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Bilgi iletisim teknolojileri ve internetin gelismesiyle birlikte turizm
pazarlamasinda dnemli dgisimler ortaya c¢ikmistir. Turizm sektérindeki tim
isletmelerde oldysu gibi seyahat acentalari da bu dg@simden etkilenmis ve
pazarlama anlayslarini degistirmi slerdir. GuUnumizde seyahat acentalari
geleneksel pazarlama yontemlerini geride birakaraksahip olduklari internet
siteleri araciligiyla pazarlama yapmaktadirlar. Bu sistemde tiiketidier ihtiyac
duyduklari her turli bilgiye internet siteleri arac iligiyla ulasabilmekte ve online
olarak rezervasyon glemlerini gerceklestirebilmektedirler. Son yillarda internet
tabanl seyahat acentalarinin sayilarinin giderek @masi, seyahat acentalarini
daha etkin ve tam anlamiyla miterilerin isteklerini kar silayan internet siteleri

gelistirmeye zorlamaktadir.

Bu tez kapsaminda turizm pazarlamasinda bilgi ile§im teknolojilerinin
etkileri ortaya konulmaya calisiimistir. Ara stirmanin uygulama boéliminde ise
seyahat acentalari internet siteleri tzerine bir ¢chsma yapilmis ve etkin bir
seyahat acentas! internet sitesinde olmasi gerekedzellikleri, son bir yil
icerisinde internet araciliglyla en az bir adet seyahat Griini alny musterilerin
bakis acilari ile degerlendirmeye calsan bir anket calismasinin sonuclarina yer

verilmi stir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Seyahat Acentalari, Bilgtisim

Teknolojileri, internet



ABSTRACT
Master Thesis
Information And Communication Technologies In Tourism Marketing: An
Empirical Study On The Web Sites Of The Travel Agenies
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Along with the development of information and commuication
technologies and the internet, new strategies andgplications have emerged in
tourism marketing. As in any business, tourism estaishments, which include
travel agencies, have also been affected by suchaolges and have started to
adopt new marketing insihgts. Today, travel agencg practice marketing via
worldwide web sites they own, and leave traditionalmarketing techniques
behind. In this system, consumers can access allrtsoof information through
web sites and they can carry out their reservatiorprocess as online. In recent
years, the increasing numbers of web-based travegancies force travel agencies

to develop web sites which are more efficient and eet the needs of customers.

In this thesis, it has been attempted to present éheffects of information
and communication technologies in tourism marketingln the empirical part of
the research, a study has been executed on the wstes of travel agencies, while
the results of a questionnaire dealing with the dracteristics of an efficient
travel agency web site are presented from the persptives of customers, who

have bought a travel product within the past 12 moths via the internet.

Keywords: Tourism Marketing, Travel Agencies, Information and

Communication Technologies, Internet
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1. BOLUM

TURIZM PAZARLAMASINDA SEYAHAT ACENTALARININ YER ive
ONEMi

1.1. SEYAHAT ACENTASI KAVRAMI

Seyahat acentalari hemen her Ulkede turizm endiikavrami icinde, fakat
terminolojide daha spesifik olarak seyahat endsistiatil endustrisi, serbest ve o
zaman dgerlendirme endustrisi,galama endustrisi, konaklama endustrisi, hizmet
endustrisi kavramlari icinde faaliyet gostergletmelerin Urettikleri mal, ara¢ ve

hizmetleri,

» Ulke turizmine ve tilke ekonomisine en uygun,

» Tuketiciye uygun, tuketicinin mali olanaklarina, agiine elvegli kosullar
icinde programlamak, onlara sunmak ve satmakla wiikikurululardir
(Icoz, 2009: 71).

Bir bagka tanima gore seyahat acentalar “ticari bir am&grulmu, Kisilerin
turistik ihtiyaclarinin ve yer dgstirmelerinin sg&lanmasinda aracilik yapan

perakendeci seyahatatmeleridir” (Haci@lu, 1989: 26).

Diger bir tanima goére seyahat acentalari;gtiz ekonominin en yeni ve
gelisme kabiliyeti olan, ge$imesi devam eden turizm endustrisinin Ugettizmet ve
urtinleri en modern ve getis yontemlerle pazarlayan ve satan kusldedir” (icoz,
2009: 71; atif Brunner, 1975: 45).

Ahipasacglu ve Arikan (2003: 199) ise seyahat acentasinictyok yapmak
isteyen herhangi bir kinin; ister turist, istersi adami, ister yalnizca yolcu olsun;
yolculuguna iliskin tim gereksinimlerini karlayan ticari bir kurulg” olarak

tanimlamglardir.



05.10.2007 tarihli Resmi Gazete'de yayinlanan SatyalAcentalari
Yonetmelgi'nde seyahat acentasi “kar amaci ile turistletgizimle ilgili bilgiler
vermeye, paket turlari ve turlarn eturmaya, turizm amacl konaklama, gtlama,
gezi, spor ve @ence sglayan hizmetleri gérmeye yetkili olan, eturdugu Grind
kendi ve dger seyahat acentalari vasitasiyla pazarlayabitari tkuruly” olarak

tanimlanmgtir.

Bu tanimin belirgin 6zellikleriggidaki gibi siralanabiliricoz, 2009: 72):

» Seyahat acentalar turistlere kar amaci ile hiaredtler.

* Ulasim araglari ile turistlere ugam olanaklari sgarlar.

» Turistlere gereken ve ihtiya¢ duyduklar bilgilearirler.

* Acentalar hizmet tUretegletmelerdir. Bu hizmetlerin en yaygini paket
turlardir.

* Acentalar gerek kendi urettikleri, gereksekaaisletmelerin hizmet trinlerini
pazarlarlar.

» Seyahat acentalar ticari kurglardir.

Tatil UrlnU satan seyahat acentalari genellikle dtaaci guderler. Bununla
birlikte kar amaci gutmeyen vakif veya kamu yaragalsan dernek ve kuruflarda

seyahat acentadilifaaliyetinde bulunurlar (Hacgtu, 1989).

Seyahat acentalari rezervasyonlardaki etkinliktgm dolayr temel bir rol
oynamaktadirlar. B#ica gorevleri turistlere uygun kollarda Grin ve hizmetleri
sunmaktir (Zehrer ve Méschl, 2008).

Mevcut yazinda seyahat acentasiyla ilgili yapilanklf tanimlarin ortak
noktalari gz 6niune alinarak birggglendirme yapmak gerekirse; seyahat acentalari,
turistlere ihtiya¢c duyduklar bilgileri ve hizmetlesgslayan, kar amaciyla hizmet

veren ticari kurulglardir.



1.2. SEYAHAT ACENTASININ FAAL IYETLERT

Asagida sadece seyahafietmelerinin sglayabilecgi ticari hizmetler yer

almaktadir.

1.2.1. Tur Dizenleme

Tur dizenleme, turizmin ayri ayri surgdutiim hizmetlerin, bir bitin olarak

tuketiciye sunulmasi faaliyetidir. Bu faaliyet sbgh acentasi icin endustride yer alan

tum isletme tirleri ile yakin ikkiler kurmayi gerektirir. Mgteriden gelen talep

Uzerine seyahat acentasistilana, konaklama ve talep edilgae lokanta, rehberlik,

mize ziyaretleri gibi etkinlikleri bir araya getiek gerekli dizenlemeleri yapar.

Bunun icin seyahat acentasinin 6nceliklestafi talebinin ayrintilarini grenmesi

gerekir. Bu ayrintilasu sekilde siralanabilir (Ahipgacglu ve Arikan, 2003):

Gidilecek yer,

Tercih edilen ulam sekili,

Kalinmasi dgunulen konaklamalietmesi tirt ve standardi,
Alinmasi dgunulen dger hizmetler,

Varsa 6zel istekler.

1.2.2. Transfer

Konuklarin birka¢ nedenle transfere gereksinimieiur (Ahipsaagslu ve

Arikan, 2003: 234):

Bireysel yolculuk yapan Kkiler icin, tatil balangicinda konutundan ana
ulasim aracina veya yonelimde warnoktasindan kalaga konaklama
isletmesine sorunsuz glan amaciyla;

Bireyler icin dong yolculusunda konaklama sletmesinden ana ujam

hareket noktasina veya d@nioktasindan evine sorunsuzsuta amaciyla;



» Bireysel organizasyonlarda bir konaklargi@timesinden bir b&a konaklama
isletmesine veya bir 6ren yeri, mize, tiyatro gibgigeziyarette bulunulacak
mekanlara ulgmada ve geri donlerde sorun ygmama, yol aramama,
zaman yitirmeme gibi amaclarla;

» Bireysel ve grup organizasyonlarindaglaatili ucylarda bir terminalden
digerine gegi amaciyla;

e Grup organizasyonlarinda, grubun toplanma noktasiraha ulgm aracina
veya dong yolculugunda kalmakta oldiu konaklama sletmesinden ana
ulasim araci hareket noktasina sorunsuziolaamaciyla;

» Hareket garantili turlarda devam etmekte olan bmatbelirli bir noktadan
itibaren katilmak icin bulgabilmek amaciyla;

* Devam etmekte olan bir turda, herhangi bir nedéndestalik, 6zel program

vb.) turdan ayrilmak gerekinde, yeniden grupla bujabilmek amaciyla.

1.2.3. Rezervasyon

Rezervasyon, turizmsletmelerinde isim belirterek yer ayirma ve kayit

yaptirma $lemi demektir {c6z, 2009: 118).

Rezervasyonslemi tek bir gamada bitirilebilecg gibi 6n rezervasyon,
opsiyonlu rezervasyon ve kesin rezervasyon giamelarla da tamamlanabilir
(Ahipasagslu ve Arikan, 2003: 231-232):

> On rezervasyon, belirli bir tarihte konaklama veya i isletmesinden
yararlanmay! dgiinen kgilerin kararlarini verebilmeleri icin kendilerine
zaman kazandirmak ve seceneklegiattendirme firsati tanimak igin yapilir.

» Opsiyonlu rezervasyon, belirli bir tarihe kadar acenta tarafindan
kesinlatiriimedigi takdirde, sletmeye tek tarafli iptal hakki taniyan bir 6n
sOzleme nitelgindedir.

» Kesin rezervasyon,seyahat acentasi ilgletme arasinda kullanim periyodu,
yani konaklamasietmeleri icin gir-cikis tarihleri, pansiyorsekli; ulastirma

isletmeleri icin ucy veya hareket yonu, tarihi, saati, sefer sayisdebge



O0demesekli, hizmetten yararlanacakskisayisi, adlari, ydari, uygulanacak
indirimler, acenta komisyon orani gibi tim ayriatilbelirlenmg bir basittir.

1.2.4. Enformasyon

Enformasyon, seyahat acentalarinin en o©Onemli fetédignden biridir.
Seyahat acentalar 6zellikle yurguha cikacak olan nsgterileri icin, Glkelerin cgrafi
Ozellikleri, kultarel yapilari, toplumsal kallari, yasam tarzlar, turistik cekicilikleri
gibi konularda bilgi sgar. Ayrica, Ulkede kullanilan para birimleri ve asa
farkliliklari konularinda da myterilere bilgi verirler {¢6z, 2009). Seyahat Uriiniinin
yapisi gergi onceden gorme ve denenme olandulunmadg ve dolayisiyla
misterilere detayli ve dgru bilgilerin verilmesi kaginilmaz oldw icin enformasyon

hizmeti buyik 6nem tamaktadir.

1.2.5. Bilet Satgl, Ulastirma

Seyahat acentalari genellikle tim gilama araclarinin biletlemelemlerini
gerceklatirirler. Karmaik ve spesifik yapisindan dolayi biletlenyégemi teknik bir
terminoloji  bilgisi gerektirmektedir. Bununla bkbe saatler, tarifeler, sinir
formaliteleri, bilet ¢sitleri, izlenecek gilizergahlar, rezervasyon sistentiakkinda
bilgi sahibi olmak ve bunlari hatasiz kekilde ka&it Gzerine dokebilmek becerisini
gerektirmektedirigoz, 2009).

Seyahat ve ultuirmasirketleri kendi biletlerinin, araci kuruglar olan seyahat
acentalarindan, dinya turizm kurglar ve uluslararasi konferans ve kurlduinca

belirtilen kurallarin ¢ok ciddi bigekilde uygulanmasini isterleigtz, 2009).

Gelisen teknolojiyle birlikte ginimuizde biletlemglemlerinde 6zel olarak
dizenlenmy Dbilgisayarlar ve  merkezigérilmis rezervasyon sistemleri

kullaniimaktadir (Ahipgaaslu ve Arikan, 2003).



1.2.6. Arag Kiralama

Seyahat acentalarinin 6nemli faaliyetlerinden biged de arac¢ kiralama
hizmetidir. Seyahate ¢ikan insanlarin ara¢ kiralkmausundaki temel nedenlen
sekilde siralanabilirig6z, 2009: 153):

« Ozellikle is seyahatlerine cikans i adamlar veyasirket yetkilileri,
zamanlarinin kisitli olmasi nedeni ile ara¢ kirsdgmtercih ederler. Bu
araclar bu tir mdierilere hem daha fazla hareket olgmehem de zaman
tasarrufu sglar.

+ Ogzellikle uzun mesafelerden gelen fakat otomobillakumayl sevmesine
ragmen otomobili ile bu uzun mesafeyi kat edemeyenstler otomobil
kullanmayi tercih ederler.

e Ziyaret ettgi bdlgede bircok yoreyi ziyaret etmek isteyen tileis arac
kiralayarak bu isteklerini daha rahat gercetdebilirler.

* Bir gruba dahil olmaktan ktanmayan ve bireysel olarak seyahate ¢ikmayi
tercih eden turistler daha fazla otomobil kiralamtaycih ederler.

* OtoblUs ve benzeri wWan araglarinin giremeyegeyorelere, 6zellikle jeep
tipi aracglarla gidilebilmesi nedeni ile bu tip al@ckiralanmaktadir.

1.3. TUR OPERATORLERI

Bir tanima gore tur operatorleri “farkl turizrgletmeleri tarafindan tretilen
(ulastirma, transfer, geceleme, yeme-icme, animasyohbertik vb.) hizmetleri
paket tur adi altinda bir araya getirerek yenibiin olgturan ve bu Urind kendi
satg birolar veya seyahat acentalariyla ttketiciyeasugletmelerdir” (Akat, 2000:
84).

Tur operasyonunun ve talebin donemgellile cok sayida paket tur
hazirlanmasi, pazarlanmasi ve operasyonusgerali kaynaklar gerektirginden

dolay! tur operatérinin finans vgletme sermayesi gereksinmesi artmaktadir.



Bundan dolay! buyik bir tur operatori genelliklk gduslu birsirketin, bir medya
kurumunun, sigortairketinin, bankanin vb. yan kuryudur (Yarcan, 1998).

Tur operatori 6ncelikle kendi firma stratejisi vacéki donemlerden elde
edilen veriler giginda belirledéi destinasyonlarla ilgili hedeflerini ve bu hedeéle
uygun politikalarini saptamalidir. Tur paketi h&mwa sirecinin ikinci samasi
kapasitelerin (yatak — ucak kofu) analizi ve uygun angealar yapmaktir. Bu
islemleri mali analiz glemleri takip eder. Fiyatin belirlenmesi, programma
hazirlanmasi ve detaylarin tespitinin ardindan lagtdazirlama gamasina gegilir.
Katalogun basiimasiyla birlikte satbsglar. Artik piyasada olan tur operatori
arinind en iyisekilde pazarlamak icin stratejik veya taktik paaarh tekniklerini

uygulamaya koyar (Oner, 1997).

Tur operatdrlerinin faaliyetleri, gerek turizm hietteri Ureten gletmeler ve
gerekse hizmetleri talep eden turistlere 6nemliaglar sglar. Bunlardan turizm
hizmeti Ureten gletmeler acisindan ©6nem sigan yararlari soyle siralamak
mumkuindur (Barutgugil, 1982: 110):

» Tur operatorleri, turizm sletmelerinin  GrUnlerini 6nceden satin alarak
finansman sorunlarinin ¢ézimine yardimci olurlar.

» Tur operatérlerinin 6nceden belirli tarihler icioptan satin alimlari, hizmet
dretim kapasitesinin hazir bulundurulgcaamanin bilinmesi yoluyla, turizm
isletmelerinin dretim politikalarina agiklik kazandir

» Tur operatorleri, yenilikci ve yaratici fikirlerléurlar cekici kilma cabasi
icindedirler. Bu caba, turizmgletmelerinin pazarini gegietmekte ve bu
isletmelerin Urdnlerine yeni kullanim alanlar yaraktadir

» Tur operatdrleri, turizmsletmelerine pazardaki gemelerle ilgili bilgiler
aktarmakta; fiyat, kalite diizeyi ve Urin turlerbgkonulardaki kararlarinda

yardimci olmaktadirlar.



Ulkemizde tur operatorilyle seyahat acentasi arasimakuki bir ayrim
olmadgindan Turk Seyahat Acentalari Kanunu’'na gore Tigkigki A tipi seyahat

acentalari isterlerse tur operat@iliigorevini yapabilirler (Oner, 1997).

1.4. PERAKENDECI SEYAHAT ACENTALARI

Ahipasacglu (2001: 19)'na gore perakendeci seyahat acemntdigametleri
Ureticilerinden satin alarak, Ureticilerinin sapkdar1 perakende satifiyatlar

Uzerinden tuketicilere satan seyahat acentalaridir”

Tuketici perspektifinden bakilg@inda perakendeci seyahat acentalari tim
dinyada cok c¢itli destinasyonlar hakkinda tavsiyeler ve dinder aracilgiyla
bilgiye kolay ulgimi sa&layan seyahagletmeleridir. Bu ylzden perakendeci seyahat
isletmelerinin turizm dgitim sisteminde ¢ok onemli rolleri vardir ve seyaédenler
ile seyahat tedarikgileri arasinda baskingletinoktalaridir (Holloway ve Robinson,
1995).

Perakendeci seyahat acentalarinin turizmdeki oneofli su nedenlerden
dogmaktadir (Akat, 2000: 186):

< Dil guclukleri

« Mali guglikler yizinden zamanlari sinirli olan stigr, belirsizliklerle dolu
bir seyahatten cok, sabit bir fiyatla belirli segaitprogramini gecelderen
acentalara baurmaktadir.

s Sdurekli calgma, insanlarin @ence ve seyahat programini hazirlamasina

imkan vermemektedir. Bu noktada, seyahat acentatarolii balamaktadir.

Perakendeci seyahat acentalari genellikle ana ceeldeeydanlar Uzerinde
cekici bir gorinimu olan ofislere sahiptirler. Tairibilgilendirmek, belirli turizm
drinlerine talebi 6zendirmek ve yonlendirmeftevlerini yerine getirirler. Otel
rezervasyonu, ugiirma aracglari biletlerinin  gganmasi, tur operatorlerinin

ardnlerinin satilmasi, pasaport, doviz ve vizel@immasi, seyahat sigortasi ve tatil



ceklerinin saty gibi cesitli hizmetleri gergeklgtirirler ve belli bir komisyon alirlar.
(Barutcugil, 1982).

