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Turizm sektoriiniin gelisim siireci, internet aginin yayginlasmasiyla hiz kazanmistir.
Isletmelerin ortak kullanim aglari sayesinde hem aradaki iletisimi hizlanmig hem de is akist
belirli bir ivme kazanmistir. Isletmelerin; bilgilendirme, satis ve satis sonrasi destek gibi

onemli faaliyetleri, internet ag1 {izerinden daha hizli ve giivenli sekilde yiiriitiilebilmektedir.

Bu ¢alismada, daha 6nceden online bir seyahat acentasindan turistik iiriin satin alan
tilketiciler lizerinde ortaya ¢ikan giiven bagliligi olgusunu degerlendirmek amaglanmustir.
Aragtirma boyunca birincil veri olarak tiiketiciler iizerinde nicel yontem olan anket teknigi
uygulanmis olup ikincil veri olarak literatiirden faydalanilmistir. Calisma igerisinde ana
kiitle olarak Bursa ilinin Niliifer ilgesinde ikamet eden ve daha 6nceden online seyahat
acentalarindan satin alma gergeklestirmis kisiler secilmistir. Ana kiitle igerisinde de evreni
temsil etmesi agisindan Tatilbudur.com isimli seyahat acentasinin Bursa Niliifer subesinin
misterileri 6rneklem olarak ele alinmistir. Arastirma ii¢ baslik altinda toplanmistir. Birinci
bolimde; fiziki olarak hizmet veren seyahat acentalarinin tanimi, seyahat acentalarin
tarinsel gelisimi ve hizmet alanlari ardindan internetin tanimi, internetin tarihsel gelisimi,
turizm sektorii ile birlesmesi ve online seyahat acentaciligi gibi konularin tizerinde
durulmustur. Ikinci bdliimde miisteri bagliligy, tiiketicilerde giiven duygusu ve boyutlari gibi
konular ele alinmistir ve tiglincii boliimde ise, arastirmanin ayrintili bir sekilde agiklamasi ve

calisma kapsaminda uygulanan anketlere ait veri analizlerinin agiklamalar1 yer almaktadir.

Anket calismasi, 2020 yilinin Haziran ay1 ile 2020 yilinin Temmuz ay1 araliginda
Tatilbudur.com seyahat acentasinin Bursa ili Niliifer ilgesi subesini ziyaret eden tiiketiciler
tizerinde uygulanmistir. Katilimcr sayis1 400°diir. Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin

online seyahat acentalarina giiven baglliklar yiiksek ¢ikmistir. Ayrica online olarak turistik



tirlin satin almanin daha hizli ve kolay oldugu da tiiketicilerin yiiksek ¢cogunlugu tarafindan

belirtilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Acenta, Giiven, Baglilik, Online, Seyahat,
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ABSTRACT

ASSESSMENT OF TRAVEL AGENCIES MAKING ONLINE SALES IN TERMS
OF TRUST COMMITMENT TO CONSUMERS: CASE OF BURSA PROVINCE
NILUFER DISTRICT

Yigit KINAY
Post Graduate Thesis, Department of Tourism Management
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Osman Eralp COLAKOGLU

2021, XV1, 98 Pages

The development process of the tourism sector has accelerated with the spread of the
internet network. Owing to the common use networks of enterprises, both the
communication between them has accelerated and the workflow has gained a certain
momentum.Substantial activities of enterprises such as; information, sales and after-sales

support can be carried out faster and more securely through the web.

In this study, It was aimed to evaluate the case study of trust loyalty that emerged on
consumers who previously purchased touristic products from an online travel
agency.Throughout the survey, questionnaire technique, which is a quantitative method, was
applied to consumers as primary data and literature was used as secondary data. In the
study, people who reside in the Niliifer district of Bursa province and who have previously
purchased from online travel agencies were selected as the main mass.The customers of
Bursa Niliifer branch of the travel agency named Tatilbudur.com were taken as a sample in
order to represent the universe in the main mass.The research is grouped under three titles.
In the first chapter; the definition of travel agencies that provide services physically,
historical development and service areas of travel agencies subsequently definition of
internet, historical development of the internet, its merging with the tourism sector and
online travel agency are emphasized. In the second chapter; issues such as customer loyalty,
confidence in consumers and its aspects are discussed and in the third chapter;detailed
explanation of the research and the explanations of the data analyzes of the surveys applied

within the scope of the study take part.

The survey study was applied to consumers who visited the Bursa province Niliifer district

branch of Tatilbudur.com travel agency between June 2020 and July 2020.The number of

vii



participants is 400.As a result of the research, consumers have a high level of trust in online
travel agencies.In addition, it is stated by the majority of consumers that it is faster and

easier to buy touristic products online.

KEY WORDS: Online, Travel Agency, Confidence, Loyalty.
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GIRIS

Birgok sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de gelisimin en biiyiikk pay sahibi
internet ag1 olmustur. Bu degisim, turizm sektorii igerisindeki hizmet kalitesini yukariya
tasimig, internetin sagladigi hiz sayesinde kiiresel bir yapiya biiriinmesine yol a¢mustir.
Uzun yillar boyunca kazanamadigi ivmeyi internet ile birlikte gok kisa siirede kazandigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. 1990’11 yillarin sonlarina dogru internet bilgi teknolojilerinin
yalnmizca bir iletisim agi degil, aym1 zamanda ticari faaliyetlerin de yiiritiilebildigini
kesfedilmesinin ardindan e-ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. Bilgi teknolojileri sayesinde
ticaret ve ekonomi gibi kavramlarin elektronik ortamda viicut bulmasi, neredeyse tiim

sektorlerin internet tizerinden yatirimlar gergeklestirmesine yol agmustir.

Bu calismanin temelini olusturan seyahat acentaciliginin giliniimiizdeki konumu
incelendiginde, hizmet alanlarinin biiyiik ¢ogunlugunu internet agi karsilamaktadir. Satis,
bilgilendirme ve satis sonrasi destek gibi hizmet alanlarinin biiyiik cogunlugu internet agi

tizerinden karsilik gérebilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, fiziki olarak hizmet saglayan seyahat acentalarinin
tarihsel gelisimi, teknik yapisi, yapisal ve fonksiyonel anlamda siniflandirilmasi gibi 6nemli
konularin {izerinde durulmustur. Ayrica pazarlama kavramu ile birlikte geleneksel pazarlama

yontemlerinin seyahat acentaciligi tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde internet kavrami temel alinmustir. Internetin tarihsel
gelisimi, ticari faaliyetlerin internet ile bulusmasi ve internet iizerinden yapilan aligverisin
tilketiciler itizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri incelenmistir. Seyahat acentaciliginin
internete olan entegrasyonu iizerinde durulmus, ortaya c¢ikan online seyahat acentaciligi
kavrami ayrintili olarak ele alinmistir. Elektronik ortamda kurulan ticari aglarin diinyada ve

tilkemizdeki ektileri ve bu etkilerin yarattig1 oranlar hakkinda da bilgilendirme yapilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise; tiiketicilerin geleneksel alisveris ile online aligveris
arasindaki gecisten nasil etkilendikleri iizerinde durulmustur. Miisteri bagliligi bashgi
altinda yaklasimlar1 incelenmis, tiiketici giivenin boyutlar1 alt basliklar halinde ele

alinmistir.



Arastirmanin Problemi

Pazarlama kavramimi var eden en onemli iki unsur satici ve tiiketicidir. Bu iki
unsurun disinda, pazarlama faaliyetine katki saglayan yan unsurlar da bulunmaktadir.
Tiiketicilerin, satin alma davramisina dogrudan etki eden yan unsurlar arasinda bulunan

saticiya karsi sergiledigi gliven duygusu diizeyi oldukg¢a énemlidir.

Tiiketicilere turistik iiriin ya da hizmet satisinin yani sira satis sonrasi destek ve
tiiketici geri bildirimini karsilayic1 olmak, seyahat acentaciliginin en temel gorevlerindendir.
Bu hizmet tiirleri, tiiketiciler tizerinde saticiya karsi giiven duygusunu olusturan onemli
noktalardir. Satig kanalinin tiirii, saticilar tarafindan saglanan geri doniis hizmetinin yoniinii
etkilemektedir. Fiziki bir seyahat acentasindan saglanan seyahat satigina ait satis sonrasi
destek hizmeti, yine ayn1 seyahat acentasi tarafindan saglanmaktadir. Bu durum tiiketiciler
tizerinde, belirli bir mekan ya da fiziki is yeri olmasina dayali olarak giiven duygusunu
beraberinde getirmektedir. Ancak satis kanalinin internet agi olmasi, tiiketiciler agisindan
olumsuz bir izlenim olarak goriilebilmektedir. Bu sorunun temel dayanagi, tiiketici
Kitlesinin sahip oldugu geleneksel aligveris aliskanliklariyla bagdastirilabilmektedir. Ayrica
online platform olarak hizmet veren seyahat acentalarinin, satis departmanina verdikleri
oneme benzer olarak satig sonrasi destek departmani i¢in ayni derecede dnem gostermeleri,

olumsuz izlenimin ortadan kalkmasina katki saglayabilmektedir.

Bu arastirmanin problemi, online seyahat acentalarindan satin alma gergeklestirmis
tilketicilerinde ortaya cikan giiven baglhligi farkliliklaridir. Bu problem kapsaminda
konulara iliskin anket hazirlanmis olup, bahsi gecen standartlardaki kisilere uygulanmistir.
Elde edilen sonuglarin neticesinde, problemin ¢6ziimlenmesine yonelik analizlerin ortaya

konmasi amaglanmaistir.
Arastirmanmin Hipotezleri

Aragtirmanin amaci géz 6niinde bulunduruldugunda elde edilen hipotezler su sekilde

siralanmaktadir:

H1: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik {iriin satin alan

tiiketicilerin giiven baglilig: diizeyi ile demografik 6zellikleri arasinda iliski vardir.



Hla: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik {riin satin alan

tiiketicilerin giiven baglilig: diizeyi ile yas gruplari arasinda farklilik vardir.

H2b: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iriin satin alan

tiketicilerin gliven baglilig: diizeyi ile cinsiyetleri arasinda farklilik vardir.

H3c: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik {iriin satin alan

tiiketicilerin gliven baglilig: diizeyi ile medeni durumlari arasinda farklilik vardir.

H4d: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iriin satin alan

tiiketicilerin gliven baglilig: diizeyi ile gelir diizeyleri arasinda farklilik vardir.

H5e: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iiriin satin alan

tiketicilerin gliven baglilig: diizeyi ile egitim durumlari arasinda farklilik vardir.

H2: Online hizmet veren bir seyahat acentasindan turistik {irtin satin alan

tiiketicilerin online hizmete olan giiven bagliliklari arasinda bir iligki vardir.
Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin temelini olusturan ii¢ farkli varsayim bulunmaktadir. Arastirma
boyunca elde edilen verilerin giivenilirligi bilime katki saglayacaktir. Bu durum géz oniine
alindiginda, daha onceden online bir seyahat acentasindan satin alma gercgeklestirmis ve
ankete katilim saglamis olan tim bireylerin anket formunda bulunan tiim sorular1 dogru
anladigi, arastirmanin ilk varsayimi olmaktadir. Anket calismasina katki saglayan tiim
bireylerin, seyahat acentaciligi 6zelinde online aligveris hakkinda bilgi sahibi olduklari
aragtirmanin iKinci varsayimidir. Aragtirmanin son varsayimi ise, katilim saglayan tiim

tiketicilerin gliven baghiligi kavrami hakkinda bilgi sahibi olduklaridir.
Arastirmanin Simirhihiklar

Bu arastirma igin ulasilabilirlik, ekonomik faktorler ve zaman etkenleri sebebiyle
arastirmanin amaci ve alani daraltilmistir. Arastirmada uygulama alani olarak Bursa ilinin,
Niliifer ilgesinde bulunan Tatilbudur.com adli hem yiiz yiize hem de online olarak satis
yapan seyahat acentesi uygun gorilmistiir. Anket formlarinin dagitilmasi 2020 yilinin

Haziran ay1 ile 2020 yilinin Temmuz ayi araliginda gergeklesmistir.



Ayrica Tatilbudur.com seyahat acenteleri grubunun temsil giicii yiikksek olmasina

istinaden, elde edilen verilerin genellenebilir oldugu varsayilmustir.
Konu ile ilgili Calismalar

Turizm sektériiniin en 6nemli meslek gruplarindan bir tanesi olan seyahat
acentaciligi lizerine bircok calisma yapilmistir. Bu caligmalar, Seyahat acentaciliginin

gelisimini ve turizm literatliriiniin zenginlesmesini amaglamaktadir.

Seyahat acentaciliginin bilgi teknolojileri ile tanismasi ile yeni bir soluk kazanmasi
kag¢inilmaz olmustur. Seyahat acentaciligi kapsaminda vyiiriitilen islemlerin internet
tizerinden saglanmaya baslamasi hem fireticiler, hem aracilar hem de tiiketiciler agisinda
farklt bir boyut kazanmistir. Konu ile ilgili yapilan calismalarin da bu yonlii olmasi
kacinilmaz bir hal almistir. Oter (2007) yaptign calismada seyahat acentalarinin bilgi
sistemleri tizerinden pazarlama konusunu incelemis ve rehberlik meslegi perspektifinden
konuyu ele almistir. Calisma neticesinde, degisimin yarattigi farkliliklarin meslek gruplari

acisindan degerlendirilmesini saglamigtir.

Bu calisma hem internet kanalinin hem de yiiz yiize satisin tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesini kapsamaktadir. Buluk (2016) bu duruma benzer olarak, “Online seyahat
acentalar1 aracihigr ile seyahat satin almada turist memnuniyeti: Istanbul 6rnegi” isimli
calismasinda, evreni Istanbul olan tiiketicilerin internet aracilig: ile seyahat acentalarindan
turistik {iriin satin almasim degerlendirmis ve memnuniyet diizeylerini 6l¢miistiir. Oztiirk
(2015) ise, internet aligverisinde tiiketicilerin giiven ve baglilik dizeylerinin tek ve ¢ok
kanalli perakendecilik modelleri agisindan incelenmesini ele almistir. Wang (2012), satin
alma eyleminde tiiketiciler {izerinde olusan giiven diizeyinin 6nemini yaptigi c¢alismada

incelemistir.

Internet ile seyahat acentacihginin bir araya gelmesi sonucu e-seyahat ve e-turizm
gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarin gelisim siireci ise giiniimiizdeki online
seyahat acentaciligi sisteminin olusmasina yol agmistir. Buhalis ve Law (2008) yaptigi
calismada, e-seyahat ve e-turizm kavramlarinin ortaya ¢ikis asamalarini ele almislardir.
Bunun yani sira internet ile birlikte seyahat acentaciligi 6zelinde turizm sektoriiniin

gelisimini konu almiglardir.



Cahismanin Anahtar Kavramlari

Online: Cevrimigi / Online ” kelimesi TDK taniminda “Bilgisayar sistemi iginde
bagl ve galisir durumda olma” anlamina gelmektedir.” Glintimiizde ise, isletmelerin ticari
faaliyetlerini internet ag1 tlizerinden yiiriitmesini tanimlayici bir kelime olarak da

kullanilmaktadir.

Seyahat: Diinya turizm orgiitiiniin tanimina gére seyahat “yolcularin, her tiirlii amag
ve siireyle farkli cografi konumlar arasinda hareket etmeleri” olarak tanimlanmistir. Seyahat
eden kimsenin seyahat siiresi, seyahat nedeni ve Kkat ettigi mesafe gibi etkenler, turizme

iliskin 6nem arz etmektedir.

Acenta: Tiurk Ticaret Kanunun 116. ve devam maddelerinde “Bir ticari isletmenin
icinde Ve 0 isletmeye bagl olmaksizin belirli bir s6zlesmeye dayali olarak, bagimsiz olarak
caligan, ticari isletmeyi ilgilendiren sozlesmelerde aracilik ederek sozlesmeleri ticari isletme
nam ve hesabina yapan gercek veya tiizel kisiler” olarak tanimlanmistir. Seyahat kavrami ile
bir araya geldiginde ise, ‘“kar amaci giiderek, turistlere bilgi vermeye, paket turlar
olusturmaya ve satmaya, konaklama, ulasim, gezi ve eglence gibi hizmetleri saglayici

isletmeler” kavramina karsilik gelmektedir.

Giiven: En temel insani duygulardan bir tanesidir. Sozliikte karsiligi, “bir seyden
umulan, beklenen nitelige inanip ona gore davranma” seklinde tanimlanmugtir. Ticari
isletmeler igin tiiketiciler ile arasinda kuruldugunda ise, ticari faaliyetleri pozitif yonde

etkileyen bir olgudur.

Baglilik: Bir kisiye, iiriine, hizmete ya da kuruma kendini yakin hissetme, normalin
iistlinde sadakat gosterme anlamina gelmektedir. Baglilik kavrami davranigsal ve tutumsal
olmak tizere iki baslik altinda incelenebilir. Ticari isletmeler ile tiikketici arasinda olusan

bagliligin davranissal bir tutum oldugu soylenilebilir (Homburg ve Giering, 2001).



1. BOLUM

1. SEYAHAT ACENTACILIGI VE INTERNET

1.1. Seyahat Acentacihginin Tarihsel Gelisimi

Seyahat kavrammin varlig1 1 milyon yil 6ncesine kadar dayanmaktadir. Insanoglu
donemin  sartlar1  geregi  yaptigi  goglerden, gilinimiizde dinlence  amaciyla
gerceklestirilmesine kadar uzanan genis bir yolculugu vardir. Atalarimizin yiiz binlerce yil
oncesinde Dogu ve Giiney Afrika’dan Kuzeye, Orta Dogu ve Asya yoniine dogru biiyiik bir
goc hareketini gergeklestirdigi ¢esitli kaynaklar sayesinde bilinmektedir. Bu biiyiikk gog
hareketleri, seyahat kavraminin tarih 6ncesi zamana dayandigini kanitlar nitelikte verilerdir.
Bu seyahatlerin temelinde zorunlu cografi sartlar, giivenli bolgelerde barmmma istegi,
elverisli bolgeleri kesfetme arzusu gibi cesitli sebepler bulunmaktadir. Paleolitik dénem
olarak adlandirilan M.0O. 30.000 ile M.O. 10.000 Araliginda yine insanlar seyahat olarak
adlandirilabilecek eylemler gerceklestirmistir. Atesin kesfedilmesi ve daha iyi sartlara sahip
bolgelerde yerlesik hayata gegme istegi, insanlar1 go¢ etmeye tesvik eden baslica sebepler
olmustur (Bhatia, 2002:2).

Neolitik donemde ortaya ¢ikan buluslar sayesinde tasimacilik alaninda gelisim
gosterilmistir. Bu gelisim beraberinde seyahatlerin de artisinda hareketlilige sebep olmustur.
Antik déonemde gogler kisa mesafeli yapilmaktaydi ¢ilinkii binek hayvanlar ya da yaya olarak
yapilabiliyordu. Neolitik donemde deniz tasimaciliginin ortaya ¢ikmasi ile deniz yolu ile
uzun mesafeli seyahatler gerceklesmeye baslanusti. Ik deniz tasimacihig Akdeniz,
Mezopotamya ve Misir ¢evrelerinde gergeklesmistir. Gemi ile tasimacilik ilk hangi
medeniyet tarafinda bulundugu kesin olarak bilmemekle birlikte Misirhilarin bu konuda
oldukca gelismis bir medeniyet oldugu soylenebilir. Papiriis bitkisi ile kano ve sal
rettikleri, bu sayede deniz ulasiminda gelisim sagladiklar1 bilinmektedir (Shackley,
2006:7).

Antik Yunan uygarligr doneminde, insanlarin spor faaliyetleri icin de seyahat ettigi
bilinmektedir. Gliniimiizde olimpiyat oyunlar1 olarak varligini siirdiiren bu organizasyonun,
M.O. 776 yilinda Yunanistan’in Olimpia bdlgesinde ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Bas tanr
Zeus igin her dort yilda bir diizenlenen spor miisabakalari igin diinyanin dort bir yanindan

insanlarin dahil oldugu bir organizasyon oldugu bilinmektedir. insanlarin hem sporcu hem



de izleyici olarak katilim saglamak amaciyla seyahatler gergeklestirmesi, 0 donemden
giinimiize miras olarak kalan spor seyahatleri kategorisinde varligin1 siirdiirmektedir (Eralp,
1983).

Yeni Cag olarak adlandirilan 1350’li yillarda ise Ronesans hareketleri ile birlikte
cesitli seyahatler gerceklesmeye devam etmistir. Italya merkezli baslayan Ronesans
hareketleri, bu bolgenin kiiltiirel ve sanatsal olarak zenginliginin de gelisimi anlamina
gelmekteydi. O donem igerisinde verilen savaslar, bu topraklara yapilan seyahatleri ¢ok da
etkilemedigi soylenilebilmektedir. Ardindan seyahat faaliyetlerinin doniim noktasi olarak
kabul géren Grand Tour (Biiyiik Tur) adi verilen turlar bu bolgede baslamistir (Bhatia,
2002: 10). O donemde Shakespeare, Da Vinci, Michelangelo gibi sanatcilar ve bilim
insanlariin  yasadiklar1  bolgelerin, Urettikleri  eserler ile turistik ¢ekiciliklerini
arttirmislardir. Diger bolgelerde yasayan insanlar sanat, mimari ve bilim dallarinda egitim
almak amaciyla seyahatler gerceklestirmislerdir. Grand Tour adi verilen genis kapsamli
seyahatlerin temelini, 0 donemde yasayan aristokrat ve soylu kesimin, diger Avrupa
tilkelerine kendi kiiltiirlerini tasiyabilmek, seyahat edilen cografyanin kiiltiiriinii deneyim
etmek ve aldiklar1 egitimi pekistirebilmek adina gerceklestirdikleri sdylenilebilir. Italya ve
Fransa giizergahinda gergeklesen Grand Tour faaliyetleri 0 donem igin itibar ve statii
gostergesiydi. Genelde iilkeleri igin nitelikli ailelere mensup olan geng erkeklerin dahil
oldugu bu turlar, ortalama birka¢ ay siiren ve orta sinif ailelerin ise yalnizca gezip

gorebilmesi i¢in katilim saglayabildigi genis kapsamli faaliyetlerdi.

18. ve 19. Yiizyillar arasinda yapilan kesifler ve mekanik {izerine saglanan gelisim
ile birlikte diinya tarihinin yoni degismistir. Bu degisimden etkilenen sektdrlerden bir tanesi
de seyahat olmustur. Sanayi Devrimi olarak adlandirilan bu kokli degisim ve gelisim,
sehirlerde kurulan biiyiik fabrikalar sayesinde insanlarin kdylerden sehirlere dogru gog
hareketlerine neden olmustur. Sehirlesmenin hizla artis gostermesiyle birlikte teknoloji de
hizli adimlarla gelisim gostermistir. Buharli makinelerin demir yollarina ve deniz ulagimina
adapte edilmesi sonucunda daha hizli ve konforlu seyahatler ortaya ¢ikmistir. Tasima
maliyetlerinin azalmas: ile birlikte, seyahat etmenin de maliyeti beraberinde ucuzlamistir.
Seyahat i¢in araglarin genislemesi ise Kitlesel olarak seyahatlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet
vermistir. 1800°1i yillarda demiryolu tasimaciligi hiz kazanmis ve diisiik gelirli insanlarin
seyahat edebilme imkanlar1 ortaya ¢ikmistir. 1900°lii yillara gelindiginde ise iilkeler

arasinda kurulan demiryollar1 sayesinde ilk kez sinir gec¢imli tren seyahatleri baslamistir.



Seyahat acentaciligi ve paket turlarin ortaya ¢ikmasi, yasanilan bu gelisimlerin dogurdugu
sOylenilebilmektedir (Arikan ve Ahipasaoglu, 2005: 3-22).

1.1.1. Seyahat Acentacihigina Giris

Turizm sektoriiniin en énemli unsurlarinin basinda seyahat isletmeleri gelmektedir.
Bunun temel sebebi, turizm sektoriiniin dinamik yapisini iistlenmesidir. Seyahat isletmeleri,
gerek oOzellikleri ile gerekse islevsel acidan farkliliklar gostermektedirler. Seyahat
isletmelerinin en 6nemli birimlerinden birisi olan seyahat acentalarinin ise temel gorevleri;
hedef Kkitleye danismanlik saglamak, turizm gelisimleri hakkinda bilgi paylasmak, ortaya
¢ikan turistik sorunlara ¢6ziim yollar1 liretmek olarak agiklanabilir (Demir, 2014: 83). Araci
hizmet saglayici olarak da tanimlanabilen seyahat acentalar1, turizm ve ticaretin birlestigi
noktada ortaya c¢ikan risk ve giivensizlik ortamini en aza indirgeme gorevini de
tistlenmektedir. Sahip oldugu bu nitelikleri sayesinde, turizm sektoriinin en &nemli

yapitaglarindan biri oldugu sdylenilebilir (Mancini, 1996).

Hacioglu’na (2013: 50) gore ise; seyahat acentalari genellikle kar amaci giiden,
konaklama ve havayolu sirketlerinin uyguladigi fiyatlandirma ve kurallariin disina
¢ikamayan, turistik iiriin ve hizmet saglayan isletmelerdir. Seyahat endiistrisinde, tiiketiciler
acisindan satin alma islemi dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan satis
tanimlanacak olursa, araci kanallarin satisa miidahil olmadan yapilmasi anlamina
gelmektedir. Dolayli satista ise aracit kanallar satis esnasina dahil olarak araci birer
isletmelere doniisiirler. Bu isletmeler seyahat acentalari olarak adlandirilmaktadir (Hacioglu,
2000).Misirlt (2013: 43) seyahat acentalarini su sekilde tanimlamistir; “Turizm sektoriinde
uretilen ulasim, konaklama, yiyecek ve igecek, eglence ve diger turizm firiinlerini
tiretildikleri bi¢imiyle ya da bu iriinlerin pargalarini bir araya getirerek nihai tiiketiciye
kendine has satig ve pazarlama yontemleriyle sunan isletmelerdir.” Bir diger deyisle seyahat
acentalari, turistik tiiketicilere seyahat balig1 altinda danismanlik yapan, ugak, tren, deniz ve
hava yolu gibi ulastirma sirketleri adina satis gergeklestiren, konaklama isletmeleri i¢in oda
satigt yapan, arag¢ Kiralama sirketleri igin ise Kiralama islemlerini gerceklestiren araci
firmalardir. Bununla birlikte seyahat acentasi ¢alisanlar1 ise insan iliskileri iyi olan, iyi satis
gerceklestirebilen, destinasyonlar ve tesislere hakim birer profesyoneller olarak

tanimlanabilir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2005: 89).



