenleyebilirler.

e Turizm Bakanligi’'ndan gecici isletme belgesi aldiktan sonra faaliyete
gecerler. Gegici isletme belgesinin siiresi iki yildir.

e Iki yil igerisinde 80.000 dolar déviz kazanci elde eden A sinifi acentelerin
gecici isletme belgeleri A grubu acente isletme belgesine cevrilir. Iki yil
icerisinde belirlenen miktarda doviz kazanci elde edemeyen acentelerin
isletme belgeleri Turizm Bakanlig1 tarafindan geri alinir.

e A grubu acenteler her iki yilda bir yukarida belirtilen miktarda doviz
getirdigini belgelemek zorundadir.

e Acentelerin sorumlu miidiirleri en az lise mezunu olmas1 ve bir yabanci dil

bilmesi gereklidir.



Acentelerin merkezlerinde ve diger subelerinde devamli olarak en az iki
enformasyon memuru, diizenlenen yurt i¢i ve yurt dis1 turlarda da bir
terciiman rehber bulundurmalar1 zorunludur.

A grubu acentelerin Bakanlik tarafindan belirlenen miktarda Bakanliga
teminat yatirmali zorunludur.

A grubu acenteler, yurt disina diizenleyecekleri turlarin programlarinin bir
ornegini Turizm Bakanligi’na géndermeleri gereklidir.

A grubu acentelerin Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’ne (TURSAB) giris

ve lyelik aidati 6demeleri gereklidir.

1.3.2. B Grubu Acenteler

B Grubu seyahat acenteleri: “Uluslararast kara, deniz ve hava ulagtirma araglari ile

A grubu seyahat acentelerinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar” olarak

tanimlanmistir (TURSAB, 2017). Genel nitelikleri su sekildedir;

Uluslararasi kara, hava ve deniz ulastirma araglari ile A grubu acentelerin
diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar.

Gerekli yasal sartlar1 yerine getirdikleri taktirde, dogrudan isletme belgesi
alarak faaliyete gecerler.

Isletme belgesi almalar1 icin asgari ddviz transferi kosulu aranmaz.
Acentelerin sorumlu miidiirleri en az lise mezunu olmasi ve bir yabanct dil
bilmesi gereklidir.

Acentelerin merkezlerinde ve diger subelerinde devamli olarak en az iki
enformasyon memuru, diizenlenen yurt i¢i ve yurt disi turlarda da bir
tercliman rehber bulundurmalar1 zorunludur.

Kurulus teminati olarak Turizm Bakanligi’na her yil belirlenen miktarda para
yatirmalar1 gereklidir.

TURSAB’a A grubu acentelerde belirtilen miktarda giris ve iiyelik aidat:

O0demeleri gereklidir.



1.3.3. C Grubu Acenteler

C Grubu seyahat acenteleri: “Yalniz Tiirk vatandaslart icin yurt i¢i turlar
diizenlerler” olarak tanimlanmistir (TURSAB, 2017). Genel nitelikleri asagidaki
gibidir;
e QGerekli yasal sartlar1 yerine getirdikleri taktirde, dogrudan isletme belgesi
alarak faaliyete gegerler.
e Yurt disi baglantilarinin  olmamasi nedeniyle asgari doviz getirme
zorunluluklar yoktur.
e Acentelerin merkezlerinde ve bagh olduklar1 subelerinde en az bir
enformasyon memuru bulundurmalidir.
e A grubu acentelerin verdikleri hizmetleri yerine getirirler.
e Bakanliga kurulus teminat1 yatirmalar1 gereklidir.
e TURSAB’a A ve B grubu acentelerde belirtilen miktarda giris ve iiyelik

aidat1 6demeleri gereklidir.

1.4. Seyahat Acentelerinin Fonksiyonlar:

Turizm endiistrisi icerisinde zincirleme birbirine bagli ancak kendi bilinyesindeki
faaliyetlerin birbirinden apayri oldugu bir sistem vardir. Bu endiistride yer alan
sirketler birbirini destekler ve zincirin halkalarin1 olusturarak bir biitiinmiis gibi
goziikiirler (Oner, 1997: 84). Seyahat acenteleri de bu zincirde yer alan Snemli
halkalardan birisidir. Bu yilizden seyahat acenteleri gergeklestirdigi faaliyetler ve
hizmetler bakimindan &nemli gorevlere sahiptir. Ozellikle bu faaliyetleri ve
hizmetleri sundugu iilke bakimindan seyahat acentelerinin temel fonksiyonlarim

asagidaki gibi siralayabiliriz.

a) Turizmi Gelistirmek; Diinya Turizm Orgiitii’niin 2017 verilerine gére
1950°1i yillarda 25 milyon civarinda olan uluslar arasi turist sayist 2016 yilinda 1,235
milyara ulagmistir. Bu saymin 2030 yilina kadar 1,8 milyar turiste ulasilmasi

beklenilmektedir (UNWTO, 2017).



Diinya turizm hareketlerinin her gecen yil daha da arttig1 ve artmaya devam edecegi
tahmin edilmektedir. Bu biiylik turizm olgusu igerisinde seyahat acentelerinin
hizmetleri arasinda yer alan paket ya da programl turlarin etkisi olduk¢a fazladir. Bu
nedenle seyahat acenteleri turizm faaliyetine katilmak isteyen insanlarin gelir
diizeylerine, zevklerine ve farkli toplumsal oOzelliklerine uygun gezi ve turlar
diizenledikleri icin turizme katilan kisi sayisinin artmasinda onemli bir paya
sahiptirler. Bu nedenle hem iilke turizmi hem de diinya turizminin gelismesi

acisindan da seyahat acenteleri dnemli bir fonksiyona sahiptir (Icdz, 1996: 44).

b) Tanmitim ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak; turizm ile ilgili
olan tanitim ve pazarlama faaliyetleri iilkemizde genellikle resmi turizm Orgiitleri ve
bunlara bagli birimler tarafindan da yapilmaktadir. Seyahat acenteleri de kendi
faaliyetleri igerisinde satis ve pazarlama yaparken dolayli olarak iilke turizmin
taniim ve pazarlamasma katkida bulunur (Misirli, 2010: 40). Bununla birlikte
seyahat acenteleri yurt disinda diizenlenen turizm fuarlarina katilarak {irtinlerini
tanitir (Beraze, 1993: 25; aktaran: Tuncer, 1998: 56).

¢) Yeni turizm destinasyonlar1 bulmak ve hizmete sunmak; seyahat
acenteleri degisen turizm talebine gére uyum saglamali ve yeni turistik Griinler
yaratarak siirekliligini korumak zorundadirlar (Ig6z, 1996: 45). Diinyada bu turizm
talebini yaratan kisilerin zevk, yasam sartlar1 ve standartlar1 degistik¢e yeni turizm
merkezlerinin arastirilmasi, hem talebin yeni bolgelere yonlendirilmesine hem de
turistik varliklara sahip olan bdlgelerin kalkinmasinda acenteler oncii bir rol

islenebilmektedirler (Misirli, 2010: 40).

d) Turistik iiriin fiyatlarinda alternatifler yaratmak; seyahat acenteleri
diizenlemis olduklar1 turlar i¢in farkli gelir diizeyindeki insanlara ulasabildiginden
dolay1 alternatif fiyatli ve programli turlar diizenleyerek daha fazla kisinin turistik

faaliyetlere katilmasini saglar (Icdz, 1996: 45).

e) Uriin maliyetlerini asag1 cekmek; Seyahat etmek bir tiiketicinin tek

basina tur ve seyahat plan1 yapmasi her zaman i¢in daha maliyetli olmaktadir.



Seyahat acenteleri ise turizm sektorii icerisindeki iiretici ve araci firmalarla yaptiklar

ozel anlasmalar ile bu maliyeti dnemli dl¢iide diisiirebilmektedir (Icoz, 1996: 45).

f) Tiiketicilere damsmanhk yapmak ve bilgilendirmek; seyahat acenteleri
Ozellikle satis ve pazarlama faaliyetleri sirasinda tiiketicinin talep ettigi yore,
konaklama imkanlari, ulagtirma ve diger hizmetler hakkinda bilmek istedikleri ve
merak ettigi  konularda tiiketicilere = damismanlik yapmakta ve onlan

bilgilendirmektedir (Misirli, 2010: 41).

g) Giiven fonksiyonu; turistik mal ve hizmetlerin temel 6zelligi, 6nce bu mal
ve hizmetlerin bedelinin 6denmesi, daha sonra da tiiketilmesidir. Dolayzsi ile tiiketici
aldigr hizmetten daha sonra faydalanacaktir. Bu nedenle tiiketici turistik mal ve
hizmeti satin alirken acentenin verdigi giivene bagl olarak hareket etmektedir. Ayni
sekilde seyahat acenteleriyle ¢alisan diger araci ve iretici isletmeler de acentelere
giivenerek igbirligi yapmaktadirlar. Bu nedenle seyahat acentelerinin 6nemli bir

fonksiyonu da karsilikli giivendir (I¢6z, 1996: 45).

1.5. Seyahat Acentelerinin Kullandiklar: Satis Teknikleri

Seyahat acenteleri, hizmet sektorii igerisinde tiim konaklama ve ulastirma isletmeleri,
tur operatorleri {irlinlerinin pazarlamasi i¢in seyahat acentelerinin aracilifindan
faydalanirlar. Hizmet pazarlama faaliyetleri, isletmenin hedefini gerceklestirmesi ve
isletmenin kar maksimizasyonu ile zarar maksimizasyonunu saglamasi, pazar payini
arttirmak gibi amaglarina ulasmasinda kullanilmasidir (I¢dz, Tavmergen ve Ozdemir,
1999). Seyahat acenteleri de bu amaglara ulagmak igin gelisen teknoloji ve ag

sistemlerine uyum saglayarak bircok satis teknigi ile iiriinlerini pazarlamaktadir.

Seyahat acentelerinin satis calisanlart hizmet fireticilerinin en 6nemli elemanlari
arasinda yer almaktadir. Bu nedenle satis calisanlari arasinda bir rekabet ve
uzmanlasma bagslamistir. Sadece satis haricinde bu ¢alisanlar rezervasyon yapma,
tiikketiciye bilgi verme, uyusmazliklar1 diizeltme, sektorde bulunan temsilcilerle

goriisme v.b gibi mesleki fonksiyonlarini gelistirmislerdir (Hacioglu, 2006: 190).
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1.5.1. Direkt (Kontuar) Satis

Satis teknikleri arasinda kullanilan en yaygin metotlardan birisidir. Bu satis
tekniginde 6nemli olan satis1 yapacak olan g¢alisanin, miisteri isteklerini 6nceden
sezme, miisteriye yeterli ve inandirici bilgi verme kabiliyetinin olmasidir. Genelde
miisterilerin ¢cogu gidecegi yere karar vererek acenteye basvurdugu icin seyahat

acentesinin miisterinin kararina ender olarak etki etmektedir.

Direkt satiglarda miisteri birgok seyahat segeneklerini bildigi icin ve genellikle paket
tur satiglarina yoneldigi i¢in burada 6nemli olan satis ¢alisanin tavsiyesi dogru ve

kesin satig bilgileri vererek satig1 arttirabilmesidir (Hacioglu, 2006: 190-191).

1.5.2. Posta ile Satis

Posta ile satis, bir isletmenin iriinlerini iceren basili materyallerini, belirledigi
potansiyel miisterilerine posta (mektup) yolu ile uyguladigi satis teknigidir.
Genellikle bu satis teknigi isadamlar1 ve hedeflenen miisterilere ve bazi 6zel gruplara
miisterinin kisisel ihtiyaglarina gore sekillendirebildigi yontemdir. Bu satis teknigi ile

miisterilere olduk¢a esnek ve zengin imkanlar sunulabilir (Palmer, 1998: 285).

Posta ile satig birgok tur operatorii tarafindan yillardir kullanilmaktadir. Tur
operatorleri iriinlerini bir katalogda toplayip posta yolu ile miisterilerine ulastirir,
miisteri katalog iizerinden istedigi paket turu secip telefon veya mektupla

rezervasyonunu yaptirabilmektedir (Hacioglu, 2006: 191).
1.5.3. Telefon ile Gerceklesen Satislar
Teknolojinin gelismesi ile birgok iletisim aract dnemini arttirmig, 6zellikle de telefon

ile iletisimi ¢ok basit bir hale getirmistir. Bu gelisme beraberinde pazarlama ve satis

acisindan tele-marketing (tele-pazarlama) kavramlari da ortaya ¢ikmustir.
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Satis sonrasi destek, sorun ¢oziimleme, rezervasyon ve biletleme gibi hizmetlerin
verildigi geleneksel cagri merkezlerinin aksine, tele-pazarlama ile tiiketici ile
iletisime gecilmekte ve dogrudan satis faaliyetleri yiiriitilmektedir (Gelibolu ve
Ozsoy, 2013: 481). Ozellikle otel isletmeleri ve seyahat acenteleri tarafindan
miisterilere ve potansiyel miisterilere ulagabilmek amaciyla giinde 50°den fazla
miisteriyle goriisme imkani sunabilmesinden dolayr tercih edilmektedir. Brosiir,
katalog ve bu tiir benzeri araglar artan oranda verimlilik saglamakta ayni zamanda
miisteriye daha detayli bilgi ve firma tanitimi olanagmi da sunmaktadir (Pirnar,

1999: 132).

1.5.4. Elektronik Ortamda Satis

Elektronik ortamda satis veya list kavram olarak nitelendirilebilecek elektronik
ticaret (e-ticaret), mal ve hizmetlerin tiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme
islemlerinin bilgisayar aglar1 {izerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari
islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla
reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve ddeme ile teslim olmak iizere iic asgamadan
olugmaktadir. Elektronik ticaretin araglarimi, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari
islemlerini kolaylastiran her tiirlii teknolojik firiinler (telefon, faks, televizyon,
bilgisayar, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi
sistemleri (EDI - Electronic Data Interchange) olarak ifade etmek miimkiindiir
(Ekonomi Bakanligi, 2015).

Bilgisayarlar arasi baglantilar i¢in kullanilan ag sistemi (networking) internet,
intranet (isletme ici internet) ve extranet (isletmeler arasi internet) sayesinde daha
fazla bilgiyi daha diisiik maliyetle sistematik olarak isletmeler ve miisterilerine ¢ok
daha kisa siirede ulastirilabilmektedir (Kircova, 2005: 11). Ozellikle internetteki
elektronik ticaret siteleri, miisterileri ile birebir temas kurmak suretiyle,
misterilerinden kisi bazinda en fazla bilgiyi alma ve stratejilerini buna gore
belirleme yolunu se¢mistir. Dolayisiyla e-ticaret “hedef alinan kesimlerle temas
etmek, onlara ulasmak, onlar etkilemek, iliskilerdeki etkinligi ve verimliligi

gelistirmek amaciyla elektronik gereclerden yaralanarak dijital ortamlarda ve internet
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tizerinden yiritilen her tiirli pazarlama uygulamalarinin® adi  olarak
tanimlanmaktadir  (Sirer ve Mutlu, 2012: 33). E-ticaret faaliyetlerinin
yiriitilmesinde genellikle web siteleri, elektronik postalar, arama motorlari, online
(cevrim igi) reklamlar gibi bircok arag iletisim kanali kullanilabilir (Ozdemir, 2007:
892). Bu gibi kanallar kullanilirken ortaya ¢ikan 6nemli fark miisterinin bir telefon
konusmas1 yapmasina ya da bizzat isletmeye gitmesine gerek bulunmamaktadir

(Ozdipginer, 2010: 8).

Turistik bir faaliyet yapmayi tasarlayan potansiyel turistler, bu fikirlerini uygulamaya
koymadan once ilk basvurduklari adres genellikle internette faaliyet gosteren
elektronik turizm isletmeleri olmaktadir. Potansiyel turistler, sanal ortamdaki bu
turizm bilgi bankalarindan gerekli arastirmalar1 yaparak, yapmayi diislindiikleri
turizm faaliyeti hakkinda ¢ok genis bilgiye ulasabilmektedirler. Onceleri sadece bilgi
arastirma amaclh kullanilan web siteleri, bugiin artik satin alinacak iriin karari
verildikten sonra hizmetin aninda satin alinmasi ile de sonlanabilecek sekle
dontigmistiir (Cavusoglu, 2010: 114). Turizm boélgeleriyle ile ilgili olarak elektronik
satts hacminin yaninda turizm bdlgesinin kiiltiirel, tarihi ve turistik ¢ekiciliklerine
dikkat ¢cekmek, bolgenin yoresel ve yerel bilgilerini edinmek web siteleri sayesinde
miimkiin olmaktadir (Sari, 2003: 87). Bunun yaninda web sayfalar1 bir igletmenin
tutundurma faaliyetlerine destek olmakta, isletmenin {iriin tanitimina katki
saglamakta, ayrica telefon, faks numaralari, elektronik posta (e-mail) gibi bayi
bilgilerine ulasmay1 kolaylastirmaktadir. Ozellikle kredi kart: ile aligveris, miisteri
memnuniyetine ve sikayetlerine yonelik yorumlar1 bulabilme, kampanya ve
indirimler gibi sirketi tutundurma amagli bilgilerde web siteleri sayesinde kolayca

erisime sunulmustur (Sahin, 2004: 127-128).

1.5.5. Diger Satis Teknikleri
Teknolojinin gelismesi neredeyse insan yasaminin ve is yapis seklinin her alaninda
etkisini gostermektedir. Bu gelisimin en 6nemli etkilerinin basinda da iletisim aginin

giin gectikge daha ileri bir seviyeye ulasmasidir. Pazarlama ve satis faaliyetleri,

reklam ve tutundurma artik hayatin bir pargasi haline gelmeye baslamustir.
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En basitinden evden ¢ikip is yerine giderken kullanilan toplu ulagim aracinin
tizerinde ya da duraga koyulan ekrandan dahi bir pazarlama ve satis yontemiyle
karsilasilabilmektedir. Direkt, posta, telefon ve elektronik ortamda satis haricinde de
bircok satis teknigi ile karsilasmak miimkiin olabilmektedir. Diger satis tekniklerini

asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (Hacioglu, 2006: 192-193):

e Siiper Market Merkezlerinde Satis: Avrupa ve Amerika’da gelisen bir
satig teknigidir. Biliylik ¢apli aligveris merkezlerinde (AVM) yiyecek
icecek ve malzemelerin yaninda paket tur satis1 da goriilebilmektedir. Bu
paket tur satislar1 genellikle AVM’lere kurulan acentelerin ofislerinde

goriilmektedir.

e Bankalarda Satis: Avrupa ve Avustralya’da devlet bankalarin ortak
oldugu seyahat diizenleyicilerinin {riinlerini kendi miisterilerine

satmasidir.

e Sendikalar (Kliip, Dernekler): Ozellikle sosyal turizm igerikli paket
turlar ve bu olaya katilanlar i¢in kar amaci giitmeyen dernek veya
kuruluglarin veya seyahat acentelerinin turistik {iriin veya bilet satislari

yapmasidir.

e Ulastrma — Tasima Isletmelerinin Satis Aglari: Bati Avrupa’daki
hava ve demir yollariin kendi satis ofislerini agmalar1 ve paket tur
tirlinlerini satmalar seklindedir. Air France sirketinin bilet satig acentesi
ornek olarak gosterilebilir. Tiirkiye’de hava alanlarinda da 6zellikle hava
yolu firmalarinin bilet satis ofislerinde ara¢ kiralama, otel rezervasyonu,

transfer hizmeti gibi seyahat acentesi faaliyeti yapildig1 goriilmektedir.

e Seyahat Siipermarketleri: Giinlik aligveris yapilan  klasik
siipermarketler disinda Fransa ve Almanya’da seyahat ile ilgili her tiirli
hizmetin satildig1 ve seyahat acentesi gibi faaliyet gosteren isletmelerin

satig yapmasidir.
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e Ekranla Satis (Telematik): Fransa’da yayginlasan bu satis tekniginde
televizyon veya sinevizyon ekranlarinda seyahat ve paket tur detaylar
verilir ve begenilen paket turun satist ayni salonda bulunan satig
elemanlarinca gergeklesebilir. Ayni yontemle miisteriler herhangi bir
ekranda gordiikleri seyahat ve paket turu telefonla ya da direkt seyahat
acentesine giderekte alabilirler.
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IKiNCi BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE INTERNET TEKNOLOJIiSI

2.1. internet Kavrami

TDK’ya gore “genel ag” adin1 alan internet, “bilgisayar aglarinin birbirine
baglanmast sonucu ortaya ¢tkan, herhangi bir sinmirlamasi ve yoneticisi olmayan
uluslararasi bilgi iletisim ag1” olarak tamimlanmistir. Internet artik kiiresel bilgisayar
ve bilgi aglarinin birbirine baglanmasi sonucu ortaya ¢ikan sinirsiz bir bilgi kaynagi
ve iletisim ag1 haline gelmistir. internet milyonlarca bilgisayarin birbirlerine ag
yoluyla baglandigi, 190°dan fazla tilkenin birbirleri ile veri, haber ve goriis paylastig
ve diinya niifusunun yaklagik %40’in kullandigi elektronik bir iletisim agidir

(Webopedia.com, 2015).

Diinyada neredeyse bu iletisim agmin ulasmadig1 nokta kalmamustir. internet, farkli
noktalar arasindaki iletisim altyapisim1 kuran, farkli marka ve igletim sistemlerine
sahip milyonlarca bilgisayar arasinda sorunsuzca iletisim kurulmasina imkan
tanimaktadir (Kiirsat, 1997: 4). Etkilesimliligi, bilgiye erisim hiz1 ve bilgi ¢esitliligi
interneti kullanict i¢in gok cazip bir hale getirmistir (Cakir, 2004: 171). 1990 - 2005
yillar1 arasinda internet {izerine yapilan arastirmalar incelendiginde internetin
gelecegin “ bilgisayar sebekesi, en hizli ve ucuz veri paylasimi, bilgiye erismede ilk
oncelik, en giiclii erisim ve iletisim teknolojisi” olacagina inanildig1 goriisleri bugiin
gecerliligini dogrular nitelikte goziikmektedir. Bunlara ek olarak internet, “iiretilen
bilgiyi saklama, paylasma ve ona kolayca ulagsma” isteklerinden ortaya ¢ikmis bir

teknoloji olarak anilmistir (Ay, 2009: 119).

Internet, 1990’11 yillardan bu yana ¢ok yiiksek bir biiyiime hiz ile ilk ¢ikis amacini
asarak, basta ticari olmak iizere birgok amagcla kullanilir hale gelmistir (Ozdipginer
ve Ceylan, 2002: 96). Insanlar interneti kolay, hizli, ucuz ve giivenli bir sekilde pek
cok alandaki bilgiye dev bir kiitiiphane gibi bir tusa basmak kadar yakin oldugu i¢in
yeni bir yasam sekli olarak gdrmektedir (Ay, 2009: 119). Internetin bilgiye bir tus
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kadar yakin olmasinin yaninda etkilesimli olarak kullanilmasi da bu yeni yasam

seklinde oldukca 6dnemli bir yere sahiptir.

Internetin en 6nemli 6zelligi, birebir iletisim kurmasindan dnce “etkilesimci” iletisim
saglamasidir. Internet ile tek tarafli bilgi vermek yerine kullanicinin taleplerine gore
yonlenen bir bilgi akisi glindeme gelmistir. Birden fazla bilgisayarda bulunan
bilginin tek bir kullanicinin kullanimina olanak saglayan internet, ayrica goriinti, ses,
bilgi aligverisi de saglar (Giizel, 2006: 4). Etkilesimci olmasinda ki etken “alici ile
verici” arasinda bir kanal goérevi gormesidir. Bu etkilesim geleneksel iletisim
araglarinin hi¢ birisinde bulunmamaktadir. Ornek olarak radyo ve televizyon
yayinlarinda izleyici canli ortamda etkilesimde bulunmak istediginde bir bagka
iletisim araci olan telefona ihtiya¢ duymaktadir (Geray, 2003: 17-18). Ayn1 zamanda
geleneksel pazarlamada bir hizmetten yararlanmada etkili olan dost-arkadas tavsiye
ve tecriibe On planda iken, bilgi teknolojilerinin gelismesi ile potansiyel miisteri
istedi anda bir bilgiyi bilgisayar ekranindan ogrenmekte ve karsilastirma
yapabilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 253). Bu bilgiler 1s18inda internet,
teknolojinin ileri diizeyde kullanilmasina olanak saglayan bir bilgi ve iletisim ag1
haline gelmekle beraber gelecek yillarda insan yasaminda ¢ok daha etkin bir sekilde

kullanilmasi 6n goriilebilmektedir.

2.2. Internetin Tarihi Gelisimi

Internet ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) askeri amaglar
dogrultusunda kullanilmak iizere ortaya ¢ikmistir. Ulke savunmasi amactyla birbirine
bagli bilgisayarla iletisim kurmak icin 1969 yilinda gelistirilmistir (Kircova, 2005:
5). ABD Savunma Bakanligi’nin geleneksel olarak nitelendirilen devre anahtarlamali
telefon sistemini, soguk savas yillarinda daha giivenli bir sekilde iletisim kurmak
amaciyla gelistirme yoluna gidilmistir. Bu amagla ABD Savunma Bakanlig1r atom
bombasi arastirma-gelistirmesini de (AR-GE) koordine ve finanse etmis olan Ileri
Arastirma Projeleri Kurumu “Advanced Research Projects Agency” (ARPA)
aracilign ile bir¢ok iiniversite ve kuruluslarda yaptigi proje sonuglarinda paket

anahtarlama fikri ortaya ¢ikarmistir. Paket anahtarlama fikri ile ¢alisan ilk bilgisayar
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ag1 1968’de BBN firmasina ihale edilmis dort diigiimden ve 56 kpbs hizinda iletisim
hatlarindan olusan ve ARPANET olarak adlandirilan deneysel ag Aralik 1969 yilinda
calismaya baslamistir (Ceyhun ve Caglayan, 1997: 32). Bu nedenle ARPANET

gilinlimiiz internetinin Onciisii sayllmaktadir.

ARPANET te kullanilan paket anahtarlama dagitimi, tek bir iletisim hattinin birden
¢ok makineyle haberlesmesini saglamak amaciyla verinin kiiclik parcalara ayrilip
daha sonrasinda paketler halinde diizenlenmesine dayanmaktadir. Bu sayede baglanti
hattt tek bir posta merkezinden farkli varis noktalarma birden c¢ok mektubun
gonderilmesinde oldugu gibi paylasilabiliyor ve her paket diger paketlerden bagimsiz
bir sekilde yollanabiliyordu (https: //www.britannica.com/topic/ ARPANET).

1972 yilinda internet bir konferans araciligiyla kamuoyuna duyurulmustur. Askeri
amagla savunma sistemini giiclendirmek i¢in kullanilmaya baglayan internet daha
sonrasinda iiniversiteler basta olmak tizere, devlet kuruluslarina ve 6zel sirketlere
kadar genis bir alanda kullanilmaya baslanmistir. ABD’deki faaliyetler siirerken,
Avrupa ve Uzak Dogu’da tniversiteler, arastirma merkezleri ve stratejik resmi
kurumlar arasinda bilgisayar aglari kullanilmaya baglamistir (Gligdemir, 2003: 373).
Yine bu yillarda ilk kez Raymond Samuel Tomlinson tarafindan test amacl olarak
ARPANET lizerinden ilk e-mail gonderimi yapilmistir (http:
/lwwwe.internethalloffame.org/official-biography-raymond-tomlinson). 1980  ‘li
yillarda ABD Bilim Arastirma Kurumu (NSF — National Science Foundation) ARPA
projelerine gegcmemis olan iiniversite ve arastirma kurumlarinin da ARPANET e
baglanabilmeleri i¢in CSNET agini, daha sonrasinda ise 1984 yilinda NSFNET agim
isletime almistir. NSF tarafinda finanse edilen siiper bilgisayar merkezlerini 45Mbps
hizina eristirerek 1990°da bilgisayar ag1 omurgasit olan NSFNET hizmete sokulmus
ve yaklasik aynt donem igerisinde ARPANET durdurulmustur. NSFNET omurgasi,
MERIT, IBM ve MCI sirketlerinden olusan ve kar amaci giitmeyen Advanced
Networks and Services (ANS) sirketler birligi tarafindan 1995 yilina kadar
isletilmistir. ANS, 1995 yilinda MCI firmasina satilmis, bolgesel aglarin internet
servislerini alabilmeleri amaciyla baska ag isletici firmalar tarafindan ag erisim

noktalar tesis edilmeleri saglanmistir (Ceyhun ve Caglayan, 1997: 33). Artik diinya
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genelinde internet agina dahil olmayan hemen hemen higbir iilke kalmamuistir.
Yalnizca bilim kuruluslarinin ve arastirmacilarin kullandigr bir sistemden ¢ikan
internet, iletisimden egitime, medyadan sagliga ve ticarete her alanda veri sunabilen
bir konuma gelmistir. Yazili, sesli ve gorsel iletisimin tiimiinii barindiran internet
ekonomik olarak tiim diinya ile iletisim kurabilme imkani sayesinde “kitle iletisim”

diinyasinin yeni araci haline gelmistir (Giigdemir, 2003: 375).

2.3. Tiirkiye’de internetin Gelisimi ve Kullanim

Gelisen teknolojiye adapte olmanin zorunluluk oldugu 21. yiizyilda Tiirkiye’de
internetin bu denli yayilmasina ve gelismesine seyirci kalmamis kisa siirede
internetin 6nemi anlasilmis ve gerekli calismalara baslanmistir. Tiirkiye’de bilgisayar
aglarmin gelisimi i¢in atilan adimlarin basinda 1980°1i yillarin ortasinda kurulan
“Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlart Ag1” (TUVAKA) yer alir. Bu ag
kuruldugu yillarda sadece iiniversiteler ve arastirma kurumlar tarafindan
kullanilmaya baslanmis ve 1990’11 yillarin basinda yetersiz kalmistir. Bu dénemden
sonra Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Arastirma
Kurumu’nun (TUBITAK) ortak gabalari ile yeni ag teknolojilerinin kullanimi1 daha
uygun bulunmustur (Kiirsat, 1997: 24). Tiirkiye’nin global ag kullanim1 yine ayni
donem icerinde 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile Devlet
Planlama Teskilati (DPT) projesi kapsaminda baslamistir. Uzun yillar ODTU’den
iilkenin tek c¢ikis1 olan bu hat 65kbit/sn hizinda olmustur. ODTU’niin hemen
ardindan Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Istanbul Teknik Universitesi, Kog
Universitesi gibi bazi kurumlar, var olan parasal destekler ile orantili hizlarda kendi
internet baglantilarin1 saglamaya ¢alismiglardir. 1995 yilinda ihalesine c¢ikilan
TURKNET, 1996 yilinda calismaya baslamistir. Aym yil igerisinde TUBITAK
blinyesinde yeni teknolojiler sayesinde {iilke caginda tim egitim arastirma
kurumlarmi birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi
(ULAKNET/ULAKBIM) kurulmugtur. 1999 yilinda ise TURKNET’in yerini
TTNET isimli yeni olusum almaya baslamistir (Cakir ve Topgu, 2005: 75, Ceyhun
ve Caglayan, 1997: 34). Internetin sundugu kolayliklar sayesinde internet kullanan

kisi sayis1 ve acente sayist giin gegtikce artmaktadir. Bu oran yapilan arastirmalar
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sonucunda yaklagik olarak, kisi bazinda Tablo 1°de verilmistir. Tablo 1.’de
goriildiigl lizere 7,3 milyar diinya niifusundan yaklasik 3,2 milyar kisi aktif olarak
internetten faydalanmaktadir. Internetin getirmis oldugu bir platform olarak goriilen
sosyal medya kullanici sayisi1 da diinya niifusuna oranla onemli bir kesimi

olusturmaktadir.

Tablo 1. Kiiresel Capta Dijital istatistikler — Ocak 2016

Toplam Niifus 7.395 Milyar Kisi
Aktif Internet Kullanicist 3.419 Milyar Kisi
Aktif Sosyal Medya Kullanicisi 2.307 Milyar Kisi
Aktif Telefon Kullanicisi 3.790 Milyar Kisi
Aktif Mobil Sosyal Medya Kullanicist 1.968 Milyar Kisi

Kaynak: We are social, Global Digital Statistics, https:
/Iwearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016, (ErisimTarihi: 05.10.2016)

Kiiresel ¢agda internet kullanici sayilarmin gelecek yillarda da artisini devam
ettirecegi diistildiigiinde, internet gercek anlamda bir yasam standardi olarak insan
yasaminda ¢ok oOnemli bir rol oynayabilir. Bir bagka istatistik arastirmasi
incelendiginde ise Tablo 2’deki veriler internet kullanici sayilarinin ciddi oranlarda
blylidiiglinii gostermektedir. Tablo 2’ye gore toplam diinya niifusunun internet
kullanici sayisinda 2000 yilindan 2017 yilina kadar %933,8’lik bir biiylime oldugu
goriilmektedir. Biiyiime degerleri incelendiginde en ¢ok biiyiime ise Afrika kitasinda

gerceklesmistir.
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Tablo 2. Diinya Genelindeki internet Kullanici Sayisi

Diinya internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri
MART 2017
.. . Biiyiime
Diinya 1?21(1)?; 12;?.; )::l Mart 2017 Orani
Bolgeleri Muhtemel) % Kullanic1 Verisi | 2000-2017
Afrika 1,246,504,865 16.6 % 345,676,501 7,557.2%
Asya 4,148,177,672 55.2 % 1,873,856,654 1,539.4%
Avrupa 822,710,362 10.9 % 636,971,824 506.1%
Orta Dogu 647,604,645 8.6 % 385,919,382 2,035.8%
Kuzey Amerika | 250,327,574 3.3% 141,931,765 4,220.9%
Latin Amerika | 363,224,006 4.8 % 320,068,243 196.1%
Okyanusya/ | 40,479,846 0.5% 27,549,054 261.5%
Avustralya
Toplam: 7,519,028,970 | 100.0 % 3,731,973,423 933.8%

Kaynak: Diinya Internet Istatistikleri, http: //www.internetworldstats.com/stats.htm,
(Erisim Tarihi: 24.04.2017)

Diinya niifusunun yarisinda fazlasinin yasadigi Asya kitasi ise niifus, internet
kullanict oraninda %50,2’lik oranla diinyada en c¢ok internet kullanicisinin
bulundugu kita olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle iletisim araglarmin
fonksiyonel olarak gelismesi ve internet kullanimini iginde barindirmasi, teknoloji
trlinlerinin tiretim ve c¢esitliligin artmasi internet kullanici sayisinin siirekli olarak
artmasinda bir sebep olarak gosterilebilir. Bu bilgiye ilave olarak yine uzak dogu
Asya tlkelerinin teknoloji alanindaki {iretimlerini arttirmasit ve teknoloji alanina
onem vermesi de eklenebilir. Bilgisayar ve internet kullanimi Tiirkiye’de de gegmis
yillara gore internet kullanimu siirekli yiikselme egilimi gostermektedir. Tiirkiye’de
bilgisayar ve internet kullamimima iligkin istatistiksel bilgiler Tablo 3’te

gosterilmistir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de Bilgisayar ve internet Kullanim

% Bilgisayar Internet
Kullanimi Kullanim
Yil Toplam Niifus Toplam Niifus
2004 23,6 18,8
2005 22,9 17,6
2007 33,4 30,1
Tiirkiye’de 2008 38,0 35,9
Bilgisayar 2009 40,1 38,1
ve 2010 43,2 41,6
internet Kullanimi 2011 46,4 45,0
2012 48,7 474
2013 49,9 48,9
2014 53,5 53,8
2015 54,8 55,9

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Hane halki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmast, 2004-2015, 16-74 Yas arasl, http:
Ilwww .tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028, (Erisim Tarihi: 05.10.2015).