Tablo 1.1, perakendeci seyahat acentalarinin hiziiréine goére aldiklan

komisyon oranlarini gostermektedir.

Tablo 1.1. Seyahat Acentalarinin Komisyonlari

Hizmet Tard Komisyon Orani
I¢ hat havayolu % 8- % 11
THY yurtici biletler %5 +
Uluslararasi havayolu (IATA) % 7-% 10
Charter % 5

Oteller % 5-% 15
Turlar (Bélgesel) % 10 - % 30
Paket Turlar % 7-%15
Gunluksehir turu % 15 +
Kruvaziyer Gemiler % 8.5-% 10
Arag Kiralama % 10-% 18
Limuzin Kiralama % 20

Yat Kiralama % 20
Demiryolu Biletleri %5

Otobus Biletleri % 10

Sigorta % 15 - % 40
Tur Operatorleri % 10 - % 15

Kaynak: Icoz, 2009: 116

Tablo 1.2, tur operatorleri ile mgigriler arasinda etkin ilgimi kisitlayan
faktdrleri ve perakendeci seyahat acentalarinikdnularda nasil yardimci oldunu

gOstermektedir.



Tablo 1.2. Tur Operatorlerinin Tuketiciler ile Tletisimini Kisitlayan Faktorler ve
Perakendeci Seyahat Acentalarinin Rolu

Faktor Seyahat Acentalarinin Fonksiyonlari

Mesafe Miterilerin cevrelerinde yer alan satfisleri

Zaman Rezervasyonlarin gergeakesi icin hizmetler sdamak
Bilgi Genis kapsamli bilgi selamak

Kaynak: Laws, 2002: 6

Satg elemanlarinin mgieri yaklgimlari ve satillan drtnler hakkinda tam
bilgiye sahip olmalari satari direkt olarak etkileginden tur operatorleri sati
elemanlarinin bilgilendirilmesi ve kendi turlarigacelik verilmesi icin 6zel caba
harcarlar. Bu amacla gidilecek destinasyonu taryéme@nelik “Study Tour”lar veya
“Yakinlasma Gezileri” (Familirization Trip)'leri organize etek say elemanlarini

etkilemeye cafurlar (Oner, 1997).

1.5. SEYAHAT ACENTALARININ SINIFLANDIRILMASI

Seyahat acentalari genel olarak dorgigle acidan siniflandirilir. Bunlar;
verilen hizmet tartine gore siniflandirma, yapisaifandirma, glevsel siniflandirma

ve yasal siniflandirmadiigpz, 2009).

1.5.1. Sunulan Hizmetin Turine Gore Siniflama

1.5.1.1. Bilet¢i Seyahat Acentalari

Biletci seyahat acentalari temel gala alanlari ucak bileti sakari olan
acentalardir. Bu acentalarda yol belirleme, Ucesaplama, bilet diizenleme, biletini
alamayacak durumdaki yolcular i¢in kuponsuz subelgesi dizenleme (PTA) gibi
konularda uzmanganis elemanlar cagmaktadir. Biletci seyahat acentalari genellikle
Uluslararasi Hava Eamacilgl Birligi (IATA) Uyesidirler. Bazi bilet¢i acentalar da
IATA dyesi olan veya olmayan bir havayokirketinin temsilciligini Ustlenerek
Genel Sat Acentasi konumunda cghlar. Eger temsil ettikleri havayolu IATA

Uyesi ise, onun bilet kuponlarini kullanarak tunTRAlyesi hava tamasirketlerinin
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ucwslarini pazarlayabilirler. Temsil ettikleri havayolATA Uyesi deil ise yalnizca
kendi ucylarini pazarlayabilirler (Ahipaaslu, 2001).

1.5.1.2. Tur Sats Acentalari

Tur saty acentalari, tur operatorleri tarafindan hazirlapart ici ya da yurt
disi turlarin saglarini yaparlar ve birden ¢ok dretici firma ile likite calsabilirler.
Tur operatorlerinden kontenjan alarak ya da soekatk bilinen, mgteriden gelen
talep Uzerine tur operatdrinu arayarak musaitlikuownda sagl gerceklgtirme
yontemini benimseyebilirler. Tur satiacentalari birden fazla tur operatérinin
aranlerini pazarlayabilirler. Birden fazla tur op#&irt ile anlgma yapilmasi,
tuketicilere geni bir Grin yelpazesi sunulmasinigkedigindan genellikle tercih
edilmektedir. Bu tlur acentalar genellikle kuguk gimasiz acentalar olarak
gorunmelerine kam, franchising ile bir toptanci seyahat acentasau altinda da

orgutlenebilirler (Ahipgacglu, 2001).

1.5.1.3. Tek Temsilci Seyahat Acentalari

Tek temsilci seyahat acentalari, bir tur operaténidizenledii tatil ve gezi
programlarini satan acentalardir. Bu tir acentalperakendeci seyahat
acentaciiginin tur sa disinda kalan rezervasyon, ucak bileti, araba kiralama
diger etkinlikler icin de 6zgun stzleeler ve calmalar yapabilirler (Ahipgacglu,
2001).

1.5.1.4. Araba Kiralama Acentalari

Her perakendeci seyahat acentasi araba kiralameetiezini de sunmaktadir.
Cogu acentalar bu hizmetleri A8, HERTZ, ABC, EUROPECAR gibi uluslararasi
araba kiralamairketlerinden satin alarak gerceftierler. Bununla birlikte seyahat
acentalari kendi utam gereksinimleri igin buinyelerinde bulunan bingk araclarin
kullanim sikliklarinin dgik olduzu donemlerde gelen talepleri kdamak icin bu

araclan kullanirlar. Bazi perakendeci seyahat @at@n da binek ve minibis tirtinde
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araclardan, 10-25 araclik birer kuguk filo gluwrarak kiralik arag¢ servisi konusunda
uzmanlamaya yonelnglerdir (Ahipasaaslu, 2001).

1.5.1.5. Ulatirma Acentalari

Temel glevleri, tur operatdrlerine yer operasyonlarl igaslamak olan
acentalardir. Hem yerli hem de yabanci tur opeleidurizm alaninda uzmananis
tasimaci firmalarla caémayi tercih ederler. Bu firmalar da seyahat acentddinde
orgutlenerek kendi adlarina dizenledikleri gunilbiyia da uzun sureli yurt ici ve
yurt dist, yalnizca otobus kullanan turlar ile hem atilcakapasitelerini kullanmak ve
hem de daha yiksek kazanglaaak yoluna gitmektedirler (Ahipacglu, 2001).

1.5.1.6. Kongre — Toplanti Acentalari

Her tarll toplanti organizasyonunda uzmamig acentalar kongre acentalari
olarak adlandiriimaktadir. Bu acentalar, toplanhlahatasiz olarak gercekiaesi
amacilyla rezervasyon, salon duzenlenmesi, gezgidb.temel ve yan etkinliklerin
kongre/toplanti sahiplerinin igie dogrultuda planlanmasi ve gerceftielmesi
gorevini ustlenirler. Bazi ulkelerdeki yasal duzsmekler toplanti organizasyonu
yapilabilmesi icin seyahat acentas! olarak orgitkeyi zorunlu kilmakla birlikte,
kongre acentalarinin etkinlik ve sorumluluk alanlagok daha gesiir ve

uzmanlamay! gerektirir [c6z, 2009).

1.5.1.7. Tegvik Seyahati Acentalari

Bu tip acentalar bireysel ngigrilerden ¢ok, endustriyel firma c¢gdnlarina
tesvik gezileri dizenlemeye yonelik olarak galm seyahat acentalardir. Bu tur

gezilerde satin alma kararini finansmaglagan endustriyel firmalar vermektedir
(Sheldon, 1995).
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1.5.1.8. Yat Acentalari
Tekne turlarinin dizenlenmesinde uzmamla seyahat acentalarina yat
acentalari adi verilir. Yat acentalarinin gadalari balica dort sekildedir

(Ahipasacglu, 2001: 24);

> Ozel yat organizasyonlarGenellikle 8-16 ki gruplara bir teknenin timiuyle

kiralanmasi ile onlarin isteklerine uygun bir gddzenlenmesidir.

» Charter yat gezilerBunlarda belirli bir glizergah ve programi varéiareket

gunlerinde kag yolcu olursa olsun tekneler muthadda cikarlar.

» Gunubirlik yat gezileriBunlar belirli limanlar ve yakin ¢evrelerindeki g,

tarihi, kiltirel Gneme sahip yerlere gunliuk tekeeilgrinin diizenlenmesi ile
ilgilenirler.
» Grup vatcilgl: Sayica 7 veya daha fazla olan, genellikle ufak ¥ar 9.5

metrelik yatlarla, tek kolda birbirinin ardindarileyen teknelerin seyirlerinde
en 6nde yol gdsteren 6ncl bir tekne olur. Bunldradeok tgvik turlarinda

kara gezisine ek olarak sunulurlar.

1.5.2. Yapisal Siniflama

Yapisal siniflamaya gére seyahat acentalari uctgrmselenmektediri¢oz,
2009):

1. Buyuk Daitim Acentalari: Tur operatorlerinin Grinlerini @elayan ve tur
operatorleri ile perakendeci seyahat acentalarsiaga aracilik gorevi
ustlenen acentalardir.

2. Endustriyel Firmalar icin Uzmandmis Acentalar: Bazi buyiksletmelerin
personelinin tatil ve seyahaglemlerini yuritmek icin ankma yaptg
seyahat acentalaridir.

3. Bagimsiz Acentalar: Belirli bir bglantisi olmayan ve genellikle bilet sgéir
ve paket tur saflarini gerceklgtiren acentalardir.
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1.5.3.Islevsel Siniflama

1.5.3.1. Kasllayici (Incoming) Acentalar

Incoming seyahat acentalari, yabanci tur operatdmekendi llkelerinden
disariya gonderdikleri turist gruplarina gittiklerikélde hizmet veren ve yabanci tur

operatdriinin temsilcjiini yapan yerel seyahat acentalaridir (Oner, 1997).

Incoming seyahat acentasinin bolimgéledir (Oner, 1997: 97-102):

» Pazarlama B6lumuU: Incoming seyahat acentalarinin pazarlamagrpaliarini
genelde genel mudir konumundakgi kiuratir. Is baglantilarinin yapiimasi,
fiyat belirlenmesi, pazarliklargiseyahatlerinin okturulmasi, dy iliskilerin
salikll ve surekli yuratilmesi, tanitim bgorlerinin hazirlanmasi genel
mudar tarafindan yapilir.

» Operasyon: Operasyon bolumu tim rezervasyonlari yapar. Teatesfsehir
gezileri, iletsim olanaklari, rehberlik hizmetleri, info turlarigapiimasi,
otobuslerin temini, menu, yemek, ekstra ddemelagls-double oda tespiti,
misterilerin  varg—ayrilis takvimleri, konfirmasyonlar, yani turistin
havaalanindan yurda gityle cikisina kadar tim hizmetler merkez bironun
operasyonsubesi tarafindan yapilir. Tum tur organizasyonunu Bdlim
yuratur. Terciman rehberlergtalimatlarini ve programlari bildirir.

» Yer Hizmetleri: Operasyon boélumune gla olarak calsan yer hizmetleri
(ground operations) bolimd de uygulamal olarakrigz verir. Sef rehber,
terciman rehberler, otobigfdrleri, transfer elemanlari, mize v.s. giri
paralarini 6deyenler veya satilan ekstra turlaaralprini tahsil edenler bu
grubu olyturur.

» Fiyatlandirma Bolumiu: Genel muhasebeye @laolarak calgir. Pazarlama
bolumiyle §birligi halinde calgmak zorundadir.istenilen butin fiyat
taleplerini bu bolum karlar. Fiyat verir, istenilen otel, restoran, gece
kulibinden fiyat alinir. Bunun Ustiine kar konulafglat tespiti yapilir.

Cikarilan toplam tur veya paket tur icin fiyat i@ sirkete gonderilir.
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» Maliyet Muhasebesi — Cost Control:Verilen hizmetlerin veya yapilagimn
sonunda kar veya zarar durumunu tespit ederleat Fgrilirken hangi élguler
alinmgsa o fiyat 6lctlerinig sonunda ne oranda uygulagdi belirler. Butlin

verilen hizmetlerin faturalamaini yapar.

1.5.3.2. Gonderici (Outgoing) Acentalar

Outgoing seyahat acentalari yur§ida tur diizenleyen seyahat acentalaridir.
Bu tur acentalarin mgterileri grup miterilerden c¢ok bgamsiz migteriler
olmaktadir. Outgoing acentalar, kticuk oOlcekli lnir bperatéri fonksiyonunu yerine
getirir. Kar orani yurt di turlarda incoming acentalara goére fazla olakilgoz,
2009).

1.5.4. Yasal Siniflama

1618 No’lu Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentdafigi Kanunu'nun 3.
Maddesine gore seyahat acentalari gordikleri hem@te (¢ grupta toplanmaktadir
(28.09.1972 tarihli Resmi Gazete, Sayi: 14320):

1.5.4.1. (A) Grubu Seyahat Acentalari

1618 No’lu Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentdatigi Kanunu'nun 1.
Maddesine gore seyahat acentalari “kar amaciyiatiere ulgtirma, konaklama,
gezi, spor ve @ence imkanlari gdayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu
konuya ilgkin tim hizmetleri goéren ve turizm ekonomisine vengllikle ddemeler

dengesine katkida bulunan ticari kurddéudir”.

(A) Grubu seyahat acentalari 1. maddede s6z komlmon tim seyahat
acentacilgi hizmetlerini gortrler. Tertipledikleri turistikegilerle bir 6nceki yil yurt
disindan getirdikleri dovizin % 25’'ini ge¢gmemek Uzergurt dgina turlar
duzenleyebilirler. S6z konusu % 25'in hesabindastulaa araci Ucreti, yemek,

ikamet ve sair masraflar adi altindagteiilerden alinan her tirl paralar katilir.
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Yabanci uyruklu seyahat acentalar yustroh tur tertip edemezler. (A) grubu
seyahat acentalari, yurtstha tertipleyecekleri turlarda kara gtiama araclarini
kullanmak istedikleri takdirde, kendilerinders dhatlara karayolu ile yolcu nakliyati
ruhsatnamesi istenmez. Ancak aracin Kiltir ve TurBakanlgi'nca tespit edilen

vasiflara uygunlgu aranir.

1.5.4.2. (B) Grubu Seyahat Acentalari

(A) Grubu seyahat acentalarinin verecekleri hizenetyiritme hakkina
sahiptirler. Genellikle toptanci seyahat acentalaritur biletleri ile ulatirma
araclarinin biletlerini turistlere satarlar. Faatiy gecebilmek icinsietme belgesi
almalar yeterlidir. (B) Grubu seyahat acentalaraendeci seyahat acentalaridir.
Kendi bglarina acentacilik yapma hakkina sahipildiler.

1.5.4.3. (C) Grubu Seyahat Acentalari:
1618 sayili kanunun G¢iinct maddesinin ( ¢ ) beredigdC ) Grubu seyahat
acentalari yalniz Turk vatandari icin yurt ici turlar duzenlerler” hukmu yer

almaktadir. Bunun yani sira yerli ve yabanci tlerst turistik hizmetlerde

sunabilirler.

1.6. TURIZM PAZARLAMASI VE SEYAHAT ACENTALARINDA
PAZARLAMA

1.6.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami
Pazarlama “bireylerin ve gruplarin istek ve ihtilgag kagilamak amaciyla

bir dezer iceren mallarin yaratiimasi, sunulmasi, vgederiyle dgisimini iceren

sosyal ve yonetsel bir surectir’(Kotler vd., 1999).
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Turizm, baglica iki endustri olan @rlama ve seyahat endustrilerinden
olusmaktadir. Baarili bir ggirlama pazarlamasi seyahat endustrisine yukseldélcu
baglidir. Bircok otel misafiri seyahat acentalari ahacyla tur operatérlerinin
sund@gu seyahat paketlerini satin almaktadir. Tur opeittarafindan sunulan bu
paketlere katilim sayesinde oteller pazardaki tekip etkin bicimde geride
birakmaktadir (Kotler vd., 1999).

Coltman’a (1989) gbre; “turizm pazarlamasi, turizgetmelerinin temel
amaci olan en vyuksek kazanci glsmak icin yapilacak olan atamalar
dogrultusunda ortaya c¢ikan turizm taleBiginda, pazarda en buyik payr alacak
arint tahmin ederek canalarini buna goére yonlendiren bir yonetim felsieli€s
(Icoz, 2001: 28; atif Coltman,1989:10).

Bir bagska tanimda turizm pazarlamasi, “turistik mal venmgtlerin d@rudan
dogruya ya da turizm aracilari vasitasiyla dreticiden ttketici olan turiste ay)
yeni turistik tiketim ihtiyac ve motiflerin yaratniasi ile ilgili faaliyetlerin timu”
olarak tanimlanmtir (Olali, 1969: 10). Bu tanimin ilgi cekici Oz&leri asagida
kisaca aciklanngtir:

» Turizm pazarlamasi turistik mal ve hizmetlerin $tin emrine sunulmasi,
turiste sati ile ilgili faaliyetlerdir.

» Turistk mal ve hizmetler, ureticiler tarafindan gdodan dgruya
satilabilecgi gibi turizm biro ve seyahat acentalarinin meydgeérdigi
aracli tgebbusler vasitasiyla da satilabilir.

» Turizm pazarlamasi sadece turistik mal ve hizmietlgiketiciye sunulmasi
ve satyl ile ilgili faaliyetleri ifade etmez. Turistik male hizmetlerin
dretimini, turistin istedii hizmet turtne, kaliteye, fiyata yoneltmek, tukst
isletmeyi en yeterlisekilde turizm piyasasina ykrmak, insanlarda yeni
seyahat motifleri, firsatlar, ihtiyaclari, isteklgaratmakla ilgili faaliyetler de

turizm pazarlamasi kavraminin iginde yer alir.
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Turizm pazarlamasina gkin c¢abalarin amagclarini genel pazarlama

amagclarina uygun olarak ti¢ ana grupta toplamakdta®arutcugil, 1982: 99-100):

>

Mevcut pazar korumak, yargletmeye veya Ulkeye yonelik turizm talebini
en azindan ayni dizeyde surdirmek,

Pazardaki potansiyel talebi fiili talep bicimine migtirmek yani turizm
olayina katilabilecek olanaklara sahip bulunan kndaunu heniz
gerceklgtirmemis kitleleri turizme ¢cekmek ve

Yeni pazarlar yaratmak, dnceden bilinmeyengsilfeams veya gergince
degerlendiriimems pazarlara girmek, kka isletmelere veya ulkelere yonelik

turistik talebi cekerek turizm Grdinlerinin saalanini genietmek.

Turizmde baarili bir pazarlama igin pazar ateimasi yapmaksarttir.