1950’li yillardan giiniimiize dogru gelindiginde, toplumlar tarafindan seyahat
acentaciligr profesyonel bir meslek dali olarak 6nemi her gegen yil ivme kazanmis ve
seyahat etmenin, hayatin bir pargasi oldugu kabul gérmistiir. Giliniimiizdeki teknolojik
gelismelerin hizina bakilarak, seyahat endiistrisi igin bir 6ngoriide bulunmak oldukga
zordur. Fakat internetin gelisimi ile birlikte seyahat acentaciliginin da beraberinde hizla
degisime ugramasi Ve yenilik¢i bir hale biirtinmesi, turizm sektoriiniin teknoloji ile uyumlu

bir sekilde gelisim gosterdiginin kanitidir (Balta ve Altintas, 2004).
1.1.2. Seyahat Acentacihigi Kavrami

Seyahat kavrami, insanoglunun varolusundan itibaren varligini siirdiirmektedir.
Lakin son birkag yiizyildir turizm sektoriiniin biinyesinde varolusunu devam ettirmektedir.
Insanlar tarih boyunca din, ticaret, merak gibi sebeplerle seyahat ederken, giiniimiize
dondiigiimiizde ise insanlarin biiyiikk ¢ogunlugunun yalnizca tatil amagh seyahat ettigini
gormekteyiz (Sar1 Calli, 2015:4). Bunun sebebi ise agir gelen is temposundan ve stresli sehir
hayatindan kisa siireligine de olsa uzak kalabilmenin nadir yollarindan bir tanesi tatil amaglh
seyahate ¢ikmak oldugunu soylenilebilir. Toplumun her kesiminin bu duruma ihtiyag
duymasi, diinyanin neredeyse her bolgesinden ortaya c¢ikan seyahat kapilarini agmustir.
Toplu olarak seyahatlerin 1840’11 yillarda baglamasimin ardindan giiniimiize kadar olusan
stirecte yasadigi degisim ve gelisim oldukga biiyiiktiir. Seyahat kavraminin giiniimiizdeki
karsiligi oldukga zengin bir ifadedir. Neredeyse her biitceye, her bolgeye saglanabilir
seyahat turizm aktiviteleri, seyahat acentalar1 ve tur operatorleri sayesinde olusturulmustur.
Sektoriin temelini olusturan bu iki yapi, internetin giiciiyle birlestiginde giiniimiizdeki en
giizel turizm formati ortaya ¢ikmistir (Hacioglu, 2013:1)

1.1.3. Diinya’da Seyahat Acentacih@min Tarihsel Gelisimi

Insanlarin siirekli yasadiklar1 yerlerden gecici siirelerle ayrilarak, baska iilke veya
bolgelerde gezip-gérme, dinlenme, eglenme, 6grenme gibi psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
ihtiyaclarin1 karsilamaktadirlar. Ekonomik anlamda genis etkiler doguran ve turizm olarak
isimlendirilen bu olay giiniimiiz uygarliginin temel bir 6zelligini olusturmaktadir (Ugkun,
2004). Turizm kelimesi, insanlarin bir eksen etrafinda donme hareketi anlamina gelen
Latincedeki “tornus” kelimesinden tiiredigi bilinmektedir. Buradan da Ingilizce, Fransizca
ve Almanca gibi yaygmn diinya dillerine “tour” seklinde ge¢mistir Ki insanlarin dairesel
hareket igerisinde bazi goriilmeye deger yerleri, is veya eglence amaciyla gezip geri
donmelerini ifade etmektedir (Agaoglu, 1991).



Yasadigi mekandan uzaklara gitme eylemleri insanligin var olusuyla birlikte
baslamistir. Bununla birlikte, uzak ge¢miste ¢alisma konumuna ara vermek gibi bir amag
heniiz var olmadigindan bu seyahatlerin eglence amagli olduklarini séylemek olanaksizdir.
Sanayi devrimine kadar, seyahat hareketleri dinsel veya ticari amagli yapilmaktaydi.
Miisliimanlarin Mekke’yi, Hiristiyanlarin Kudiis’i ziyaret etmeleri, grup seyahatlerinin
baslangici olarak gosterilebilir. Turistik amagli organize turlar 1800°1i yillarda ilk 6nce
Ingiltere’de goriilmiistii. Ciinkii 0 donemlerde Ingiltere’de endiistri devrimi baslamisti. Daha
sonralarda ise Bat1 Avrupa’da yayginlasmaya baslamisti. Endiistri devriminin baslamasiyla
turizm hareketlerinde de bir degisiklik olmustu. Teknik alandaki yeni gelismeler, buhar ve
komiirle isleyen makinelerin icadi, ulasimda once gemilerin daha sonra trenlerin
kullanilmaya baslanmasina neden olmustu. 19. Yiizyilda motorlu araglarinda icadiyla
kitalararasi ulastirmada gemicilik, tilke i¢i ulasimda tren ve otomobil, seyahati kolaylastiran

Oonemli araglar olmustu.

Turist kelimesi ilk defa Londra’da bu Biiyiikk Turu diizenleyenler igin kullanilmaya
baslandi. 1811°den itibaren turizm kelimesi, zevk i¢in yapilan seyahatin pratigi ve teorisini

ifade etmek i¢in kullanilmaktaydi.

1840 yilindan itibaren trenle grup gezileri diizenleyen ve diizenli olarak seyahat
tertipleyip ilk seyahat acenta isletmesini kuran kisi Thomas Cook’tur. flk olarak 1841
yilinda Leicester-Loughborough arasinda bir dernek igin gezi diizenleyerek seyahat
acentaciligini baglatmistir. Daha sonra 1845 yilinda Leicester’de bir acenta agarak bilet
satigina baglar. Liverpool, Glasgow ve diger schirlere geziler diizenlemis, 1850 yilindan
itibaren seyahat isletmesi biinyesinde ticari ve turistik amagli Kuzey Amerika, tim Avrupa
ve hatta Orta Dogu’ya, organize turlar diizenlemistir. 1851 yilindaki uluslararasi Londra
Fuari, Cook’a yabanci turistlerin iilkesinde karsilanmasi, gezdirilmesi fikrini de verir.
Boylece turist gondermenin diginda turist karsilama aktivitesine de baglar. Boylece her sey
dahil sistemli paket turlar ortaya cikar (Unal, 2006). Her sey dahil seyahatlerin ortaya
¢ikmasi ile diinya ¢apinda gegerli olan otel 6deme kuponlar1 (voucher) ve turistik biletler
gelisiminde de Cook rol almigtir. 1867 yilinda olusturdugu bu sisteme sayesinde gesitli
otellerle yaptigi anlagsmalar sonucunda otel ve yol {iicretini pesin 6deyen misafirlerin,

seyahati 6nceden organize edilmis oluyordu.

Thomas Cook, 1879 yilinda bankacilik, doviz, kambiyo islemlerini baslatmist1 ve

gelistirdigi yeni seyahat sistemleri sonucu, 1878 yilinda Ingiltere’den Paris fuarina 75.000
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yolcu tasimisgtir. Seyahat olanaklarinin artmasi ve teknolojik gelismelerin sonucu, diinyanin
dort bir yaninda yeni seyahat acentalarinin agilmasina neden olmustur. Seyahat Acentaciligi
alanindaki hizli gelismeler ve yeni seyahat olanaklarinin dogusu, 1920’den sonra Thomas
Cook isletmesinin bu alandaki gelismeleri kontrol etmesini gii¢ hale getirmistir. Bu sebep ile
Belgika’daki Wagon-Lits sirketiyle biinyelerini birlestirereck bir ortaklik ortaya
cikartmiglardir. Paris-Istanbul tren seferlerinin agilmasi, bu ortakligm biiyiimesindeki en
biiyilk basamak olarak gorilmiistir. O donemde, Avrupa ilkelerinin genellikle
baskentlerinde agilan bilet satis biirolarmin her biri ortaklik ile birlikte birer seyahat

acentasina doniiserek, diinyanin en biiyiikk acenta agir da bdylece olusmustur (Hacioglu,
2000)

1.1.4. Tiirkiye’de Seyahat Acentacihgl Tarihsel Gelisimi

Ulkemizdeki deniz yollarimin  gelisimi, 1851 yilinda Osmanli devletinin
miisaadesiyle kurulan ve anonim sirket olarak hizmet veren “Sirket-i Hayriye Idaresi” ile
baglamistir. O donemde Marmara ve Bogazici’nde esya ve yolcu nakli yaparak varligimn
stirdiiren bu kurulus, daha sonralarda Devletin satin almasiyla birlikte Devlet Denizyollari
ve Limanlar Umum Miidiirliigii’'ne baglandigi bilinmektedir. 1944 yilina kadar aktif olarak
hizmetini siirdiirmiistiir. Bu siiregte Bogazigi bolgesinin gelisimine katkida bulunmus, ¢ok
sayida denizci yetismesine de olanak saglamistir. Genel olarak bakildiginda ise Tiirkiye

adina seyahat ve turizm faaliyetlerinin gelisiminde biiyiik rol oynamustir.

Ulkemiz adma ilk demir yolu faaliyetleri ise 1883 yilinda seferlerine baslayan,
Avrupa, Asya ve Afrika Kitalari birbirlerine baglayan, 6zel bir demiryolu sirketi olan
“Orient Express” tarafindan gergeklestirilmistir. 1919 yilinda Alp Daglarinin ardindan gelen
Simplon giizergahim1 kullanarak Isvicre, Italya, Yugoslavya ve Bulgaristan iizerinden
[stanbul’a kadar uzanan demir bir ag olusturmustur. Ardindan bu rotayr Haydarpasa

Istasyonu’ndan kalkarak, haftada iki kez olmak iizere “Toros Express” de kullanmistir.

Turizm sektoriiniin anlam kazanmaya baslamasiyla birlikte, var olan kuruluslarin
kendilerini gelistirdigi soylenilebilir. O donemlerde var olan siradan bilet yazihaneleri,
seyahat aktiviteleri organize eden kuruluslar haline gelmislerdir. Yatakli ve restoranli vagon
seyahatleri saglayan Wagon Lits-Cook firmasi, 1894 yilinda Istanbul’da ilk subesini
agmustir. Olusturduklar1 gilinliik turlarda; rihtimda rehberler esliginde karsilama, 6zel

araclarla seyahat saglama, Istanbul’un tarihi ve dogal giizelliklerini kapsayan geziler
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diizenlemislerdir. O donemde seyahat anlayisii desteklemek amaciyla yatakli ve yiik

vagonlarindan giimriik vergileri muaf kilinmistir.

Havayollar1 ile ulasimin baslangici ise Cumhuriyet’in ilk yillarinda gerceklestigi
goriilmektedir. Avrupa havayolu sirketleri i¢in Avrupa-Asya hattindaki en uygun ara durak
Tirkiye olarak goriilmekteydi. Bu dogrultuda, 0 donem igin Hiikiimet ile goriismeler
saglanmustir. ilk baslarda askeri acidan dezavantajli bir durum olarak goriilse de daha
sonralarda yapilan anlasmalar neticesinde, havayolu ulasiminin iilkemiz agisinda Oniiniin
acildig1 soylenilebilir. Yapilan ilk ticari anlagsma Fransiz bir sirket olan “Franco-Roumaine”
ile yapilmistir. Bu anlasma Paris, Prag, Viyana, Budapeste, Biikres ve son olarak Istanbul
hatlarin1 birbirlerine baglamistir. Daha sonralarda “Air France” adin1 alan CIDNA adli
sirket Paris, Biikres ve Istanbul hatlar1 iizerinde tarifeli ucuslar diizenlemistir. Bu sirketlerin
disinda “Imperial Airways” ve “Royal Dutch Airlines” gibi sirketler Tiirkiye tizerinde
aktarmali uguslar saglayarak, havayolu rotalar1 agisindan Tiirkiye’nin diinyaya

baglanmasinda katki saglamislardir (Evcin, 2014).

Tirkiye’de seyahat acentalarinin tarihi, Cumhuriyet doénemi Oncesine kadar
dayanmaktadir. Ancak Tirk turizminin tam anlamiyla gelisim siireci 1950’li yillarda

gerceklesmistir.

1863 yilinda Sultanahmet Meydaninda diizenlenen Sergi-i Umumi-i  Osmani,
Osmanli doneminde i¢ turizme yonelik ilk faaliyetler arasinda yer almistir. Bu yillarda
seyahat acentas1 olarak faaliyet gosteren bir sirket de yer almaktaydi. Ingiltere oteli sahibi
Mosyo Misiri’nin kurdugu acenta, 75 Osmanli lirasi karsiliginda 42 giinliik Avrupa gezisi
diizenlemekteydi. 1919 yilinda Istanbul’a gelen Orient Express demiryolu firmas: sektdre

onemli bir canlilik getirmisti.

Tiirkiye’de Cumhuriyet donemindeki turizm alaninda ilk 6nemli faaliyetler, 1923
yilinda Istanbul’da kurulan Tiirk Seyahatin Cemiyeti adli kurulusla baslamisti. Daha
sonradan Tiirkiye Turing ve Otomobilcilik Kurumu adin1 alan bu kurulusla, Tirkiye’de
seyahat acentaciligi baslamistir. Kurum giiniimiizdeki anlami ile seyahat acentaciligi
faaliyetlerini yapmaktan uzak olsa da Tiirkiye’nin yabancilara tanitilmasi ve turistlere bilgi
verilmesi konularinda yeterli faaliyetlerde bulunmustu. Tiirkiye’nin yabanci turizmle iliskisi
ise daha dnce soz edilen Wagon-Lits sirketinin Istanbul’da bir biiro agmasi ile baslamsti.

Turing, Tirkiye’nin ilk tanmitim afigleri, yol haritalari, otel rehberleri ve brosiirleri gibi
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ilklere imza atarken o donemde kurulmus olan TUTTA ve NATTA, birlikte Tirkiye
acentaciliginin temellerini atmiglardir. Tirkiye’de kurulan ilk seyahat acentas: olan NATTA,
18 Ekim 1925 tarihinde kurulmustur (i¢6z, 2003). NATTA kelimesi agilim olarak National
Turkish Tourist Agency anlamini ifade etmektedir. Ancak Tiirk¢e yazigsmalarda Milli Tiirk
Seyahat Acentaciligi unvani ile anilmistir. Yurtdisi kaynakli seyahat acentalarinin Tiirkiye
temsilciligini iistlenen NATTA kurulusunun merkezi istanbul oldugu bilinmektedir. “Sark
Demiryollar1” ve “Devlet Demiryollar1” gibi kuruluslarin disinda “Cie de Navigation de
Samos”, “United States Lines”, “Intourism”, “American Express”, “Fransiz-Yunan
Demiryollar1”, “Romanya ve Yugoslav Devlet Demiryollar1” gibi dis kaynakli kuruluslarin

da temsilciliklerini tistlenmistir.

Hem yurti¢i hem de yurtdis1 gezileri diizenleyen kurulus ayni1 zamanda otomobil
kiralama, bilet satisi, rehberlik hizmetleri ve brosiir basma gibi hizmetler de vermekteydi.
1930’1u yillarda Berlin Olimpiyatlari, Budapeste Sergisi, Chicago Sergisi, Paris Fuar1 ve
New York Geziler gibi yurtdisi faaliyetleri diizenlemistir (Akgura, 2012: 34).

O donem igerisinde NATTA disinda irili ufakli birden fazla seyahat acentasi
kurulmustu. Daha ¢ok pasaport ve vize gibi islemler iizerine yogunlasan Pasrapid, 1927

yilinda faaliyete gecen bir diger seyahat acentasi oldugu soylenilebilir.

Yine o yillarda faaliyet gosteren bir diger firma ise TUTTA olmustur. “Turkish
Travelling and Tourism Agency” acilimini ifade eden TUTTA, NATTA kadar aktif bir
goriintii sergilemese de bilet satis1 ve sehir turlar1 gibi faaliyetlerde énemli rol oynamistir
(Akgura, 2012: 40).

1.2. Seyahat Acentalarimin Teknik Yapisi

Literatiire bakildiginda seyahat acentaciligi kavrami igin yapilan oldukga fazla tanim
ve bilgi bulunmaktadir. Bazi tanimlar birbirleri ile bagdassa da diger bir takim tanimlar i¢in
bunu sdylemek miimkiin degildir. Bu durum, turizm sektoriintin siirekli bigimde kendini
yenileyen bir is sahasi oldugu ve farkli bakis agilariyla gézlemlenmesi ve yorumlanmasi
olarak aciklanabilir. Bu tanimlamalarin en 6nemli hususlardan bir tanesi de seyahat
acentalarinin tiizel bir yapida oldugudur. Literatiir tanimlar1 tarandiginda, seyahat
acentacilig1 i¢in bir kisi ya da bir is insan1 ile 6zdeslestirilen tanimlamalar hata olarak kabul
edilmektedir. Seyahat acentaciliginin yapisal olarak tam karsiligi “araci kurulus” olarak

tanimlanmaistir.
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Acenta kavrami Tiirkge dili igerisinde birgok islevi ifade etse de turizm sektorii i¢in
“ticari vekalet” anlaminda kullanilmaktadir. Seyahat acentaciligi ise tur operatorlerinin
ortaya cikarttigi tirtin ve hizmetleri tiiketicilerle bulusturan, daha kiigiik ¢apli ve riskten uzak
islem goren, komisyon ve Kkar ile varligimi siirdiiren, hukuki sorumluluklari iistlenmeyen
aract kuruluslar olarak tanimlanabilmektedir. Ote yandan TTK’nm 116. Maddesinde bir

acentanin varligini idame ettirebilmesi igin su sartlari siirdiirmesi gerekmektedir;

“Acentacilik iligkisi bir sozlesmeye dayanir, acenta bagimsiz bir ticarethanedir,
acenta is hayatinda siirekli olarak belirli bir alanda faaliyet géstermeyi ve bu alandaki isleri
yerine getirmeyi amag edinmis olmalidir, acenta belirli bir yer ve bolgede faaliyet gosterir

ve mutlaka ticari bir igletmeyi temsil etmek durumundadir.”

Seyahat acentalar1 dinamik ve ¢ok yonlii yapiya sahip olmalidirlar. Her seyahat
acentasi turizm sektoriine hizmet etmektedir. Degiskenlik gosteren, acentalar degil turistik

tirtinler ve turizmi olusturan faaliyetlerdir (Demir, 2017).
1.2.1. Seyahat Acentalarimin Simiflandirilmasi

Seyahat acentacilifi kavrami kendi igerisinde siniflara ayrilmaktadir. Uzerinde
yapilan yasal diizenlemelere, yapisal anlamda ve fonksiyonel anlamda olmak tizere ii¢ farkli

baslik altinda incelenebilmektedir.
1.2.1.1. Yasal Diizenlemelere Gore Seyahat Acentalar:

Tirkiye’de seyahat acentaciligi yasal diizenlemesinde 3 farkli grup altinda
toplanmustir. Her grup igin yetkiler farklilik gostermektedir. Seyahat Acentalar1 Yonetmeligi
Madde 7’de bu siniflandirma su sekilde agiklanmistir;

“(1) Seyahat acentalar1 yaptiklar: hizmetler bakimindan ii¢ gruba ayrilir;
a) A Grubu Seyahat Acentasi: Tiim seyahat acentaciligi hizmetlerini yapar.

b) B Grubu Seyahat Acentasi: Kara, deniz ve hava ulastirma araglarina iliskin
rezervasyon ve bilet satisi hizmetleri ile A grubu seyahat acentalarinin diizenledikleri

turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satigini yapar.

c) C Grubu Seyahat Acentasi: Yalmz Tiirk vatandasi i¢in yurt i¢i turlari tanitir,

tiretir, pazarlar veya satar. “
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“(2) Ayrica, B ve C grubu seyahat acentalari, kendilerine A grubu seyahat
acentalarinca verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentalarin tiriinlerini tanitir, pazarlar veya

satar.”

“(3) A grubu seyahat acentasinin, B veya C grubu seyahat acentasina
gerceklestirmeleri igin verecegi gorevin bir yazi ya da sdzlesme ile belgelenmesi gerekir. Bu
gorev, A grubu seyahat acentasi hizmetine giren bir paket tur veya turun tamaminin B veya

C grubu seyahat acentasinca diizenlenmesi seklinde olamaz”(Resmi Gazete, 2007).
A Grubu Seyahat Acentalar:

A grubu seyahat acentalari, seyahat acentas1 faaliyetlerinin tiimiinii kapsayan yetkiye
sahip olan acenta grubudur. Bu yetkiler “Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi”
tarafindan belirlenmis 1618 sayili kanunda su sekilde siralanmistir; kar amaci giiderek
turistlere ulastirma, konaklama, gezi, spor ve eglence imkanlar1 saglayan ve turistlere bu
konularda bilgi saglama yiikiimliiliigii olan kuruluslardir. Ayrica tilke turizminin ekonomik
anlamda yarattig1 katkilar sayesinde 6demeler dengesine de katkida bulunmakla yiikiimlii

ticari isletmeler olarak da tanimlanabilmektedir.

A grubu seyahat acentalar1 i¢in en 6nemli hususlardan bir digeri ise esnek ve
alaninda uzman bir orgiit yapisina sahip olmasi gerektigidir. Bunun baslica sebebi, yurt disi
anlagmalar1 ile turistik amagla hizmet verdigi yabanci kokenli turistlerin sosyal ve kiiltiirel
yapisina hitap edebilmesidir. Her miisteri grubu icin farkli bir yontem olusturabilmek,
olusturdugu kosullar1 misteri odakli kilabilmek belirli meziyetler gerektirmektedir (Aver ve
Asunakutlu, 2003).

B Grubu Seyahat Acentalar

B grubu seyahat acentalarin1 A grubu seyahat acentalarindan ayiran en belirgin
ozellik, kendi yurt dist paket turlarin1 olusturma yetkilerinin bulunmamasi oldugu
sOylenilebilir. A grubu seyahat acentalarinin olusturdugu paket turlarin tanitimini ve satisini
yapma yetkisi bulunmaktadir. Ayrica tlkeler arasi kara, hava ve deniz ulasimlarinda
biletleme satis1 gerceklestirme yetkilerine de sahiptirler. Bir diger isimle “incoming”

acentalar olarak da bilinirler (I¢oz, 2011: 93)
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C Grubu Seyahat Acentalar:

C grubu seyahat acentalarmnin baslica gorevleri; A grubu seyahat acentalarinin
verdigi yetkiler neticesinde is gergeklestirmek, yalnizca yerli turistlere yurt ici turlar
diizenleyebilmek oldugu soylenilebilir. Yurti¢i turlar diizenleme yetkisi, C grubu seyahat
acentalarina genel bir tabirle “iretici” sifatin1 saglamaktadir B grubu seyahat acentalarinin
aksine aracilik faaliyetlerini sinirli yetkilerinden dolayr daha az gerceklestirmektedir
(Demir, 2017: 85).

1.2.1.2. Yapisal Anlamda Seyahat Acentalarinin Simiflandirilmasi

Seyahat acentalarini yapisal anlamda smiflandirirken birkag parametre goz oniinde
bulundurulur. Acentanin hacmi en belirleyici 6zelliktir. Biytiklik kavraminin zeminini
belirleyen gesitli faktorler vardir. Bunlar satig hacmi, personel sayisi, hitap ettigi bolgenin
genisligi, y1l icerisinde hizmet verdigi miisteri sayis1 gibi birden ¢ok sebepten olusmaktadir.
Ayrica yillik odedigi vergi tutar, ilke ekonomisine yarattigi katki gibi farklh
perspektiflerden de ele alinabilmektedir (Demir, 2017: 78).

Seyahat acentalar1 yapisal anlamda 3 ana govde ile siniflandirilmistir. Bunlar

perakendeci, toptanci(tur toptancisi) Ve zincir seyahat acentalaridir.

Perakendeci seyahat acentalari, sektérde en ¢ok bahsi gecen ve bilinen seyahat
acentas: tiiridiir. Halihazirda bulunan paket turlari, ulasim igin bilet satis1 ve arag Kiralama
gibi hizmetleri saglamakla yiikiimliidiirler. Verdikleri hizmet karsiliginda tiiketicilerden
ticret almazlar. Bunun yerine iireticilerden, yaptiklart satig {izerinden komisyon ile

varliklarini sirdirmektedirler.

Toptanci seyahat acentalar1 bir diger adiyla tur toptancilar: olarak da bilinmektedir.
Tur operatorlerinin yarattigi tur paketlerinden, anlagsma neticesinde belirlenmis olan yolcu
sayis1 i¢in garanti vererek, yiiksek indirimli sekilde kontenjan satin alirlar. Bu durum iki
taraf icinde avantajli bir dagilimi ortaya ¢ikartmaktadir. Tur operatdrleri zaman ve satis
personelinden tasarruf saglar, toptanci seyahat acentalar1 ise almis oldugu yiiksek indirimler

sayesinde karliligin1 yukariya c¢eker.

Zincir seyahat acentalar1 ise iilkenin her noktasina yayilmis, birden fazla subesini
ayni isim bashg altinda toplayan seyahat acentasi tiiriidiir. Hem perakendeci hem de

toptanci olarak hizmet verme hakki bulunan, tur operatérlerinin olusturdugu paket turlari
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satin alarak varligini idame ettiren acenta gruplari olarak da tanimlanabilmektedir (Mesleki
Egitim ve Ogretim Sisteminin GiiglendirilmesiiMEGEP], 2005: 19-20)

1.2.1.3. Fonksiyonel Anlamda Seyahat Acentalarimin Simiflandirilmasi

Seyahat acentalar1 gordiikleri is fonksiyonlar1 bakimindan gosterdikleri farkliliklar

neticesinde siniflara ayrilmislardir.

Bulunduklar1 iilkeden yurt disina turist gonderen seyahat acentalar1 gonderici
(outgoing) olarak adlandirilmaktadir. Tiketicileri gonderecegi iilkedeki yerel seyahat
acentalariyla anlasma saglayip, yurt disi ulasim, konaklama, tur gibi islemleri daha hizli ve
giivenli yoldan halleder. Ayrica gonderici olarak gorevlerini tistlendigi turistlerin, pasaport
ve vize islemlerini de yapabilme yetkileri bulunmaktadir (Hacioglu, 2006: 41).

Bulunduklar1 iilkenin destinasyonu igin olusturduklari tur paketleri, havalimani,
liman ve terminal gibi inis ve kalkis noktalar1 ile konaklama tesisleri arasindaki transferleri
ve konaklanacak tesislerin ayarlanmasi gibi islemleri distlenip, yurt disi pazarinda satisa
sunan seyahat acentalarina karsilayict (incoming) adi verilmektedir. Karsilayici acentalar
sayesinde yurtdigina turist génderen seyahat acentalarmin yiikleri hafiflemis olur. Dolayli

yoldan yurt dis1 acentalarinin tilkedeki temsilcileri olurlar (Hacioglu, 2013: 51).

Bulundugu {ilke igerisindeki Yyerli turistler icin diizenlemis oldugu tur ve
organizasyonlar ile varligini siirdiiren daha kiigiik ¢apli acentalara ise i¢ turizm (ingoing)

acentalar denmektedir.
1.3. Seyahat Acentalarimin Faaliyet Alanlar:

Literatiirde sik¢a kullanilan “turistik triin” ifadesi, turizm katmaninda yalnizca
rtinii degil ayn1 zamanda turistik hizmetleri de kapsayan bir tanimlamadir. Turizm sektorti,
soyut ve somut kavramlarin birleserek hizmete sunuldugu bir alandir. Lubbe’ye (2000: 7)

gore tiriin ve hizmet olgular arasindaki farklar su sekilde siralanmigtir;

a) Uriin sahip olunan, hizmet ise edinilen bir kavramdir.

b) Uriin fiziksel bir siirece, hizmet ise insani bir siirece ihtiya¢ duymaktadir.

¢) Uriin somut, hizmet ise soyut bir kavramdir.

d) Uriinde iiretim ve tiiketim farkli zamanlarda ve farkli yerlerde gerceklesmektedir.

Hizmette ise iiretim Ve tiikketim ayn1 yerde ve es zamanl olarak gerceklesmektedir.
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e) Tek bir firiin ihtiyact karsilamak igin yeterlidir, hizmette ise temel hizmeti

destekleyen yan hizmetler de gerekmektedir.

Uriin ve hizmet birbirlerinden farkli iki kavram olarak karsimiza ¢ikmis olsa da
turizm sektorii i¢in bir biitiin olarak pazarlanmaktadir. Seyahat acentalarmin en biiyiik
rollerinden bir tanesi de tatil planlamalarin1 diizenleyip en sadelesmis hali ile tiiketicilere

sunabilmektir.