Tablo 3’e bakildiginda TUIK’in yapmis oldugu arastirma sonucunda Tiirkiye
niifusunun yarisindan ¢ogu bilgisayar (%54,8) ve internet (%55,9) kullanmaktadir.
Diinya Internet Istatistik arastirmasmna gore 2016 yilina gore Tiirkiye niifusu
80,274,674 milyon olarak verilmis ve niifusun 46,282,850 milyon kisinin internet
kullanicis1 olarak ifade edilmistir. Bu say1r da toplam niifusun % 59,6’sina denk

geldigi goriilmiistiir (http: //www.internetworldstats.com/stats4.htm).

2.4. Seyahat Acentelerinde Internet Kullanim

Teknolojinin her alanda kullaniliyor olmas1 sliphesiz ki insan yasamim
kolaylastirmistir. Ozellikle internet diinyanin en 6nemli iletisim, is yapis sekli ve

bilgi alma kaynagi haline gelmis ve kullanici sayis1 bakimindan biiyiik bir boyuta

ulasmustir. Internetin bilgisayarlar aras1 kullanimindan akilli telefonlar, tabletler,
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akilli televizyonlar gibi akilli ekranlardan da erisiminin olmasi bir zamanlar erisimi
¢ok zor olan iletisim ve bilgiye ulasmayr ¢ok daha basit bir hale getirmistir.
Dolayisiyla internet kullanimi insanin siradan bir yasam standardi ve giinliik yapilan

bir etkinligi olmaya baslamstir.

Seyahat isletmeleri, internet teknolojisini ilk benimseyen ve bu teknolojiyi
uygulamaya aktaran is kollarindan biri olmustur. 1993 yilinda ticari olarak
kullanilmaya baslayan internetin ¢ok daha Oncesinde internet mantigina benzer bir
iletisim ag1 kullanan seyahat acenteleri havayollarinin gelistirmis olduklar: sistemleri
1970’1i yillardan bu yana kullanmaktadir (Ogiit, Giiles ve Cetinkaya, 2003: 260).
Buradan hareketle Buhalis (1998: 410), seyahat acentelerinde bilgi ve iletisim

teknolojilerinin gelisimini asagidaki gibi agiklamistir:

e 1970’li yillarda bilgisayarli merkezi rezervasyon sistemleri (CRS)
kullanilmaya baslamistir.

e 1980’11 yillarda kiiresel dagitim sistemleri (GDS) olusmustur.

e 1990’1 yillarda internet kullanimi yayginlasmustir.

e Internet kullaniminin artmas ile elektronik ticaret ortaya ¢ikmis yaygin

bir bicimde kullanilmaya baslanmaistir.

Yapilan bir arastirmaya gore seyahat ve turizm endiistrisi iiriin ve hizmetleri internet
yoluyla satin alinan ilk {i¢ siradaki iiriin ve hizmetler kategorisine girdigi tahmin
edilmektedir (Heung, 2003: 22). Ozturan ve Roney (2004) ile Hanger ve Ataman
(2006) yapmis olduklar1 arastirmalara gore; internet ve web siteleri turizm
Uriinlerinin  pazarlama ve promosyonu i¢in yararli bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin satin alma dncesinde bilgi arama
ve karsilagtirma yapma istegi, kendi seyahat planlamalarini yapma istegi ve en
onemlisi daha ekonomik fiyatlara ulagsmak istemeleri ¢cevrimigi seyahat acentelerinin
olusmasina neden olmustur. Expedia, Orbitz, Priceline, Travelocity, Cheapoair gibi
cevrimigi seyahat acenteleri seyahat edenlere kendi seyahat planlarini yapmasi igin

kurulan 6rnekler olarak gosterilebilir (Bayram, 2015: 71.)
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2.4.1. Rezervasyon ve Satista Internet Kullaninm

Seyahat acentelerinde internet kullanim alani olarak karsimiza ¢ikan ilk islem biiyiik
oranda yapilan rezervasyonlar ve satislaridir. Mediascope Europe tarafindan 10
Avrupa iilkesinde, 7008 kisi ile yapilan Cevrimi¢i Aligveris Aragtirmasina
bakildiginda, arastirmaya katilanlarin %54°{ internet iizerinden seyahat bileti satin
almistir. Ayrica katilanlarin %42’si internet tizerinden tatil paketi satin almistir. Yine
ayni arastirmaya gore almayi diislindiiglinliz liriin sorusuna katilimcilarin %59°u
elektrikli trlinler, %43’i ise tatil olarak cevaplandirmistir (Odabas1 ve Odabas,
2010: 38-39). Bu arastirmadan yola ¢ikilarak bir genelleme yapildiginda internet
izerinden yapilan rezervasyon ve satislarin internet kullanici sayisiyla dogru orantili

olarak artabilecegi diisiiniilebilir.

Rezervasyon sisteminin kullanim agi internetin ticari olarak kullaniminin ¢ok daha
Oncesine dayanmaktadir. Yapilan arastirmalara da bakildiginda internet iizerinden
seyahat i¢in yapilan rezervasyonlar ve yapilan rezervasyonlarin satis orani oldukga
yiiksektir. Ag ve internet lizerinden yapilan rezervasyonlarin Onciisii havayolu
sirketleri olmustur. 1962 yilinda American Airlines kendi bilgisayar sistemlerini
seyahat acentelerinde dogrudan rezervasyon yapabilen c¢evrimi¢i terminallere
doniistiirmistiir. 1980°li yillarda American Airlines Sabre adini verdigi bu sistemi
gelistirerek biiylik bir pazar payr ve rekabet avantaji saglamis, rezervasyon
sistemlerinin hizli gelisme ve genislemesine katkida bulunarak global dagitim
sistemin olugmasint saglamistir (Arikan ve Ahipasaoglu, 2005: 180). Nitekim
Galileo, Amadeus, Sabre, Worldspan gibi sistemler global dagitim sistemlerine 6rnek
teskil etmektedir (Buhalis, 1998: 142). Global dagitim sistemleri, ara¢ kiralama, otel
rezervasyonlart ve tren rezervasyonlari gibi zamanla g¢esitlenmeye baslamis,
giinlimiizde rekabet avantaj1 ve verimliligi arttirarak seyahat acentelerini daha ¢ekici
kilmaktadir (Arikan ve Ahipasaoglu, 2005: 181). Kiiresel dagitim sisteminin bu denli
gelisimi ve tek bir sistemden paket turlarin biitiin ayrintilarini bulabilme ve
rezervasyonunu tek bir yerden gergeklestirebilme imkani hem zamandan tasarruf

etmeyi hem de maliyetleri diistirmeyi saglamistir.
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Teknolojinin gelismesini takiben seyahat acenteleri de gelisen ag sistemini ve
interneti daha yaygin ve etkin bir bigcimde kullanmaya bagladilar. Yapilan islem agini
genisleterek neredeyse tiim departmanlarda online ya da bilgisayarli islem yapilmaya
baslanmistir. Dolayisiyla seyahat acenteleri bu teknolojiyi iic alana yaymistir

(Yilmaz, 2005: 111).

e Onbiiro otomasyon sitemleri: Satis onaylarinin ve elektronik ortamda

turistik iirlinlerin satigini igeren kisimdir.

e Arka plan otomasyon sistemleri: Acenteler tarafindan bilgi toplama,
bilgilerin saklanmasi, analiz ve pazarlama faaliyetleri yapilmasi i¢in
kullanilan bilgisayar programlarini igeren kisimdir. Bu sisteme muhasebe
sistemleri ve seyahat acentesinin ¢alisanlarin verimliligi, karli trtinleri
belirle gibi kullanabilecegi raporlari hazirlamaya yarayan programlarda

dahil edilmistir.

e Orta kademe otomasyon sistemleri: Turistik tiiketicilere rezervasyon
anindan seyahate c¢ikis anina kadar verilen biitiin hizmetleri ve bu
hizmetlerin kalite kontroliinii igeren kismidir. Rezervasyonun dogrulugu,
tiikketicinin belirttigi tarthe uyup uymadigini ve rezervasyon kayitlarinin
muhasebe departmaninin istedigi bilgileri igerip igermediginin, miisteri
istek ve beklentilerinin karsilanip karsilanmadiginin kontrolii bu sistem

tarafindan yapilmaktadir.

Seyahat acentelerinin internet iizerinden faaliyet gosterirken tek basma cevrimigi
hizmet vermesi diisiiniilmemelidir. Bir¢ok acentenin web sitesi ile tek tarafli olarak
tilketiciyi bilgilendirme faaliyetlerinde bulunmaktadir. Tiiketici rezervasyona veya
satin almaya karar verdiginde islemlerine internet iizerinden acenteye ait olan e-posta
sistemini kullanarak devam etmektedir. “On request” denilen bu sistemle seyahat
acentesi miisterilerin rezervasyon ve satis bilgilerini bir form aracilifi e-posta
lizerinden talep eder daha sonra satilan iiriiniin tedarikgileriyle iletisime gegerek
rezervasyon ve satig islemi yapilir (Ay, 2009: 128). 2014 yilinda Tiirkiye’de tatil

amacli seyahat edenlerin %83’1i, is seyahatine ¢ikanlarin ise %76’s1 planlarmi
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internetten yapmustir. E-ticaret i¢inden 2014 yilina gore %35 oraninda biiyiiyen tatil
ve seyahat kanali, 2014 yilinda 6,8 milyar dolara ulasmistir. 2013’te 234 olan
cevrimici tatil ve seyahat sitesi sayisi da 2014’te %38 oraninda artigsla 326’ya
cikmigtir. Tatil organizasyonu igin c¢evrimi¢i kanallar ve mobil uygulamalar
tarafindan artik daha fazla segenek vardir. Bu nedenle tiiketicilerin artik tatillerini
oturdugu yerden bir tikla kisa siirede organize etmeleri miimkiin hale gelmistir (http:

Ilwww.patronturk.com/online-seyahat-pazari-e-ticareti-buyutuyor-835h.htm).

Tiirkiye’'nin onde gelen acenteleri arasinda yer alan ETS Tur sadece internet
lizerinden satis igin sistem ve alt yapi harcamasi olarak 2,5 milyon dolar
harcadiklarini ve kisa bir siirede giinliik satislarin yurt i¢i 100, yurt dis1 40 odaya
ciktigini ifade etmistir. ETS Tur satis rakamlarin 2017 yili i¢in yurti¢i ve yurt dist
giinlik 2000 odaya cikartmayi hedeflemekle beraber 2025 yilina kadar ¢evrimigi
satis acentesi olarak diinyada ilk on arasina girmeyi hedeflemektedir (http:
/lemlakkulisi.com/etstur-2-yilda-2-bin-oda-satmayi-hedefliyor/388502).  Tiirkiye’de
de e-ticaret hacmi incelendiginde tatil ve seyahat sektorii toplam pazar igerisinde
onemli bir yere sahiptir. Internetin insan yasami icerisinde daha aktif kullanilmaya,
satig pazarlama islemlerinin internet lizerinden daha ¢ok yapilmasina paralel olarak
tatil ve seyahat satiglarinin ilerleyen yillarda toplam pazar hacminden daha ¢ok pay

alacag1 diisiiniilebilir. Bu konuya iligkin veriler Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, 2014 (Milyar TL)

Sadece Cevrimigi Tatil &
Perakende Toplam Seyahat
6.5 6,8

Toplam Pazar

%331

Cok Kanall1
Perak
Q_gr]de/ 272 Site

%30 ™

18,9

i Bahis
6 Site 2.1/

%35 1
%47 %30 T

Kaynak: http: //lwww.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx, (Erisim
Tarihi: 09.10.2015)
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Seyahat edenlerin bu egilimi, ¢evrimi¢i seyahat kanalindaki is hacmini de
arttirmaktadir. Bilisim Sanayicileri Dernegi’nin (TUBISAD) verilerine gére, e-ticaret
2014 yilinda 18,9 milyar TL biiyiikliige ulasti. E-ticaret pazarinda en biiyiik ciro ise
tatil ve seyahat harcamalarina aittir. E-ticaret i¢inde 2013 yilina gore %35 oraninda
biiyiiyen tatil ve seyahat kanal1 2014 yili itibariyle 6,8 milyar dolar1 bulmustur. 2015
yilinda ise online tatil ve seyahat kanali %32’lik artigla toplam Pazar hacmi

igerisindeki oranim1 % 7,6’ya ¢ikarmustir.

2.4.2. Operasyon islemlerinde internet Kullanim

Seyahat acentelerinde operasyon islemlerinde genellikle programlar yoluyla internet
ve ag sistemi kullanilmaktadir. Gelis ve doniis transfer listeleri, ara¢ kiralama ve
rehber atama islemleri, tur operasyonu ve biitlin bunlara bagl fiyatlandirma ve
faturalama islemlerinde bilgisayar agi, seyahat acentesi programlari ve internet etkin
bir sekilde kullamlmaktadir. Ogiit ve digerleri (2003) seyahat acentelerinin isletme

fonksiyonlarinda kullanilan bilisim sistemlerini su sekilde siralamistir:

e Incoming Bilisim Sistemleri

e Outgoing ve Ingoing Bilisim Sistemleri
e Giinliik Turlar Bilisim Sistemleri

e Biletleme Bilisim Sistemleri

e Mubhasebe Bilisim Sistemleri

e internet ve Etkilesime Dayal1 Bilisim Sistemleri

Tiirkiyede’ki seyahat acentelerinin genellikle rezervasyon ve tur satisindan sonra
interneti pazarlama amacgl degil, bir iletisim araci olarak kullandig1 goriilmektedir
(Sarusik ve Akova, 2006: 143). Ayni sekilde operasyon bazli internet kullanimi daha
cok baglanti kurmak ve iletisim amacli olarak karsimiza cikmaktadir. Ozellikle
karsilayici seyahat acentelerinde operasyon departmani i¢in internet kullanimi ugak

bilgileri ve posta kontroliinden ibaret kalabilmektedir.
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2.5. Web Sitesi Kavrami

Internetin hizla yayilmasindan ve diinya genelindeki kullanici sayisinin artmasindan
dolay1 internete iliskin kullanabilecegimiz bir¢ok program ve yazilim da internet ile
hayatimiza girmistir. Internet denilince ilk akla gelen ve bircok bileseni iginde
barindan “www” (Word Wide Web), W3 adlariyla kullanilan kisaca web
platformudur. Internet, web ve diger bilesenlerin bir araya gelmesiyle karsimiza
neredeyse giinliik hayatimizda rutin islerimizden sonra en ¢ok zaman ayirdigimiz bir
platform olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada 2017 yili verilerine gore 1,7 milyardan
fazla web sitesi bulunmasi da bunu kanitlar niteliktedir (Netcraft, 2017).

2.5.1. WWW (Worl Wide Web)

Web kavrami hemen hemen internet ile ayni anlama gelmektedir. 1990 yillarinda
ortaya ¢ikan ve 1993 yilinda tiim insanlar tarafindan kullanilmaya baslayan web,
Hypertext Transfer Protocol (HTTP) adi verilen Hipermetin Aktarim Protokoli
kullanmaktadir. Web sayesinde kullanicilar internet lizerinden metin, grafik, ses,

video gibi verilere etkilesimli olarak ulasma imkani saglar (Celikoz, 2001: 41).

Genel olarak web; “Yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek ¢ok farkli yapidaki
verilere etkilesimli bir sekilde ulasiimasini saglayan bir c¢oklu hiper ortam
sistemidir” (Ekincioglu ve Alp, 2003: 316). Web igerisinde yer alan hiper ortam bir
dokiimandan bagka bir dokiimana erismeyi miimkiin kilmaktadir. Link ad1 verilen bu
baglant1 ile her veri bagka bir veriyi ¢agirmak ya da ulasmak i¢in kullanabilme
imkan1 saglamaktadir. Farkli yapida bulunan bu verileri web listeleyici (web
browser) ile goriintiillenmektedir. Web ilk olarak 1989 yilinda enerji fizigi konusunda
diinya caginda arastirmalar yapan arastirmacilar arasinda haberlesme araci olarak
Tim Berners Lee tarafindan gelistirilmeye baglanmistir. 1991 yilinda kullanilmaya
baslayan web, 1993 yilinda x-windows i¢in NSCA’da (National Center For
Supercomputing Applications) “Mosaic” adl1 tarayicinin gelistirilerek ticretsiz olarak
dagitilmasindan sonra web kullanimi artmaya baslamis yine ayni yilda CERN

(European Laboratory for Particle Physics) “www” on eki ile web kullanimini
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gelistirmistir (Kircova, 2005: 20-21). Bu tarayicinin ardindan Netscape, Explorer,
Mozilla, Opera, Chrome gibi bir¢ok tarayici {icretsiz olarak internet kullanicisina

sunulmustur.

2.5.2. Web Sitesi Tanimi

Web sitesi, birden ¢ok bilesenin bir araya gelip bir web servisine baglandiktan sonra
tiim verileri tek bir seferde sunan Hipermetin Isaret Dili (HTML - Hyper Text
Markup Language) sayfalarinin biitiiniidiir. Bir web sitesi grafik, resim, ses, yazi gibi
bircok bileseni icinde barindirdigr gibi linkler araciligr ile bagka bilgi ve
dokiimanlara kullanicisin1 baglayabilir. Bir web sitesi genel anlamada “Ana Sayfa”
(Home Page) ve alt web sayfalarindan olusmaktadir (ekinoks.cu.edu.tr/

css/bolum6.html#5).

Web sayfalar1 biiyiik oranda internet lizerinde HTTP kullanarak bilgi iletisimine agik
olan HTML veya Genisletilebilir Isaretleme Dili (XML — Extensible Markup
Language) kodlama sistemleriyle olusturulmus ve ¢oklu medya barindiran bir sanal
ortam seklindedir. Bir web sitesi “HTTP basta olmak {izere, Giivenli Hipermetin
Aktarim Protokolii (HTTPS - Secure Hypertext Transfer Protocol), Dosya Transfer
Protokolii (FTP - File Transfer Protocol), E-posta Gonderme Protokolii (SMTP -
Simple Mail Transfer Protocol), E-posta Alma Protokolii (POP3 - Post Office
Protocol 3) ve hatta gergek zamanli veri akisi (streaming media) hizmeti veriyor

olabilir” (Kiling, 2008: 74).

Web uygulamalarimi kullanicilarin rahat bir sekilde kullanabilmesi i¢in bir anlamda
internetin ara yiizii kabul ettigimiz web tarayici yazilimlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.
Kullanici web tarayicisi ile kullanmak istedigi web sitesinin ana sayfasina
ulagsmaktadir. Ayrica agilan sayfa iizerindeki baglantilardan baska sayfalara gecis
yapabilmektedir. Boylelikle tarayici ulasilmasi istenilen web merkezinin servisi ile
baglant1 kurar, ilgili sayfaya ulasir ve goriintiileme islemini baslatir (Cubukcu, 2010:
42). Web sitesinin basit anlamda yapisina Sekil 2’°de yer verilmistir. Genel web sitesi
yapisina bakildiginda bir giris sayfasi ve bu sayfa ilizerinden web sitesinin igerigine

gore birden fazla alt sayfaya verilen baglantilarla gecisi kapsamaktadir.
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Sekil 2. Web Sitesinin Yapisi
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Kaynak: http: //ekinoks.cu.edu.tr/css/bolum6.html#5, (Erisim Tarihi: 21.12.2015)

Web siteleri bir¢ok kodlama diliyle olusturulsa da kullaniciya basit, zevkli ve
kullanim1 kolay bir ara ylizle ulagsmalidir. Sekil 2°de goriildiigii gibi ana sayfa
tizerinden hiper linkler sayesinde bir web sitenin alt sayfalarina ulasilabilir. Bu
sayede kullaniciya sunulan hizmetler de tek bir sayfada karmasikliga neden olmadan

alt sayfalar aracilig1 ile daha sade ve anlasilabilir bir sekilde verilebilmektedir.

2.6. Internet ve Web Sitelerinin Pazarlama I¢indeki Yeri

Pazarlama TDK’ye gore “Bir iiriiniin, bir malin, bir hizmetin satisimi gelistirmek
amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmmin  yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay: iceren etkinliklerin biitiinii” olarak ifade
edilmektedir. Devrez (1971: 15) pazarlamayr “Potansiyel degisimleri
gerceklestirmek ve bu suretle insan ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla girisilen
insan faaliyetleridir” seklinde tamimlamistir. Bir baska tanimlamaya gore ise
pazarlama “Uriin, hizmet, faaliyet, kisi, mekan, orgiit ve fikirlerin degisim siiresi
araciligiyla, istek ve gereksinimlerini belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya

yonelik insan faaliyetlerinin biitiiniidiir” olarak tanimlanmistir (Baybars, 1990: 3).
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Kotler (1999: 10) ise pazarlamanin ana amacinin talep yonetimi, talebin diizeyi,
zamanlamasive bilesimini yonetmek i¢in gerekli beceriler oldugunu kavramaya
yoneltmistir. Teknolojinin gelismesi, miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda
pazarlamada kendi icerisinde kisimlara ayrilmaktadir. Internet {izerinden pazarlama
modern pazarlama igerisinde yer almakta ve farkli kaynaklarda elektronik pazarlama
(e-pazarlama), dijital pazarlama, ¢evrimigi (online) pazarlama, sanal pazarlama, web
sitesi {izerinden pazarlama gibi isimlerle de tanimlanmaktadir. internetten pazarlama;
“Pazar hedeflerine ulagmak ve modern pazarlama anlayisi icerisinde internet ve
internete iliskin dijital teknolojilerin kullanimidir.” (Odabasi ve Oyman, 2003: 326).
Bir bagka tanimda ise internetten pazarlama "Hedef pazarlara yonelik olarak internet
ortaminda mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin stratejik siirectir" seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2006: 246). Pazarlama
icerisine alman internet ve dijital teknolojiler geleneksel pazarlamanin tek yonli
iletisimine karsi, internetin sagladigr iki yonlii iletisim sistemini gelistirmis ve bu
sayede pazarlamanin her asamasinda isletmenin bekledigi mesajlar1 kolay yoldan,

hizli bir sekilde iletmesine imkan saglamistir (Webster, 1996: 156).

Internetin pazarlama icerisindeki yeri ve dnemi giin gectikte artmaktadir. Etkilesimli
pazarlama imkani saglayan internet sayesinde isletmelerin iirlin ve hizmetleri tiiketici
ile tek bir platformda bulusmaktadir. Internet iizerinden gergeklesen pazarlama
faaliyetleri isletmeden isletmeye (Busines to Business; B2B), isletmeden tiiketiciye
(Business to Consumer; B2C), isletmeden calisanlara (Business to Employees; B2E)
ve tliketiciden tiiketiciye (Consumer to Consumer; C2C) olmak iizere dort grupta
toplanabilir. S6z konusu bu faaliyetler arasinda en cok kullanilan isletmeden
isletmeye (B2B) ve isletmeden tiiketiciye (B2C) olan pazarlama faaliyetleridir
(Deniz, 2002: 2). Internetin sinirsiz bir bilgi kaynagi oldugu da diisiiniildiigiinde
ozellikle isletmeden tiiketiciye pazarlama faaliyetleri sirasinda tiiketici sadece iiriinii
satin almak icin degil, satin alma kararmi kesinlestirebilmek i¢in dahi internetten
bilgi edinme ve iirlin inceleme yoluna gidebilmektedir. Dolayisiyla internet
pazarlama igerisinde kendisine ¢cok &nemli bir yer edinmis durumdadir. Internet
tizerinden pazarlama kavrami ve tanimlari incelendiginde, pazarlama kapsam ve

taniminin genisledigi goriilmektedir. Geleneksel pazarlama igerinde 6nemli olan
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fiziki varlik, cografi alan, yakinlik gibi unsurlar internet araciligi ile Gnemini
yitirmistir. Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri ile yeni unsurlarinda internet

sayesinde dikkate alinmasi gerektigi zorunlulugu ortaya ¢ikmustir (Akar, 2010: 204).

Isletme acisindan bakildiginda internetin ticari hayatta kullanilmasi ile isletmeler
miisterilerinin verilerini toplama, depolama, isleme ve dagitma gibi islevler de
yapabilmektedir. Toplanan verilerin analiz edilmesi ile miisterilerin 06zel
ihtiyaclarinin karsilanmasi s6z konusu olmustur. Bu sayede olusturulan veri tabanlari
yeni miisteriler elde edilmesini, elde edilen miisterilerle uzun siire ve karsilikli
iligkiler sayesinde sadik miisteri yaratmayi ve siirekli bir satist hedefleyen
stratejilerin gelismesine zemin hazirlamistir (Coban, 2005: 296). Tiiketiciler
acisindan degerlendirildiginde ise tiiketicinin daha fazla alternatif arayisi igerisinde
olmasi ve alinacak iiriin hakkinda daha fazla soru ve cevaplarin artmasi durumu
tilkketicilere yeni bir boyut kazandirmigtir. Bununla birlikte tiiketici interneti satin
alma siirecinin her asamasinda kullanabilmektedir. Bu sayede tiiketicinin alternatifler
arasinda fiyat, kalite ve diger 6zellikler arasinda karsilastirma yapabilmesi, uzman
kisilere ve saticilara sinirsiz soru sorabilmesi internetin sagladigi bir tistiinliik haline
gelmistir (Kircova, 2005: 66). Isletme ve tiiketicilerin 6zellikle web sitelerinin
internet ile birlesmesi ve internetin basitlesen ara yiizleri sayesinde iirline, hizmete ve
bilgiye ulagmalari cok daha basit hale gelmistir. Ozellikle internet maliyetinin diisiik
olmasi ve erisiminin hizli olmasi1 hem insanlar1 daha ¢ok internet kullanmaya hem de
isletmeleri internet tizerinden daha c¢ok pazarlama yapma egilimine tesvik

etmektedir.

Sekil 3. Web Sitesinin Dort Pazarlama Uygulamasi

ETKILESIMLI SANAL
BROSUR N > VITRIN
A A
A 4
BILGI ~ ~ MUSTERi .
TAKASI < > HIZMETLERI
ARACI

Kaynak: Ainscough ve Luckett, (1996), The Internet for the rest of us: marketing on
the World Wide Web. Journal Of Consumer Marketing, 13(2): 36-47
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Ainscough ve Luckett (1996: 41) web iizerinden yapilan pazarlama uygulamalarini
dort kategoride toplamistir. Dort kategori bir birinden bagimsiz kullanilabilecegi gibi

hepsi bir anda pazarlama amacl olarak da kullanilabilir.

o Etkilesimli Brosiir: Web sitesi lizerinde etkilesimli brosiirlerde
genellikle yazili formlardan olusan ve kare igerisinde goriintiilii, sesli ve

etkilesimli reklamlar1 icermektedir.

e Bilgi Takasi: Misteriler ve arastirmacilarin bilgi takasi ortamidir.
Cevrimigi iiriin hakkinda sorulan sorulara ve cevaplarina ulasilabilir.
Bunun yaninda web siteleri iizerinden sanal toplantilar ve tartisma
gruplar1 olugsmak da miimkiindiir.

e Sanal Vitrin: Sanal vitrin ile miisteriler web sitesi lizerinden triinleri
inceleyebilmektedir. Web sitesi ilizerinden bir sirketin biiyiikligini
anlayabilmek olduk¢a zordur. Biiyiik koklii fiziksel dagitimi olan
sirketler web sitesi {lizerinden direk satiglarda kiiciik bir firmaya
doniisebilir. Web sitesi iizerinden satislarda 6deme ciddi bir sorun

olabilir.

e Miisteri Hizmetleri Araci: Web siteleri miisteriye 24 saat ayrintili
cevap verecek sekilde yapilabilir. Nitekim web sitesinde sik¢a sorulan
sorular (SSS) kismi da bulunmaktadir. Miisteri bu sayede tahminde

bulunabilir ve yine web sitesi lizerinden ¢evrimigi yardim alabilir.

2.6.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Ustiin Yonleri

Yapilan aragtirmalar sonucu ¢ikan istatistiklerde diinya niifusunun yaklasik yarisinin
internet ile tamistigi bilinmektedir (Bkz. Tablo 2). Sadece internete giren aktif
kullanic1 sayisina bakildiginda bir isletmenin internet iizerinden pazarlama yaparken
ulasabilecegi tiiketici sayis1 oldukca fazladir. Hem isletme hem de tiiketici agisindan
incelediginde internetin geleneksel pazarlama ile modern pazarlama gore bircok

{istiin yonleri vardir. Ustiin yonlerinin yan1 sira internet aginin ¢ok genis cografya ve
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biiyiik kitlere erisim imkan1 saglamasi yoniinde kontrol edilebilirliginin zorlugundan

dolay1 hem isletme agisindan hem de tiiketici agisindan zayif yonleri de

bulunmaktadir.

2.6.2. internet Uzerinden Pazarlamanin isletmeler Acisindan Avantajlar

Isletmeler agisindan internet iizerinden pazarlamanin iistiinliiklerini asagidaki gibi
siralamak miimkiindiir (Kircova, 2005: 59-64, Deniz, 2001: 114-120, I¢oz,
Tavmergen ve Ozdemir, 1999: 35, Pirnar, 2005: 41-43):

Pazarlama Biitcesi ve Maliyet Avantaji: Pazarlama biitcesi icerisinde
en fazla yer tutan yeni irlin gelistirme calismalari internet sayesinde
biiyiik oranda diismektedir. Ozellikle internet ve web sitesi iizerinden
yapilan tamitim ve tutundurma faaliyetleri ile bu faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde kullanilan basili katalog, brostirler ve diger gorsel
araclarin elektronik ortamda kullanilmasi maliyet acisindan biiytlik
tasarruf saglamaktadir. icerik acisindan ise ortalama bir web sitesinde
binlerce {iirline ait bilgi sunma geleneksel pazarlama yontemine gore ¢ok

daha tasarrufludur.

Zamandan Tasarruf Avantaji: Internet iizerinden pazarlama yapan
isletmeler internetin aktif oldugu tiim zaman boyunca kesintiye
ugramadan pazarlama faaliyetlerini yapabilmektedirler. Ulkeleraras: saat
farklari, izin, tatil, dinlenme, uyku gibi zaman sinirlandirmalarin1 ortadan
kaldirir. Bunun yaninda internet {izerinden aligverislerde iiriine ve iiriin
bilgisine erigim hizi, alinan siparislerin islenmesi, siniflandirilmast ve
teslimat1 i¢in gerekli islemlerin baslamasi ¢ok daha kisa zamanda

olabilmektedir.

Bilgi Sunma ve Etkilesim Avantaji: internet {izerinden pazarlama yapan

isletmeler, tiiketicilerin bilgi taleplerine ses ve goriintii gibi unsurlar1 da
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kullanarak birebir etkilesim igerisinde cevap verebilmektedir. Ayrica
isletmenin erisim bilgilerinin (isletme adi, telefon, faks, e-posta, adres
bilgileri) biitiin halinde tliketiciye sunulmasi, internet iizerinden miisteri
iliskilerinin etkin ve hizli bir bigimde gergeklesmesi isletmelerin giiclii bir
miisteri iliskileri yonetimi kurmasina ve miisteri sadakati yaratmasina
olanak saglayabilmektedir. Ayrica igletmelerin web sitesi iizerinden
tiikketicilerinin egilimlerini takip etmesi sonucunda iiriin ve hizmetleri
tiikketici ihtiyaglarina uygunlugunun tespiti de yapilabilmektedir. Bu tespit
sayesinde igletmeler tiiketicisinin ihtiya¢larini ayrintili ve hizli bir sekilde
ogrenebilir ve tiiketicilerine daha ekonomik avantajlar sunma yoluna

gidebilmektedirler.

e Kiiresel Pazarlama A§ Avantaji; Internet {izerinden pazarlama
ozellikle biylik isletmeler agisindan iirettikleri {irlin ve hizmetlerini
cografi uzaklik engeline takilmadan farkl: tedarik¢i ve isletmeler araciligi
ile iletisim kurmasina bagli olarak pazarlanmasina  olanak
saglayabilmektedir. Bu yolla bir igletmenin iiriin veya hizmetini ¢ok uzak
cografyalara internet lizerinden kurdugu aglar ve iletisim ile sunabilme
ayrica yine bu sayede yeni pazarlar kesfedebilme imkéani

saglayabilmektedir.

