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Bu calismanin amaci Ganakkale’de faaliyet gosteren (A) grubu
seyahat acentalan igin internetin sahip oldugu énemin ve sundugu
avantajlaninin  belirenmesidir. Bunun yaninda, c¢alismada seyahat
acentalaninin  internet  kullanimlann  da  de@erlendiriimektedir.
Arastirmanin uygulama boélimiinde, internetin seyahat acentalan
acisindan sahip oldugu 6nem ve sagladigi avantajlarin belirlenmesi icin
betimsel analiz, acentalarin web sitesi ve sosyal medya aglarni
kullanimlarinin  deg@erlendiriimesi icin de frekans analizi yapilmistir.
Arastirma sonucunda; internetin seyahat acentalarn agisindan avantajli
bir satis ve pazarlama araci oldugu sonucuna ulasiimistrr. internetin en
6nemli avantajlari, acentalarin reklam ve tantiminin gergeklestiriimesi,
bilinirliklerinin artmasi ve satiglan olumlu yénde etkilemesi olarak 6n
plana cikmistir. Ayrica; satiglan arttirmada, gincel bir web sitesine
sahip olmanin, sosyal medyay akiif olarak kullanmaktan daha etkili
oldugu sonucuna ulasiimistir. Calismada, Canakkale’de faaliyet
gosteren seyahat acentalannin oncelikli olarak glincel web sitesi
kullanimina énem verdikleri belilenmistir. Buna ek olarak acentalarin
sosyal medya aglarindan agirlikh olarak Facebook’u reklam ve tanitim
amaciyla kullandiklar sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: internet, Seyahat Acentalan, Sosyal Medya,
Bilgi Teknolojileri, Facebook

EVALUATION OF IMPORTANCE AND USAGE OF INTERNET
FROM THE PERSPECTIVE OF TRAVEL AGENTS: CANAKKALE
CASE
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the importance and
benefits of internet for travel agents which operate in Canakkale. In
addition, internet usage of travel agents is evaluated. In the study,
descriptive analysis techniques have been used to define importance
and advantages of the internet for travel agents. Besides, frequency
analysis have been used in order to evaluate the usage of website and
social media networks of travel agents. As a result of the research, it
has been concluded that internet is an advantageous tool in sales and
marketing efforts of travel agents. The most important advantages of
internet are to carry out advertising and promoting of agents, to
increase their familiarness and to affect their sales positively. Besides,
it has been concluded that having an updated website is a more
effective tool than using social media networks actively. In this study, it
has been determined that travel agents which operate in Canakkale
pay importance to using updated website primarly. In additon, it has
been concluded that Facebook is the most predominantly used social
media platform by travel agents for advertising and promoting.

Keywords: Internet, Travel Agents, Social Media, Information
Technologies, Facebook

GIRiS

Dis cevrede meydana gelen degisimler isletmeleri degisik
ybnlerden etkilemektedir. Turizm endistrisi de diger endustriler gibi
hem turistlerle hem de seyahat acentalari ile ilgili degisik ¢evresel
degisimlere karsi ¢ok duyarldir. Bunun yaninda, turizm sektdr
rekabetin en yodun vyasandigi sektdrlerden birisi olarak kabul
edilmektedir. Giderek artan sert rekabet kosullarinda turizm
sektorinde yer alan igletmeler, bulunduklan sektérde diger
isletmelere karsi rekabet Ustlnligu saglayabilmek icin strekli gelisim
ve degisim igerisinde olmak durumundadirlar. Ozellikle, internet ve
diger bilgisayar iletisim cihazlarindaki yenilikgi iletisim teknolojilerinin
artan kullanimi, bir yanda seyahat acentalarini faaliyetlerinde ve
hizmetlerinde degisime zorlamakta, dijer yanda da yeni firsatlar
ortaya cikarmaktadir (Lowengart ve Reichel, 1998, s.57-58). internet
kullanimi, kiresellesmenin onemli unsurlarindan birisidir.
Glinimuzde, igletmelerin kiresel ortamda is yapmasina ve rekabet
etmesine imkan saglamaktadir (Powley vd., 2004; Heug, 2003).

Glnumuz dinyasinda internet, ¢zellikle isletmeler acisindan
olmazsa olmaz bir iletisim, satis ve pazarlama araci olarak kabul
edilmektedir. Clnku bilgi, internet araciligiyla diinyanin herhangi bir
yerinde yasayan mevcut veya potansiyel musterilere anlk olarak
iletilebilmektedir. Boylelikle, musteriler bilgiyi aramada ve bilgiye
ulasmada daha aktif rol oynayan bir pozisyona yerlesebilmektedir
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(Ozturan ve Roney, 2003, s.251). internet kullanimi yeni pazarlama
ve is yapis yoOntemlerinin ortaya cikmasini saglamaktadir. Bilgi
aragtirmanin yaninda, internet kullanicilari ayni zamanda, bu yeni
kanal ile rezervasyon vyaptirabilmekte, mal ve hizmet satin
alabilmekte, 6demelerini yapabilmektedirler. Giniimizde birgok
isletme interneti sadece dlslik maliyetli reklam ve tanitim imkani
saglayan bir pazarlama araci olarak degil, ilave satis imkani saglayan
bir dagitim kanali olarak da kullanmaktadir.

Bu calisma internet, web tabanli pazarlama ve sosyal medya
aglannin, seyahat acentalan tarafindan etkin kullanilip kullaniimadig
ve onlar i¢in internet, web tabanl pazarlama ve sosyal medyanin ne
anlam ifade ettiginin kendi perspektiflerinden degerlendiriimesi
amaciyla yapilmistir. Bu amacla arastirmada Canakkale’de faaliyet
gosteren toplam 13 (A) grubu seyahat acentasi yetkilileri ile
gorusmeler yapilmistir. Bu sayede Canakkale’de faaliyet gosteren 13
(A) grubu seyahat acentasinin internet, web sitesi ve sosyal medya
aglarini etkin kullanip kullanmadigi, s6éz konusu bu kanallarin
acentalar i¢in sagladigi olanaklar, internet ve bilgi teknolojilerindeki bu
hizli deg@isimin onlar acgisindan olasi olumsuz yoénleri saptanmaya
calsilmistir. Bu calisma, arastinldigi kadariyla su ana dek bu alanda
Canakkale ilinde yapilmis bir calismanin mevcut olmamasi nedeniyle
6ncl bir calisma olma hedefi tagimaktadir.

Calismanin ilk bdéliminde internetin turizm ve seyahat
sektoriindeki O6nemi ve tarihsel boyutu kuramsal cercevede
incelenmistir. ikinci kisimda yer alan metodoloji bélimiinde ise
aragtirma deseni yer almaktadir. Buna gore arastirmanin metodoloji
boélimi arastirmaya konu olan 6rneklem ve elde edilen verilerin
analizini iceren arastirma deseninden olusmaktadir. Uclincii bélimde
ise elde edilen bulgulardan ortaya ¢ikan sonuglar yer almaktadir. Bu
bélimde ayrica sonuclar yorumlanmig, arastirmanin kapsam ve
sinirliklarina yer verilmigtir.

1. LITERATUR

1.1. internet, Web Tabanli Pazarlama ve Sosyal Medyanin
Geligimi

Teknolojik gelismeler ile turizm birbirinden ayn olarak
dislindlememektedir. Tarihsel perspektif acisindan incelendiginde
Bilgi iletisim Teknolojilerinin gelisim tarihi 1950’li yillarda havayolu
sirketlerinde Bilgisayarll Rezervasyon Sistemlerinin benimsenmesi ve
ardindan bu sistemlerin 1980’ll yillarda Kuresel Dagitim Sistemlerine
donistirilmesine dayanmaktadir (Ma v.d.,, 2003, s.452). Bu
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gelismeleri 1990’ yillarda internetin gelisimi takip etmistir. Bununla
birlikte turizm endUstrisi ve bu endistriye bagl igletmeler yeni
teknolojik gelismeler ile tanmismiglardir (Xiang v.d., 2014, s.244). Tim
bu slrecgler turizm endlstrisindeki operasyonel ve stratejik
uygulamalarin énemli élgclide donlisime ugramasina neden olmustur.
2000°li yillardan bu yana ise dinya tam anlamiyla iletisim
teknolojilerinin déntsiimsel etkisine sahitlik etmektedir (Buhalis ve
Law, 2008, s.609). S6z konusu bu etkiler turizm endUstrisinin yapisini,
turizm faaliyetine katilan bireylerin satin alma davraniglarini ve
seyahat deneyimlerini blyuk 6lcuide degisime ugratmistir (Munar ve
Jacobsen, 2013, s.2-3).

internetteki gelisim turizm ve seyahat sektériiniin yani sira Web
tabanli pazarlamanin da hizli bir degisime ugramasina neden
olmustur. Bu suregte “World Wide Web” (www) kullanimi da hizl bir
oranda artig gostermeye baslamistir. Turizm ve seyahat sektoriine
bagl isletmeler “www” (izerinden ticaretin potansiyel faydalarini fark
etmeye basladiklarindan itibaren web tabanll pazarlamaya yonelme
egilimi igerisine girmiglerdir (Borbery ve Vasaduvan, 1999, s.1).
Seyahat dizenlemelerini web tabanl pazarlama araciligiyla yapmak
seyahat acentalan bakimindan bilgisayar teknolojilerinden sonra
internetin en blyudk ikinci ticari alani olarak kabul edilmektedir (Park,
2002, s.11).