Arastirmaya dayanmayan turizm pazarlamasi istenilenu@orveremez.iyi bir

pazarlama icigu konularda ardirma yapiimahdir (Sezgin, 2001: 169):

Ulkeye gelen turistlerin kimlikleri ve 6zellikleri,

Bu turistler hakkinda gerekli bilgiye sahip olunoipnmadgi,

Ulkeye gelmesi muhtemel potansiyel turistlerin lkembldusu,

Turistlerin tatil amaciyla yaptiklari gezilerde eeden helandiklari,
Turistlerin satin alma adetlerinin neler ofd) alsveris ve glence yoninden
neleri sevdikleri,

Ulkenin diger ulkelerle rekabet durumu,

Gelecekte Ulkeye olan talebi arttirma ihtimalleminie derece guclu oldu,
Turistik pazarlama icin ne gibi programlara ihtiydgyuldigu,

Bu pazarlama programlarinin nasil uygulanabgece

1.6.2. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlamacilari hizmetlerin dort temel 6zellile ilgilenmek

zorundadirlar. Bu 0zellikler: soyutluk, ayirt edilezlik, heterojenlik ve kolay
bozulabilirliktir (Kotler vd., 1999).
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Tablo 1.3 hizmet Urdnlerini, ger endustri Urlnlerinden ayiran temel

Ozellikleri gostermektedir.

Tablo 1.3. Hizmet Uriinlerini Diger Urlinlerden Ayiran Temel Ozellikler

Soyutluk Musterinin Grtint satin almadan 6nce denegaresi yoktur.

_ _ Musteri hizmetin bir parcasidir ve hizmet siresi baajn
Ayirt Edilemezlik . . o .
dogrudan sletme ve personeliyle etkiien icindedir.

o Belirli bir hizmet her méteri tarafindan farkli bir bi¢cimde
Heterojenlik N
tecriibe edilir.

Kolay Bozulabilirlik |Isletme satilmayan bir Griini stoklayamaz.

Kaynak: Laws, 2002: 20

1.6.2.1. Soyutluk

Fiziksel drtnlerin aksine, hizmetler satin alinnradénce gorilemez,
tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz ya da koklanaimamet soyutlgunun sebep
oldugu belirsizligi aza indirgemek icin alicilar hizmetle ilgili bilgve glven
sazlayacak kanitlar ararlar. Orgi@, bir restorana gelen misafirlerin ilk olarak
gordukleri o restoranin gicephesidir. Restoranin i¢c dekorasyonu ve tegizli
misteriye restoran hakkinda ipuclari sunar. Bunun g&itli somut unsurlar, soyut
hizmetin kalitesi hakkindgaretlerdir (Kotler vd. 1999).

1.6.2.2. Ayirt Edilemezlik

Hizmetlerin dger bir Ozellgi de tiketicilerin bu hizmetlerden gonlukla
birlikte yararlanmasi ve dretim ile tiketim suregirbirbirinden ayrilmamasidir
(icoz, 2001).

Hizmetlerin ayirt edilemezti ayrica migterilerin Grinin bir parcasi olgu
anlamina gelmektedir. Orgi@ bir cift, sessiz ve romantik olgundan dolay bir
restorana gitfiinde, ger bagka bir grup gurdltali korgmalar yapiyorsa, ¢ift bundan
rahatsiz  olacaktir. Isletmeciler, miterilerin  diger migterilerden  dolayi
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memnuniyetsiz olmalarini engellemek icin iyi kekilde dizenleme yapmalidirlar
(Kotler vd., 1999).

1.6.2.3. Heterojenlik

Her miteri, sunulan hizmeti kendi ¢diklerine, dnceki deneyimlerine ve ruh
hallerine goére farkh bir bicimde tecribe etmektedBir misteri sunulan bir
hizmetten memnuniyet duyarken,gei bir miteri ayni hizmetten dolayr hayal

kirikligl yasayabilmektedir (Laws, 2002).

1.6.2.4. Kolay Bozulabilirlik

Kolay bozulabilirlik satilamayan bir ugak kogunun sonraki periyodlar igin
stoklanamamasi gibi hizmetlerin satin daha sonraki tarihler igin ertelenememesi
anlamina gelir ve yonetimsel acidan énemli bir peotdlir. Oteller, restoranlar, turist
cekicilikleri gibi bircok hizmet sektéri bu probleiyasamaktadir ancak talebin fazla

oldugu yogun sezonlarda da tam tersi durumlaskagabilmektedir (Laws, 2002).

1.6.3. Turizm Pazarlamasinin Hedefleri

Turizm endustrisindesietme dizeyinde pazarlama hedefleyagadaki gibi
siralanabilir (Haciglu, 1989b: 15);

 Isletmenin uretgi mal ve hizmetler icin tiiketicilerde istek ve falgaratmak,

» Pazarda rekabet avantaji elde etmek,

e Firmanin Uretii mal ve hizmetlerin tiketiciye etkin olarak giisulmasini
salamak, dgitimi rasyonellgtirmek,

« Uretilen mal ve hizmetlerin daha iyi tanitimini yagk, sletmenin sat
gucunu artirmak ve gstirmek,

» Pazardasietmenin payini korumak, artirmak ve yeni pazartarmek,

» Tuketiciye uygun yeni urtin gsetirmek, mevcut trinlerin kullanimini daha

etkin duruma getirmek, drtinlerin pazara uyumunglesaak,
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Isletme acisindan en yiiksek kar vesshadefine ulgmak,

Uretimin etkinligini artirmak, verimli Urlinleri gejtirme ve verimsiz olan
artnleri terk etmek.

Pazarda surekli ag@rmalar yaparak, bir taraftan tiketici istek ve
tercihlerindeki dgismeleri izlemek, dier taraftan da bu isteklere uygun trin

gelistirmek, pazarda yeni hedef gruplar belirlemek.

Akat (2000: 163-164) ise bir turizmglétmesinin pazarlama hedeflerini

ekonomik, bencil ve sosyal hedefler olarak ¢ grajpamstir:

1) Ekonomik Hedefler: isletmelerin esas amaglari uzun vadede karlilk orani

2)

3)

arttirmaktir. Bu amaca umak icin belirlenebilecek ekonomik hedeflgr

sekilde siralanabilir:

Yeni hedef gruplar belirleme,
Satg gucina iyilgtirme,
Urlinli ve d&itimi rasyonellgtirme,

Uruinlerin pazara uyumunugama,

V V V V VY

Rakiplerle pazarda mucadele.

Bencil hedefler: isletmeler her zaman Bansiz kalmak ve pazardan tek
basina en buylk payl almak istemektedirler. Turizietmeleri de her zaman

kendilerine en uygun mgteri bulmayi hedeflerler.

Sosyal Hedefler: Buradaki amag, toplumun tim gruplarina uygun tariz
aranleri gelgtirerek, tatillerin demokratikkgmesini s@lamaktir. Ayrica
cevrenin korunmasi, yoresel el sanatlarininsgelmesi, sosyal cevre ile
batinlgmek, calganlarin refahini arttirmak, bdlgenin sosyal kalkasma

katkida bulunmak aica sosyal hedefler arasinda sayilabilir.
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1.6.4. Turizm Pazarlama Karmasi Elemanlari

McCarthy’'nin yayginlatirdigi ve gunumuizde artik genel kabul goégmu
bulunan dort temel pazarlama karmasi elemani: Uigat, tanitim ve datimdir
(Mucuk, 2004).

Bu dort elemandan, secilen hedef pazarin 6zeliideruyumlu bir karma
olusturmak pazarlamacilar icin temel hedeftir. Bu ndeepazarlama karmasi,

pazarlama yonetiminin temel karar alani olarak kablilir (icoz, 2001).

1.6.4.1. Turistik Uriin

Kotler (2003: 11) trtni “bir istek veya ihtiyacirkdama olasiig bulunan,
tuketilmek, kullaniimak, dikkat cekmek veya iktisadilmek tzere, pazara sunulan

herhangi bigey” olarak tanimlamaktadir.

Seyahat acentasi yoneticisi, bir hizmet veya Ungiyasaya sirmeden 6nce

onun:

* Gercek bir talebi karlayip kagilamadgini,

+ Ustun bir 6zellgi olup olmadgint,

« Urtnun hatal olup olmagini,

» Pazarlama elemanlarinin yetenekditiénis olup olmadiklarini,
* Yeterli bir finansman gicuntn olup olmgahi,

bilmek zorundadir. Bu, bir Grlin pazarlama planlachagHaciglu, 1989: 141-142).
Turistik bir Griintin 6zelliklersoyle siralanabilir (Akat, 2000: 167):
» Turistik Grintn, Uretildii yerde tiketilmesi zorunludur. Tuketici turistinam
veya hizmetin Uretil@ji yere gitmesi zorunludur.

» Bilesik truin nitelgindedir.
» Stok edilemez.
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Y

Turistik Urinde cekicilik, yararliik ve kolay eldedilebilirlik olmasi
lazimdir.

Turistik Urinlerde subjektif deerlendirme daha fazladir.

Markaya bgmlilik cok azdir, imaj kavrami ¢cok énemlidir.

Turizm Urtnleri emek-ygun tretimseklinde olup otomasyon ¢ok azdir.

Standartlgtirma azdir veya zordur.

YV V V VYV V

Turistik UrUnler bitmg, tamamlanng Grinlerdir.

1.6.4.2. D&itim

Akat (2000: 179)’a gore turizmde glam kanali, “turistik Grtnleri kullanma
haklari ile birlikte Ureticiden tlketiciye ufarmak icin girsilen cabalari, aralarinda
toplumsal ve ekonomik gkiler kurarak sglayan gletme ici 6rgutsel birimlerin ve

isletme dgi1 pazarlama kurumlarinin gftwrdugu bir yapidir”.

Turizm pazarlamasinda giam politikasi, turistik mal ve hizmetlerin (tutik
ariinun) tuketiciye ulgiran calgmalari kapsamaktadir. Bu gahalar, turist kabul
eden Ulkelerin tur operatotrleri veya seyahat atantde siki iligki icinde olmasi
seklinde ortaya cikmaktadir. Geneldegdan politikasinda, aracilarin temelave
sahip oldgu ve agagidaki konulara gore dnem kazandiklari gorulmektgtista,
2002: 201):

Bolgeye veya turistik istasyona, onun tanigindina,
Urlnlerin 6zel niteliklerine, fiyatlarina,
Onceden tahminlenebilen talep biyikiie,

Satstan sglanabilecek kara,

YV V V V V

Uriinler icin yapilabilecek yayin ve sagelistirmeye.

Dagitim kanali giderleri, Grinin maliyetine eklenmekieBundan dolay! en
onemli husus, tiketicinin 6deme glcunid bozmayadalsdkilde, nihai kagimin
maliyetleri en dgiik duzeye indirgemesidir. Butln ticari faaliyetlerdldyu gibi,

turizm isletmeciliginde de en ucuz maliyette en etkingdan kanali mutlaka
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bulunmahdir. Bu durum, drindn hangi pazarlara wewesi kararlarina bgli
olacaktir (Usta, 2002).

Seyahat acentalari blyuk miktarda ticari bir hizinéint pazarlayacaksa

sorulari cevaplandirmasi gerekir (Hagy 1989: 142):

> Yeterli personeli var m1?
» Varsa bu saglardan yeterli kari sayabilecek mi?
> Kisa surede eleman bulabilecek mi?

Dagitim sisteminde i¢ ana unsuru gozden kacirmamaskigeiOner, 1997:
123):

1) Maliyet: Bazi tur operatorleri kendi Urdnlerinin gladan dgruya kendi
kurduklari saty ag1 kanaliyla yapabilirler. Bu sistem perakendeciatey acentalar
kanaliyla satmaktan daha avantajli gibi gortinsetuden sagindaki maliyet unsuru
g0z 6nune alinginda durum ¢ok da cazip olmamaktadir. Clnkis sgtnin oldukca
yuksek bir maliyeti vardir ve bu burolar sadece diebirolarinin trinlerini
satmaktadir. Komisyon s6z konusu olngddan turun daha ucuza satilmgansi
olmakla birlikte sat aginin maliyeti Gzerine eklenginde sonuc¢ pek avantajli
olmayabilir. Ancak kendine 06zgu ve kendisindenskda tur operatdriinin
satamayaaa fiyat, Urin ve tanitim yonunden buyldk avantajlaedip turlarin bu
sats aglyla satilabilmesansi olabilir. Dgitimda maliyetin iyi hesap edilmesi, sati

politikasinin iyi saptanmasi ve bu dengelerin tyirtulmasi gerekmektedir.

2) Kontrol: Tur operatorlerinin kendi satiaglart kanaliyla yaptiklan
satglarda kontrol mekanizmasi duzegdikilde sler. Cunki kendi elemanlarini belirli
bir Grdn icin yonlendirmy ve esitmislerdir. Ancak, yakin veya uzak perakendeci
seyahat acentalarinin kontrolii ¢cok zordur. Hanginiir nasil pazarlayacaklarini
bilmek ve kontrol etmek imkani yoktur. Direkt satagl olan acentalar kendi
personellerini gitirken bu imkana sahip olmayan tur operatorlergrgkendeci

seyahat acentalarinin elemanlarigtien gezileri (study tours) ile @tmeye ve
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yonlendirmeye cajirlar. Kendi saty agina sahip olan tur operatorleri rezervasyon
sistemini kontrol edip operasyonlarini yonlendirrs@nsina sahipken, gr tur
operatdrleri perakendeci seyahat acentalari kdaaygptiklari rezervasyonlari tam

olarak kontrol edemezler.

3) Servis Kalitesi Standardi: Satg ancak kaliteli bir servisle bariya
ulasabilir. Iyi bolgelerde kurulmgi seyahat acentalari,gilmis ve kontrolli
personelleriyle daha yuksek sédri yapabilmektedir. Buna uymayan acentalarin
satglarinin diguk olac&! dogaldir. Bundan dolayr kendi satagina sahip olan tur
operatorleri sagin kalite standardini tutturabilme veya kontrol l@ttee sansina
sahip dgildir. Ancak dikkatli bir tur operatorii satari icin perakendeci seyahat
acentalari arasindan bu servis standardini tuttverdevam ettirenlere oncelik

taniyip bir noktada kalite standardini ayni dizeyaabilir.

1.6.4.3. Fiyatlandirma

Bir Grdnin fiyati Oreticiye ve tuketicilere gb6re @&n bakimindan
farklilasmaktadir. Isletmeler icin drtinlerin tim alicilarl tarafindanr kperiyodda
0denen toplam miktagletme sahiplerine kar olarak geri donefhetimeyi buyiten ve
isletme giderlerini kamlayan gletme fonlarinin ana kaygalir. Mdisteri
perspektifinden ise bir Grin icin 6deme yapmgedbutin satin almalar icin mevcut
paradan kisma anlamina gelmektedir. Fiyagja c&das ve dinamik pazaryerinde
bircok fonksiyona sahiptir. Fiyat, tiketiciler ickalitenin bir sareti olarak rol oynar
ve satin alma kararlarini etkilemesi bakimindannditkr. Ayrica, bircok gletme
yasam evrelerinin ¢gtli asamalarinda ve her biri farkli rekabet dizeyleriotin bir
dizi Uriin pazarladiklarindan dolay! bu trinler fakkiterlerde fiyatlandirilmaktadir
(Laws, 2002).

Bir Grdndn fiyati, turizm gletmesinin sundgu mal ve hizmetin karligini
belirleyen en onemli faktordir. Ozellikle yiiksek flaayon ve ygun rekabet
ortaminda mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi fmi isletmeleri icin dnemli bir

pazarlama kararidir. Fiyatin belirlenmesi oldukeankaik bir siirecten geger. Uriin
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analizi, pazar analizi, pazar bolimlemesi ve papknlamasi bir gletmenin

fiyatlandirma kararlarinda en cok ele gldkonulardir {c6z, 2001).

Turistik Granler bulunduklari ggafi konuma goére ©6nemli farkliliklar
gosterdginden dolayi, turizm sietmelerinin fiyatlandirmaslemlerine bglamadan
dnce mevcut pazarin yapisini ve pazardaki rekaigetl&rini analiz etmeleri gerekir.
Turizm sektdriinde pazarin yapisli, tam rekabet ortdam tekel (monopol) ortamina
kadar farkh 6zellikler gosterir. Konaklama ve segakletmeleri acisindan yaygin
olan pazar yapisi eksik rekabet ve monopolct reakpaearlaridir. Ayrica, turizm
isletmelerinde fiyatlar sureklilik gostermez. Talebyogun oldyu donemlerde
fiyatlar yUkselirken, dgik talep donemlerinde fiyatlar glirne eilimine girer. Bu

nedenle istikrarli bir fiyat politikasi uygulamaldakca zordurigoz, 2001).

Seyahat acentalarinda fiyat saptamgugdukla maliyete bamlidir. Acenta
kendi turunu kendi okiursa bile, fiyatlarin ¢gu maliyetleri temsil edecektir. Acenta

yoneticisi bazen maliyetleri dtinlp fiyatlari yikseltebilir (Hacgghu, 1989).

Hem makro hem de mikro acidan turistik Grun ileliilizlenecek fiyat
politikasinin saptanmasi olduk¢a 6nemli bir konudtiyat politikasini etkileyen
turistik talebin ari duyarli olgu, uluslararasi turizm pazarlarindaki rekabetin
bulunmaktadir. Bu nedenle, turistik triinin fiyadanimasinda o6ncelik hedeflerin
belirlenmesidir (Usta, 2002).

Turistik Grinde fiyat karari verilirken etkili olannsurlarsirket ici ve sirket

disi unsurlar olarak gruplandirilabilir (Oner, 1997:9):
A) Sirket Ici Etkenler
> Sirket gucli ve mali yonu kuvvetliyse, 6n ddemeledektorden bazi

ihtiyaglarini daha ucuza kapatabilir ve kendisirdkabet piyasasinda daha

ucuz turlar yaparak daha c¢ok drtin satabilir.
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» Sirketin pazarladii turlarda bgarili olup olmadgl diger 6nemli bir unsurdur.

> Sirketin pazarladii Urunlerinin  durumu 6nemlidir. Urunlerinde peir
sirketlerinkilere gore bir avantaj olup olm&disirketin kararlarini énemli
Olcude etkiler.

» Sirketin isletme maliyeti d§ik veya yuksekse fiyat karari bundan
etkilenmektedir.

» Rakipsirketlerin yeni planlari ve genel tutumlari fiyaddarini etkiler.

B) Sirket Dis1 Etkenler

» Resmi orgttlerin koyduklar kisitlayici dnlemlernégin; konut fonu, mize
girislerinin  yikselmesi, avlanma vergisinin artmasi, Zwenfiyatlarinin
artmasi, asgari tcretin artmasi vb. durumlar fikgatrlarini etkiler.

» Genel arz ve talep durumu glieket disi etkenlere ornektir.