2.6.3. linternet Uzerinden Pazarlamanin Miisteriler Acisindan

Avantajlar:

Miisteriler agisindan internet {izerinden pazarlamanin avantajini asagida maddeler
halinde siralanmaktadir (Kircova, 2005: 59-64, Deniz, 2001: 114-120, Icoz ve
digerleri, 1999: 35, Pirnar, 2005: 41-43):

e Satin Almay1 Kolaylastirma Avantaji: Internet iizerinden alisveris
yapan tiiketicilerin fiziksel ortamdaki aligverise gore ¢ok daha basit
oldugu goriilmiistiir. Bir tliketici internet {izerinden aligverisinde saticiya

soru sorabilir, fiyat, 6zellik, servis ve satin olma sonrast hizmetleri rakip
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iriin ve hizmetlerle karsilastirabilmekte ve bilgi zenginliginin daha ¢ok

olmasindan faydalanabilmektedir.

e Satin Almada Zaman Avantaji: Isletmelere sagladigi zaman avantaji
gibi tiiketicilerde internet iizerinden bir iirlin veya hizmeti giinlin her
saatinde internet erisiminin oldugu bir bilgisayardan veya telefondan

alarak biiyiik bir zaman avantaj1 elde edebilmektedir.

e Odemede Kolaylik ve Tasarruf Edebilme Avantaji: Miisteri internet
yoluyla aldig1 bir {iriinii satin alma asamasinin sonuna kadar vazgegilme
ozgiirliigiine sahiptir. Odeme islemini yine internet erisimi olan birgok
yerden ve giiniin her saatinde nakit 6deme yerine kredi karti, havale ya da
internet hesaplar1 {izerinden yapabilmektedir. Bunun yaninda miisteriler
internet lizerinden alabilecegi bir iirlin veya hizmeti isletmenin sundugu
internete Ozel fiyat avantajin1 ya da kredi kartina 6zel kampanya

avantajlarin1 kullanabilmekte ve tasarruf saglayabilmektedir.

2.6.4. internet Uzerinden Pazarlamada Karsilasilabilecek Sorunlar

Internet kullanimin siirekli artmas1 ve isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
internete tasimasi sonucunda birtakim sorunlar ortaya g¢ikabilmektedir. Internet
lizerinden pazarlamanin zayif yanlar ile karsilasilabilecek sorunlar asagida maddeler
halinde agiklanmaktadir (Kircova, 2005: 59-64, Deniz, 2001: 114-120, Icoz ve
digerleri, 1999: 35, Pirnar, 2005: 41-43, Mankan, 2011: 98-99, Mucuk, 2006: 248-
249):

e Ogzellikle internet sosyoekonomik seviyesi farkli kisilerin, isletmelerin,
iilkelerin bilgi teknolojilerine erismede ve bu teknolojiyi kullanma
imkanlarinda esitsizlik olarak tanimlanan dijital esitsizlik kavraminin

olusmasina neden olmustur (Capar ve Vural, 2013: 1676).
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Etik dis1 mesaj ve elektronik belgelerin ilgili ilgisiz herkese yollanmasi
sonucunda ortaya c¢ikan miisteri ve internet kullanicilarinda

memnuniyetsizlik olusabilmektedir.

Internet ortaminda tam olarak saglanamayan “siber tehdit” adi verilen
giivenlik agiklarindan ortaya ¢ikan dolandiricilik, kisisel ve mali
bilgilerin ¢alinmasi, web sitelerinin bir daha kullanilmamak {izere

cokertilmesi sorunu isletmeyi ve miisteriyi tedirgin edebilmektedir.

Internet iizerinden yapilan satin almalarda miisterinin iiriine fiziksel
olarak temasta bulunamamasi, siparis edilen {riiniin farkli gelme
olasilig1, miisterinin iirlin kalitesinden emin olamamasi internet {izerinden

pazarlamanin bir diger zayif yanidir.

Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan memnuniyetsizligin giderilmesi ve
alman Triiniin geri iadesinde karsilasilan zorluklar miisteri tizerinde
olumsuz Dbir etki yaratabilirken isletmeninde marka degerini

diistirebilmektedir.

Internet iizerinden pazarlamasi yapilan iiriin ve hizmetlerin verilerinin
giincel olmayabilmesi, bilgilerinin eksik ya da ¢ok fazla olmasi bir zayif

yan veya sorun olarak miisterilerin karsina ¢ikabilmektedir.

Internet iizerinden pazarlama yapan birgok isletme miisterisinin
aligveriste yaptigi aliskanliklarini, tercihlerini ve kullandig1 kisisel
bilgilerini satabilmekte ya da izni déhilinde olmadan farkli kampanyalar1
icin kullanabilmektedir. Bu yolla miisterinin 6zel hayat ile ilgili olan
bilgileri elden ele dolasabilmekte ve miisteride tedirginlik yaratacak bir

sorun olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.

Bilgisayar kullaniminda ve kullanicinin yeterli bilgiye sahip olmamasi

internet iizerinden pazarlamayi etkileyebilmektedir. Dolayisiyla internet
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lizerinden pazarlama yapacak isletmenin ya da satin alma davranisinda
bulunacak miisterinin gerekli bilgi alt yapisina ulagsmasi bazen internet
kullanmanin bir sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kullanabilme
ve yetersiz bilgi eksikligi de internet lizerinden pazarlamanin bir sorunu

olarak goriilebilmektedir.

2.7. Web Sitesi Degerlendirme

Internet ve araglarmin teknolojinin gelismesine paralel olarak artmasi pazarlama
anlayisina yeni boyutlar kazandirdigr goriilmektedir. Ticari amaglhi kullanilan
internetin kullanicilar ile ara yiiziinii web siteleri olusturmaktadir. Internet icerisinde
e-posta, bilgisayarlar aras1 baglanti, dosya transferi, ¢evrimigi tartisma gruplar1 ve
web gibi uygulamalara sahiptir. Internet teknolojisi ticari kulanlar i¢in biiyiik bir
potansiyele sahiptir. Web sitesi ise bu potansiyel i¢inde en 6nemli araglardan birisidir

(Cheung ve Huang, 2002: 377).

Hizla artan internet niifusu, kurumsal web sitesi kullaniminin yeni miisteri ve mevcut
miisteri iletisimindeki 6nemini vurgulamaktadir. Hizmet ve iiriin perakendecileri web
siteleri yoluyla reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi

pazarlama iletisimi yelpazesinde yer alabilir (Bodkin ve Perry, 2004: 19).

Web sitesi daha once de bahsedildigi gibi igerisinde birden fazla bileseni icerisinde
barindirmaktadir. Bu nedenden bir web sitesi degerlendirilirken birden fazla bileseni
incelemek gerekmektedir. Kullanict gesitliligi ile 6zelliklerinin farkli olmast web
sitesi degerlendirmede 6nemli bir sorun olabilmektedir. Bir web sitesinin tasarimi
kavramsal, islevsel ve estetik olarak ahenk icerisinde olmay1 gerektirir. Bunun i¢in
ilk adim bilgi yapisinin yeterli, eksiksiz ve kullanicinin beklentisine yonelik planin
yapilmasidir. lkinci adim ise uygun bir iletisim stratejisi ile goriiniimiin

tasarlanmasidir (Marsico ve Levialdi, 2003: 382-383).
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December (1994: 13) bir web sitesinin en Oonemli unsurlarindan biri olarak web
sitesinde yer alan bilgi kalitesi iizerinde durmustur. Bilginin siirekli giincel ve
miisteri ihtiyaglarina yonelik olmasi1 gerektigini ve web sitesi iizerindeki bilginin
kalitesini  olusturan  etmenlerin  dogruluk, erisilebilirlik,  kullanilabilirlik,

anlagilabilirlik ve anlamlilik oldugunu aktarmistir.

Deniz (2001: 59-69) basarili bir sanal magaza olusturmak i¢in bir¢ok bilesenden
bahsetmektedir. Kullanicilar tarafindan kolay bulunabilen bir konumlandirma,
etkilesimli, eglenceli ve kolay anlasilir bir tasarim, {iriin ve hizmetler i¢in zengin bir
bilgi kaynagi, kullanict etkilesimi, 6deme yontemlerinde cesitlilik ve giivenlik

basaril1 bir sanal magazada olmasi gereken bilesenlerdir.

Cox ve Dale (2001: 862-885) web site tasarimi ve kullanimu ile ilgili olarak bir web
sitesinin anahtar unsurlarint web sitesinin amaca yonelik olup olmadigina, tasarim
unsurlarina, ulasilabilirlik ve hizina, web sitesinin icerigine, miisteriye yonelik
hizmet ve iletisimi olarak aktarmistir. Perdure (2001: 21-37) miisteri deneyimlerini
dikkate alarak yaptigi aragtirmasinda web site degerlendirme unsurlari hizli ve
kaliteli web sitesi erisimi, kolay yOnlendirme (navigasyon), web sitesinin gorsel

cekiciligi, bilgi iceriginin kalitesi olarak dort ana baslik halinde sunmustur.

Liu ve Huang (2005: 99-106) ise web sitelerinde yer alan bilgilendirmelerin
giivenilirligi ile ilgili olarak alt1 farkli degerlendirme boyutunu ele almaktadir. Web
sitesinin kaynagmin erisilebilir olmasi, sayfada yer alan icerik bilgilerinin tam
olmasi, web sayfasinin gorsel olarak bir biitlinlik icermesi, igerigin dogru ve
giivenilir olmas1 ve web sayfasina erisimin hizli bir sekilde gerceklesmesi ele alinan

boyutlar arasindadir.

Baloglu ve Pekcan (2006: 175) da web sitesi degerlendirmede bir web sitesini
tasarim ve pazarlama Ozellikleri olmak iizere iki temel baslik ile etkilesim,
yonlendirme, islevsellik gibi alt basliklar altinda incelemektedir. Web sitesinin
etkilesim kisminda kurumun daha ¢ok adres, telefon numarasi ve c¢evrimigi

bilgilendirme formu gibi iletisim 6zelliklerine bakilmaktadir. Yo6nlendirme agisindan
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tutarlilik ve sitede yer alan linklerin dzellikleri iizerinde durulmustur. Islevsellik
acisindan kurumsal kimlik ve site icerisinde yer alan gorsel ve diger unsurlar

incelenmistir.

Zafiropoulos ve Vrana (2006: 239-254) otel web siteleri lizerine yaptig
degerlendirmede Olgiit olarak imkanlar, miisteri iletisimi, rezervasyon ve fiyat
bilgilerini, ¢cevresel faktorleri, web site yonetimi ve sirket yapisini almistir. Zrivan,
Glezer ve Avni (2006: 163) ticari web sitelerinin miisteri memnuniyeti i¢in yaptigi
degerlendirmede web sitelerinin siniflandirilmasi, miisteri temelli dizayni, miisteri
memnuniyeti unsurlar1 ve web sitelerinin kullanilabilirligi basliklarini 6l¢iit almastr.
Bu basliklar altinda kolay kullanilabilirlik, yonlendirme, ticari ve ¢evrimigi aligveris
imkanlari, gilincellik, performans ve aranabilirlik gibi alt basliklart web site

degerlendirme i¢in kullanmistir.

Chan ve Law (2006: 255-269) web sitelerinin kaliteli bir tasarim agisindan
incelenmesinde web sitesinin kullanilabilirligi, ara yiiz ¢ekiciligi, bilgilendirme,
yonlendirme kolayligi ve kullanici dostu olmak iizere bes temel baslik iizerinde
durmustur. Diindar, Ecer ve Ozdemir (2007: 302) sanal magazacilikta dnde gelen
dort web sitesi degerlendirmesinde tasarim, bilgi zenginligi, miisteri hizmetleri ve
iriin gesitligi kriterlerini temel almustir. Park, Gretzel ve Sirakaya (2007: 26)
cevrimici seyahat acentelerinde web sitesi kalitesini kolay kullanim, bilgi ve igerik,
potansiyel kullanim, cevaplanabilirlik, giivenlik ve gorsel cazibe gibi serbest

Olceklerle incelemistir.

Bayram ve Yayli (2009: 359) otel web sitelerine doniik yaptiklari igerik analizinde
web site degerlendirmelerinde yedi temel Olgiit {izerinde durmuslardir. Kullanim
kolayligi, tasarim, yonlendirme, igerik, tiiketici hizmetleri, kurumsal bilgi ve

giivenlik bu temel 6l¢iitleridir.
Tsang, Lai ve Law (2010: 306-323) cevrimigi Seyahat acentelerinin e-hizmet

kalitesini fonksiyonellik, bilgi kalitesi ve igerik, cevap verme siiresi, glivenlik,

tasarim ve sunum, miisteri iliskisi olarak alt1 boyutta incelemistir.
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Tiirkiye’de yer alan 102 Devlet Universitesinin web siteleri {izerine yapilan gezinim
degerlendirmesinde ise 13 6l¢ek iizerinde durmustur. Bu dlgekler;
1. “Site haritasina sahip olmasi
Web sitesinin neresinde bulunulduguna dair konum bilgisinin verilmesi
Site i¢i arama motoruna sahip olmasi
Alt baglantilardan ana sayfaya baglanti verilmesi
Birincil bagliklarin ayr1 baglantilar olarak tasarlanmasi
Web sitelerinden gerekli oldugu sayida baglant1 verilmesi
Birincil bagliklarin grafik ya da tipografik olarak 6n plana ¢ikarilmasi

Baglantilara kisa adlandirmalarin yapilmasi

© 0 N o g Bk~ w D

Baglantilarin, baglanti yerini agiklayici bigimde adlandirilmasi

-
©

Web sitesinin farkl: tarayicilar tarafindan izlenebilirliginin olmasi

[
[

. Ziyaret edilmis baglantilarin farkli renklenmesi

=
N

. Uzun sayfalarda, sayfa i¢i baglantilarin olmasi

=
w

. Engelli bireyler tarafindan izlenebilirligin olmasidir.”

Arastirma sonucunda engelli bireyler icin web sitelerinde gorsel ya da isitsel
kolayliklara rastlanmadigi dikkat ¢ekici bir diger unsurdur. Bu konunun ilerleyen
caligmalarda incelenmesi ve engelli bireyler icin web sitesi kullaniminin
gerceklesmesi icin ihtiyag duyulan bilesenler web sitesi ilizerinden pazarlama
faaliyetinde bulunan bir ¢ok sektdre faydali olabilir (izmirli, Dénmez ve Yurdakul,

2012: 553).

Web sitelerine ve internete katilan kullanici sayisi arttik¢a, web kavramlarina da yeni
bilesenler eklenmektedir. Bunlardan en c¢ok kullanilan kavram sosyal medya
kavramidir. Sosyal medya; “katilimcilarinin ¢evrimigi ortamlarda kendilerini ifade
etme, iletisime ge¢cme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlariyla
katkida bulunma imkan1 saglayan sosyal icerikli web siteleri” olarak
tammlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 355). Sosyal medya araglari
incelendiginde, kullanict sayis1 bir milyarin iizerinde olan web siteleri goriilmektedir
(http:  //www.internetworldstats.com/facebook.htm). Diinya genelinde kullanici

sayisina bakildiginda ise en ¢ok kullanilanlar: “Facebook, Whatsapp, QQ, Facebook
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Messenger, QZone, Wechat, Instagram, Twitter” gibi sosyal medya araglaridir (http:

/lwww statista.com).

Web sitelerinde sosyal medya araglarina yer verilmesi sliphesiz siteye erisimi ve
kullanict agisindan sitenin daha kolay bulunmasi gibi bir¢ok avantaji da beraberinde
getirecektir. Burada iizerinde 6nemle durulmasi gereken bir diger kavram ise “mobil”
kavramidir. Mobil kavrami adi altinda mobil pazarlama, mobil iletisim, mobil
uygulama, mobil web siteleri, mobil internet yer almaktadir. Cep telefonu
kullaniminin 6zellikle internet erisimli ve daha ¢ok akilli telefonlar ismiyle tiiketici
hayatinda biiyiikk bir énem arz eder hale gelmistir. Mobil internet kavrami web
sitelerinin mobil uyumlu hale getirilmis sekli olarak tanimlanabilir. Mobil tizerinden
kisisel bilgisayar kullanir gibi aligveris yapabilir, bilgi alabilir, servislere tiiye

olunabilir ve e-posta kullanimina erisebilmektedir (Karaca ve Giilmez, 2010: 77).

Yapilan arastirmalar incelendiginde web sitelerinin birden fazla unsur ile
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma i¢in literatlir baglaminda gorsel tanitim
(kurumsal kimlik), gorsel uyumluluk ve biitiinliik, bilgi sunumu, miisteri destegi,
sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim, giivenlik olmak {izere alt1 temel 6l¢iit
web sitelerinin degerlendirilmesinde etkili ve basarili olabilecegi diisiiniildiigli i¢in

temel basliklar olarak alinmistir.

2.7.1. Gorsel Tamtim (Kurumsal Kimlik)

Kurumsal kimlik bir isletmenin varligini temsil etme sekliyle aciklanabilir. Sirketin
toplum tarafindan algilanma bigimine yon veren ¢alismalarin tiimii kurumsal Kimlik
siirecinin igerisinde yer almaktadir. Firmanin ismi, varsa alt sirketlerin isimleri,
amblem ve logo, siirekli kullanilan yazi1 karakteri, kullanilacak renkler bir sirketin

gorsel tanitim igin temel dgelerini icermektedir (Oztiirk, 2006: 8).
Kurumsal kimlik icerisinde yer alan kurum dizayni gorsel tamitimi ifade edebilir.

Bununla beraber kurumsal kimlik, kurumsal davranig, kurumsal iletisim, kurum

felsefesi gibi unsurlar1 da igermektedir. Kurumsal kimligin disa yansiyan yliziinde
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amblem, logo, Kartvizit, mektup gibi unsurlar yer almaktadir (Okay, 2000: 38-39).
Gorsel kimlik gostergesi olarak kullanilabilecek olan logo, kurulus rengi, yaz stili,
ticari karakter kurulusu ve markayr dogru bir bicimde tanitmayi amaglamalidir
(Karsak, 2004: 101). Kurum kimligi kurulusun logosu, tipografisi, renk
diizenlemeleri, isareti ile gorsel ve fiziksel bir bigimde temsil edilebilir. Bu
unsurlarin = bir kuruma has bicimde kullanilmasi, o kurumun kimligini

olusturmaktadir (Vural, 2003: 181).

Kurumlarin web siteleri, kurum ve iiriin reklamlarin1 yapabildikleri alanlar kurumun
elektronik ortamda disa acilan penceresidir. Isletmelerin kim olduklari, vizyon,
misyon, gelecek hedefleri, faaliyet alanlari, sosyal sorumluluk uygulamalari,
sponsorluklari, gorsel kimlik 6zelliklerinin yer aldig1 web siteleri kurumun kiiltiir ve
kimliginin yansitilmasinda 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir. Tarihi ge¢mis,
vizyon, misyon ifadeleri, logo, amblem, marka ve kurum renkleri gorsel tanitim

unsurlart arasinda yer alabilmektedir (Yeygel ve Temel, 2006: 217-219).

2.7.2. Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik

Gorsel uyumluluk ve biitlinliik bir web sitesinin ilk agilisinda miisteriye c¢ekici
gelmesini saglayan tasarimu ile ilgili bir kavram olarak incelenmistir. Web sitesinin
gorsel olarak uyumlu ve biitiinliik arz etmesi siteyi ilk kez ziyaret eden miisteriler
i¢in bir ¢ekicilik unsuru olabilmektedir. Etkilesimli site tasarimlarinin sundugu basit
bilgiler turizm organizasyonu icerisinde yer alan miisterilerin tercihlerini
belirlemede, katilimcilarin tesviki artirmada ve sitelerin tekrar ziyaret edilme
thtimallerini arttirmaktadir. Bu durum ayrica turist tercihlerini anlamada ve onlara
kisisellestirilmis teklifler sunmada isletmeler i¢in Onemli hale gelmistir. Bunun
yaninda eger bir web sitesi profesyonel goziikmiiyorsa iiriin ve hizmetleri ne kadar

iyi olsa da misteri tarafindan algilar1 zayif olacaktir (Cubukgu, 2010: 49-50).
Isletmelerin web sitesi tasarrminda kullanic1 yandasi bir tasarimimn yam sira miisteri

iletisimine 6nem vermesi isletmenin marka imajin1 ve miisteriye olan sadakatini

olumlu yénde etkilemektedir (Inan ve Dogan, 2006: 192). Web sitesi tasarimindan
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tilketici beklenti ve ihtiyaclar1 anlasilabilecegi gibi bir web sitesi tasarimina
baglarken de tiiketici ihtiyaglari, beklentileri ve problemlerinin dikkat edilmesi
oldukca Onemlidir. Bu nedenle web siteleri dogru anlasilir ve kullanigli olarak
tasarlanmalidir (Bayram ve Yayli, 2009: 348-349). Ozellikle konaklama ve diger
turizm sirketleri web sitelerinin gorsel diizen ve grafik yonii ile cok daha etkili hale
getirebilir. Ornegin seyahat {iriinleri igin fotograf kullaniminin web site tasarimin da
oldukga basarili bir rol oynadigi kamtlanmistir (Bai, Law ve Wen, 2008: 399).
Kullanilan fotograflar renkli olmali, sikistirllmis ve belirsiz olmamalidir.
Fotograflarin boyutlarmin kiiclik olmasi sitenin hizli yiiklenmesini saglayacaktir
(Akhter ve Bashir, 2008: 69). Bunun yaninda teknolojinin yenilikleri ile bir web
sitesine bir¢ok elektronik cihazdan erisim imkéani saglamaktadir. Dolayisiyla web
sitesinde kullanilan gorseller 6zellikle fotograflar farkli cihazlarda goriintiilendiginde

sorunlar ¢ikarabilmektedir.

Web sitelerinde grid sistem (web tasarimi iskelet sistemi) kullanimi bu tiir gorselleri
farklh ¢oziiniirliiklere gore adapte edebildigi i¢cin gorsel biitlinliik agisindan énemini
olduk¢a arttirmistir (Catal ve Kiirsat, 2015: 99-103). Web sitesi tasarimi bir
kullanicinin duyarliliklar1 ve temel ihtiyaclar1 ya da yapilacaklar: ile baglantili bir
girisimdir. Web sitesi tasarimi renk, doku, tipografi (yazi tipi, punto biiylikligi, satir
uzunlugu, satir arast bosluk ve benzer etkenlerin kombinasyonlar1), goriinti
kullanimini igerir. Ayrica bu elementlere derinlik ve 6l¢ek kazandiran varyasyon ve
animasyonlar vardir. Biitiin bu tasarim elementlerinin bir biriyle uyumlulugu ve
islenisi bir web sitesini essiz, en iyl ve hafizada kalic1 yapabilmektedir (Miller, 2011:
111). Web site tasariminda yer alan bu elementler tek bir sayfada olabilecegi gibi
web sitesinin tiim sayfalarinda da olabilir. Bir web sitesi daha oncede belirtildigi gibi
birden ¢ok sayfadan olusabilir. Bunun i¢in gorsel uyumluluk ve biitiinliiliikk sayfalar

arasindaki uyuma da yansiyabilir.

Bir web sitesine ilk defa girildiginde ¢ikan sayfa gorsel uyumluluk ve biitlinliik
acisinda ilk izlenimi olusturmaktadir. Miisterilerin ¢ogu bir web sitesini ilk basta
gorsel tasarimi ve ¢ekiciligi ile degerlendirmektedir. Onun i¢in web site tasarimi hizlhi

bir sekilde hafiza kalici olmalidir. Sayfa boyutlar1 kisa olmali ve gorsel, multimedya

44



(goriintii, ses, metin, grafik, ¢izim, video v.b coklu ortam) minimum seviyede
gercekten sunulan bilginin miisteri tarafindan daha iyi anlasgilmasini saglamak igin
kullanilmalidir. Bunun yaninda sitenin ana sayfasinda yer alan ydnlendirme
butonlariin ¢ok olmasi miisteri i¢in olumsuz bir durumdur. Yonlendirme karisikligi
giderilerek miisterinin ihtiyaci olan bilgiyi hizla bulabilmeli ve sitede daha uzun

kalmasi saglanmalidir (Ioannou, Pramataris ve Prastacos, 2004: 7).

Internet iizerinden seyahat ve turizm isi yapacak olan her firmanin bir site tasarimi
yaparken tasarimin arama motorlarina uygunlugu da énemlidir. Internet kullanicisin
%85’inin bilgiye erismede arama motoru kullandigr goziikkmektedir. Tasarim
sirasinda kullanilan anahtar kelimeler arama sirasini etkilemektedir (Sweeney, 2008:

69).

2.7.3. Bilgi Sunumu

Tiiketiciler bir web sitesinden Oncelik olarak genellikle bilgilenmek igin
faydalanmaktadirlar. Internet {izerinde &ncii kuruluslar bilgi arastirma islevine Snem
vermekte ve bunun i¢in bu sitelerde bilgiye kolay ve ¢abuk ulasilmaktadir. Basarili
bir web sitesinin kolay gezilmesi, site iizerinde istenilen iirline hizli ulasmak icin
arama motoru ayrica sitenin kendisinin de kolay bulunmasi i¢in arama motorlarina ve

rehberlere baglanmasi oldukga 6nemlidir (Enginkaya, 2006: 13).

Web sitesinin bilgi sunumu ya da bagka bir ifadeyle sitenin igerigi gergekte bilgi
anlaminda ne sundugu ile ilgili ve tasarim kadar onemlidir. Eger bilgi yetersiz,
yaniltict ve ilgisizse, miisteriler genellikle rakip bir siteyi tercih edeceklerdir (Cox
and Dale, 2002: 868). Web site iizerinden pazarlama yapan bir firmanin dncelikle
kendisini bir saglayici olarak gérmesi ve insanlara yararlanabilecekleri bilgi sunmasi
temel Oneme sahiptir. Bu nedenle web sitesi igerigine biiyiikk Onem verilmeli,
ziyaretgilerin bilgi gereksinimleri tatmin edilerek onlarin miisteriye doniismesi daha

kolay gergeklesebilmektedir (Deniz, 2001: 133).
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Web sitesine konulacak bilgilerin se¢ilmesinde belirleyici olan web sitesinden
beklenen yarardir. Pazarlama amach web sitelerinde genellikle sirket tanitimi ile
birlikte Uriin ve hizmet satisina yonelik satis1 kolaylastiracak bir bilgi igerigine
ihtiya¢ vardir. Uriin 6zellikleri, fiyatlar, kampanyalar, indirimler, iliskili ve
tamamlayici liriinler pazarlama amacli web sitesine konulacak bilgiler sayilabilir.
Ayrmtili bilgi, ses ve goriintii efektleri, grafik, sekiller, {irlin ya da hizmeti iyi
tanimlayacak oOrnekler, kullanic1 tecriibeleri, aligverisin giivenilir bir ortamda
yapildigina dair ayrintili bilgiler gibi bir¢ok bilgi ayn1 anda kullanilabilir (Kircova,
2005: 99-100). Chu (2001: 98-99) yapmis oldugu arastirmada bir web sitesinin
basarili olmasinda igerigin cekici olmasi gerektigini aktarmistir. Bilgi sunumu
acisindan kullanicilar havayolu/seyahat web sitelerinde destinasyon ve seyahat ile
ilgili bilgileri, fiyatlari, ugus ve rota programlari da goérmek istemislerdir. Bunun
yaninda kullanicilar daha iyi bir tatil plant yapabilmek i¢in hotel rezervasyonu, arag
kiralama, ¢ekicilikler, mutfak, hava durumu, bolgesel turlar, tren gecisleri, seyahat
cekleri, seyahat sigortasi, miisteri politikalar1 gibi bilgilerin gerekli oldugunu

saymisglardir.

2.7.4. Miisteri Destegi ve Hizmetleri

Miisteri destegi ve hizmetleri bir web sitesini ziyaret eden kullanici igin site
icerisinde ziyaret yaparken, aligveris yaparken ve aligveris sonrast gerek duydugu
bilesenlerin hepsini kapsayabilir. Miisteri destegi genellikle kullanicinin = site
igerisindeki islemlerini kolaylastirmali ve miisterinin alacag: iiriin veya hizmet i¢in

yan bilgileri edinmesini saglamalidir.

Cox ve Dale (2002: 870-871) miisteri hizmetleri ve iletisiminin Gnemini
vurgulamistir. Internet ile miisterilere yiiz yiize iletisim miimkiin olmadig1 i¢in web
sitelerinde miisteriyle iletisim i¢in firmalar telefon numarasini web sitesinde
belirtmek, misteriden telefon numarasi istemek ya da e-mail {izerinden iletisim
kurma gibi yollara bagvurmaktadir. Bunun gibi iletisim bilgileri her sayfada

miisterinin gorecegi sekilde agik ve net olarak goziikmelidir. Bunun yaninda web
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sitelerinde miisteri destegi ve hizmetleri icin SSS, misteri geri bildirim formu gibi

iletisim araglarinin olmasi etkilesim i¢in 6nemli olacaktir.

Giliniimiizde web sitelerinin isletme-miisteri iletisiminden daha farkli bir boyut
kazandip1 goriilmektedir. Internetin ana temasi artik kullanicilar1 daha farkli kisiler
ile bulusturarak kullanicinin sosyallesmesini de saglamaktadir. Etkin web siteleri
gerek sundugu bilgi ile gerekse de bagka siteler ve sohbet odalarina baglantilariyla
kullanicisin1 sosyal olarak c¢evrelemektedir. Miisteriler bu sayede tavsiye ve
goriislere daha hizli ulasabilmektedir (Enginkaya, 2006: 13-14). Sohbet odalarinin
yani sira modern teknolojinin getirdigi hiz ve yeni yazilimlar sayesinde artik bircok
web sitesinde kullanici i¢in ¢evrimi¢i miisteri hizmetleri, ¢evrimi¢i destek,
etkilesimli e-pazarlama isimleriyle anilan yeni iletisim imkanlarinin gelistigi
goriilmektedir. Bu iletisim sayesinde kullanici sorun yasadigi veya merak ettigi bir
konuda genellikle belirli calisma saatleri igerisinde web sitesinde dolasim yaparken

anlik olarak web sitesi yetkiliyle iletisim kurup, aninda cevap alabilmektedir.

Akhter ve Bashir (2008: 20-24) calismasinda miisteri hizmetleri kalitesini dort ana
baslik altinda modellemistir. Miisteri destek hizmetleri bashgi altinda, miisteri
sorularina yanit, site navigasyonu, SSS, sohbet odasi, web sayfasi kisisellestirme,
yardim meniisii ve ¢cagri merkezi ve e-posta gibi bilesenlere yer vermistir. Baloglu ve
Pekcan (2006: 175) yaptiklart arastirmada web site degerlendirmesinde etkilesim
bilesenleri olarak telefon, adres ve e-posta listeleri, ¢evrimigi bilgilendirme istek
formu, takvim, giincel doviz kuru, ¢evrimici anket, ¢evrimi¢i yorum formu ve
cevrimigi ziyaret¢i defteri olarak degerlendirme yapmistir. Bayram ve Yayli (2009:
347) otel web siteleri degerlendirmesi ile ilgili yaptig1 arastirmada otel web
sitelerinde en ¢ok kullanilan 6zellikler siteye kolay ulasim, iletisim ve ulagim bilgisi,
coklu dil segenegi, ana sayfaya kolay ulasim ve kullanighh menii oldugu, en az
kullanilanlarin ise doviz ceviricisi ve bilgisi, SSS, farkli 6deme segenegi,

rezervasyon hatti, eglence ve arama motoru olarak bildirmistir.
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2.7.5. Sosyal Medya izlenebilirligi ve Mobil Kullanim

Teknolojinin hizla yayilmasi siiphesiz ki insan hayatina da etki etmektedir. Ozellikle
akilli cihazlara internetin entegre olusuyla bir¢ok konuda ilk basvuru kaynagi
internet olarak kullanilmaktadir. insanlarin artik sadece bilgi ya da isleri haricinde
interneti sosyallesmek ve paylasim yapmak amaci ile de kullandigi goriilmektedir.
Sosyal paylagim siteleri ve programlar1 ve bu site ve programlarin akilh telefonlar ile
kullanilmas1 giin gectikge sayisimi artirmaktadir. Dolayisiyla isletmeler de artik web
sitelerini sosyal paylasim siteleri ve akilli cihazlarla adapte etmektedir. Buna iliskin
olarak Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerine Tablo 4’de yer verilmistir.
2015 yilinda yapilan arastirmaya bakildiginda Tiirkiye niifusunun %52’si aktif olarak
sosyal medyayi1 kullanmaktadir. Ayn1 zamanda mobil abonelik orani toplam niifusun
%91°lik bir kesimi tarafindan kullanilmaktadir. Dolayisiyla web sitesi tizerinden
pazarlama yapacak bir isletmenin mobil kullanimi ve sosyal medya igerinde yer

almasinin 6nemi agikca kendini gostermektedir.

Tablo 4. Tiirkiye’de Sosyal Medya istatistikleri

Kullanim Konusu Yiizde

Kisi Sayis1

Oram

Aktif Sosyal Medya Hesaplari 46.28 Milyon
Aktif Sosyal Medya Hesaplarinin Toplam Niifusa Orani %58
Sosyal Hesaplara Telefon Uzerinden Erisim 42 Milyon
Aktif Mobil Sosyal Hesaplarin Toplam Niifusa Orani %53
Toplam Mobil Abonelikleri 71.03 Milyon
Mobil Aboneliklerin Toplam Niifusa Orani %90

Kaynak: We are social, Global Digital Statistics August 2015, http:
/Iwearesocial.net/tag/sdmw, (Erisim Tarihi: 05.10.2016)

Sosyal medya birden fazla kisi arasinda olan, ¢cok sayida kisiye ulagsma olanagi veren
ve dijital bilgiyi diinyaya aktaran sonsuz sayida aglara baglanma ihtimali olan
mesajlart isleyen iletisim aracidir (Castells, 2013: 21). Sosyal aglar her tiirlii

formattaki igerigi aglar araciliyla zamana ve mekana bagli kalmadan kolay bir
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sekilde iletebilir (Cayc1 ve Karagiille, 2014: 6374). Bunun i¢in bir igletmenin sosyal
aglar icerisinde yer almasi ve kendi web sitelerinde igerisinde yer aldig1 sosyal aglara

ikonlar ya da baglantilar araciliyla erisim imkani1 vermesinin énemi oldukga fazladr.