Seyahat Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na goére, seyahat
acentalarina 6zgii faaliyetleri ve belirli tcretler karsiliginda sunmus oldugu iiriin ve
hizmetleri Demir (2014: 94-94) su sekilde ifade etmistir;

Kara, deniz ve hava gibi ulasim yollar i¢in rezervasyon ve bilet satigi saglamak
seyahat acentalarina 6zgii bir gorevdir. Bireysel kisilere veya gruplara, giiniibirlik yahut
konaklamal1 olarak turlar diizenleyebilir, bunlar hakkinda bilgi saglayabilir ve bunlari
pazarlayabilir. Bunlarin yani sira transfer, arag kiralama, vize islemleri, rehberlik hizmetleri

gibi gesitli faaliyetleri saglamak icin de yetkisi bulunmaktadir.
1.4. Seyahat Acentalarinin Orgiitsel Yapisi

Insanlarin is sahalarinda, bireysel ya da toplu olarak davranislarini etkileyen en
onemli faktorlerden bir tanesi orgiit yapisidir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan orgiit; ortak bir
amaca veya eyleme hizmet etmek amaciyla bir araya gelmis kisilerin ya da kurumlarin
olusturduklar: birlikler olarak tanimlanmustir. Orgiitlerin olusmasindaki en temel sebep,
bireysel olarak basarmanin mimkiin olmadigi hedefleri birlik halinde basarabilme
iggiidiisidiir. Birlik igerisindeki iligkileri diizenleyen kurallarin 6nceden belirlenmis olmasi,
orgiit igerisindeki karmasikligin ve belirsizligin 6nceden giderilmesini saglamaktadir.
Boylelikle orgiit igerisindeki iiyelerin esit, dengeli ve uyum igerisinde hareket etmesi de

saglanmus olur (Ozkalp, 1989).

Seyahat isletmelerinde Orgiit ve organizasyon yapisi iretilen is hacmi ile dogru
orantili sekilde biiyiimektedir. Acentanin gostermis oldugu faaliyet ve yogunlastigi is
bolimiine goére Orgiitsel yapmin da beraberinde sekillenmesi olagandir. Seyahat
acentalarinda genellikle goriillen orgiitlenme tiirdi, tek bir bolge ile sinirh kalmaz, farklh
bolgelere yayilir ve genis bir ag seklinde kendini siirdiiriir. Orgiitsel yapisi, iiretim

sonucunda iirlin ¢ikartan isletmelerden farkli bir yapiya sahiptir. Bunun sebebi genellikle
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hizmet iiretmelerinden kaynaklanmaktadir. Daha 6nceden iiretilmis hizmetlerin, pazarlama
noktasinda sorunlarla karsilagsmasi neticesinde, seyahat acentalari halihazirdaki hizmetleri
pazarlayarak da islem gérmektedir. Bu durum seyahat acentalarindaki pazarlama noktasinda
orgiit yapisinin kuvvetli olmasi gerektiginin gostergesidir. Seyahat acentalari i¢in hem

{iretici hem de arac1 kuruluslar oldugu sdylenebilir (Icoz, 2003: 77).

Seyahat acentaciliginin kisisel becerilere ve insan giiciine ihtiya¢ duymasinin sebebi,
hizmet iiretimi odakli bir is alan1 olmasindan kaynaklanmaktadir. Bireylerin sahip oldugu
meziyetler, giiclii bir orgiit yapis1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Is hacminin biiyiimesi, is alani
icerisindeki organizasyon yapisinin da biiyiimesine yol acacagi i¢in fonksiyonlarina gore
bireylerin boliimlere ayrilmasi gerekmektedir. Bu durum departman bazli genisleme

anlamma gelmektedir (Icoz, 2000: 58).

Bir seyahat isletmesinin temelini olusturan dort boliim oldugu soylenilebilir. Bunlar
operasyon, rezervasyon, satis ve muhasebe birimleridir. Bu dort ana birim birbirleri ile
devamli iletisim halinde kalmali ve her bir bolim diger {i¢ bolim ile geribildirim yaparak
caligmalarini siirdiirmelidir. Seyahat isletmeleri birimlerinin orgiitsel yapisi, faaliyet

alanlarina gore artabilmektedir (Mengii, 2018: 130).

Lubbe’ye (2000: 92) gore seyahat acentalar1 ¢ogunlukla kiiglik Ol¢ekte hizmet
vermekte ve biinyesinde birkag ¢alisan bulundurmaktadir. Kisith sayida g¢alisan olmasi,
devamli personel degisimini engellemekte, boylelikle mevcut personelin tecriibeli hal
almalarini1 saglamaktadir. Seyahat acentalari orgiit yapisina gore siniflandirildiginda kiigiik,
orta ve biiylik olgekli olmak iizere ti¢ farkli sinifta incelenebilir. Kiigiik 6l¢ekli orgiitsel
yapiya Ssahip seyahat acentalari, ayn1 ofis igerisinde hizmet iireten ve personel sayisi 10’u

gecmeyen acentalar olarak tanimlanabilir.

Orta olgekli orgiit yapisina sahip seyahat acentalar1 ise kendi igerisinde birimlere

ayrilmis, miisteri yapisina gore farkli boliimler olusturmus acentalardir.

Biiyiik olgekli orgiit yapisina sahip acentalar ise acentacilik hizmetlerinin tiimiinii
saglayan, biinyesinde ¢ok sayida personel bulunduran, devasa ofislerde hizmet veren ve her
boliim igin birim ve alt birimler bulunduran isletmeler olarak agiklanabilmektedir (Lubbe,
2000: 93).
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1.5. Seyahat Acentalarinda Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami geg¢misten gilinimiize kadar gelisen siire¢te formunu
degistirmistir. Sanayi devrimine kadar “ne {iretirsem onu satarim” mantig1 yerine “satilabilir
irtin”, “mdsteri her zaman haklidir” gibi mottolar kabul gormiistiir. Bu degisim modern

pazarlama anlayisini yaratmistir (Yiikselen, 2003: 3).

Insanlarin seyahat etme ve seyahat edilen yerde konaklama, dinlenme, eglence gibi
ihtiya¢ duydugu gereksinimler, seyahat acentalarinin dogmasina sebebiyet vermislerdir.
Seyahat acentalarinin temel gorevlerinden olan uygun seyahat programlari yaratma ve bu
programlarin satisin1  gerceklestirme noktasi ise pazarlama ile seyahat acentaciliginin

karsilagsmasina olanak saglamistir.

Turizm pazarlamasi, turistik tirtin ve hizmetlerin ilke igerisinde ya da yurtdisinda,
direkt olarak ya da bir araci turizm kurulusuyla, treticiden tiiketiciye kadar olan turizm
akigina ve yeni turistik ihtiyaglarin kesfedilip satisa hazir hale getirilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2014: 10).

Turizm sektoriiniin temelini olusturan {iriiniin “hizmet” oldugu sdylenilebilir. Bu
sebeple hizmet pazarlamasi ile turizm pazarlamasimin birbirlerine benzer birgok noktasi
bulunmaktadir. Hizmet pazarlamasinda prensip, verimliligin yiiksek seviyede seyir etmesi
ve tiiketici ile iligkilerin uzun soluklu olmasi gerektigidir. Hizmet kavramini iiriinden ayiran

baslica dzellikler dokunulmaz, ayrilmaz ve degisken olmasidir (Oztiirk, 2011: 20).

Turizm pazarlamasi, biinyesinde kendine has 6zellikleri barindiran, turistik iriin ve
hizmet arasindaki farki ayirt ederek tanimlanabilecek bir kavramdir. Stirekli degisen turistik
ihtiyaglar ve beklentiler, turistik taleplerin de devamli olarak degisken oldugunun
gostergesidir. Turistik talepler hem ufak ¢apli hem de iilke tanitim asamalar1 gibi biiyiik
capl olabilmektedir (Erol, 2003: 62).

Turistik hizmeti satin almak, tiiketiciler tarafindan karar vermesi zor bir siiregtir.
Uriin gibi somut bir kavram olmadig i¢in hakkinda kalict bilgi sahibi olma durumu s6z
konusu degildir. Hizmet kavramimin taklit edilebilirligi daha kolay oldugu igin turizm
isletmelerinin farkli olmak adina kendilerini siirekli giincel tutmalar1 ve yenilikler aramalari
gerekmektedir (Erol. 2003: 63).
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Turizm pazarlamasi yalnizca yerel isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda ulusal
diizeyde turizm orgiitleri ya da verdigi hizmet anlaminda iilke sinirlarimi asan biiyiik
firmalar igin de gorev dagilimi yapmaktadir. Turistik tiriin kavrami sadece otel, ulasim, 6ren
yeri gibi turizm bashig: altinda toplanan ifadelere karsilik gelmemektedir. Ayn1 zamanda
tilkede diizenlenen spor miisabakalar1 ve kongreler gibi ulusal diizeyde gekicilik unsuru

olusturan organizasyonlar da turistik birer tirindiir (Oral, 1988: 15).
1.5.1. Turizm Sektoriinde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavramui ilk kez 1950°1i yillarda literatiire girmistir. Ana hatlarini
trtin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlari olusturmustur. Pazarlama biinyesinde 4P

(Product, Price, Place, Promotion) olarak bilinmektedir.

Turizm igletmelerinin pazarlama noktasinda basariy1 yakalayabilmesi i¢in pazarlama
karmasina uyumlu olarak hizmetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Pazarlama karmasina ait
4P disinda turizm endiistrisi pazarlamasina ait bilinen bir diger 4P daha bulunmaktadir.
Bunlar programlama, paketleme, birey ve ortak c¢alisma kurallarindan olusmaktadir.
Pazarlama kendine has ozelliklerini tasimaya devam etse de turizm bashigi altinda
incelendiginde bir takim degisiklik ve gelisimler goriilmektedir. Turizm sektorii igin
pazarlama faaliyetleri tiiketici odaklidir. Siirekliligini korumali ve arastirmaya dayali olmak
zorundadir. Diizenli, sistematik ve alt turizm isletmeleri ile dayanisma halinde faaliyet
siirdiirmelidir (Ic6z, 1996: 40).

1.5.1.1. Turizmde Uriin

Insanlarin devaml olarak ikamet ettikleri yerden ayrilmalariyla baslayan ve tekrar o
noktaya geri donisiine kadar gecen zaman zarfinda, satin aldiklari turistik mal veya
hizmetlerin biitiniine turizm trini denmektedir. Turistik triin 6zgiin bir kavramdir.
Kendisine has ozelliklerinin bulunmasinin sebebi, genellikle hizmet odakli olmasindan
kaynaklanmaktadir (Usal ve Oral, 2001: 33). Turizm iriiniiniin &zellikleri alt basliklar

halinde su sekilde siralanabilir;

Amag ve Yer Farkliligi: Turistler, satin almak istedikleri diger mal ve hizmetler igin
genelde ayn1 amaci giiderek, benzer tecriibeler satin almak isterler. Satin alma sonucunda

esdeger liriin ya da hizmet gérmek isterler.
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Kullannom ve Degisim Farkliligr: “Turistik {#riin” genelde hizmet olarak
sunulmaktadir. Satin alinan hizmet soyut bir kavram oldugu icin geri bildirimi de

memnunluk ya da memnuniyetsizlik gibi soyut kavramlar ile gergeklesir.

Arzin Esnek Olmamasi: Turizmi ayakta tutan dogal kaynaklarin kendiliginde
olugsmasi ve iretilememesi durumudur. Talebin Esnek Olmasi: Turistik iiriiniin siyasal,
kiiltiirel ve ekonomik etkenlere bagli olmas1 durumudur. Herhangi birinde olusan degisiklik

turistik tirtine de yansir.

Tiiketim Yeri Farkliligi: Turizm {irliniinde tiretim ve tiiketim aynmi anda gerceklesir.

Bu da riskleri yaninda tasimasina sebebiyet vermektedir.

Stok Edilememe: Turistik triin stok edilemez. Anlik iretim ve tiketim s6z
konusudur. Uyumlu Olma Zorunlulugu: Turistik triin kavrami Seyahat, yeme-i¢gme,
konaklama gibi farkli noktalarda hizmet veren isletmelerde bile olsa, uyum igerisinde isleyis
sergileme zorunluluklar1 vardir (Kozak vd., 2008: 130-133).

1.5.1.2. Turizmde Fiyat

Pazarlama karmasi igerisinde en 6nemli baghigin fiyat oldugu soylenilebilir. Diger
bilesenlere kiyasla lizerinde daha ¢ok yogunlasma gerektiren bir kavramdir. Miisterilerin
faydalanmak ya da sahip olmak i¢in vazgectigi maddi degerler biitiinii olarak tanimlanir
(Kotler ve Armstrong, 2010).

Tiiketicilerin satin alma esnasinda karar verme mekanizmasini etkileyen en dnemli
faktor fiyat iken, giinimiizde fiyat disinda birgok etken de karar verme siirecine etki
etmektedir. Ureticiler agisindan ise karlilig1 koruyan en énemli unsur fiyatin ne oldugudur.
Arz ve talep dengesini kurmasi, dl¢iilebilirliginin kolaylig1 gibi 6zellikler, fiyatin pazarlama

karmasindaki 6nemini arttiran diger sebepler oldugu sdylenilebilir.

Seyahat acentalar1, komisyon ya da fiyatlar1 daha 6nceden belirlenmis ticari anlayis
ile hizmetlerini siirdiiriirler. Fiyatlarin belirlenmesi maliyetlere dayali bir sekilde
gerceklesmektedir (Hacioglu, 2013: 187).

Isletmelerin iirettikleri iiriin ya da hizmetlerin pazar degerini belirlemesi ve satisa
sunmasina fiyatlandirma denilmektedir. Fiyatlandirmanin dogru sekilde olusturulmasi

maliyet, is kosullar1, rakipler, talep, miisteri gelirleri gibi c¢esitli etkenlerin g6z Oniinde
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bulundurularak saglanmasi gerekmektedir (Mucuk, 2001: 287). Bu kurallar seyahat
isletmeleri i¢in de gecerlidir. Ancak siirekli olarak degisime ugrayan bir sektér oldugundan
dolay1 bu tip bilgilerin devamli olarak giincel tutulmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle seyahat
acentaciliginda fiyatlandirma, hizli uyum saglayacak bir yapida olmalidir. Aksi oldugunda
rekabetten diisen ve geride kalan bir isletme ortaya cikacaktir. Fiyatlandirmalarin yillara
gore istatistiginin tutulmasi ve buna bagli olarak bir veri tabani olusturulmasi seyahat
acentalar1 gibi hizli degisime ugrayan bir sektorde yer alan isletmeler i¢in olduk¢a fayda
saglamaktadir (Oter, 2007: 60-61).

Fiyatlandirma amaci i¢in dort temel fayda bulunmaktadir. Bunlar maliyetlerin
giderilmesi, arz ve talep arasindaki dengenin saglanmasi, rekabet kosullarina uyum

saglanmasi ve son olarak ise igletmenin ¢ikarlarinin saglanmasi olarak siralanmaktadir

(Clow ve Baack, 2010: 8).

Turizm sektoriinde fiyatlandirma kararlari genel olarak ele alindiginda asagidaki
tablo ortaya ¢ikmaktadir. Uniivar (2008)’1n kitabinda turizm sektorii igin fiyatlandirmaya

yon veren mekanizmalar1 ayrintili olarak ele aldigi konular Tablo 1.1.”de belirtilmistir.

Tablo 1.1. Turistik tirtinlerin fiyatlandirma kararlar

URUN FIYATLANDIRMA KARARI

Acenta hizmeti Biiyiik acentalar.

Konaklama Biiyiik ve liiks oteller

Restoran Maliyet, Pazar fiyatlari, zincir oteller.
Program Hizmeti Biiylik sirketler, elde etme maliyeti

Fiyat Listesi Gelir ve kar hedefleri, takvim, istatistikler
Haftalik Program Elde etme maliyeti, sezon gelir istatistikleri
Siparis Programi Elde etme ve degisken maliyet, rekabet
Destinasyon Miisteri hacmi, imaj, miisteri ayrimi
Miisteri Tecriibesi Uriin ismi, tecriibenin Kalitesi

Sirket Tesvik Seyahat Paketi Elde etme maliyeti, misteri psikolojisi
Miisteri Ayrimi Uriin farklilastirmasi, uzmanlik, degisken maliyet
Uriin ismi Tanina bilirlik, imaj

Kaynak: Uniivar, 2008: 40
1.5.1.3. Turizmde Dagitim

Dagitim, tireticiden ¢ikan tirtin ya da hizmetin tiiketiciye kadar aldig: yolu ifade eder.
Uretici ile tiiketici arasindaki koprii oldugu soylenilebilir. Ureticilerin dagitim kanallarini
belirleyerek bir strateji yiiriitmesi, zaman ve para tasarrufunu saglayacaktir (Mucuk, 2014:

266). Dagitimin asamalari, en basit ifadeler ile Tablo 1.2.”de siralanmustir.
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Tablo 1.2. Basit dagilim tipi

URETICI TOPTANCI PERAKENDECI MUSTERI

Turizm sektoriiniin her birimi i¢in bu tabloyu 6rnek gostermek dogru olmayacaktir.
Uretim ve tiiketimin es zamanli olmasi, bu asamalarin olusmasina engel olmaktadir. Bu
sebeple iireticiden tiiketiciye dogru bir akis s6z konusu degildir. Aksine tiiketiciden
tireticiye dogru dagitimin sekillendigi bir yol c¢izdigini sdylemek dogru olacaktir (Usta,
2014: 164).

Turizm endiistrisinin dagitim asamasinda tretici ile tiiketici arasinda genellikle bir
araci firma bulunmaktadir. Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri bu araci firma gorevini
tistlenen is kanallaridir. Ayrica otel satis temsilcileri, bagimsiz gezi ve hizmet planlayan

isletmeler ve turizm danigsma ofisleri de bu araci gorevini tistlenen isletmelerdendir.

Cagimizin en 6nemli ve kapsamli dagitim kanalinin internet oldugu soylenilebilir.
Giiniin her saati hizmete agik olmasi, ulasilabilirliginin kolayligi, diinyanin her bdlgesine
tirtin ve hizmet dagitimini sagliyor olabilmesi, her sektorde oldugu gibi turizm sektorii i¢in
de oldukga kullanigh ve hizli dagitim kanali olarak kullanilmaktadir. Ancak her islevi yerine
getirdigini sdylemek dogru olmayacaktir. Giivenli aligveris, fiziksel dagitim, yiiz yiize
iletisim gibi  o6zelliklerden noksan olmasi, internet kanalinin dezavantajlar1 olarak
sayilabilmektedir (Oter, 2007: 56).

1.5.1.4. Turizmde Tutundurma

Tutundurma kavrami, satin alma potansiyelli tiiketicileri, alacaklar1 iriin ya da
hizmetin saglayacagi fayda agisindan ikna edilmelerini kapsayan siiregtir. Bir diger deyisle,
pazarlama asamalarinda kurulan tim iletisim kanallarin1 kapsayan ve olusan talepleri
yonetme siireci de denilebilmektedir. Tutundurma kavramu, literatiirde “pazarlama iletigimi”

olarak da gegmektedir.
Tutundurmanin rolleri siralanacak olursa;
a) Yeni tiriinleri pazara siirmek

b) Eldeki mevcut iiriinler hakkinda tanitim saglamak
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c) Tiketicilerin tirtinleri denemesini saglamak
d) Sahip olunan misterilerin, devamliligini saglamak adina tekrar iriinleri satin

almasini saglamaktir (Hudson, 2008: 253).

Odabas1 ve Oyman (2002), tutundurma kavraminin degismez temel O6zellikleri
oldugunu belirtmislerdir. Tutundurmanin temeli iletisime dayanmaktadir ve ikna edici
ozelligi 6n planda olmalidir. Dogrudan satis1 kolaylastiran yapisinin yaninda, tiiketicilerin
tutum ve davraniglarina gore kendisine yon verir. Fiyata odakli bir rekabet araci olmadigi
gibi, dis cevre ile kurulan etkilesimde tstiin rol oynar. Pazarlama karmasinin diger

kuramlarindan bagimsiz ¢alisamaz.

Pazarlama asamasinda tiiketicilere, iiriin ve hizmetlerin satisin1 saglamak, ikna edici
olmak ve satis1 basar1 ile kapatabilmek icin belirli teknikler vardir. Bunlar reklam, kisisel

satig, satig gelistirme (promosyon) ve halkla iliskiler olarak dort baslik altinda toplanmustir.
1.5.1.4.1. Reklam

Para karsiligi yapilan, kisisel satisa dayanmayan, ticari kuruluslarca yiiriitiilen ve
mesajinda genellikle #riin veya hizmeti konu alip, tiiketici pazarmna sunulan iletisim
kanalina reklam denmektedir (i¢oz, 2001). Tutundurmanin en énemli asamalarindan biri
olan reklam, turizm isletmeleri i¢in de oldukga degerli bir konumdadir. Turistik triinlerin
devamli olarak yenilenmesi, reklam kanallar1 sayesinde tiiketicilere en hizli sekilde
ulastirilmaktadir. Reklamin tek yonlii ve iicret karsihiginda olmasi, halkla iliskiler (Public
Relations) yani PR ifadesine karsi farklihigimi ortaya koyan onemli iki noktasidir. Halkla

iliskiler ticretsiz olusur ve iki yonlii bir reklam aracidir (Mucuk, 2004: 229).

Turizm isletmelerinin reklam kanallar1 yazili, gorsel ya da isitsel olarak gegeklesir.
Yazili medya olarak gazete, dergi, brosiir gibi araglart kullanirken goérsel medya igin
internet, televizyon, sinema gibi iletisim kanallarin1 kullanir. Telefon, radyo ve sesli levha

gibi isitsel kanallar1 da kullanarak tiiketicilere ulasmaya ¢alismaktadir.

Turistik tiriinlerin reklamlari, tatil plan1 yapmak isteyip heniiz karar verememis
tiiketicilere hitap etmektedir. Reklam faaliyetleri bir bolgenin tanitim1 ya da konaklanacak

bir tesisin tanitimu ile de gergeklesebilir (Yetgin, 2009: 65).
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1.5.1.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, saticinin tiiketiciye ulasarak, pazarladigi tirlin ya da hizmeti sozli
sunum Yyoluyla tanitmasi ve tiiketici agisindan cazip hale getirmesine denilmektedir. Bir
satigginin Oncelikle potansiyel miisteriye ulasmasi gerekmektedir. Ardindan 6n hazirligin
tamamlamali ve pazarlamis oldugu drin ya da hizmet hakkinda tanitimini
gerceklestirmelidir.  Tiiketici tarafindan gelebilecek itirazlar1 karsilamali ve satisi

kapamalidir.
Maddeler halinde siralanacak olursa;

a) Misteri potansiyelindeki tiiketicilere ulasmak ve yiiz yiize goriisme saglayabilmek

b) Olas: tiiketicilerin ihtiyaglarini ve davranis tiplerini belirleyebilmek

¢) Yapilan ihtiyag analizine en uygun iiriin ya da hizmeti bulup, sunabilmek

d) Sunulan tiriinii ¢ekici hale getirip, satisa yonlendirmek

e) Satis islemlerini tamamlamak

f) Satisin ardindan miisteri doyumunu izlemek ve geribildirimleri kontrol etmek
(Yiikselen, 2008: 385).

Kisisel satisin dogru sekilde ilerleyebilmesi i¢in dncelikle hedef pazarin belirlenmesi
gerekmektedir. Satilan iriin ya da hizmetin hitap ettigi kitlenin 6nceden belirlenmesi
zamandan tasarruf etmenin yaninda maddi olarak da kayiplari engelleyecektir. Kisisel satis,
turizm isletmeleri agisindan ele alindiginda ulasim, konaklama, tur gibi turistik iriinlerin
tanitimin1 ve pazarlamasimi saglayarak, turist adayina en uygun sartlari sunup, satisi
kapatma siirecine denilebilmektedir. Seyahat acentaciliginda satici ile tiikketici arasindaki
iliski giivene dayali olugsmaktadir. Miisterinin devamlilig1 ve satisin gergeklesmesi igin
giiven duygusunun saglanmasi gerekmektedir. Kisisel satisin temeli, sorunlar1 kisa siirede
¢ozebilme, tiiketiciler tarafindan yoneltilen sorulari aninda cevaplayabilme gibi bilgi ve
bilgiyi iyi ifade edebilme reflekslerinden olusmaktadir (inal vd., 2010: 289). Kisisel satisin
avantajlart oldugu gibi dezavantajlari da bulunmaktadir. Asagidaki tablo 1.3.’de
belirtilmistir.
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Tablo 1.3. Kisisel Satisin Avantaj ve Dezavantajlari

AVANTAIJLAR DEZAVANTAJLAR

Yiiz yiize iletisim kuruldugu i¢in tiiketici tepkilerine | Kisith siirelerde az kisiyle goriisme saglanir.
aninda yanit verilebilir.

Satis sekli esnektir. Tiiketiciye gore satiga yon verilebilir. | Maliyetli bir yapis1 vardir.

Analiz etmesi daha kolaydir. Kisa donemli degildir. Uzun siire¢lerden geger.

Tiiketicilerin dikkati ve ilgisi yiiksektir. Siirekliligi olmayabilir ve risklidir.

Kaynak: Odabas1 ve Oyman, 2002: 170; Tunger, 2008: 30-31.
1.5.1.4.3. Satis Gelistirme (Promosyon)

Isletmeler iiriin ekleme, hediye, indirim gibi opsiyonlar1 kullanarak tiiketiciyi satin
almaya yonlendirmesine satig gelistirme faaliyetleri adi verilir. Bu faaliyetler isletmenin
marka, iriin ve hizmetlerine ayricalik ve deger katar. Tutundurma karmasinin diger
elemanlarmin yaninda bir tamamlayici gorevini istlenir. Tiketiciye ekonomik yoldan

ulagabilmenin en basit yolu oldugu sdylenilebilir (Kuru ve Kara, 2013: 150).

Satig gelistirmenin temel 6zelligi, miisteri ile kisa siirede saglam bir iletisim bagi
kurabilmeyi saglamasidir. Reklam kavramimin, Griin ya da hizmetin, bilinirligini ve
giivenilirligini arttirma Ozelligine sahipken, satig gelistirme ise kisa silirede satisin
gerceklesmesini saglamaktadir. Rekabet ortaminin; pazar paymnda daralma, cironun 6nem
kazanmasi, satis icin alternatifler yaratma zorunlulugu gibi baslica getirileri olmustur.
Bunlarin neticesinde satis gelistirme faaliyetleri, reklam faaliyetlerini gerisinde birakmistir
(Yalpa, 2014: 14).

Blythe (2001: 213-214) “Pazarlama Ilkeleri” adli kitabinda satis gelistirme

cabalarinin avantajlarini su sekilde siralamistir;

e Miisterilerin, {irin Veya hizmeti deneyimlemesini saglamak
e Satis1 arttirmak

¢ Yeni miisteriler kazanmak

e Sirkiilasyon ve magaza trafigini arttirmak

e Marka bilirligini arttirmak

e Satin alma sikligini arttirmak

e Ciroda hizl artis saglamak
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Satig gelistirme faaliyetleri ¢ok sik olmayacak sekilde belirli donemlerde
yapildiginda etkili olmaktadir. Devamli ve sik yapildiginda, isletmenin giivenilirligini

sarsabilmektedir.
1.5.1.4.4. Halkla Iliskiler

Halkin deger ve menfaat gibi degerlerini gozetip, bunlara uygun olarak politikalar
tireten ve uygulayan birime halkla iliskiler denmektedir. Halkla iligkiler birimi genelde
isletmelerin genel merkezinde bulunan ve bagimsiz olarak isleyen mercilerdir. Basarili bir
halka iliskiler, hedef pazardaki kitleyi iyi analiz etmeli ve buna uygun olarak diger birimlere
geri bildirim saglamalidir (Olug, 1990: 5).

Turizm sektoriinde ana kaynak insandir. Bu sebeple bireysel iligkiler olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Bir seyahat acentasinin satis bolimiinde yiikii, kisisel satig birimi
iistlenmektedir. Daha genis ¢ercevede kitlelere ulasma imkanii ve rekabet piyasasinda yer
alabilmeyi ise reklam kavrami karsilamaktadir (Hayta, 2008: 39). Seyahat acentasinin
kurulus ve kurumlarla, basinla ve belirli isletme miisterileri ile iletisim faaliyetlerini halkla
iligkiler birimi siirdirmektedir (Erol,2003: 127-128). Karafakioglu’na (1979) gore, halkla

iligkiler biriminin bes temel faaliyeti bulunmaktadir. Bu faaliyetler;

e Medya ile iligkileri saglamak

e Firma ve firmanin biinyesindeki iiriin ve hizmetleri tanitmak

e Isletme igerisindeki iletisim faaliyetlerini {istlenmek

e Sosyo-kiiltiirel etkinlikleri iistlenip, lobi faaliyetlerini gerceklestirmek

e Danigmanlik yapmak seklinde siralanabilmektedir.