1.6.4.4. Tanitim — Sai Gelistirme (Promosyon)

Turizmde markaya gamhlik az old@gundan dolay! ygun tanitim ¢akmalari
yapilmasi gerekmektedir. Turizm endustrisinin igindbulundgu rekabetin de
etkisiyle geng tanitim buitcelerine gereksinim duyulur. Butin lawdan dolayi
tanitim calgmalarinda sofistike tekniklerin uygulanmasi ve tiamin belli bir plan

cercevesinde yurutulmesi gerekmektedir (Avciku®99).

Satg gelistirme stratejilerini  planlarken, sati gelistirmeyi reklamin
tamamlayici bir unsuru olarak ginmek gerekir. Genellikle reklam iyi bir
organizasyonun ve onun udrtnlerinin piyasada iyi ibigj birakmasini ggamasi
acisindan uzun donemli amagclar elde etmede iyafai¢c olarak gorullr ancak sati
gelistrme daha cok mevcut stoklarin azaltiimasi gibsakidonemli hedefleri
gerceklgtirmek icin kullanilabilir. Sat gelistrme ve reklam amaclarinin
birbirleriyle catsmamasi aksine birbirlerini desteklemesi gerekir {kurt, 1999).
Ayrica satg gelistirme, tiketicinin dikkatini cekmek ve genellikled bir etkinlige
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tuketicilerin katihmini tgvik etmek igin satin alma surecinin ilegaanalarinda da
kullanilir (icoz, 2001).

Promosyonlarin etkili bigekilde kullanilabilmesi icin g@gidaki gamalarin

izlenmesi faydali olacaktii¢oz, 2001: 291):

*,

Hedeflerin Saptanmasi: Promosyon amaclari hededrjgam 6zelliklerine
bagl olarak deisiklik gosterir. Eser temel hedef tiketici ise, promosyon,
misterinin tiketimini arttirmak ya da tuketimestek etmek veyagletmenin
drtnlerini kullanmayan ya da rakip firmalari kuléan miterileri isletmeye
cekmek olacaktir.

Promosyon Araclarinin  Secimi: Promosyon hedeflarirbelirlenmesi,
promosyon i¢in kullanilacak olan en uygun aracmdsunda énemli katkilar
sglamaktadir.

Promosyon Programinin Planlanmasi: Araclar beliilkden sonraki gama
uygulanacak olan promosyonlarin zamanlamasini yRpwr& bunu bir
program dahilinde planlamaktir.

Deneme: Promosyon programinin uygulanmasina gegmédee gletme,
belirlenmi bir pazar dilimi Uzerinde deneme yapmalidir. Buyeske
tuketicilerin promosyonlara tepkisi ve promosyonleaylerinin maliyeti
tahmin edilebilir.

Uygulama: Promosyon uygulama programi iki 6énemlmaa faktorint
kapsamalidir. Birincisi, programin uygulanmayal@aaca) tarih, ikincisi de
uygulamanin bdadigl tarihten, tiketicinin tgrzik olarak verilen materyalin
yaklasik olarak % 90-95’inin almngi olac& zamana kadar olan sirenin
belirlenmesidir.

Degerlendirme: Uygulanan programin sbaisi ulgillan hedeflere bgidir.

Hedefler 6zel ve sayisal nitelikte ises@anin 6lcimu kolaydir.
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1.6.4.4.1. Ksisel Saty

Kisisel saty, iki ya da daha fazla giarasinda olan ve her birinin birggirinin
gereksinimlerini ve 6zelliklerini gozlemleyebifdive aninda dizenleme yapabgdi

bir kisisel etkilesim strecidir (Kotler ve Armstrong, 2000).

Kisisel satglar, saty elemanlarinin ¢calmalari nedeni ile okan ulgtirma,
eglence, ofis alani, telefon faturalari ve benzerchemalardan dolayi olduk¢a pahali
bir yontemdir. Hatta fazla Ucret 0denen vyiksek beadlizeyindeki sa$l
elemanlarinin istihdam edilmesi bu giderlerin ddhayiiksek diizeyde olmasina yol
acar {coz, 2001).

Turizm igletmelerinde en etkili satiyolu kisisel satstir. Kisisel saty ve
bununla ilgili kurallar sadece sstisi ile dogrudan gorevlendirilen personel igin
degil, isletmenin her kademesinde gain personel icin de 6nemli bir konudur.
Kisisel satgin genel kurallari nezaket, davrglar, ds gorini, mal ve hizmetler
hakkinda bilgi, karakter Uzerinde toplanir (OlaRg69).

1.6.4.4.2. D@rudan Pazarlama

Dogrudan Pazarlama Bigrnin tanimina gore dgrudan pazarlama “herhangi
bir yerde olculebilir bir tepkiyi ya da ticari fageti gerceklgtirmek icin, bir ya da
daha fazla reklam aracini kullanan interaktif az@rlama sistemidir” (Kotler, 2000:
650).

Dogrudan pazarlama sistemi son zamanlarda seyalemeleri, seyahat
aracilart ve oteller tarafindan oldukca yaygin akakullaniimaya bgdanmstir.
Dogrudan pazarlama bazensikel satyi da kapsamakla birlikte tele-marketing,
dogrudan posta ile sative videolar bu tekgin diger araglaridir. Dgrudan
pazarlama sisteminin temelgdlari su sekildedir (¢6z, 2001: 247).

» Mevcut, potansiyel ve gecgteki misterilerin dgru ve tam kayitlari,

» Hedef pazarlarla habesi®me sonuglarini kaydetmek icin bir sistem kurulmasi,
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» Mevcut satin alma davragarinin kaydedilmesi ve 6lgulmesi,
» Uygun olan yerlerde sirekli habefteenin izlenmesi igin bir sistem

kurulmasi.

Dogrudan pazarlamanin en yaygin olarak kullanilanséli tele-marketing
ve dggrudan posta ile satyontemidir {coz, 2001: 250).

a) Tele-marketing: Tuketicilere direkt olarak satiyapmak icin telefon
kullanimini kapsayan tele-marketing en dnemlgrddan pazarlama ilgim araci

haline gelmgtir (Kotler ve Armstrong, 2003).

Tele-marketing; reklam, pazarlama g@inanasi ve kjisel satglarin bir araya
gelmesi ile olgur. Tele-marketing, mevcut ve potansiyelgtetilere telefon aracgi
ile ulasilarak uygulanir. Bu konuda yetenekli olan elematdéefonla ulailacak olan
Kisilerin 1yi bir zamanlamasini yaparak, bu gterilerle ilgili bir izleme sistemi
olustururlar (Kotler vd., 1999).

b) Posta ile Saly: Posta ile sagibir isletmenin basili materyali 6zel olarak
belirlenen hedef potansiyel stérilere posta ile datmasiseklinde yurttilen bir
sats teknigidir. Bu yontemin dier tanitim araclarina gbre bazi avantajlar vardir.
Bunlarsu sekildedir (¢6z, 2001: 251):

» Bu yontem potansiyel olarak belirlerynbazi 6zel gruplara yonelik ve
oldukca seckin olarak uygulanir. Opie, is seyahatine cikanlar icin ya da
0zel migteriler gibi.

» Satg mesajl méterinin kisisel gereksinimlerine gorgekillendirilebilir.

» Posta ile sag kullanilacak materyal bakimindan oldukca esnekdr
zengindir.

» Pazarlama stratejisi ile uyumu bakimindan etkirebmanlama yapilabilir ve
dretimi kolaydir.

» Sonuglarinin ve alinacak yanitlarin kisa surede ettiimesi mumkandur.

» Hazirlik suresi nispeten kisadir.
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» Diger tanitim araclarina gore potansiyel tiketiciftacdan gozden kacirilma
olasilgl oldukga diguktur.
» Esneklgi oldukca fazladir. Cunki medya araclarindaki zaman

sinirlamalarinin etkisi altinda giéir.

1.6.4.4.3. Reklam ve Halkldliskiler

Reklam, acenta tarafindan kullanilan ve igeryine acenta tarafindan

denetlenen, basin ve yayin aracglarinda yer alaajohegHacig@lu, 1989: 143).

Reklamla ilgili yapilan cajmalarin bir dgerinde reklam *“bir turizm
isletmesinin ya dasletmeler grubunun dregli mal ve hizmetlerin eski nyterilerini
korumak, mal ve hizmetlere yeni gtériler cekebilmek,sietmenin pazardaki payini
korumak ya da artirmak igin kolektif olarak kullem ticari tekniklerin timu” olarak
belirtilmistir (Olali, 1969: 253).

Reklam konusundaki tanimlarin ortak noktalarislica dort alanda
bulusmaktadir {coz, 2001: 255):

* Reklam para karligi yapilir.
* Reklam kiisel satga dayanmaz.
* Reklam mesajinda mallar, hizmetler ya da fikirler glr.

* Reklami ticari kurulglar yaratir.

Tekin ve Karaosmargu (1991)'na goére acentalar, konaklama veedi
kuruluslarin Grettgi ve sundgu hizmetler icin potansiyel mgterileri tutmak ve

bunun yani sira yeni ngieriler cekmek icin reklam faaliyetlerini yurutmeklirler.
Turistik mal ve hizmetlerin reklami kadar, reklanrhangi 6l¢tide oldgunu

saptamak, son derece 6nemli bir husustur. Cinkameksletme veya yonetim igin

onemli bir maliyet olgturmaktadir. Bu nedenle bir tlkenin vegtetmenin tanitma
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etkinliklerinin ve turistik mal ve hizmetlerinin legbini artirmaya donuk bir reklamin

sonugclarinin surekli olarak kontrol edilmesi geidikl(Usta, 2002: 203).

Tekin ve Karaosmargu (1991) reklam vermekteki amacin, sunulan mesaj

yolu ile hizmet i¢in alicinin daha verimli cevaprwvesini sglamak oldgunu

belirtmislerdir. Bu ise, bilgi vermek ve ikna etmek yolu gerceklemektedir.

Turizm endustrisindesletmeler acgisindan reklamcilik faaliyetlerinin aaac

su sekilde siralanabilir (Olali, 1969: 258)

YV V V V

Isletmeyi tanitmak,

Konaklama yerini hatirlatmak,

Isletmenin ifa et mal ve hizmetin kalitesini duyurmak,

Musterilerin mimkun oldgu kadar uzun sire kalmalarini, sik gelmelerini

sglamaktir.

Turistik mal ve hizmet reklamlarinin hangi 6lgud&ile oldugunu saptamak

son derece oOnemli bir husustur. Reklam etkinii saptamak icin desik

yontemlerden yararlanilabilir (Olali vd., 1983: 1067)

>

En etkin reklanstphesiz reklam kampanyasina gecilmeden 6nce haamrla
reklamlarin olgturulacak kucuk gruplara gosterilerek, izlediklszrklamdan
ne anladiklarini sormaktir. BoOylece, dahasléwagicta blyiuk masraflara
girmeden, reklamin dwpu olarak anlgihp anlgiimadgl, dogru yorumlanip
yorumlanmadii saptanny, gerekli dgisikliklerin yapiimasi olang
salanms olur.

Reklam kampanyasina $fandiktan sonra, uygulanan reklam ttriine uygun
bir yontemle, reklamin izlenip izlenmedlisaptanabilir. Bunun icin en basit
yontemler, gazete ile yapilan bir turistik reklamdsonra reklami veren
kurulusa kendilginden bavurarak ek bilgi talebinde bulunanlarin sayisal
miktari saptanabilir. Reklamin verifgi gazeteye eklenen bir kuponun

okuyucular tarafindan doldurularak gonderilmesnstilir.
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» Televizyon ve sinemalar i¢in hazirlanan reklamlagdae test yontemine
basvurularak, reklam dnceden bir gruba gosterilmelesyle, reklama kar
ilgilerinin ne zaman kayboldiw, ilgi ve davrarglarinin nasil dgistigi
saptanabilir.

» Reklam kampanyalarindan sonra gteiilerle deisik yontemlerle ilgkiler
kurarak anlam tutum ve davralari belirlenebilir.

» Bir reklamin gercek etkingini belirleyen gosterge; reklam kampanyalarindan
sonra saglarin gosterdii seyirdir. Saglarin seyri reklamin etkinki kadar,
reklam tekniklerinin veseklinin desistiriime zamaninin gelip gelmedi

konusunda da karar vermeye yardimci olur.

Halkla iligkiler ise “bir 6rgutiin ya daletmenin ve onun mal ve hizmetlerinin
kamu ya da Uguncu ¢er nezdinde olumlu imajini kurmak ve ggirmek icin
kullanilan dolayli bir tanitim aracidirigoz, 2001:274).

Firmalarda halkla ikkilerin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin iki temel
amacin gercekigiriimesi hedeflenmektedir. Bu amaclardagleime yonetimi
acisindan oOnemli olani; yoneticinin halkin tepkier ¢ssitli konulara iliskin
inanclarini ve gilimlerini bilme ve anlama istgdir. Bu konularda gerekli bilgilerle
donatiimg bir yonetici trun, fiyat, reklam vb. gibi konuladkarar alirken daha
tutarli ve daha gercekci davranabilir.gBr amac ise, 6zellikle firmanin Grinlerinin
alicisi olan mevcut mterileri ve firma lehine harekete yoneltilebileceitan
potansiyel miéterileri ilgilendiren, halkin firmanin amaclarinig@nme istginin

karsilanmasidir igoz, 2001).
Halkla iligkiler cabasinin etkin olmasindaki en O6nemli fakigletmenin

amagclarinin gergekgi ve acik bir bicimde saptanmadunlari gerceklere dayali bir
bicimde d@ru olarak halka yansitilmasinaghair (Tekin ve Karaosmargu, 1991).
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Reklam ve halkla ifikiler arasindaki farklar Tablo 1.4'de gdsterigim

Tablo 1.4. Halklailiskiler ile Reklam Arasindaki Farklar

Halka iliskiler

Reklam

Bir kurumun iyi séhret ve prestijini gdama,
devam ettirme veya yukseltme amacini gu
Dogrudan d@ruya mal satmaya yonelgn
degildir.

der.

Bir malin satgini arttirma amacini gider.

Batin kamuoyuna hitap edecekekilde
hareket eder.

Sadece mylerilere veya ileride miferi

olabileceklere hitap eder.

Orglit hakkinda bilgiler yayinlar.

Ticari reklam yalar.

Gerektginde kurulgun ismini
sOhretini arttirici reklam yayinlar.

duyurucu

,Mamuller veya hizmetler hakkinda bilgil
yayinlar.

Muessese ile kamuoyu arasinda bilgi ak
Uzerinde durur (Kamuoyu deyince bl
hissedarlar, nyieriler, hikimet ve devlé
ileri gelenleri, basin mensuplarisadamlar
vs. dahildir).

IBir ticari
malsteriler arasinda bilgi
>tlurur.

sirketin saty mudurligt ile
akimi Uzerin

er

de

Basinla ilskilerinde o6rgut ile ilgili, habe
degeri olan bilgileri duyurarak para kahg
olmayan yayin yapmaya cgh.

rBasina ticari reklam verip situn santime
hesabi tzerinden para kgl bastirir.

stre

. Kaynak: Akat, 2000: 221
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2. BOLUM
SEYAHAT ACENTALARINDA B iLGIILETiSiM TEKNOLOJ ILERI ve
INTERNET

2.1. HLGI-ILETIiSIM TEKNOLOJ iLERT VE INTERNET
KAVRAMLARI

Bu bolimde genel olarak bilgi ilgim teknolojileri ve internet kavramlari ele

alinacaktir.

2.1.1. Bilgi —Iletisim Teknolojileri

Bir tanima gore bilgi ilegim teknolojileri  “bilgisayarlar aracgyla
bilgilerin elde edilmesi, silenmesi, depolanmasi ve gerekli olan yerlere
dagitilmasidir’ (Bennet, 1994: 263).

Bir diger tanimda ise bilgi ilegim teknolojileri “bir bilginin toplanmasi, bu
bilginin islenmesi, saklanmasi ve gergktide herhangi bir yere iletiimesi ya da
herhangi bir yerden bu bilgiye gitmesini elektronik, optik vb. tekniklerle otomatik
olarak sglayan teknolojiler butind” olarak tanimlangir (Ceyhun ve Cgayan,
1997: 16-17).

2.1.2.internet

Buhalis (2003: 16)'e gore internet, “100.000’in tinde 6zel ve kamu
bilgisayar &larini kullanan butiin bilgisayagkarinin aidir”.

Diger bir tanima gore ise internet, “ilgth ve bilgi teknolojilerinin etkilgimi
ve gelsimi sonucu ortaya ¢ikmgy bircok bilgisayar sisteminin birbirine gla oldugu,
dinya capinda yaygin olan ve surekli buytyen, heghhbir bgi sonu, kisitlamasi
veya yoneticisi olmayan global bir ilgitn agidir” (Bozkurt, 1996: 40).
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Mowlana (1997: 102)'ya gore ise internet “insamladezisik konulardaki
fikirlerini  serbestce paykabildikleri ortamlar barindiran bir demokrasi

platformudur”.

Arick (1996)'e gore, payktikca azalmayan aksine katlanarak artan sek
bilgidir ve bilgi paylgiminin en kolay, hizli ve pratik yolu da internette

gecmektedir.

Batin bilgisayar ve ilegim aglarinin en buygu ve yaygini olarak tanimlanan
internet 0zel ve kamu bilgisayaglarini kullanarak dinya ¢apinda urin, hizmet ve

bilginin dagilimini aninda (online) gercekkrmektedir (Buhalis, 2003: 16).

Internet sayesinde insanlar bilgiyi kisa bir sureriginde paylap, kontrol
edebilir ve gleyebilirler. Ag tzerinde binlerce yazilim, her turlt bilgi ve kaytar
mevcut olup, bu verilerin birguna ulamak veya transfer etmek sifir ya da ¢cok az
maliyettedir. Sonuc¢ olarak internet, bilgiye g¢ifea maliyetlerini d§irmektedir
(Hasilgzlu, 1999).

Internet, bir takim si fonksiyonlarini desteklemekte ve orgitler yegi i
dinyasi gerceklerinin avantajlarini elde etmek awacsureclerini dgistirmeye

zorlanmaktadirlar. Yani érgitler internet sayesi(i8ighalis, 2003: 16-17):

% Bilginin dagitimini hizlandirabilirler,

« Ulastirma, posta ve iletim maliyetlerini azaltabilirler,
% Etkinliklerini ve verimliliklerini artirabilirler,

< lletisim ve koordinasyon etkinliklerini gaglirebilirler,
« Karar alma sureclerini iyikgirip, kisaltabilirler,

< BUtun paydgari ile etkilssimlerini destekleyebilirler.
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2.1.2.1.Internet’in Tarihi Geli simi

1960’larin balarinda sguk sava sirasinda Amerika’da, herhangi bir nikleer
saldiri sirasinda ve sonrasinda gaya devam edebilecek bir stratejik Heti
sistemi geltiriimesi gerekiyordu. Bu amagla, ARPANET olarakladlirilan bir
sistem gelktirilmi stir. Bu sistemle, bilgisayarlar arasinda bir @usturmak ve bu g
aracilgiyla iletisimi kesintisiz hale getirmek amaclargtni Bu slrec, internetin ilk

uygulamalari olarak kabul edilmektedir (Zhou, 2003)

IIk uygulama doénemlerinde sadece askeri amagla rkirtaya balayan
sistem, daha sonralari, devlet daireleri, Univelsit argtirma sirketlerinin de @a

dahil olmasiyla birlikte yaygintaaya balamistir (Zhou, 2003).