Mobil uygulama 6zellikle akilli telefonlar ve tabletler i¢in tasarlanmis ve kodlanmis
yazilimlardir  (http:  //hashtag.com.tr/blog/post/mobil-uygulama-nedir-ve-neden-
gereklidir). Sirketler icin ise hedef kitlesindeki miisterilere ulagsmak i¢in mobil
cihazlar tizerinde gelistirilen uygulamalardir (http: //www.mmaglobal.com). Mobil
uygulama mobil sitelerden farklidir. Kullanilan akilli cihazlar isletim sistemine gore
farkliliklar gosterebilir. Mobil uygulama web sitelerinden farkli olarak kullanicinin
direk akilli telefonundan acilabilir ve kullanicisina ¢ok daha yakindir. Mobil
uygulama sayesinde miisterilere istenilen zamanda ulasilabilir, kampanya ve
duyurulardan haberdar edilebilir. Bunun igin dijital bir pazarlama araci olarak
oldukga kullanigh olabilmektedir (http: //hashtag.com.tr/blog/post/mobil-uygulama-
nedir-ve-neden-gereklidir). Ayni1 zamanda mobil uygulamay:1 da i¢erinde barindiran
mobil pazarlama sayesinde miisterilere cep telefonundan alisveris yapabilme 6zelligi
sunmaktadir. Sirketler icin diisiik maliyetli, etkilesimli, geri donilisiimii olan, yiiksek
etkileme giicline sahip, kisisel, eglenceli bir pazarlama araci olarak kullanilmaktadir

(Karaca ve Giilmez, 2010: 78).

TUIK’in yapmis oldugu arastirmaya gore 2015 yilinin ilk {i¢ ayinda internet kullanim
amaclarn dikkate alindiginda, internet kullanan bireylerin %80,9’u sosyal medya
tizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik paylasirken;
bunu %70,2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma; %66,3 ile saglikla ilgili bilgi
arama; %62,1 ile kendi olusturdugu metin, goriintli, fotograf, video, miizik vb.
icerikleri herhangi bir web sitesine paylagmak {izere yiikleme; %59,4 ile mal ve
hizmetler hakkinda bilgi arama olarak aciklanmistir (http:
/lwww.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660).
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Global Web Index kurulusunun 2015 yilinda yapmis oldugu arastirmaya gore de
Facebook iiye oraniyla, Youtube ise ziyaret¢i oraniyla en ¢ok kullanilan sosyal
platformlardir. Diinya geneline baktigimizda ise kullanic1i sayilar1 milyarlar
bulmaktadir. Bunun igin internet {izerinden pazarlama yapan kuruluslara ait sosyal
medya platformlarinda yer almak ¢ok daha fazla sayida ¢ok daha kisa siirede
ulasmak anlamina geldigi goziikmektedir (www.globalwebindex.net). Buna iliskin
olarak sosyal platformlarda iiyelik, ziyaret¢i ve aktif kullanici oranlar1 Sekil 4’te

gosterilmistir.

Sekil 4. Diinyada En Cok Kullanmilan Sosyal Platformlar

Facebhook
Youtuhe

Google +
m Uye Orani
Twitter ) )
Ziyaretci Orani

Linkedin W Aktif Kullanici Orani

Instagram

Pinterest

0] 20 40 60 80 100

Kaynak: Global Web Index, www.globalwebindex.net, 2015 Q3 (Erisim Tarihi:
02.01.2016)

Global Index kurulusunun yayinlamis oldugu sosyal medya platformlarina benzerlik
gosteren bir diger platform da blog sayfalaridir. Tiirkge karsiligr olarak elektronik
giinliik olarak ifade edilmektedir. Blog, web ve log kelimelerinin birlestirilmesinden
olusan weblog’un kisaltmasidir (Cantek ve Cantek, 2007: 31-33). Bu blog sayfalari
kisisel kullanim alanlarindan baglayip bir¢ok alanda kisisel ilgi alanlar1 paylagiminda
bulunmak, bir toplulukta yer almak, fikir ve duygular1t paylasmak icin
kullanilabilmektedir (Oziidogru, 2014: 46-47). Turizmde ise blog sayfalarindan
misteriler, secilen destinasyonun bir¢ok yerel bilgisine (yeme-i¢gme, ulagim, gezip
goriilecek yerler, aktiviteler, eglence mekanlart vb.) internet ortamindan

ulasilabilmesi seklinde faydalandiklar1 goriilmektedir.
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2.7.6. Giivenlik

Cevrimic¢i aligverislerde ana engel giliven yetersizligidir. Bunun ig¢in internet
tizerinden satiglarda tliketici gizliligi ve glivenligi saglanabilmelidir (Cox ve Dale,
2002: 869-870). E-pazarlamada giivenlik basta gelen sorunlardan birisidir. Giivenlik
ve gizlilik kaygisi, spam, etik dis1 uygulamalar, yasal bosluklar isletmenin iizerinde
durmasi gereken 6nemli konularin basinda gelmektedir (Pirnar, 2005: 51). Karabag,
Ozgen ve Ozgen (2010: 20) otel web siteleri degerlendirmesinde web sitelerinin
giivenlik ve gizlilik konularina 6nem verip vermemeleri, kisisel ve kredi karti
bilgilerinin giivence altinda olup olmadigini sitelerde verilen ibareler var m1 yok mu
seklinde incelemistir. Inceleme sonucunda ¢ok az sitede giivenlikle ilgili ibareler
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu da web sitesi kullanicilarinin giivenlikle ilgili sorunlar
yasayabilecegini ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmelerin giivenlikle ilgili aldiklar
onlemleri, SSL (Secure Sockets Layer) sifrelemeleri ve tedbirleri kullaniciya net bir

sekilde sunulmalidir (Bayram ve Yayli, 2009: 355).

Cevrimigi aligveriglerde tliketiciler genellikle kisisel bilgilerinin ve kredi karti
numarasinin ¢alinmasindan endise etmektedirler (Deniz, 2001: 124). Bunun yaninda
elektronik sozlesmelerin net bilgi igermemesi, elektronik imzalarin hukuki
yetersizligi, sifreleme sorunlari, aldatici reklam ve spam gibi casus e-posta sorunlari
da karsimiza ¢ikabilmektedir (Kircova, 2005: 171-173). Tiirkiye’de seyahat
acenteleri igin yetkili kurulus olan TURSAB, 2013 yilinda kurdugu ‘“Kagak
Faaliyetleri Takip Departmani” ile internet lizerinden satis yapan yaklasik 6700 web
sayfasin1 incelemis ve 353 web sitesinin kagak faaliyetinden dolay1 sitelerin
kapanmast i¢in hukuki islem baslatmistir. TURSAB kagcak olan ile olmayanin tespiti
ve giiven unsuru olarak seyahat acenteleri web sitesinde TURSAB logo ve belge
numaralarinin konulmasini 6nemle vurgulamaktadir (www.tursab.org.tr/tr/tursabdan-

haberler/).
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UCUNCU BOLUM
SEYAHAT ACENTELERININ WEB SITELERININ iSLEVSELLiGININ

TURIZM PAZARLAMASINA ETKISi: ICERIK ANALIiZi VE TUKETICI
DEGERLENDIRMESI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, evreni ve Orneklemi, kapsam ve
kisitlari, veri toplama teknikleri ve verilerin analiz siiregleri igin izlenen bilimsel
yaklasimlar aciklanmaktadir. Ayrica ¢alisma ile ilgisi olabilecek mevcut arastirma

yaklagimlarina ve yontemlerine de yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak internet kullaniminin
yayginlasmasi isletmelerde is yapis yontemlerini etkilemistir. Isletmeler pazar paymi
ve rekabet giiciinii korumak i¢in bilgi teknolojilerininden yararlanarak, web sitelerini
yaygin bir pazarlama ve dagitim araci olarak kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir
(Ates ve Boz, 2015: 63). Diger bir ifadeyle yasanan bu teknolojik gelismeler
ekonomik ve sosyal yasam basta olmak iizere bir ¢ok alanda 6nemli degisiklikleri
beraberinde getirmistir. Turizm sektorii de 6zellikle internet kullaniminin en yaygin

oldugu alanlarin basinda gelmektedir (Karamustafa ve Oz, 2010: 190).

Internet ile nihai tiiketici istedigi bilgiyi aninda bilgisayar ekraninda gorebilecigi ve
karsilastirma yapabilecegi gibi, iste§e bagl olarak da rezervasyonunu yapabilecegi
bir sansa sahip olmaktadir. Boylelikle tliketici satin alma kararlarinda interneti etkin
bir araci olarak kullanma yoluna gitmektedir. Ornek olarak bir paket turda iiriin ve
satin alma ile ilgili her tiirlii segenegi bilgisayar ekraninda gérmek miimkiindiir.
Paket turda kullanilacak havayolu ve havaalani bilgileri, turun kag kisi ve ne kadar
siirede yapilacagi elektronik ortamda onaylarak, ddemesi aninda yapilabilmektedir.
Ayrica segenekler arasinda karsilastirma yapmak cok daha kolay ve hizli bir hale
gelmistir. Bundan dolayr potansiyel turist ya da ziyaret¢i konaklamak ve ziyaret
etmek istedigi bolgeyi rakipleriyle karsilastirarak nihai tercihini internet {izerinden

kolayca yapabilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 253-254).
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Web sitelerinin giiniimiiz iletisim teknolojileri agisindan bir ¢ok alanda miisterilerine
cok daha kisa zamanda ulagmasina olanak saglamakla birlikte, miisteri sikayetlerinin
Ogrenilmesi, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasinda da sahip oldugu degerin miisteri
memnuniyetini beraberinde de miisteri sadakatini yarattifi goriilmektedir. Bundan
dolaytr yeni iletisim teknolojilerini profesyonelce kullanmak gerekliligi ortaya
ctkmistir (Oksiiz ve Bat, 2007: 62). Bunun igin turizm alaninda faaliyet gdsteren
isletmlerin web sitelerini miisterilerin beklentileri dogrultusunda, rakiplerinden daha
giincel bir anlayisla yapilmasi, iceriginin ve tasarimimnin kullanigh hale getirilmesi

biiyiik bir avantaj saglayabilecektir.

Bu bilgiler dogrultusunda yapilan bu calisma temel olarak, Tiirkiye’de yer alan A
grubu seyahat acenteleri web sitelerinin, literatiir baglaminda ortaya ¢ikmis
bilesenler ile mevcut durumunu incelemek, tiliketicilerin bu bilesenlere karsi
degerlendirmesini arastirmak ve mevcut durum ile tiiketici degerlendirmelerini
karsilastirarak turizm pazarina etkisini ve seyahat acentelerin web sitelerinin mevcut
durumlarim1  Onceki  arastirmalara  gore  gelisimlerini  ortaya ¢ikarmayi
amaclamaktadir. Boylelikle seyahat acentelerinin tiiketici degerlendirmelerini de g6z
oniinde bulundurarak ¢evrimici pazarlama igerisinde belirtilen avantajlardan daha iyi
faydalanmak ve turizm payini arttirmak i¢in web sitelerini daha etkin ve verimli hale

getirmeleri i¢in gerekli bilesen se¢imini kolaylastirmaktadir.

Buna ilave olarak, Tiirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web sitelerinin
mevcut durum incelemesiyle tiikketici degerlendirilmelerinin bir arada kiyaslanmasi
ve Tiirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web sitelerinin daha 6nce boyle
bir yontemle incelenmemis olmasi bu galismanin literatiire katkisidir. Bununla
birlikte turizm sektorii acisindan bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimini daha
yakindan takip edebilmeleri acisindan basta sehata acentelerine olamak {izere,
konaklama ve diger sektor temsilcilerine internet ve web sitelerinin turizm

parazlamasi i¢erisindeki 6neminin daha iyi anlagilmasi i¢in yol gosterici olacaktir.
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3.2. Literatir Taramasi

Literatiirde web siteleriyle ilgili ¢ogu yurtdisinda olmak iizere yurt i¢cinde de birgok
calisma yapilmistir. Bu arastirmalar incelendiginde web sitelerinin  farkh
boyutlarindan bahsetmektedir. Ayrica sadece seyahat acenteleri web sitelerini
degerlendiren ¢aligma sayis1 oldukca azdir. Bunda dolay1 literatiir taramas1 yaparken
turizm ile ilgili web site degerlendirmelerine odaklanan arastirmalar genel olarak
dikkate alinmistir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalar incelenirken arastirmanin hangi
sektor web siteleri icin yapildigina, web siteleri incelenirken hangi degerlendirme
kriterleri incelendigine ve arastirmanin analizi i¢in hangi arastirma yontemi
kullanildigina dikkat edilmistir. Law, Qi ve Buhalis (2010: 308-309) web site
calismalarin1 degerlendirme ve arastirma yoOntemlerine gore asagidaki gibi bes

sekilde gruplandirmistir:

1. Sayma Yontemi: Bu yonteme gore bir web sitesinin performansi
degerlendirilirken 1yi hazirlanmis bir kontrol listesine ve gercek sayimi yapmak icin
web site degerlendiricileri, tiiketiciler, tedarikgiler, arastirmacilar veya ogrenciler

gibi bir grup insana ihtiyag¢ vardir.

2. Kullamic1 Karar Yontemi: Genellikle web sitesi kullanicilarinin memnuniyet ve
web sitesine karsi algilarmi degerlendirmek i¢in kullanilan bir yontem olarak
tanimlanmaktadir. Kullanict memnuniyetinin farkli yonlerini ve diizeylerini

belirlemek i¢in kullanicilar degerlendirme siirecine dahil edilmektedir.

3. Otomatik Yontemler: Web sitelerin farkli yazilim araglari ile hizli bir siireg
icerisinde  degerlendirme yontemini kapsamaktadir. Bu yontemle belirli
degerlendirme kriterleri ile hazirlanmis yazilimlara web sitesinin adresi yazilip

yazilim tarafindan degerlendirlimesi istenmektedir.

4. Sayisal Hesaplama Yontemi: Cesitli yonlere dayanan turizm web sitelerinin
performansin1 6lgmek i¢in matematiksel fonksiyorin kullanmasin1 kapsamaktadir.

Performans genellikle skor ya da puanlarla temsil edilmektedir.

5. Birlestirilmis Yontemler: Birden fazla arastirma yoOnteminin bir arada
kullanilmasi ile yapilan web sitesi degerlendirme yontemidir. Arastirmacilarin web

sitelerinin farkli boyutlarini 6l¢mek i¢in birden ¢ok yonteme ihtiyag duymasidir.
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Tablo 5: Web Site Degerlendirmeleri ile Tlgili Literatiir Taramasi

Arastirma Degerlendirme/ . .
Yazar (Y1) Yapilan Alan Olciim Arastirma Yontemi
Ana sayfa; Arama motoru
Murphy, Forrest, Restoran sonuglari; Siniflandirma; Web Tedarikgilerin
ve Wotring . . sitesinin temel islevleri; Web | perspektiflerinden web icerigi
Web Siteleri i . o
(1996) sitesi iletisim fonksiyonlar1 ve analizi
kitleleri
.. Bilgi Teknolojileri (IT) Hem miisterilerin hem de
Van der Pijl, - R . .
. Seyahat hizmetleri: Miisteri uygulayicilarin IT hizmetleri
Haperen, Slikker ) . . .
. Web Siteleri Memnuniyet ve hakkindaki bakis agilarini
ve Smits (1996) : o
Kalite perspektifleri toplamak
Kullanicilarin uluslari turizm
. Web tasariminin bagari .
Ulusal Turizm 1 - web sayfalarina yonelik
Jung ve Baker . faktorleri: pazarlama igin .
Organizasyonu . . N internet kullanimi, web
(1998) : . internet degeri; Web sitesi i . . .
Web Siteleri PO tasariminin énemi ve yiizdeleri
tasarimi faktorleri o T
ile ilgili goriisleri
et Perrie8 Otel Pazarlama iliski modeli “(]1?12: Zel;lzl;lrei;lni:}ggleizrellelrlis‘[
Widijoso (1999) | Web Siteleri 3 y pazat
ile gbriigme yapma
Mol\r/lr:)sr?ins’oﬁ?gor’ Otel Teknik kullanim, pazarlama, i¢ Web sitesi performansini
Web Siteleri ve miisteri basar1 faktorleri hesaplama ve degerlendirme

Morrison (1999)

Buhalis ve Spada

Destinasyon

Tiiketicilerin, turizm
sektorlerinin, kamu
sektorlerinin, yatirimeilarin,

Paydaslarin ihtiyag ve
isteklerini biitiinlesmis bir

(2000) Web Siteleri tur operatdrlerinin ve seyahat N .
i yontemle analiz etme
acentelerinin bakis agisina
gore basar kriterleri
Benckendorff ve Bolgesel T
< Planlama, site yonetimi, site L ..
Black Organizasyon tasarimi ve site igerigi Icerik analizi
(2000) Web Siteleri
Kaynama ve Seyahat oy s . Kullanicilar
Black Acentesi ¢ SEVIV{;E)%I[tJeI:ILI r?égfeg;nlésl yedi tarafindan web site
(2000) Web Siteleri performans derecelendirmesi
Oertel. Thio ve Destinasyon Arama motorunda destinasyon
Feil ’(2001) Web Siteleri web sitesi, i¢erik ve fonksiyon D1s kiyaslama analizi
Olclimii
Interaktif 6zellikler,
NV;/t(t)etz)re\r/leS'lggjcrilés Otel navigasyon, diizen, Web sitesi kolayligi ve
(2002) Web Siteleri multimedya 6zellikleri ve kullamisghilik nitelikleri
icerikle ilgili 6zellikler
Kaplanidou ve Navigasyon, igerik, Tiiketicilerin web sitesinin
P Voot Destinasyon ulasilabilirlik performansi, 6nem derecesi ve performansi
(20094) Web Siteleri web sitesi kullanimi ve hakkindaki algilamalarinin
memnuniyet tespit edilmesi
. . Tiiketiciler agisindan igerik
Tesisler, miisteri temasi, . o
. analizi ve Cin ile ABD
Law, Ho, ve Otel rezervasyonlar, ¢cevredeki arasindaki destinasyon
Cheung (2004) Web Siteleri alanlar ve web sitelerinin asyon
. pazarlama web siteleri
yonetimi . RO
islevselliginin karsilagtirilmast
Zhou ve Sehir Web sitesi igerigi ve fcerik analizi
DeSantis (2005) Web Sitesi fonksiyonlari ¢
Otel Otel konuklarinin Icerik analizi ve kullanic
Law (2005) Web Siteleri tercihleri ve belirsiz web davranigsal yaklasimina dayali

sitelerinin degerlendirmeleri

¢ok kriterli analiz modeli
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Tablo 5: (Devam)

Arastirma Degerlendirme/ . .
Yazar (Yil) Yapilan Alan Olciim Arastirma Yontemi
Baloglu ve Otel na]\E/itk;ilS:c $(I)Ir?’ve Icerik analizi
Pekcan (2006) Web Siteleri vigasyor ¢
islevsellik
Web sitesi kullanilabilirligi, Web sitesi performansin
Chan ve Law Otel ara yiiz etkileyiciligi, bilgi, N es1 perto .
- . . degerlendirmek i¢in otomatik
(2006) Web Siteleri kolaylik, navigasyon ve o
L bir sistem kullanma
kullanici dostu web sitesi
I i Tiiketici bazl sayisal
Au Yeung ve Law Otel ]rililr’nilrlizs?nk\iﬁli ?gk:;’ bllzgul hesaplama siireci ve
(2006) Web Siteleri > yu profesyonellerin
ve navigasyon y ;
degerlendirme sonuglari
Park, Gretzel ve Seyahat. Kullanim kolayllg}, 1g:ef1k, Tiiketici deneyimlerine dayali
Sirakaya (2007) Acen.tESI - cevap verme, gizlilik, gors.e.l faktor analizi
Web Siteleri cekicilik ve giivenlik / gizlilik
Bilgi kalitesi, giivenlik, web AT . .
Seyahat S o Tiiketici deneyimlerine dayali
Ho ve Lee (2007) Web Siteleri sitesi iglevselligi, miisteri faktor analizi

iligkileri ve cevap verebilirlik

Park ve Gretzel

Destinasyon

Bilgi kalitesi, gorsellik,

Inceleme ¢alismalarinin meta

(2007) Web Siteleri karsilama, cevap verme analizi ile siniflandirilmasi
Sistem kullanilabilirligi,
Seyahat giivenlik / gizlilik, duyarlilik, Genetik algoritma tabanl
Hu (2009) . . temas, yarar, 6zellestirme / ¢oklu olgiit metodu, karar
Web Siteleri . . . :
kigisellestirme, giivence / verme problem modeli
giiven; devamli gelisme
Bayram ve Yayli Otel Otel web siteleri tizerende 51 icerik analizi
(2009) Web Siteleri slgiit degerlendirmesi gerx analiizl
Lathiras, Zopidou,
Mylonakis, Ekoturizm Kullanilabilirlik, bilgi ve .
Tahinakis, Web Siteleri Hizmet etkilesim%. ANOVA ve ttestleri

Protogeros ve
Valachis (2010)

Tanrisevdi ve
Duran (2011)

Destinasyon
Web Siteleri

Ana sayfa, gorliniim,
bilgi zenginligi, etkilesim ve

Yari-deneyimsel
ANOVA, t testi ve

Islevsellik ki-kare
Steinmetz, Levy Mobil : Microsoft Kullanilabilirlik
ve Boo (2013) Destlngsyon_ Igerik, kullanim kolaylig1 Yonergeleri modeli
Web Siteleri
Zhong, Leung, . . Erisilebilirlik, kullaniglilik, .. .
Law, Wu ve Shao Cin Tu_rlzm. islevsellik, etkilesim, ticaret Dort asamals kapaglte
Web Siteleri olgunluk modeli
(2014) ve pazarlama.
Gorsellik, bilgi kalitesi,
Sun, Cardenas ve Seyahat n;(ﬁllzzlr;lnkgli}i/ltgil;n Karar agaci (semast)
Harrill (2016) Web Siteleri vigasyon, etkriesim, modellemesi
ulagilabilirlik, esnek
rezervasyon
Otel Otel web site ve sosyal medya
Cavlek (2016) - . bilesenleri ve tiiketici Kavramsal model
Web Siteleri

degerlendirmesi

Kaynak: Law, R., Qi, S., ve Buhalis, D. (2010). Progress in tourism management: A review of website
evaluation in tourism research. Tourism management, 31(3), 297-313; Sun, P., Cardenas, D. A., ve
Harrill, R. (2016). Chinese Customers’ Evaluation of Travel Website Quality: A Decision-Tree

Analysis. Journal of Hospitality Marketing & Management, 25(4), 476-497.
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Tablo 5’e genel olarak bakildiginda yillar bazinda turizmin farkli alanlarinin web
siteleri izerinde yapilan ¢aligmalar goriilmektedir. Calismalar otel, restoran, bolgesel
tanitim, turizm orgiitleri, destinasyon tanitim, turizm dagiticisi, tur operatorii, seyahat
acenteleri, havayollar1 ve ulasim web siteleri ile ¢evrimigi sehayat rehberleri, seyahat
bloglari, seyahat magazin dergi web siteleri, seyahat ve turizm ile ilgili bilgilendirme

amacli olusturulan web sitelerini kapsamaktadir.

Kaynama ve Black (2000: 83-84) seyahat acenteleri web siteleri lizerine yaptigi
calismada acentelerin rezervasyon sistem bilgileri, indirimler, seyahat yerleri, yol
tarifleri ve para birimleri gibi benzer 6zellikleri sundugunu goriilmistiir. Cevrimigi
seyahat acentelerinin rekabet edebilmeleri i¢in Oncelikle web sitelerinin yonlendirme
ve tasariminin iyi olmasi gerektigi ifade edilmistir. Bunun i¢in acentelerin ¢evrimigi
magaza vitrini olan web sitelerinde daginikligin ortadan kaldirmasi ve tiim
sayfalarinda tutarli bir yoOnlendirme sunmasi gerektigi goriilmiistiir. Yapilan
calismada internetin kaliteyi arttirmak icin bircok firsat sunmasina ragmen seyahat

acentelerinin etkin ve verimli bir sekilde interneti kullanmadig1 goriilmiistir.

Roney ve Ozturan (2006: 52) Tiirkiye’de yer alan seyahat acenteleri web sitelerinin
ne kadar etkili bir sekilde kullanildigini igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Calismada web sitelerin igerik, tasarim, satis Oncesi ve sonrast bilgilendirme
fonksiyonlart {izerinde durulmustur. Sonug¢ olarak Tiirkiye’de yer alan seyahat
acentelerinin  ¢ogunun interneti elektronik is olanaklarindan tam olarak
yararlanmadigi goriilmistiir. Bununla birlikte incelenen web sitelerinin hemen
hemen hepsinin mevcut ya da potansiyel miisterileri icin etkilesim gerektirmeyen
kurumsal bilgileri ve temel driin/hizmet bilgilerini aktarmak i¢in web sitelerini

kullandig1 gbriilmiistiir.

Park ve digerleri (2007: 25-27) ¢evrimigi seyahat acenteleri igin web sitesi kalitesi
6l¢iimii lizerine yaptig1 ¢aligmasinda kullanim kolaylig, igerik, cevap verme, gizlilik,
gorsel ¢ekicilik ve giivenlik gibi web sitesi bilesenlerini incelemistir. Web sitesi
kalitesinin seyahat dagitim isletmelerini rakiplerininden ayiran onemli bir unsur

olarak goriilmiistiir. Bunun i¢in gelecek donemlerde ¢evrimigi acentelerin bahsedilen
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web sitesi ol¢iim bilesenlerindeki eksiklerin giderilmesi tiiketiceler tarafindan da
onemli bulunmustur. Ayrica c¢evrimig¢i seyahat acentelerinin teknolojideki hizli
gelismelere paralel olarak tiiketicilerin beklentini ve ihtayaglarini web sitelerine

yansitilmasi gerekliligi de ifade edilmistir.

Bevanda ve digerleri (2008: 260-261) kullanicilarin algisint kesfetmek igin otomatik
bir algoritma kullandig1 caligmasinda seyahat acenteleri web siteleri iizerinde
tasarim, kullanim kolayligi, karsilama, yonlendirme, ulasilabilirlik, kisisellestirme,
etkilesim ve bilgi kalitesi bilesenlerini 6l¢iim kriterleri olarak kullanmistir. Web
sitelerin kullaniciya uyan bir sekilde tasarlanmasi seyahat acentelerinin ¢evrimigci
calismalarinin  6n  sartt olarak  goOriilmistiir.  Kullanicillarin  ihtiyaglarim
karsilamayacak bir siteyi basitce terk ettigi vurgulanmis ve farkli kullanicr tiplerinin
memnuniyetini saglamak i¢in farkli segeneklerin esnek bir sekilde web sitelerinde
olmasi gerektigi ifade edilmistir. Bunun yaninda bir web sitesinin kullanicilarin tiim
ithtiyaglarim1 karsilamayaci teyit edilmis, bir web sitesinin basarisi i¢in ziyaretgi
sayisini arttirmasi ve baska hicbir sitenin sunmadigi i¢erigi sunmasinin yeterli oldugu

gorilmiistir.

Sun ve digerleri (2016: 493) miisterilerin bir web sitesini degerlendirirken akilc1 ve
belirgin bir karar verme siireci kullandiklarini ortaya koymaktadir. Ayrica web sitesi
gelistirilirken goz Oniine alinacak faktorlerin sirasinin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu
ve sehayat acentesi yoneticileri tarafindan bu siralamanin sansa birakilmamasi ifade
edilmistir. Bununla beraber e-is, e-ticaret, e-turizm ve g¢evrimigi seyahat acenteleri
kavramlarinin el aygitlar1 ve bulut bilisim sistemi gibi teknolojik gelismelerle
biinyesine yeni miisteri ve tedarikgileri ekleyecegi boylelikle bu kavamlarin ilerleyen

donemlerde gelisimini devam ettirecegi ongdriilmektedir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Web sitelerinin igeriklerinin incelenmesi amaciyla arastirmanin ilk asamasi olarak
icerik analizi yontemi kullanilmistir. Berelson (1952, aktaran Tiirkdogan ve Gokge,
2012: 316) icerik analizini “belli bir iletisimin yazili/agik icerigini nesnel, sistematik

ve nicel olarak betimledigi bir arastirma teknigi” olarak agiklanmaktadir.
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Icerik analizinin uygulanmasi birtakim asamalar halinde gerceklesmektedir.
Arastirmanin amaci veya hedefi belirlendikten sonra orneklem kayit birimleri
olusturulur, kategoriler saptanir. Birimlerin ve kategorilerin frekanslar1 nicel olarak
belirlendikten sonra degerlendirme, ¢ikarsama ve yorumlama siiregleri uygulanir.
Icerik analizi yonteminin ilk adimi “betimsel isleme” olan kodlama ile baslamaktir
(Bilgin, 2006: 11-12). Icerik analizi sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalarda
yaygin bir kullanima sahip olmakla birlikte web iletisimlerini de kapsayan yararl bir

6l¢tim teknigidir (Keskin ve Cilingir, 2010: 51-66).

S6z konusu olan bu ¢alisma ile Tiirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web
sitelerinin  mevcut durumunu incelemek, tiketicilerin bu bilesenlere karsi
degerlendirmesini arastirmak ve mevcut durum ile tiiketici degerlendirmelerini
karsilastirarak turizm pazarina etkisini ve seyahat acentelerin web sitelerinin mevcut
durumlarim1  Onceki  arastirmalara gore  gelisimlerini ortaya c¢ikarmayi
amaclamaktadir. Bu kapsamda Tsang ve digerleri (2010: 306-323) , Law, Qi ve
Buhalis (2010: 297-313) calismalari ile literatiir baglamindaki diger arastirmalar
temel alinarak ve uzman goriislerinden de yararlanilarak alt1 ana Olgiit kategorisi
altinda 47 degerlendirme bileseninden olusan Ek 1’de yer alan web site
degerlendirme 6lgegi olusturulmus ve bu 6l¢ek dogrultusunda 386 web sitesi igerik

analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Icerik analizi igin yapilan arastirmada betimsel tarama modeli kullanilmistir. Bu
yaklasimda elde edilen veriler daha 6nceden belirlenen temalar dahilinde 6zetlenir ve
yorumlanir. Bunun yaninda betimsel tarama modelinde bilimin gézlem, kaydetme,
olaylar arasindaki iligkileri tespit etme ve degismez ilkeler iizerinden genellemelere
varma nitelikleri s6z konusu olmaktadir (Yildinm ve Simsek, 2008: 224-225).
Olusturulan degerlendirme formunda yer alan gorsel tanitim (kurumsal kimlik),
gorsel uyumluluk ve biitlinliik, bilgi sunumu, miisteri destegi ve hizmetleri, sosyal
medya izlenebilirligi ve mobil kullanim ve giivenlik alt1 ana olgiit kategorisini
olusturmaktadir. Igerik analizinde sayilabilecek nitelikte birimler genellikle frekans

olarak ifade edilir. Yapilan igerik analizi sonuglar1 da frekans analizi olarak bulgular
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kismina eklenmistir. Frekans analizi basit haliyle birim ve 6gelerin sayisal, yiizdesel

ve oransal bir tarzda goriinme sikligini ortaya koymaktadir (Bilgin, 2006: 18).

Calismanin ikinci asamasi olarak ortaya ¢ikan alt1 ana oOlgiit ve bu Olglitlerin altinda
yer alan 47 bilesen iizerinde degisiklik yapilmadan nicel arastirma yontemleri icin
veri toplama araci olan anket tercih edilmistir. Anket yonteminin tercih nedeni
hazirlama kolayligi, ekonomikligi, 6rnek kiitleye ulasim kolayligi, geri doniis
oraninin yiiksek olmasi, daha fazla sayida soru sormaya izin vermesi ve ek agiklama
eklenebilmesi gibi avantajlart olmasidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve

Yildirim, 2010: 71).

Web sitelerinden igerik analizi neticesinde elde edilen bilesenler anket igin 5°1i likert
esasina gore yeniden diizenlenmistir. Kullanilan likert dlgeginde katilimcilarin anket
icin olusturulan bilesenlerin 6nem dereceleri 1- Hi¢ Onemli Degildir, 2- Onemli
Degildir, 3- Kararsizim, 4- Onemlidir, 5- Cok Onemlidir seklinde degerlendirilmesi
istenmistir. Anket sonucunda elde edilen bulgular da frekans ve yiizde analizleri ile

degerlendirilerek bulgular kismina eklenmistir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, aragtirmanin yoneldigi hedefi ifade ederken Orneklem ise arastirmanin
yoneldigi hedef kitlenin biitiiniinlin tamami yerine onun temsil edici parcasindan
genelin 6zelliklerine ¢ikarim yapmayi ifade etmektedir (Tiirkdogan ve Gokge, 2012:
332). Calismanin igerik analizi kismi i¢in evreni Tiirkiye’de yer alan A sinifi seyahat
acenteleri olusturmaktadir. TURSAB web sitesinden elde edilen bilgiye gore
tilkemizde 9144 A smifi seyahat acentesi bulunmaktadir. Yazicioglu ve Erdogan
(2007: 71-72) tarafindan yiriitiilen ¢calisma dikkate alinarak evren biytikligi 10000
olan bir arastirma i¢in a= 0,05 drneklem hatasi igin 370 sayis1 yeterli goriilmektedir.
Orneklem igin seyahat acentelerinin bdlge dagilimi da dikkate almarak 386 web
sitesinin icerik analizinde kullanilmasi uygun goriilmistiir. Evrende yer alan web
sitelerin Ozellikler1 belirli Olgiitler uygulandiginda bir birine benzer Ozellikler

gosterebileceginden ve drneklemi olusturacak web sitelerinin esit sansa sahip olmasi
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icin rastgele secimle drneklem olusturma olanagi veren seckisiz orneklem olusturma

yontemi uygulanmigtir (Yildirim ve Simsek, 2008: 104).