Web'’teki gelismeler ile birlikte sosyal medya kavrami da
gelismeye baslamistr. Sosyal medyanin geleneksel bilgi
kaynaklarinin yerini almaya basladigi tarih olarak 2006 yili kabul
edilmektedir. Bu tarihten itibaren internetin gelismesine paralel olarak
sosyal medya platformlan ve teknolojilerinin kullaniminda da ciddi bir
artis meydana geldigi gorilmektedir (Aymankuy v.d., 2013, s.377-
378). Glnumiizde sosyal medya cok cesitli sekillerde karsimiza
¢clkmakta ve glnlik yasantmizda yer edinmektedir. Sosyal medya
aglanndan en c¢ok bilinenleri; bloglar, mikro bloglar (Twitter), sosyal
aglar (Facebook, Linkedln), medya paylasim siteleri (YouTube,
Flickr), sosyal imleme ve oylama siteleri (Digg, Reddit), inceleme
siteleri (Yelp), forumlar, sanal dinyalar (Second Life) olarak ifade
edilmektedir (Zarella, 2010, s.8).

internet  kullanicilan  basta Facebook, Twitter, YouTube,
Booking.com, TripAdvisor gibi sosyal medya uygulamalarini genig
kitleler halinde kullanmaktadirlar. isletmeler de o¢zellikle basta
Facebook ve Twitter olmak Uzere belirtilen sosyal aglarda pazarlama
faaliyetlerini yurutmektedirler (Aymankuy v.d., 2013, s.378). Yukarda
belirtilen sosyal medya aglarina ek olarak; Google Plus, Tumblr,
Instagram, Delicious, FriendFeed, App.net, Linkedln, Netlog, Birgo,
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Yazarkafe, Huirlist, Myspace, Path, Hi5, Yonja, Bardoo, Aim, Disqus,
Lastfm, Smugmug, StumbleUpon, Technorati, Grou.ps, Esosyal,
DailyMotion, Vimeo, Blogcu, MeetUp, Sizdensize, Limk, Freedly,
Pinterest, DevianART, Orku, Mylife, Skyrock, Zorpia, Tuenti, Pondr,
PVkontakte, Vine ve Bumerang da ginimiizde en popiller olan
sosyal medya aglarindan bazilandir (Haberimport, 2014).

1.2. Seyahat Endustrisinde Bilgi Islem Teknolojileri
Kullaniminin Avantajlar ve Dezavantajlar

Bilgi, seyahat endustrisinin can damarn olarak kabul edildigi igin
etkin bilgi teknolojileri kullanimi bu sektdrde yer alan igletmeler icin
son derece Onemlidir. Bu nedenle bilgi teknolojileri turizm
endustrisinde giderek artan bir hizla yayilmakta ve bu endistriye bagli
hicbir isletme onun etkisine karsi koyamamaktadir (Buhalis, 1998,
s.411). Bilgi teknolojileri seyahat acentalan tarafindan 30 yil askin bir
suredir kullaniimaktadir (Barnett ve Standing, 2000, s.144). Seyahat
endustrisi rezervasyon, muhasebe ve envanter yonetim fonksiyonlari
bakimindan yogun bir internet kullanicisidir (Standing ve Vasaduvan,
1999, s.22). Bu nedenle internet ve buna bagl olarak gelisen web
tabanli pazarlama ile sosyal medya aglan turizm ve seyahat sektoru
ve bu sektdérde yer alan musteriler Gizerinde ¢ok sayida etkiye sahiptir.
Gelisen teknoloji ile birlikte bilgi teknolojilerinin turizm amach kullanimi
gin gectikce yayginlagsmaktadir. Turizm tiketicileri de bu
teknolojilerden dogrudan veya dolayll olarak yararlanmaktadir
(Minghetti ve Buhalis, 2010, s.268). Turizm urunlerinin 6zellikleri
(dokunulmazligi, depolanamazhigl, karmasikhg vb.) kaynakl
musteriler kendi beklentileri ile gerceklesecek olan seyahat
deneyimleri arasindaki farki kapatabilmek amaci ile satin alacaklan
Urtinler hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu nedenle turizm
artnleri icin, bilginin hizli ve etkin degisimi etkin bir dagitim, satis ve
mugteri hizmetleri icin gerekli hale gelmisti. Bu etkinligin
saglanmasinda internetin roli oldukga buytktir (O’Connor ve Frew,
2002, s.34).

internet ve bilgisayar teknolojileri gibi yenilikci iletisim
teknolojilerinin artan kullanimi bu degisimlere karsi son derece hassas
olan turizm endulstrisindeki seyahat igletmelerinin hizmet ve
faaliyetlerinde dereceli olarak bir degisimin meydana gelmesine
neden olmustur. Diger yandan, s6z konusu bu degisimler acentalar
icin bir takim avantajlan da beraberinde getirmistir (Lovengart ve
Reichel, 1998, ss.57-58). isletmeler interneti kendilerine sagladigi 4
temel avantajdan dolayi kullanmaktadir. Bunlar: internetin onlara hem
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yerel hem de kiresel olarak pazarlama hizmeti sunmasi, igletmelerin
gerekli bilgileri internet araciligiyla toplamasi, internetin isletme
sunmasi ve internetin isletmeye ait elektronik islemleri gerceklestirme
avantajlandir (Abou-Shouk v.d., 2013, s.299). Yapilan arastirmalar
turizm ve seyahat endustrisinin internet araciligiyla satin alinan en Ust
dizeydeki Uriin ve hizmet grubu arasinda yer aldigini géstermektedir
(Sarusik ve Akova, 2006, s.131).

Cunliffe (2000)e goére web sitesi seyahat acentalan ile
misteriler arasinda dogrudan iletisim saglayan énemli bir satis ve
pazarlama aracidir. Park (2002), web sitesi kullaniminin seyahat
acentalan Uzerinde temelde 5 blylk avantaji oldugunu ileri
surmektedir. Bu avantajlar web sitesinin evrensel bir satis ve
pazarlama araci olmasi, kolay ve hizli bir igslem 6zelligi iceriyor olmasi,
bilgi islem etkinligine ve esnekligine sahip olmasi, veri tabanl
pazarlamaya iligkin etkinliginin bulunmasi, dagitim ve satis maliyetinin
distk olmasidir. Bu avantajlar nedeniyle satiglarini arttirmayi ve
misterileri ile interaktif bir iletisimde bulunmayl secen seyahat
acentalarr  web  sitesi kullanimini etkin bir  sekilde
gerceklestirmektedirler. Law ve Wong (2003), seyahat acentalarinin
web siteleri araciligiyla yer aldigi pazarda rekabet Ustlinliglu elde
etmesini saglayacak faktorleri belilemek Uzere bir arastirma
gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda glvenli 6deme ydntemleri
ve Pasifik Asya’da bulunan seyahatgiler igin 6zel olarak tasarlanmig
web sitesi hizmetleri en basarili faktorler olarak belilenmistir.

Seyahat  endustrisinde internete  yonelik belirtilen
dezavantajlarin basinda ise guvenlik sorunu gelmektedir. Serbest
iletisimin kuruldugu bir alan olarak kabul edilen internet diger
pazarlama ve satis araglarina gore daha az guvenilir bulunmaktadir.
Internetteki s6z konusu bu givenlik sorunu ise daha cok finansal
islemler ile iligkilidir. Ozellikle internet lizerinden kredi karti ile yapilan
aligveriglerin guvenilirligi Gzerinde halen tartisiimaktadir (Akkilig, 2004,
s.149). Seyahat acentalarinin turizm endustrisindeki esas degeri
turizm aglarndaki karmasikligi azaltabiliyor olmasina iligkindir. Bu
kapsamda internetin bir dijer dezavantaj olarak acentalarin sahip
oldugu degeri yitirmesine neden olabilecegi gosterilmektedir. $oyle ki,
online rezervasyon sistemlerine erisim hem turizm aglanndaki
karmasikligi azaltabilmekte hem de turist aglan ile iliskili maliyetleri
diusulrebilmektedir. Bu bakimdan internetin daha digik maliyetli bir
satin alma araci olduguna inanan turist sayisinin artmasiyla birlikte
seyahat acentalan sahip oldugu deger ve 6nemi yitirme tehlikesi ile
karsilagsabilmektedirler (Law vd., 2002, s.109).
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internetin dezavantajlarindan bir kismi ise tiiketicilerin aldatima
endiseleri ile iligkilidir. S6z konusu bu endigeler tluketicilerin gerek
dogrudan, gerek telefonla veya mail araciligiyla internet (zerinden
gerceklestirdigi islemleri esnasinda olusmaktadir. Tuketicilerin bu
kapsamdaki endiseleri ise daha ¢ok hizmet satin aldiklar isletmenin
gercekligi, guvenilirligi ve garanti kosullan gibi cesitli faktorler ile
iliskilidir (Baker, 1999, s.352).

1.3. Alana iliskin Yapilmis Calismalar

Bacchus ve Molina (2001), turizm hizmetlerinin internet
ortaminda pazarlanmasi konusunu inceleyen bir aragtirma
gerceklestirmiglerdir. Arastirma kapsaminda seyahat acentalar ve tur
operatérleri, 6zel servis isletmeleri, bilgisayarll rezervasyon sistemi
saglayicilan ve kamu turizm acentalarn olmak tizere 4 temel grupta 50
oncu site incelenmistir. Arastirmada seyahat acentalarinin internet
siteleri Gzerinden kendilerini tanitma bigimleri, kamu kurumlarnin
internetten yararlanma dizeyleri ve bilgisayarll rezervasyon sistemi
saglayicilannin Gstlendikleri roller belilenmeye caligiimistir. Aragtirma
sonucunda, turizm hizmetlerini internet ortaminda pazarlayan
isletmelerin turizm sektorinun gelismesine katki saglayan bir role
sahip oldugu bu isletmelerin sosyal ve ekonomik hayata dnemli
etkilerinin s6z konusu oldugu bulunmustur.

Law v.d. (2002), internetin Hong Kong'da faaliyet gdsteren
seyahat acentalan Uzerindeki etkisini belilemek amaciyla bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirma verileri Hong Kong'da
faaliyet gosteren 92 seyahat acentasina faks ile génderilen anket
formlarindan elde edilmistir. Arastirma sonucunda, acentalarin genel
olarak internet uygulamalarina karsi olumlu bir tutum icerisinde
olduklari belirlenmigtir. Buna ek olarak arastrmada internetin
potansiyel ‘seyahat acentalarinin aracihigini ortadan kaldirma’
tehdidinin seyahat acentalarini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica, arastirmada acenta yetkililerinin masteri memnuniyetini
artirmada internet teknolojilerini  6énemli bir avantaj olarak
degerlendikleri de ulasilan bir diger 6nemli sonugtur.