1980 yillarinda internet olarak adlandirilan blaan &g buyik bir hizla
yayildi. Kullanici sayisi arttikga bazi servislereisiz olarak verilmeye blandi. Bir
bilgisayari ve modemi olan herkes sistemgldrama olangina kavgtu. 1990l
yillarda Internet’in bilyiime orani katl olarak artmaktadiazBcalsmalar internet
Uzerinde transfer edilen mesajlarin her ay %20 adenarttg vurgulamaktadir. Bu
nedenle kiler ve sirketler interneti gektirme ve hizlandirma c¢amalarina
basladilar. Onceleri gin hizi saniyede 56.000 bit iken ginimizde 2 milyie
yukselmitir. Ancak bu hiz, g omurgasina ait olan hizdir, telefon ve modem ile
baglanildiginda oncelikle telefon hattt ve modem hizi (yaldas6K) ile kisithidir
(Darcan, 2009).

Internet'in buguinkii durumu iséyle 6zetlenebilir (Darcan, 2009):

> Internet, diinya ¢apinda yaygin olan ve sirekli bégihyir iletsim agidir.

A\

Internet, bilgiye kolay, ucuz, hizli, ve guivenli greanin en gecerli yoludur.

> Universiteler, sirketler, hikumetler, ve servis @ayicilar tarafindan
isletiimektedir. Merkezi yonetimi yoktur.

» Dinamik olup, sinirlari yoktur.

» Cok sayida yineleme vardir.
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» Pek cok vyararli bilginin bir §a basmak kadar yakin olglw dev bir
kUtuphanedir.

» Kisilerin degisik konularda fikirlerini serbestce styleyebilecaklertamlar
barindiran bir demokrasi platformudur.

» Evden algveris, bankacilik hizmetleri, radyo-televizyon yayinlagunlik
gazete servisleri vb. gibi uygulamalari ile aslindi@rnet ayni zamanda bir
hayat kolaylatiricidir.

2.1.2.2. IP Adresi ve Alan Adi (Domain Name)

Internete bgl her ana makinenin (host) bir IP (Internet Pratiglk adresi
vardir. IP adresi, her biri 0-256 sayilari arasiotlgan dort sayidan ojmaktadir.
Bu sayilari birbirinden ayirmak icin “.” karaktekullanilir. Rakamlarin sézcuklere
gore kullanimi ve hafizada kalmasi zor @dodan, IP adresleri yerine domain
adresleri kullaniimaktadir. Bir domain adresi, “dmm adi, kuruly tipi ve Ulke
kodu” olmak Uzere U¢ bélimden efnaktadir. IP adreslerine benzer olarak bu ¢

bolumu birbirlerinden ayirt etmek icin “.” karakidwllanihr (Hasil@lu, 1999).
Alan adi, ticari firmalar icin ¢ggunlukla “.com” uzantisi ile biten, internetteki
ayIrt edici isim ve adresi ofturur. Bundan dolayi, web sitesinin isimlendirilmes

online pazarlamaci i¢cin dnemle ele alinmasi gerdteadimdir §arer, 2001).

Tablo 2.1: Baglica Domain Adi Kurulus Tipleri

Kurulus Tipi Kurulus Adi

com Ticari Kurumlar

edu Esitim Merkezleri

gov Kamu Kurulglar

mil Askeri kurulular

net Ozel g destek merkezleri
int Uluslararasi kuruklar

org Diger organizasyonlar

Kaynak: Haslil@lu, 1999: 50
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2.1.2.3. E-mail (Elektronik Posta)

E-mail, kontrol bilgisi ve icerik olmak Uzere iki tesh bdlimden olgur.
Genel olarak mesajin kime gidécgto), mesajin konusu (subject), ayni mesajin
gidecei diger adresler (carbon copy) gibi bilgiler kontrol didi bolima
dahilindedir.icerik boliimi ise mesajin bulunglukisimdir. E-mail ile génderilen bir
mesaj aninda ve emniyetle aliciyasubaktadir. Mesaj yerine ulamadginda sistem
kisa zamanda kullaniciya bilgi verir. @ien maliyetinin olmawi da elektronik

postanin en cazip Ozelliklerinden biridir (Hagllg 1999).

E-posta, online firmalar acisindan temel pazarlake@simi araclarindan
biridir. Musteri destgi, online anketler ve dgudan posta reklami gibi cok amacl
olarak kullanilabilir Sarer, 2001).

2.1.2.4. WWW (World Wide Web)

WWW, internet Gzerinde en c¢ok kullanilan grafik dab ve etkilgimli bir
aractir. Bu arag, internette var olanitiesistemlerden yararlanarak, kullaniciyr her
turlt bilgiye ulgtiran, ideal bir arabirimdir. WWW, dokumanlarla gbentili olan
multimedia tekngi ile kullaniciya kalite sglayan hypertext destande calsmaktadir
(Hasilgzlu, 1999).

2.2. E-TICARET

2.2.1. E-Ticaretin Tanimi ve Kapsami

Iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin hizgelismesi ile cgrafi
sinirlar ortadan kalkng) satici ile alicinin bukiugu yer olan pazarlar farkl bir boyut
kazanmg ve saticilar tim dinyayr rgtiéri kabul ederek ticari faaliyetlerini web
tabanh sistemlere kaydirgtardir (Civan ve Bal, 2002).

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin Uretim, tam, sats, sigorta, dgitim

ve O0deme glemlerinin bilgisayar glar Uzerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret,
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ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamdecgklestiriimesi yoluyla
reklam ve pazar agarmasi, sipagi ve ddeme ile teslim olmak Uzere Uga@madan
olusmaktadir. (www.e-ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htn22.06.2009).

Internetin  hizla yaygingmasi, elektronik ticareti, ticari slemlerin
yuratulmesinde yeni ve ¢ok etkin bir ara¢ halingirgastir. Elektronik ticaret, tim
dinyada ticaretin serbestieilmesi esilimi ile birlikte, son on yilda yganan ve bilgi
iletisimini kolaylastiran teknolojik gelmelerin bir Grin0 olarak ortaya cikgtr.

(www.e-ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htn22.06.2009).

2.2.2. E- Ticaretin Gelimi

Eskiden televizyon ve telefon aragijla yapilan katalog satnin da bir tar
elektronik ticaret oldgu g6z 6nune alinirsa elektronik ticaretin gegnin 1980’li
yillardan daha eskiye dayagidisdylenebilir. Ancak bu tarz elektronik ticaret
ginimuizde vyapilan elektronik ticaret kadar etkillanmamstir. Teknolojik
gelismelerin Urdnd olan internetin hizli ggini ve sundgu sinirsiz pazaguphesiz
elektronik ticaretin bu denli hizli ve yaygin olkragelismesinin sebebidir
(Kugukgorkey, 2002).

Internet ortaminda e-ticargtrketler tarafindan ygun olarak 1996 yilinda
kullaniimaya bglanmstir. Bundan Onceki yillarda da e-ticaret uygulamala
varhgindan bahsetmek mumkindur. Ancak, bu tir uygulamaldintranet” olarak
adlandirlansirket ici gglar ya da “ekstranet” adi verilen vgrketlerin kendi
aralarinda veya belirli ngterileri ile bilgi alsverisinde/ticari iliskide bulunduklari ve

uclincii taraflara kapall olan uygulamalardincg, 1999) .

1989 yilinda bulunan “World Wide Web (www) htmlidi{standart kodlama
sistemi) ve daha 6nce 1980’lerin ortalarindastjelen TCP/IP transfer protokolu,
bilgisayarlarin agik garda, yani “Internet” Gzerinde birbirleri ile iigime ge¢cmesini
sglamistir. Daha sonra, tarama, siniflandirma araclam]i hglemciler, uydular,

optik kablolar vb. gibi bilgisayar ve ilgtm teknolojilerinde sglanan dger
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gelismeler, s6z konusu ilgtmi énceden 6ngoérilemeyen boyutlaramastir (ince,
1999).

Ince (1999), e-ticaret kavraminin herkese acik elakt a3 (izerinden
gerceklatirilen ticari faaliyetleri ifade etmesinden dolagiektronik ticaretin gejim

surecinin internetin gealimine paralel oldgunun gézlemlengini belirtmektedir.

2.2.3. E- Ticaretin Amaclari

Elektronik ticaretin amaclarisagidaki gibidir (Dgzan ve Hamgioglu, 2002:

% Isletme faaliyetlerini yerel ve uluslar arasi alanidéa kolay hale getirmek,
s Firmanin etkinlgini ve duyarhlgini arttirmak,

% Uyumlu ve yuksek kaliteli elektronik etkijien salamak,

« Donanim nakliyati hari¢, uygun olan butin alanlardatme faaliyetlerini

elektronik hale getirmek gibi amaclari vardir.

2.2.4. E-ticaretin Ozellikleri

E-ticaretin 0zelliklerisu sekilde siralanabili{Dolanbay, 2000: 34):

> Internet Uzerinden gercektiilen ticaretin en onemli noktasi, taraflar
arasinda interaktif olarak gercegtielmektedir.

» Elektronik ticaret birgletme icin dinyaya acilan en buyuk kapidir.

» Elektronik ticaret, kendisi lzerinde yapilacak tigalisma yontemlerinde
radikal kararlar alinmasini gerektirebilir.

» Elektronik ticaret, yeni bir ¢caima kultiri olgturdusu gibi, kendisine ait
farkll bir kdltire sahip tiketicilere hitap etme#ite Ancak bu kultdr,
internetin hizla yayginfaasi ile kapsamini getetmektedir.

» Elektronik ticaret sistemi ile wdabilecek Pazar payinin da, tiketici

kitlesinin de 6dnceden saptanmasi neredeyse olahks|
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» Elektronik ticaret, bdlgesellikten siyriimayi getiek — Elektronik ticaret,
internet Uzerinde sunulan bilgi, Griin ve hizmetleegnen hemen dinyanin
her yerinden aninda ve rahatliklasgn imkani sglamaktadir.

» Elektronik ticaretin 24 saat 7 gin galbilen altyapisi, ile§imi ve alsverisi
kisitlayict zaman problemini ortadan kaldirir.

» Elektronik ticaretin guvenilirfii istatistiklerle ispatlanngtir. Geliimekte olan
yeni teknolojilerin guvenilirigi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektir.

» Elektronik ticaretin altyapisi ile tiketicilerin rtghleri, algkanliklari ve
demografik 6zellikleri takip edilebilir ve bu bilgr kullanilarak Grin veya
hizmet satin alanla, satan arasindaiyie 6zel” ticari iliski kurulabilir.

2.2.5. E-ticaret’in Araclari

Elektronik ticaretin araclari, birbirleriyle ticargapanlarin ticarislemlerini
kolaylastiran her tarli teknolojik Grlnler (telefon, faksglevizyon, bilgisayar,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, etehkk veri deisimi sistemleri
(Electronic Data Interchange — EDI), internet) alardigunulebilir (vww.e-
ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htn22.06.2009).

2.2.5.1. Telefon

Telefon, elektronik ticaretin yaygirgimasinda dnceki dénemlerde de ticari
faaliyetlerde en cok kullanilan ara¢ olarak gozepgektadir. Telefon, esnek ve

interaktiftir (Dogan ve Hamgioglu, 2002).

2.2.5.2. Faks

Faks, yazili ile§imde hiz ve zaman problemlerini ortadan kaldirmak
amaclyla geftirilmis bir aractir. Bilgi transferini kolaykiirmasi nedeniyle faks

elektronik ticaretin araci olarak kullaniimakta¢idogan ve Hamioglu, 2002). Faks,
gorsel ya da sozel reklamlara resmi bir kimlik kadhamakta ve belge nitginde
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bilgiler sunmaktadir. Ancak gun gectikce Oneminiirgn bir ara¢ durumundadir
(Kartal, 2002).

2.2.5.3. Televizyon

Televizyonun tum dinyaya yayllmasi elektronik tetauygulamalarinda
onemli bir etken olmgtur (Dogan ve Hamgioglu, 2002). Reklam faaliyetlerinde en
onemli bir arac konumunda olan televizyonun en dnelezavantaji tek yonlu bir

iletisim araci olmasidiKartal, 2002).

2.2.5.4.internet

Internet, elektronik ticaret agisindan en etkin aacak kabul edilmektedir.
Internet ve World Wide Web’in olmamas! halinde, &lekik ticaretin giiniimiizde
anladgimiz sekli ile gerceklsgtiriimesine olanak yokturinternet ortak standartlara
gore kurulmyg olan bilgisayar glarindan olgan dinya capinda birgadir (Pirnar,
2005; atif: Laudon ve Traver, 2004).

2.2.5.5. Intranet

Web teknolojisi sayesinde ortaya cikamtranetler, o6rgit dahilindeki
enformasyon aki tzerinde siki kontrol politikasini gercegiemesinin yani sira veri
erisimini de basitlgtirmistir (Hasilgzlu, 1999).

Farkli platformlarda olgturulan bilgilerin tek bir arabirim ile kullanicria
sunulabilmesi, intraneti ¢ekici kilan bir 0zelliktiBoylece, sletme icinde yapilan
tum calgmalar kolayca bir standarda ghanabilir, d@ruluklar ve personel/tiketici
Uzerindeki etkileri daha kolay izlenebilir (Dolanh2000).

Genellikle intranetin, bilinen yerel bilgisayarglari (LAN: Local Area

Network) sistemine benzetilmektedir. Her ne kadar ikisi de 6rgut ici bilgisayar

aglarl olarak anilsa da altyapi olarak birbirlerindeok farkli yapiya sahiptirler.
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Orgltiin LAN ortamina kgl kalmasi durumundagda dengesiz hareketlenmeler ve
disik performanslarla kar kariya kalinabilir. Intranet, danik bilgi islem
ortamlarini dizenleyebilecek bir aractir. CUnkl distem basit, diiik maliyetli
enformasyon hareketleri, veri toplama ve payla temeline dayandirilrgtir
(Hasilgzlu, 1999).

2.2.5.6. Extranet

Extranet, “§ ortaklarini internet Uzerinden birbirine g@yan &dir.” Bu
baglanti 6zellikle § ortaklarini kendi intranet alanlarina girmeleriren veren
sirketler tarafindan kullanilir. Extranet cok saydarganizasyonlarin ilegimini
sgilayan geniletiimis bir intranet &dir. Bu organizasyonlarin ic personelleri,
musterileri, tedarik¢i firmalarn ve stratejik ortaklarbaslantisiz kapali kullanici
gruplari halinde extranet yardimiyla birbirlerine  aglanabilirler
(www.bilgininadresi.net/Madde/27032/Extranet-nedid.06.2009).

Extranet kullaniminingirketler icin avantajlarisu sekilde siralanabilir
(www.bilgininadresi.net/Madde/27032/Extranet-nediB®.06.2009):

Bilgi paylasimini kolaylatirir,
Operasyonel maliyetleri gurdr,
Zaman ve kaynak tasarrufugtar,
Musteri iligkilerini gelistirir,

YV V V VYV V

Genel olarak gletmeden gletmeye ( business-to-business relationships)

ili skileri gelistirir.

2.2.5.7. Wap

Mobil telefon ya da ilegim sistemine internet altyapisinin kurulmasiylaliilg
bir uygulamadir. Elektronik ticaretin internet Umnelen yuratuldgl ddstnadlirse,

ulasim yelpazesinin gegletiimesi agisindan etkili bir ara¢ olarak gbzeppaaktadir
(Kartal, 2002).
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2.2.5.8. EDI

EDI (Elektronik Veri Dgisimi) 1960’larda ortaya cikmgiir. Ortaya ciky
amaci evrak ilegimini elektronik iletsim ile dezistirmekti. Bu deisim iletisim
hizini arttiracak ve gwlemeyi kolaylgtiracakti. Daha sonra, EDI c¢ok s¢é
elektronik pazarlar icinglem standartlari gdamak icin geltirilmi stir (Kalakota ve
Whinston, 1996).

Ticaret yapan iki firma arasinda insan faktori ddmain bilgisayarlar
aracllglyla belge ve bilgi dgisimini sagslayabilen EDI sistemi elektronik ticaretin
onemli bir aracidir. EDI, birsietmenin dger isletmelerle olan her tirllsievraki
alisverisinin  elektronik olarak ve belirli bir veri standardyardimiyla
gerceklgtiriimesi islemidir. Bu klem, temel ¢ verilerinin bir bilgisayardan gerine
gonderilmesinde kullanilacaklem setlerinin veya mesajlarin standardize edilerek

belirli bir formata oturtulmasi prensibine dayantaakr (Altas, 2009).

EDI'de amag; sipagi alinmasi, ticari sOzienelerin ve faturalarin
hazirlanmasi gibi slemler ile gumrik, bankacilik ve buna benzglemlerin
yapilmasinda tekrarlari Onleyerek maliyetlerinsigiilmesi ve glemlerin en az
hatayla kisa strede tamamlanmasidir. EDI uygulaiasizaman ve slem
maliyetlerinden tasarruf gBmnmasinin yani sira, bilgilerin elektronik ortamda
degisimi nedeniyle insan faktbrinden kaynaklanan hatdéaortadan kalkmaktadir.
EDI, tum taraflarin bilgiye elektronik ortamda gh@asina imkan vererek sureyi
kisaltmakta, dlemlerin tamamlanmasini ve olasi hatalarin ortallatdiriimasini

sazlamaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000).
2.2.6. E-Ticaretin Avantajlari
Sanal ortamda aleris yapmak kullaniclya zaman tasarrufu, rahatlik,

kolaylik gibi bircok fayda sd@amakla birlikte sat yapanlar agisindan da sayisiz
avantajlar sunmaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000: 8%-4
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» Hizli Baslangi¢: Satici sanal n@mzada yer aldiktan sonra hemen ssati
baslayabilir. Aligveris sitesi, egime acildgl ilk saniyeden itibaren sati
potansiyeline sahip bir mekandir.

» Dusuk Yatirnm ve Operasyon Maliyeti: Klasik ticarette dinya Uzerindeki
herkesin rahatlikla satinoktasina gelmesini gamak amaciyla ya butin
merkezi noktalargube acmak veya butlin gtérileri Ucretsiz ve hizli bir
sekilde saty noktalarina tgamak gereklidir. Ayrica buradaki rgieri sayisi,
arin sayisi,slem hacmi arttikca ek yatirimlarla vegdr isletme giderleriyle
karsi karlya gelinmesi s6z konusuduimternet safi noktalari ise bunun
tersine tek bir noktadarslem yapan bir ortamdidslem hacmi biyidikce
yatirirmlarin anormal derecede artmasi s6z konugildde

> Yiksek Musteri Potansiyeli: internet, tim internet kullanicilarinin siteye
kolayca ulamalarini ve belki de alveris yapmalarini sgayacak bir etkiye
sahiptir.