Halkla iliskiler, halkin markadan beklentilerini iyi saptamali ve tiiketicilerin
gbziindeki imajin1 tanimlamalidir. Isletmenin hedefledigi yoldan ayrilmamasini saglamanin
yaninda, miisterilerine talep edilen hizmetin tam olarak saglandigi konusunda ikna etmeleri

de bir diger gorevlerindendir.
1.6. internet Kavram

Internet kavrami en basit ifade ile akilli cihazlar igin en biiyilk ag olarak
tanimlanabilmektedir. Bir diger degisle internet, bilgi teknolojileri ile iletisim kavramlarinin

birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan ve milyonlarca akilli cihazin birbirlerine bu kanal sayesinde
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baglanabildigi, bas1 ve sonu olmayan, bilgi ve veri aktarimini saglayan bir ag olarak da
tanimlanabilmektedir (Bozkurt, 1996: 40).

Internet yapis1 siirekli kendini giincelleyen ve kullamldigi bolgedeki kiiltiir ve
dokuyu da iizerinde barindiran bir iletisim kanalidir. Teknik tanimimin disinda, sosyal bir
yapiya sahip olmasi, kullanicilarin internete kattigi degerler sayesinde herkes igin farkli bir
tanima karsilik gelebilmektedir. Bilgi ve verilerin tanimlanmasinin yaninda sekil
degistirebilmesi, bi¢imlendirilip yeniden olusturulabilmesi gibi miidahale haklarinin
bulunmasi internet kavramimin o6zgiir ve sinirlart olmayan bir yapisi oldugunu kanitlar
niteliktedir (Morkog, 2009: 5).

1957 yilinin Kasim ayida Rusya Devletinin “Sputnik 17 adli uydusunu yoriingeye
gondermesinin ardindan ABD teknoloji ve iletisim konusunda yeni bir atilim gerceklestirme
karar1 almigtir. Donemin baskaninin talimati ile bu konu iizerinde bagimsiz bir arastirma
dairesi kurulmustur. Bu kurulus “ileri Arastirma Projeleri Dairesi” olarak tanimlanan ARPA
(Advanced Research Projects Agency) olmustur. ABD’nin savunma bakanligina bagl
olarak faaliyetlerini siirdiiren ARPA, 0 donemde var olan uzay ve askeri rekabet ortaminda
tistiin gelebilecek projeler gelistirmeyi hedefleyen bir kurulustu. 1958 yilinda NASA’nin
kurulmastyla birlikte ARPA kurulusunun uzay bilimleri konusunda goérevlendirmesi son
bulmustur. Olusan gorev boslugunu, bilgisayar bilimcisi olan Joseph Carl Robnett Licklider
onciiliigiinde, ARPA’ya bagl olarak “Bilgi Islem Teknik Dairesi” kurulmus ve makinalar
arasinda veri paylasimmi saglayacak bir ag kurulmas: fikri deneysellige dokiilmeye
baglanmist1 (Sosyal, 2013: 257-259). 1969°1u yillara gelindiginde Arpanet ortaya ¢ikmis ve
dort bilgisayar arasinda bir iletisim ag1 halini almisti. ilerleyen birkac yilda Alohanet aga
dahil oldu. Ardindan Londra’da bulunan University Collage ve Norve¢’te bulunan Royal
Radar Kurulusu da aga dahil olarak diinya tizerinde hizla yayilimi ger¢eklesmeye basladi.
Heniiz Ethernet teknolojisi gelismemesine ragmen olduk¢a yavas da olsa veri transferi
saglanabiliyordu (Whittaker, 2002: 16).

Giintimiizde kiiresel bir ag olarak tanimlanan internet, merkezsiz bir yapiya sahiptir.
Sahip oldugu bir merkezi bulunmadig: gibi herhangi bir cihazin konumuna bagh da degildir.
Sinirlart ve kisitlamalart bulunmamaktadir. Bazi iilkelerce kisit ya da sinir getirilmeye
calisilsa da internetin ulasilabildigi akilli cihazlar ile o smirlar asilabilmektedir. Kiiresel
yapisi, diinyanin herhangi bir noktasinda olusturulan verilere, baska bir noktadan ulasabilme

sans1 yaratmaktadir. Boylelikle internet tizerindeki veriler, diinyanin her noktasindan
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ulasilabilme o6zelligine sahiptir. Internet agmmin bir diger temel &zelligi ise asenkron
yapisidir. Diger iletisim araglart gibi zamana tabii sekilde islemez. Giiniin her saati aga

ulagsmak miimkiindiir. Zamansal sinirlamalardan muaftir (Civelek, 2009: 12-15).

Internet World Stats (2019) tarafindan yapilan arastirmaya gore, interneti kullanan
kisi sayis1 4.536.248.808°dir. Bu say1 diinya niifusunun %58,8’ine karsilik gelmektedir.

Kitalara gore internet kullanim istatistigi agsagida bulunan tablo 1.4. {izerinde belirtilmistir.

Tablo 1.4. Diinya’da internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

Diinya Bolgeleri Niifus (2019) internet Kullamcilar: (2019)
Afrika 1.320.038.716 522.809.480

Asya 4.241.972.790 2.300.469.859

Avrupa 829.173.007 727.559.682

Latin Amerika / Karayipler 658.345.826 453.702.292

Orta Dogu 258.356.867 175.502.589

Kuzey Amerika 366.496.802 327.568.628

Okyanusya / Avustralya 418.392.01 28.636.278

DUNYA TOPLAMI 7.716.223.209 4.536.248.808

Kaynak: Internet World Stats, 2019.
1.7. Internetin Gelisim Siireci

Internet ag1, giiniimiizdeki haline evirilme siirecinde ¢esitli yollardan ge¢mistir. 1989
ile 2005 yillar1 arasinda, web 1.0 olarak adlandirilan gelisiminin ilk basamagini
tamamlamistir. Bu asamada bilgisayar donanimlarinin yetersizligi ve baglantt hizinin zayif
oldugu soylenebilir. Baslangigta arama motorlar1 bulunmamaktaydi. Daha sonralarda ise
yaratilan arama motorunda ise yetersiz veri seviyesi oldugu i¢in aranilan bilgilere ulasmak
oldukca zor seviyedeydi. Bir web sitesi olusturmak igin uzman destegine ihtiyag
duyulmakta ve bu islemler olduk¢a maliyetli seviyedeydi (Karahasan, 2012: 21). Internet
gelisimi igin 2006 yilina kadar gelinen seviye, zaman ve cografi sinirlarin ortadan kalktigi
asama olarak tanimlanabilmektedir. Resim, video ve isitsel iletisim kanallarinin, internet
platformuna yogun olarak entegre oldugu donem olarak da bilinmektedir. Doénemin
markalarinin, internetin giiciinii fark ettigi bu donemde e-posta, sosyal medya siteleri ve
dogrudan olusturulan web sayfalar1 ile tiiketicilere internet yolu ile ulasmaya ¢alismislardir
(Alikilig, 2011: 4).

Tasarim konusunda ortaya c¢ikan eksiklikler, internet yapisinin daha sosyal bir
dontisiime girme gereksinimi ve dinamik yapisindaki ihtiyaglar web 2.0’1in dogmasina sebep

olan baslica sebeplerdir. Web 1.0’1n yapisini oldugu gibi igerisinde barindirmasinin yaninda
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ek olarak bir cok yeni ozelligi de sahip olmasi, web 2.0’in internet agindaki biiyiik
degisimleri hayata gegirmistir (Mestgi, 2009: 589).

Civelek (2009: 3) web 2.0’la birlikte gelen yenilikleri maddeler halinde su sekilde

acgiklamustir;

e \Web ag1 global bir yapiya doniismiistiir.

e Internet kullanicilarinin katilm saglamas: ile birlikte interaktif bir yapiya sahip
olmustur.

e icerik yalmzca iireticiler tarafinda degil, tiiketiciler tarafindan da saglanmaya
basglamistir.

¢ Reklam anlayisina, tiiketicilerin davranislar1 sekil vermeye baslamistir.

e Geleneksel yayin anlayigi1 yerini daha modern bir yapiya birakmig, tasarim mimarisi

onem kazanmustir.

Akilli cihazlardaki saymin artis1 ve bu cihazlarin internet agi tizerinden birbirlerine
baglanmas1 sonucu web 3.0 (semantik web) asamasina gecis saglanmistir. Internet agma
bagli olan cihazlar, insan kontroliinde olmadan da aktif olarak islem yiiriitebilme 6zelligine
sahip olmasit web 3.0’in olusmasindaki bir diger temel sebeptir. Semantik ag olarak
tammmlanmasimin sebebi ise, ¢esitli dinamiklere sahip olan verileri etiketlenerek
smiflandirilmasini ve daha 6nce tanimlanmig verilere benzer olanlart da komut verilmeden
siiflandirilmasini saglayabilmesidir (Aksu vd., 2011: 133-134).

Giintimiiz teknolojisindeki gelismelere bakilarak 6n goriilen web 4.0’1n birkag yil
icerisinde hayatimiza gececegi tahmin edilmektedir. Web 3.0’dan farkli olarak internet ag:
tizerindeki yapay zekanin gelismesi, fiziksel olarak kullanilan depolama alanlarinin yerini
tamamen c¢evrimici depolama alanlarinin almasi, web 4.0’in getirecegi yalnizca birkag
ozellik olarak belirtilmektedir (Cing1, 2016: 160).

1.8. Online Ahsveris Kavrami

Is hayat1 ve egitim gibi vakit alan giindelik rutinler, insanlarin aligveris ve bilgi
edinme gereksinimlerini daha kolay yoldan gergeklestirme egilimine yonlendirmistir.
Internet {izerinden satin alma islemi, giiniimiizdeki hali ile zaman, ulasim, yer ve teslimat
gibi avantajlar1 bir biitiin halinde tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketiciler, satin alinan {iriin ya

da hizmetin beraberinde, birgok durumdan tasarruf etmis olmaktadir. Her sektor i¢in gegerli
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olan bu durumu, onlarca alternatifi oldugundan iiriin ya da hizmetler arasinda kiyaslama
yapma sansin1 dogurmakta ve tiiketiciye en uygun secenegi sunmasini saglamaktadir.
Online aligveris, 24 saat boyunca hizmete agik bir platformdur. Giliniimiizdeki haliyle satin
alma islemleri oldukga basite indirgenmis durumdadir. Hem sabit hem de tasinabilir akilli

cihazlar ile satin almay1 gergeklestirmek miimkiindiir.

Giliniimiizde varligimi siirdiiren isletmelerin bir¢ogu, internet {izerinden de satis ve
bilgilendirme hizmeti vermektedir. Hatta giiniimiizde bir¢ok firma yalnizca online olarak
satig gerceklestirmektedir. Tiketicilerin internet tizerinden yaptiklar1 satin almalar1 ve satin
alma sonucunda ortaya ¢ikan davraniglarini dikkate almak, gelecekte edinilmesi gereken

ticari anlayis ve stratejinin yonlenmesine yardimei olabilmektedir (Ugur, 2016: 392-393).

Online aligveris, kullanicilarin web tarayicilari araciligiyla perakendecilere ulastigi
ve sunulan iriin ve hizmetleri satin alabildigi, bir elektronik ticaret sekli olarak da
tanimlanmaktadir. Online aligverise alternatif olarak e-diikkan, e-magaza, web-shop, web-

store gibi isimler de verilmistir.
1.8.1. Online Ahsverisin Avantajlar:

Online olarak yapilan aligveriglerin, beraberinde riskler tasidigi bilinse de gelisim
sireci hizla devam etmektedir. Bu gelisim siirecinde en biiyiik rolii ‘zaman tasarrufu’
oynamaktadir. Ayrica daha az maliyetli olusu ve arama, kiyaslama gibi imkanlarin
kolayligi, internet iizerinden yapilan satin almalarin popiilerliginin artmasina sebep olmustur

(Wang, 2012: 26).

Tiiketiciler tarafindan bakildiginda, magazada muhatap olunacak kimsenin
olmamasi, daha ozgiir bir his sagliyor olusu ve baski altinda kalmadan tiim dirtinleri
inceleyebilme firsati saglamasi, online aligverisin avantajlarindan bir digeridir. Ayrica
tirlinler arasi kiyaslama firsati1 ve iriinler hakkindaki kullanict yorumlar: da tiiketicileri satin
alirken olumlu yonlendirmeye sevk etmektedir. Online olarak hizmet veren magazalarin
cografi anlamda kisitlamalarinin bulunmamasi, tiiketicilerin kendi bolgelerinde bulunmayan

tirtin ve hizmetleri satin alabilmesine olanak saglamaktadir (Jusoh ve Ling, 2012: 224).
Bridges (2005: 9) online aligverisin avantajlarini su sekilde siralamistir;

e Maliyetlerin az olmasi, iriin ve hizmetlerin satis fiyatina da yansir. Bu yiizden

fiziksel magazalardan daha uygun fiyatlar saglanabilmektedir.
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e Interaktif iletisimin kurulmasi, giiven sorunlarini azaltmaktadir.

e Basit arama ¢oztimleri ve kiyaslama imkanlarinin mevcudiyeti

e Genis lirlin yelpazesi bulunmasi Ve nis tiriinlerin ulasilabilir olmast

e Internet baglantisinin bulundugu her yerde alisveris yapilabiliyor olusu

e Gizlilik haklarinin korunmasi

o Tiiketiciler igin kisisellestirilmis profiller olusturularak, kisilere 6zel imkanlarin

saglanabilmesi.
1.8.2. Online Alsverisin Dezavantajlari

Online aligverisin mevcut avantajlarinin yaninda birgok olumsuz diisiince ve algi da
mevcuttur. Tiiketicilerin %78’i online aligverisi tamamlamadan internet sitesini terk
etmektedir. Bu oraninin bu denli yiiksek olmasinin temel sebebi internet iizerinden satin
almalarm riskli gériilmesinden kaynaklanmaktadir. Uriinlerin denenememesi ve elektronik
magazada muhatap olacak bir kisinin bulunmamasi, insanlarda olumsuz algi
yaratabilmektedir (Kim ve Forsythe, 2009: 1101). Tiiketiciler satin almak istedikleri {iriin ya
da hizmet hakkinda arastirmalar yaparlar. Bu arastirmalarin neticesinde, satin almak
istedikleri tirtiniin bulundugu web site giiven verici bir yapida degilse, iiriinii begenmelerine
ragmen satin almaktan vazgegebilirler. Internet aligverislerinin geneli bu gibi sebeplerden
gerceklesmemektedir. Online aligverise duyulan giiven problemi, giiniimiizde halen varligini
stirdiiren fiziksel magazalarin, ticari faaliyetlerinin son bulmamasinin sebeplerindendir
(Kircova, 2012: 117).

Online aligverise duyulan giiven problemlerini Marangoz (2014: 157) su sekilde

siralamistir;

e Uriinlerin denenememesi

e Uriin ya da hizmetlere sahit olamamak, dokunamamak ve hissedememek

e Cabuk bozulabilen iirtinler i¢in uygun olmamasi

e Teslimat islemleri i¢in tiiketicilere maliyet ¢ikartilmasi

e Pahali ve liikks dirlinler i¢in daha fazla risk barindiracaginda, bu tip islemlerin
yapilamamast

o Kredi karti bilgilerinin ¢alinma riskinin var olmasi.
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1.9. internet Uzerinden Pazarlama

Diinya tarihinin en 6nemli buluslarindan olan internet agi, isletmelerin pazarlama ve
tamitim faaliyetleri i¢in de olduk¢a O6nemli adimlarin atilmasina katkilar saglamistir.
Isletmelerin internet iizerinde pazarlama faaliyetlerinin yiiriitmesinin sebebi ise tiiketicilerin
giindelik islerinin birgogunu yine internet agi ile gergeklestirmesidir. Dijital pazarlama
olarak da adlandirilan bu faaliyetler, isletmelerin satis ve gelistirme adina uyguladigi tim
hamleleri internet lizerinden saglamasi ile kullaniciya ulasmaktadir. Geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin dijital ortama tasinmasi, fiziksel olarak hizmet saglamaktan daha kapsamli ve

avantajli oldugu sdylenilebilmektedir (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 168).

Geleneksel pazarlamanin tersine, biiyiikk Kitlelere ulagsma imkan1 sayesinde
pazarlanan iriin ve hizmetin tamitim1 internet pazarlamasi ile kisa siirede
gerceklesebilmektedir. Is hayati ve egitim gibi vakit alan giindelik rutinler, insanlarin
aligveris ve bilgi edinme gereksinimlerini daha kolay yoldan gergeklestirme egilimine
yonlendirmistir. Internet iizerinden satin alma islemi, giiniimiizdeki hali ile zaman, ulasim,
yer ve teslimat gibi avantajlar1 bir biitiin halinde tiiketicilere sunmaktadir. Tiiketiciler, satin
alinan triin ya da hizmetin beraberinde, bircok durumdan tasarruf etmis olmaktadir. Her
sektor i¢in gegerli olan bu durumu, onlarca alternatifi oldugundan iriin ya da hizmetler
arasinda kiyaslama yapma sansini dogurmakta ve tiiketiciye en uygun segenegi sunmasint
saglamaktadir. Online aligveris, 24 saat boyunca hizmete agik bir platformdur.
Giintimiizdeki haliyle satin alma islemleri olduk¢a basite indirgenmis durumdadir. Hem

sabit hem de tasinabilir akilli cihazlar ile satin almay1 gergeklestirmek miimkiindjir.

Giliniimiizde varligim siirdiiren isletmelerin bir¢ogu, internet {izerinden de satis ve
bilgilendirme hizmeti vermektedir. Hatta giiniimiizde bir¢ok firma yalnizca online olarak
satis gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin internet tizerinden yaptiklari satin almalar1 ve satin
alma sonucunda ortaya ¢ikan davramislarini dikkate almak, gelecekte edinilmesi gereken

ticari anlay1s ve stratejinin yonlenmesine yardimci olabilmektedir (Ugur, 2016: 392-393).
1.10. Geleneksel Pazarlama ve Internet Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Gegmisten gliniimiize pazarlama faaliyetleri dikkate alindiginda tiiketici tutumlari ile
paralel olarak hareket ettigi gozlemlenmistir. Teknolojik gelismeler, rekabet ortaminin
artmasi, pazarlarin genislemesi gibi unsurlar, pazarlama faaliyetlerine yon veren diger

parametreler arasinda yer almaktadir. Giiniimiiziin en basit aligveris yontemi, internet
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araciligiyla gergeklesen satin almalar oldugu sdylenebilir. Internet platformu, fiziki ortamimn
aksine tiiketiciler agisindan daha dzgiir bir alan yaratmaktadir. internet {izerinden satin alma
davranis1 olduk¢a Kisisellesmis, tiiketicilere kisa siirede bir¢ok magazay1r gezme firsati

sunmustur. Fiziksel bir yorgunluk gerektirmemektedir (Kircova, 2012: 117).

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine bakildiginda ambalajlama, teslimat gibi cesitli
stireclerin bulunmasi hem isletme hem de tiiketiciler agisinda uzun siiren ve zamana dayali
asamalardan olusmaktadir. Magazalarin belirli saatlerde hizmet vermesi, hizmet veren
personellerin yorgunlugu gibi ¢esitli faktorler satis potansiyelini etkileyen unsurlardir
(Wenjie, 2010: 612).

Geleneksel aligveris igin tiiketiciler fiziki pazarlar1 ziyaret ederek satin alinacak olan
uriinii genelde deneme, inceleme ve gozlemleme haklarina sahiptir. Ancak internet
aligverisinde buna benzer haklar1 bulunmamaktadir. Daha 6nce deneyimlesmemis tiriin ve
hizmetler beraberinde riskleri de barindirmaktadir (Laohapensang, 2009, 502).
Gliniimiizdeki ileri teknoloji sayesinde, internet iizerinde satilan firiinlerin, modelleme
gorselleri sayesinde bu giiven sorunun da zamanla kaybolacagini 6n goérmek yanlis

olmayacaktir.
1.11. E-Ticaret

Bu baslikta e-ticaret kavramimin tanimi, gelisimi ve uygulama modelleri iizerinde

durulmustur.
1.11.1. E-Ticaret Kavramm

Ekici ve Yildirnm (2010: 63-66) E-Ticaret adli kitabinda WTO (Diinya Ticaret
Orgiitii)’niin “Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon
aglart lzerinden yapilmasi” olarak yapilan e-ticaret tanimlamasmi su seklide

yorumlamiglardir;

“Kisiye ozel, kamusal ya da o6zellestirilmis kurumlarin, kendi igerisinde ya da bir
baska kurulusla birlikte is, yonetim, iretim ve tiiketim faaliyetlerinin yiriitiilmesi i¢in
internet aglar1 {izerinden hizmet vermesidir. Akilli cihazlar kullanilarak goriintiild, sesli ya
da yazili iletisim verilerinin elektronik ortamda islenmesi, aktarilmasi ve saklanmasi

temelinde yiiriitiilen, ticari anlamda degere sahip islemler biitiinii olarak da tanimlanabilir.”
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2000’li yillarin basindan itibaren internetin gelisiminin neticesinde kullanici
sayisinin da artmasi, ticari agidan var olan cografi sinirlar1 ortadan kaldirmistir. Alic1 ve
saticinin bulusma noktas1 olan fiziki pazarlar farkli bir boyut kazanmus, ticari faaliyet
stirdiiren isletmeler internet kanali sayesinde tiim diinya vatandaslarin tiiketici olarak kabul
etmiglerdir (Civan ve Bal, 2002).

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ticaret ve ekonomi gibi kavramlarin
gelisiminde biiyiik rol oynamistir. Internetin gelisimi ile birlikte bilgi iiretimi ve bu
bilgilerin yayginlagsmasi, kiiresellesmesi ve tiretimindeki maliyetlerin diismesi daha olagan
hale gelmistir. Isletmelerin isleyis siireci ve 6rgiit yapilar: da bu gelisim ile birlikte yeniden
sekil almistir. Bilgi temelli ekonominin yarattigi gelismeler sayesinde yeni is sahalari
olusmus, daha konforlu yasam standartlar1 ortaya ¢ikmustir. E-ticaret kavramu, bilgi temelli
ekonominin bir getirisi olarak kabul edilmektedir. Ticari faaliyetlerin baslangicina kadar
internet, bilgi ve iletisim kanali olarak kullanilmaktaydi. Giiniimiizdeki haliyle iletisim ve
bilgi saglamasinin yaninda ticari anlamda hizmet vermek adina kullanilan sanal magazalar

biitiinii oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

E-ticaret kavramini, geleneksel ticaret anlayigina bir alternatif ya da bir rakip olarak
gormek dogru degildir. Aksine geleneksel ticaretin tamamlayicis1 olarak yorumlamak daha
dogru olacaktir. Giintimiizdeki bir¢ok isletme hem fiziki olarak hem de elektronik ortamda
ticari anlamda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Internet aracim ticari anlamda isleri daha da
kolaylastirmak, satis yelpazesini genisletmek ve tiiketicilere daha kolay yollu ulagsmak igin

kullanmak, isletmeler agisinda oldukga degerli etkilerdir (Coskun, 2004: 244).
1.11.2. E-Ticaretin Gelisimi

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, tiriin ve hizmet tagimaciliginin
uluslararas1 ticaret ile birlikte yiikselise gecmesine yol acmstir. Internet aracilig: ile
pazarlanan tiriin ve hizmetler i¢in fark olmaksizin, diinya genelindeki ticaret piyasasinda bir
artis gozlenmistir. Bu durum {ilkeler arasi iligkilerin giiclenmesine ve ticari aglarin
genislemesine sebebiyet vermistir. 19. yiizyil ile giinlimiizdeki ticari anlayis arasindaki en
biiytik fark, elektronik ortamda ticaretin gerceklesmesi ile olustugu sdylenilebilmektedir
(Giirdin ve Kizilyalgin, 2017).

Elektronik ortamda yapilan ticari faaliyetler ilk olarak 1970°1i yillarin sonunda,

telefon ve televizyon vasitasi ile g¢esitli triinlerin pazarlanmasi ile ortaya ¢ikmistir. O
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donemde e-ticaret kavrami olarak kabul goren tanim, giinimiizde internet kanali ile
gerceklestirilmektedir. Televizyon ve telefon gibi iletisim araglar1 ile yapilan ticari

faaliyetler nadiren de olsa giiniimiizde varligini siirdiirmektedir (Kiigiikgorkey, 2002: 3).

Sanayi ve Endiistriyel devrimlerin ardindan kabul goéren Enformasyon Devrimi
1980’lerden bu yana teknolojik gelismelere bagli olarak varligini siirdiirmektedir. Gelisim
stireci diiz bir ¢izgi seklinde ilerlememektedir. Ortaya ¢ikan yeni gelismelere Enformasyon
Devriminin siirekli olarak yon degistirmesine ve gelismesine sebebiyet vermektedir. internet
tabanli ticaret sistemi ilk olarak 1989 yilinda “Compumarket” ismiyle kurulmustur.
“Sequoia Data Corporation” adli firmanin istlendigi bu web site 1992 yilinda ilk veri
iletisimi saglamig ve hizmete agilmistir. Yine 1992 yili igerisinde books.com adli web site
kurulmustur. Kredi kart1 ile Kitap satis1 saglayan web sitenin merkezi ABD’dir (Greenwood

ve Javonovic, 1999).

E-ticaret kavrami dolayli ve dogrudan olmak tizere iki farkli sekilde incelenmektedir.
Geleneksel ticaretin sahip oldugu 6zellikler gelisime ugramadan internet tizerinden e-ticaret
kavraminin yapilabilmesi miimkiin degildir. Fiziki olarak hizmet veren bir ticari isletme,
sahip oldugu verileri dijital ortama adapte etmesi dogrultusunda satis, tanitim, siparis ve

dagitim gibi gérevlerini internet kanali ile gergeklestirebilmektedir (Korkmaz, 2002).
1.11.3. E-ticaret Uygulama Modelleri

E-ticaret giiniimiizde dort farkli model yoniiyle uygulanmaktadir. isletmeler ve
tilketiciler arasinda ¢esitli dontisiimler ile ortaya ¢ikan bu modeller isletmeden isletmeye,
isletmeden tiiketiciye, tiikketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden isletmeye olarak ayrilmislardir.
Tablo 1.5.”de modellerin akis1 ve islevleri belirtilmistir.

Tablo 1.5. E-ticaret uygulama modelleri ve islevleri

E-ticaret Modelleri Ingilizce Karsihklar Islevleri

Isletmeden Isletmeye B2B (Business to Business) Tedarik-Satis-Uretim
Isletmeden Tiiketiciye B2C (Business to Consumer) Bilgi-Satis
Tiiketiciden Tiiketiciye C2C (Consumer to Consumer) Acik arttirma-Satis
Tiiketiciden Isletmeye C2B (Consumer to Business) Toptan satin alma

Kaynak: Civelek ve Sozer, 2003: 135.
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Ulkemizde aktif olarak hizmet veren bazi e-ticaret isletmeleri, modellerine gore
asagidaki tabloda siniflandirilmistir. Bu tablodaki siralamada 6ncelik s6z konusu degildir.

Siralama alfabetik siraya gore olusturulmustur.

Tablo 1.6. E-ticaret modellerinin Tiirkiye’deki 6rnekleri

E-ticaret isletmeleri c2C B2C B2B
Armut.com Hizmet

Bitaksi.com Hizmet

Gittigidiyor.com Uriin

Hepsiburada.com Uriin

Modacruz.com Uriin

N11l.com Uriin

N11pro.com Uriin
Sahibinden.com Hizmet

Trendyol.com Uriin

Yemeksepeti.com Hizmet

1.11.3.1. isletmeden isletmeye E-ticaret Modeli

Uretim isletmelerinin internet ag1 vasitasi ile toptanci firmalara satis saglamasinin
ardindan, toptanci firmalarin da perakende olarak elektronik ortamdan satis yapan firmalara
tirtin ve hizmetlerini pazarlamasiyla olusan ticari modele “isletmeden isletmeye e-ticaret”

denilmektedir.