Aragtirmanin ikinci kisminda uygulanan anket i¢in internet iizerinden katilimcilara
form doldurma imkani veren ¢evrimici anket uygulamasi tercih edilmistir. Wright
(2005: 1-3) calismasinda g¢evrimi¢i anket uygulamasmin yakin bir zamana kadar
uzmanlik ve zaman alic1 bir goérev olarak belirtirken artik ¢ok daha kolay ve hizli
hale geldigini belirtmektedir. Ayrica cevrimi¢i anket yOnteminin uzak yerlerde
bulunan katilimcilara erisim, farkli disiplinlerde yer alan bir¢ok katilimciya
ulasabilme ve otomatik veri toplama kolaylig1 gibi avantajlart da bulunmaktadir. Bu
yontemi uygulayabilmek i¢in c¢evrimi¢i anket yazilimi ve anket araci olan
surveymonkey (https: //tr.surveymonkey.com/) internet uygulamasi kullanilmigtir.
Internet iizerinden yapilan bilimsel ¢alismalara yanit verme oraninin yiiksek olmas,
seyahat etme olasiliklarinin yiiksek olmasi varsayilarak veri toplamak ig¢in
Tiirkiye’de gorev yapmakta olan akademisyenler tercih edilmistir. Katilim i¢in 3650
adet akademisyenlere ait e-posta havuzu olusturulmus ve igerik analizi Olgiitlerine
gore olusturulan anket, surveymonkey internet uygulamasiyla havuzda yer alan
biitiin katilimcilara gonderilmistir. 3650 akademisyenden %22 (803) oraninda geri
doniis gergeklesmistir. Geri donen anketlerden eksik cevaba rastlanan anketlerin

cikarilmasiyla 742 akadmeisyenin anketi degerlendirmeye dahil edilmistir.

3.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklan

Aragtirma Tirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web sitelerini
kapsamaktadir. Igerik analizi kisminda kullamlan seyahat acenteleri web site
adreslerine TURSAB web sitesinden ulasilmasi, TURSAB tarafindan tam listenin
verilememesi, arastirmanin sadece A grubu seyahat acentelerine yapilmis olmasi
aragtirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Tirkiye internet alt yapisinin bir¢cok
gelismis lilkeye gore daha yavas olmasi web siteleri agilis hizin1 olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Ayrica arastirma i¢in yapilan degerlendirmelerden sonra web

sitelerinde yenileme c¢alismalar1 yapilmis olabilir. Bundan dolayr web sitelerinin

61



dinamik ve hizli degistirilebilen yapisi dikkate alinarak belirli donemlerde yapilacak

calismalarda degisiklerin izlenmesiyle karsilastirmalar yapilabilir.
3.6. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirmanin igerik analizi kismi i¢in tarama modelinden faydalanilmigtir. Tarama
modeli ge¢gmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaclayan, evren hakkinda bir yargi i¢in 6rneklem iizerinden izleme yaparak ve
kesitler alarak sonug¢ ¢ikarma yaklasimidir (Karasar, 2012: 77). Belirlenen seyahat
acenteleri web siteleri tek tek ziyaret edilmis ve olusturulan web sitesi degerlendirme

formuna (Ek. 1) var (1) ve yok (2) olarak isaretlenmistir.

Web siteleri incelenirken 10mb internet hizina, 1600x900 ekran ¢oziiniirliigiine sahip
masaiistii bilgisayar kullamlmgtir. 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™ 6lgiitii altinda
yer alan web sitesinin hizli agilmasi bileseni GTmetrix" web site analizi programi ile
incelenmistir (https: //gtmetrix.com/). Sosyal Medya Izlenebilirligi ve Mobil
Kullanim 6l¢iitii altinda yer alan web sitesinin mobil telefonlarla uyumu bileseni
incelemesinde ise Google Mobil Uyumluluk Testi® kullanilmustir  (https:
Ilwww.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/).

Arastirmanin ikinci kisminda yer alan cevrimici anket, Surveymonkey internet
uygulamasi ile yapilmistir. Surveymonkey web sitesi lizerinden iiyelik sistemi
acilmis ve olusturulan web sitesi degerlendirme formu anket olarak web sitesinin
anket olusturma araglarindan faydalanilarak olusturulmustur. Olusturulan anket

formu 20 katilimciya on test olarak e-posta adreslerine yollanmis ve anket geri

! GTmetrix; web sitelerin url adreslerine gore agilis hiz1 ve performans bilesenlerini 6lgen bir web
uygulamasidir.

2 Google Mobil Uyumluluk Testi; web sitelerin url adreslerine gére mobil cihazlarla uyumlu olup
olmadigin1 test eden bir web uygulamasidir.
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doniisleri incelenmistir. On test i¢in yollanan ¢evrimici anketler asil veriler disinda
tutulmustur. internet {izerinden olusturulan anket formu e-posta havuzunda yer alan
tiim katilimcilara yollanmis ve veriler Surveymonkey uygulamasi tarafindan anlik
olarak kayit altina alinmistir. Veriler (SPSS 22 for Windows) “ Sosyal Bilimler Igin
Istatistik Paket Programi” kullanilarak analiz edilmistir. Web sitesi degerlendirme
formundan ve anketten elde edilen tiim veriler SPSS programina aktarilmis ve
verilirin analizi i¢in betimleyici (descriptive) analiz tekniklerinden frekans ve yiizde
analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan frekans ve yiizdesel dagilimlar
bulgu ve yorumlar boliimiine ana Ol¢iit bagliklar1 temel alinarak tablolar halinde

eklenmistir.

3.7. Arastirmanin Giivenilirlik ve Gecerliligi

Arastirmada sonuglarin inandiriciligi agisindan 6nemli olmakla birlikte, bir 6l¢iimiin
giivenilirligi onun tutarliligmmi da gdstermektedir (Yildirnm ve Simsek, 2008: 259,
Bayram, 2004: 127). Arastirma i¢in veri toplama aracit olarak hem web sitesi
degerlendirme formunun hem de anket formunun giivenilir oldugunu tespit etmek
icin Cronbach’s Alfa (Alfa katsayis1) degeri test edilmistir. Alfa (o) katsayisina gore
olusturulan 6lcegin giivenilirligi deger araliklarina gore asagidaki gibi yorumlanir
(Kalayc1, 2010: 405):

e 0,00 <0 <0,40 ise 6l¢ek glivenilir degildir,

e 0,40 <a <0,60 ise 6l¢egin glivenilirligi diisiiktiir,

e 0,60 <a <0,80ise 6l¢ek oldukega giivenilirdir,

e 0,80<a <1,00 ise 6l¢ek yiiksek diizeyde giivenilir bir 6lgektir.

Arastirmada yer alan web sitesi degerlendirme o6lgeginin biitiin bilesenlerinin
giivenilirligini test etmek icin hesaplanan Alfa katsayr degeri 0,814’diir.
Aragtirmanin ikinci kisminm1 olusturan anket formu OGlgeginin giivenilirligini test
etmek icin hesaplanan Alfa katsay1 degeri ise 0,908’dir. Bu baglamda yukarida yer
alan deger araliklarina gore arastirmada kullanilan iki Glgegin yiiksek diizeyde

giivenilir oldugu goriilmektedir.
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3.8. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu béliimiinde arastirma yonteminde yer alan web sitelerinin incelenmesi
icin yapilan icerik analizi ve belirtilen Olceklerin tiiketicileri tarafindan

degerlendirilmesi i¢in yapilan anket bulgular1 ve yorumlarina yer verilmistir.

3.8.1. Seyahat Acenteleri Web Sitelerinin Icerik Analizi
Mevcut arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikmig alt1 temel Olciit basligi altinda 47
bilesen ile toplam 386 seyahat acentesinin igerik analizi betimsel tarama yontemiyle
yapilmustir. Gorsel tanitim bilesenlerine yonelik bulgulara iliskin dagilima Tablo

6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Gérsel Tamtim (Kurumsal Kimlik) Bilesenlerinin Icerik Analizi

Dagilim

Gorsel Tamtim (Kurumsal Kimlik) VAR YOK TOPLAM
Bilesenlerd Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %
Logo 377 | 97,7 9 2,3 386 | 100
Vizyon 78 20,2 | 308 |798| 386 |100
Misyon 82 212 | 304 |788| 386 |100
Slogan 72 18,7| 314 |81,3| 386 |100
Tarihi Gegmisi (Hakkimizda) Sayfasi 295 | 76,4 91 23,6 | 386 100

Tablo 6 incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinin %97,7’sinde (377) isletme
logosunun oldugu goriilmektedir. Acentelere ait sadece 9 (%2,3) web sitesinde
isletme logosuna rastlanmamistir. Seyahat acenteleri web sitelerinde “vizyon”
ifadesinin olup olmadigina iligskin dagilima bakildiginda web sitelerinin % 20,2’sinde
(78) bir vizyon ifadesi oldugu goriiliirken % 79,8’sinde (308) herhangi bir vizyon
ifadesine rastlanmamistir. Benzer sekilde incelenen web sitelerin %21,2’sinde (82)
“misyon” ifadesi yer alirken, %78,8’inde (304) bir misyon ifadesine yer verilmedigi

gorilmektedir.
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Seyahat acenteleri web sitelerinde kendi isletmelerine ait bir slogan olup olmadigina
iligkin incelenen web sitelerinin %18,7’sinde (72) isletme slogan1 varken,
%81,3’iinde (314) isletme ait bir slogan olmadig: tespit edilmistir. Slogan1 olan web
sitelerinin slogan yapis1 genellikle kurumun isminden olugmaktadir. Etkileyici,
hafizada kalici bir soyleme ¢ok az rastlanmigtir. Seyahat acenteleri web sitelerinde
kurumun tarihge sayfasina yer verilip verilmedigi incelendiginde ise web sitelerinin
%76,4’linde (295) hakkimizda sayfasina yer verildigi %?23,6’sinda (91) yer

verilmedigi goriilmektedir.

Tablo 6’da yer verilen seyahat acentelerinin gorsel tanitim bilesenleri genel olarak
degerlendirildiginde seyahat acenteleri web sitelerinde ¢ogunlukla isletme logolarina
ve isletmelerin tarihi ge¢mislerini anlatan hakkimizda sayfasina yer verdikleri
goriilmektedir. Bu durum, isletmenin ge¢misinin miisteriler agisindan dogru bir
sekilde algilanmasini saglayacagi gibi kurumun yaptigi hizmette ne kadar tecriibe
sahibi oldugunu da miisterilere yansitilmasini saglayacaktir. Bununla birlikte vizyon,
misyon ve sloganlara seyahat acenteleri web sitelerinde ¢ok az yer verdigi
goriilmektedir. Bu durum, seyahat acentelerinin amag, gorev ve gelecekteki
hedeflerine yer vermemesi kurumsal kimliklerini tam olarak yansitamadiklar

seklinde algilanabilecektir.

Tablo 7°de gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerine yonelik igerik analizi
dagilimma yer verilmistir. Buna gére web sitesinin hizli agilmasi, inceleme yapilan
acentelerin web sitelerinin %56,2’sinde (217) temel alinan agilis hizinda veya daha
kisa siirede acildig1 i¢in hizli oldugu; %43,8’inde (168) ise belirlenen siireden daha
uzun zamanda agildiklari i¢in yavas oldugu tespit edilmistir. Bu ol¢iim yapilirken
GTmetrix web site analizi programi kullanilmustir (https: //gtmetrix.com/). Sitenin
tam olarak basarili bir sekilde yiiklenme hizi 6,8 saniye olarak temel alinmistir.
Analiz i¢in ortalama 10 mega bit hizinda interneti olan ve Firefox Web Browser’a’
sahip tek bir bilgisayar kullanilmistir. Analiz sonucunda 386 web sitesinin ortalama

acilis hiz1 7,1 saniye olarak hesaplanmistir.

® Firefox Web Browser; url adresleri agmak icin kullanilan ara yliz web tarayici programdir.
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Tablo 7: Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik A¢isindan Icerik Analizi Dagilin

VAR YOK TOPLAM
Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik
Frekans | % Frekans | % Frekans | %

Sitenin Hizl1 A¢ilmasi 217 56,2 168 43,8 386 100
Ana Sayfada Acentenin Verdigi 358 92,7 28 7.3 386 100
Hizmeti Anlatan Fotograflarin olmasi
Ana Sayfada Yer Alan Fotograflarin 339 |87,8 47 122 38 | 100
Renkli ve Net Olmast
Sesli iletisim (miizik, buton sesi, 8 2.1 378 97,9 386 100
konusma vb.)
Video 27 7,0 359 93,0 386 100
Sayfalar Arast Uyum 331 85,8 55 14,2 386 100
Kullanigh Yo6nlendirme Meniileri 330 85,5 56 14,5 386 100

Ana sayfada acentenin verdigi hizmete ait fotograf kullanip kullanilmadigina iliskin
incelemeye gore ise web sitelerinin %92,7’sinde (358) fotograf kullanildig:
goriiliirken; %7,3’linde (28) ise ana sayfa acgildiginda higbir fotograf kullaniminin
olamadig1 goriilmektedir. Kullanilan bu fotograflarin 1600x900 ¢oziiniirlige ve 20
in¢ (50,8cm) biiyiikliige sahip bir ekran ile yapilan netlik incelemesine gore seyahat
acenteleri incelenen web sitelerinde kullandiklar1 fotograflarin %87,8’inin (339) net
oldugu, %12,2’sinin (47) net olmadigi, ¢oziniirlik bakimindan diisiik oldugu

gorilmektedir.

Seyahat acenteleri web sitelerinde sesli iletisim 6geleri aranmis olup, web sitelerin %
2,1’inde (8) sesli iletisim 6gesinin kullanildigi, % 97,9’unda ise (378) herhangi bir
sesli iletisim 6gesinin kullanilmadigr goriilmektedir. Sesli iletisim 6gesi kullanan
acentenin tamamin Hac ve Umre organizasyonu yapan acenteler oldugu
goriilmektedir. Incelenen seyahat acentelerin web sitelerinde video Ogesine yer
verilip verilmedigi incelendiginde ise web sitelerinin %7’sinde (27) yer verildigi %
93’iinde (359) yer verilmedigi goriilmektedir. Kullanilan videolarin biiyiik bir kism1
kurumu tanitirken, ¢ok az kismi verilecek olan hizmet igerigini ve hizmet ile ilgili

bilgilendirme icerigini kapsamaktadir.
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Sayfalar aras1 uyum bilesenine iligskin seyahat acenteleri web sitelerinde ana sayfada
kullanilan temanin diger sayfalarinda da ayni sekilde olup olmadigi incelenmis olup;
bu uyumun web sitelerinin %85,8’inde (331) bir uyumsuzluk yok iken % 14,2’sinde
(55) sayfalarin ana sayfa ile uyumsuz oldugu goriilmektedir. Bir¢ok arastirmada
navigasyon olarak da adlandirilan yonlendirme meniileri, web sitesi icerigine ve
sayfada kolay erisilebilir bir konumda olup olmadigina goére incelenmis, web
sitelerinin % 85,5’inde (330) kullanisli yonlendirme meniilerinin oldugu, %

14,5’inde ise (56) kullanigsiz olduguna rastlanmistir.

Tablo 7’de yer alan goérsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenleri genel olarak
degerlendirildiginde seyahat acenteleri web sitelerinde ¢cogunlukla sunulan hizmete
ve lirlinlere ait fotograflar1 kullandiklar1 ve bu fotograflarin netligine 6nem verdikleri
goriilmektedir. Bu durum seyahat acenteleri web sitelerinin gérsel uyumluluklarinin
yeterli diizeyde oldugu yoniinde yorumlanabilir. Bununla birlikte web sitelerinin ana
sayfast haricinde diger sayfalari ile gorsel uyumu ve bu sayfalara erisimi i¢in
kullandig1 yonlendirme meniilerinin biitiinliigii saglamas1 bulgulara gore yeterli
diizeyde goriilebilmektedir. Seyahat acentelerinin incelenen web sitelerinin
yarisindan fazlasinin hizli agilmasia karsilik genel ortalamasinin temel alinan
sireden daha uzun bir slirede gerceklesmesi gelisen teknoloji ile yavas
kalabilmektedir. Ulkemizin alt yapi ve internet hizimin siirekli gelistigi
diistintildiiglinde sitenin yiliklenme hizinin bes saniyenin altina diismesi web sitesini
diger rakiplerine gore avantajli bir konuma getirebilir. Bu bilesenler haricinde
seyahat acentelerinin sesli iletisim araclarima ve videoya daha az yer verdikleri
goriilmektedir. Gorselligi tamamlayici bir bilesen olarak, web sitelerinde sunulan
hizmetin sesli veya hareketli olmas1 miisteri agisindan daha bilgilendirici ve ilgi

cekici olabilmektedir.

Tablo 8’de bilgi sunumu bilesenlerine iliskin seyahat acenteleri web sitelerinden
elde edilen igerik analizi dagilimi gosterilmistir. Buna gore seyahat acenteleri web
sitelerinin % 34,5’inde (133) site i¢i arama motoruna yer verdigi, % 65,5’inin ise

(253) yer vermedigi tespit edilmistir. inceleme esnasinda web sitesinde yer alan bir
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hizmet arama motoruna yazildiginda, arama motorunun ¢ogu web sitesinde

calismadig1 ve islevsiz oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Bilgi Sunumu Acisindan icerik Analizi Dagihimm

VAR YOK TOPLAM
Bilgi Sunumu

Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %

Site i¢i arama motoru 133 | 345| 253 |655| 386 | 100
Sunulan tirtintin 6zelliklerinin 312 80,8 74 19.2 386 100
belirtilmesi

Sunulan iiriiniin fiyatinin belli olmasi 241 624 145 |376| 386 |100
Coklu ortam kullanimi (Ses, video, 285 | 738| 101 |262| 38 | 100
fotograf vb.)

Sunulan {iriinlerin kampanya ve indirim 176 | 456 | 210 544 | 386 100
bilgilerinin olmasi

Sunulan tirtinlere ait tamamlayici

linklerin olmasi ( rent a car, e-bilet, 135 1350 251 650 38 |100
konaklama, yerel turlar, yoresel bilgiler)

Kullanicr tecriibelerine ait yorumlarin 31 8,0 355 |92,0| 38 | 100
olmas

Seyahat acenteleri web sitelerinde sunulan {riiniin 6zelliklerine yer verilip
verilmedigi incelendiginde ise web sitelerinin %80,8’inde (312) iiriin ozelliklerine
rastlanirken, %19,2’sinde (74) rastlanmamistir. Sunulan {iriiniin fiyatlarinin belli
olmas1 bileseni incelendiginde web sitelerinin %62,4’tinde (241) fiyat bilgisi var

iken, %37,6’sinda (145) fiyat bilgisinin olmadig1 goriilmektedir.

Seyahat acenteleri web sitelerinde sunulan tiriinlerin en az bir tane ¢oklu ortamla
desteklenmesi incelendiginde web sitelerinin % 73,8’inde (285) ¢oklu ortam destegi
gortliirken, %26,2’sinde (101) ¢oklu ortam deste§i goriilmemektedir. Sunulan
tirtinlere ait kampanya ve indirim bilgilerinin olup olmadigina bakildiginda incelenen
web sitelerinin %45,6’sinda (176) bu bilgilerin oldugu, %54,4’iinde bu bilgilerin
olmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte sunulan {iriinlere ait tamamlayici1 baglantilara
incelenen seyahat acentelerin web sitelerinin %351 (135) yer verirken, %65’inin
(251) ise yer vermedigi goriilmektedir. Seyahat acenteleri web sitelerinin sadece %
8’inde (31) kullanici tecriibelerine ait yorumlara yer verilirken, % 92’sinde (355)

kullanict yorumlarina yer vermedigi goriilmiistiir. Arastirma sirasinda bazi web
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sitelerinin “TripAdvisor” gibi miisteri tecrilbe ve yorumlarina yer veren web siteler
icin kurumun degerlendirildigi web sayfasina tamamlayici baglant1 (link) verdikleri

gorilmiistiir.

Tablo 8’de seyahat acenteleri web sitelerinde yer alan bilgi sunumu bilesenleri genel
olarak degerlendirildiginde, seyahat acentelerinin c¢ogunlukla sunulan iirlinlerin
Ozelliklerine, fiyatlarina ve ¢oklu ortamla desteklenmesine yer verildikleri
gorilmektedir. Bu durum seyahat acentelerinin daha cok iiriin satisina odaklandiklari
ve sunulan triinlerin daha belirgin ve miisteri agisindan daha anlasilabilir olmasina
onem verdikleri yoniinde degerlendirilebilir. Bununla birlikte {irtinii daha cazip ve
¢ekici kilan bir unsur olarak kampanya ve indirim bilgilerine de yer verilmesi
seyahat acentelerinin iirlin satisinin 6nemli bir bileseni olarak goriilebilir. Bu
bilesenler haricinde seyahat acenteleri web sitelerinde diger bilesenlere daha az yer
verdikleri goriilmektedir. Sunulan {riiniin alternatiflerinin ya da ¢apraz satisglarinin
olmamast veya bu iirlinlere ait miisterinin ihtiya¢c duyabilecegi tamamlayici

baglantilarinin (linklerinin) olmamasi {iriinlerin satisini olumsuz yonde etkileyebilir.

Seyahat acenteleri web sitelerinin miisteri destegi ve hizmetlerine yonelik
bilesenlerine iliskin bulgulara Tablo 9’da yer verilmistir. Bu baglamda Tablo 9,
misterilerin sayfay1 ziyareti sirasinda ve hizmet veya lriin satin alimi sirasinda
yardim alacagi ve ihtiya¢ duyabilecegi bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenlerin
ilki olan seyahat acentesinin ¢agri hizmetleri numarasinin ana sayfada yer almasi
bilesenine iliskin incelenen web sitelerin % 68,7’s1 (265) bu bilesene yer verirken, %
31,3’iiniin (121) ise yer vermedigi goriilmektedir. Miisterilerin istek, dilek, sikayet ve
Onerilerini isletmeye bildirebilecegi miisteri geri bildirim formu incelenen web
sitelerinin % 71,8’inde (277) tespit edilirken, %28,2’sinde (109) tespit edilmemistir.
Tespit edilen miisteri geri bildirim formlar1 biiyiik cogunlukla web sitelerinin iletisim

sayfasinda yer almaktadir.
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Tablo 9: Miisteri Destegi ve Hizmetleri A¢isindan Icerik Analizi Dagilim

VAR YOK TOPLAM
Miisteri Destegi ve Hizmetleri

Frekans | % Frekans | % Frekans | %

Ana sayfasinda ¢agri hizmetleri 265 68,7 121 313 386 100
numarasinin olmasi

Miisteri geri bildirim formunun olmasi 277 71,8 109 28,2 386 100
SSS meniisiiniin olmasi 8 2,1 378 97,9 386 100
OCleItI\lferllsllmgl/Anhk Mesajlagma imkaninin 20 5.2 366 94,8 386 100
Yardim Meniisii olmasi 8 2,1 378 97,6 386 100
Kururpun iletisim bilgilerini gdsteren 362 93,8 24 6.2 386 100
ayri bir sayfa olmasi

Takvim olmasi 76 19,7 310 80,3 386 100
Doviz gevirici olmasi 3 0,8 383 99,2 386 100
Giincel doviz kuru olmasi 10 2,6 376 97,4 386 100
illryrlle:;tgl defteri veya yorum formu 47 12.2 339 87.8 386 100
Coklu dil seceneginin olmasi 128 33,2 258 66,8 386 100

Incelenen web sitelerinin yalmzca %2,1’inde (8) SSS ve yardim meniisiine
rastlanirken, %97,9’unda (378) ise bu meniilere yer verilmedi gériilmektedir. internet
hizinin ve yazilim uygulamalarinin da gelismesiyle son birkag¢ yildir web sitelerinde
kullanilan anlik mesajlagsma uygulamasi incelenen seyahat acenteleri web sitelerinin
%S5,2’sinde (20) yer alirken, %94,8’sinde (366) yer almamaktadir. Kurumun adresi,
telefon numarasi, e-posta servisi, faks numarasi gibi bilgilerinin yer aldigi ayr1 bir
iletisim sayfasina iliskin bulgulara gore incelenen web sitelerin % 93,8’inde (362) bu
sayfaya rastlanirken, %6,2’sinde (24) ayr1 bir iletisim sayfasina rastlanmamistir.
Miisterinin siteyi ziyareti sirasinda ihtiya¢ duyabilecegi bilesenlerden olan takvim
uygulamasi, incelenen web sitelerinin % 19,7 sinde (76) var iken, %80,3’linde (310)
bu uygulamanin olmadigi tespit edilmistir. Bu inceleme yapilirken rezervasyon
hizmeti veren ve bu hizmet i¢in uygulamasi olan web sitelerinin uygulamalarinda
gomiilii olan takvimleri hari¢ tutulmus ve “yok™ olarak degerlendirilmistir. Doviz
cevirici ve gilincel doviz kuru 6zellikle yurt dis1 turlarda miisterilerin ihtiya¢ duydugu
bir bilesen olabilmekle beraber incelenen web sitelerinin %0,8’inde (3) doviz
cevirici; %2,6’sinda (10) da giincel doviz kuru yer almaktadir. Web sitelerin
%99,2’sinde (383) doviz g¢evirici uygulama ve % 97,4’iinde (376) ise giincel doviz

kuru bilgisine rastlanmamustir.
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Miisterilerin yorumlarmi diger miisterileri ile paylasabilecegi veya aldigi/alacagi
hizmet veya irlin ile ilgili goriislerini aktarabildigi ziyaret¢i defteri veya yorum
formlar1 aragtirma dahilinde incelenen web sitelerin %12,2’sinde (47) yer alirken, %
87,8’inde (339) yer almamaktadir. Seyahat acenteleri web sitelerinde ¢oklu dil
secenegine yer verilip verilmedigi incelendiginde ise web sitelerinin %33,2’sinde
(128) farkli bir dil alternatifi bulunurken, %66,8’inde (258) ise bu bilesene yer
verilmemistir. Incelenen bazi web sitelerinin yabanci bir dille olusturuldugu ve
alternatif baska bir dil secenegi olmadigi i¢cin bu web siteleri de “yok” olarak

degerlendirilmistir.

Tablo 9’da yer alan bilesenlere ait bulgular genel olarak incelendiginde seyahat
acenteleri web sitelerinde en ¢ok kullandigi bilesenler kurumun iletisim bilgilerinin
yer aldig1 ayr1 bir sayfasinin olmasi ve genellikle bu sayfada yer verilen miisteri geri
bildirim formunun olmasidir. Bunun yaninda seyahat acenteleri ana sayfalarinda
¢agri hizmetlerinin numarasina yer verilmesine de 6nem verdikleri goriilmektedir.
SSS, yardim meniisii, takvim uygulamasi, doviz gevirici ve giincel doviz kuru
bilesenleri ise literatiir kapsaminda incelenen ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alisma ile
benzerlik gostermekte ve web sitelerinde diger bilesenlere gore daha az yer verilen

bilesenler oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanima iliskin igerik analizi bulgularina
Tablo 10’da yer verilmistir. Kullanicilarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarim
internet ya da mobil sistem araciligi ile paylastiklart sosyal platformlar olarak
tanimlanan sosyal medya gilinlimiizde ulusal ve uluslar arasi isletmeler tarafindan
rekabet giiclinii arttirmak ve sosyal medyayr kullanarak ¢ok daha fazla kisiye daha
hizli ulastiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri agisindan da sosyal
medyanin 6neminin giderek artacagi sdylenebilir (Erdz ve Dogdubay, 2012: 134). Bu
baglamda web sitelerinin %65’inde (251) en az bir tane sosyal medya erisim butonu
varken, %35’inde (135) sosyal medya uygulamalarina ait herhangi bir erisim butonu

bulunmamaktadir.
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Tablo 10: Sosyal Medya Izlenebilirlizi ve Mobil Kullamm Acisindan Icerik

Analizi Dagilimi

Sosyal Medya izlenebilirligi ve Mobil VAR YOK TOPLAM
Kullamm Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %

En az bir tane sosyal medya erigim

butonu 251 | 650 135 |[350| 386 |100
Facebook Erigsimi 241 62,4 145 37,6 386 100
Youtube Erigimi 69 17,9 317 82,1 386 100
Google + Erigimi 99 256 | 287 |744| 386 |100
Twitter Erisimi 206 | 534 | 180 |46,6| 386 |100
Linkedin Erisimi 33 8,5 353 |915| 386 | 100
Instagram Erigimi 83 215 303 78,5 386 100
Pinterest Erisimi 26 6,7 360 93,3 386 100
Blog Erigimi 34 8,8 352 91,2 386 | 100
Web sitesinin mobil telefonlarla uyumu 210 54.4 176 45,6 386 100
Kurumun Mobil uygulamasi 12 3,1 374 96,6 386 100

Web sitesinin mobil telefonlarla uyumu incelemesi yapilirken Google Search
Webmaster Mobil Friendly Websites, Mobil Uyumluluk Testi kullanilmistir (https:
Ilwww.google.com/webmasters/tools/mobile-friendly/). Arastirma dahilinde yer alan
biitiin web sitelerinin url adresleri tek tek denenmis ve test sonucuna gore web sitesi

uyumlu ise “var” olarak uyumlu degil ise “yok” olarak incelenmistir.

Tablo 10’a gore incelen web sitelerinin % 54,4 “ii (210) mobil cihazlarla uyumlu web
sitesi olarak tespit edilmistir. Bu web sitelerinin % 45,6’s1 (176) mobil cihazlar i¢in
uygun olmadigi goriilmiistiir. Bu incelemenin ardindan web sitelerinin mobil
cihazlarda calisacak sekilde tasarlanmis mobil uygulama ibaresi incelenen web
sitelerinde aranmistir. Arama sonucu olarak % 3,1 (12) oraninda seyahat acenteleri
web sitelerinde mobil uygulama ibaresinin yer aldigi, % 96,6 (374) oraninda ise bu
ibarenin yer almadigi goriilmiistiir. Bu platformlar agisindan bazi web sitelerinde

miisteri izni dahilinde miisterinin web tarayicisi olarak kullandig1 programa eklenti
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olarak yiiklenen aninda bildirim eklentisine® (Push Notification Pluging)
rastlanmistir. Miisteri izin verdiginde yiiklenen bu uygulama sayesinde miisteri baska
bir sayfada gezerken dahi izin verdigi web sitesinin bildirimleri karsisina
cikabilmektedir. Miisteri bu sayede anlik olarak 6zellikle indirim ve kampanyalardan
haberdar  edilmektedir  (http:  //www.ihs.com.tr/blog/en-iyi-wordpress-aninda-
bildirim-push-notification-eklentileri). Tablo 11°de seyahat acenteleri web sitelerinin
sosyal medyay1r kullanim oranina gore en coktan an aza dogru siralamasina yer

verilmistir.

Tablo 11: Arastirllan Web Sitelerin Sosyal Medya Kullamim Siralamasi

Sosyal Medya Platformlari Frekans %
Facebook Erisimi 241 62,4
Twitter Erisimi 206 53,4
Google + Erigimi 99 25,6
Instagram Erigimi 83 215
Youtube Erigimi 69 17,9
Blog Erisimi 34 8,8
Linkedin Erigimi 33 8,5
Pinterest Erisimi 26 6,7
Toplam 386 100

Tablo 11 incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinin biiyiik ¢ogunlugunda;
%62,8’sinde (241) Facebook ve %53,4’linde (206) Twitter uygulamalarinin
kullanildig1 goriilmiistiir. Web sitelerinde en az yer verilen sosyal medya uygulamasi
ise %6,7’inde (26) yer verilen fotograf paylasim platformu olarak kullanilan Pinterest
uygulamasidir. Sekil 4’de yer alan 2015 yili diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
platformlar verilerine bakildiginda en ¢ok ve en az kullanilan sosyal medya

platformlar1 dogru orant1 gdstermektedir.

* Push Notification Pluging; Web sitelerinde kullanici izni ile internet iizerinden web tarayicisi
araciligiyla kullaniciya bildirim gdnderme eklentisidir.
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Tablo 10 ve Tablo 11°de de yer alan sosyal medya ve mobil kullanim bilesenlerine
ait bulgular genel olarak incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinin yarisindan
daha fazlasi en az bir tane sosyal medya uygulamasina ve web sitelerinin mobil
telefonlarla uyumlu olmasina 6nem verdikleri goriilmiistir. Bu durum seyahat
acentelerinin {rlinlerini ve kurumun kiiltiiriinii daha fazla platform ve cihaz
tizerinden daha fazla kisiye ulastirabildikleri seklinde degerlendirilebilir. Bu sayede
seyahat acentelerinin miisteri profili bu bilesenler sayesinde artabilecektir. Kurumun
mobil uygulamasi1 bileseni ise sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim
bilesenleri igerisinde web sitelerinde en az yer verilen bilesen olarak goriilmektedir.
Web sitelerinden verilen biitiin hizmetin gelismis uygulamalar ile mobil cihazlara
aktarilmasi ilerleyen yillarda ¢cok daha fazla karsimiza ¢ikacak olan bir bilesen olarak

degerlendirilebilir.

Seyahat acenteleri web siteleri igerik analizi yontemiyle degerlendirilmis ve giivenlik
bilesenlerine yonelik bilgilere iliskin dagilim Tablo 12’de gosterilmistir. Tablo 12’ye
gore seyahat acenteleri web sitelerinde giivenlik veya gizlilik bilgisine yer verilip yer
verilmedigine bakildiginda incelenen web sitelerin %32,6’sinda (126) yer alirken,
%67,4’linde (260) yer almadig1 goriilmektedir. Web sitelerinin % 33,2’sinde (128)
miisteriler c¢evrimici aligveris imkéanma sahipken, %66,8’inde (258) ¢evrimici

aligveris imkaninin olmadig: gortilmektedir.

Tablo 12: Giivenlik Agisindan Icerik Analizi Dagilin

VAR YOK TOPLAM
Giivenlik
Frekans | % | Frekans | % | Frekans | %
Giivenlik veya Gizlilik Bilgisi 126 | 326| 260 |674| 386 |100
Cevrimici Alisveris Imkani 128 33,2 258 66,8 386 100
Cevrimici Odemede Giivenlik Ibaresi 102 [ 26/4| 284 |736| 386 |100

Uriin veya hizmeti satin almadan 6nce
95 246 | 291 754 | 386 100
elektronik sdzlesme sunumu

TURSAB Logosu 211 54,7 175 | 453 | 386 100

TURSAB Belge Numarasi 139 36,0 247 64,0 386 100
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Cevrimigi aligveriste 6deme islemlerinin glivenli oldugunu gosteren ibare incelenen
web sitelerin %26,4’linde (102) yer alirken, %73,6’sinda yer almamaktadir. Seyahat
acentelerinin satin alma isleminden once elektronik sdzlesme sunumuna yer verilip
yer verilmedigi incelendiginde ise web sitelerinin % 24,6’sinda (95) satin almaya ya
da kiralamaya iligkin sartlarin sunuldugu elektronik s6zlesmeyi sunduklari,
%75,4’linde ise (291) sunmadiklar1 goriilmektedir. Arastirma dahilinde incelenen
biitiin web siteleri TURSAB iiyesi olmalarma ragmen web sitelerin % 45,3’linde
(175) TURSAB logosu ve %64’iinde (247) TURSAB belge numaras1 olmadig
goriilmiistiir. Web sitelerin %54,7’sinde TURSAB logosu ve %36’sinda TURSAB

belge numarasina yer verilmektedir.