> Yilksek Sats Potansiyeli: internet kesinlikle cok daha fazla sagapmaya
imkan tanimaktadir. Clnki internet Gzerindenssatiktasina gelecek olan
aday mgteri sayisi, bir mgazaya gelecek mgteri sayisindan oldukcga
fazladir.

> Miisteriyi Tanima Imkani: Internet giinimiizde pazarlama ve promosyon
aktiviteleriyle ilgili olarak daha fazla veri gmma imkani tanimaktadir.
Internet tizerinde, gerekli yazilimlari kullanarak bie misterinin mazazayla
iliskisi takibe alinabilir, onun ilgilendi Grlnler tespit edilerek, ilgi alani
dogrultusunda 6nerilerde bulunulabilir ve boylece gati artirmak icin yeni
firsatlar dgabilir.

2.2.7. E-Ticarette Guvenlik

Internet Uzerinde dajan bilgi paketleri, birtakim glvenlik protokolleri

yardimiyla %ifrelenerek” goénderilir. Bunlardan en popilerlei$IS (guvenlikli web

oturumu ve kanhkh bilgi degis tokusu) ve SET (kredi kartt uygulamalari)

protokolleridir. SSL (Secure Sockets Layer) ve §E&cure Electronic Transaction)

sayesinde, bilgi givenli biekilde “sadece” dgru kisiye iletilir ve bilgiyi gbnderen
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bilgisayar ile alan bilgisayar arasinda guvenlivari iletisimi kurulur. Boylece kredi
kartt numarasi, isim, adres vb. bilgiler guvenlarak iletilir. internet tizerinde
aligsveris yapilan tum merkezlerde qleris yapilirken bu tip glvenlik sistemleri
kullanilir (Ozbay ve Devrim, 2000).

2.3. BILGI ILET iSiM TEKNOLOJ iLERININ TURIzZM
SEKTORUNDE KULLANIMI VE ETK iLERI

Bilgi ve iletisim teknolojileri bilgisayar, elektronik ilefim ve yazilimlardan
olusur. Gelgtirilen teknoloji bilgiyi saklar, dgerlendirir, dongttrtr ve dgitir, yani
bilgiyi kullanima sokar. Turizmde Urtin ve hizmetasakletmeler arasindaki ikiler
fiziki Grin aktarimi biciminde d#l, bilgi aktarimiseklindedir. Bilgi aktarimi ¢gtli
turizm sirketleri arasindasbirligini saslarken, teknoloji de ayngirketler arasinda

batinlgme yonunde kullaniimaktadir (Yarcan, 1998b).

Turistik  Orinin  yapisi gege tuketiciler tarafindan somut olarak
algilanamamasindan dolayi tiketiciler turistik Grya da destinasyon hakkinda
onceden ayrintili bilgiye gereksinim duymaktadirainimuzde tuketiciye bu bilgi,
bilgi iletisim teknolojilerinin sgladigi olanaklarla iletiimektedir. Turistik Grdndn
soyut yapisl, turizm ve bilgi teknolojileri endikrini bir araya getirerek turistik
ariniin daha yaratigekilde pazarlanmasini ve somut hale gelmesiglasaaktadir.
Bilgi, turistik tiketicilerin soyut bir Grin satialmalarindan kaynaklanan riskleri
azaltmaktadir (Sheldon,1997).

Bilgi ve iletisim teknolojileri turizm gletmelerinde orgit-ici etkinlik ve
verimliligi arttirirken, dg dinya ile etkili bir iletsim kurulmasini sgladiklarindan ve
guvenli ortakliklara zemin hazirladiklarindan dolayizm endustrisine katkilari ¢ok
yonludir (Buhalis 2003).

Tablo 2.2, turizm endustrisi ¢ercevesinde bir takipgulamalari ve turizm

orgutleri tarafindan yuarutileglevleri gostermektedir.
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Tablo 2.2. Turizm Endiistrisinde Uygulanan ve Yuriitilen Islevier

Organizasyonigci iletisim ve Faaliyetler
Intranet

Organizasyonlar arasiiletisim ve
Faaliyetler Extranet (ve Intranet)

Turizm Organizasyonu icerisindeki
bilgi degisimi

Yonetim

e  Stratejik planlama

¢ Rekabet analizi

e Finansal planlama

e Muhasebe

* Pazarlama agarmasi

e Pazarlama stratejisi ve uygulama

« Fiyatlama kararlari

e Orta — vadeli planlama

e YOnetim istatistikleri

« Faaliyetlerin kontrolt

e Yonetim faaliyetleri
Bolumler Arasi iletisim

« Isletme faaliyetleri

e Bilgi degisimi

« Insan kaynaklari yonetimi

e Personel koordinasyonu

e Operasyon planlamasi

e Muhasebe / faturalama
Subeler Arasi iletisim ve
Fonksiyonlar

« Faaliyetlerin koordinasyonu

* Raporlama ve bitceleme

e Uygunluk / fiyatlar / bilgi

«  Ust yonetimden emirler

e Mdusteri ve operasyon bilgileri icir

ortak veri tabani payami

Turizm hizmeti Ureticileri ve aracilari
arasindaki bilgi degisimi

Seyahat Oncesi

* Genel Bilgi
* Yer ve zaman uygunfiu / fiyat argtirmalari
+ Pazarlik

e Rezervasyon ve konfirmasyon
e Seyabhat ile ilgili belgeler
» Grup listeleri
> Biletler
> Odendi/ alindi belgeleri
Seyahat Sirasinda
»  Programin devami ve takip plani
» Ortaklarin planlar hakkinda bilgilendiriimesi
» Beklenilmeyen olaylar karsinda
planlarin dgsmesi
e Takip gelstirmesi
Seyahat Sonrasi
+  Odeme ve komisyonlar
*  Geri bildirim ve dneriler
» Sikayetlerin dgerlendirilmesi
»  Veri yonetimi ile sadakat kazandirma

Turizm Sektéri ile MU steri
Iletisimi Internet

Turizm Isletmelerinin Turizm Disi
Isletmeler ile Iletisimi Internet (ve Extranet)

* Elektronik ticaret

e Seyahat dagmanligi

e Uygunluk / fiyat / bilgi talepleri

e Rezervasyon ve konfirmasyon

« Rezervasyona ikin 6zel talepler
e Depozitler

+  Ozel istekler

e Geri bildirim vesikayetler

» Diger hizmet sunuculari ve
destek hizmetleri
» Seyahat formaliteleri ve vizeler
>  Asllar

e Sigorta gletmeleri

* Hava durumu tahmini

e Eglence ve iletim

« Bankacilik / finansal hizmetler

« Kredi kartlari kullanimi

+ Isletmeye ilskin diger hizmetler

Kaynak: Buhalis, 2003: 100
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Turizmde endustrisinde kullanilan bilgi ilgtn teknolojileri uygulamalari
Tablo 2.3'de gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Turizm Endustrisinde Kullanilan Bilgi iletisim Teknolojileri

Uygulamalari

Donanim, yazilim vegyazilimlari

Bilgisayar ve & sistemleri

Biro otomasyon, rezervasyon, muhasebe, Ucret wenliggevlerine yonelik yonetim

uygulamalari

Tasinabilir / kablosuz iletim aygitlari,

Yonetim destek sistemleri, karar destek sistemteriyonetim bilgi sistemleri gibi

yonetsel araclar,

Isletmeye 6zel yonetim uygulama sistemleri,

Veri tabanlar ve bilgi yonetim sistemleri

Internet, extranet ve intranet,

Isletme cevresi ile yurutileglemler icin & baslantilari (Elektronik veri aktarimi |-

EDI ya da extranet)

Urdinlerin internet tizerinden ya da elektronik ortiandaitimi,

Bilgisayarl rezervasyon sistemleri,

Global d&itim sistemleri (Galileo / Amadeus, SABRE, Worldsgbi),

Bilgisayarli rezervasyon sistemleri ile global gdan sistemlerindeki aracilar
(THISCO ve WIZCOM qgibi),

Destinasyon yonetim sistemleri,

Internet tabanli seyahat aracilari (Expedia.comyélogity.com, Preview Trave

Priceline gibi),

Cep telefonu/WAP (zerinden rezervasyon sistemleri

Gelismis teknolojiye dayal sistemler ile desteklenen gekesel dgitim teknolojileri
(videotekst gibi),

Cagri merkezleri,

Kaynak: Buhalis, 2003: 88
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Bilgi ve iletisim teknolojilerisu sekillerde iletsim ve faaliyet maliyetlerini de
azaltmaktadir (Buhalis, 2003: 79):

Isletim sistemlerini bittnktirerek,
Isletme icinde etkinfii en ust duzeye cikararak,
Geri plandakigler igin gerekli ygglcuni dgurerek,

Birebir gorisme ya da telefon ilefimini azaltarak, ve

YV V. V VYV V

Turistik tuketicilerin daha o6nceleri yalnizca tumzoérgutleri ile dgrudan

baglanti kurarak edinebildikleri bilgileri ggayarak.

Bilgi ve iletisim teknolojileri, turistik Grunlerin ve sletmeler arasindaki
rekabetin biciminin d@smesinde de rol oynamaktadir. Telefon hatlari smitkten
baska yazili mesaj gbndermek, bilgisayaraglaamak, bilgisayarli rezervasyon
sistemine ve elektronik banka hatlarinasolak icin kullaniimaktadir. Ki kendisine
ait olan tek bir telefon numarasi veitabilir bir bilgisayar yardimiyla dinyanin her
yeri ile bg kurabilir ve bir bilgi & na dahil olabilir. Bilgi teknolojisinin kullanimi
sektorler arasinda bidmeye neden olmakta ve bdoylecgbiiligi artmaktadir.
Bilgisayar ve elektronik ile§im sistemleri zaman ve mekan siniri tanimaksizin
turistik drindn yer d@stirmesine, hemen her yerde tiketiciye iletiimesaianak

saglamistir (Yarcan, 1998b).

2.3.1. Bilgiiletisim Teknolojilerinin Turizm Da gitim Kanallarina Etkileri

Internetin gelimesi aracifityla yasanan teknolojik devrim turizm orgutleri
icin pazar keullarini ¢carpici bicimde dgstirmistir. Bilgi ileti sim teknolojileri turizm
pazarlamasi ve yonetimi icin yeni araclaglagarak hizla geymistir. Bilgi iletisim
teknolojileri turizm girgsimcileri ve tuketiciler arasinda etkgieni desteklemekte ve
bunun sonucu olarak turizm drlnleri ve destinasyoni gelgtirme, yonetme ve

pazarlamanin tim strecini yeniden yapilandirmaki@iihalis ve Law, 2008).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin turizm d@itim kanallarinda etkisi ilk olarak

merkezi rezervasyon sistemlerinin ortaya cikmasigedismesiyle belirgin hale
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gelmistir. Elektronik rezervasyon sistemlerine sahip dtmaya kullanabilmek,
turistik isletmelerin baarisinda en az sahip olduklari turistik cekicilike artnler
kadar dnemli hale gelmektedir (Vellas ve Bechelr895).

2.3.1.1. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRSs)

Turizm sektord, ulgm ve konaklama hizmetlerinin mevcut durumlar ile
misterilerden gelecek talebi kalastirabilecek, kisa vadeli rezervasyonlar
alabilecek, dgisiklik ve iptaller yapabilecek, karngek fiyat listelerini ve seyahat
kosullarini binyesinde barindirabilecek, bilet, faturadiye ¢eki ve gezi programlari
gibi belgeleri hizli birsekilde cikartabilecek bir sisteme ihtiyac duyar. iglemler,
tur operatorlerinin ya da ulan sirketlerinin Merkezi Rezervasyon Sistemlerine
(CRS) d@rudan bglanarak yapilmaktadir. Merkezi rezervasyon sistemile
basarisi, migteri tarafindan istenilen yer, fiyat ve 0Ozelliktedanin bulunmasina
baghdir. Istese uygun oda bulunduktan sonra yine onlingldnati ile otelden bu

odanin rezervasyonunun yapgoha dair onay istenii¢oz, 2009).

CRS’ler havayollarinin stratejilerine ve giam karmgasina merkez
olmaktadir. Bir CRS turizmgletmelerinin varliklarini yoneten veri tabanidirRE
bilgiyi, dis ortaklarina ve uzak satiofislerine elektronik olarak gamaktadir.
Aracilar ve toketiciler turizm sletmelerinin bilgilerine ulgabilmekte ve
rezervasyonlarini  yaptirip  onaylatabilmektedir. Q&S sirketlerin  verim
yonetimlerini kolaylatirirken urtnlerini kiresel diizeyde satmalarinajttaalarina
ve kontrol etmelerine olanak tanimaktadir. CRS’lertaklarin ve rakiplerin
durumlarinda ya da talep orneklerinde bilgizlagken haberlgne maliyetlerini
azaltmaktadir (Buhalis, 1998).

2.3.1.2. Global D&itim Sistemleri (GDSSs)

Turizm  endustrisinin -~ belli & kesimlerinde turistik  Grlnlerin

standartlamasina ve homojendmesine uygun olarak bilgisayar kullanimi agme
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ginimuizde global ¢#&im sistemlerinin  kullanimi  yayginlik kazargnr
(Ahipasagslu ve Arikan, 2003).

Bilgisayarli rezervasyon sisteminde, her havayajuketi farkli bir
rezervasyon sistemine sahipti. Bu nedenle seyatettalarinin, bitin havayolu
sirketlerinin farkli sistemlerine tye olmalari gengirdu. Bu da hem uygulama hem
de maliyetler acisindan uygun gldi. Seyahat acentalarinin, batin havayolu
sirketlerinin ucy bilgilerine ayni anda utabilmelerini sg@layacak bir sisteme
gereksinim duyulmg (Zhou, 2003) ve 1980’lerin ortasindan itibaren dalu
sirketlerinin kullandgl bilgisayarli rezervasyon sistemleri, geafi kapsamlarini
kademeli olarak gesleterek dger havayolu sistemleri ile yatay anlamda,
konaklama, ara¢ kiralama, tren ve feribot biletlemence ve dier turizm Grin ve
hizmetlerinin tum cgtleri ile isbirligine girerek dikey anlamda bigerek, global
dagitim sistemlerine donsinUstir (Buhalis, 1998).

Bu birlesmeler sonrasinda sunulan 0rin yelpazesistgnis, ancak seyahat
acentalari ile arini sunan firmalar arasinda agak koltysunu, ayni otel odasini,
ayni aracl, ayni anda iki acentanin istemesi dungawncelik kimin olaga gibi
bazi sorunlar y@mnmaya bgamistir. Bu sorunlari gidermek amaciyla seyahat
acentalar! ile Grind sunan firmalar arasinda kdgievi Ustlenen global @eaim
sistemi firmalari ortaya cikgtir. Bu firmalar aracifii ile pek cok rdndn
goruntilenmesi ve sationline olarak gercekiérilirken, ayni zamanda bilginin
iletiimesinde de belli bir standarda gii@ak mumkin olmgtur. Gunamiizde Galileo,
Amadeus, Sabre, Worldspan gibi sistemler globgltda sistemlerine 6rnek olarak
verilebilir (Buhalis, 1998). Bu global g@aim sistemlerisu sekilde aciklanabilir
(icoz, 2009: 134; atif, Cooper vd., 2005: 673):

» Amadeus: 1987 yilinda Air France, lberia, Lufthansa ve SA&vdyolu
firmalari tarafindan kurulmgiur. 4 buydk global datim sisteminin en
eskisidir. Cok gesi bir veri tabanina sahiptir ve 57.000 seyahat asente
baglantisi olup 200 desik bolgedeki 10.500’den fazla havayolu firmasi sati

ofisi vardir.
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» Galileo: 1993 yilinda 11 buyuk Kuzey Amerika ve Avrupali bgwlu
firmasi tarafindan kurulmytur. Bunlar; AerLingus, Air Canada, Alitalia,
Austrian, British Airways, KLM, Olympic, SwissaifTAP Air Portugal,
United Airlines ve US Airways’dirikinci biyiik global dgitim sistemidir.

» Sabre: 1960 yilinda American Airways tarafindan kuruktwr. 1996 yilinda
American Airlines firmasindan ayri bir kurglihaline gelmgtir. Daha ¢ok
internet tabanl rezervasyon sistemlerine yonglimiTravelocity.com isimli
web sitesi bu firmaya aittir ve halihazirda diinyahu alanda en buyuk web

sitesidir.

» Worldspan: 1990 yilinda ABD’de Delta, Northwest ve Americanrliies
tarafindan kurulmgtur. Bu firma web tabanli hizmetlerde stratejiler,
cbzimler ve hizmetler konusunda son derecarda olmustur. Worldspan
seyahat bilgilerinin elektronik ggimi, internet Grunleri, e-ticaret ve seyahat
acentalari ile bgantilari bakimindan son derece gdoir is hacmine sahiptir.
2001 yilinda USair ile birlikte Orbitz isimli sitegpcmstir ve bu sayede ger
web firmalarina vergs komisyonu tasarruf etrgtir. Daha 6nce de 1996
yilinda Expedia.com ve priceline.com adh firmalamszervasyon arama

motorlari sglamistir.

Bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin g, birbirlerine b&lanmalarindan
dolay! turizmde elektronik tekelci yapilar artmakta Bir bilgisayarli rezervasyon
sisteminin bdlgesel olarak veya uluslarargeskilde oOteki elektronik rezervasyon
sistemleriyle bglanip birbiriyle uyumlu glarin ortakliklar kurmasi turistik trianlerin
satsinda da tekelci global geim sistemleri yaratmaktadir (Yarcan, 1998Db).

Bilgisayarli rezervasyon sistemleri kendilaaina karli bir yatirrm ve ¢aima

alanidir. Bilgisayarli rezervasyon sistemine sabiiphavayolunun sdadigi bagka
yararlarsunlardir (Yarcan, 1998b: 119):
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» Bilgisayarli rezervasyon sistemine sahip bir haWaysisteme Uye olan
isletmelerden dyelik harci alir,

» Her tirli rezervasyon sleminden komisyon geliri kazanir, sistemin
kullaniimasiyla havayolunun verimi yikselir,

» Bilgisayar, iletsim ve bilgi teknolojilerindeki yenilikler bilgisaya

rezervasyon ve global gdum sistemlerinin verimligini de yukseltir.

2.4. SEYAHAT ACENTALARINDA B iLGI ILETiSiM
TEKNOLOJ iLERI

Seyahat sektoriinde, giériler olarak bireyler, gruplar ve kitleler rasyrbir
seyahat kararina gereksinim duyarlar. Bu seyaherikan alinabilmesi icin etkin
bilgi yonetimi gerekmektedir. Seyahat kararina ydneetkin bilgi yonetimi
acisindan, seyahat alternatiflerini iceren yazilarak ve elektronik ortamdan
saglanabilecek kapsaml bilgi tasarimi gerekmekteir. bgzslamda, mgteriler igin
profesyonel anlamda hizmetgsayan dgisik seyahat alternatiflerini bitce ve zevk
faktorleri cercevesinde derlendirerek karar vermeye destekglagan seyahat
acentalari 6nem gamaktadir (Ahipgaagslu ve Arikan, 2003).