Isletmeden isletmeye elektronik ticari model B2B olarak kisaltilmaktadir. Ingilizce
karsiligi “business to business” tanimindan gelmektedir. Ticari modeller arasinda en
kapsamli ve biiyik aga sahiptir. Elektronik ortamda satin alma, tedarik edilen iiriin ve
hizmetlerin yonetimi, internet agi lizerindeki isletmeler arasinda yapilan anlasmalart B2B
modeli kapsamaktadir. Genellikle biiyiik sirketlerin yarattigi bayilik sistemlerinde B2B
ticari model goriilmektedir. Ticari faaliyetlerde maliyeti diisirmek ve verimliligi arttirmak
icin ideal bir model olarak bilinmektedir (Ohene-Djan, 2008: 8-9).

1.11.3.2. isletmeden Tiiketiciye E-ticaret Modeli

Ticari isletmelerin tiiketicilere triin ve hizmetlerini dijital ortamda pazarlamasi
anlamia gelmektedir. Bir diger degisle, saticidan son kullaniciya ulasan iiriin ve hizmetler
“isletmeden tiiketiciye” yani B2C olarak adlandirilir. ingilizce karsiligi olan “business to

costumer” tanimlamasindan kisaltilmistir.
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Bu ticari modelde hizmet alan yalnizca tiiketicilerdir. Daha diisiik maliyet ile {iriin ve
hizmetlerin tiiketiciye ulagmasi bu modelin en belirgin 6zelligidir. Bunun sebebi
tiketicilerin web ag1 sayesinde iirin veya hizmetler hakkinda ayrintili olarak fiyat bilgisi
edinebilme ve isletmeler arasinda kiyaslama imkanmi saglamis olmalaridir. Bunun
neticesinde olusan rekabet piyasasi sayesinde isletmeler en dogru fiyati bulurlar. Boylelikle
hem tiiketiciler hem de isletmeler avantaj kazanmis olur (Gupta, 2014: 2230).

1.11.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret Modeli

Internet ag1 iizerinden tiiketicilerin  birbirlerine mal ve hizmet satis1
gerceklestirmesine C2C e-ticaret modeli denmektedir. Satilan hizmet ya da malin
fiyatlarmin belirlenmesi, tekliflerin degerlendirilmesi, pazarlama ve tanitim agamalari,
satilan tiriinlerin ulastirilmasi gibi konularin sorumlulugu tiiketicilere aittir. E-ticaret firmasi
ise satisa ¢ikarilan {irin ya da hizmetlerin goriintiilemesini, potansiyel miisteriye ilanlarin
ulagmasint ve iriinler arasindaki rekabet ortamint korunmasi gibi sorumluluklari

iistlenmektedir (Baydar, 2010: 13).

C2C iki farkli alt modelden olusmaktadir. Hem miizayede hem de siniflandirilmis
sekilde hizmet saglayabilmektedir. Ilk kez 1674 yilinda uygulanan miizayede satist,
giiniimiizde eBay.com iizerinden uygulanmaya devam etmektedir. iki farkli potansiyel
misterinin birbirleri ile ticari olarak iliski kurmasi ve yiikiimliliikleri tistlenmesi sonucu
ortaya c¢ikan modeldir. Giiniimiizde internetin hizla yayilmasi siniflandirilmis ve agik
arttirma tabanli e-ticaret sitelerinin sayilarin ve popiilerliginin artmasina sebebiyet
vermistir. Insanlarin yogun olarak talep gosterdigi bu tip web sitelerinde alisveris kaynakli
giiven problemleri de ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple e-ticaret sirketleri, kisiler arasindaki
iletisimin kuvvetlenip, giiven sorununun ortadan kalkmasi igin interaktif bir ortam
olustururlar. Boylelikle kisiler arasindaki iletisimin Kuvvetlenmesi adina ortam saglamanmis
olur (Kanbur, 2018).

1.11.3.4. Tiiketiciden Isletmeye E-ticaret Modeli

C2B e-ticaret modeli, tiiketicinin talebi ile baglamaktadir. Tiiketici aradig: tiriin ya da
hizmeti satin almak icin hazirladig1 teklifi e-ticaret sitesi iizerinden sunar. Teklif
degerlendiren firma, tiiketici ile iletisime gegerek satis1 gergeklestirir. Bu akisa bazen araci
firmalar da dahil olur. Tiiketici ile firma arasinda bir koprii olusturarak ticari faaliyetlerin

gerceklestirilmesinde rol oynar. Bu e-ticaret modeli daha ¢ok turizm sektoriinde otel
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rezervasyonlari ve ulagim biletleri gibi alanlarda uygulanmaktadir.
1.11.4. Tirkiye’de E-ticaretin Gelisim Siireci

Tiim diinya iilkelerinde oldugu gibi iilkemizde de e-ticaret hizla ivme kazanmaktadir.
Ulkemiz elektronik ticaret sektdriinde heniiz gelisim siirecindedir. Internet iizerinden
aligveris yapan kisi sayisinin artmasinin yani sira e-ticaret firmalarmin daha kapsamli
araglar ve sistemler kullanmaya baslamasi, bu siireci olduk¢a hizlandirmaktadir. Diinya
genelinde Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik bolgeleri e-ticaret anlaminda en genis ve
gelismis pazara sahiptir. Bunun temel sebebi gegmis zamanlarda geleneksel pazarlama ve
ticari faaliyetler konusunda da oldukga ileri seviyede yer almalariydi. Geleneksel ticari
anlayistan, dijital ortamda ayni1 kapasiteye sahip ticari faaliyetleri siirdiirebilecek gegisi

saglamalar1 bu basariy1 siirdiirebilmelerinin en 6nemli noktasidir.

E-ticaret sektorii adina niifusun genisligi, sahip olunan niifusun internet kullanim
orani, 6deme seceneklerinin ¢esitliligi, lojistik ve tasima sistemlerinin gelismisligi katki
saglayan etkenlerin basinda gelmektedir. Yapilan arastirmalar neticesinde iilkede yasayan
geng niifus orani arttikga e-ticaret kullanim orami da artmaktadir. Buna sebep olarak
teknolojik gelismelere daha ¢abuk adapte olmalar1 gosterilmektedir. E-ticaret faaliyetlerinin
gelisimi i¢in yalnizca sektor icerisine yatirnm yapmak yeterli olmayacaktir. Bankacilik ve
lojistik sektoriiniin yetersiz kalmasi, e-ticaretin gelisimini etkileyen iki ayri sektordiir
(Demird6gmez vd., 2018).

Verto Analytics’in (2018) yapmis oldugu arastirmada, internet iizerinden aligveris

yapan kisiler yas demografigine gore ayrilmis ve tablo 1.7°de ayrintili olarak gosterilmistir.

Tablo 1.7. Internet iizerinden aligveris yapanlarin yas dagilimi

Y Kusagi X Kusagi Patlama Kusagi 75 Yas Usti

30
31

34

Kaynak: Verto Analytics, 2018.
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Tiisiad ve Deloitte Tiirkiye’nin is birligi ile yaptig1 arastirmada, Tirkiye’deki e-
ticaret sektoriiniin gelisimi ve aldigi yol incelenmistir. Yayinlanan raporda Tiirkiye e-ticaret
sektoriinin 2017 ile 2018 yillar1 arasinda %42°lik bir biiyiime sergiledigi belirlenmistir.
Perakende satis hacmi 31,5 milyar lira, perakende dis1 satis hacminin ise 28,4 milyar lira
oldugu belirtilmistir. 2017 yilinin e-ticaret kapasitesinin %14,8’ini tatil ve seyahat
kapsamistir. Bu oran 2018 yilinda %22,9 seviyelerine yiikselmistir. Yapilan arastirmalara
gore seyahat ve tatil kategorisinde ticari anlamda hizmet veren site sayisinin azaldigi
gbzlemlenmistir. Bu durum da mevcut web sitelerinin yillik cirolarinda artisina neden
olmustur (Dicle vd., 2019).

1.12. Turizm Sektoriinde internetin Kullanimi

Internet agmin yayginlasmasi birgok sektdrde oldugu gibi turizm sektérii icin de
biiyiik gelisimlerin ortaya ¢ikmasma yardimer olmustur. Yarattigi olumlu imkéanlarin
yaninda ¢esitli olumsuzluklar da beraberinde ortaya ¢ikmistir. Gelisen teknolojik avantajlar
sayesinde seyahat acentalari daha genis kitlelere ulasma imkani yakalamistir. Bilgisayar
agmin 24 saat hizmet sunabilmesi, seyahat acentalarinin de giin boyu satis yapabilme
hakkini vermistir. Daha fazla satis yapabilme, dijital platformlar ile personel ihtiyacinin
azalmasi ve is akisinin daha basite indirgenmesi séz konusu olmustur. Reklam ve tanitim
faaliyetleri i¢in harcanan emek seviyesi azalmistir. Boylelikle markalarin imajlarini {ist

seviyelere ¢ikarmasi daha kisa siirede gerceklesebilmektedir.

Seyahat acentalarmin aract firmalar oldugu goéz Oniinde bulunduruldugunda,
internetin yayginlagsmasi Seyahat acentalari i¢in bir bakimdan dezavantaj olmustur. Seyahat
acentalari, Tur operatorleri ve ulasim firmalar1 gibi ilk elden hizmet veren isletmelerin
olusturdugu paketleri ve biletleri satarak komisyon ile varligmi siirdiirmektedir. Internet
aginin gelismesi tur operatorleri ve biletleme firmalarinin dogrudan tiiketiciye ulagmasina
imkan saglamaktadir. Bu durum seyahat acentalar1 gibi araci firmalara dogan ihtiyacin
daralmasina neden olmaktadir. Aracilarin komisyon masraflar1 distiriildiigiinde, tiiketiciye
ulasan triin ya da hizmetlerin daha uygun fiyatlara inmesi, talebin artmasina sebebiyet
vermektedir. Boylelikle tur operatorleri gibi “ilk elden hizmet saglayic1” firmalarin daha ¢ok
ragbet gormesi kaginilmaz hale gelmektedir (Akkilig, 2004: 150-151).

Bilgisayar teknolojilerinin gelisimiyle birlikte turizm sektorii 50 yi1l dncesinden

glinlimiize dogru ¢esitli asamalardan gegmistir.
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1970’li yillarin basinda “Merkezi Rezervasyon Sistemi (CRS)” kullanilmaya
baglanmisti. Donemin ilk entegre edilmis pazarlama ve rezervasyon platformudur. 24
boyunca aktif olarak hizmet verebilmesi ve otel agmin giderek genislemesi, 0 donem

igerisinde turizm sektoriin i¢in bir devrim niteliginde kabul gormiistiir.

1980°’1i yillara gelindiginde ise “Global Dagitim Sistemleri (GDS)” ikinci bir
basamak olarak kullanilmaya baslanmistir. Konaklama ve ulagim gibi turizmin yapitaslari
olarak goriilen 6nemli faaliyetler i¢in ulusal diizeyden hizmetler saglanmaya baslamisti.
Sistem tizerinden bu ag yonetilebilmekte ve kitalar arasi rezervasyonlar internet agi

tizerinden saglanabilmekteydi.

1990’11 yillara gelindiginde ise giliniimiizde halen kullandigimiz internet aginin
temelleri atilmigti. Turizm sektoriinde varligini siirdiiren isletmeler, internet agina dahil

olarak giintimiizdeki ¢evrimigi faaliyet yapilari olugsmaya baslamigtir (Sar1 ve Kozak, 2005:
362).

Turizm faaliyetlerinin uluslararas1 seviyeye gelmesinde ve turistik aktivitelere
katilan kisilerin, bilgi toplumu olarak tanimlanmasinda en biiyiik rol teknolojik gelismelere
aittir. Ulasim konusunda saglanan gelismeler sayesinde maliyetler asagiya ¢ekilmis,
boylelikle hedef noktasina ulasim igin kisitlamalar ortadan kalkmistir. Bilgi ve iletisim
adina saglanan gelisimler ise kiiglik turizm isletmelerinin kiiresel tabanli islem

stirdiirebilmesini saglamistir.

Turizm isletmeleri heniiz internet yokken haberlesmeyi telefon, mektup, faks gibi
iletisim araglari ile saglamaktaydilar. Otel rezervasyonu, biletleme ya da tur programlarinin
pazarlanmasi gibi islemler giinler siirebiliyordu. Bu islemlerin uzun stirmesi hem karlilig
diisiiriiyor hem de verimsiz zaman gegirmeye sebep oluyordu. Internetin giiniimiizdeki
haliyle kiyaslandiginda hem isletmelerin hem de turist davraniglarinin gegmisten giiniimiize
oldukga degisiklik gosterdigi soylenilebilmektedir (Erkan, 1997: 1).Kiiresellesen turizm
sektorii ve onu destekleyen bilgi teknolojileri sayesinde insanlarin karar verme stiregleri
hizlanmigtir. Tiketiciler agisindan bakildiginda satin alma gibi karar vermesi zor
davraniglar1 destekleyen en énemli unsurlar internet ile birlikte hayatimiza girmistir. Giiven
sorununu ortadan kaldiran bilgi akisi, satin alma islemlerinin hizlanmasi, satin alinan {iriin
ya da hizmet hakkinda gegmis tecriibeleri 6grenebilme gibi 6zellikleri saglayan internet,

turistik tiiketici davranisglarinin da degisiminde biiyiik rol oynamistir.
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Turistlerin internet 6ncesi ve sonrast davranig tipleri incelendiginde arada biiyiik

farklar oldugu goriilmiistiir. Tablo 1.8’de arasindaki farklar ayrintisiyla belirtilmistir.

Tablo 1.8. internet 6ncesi Ve sonrasi turist davranislarindaki degisim

internet Oncesi Turist Davramslari internet Sonras1 Turist Davramslar

Nadiren ve uzun siireli tatil anlayisi Daha sik ve kisa siireli tatil anlayis

Marka bilinci diisiik, marka sadakati yiiksek Marka bilinci yiiksek, marka sadakati diigiik

Paket turlarin tercihi yiikse, toplu hareket etme | Paket turlara ilgi diisik, bireysel ve daha esnek
istegi hareket etme istegi

Bilgi edinmek i¢in kisileri kaynak olarak gérme | Bilgi edinmek i¢in birinci kaynak olarak internet
egilimi vardir goriilmektedir

Kaynak: Poon, 1994: 91-92.
1.13. Seyahat Sektoriinde Internetin Kullanim

Seyahat sektoriinde internetin kullanimi, fiziksel bir konuma bakmaksizin, internet
araciligiyla tiiketicilere tiriin ve hizmetleri sunan tedarikgi ve hizmet saglayici isletmelerin
yeni bir form kazanmasia neden olmustur. Internetin gelisimi turizm firmalarinmn yeni bir
hal almasina ve gii¢ kazanmasina sebebiyet vermistir. Bu durumun neticesinde diinya turizm
endiistrisi de gelisim siirecine girmistir. Pazarlama ve tanitim asamalariin elektronik
ortamda gerceklesmesi, e-turizm ve e-seyahat kavramlarini dogurmustur. Konaklama
isletmeleri, havayollari ve seyahat acentalari gibi turizm isletmeleri, internetin gelisiminden
etkilenmiglerdir. Pazarlama ve iletisim tabanli faaliyetleri internet {izerinden yiiriiterek

dijitallesme siirecine girmislerdir (Buhalis ve Law, 2008: 611).

Bilgi teknolojilerinin sagladigi faydalar1 benimseyen seyahat isletmeleri, bilgi
paylasimi, pazarlama ve satis gibi islemlerini daha hizli ve efektif olarak
saglayabilmektedirler. Varliklarin1 daha az ig gorenle siirdiirebilmelerinin yaninda daha ¢ok
is yapabilme yetilerine sahip olmaktadirlar. Tiiketiciler ile anlik ve kesintisiz olarak iletisim
kurabilmeleri, devamli ulagilabilme hissini saglamaktadir. Boylece giiven problemleri
azalmaktadir. Yapilan satislarin geri bildirimleri, isletmelerin ileriki donemler i¢in daha

emin adimlar atabilmesini saglamaktadir (Gokdemir ve Erdem, 2017: 35).

Internetin hayatimiza girmesi ile birlikte seyahat sektoriiniin de is akisinda
degisiklikler gergeklesmistir. Tedarikgilerin aracilara ulasmasi, aracilarin da nihai
tiiketicilere ulagmasi sonucu ticari akis gergeklesmektedir. Havayolu sirketleri, demiryolu
isletmeleri, deniz yolu ve karayolu tizerinden hizmet veren tim isletmeler, tiiketiciye

ulagmak i¢in tur operatorlerine ve seyahat acentalarina ihtiya¢ duyduklarinda tedarikgi
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olarak tanimlanmaktadirlar. Bu durumda tur operatorleri ve seyahat acentalari arasi
isletmeler olarak gorev almaktadirlar. Tur operatorleri ayn1 zamanda ulasim, konaklama ve
transfer gibi hizmetleri saglayan isletmelerdir. Seyahat acentalariysa kiiresel dagitim
sistemlerini kullanarak son tiiketiciye ulasirlar. Tedarikgilerin tur operatorlerine yarattigi is
alanindan komisyon sistemiyle c¢alisarak tiiketicilere hazirlanan paket turlar
pazarlamaktadirlar (Buhalis ve Zoge, 2007: 482).
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2. BOLUM

2. TUKETICILERDE GUVEN BAGLILIGI
2.1. Miisteri Baghhgi

Tiiketicilerin yaptiklari tercihlerde degisikliklere sebep olacak durumlarda veya
satig¢ilarin ¢abalarina ragmen fikir degisikligine ugramadiklarinda, tercih ettikleri mal ya da
hizmetleri devamli olarak ayni sekilde satin almay1 istemeleri ve ayni isletmenin miisterisi
olmayi tercih etmesi durumuna misteri bagliligi denilmektedir (Oliver, 1999: 34). Bir diger
degisle miisteri bagliligi; tiiketicilerin devamli olarak hizmet aldigi isletmelerden, daha
onceden edindigi tecriibelerini, ayn1 sekilde ileride deneyimlemek istemesi ve yeniden ayni
isletmeye miisteri olma niyeti olarak tanimlanabilmektedir (Lee ve Cunningham, 2001:
114).

Miisteri bagliliginin 6nem kazanmasiin ardindan isletmeler arasinda bu konuda
biiyiik bir rekabet ortami olusmustur. Olusan rekabet ortami, tiiketicilerin isletmeye olan
baglilik duygusunu arttirmak adina ¢esitli yontemler {iretilmis ve isletmeleri bu konu
tizerinde yogunlasmaya yoneltmistir. Mevcut miisterilerin isletmeye kars1 duygusal bir bag
kurabilmesi adina gesitli pazarlama yontemleri {iretilmistir. Bu bag, tiiketicilerin markaya ve
magazalara sadik kalmasini saglamaktadir. Miisteri bagliligin1 arttirmak icin yapilan
masraflarin getirisi bircok anlamda isletmeye katki saglamaktadir. Tanitim ve reklam
faaliyetlerinin gorevini, miisteri bagliligi saglanan tiiketicilerin kendi ¢evresinde bulunan
kisilere markay1 6vmesi, pozitif diisiinceleri aktarmasi ile listlenmektedir. Boylelikle miisteri
baglilig1 ayn1 zamanda agizdan agza pazarlama yontemi ile marka bilinirliginin de artmasina

yardimet olmus olur (Barutgu, 2007).

Cat1 ve Kogoglu (2008: 167) bir tiikketicinin ayni iiriin ya da hizmeti ikinci kez satin
almasinda iki giidiiniin etkili oldugunu belirtmislerdir. Isletmenin tiiketiciye satis esnasinda
ayrica sundugu indirim, kampanya, ikram gibi ilavelerin yarattig1 etkinin sonucunda olusan
baglilik gilidiisii bunlarin ilkidir. Sunulan ilavelerin tatmini belirli bir siire icerisinde
gerceklesmekte, son buldugunda ise baglilik da beraberinde son bulmaktadir. Digeri ise
tilketicinin satin aldigir triin ya da hizmete karsi duygusal olarak baglilik ve yakinlik
gosterdigi giididir. Bunun sebebi ise tiiketicilerin satin alma gergeklestirdiklerinde

kendilerini 6zel hissetmelerini saglamasidir.
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Kim ve digerlerine (2004: 147) goére misteri baglihigi ti¢ farkli yaklagimdan

olusmaktadir. Bunlar “davranigsal yaklasim”, “tutumsal yaklagim” ve bu iki yaklagimin

karisimi olarak tanimlanan “karma yaklasim” olarak ifade edilmektedir.
2.1.1. Davramssal Yaklasim

Davranigsal yaklagim, tiiketicinin ayni isletmeden birden c¢ok kez satin alma
gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal yaklasim, miisteri bagliligini satin
alma sikligina gore degerlendirip, tanimlamaktadir. Baz1 kesimlere gore ise davranigsal
yaklasim tek basina miisteri sadakatini agiklamak igin yeterli degildir. Bu sebeple farkli
tanimlamalara da ihtiya¢ duyar. Herhangi bir tiiketici siirekli olarak bir isletmeyi segmesi, 0
isletmeye karsi bagliligindan olmayabilir. Alternatif olarak ayni hizmeti veren farkli bir
isletmenin olmamasi, tiikketicinin devamli olarak ayni isletmeden satin alma gergeklestirmesi

aciklayabilen bir sebeptir (Cati vd., 2010: 433).
2.1.2. Tutumsal Yaklasim

Tiiketicilerin daha onceden {irlin ya da hizmet satin aldigr markalarin sahip oldugu
trtin ve hizmetlere karst hissettigi psikolojik baglilik durumu, tutumsal yaklasim basligi
altinda incelenmektedir. Tutumsal yaklasim, tiiketicilerin tiriin ya da hizmetlere kars1 sadik
kalmasi, satin almasa bile ¢evresindeki kisilere tavsiye etmesi olarak agiklanmaktadir. Bu
yiizden isletmeler agisindan bu tip miisteriler olduk¢a Onemlidir Marka bilinirliginin
artmasina yardimet olmalarmin temelinde, iirtin ve hizmetlere duyduklari psikolojik baglilik
yatmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Tutumsal yaklasimin derecesini en iyi dlgme yontemi, tiiketicilerin tekrarli satin
alma seviyesini belirleyerek 6grenilebilmektedir. Iki tiir tekrarli satin alma mevcuttur.
Bunlardan ilki markanin tiiketiciye vaat ettigi 6zellikler veya tiiketici tarafindan markaya
kars1 duyulan olumlu diisiincelerin sonucunda ortaya ¢ikan baghiliktir. Yansitict baglilik
(gercek baglilik) olarak adlandirilan bu yaklagim, satin alma eyleminin devamli olmasinin
Otesinde tiiketicinin markaya kars1 yiikiimliiliik hissini ifade etmektedir (Ouester ve Lim,
2003: 27). Ikincisi ise sahte baglilik(satin alma ataleti) olarak adlandirilmaktadur.
Tiiketicinin satin aldig1 iiriin ya da hizmeti, yalnizca ihtiyag karsilamak i¢in yaptigi ve satin
alma motivasyonunun bulunmadig bir duruma karsilik gelir (Bloemer ve Kasper, 1995:
313).
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2.1.3. Karma Yaklasim

Karma yaklasim, hem davranigsal hem de tutumsal yaklasimin bilesenlerini
igerisinde barindiran bir yaklasim tiiridiir. Genel anlamiyla tiiketicinin ayni isletmeden
devamli olarak iiriin ya da hizmet satin almasiyla agiklanabilmektedir. Satin almasinin
yaninda g¢evresinde yer alan kisilere bu {irin ya da hizmeti tavsiye ederek satin almalarina
yonlendirmesi de soz konusudur. Karma yaklasimda tiiketicinin sadakat olgiimii {iriin
tercihleri, marka degisim konusunda yaptiklari tercihler, satin alma siklig1 ve bastan sona
toplamda satin aldigi {irtin ve hizmetlerin miktarina gore yapilmaktadir (Bowen ve Chen,
2001: 2013).

2.2. Tiiketicilerde Giiven Duygusu

Giiven kelimesi, bir kisinin diger bir kisiye kars1 sorumluluklarini yerine getirmesine
karsihik gelmektedir. Iki kisi arasinda kurulan bu bag, dogrudan aktarilan tecriibeleri ve

davranig temelli etkilesimi ifade etmektedir (Anderson ve Narus, 1986).

Giiven duygusu ticari faaliyetler ger¢evesinde incelendiginde ise, tiiketicinin fayda
tanimlamasi i¢ine dahil olan bir parametredir. Bir markanin pazarladig: {iriin ya da hizmete
duyulan giiven, satis konusunda daha ikna edici bir yapiya sahip olacaktir. Ayrica giiven
duygusu stirekli olarak miisteri kazanimina ve mevcut miisterilerin korunmasina da fayda
saglayan bir etmendir. Tiiketicinin herhangi bir marka hakkinda deger tanimlamasi yaparken
etkilendigi baslica duygulardan bir tanesi “giiven” oldugu séylenilebilir (Papadopoulou,
2001:323).

Foster ve Cadogan (2000: 192) giiven kavramini yaradilisa dayali giiven, kurumsal

giiven Ve kisileraras1 giiven seklinde ti¢ farkli baglik altinda incelenmistir.

Yaradilisga dayali giiven, kisilerin hayatlarinda edindigi tecriibelere gore
sekillenmektedir. Kisilerin sahip oldugu psikolojik yapiyla paralel olarak hareket etmekte ve

kisiliklerinin temeline dayali 6zelliklere bagl kalmaktadir.

Kurumsal giiven, sosyoloji biliminin golgesinde incelenebilecek bir durumdur.
Kisilerin psikolojik yapilarindan ziyade sosyal iliskilerine gore sekillenmektedir. Kisilerin
grup halde bulundugunda ortaya ¢ikan bir durum olup, bireysel olarak hareket eden kisilerde

bu durumun ortaya ¢ikmasi s6z konusu degildir.
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Kisileraras: giiven, belirli bir grubun var olan baska bir gruba karsi beklentiye
girmesi sonucu ortaya ¢ikan giiven duygusunu ifade etmektedir. Diger giiven tiplerine gore
daha riskli bir yapiya sahiptir. Genellikle isletme igerisinde bulunan personellerin
birbirlerine kars1 ya da birlikte is yapilan farkli bir isletmenin personel kadrosuna karsi
duyulmaktadir. Kirilgan bir yapiya sahip olmasinin yaninda, iist seviyede tutulabilmesi

isletme icin ¢ok degerlidir.
2.2.1. Tiiketici Giivenin Boyutlari

Tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda satin almaya yonlenmeleri basit bir egilimdir.
Ancak satin alma eylemini fiilen ayn1 isletme {izerinden tekrar etmeleri, giiven duygusuyla
iligkili bir durumdur. Giiven duygusu iizerinde durulan en 6nemli noktalardan bir tanesi
giiveni olusturan unsurlarin boyutlari ile ifade edilmesidir. McKnight ve Chervany (2002)
giiven duygusunu 16 alt baslik altinda, bu alt basliklar1 ise 5 ana baslik altinda toplayarak
giiven duygusuna iliskin siniflandirmay1 asagida bulunan tablo 6’da gorildigi gibi
bolimlendirmislerdir (Kog ve Kaya, 2012: 193). Tablo 6’da giiven iligkisi, pazarlamaci ve

tiiketici arasindaki baga uyarlanarak diizenlenmistir.