Ozturan ve Roney (2004), Tiirkiye'deki seyahat acentalarinin
internet kullaniminin son durumunu incelemek Uzere bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Arastirmada, seyahat acentalarinin internet
kullanimlaninin  giderek arttigi  sonucuna ulasiimistir.  Fakat
arastirmanin dikkat cekici noktasi bu artisa ragmen Turkiye'de yer
alan seyahat acentalarinin interneti geleneksel iletisim araclarina ek
bir iletisim araci olarak gérmesidir. Diger bir deyisle, acentalar s6z
konusu bu artisa ragmen basili medya ve telefon gibi geleneksel
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iletisim ve pazarlama araclanni etkin bir sekilde kullanmaya devam
etmektedirler.

Sarisik ve Akova (2006), seyahat acentalarinda internetin rola
ve Onemi (izerine bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmada
istanbul'da faaliyet gdsteren 148 (A) grubu seyahat acentasi
orneklem olarak secilmigtir. Arastirma bulgularina gore acentalarin
%87’sinin internet sayfasina sahip oldugu ve internet sayfalarini
genellikle isletme icerisinde calisan bir uzman ile veya disandan
aldiklari danismanlik hizmeti ile olusturduklarn anlasiimaktadir. Buna
ek olarak internet kullaniminin en dnemli gerekgeleri kolay ulasilir
olmasi ve misteri ile iletisimin internet araciligiyla kolaylastinimasidir.
Acentalarin internet sayfalarinda en ¢ok sunulan hizmetler ise, isletme
bilgileri, rezervasyon bilgileri, satis fiyatlan ve politikalardir.

Hancer ve Ataman (2006), Ege Bdlgesinde faaliyet gosteren (A)
grubu ve gegici (A) grubu belgeli 136 seyahat acentasinin web
sitelerinin yeterlilik diizeylerinin saptanmasina yoénelik bir arastirma
gerceklestirmiglerdir. Arastirmada Ege Bodlgesinde faaliyet gdsteren
136 (A) ve gecici (A) grubu belgeli seyahat acentasinin interneti
mevcut ve potansiyel musgterileri ile iletisimde geleneksel iletisim
araclarinin (e-posta) yeni bir tiri olarak ve miusterilerine sunduklar
Urtin ve hizmetleri tanitma amacli kullandiklan sonucuna ulasiimistir.

Korkmaz (2006 ), misteri iliskileri yonetiminde internet internet
kullaniminin  etkileri lzerine ile yaptigi calismada, seyahat
acentalarinin, iletisim hizmetlerinin ve dijital Grtinlerin bireysel musteri
isteklerine goére dlizenlenmesi fikrinde yogunlastiklarini, ayrica
bireysel miugterilerle iletisim kurmada internetin bulylk firsatlar
sagladigina inandiklarini belirlemistir.

Alvarez v.d. (2007), yeni bir dagitim kanal olan internetin
seyahat acentalar Uizerindeki etkisini analiz etmek ve internetin onlar
icin sundugu avantajlan degderlendirmek amaciyla bir arastirma
gerceklestirmiglerdir. Arastrmada ayni zamanda bilgi ve islem
teknolojilerinin  masteri guveni Gzerindeki etkisi de incelenmistir.
Arastirma sonuglarina goére, bilgi ve islem teknolojileri seyahat
acentalari ile mUsteriler arasindaki iliskiyi gelistirmektedir.

Abou-Shouk v.d. (2013), Misirda faaliyet gdsteren seyahat
acentalarinin interneti benimseme nedenleri ve benimsemelerinde
engel teskil eden sebeplerinin incelenmesine ydnelik bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda Misirda faaliyet gosteren
seyahat acentalarinin interneti bilgi saglama, musteri memnuniyeti,
rekabet avantajl elde etme, gelirlerini arttirma gibi ¢esitli nedenlerden
dolay! benimsedikleri, sinirh bilgi, nitelikli is glclt eksikligi, kamu ve
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tiketici altyapisinin bu duruma vyeterince hazir olmamasi gibi
nedenlerle de engellendikleri sonucuna ulasmislardir (Al-Weshah
v.d., 2013, 264).

2. ARASTIRMA DESENI

2.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bilgi ve islem teknolojilerindeki hizli ve buyuk gelisim dinamik
bir 6zellige sahip ve yogun bir rekabetin yasandigi turizm sektériinde
faaliyet gdsteren isletmeleri de etkilemektedir. internet iletisimi ile
gevrimici rezervasyon ve satiglanin gun gectikge artmasi turizm
isletmelerinin is yapis yontemlerini de degisime ugratmaktadir.
interneti ve sosyal medyay etkin olarak kullanan isletmeler, yer
aldiklari pazarda rekabet glclerini arttirmakta, pazarlarnni gelistirme
imkanina sahip olmaktadirlar. interaktif kullanim sayesinde, acentalar
potansiyel misterileri ile kolaylikla iletisim kurabilmekte, musteri istek
ve sikayetlerini 6grenerek gerekli 6nlemleri alabilmektedirler. Bu
nedenle internetin kullanimi  6zellikle glnumizdeki sert rekabet
kosullarinda turizm endustrisinin en dnemli hizmet sektdrlerinden biri
olan seyahat sektorl igin de son derece 6nemlidir. Bu sektorde yer
alan seyahat igletmelerinin pazar paylan ve rekabet gugleri interneti
etkin kullanmalari ile son derece yakin bir iligki icerisindedir.

Bu calismanin amaci Canakkale’de faaliyet gosteren (A) grubu
seyahat acentalan igin internetin sahip oldugu 6nemin ve sundugu
avantajlarinin belirlenmesidir. Ayrica, bu calismada Canakkale’'de
faaliyet gosteren seyahat acentalarinin interneti kullamimlar da
degerlendiriimektedir. Bu kapsamda ¢alismada acentalarin internet ve
buna baglh sosyal medya aglarini ne olgcide etkin kullandiklan
belirlenmeye calisiimaktadir.

ilgili literatiirin incelenmesi sonucunda Canakkale ili icin
yapilmis benzer bir calismaya rastlaniimamistir. Bu nedenle calisma
Canakkale ilinde bu alanda yapilmis 6ncl bir calisma olma hedefi
tasimaktadir. Calismadan elde edilen sonuglar ile seyahat
acentalarinin eger varsa interneti kullanim eksiklerini fark etmeleri ve
satiglarini artirmada hangi yontemler Uzerinde 6nemle durmalan
gerektigi konusunda cesitli 6nerilerin sunulabilmesi amaclanmaktadir.
Bu haliyle ¢alismanin gerek ilgili literatirdeki boslugu doldurmasi
bakimindan gerekse acentalar icin uygulamada
gerceklestirebilecekleri  onerileri  sunabilecek olmasi bakimindan
6zglin bir calisma oldugunu séylemek mimkiin gérinmektedir.
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2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Galismada ilk olarak Canakkale’de faaliyet gdsteren (A) grubu
seyahat acentalannin sayisina ve adres bilgilerine ulagabilmek
amaciyla TURSAB''n (Tirkiye Seyahat Acentalar Birligi) resmi
internet sitesi ziyaret edilmistir. TURSAB’In internet sitesinde yer alan
2014 yihna ait bilgilerinden hareketle Canakkale’de faaliyet gosteren
27 (A) grubu ve 1 (C) grubu seyahat acentasi oldugu gorilmustar.
TURSAB'In resmi internet sitesinden bu seyahat acentalarinin adres
ve telefon bilgilerine ulasiimistir. Ardindan, bilgilerine ulasilan seyahat
acentalarinin kendilerine ait bir web sitesi ve sosyal medya hesabinin
olup olmadigi internet ortaminda yapilan masa basi calismasiyla
arastinlmistir.  Yapilan arastirma  neticesinde bu seyahat
acentalarindan 13 tanesinin (A grubu) web sitesine ve sosyal medya
hesabina sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklem segimi
kisminda amagh o6rneklem ydntemlerinden maksimum cesitlilik
érnekleme yéntemi kullaniimistir. Bu dogrultuda, TURSAB’a kayitli,
Canakkale’de faaliyet gosteren ve resmi web sitesi ile sosyal medya
hesabina sahip olan 13 (A) grubu seyahat acentasi arastirmanin
Orneklem cergevesini olusturmaktadir.