Tablo 12’de yer alan giivenlik bilesenlerine ait bulgular genel olarak
degerlendirildiginde seyahat acenteleri web sitelerinde giivenlik bilesenlerine
gereken 6nemi vermedikleri goriilmektedir. Bu durum miisteriler agisindan kuruma
olan giiveni azaltabilecegi gibi, kurumun satislarin1 da diislirecektir seklinde
degerlendirebilir. Bunun yaninda halen bir¢ok seyahat acentesinin web sitelerinde
kendilerine ait iiriin satisin1 yapmamast birgok seyahat acentesinin geleneksel satis
yontemleriyle pazarlama faaliyetlerine devam ettigi ya da kendi iirlinlerini

tiretemedikleri seklinde yorumlanabilir.

3.8.2. Seyahat Acenteleri Web Sitelerinin Tiiketiciler Tarafindan

Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda 742 katilimcinin anketi degerlendirmeye alinmis olup, anketi
cevaplayanlara iliskin demografik (cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumu)
ve diger bireysel 6zelliklerine (yasanilan bolge, internet kullanimi1 vb.) ait tanimlayici

bilgilere Tablo 13 ve tablo 14’de yer verilmistir.

75



Tablo 13: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 356 | 48,0
Erkek 386 | 52,0

25 yas ve alti 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 2251 30,3
Doktora 495 | 66,7
Marmara Bolgesi 169 | 22,8
I¢c 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

Giliney Dogu Anadolu Bolgesi 45 | 6,1

Tablo 13 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin % 52’si (f=386) erkek, % 48’si
(f=356) kadindir. Katilimcilarin yaglarina gore dagilimi incelendiginde, %0,9 unun
(f=7) 25 yas ve alt1, %52’sinin (f=386) 26-35, %32,1’inin (f=238) 36-45, %11,3’iin
(f=84) 46-55 yas araliklarinda ve %3,6’smin ise (f=27) 56 yas ve lizerinde oldugu
goziikmektedir. Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeyleri incelendiginde %3’ lisans
(f=22), %30,3’1 (f=225) yiiksek lisans ve %66,7’sinin ise (f=495) doktora diizeyinde
olduklart goziikmektedir. Katilimcilarin  yasadiklar1 bolgelere gore dagilimi
incelendiginde %22,8’i (f=169) Marmara Bolgesi'nden, %18,2’si (f=135) I¢
Anadolu Bolgesi’nden, %14’i (f=104) Ege Bolgesi’'nden, %12’si (f=89) Akdeniz
Bolgesi’nden, %11,3’1 (f=84) Dogu Anadolu Bolgesi’nden, %15,6’s1 (f=116)
Karadeniz Bolgesi’'nden ve %6,1°1 (f=45) Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’nden

olduklar1 goziikmektedir.
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Tablo 14: Katihmeilarin Tanimlayici Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
1-3 yil 6 0,8
. ) 4-6 y1l 23 | 31
Internet Kullanim Siiresi
7-9 yil 69 | 9,3
9 yildan fazla 644 | 86,8

Giinde 1-2 saat 133 | 17,9
Giinde 3-4 saat 246 | 33,2
Internet Kullanim Siklig1 Giinde 5 saatten fazla | 350 | 47,2
Haftada birkag giin 2 0,3
Haftada 3-4 giin 11 | 15
Evet 704 | 94,9

Hayir 38 | 51

Mobil Cihazlardan internete Baglanma Durumu

Tanimlayici bilgilere ait internet kullanim siiresine gore dagilim incelendiginde
katilimcilarin en az kullanim siiresine sahip kesiminin 1-3 yil araliginda olup
(%0,8;f=6), 4-6 yil araliginda %3,1’i (f=23) ve 7-9 yil araliginda %9,3’ti (f=69)
oldugu goziikmektedir. Internet kullanim siiresinin en yiiksek oldugu aralik ise 9

yildan daha fazla kullanim stiiresine sahip (%86,8;f=644) katilimcilardir.

Arastirmaya katilanlarin  tanimlayic1  bilgilerinden internet kullanim  siklig
incelendiginde katilimcilarin %17,9’u (f=133) giinde 1-2 saat, %33,2 (f=246) giinde
3-4 saat, %47,2’si (f=350) giinde 5 saatten fazla, %0,3’1 (f=2) haftada birkag giin,
%1,5’1 ise (f=11) haftada 3-4 giin olarak internette vakit gecirdikleri géziitkmektedir.
Arastirmaya katilanlarin neredeyse tamamina yakini (%94,6;£=704) mobil cihazlar
lizerinden internete erisim saglarken, katilimcilarin %5,1°1 (f=38) mobil cihazlardan

internete baglanmamayi tercih etmektedirler.

Gorsel tanitim (kurumsal kimlik) 6l¢egine ait bilesenlerin ankette yer alan her bir
cevaba iligkin frekans ve ylizde dagilimlar ile agirlikli ortalama ve standart sapma
degerlerine ait bulgular Tablo 15’de gosterilmistir. Tablo 15’e gore gorsel tanitim
(kurumsal kimlik) bilesenleri bagligi altinda yer alan ve katilimcilar tarafindan en

onemli olarak degerlendirilen bilesenlerin kurumun tarihi ge¢misini yansitan
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hakkimizda sayfasinin olmasi (x=4,33) ve logo (x=4,21) oldugu goriilmektedir.
Web sitelerinde “hakkimizda” sayfalarina iliskin katilimcilarin %0,4°4 (£=3) “hic
onemli degildir” ve %3.,6’s1 (f=27) “Onemli degildir” secenekleriyle olumsuz
cevaplar verirken; %40°’1t (f=297) “Onemlidir” ve %49,2°si “cok Onemlidir”
secenekleriyle olumlu bir yaklagim gdstermislerdir. Bu ifadeye “kararsizim” seklinde

cevap verenlerin orani ise %6,7 (f=50)’dir.

Tablo 15: Gorsel Tamtim (Kurumsal Kimlik) Bilesenlerine Iliskin Betimsel
Istatistikler

Onem Diizeyi

Gorsel Tamtim § . . s 5 5
(Kurumsal Kimlik) SS| S8 § S || X 5.S.

! : S5 S8 2 | § |%%

Bilesenleri 3 ¥ &3 S S G 3

f1 6 | 33 | 51 | 354 | 298
Logo % | 08 | 44 | 69 | 477 | 402 | 421 | 082

. f 1 17 | 69 | 71 | 337 | 248
Vizyon % | 23 | 93 | 96 | 454 | 334 | >98 | 10O

. f | 16 | 69 | 81 | 339 | 237
Misyon % | 22 | 93 | 109 | 457 |39 | % | 09

f | 14 | 68 | 101 | 338 | 221
Slogan % | 19 | 92 | 136 | 456 | 208 | 292 | 098
Tarihi Gegmisi T 3 | 27 | 50 | 297 | 365 | , 0 | g7

(Hakkimizda) Sayfasi % 0,4 3,6 6,7 | 40,0 | 49,2 ' '

Kurumun “logo” tasarimina iligkin katilimcilari %0,8°1 (f=6) “hi¢ 6nemli degildir”
ve %4,410 (f=33) “Onemli degildir” segenekleriyle olumsuz cevaplar verirken;
%47, 7’s1 (f=354) “Onemlidir” ve %40,2°s1 (f=298) “cok Onemlidir” segenekleriyle
olumlu yaklasim géstermislerdir. Bu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap verenlerin
orani ise %6,9 (f=51)’dur. Bu bilesenler haricinde gorsel tanitim altinda yer alan
diger bilesenlerden vizyon (x=3,98), misyon (x=3,95), slogan (x=3,92)

kullanicilarin web sitelerinde yer almasini istedigi 6nemli bilesenlerdendir.

Vizyon bileseni incelendiginde katilimeilarin %2,3°1 (f=17) “hi¢ 6nemli degildir” ve
%9,3’1 (f=69) “Onemli degildir” ifadeleriyle olumsuz yaklagim gosterirken; %45,4’1
(f=337) “onemlidir” ve %33,4’1 (f=248) “¢ok “Onemlidir se¢enekleriyle olumlu bir
yaklasim gostermislerdir. Ayni bilesene iliskin katilimcilarin  %9,6’s1  (f=71)
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“kararsizzim” ifadesi kullanmistir. Misyon bilesenine ait bulgular incelendiginde
katilimcilarin %2,2°si (f=16) “hi¢ onemli degildir” ve %9,3’0 (f=69) “Onemli
degildir” segeneklerini kullanirken; %45,7’si (f=339) “ O6nemlidir” ve %31,9’u
(f=237) “¢ok Onemlidir” ifadeleriyle bu bilesenin onem diizeyini belirtmislerdir.

“Kararsizim” diizeyi ise katilimcilarin %10,9°u (f=81) tarafindan ifade edilmistir.

Gorsel tanmitim Olgegi adi altinda yer alan slogan bilesenine iliskin katilimcilarin
%1,9’u (f=14) “hi¢ 6nemli degildir” ve %9,2’si (f=68) “Onemli degildir” ifadeleriyle
olumsuz yaklagim gosterirken; %45,6’st (f= 338) “Onemlidir” ve %29,8’si (f=221)
“cok Onemlidir” segenekleriyle olumlu bir yaklasim gostermislerdir. Slogan

bilesenine iliskin katilimcilarin %13,6’s1 (f=101) kararsiz bir ifade vermislerdir.

Tablo 16’da gorsel uyumluluk ve biitlinliik 6lgegine ait bilesenlerin ankette yer alan
her bir cevaba iliskin frekans ve ylizde dagilimlari ile agirlikli ortalama ve standart
sapma degerlerine ait bulgular gosterilmistir. Buna gore kullanicilarin en fazla
kullaniglt  yonlendirme meniilerine onem verdikleri goriilmektedir (x=4,73).
“Kullanigh yonlendirme meniilerine” iliskin katilimeilarin %0,1°1 (f=1) “hi¢ 6nemli
degildir” ve “Onemli degildir” ifadeleri kullanirken; %22,5’1 (f=167) “Onemlidir” ve
%75,7 (f=562) gibi yiiksek bir oraninda ise “cok dnemlidir” secenekleriyle olumlu
yaklasim gostermislerdir. Bu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap verenlerin orani
ise %1,5 (f=11)’dir. Gorsel uyumluluk ve biitlinliik 6l¢egi altinda yer alan kurumun
web sitesinin ana sayfasinda yer alan, sunulan iirlinlere ve hizmetlere dair
fotograflarin renkli ve net olmasi bilesenine iliskin katilimcilarin hig¢ biri “hi¢ 6nemli
degildir” segenegini isaretlememiglerdir. Ayni ifadeye olumsuz olarak verilen
“Oonemli degildir” ifadesini katilimeilarin %0,7’si (f=5) kullanmistir. Katilimcilarin
%30,9’u (f=229) “Onemlidir” ve %66,8’1 (f=496) “cok oOnemlidir” segenleriyle
olumlu ifade kullanmislardir. Bu bilesene cevap veren katilimcilarin %1,6’s1 (f=12)

“karasizim” ifadesi kullanmstir.
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Tablo 16: Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik Bilesenlerine iliskin Betimsel
Istatistikler

Onem Diizeyi

) o | Sslss| 5|8 £ -
Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik SS | £3 = = < S X S.S.
:Q ): § )go § § @ §
é‘“ SEIRSES S S ~
. f 2 14 28 248 | 450
Sitenin hizl1 agilmasi % 0.3 19 38 334 | 606 4,52 0,68
Ana Sayfada Fotograflarin f 2 5 21 282 432 453 061
olmasi % | 0,3 0,7 2,8 | 38,0 | 58,2 ' ’
Ana Sayfada Fotograflarin f 0 5 12 229 | 496
. 463 | 0,55
Renkli ve Net Olmasi % 0 0,7 16 | 30,9 | 66,8
Sesli Tletisim f 93 225 178 170 76 5 88 119
(miizik, buton sesi vb.) % | 12,5 | 30,3 | 240 | 229 | 10,2 ' '
. f 24 65 126 | 353 174
Video % | 32 | 88 | 17,0 | 476 | 235 | >0 | 10O
f 3 26 48 371 | 294
Sayfalar Aras1t Uyum % 0.4 35 6.5 500 | 396 4,24 0,75
Kullanisli Yonlendirme f 1 1 11 167 562 473 | 049
Meniileri % 0,1 0,1 15 | 225 | 75,7 ' '

Ayrica katilimcilar i¢in Onemli olan diger nitelikler sirasiyla ana sayfada
fotograflarin olmasi (X =4,53), sitenin hizli agilmasi (X =4,52), sayfalar aras1 uyumun
olmasi (X =4,24), web sitesinin video igermesi (X =3,79) olarak géziikmektedir. Ana
sayfada fotograflarin olmasi bilesenine iligkin bulgular incelendigince katilimcilarin
9%0,3’1 (f=2) “hi¢ onemli degildir” ve %0,7’si (f=5) “6nemli degildir” segeneklerini
kullanirken; %381 (f=282) “Onemlidir” ve %58,2’si (f=432) “cok Onemlidir”
ifadeleriyle web sitelerinin ana sayfalarinda fotograf olmasinin olumlu olabilecegini
belirtmislerdir. Bu bilesene iligkin katilimcilarin %2,8’s1 (f=21) “kararsizzim” ifadesi

kullanmistir.

Web sitelerin hizli agilmasina iliskin bulgulara gore katilimeilarin %0,3°1 (f=2) “hig
onemli degildir” ve %1,9’u (f=14) “Onemli degildir” segenekleriyle olumsuz yanit
verirken;%33,4’1  (f=248) “Onemlidir” ve %60,6’s1 (f=450) “¢ok Onemlidir”
secenekleriyle sitenin hizli agilmasi gerektigini belirmistir. Bu bilesene iliskin

katilimeilarin %3,8’1 (f=28) “kararsizim” ifadesi vermistir.
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Ana sayfadaki gorsel uyumluluk ve biitiinliiglin web sitelerinin diger sayfalarinda da
olmas1 gerekliligi temel alinarak belirlenmis olan sayfalar arasi uyum bilesenine
iligkin katilimcilarin %0,4’1 (f=3) “hi¢ 6nemli degildir” ve %3,5’1 (f=26) “Onemli
degildir” ifadeleriyle olumsuz yaklasim gosterirken; %50’si (f=371) “Onemlidir” ve
%39,6’s1 (=294) “cok “Onemlidir” ifadeleriyle ana sayfa haricinde web sitelerinin
kendine ait diger sayfalarinda da uyumluluk ve biitiinliik olmasi gerektigini ifade
etmiglerdir. Bu bilesene “kararsizim” seklinde ifade eden katilimci orani ise %6,5

(f=48)"dir.

Katilimcilar video bilesenine iliskin %3,2’si (f=24) “hi¢ 6nemli degildir” ve %8,8’1
(f=65) “onemli degildir” segenekleriyle olumsuz yaklagim gosterirken; %47,6’s1
(f=353) “Onemlidir” ve %23,5’1 (f=174) “cok onemlidir” ifadeleriyle web sitelerinde
sunulan {irin veya hizmete dair video olmasinin énemli oldugu goriisiindedir. Bu
bilesene katilimcilarin  %17’si  (f=126) “kararsizim” secenegini kullanmustir.
Katilimcilar en az 6nem verdikleri bilesen olarak ise web sitelerinde sesli iletisim
olmasi bilesenidir. Bu bilesene iliskin katilimcilarin %12,5’1 (£=93) “hi¢ Onemli
degildir” ve 9%30,3’t (f=225) “Onemli degildir” segenekleriyle olumsuz goriis
bildirmislerdir. Katilimcilarin %24°1 (f=178) ise bu bileseni “kararsizim” ifadesi ile

belirtmistir.

Tiketicilerin site igerisinde alacaklar1 {iriin veya hizmete iliskin kolay erisim ve
detayl1 bilgi almak i¢in belirlenen bilgi sunumu bilesenlerine iliskin frekans ve yiizde
dagilimlan ile agirlikli ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo

17°de gosterilmistir.

81



Tablo 17: Bilgi Sunumu Bilesenlerine iliskin Betimsel Istatistikler

Onem Diizeyi
= N N
Bilgi Sunumu § S| 88 E’ S | S| X s.S.
S 5 Q 35 S s S 8
P I I B R g™
£ S SS S S
Site i¢i arama motoru (;; 0?5 213 ;i 32;?; 5472% 4,47 0,72
Uriin 6zelliklerinin f 0 0 3 179 560
belirtilmesi % 0 0 04 | 241 | 755 475 1 044
Uriiniin fiyatinin belli f 0 1 4 82 | 655 | ;o0 | (35
olmasi % 0 01 | 05 | 11,1 | 883 ’ ’
Uriin hakkinda en az bir f 1 3 37 254 | 447 454 | 062
tane ¢oklu ortam kullanimi % 0,1 0,4 5,0 34,2 | 60,2 ' '
Uriinlerin kampanya ve f 0 2 3 164 | 573 | , oo | 45
indirim bilgileri % 0 0,3 04 | 221 | 77,2 ' '
Uriine ait tamamlayici f 3 22 52 | 319 | 346 | , ., | g7
linkler % 0,4 3,0 7,0 | 43,0 | 46,6 ' '
Kullanici tecriibelerine ait f 2 6 18 189 527 466 059
yorumlar % 0,3 0,8 2,4 255 | 71,0 ' '

Tablo 17’ye gore katilimcilarin seyahat acenteleri web sitelerinde bilgi sunumu
kapsaminda yer alan bilesenlere verdikleri Onem dereceleri birbirlerine yakin
olmakla beraber, en ¢ok sunulan triinlerin fiyatinin belli olmasin1 (X=4,87) daha
onemli gordiikleri goriilmektedir. Bu bilesene anket katilimcilarinin hi¢ biri “hig
onemli degildir” ifadesini kullanmamistir. Katilimecilarin %0,1°1 (f=1) “Onemli
degildir” olumsuz ifadesini kullanirken; toplam katilimeinin %11,1°1 (f=82)
“Onemlidir” diizeyinde, %88,3’1 ise (f=655) “¢ok O6nemlidir” ifadesiyle olumlu bir
yaklagim gostermistir. Ayn1 bilesene ait “kararsizzim” ifadesine ise katilanlarin ise

yalnizca %0,5 (f=4) oldugu goziikmektedir.

Anket katilimcilarinin ikinci olarak sunulan iriinlerin kampanya ve indirim
bilgilerinin (x=4,76) web sitelerinde yer almasi gerekliligi olarak bulunmustur. Bu
bilesene iligkin katilimcilarin hi¢ biri “hi¢ 6nemli degildir” ifadesi kullanmamustir.
“Onemli degildir” ifadesi kullanan katilime1 oran1 ise %0,3 (f=2)’diir. Katilimcilarin
% 22,1’1 (f=164) “Oonemlidir” ve %77,2’s1 (f=573) “cok onemlidir” segenekleri ile
olumlu yaklasim sergilemistir. Benzer sekilde sunulan bu iiriinlerin 6zelliklerinin

belirtilmesi de (x=4,75) 6nemli olarak ifade edilmektedir. Seyahat acentelerinin
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kullanic1 tecriibelerine ait yorumlara web sitelerinde yer vermesine ait bulgular
incelendiginde (X =4,66) katilimcilarin %0,3’t (f=2) “hi¢ 6nemli degildir” ve %0,8’i
(f=6) “Onemli degildir” secenekleriyle olumsuz yaklasim gosterirken; %25,5°1
(f=189) “Onemlidir” ve %71°1 (=527) “¢ok Onemlidir” segenekleriyle olumlu
yaklasim gostermektedirler. Ilgili bilesene iliskin katihmcilarin %24’ (f=18)

“kararsizim” ifadesini kullanmustir.

Sunulan trin hakkin en az bir tane ¢oklu ortam (fotograf, video, ses vb.)
kullanilmasi (x=4,54) katilimcilar tarafindan 6nemli olarak gosterilen bir diger
bilesendir. Katilimcilarin %0,1°1 (f=1) “hi¢ 6nemli degildir” ve %0,4’1 (f=3) “Onemli
degildir” ifadesi kullanirken;%34,2’si (f=254) “6nemlidir” ve %60,2’si (f=447) “cok
onemlidir” ifadesi kullanmistir. Katilimcilarin  %5°1 (f=37) bu bilesen i¢in

“kararsizim” segenegini belirtmistir.

Site i¢i arama motoru (X =4,47) bileseni de kullanici tarafindan 6nem diizeyi yiiksek
cikan bilesenlerdir. Katilimcilarin %0,5’1 (f=4) “hi¢ 6nemli degildir” ve %2,4’
(f=18) “Onemli degildir” ifadeleriyle olumsuz yaklasim gosterirken;%36,8’si (f=273)
“onemlidir” ve %57’si (f=423) “cok oOnemlidir” ifadeleriyle olumlu bir yaklasim
gostermislerdir. Onem diizeyi olarak “kararsizim” segenegini katilimcilarin %3,2’si
(f=24) kullanmistir. Bununla birlikte iiriine ait tamamlayic1 linklerin (X =4,32)
aragtirmaya katilan kullanicilar tarafindan diger bilesenlere ek olarak daha az 6nemli
oldugu belirtilmektedir. Katilimcilarin %0,4°0 (f=3) “hi¢ 6nemli degildir” ve %3’
(f=22) “onemli degildir” secenegini kullanirken; %43°t4 (f=319) “Onemlidir” ve
%46,6’s1 (=346) “¢cok onemlidir” ifadelerini kullanmistir. “Kararsizim” ifadesi ise

katilimcilarin %7’si (f=52) kullanmustir.
Miisteri destegi ve hizmetleri agisindan belirlenen bilesenlere ait katilimcilarin

verdigi sonuglar lizerinden ortaya ¢ikan frekans ve yilizde dagilimlart ile agirlikli

ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 18’de gdsterilmistir.
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Tablo 18: Miisteri Destegi ve Hizmetleri Bilesenlerine fliskin Betimsel

Istatistikler
Onem Diizeyi
= g 5 5
. . e . . S 5 =R = = = —=
Miisteri Destegi ve Hizmetleri SS| £3 = = = = X S.S.
Q% | 2% | S S | S§
R NES S 5 N N
S S S S
Ana sayfada ¢agri f 1 2 10 224 | 505 465 | 053
hizmetleri numarasi % 0,1 0,3 1,3 30,2 | 68,1 ' '
Miisteri geri bildirim f 1 13 19 276 | 433 451 | 065
formu % | 0,1 1,8 26 | 37,2 | 58,4 ' ’
SSS meniisii f 2 33 49 338 320 4,26 | 0,79
% 0,3 4.4 6,6 | 45,6 | 43,6
Cevrimigi/Anlik f 3 25 67 326 321 496 | 079
mesajlagma % 0,4 3,4 9,0 | 43,9 | 43,3 ' '
i f 6 15 75 331 315
Yardim meniisi % 0.8 2.0 101 | 446 | 425 4,25 0,78
cL f 1 12 31 257 | 441
Iletisim sayfas1 % 01 16 472 346 | 594 451 0,66
. o f 29 94 105 285 229
Takvim Bilgisi % 3.9 127 [ 142 | 384 | 309 3,79 1,12
. . f 43 157 158 264 120
Doviz Cevirici % 58 212 | 213 | 356 | 16.2 3,35 1,15
. . f 39 136 137 296 134
Giincel Doviz Kuru % 5.3 183 | 185 | 399 | 18.1 3,47 1,13
Ziyaretci defteri veya f 8 42 94 323 | 275 409 | 090
yorum formu % 1,1 5,7 12,7 | 435 | 37,1 ' '
. .. f 6 38 61 325 312
Coklu dil segenegi % 0.8 51 8.2 438 | 42.0 4,21 0,85

Tablo 18’de ortaya c¢ikan betimsel istatistikler incelendiginde anket katilimcilarinin
biiytik cogunlugu (%68,1; f=505) seyahat acenteleri web sitelerinin ana sayfasinda
cagri hizmetleri numarasinin bulunmasin (x=4,65) “cok oOnemlidir” oldugunu
diistinmektedir. Bu bilesene iliskin katilimcilarin olumsuz yaklasim olarak 90,11
(f=1) “hi¢ 6nemli degildir” ve %0,3’1 (f=2) “Onemli degildir” ifadesi kullanmistir.
“Kararsizim” ifadesi kullanan katilimcilar toplam katilimer sayisinin %1,3 {inii

(f=10) olusturmaktadir.

Miisteri destegi ve hizmetleri 6l¢egi altinda yer alan diger iki 6nemli bilesen ise web
sitelerinde miisteri geri bildirim formu (X=4,51) ve kurumun iletisim bilgilerinin yer
aldig1 ayr bir iletisim sayfasinin (X=4,51) olmasidir. Miisteri geri bildirim formuna

iligkin katilimcilarin %0,1°1 (f=1) “hi¢ 6nemli degildir” ve %1,8’1 (f=13) “Onemli
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degildir” ifadelerini kullanirken; %37,2’si (f=276) “Onemlidir” ve %58,4’1 (f=433)
“cok Onemlidir” ifadeleriyle bilesenin 6nemli oldugu belirtilmistir. Miisteri geri
bildirim formuna iliskin katilimcilarin %2,6’s1 (f=19) “kararsizim” sec¢enegini
kullanmustir. Iletisim sayfasina iliskin bulgular incelendiginde katilimcilarin %0,1’i
(f=1) “hi¢ O6nemli degildir” ve %]1,6’s1 (f=12) “Onemli degildir” secenekleriyle
olumsuz yaklasim gosterirken; %34,6’s1 (f=257) “Onemlidir” ve %59,4°1 (f=441)
“cok Onemlidir” segenekleriyle olumlu bir yaklasim gostermislerdir. Bu bilesene

iliskin katilimcilarin %4,2’si (f=31) “kararsizim” iadesi kullanmustir.

SSS meniisii (X=4,26) ve web sitelerinde ¢evrimigi/anlik mesajlasma imkaninin
olmasi (Xx=4,26) katilimcilar tarafindan 6nemli oldugu belirtilen bilesenlerdir. SSS
meniine iligskin katilimcilarin %0,3’i (f=2) “hi¢c 6nemli degildir” ve %4.,4’i (=33)
“Oonemli degildir” segeneklerini kullanirken; %45,6’s1 (f=338) “Onemlidir” ve
%43,6’s1 (f=320) “cok onemlidir” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermislerdir.
“Kararsizim” ifadesi katilimcilarin  %6,6’s1  (f=49) tarafindan kullanilmistir.
Cevrimigi/anlik mesajlagsma bileseni incelendiginde katilimcilarin %0,4’i (f=3) “hig
onemli degildir” ve %3,40 (f=25) “Onemli degildir” secenekleriyle olumsuz
yaklasirken; %43,9’u (f=326) “Onemlidir” ve %42,5’1 (f=315) “cok Onemlidir”
ifadeleriyle olumlu yaklasim gostermislerdir. Ayni bilesene iliskin katilimcilarin
%9’u (f=67) “kararsizzm” ifadesi kullanmistir. Web sitelerinde ¢ok dil se¢iminin
olmasi bileseni incelendiginde katilimeilarin %0,8’si (f=6) “hi¢ onemli degildir” ve
%5,1’1 (f=38) “Onemli degildir” ifadeleri kullanirken; %43,8°1 (f=325) “Gnemlidir”
ve %42’si (f=312) “¢ok Onemlidir” ifadesi kullanmistir. Bu bilesene katilimcilarin
%8,2’si (f=61) “kararsizim” ifadesi kullanmistir. Onem diizeyi incelendiginde tablo
18’de yer alan diger bilesenlere gore daha az dnemli olan bilesenler web sitelerinde
takvim bilgisi (x=3,79), giincel d6viz kuru (X =3,47) ve doviz geviricisinin (X =3,35)
olmasidir. Takvim bilgisine ait bulgular incelendiginde katilimcilarin %3,9’u (f=29)
“hi¢ 6nemli degildir” ve %12,7’si (f=94) “O6nemli degildir” se¢enekleriyle olumsuz
yaklagim gosterirken; 9%38,4’1 (f=285) “Onemlidir” ve %30,9’u (£=229) “¢cok
onemlidir” secenekleriyle olumlu yaklagim gostermistir. %14,2 oraninda (f=105)

katilime1 bu bilesen i¢in “kararsizim” segenegini kullanmustir.
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Gilincel doviz kuru i¢in katilimcilarin %5,3’4 (f=39) “hi¢ O6nemli degildir” ve
%18,3’1 (f=136) “Onemli degildir” ifadeleri ile olumsuz yaklasim gosterirken;
%39,9’u (=296) “Onemlidir” ve %18,1’1 (f=134) “cok Onemlidir” sec¢enekleriyle
olumlu bir yaklasim gostermislerdir. “Kararsizim” seg¢enekleri katilimcilarin %18,5°1
(f=137) tarafindan secilmistir. DOviz ¢evirici bileseninin bulgular1 incelendiginde
katilimcilarin %5,8’si (f=43) “hi¢ onemli degildir” ve %21,2’si (f=157) “Onemli
degildir” ifadelerini kullanirken; %35,6°s1 (f=264) “Onemlidir” ve %16,2’si (f=120)
“cok oOnemlidir” ifadelerini belirtmislerdir. Bu bilesene katilimcilarin %21,3’i
(f=158) ise “kararsizim” seklinde ifade kullanmistir. Sosyal medya izlenebilirligi ve
mobil kullanim bilesenlerine ait frekans ve yiizde dagilimlar ile agirlikli ortalama ve

standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 19°da gosterilmistir.

Tablo 19: Sosyal Medya lzlenebilirligi Ve Mobil Kullanim Bilesenlerine Iliskin

Betimsel istatistikler

Onem Diizeyi

Sosyal Medya IzlenchilirligiVe | S5 | <5 | § | § §1 <« | o
Mobil Kullanim S & S 5 g g Sg X =
Q Q S
é‘" SEIESES S S S
En az bir tane sosyal medya | f 22 125 | 146 | 301 | 148 357 | 107
erisim butonu % 3,0 16,8 | 19,7 | 40,6 | 19,9 ' '
. f 40 159 195 252 96
Facebook erisimi % 54 214 | 263 | 340 | 12.9 3,27 1,10
L f 43 186 211 227 75
Y 14 1,
outube erisimi % 58 251 [ 284 | 306 | 101 3 08
. f 44 169 184 | 254 91
Google+ erisimi % 59 228 | 248 | 342 | 123 3,24 1,11
) . f 51 195 210 219 67
Twitter erisimi % 6.0 263 | 283 | 295 9.0 3,07 1,09
. . f 59 218 236 179 50
Linkedin erigimi % 8.0 204 | 318 | 241 6.7 2,92 1,05
. f 49 186 215 215 77
Instagram erigimi % 6.6 251 | 290 | 290 | 104 3,11 1,09
Pinterest erigimi (;; 75 % 55 ?L ??276 21 (')5 % g 19 2,88 1,04
. f 56 190 246 183 67
Blog erisimi % 75 256 | 332 | 247 9.0 3,02 1,08
Web sitesinin mobil f 4 24 31 300 | 383 439 | 076
telefonlarla uyumu % 0,5 3,2 42 | 40,4 | 51,6 ' '
Kurumun Mobil uygulamasi c;; 03 7 jé 1%08 2; g j(? ?3 4,19 | 0,83

86




Tablo 19’a gore sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim 6lgegi altinda yer
alan “web sitelerinin mobil telefonlarla uyumu” (x=4,39) diger bilesenlere goére
katilimcilar tarafindan en 6nem verilen bilesen olmustur. Web  sitesinin ~ mobil
uyumuna iligkin katilimcilarin 9%0,5°1 (f=4) “hi¢c 6nemli degildir” ve %3,2’si (=24)
“Oonemli degildir” secenekleriyle olumsuz cevaplar verirken; %40,4’4 (f=300)
“Oonemlidir” ve %51,6’s1 (f=383) “cok onemlidir” se¢enekleriyle bu bilesene olumlu
yaklasim gostermislerdir. Bu ifadeye “kararsizim” seklinde cevap verenlerin orani
ise %4,2 (f=31) oraninda ger¢eklesmistir. Bir diger 6nemli bilesen ise web sitelerinin
akill1 mobil cihazlara 6zel programlanan ve sadece akilli mobil cihazlarda c¢alisabilen
kurumun mobil uygulamasimin (X=4,19) olup olmadigidir. Bu bilesene iligskin
katilimcilarin %0,4°t (f=3) “hi¢ 6nemli degildir” ve %4,6’s1 (f=34) “6nemli degildir”
ifadelerini kullanirken; %43,9’u (f=326) “Onemlidir” ve %40,3’i (f=299) “cok
onemlidir” ifadeleriyle bu bilesenin web sitelerinde olmasi gerekliligi yoniinde
olumlu yaklagim gostermislerdir. Katilimcilarin %10,8’si  (f=80) bu bileseni

“kararsizim” seklinde ifade etmistir.