Seyahatgletmeleri diizenli olarak gtincel bilgi elde etmekleeettii bilgiyi
saklamak ve vyeri gelginde bu bilgiyi kullanmak durumundadirlar. Seyahat
acentalari, verdikleri hizmetin sirek@ini saslamak ve mgteri memnuniyetini
artirmak icin drin veya hizmetinin pazarlanmasindacilik yaptg turizm
isletmeleri hakkinda bilgi formlari ofturmakta ve bu bilgi formlarini diizenli olarak
guincellemektedirlerislemlerin etkili olarak kontrol edilmesi ve mgérilere hizmet
sunulmasi acgisindan 6ncelerigdak bir sekilde olan ve c¢gtli asamalardan sonra
bulunabilen veri, bilgi ve Ust-bilgiler bilgi ileiim teknolojileri sayesinde daha kolay,
hizli ve glvenli bicimde bulunabilmektedir Bu ylumrdseyahatsietmelerinde bilgi
yasamsal bir kaynak ve bilgi ileiim teknolojileri yonetim icin vazgecilmez bir ara¢
konumundadir (Qut vd., 2003). Bilgi ileim teknolojilerinin gelymesiyle seyahat
isletmeleri hem daha stratli bilgi veren hem de dadgasik Urlnler Ureterek turiste,
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oncelikle yurt dginda calsan araci seyahat acentalari icin gecerli olmakibkts,
bilgisayarl rezervasyon sisteminegteman Turkiye'deki yerel tur operatorleri icin
de gecerlidir. Seyahat acentalarinin gorevi, egdinuiigilerle misterisine aninda ve

en yararll turizm hizmetini vermektir (Yarcan, 19984).

Bilgi iletisim teknolojileri hizmet Kkalitesinin galmesini destekler ve
misafirlerin memnuniyet dizeyinin artmasina katitbalunur. Bilgi iletsim
teknolojileri ~ kullanicilari, glevselliginin - ve Grin  dg@itiminin  ortasinda
konumlandirir. Her turist farkli deneyimleri, gudiil ve arzulariyla farkhdir. Bilgi
iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internetin ggnesi daha bilgili, para ve zaman
icin 6zel bir dger arayginda olan “yeni” turisti bu konuda yetkilendiriruBuristler
kalabaliklarin hakim oldgu paket turlara kar daha az ilgilidirler ve kendi
programlarini takip etmek i¢in ¢cok daha fazla isthier. Cagdas turist beklemekten
ve gecikmelerden Btanmaz. Bgarinin sirri, tiketicilerin gereksinimlerini hizbir
sekilde tanimlamak ve potansiyel stérilere bu gereksinimleri tatmin edecek
kapsamli, kgisellestirilmis ve guincel trunler ve hizmetlerle gtaaktadir (Buhalis ve
Law, 2008).

Bilgi iletisim teknolojileri kletmelere dinya genelinde havayollarinin
programlarini ve Ucretlerini gérmeye, rezervasyonyapmaya ve migferilerin
yolculuk programlarinin fiyatlarini gérmelerine @k tanimaktadir. Ayrica bilgi
iletisim teknolojileri, tatilci ve ticari mgteriler arasinda dnemi gittikge artan gtii
profilleri gelistirmede, miterilerin oturma duzeni, otel konaklamalari, araba
kiralama, yemekler ve ger seyahat dgskenlerindeki tercihleri ile ilgili kayitlarini
tutabilme kapasitesine sahiptir. Bilgi ilgth teknolojileri acenta calanlari icin
yasamsal bir dneme sahip olan gt&ri memnuniyetini artirmakta, operasyonel
verimlilik artmakta ve acentanin gelir potansiyeltiikseltme firsati yaratmaktadir
(Oglt vd., 2003).

Yeni ve daha gucli bilgi ileim teknolojileri uygulamalarinin gelinesi, hem

tedarikcileri hem de destinasyonlarin etkinliklegelistirme ve iletsim stratejilerini

yeniden yapilandirmalari icin guclenmeleriniglsanaktadir. Yenilik¢i teknolojiler
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birlikte calsilabilirli gi, kisisellestirme ve daimi § iletisimini destekleyecektir
(Buhalis ve Law, 2008).

2.5. SEYAHAT ACENTALARINDA INTERNET

Bir pazarlama araci olarak internet hem 06zgun idele hem de dger
pazarlama araclariyla ortak bazi 6zelliklere sahipu 6zelliklersdyle siralanabilir
(Peterson vd., 1997: 333):

% Farkli sosyal konumlarda c¢ok buyiuk miktarda bilggaliyetsiz depolama
yetengi,

% Arama, organize etme ve bilgiyi yaymanin gicli velipetsiz araclarinin
elverislili gi,

< Etkilesim ve talep hakkinda bilgi §lama yeteng,

s Kisisel denetleme kadar zengin olmamakla beraber|i laskataloga gore
cok Ustun olan algisal deneyimlegkana yeteng,

% Bir igslem araci olarak hizmet etme yetgne

¢+ Belirli Grunler icin fiziksel bir dgitim araci olarak hizmet etme yetgne

< Saticilar icin oldukca diiik giris ve isletme maliyetleri.

Internet uygulamalarinin poplilgilhden dolayi, oteller, havayollari ve
seyahat acentalari gibi birgcok turizngletmesi internet teknolojilerini kendi
pazarlama ve ilegim stratejilerinin bir parcasi olarak benimsemektéBuhalis ve
Law, 2008).

Internet guncel icegi dagitmanin araci olarak yaygin bir bicimde
kullaniimaktadir. Sonug¢ olarak internet, coksifeyeni turizm e-aracilarin ortaya
ctkmasi icin keullar yaratmaktadir. Turizm tedarikcileri kendi egzasyon
sistemlerine kullanicilarin goudan egmelerine imkan vermek suretiyle e-ticaret
uygulamalarini gedtirmis ve yeni firsatlarin avantajlarindan yararlagiardir.
Geleneksel acentalar kendi online hazirliklarifisgarken, cok sayida web tabanli
seyahat acentas! ortaya ¢iktm internet portallari (6rn: Yahoo, Altavista, Excite)

ve dikey portallar da (6rn: http://www.ski.com http://golfonline.com
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http://www.tennis.com sik sik harici internet tabanl acentalar ve tgaderden

seyahat icefii saglayarak online seyahat gi@&mi gelstirmistir (Buhalis ve Licata,
2002).

Diger butun gletmeler gibi seyahat acentalari d&iden bir ¢cevrede faaliyet
gOstermektedirinternetin gelimesi seyahat acentalarinin gtgiilerine daha esnek
bir sekilde pazarlama yapmalari icin firsatlar yaratmi Seyahat acentalar
tarafindan kullanilabilen internet tabanh elekikoticaretin ¢agitli yonleri su sekilde

siralanabilir (Standing ve Vasudavan, 1999: 22):

> Internet sitesi ile mifierilerle d&rudan etkilgim kurarak méteri iliskilerini
gelistirmek.

» Pazarlama ve urun ggininde kullanilan mgteri profilleri yaratabilmek icin
mevcut ve potansiyel ngterilerden bilgi toplamak.

» Musteriye daha iyi bir hizmet gtyabilmek icin gletmeler arasinda bilgi
ortakhklarr kurmak.

> Urtin ve hizmetleri satmalemleri.

Y

Kullanicilarin profiline gore 6zeligrilmis bilgi tedariki.
» Kullanicilar tarafindan ytklenebilen bilgi ve trénl

Bu yeni da@itim kanali geleneksel seyahat acentalarini dakabetci hale
getirecek bazi 6zellikler sunmaktadir. Bu araciesadturizm hizmetislemlerini
gerceklgtirmek icin faydali olmakla kalmayip ayni zamandésteriye daha bireysel
bir uygulama da sunabilmekte ve seyahat acentalatamgmanlik fonksiyonlarini
uygulamalan icin yardim etmektedir. Akabinde gteli seyahat acentasina gidip
islemini gerceklgtirmektedir. Unutulmamasi gereken internet arggila banka
bilgilerini gondermeye kar isteksiz olan mgterilerin hala var oldgudur.
Internetten seyahat riinii almak icgin istekli olansterilere seyahat acentalari bir
web sitesi ile yardimci olabilir ve onlaringdr bir sanal seyahat acentasina gitmesini
onleyebilir (Alvarez vd. 2007).
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Internetin seyahat acentalari icin potansiyelisekilde 6zetlenebilir (WTO,
1999: 67):

e Bilgi ve urin sunumlariyla dinya capinda bir¢cok idaymisteriye diguk
maliyetle ulamak

* Geleneksel aracilarin @ayabilecginden daha ygun ve daha kaliteli bilgi
sglamak

» Tuketiciler hizli ve kolagekilde rezervasyon imkani sunmak

+ Uretim ve dgitimda buyuk olclde tasarrufgamak

1990’larin ortalarindan itibarenslétmeler internette yer alip almamayi
sorgularken 2000’li yillarin  b#arindan internetten yararlanma dtzeylerini
tartsmaya balamislardir (Porter, 2001).

Seyahat acentalari icin etkin bir online stratejiggirmeyle ilgili gerekli olan

faktorlersu sekilde 6zetlenebilir (Barnett ve Standing, 2001):

» Yeni seyahat urtnleri gamada esneklik,

> Internet sitesinin gadiiriimesi ve bakimi igin maliyetleri aza indirgemek
> Internet stratejisinde, gelirme ve uygulamada uzmag ersmek,

» Yeni misteriler bulmak.

Teknolojinin seyahatietmelerine girmesiyle sunulan hizmetin nigelyavag
yava degisirken, seyahat acentalarinin global pazardaki siarlalabilmek ve etkin
bir satg teknigi gelistirebilmek icin uymalari gereken bir takim stantartvardir
(Simsek, 2003):

» Anahtar kelimeler ile kendilerini arama motorlarina kaydetmek: Web
Uzerinde capan arama motorlari sayesinde istenilen bilgileresraak
olasidir. Dolayisiyla acentalar iyi bir arama mata kendi anahtar
kelimelerini kayit ederlerse, kullanicilarin onlakolayca bulmalarini

saglayabilirler. Orngin dalgiclga ilgi duyan bir kullanici, arama motorlarina

58



“dalis” veya “diving” kelimesini tgladiginda, acentanin web sitesini arama
sonucu olarak gorebilir. BOylece acenta ile sietie gecebilir.

» Bilin¢li spam yapmak: Spam, ayni anda rastgele birden ¢cok adrese e-mail
gondermektir. Ancak bu hem kanuni hem de ahlakdgdnyasal d&ldir. Bu
yluzden acentalar spam’i sadece urinlerini sunntadiideri hedef kitlelerine

yapmalidirlar ve bu konuda hedef kitlenin onayimadidirlar.

> Kullanicilara yeterli ve dogru bilgi sunmak: interneti tercih eden bilingli
tuketiciler, gidilecek yer hakkinda yeterli bilgiy@hip olmayi, bu bilgileri
test edip kanlastirmayi ve bunlari kullanilir olarak gérmeyi istektedirler
ki bu da acentalarin web sitelerindeki Grlnlernigieterli d@ru ve hatta
gorsel anlamda bilgiye yer vermelerini gerektirBu sekilde acentalar
pazarladiklar Grtnlere ait guncgllisurekli kilabilirler. Hatta verilen bu

bilgiler sayesinde hi¢ tanimadiklarsiker misterileri olabilir.

» Satis (rezervasyon) formlarini ve e-mail adreslerini hersayfanin altinda
bulundurmak: Bu sayede kullanicilar acentanin web sitesindeng&en
satin almayi dgtindakleri Grdin icin istedikleri anda rezervasyorptyabilir
ya da herhangi bir sorun ka&inda yine istedikleri an, e-mail adreslerinden

acentaya ukabilirler.

2.5.1.Internet Sayfasi Oligturma

Internet sitesi, online pazarlamacinin gawasidir. Gerekli yazilim olgu
surece internet sitesi yeterli donanima sahip mgihair bilgisayarda tasarlanip
gelistirilebilir. Ancak internet egimine acik hale gelebilmesi icin internet sitesinin
bir sunucuya (server) — yeterli yazilim ve Interdehanimina sahip bir bilgisayar —
yerlestiriimesi gerekir. Sunucu ya da modem ar&egyla, her bilgisayar internete
bagli hale gelebilir. Sunucu hizmeti g#i sekillerde sglanabilir. Bir Internet Servis
Saglayicisi (ISP) ile ankdiktan sonragirketin ofisinde bdyle bir sunucu kurulabilir
ya da bgka bir yerdeki sunucudan yararlanilabilinternet sayfasi tasarimi tizerine

¢cok miktarda bilgi — teknikler, araclar ve temeteler — bilgisayar dergilerinde,
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c¢esitli makalelerde ve kitaplarda yer almaktadir. Wialsarimini daha kolay hale
getiren ¢ok sayida yazilim gglrilmistir. Yayginca kullanilan Microsoft Office gibi
yazilim paketleri son zamanlarda standart intesetfasi formati olan “html”

formatini destekler hale gelgtir (Sarer, 2001).

Eger isletme internet Uzerinden pazarlama konusunda tebmel bilgi
birikimine ve deneyimli elemanlara sahipse, kemdisait bir bilgi s&layici (web
server) kurma yoluna gitmelidir. g&r isletme bu konuda ilk kez bir ggimde
bulunuyorsa, var olan bilgi gkayici isletmelerin birisinden internet sitesi olarak
kullanilabilecei bir elektronik ortam kiralamalidir (Kircova ve izk, 2000)

Genellikle internet sayfalari cabucak eskirhale gelecek bilgileri icerirler.
Sayfayi belli bir bilgiye ulgmak amaciyla ziyarete gelen kullanicilar eskirir
bilgiden veya 6lu bir linkten 6tird hayal kirigina grayabilirler. Bu yuzden

internet sitesi surekli gtincel tutulmalidgager, 2001: 30).

Internet sitesinin tasariminda dikkat edilmesi genekiger ozellikler su
sekilde siralanabilir (WTO, 1999: 119):

» Erisilebilirlik — Sitenin acik adresinden ya da aramatonlarindan egimi
kolay hale getirilmelidir.

» Hiz — Sitenin hizh birsekilde faaliyet gdstermesini @&anmali, slem hizi
disUk bilgisayarlari kullananlar icin grafikleri yukieemek gibi secenekler
sunulmahdir.

» Tasarim — Siteyi cekici ve kullanimi kolay olacsd#kilde tasarlamak ve
bdylece kullanicinin ilgisini cekmek gerekmektedir.

> Icerik — Guncel, dgru, ilgili ve yeterince ayrintilh icerik tamak ve
etkinligi arttirmak icin sitenin performansinin ghiesine yol acmadan
kontrolli bir sekilde video, animasyon ve f@flar kullanmak
gerekmektedir.

» Aranabilirlik — Kullanicilara aradiklar trtnlereolay bir sekilde ulgmalari

imkani sunulmalidir.
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Rezervasyon — Musaigin kontrol edilmesi, guvenli bir sistem ile
rezervasyon sleminin gercgeklgtirilmesi ve drdnler icin online 6deme
yapilmasi kolaylgtiriimalidir.

Linkler — Diger sitelere bgantilar sg&lanmali, kagihkl  doénis
kolaylastirilmali ve Gguncu taraf gkilerini kullanarak seyahat bilgisi gibi
faydali icerikler sunulmalidir.

Kisisellestirme — Daha once siteyi ziyaret egmnisterilerin taninmasi ve
onlarin  bilinen gereksinimlerini  katayacak bilgilerin ~ sunulmasi
gerekmektedir.

Yardim —icerik ya da rezervasyon hakkindaki sorulardataerilere yardim

sglanmalidir.

2.5.2. Online Reklamcilik

Internet sayfalari gunumuzdeki klasik reklam aragtaralternatif duruma

gelmistir. Her giin milyonlarca kinin kullandg internette web ortamlarinin reklam

panolari ile dolmasi normal olarak goérilmektedimfdEmasyon toplumlarinda

drinlerin  web merkezlerinde tanitimi  zorunlu pemad hareketi olarak

gorilmektedir Isletmenin internet tizerinde varine kadar ygun olursa potansiyel

misteriye ulgmada o kadar kolayenaktadir (Hasilglu, 1999).

Online reklamlar, marka ve sgarin tutundurulmasi olmak uzere iki temel

amag guder. Web tabanh reklamin hedefariekilde ifade edilebilir $arer, 2001:

64):

» Marka olgturma ve marka bilinirfiini arttirma,
> Internet sitesinde trafik yaratma,

» Satin alma niyetini arttirma ve sddri diizenleme.

Internet sitesinin kendisi, en etkili online reklamaclarindan biridir. WWW

ilk kez bir pazarlama ortami olarak ortaya gikida web sitesi, pazarlamacinin

online maazasi, reklam mecrasi, biwl ve katalogu olarak hizmeti ve S

61



iceren pazarlama fonksiyonunu buyik o6lgtude yeria@riger. Bu ytzden sitenin
tasarimi, pazarlama acgisindan temel 6nem (garer, 2001).

2.5.3.internetin Gelismesi Karsisinda Seyahat Acentalarinin Gelegg

Turizm pazarlamasi 1990'h yillarda daha o©ncekilayd gbére biraz
farkhlasmistir. internet gibi yeni teknolojilerin elvetili gi turizm operatorlerine
uygun olan secenekleri arttirmasingm&n miterileri gekmek konusundaki temel
yaklasim ayni kalmgtir. Kitlesel pazarlama ve O0zellikle Grinlerin tekdnli
promosyonu turizm endustrisinde hala en sonseldir; az sayidagirket yeni

girisimlere cesaret etitir (Oppermann, 1999).

Bilgi iletisim teknolojileri ve internet tiuketiciler icin alteatif secimleri
carpicl bir bicimde arttirmaktadiinternetin ortaya cikmasindan once, tiketiciler
sadece bdica marka olmg isletmelere ya da cevrelerinde bulunahetmelere
ulasabiliyorlardi. Fakatsimdi tuketiciler internet tzerinde daha fazla altdife ve

akabinde satin almg@nsina sahiptirler (Buhalis ve Law, 2008).