2.3. Aragtirmanin Yéntemi

Bu arastrma nitel bir arastrmadir ve iki asamada
gerceklestiriimistir. ilk asamada; veri toplama yontemi olarak nitel
arastirma yoéntemlerinde en yaygin kullanilan tekniklerinden biri olan
gorusme teknigi kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan gérisme teknigi
yan yapilandinimig Olgektedir. Yarn yapilandinimis olcekte yapilan
goérismede gdérismeciye ydneltiimek tzere belli bagh sorular 6nceden
belirlenmektedir. Belirlenen bu sorulardaki ortak amag¢ gortismecinin
duygu, distnce ve deneyimlerinin derinlemesine anlasiimasidir.
Fakat gbriisme esnasinda konunun derinligine bagl olarak édnceden
tasarlanmamig bazi sorular da ortaya cikabilmektedir. Bu gibi
durumlarda yan yapilandirimis goérismede belirlenen sorulara
konunun derinligine gore yenileri eklenebilmekte ve bazen de mevcut
sorularda bir takim degisiklikler yapilabilmektedir (Geng, 2013, s. 70).
Buyuk hareket ve yargi serbestligi vermesi, esnekligi, kisisel gorus ve
yargilarin derinlemesine anlasilmasini saglayici 6zelligi, gorismeciye
istedigi sekilde ve siirede kendini ifade edebilme olanagini tanimasi
gibi sundugu avantajlar nedeniyle yari yapilandinimis &lcekteki
goriisme bu calismanin gériisme teknigi olarak belirlenmistir. ilgili
alan yazinin incelenmesi sonucu arastirmaci tarafindan calismanin
amacina yonelik yarn yapilandinimig 6lgekte hazirlanan agik uglu
gorisme sorulan Kasim ve Arallk 2014 tarihleri arasinda
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gortismecilere yoneltiimis ve her bir goérismeci ile ortalama 30
dakikalik gorismeler yapiimistir. Yapilan gérismelerden elde edilen
veriler betimsel analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz ise dort
asamada gerceklestiriimisti. Bu asamalar: betimsel analiz igin bir
cerceve olusturma, tematik cerceveye gore verilerin islenmesi,
bulgularin tanimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasidir.

ikinci asamada; acentalarin web siteleri ile en yaygin olarak
kullandiklan sosyal medya agi olan Facebook sayfalari incelenmistir.
Acentalarin web sitelerinin degerlendiriimesine ydnelik o6l¢utler
Hancer ve Ataman (2006)'nin yapmis olduklan c¢alismalarindan
yararlanilarak hazirlanmistir. Acentalara ait Facebook sayfalarinin
degerlendiriimesi amaciyla da Hsu (2012), Eryiimaz ve Zengin
(2014)'in yapmis olduklan calismalardan yararlanilarak olusturulan
degerlendirme &lcitleri kullaniimistir.

2.4. Bulgular

Arastirmanin 6rneklem cercevesini olusturan 13 (A) grubu
seyahat acentasi vyetkilileri ile yapilan gorismeler neticesinde
calismada ilk olarak internetin acentalar agisindan sahip oldugu énem
ve sundugu avantajlar belirlenmeye caligilmistir. Ardindan acentalarin
hangi internet ve sosyal medya aglarini yaygin olarak kullandiklarinin
belirlenmesi amaclanmigtir. Bilimsel etik dahilinde acentalarin gercek
isimleri gizlenmis ve gergek isimleri yerine SA1, SA2, SA3 gibi kod
isimler kullanilmigtir.  Goérlismecilerin - demografik  6zellikleri  ve
calistiklari acentaya ait bilgileri Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1’de goére gérismecilerin biyik ¢ogunlugunun orta yas
grubuna ait oldugu goérilmektedir. Cinsiyet dagiimi cercevesinde
gorusmecilerin 6’sinin kadin ve 7’sinin erkek oldugu gorulmektedir.
Tablo 1'e gore goérismecilerin 10°'u tanitim ve satig, 3'U ise
operasyonel faaliyetler departmanindan sorumlu yetkililerdir. Buna ek
olarak acenta yetkililerinin blylik ¢ogunlugu 3 yil ve 3 yili agkin bir
suredir s6z konusu acentada faaliyet géstermektedir.

Acenta yetkilileri ile yapilan gérismelerden elde edilen verilerin
betimsel analize tabi tutulmasi neticesinde calismada 5 ana tema
belirlenmistir. Bu temalar asagidaki gibidir:

Tema 1: internetin  Seyahat Acentalar Agisindan Sahip
Oldugu Onem ve Sagladigi Avantajlar Uzerine Gorusler

Tema 2: Glincel Bir Web sitesi Kullaniminin Rezervasyon ve
Satiglar Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi

Tema 3: Aktif Sosyal Medya Kullaniminin Rezervasyon ve
Satiglar Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi
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Tema 4: “Satiglarin Arttinimasinda Gincel Bir Web sitesine
Sahip Olmak M, Aktif Sosyal Medya Kullanicisi Olmak M1’ Uzerine
Goragler
i Tema 5: Internetin Gelecekte Seyahat Acentaciligi
Uzerindeki Etkisi ve Roliinin Ne Olacagi Uzerine Gorusler

Tablo 1. Goriigmecilerin Demografik Ozellikleri ve Faaliyet
Gosterdikleri Acentaya lligkin Bilgileri

Goriigmeci Yas Cinsiyet Statii Calisma
Kodu Siresi
SA1 29 Kadin Operasyon Sorumlusu 3vil
SA2 40 Erkek Tanitim ve Satis Sorumlusu | 1 yil
SA3 36 Kadin Tanitim ve Satis Sorumlusu | 2 Yil
SA4 24 Kadin Tanitim ve Satis Sorumlusu | 4 Yil
SA5 34 Erkek Tanitim ve Satis Sorumlusu | 10 Yil
SA6 47 Erkek Tanitim ve Satis Sorumlusu | 15 Yil
SA7 50 Kadin Tanitim ve Satis Sorumlusu | 10 yil
SA8 42 Kadin Tanitim ve Satis Sorumlusu | 3 Yil
SA9 22 Erkek Operasyon Sorumlusu 2Yil
SA10 34 Erkek Tanitim ve Satigs Sorumlusu | 10 Yl
SA11 59 Erkek Operasyon Sorumlusu 10 VYl
SA12 37 Erkek Tanitim ve Satis Sorumlusu | 7 Yil
SA13 27 Kadin Tanitim ve Satis Sorumlusu | 3 Yil

Tema 1: Internetin Seyahat Acentalarn Agisindan Sahip
Oldugu Onem ve Sagladigi Avantajlar Uzerine Goridsler

Arastirmaya konu olan 13 (A) grubu seyahat acentasi
yetkililerinin timu internetin kendilerine ¢ok sayida avantaj
sagladigi goriisiinde hemfikirdirler. Internetin hizla gelisim ve
degisim gosterdigi gunumuz kosullarinda 6zellikle tiketicilerin
interneti aktif ve amacina uygun kullaniminin s6z konusu bu
avantajlara yenilerini ekleyecegini distunmektedirler. Yapilan
gorismelerde acenta yetkililerinin konuya iliskin ifadeleri birbirleri
ile benzerlik godsterdiginden bu tema altinda her bir yetkilinin
ifadesine yer vermekten ziyade yetkililerin goruslerinin 6zetlenmis
halinin verilmesi tercih edilmektedir. Buna gore:

Internet seyahat acentalar icin son derece avantajii bir satis
ve pazarlama araci olarak degerlendiriimektedir. Yetkililer interneti
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satislarini ~ arttirmada son derece onemli bir glg¢ olarak
gormektedirler. Internetin acentalara sagladigi avantajlarin basinda
ise acentanin reklam ve tanitimini etkin bir sekilde gerceklestirmesi
ve bu sayede acentanin bilinirliligini onemli dlgtide arttirmasi
gelmektedir. Buna ek olarak yetkililer internetin sagladigr avantajlar
ile acentalarnin interneti etkin kullanip kullanmadikiari arasinda
dogru orantil bir iliskinin var oldugu gordstinde hemfikirdirler. Buna
gore yetkililer etkin kullanilan internetin acentalar igin s6z konusu
avantajlara yenilerini ekleyecegini ve boylelikle giderek artan sert
rekabet kosullarinda acentalarin yer aldiklan pazarda rekabet
avantajl elde edebilecegini ifade etmektedirler.

Tema 2: Gincel Bir Web sitesi Kullanminin Rezervasyon ve
Satiglar Uzerindeki Etkisinin Degerlendiriimesi

Glncel bir web sitesine sahip olmanin rezervasyon ve
satiglar Uzerinde ne gibi etkileri olacadi konusunda acenta
yetkililerinin ortak kabul ettigi goérlis glincel bir web sitesinin
rezervasyon ve satiglar dnemli 6lgude arttirdigidir. Yetkililerin
konuya iligkin gorusleri agagidaki gibidir:

SA2 kodlu yetkilinin goérusleri su sekildedir: “Web sitesinin
neredeyse her gtin gtincellenmesi gerektigini disiiniyorum. Biz bu
sekilde yapiyoruz. Su an satislanmizin %807 web sitemiz
tzerinden gerceklesiyor. En ufak bir degisimden dahi mdisteri
haberdar edilmelidir. Bir de web sitemiz araciligiyla bize ulasan,
mesaj gonderen, sikdyet ve Onerilerde bulunan mdsterilerimiz
oluyor. Ozellikle bu gibi durumlarda midsteri memnuniyetini ve
sadakatini arttirmak amacgh bize ulasan her tirli istek, oneri ve
sikdyete en kisa zamanda ve ¢ozum dretici bir tarzda dénmek ile
Yukdamldydz. Bunun igin de yine sirekli web sitesiyle ilgili olmamiz
gerekiyor. Bu bakimdan bana gore bir acentada yalnizca web sitesi
ve mailing'den sorumlu bir personelin istihdam edilmesi sarttir.
Bunlara ek olarak galiba asil tzerinde durulmasi gereken nokta
‘kullanicr dostu’ bir web sitesidir. Acentaya ait bir web sitesinin tim
potansiyel mdisterilere hitap ediyor nitelikte olmasi gerekiyor.
Bunun igin bu anlamda yetkin bir personel ¢cok énemli ve gerekiidir.
Glincel web sitesi kullanimi acentanin satislarini dogrudan ve ciddi
Olciide etkilemektedir.”

SA3 kodlu acenta yetkilisi konuya iliskin gorilerini su sekilde
ifade etmektedir: “Web sitemizi gin igerisinde birkag kez
glincellemeye G6zen gosteriyoruz. Clnkt bunun  aldigimiz
rezervasyonlar ve gerceklestirdigimiz satisliar tzerindeki etkisini
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kesinlikle ¢cok ciddi oranda arttinyor. Su an satislarmizin ortalama
% 75'ini web sitemiz lzerinden gerceklestirmekteyiz.”

SA4, SA5, SA6 ve SA10 kodlu seyahat acentasi yetkililerinin
ifadeleri yukarida belirtilen gorisler ile benzerlik gdstermektedir.
SA4, SAS5 ve SA10 kodlu acenta yetkilileri web sitelerini yilda iki
kez olmak lzere sezon basinda guncellediklerini ve satiglarinin
%50-60'In1  web siteleri Uzerinden gerceklestirdiklerini ifade
etmektedirler. SA6 kodlu acenta yetkilisi ise web sitelerini her iki
ayda bir gtincellendiklerini ve satislarinin %60-70’inin web siteleri
araciligiyla gerceklestiklerini ifade etmektedirler.