Sosyal medya uygulamalar1 agisindan kullanicilarin 6nem sirasina gore kurumlarin
web sitelerinden de erisim saglanabilmesini  istedikleri sosyal medya
uygulamalarindan en ¢ok kurumun Facebook (x=3,27) sayfasinin olmasi yer
almaktadir. Facebook bileseni incelendiginde katilimecilarin %5,4’i4 (f=40) “hig
onemli degildir” ve %2140 (f=159) “Onemli degildir” secenekleriyle olumsuz
yaklasim gosterirken; %341 (=252) “Onemlidir” ve %12,9’u (=96) “cok
onemlidir” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermislerdir. Bu bilesene iliskin
katilmcilarin %26,3’i (f=195) “kararsizim” ifadesi kullanmistir. Bu uygulamayi
Onem sirasina gore Google+ (X =3,24) bileseni takip etmistir. Google+ uygulamasina
ait bulgulara gore katilimcilarin %5,9’u (f=44) “hi¢ 6nemli degildir” ve %22,8’1
(f=169) “onemli degildir” seceneklerini kullanirken; %34,2’s1 (f=254) “O6nemlidir”
ve %1230 (f=91) “¢ok oOnemlidir” segeneklerini kullanmistir. Katilimcilarin
%24,8’s1 (f=184) bu bileseni “kararsizim” seklinde ifade etmistir. Sosyal medya
uygulamalarindan Youtube (Xx=3,14) incelendiginde katilimcilarin %5,8’i (f=43)
“hi¢ onemli degildir” ve %25,1°’1 (f=186) “Onemli degildir” ifadeleriyle olumsuz

yaklagim gosterirken; %30,6’s1 (f=227) “Onemlidir” ve %10,1°1 (f=75) “cok
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onemlidir” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermiglerdir. “Kararsizzim” secenegi

katilimcilarin %28,4’1 (f=211) tarafindan tercih edilmistir.

Instagram (x=3,11) uygulamasi i¢in katilimcilarin %6,6’s1 (f=49) “hi¢ Onemli
degildir” ve %25,1’1 (f=186) “Onemli degildir” seceneklerini kullanirken; %29’u
(f=215) “6nemlidir” ve %10,4’1 (f=77) “cok onemlidir” ifadelerini kullanmislardir.
Ayni bilesene ait “kararsizim” secenegini kullanan katilimcilarin %29°u (f=215)
olarak goriilmektedir. Twitter (X =3,07) uygulamasi i¢in katilimcilarin %6,9’u (f=51)
“hi¢ onemli degildir” ve %26,3’i0 (f=195) “Onemli degildir” segeneklerini
kullanirken; %29,5°1 (f=219) “6nemlidir” ve %9’u (f=67) “cok onemlidir” ifadelerini
kullanmiglardir. Bu bilesene ait ‘“kararsizzim” segenegini kullanan katilimecilarin
%28,3’1 (f=210) olarak goriilmektedir. Blog (X =3,02) incelendiginde katilimcilarin
%7,5’1 (=56) “hi¢ Onemli degildir” ve %?25,6’s1 (f=190) “Onemli degildir”
ifadeleriyle olumsuz yaklasim gosterirken; %24,7’si (f=183) “Onemlidir” ve %9’u
(f=67) “cok Onemlidir” segenekleriyle olumlu yaklasim gdstermislerdir.

“Kararsizim” segenegi katilimeilarin %33,2’si (f=246) tarafindan tercih edilmistir.

Diger sosyal medya uygulamalarina gére énem diizeyi en diisiik ¢ikan bilesenler
Linkedin (x=2,92) ve Pinterest (X =2,88) uygulamalaridir. Linkedin uygulamast i¢in
katilimcilarin %81 (f=59) “hi¢ 6nemli degildir” ve %?29,4’0 (f=218) “Onemli
degildir” seceneklerini kullanirken; %24,1°1 (f=179) “Onemlidir” ve %6,7’si (f=50)
“cok onemlidir” ifadelerini kullanmislardir. Bu bilesene ait “kararsizim” segenegini
kullanan katilimcilarin %31,8’1 (f=236) olarak goriilmektedir. Pinterest bileseni
incelendiginde katilimcilarin %7,8’1 (f=58) “hi¢ 6nemli degildir” ve %30,1°1 (f=223)
“Oonemli degildir” segenekleriyle olumsuz yaklasim gosterirken; %20,6’s1 (f=153)
“onemlidir” ve %6,9’u (f=51) “cok oOnemlidir” secenekleriyle olumlu yaklasim
gostermislerdir. Bu bilesene iliskin katilimcilarin %34,6’s1 (f=257) “kararsizim”
ifadesi kullanmistir. Giivenlik bilesenlerine ait frekans ve yiizde dagilimlart ile
agirhikli ortalama ve standart sapma degerlerine ait bulgular Tablo 20’de

gosterilmistir.
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Tablo 20: Giivenlik Bilesenlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Onem Diizeyi

N - S 5 5
Giivenlik SS(S5] § | § | <8 X | ss

N SRy Y N s S =

3 N :é ) s Q o 2

£ S SIS S S

Giivenlik veya gizlilik f 1 2 23 152 | 564
bilgisi % | 01 | 03 | 31 | 205 | 760 | “'% | 04

oL e A f 3 28 50 233 | 428
Cevrimici aligveris imkani % 04 38 67 | 314 | 577 4,42 | 0,80

Cevrimi¢i 6demede f 2 2 18 118 | 602
. o . 4,77 | 0,52

giivenlik ibaresi % | 03 | 03 | 24 | 159 | 811
Satin almadan dnce f 2 4 19 188 | 529 466 | 058

elektronik sdzlesme sunumu | % 0,3 0,5 2,6 253 | 71,3 ' '

B f 11 11 88 199 | 433
TURSAB logosu % 15 15 | 110 | 26,8 | 584 439 | 0,86

- f 12 15 93 215 | 407
TURSAB belge numarasi % 16 2.0 125 | 290 | 54.9 4,33 0,88

Tablo 20 incelendiginde katilimcilarin genel olarak giivenlik 6lcegi altinda yer alan
bilesenlere onem verdikleri goriilmektedir. Cevrimi¢i 6demede giivenlik ibaresinin
yer almasi (X=4,77) katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilendir. Bu bilesene
iliskin katilimcilarin 90,3’ (f=2) “hi¢ 6nemli degildir” ve %0,3’1 (f=2) “Onemli
degildir” secenekleriyle olumsuz yaklasim gosterirken; %25,3’1 (f=188) “Onemlidir”
ve %81,1°1 (=529) “cok onemlidir” ifadeleriyle olumlu yaklasim gostermisleridir.

Bu bilesene “kararsizim” ifadesi katilimcilarin %2,4°1 (f=18) tarafindan se¢ilmistir.

Web sitelerinde yer almasi gereken diger 6nemli bir bilesen ise giivenlik ve gizlilik
bilgisi (x=4,71) olmasidir. Katilimcilarin yalnizca %0,1°i (f=1) “hi¢ 6nemli degildir”
ve %0,3’1 (f=2) “Onemli degildir” ifadesi kullanirken; %20,5’1 (f=152) “Onemlidir”
ve %76’s1 (f=564) “cok onemlidir” segenekleriyle olumlu yaklasim géstermislerdir.
Bu bilesene katilimcilarin %3,1°1 (£=23) “kararsizim” ifadesi kullanmistir. Onem
sirasina gore kullanicilarin diger 6nem verdikleri bilesenler; satin almadan Once
elektronik s6zlesme sunumu (X =4,66), ¢evrimici alisveris imkaninin olmasi (X
=4,42), TURSAB logosunun bulunmasi (X=4,39), TURSAB belge numarasinin
olmasi (x=4,33) seklinde siralanabilir. Satin almadan Once elektronik sozlesme
sunumu bileseni incelendiginde katilimcilarin %0,3’1 (f=2) “hi¢ 6nemli degildir” ve

%0,5’1 (f=4) “Onemli degildir” segenekleriyle olumsuz yaklasim gosterirken;
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%25,3’1 (f=188) “Onemlidir” ve %71,3’10 (f=529) “cok Onemlidir” secenekleriyle
olumlu yaklagim gostermislerdir. Bu bilesene iliskin katilimcilarin %2,6’s1 (f=19)

“kararsizim” ifadesi kullanmustir.

Seyahat acenteleri web sitelerinde TURSAB logosunun bulunmasma ait bulgular
incelendiginde katilimeilarin %1,5’1 (f=11) “hi¢ 6nemli degildir” ve “Onemli
degildir” ifadesi kullanirken; %26,8°1 (f=199) “Onemlidir” ve %58,4°1 (f=433) “cok
onemlidir” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermislerdir. Bu  bilesene
katilimcilarin  %11,9’u  (f=88) “kararsizim” ifadesi kullanmistir. Ayni sekilde
TURSAB belge numarasi bileseni incelendiginde katilimcilarin %1,6’s1 (f=12) “hig
onemli degildir” ve %2’si (f=15) “Onemli degildir” seceneklerini kullanirken; %29u
(f=215) “6nemlidir” ve yarisindan fazlasi (%54,9;=407) “cok 6nemlidir” ifadelerini
kullanmiglardir. Bu bilesene ait “kararsizim” segenegini kullanan katilimcilarin

%12,5’1 (f=93) olarak goriilmektedir.

3.8.3. Seyahat Acenteleri Web Sitelerinin Icerik Analizi Ile Tiiketici

Degerlendirmelerinin Kiyaslanmasi

Icerik analizi sonucunda ortaya ¢ikmis gorsel tanitim bilesenlerine iliskin mevcut
durum ile tiiketicilere yapilan anket degerlendirmelerinin karsilastirilmasi ve bu
karsilastirma sonucunda ortaya ¢ikan siralama Tablo 21°de gosterilmistir. Buna gore
seyahat acenteleri web sitelerinin %97,7’sinde gorsel tanitim bilesenleri iginde
isletmelerce en ¢ok yer verilen 6zelligin logo oldugu, bu 6zelligin web sitelerinde
olmasi tiiketiciler tarafindan da ¢ok énemli (X =4,21) olarak degerlendirilmekte ve
tiiketici oncelikleri agisindan siralandiginda ikinci sirada yer almaktadir. Tiiketiciler
tarafindan gorsel tanitim bilesenleri iginde 6nem derecesine gore ilk sirada yer alan
hakkimizda sayfasinin web sitelerinin igerik analizi sonuglari yansitan mevcut

durumda da %76,4’tinde bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 21: Gérsel Tamtim Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum ile Tiiketici

Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
I n=742
Mevcut R ( )
Gorsel Tamtim{| Durum A
(Ku_rumsal “Var” L | = s . 3 B
Kimlik) (n=386) A S % = % S 3 § X |ss.
Bilesenleri M| &3 §= g 3 S
o )| )| a
Aled S| § 5 N
= < © S
| &)
f % |« f|%|f|%| f % f % f %
Logo 377 (97,7 |1]/2|61(08|33|44|51 | 6,9 |354|47,7|298(40,2|4,21|0,82
Vizyon 78 20,2 |41(3|17(2,3|169(9,3| 71 | 9,6 |337|45,4|248|33,4|3,98|1,00
Misyon 82 21,2 |3(4|116(2,2|169|9,3| 81 {10,9|339|45,7|237{31,9|3,95|0,99
Slogan 72 18,7 [5|/5|14(19|68(9,2|101(13,6|338(45,6|221|29,8]|3,92(0,98
Hakkimizda 1595 76 4 [2]1] 3 [04]27]3.6] 50 | 6,7 [297| 40 |365|49.2|433 0,79
Sayfasi

Gorsel tanitim bilesenlerinden vizyon ve misyona iliskin karsilagtirmaya
bakildiginda hem vizyonun ( X =3,98) hem de misyonun (X =3,95) web sitelerinde
olmas tiiketiciler tarafindan 6nemli olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Bununla
birlikte vizyon ifadesinin web sitelerinde yer almasinin misyon ifadesine gore
tiikketicilerce biraz daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Isletmenin kendisine ait
sloganinin web sitesinde olmasma iligkin karsilagtirmaya bakildiginda ise hem
seyahat acenteleri web sitelerinin mevcut durumunda hem de katilimcilarin 6nem

diizeyi siralamasinda bu bilesenin en sonda yer aldig1 gortilmektedir.

Tablo 21 genel olarak incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde gorsel kimlik
0gesi altinda yer alan isletmeye ait logo ve hakkimizda sayfasinin olmasi
bilesenlerine 6nem verdigi goriiliirken, tliketicilerin de bu iki bilegsenin web
sitelerinde yer almasin1 6nemsedikleri goriilmektedir. Bunun yaninda yine tiiketiciler
tarafindan Odnemsenen vizyon, misyon ve isletmenin slogani bilesenlerine seyahat
acenteleri web sitelerinde daha az yer verdikleri goriilmektedir. Seyahat acentelerinin

amag, gorev ve gelecekteki hedeflerine yer vermemesi ve kurumsal imajin1 yansitan
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bir sdyleminin olmamasi tiiketiciler tarafindan kurumsal giiven eksikligi olarak
goriilebilmektedir. Gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerine iliskin mevcut durum

ile tiiketici degerlerinin kiyaslamasi Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22: Gérsel Uyumluluk ve Biitiinliik Bilesenlerine iliskin Mevcut Durum

ile Tiiketici Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
| n=742
Mevcut | R ( )
Gorsel [‘)‘UI‘UT ﬁ ) 5
Uyumluluk ve |~ Var N e S 5 = < | ss
Bitiniik | (1=386)) ' | 3 | §8§ S S s | XS
A :3 ): § ); § § é
O
f % [ f| % | T | % | f| % | f|%|f| %
Siteninhuzlt o127 1565 1514] 2 [ 0,3 | 14 | 1,9 | 28 | 3.8 |248|33,4|450| 60,6 | 4,52 | 0,68
acilmasi
Ana Sayfada
Fotograflarm 358 92,7 |1{3|(2 |03 | 5 | 0,7 |21 |28 |282|38,0{432|58,2|4,53|0,61
olmasi
Fotograflarin
Renkli ve Net 339 87,8 |2(2|0| O 5107 |12 | 1,6 |229|30,9(496|66,8|4,63 |0,55
Olmast
Sesli Tletisim 8 (2,1 |7|7|93|12,5(225|30,3|178(24,0{170(22,9| 76 |10,2|2,88 1,19
Video 27 |70 |6|6|24| 3,2 |65|8,8|126|17,0(353|47,6(174|23,5(3,79 (1,00
Sayfalar Arast
Uyum 331 858 |3|5/3|04|26|35]|48|6,5|371|50,0(294|39,6|4,24|0,75
Kullaniglt
Yonlendirme (330 855 (4(1|/1(01| 1 (01|11 |15 (167|225|562|75,7|4,73|0,49
Meniileri

Tablo 22 incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde gorsel uyumluluk ve
biitiinliik bashigr altinda en ¢ok yer alan bilesen olarak ana sayfada fotograflarin
(f=358; %92,7) oldugu goriilmektedir. Bu 6zelligin web sitelerinde olmasi tiiketiciler
agisindan da ¢ok 6nemli (X =4,53) olarak degerlendirilmekte ve Onem deresi
acisindan siralandiginda tglincii sirada yer almaktadir. Tiiketiciler tarafindan 6nem
derecesi incelendiginde ilk sirada yer alan bilesenin kullanigli yonlendirme mentileri
(X =4,73) oldugu goriilmektedir. Mevcut durumda bu bilesenin seyahat acentelerin

web sitelerinin %85,5’inde bulundugu goriilmektedir.
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Gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerinden ana sayfada yer alan fotograflarin
renkli ve net olmasina iligkin karsilagtirmaya bakildiginda hem mevcut durumda
(f=339; %87,8) hem de tiiketicilerin onem diizeyi siralamasinda ( X =4,63) ikinci
onemli bilesen olarak goriilmektedir. Benzer sekilde seyahat acenteleri web
sitelerinin %7’°sinde yer alan video kullanimi bileseni tiiketiciler agisindan 6nemli
olarak goriilmekle (X =3,79) beraber mevcut durum ve tiiketici onem diizeyi
siralamasinda dengeli olarak goriilmektedir. Web sitelerinde sesli iletisim bilesenin
ise seyahat acentelerinin sadece %2,1’inde goriiliirken hem mevcut duruma gore hem

de tiiketicilerin 6nem diizeyi ( X =2,88) siralamasinda en son sirada yer almaktadir.

Tablo 22 genel olarak incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde yer alan
gorsel uyumluluk ve biitiinliik bilesenlerinin mevcut durumlart ile tiiketicilerin 6nem
diizeyi siralamast yakin olarak goriilmektedir. Web sitelerin gorsel sunumu
tiketiciler tarafindan 6nemsenmekte olup; mevcut durumda yer alan degerler de
seyahat acentelerinin bu 6l¢ege dnem verdikleri seklinde yorumlanabilir. Bununla
birlikte tiiketiciler tarafindan daha ¢ok 6nemsenen videolara yer verilmesi seyahat
acenteleri tarafindan biraz daha dikkate alinabilir, acentelerin 06zellikle iiriin
sunumlarinda {irlinii tanitic1 videolara yer vermesi tiiketiciler tarafindan iirliniin daha
anlasilir olmasimi saglayabilir. Hac ve Umre organizasyonu yapan seyahat
acentelerinde sesli iletisim bileseni tiiketicilerin manevi degerlerini arttiracagi
seklinde disiiniilebilirken diger acente faaliyeti gdsteren seyahat acenteleri web
sitelerinde bu bilesenin kullanilma durumu hem mevcut durum hem de tiiketici 6nem

diizeyi siralamasinda en az 6nem verilen bilesen olarak goriilmektedir.

Tablo 23’de igerik analizi sonucunda ortaya ¢ikmis bilgi sunumu bilesenlerine iliskin
mevcut durum ile tlketicilere yapilan anket degerlerinin karsilastirilmasi
gosterilmistir. Buna gore seyahat acentelerinin mevcut durumda bilgi sunumu 6lgegi
altinda web sitelerinde en c¢ok yer verdikleri bilesen olarak sunulan iiriinlerin
ozelliklerinin  belirtilmesi  (f=312; %80,8) goriilmektedir. Bu bilesenin  web
sitelerinde {iriin sunumunda olmas: tiiketiciler tarafindan da ¢ok énemli ( X =4,75)
olarak degerlendirilmekte ve tiiketiciler tarafindan onem diizeyi siralamasina gore

iclincii sirada yer almaktadir. Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasi incelendiginde
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mevcut durumdan farkli olarak sunulan iiriiniin fiyatinin belli olmas1 (X =4,87)
tiikketicileri tarafindan en ¢cok dnemsenen bilesen olarak goriilmektedir. Bu bilesenin
mevcut durumuna bakildiginda web sitelerin %62,4’tinde sunulan iirliniin fiyatinin

belli oldugu goriilmektedir.

Mevcut durum siralamasinda ikinci bilesen olarak goriilen sunulan iiriiniin ¢oklu
ortam araglariyla desteklenmesi bileseni seyahat acenteleri web sitelerinin
%73,8’inde kullanilirken; tliketici 6nem diizeyi siralamasinda sunulan {iriiniin
kampanya ve indirimlerle desteklenmesi (X =4,76) ikinci bilesen olarak
goriilmektedir. Sunulan {riiniin kampanya ve indirim bilgilerinin mevcut durumda

ise web sitelerinin %45,6’sinda oldugu goriilmektedir.

Tiiketici 6nem diizeyi siralamasinda ve mevcut durum karsilastirmasinda site igi
arama motoru (f=133; %34,5) bileseni ayn1 siralamada goriilmektedir ve tiiketiciler
tarafindan ¢ok 6nemli (X =4,47) bir bilesen olarak goriilmektedir. Bunun yaninda
mevcut durum siralamasinda en sonda goriilen kullanici tecriibelerine ait yorumlarin
seyahat acenteleri web sitelerin sadece %8’inde yer verilmesine karsilik tiiketici
onem diizeyi siralamasinda dordiincii sirada ve ¢ok 6nemli bir bilesen (X =4,66)
olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasinda ise son sirada yer
alan bilesenin liriine ait tamamlayici linkler (X =4,32) oldugu buna karsilik bu
bilesenin mevcut durumda seyahat acenteleri web sitelerinin %35’inde kullanildig:

gorilmektedir.
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Tablo 23: Bilgi Sunumu Bilesenlerine Iliskin Mevcut Durum ile Tiiketici

Degerlerinin Karsilastirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
I n=742
Mevcut | R ( )
Durum | A z
Bilgi “Var” | L 5. N s = 3 _
_ o HJ] ~ = ~N
Sunumu (n—386) I\A/I ‘§§ §§ g § § X | Ss.
A .3 )N :é )m E g é
E Q Q g S .§
S
fl % leos/f|lw | f|lw|f|l%|f|%|f|n%
S“emlgijfjma 133 345 |6|6|4| 05|18 |24 |24 |32 |273|36,8|423(57,0|4,47 | 0,72
Uriin
ozelliklerinin  [312 (80,8 |1]3(0| 0 | 0 | O | 3 | 0,4 |179|24,1|560|75,5 (4,75 0,44
belirtilmesi
Uriiniin
fiyatinm belli [241 62,4 [3|1/0| 0 | 1 |01 | 4 |05 |82 |11,1|655|88,3|4,87|0,35
olmasi
Uriiniin ¢oklu
ortam 285 (73,8 (2|5 1|01 | 3 |04 |37 |50 |254|34,2(447|60,2|4,54| 0,62
kullanim1
Uriinlerin
ka'?n%""im"e 176 1456 |4|2| 0| 0 | 2 | 03| 3 | 04 |164|22,1|573|77,2|4,76 | 0.45
bilgileri
Uriine ait
tamamlayict (135 35,0 |5(7|3 |04 | 22 | 3,0 | 52 | 7,0 | 319 (43,0346 |46,6 4,32 | 0,76
linkler
Kullanict
tecriibelerine (31 [8,0 [7|4|2 /03| 6 |08 |18 | 2,4 |189|255|527|71,0| 4,66 | 0,59
ait yorumlar

Tablo 23 genel olarak incelendiginde bilgi sunumu 6lcegi altinda yer alan bilesenler
tilkketiciler tarafindan ¢ok 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 kullanmildigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasina bakildiginda tiiketiciler daha ¢ok satin
alacag: iriine ait temel bilesenlere (fiyat, kampanya, {iriin 6zellikleri vb.) 6nem
verirken seyahat acenteleri web sitelerin mevcut durum siralamasinin da benzer

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 24 ‘de miisteri destegi ve hizmetleri bilesenlerine iliskin mevcut durum ile
tilkketici degerlerinin karsilagtirilmasi gosterilmistir. Buna gore tiiketici 6nem diizeyi
siralamasina gore ilk sirada yer alan bilesenin seyahat acenteleri web sitelerinin ana
sayfasinda ¢agri hizmetleri numarasinin olmasi ( X =4,65) yer almaktadir. Mevcut
durum incelendiginde bu Dbilesenin web sitelerinin  %68,7’sinde  oldugu
gorilmektedir. Miisteri deste§i ve hizmetleri 6l¢eginin mevcut durumda web
sitelerinde en ¢ok yer alan bileseni olarak kurumun ayri bir iletisim sayfasinin olmasi
(f=362; %93,8) yer almaktadir. Tiiketiciler agisindan karsilastirildiginda 6nem
diizeyi siralamasinda iletisim sayfanin olmasi siralamada ikinci ve ¢ok onemli (X
=4,51) oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte seyahat acenteleri web sitelerinin
%71,8’inde var olan miisteri geri bildirim formu (f=277) hem mevcut durumda hem
de tiiketicilerin degerlendirmesinde (X =4,51) siralama olarak karsilastirildiginda

ikinci olarak goriilmektedir.

Miisteri destegi ve hizmetleri bashigi altinda seyahat acenteleri web sitelerinin
mevcut durumunda en az yer verilen bilesenin doviz ¢evirici (f=3; %0,8) oldugu
goriilmektedir. Bu bilesenin web sitelerinde olmasi tiiketiciler tarafindan da 6nem
diizeyi diger bilesenlerden daha diisiik oldugu ve tiiketici oncelikleri agisindan

siralandiginda en sonra sirada ( X =3,35) yer aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 24: Miisteri Destegi ve Hizmetleri Bilesenlerine iliskin Mevcut Durum ile

Tiiketici Degerlerinin Karsilastirilmasi

Tiiketicilerin Degerlendirmesi

S
n=742
Mevcut F'{ ( ) =
= S
S e A I N BT - B B
Destegi ve ar S = $= z S 8 —
: : = RS s’ § S 5 X |ss
Hizmetleri | (N=386) | \ | 3 Q| S § & ™ -
A | T = < 3
f |l % ke of|%| | % | f|%|f|% || %

/Ana sayfada
cagri hizmetleri [265 68,7 |3 |1|1 (01| 2 | 03| 10| 1,3 |224|30,2|505|68,1|4,65|0,53
mumarasi

Miisteri geri

A 277 7118 |2 (2101|1318 |19 | 2,6 [276|37,2(433|58,4|4,51|0,65
bildirim formu

SSS meniisii 8 121 |9|3/2/03|33|44] 49|66 |338|456|320(43,6(4,26|0,79
Cevrimigi/Anlik | 5 | 55 | 71313 (04| 25|34 | 67 | 9.0 |326|43,9]321|43.3] 4,26 | 0,79
mesajlasma

'Yardim meniisii 8121(9|4|/6(08|15|20 | 75|10,1|331|44,6|315|42,5|4,25|0,78

lletisgim sayfas1 362 93,8 |1 (2| 1 |0,1| 12| 1,6 | 31 | 4,2 | 257 |34,6|441|59,4|4,51|0,66

'Takvim Bilgisi 76 |19,7 |5 |7(29|3,9| 94 [12,7|105|14,2{285|38,4|229|30,9(3,79 (1,12

Doviz Cevirici 3108 |10|9|43(5,8|157|21,2|158|21,3|264|35,6|120|16,2|3,35|1,15

Giincel Doviz

Kuru 10 | 2,6 | 8|8(39|53|136|18,3|137|18,5(296|39,9|134|18,1|3,47|1,13

Ziyaret¢i defteri
\Veya yorum 47 (12,2 |6 (6|8 |1,1| 42|57 |94 |12,7|323|43,5(275|37,1|4,09|0,90
formu

Coklu dil

- 128 33,2 |4 (5|6 (08|38 |51 |61 |82 |325|43,8|312|42,0{4,21|0,85
secenegi

Tablo 24 genel olarak incelendiginde seyahat acentelerinin mevcut durumda sikca
yer verdikleri bilesenler tiiketiciler agisindan da 6nemli olarak goriilmektedir. Fakat
mevcut durum siralamasinda son siralarda yer alan ¢evrimigi mesajlasma, SSS
meniisii ve yardim meniisii bilesenlerinin web sitelerin ¢ok azinda yer verildigi
gortlirken bu bilesenlerin tiiketiciler tarafindan daha c¢ok Onemsendigi
goriilmektedir. Ozellikle giiniimiizde web sitelerinin daha iyi ve hizli bir hizmet igin
tilketicilere sundugu anlik mesajlasma Ozelligi seyahat acenteleri web sitelerin
%35,2’sinde yer almaktadir. Tiiketiciler agisindan c¢ok Onemli (X =4,26) olarak

goriilen bu o6zelligin web sitelerinde daha sik kullanilmasit kurumun miisterisine
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aninda destegi ile hem miisteriyi kuruma baglama acisindan hem de rekabet avantaji

yaratmasi agisindan bir fark yaratabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Icerik analizi sonucunda ortaya cikmis sosyal medya izlenebilirligi ve mobil
kullanim bilesenlerine iliskin mevcut durum ile tiliketicilere yapilan anket
degerlerinin karsilastirilmas: Tablo 25°de gosterilmistir. Buna gore seyahat acenteleri
web sitelerinin sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanimi dlgeginde mevcut
durum siralamasinda en iistte yer verilen bilesen olarak en az bir tane sosyal medya
erisim butonu (f=251; %65) olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin onem diizeyi
siralamasma gore de bu bilesen onemli olarak (X =3,57) degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin degerlendirilmesi incelendiginde web sitelerin mobil cihazlarla uyumlu
olmas: bileseni tiiketici degerlendirmesinde ilk sirada ( X =4,39) goriiliirken, mevcut
durumda seyahat acentelerinin %54,4linlin mobil cihazlarla uyumlu oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya araglar1 incelendiginde seyahat acentelerin web
sitelerin  %62,4’linden facebook sayfalarina erisim oldugu goriilmektedir. Ayni
bilesen tiiketiciler tarafindan da Onemli olarak (X =3,27) olarak goriilmektedir.
Tiiketici degerlendirmesinde ¢ok 6nemli olarak goriilen bir diger bilesen ise kurumun
mobil uygulamasinin (X =4,19) olmasidir. Bu bilesenin mevcut durum ile
karsilastirilmas: incelendiginde tiiketici siralamasinda ikinci sirada yer alirken
mevcut durumda seyahat acenteleri web sitelerinin yalnizca %3,1’inde (f=12)

kullanildig1 ve son sirada yer aldigr goriilmektedir.
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Tablo 25: Sosyal Medya izlenebilirligi Ve Mobil Kullamim Bilesenlerine Iliskin

Mevcut Durum ile Tiiketici Degerlerinin Karsilastirilmasi

Tiiketicilerin Degerlendirmesi

S
| (n=742)
Mevcut | R =
Sosyal Medya | Durum | A § & o S 5 =
Izlenebilirligi “Var” L S 3S E 3 E = §
VeMobil | (n=386) | A | % | ¥ § S S X |ss.
Kullanim M | &2Q ] ©1 S S =
A | = = S
S
fl % e ol f|l%| flw|f|lw|f|lw]|f|n
En az bir tane
sosyal medya 251 65,0 | 1|3 (22|3,0(125|16,8|146|19,7|301(40,6|148(19,9|3,57 (1,07
erisim butonu
e':ral‘;fi?o" 241 62,4 | 2| 4 |40|54[159(21,4(195(26,3(252(34,0| 96 [12,9(3,27|1,10
;ﬁ’;ﬁf’e 69 17,9 | 7| 6 |43|5,8|186|25,1|211|28,4|227(30,6| 75 | 10,1 (3,14 |1,08
Google+ 99 256 | 5|5 |44|59|169(22,8|184|24,8|254|34.2| 91 |12,3]3,24|1,11
er1§1m1
Twitter erisimi  [206 53,4 | 4 | 8 |51(6,9|195|26,3(210|28,3(219|29,5| 67 | 9,0 |3,07 | 1,09
'e'r'lr;'l‘;‘i"” 33 |85 | 9(10]59|8,0(218(29,4(236(31,8[179(24.1| 50 | 6,7 [2,92|1,05
'err‘lsstfgam 83 P15 | 6|7 |49|6,6(186(251(215(29,0(215(29.0| 77 |10,4|3,111,09
Pinterest 26 | 6,7 |10]11]58|7,8(223(30,1|257|34,6|153(20,6| 51 | 6,9 |[2,88|1,04
erlslml
Blog erisimi 34 |88 |8|9|56(7,5/190|256246|33,2|183(24,7| 67 | 9,0 |3,02|1,08
Mobil
telefonlarla 210 544 |3 |1 |4 |05| 24 |32 | 31| 4,2 |300|40,4|383|51,6|4,39(0,76
uyumu
Kurumun
Mobil 12 [31 |11] 2|3 |04 34 | 46| 80 |10,8|326|43,9|299(40,3|4,19|0,83
uygulamasi

Tablo 25 genel olarak incelendiginde tiiketicilerin sosyal medya araclarindan daha

¢ok web sitelerine mobil cihazlardan erisime 6nem vermislerdir. Web sitelerinin

mobil cihazlarla uyumlu olmasi ve mobil cihazlardan erisim i¢in kurumun mobil

uygulamasiin olmasi tiiketici degerlendirmesinde ¢ok onemli olarak goriiliirken,

mevcut durumda bu iki bilesenin 6zellikle kurumun mobil uygulamas: bileseninin

yeteri kadar kullanilmadigr goriilmiistiir. Sosyal medya araglarin Facebook mevcut

durum ve tiiketici degerlendirmesi karsilagtirilmasinda en 6nemli olarak goriiliirken,

fotograf paylasim uygulamasi olan Pinterest 6nem siralamasi en diisiik bilesen olarak

gortilmektedir.
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Tablo 26°da giivenlik bilesenlerine iliskin mevcut durum ile tiiketici degerlerinin
karsilastirilmast  gosterilmistir. Buna gore seyahat acenteleri web sitelerinin
%54, 7’sinde gilivenlik bilesenleri i¢inde isletmelerce en ¢ok yer verilen 6zelligin
TURSAB logosu oldugu, bu bilesenin web sitelerinde olmas: tiiketiciler tarafindan
da ¢ok 6nemli (X =4,39) olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Giivenlik olgegi
bilesenleri tiliketicilerin Onceligine gore siralandiginda ise c¢evrimi¢i O0demede
giivenlik ibaresi ( X =4,77) bileseni ilk sirada yer almaktadir. Bu bilesenin mevcut
durum ile karsilastirilmasinda giivenlik ibaresinin web sitelerin %26,4’linde ve

siralama yoniinden besinci sirada yer aldigi goriilmektedir.

Tablo 26: Giivenlik Bilesenlerine iliskin Mevcut Durum fle Tiiketici

Degerlerinin Karsilastirilmasi

S Tiiketicilerin Degerlendirmesi
I n=742
Mevcut | R ( )
Durum A -
.. . “Var” L = s ~ S
Giivenlik - g 5 = _
T J=see)| A ES SS| 8 | 5| 0§ X
M :3): :§ ): '§ § :é
S
flow|leos|flw|f|lw | flw|f|lw|f| %
Giivenlik veya |, o 326 |4|2]1]01]2 |03]|23]|3,1]|152|205|564|76,0(4,71|0,54
gizlilik bilgisi
Cevrimigi
aligveris 128 33,2 | 3|4 |3|04|28 (385067 |233|21,4|428|57,7|4,42|0,80
imkani
Gl‘k‘);f;‘;:k 102 26,4 |5|1|2/03| 2 | 03|18 |24 |118(159|602|81,1|4,77|0,52
Elektronik
sozlesme 95 1246 |6[3]21(03| 4 | 05|19 |26 |188|253(529|71,3|4,66|0,58
sunumu
TEESSAUB 011 547 |1 |5(11|15] 11 | 1.5 | 88 [11.9]199 | 26,8|433|58.4|4,39 | 086
TURSAB b9 b0 | 2|6 |12|1.6| 15 | 20 | 93 [125|215(29,0(407|54.9(433| 088
belge numarasi

TURSAB belge numaras: bileseninin karsilastirilmasina bakildiginda mevcut
durumda web sitelerin  %36’sinda  yer aldigi  goriiliirken, tiiketicilerin
degerlendirmesinde ¢ok énemli (X =4,33) olan bu bilesenin giivenlik dlgegi altinda

son sirada oldugu goriilmektedir. Gilivenlik bilesenlerinin mevcut durumunda son
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sirada yer alan satin almadan once elektronik sézlesme sunumu web sitelerin sadece
%24,6’sinda goriiliirken, tiiketicilerin 6nem diizeyi siralamasinda bu bilesen ¢ok

onemli ( X =4,66) olarak tigiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 26 genel olarak incelendiginde gilivenlik bashigi altinda yer alan biitiin
bilesenlerin tiiketiciler tarafindan énemli bulundugu goriilmektedir. Bununla birlikte
web sitelerinde tiiketiciler tarafindan yer alinmasi istenen giivenlik ibaresi ve
giivenlik veya gizlilik bilgisi bilesenleri seyahat acenteleri web sitelerinde yeterli

diizeyde olmadigi goriilmektedir.