-

Pazarlamacilarin Tiiketiciler Agisindan Sahip Olmasi1 Gereken Nitelikler

VA BN \

YETERLILIK ONGOREBILIR OLMAK YARDIMSEVERLIK DOGRULUK/DURUSTLUK DIGER
o YETKILI * ONGOREBILIR « iYi AHLAK * DURUST * ACIK OLMAK
* UZMAN *iYi NiYET « iTIMAT EDEBILIR « DIKKATLI
* ENERJIK * YARDIMSEVER o GUVENILIR o ANLAYISLI
* DUYARLI * GUVENEBILIR * ETKILEYICi

Kaynak: McKnight ve Chervany, 2002.
Sekil 2.1. Giiven boyutlarina iligkin siniflandirma
2.2.1.1. Yeterlilik

Giiven duygusunun merkezinde, sorumluluk hissini de barindiran yeterlilik kavrami
bulunmaktadir. Yeterlilik, bireylerin belirli bir seviyeye ulastiginda tatmin edici bir

performans gostermesi olarak tanimlanabilmektedir. Ayn1 zamanda bireyin isi {izerinde
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yeterli seviyede teknik bilgi ve donanima sahip oldugu ve bu birikimler sayesinde dogru
kararlar vermesi, tamamlayict davranislar sergilemesi olarak da ifade edilebilmektedir.
Burada bahsi gegen teknik bilgi, bireyin ihtiyag duydugu performansi dogrudan etkileyen
bir faktordiir (Ozbek, 2006: 33). Yapilan tanimlara istinaden pazarlamacinin, yeterlilik
donanimina sahip olmasi, tiiketici agisindan giiven iliskisini destekleyen 6nemli bir unsur

olmaktadir.

2.2.1.2. Ongorebilir Olmak

Ongorii, gelecekte ne olacak sorusuna cevap aramakla ortaya cikan bir kavramdir.
Literatiirdeki tiim ¢aligmalarda gelecegi bilmenin miimkiin olmadigini, bu sebep ile 6ngorii
yapabilmek adina ge¢misteki tecriibelerden yola ¢ikmanin 6nemli bir nokta oldugu
belirtilmistir (Ulgen ve Mirze, 2004: 27). Ongorebilirlik, gelecekte karsilasabilecek olumlu
ve olumsuz durumlart énceden tahmin etme ve 6nlem alma firsati saglayan bir kavramdir.
Tiiketici ve pazarlamaci arasindaki iliski tizerinden degerlendirildiginde, ongdrebilir bir

pazarlamaci, tiikketiciye beraberinde giiven duygusunu da asilamis olacaktir.
2.2.1.3. Yardimseverlik

Kendi gii¢ ve imkanlarin1 baskasi adina karsilik beklemeden kullanma eylemi
yardimseverlik olarak tanimlanmaktadir. iyi niyet ve ahlak gibi kavramlar: da barindiran,
duyarli bir yapida olan kisilere karsilik gelmektedir. Pazarlama perspektifi altinda
incelendiginde ise, ticari ¢ikarlari gozetmeksizin karsilikli iligki kurma istegi olarak
tanimlanabilmektedir. Pazarlamaci i¢in amag yiiksek kar etmek yerine, tiiketici tatminini
saglayabilmektir (Ozbek, 2008). Tiiketici acisindan yardimsever tutum ile giiven duygusu
dogrusal orantilidir. Tiiketici ilgisini ¢ekebilmek ve isteklerini karsilayabilmek, iyi niyet ile
birlikte olumlu eylemler sergilemek tiiketiciler agisindan pazarlamacilarin yardimseverlik

algisinin tanimidir (Ganesan, 1994).
2.2.1.4. Dogruluk/Diiriistliik

Ikili iliskilerde, kurulan iletisimin seffaf olmasi, diisiinceleri oldugu gibi aktarma,
cikar gozetmeksizin davranig ve tutum sergileme dogruluk ve diristliik olarak
adlandirilabilmektedir. Karsilikli verilen sozlerin tutulmasi ve taraflar arasindaki iyi niyet de
dogruluk ve diiriistliigiin bir bagka boyutudur. Diiriist olmak ve giiven duygusunu karsi

tarafa gecirebilmek, birbirlerini tamamlayan iki durumdur. Isletmelerin bu duygular
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tiiketicilere gecirebilmesi durumunda giiven seviyesinde artis gézlemlenmesi kagimnilmazdir
(Mcknight ve Chervany, 2001).

Acik goriislii, anlayisli ve etkileyici bir yapiya sahip olan pazarlamacilarin,
tiketicilere devamli olarak giiven duygusu asilamalar ticari anlamda biiyiik bir avantaja yol
acmaktadir. Dikkatli bir davranig yapist ise hem giivenilirligin hem de isleyisin
asamalarinda aksamalar1 ortadan kaldirabilecek olmasi, pazarlama kanalinda bulunan

isletmeler i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir.
2.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Insanlar ge¢misten bu yana hayatlarim siirdiirebilmek ve ihtiyaclarini karsilamak
adma tiikketim yapmaktadirlar. Bu tiikketim anlayisi, hem 6nemli seviyede yer alan gida,
saglik ve barinmayi, hem de arzularin1 karsilamak adina yapilan ana ihtiyaglarin disindaki
tilketimler olmustur. Diger canlilardan farkli olarak insanoglu, arzu ve isteklerini karsilamak
adma bir tiiketim anlayis1 yaratmigtir. Bu anlayis ekonomik, ticari ve sosyal birliklerin

esiginde yapilmaktadir (Sirgy, 1982: 287).

Tiiketiciler, tiiketim davranigini gergeklestirirken ¢evresel ve kendi i¢ faktorlerinden
etkilenirler. Bu etkilesim satin alma davramislarimi sekillendirmektedir. Tiiketiciler satin
alma davraniglarinda, yasadiklari iilkenin kiiltiirel, siyasi ve ekonomik dinamiklerinin de
izleri vardir. Buna esdeger olarak kisilerin psikolojik faktorleri satin alma davranislarindaki
degisimleri sekillendirmektedir. Genel olarak bakildiginda tiiketici davraniglarini etkileyen
i ana baslik; sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler ve psikolojik faktorler olarak

siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002).
2.3.1. Sosyokiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen en onemli etken sosyokiiltiirel faktorlerdir. Bunun
sebebi, toplumun temel yapisini olusturmasidir. Bir toplumun kiiltiirel yapisi, 0 toplumun

satin alma davranigina dogrudan etki ettigini soylenebilmektedir.

UNESCO’nun (1982) diizenledigi Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferansin Sonug
Bildirgesinde, kiiltiir ve toplumlarin Kiiltiirel yapisina yapilan tanimlama su sekildedir; “Bir
toplumu veya bir grubu agiklayan maddi, manevi, duygusal ve mental ozelliklerin
birlesmesiyle ortaya cikan yapidir. Toplumun yalnizca edebi ya da bilimsel yapist degil,

ayn1 zamanda hissettikleri temel haklari, yasam bigimleri, deger yargilari, inang bigimleri ve
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geleneklerinin tiimiinii kapsayan bir olgudur.”

Tiiketici davraniglarin1 dogrudan etkileyen bir diger yap1 toplumlarin ya da gruplarin
sahip oldugu alt kiiltiirdiir. Alt kiiltiir, niifusun bir bolgeye ait kapasitesinin iizerine
cikmasiyla birlikte insanlarin kendi aralarinda ortak noktalar bularak bir araya gelmesi
durumudur. Ortak dil, dini goriis gibi ortak c¢atida toplayabilen o6zellikler, alt kiiltiir
kavraminin olusmasia yol agmistir. Ornek verilecek olursa, Almanya’da ikamet Tiirklerin
bir arada yasama istegi alt kiiltiir kavramini1 olusturan bir durumdur. Ya da bir nitelikten
yola ¢ikarak ortak ilgi alan1 olan kisilerin, grup olarak bunu siirdiirmeleri de alt kiiltiir 6rnegi
olabilmektedir. Olusan gruplarin tiiketim sekli de birbirlerine benzer hatta birebir aym
olabilmektedir. Kiiltiir ve alt kiiltiir yapilari, kisilerin satin alma davranislarinda son derece

onemli etkiye sahip yonlendirici yapilardir (Martins vd., 2012: 26).

Sosyokiiltiirel faktorler arasinda sosyal siniflar yapilar1 ve referans gruplart da
tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen diger faktorlerdendir. Herhangi bir sosyal
smifina kendini ait hisseden bir kisi, 0 toplulugun sergiledigi davraniglara uyumlu hareket

etmektedir.
2.3.2. Demografik Faktorler

Aligveris kavrami yalnizca ihtiyag¢ karsihigi iiriin ya da hizmet satin alma olarak
tanimlansa da sosyolojik a¢idan bakildiginda ise sosyallesmek, zaman gegirmek ve
rahatlamak icin uygulanan bir aktivite olarak da tanimlanabilmektedir. Giiniimiizde ise bu
eylemin zaman aldigi ve sikici bir aktivite olarak tanimlayan belirli taraflarin olmasi,
tiiketici davranislarinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir diisiincelerdir. Bu kesime hitap
eden en hizl alternatif internet olmustur. Hizli ve pratik aligveris segenegi internet ile ortaya
ciktigindan bu yana tiiketici davraniglarinda degisiklikler de beraberinde ortaya ¢ikmustir.
Internet iizerinden pazarlama yapan firmalarin basar1 elde etmeleri {izerine yapilan
arastirmalar sonucu, satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerden bir tanesinin
tiketicilerin demografik 6zelliklerinin belirlenmesi olmustur. Satin ama siirecini etkileyen
faktorler arasinda ilk siralarda yer almasi Oneminin artmasina Yol agan bir diger

sebeplerdendir (Khin vd., 2016: 49).

Kisilerin cinsiyet kimligi, satin alma davranislarin1 etkileyen demografik
faktorlerden bir tanesidir. Kisilerin sahip oldugu ya da hissettigi cinsiyet kimligi, satin alma

davraniginda yalnizca karar verme mekanizmasini etkilememekte, ayni zamanda satis ve
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pazarlama stratejilerine de biiyiik 6l¢lide yon vermektedir. Saglik, spor gibi sektorler
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, ¢ogunluk olarak talebin yogun oldugu kimliklere
gore sekillenmektedir. Bu durum cinsiyet demografiginin 6rnegi olarak gosterilebilmektedir
(Tekvar, 2016: 1603).

Tiiketicilerin yas grafikleri degistikce genel ihtiyaclar1 da bu dogrultuda degiskenlik
gostermektedir. Thtiyaclar dogrultusunda yapilan tiiketimin yaninda hobi, egitim ve meslek
gibi satin alma davramisimi etkileyen faktorler de yas ile birlikte degiseme
ugrayabilmektedir. Bu sebep ile yas demografigi satin alma davranislarinda biiyiik bir rol
oynamaktadir. Yas ile birlikte ilgi alanlarinin da degismesi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda yas ile birlikte farkli grafikler ¢izdigi sdylenebilmektedir. Tiiketim agisinda
birbirleri arasinda benzerlik gosteren ti¢ farkli yas grubu vardir. Cocuk yas grubu, ergenlik
yas grubu ve yetiskin yas grubu seklinde incelenebilmektedir. U¢ farkli gruba dahil olan
tiyelerin satin alma gereksinimleri birbirleri ile benzesmektedir (Kdseoglu, 2002: 98).

Berkman ve digerleri (1996: 477) inang faktoriiniin toplumlar {izerinde satin alma
davraniglar1 konusunda etkili oldugunu belirtmislerdir. Dini inanglara bagh sekilde ve
hayatlarinin biiyiikk bir biitiiniine bu durumu empoze etmis kisiler genellikle, mensup
olduklar1 din ile ilgili yaymn ve televizyon kanallarin1 takip etmektedirler. Ayrica Ramazan
ay1, Noel giinii gibi 6zel dini donemlerde satin alma davraniglarini da 0 ydnde
sekillendirmektedirler. Giyim, hem kiiltiirel hem de dini anlamda sekillenebilen bir alisveris
sektoriidiir. Bu sebeple toplumlar, kiyafet se¢imi konusunda dini goriisiin etkisi ile hareket

edebilmektedirler.

Egitim diizeyi, mesleki gruplar ya da toplumsal sinif ayrimi gibi kavramlar da
tilketici davraniglarinda yon veren onemli etkenlerdir. Tirkiye’de yapilan bir ¢alismada,
gida tiiketimi tizerinde kisilerin egitim seviyesi oOlglilmistir. Egitim seviyesi arttikga,
bilingli beslenme oldugu goézlemlenmigtir. Egitim seviyesi ile tiiketici davraniglar
arasindaki iligki, birbirlerine bagh sekilde hareket ettigini sdylemek dogru olacaktir
(Hacioglu ve Kurt, 2012).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Toplumsal ya da bireysel olarak satin alma davraniglar1 incelendiginde, davraniglari
sekillendiren 6nemli etkenlerden bir digeri psikolojik faktorler oldugu sdylenilebilir.

Motivasyon (giidiileme), algilama ve o6grenme psikolojik faktorleri olusturan ii¢ ana
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etmendir.
2.3.3.1. Motivasyon (Giidiileme)

Kisilerin ihtiya¢ duyduklar1 iiriin ya da hizmeti elde etmek i¢in sarf ettigi caba,
gerceklestirdigi  hareket motivasyon olarak tanimlanmaktadir. Motivasyon kaynagina
ulagmak icin sar edilen ¢aba, diger anlamiyla tiikketim dogru yonelim ve satin alma isteginin

dogmasi ortaya ¢ikmis olur.

Gudiileme duygusunun temelinde ihtiyaglar bulunmaktadir. Giidiileme hissinden
once birey ilk olarak yoksunluk duygusunu fark eder. O andan itibaren hissedilen
yoksunlugun karsilanmasi igin ¢aba sarf etme noktasina gegmis olur. Eksikligi giderebilecek
hedefe dogru motive olarak ihtiyacin1 karsilamak ister. Tim bireylerde gidi ve
gereksinimler mevcuttur. Bu giidii ve gereksinimlerin uyarilmasi, kisilerin bagli oldugu

duruma ve ortama gore degisiklik gostermektedir (Akat vd., 1994: 209).
2.3.3.2. Algilama

Tiiketici davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurlardan bir tanesi de algilamadir.
Algilama ses, koku, hareket ve tat gibi duyularin harekete gegmesiyle baslayan bir siiregtir.
Duyulan bir ses ya da goriilen bir renk algiyr harekete gecirerek, duyularin tiikketim siirecine

yonlenmesine yol agmaktadir (Kog, 2015: 98).

Duyu organlarinca fark edilen uyarilarin zihinde yorumlanmasi ve organize edilmesi
algilamanin en temel siirecidir. Pazarlama asamasinda iiriin ya da hizmetlerin, tiiketiciler
tarafindan dikkat ¢eken unsurlarin tamami algilama siireci ile gergeklesmektedir. Pazarlanan
irtin ve hizmetlere ait mesajlarin dikkat cekici bir yapida olmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu
durumda pazarlamacinin verdigi mesajlar, tiiketiciler tarafindan istenildigi diizeyde
algilanmasi gereklidir. Siirecin iyi yonetilmedigi aksi durumlarda, pazarlama asamasinda
olumsuz doniisler olusabilmektedir. Bu ylizden algilama siirecinin iyi yonetilmesi oldukca

hassas ve 6nemlidir (Deniz ve Ercis, 2008).

Tiiketici potansiyeli barindiran kisiler giin igerisinde ¢ok fazla uyariciya maruz
kalmaktadir. Bunlarin yalnizca bir kismi dogru sekilde ulasabilmektedir. Dogru iletilen
mesajlarin  ¢ogunlugu, tiketicinin 0 iriin ya da hizmete ilgisi ve ihtiyacindan
kaynaklanmaktadir. Bunun disinda ulasan mesajlar, tiiketici algilarinda bir st seviyeye

ulastiginda ortaya ¢ikabilmektedir. Mesajlara karsi olusan dikkat seviyesi arttik¢a ilgi de
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ayni diizeyde artis gosterir. Dikkatin dagilmasi ilgi diizeyinde zayiflamaya yol acar.
Algilanan mesajlar tiiketici tarafindan yorumlanarak satin alma siireci baslamis olur.

Algilama siireci sekil 2.2.’de sirasiyla gosterilmistir.

Uyaricl ..
Faktorler Reseptorler
* Gorme « Gozler v
*Duyma « Kulaklar aruz -
* Koklama «Burun —) > Dikkat [C—) Yorumlama
 Tatma cAfiz Kalma
* Hissetme « Deri

Kaynak: Solomon, 2004: 621.

Sekil 2.2. Tiiketici Davraniglarinda Algilama Siirec
2.3.3.3. Ogrenme

Benimsenmis tekrarlama ya da edinilen deneyimlerin sonucu kisinin davranislarinda
goriilen kalict degisimlere 6grenme denmektedir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 66).
Pazarlamacilar tarafindan saglanan uyarilarin, tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmasi,
distincelerde degisiklige yol agmasi ya da pazarlanan {irtin ya da hizmete egilim
gostermesini saglamasi 6grenim faktorii sayesinde gergeklesmektedir. Temelinde {iriin ve
hizmetler hakkindaki olumlu bilgilerin, tiiketiciler nezdinden 6grenilmesi sonucu mal ve

hizmetlerde satisin gergeklesmesi oldugu soylenilebilmektedir (Cubukgu, 1999: 79).

Uriin ve hizmetlerin tanitim asamasinda hedef Kitlenin bilgi sahibi olabilmesi icin
ogrenme olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Reklamcilik i¢in de oldukg¢a 6nemli bir kavram olan
ogrenme, izleyici kitlesinin marka hakkindaki diigiincelerine yon vermekte ve ayni1 zamanda

reklama yonelik algilarin sekillenmesinde olduk¢a onemli bir rol oynamaktadir (Elden,
2003).

2.3.3.4. Inang ve Tutumlar

Kisilerin herhangi bir disiince ya da bir nesne hakkinda yaptiklar1 degerlendirme
sonucu ortaya ¢ikan olumlu veya olumsuz diisiincelere tutum denmektedir (Kog, 2015: 294).

Tutum kavramini dogrudan gozlemlemek miimkiin olmasa da sergilenecek davranislarin
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oncesinde kendisini  belli etmekte ya da davramiglara yon verici bir yapi
sergileyebilmektedir. inan¢ kavrami ise, bir diisiince yapisina ya da bir kisiye karsi
hissedilen giiven ve baglilik duygusunu ifade etmektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 62).
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3. BOLUM

3. ONLINE SEYAHAT ACENTALARININ TUKETICILER UZERINDEN GUVEN
BAGLILIGI DUZEYLERININ DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Seyahat acentaciligi geleneksel satis yontemlerinin yaninda, internetin gelisimi ile
modern pazarlama anlayisin1 benimseyen bir is agina doniismiistiir. Tiiketicilere ulagsmak,
satig yapmak ve destek siirdiirmek igin kullanilan internet aginin zayif yonlerini de
benimseyerek cesitli Onlemlerin alinmasi, acentalarin hizmet kalitesini ve satis hacmini
genisletmesine bir yol agacaktir. Bu arastirmanin temel amaci; Online olarak satis
gerceklestiren seyahat acentalarinin, tiiketiciler tizerinde olusturduklar1 giiven duygusundaki
degisimin incelenmesi ve bu giiven duygusunun korunmasina yonelik stratejilerin

belirlenmesine katki saglamaktir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Seyahat acentaciligi turizm sektoriiniin temel yapisini olusturan Onemli i
kollarindan bir tanesidir. Pazarlama ve ticari isleyisin internet tizerinden sagladigi doneme
gecilmesinin ardindan, seyahat acentaciliginin da 0 yonlii sekil almasi kagimilmaz olmustur.
Ancak geleneksel pazarlama yontemlerinden uzaklasan bu donem, tiiketiciler iizerinde bazi

olumsuz etkileri de beraberinde getirmistir.

Arastirmanin temel amaci, seyahat acentalarinda turistik tiriin satin alan tiiketicilerin,
yiiz ylize gerceklesen ticari faaliyetlerin yani sira online kanallar ile gerceklesen satin
almalar sonucu, kendi iizerlerinde olusan giiven baglilig: etkilerini saptamaktir. Online
kanallar vasitasi ile gerceklesen satislarda, tiiketicilerin sorun yasadigi en belirgin boliim

O0deme asamasi oldugu sdylenebilmektedir

Online aligveris aliskanligi bir diger degisle tiiketicilerin e-ticaret kazanimlar1 her
gecen giin alisagelmis bir hale biirinmektedir. Neredeyse tiim sektorleri kapsayan bu
durum, firmalarin bilgi saglama, satis ger¢eklestirme, satis sonrasi destek gibi tiim asamalari
internet aracilig1 ile saglamasi s6z konusudur. Her gegen yil turist sayilarindaki artis ve
turizm i¢in harcanan biit¢elerin artisi da gozlemlendiginde, yalmizca fiziki satis ile bu

hacmin saglanmasi ve korunmasi miimkiin degildir. internetin gelisiminden dogrudan
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etkilenen sektorlerden bir tanesi olan turizm, tiiketici aliskanliklarii da bu yonde
gelistirmeyi hedeflemelidir. Ozellikle iilkemiz agisindan &nemi degerlendirildiginde,
geleneksel pazarlama yontemlerinin sagladigi aligkanliklar, internet tizerinden saglanan
pazarlama faaliyetlerini belirli noktalarda olumsuz yonde etkilemektedir. Genel e-ticaret
verileri degerlendirildiginde, ilkemizin degisim siirecinde oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.

Bu c¢alismanin 6nemi, tiiketici giiven bagliligi duygusunun online satis gerc¢eklestiren
seyahat acentalar1 {izerindeki etkisinin olgiilmesini temel almistir. Bu verilerin ise turizm

sektorii adina yeni bir ufuk acacagi temennisiyle 6nem arz etmektedir.
3.3. Arastirma Modeli

Olusturulan arastirma modeli, caligmanin amacini ortay1 koymay1 hedeflemesinin yani sira
calismanin amacindan sapmamasini da temel almaktadir. Calisma igerisinde internet kanali
satin alma gergeklestiren tiiketicilerin degerlendirilmesinde sayisal verilere ihtiyag

duyulmaktadir. Bu sebeple nicel arastirma yonteminin tercih edilmesi uygun goriilmiistiir.

DEMOGRAFIK
OZELLIKLER
4 A
SEYAHAT
ACENTACILIGINDA .
i GUVEN ALGISI
ONLINE SATIS e
- Geleneksel L
pazarlama yontemleri - Miisteri baghlig
- Online satisin p -T uke;ta
titketiciler iizerinde avramislarin
olusturdugu faydaci etkileyen faktorler
giidiiler
- J

Sekil 3.3. Arastirma Modeli

Olusturulan modelin  temel amaci, seyahat acentalarmin online satis

gerceklestirdiklerinde, tiiketiciler iizerinde olusan giiven algisi diizeyi ile demografik
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bilesenler arasinda farklilik gosterip gostermedigini de kapsamaktadir.
3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini, seyahat acentasini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Bu tiiketicilerin yapmis olduklar1 satin almalarin, internet kanali ile satis olmasi sonucu
ortaya c¢ikan giiven bagliligi diizeyinin Olglilmesi yoniinde bir anket calismasi
gerceklestirilmistir. Arastirma lizerinde olusan sinirhiliklar sebebi ile 6rneklem segimi tercih
edilmistir. Kozak (2015: 53) orneklemi “evreni temsil ettigi diisiiniilerek arastirmaya dahil

edilmesi i¢in seg¢ilen grup” seklinde tanimlamustir.

Aragtirmanin  O6rneklemini, Bursa ilinin Niliifer ilgesinde hizmet veren
Tatilbudur.com isimli seyahat acentasini ziyaret eden ve daha dncesinde internet iizerinden
turistik trtin satin almig bireyler olusturmaktadir. Calisma kolayda ornekleme yontemi
kullanilarak stirdiiriilmiistiir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitle icerisinden segilecek olan 6rnek
kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan ornekleme yontemidir.
Kolayda orneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanir
(Malhotra, 2004: 321, Aaker vd., 2007: 394, Zikmund, 1997: 428). Anket ¢alismasi, 2020
yilinin Haziran ayi ile 2020 yilinin Temmuz ay1 araliginda bahsi gegen seyahat acentasini
ziyaret eden tiketiciler {izerinde uygulanmistir. Uygulanan 650 anket c¢alismasi
incelendiginde, 400 anketin tamaminin dolduruldugu ve veriye doniistiiriilebilir oldugu
tespit edilmistir. Boylelikle 400 anketin tamami analize dahil edilerek c¢aligma

stirdliriilmiistiir.
3.5. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu iki ayri boliimden olusmaktadir. Birinci boliimiinde Katilimeilarin
demografik 6zellikleri ve internet tercihlerini tespit etmek adina 16 soruya yer verilmistir.
Ikinci boliimde ise 25 soruluk likert tipi 6leek kullanmustir. Ikinci boliimiin ilk 20
sorusunda, tiiketicilerin gliven duygusunu besleyen hedonik ve faydact giidilerin
belirlenmesine yonelik 6l¢ek kullanilmig olup, Son 5 sorusunda ise tiiketicilerin giiven algisi
diizeyi olgegi kullanilmistir. Kullanilan likert tipi 6lgekte 1 ile 5 arasinda dereceleri ifade
eden tanimlar su sekildedir; 5=kesinlikle katiliyorum, 4=katiliyorum, 3=kararsizim,

2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmryorum.
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Anketin birinci boliimiinde yer alan demografik 6zelliklerin  grenilmesini
hedefleyen sorularin yani sira deneklerin internet tercihlerinin Ggrenilmesinde katki
saglayan toplamda 16 soru, Avcr’nin 2015 yilinda yapmis oldugu “Online Seyahat Satin
Alma Davramisinda Hedonik ve Faydaci Giidiilerin Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli

calismasindan uyarlanmastir.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan ve 20 sorudan olusan hedonik ve faydaci
giidiilerin belirlenmesi isimli 6lgegin kullanilmasinda, Arnold ve Reynolds’un (2003)
Hedonik Aligveris Giidiileri adli ¢alismasi temel alinmistir. Ayni1 zamanda Avci’nin (2015)
olgek iizerindeki diizenleme ydntemlerinden de faydalamlmistir. Ikinci bdliimiin son 5
sorusunu olusturan giliven algis1 diizeyi Olg¢egi kaynaginin kullanilmasinda Dwyer ve
digerleri (2007) kaynak olarak kullanilmistir. Olgek iizerindeki diizenleme ise Cetintas’in
(2018) “Sosyal Medya ve E-ticaret Kullanicilarinin Gizlilik ve Giiven Algilarinin
Degerlendirilmesi: Tiirkiye-ABD  Karsilagtirmas1” isimli  ¢aligmasindan  esinlenerek

uyarlanmistir.
3.6. Katihmeilari Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerinin say1 ve
yiizdelik dagilimlar1 verilmistir. Bu baglamda katilimcilara, cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu ve gelir durumunu 6grenmek {izere sorular sorulmustur. Tablo 3.1’de

arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular yer almaktadir.
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Tablo 3.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler

N %

Kadin 179 44 8

CINSIYET Erkek 221 55,2
TOPLAM 400 100,0

Evli 296 74,0

MEDENi DURUM Bekar 104 26,0
TOPLAM 400 100,0

ilkogretim 48 12,0

e Lise 135 338

EGITIM DURUMU Universite 217 54,3
TOPLAM 400 100,0

18-25 88 22,0

26-35 116 29,0

YAS 36-45 138 34,5

46 yag Ve lizeri 58 14,5
TOPLAM 400 100,0

2000-3000 64 16,0

3001-5000 132 33,0

. 5001-7000 96 24,0

AYLIK GELIR 7001-10000 68 17,0

10001 ve iizeri 40 10,0
TOPLAM 400 100,0

*Egitim durumunda lisansiistii ve iizeri olan 11 katilimer tiniversiteye aktirilmugtir.