SA8 kodlu yetkili konuyu su sekilde degerlendirmektedir:
“Gdncel bir web sitesi ile web sitesi lizerinden gerceklestirilen
satislarin fazla olmasi kesinlikle birbiri ile iliskilidir. Biz web sitemizi
yilda bir kez gtincellemekteyiz ve su an icin séylemem gerekirse
satislarnimizin %20'’sini web sitemiz tizerinde gerceklestirebiliyoruz.
Glincel bir site igin bu alanda yetkin bir personel sart, su an icin
istihdam etmiyoruz. Yilda bir kez bu anlamda disaridan hizmet
almaktayiz. Elbette soyle de bir durum var: Satislarimizin %20'si
gibi ¢ok disik bir kisminin web sitemiz lzerinden gerceklesmesi
foplam satislanmizin distk oldugu anlamina gelmiyor. Konum
olarak oldukga iyi bir yerdeyiz ve acenta i¢ci yapilan satislarimiz
oldukga fazla. Ustelik cok eski bir acenta sayilmayiz. Bu nedenle
henliz sistemimiz yerlesme asamasinda. Web sitemize yoénelik
yapacagimiz iyilestirmelerimiz mutlaka olacaktir ve bununla birlikte
satislarimizin artacagi konusunda umutluyuz.”

SA7 kodlu acenta yetkilisi web sitesinden gerceklesen
satiglarin sosyal medya aglannin kullanimini gerekli kilmayacak
Olclide ylksek oldugunu ifade etmektedir. Buna ek olarak yetkili
glncel bir web sitesinin satiglan arttirmanin yaninda acentanin
isletme imaji Gzerinde de oldukga ciddi etkilerinin olabilecegini
savunmaktadir. Satis ve pazarlama araci olarak Oncelikle web
sitesi kullanimini tercih ettiklerini ifade eden SA1 ve SA11 kodlu
acenta yetkililerinin gorusleri sirasiyla agagidaki gibidir:

“Yalnizca web sitesi kullanmaktayiz. Bana gdére gtincel bir
web sitesine sahip olmak satislan arttirmada son derece etkili bir
yontemdir. Yilda 4 kez periyodik olarak web sitemizi
gtincellemekteyiz. Web sitemiz beklentilerimizi karsiadigindan
hatta beklentilerimizin tizerinde satislar gergeklestirmemize olanak
tanidigindan bunun disinda herhangi bir sosyal medya agi
kullanmayi gerekli gormiiyoruz. Dahasi, sosyal medya tizerinden
herhangi bir satisin s6z konusu olmadigini da ¢evre acentalardan
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ifade ettikleri kadariyla anliyoruz. Satislarimizin neredeyse yarisi
web sitemiz tizerinden gerceklesiyor.”

‘Biz satislarimizin %90k bir kismini web sitemiz tizerinden
gerceklestirmekteyiz. Bu durum kesinlikle giincel bir web sitesine
sahip olmamiz ile iliskilidir. Acenta mddtrimdiz bu konuda oldukg¢a
nitelikli ve bu hususa c¢ok dikkat ediyor. Acentamiza ait web
sitemizi mdmkdn oldugunca sik araliklarda giincellemeye dézen
gosteriyoruz. Bu durum bazen gtn igerisinde birkac kez bile
tekrarlanabiliyor.”

SA12 kodlu gorigmeciye gore: “Web sitesi bir isletmenin is
ve satis basarnsini dogrudan etkileyebilecek bir glice sahiptir. Bu
nedenle isletmeler odncelikle bu konunun ciddiyetinin farkinda
olmalidiriar. [sletmede bu alanda uzman birinin calistirimasr
ozellikle giiniimiz kosullarinda neredeyse zorunlu bir hal almistir.
Isletmeler bu konunun iizerinde &6zenle durma mecburiyeti
altindadir.” SA13 kodlu seyahat acentas! yetkilisi web sitesinin
fonksiyonel olma ozelligi tasimasi gerektigini vurgulamaktadir.
SA13 kodlu gdrismeciye gdre fonksiyonel olan bir web sitesi
satislar tizerinde mutlaka olumlu etkiler yaratacaktir.”

Tema 3: Aktif Sosyal Medya Kullamminin Rezervasyon ve
Satiglar Uzerinde Etkisinin Degerlendirilmesi

Canakkale’de faaliyet gOsteren seyahat acentasi yetkililerinin
biyldk cogunlugu (SA2, SA4, SA5, SA6, SA10, SA11 ve SA13)
aktif sosyal medya kullaniminin acentaya ait rezervasyon ve
satiglan dolayh bir sekilde arttirdigini ifade etmektedirler. Bu
baglamda ortak kabul géren goéris aktif sosyal medya kullaniminin
acentaya ait rezervasyon ve satiglan arttirmada dogrudan bir etkiye
sahip olmadigi fakat reklam ve tanitim gibi ¢ok cesitli yollarla
dolayll olarak rezervasyon ve satiglari gbézle goérilir olgiude
arttirdigidir. Konuya iliskin gérisler asagidaki gibidir:

SA2 kodlu acenta yetkilisi sosyal medya aglarini ve bu
kapsamda &zellikle Facebook’'u reklam ve tanitim amach son
derece aktif kullanmaya 6zen gosterdiklerini ifade etmektedir. 6
aylik bir igletme gecmisine sahip olduklarn belirten acenta yetkilisi
mevcut bilinirliklerinin  blylk c¢ogunlugunu Facebook’a borglu
olduklarini ayrica vurgulamaktadir. SA6, SA11 ve SA13 kodlu
seyahat acentasi yetkilileri sosyal medya aglanni aktif kullanmanin
satiglar tGzerinde ¢ok sayida olumlu etkiye sahip oldugu gérusiinde
hemfikirdirler. Yetkililer 6zellikle Facebook'un acentaya yonelik
reklam ve tanitimda son derece etkili oldugu ortak goéristne
sahiptirler. Bu gorist destekler nitelikteki gorisleri ile SA4 kodlu
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yetkili konuya iliskin gérislerini su sekilde ifade etmektedir: “Sosya/
medya adglan satislanmiz tizerinde dolayll olarak arttirct bir rol
oynuyor. Dogrudan satiglarimiz (izerinde asla etkili dedil. Ornegin,
su ana kadar sosyal medya aglar lzerinden hicbir satisimiz s6z
konusu olmadi. Sosyal medya aglarini aktif kullanarak reklam ve
tanitimimizi etkin bir sekilde yapabiliyoruz. Sosyal medya aglar
ozellikle mdsterilerimizi web sitemize yénlendirme hususunda ¢ok
etkili. Sosyal medya aglarn web sitemizin kullanimini dolayll bir
sekilde arttirnyor ve bu da satislarimiza olumlu yénde yansiyor.”

SAS5 kodlu acenta yetkisi gorislerini  su sekilde
Ozetlemektedir: “Acentamiz biinyesinde satis ve pazarlama amach
elbette agirlikli olarak web sitemizi kullanmaktayiz. Fakat bununia
birlikte yine ayrni 6zen ve etkinlikte Facebook, Twitter, TripAadvisor,
Google Plus’tan da yaralanmaktayiz. Aktif sosyal medya kullanimi
elbette satislarimiz lizerinde gézle gordldr bigtide olumlu farkiiliklar
yaratiyor. Facebook, Twitter ve Google Plus araciligiyla reklam ve
taritimimizi yaparken, TripAdvisor araciligiyla kendimizin farkina
variyoruz. Sosyal medya gidnimdiz didnyasinda milyonlarca
kullanicisi olan etkin bir iletisim ve pazarlama agr ve bu nedenle
son derece aktif kullaniimasi gerekiyor. Biz sosyal medya aglarini
mumkin oldugunca aktif kullanmaktayiz. Bu durum satislarimizi
gozle gordlir bigtide arttiryor.”

SA10 kodlu acenta yetkilisi ise SA5 kodlu acenta yetkilinin
goruslerine ek olarak ilgili konuyu su sekilde degerlendirmektedir:
‘Gundmdz rekabet kosullarinin bilincindeyiz. Bu nedenle internet
ve internete bagl gelisen tim aglan yakindan takip etmeye ézen
gosterivoruz. Web sitesi, Facebook, Twitter, Google Plus ve
TripAdvisor’| aktif olarak kullaniyoruz. Hepsinin ayri ayr satislarimiz
tzerinde olumlu etkileri var ve hepsinin satislar tizerinde arttirici bir
rol oynadigi gordstindeyim.”

Tema 4: “Satiglarin Arttinimasinda Glncel Bir Web sitesine
Sahip Olmak M, Aktif Sosyal Medya Kullanicisi Olmak Mi” Uzerine
Gortdsler

Satislarin arttirilmasinda glncel bir web sitesine sahip olmak
mi, yoksa aktif sosyal medya kullanicisi olmak mi daha fazla etki
sahibidir konusunda SA6 kodlu acenta yetkilisi disindaki tim
yetkililer giincel bir web sitesine sahip olmak ortak gériisine
sahiptirler. Bu kapsamda vyetkillerden alinan yanitlanin blyuk
cogunlugu benzerlik goésterdiginden bu temada tekrar niteligi
tagimayan gorislere yer veriimektedir. ilgili gériisler asagidaki
gibidir:
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SA1 kodlu acenta yetkilisi satis, pazarlama, reklam ve tanitim
amach yalnizca web sitesi kullandiklarini bu kapsamda hicbir
sosyal medya hesabina sahip olmadiklarini ifade etmistir. SA1
kodlu goériismecinin konuya iliskin gorisleri su sekildedir: “Web
sitesi satis beklentilerimizi fazlasiyla karsiliyor. Bu nedenle sosyal
medya aglanna ihtiyac duymuyoruz. Sosyal medya aglarinin
amacina hizmet edecek sekilde kullanildigina iliskin bir inancim
Yok. Bu nedenle ozellikle giinimizde bu aglar acenta imajini
yeterli diizeyde yansitamayacagi gibi acentaya ait rezervasyon ve
satislari da olumiu yénde etkilemede yetersizdir.”