3.9. Sonug¢ ve Oneriler

Teknolojinin getiridigi aliskanliklar arasina giren internet ve web sitesi kullanimi
ilerleyen yillarda da insan yasami icerisindeki etkisini arttircagi diisiiniildiigiinde her
yastan internet kullanicisini bir sekilde ¢evrimici ortamlarda turizm ile bulusturmasi
ongoriilebilir. Seyahat acenteleride bu gelisimi takip ederek e-ticaretten gelecek olan
paymi arttirmak i¢in web sitelerini tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
giincelleme yoluna gitmelidir. Bu ¢alisma ile seyahat acenteleri web siteleri igerik
analizi yontemiyle incelenmis ve ¢ikan Dbilesenler tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi frekans analizi ile yorumlanmis ve iki sonug¢ arasinda kiyaslama

yapilmustir.

S6z konusu bu calisma ile Tirkiye’de yer alan A grubu seyahat acenteleri web
sitelerinin - mevcut durumunu incelemek, tiiketicilerin bu bilesenlere Kkarsi
degerlendirmesini aragtirmak ve mevcut durum ile tiketici degerlendirmelerini
karsilagtirarak turizm pazarina etkisini ve seyahat acentelerin web sitelerinin mevcut
durum gelisimini ortaya ¢ikarmayir amaglamaktadir. Buna ilave olarak seyahat
acenteleri web sitelerinin turizm pazarindaki 6neminin anlagilmasi ve web sitelerinin
daha etkin bir konuma gelebilmesi i¢in yeni dijital odakli pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi O6nerilmektedir. Arastirma icin ¢evrimigi pazarda biiyiik bir yer edinmis
seyahat acentelerin ve Tiirkiye’de yer alan web sitesine sahip tiim acentelerin

listesinin TURSAB tarafindan verilememesi ve bunun dogrultusunda inceleme
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yapilan web sitelerin seciminde daha nitelikli sitelerin segilmemesi c¢alismanin
kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Alanyazin incelendiginde Tirkiye’deki seyahat
acenteleri iizerinde benzer bir ¢alismanin olmayis1 da hem bir kisit hem de literatiire

katkis1 olarak goriilmiistiir.

Seyahat acenteleri web sitelerinin igerik analizi ve tiiketici degerlendirmelerine
iliskin yapilan bu c¢alismada, mevcut durumunu incelemek, tiiketicilerin bu
bilesenlere karst degerlendirmesini arastirmak ve mevcut durum ile tiiketici
degerlendirmelerini karsilagtirarak turizm pazarina etkisini ve seyahat acentelerin
web sitelerinin mevcut durumlarinin 6nceki aragtirmalara gore gelisimlerini ortaya
cikarmay1 amaglamaktadir. Arastirma seyahat acenteleri web sitelerinin igeriklerinin
gorsel tanitim (kurumsal kimlik), gorsel uyumluluk ve biitiinliik, bilgi sunumu,
misteri destegi ve hizmetleri, sosyal medya izlenebilirligi ve mobil kullanim ve

giivenlik olmak {izere alt1 ana tema altinda toplanarak yapilmistir.

Arastirmanin sonucunda gorsel tanitim bilesenleri altinda yer verilen “logo” ve
“kurumun hakkimizda” sayfasinin web sitelerinde yaygin bir sekilde kullanildig:
goriilmektedir. Bunun yaninda seyahat acentelerinin kurumsal kimliklerini yansitan
vizyon, misyon ve slogan gibi diger Ozelliklerinin ise ¢ogunlukla kullanilmadig:
gortliirken tiiketiciler agisindan bakildiginda bu ozelliklerin web sitelerinde daha
yaygin sekilde kullanilmasi1 gerektigi goriilmektedir. Buna bagli olarak tiiketicilerin

kurumsal olarak goziiken web sitelerine daha ¢ok dnem verdigi sdylenebilecektir.

Gorsel uyumluluk ve biitiinlik basligi altinda yer alan arastirma bulgular
incelendiginde seyahat acenteleri web sitelerinde gorsel zenginligin yaygin bir
sekilde kullanildig1 ve tiiketicilerinde bu 6zelliklere 6nem verdigi goriilmektedir.
Web sitesine girildiginde arka planda calan bir miizigin olmasi ya da meni
giriglerinde sesli bir uyariin olmasi hem mevcut kullanimda yaygin olmayan bir
0zellik olarak hem de tiiketici degerlendirmesinde daha az 6nemli bir bilesen olarak
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin web sitelerinin agilis hizina
oldukca onem verdikleri goriilmektedir. Bu durumun web sitelerinin tasarlanmasinda

en 6nemli hususlardan birisi olarak degerlendirilmesi dogru olacaktir.
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Arastirma bulgularina gore, seyahat acentelerinde web sitelerinde yer alan {iriinlerin
Ozelliklerinin belirtilmesi yaygin bir sekilde kullanilirken, ayni iiriinlere ait fiyat,
kampanya ve indirim bilgilerinin daha az kullanildig1 goriilmistiir. Tiiketici
degerlendirmelerine gore ise web sitelerinde yer alan iirlinlerin fiyat, kampanya ve
indirim bilgilerinin olmas1 daha onemli olarak goriilmektedir. Bununla birlikte
tilkketiciler tarafindan 6nemli olan kullanici tecriibelerine ait yorumlarin, seyahat
acenteleri tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmadig goriilmektedir. Oysa ¢evrimigi
tilketici degerlendirmeleri seyahat edenlerin kararlarin1  6nemli bir gsekilde

etkilemektedir (Ye, Law ve Gu, 2009: 180-182).

Seyahat acenteleri web sitelerinde iletisim sayfalarinin ve genellikle bu sayfa
iceriginde yer verilen miisteri geri bildirim formunun yaygin bir sekilde kullanildig1
goriilmektedir. Tiketiciler tarafindan en ¢ok Oneme sahip olan kurumun ¢agr
hizmetlerinin web sitelerinin ana sayfasinda yer almasinin seyahat acenteleri
tarafindan daha az kullanildigi goriilmektedir. Miisteri destegi ve hizmetleri baslhig
altinda tiiketiciler tarafindan web sitesinde yer almasinin ¢ok Onemli oldugu
diistiniilen SSS meniisii ve ¢evrimigi mesajlagsmaya seyahat acenteleri tarafindan web
sitelerinde ¢ok az yer verildigi goriilmektedir. Yardim meniisi, glincel doviz kuru ve
doviz cevirici bilesenleri ise seyahat acenteleri web sitelerinde yaygin bir 6zellik
olarak karsimiza ¢ikmamaktadir. Bu durum seyahat acentelerince miisteri iliskileri
yonetimi baglaminda tliketicilerin beklentilerinin tam olarak anlasilmadigin

gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarima gore web sitelerinde kullanilan sosyal medya araglarinin
tilketicilerin degerlendirmesiyle yakinlik gosterdigi goriilmektedir. Web sitelerinin
cogunlugunda en az bir tane sosyal medya erisimi goriilmektedir. Tiiketicilerin
degerlendirmesinde en yaygin olarak kullanilmasi gerekilen o6zelliklerin web
sitelerinin mobil telefonlarla uyumu ve kurumun mobil uygulamasinin olmasi olarak
gorilmektedir. Bu ozelliklerin web sitelerinde kullanim agisindan elde edilen
bulgulara gore mobil telefonlarla uyumlu olarak goriilen web sitelerinin, mobil

uygulamasinin ¢ok az oldugu goriilmektedir.
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Turizm sektdriinde mobil uygulamalarin ve sosyal medyanin éneminin her gegen giin
arttig1 bir donemde (Sun, Fong, Law ve He, 2017: 366) bu unsurlarin kullaniminin
yayginlastirilmasi fayda saglayacaktir. Bir diger sonuca goére seyahat acenteleri web
sitelerinde tliketiciler i¢cin 6nemli olan giivenlik ibaresi, glivenlik veya gizlilik bilgisi,
elektronik sozlesme sunumu gibi 6zelliklerin yaygin bir sekilde kullanilmadig:
goriilmiistiir. Benzer sekilde TURSAB tarafindan kullanilmas1 gereken TURSAB
logosu web sitelerin yaridan fazlasinda yer alirken belge numarasinin yaygin bir
sekilde kullanilmadigi goriilmektedir. Ayrica seyahat acenteleri web sitelerinde
cevrimici aligveris imkanin az olmasi1 web sitelerin pazarlama amacindan ¢ok bilgi
sunma amagli oldugunu da gdstermektedir. Bu durum g¢evrimigi satin alim yapmak

isteyen tiiketicilerin bagka dagitim kanallarina yonelmelerine neden olabilecektir.

Sonug olarak, iilkemizde faaliyet gosteren seyahat acenteleri web sitelerinin cagdas
bilgi ve iletisim teknolojilerinden yeterli 6l¢iide faydalanmamakla birlikte bir gelisim
stirecinde olduklar1 goriilmektedir. Geleneksel anlayistan vazgecip ya da geleneksel
anlayisla beraber modern pazarlama anlayisini da beraberinde kullanan seyahat
acenteleri Ozellikle web siteleri iizerinden erisebilecekleri tanitim, pazarlama ve
miisteri potansiyeli arttirma gibi imkanlar1 verimli kullanamamaktadir. Arastirma
kapsaminda incelenen web sitelerinin ¢ok az bir kismi bu avantajlardan profesyonel
olarak yararlanirken, biiyiik bir kismi sadece bilgi amacgli olarak web sitelerini
kullanmaktadir. Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda degerlendirilen seyahat
acentelerinin ¢ogunlugunun isbirlik¢i bir yapiyr temsil eden Web 1.0’dan Web 2.0
gecisini  (Buhalis ve Law, 2008; Sigala, 2017) heniiz tamamlayamadiklari

sOylenebilecektir.

Genel olarak sonuglar degerlendirildiginde web sitesi degerlendirme formunda yer
alan bilesenlerden en ¢ok ve en az kullanilan bilesenler ile tiiketicilerin web
sitelerinde 6nem diizeyine gore géormek istedikleri en 6nemli ve digerlerine gore daha
az onemli olan bilesenler Tablo 27°de gosterilmistir. Tablo incelendiginde dikkat
¢eken bir unsur olarak tiiketicilerin daha az 6nem verdigi sosyal medya bilesenlerinin

yer aldig1 goriilmektedir. Buradan tiliketiciler seyahat ile ilgili bir hizmet almak i¢in
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daha ¢ok seyahat acentesinin sosyal platformlarindan ¢ok isletmenin ana sayfasini

ziyaret ettigi sOylenebilir.

Tablo 27: Web Sitesi Bilesenlerinin ilk 10 Siralamalar

Mevcut Durumda En
Cok Kullanilan 10

Tiiketicilerin En Cok
Onem Verdigi 10

Mevcut Durumda En
Az Kullamilan 10

Tiiketicilerin Daha
Az Onem Verdigi 10

Bilesen Bilesen Bilesen Bilesen
Sunulan Uriinlerin
Logo Fiyatlarinin Belli Doviz Cevirici Pinterest Erigimi
Olmasi

fletisim Sayfas1

Cevrimici Odemede
Giivenlik Ibaresi

Sesli Iletisim

Sesli Iletisim

Ana Sayfada Fotograf

Uriinlerin Kampanya ve

! Linkedin Erisimi
Kullanim1 Indirim Bilgileri o> inkedin Erigimi
Ana Sayfada yer alan
- Y Y . Kullaniglt Yo6nlendirme - S
fotograflarin renkli ve o Yardim Meniist Blog Erisimi
Meniileri
net olmasi

Giivenlik Gizlilik . . L

Sayfalar Arasi Uyum uvenlBi\;S?; 2 Mobil Uygulama Twitter Erisimi

Kullaniglt Yonlendirme
Meniileri

Kullanici Tecriibelerine
Ait Yorumlar

Cevrimi¢i Mesajlasma

Instagram Erigimi

Sunulan Uriinlerin
Ozelliklerinin
Belirtilmesi

Ana Sayfada Cagri
Hizmetleri Numarasinin
Olmas1

Pinterest Erigimi

Youtube Erigimi

Hakkimizda Sayfast

Ana Sayfada yer alan
fotograflarin renkli ve
net olmast

Video

Google+ Erisimi

Sunulan triinlerin ¢oklu
ortamla desteklenmesi

Sunulan triinlerin ¢oklu
ortamla desteklenmesi

Kullanict
Tecriibelerine Ait
Yorumlar

Facebook Erisimi

Miisteri Geri Bildirim
Formu

Ana Sayfada Fotograf
Kullanimi

Linkedin Erigimi

Doviz Cevirici

Ayrica seyahat acentelerin tiiketicilerin beklentilerini tam olarak anlayamadiklar

goriilmektedir. Tiiketicilerin seyahat acenteleri web sitelerinde bulunmasini istedigi

ve Onem verdigi bilesenlerden yoksun olmasi seyahat acentelerinin g¢evrimigi
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itibarlarin1 olumsuz yonde etkileyecegi gibi, ¢evrimigi seyahat pazarindan daha az

pay almalarina neden olacaktir.

Teknolojik cihazlarin ve 6zellikle internetin gelisimine paralel olarak tiiketiciler artik
istedikleri hizmet ve iiriine en hizli ve kolay yoldan ulasma egilimine dogru
gitmektedir. Web siteleri de bu gelisim ag1 igerisinde tiiketicisine en hizli, kolay ve
etkili yoldan ulagsmay1 amacglamaktadir. Seyahat acentelerinin sanal ortamdaki vitrini
olan web sitelerini gelistirmeleri miisteri profilinin yaninda ticaret hacmini
arttirmalart i¢in de firsatlar sunabilmektedir. Bu baglamda arastirma bulgularinm
temelde web sitelerinin daha etkili ve giliniimiiz sartlarina daha uygun olmasini

saglayabilecek bazi oneriler su sekilde siralanmistir:

e E-ticaretten daha ¢ok bilgilendirme amach agilan seyahat acenteleri web
siteleri e-ticarete uygun hale getirilip, hem satis hacmini hem de misteri

sayis1 arttirilabilir.

e Seyahat acentelerinin miisterilerine sundugu iriinlerin sadece bilgi
amagli olmayip, fiyatlarinin net bir sekilde belirtilmesi {iriin satigini

gerceklestirmese dahi acentenin tiiketicisini memnun edebilir.

e Cevrimigi satig yapan seyahat acenteleri web sitelerinde giivenli ddeme,
giivenli alisveris ibarelerini, TURSAB logo ve belge numarasinin daha
belirgin ve net bir sekilde kullanilmasi seyahat acentesinin ‘“giliven

fonksiyonunun” tiiketici goziinde daha anlagilir olmasini saglayabilir.

e Web sitesinin genel temasina daha uygun, icerigini daha net ve belirgin
sekilde yansitan ve ana sayfanin kullanish bir yerinde konumlandirilmig
yonlendirme meniisii web sitesini daha cekici gosterecegi gibi diger

sayfalarmin gezinti oranini da arttirabilir.

e Seyahat acentelerinin miisterilerinin beklentilerini, istek ve ihtiyaglarini
daha iy1 anlamalari i¢in miisteri hizmetleri fonksiyonunu gelistirmelidir.
Cagr1 hizmetleri numarasinin ana sayfada net bir sekilde goriilmesi,

cevrimici mesajlasma imkaninin olmasi, kullanict tecriibelerine ve
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yorumlarina kendi web sitesi bilinyesinde yer vermesi, sunulan iiriinlerin
renkli ve net fotograflarla ayrica ¢oklu ortam araglariyla desteklenmesi
web sitesini ziyaret eden miisterilerinin memnuniyeti arttirmada biiyiik

rol oynayabilecektir.

Sosyal medya platformlarmin web sitelerinde sadece erisim olarak
gosterilmesinden ¢ok ozellikle arastirmada ilk bes sirada yer alan sosyal
medya platformlarin1 aktif bir sekilde kullanmak seyahat acentesinin
sundugu hizmet ve lriinleri ¢ok daha ayrintili, hizli ve kolay yoldan daha

cok miisteri ile bulusturmasina olanak saglayabilecektir.

Gilinlimiiz tiiketicilerinin bilgiye ve sunulan {irline erisim imkanlarinin
gelismesiyle 6zellikle seyahat acenteleri web sitelerinin mobil cihazlarla
uyumlu olmasi ve mobil cihazlarda ¢alisan yazilimlarin gelistirilmesiyle
tilketiciye daha hizli ulagsmasini, dogrudan satis hacminin gelistirilmesini

saglayabilir.

Seyahat acenteleri web sitelerinden yaptig1 satiglar sonrasinda
miisterilerin  ihtiyag¢ duyabilecegi diger {iriin veya hizmetlerin
tamamlayict baglantilar ile desteklenmesi miisteri memnuniyetini
arttiracaktir. Bu baglamda 0Ozellikle paket tur satisi gergeklestiren
acentelerin otel tanitimi1 yaninda konaklamanin yapilacagi destinasyon
hakkinda bilgilere yer vermesi, yoOresel yiyecek ve igeceklerden,
destinasyona ait kiiltlirel, sanalsal ve tarithi degerlerden, eglence
merkezleri ve yerel bilgilerden bahsedilmesi paket tura ya da acentenin

tirtinlerine olan ilgiyi arttirabilir.

Arastirma sonuglarina gore web sitelerinin agilis hizi ortalamasi temel
alinan acilis hizindan daha yiiksek bir degerde oldugu goriilmiistiir. Bu
baglamda web siteleri uzman kisilerden yardim alarak her gegen giin
gelisen internet alt yap1 hizina yetismesi ve web sitesi ziyaret oranini

arttirmas1 kurumun yararina olacaktir.

107



Isletmeler gelisen teknolojiyi 6zellikle de internetin avantajlarini daha iyi kullanarak
turizmden alinan payr artirma yoluna gitmelidirler. Bu baglamda sadece bir web
sitesi yapmak artik yeterli degildir. Web sitelerinde kullanilacak olan bilesenlerin
sec¢ilmesi i¢in bu konuda uzman kisilerden yardim alinmasi ¢ok daha etkin ve kaliteli
bir is ortaya ¢ikaracaktir. Ayrica yapilan web sitelerin klasik pazarlama anlayisindan
cikarak cagdas pazarlama anlayisi igerisinde yer alan miisterileri beklenti, istek ve
ihtiyaclar etrafinda sekillenmesi isletmenin sanal ortamdaki yiizii olan web sitelerini

cok daha kullanisl hale getirebilir.

Arastirmanin bulgular1 incelendiginde seyahat acentelerinin biiyiikk bir kismi
giiniimiiz pazarlama anlayisindan uzak web siteleri ile sanal ortamda yer almaktadir.
Kurumun kiiltiiriinii yansitan bir web sitesine sahip olma isletmeler igin 6nemini her
gecen giin arttirmaktadir. Bu baglamda yapilacak olan web sitelerinin daha
profesyonel, bilgi igerikli ve satis odakli olmasi, bunun yaninda tiiketicisine sundugu
giivenin net bir sekilde anlasilmasi seyahat acentelerinin kurumsalligini arttirabilir.
Gorsellik 6gelerinin yeterince kullanildigr web sitelerinin ise giivenlik ve ¢evrim igi

satig Ozelliklerinin gelistirilmesi ile isletmenin satiglarini ve pazar payini arttirabilir.

Bu alanda yapilacak olan yeni arastirmalar basta seyahat acenteleri olmak iizere, web
sitesine sahip turizm sektoriindeki isletmeler i¢in yol gosterebilir, interneti daha
etkin ve verimli Kkullanarak igletmelerin daha biyiik pazara sahip olmasi,
kurumsalligini arttirmasi, miisteri potansiyelini ve profilini genisletmesi, yeni dijital
odakli pazarlama stratejileri gelistirebilmesi konularinda yardimci olacaktir. Ayrica
buna benzer ¢alismalarin artmasi ile web sitelerinin tamamen tiiketiciler iizerindeki
etkisi incelenebilir boylelikle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi daha iyi anlama

konusunda daha iyi sonuglar elde edilebilir.
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WEB SIiTE DEGERLENDIRME FORMU

Ek-1

Acentanin;

L8 2 L 0 4 e

Simfi: [l A smift [ B smifi

[ C smifi

‘ Web Site Degerlendirme Bilesenleri

1) Gorsel Tanitim (Kurumsal Kimlik)
Kurum Ismi

Kurum Logosu

Vizyon Ifadesi

Misyon Ifadesi

Kurum Slogani

Kurumun tarihi gegmisi (Hakkimizda)

2) Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik
Sitenin Hizl1 Yiiklenmesi

Site I¢i Genel Fotograf Kullanimi

Site i¢i Fotograflarm Renkli ve Net Olmasi
Tipografi Biitiinliigii(Yaz1 karakteri ve punto biiytikliigii)
Sayfa I¢i Ses Kullanimi

Sayfa I¢i Video Kullanimi

Sayfalar Arast Uyumluluk

Kullanish Yonlendirme Meniileri
3) Bilgi Sunumu

Site I¢i Arama Motoru
Sunulan Uriin Ozellikleri

Sunulan Uriin Fiyatlari

Var

O OO0 000

V

QD

r

O O O O 0O O 0 O

Var

O O

Yok

O 0O 0 000

Yok

O O O O 0O O 0 O

o s
)

O
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Sunulan Uriin Hakkinda Coklu Ortam
Kullanimi1

Sunulan Uriinler i¢in Kampanya, indirim
Bilgileri

Sunulan Uriinlere Ait Tamamlayici Linkler

Kullanici Tecriibelerine Ait Yorumlar

Gidilecek Yer Hakkinda Yerel Bilgiler
(Cekicilikler, Mutfak, Hava Durumu, Yerel
Turlar)

4) Miisteri Destegi Ve Hizmetleri
Kurumun Cagr1 Hizmetleri Numarasi
Miisteri Geri Bildirim Formu

SSS (Sik¢a Sorulan Sorular)
Cevrimigi Sohbet Odasi

Cevrimigi Miisteri Hizmetleri
Yardim Meniisii

Kurumun Iletisim Bilgileri

Takvim

Doviz Cevirici

Giincel Doviz Kuru

Ziyaretci Defteri veya Yorum Formu
Coklu dil secenegi

5) Sosyal Medya izlenebilirligi ve Mobil Kullanim
Site igerisinde en az bir tane sosyal medya erisim butonu
Site Igerisinde Facebook Erisimi

Site Igerisinde Youtube Erisimi

Site Icerisinde Google + Erisimi

Site Ierisinde Twitter Erisimi

Site Icerisinde Linkedin Erisimi

Site igerisinde Instagram Erisimi

Site Igerisinde Pinterest Erisimi

o O o O

O

<
o

O 0O 0o0o0o0ooooqoogooo

V

QD

O 0O 0O oO0o0oogoogd

r

o O o O

O

Yok

O 0O 0O0o0o0o0ooOoo0ooogooao

Yok

O 0O 0O oO0o0oogoogd

121



Sitenin Mobil Uyumu

Kurumun Mobil Uygulamasi Ile ilgili Ibare
6) Giivenlik

Giivenlik ve ya Gizlilik Bilgisi

Cevrimici Alisveris Imkan
Cevrimici Odemede Giivenlik Ibaresi

Satin almadan Once Elektronik So6zlesme
Sunumu

TURSAB Logosu

TURSAB Belge Numarasi

U
U

Var

O

O

U
U

Yok

O

O
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E

k-2

Aciklama: Bu anket gelisen teknoloji yiizyilinda lilkemizde yer alan seyahat acentelerinin literatiir baglaminda ortaya
cikmis web sitelerinde hangi bilesenlere yer verilmesini ve hangi bilesenin 6nem deresinin ne oldugunu ortaya koymak
icin, internet ve seyahat acentelerinin web sitelerinden en az bir defa tatil satin almig kisilere uygulanmak amaciyla

olusturulmustur.

‘Web Sitesi Bilesenleri

Cok Onemlidir

Onemlidir

Kararsizim

Onemli

Degildir

Hi¢ Onemli
Degildir

1) Gorsel Tamtim (Kurumsal Kimlik)

Bir seyahat acentesinin web sitesinde;

Kurumuna ait logosunun olmasi,

Kurumun vizyonunun ifade edilmesi,

Kurumun misyonunun ifade edilmesi,

Kurumun kendine ait sloganinin olmasi,

Kurumun tarihi gegmisi (Hakkimizda) sayfasinin olmasi,

olforjon| ool

N BB E

WWWwlw

NIN[NININ

o Ll i L L

2) Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik

Bir seyahat acentesinin web sitesinde;

Sayfasinin 6,8 saniyede agilabilmesi

Ana sayfasi agildiginda acentenin verdigi hizmeti anlatan
fotograflarin olmasi,

Ana sayfasinda yer alan fotograflarin renkli ve net olmasi,

Sesli iletisim olmas1 (miizik, buton sesi vb.)

Video yer almasi,

Sayfalar arasi uyumun olmasi,

Kullanigh yonlendirme meniilerinin olmasi,

oforjorjofor] o1 ol

I IR )

WWwWww(w| w (w

NININININ NN

e e I

3) Bilgi Sunumu

Bir seyahat acentesinin web sitesinde;

Site i¢i arama motoru olmast,

Sunulan triiniin 6zelliklerinin belirtilmesi,

Sunulan iiriiniin fiyatinin belli olmast,

Sunulan iiriin hakkinda en az bir tane ¢oklu ortam kullanima,
(ses, video, fotograf vb.)

Sunulan firiinlerin kampanya ve indirim bilgilerinin olmast,

Sunulan iriinlere ait tamamlayici linklerin olmasi ( rent a car,
e-bilet, konaklama, yerel turlar, yoresel bilgiler vb.)

Kullanici tecriibelerine ait yorumlarin olmasi,

ol o1 (o1 o1 |jor(o1fo

IR I SRS

w w w w WlWwlw

N N N N NINN

N

4) Miisteri Destegi Ve Hizmetleri

Bir seyahat acentesinin web sitesinde;

Ana sayfasinda ¢agr hizmetleri numarasinin olmast,

Miisteri geri bildirim formunun olmasi,

SSS (Sikga Sorulan Sorular) meniisiiniin olmasi,

Cevrimici/Anlik Mesajlasma imkaninin olmasi,

Yardim Meniisii olmasi,

oiforjo| oo

ENEIEIEES

WWWwWw|w

N[NNI

o L i L
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Kurumun iletigim bilgilerini gdsteren ayri bir sayfa olmasi, &) 4 3 2 1
Takvim olmasi, 5 4 3 2 1
Doviz ¢evirici olmasi, 5 4 3 2 1
Giincel doviz kuru olmast, 5 4 3 2 1
Ziyaret¢i defteri veya yorum formu olmasi, 5 4 3 2 1
Coklu dil se¢ceneginin olmasi, 5 4 3 2 1
5 4 3 2 1
5) Sosyal Medya Izlenebilirligi ve Mobil Kullanim
Bir seyahat acentesinin web sitesinde;
En az bir tane sosyal medya erisim butonu olmasi, 5 4 3 2 1
Facebook Erisiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Youtube Erisiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Google + Erigiminin olmasi, S 4 3 2 1
Twitter Erigsiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Linkedin Erisiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Instagram Erisiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Pinterest Erigiminin olmasi, 5 4 3 2 1
Blog Erisiminin olmasi, S 4 3 2 1
Web sitesinin mobil telefonlarla uyumlu olmasi, 5 4 3 2 1
Kurumun Mobil uygulamasinin olmasi, 5 4 3 2 1
6) Giivenlik
Bir seyahat acentesinin web sitesinde;
Giivenlik veya Gizlilik Bilgisinin olmasi, 5 4 3 2 1
Cevrimici Alisveris Imkaninin olmasi, 5 4 3 2 1
Cevrimici Odemede Giivenlik ibaresinin olmast, 5 4 3 2 1
Uriin veya hizmeti satin almadan &nce elektronik sdzlesme 5 4 3 9 1
sunumunun goriilebilmesi,
TURSAB Logosunun olmast, 5 4 3 2 1
Kurumun TURSAB Belge Numarasinin olmast, 5 4 3 2 1
Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz?

o Kadin o Erkek

2. Ogrenim Durumunuz?

o Ortadgretim o Lise o On lisans
o Lisans o Lisansiistii o Doktora
3. Yasiniz?

O 25 yas ve alti 026 — 35 yas

0 36-45 yas
4. Yasadigimiz bolge?
0 Marmara Bol.

0 46 yas ve lizeri

o I¢ Anadolu Bb.
o Akdeniz Bol.
o Karadeniz Bol.

o Ege Bol.

o Dogu Anadolu Bol.
o Gilineydogu Anadolu Bol.

5. internet kullamim siireniz?

o 1 yildan daha az ol-3yil
o3-5yil o 5 yildan daha fazla
6. Internet kullamim sikliginiz?

o Her giin o Haftada birkag giin
0 Ayda birkag giin o Yilda birkag giin
7. Mobil cihazlardan internete baglanti
durumunuz?

o Evet o Hayr
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WEB SIiTE DEGERLENDIRME FORMU

Ek-3

Acentanin;

L8 2 L 0 4 e

Simfi: [l A smift [ B smifi

[ C smifi

‘ Web Site Degerlendirme Bilesenleri

1) Gorsel Tanitim (Kurumsal Kimlik)
Kurum Ismi

Kurum Logosu

Vizyon Ifadesi

Misyon Ifadesi

Kurum Slogani

Kurumun tarihi gegmisi (Hakkimizda)

2) Gorsel Uyumluluk ve Biitiinliik
Sitenin Hizl1 Yiiklenmesi

Site I¢i Genel Fotograf Kullanimi

Site i¢i Fotograflarm Renkli ve Net Olmasi
Tipografi Biitiinliigii(Yaz1 karakteri ve punto biiytikliigii)
Sayfa I¢i Ses Kullanimi

Sayfa I¢i Video Kullanimi

Sayfalar Arast Uyumluluk

Kullanish Yonlendirme Meniileri
3) Bilgi Sunumu

Site I¢i Arama Motoru
Sunulan Uriin Ozellikleri

Sunulan Uriin Fiyatlari

Var

O OO0 000

V

QD

r

O O O O 0O O 0 O

Var

O O

Yok

O 0O 0 000

Yok

O O O O 0O O 0 O

o s
)

O
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Sunulan Uriin Hakkinda Coklu Ortam
Kullanimi1

Sunulan Uriinler i¢in Kampanya, indirim
Bilgileri

Sunulan Uriinlere Ait Tamamlayici Linkler

Kullanici Tecriibelerine Ait Yorumlar

Gidilecek Yer Hakkinda Yerel Bilgiler
(Cekicilikler, Mutfak, Hava Durumu, Yerel
Turlar)

4) Miisteri Destegi Ve Hizmetleri
Kurumun Cagr1 Hizmetleri Numarasi
Miisteri Geri Bildirim Formu

SSS (Sik¢a Sorulan Sorular)
Cevrimigi Sohbet Odasi

Cevrimigi Miisteri Hizmetleri
Yardim Meniisii

Kurumun Iletisim Bilgileri

Takvim

Doviz Cevirici

Giincel Doviz Kuru

Ziyaretci Defteri veya Yorum Formu
Coklu dil secenegi

5) Sosyal Medya izlenebilirligi ve Mobil Kullanim
Site igerisinde en az bir tane sosyal medya erisim butonu
Site Igerisinde Facebook Erisimi

Site Igerisinde Youtube Erisimi

Site Icerisinde Google + Erisimi

Site Ierisinde Twitter Erisimi

Site Icerisinde Linkedin Erisimi

Site igerisinde Instagram Erisimi

Site Igerisinde Pinterest Erisimi

o O o O

O

<
o

O 0O 0o0o0o0ooooqoogooo

V

QD

O 0O 0O oO0o0oogoogd

r

o O o O

O

Yok

O 0O 0O0o0o0o0ooOoo0ooogooao

Yok

O 0O 0O oO0o0oogoogd
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Sitenin Mobil Uyumu L L

Kurumun Mobil Uygulamasi Ile ilgili Ibare L L
6) Giivenlik Var Yok
Giuivenlik ve ya Gizlilik Bilgisi U O
Cevrimici Alisveris Imkan 0 0
Cevrimici Odemede Giivenlik Ibaresi 0 0
Satin almadan Once Elektronik So6zlesme

Sunumu 0 0
TURSAB Logosu L O
TURSAB Belge Numarasi [ [

UZMAN GORUSU

“Seyahat Acentelerinin Web Sitelerinin Degerlendirilmesi” isimli Yiiksek Lisans tezi
calisgmamda web sitelerinin degerlendirilmesine iliskin hazirlamis oldugum web sitesi
degerlendirme formu hakkinda goriislerinizi arz ederim.

Mehmet YALCIN

Web sitesi degerlendirme formunu genel olarak yeterli buluyor musunuz? Bu
konu hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

Web site degerlendirme formunda eksik / fazla / dlciilemez olarak gordiigiiniiz
bilesenler var ise goriislerinizi belirtir misiniz?
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Yapilan bu arastirma ile ¢ikacak olan sonucun seyahat acentelerine bir katkisi
olacagim diisiiniiyor musunuz? Kisaca belirtiniz

Eklemek istediginiz baska bir goriisiiniiz var ise kisaca belirtiniz.

Goriis Bildirenin;
Adr:
Soyadr:

Unvan / Gorev:

Calistign Kurum / Isyeri:

Bildirmis oldugunuz degerli goriisleriniz i¢in tesekkiir ederim.
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