Tablo 3.1°de arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bulgulara bakildiginda, %55,2‘si  (n=221) erkek, %44,8 (n=179) kadin oldugu
goriilmektedir. Katilimecilarin = %74°t (n=296) evli, %26’s1 (n=104) bekarlardan
olugsmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu, %54°3i (n=217) tniversite, %33.8’(n=135),
lise, %12.0 (n=48) ilkdgretim olan katilimcidan olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin yas
aralig1 incelendiginde, %34,5 (n=138), 36-45 yas, %29.0 (n=116) 26-35 yas, %22.0 (n=88)
18-25 yas ve %14.5 (n=58) 46 yas ve dlzerini kapsamaktadir. Gelir dagilimlarina
bakildiginda ise,%33.0 (n=132) 3001-5000, %24,0 (n=96) 5001-7000, %17.0 (n=68) 70001-
10000, %16.0 (n=64) 2000-3000, %10.0 (n=40) 10001 ve iizeri gelir seviyesine sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2°de online hizmet satin alan katilimcilarm internet kullanma durumlan ile

ilgili ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 3.2. Katilimcilarin interneti Kullanma Durumlari Ile Tlgili Frekans Analizi

N %
1 yildan daha az 8 2,0
Ne kadar zamandir -5yl 06 16,5
internet kullaniyorsunuz? 6- 10yl . 266 66,5
11 yil ve iizeri 60 15,0
TOPLAM 400 100,0
Her giin 312 78,0
Haftada birkag giin 44 11,0
Interneti kullanma Haftada bir kez 8 2,0
sikhigimiz nedir? Ayda bir kez 20 5,0
Birkag ayda ve daha az 16 4,0
TOPLAM 400 100,0
1 saatten daha az 64 16,0
1-2 saat 52 13,0
Bir giin icinde ne kadar 3- 4 saat 124 31,0
siire internete bagh 5-6 saat 34 8,5
kaliyorsunuz? 7-8 saat 56 14,0
9 saat ve iizeri 70 17,5
TOPLAM 400 100,0
Arastirma, 6dev 60 15,0
Bilgi edinme 60 15,0
interneti daha ¢ok hangi Iletisim 172 43,0
amacla kullamyorsunuz? | Is amach 50 12,5
Oyun, eglence 58 14,5
TOPLAM 400 100,0
Hig 64 16,0
1-2 kez 132 33,0
3-4 kez 96 24,0
5 kez ve daha fazla 68 17,0
TOPLAM 400 100,0
Hig 54 13,5
Bir yil icerisinde internet 1000 TL ve alt1 92 23,0
iizerinden satin aldigimz 1001-2000 TL aralid 82 20,5
seyahat iiriinii ya da 2001-3000 TL 52 13,0
hizmetlerine ortalama ne 3001-4000 TL 64 16,0
kadar harciyorsunuz? 4001 TL ve uzeri 56 14,0
TOPLAM 400 100,0
Seyahat iiriinii satin Evet 354 88,5
almaya karar vermeden Hayir 46 11,5
once internette iiriinle
ilgili tavsiyeler arar TOPLAM 400 100,0
misinmiz?
Hi¢ bakmam 54 13,5
Uriin hakkinda satin alma | 1-3 aralifi 142 35,5
karari1 vermeden dnce en 4-6 aralig1 152 38,0
az kag siteye bakarsiniz? 7 ve daha fazla 52 13,0
TOPLAM 400 100,0
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Tablo 3.2. Katilimcilarin Interneti Kullanma Durumlar ile ilgili Frekans Analizi

1 Aydan daha az 102 25,5
Ne kadar siire énce 1-6 ay 182 45,5
internetten seyahat satin 7-12 ay 62 15,5
aldimz? 1 yildan daha fazla 54 13,5
TOPLAM 400 100,0
Arkadag tavsiyesi 184 46,0
. . Arama motorlar1 92 23,0
S_eya_hat|n|2| ?atm f‘ldlglmz Bagka sitedeki reklamlar 32 8,0
siteyl secmenizdeki en .
smemli neden nedir? Miisteri yorumlari 76 19,0
Diger 16 4.0
TOPLAM 400 100,0
Hava yolu bileti 104 26,0
Internetten hangi seyahat | Otobis bileti 94 23,5
iiriinlerini/hizmetlerini Otel rezervasyonu 144 36,0
satin alirsimz? Tur paketleri 58 14,5
TOPLAM 400 100,0

Cizelge 3.2°de, “Ne zamandir interneti kullaniyorsunuz” sorusuna %66.5 (n=266)
katilimeilarin 6 ile 10 y1l arasinda, %16.5 (n=66) 1 ile 5 yil arasinda, %15.(n=60) 11 yil ve
tizeri katilimcinin ve %2 ile (n=8) 1 yildan az zamandir internet kullandig1 goriilmektedir.
Interneti kullanma sikligmiz nedir” sorusuna, %78 (n=312) katihimcimin her giin,
%11(n=44) katilimcinin haftada birkag giin, %5’nin (n=20) ayda bir kez, %4 ’nin (n=16)
birka¢ ayda ve daha az, %?2’sinin (n=8) ise, haftada bir kez kullandigi goriilmektedir.
Katilimcilarin “Bir giin i¢cinde ne kadar siire internete baglh kaliyorsunuz” sorusuna verdigi
yanitlarda, %31°nin (n=124) 3-4 saat, %17’sinin (n=70) 9 saat ve {izeri, %16’sinin (N=64) 1
saatten daha az, %14 ’nin (n=56) 7-8 saat, %13’niin (n=52) 1-2 saat, %8.5’nin (n=34) giinde
5-6 saat araliginda internete bagl kaldiklar1 goriilmektedir.

Katilimeilarm "Interneti daha ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz” sorusuna verdikleri
yanitlara bakildiginda, %43’niin (n=172) iletisim, %15 nin (n=60) bilgi edinme, %15 nin
(n=60) arastirma ve o6dev, %14,5’nin (n=58) oyun ve eglence, %12.5’nin (n=50) ise is
amaglart interneti tercih ettikleri goriilmektedir. “Bir yil iginde online seyahat acentasindan
aligveris yapma sikliginiz nedir” sorusuna verilen yanitlarda, %33’niin (n=132) 1-2,
%?24’niin (n=96) 3-4 kez, %17’sinin (n=68) 5 kez ve daha fazla, %16’sinin (N=64) hig
seyahat acentasindan hizmet satin almadigr goriilmemistir. “Bir yil icerisinde internet
tizerinden satin aldiginiz seyahat tirtinii ya da hizmetlerine ortalama ne kadar harciyorsunuz”
sorusuna ise, %23’niin (N=93) 1000 tl ve alt1, %20’sinin (n=82) 1001- 2000 tl, %16’sinin
(n=64) 3001-4000 tl, %14’ niin (n=56), 40001 tl ve iizeri, %13.5’nin (N=54) hi¢ satin
almadigi, %13 niin (n=52) ise, 2001-3000tl harcadig1 goriilmektedir.
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“Seyahat {irlinii satin almaya karar vermeden once internette tirtinle ilgili tavsiyeler
arar misiniz” sorusuna katilimcilarin %88.5°1 (n=354) evet yanitin1 verirken, %11.5 ‘nin
(n=46) hayir yanitim1 verdigi goriilmektedir. “Uriin hakkinda satin alma karar1 vermeden
once en az kag siteye bakarsiniz” sorusuna verilen yanitlarda %38’nin (n=152) 4-6
araliginda, %35.5’nin (n=142) 1-3 araliginda, %13.5’nin (n=54) hi¢ bakmadigi, %13 niin
(n=52) ise 7 ve daha fazla siteye onceden baktigi anlagilmaktadir. “Ne kadar siire 6nce
internetten seyahat satin aldiniz” sorusuna katilimcilarin, %45.5’i (n=182),1-6 ay, %25.5’i
(n=102) 1 aydan daha az, %15.5’i (n=62) 7-12 ay ve %13.5’inin(n=25) 1 yildan daha fazla
seyahat satin almaktadir. “Seyahatinizi satin aldiginiz siteyi se¢menizdeki en dnemli neden
nedir” sorusuna verilen yanitlar ise, %46 (n=184) ile arkadas tavsiyesi, %23 (n=92) ile
arama motorlari, %19 (n=76) ile misteri yorumlari, %8 (n=32) ile baska sitedeki reklamlar,
%4 ile (n=16) diger oldugu goriilmektedir. “Internetten hangi seyahat iiriin/ hizmetlerini
satin alirsiniz” sorusuna verilen yanitlar incelediginde, %36’s1 (n=144) otel rezervasyonu,
%26’s1 (n=104) hava yolu bileti, %23,5 ‘i (n=94) otobiis bileti, %14.5’1 ise (n=58) tur

paketleri satin almaktadir.
3.7. Online Hizmet ve Giiven Baghhg Olgeklerinin Faktor Analizi Sonuglari

Bu c¢alismada da seyahat acentalarindan hizmet satin alan katilimcilarin online
hizmete karsi olan giiven bagliliklarinin 6lgiilmesi amaciyla kullanilan 6lgeklere yapilan
faktor analizi sonucunda faktor yapist korunmus olup yapilan analizlerde bu faktorler esas
alinmistir. Cizelge 3.3’te online hizmet ve giiven bagliligi 6lgegine iliskin faktor analizi ve
giivenilirlik analizi sonuglar1 verilmektedir. Ilk olarak KMO 6rneklem yeterlilik degeri ve
Bartlett testi degerlerine bakilmaktadir. Online hizmet 6l¢eginin Kaiser-Meyer-Olkin
orneklem olgtim degeri (0,976), Bartlett degeri ise, (sig < 0,05) ‘dir. . Giliven baglihig
Olgeginin Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢iim degeri (0,863), Bartlett degeri (sig < 0,05)’
dir. Olgiim degerleri, faktdr analizinin uygulanabilmesi icin uygun oldugu gériilmektedir.
Uygulanan faktor analizi sonucunda faktér yiikii 0.30’un altinda kalan ifadeye
rastlanmamustir. Online hizmet 6l¢egi i¢in 20 ifade tek boyuttan, giiven baglilig: igin ise 5

ifade tek boyuttan olusmakta ve analizler toplamda 25 ifade iizerinden yapilmistir.
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Tablo 3.3. Online Satin Alma ve Giiven Baglilig1 Olgeklerin Faktor Analizi Sonugclar

ONLINE HiZMET

Faktor Yiikii

Oz Deger

Cronbach Alpha

12,355

Online seyahat acentalar1 benim
aligverisime uygun kisisellestirilmis
firsatlar1 saglamaktadir.

,569

Online seyahat acentalari, benim hosuma
gidecek firsatlari bana saglar.

,605

Online seyahat acentalarindan aligveris
yapmak hayatimi kolaylagtirir.

,630

Internet, seyahat satin almanin uygun bir
yoludur.

,716

Online seyahat satin alarak zaman
tasarrufu yaparim.

,700

En kisa stirede seyahati ancak online
olarak satmn alabilirim.

,663

Online seyahat acentalarinda aligverisimle
ilgili daha genis bilgilere erigebilirim.

,628

Online seyahat acentalarinda aligverisimle
ilgili bilgilere daha hizli ve kolay
erisebilirim

,596

Seyahatimi satin almadan once internetten
bilgi toplarim

,628

Indirim avantajlarindan ya da 6zel
firsatlardan yararlanmak i¢in online
seyahat acentalarindan alisverigimi
yaparim

,552

Online seyahat acentalarindan aligveris
yaparak para tasarrufu saglarim.

,624

Online acentadan seyahat satin alma,
fiziki seyahat acentasina gore satin alma
konusunda daha fazla indirim
saglamaktadir

,592

0,922

Taksitli veya pesin 6deme gibi ¢esitli
O0deme seceneklerinin olmasi nedeniyle
seyahatimi online olarak satin almay1
tercih ederim.

,537

Sunulan Alternatif elektronik 6deme
yontemleri (Ornegin visa, mastercard,
paypal vb.) benim seyahat satin almami
kolaylagtirir.

454

Online acentadan seyahatimi satin almak,
diger tiiketiciler ile sosyal etkilesim
kurmamu engeller.*

,646

Online acentalar, seyahatimi satmn alirken
satig elemanini ile iletisim kurmami
engeller.*

,600

Online seyahat acentalari, fiziki seyahat
acentalarina gére daha genis kapsamli
iirin ve hizmet se¢enegi sunmaktadir.

,601
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Tablo 3.3. Online Satin Alma ve Giiven Baglihig1 Olgeklerin Faktdr Analizi Sonuglari

(devami)

Online seyahat acentalari, fiziki olarak
hizmet veren seyahat acentalarinda ,656
bulunmayan hizmetler sunar.

Online seyahat acentasindan aligveris
yapmak, fiziki seyahat acentasindan ,697
aligveris yapmaktan daha eglencelidir
Online seyahat acentasindan aligveris
yapmak, fiziki seyahat acentasindan ,659
aligveris yapmaktan daha iyi hissettirir
ACIKLANAN VARYANS 61,773

KAISER- MEYER- OLKIN (KMO) ,976

BARTLETT TESTI P<0,000

Oz Cronbach
Deger Alpha

3,636

GUVEN BAGLILIGI Faktor Yiikii

Online seyahat acentalarinda verilen
bilgilerin giivenilir oldugunu ,698
diisiiniiyorum.

Online seyahat acentalarindaki
kisilerin/saticilarin giivenilir oldugunu ,730
diisiiniiyorum.

Kullandigim online seyahat acentalarinin
giivenilir oldugunu diisiinliyorum.
Kisisel bilgilerimin gizliligi, daha 6nce
kullanmig oldugum online seyahat
acentalar1 tarafindan korunduguna
inaniyorum.

Daha once kullanmig oldugum online
seyahat acentalari, kisisel bilgilerimi
baska bir amag i¢in kullanmayacagina
inaniyorum.

ACIKLANAN VARYANS 72,722
KAISER- MEYER- OLKIN (KMO) ,863
BARTLETT TESTI P<0,000

752 0,906

731

124

(*)ifadeler ters kodlanmustir.

Tablo 3.3’te goriildigii tizere online hizmet Glgegine uygulanan faktoér analizi
sonucunda tek boyuttan ve 20 ifadeden olusmaktadir. Faktorlerin tiimiiniin varyans
aciklanma yiizdesinin %61,773 oldugu tespit edilmistir. Ifadelerinin giivenilirlik analiz
sonucuna gore faktoriin Cronbach Alfa giivenilirlik katsay1r dagilimlart incelendiginde
katsayisinin 0,922 giivenilirlik Slgegin giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede (0,922>
0,70) oldugu goriilmektedir (Coskun vd. 2015: 126).
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Giiven baglilig1 dlgegine uygulanan faktor analizi sonucuna bakildiginda, tek boyut
ve 5 ifadeden olugsmaktadir. Faktorlerin tiimiiniin varyans agiklanma yilizdesinin %72,722
oldugu tespit edilmistir. Ifadelerinin giivenilirlik analiz sonucuna gore faktoriin Cronbach
Alfa giivenilirlik katsayr dagilimlari incelendiginde katsayisinin 0,906  6lgegin
glivenilirliginin kabul edilebilir seviyede (0,906> 0,70) oldugu goriilmektedir (Coskun vd.
2015: 126).

3.8. Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Online hizmet ve Giiven baglilig1 dlgegine iliskin faktorler ve ifadelerin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 3.4’te verilmektedir.

Tablo 3.4.: Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. . Genele | Genel
Olgekler | Ifadeler M SD Ort. sD
Online seyahat acentalar1 benim aligverisime uygun 384 1003
kisisellestirilmig firsatlart saglamaktadir. ’ '
Online seyahat afentalarl, benim hosuma gidecek 3,03 0,969
firsatlar1 bana saglar.
Online seyahat acentalarindan aligveris yapmak 4,02 0,980
hayatimi kolaylagtirir.
Internet, seyahat satin almanim uygun bir yoludur. 4,15 1,016
Online seyahat satin alarak zaman tasarrufu 4,01 1,051
yaparim.
;r; é{llﬁill rsnurede seyahati ancak online olarak satin 4,00 0,088
- - — — 3,81 0,619
Online seyahat acentalarinda aligverisimle ilgili
A N 4,11 0,970
G daha genis bilgilere erigebilirim.
3] Online seyahat acentalarinda aligverisimle ilgili
(&) . ST 4,15 0,923
8 bilgilere daha hizl1 ve kolay erigebilirim
E} Seyahatimi satin almadan 6nce internetten bilgi 411 0,956
S toplarim
N Indirim avantajlarindan ya da 6zel firsatlardan
am yararlanmak i¢in online seyahat acentalarindan 3,80 0,972
% aligverisimi yaparim
E Online seyahat afentalarmdan aligveris yaparak 3.73 0,954
o) para tasarrufu saglarim.
Online acentadan seyahat satin alma, fiziki seyahat
acentasina gore satin alma konusunda daha fazla 3,77 1,073
indirim saglamaktadir
Taksitli veya pesin 6deme gibi ¢esitli 6deme
seceneklerinin olmasi nedeniyle seyahatimi online | 3,80 0,915
olarak satin almayi tercih ederim.
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Tablo 3.4. Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri (devami)

Sunulan Alternatif elektronik 6deme yontemleri
(Ornegin visa, mastercard, paypal vb.) benim 3,90 0,915
seyahat satin almami kolaylagtirir.

Online acentadan seyahatimi satin almak, diger
tikketiciler ile sosyal etkilegim kurmami engeller.*
Online acentalar, seyahatimi satin alirken satig
elemanini ile iletisim kurmamui engeller.*

Online seyahat acentalari, fiziki seyahat
acentalarina gore daha genis kapsamli {iriin ve 4,05 0,927
hizmet segcenegi sunmaktadir.

Online seyahat acentalari, fiziki olarak hizmet

2,26 1,099

2,30 1,098

veren seyahat acentalarinda bulunmayan hizmetler | 4,12 1,010
sunar.

Online seyahat acentasindan aligveris yapmak,

fiziki seyahat acentasindan aligveris yapmaktan 4,04 1,039

daha eglencelidir

Online seyahat acentasindan aligveris yapmak,
fiziki seyahat acentasindan aligveris yapmaktan 4,00 1,059
daha iyi hissettirir

Online seyahat acentalarinda verilen bilgilerin

. N I 3,88 1,065
giivenilir oldugunu diisliniiyorum.
O"nlme. §eyahaE acenta't'lalurlr.l.dakl kisilerin/saticilarin 3,89 1028 | 381 0,897
giivenilir oldugunu diisliniiyorum.
Kullandigim online seyahat acentalarinin giivenilir 3,81 1,051

oldugunu diisliniiyorum.

Kisisel bilgilerimin gizliligi, daha 6nce kullanmig
oldugum online seyahat acentalar tarafindan 3,79 1,050
korunduguna inantyorum.

Daha 6nce kullanmis oldugum online seyahat
acentalari, kisisel bilgilerimi baska bir amag igin 3,71 1,069
kullanmayacagina inantyorum.

GUVEN BAGLILIGI OLCEGI

Olgeklerin ortalama ve standart sapma degerleri géz 6niinde bulunduruldugunda
online hizmet dlgeginde en yiiksek ortalamaya sahip ifadenin 4,15 ortalama ile “Internet,
seyahat satin almanin uygun bir yoludur” oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle online
hizmeti kullanan tiiketicilerin, internetten seyahat satin almanin en uygun yol oldugunu
diistindiikleri sdylenebilir. Giiven bagliligi Olgeginde ise en yiiksek ortalamaya sahip
ifadenin 3,89 ortalama ile “Online seyahat acentalarindaki kisilerin/saticilarin giivenilir
oldugunu disiiniiyorum” oldugu dolayisiyla online hizmete basvuran tiiketicilerin seyahat

acentalarina giliven duyduklar1 sdylenebilir.
3.9. Ol¢eklerin Normal Dagihm Testine iliskin Bulgular

Bazi istatistiki testlerin uygulanabilmesi igin verilerin belirli 6n kosullar1 saglamasi
gerekmektedir. Bu 6n kosullardan birisi verilerin normal dagilim gostermesi durumudur

(Coskun vd. 2015: 163). Degiskenlere ait verilerin aritmetik ortalama mod ve medyan
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degerlerinin birbirine esit olmasi olarak tanimlanan normal dagilimin test edilmesi igin
cesitli yontemler bulunmaktadir. Kolmogorov-Smirnov, Shapiro-Wilk testleri, ¢arpiklik-
basiklik katsayilar1 ve dagilim grafiklerinin incelenmesiyle dagilimm normal olup olmadigi

tespit edilmektedir.

Tablo 3.5. Online Hizmet ve Giiven Bagliligi Olgeklerine iliskin Normal Dagilim Sonuglari

OLCEKLER Kolmogorov-Simirnov Shapiro- Wilk Carpiklik Basiklik
Sig. Sig.

ONLINE HIZMET ,000 ,000 -1,003 1,875

GUVEN BAGLILIGI | ,000 ,000 -1,713 1,957

Cizelge 3.5’te Online hizmet ve giiven bagliligi dlgeklerine iliskin normallik testi
sonuglar1 incelendiginde Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilks testi p degerinin (Sig.)
0,00 olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Dagilimin normal olduguna karar verebilmek
icin p degerinin (sig.) 0,05’in {izerinde anlamsiz olmasi gerekmektedir. Ancak bir veri
setinde 6l¢egin ve ifadelerinin normal dagilip dagilmadigina yalnizca Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilks testi sonuglariyla karar vermek yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte
“Carpiklik-Basiklik” (Skewness - Kurtosis) degerlerinin incelenmesiyle dagilimin

normalligine karar verilmesi gerekmektedir.

Cizelge 3.5’de Online hizmet ve giiven baglilig: 6lgegi ifadelerinin ¢arpiklik-basiklik
degerleri bulunmaktadir. Olgege iliskin ifadelerin carpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-
1,5) araliginda yer almasi durumunda verilerin normal dagilim sergiledigi sonucuna
ulagilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2017). Fakat sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda bu
degerin (-2)- (+2) arasinda olmasi durumu da verilerin normal dagilim gosterdigini kabul
etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu dogrultuda online hizmet ve giiven bagliligi
Olgeklerine iliskin carpiklik-basiklik degerlerinin (-2) — (+2) araliginda olmasiyla ifadelerin

normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasiimistir.
3.10. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Farkhlik Testleri

Olgeklere iliskin ifadeler normal dagilima uygun oldugundan veri analizlerinde
parametrik testler kullanilmaktadir. Bu kapsamda arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin
degiskenlere iliskin verdikleri cevaplarin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim
durumu degiskenleri i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonli varyans analizi (One Way
ANOVA) gergeklestirilmistir.
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3.10.1. Katthmeilarin Cinsiyet Degiskenine Iliskin Farklihk Testi (Independent T-
TESTI)

Cizelge 3.6’da arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri ile soru formunu

olusturan iki 6lgegi bagimsiz 6rneklem t testi bulgular1 gériilmektedir

Tablo 3.6. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine liskin Farklilik Testi(Independent T-Testi)

CINSIYET
OLCEKLER N X SD t Sig.
ONLINE Kadin 179 3,77 0,639 -1,207 228
HiZMET Erkek 221 3,84 0,603
GUVEN Kadin 179 3,73 0,902 -1,694 ,001
BAGLILIGI Erkek 221 3,88 0,890

Cizelge 3.6°da goriildiigii tizere katilimcilarin online hizmet ve giiven bagliligi

niyetine iligkin algilamalar1 cinsiyete gére anlamli farklilik gostermemektedir. (p<0.05).

“Online Hizmet Veren Bir Seyahat Acentasindan Turistik Bir Uriin Satin Alan
Tiiketicilerin Giiven Bagliligi Diizeyi ile Cinsiyetleri Arasinda Anlamli Farklilik vardir”
H1b Hipotezi reddedilmistir.

3.10.2. Katihmcilarin  Medeni Durumu Degiskenine iliskin Farkhihk Testi
(Independent Samples T-TESTI)

Cizelge 3.7°de arastirmaya katilan katilimcilarin medeni durumlari ile soru formunu

olusturan iki 6l¢egi bagimsiz drneklem t testi bulgular goriilmektedir.

Tablo 3.7. Katilimcilarin Medeni Durumu Degiskenine iliskin Farklilik Testi (Independent
Samples T-Testi)

MEDENIi DURUM

OLCEKLER N X SD t Sig.
ONLINE Evli 296 3,75 0,686 2,952 ,000*
HiZMET Bekar 104 3,96 0,329

GUVEN Evli 296 3,77 0,967 1,727 ,039*
BAGLILIGI | Bekar 104 3,95 0,648

Cizelge 3.7°de goriildiigi gibi, katilimcilarin online hizmet ve giiven bagliligi
niyetine iligkin algilamalari medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir. Online
hizmet (0,000<0.05), giiven baghiligi (0.039<0.05). Dolayisiyla bekarlar evlilere oranla
online hizmete daha fazla basvurabilmekteyken, giiven bagliligi konusunda da evliler

bekarlara nazaran seyahat acentalarindan online hizmete kars1 daha az giiven
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duyabilmektedir.

“Online Hizmet Veren Bir Seyahat Acentasindan Turistik Bir Uriin Satin Alan
Tiiketicilerin Giiven Bagliligi Diizeyi ile Medeni Durumlart Arasinda Anlamli Farklilik

vardir” H1cHipotezi kabul edilmistir.
3.10.3. Katihmeilarin Gelir Diizeylerine iliskin Farklihk Testi(One-Way ANOVA)

Cizelge 3.8’de, katilimcilarin gelir diizeylerine iligkin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi bulgular1 verilmistir.

Tablo 3.8.: Katilimcilarm Gelir Durumlarina iliskin Farklilik Testi (One-Way ANOVA)

GELIR DUZEYi

OLCEKLER N X SD Sig.
2000-3000TL 64 3,98 0,363

ONLINE 3001-5000TL 132 3,68 0,728

HiZMET 5001-7000TL 96 3,83 0,611 220
7001-10000TL 68 3,82 0,601
10001 TL ve iizeri 40 3,90 0,538
2000-3000TL 64 3,94 0,563

) 3001-5000TL 132 3,67 0,991

gggﬁil & |5001-7000TL 96 385 | 0,889 019*
7001-10000TL 68 3,87 0,920
10001 TL ve iizeri 40 3,92 0,962

*Gruplar aras1 varyans homejen olmadigi igin Games-Howel posthoc testi yapilmistir.

Cizelge 3.8’de yapilan anova testinin bulgularina bakildiginda, online hizmet veren
acentalardan aligveris Yyapan tiiketicilerin gelir diizeylerinin birbirinden farklilik
gostermedigi goriilmektedir (0,220>0,05). Fakat giiven bagliligiyla gelir diizeyleri arasinda
farklilik goriilmektedir (0,019<0.05). Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
etmek amaciyla uygulanan Games-Howell testi sonuglarina gore,10001 TL ve tizeri gelir
diizeyine sahip tiiketicilerin diger gelir diizeyi gruplarina gore online hizmete kars1 giiven

bagliliklariin daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.

“Online Hizmet Veren Bir Seyahat Acentasindan Turistik Bir Uriin Satin Alan
Tiiketicilerin Gliven Baglilig1 Diizeyi ile Gelir Diizeyleri Arasinda Anlamli Farklilik vardir”
H1dhipotezi kabul edilmistir.
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3.10.4. Katihmeilarin Egitim Diizeyine Iliskin Farkhhik Testi(One-Way ANOVA)

Cizelge 3.9’da katilimcilarin egitim durumlarina iliskin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi bulgular verilmistir.

Tablo 3.9. Katilimcilarin Egitim Diizeyine iliskin Farklilik Testi (One-Way ANOVA)

EGITiM DUZEYI

OLCEKLER N X SD Sig.

ONLINE 11kdgretim 48 3,23 0,919

HiZMET |:|sg . 135 3,71 0,728 ,000*
Universite 217 3,99 0,287

) [lkogretim 48 2,83 1,281

SXEEFLI &1 Lise 135 3,68 0,058 000*

Universite 217 411 0,494

*Egitim durumunda lisanstistii Ve iizeri olan 11 katilimci tiniversiteye aktirilmigtr.
*Gruplar arasi varyans homejen olmadigi igin Games-Howel posthoc testi yapilmistir.

Yapilan anova testinin bulgularina bakildiginda, online hizmet veren acentalardan
aligveris yapan tiiketicilerin egitim diizeylerinin birbirinden farklilik g6sterdigi
goriilmektedir (0,000<0,05). Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla uygulanan Games-Howell testi sonuglarma gore, ilkogretim egitim seviyesine
sahip tiiketicilerin lise ve tiniversite diizeyinde egitime sahip tiiketicilere gore online hizmet
veren acentalardan turistik {irtin/hizmet satin alma aligveris yapma durumlar1 daha diisiik
denilebilir. Online hizmeti tercih ederek seyahat acentalarindan turistik iiriin satin alan
tilketicilerin giiven bagliliklart da egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
(0,000<0.05). Dolayistyla ilkogretim diizeyinde olan katilimcilarin lise ve iiniversite egitim

diizeyine gore online hizmete olan giiven bagliliklarinin daha az oldugu sdylenebilmektedir.

“Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iiriin satin alan tiiketicilerin
giiven baglihigr diizeyi ile egitim diizeyleri arasinda farklilik vardir” Hlehipotezi kabul

edilmistir.
3.10.5. Katihmeilarin Yas Degiskenlerine iliskin Farklihk Testi (One-Way ANOVA)

Cizelge 3.10’da katilimcilarin yas degiskenlerine iliskin tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) testi bulgular1 verilmistir.
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Tablo 3.10. Katilmcilarin Yas Degiskenlerine Iliskin Farklilik Testi (One-Way ANOVA)

YAS GRUBU
OLCEKLER N X SD Sig.
18-25 88 4,04 0,180
ONLiNE 26-35 116 4,02 0,161 000*
HIZMET 36-45 138 4,00 0,345 '
46 ve lzeri 58 2,60 0,741
18-25 88 4,15 0,389
GUVEN 26-35 116 4,07 0,368 000*
BAGLILIGI 36-45 138 4,07 0,050 ’
46 veiizeri | 58 2,18 0,140

*Gruplar aras1 varyans homejen olmadigi i¢in Games-Howel Posthoc testi yapilmigtir.

Online hizmet veren acentalardan aligveris yapan tiiketicilerin yas gruplarinin
birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir (0,000<0,05). Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla uygulanan Games-Howell testi sonuglarina gore,
46 ve lizeri yas araligina sahip olan tiiketicilerin diger yas gruplarina gére online hizmet
veren seyahat acentalarindan turistik tirtin/hizmet satin alma isteginin daha diisiik oldugu
soylenebilmektedir. Online hizmeti tercih ederek seyahat acentalarindan turistik iiriin/hizmet
satin alan tiiketicilerin giiven bagliliklar1 da yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
(0,000<0.05). Dolayisiyla 46 ve flizeri yas grubuna sahip olan katilimcilarin diger yas
gruplarma nazaran online hizmete olan giiven bagliliklarinin daha az oldugu

sOylenebilmektedir.

“Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik {iriin satin alan tiiketicilerin

gliven baglilig1 diizeyi ile yas gruplari arasinda farklilik vardir”’H1ahipotezi kabul edilmistir.

“Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iirin satin alan tiiketicilerin
giiven baglilig1 diizeyi ile demografik degiskenler arasinda farklilik vardir” H1 hipotezi

kabul edilmistir.
3.11. Degiskenlerin Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon testi, bir arastirmanin amaci dogrultusunda, degiskenler arasindaki
iligkilerin test edilmesi amaciyla yapilmaktadir. Degiskenler arasindaki iliskinin miktarini
icin yapilan korelasyon testinde veriler normal dagilim sergiliyorsa Pearson korelasyon
katsayisi, normal dagilim gostermiyorsa Spearman Kkorelasyon katsayisina bakilarak
sonuglar ortaya koyulmaktadir. Korelasyon katsayisinin 1,00 ya da -1,00 olmas1 durumunda

miitkemmel olumlu ya da olumsuz bir iliskiyi 0,00 olmas1 durumunda ise iliski olmadigini
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temsil etmektedir Korelasyon katsayisi, 0,00-0,30 arasinda olmasi durumunda diisiik, 0,30-
0,70 arasinda olmasi durumunda orta ve 0,70-1,00 arasinda olmas1 durumunda ise yiiksek
derecede iliski bulundugunu gosterir (Biiytikoztirk, 2017, 31). Cizelge 3.11°de online
hizmet ile giiven bagliligi arasindaki iliskiye yonelik korelasyon testi sonuglart

verilmektedir.

Tablo 3.11. Online Hizmet ve Giiven Bagliligi Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon

Sonuglari
Online satig Giiven Baglilig1
Online Hizmet 1
Giiven Bagliligi ,885** 1
**:p<0,01

Korelasyon analizi sonucunda online hizmet ile giiven bagliligi arasindaki iliskiye
bakildiginda degiskenler arasinda olumlu yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmektedir
(r=0,885**; p<0,01) Dolayisiyla online hizmet veren seyahat acentalarindan turistik {iriin

satin alan tiiketicilerin online hizmete olan giiven bagliliklarinin artig1 sdylenebilir.
3.12. Degiskenlerin Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

Regresyon analizi, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin birbirleriyle olan
iliskilerindeki ayrimi istatiksel olarak agiklamakta ve ortaya koymaktadir (Biiyiikoztiirk,
2017, 92).

3.12.1. Online Hizmet Veren Seyahat Acentalarimmin Tiiketicilere Yonelik Giiven

Baghihklarina iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Cizelge 3.12°de online satisin tiiketicilerin acentalara olan giiven bagliliklari
tizerinde etkisinin ne yonde olduguna iliskin regresyon analizi sonuglarina yer

verilmektedir.
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Tablo 3.12. Online Satis ve Giiven Bagliligi Degiskenleri Arasindaki Regresyon Analizi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hata

1 ,885 ,784 ,783 ,418

Bagimsiz Degisken: Online Hizmet

ANOVA

Model Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig.
Regresyon 252,186 1 252,186 1443,297 | ,000
Artik Deger 69,542 398 175

Toplam 321,728 399

Bagimli Degisken: Giliven Bagliligi

Model Standardize Edilmemis Katsay1 | Standardize Edilmis | t Sig.
Katsay1
B Std.Hata BETA
Sabit -1,070 ,130 -8,205 ,000
Online Hizmet | 1,282 ,034 ,885 37,991 ,000

Bagimli Degisken: Giliven Bagliligi

Online hizmet ve giiven bagliligi1 arasindaki iliski ile ilgili olarak olusturulan H2
hipotezi “Online hizmet veren bir seyahat acentasindan turistik tiriin satin alan tiiketicilerin
online hizmete olan giiven baglliklar1 arasinda bir iliski vardir.” olarak belirlenmistir.
Cizelge 3.12°de R2 degerine bakildiginda online satisin giiven bagliligi {izerindeki
degisimin %78’ini agikladigi goriilmektedir. ANOVA testi sonuglar1 ise modelin anlamli
oldugunu ortaya koymaktadir (F=1443,297; p<0,001). Regresyon katsayilar1 goz oniinde
bulunduruldugunda katilimcilarin online hizmeti algilamalarindaki bir birimlik artisin giiven
bagliliklarini 1,282 diizeyinde arttirmaktadir (B=1,282). Bu sonuglara gore, “Online hizmet
veren bir seyahat acentasindan turistik iirtin satin alan tiiketicilerin online hizmete olan

giiven bagliliklar1 arasinda bir iligki vardir.” H2hipotezi kabul edilmistir.

74



Tablo 3.13. Hipotez Sonuglari

HIPOTEZ

SONUC

H1

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik tiriin satin alan
tilketicilerin giiven baglilig diizeyi ile demografik 6zellikleri arasinda
farklilik vardir.

KABUL

Hla

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik tiriin satin alan
tilketicilerin giiven bagliligi diizeyi ile yas gruplari arasinda farklilik vardir.

KABUL

H1lb

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik tiriin satin alan
tilketicilerin giiven baglihg diizeyi ile cinsiyetleri arasinda farklilik vardir.

RED

Hilc

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik tiriin satin alan
tilketicilerin giiven baglilig diizeyi ile medeni durumlari arasinda farklilik
vardir.

KABUL

H1ld

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iiriin satin alan
tilketicilerin giiven baglilig: diizeyi ile gelir diizeyleri arasinda farklilik
vardir.

KABUL

Hle

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan, turistik iiriin satin alan
tiketicilerin giiven baglihg diizeyi ile egitim durumlar arasinda farklilik
vardir.

KABUL

H2

Online hizmet veren bir seyahat acentasindan turistik tiriin satin alan

tiiketicilerin online hizmete olan giiven baghliklar: arasinda bir iligki vardir.

KABUL
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4. SONUC VE ONERILER

Turizm sektorii genel anlamda gelisime agik ve stirekli kendini giincelleyen bir
hizmet sahas1 olarak agiklanabilmektedir. Tiiketicilere sunulan turistik tiriin ve hizmetlerin
de gelistirilebilir olmasi, turizm isletmeleri agisindan oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir.
Turizm sektoriiniin gelisimine katki saglayan en 6nemli etkenlerin basinda internet aginin
geldigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Turizm yapisinin kiiresellesmesi, isletmeler arasi
iletisimin kuvvetlenmesi ve hizlanmasi, tiiketicilere ulasilabilirliginin kolayligi gibi turizm

icin hayati 6neme sahip etkenler internet agi ile sektorde yerini almiglardir.

Turizm sektoriiniin en 6nemli yapitaslarinin arasinda seyahat acentalar1 gelmektedir.
Seyahat acentalari, konaklama isletmeleri ve tiiketiciler arasindaki iletisimi istlenen,
biletleme ve tur organizasyonlarinda biiyilk rol oynayan isletmeler olarak
tanimlanabilmektedir. Seyahat acentaciligimin tarihsel gelisimi incelendiginde, internetin
sektorle birlesmesinden sonra kat ettigi yol en dikkat ¢ekici zaman araligi olmustur. Bu
caligmada, internetin seyahat acentaciligi ile birlesmesiyle ortaya ¢ikan online seyahat
acentaciligi kavrami incelenmistir. Tiiketicilerin geleneksel aligveris aligkanliklarinin yani
sira internet lizerinden satin alma gergeklestirmesine olan gegis doneminde, seyahat
acentalarinin tiiketiciler iizerinde sagladigi gliven bagliligi diizeyinin incelenmesi,
calismanin temel konusunu kapsamaktadir. Bu anlamda, daha 6nce online bir seyahat
acentasindan turistik triin satin almisg bireyleri hedefleyen bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Uygulanan anket c¢alismasinda tiiketicilerin demografik bilgileri, internet kullanim
durumlarin1 belirleyen soru yapilari, online satin alma ve giiven bagliligin1 kapsayan 5°li
likert tipi olgekle olusturulmus anket formu kullanilmistir. Anket ¢alismasina katilan 400
kiginin %44,8’inin kadin ve %55,2’sinin erkek oldugu saptanmistir. Katilimeilarm cinsiyet
degiskenine iligkin farklilik testi uygulandiginda, online satin alma niyetine ve satin alma
sonucu olusan giiven bagliligina iliskin anlamli bir farklilik gézlemlenmemistir. Genel
literatiir tarandiginda ise, online turistik iiriin satin alma eyleminde, cinsiyete gore olusan
degiskenlerle ilgili bir veriye rastlanmamistir. Ayrica katilim saglayan 400 bireyin
%74’tiniin evli, %26’smin bekar oldugu tespit edilmistir. Elde edilen verilere istinaden
uygulanan medeni durum degiskenine iliskin farklilik testlerinin sonucunda, katilimeilarin
online hizmet ve giiven bagliligi niyetine iligkin algilamalari, medeni durumlarina gore
farklilik gostermektedir. Dolayisiyla bekarlar evlilere oranla online hizmete daha fazla

bagvurabilmekteyken, giiven bagliligi konusunda da evliler, bekarlara nazaran seyahat
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acentalarindan online hizmete karsi1 daha az giiven duyabilmektedir. Ersoy (2017) yaptigi
caligmasinda, medeni durumun satin alma davranigint dogrudan etkileyen bir faktor
oldugunu belirtmistir. Bekar bireylerin satin alma davraniglar1 gézlemlendiginde, kisisel
zevklere gore odaklandigi belirlenmis, satin almayi etkileyen giiven algisinin evli bireylere
gore daha az onemsendigi saptanmistir. Evli bireylerde ise; temel gereksinimlerin ve
sorumluluklarin 6n planda tutuldugu goézlemlenmis, bunun neticesinde riskli aligveristen
kaginildig1 ve giiven algis1 diizeyi, satin alma davranigina etkisinin 6n planda oldugu

cikarimi yapilmistir.

Anket calismasina katilim saglayan 400 kisinin %12’si ilkokul mezunu, %33,8’1 lise
mezunu, %354,3’liniin ise iniversite ve tizeri kurumlardan mezun oldugu tespit edilmistir.
Yapilan test bulgularinda, online olarak hizmet veren seyahat acentalarindan aligveris yapan
tilketicilerin egitim diizeylerinin, birbirinden farklilik gosterdigi saptanmistir. Bu sonuglar
g6z oniinde bulundurularak yapilan analizler sonucu, ilkokul mezunu bireylerin, diger
mezuniyet gruplarina goére online olarak turistik {irtin satin alma sikliklariin daha az
goriilldiigii ve internet aligverisine karsi giiven duygusuna daha az sahip olduklar
gozlemlenmistir. Marangoz ve digerleri (2019) yaptiklart galismada, tiiketicilerin egitim
seviyeleri arttik¢a internetten yapilan aligverislerdeki harcama miktarin da arttigini tespit
etmiglerdir. Ayrica egitim diizeyi arttikga, internet kullanim sikliginda ve gelir seviyesinde
de artis gozlemlenmistir. Tiketicilerin internet deneyimleri arttikga, internet tizerinde

yasanilan sorunlarla bas edebilme yeteneklerinin de arttigini1 sdylenilebilmektedir.

Katilimcilarin yas araliklariyla ilgili bulgular incelendiginde; %22’sinin 18-25 yas
araligi, %29’unun 26-35 yas aralig1, %34,5’ini 36-45 yas aralig1 ve %14,5’inin ise 46 yas ve
tizeri bireylerden olustugu gozlemlenmistir. Yas gruplari arasinda online satin alma ve
gliven baglilig: ile iliskileri incelendiginde, 46 yas ve iizeri katilimcilarin online seyahat
acentasindan aligveris yapma isteklerinin, diger yas gruplarina gére daha az oldugu
saptanmigtir. Ayrica internet aligverisi ile olusan giiven bagliligi duygularinin da daha az
oldugu goézlemlenmistir. Ugur (2016) yaptig1 ¢alismasinda, online aligveris aligkanlig1 ve
online aligveris risk algist ile yas demografigi arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
belirtmistir. 46 yas altindaki katilimcilarin online aligverise daha ¢ok ilgi gosterdigi, 46 yas
ve tzeri katilimcilarin ise online aligverise daha az ilgi gosterdigi sdylenebilmektedir.
Ayrica 46 yas ve iizeri katilimcilarin online aligverisin riskli bir yontem oldugu diisiincesi,

alt yas gruplarina gore daha fazladir. Bunun sebebi geleneksel alisveris yontemlerine olan
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bagliliklart ile agiklanabilmektedir.

Anket calismasina katilim saglayan bireylerin, gelir dagilimi ile online aligverise
olan giiven bagliliklar1 arasinda anlamli bir farklilik mevcuttur. Grup igerisinde yiiksek
gelirli olarak tanimlanabilen 10001 tl ve iizeri gelire sahip olan kisiler, grubun %10’luk
kismini olusturmaktadir. Internet iizerinden turistik iiriin satin alma konusunda sahip
olduklar1 giiven bagliligi duygusunun, diger gelir gruplarina gore daha zayif oldugu tespit
edilmistir. Buna iliskin sebep olarak yiiksek gelirli grupta bulunan bireylerin satin almak
istedikleri turistik trtinlerin, daha yiiksek fiyatlara sahip olmasi ve online aligveris igin daha
fazla risk barindirdigini diisiindiikleri ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bu sebeple online seyahat
acentalarindan satin alma eylemine, diger gelir gruplarina gore daha az ilgi gosterdikleri

bagdastirilmistir.

Bu arastirmada elde edilen verileri neticesinde turizm sektorii ve online seyahat

isletmeciligi 6zelinde bazi 6neriler elde edilmistir. Bu Oneriler;

Turizm sektorii igerisindeki isletmelerin online satis ve destek kanallarina
odaklanmasi, belirli yas gruplari i¢in gilivensiz bir aligveris ortami yaratmaktadir. Bunun
sebebi tiiketicilerin sahip oldugu geleneksel aligveris aliskanliklaridir. Bu isletmeler, olusan
giivensiz ortam adna bilgilendirme, tanitma ve tiiketici faaliyetlerine gore hareket etme

reaksiyonunu gosterebilmelidirler.

Online seyahat acentalarinin satis magazalar1 web siteleridir. Bu web siteler igin
kullanilan gorsel araglar, satis1 onemli diizeyde etkilemektedir. Gorsel araglar ve arayiiziin
kolay kullanilabilir olmas1 da oldukg¢a 6nemli bir husustur. Her tiiketicinin kolaylikla satin
alabilmesi i¢in web site tasariminin anlasilabilir ve giivenilir bir yapida olmasi

gerekmektedir.

Tiiketicilerin online seyahat acentalart igin sahip olduklart giiven baglilig:
duygusunun siirdiiriilebilir olmasi, satis ve satis sonrasi destek siireglerinden gegmektedir.
Satis kanalinin online bir platform olmasi, tiiketiciler i¢in dogrudan yiiz yiize bilgi
alabilecegi bir isletmenin olmamasi anlamina gelmektedir. Bu sebeple online olarak hizmet
veren seyahat acentalari, satis sonrasi destek konusunu telefon ya da internet {izerinden
stirdiirmektedir. Bu siirecin daha saglikli yiiriitiilmesi, tiiketiciler i¢in giiven baglilig

duygusunun siirdiiriilebilir olmasini saglayacaktir.
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Online seyahat acentalarindan tekrar aligveris yapan tiiketicilere 6zel promosyonlar

saglanmasi, tiiketiciler agisindan giiven ve baglilig1 arttiran bir eyleme doniisebilir.

Online seyahat acentalar1 reklam ve tamitim faaliyetlerini siirdiiriirken daha etkin
Kitlelere gore sekillendirebilirler. Online aligveris aliskanliklar1 daha yogun olan yas
araligina gore sekillendirilmis bir tanmitim faaliyeti, genel Kitleye hitap eden bir reklam
faaliyetinden ¢ok daha etkili olabilmektedir.

Online seyahat acentalarinin satisin1 gergeklestirdigi turistik {irtinlerin tanitimini
kendi web siteleri iizerinden agiklayici metinlerle yapmalar1 olduk¢a Onemlidir.
Tiiketicilerin satin alacaklar1 iiriin hakkinda bilgi edinebilecekleri ve bu gibi konularda
diyalog kurabilecekleri kisilerin olmamasi, satin almaya yonlenmelerini zorlagtirmaktadir.
Bu yiizden tanitim yazilari, prosediir hakkinda bilgilendirme, gorseller ve videolar gibi
destekleyici unsurlarin zenginligi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ozellikle yurtdisi turlart

gibi detayli bilgilendirmeye gereksinim duyan iiriinler i¢in bu durum olduk¢a 6nemlidir.

Turizm sektorii devamli olarak kendini giincelleyen bir yapiya sahiptir. Bu sebeple
online seyahat acentalarinin de hizmet sundugu web sitelerinin devamli olarak
giincellenmesi, tiiketicilere dogru bilgileri iletebilmesi, tiiketiciler iizerinde satin alma

davranigin1 olumlu yonde etkileyen bir etkilesime yol agacaktir.

Yapilan ¢aligmada katilim saglayan kisilere “Seyahat satin almadan once internetten
tavsiye alir mismiz?” sorusuna %88,5 oraninda “evet” cevabi verilmistir. Bdylece
tilketicilerin sadece satin almak igin degil, satin alinacak olan turistik iriin hakkinda
bilgilendirme amaciyla da web sitelerini ziyaret ettiklerini sdylenebilmektedir. Online
seyahat acentalarinin web siteleri igerisinde bilgilendirici iceriklere 6nem vermesi oldukca

onemlidir.

Online seyahat acentalarindan satin alma gerceklestirmis tiiketiciler, sahip olduklari
deneyimleri belirli web siteler iizerinde paylagsmaktadirlar. Bu deneyimler, diger
tilketicilerin satin alma kararlarina yon verebilmektedir. Bu sebeple tiiketicilere yasatilan
deneyimlerin olduk¢a 6nemli oldugu ve bu siireci bastan sona kadar acenta tarafindan takip
edilmesi gerektigi konusu dikkat edilmesi gereken bir diger hususlardandir. Online seyahat
acentalarinin kendi web siteleri igerisinde tiiketicilerin paylasim yapabilecegi bir yorum
platformu olusturmasi, Web sitesine gelen diger ziyaretcilerin satin alma kararlarini

hizlandiran bir yontem olacaktir.
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Bu arastirma igerisinde elde edilen sonuglarda akademi igin bazi Oneriler

getirilebilmektedir. Bu 6neriler;

Tiiketicilerin, internet tizerinden turistik triin satin alma nedenleri ve karar verme

stirecinde ne gibi etkenlerin sebep oldugu tizerine bir arastirma yapilabilir.

Seyahat acentaciliginda yiiz yiize satis ve online satis kanallarmin tiiketiciler

tizerinde olusturdugu giiven farkliliklar1 bir ¢alismaya dondistiiriilebilir.

X kusaginin, seyahat acentacilig1 6zelinde online aligveris tutumlari ve giiven konusu

bir arastirma konusu olabilir.

Online olarak hizmet saglayan seyahat acentalarmin tercih edilme sebepleri ve
tiketiciler tizerinde olusturduklart giiven bagliligi diizeyinin dayandigi sebepler bir

arastirma konusu olabilir.

Daha onceden hem online hem de fiziki bir seyahat acentasindan satin alma

gerceklestirmis tiiketicilerin tercih sebepleri tizerine bir arastirma olusturulabilir.
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6. EKLER

ONLINE HIZMET VEREN SEYAHAT ACENTALARININ MUSTERILERINE
UYGULANACAK ANKET FORMU

Degerli katilimei, uygulamakta oldugunuz anket hem internet {izerinden hem de fiziksel
magazalarda satis gerceklestiren seyahat acentalarinin, miisterileri lizerinde yarattigi giiven
baglhiligina iliskin hazirlanmistir. Yiiksek lisans ogrenimine katki saglamasi amaci ile
uygulanmaktadir.  Sonuglarin dogrulugu, yapacagimiz katilim ve katkilar sayesinde

gerceklesecektir. Gosterdiginiz gayret igin tesekkiir ederim.
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Danisman: Osman Eralp Colakoglu

Yigit Kinay

1. Cinsiyetiniz ?

0 Kadin o Erkek

2. Yasiniz?

0 18-25 0 26-35 0 36-45 0 46 yas ve lizeri

3. Egitim durumunuz?

0 ilkdgretim oLise o Universite 0 Lisansiistii ve iizeri
4. Medeni durumunuz?

0 Bekar o Evli

5. Aylik geliriniz ?

0 2000-3000 TL 0 3001-5000 TL 0 5001-7000 TL

0 7001-10000 TL 0 10001 TL ve tizeri
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6. Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz?

0 1 yildan az 01-5yil 0 6-10 y1l 0 11 y1l ve tizeri

7. Interneti kullanma sikligmiz nedir?

o0 Her giin o Haftada birkag¢ kez 0 Haftada bir kez o Ayda bir kez

8. Bir giin i¢inde ne kadar stire internete bagli kaliyorsunuz?

O0lsaattenaz o0l-2saat 03-4saat 0 5 ve lizeri

9. Interneti daha ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz?

0 Arastirma, bilgi edinme o iletisim o0 Is amacli 0 Eglence

10. Bir y1l igerisinde online seyahat acentasindan aligveris yapma sikliginiz nedir?
0 Hig 0 1- 2 defa 0 3-4 defa 0 5 ve daha fazla

11. Bir yil igerisinde internet iizerinden satin aldiginiz seyahat tiriinii ya da hizmetlerine

ortalama ne kadar harciyorsunuz?
0 Hig 01000 TL ve alt1 0 1001 - 2000 TL aras1 0 2001 - 3000 TL aras1
0 3001 - 4000 TL aras1 04001 TL ve iizeri

12. Seyahat tirinii satin almaya karar vermeden 6nce internette trtinle ilgili tavsiyeler arar

misimniz?

0 Evet 0 Hayir

13. Uriin hakkinda satn alma karar1 vermeden 6nce en az kag siteye bakarsiniz?
0 Hi¢ bakmam 01-3 0 4-6 0 7 ve daha fazla

14. Ne kadar siire 6nce internetten seyahat satin aldiniz?

0 1 aydan az 01-6ay 07-12 ay 0 1 yildan fazla
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15. Seyahatinizi satin aldiginiz siteyi se¢gmenizdeki en 6nemli neden nedir?

0 Arkadas tavsiyesi 0 Arama motorlari 0 Bagka bir sitedeki reklam
0 Miisteri yorumlari 0 DIGer ..covvevviieeceeen. latfen belirtiniz.

16. Internetten hangi seyahat iiriinlerini/hizmetlerini satin alirsiniz?

0 Havayolu bileti 0 Otobiis bileti 0 Otel rezervasyonu

rezervasyonu

o Paket tur
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17. Asagidaki sorulari, satin almig oldugunuz seyahat
tirlinlerini g6z 6niinde bulundurarak cevaplamaniz
gerekmektedir.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne
katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1.0nline seyahat acentalar1 benim aligverisime uygun
kisisellestirilmig firsatlar saglamaktadir.

2.0nline seyahat acentalar1, benim hosuma gidecek
firsatlar1 bana saglar.

3.0nline seyahat acentalarindan aligveris yapmak
hayatim1 kolaylastirir.

4, Internet, seyahat satin almanin uygun bir yoludur.

5. Online seyahat satin alarak zaman tasarrufu yaparim.

6. En kisa siirede seyahati ancak online olarak satin
alabilirim.

7. Online seyahat acentalarinda aligverisimle ilgili daha
genis bilgilere erigebilirim.

8. Online seyahat acentalarinda alisverigimle ilgili
bilgilere daha hizl ve kolay erisebilirim.

9. Seyahatimi satin almadan 6nce internetten bilgi
toplarim.

10. indirim avantajlarindan ya da &zel firsatlardan
yararlanmak i¢in online seyahat acentalarindan
aligverigimi yaparim.

11. Online seyahat acentalarindan aligveris yaparak para
tasarrufu saglarim.

12. Online acentadan seyahat satin alma, fiziki seyahat
acentasina gore satin alma konusunda daha fazla indirim
saglamaktadir.

13. Taksitli veya pesin 6deme gibi cesitli 6deme
seceneklerinin olmasi nedeniyle seyahatimi online olarak
satin almay tercih ederim.

14.Sunulan Alternatif elektronik 6deme yontemleri
(Ornegin visa, mastercard, paypal vb.) benim seyahat
satin almami kolaylagtirir.

15. Online acentadan seyahatimi satin almak, diger
tiiketiciler ile sosyal etkilesim kurmami engeller.

16.0Online acentalar, seyahatimi satin alirken satis
elemanini ile iletisim kurmamu engeller.

17. Online seyahat acentalari, fiziki seyahat acentalarina
gore daha genis kapsamli iiriin ve hizmet secenegi
sunmaktadir.

18. Online seyahat acentalari, fiziki olarak hizmet veren
seyahat acentalarinda bulunmayan hizmetler sunar.

19. Online seyahat acentasindan aligveris yapmak, fiziki
seyahat acentasindan aligveris yapmaktan daha
eglencelidir.

20. Online seyahat acentasindan aligveris yapmak, fiziki
seyahat acentasindan aligveris yapmaktan daha iyi
hissettirir.

21. Online seyahat acentalarinda verilen bilgilerin
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

22. Online seyahat acentalarindaki kisilerin/saticilarin
giivenilir oldugunu diisiiniiyorum.

23. Kullandigim online seyahat acentalarinin giivenilir
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oldugunu diisiiniiyorum.

24. Xisisel bilgilerimin gizliligi, daha dnce kullanmis
oldugum online seyahat acentalar1 tarafindan
korunduguna inantyorum.

25. Daha 6nce kullanmig oldugum online seyahat
acentalar1, kisisel bilgilerimi bagka bir amag igin
kullanmayacagina inaniyorum.
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