SA10 kodlu acenta yetkilisi giincel bir web sitesine sahip
olmanin yaninda kendi ifadesi ile ayni zamanda aktif bir sosyal
medya kullanicisidir. SA10 kodlu acenta yetkilisi konuya iliskin
goruslerini su sekilde o6zetlemektedir. “Satiglarin arttirnilmasinda
web sitesi sosyal medyaya kiyasla daha fazla etkili. Cunkiu web
sitesi kurumsal bir pazarlama ve satis araci, fakat sosyal medya
degil. Dolayisiyla sosyal medya aglari misterilere web sitesinin
verdigi giiveni veremiyor. Ornegin, bizim sosyal medya aglan
Uzerinden herhangi bir satisimiz s6z konusu degil. Sosyal medya
aglari dolayli olarak satiglarimizi arttiriyor.”

SA4 kodlu acenta yetkilisi ise durumu su sekilde
degerlendirmektedir: “Satislarr arttirmada web sitesinin kesinlikle
daha etkili oldugunu ddstntiyorum.  Herkes  Facebook
kullanmayabiliyor fakat misteri arama motoruna ‘sehitlik turu’ bile
yazsa acentamizin web sitesine ulasabiliyor. Bana gdre ozellikle
kolay ulasilabilirligi nedeniyle web sitesi satislar (zerinde sosyal
medya aglarina kiyasla daha bliytik etki sahibidir.“

SA3 kodlu acenta yetkilisi durumu séyle degerlendirmektedir:
“‘Gdndmizde sosyal medyanin yasamimizdaki yeri inkar edilemez
Olciide bliyik. Sosyal medya is yasamimizdan gtnlik yasamimiza
kadar her yere yayilmis durumda. Sosyal medya aglarn elbette aktif
kullanildiklarinda acentamizin satislarn lzerinde dolayll bir sekilde
olumlu etkiler yaratiyor. Satislarimiz dogrudan sosyal medyadan
(Facebook) tizerinden gerceklesmiyor. Facebook mlisterilerin bizi
bulmasina, orada kendilerine ait gruplar olusturmasina,
mudsterilerimizin web sitemize ydnlendiriimesi islevierini gordyor.
Fakat giincel bir web sitesine sahip olmamiz her seyden ¢ok bizim
isimizi ne Olgtide ciddiye aldigimizin gostergesi olarak kabul
ediliyor. Sosyal medyanin giici bu denli fazla olmasina ragmen
satislarimizi arttirmada en etkili yolun gincel bir web sitesine sahip
olmak oldugunu ddsdndyorum.”
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SA12 kodlu seyahat acentasi yetkilisi sosyal medya aglarina
iliskin gerek musgteriler agisindan gerekse isletme agisindan genel
bir 6n yarginin var oldugu goérusindedir. SA12 kodlu acenta
yetkilisi bu durumu soéyle ozetlemektedir. “Gindmizde sosyal
medya hesaplarina yonelik genel bir gtivensizlik sorunu yasandigr
kanaatindeyim. Sosyal medyada sahte hesaplarin agilabilmesi
thtimali s6z konusu ¢lnkt bu aglar kurumsal degil. Bu nedenle
isletmeler buradan yapilan rezervasyonlara itimat edemedigi gibi
mdsteriler de ozellikle hizmet satin alma konusunda daha
kurumsal ve dolayisiyla daha gdvenilir yollan tercih edjyor. Bu
nedenle web sitesi bu konuda en ¢ok tercih edilen bir satis ve
pazarlama araci gorevi gortiyor.”

_ Tema 5: Intemetin Gelecekte Seyahat Acentaciligi
Uzerindeki Etkisi ve Roldinin Ne Olacagr Uzerine Gorisler

Canakkale’de faaliyet goOsteren 13 (A) grubu seyahat
acentas! yetkilisinden SA2 ve SA4 kodlu acenta yetkilileri
disindakilerinin tamami gelecekte internetin seyahat acentaciligini
daha ¢ok olumlu ydnde etkileyecegi ortak goristne sahiptirler. Bu
kapsamda bazi vyetkiller (SA3, SA5, SA7, SA10) internetin
gelecekteki olumlu etkisinin acentalarin bilgi teknolojilerindeki hizli
gelisime ayak uydurup uydurmayacaklari ile iliskili olabilecegini
savunurken, baz yetkililer ise (SA1, SA6, SA8, SA11, SA12 ve
SA13) internetin her kosulda acentacllik i¢in gelecekte son derece
olumlu etkilere sahip bir pazarlama ve satis araci olacagi gérusinu
savunmaktadirlar. Bu baglamda acenta yetkililerinin konuya iliskin
ortak goriusu ise internetin gelecekte acentalar lGzerinde daha ¢ok
olumlu etkilere sahip olacagina yoneliktir.

S3 ve SA7 kodlu acenta yetkilileri ‘gelecekte internetin tam
anlamiyla gelisim ve degisime uygun olarak kullaniimasi zoruniu
olacak olan bir iletisim ve pazarlama araci haline gelecegi ortak
gorusiini savunmaktadiriar. Bu nedenle yetkililere gore gelecekie
acentalarin bu degisime ayak uydurmasi zorunlu bir hal alacaktr.
Bu baglamda yetkililer internetin s6z konusu gelisim ve degisimine
hizli adapte olabilen acentalarin gelecekte internetten son derece
olumlu sekillerde etkilenecegini”ifade etmektedir.

SA5 ve SA10 kodlu acenta yetkilileri gelecekte yatirnmlarini
teknolojik alanda gergeklestiren acentalarin yer aldiklari pazarda
sahip olduklari pay! koruyabileceklerini hatta buyUtebileceklerini
ifade etmektedir. Buna ek olarak yetkililer, acentalarin c¢agin
teknolojik gelismeleri ile budtlnlesirken ayni zamanda belli
alanlarda internetin disinda kalabilmelerini  ve internetin
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saglayamadigi acenta i¢i hizmetleri (Uretebilmeyi de ihmal
etmemeleri gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Yetkililere gore bu
kosullar saglanabildiginde internet gelecekte seyahat acentaciligi
icin son derece olumlu etkiler yaratabilecek glce sahip bir
pazarlama ve satis araci olarak degerlendirilebilir. Aksi takdirde
acentacilik igin bir tehdit unsuru olabilme ihtimali s6z konusudur.

SA1 kodlu acenta vyetkilisi goéruslerini su sekilde ifade
etmektedir. “Internet  amacina  hizmet edecek  sekilde
kullanildiginda kesinlikle artilar eksilerinden cok fazla olan bir
pazarlama ve iletisim aracidir. Ornegdin, biz internetin son
zamanlardaki yaygin kullanimini acentamizin reklam ve tanitimiar
ile bilinirliligini arttirmak amacl kullandik. Bu elbette satislarimizi
¢ok olumlu etkiledi. Ben internetin kesinlikle acentacilik igin
herhangi bir olumsuz etkiye sahip oldugunu ddstnmdyorum. Bana
gore internet, gelecekte seyahat acentalar igin olmazsa olmaz bir
pazarlama, satis ve iletisim araci haline gelecektir.”

SA6 ve SA12 kodlu acenta vyetkilileri internetin sadece
seyahat igletmeleri acisindan degil turizm sektérinde yer alan tim
isletmeler agisindan son derece 6nemli etkilere sahip oldugu
konusunda hemfikirdirler. Buna ek olarak, yetkililer gelecekte bu
durumun artarak devam edecegini belirtmektedirler. SA8 kodlu
acenta vyetkilisi ise durumu su sekilde degerlendirmektedir:
‘Miisterilerin internetten satin aldiklari hizmet ile acentadan satin
aldiklan hizmet kesinlikle ayrm dedil. Internet hizla gelisivor ve bu
bizi elbette olumlu-olumsuz ¢ok cesitli sekillerde etkiliyor, bu dogru.
Fakat internetin gelismesiyle birlikte ortaya bir de given sorunu
¢cikiyor. Guven sorununa ek olarak musteriler seyahatleri
oncesinde ve/veya seyahatleri esnasinda herhangi bir sorun
yasadiklarinda sorunlaninin ¢ozimdne iliskin karsilarinda bir
muhatap olmasini istiyorlar. Internet olumlu anlamda acentaciligin
gelisimine katkida bulunabilir. Olumsuz anlamda ise sadece ugak
bileti ve otel rezervasyonu gibi faaliyetlerimizi azaltabilir ama
tamamen yok edemez. Bu nedenle internet gelecekte de asla
acentacilik igin bir tehdit unsuru olmayacaktir. Aksine, acentacilik
icin vazgecilmez bir pazarlama ve satis araci haline gelecektir.”

SA11 ve SA13 kodlu acenta yetkilileri ise belirtilenlere ek
olarak ‘internet ve bilisim teknolojilerinin gelecekteki olumiu
etkilerinin bu alanda uzmanlasmis kalifiye elemaniari da gerekli
hale getirecegi ve bu noktada sektorin daha hizli ve daha gticli bir
sektor haline gelebilecegi” gorisini ifade etmektedirler.

Canakkale’de faaliyet goésteren 13 (A) grubu seyahat
acentasi yetkilisi ile yapilan gérismelerden elde edilen verilerin
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betimsel analize tabi tutulmasi neticesinde acentalarin 6ncelikli
olarak glincel web sitesi kullanimini tercih ettikleri, sosyal medya
aglarindan ise Facebook'u reklam ve tanitim amagh etkin
kullanmaya &6zen gdsterdikleri sonucuna ulasiimistir. Buradan
hareketle Tablo 3 ve Tablo 4’te seyahat acentalarinin web siteleri
Hancer ve Ataman (2006), Facebook sayfalar ise Hsu (2012) ile
Eryilmaz ve Zengin (2014) tarafindan  gerceklestiriimis
calismalardan elde edilen kriterler dahilinde frekans analizine tabi
tutulmustur.

Tablo 2'de seyahat acentalarinin kullandiklari internet ve
sosyal medya aglan yer almaktadir. Buna go6re seyahat
acentalarinin timu web sitesi kullanmaktadir. Sosyal medya
aglarindan en vyaygin kullanilani Facebook’tur. Toplamda 10
seyahat acentasi urln ve hizmetlerini tanitma ve pazarlama amach
Facebook kullanmaktadir. Facebook’'u 6 kullanici seyahat
acentasiyla ikinci olarak Twitter ve 4 kullanici seyahat acentasiyla
Uclinch olarak TripAdvisor izlemektedir. Tablo 2’de goérildigu
Uzere sosyal medya aglarindan en az kullanilani 2 kullanicisi
seyahat acentasi ile Google Plus'tir.

Tablo 2. Seyahat Acentalan Tarafindan Kullanilan internet ve
Sosyal Medya Aglari

Katilimc1 | Web-Sitesi | Facebook Twitter TripAdvisor Google
Plus

SA1 Kullaniyor - - - -
SA2 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor - -
SA3 Kullaniyor | Kullaniyor - - -
SA4 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor - -
SA5 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor Kullaniyor Kullaniyor
SA6 Kullaniyor | Kullaniyor - Kullaniyor -
SA7 Kullaniyor - - - -
SA8 Kullaniyor | Kullaniyor - - -
SA9 Kullaniyor | Kullaniyor - -

SA10 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor Kullaniyor Kullaniyor
SA11 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor Kullaniyor -
SA12 Kullaniyor - - - -
SA13 Kullaniyor | Kullaniyor | Kullaniyor - -

Tablo 3’e gore, acentalarin %38’i web sitesinde dil segenegi
Ozelligine sahiptir.

Buna ek olarak, acentalarin

%77’si

web

sitesinde ana sayfa arka plani 6zelligi bulundurmaktadir. Ana sayfa
arka planinda acentanin sundugu Urin ve hizmetler, vizyon ve
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misyonu, iletisim ve gesitli yazili ve gorsel bilgileri yer almaktadir.
Acentalara ait web sitelerinde bulunmasi gereken bir 6zellik olarak
degerlendirilen site i¢ci arama motoru uygulamasina bakildiginda,
acentalarin yalnizca bir tanesinin bu uygulamayl web sitesinde
bulundurdugu goérilmektedir. Gerekli kontrol yapildiginda ise site ici
arama motorunun aktif ve kullanilabilir durumda oldugu
belirlenmistir.

Tablo 3. Seyahat Acentalarinin Web sitesi Kullanimlarinin
Degerlendirilmesi

Seyahat Acentalarinin Web Var Yok Toplam
sitelerinde Bulunan Ozellikler F () % f % F(7) %
Dil Secenegi 5 38 8 62 13 100
Ana Sayfa Plani 10 77 3 23 13 100
Site ici Arama Motoru 1 8 12 92 13 100
isletme Unvani 13 100 0 0 13 100
I’\?Ietme Adresi Telefon 13 100 0 0 13 100
umarasi
IBg.illztime Aktiviteleri Hakkinda 12 92 1 8 13 100
Yazl Bilgiler 12 92 1 8 13 100
Gorsel Bilgiler (video,
fotograf, harita vb.) 12 92 1 8 13 100
Uriin ve Hizmet Fiyat Bilgileri 8 61 5 39 13 100
Cevrimici Tiketici Gruplan 0 0 13 100 13 100
E-pp_sta (e-mail) Yolu ile 13 100 0 0 13 100
lletisim
Rezervasyon Formu 6 46 7 54 13 100
Giivenli Odeme Yéntemleri 6 46 7 54 13 100

Tablo 3’e gore acentalarin tamami web sitelerinde igletme
invanina ve iletisim bilgilerine yer vermektedir. iletisim bilgileri
kapsaminda acentalarin blyuk cogunlugu web sitelerinde is yerine
ait telefon numarasina, acenta yetkilisine ait cep telefonu
numarasina, acentaya ait e-posta adresine ve sosyal medya hesap
adreslerine yer vermektedir. Buna ek olarak, acentalarin %92’si
web sitesinde igletme aktiviteleri hakkinda bilgilere yer vermekte ve
bu bilgileri gorsel ve yazil bilgiler ile desteklemektedir. Gorsel
bilgiler genellikle gidilecek cekim yerine, konaklanacak tesise ve
kullanilacak araca ait fotograflar gibi goérsellerden olusmaktadir.
Yazil bilgiler ise tur programinin igerigi ve gidilecek gekim yerinin
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tarihgesi gibi bilgileri icermektedir. Acentalarin %671’i sundugu Urin
ve hizmetlerin fiyat bilgilerine web sitelerinde yer vermektedir.

Tablo 3’e gore acentalarin tamami ¢evrimici (online) tiketici
gruplan ile iletisim saglama 6zelligine sahip degildir. Fakat
acentalarin tumi e-posta yolu ile iletisimi iletigsim araci olarak
kullanmaktadir. E-posta ile iletisimin acentalar tarafindan ne él¢tide
etkin kullanildiginin belirlenmesi amaciyla acentalarin tamami ile e-
posta yolu ile iletisime gecilmeye calisiimistir. Acentalara (g farkl
e-posta adresinden farkli zamanlarda 3 ayri mail goénderilmistir.
Buradaki amag¢ gdnderilen maillerin acentalara ulasmamasi gibi
olasi aksakliklarin ulagilacak sonuglar Uzerinde etki sahibi
olmasinin engellenmesidir. Gdénderilen maillere 13 (A) grubu
seyahat acentasindan 8 tanesi bir ila 3 gun arasinda geri
donmustir. Gelen mailler incelendiginde, maillerin son derece
detayll ve Ozenli olarak yazildigi dikkat ¢cekmektedir. Buradan
hareketle Canakkale’de faaliyet gdsteren seyahat acentalarinin
blylk cogunlugunun e-posta yolu iletisimi aktif olarak
kullandiklarini séylemek miumkin gériinmektedir.

Online rezervasyon hizmeti  Ozelligine  bakildiginda
acentalarin %46’sinin web sitelerinde bu hizmeti vermekte oldugu
ve buna ek olarak satislarini glvenli édeme ydntemleri ile
gergeklestirdigi gorilmektedir. Glinimuz kosullarinda satin alma
ve pazarlamanin buyudk bir bolimi internet ve buna bagh aglar
Uzerinden gerceklesmektedir. Mevcut kosullar géz 6nlinde
bulunduruldugunda %48’lik bir oran 6zellikle turizm gibi dinamik bir
sektérde yer alan isletmeler icin kabul edilebilir bir oran olarak
degerlendiriimemektedir.

Tablo 4’'te seyahat acentalarinin Facebook sayfasi kullanim
etkinliklerinin degerlendiriimesine yonelik elde edilen veriler yer
almaktadir. Arastirmadan elde edilen verilere gére 13 (A) grubu
seyahat acentasindan 10 tanesi Urin ve hizmetlerini satis ve
pazarlama amach Facebook sayfasi kullanmaktadir. S6z konusu
10 (A) grubu seyahat acentasinin Facebook sayfalar Tablo 4’te yer
alan degerlendirme odlgutlerine goére incelenmigtir. Elde edilen
verilere gore, 10 (A) grubu seyahat acentasinin tamami Facebook
sayfasinda fotograf paylasimi yapmaktadir. Paylasilan fotograflarin
blylk ¢ogunlugu ise glincel paylasim niteliginde olup, genellikle
gerceklestirilen etkinliklere ait fotograflardir.

Acentalarin  %40’1 Facebook sayfasinda video paylasimi
yapmakta ve %70’i gerceklestirecekleri etkinlikleri Facebook
sayfalar Uzerinden duyurmaktadir. Yapilan gérismelerde de
acenta yetkililerinin bu hususa 6zellikle degindigi bilinmektedir.
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Elde edilen verilere gére acentalarin tamami acentaya ait isletme
bilgilerine Facebook sayfalarinda yer vermektedirler. Burada dikkat
ceken nokta igletme hakkinda bilgi kapsaminda acentalar
tarafindan yalnizca acentaya ait konum bilgilerine yer veriliyor
olmasidir. Fakat isletme hakkinda bilgi 6l¢ttl yalnizca acentaya ait
konum bilgisi ile sinirli degildir. Konum bilgisinin yani sira burada
beklenen acentanin tarihgesi, 6zellikleri ve diger hizmet bilgileridir.
Fakat konum bilgisi de isletme hakkinda bilgi 6lgutl icin yeterli
kabul edilebilmektedir. Buna ek olarak, Facebook sayfalarinda
iletisim Dbilgilerine yer veren seyahat acentalarinin orani ise
%380°dir.

Tablo 4. Seyahat Acentalarinin Facebook Sayfasi Kullanimlarinin
Degerlendirilmesi

Seyahat Acentalarinin Var Yok Toplam
Facebook Sayfalarinda

Bulunmasi Gereken Ozellikler | F(f) % f % F(f) %
Fotograf Paylagimi 10 100 0 0 10 100
Video Paylasimi 4 40 6 60 10 100
Etkinlik Duyurusu 7 70 3 30 10 100
isletme Hakkinda Bilgi 10 100 0 0 10 100
iletisim Bilgileri 8 80 2 20 10 100
Musteri Degerlendirmesi 8 80 2 20 10 100
Online Rezervasyon Imkani 0 0 10 100 10 100
Diger Sosyal Medya 0 0 10 | 100 | 10 | 100
Hesaplarina Baglanti Verme

Wep sitesinden Dogrudan 7 70 3 30 10 100
Baglanti Verme

Tablo 4’te belirtildigi gibi seyahat acentalarinin higbiri
acentalarinin tamami Facebook sayfalarinda cevrimici (online)
rezervasyon uygulamasi kullanmamaktadir. Acenta vyetkililerinin
blylik cogunlugu bu durumu mdisterilerin Facebook Uizerinden
gerceklesen satislara tam anlamiyla glivenmedikleri disiincesi ile
gerekcelendirmektedirler. Web sitelerinde gevrimigi rezervasyon ve
guvenli O6deme hizmeti sunan acenta yetkilileri ise etkinlik
duyurularini  Facebook sayfalar (zerinden yaptiklarini ifade
etmektedirler. Buna ek olarak web sitelerinin linkini paylagimlarinin
altinda verdiklerini belirten acenta yetkilileri boylelikle muagterilerini
web sitelerine yonlendirdiklerini ve satiglarini web siteleri Gzerinden
gerceklestirmeyi tercih ettiklerini ifade etmektedirler. Web
sitelerinde ve Facebook sayfalarinda cevrimici rezervasyon 6zelligi
bulundurmayan diger acentalar igin bu durumun teknolojik alt yapi
eksikliginden kaynaklandigi dusundlebilir.
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Acentalarin higbiri Facebook sayfasindan diger sosyal medya
hesaplarina baglanti vermemektedir. Facebook Uzerinden diger
hesaplara (eger Facebook disinda kullanilan varsa) baglanti
verilmesi diger hesaplarin da bilinirliliginin artmasina yardimci
olacaktir. Web sitelerinden sosyal medya aglarina (Facebook ve
Twitter) dogrudan baglanti veren seyahat acentalarinin orani ise
%70tir. Acentalarin web siteleri (izerinden sosyal medya aglarina
dogrudan baglanti vermesi son derece 6nemli bir uygulamadir.
Cunki bu uygulama acentanin web sitesinin yani sira kullandigi
sosyal medya aglarinin bilinirliliginin artmasina yardimci olacaktir.
Sosyal medya aglar bahsedildigi Uzere acentalar tarafindan daha
cok reklam ve tanitim amach kullaniimaktadir. Reklam ve tanitim
faaliyetlerine katki saglayacak her bir uygulama ise dinamik bir
Ozellige sahip olan turizm sektdrindeki tim isletmeler icin son
derece 6nemlidir.

SONUG VE ONERILER

Arastirma sonucunda internetin seyahat acentalarn Uzerinde
daha c¢ok “olumlu etkilere” sahip bir pazarlama, satis ve iletisim
araci oldugu belirlenmigstir. Calismada ulasilan bu sonu¢ Law v.d.,
acentalart (2002)'nin internetin seyahat Uzerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri arastirmalarinda ulastiklar
sonug¢ ile uyumludur. Bu calismada internetin acentalara sagladigi
avantajlardan en 6nemlilerinin acentanin “reklam ve tanitiminl”
gergeklestirmesi ve boylelikle acentanin “bilinirliligini arttirmas|”
oldugu belirlenmigtir. Dolayisiyla internet arastirmaya konu olan
seyahat acentalan yetkilileri tarafindan satiglan arttirmada énemili
bir glic olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda c¢alisma Abou-
Shouk v,d., (2013)’nin gerceklestirdikleri calismalarinda ulastiklan
sonuglar ile benzerlik tagimaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuca gbére Canakkale’de faaliyet
gOsteren acentalarin %48'i resmi bir web sitesine sahiptir.
Acentalara ait web sitelerinin frekans analizine tabi tutulmasi
neticesinde kullanicinin kullanim kolayligini arttiran dil secenegi ve
site ici arama motorunun yaygin bir uygulama olmadigi
gbrilmastar. Arastirmada ulasilan bu sonu¢ Hancer ve Ataman
(2006)’in caligmalarinda ulastiklan sonugclar ile uyumludur. Hanger
ve Ataman (2006) Ege Bolgesi’'nde faaliyet gbsteren 136 (A) grubu
seyahat acentasina ait web sitelerinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmalarinda acentalara ait web sitelerinde
dil segenegi ve site ici ara motoru uygulamasinin yaygin bir
uygulama olmadigi sonucuna ulasmistir. S6z  konusu
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uygulamalarin acentanin tercih edilebilirligi ve web siteleri
Uzerinden gerceklestirebilecekleri satiglarinda etkili olabilecegi
disundldiginden bu uygulamalarin yayginlastirnimasi
Onerilmektedir. Bunun yani sira, acentalar dil secenegi olarak web
sitelerinde Tiirkce, Iingilizce ve cok yaygin olmamak ile birlikte
Almanca dillerini kullanmaktadir. Fakat Tudrkiye 2013 yili turizm
istatistikleri incelendiginde 3.049.035 Rus ziyaretcisiyle Rusganin
dil secenekleri icerisinde yer almiyor olmasi énemli bir eksiklik
olarak kabul edilebilir. Ciinkii Rusya 2013 yili TUIK istatistiklerine
gOre Turkiye'yi ziyaret eden lUlkeler siralamasinda 3.049.035
ziyaretci sayisi ile ikinci sirada yer almaktadir (TUIK, 2014).

Acentalarin web sitelerinde online rezervasyon
uygulamasinin yaygin olarak kullaniimadigi ulasilan bir diger
énemli sonuctur. Internet izerinden yapilan aligverislerin oldukca
fazla oldugu gunumuz kosullarinda bu uygulamanin &zellikle
dinamik bir sektér olan hizmet sektérinde kullaniimiyor olmasi
blyuk bir eksiklik olarak degerlendiriimektedir. Bu nedenle
acentalarin web sitelerinde bu uygulamay daha yaygin bir sekilde
kullanmalan dnerilmektedir. Yapilan inceleme sonucunda e-posta
uygulamasinin tim web sitelerinde musteri iletisimi amagli
kullanildigi  fakat c¢evrimici  tlketici gruplan gibi iletisim
seceneklerinin kullaniimadigi belirlenmigtir. Bu noktada acentalarin
interneti geleneksel iletisim araclarinin yeni bir tarl olarak kabul
edilen e-posta ile iletisim amacl kullandiklari sonucuna ulasiimistir.
Ulasilan sonuglar neticesinde calisma Ozturan ve Roney (2004)’in
gerceklestirdikleri calismalarinda ulastiklan sonuclar ile benzerlik
tasimaktadir.

Calismada, acentalar tarafindan en yaygin kullanilan sosyal
medya aginin Facebook oldugu goérilmustir. Acentalarin sosyal
medya Uzerinden gergeklestirdikleri satis ylzdelerinin oldukca
disik oldugu, bu yuzdenin %10-30 arasinda degistigi
belirlenmistir. Acentalara ait Facebook sayfalarinin frekans
analizine tabi tutulmasi sonucunda acentalarin online rezervasyon
hizmeti ve dijer sosyal medya hesaplarina dogrudan baglanti
verme uygulamasini Facebook sayfalarinda kullanmadiklari
gorilmistir. Online rezervasyon uygulamasina iliskin benzer bir
durum acentalara ait web sitelerinde de s6z konusudur. Bu
nedenle acenta yetkililerinin gerek web sitelerinde gerekse
Facebook sayfalarinda gorilen bu eksikligi dikkate almalar
Onerilmektedir.

Bu calismadan elde edilen veriler sinirlandinimis bir alanda
13 (A) grubu seyahat acentasi yeikilisi ile yapilan gériismelerden
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elde edilmistir. Dolayisiyla elde edilen verilerin yalnizca Canakkale
ilini temsil edebilecegi diger bir deyisle geneli temsil edemeyecegi
dasindlmektedir. Bu kapsamda ¢alisma yerel anlamda ilgili yazina
katki saglayabilecektir. Ayrica, arastirmanin evreni TURSAB’In web
sitesinde yer alan seyahat acentalarinin listesinden yola cikilarak
belirlenmistir. Buradaki temel siniriigin TURSAB’In resmi web
sitesinin guncellenme tarihinin sitede belirtiimemis olmasidir. Bu
noktada arastirmanin gerceklestigi esnasinda faaliyete gecen
acentalarin degerlendirmeye tabi tutulamamis olmasi ihtimali goz
onunde bulundurulmaktadir. Buna ek olarak arastirmada bazi
acenta vyetkilileri ile goérismelerin ayarlanmasinda bir takim
glclikler ile karsilasiimistir. Karsilasilan bu guglikler arastirmaya
yonelik yapilan planlamada bir takim aksakliklarin meydana
gelmesine sebebiyet vermistir.

iigili alanda yapilacak bir sonraki calismanin Canakkale’de
faaliyet gosteren ve web sitesine sahip olmadigi belirlenen diger 14
(A) grubu seyahat acentasinin internete yukledikleri anlamin
belirlenmesine  yoénelik yapilabilecegi distnulmektedir. Bu
acentalarin neden bir web sitesine sahip olmadiklan da
arastinlabilecek 6nemli bir konu olarak degerlendiriimektedir.
Ayrica, calismanin ulusal yazina katki saglayabilmesi amaciyla
benzer bir c¢alismanin Marmara Bolgesinde faaliyet gdsteren
acentalara yonelik yapilabilecegi disiinilmektedir. Internetin
glnimiz  kosullarindaki yeri ve ©O6nemi g6z Oninde
bulunduruldugunda bu alanda yapilan ¢alismalarin gerek seyahat
isletmeleri gerekse mdusteriler acisindan son derece Onemli
sonuclari olabilecegi Ongorilmektedir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde, benzer calismalarin isletmelerde farkindalik
yaratma isglevi gorebilecegi, acentalarin kendilerine ait eksikliklerini
fark etmeleri saglayabilecegi, bdylelikle s6z konusu eksiklikleri
uzerinde iyilestirmeye yoOnelik c¢abalar gostererek gerek
rezervasyon ve satislari (izerinde gerekse muisteri memnuniyeti ve
sadakati Uzerinde olumlar etkiler yaratabilecegi diistiniimektedir.
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