Internet kullanicilari, interneti uzun siredir kab@ uzun sureli kullanicilar
ve henlz grenmekte olan yeni kullanicilar olmak utzere gekigliiki sinifa
ayrilmaktadir. Teknoloji kullanma konusunda kendilada ¢ok givenen uzun sureli
kullanicilar yeni kullanicilara gére online aleris yapmaya daha elvalidirler.
(Lang, 2000)

Internet her ne kadar kullanicilarin kisa zamandaadéazla bilgiye
ulasmalarini s@layarak zaman kazanma, kolayliklar, daha fazlarradtéler ve
zengin bilgi icergine ulgma gibi avantajlar ggamasina rgmen migteriler ¢cgu
zaman internet Gzerinden @deris yapmak konusunda ¢ekingen davranmaktadir ve
yuz yuze geleneksel abheris yontemlerini tercih etmektedirler (Lin, 2007).
Dolayisiyla gletmelerin internet Uzerinden gqleris yapan veya yapmayan
misterilerin bu davraslarin nedenlerini bilmeleri, tim ngteri kesimlerinin 6zel

ihtiyaclarina cevap verebilmeleri igcin dnemlidirufan, 2008).
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Internetin tlketicilere sungu avantajlarin ¢gu seyahat acentalari igin
negatif etkiler yaratmaktadir. Bunlar kolay ilabilirlik, ayrintili ve gincel bilgi,
hizli gerceklstirilen rezervasyonlar, maliyet avantajlari ve degta acentalari

Ucretlerini devre @i birakma olarak 6zetlenebilir. (Lang, 2000)

Internetin meydana getigdifirsatlar acik birsekilde gorilebilirken, internet
kullaniminin kokli endustrileri nasil etkileyggekonusunda hala tagtnalar ve
spekilasyonlar soz konusudur. Ozellikle yerel thbseyahat acentalari ¢ozilmesi
gereken stratejik sorunlarla yiz yize gelmekteddwdern bilgi iletsim teknolojileri
cok sayida turiste bilgiyi kendi imkanlariyla eldeme olang sunmaktadir. Yerel
tabanli seyahat acentalarsletme modelleri ve datim kanallari agisindan

stratejilerini yeniden deerlendirmelidir (Zehrer ve Méschl, 2008).

Tablo 2.4, yerel tabanl seyahat acentalaringwurabilecgi temel stratejileri

gostermektedir.
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Tablo 2.4. Yerel Tabanli Seyahat Acentalarinin Bgvurabilecegi Temel

Stratejiler

Potansiyel Stratejiler

U7

> Nis pazarlara ygunlasma
» Secilmg tuketici segmentleri igin kendi
Sube icinde arunlerini sunma
Rekabet » Dansmanlik faaliyetinde yiksek hizmet kalites
aracilglyla farkllasma
» Musteri hizmetlerinin gelimesi
» Musteri iligskileri yonetiminin gelsmesi
»> Cok kanalli dgitim aracilgiyla ulssilabilirli gin
Tuketici gelismesi
Davranislarini » Devingen Urdnler sunma
Degistirme » Maksimum miteri tatmini ve faydasina
ulasmak icin nitelikli personele odaklanma
> Nis pazarlara ygunlasma
Yeni Rakipler / » Secilmg tuketici segmentleri igin kendi
Pazara Girisler drtnlerini sunma
» Alternatif dggitim kanallari (¢cok kanalli datim)
» Sats modeli gibi yenig modelleri araciyla
baglil g1 azaltma
> Alternatif tedarikcilerin dinamik trtnlerini
Tedarikgiler sunma - o
» Pazarlik gicund arttirmak icighirli gi
» Modern bilgi iletsim teknolojileri aracilgiyla
bilgi saglama
> Nis pazarlara ygunlasma
ikame Mallar > §e__(;ilmi_§ t_Uketici segmentleri igin kendi
drtnlerini sunma
> Alternatif dagitim kanallar (cok kanalli gatim)

Kaynak: Zehrer ve Mdschl, 2008: 368
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3. BOLUM
SEYAHAT ACENTALARI INTERNET SITELER i UZERINE
UYGULAMALI B iR CALI SMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Son yillarda internetin gsglinesiyle birlikte seyahat acentalarinin pazarlama
teknikleri de dgismeye balamistir. Geleneksel pazarlama tekniklerinden ziyade
seyahat acentalari sahip olduklar internet sitelé UrUnlerini tanitmakta,
misterilere gereken bilgileri sunmakta, guclu Beti aglariyla miterilerin
sorularini en hizli ve guvenilgekilde yanitlayabilir hale gelmekte, sahip olduklar
online rezervasyon sistemleriyle gbérileri yerlerinden kalkmadan istedikleri tatil

arinunu satin alma imkanina katwrmaktadir.

Bu argtirmanin amaci, seyahat acentalarli internet sibéheretkin bir
pazarlama araci olarak kullanilabilmesi icin sabimalari gereken 6zelliklerinin,
seyahat Urinu satin almak icgin interneti kullanafistarilerin perspektifinden
degerlendirilmesidir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEM 1

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde ve 6zellikle de internettesgaan gekme
diger butin sektorlerde olgu gibi turizm sektoriinde de kuresgligeye yol
acmstir.  Turizm sektorindeki tim sletmeler faaliyetlerini  kiresel 6lgcekte
yuritmektedirler. Seyahat acentalari turizm sektdel tuketiciler ile gletmeler
arasinda kopru gorevi Ustlendiklerindengteiilere hizmeti ve bilgiyi en hizli ve en
dogru sekilde ulgtirmalari buytk bir 6nem ganaktadir. Bundan dolayi seyahat
acentalari geden teknolojilerden ve internetten yararlanma diesyl her gecen

gun arttirmaktadirlar.

Bir seyahat acentasi internet sitesinde olmasikgaré&zellikleri mgteriler

perspektifinden deerlendiren bu aghirma, seyahat acentalarinin Urin ve
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hizmetlerini miterilerine daha etkin bigekilde pazarlamasi acisindan faydali
olacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN ORNEKLEM i

Bu argtirma izmir ilinde son bir yil icerisinde seyahat acentaiaternet
siteleri araciglyla en az 1 adet seyahat Urini satin @hmikterilere uygulannstir.
Bu kapsamda son bir yil icerisinde internet sitedgacilgiyla seyahat Grind satin
almis 326 migteriye ulgilabilmistir. 40 miteriye On test uygulanmive 6n test
uygulama sonucu anket formu Uzerinde herhangi &irsiklik yapilmasina gerek
kalmamasindan dolay! 6n testte elde edilen 40 aclett formuyla birlikte toplam
326 anket formu agarma kapsamina dahil edilgtir. YUz ylze gérgme yénteminin

yani sira e-mail yontemi ile de anketlerin geri dginsalanmstir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEM 1

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tgkrkullaniimistir. Anket,
cevaplandiricinin daha 6nce belirlegrir siralamada ve yapida sturulan sorulara
karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olarak talmmmaktadir (Altungik vd.,
2005: 68). Aratirmada kullanilan anket formu i¢in, Liu (2005)aandan gelitirilen
anket ol¢ginden yararlanilngtir. Arastirmada anket formu ile ngterilere ¢ bolim
halinde sorular yoneltilngtir. ilk bolimde miterilerin cinsiyet, yg gelir gibi
demografik Ozelliklerinin yani sira satin almolduklari seyahat drin veya
drtnlerinin sayisi, ait oldiw destinasyon, hangi tatil sitesindens\aris yapildigi
gibi sorulara da yanit arangtir. ikinci bolimde, orjinal anket formunda Rayport ve
Jaworski'nin 7C (Content, Community, Customizati@ommunication, Connection,
Commerce, Context) cercevesine dayanarak haziganfaadeler kullaniimgtir.
Ankette yer alan ifadeler Turkce'ye cevrilirken dalyi anlgilabilmeleri amaciyla
bazi degisiklikler yapilmis ve bazi bolumler birkgirilerek “Icerik, Misteri iliskileri
ve Iletisim, Baglanti ve Sitenin Yapisi, E-Ticaret” bolimleri atfan katilimcilara 25
onerme sunulmyur. Ayrica katilimcilarin agveris yaptiklari internet sitesi ile ilgili
memnuniyet duzeylerini 6lgmek igin, Kozak ve Rimgton (2000)'un belirtgi
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genel tatmin ifadelerine dayanarak 3 6nerme dalemels ve toplam 28 dnerme ile
katiimcilarin seyahat acentalarinin internet srtelle ilgili gorisleri alinmstir.
Katilimcilardan, 28 adet ifadeyle ilgili giiincelerini anket formundaki 5’li Likert
Olceginde; “kesinlikle katilmiyorum, katiimiyorum, kasazim, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum” seceneklerinden birinjaretleyerek belirtmeleri istensgtir.
Ucunctl bolimde ise igte bali olarak mijterilerin seyahat ajverisiyle ilgili

olarak, ger varsa farkli gorive onerilerini belirtmeleri istenmtir.

Anket verilerinin analizinde istatistik paket pragrlarindan SPSS 15.0’den
(Statistical Package of Social Sciences) yararagtilr. Anketin ilk iki bolimunde
yer alan ifadeler frekans gidimi ve yluzde yontemiyle analiz edilgnve sonuclar
tablolar yardimiyla aciklanmtir. Daha sonra, elde edilen veriler icin gerekfied

analizler yapilmytir.

3.5. ARASTIRMANIN GECERL ILIGI

Arastirmada kullanilan orneklemin yeterfilni dlcmek icin Kaise-Mayer-
Olkin (KMO) ve Barlett's Test of Sphericity (BTSkdtlerinden yararlanilrgtir.
KMO testi, g0Ozlenen korelasyon katsayilari buyggitile kismi korelasyon
katsayilarinin buyukigini kasgilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0.5'in tzerinde
olmasi gerekir. Oranin yuksek ¢ikmasi veri sethaktor analizi icin uygun oldgu
anlamina gelir (Kalayci, 2005: 322; atif Sharm&@@9.16). BTS testi ise korelasyon
matrisinde dgiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiuksek oteorelasyonlar
oldugu olasilgini test eder (Kalaycl, 2005: 322; atif Hair vcB9&: 374).

Calsmada kullanilan dlgen KMO testi sonucu 0.758 cikgtir. Bu deser,
faktor analizi uygulayabilmek icin yeterli bir gerdir. BTS testi soncuna gore ise
“p” degeri (0.000) olarak olculmgilr. Bu veriler sonucunda da gnamanin faktor

analizi icin uygun oldgu ortaya cikmaktadir.

Orneklemden elde edilen verilerin uyguglmun belirlenmesinden sonra

yapilan faktor analizi ile 9 faktorin, mt@rilerin seyahat acentalari internet
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sitelerinin Ozellikleri ile ilgili gorglerini %55 oraninda Olgfiu sonucu ortaya
ctkmistir.  Yurt dsinda uygulanngi olan orjinal anket olge 7 faktorden
olusmaktaydi ve Turkce'ye cevrilirken bazi bodlumlerdefadeler birlatirilmi sti.
Ancak yine de yapilan faktér analizi sonucundal@dain ¢ikms olmasinin sebebi,
anket Olcginin daha ©Once yurt ginda uygulanngi olmasi ve Turkiye'de
uygulandginda algisal kaynakh bazi farkhliklar ortaya g#daildigi seklinde
aciklanabilir. Faktor analizi sonucunda e-ticarbgglanti ve sitenin yapisi ve
memnuniyet duizeyi ile ilgili ifadelerde algisal égn herhangi bir fark ortaya
ctkmamstir. Ancak “icerik” ile “musteri iligkileri ve iletisim” kategorileri altindaki
bazi ifadelerde farkliliklar goralngtiir.

3.6. ARASTIRMANIN GUVEN ILIRLIGI

28 adet dgiskenin guvenilirlik analizinden elde edilen (CronbacAlfa
katsayisi 0.787 olarak cikgtir. Alfa degerinin O ile 1 arasinda derler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0.7 olmasi gerekir (Altgrk vd., 2005). Buna goére,
guvenilir analizinden 0.787 olarak elde edilen Alfgseri kabul edilebilir bir
degerdir.

Tablo 3.1, her bir daskenin kagisindaki alfa dgerini ve deiskenin
silinmesi durumunda gercekkxek yeni alfa dgerini gostermektedir. Anketteki her
bir ifadenin silinmesi durumunda glacak yeni alfa dgerinin, elde edilen alfa
degerinden d§uk olmasi nedeniyle hicbir ifade anketten ¢ikarrimngr.
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Tablo 3.1. 28 Adet Dgiskene Ait Guvenilirlik Analizi Sonuclar
Yeni
ifade Standart | - o
No Sapma .
Degeri

1. |Genel turist enformasyon bilgileri bulunmalidir (@2 0.83159 | 0.777
kurlari, hava durumu, alreris vb.).

2. | Gidilecek yer hakkinda bilgi gamalidir. 0.58005| 0.781

3. |Tur programinin suresi ve zamani hakkinda bil§i57150 0779
salamalidir.

4. | Alternatif ulsgim olanaklari hakkinda bilgi gemalidir. 0.79292| 0.778

5. |Farkli tatil drunleri igin fiyat kaglastirici  Ozelligi| 0.90952 | 0.777
bulunmalidir.

6. | Farkli tatil Grinleri detayh bigekilde tanitiimalidir. 0.64384 0.78(

7. | Gorsel @elere sahip olmalidir (fofwaf, video vb.). 0.47336] 0.787

8. |Birden fazla dil secer@nde icerik sglamaldir. 1.02106| 0.775

9. |Kisiye 0Ozel hizmetler hakkinda ayrintili bilgi @gamalidirf 0.63928 | 0.778
(Engelliler, VIP, Balayi vb.).

10. | Kullanicilarin katilabilecg tartisma forumu olmalidir. 0.99146 0.781

11. |Gunun her saatinde nt@rilere hizmet s#ayacak cari| 0.87143 | 0.772
merkezi bulunmalidir.

12. | Surekli kullanicilara Uyelik hizmetleri gamalidir. 0.90055| 0.780

13. |Uyelere promosyon ve vyeni Urin tanitimlarini icgren21223 | 0.779
elektronik bultenler sunmalidir.

14. | Daha once ayni urind kullangniye migterilerin goriglerine| 0.89793 | 0.775
yer veren ziyaretci defteri bolimu olmaldir.

15. | Sik sorulan sorular bélumu olmalidir. 0.95575 0.780

16. | Isletmenin iletsim ayrintilari bulunmalidir (E-mail, adres ve0.46565 | 0.782
telefon numaralari).

17. | islem hizi yuksek olmalidir. 0.46128 0.782

18. | Gereksiz agilir pencereler olmamalidir. 0.45606 8D.7

19. | Kolay kullanilabilir olmalidir. 0.46455] 0.782

20. | Site haritasi olmalidir. 0.76626 | 0.778

21. | istenilen triine kolay weni salayacak arama fonksiyonu0.60438 | 0.777
bulunmalidir.

22. | Seyahatler ve turizmle ilgili der urdnler igin onling 0.71286 | 0.781
rezervasyon imkani gemaldir.

23. | Cssitli 6deme yontemleri sunulmahdir (ATM Transfekredi| 0.52420 | 0.780
kartlari vb.).

24. | Online glemler igin guvenli sistem bulunmalidir. 0.49656 742

25. | islemlerin takip edilebilme ve destirebilmelerine ilskin| 0.65102 | 0.778
kurum politikalari agikca belirtiimelidir.

26. | Sitenin sundgu hizmetten cok memnunum. 1.02086  0.7Y6

27. | Siteyi bgkalarina tavsiye ederim. 1.05006 0.775

28. | Siteden en kisa zamanda ying\aris yapacgim. 1.08269| 0.775
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3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Sain Aldiklar Tatil

Urtnunun Ozelliklerinin De gerlendiriimesi

Anket formunun birinci boliminde yer alan gterilerin demografik
Ozellikleri ve satin aldiklari seyahat Grinuntn lidderi ile ilgili sorulardan elde
edilen veriler frekans ve ylzde yontemiyle analiimeistir. Bu analizlerden elde
edilen sonuclar, myterilerin demografik Ozellikleri ve satin aldiklaseyahat

arinunun  ozellikleri olmak uUzere iki ayri tabloddablo 3.2 ve Tablo 3.3)
gosterilmektedir.

Tablo 3.2, ankete katilan ntérilerin demografik Ozelliklerinin sayisal ve
yuzdesel dalimini gostermektedir.

Tablo 3.2. Ankete Katilan Misterilerin Demografik Ozelliklerinin Da gilimi

Katilimcilarin Cinsiyeti Frekans %
Kadin 169 51.8
Erkek 157 48.2
%
Katilimcilarin Yas Gruplari Frekans
18 — 24 63 19.3
25-34 181 55.5
35-44 53 16.3
45 — 54 20 6.1
55-64 9 2.8
Toplam Hanehalki Geliri Frekans %
1.500 TL'den az 61 18.7
1.500 TL — 2.499 TL arasi 122 37.4
2.500 TL —3.999 TL arasiI 88 27.0
4.000 TL —5.999 TL arasi 44 13.5
6.000 TL'den fazla 11 3.4
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326 katilimcinin %51.8lik oranini kadin ve %48iR’loranini ise erkek
misteriler olwturmaktadir Yas gruplarina gore dalima bakildginda ise,
katihimcilarin buydk bir ¢gunlugunun 25-34 ya aralginda oldgu gortlmektedir.
Bu casunluk, %55’lik bir orani temsil etmektedir. Anketatilanlarin %19.3'luk
kismi 18-24 ya aralginda, %16.3'luk kismi 35-44 yaaralginda, % 6.1’lik kismi
45-54 yg aralginda ve %2.8’lik kismi ise 55-64 yaralgindadir.

Katilimcilarin toplam hanehalki gelirleri ile ilgilverilerden elde edilen
sonugclar, katilimcilarin %37.4’GUnun toplam hanehaklirlerinin 1.500 TL-2.499
TL araliginda, %27’sinin 2.500 TL-2.499 TL arginda, %18.7’sinin 1.500 TL'den
az, %13.5’inin 4.000 TL-5.999 TL arglnda ve %3.4’tUnun de 6.000 TL'den fazla

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3, ankete katilan wté@rilerin satin aldiklar seyahat drtntyle ilgili

Ozelliklerin sayisal ve yluzdeselghmini gostermektedir.

71



Tablo 3.3. Ankete Katilan Msterilerin Satin Aldiklari Seyahat Uriinlerinin
Ozelliklerinin Dagilimi

Seyahat Urlinli Sayisi Frekans %
1 adet 169 51.8
2 adet 113 34.7
3 adet 35 10.7
4 adet 6 1.9
5 ve daha fazla 3 0.9
Tercih Edilen Destinasyonlar Frekans %
Kuzey Ege 82 25.2
Guney Ege 119 36.5
Akdeniz 93 28.5
Kapadokya 8 2.5
Karadeniz 16 4.8
Diger destinasyonlar 8 2.5
Tercih Edilen Tatil Siteleri Frekans %
ETS Tur 105 32.2
Jolly Tur 62 19.0
Hey Travel 25 7.7
Irem Tur 13 4.0
Bamtur 26 8.0
MNG Turizm 6 1.8
Diger tatil siteleri 89 27.3
Tatil Urinunun Turd Frekans %
Sadece Otel 241 73.9
Otel + Ulgim 53 16.3
Otel + Ulaim + Rent a car 9 2.8
Kaltar turu 23 7.1
Tatil Urtinuiniin Kapsami Frekans %
Aile 111 34.0
Bireysel 23 7.1
Cift 139 42.6
Arkada; Grubu 53 16.3
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Musterilerin satin aldiklari seyahat trinunun ozedliklile ilgili sorulara
verilen yanitlardan elde edilen verilere gore kachlarin btyik ¢gunlugunun son
bir yil icerisinde internet arac@liyla 1 adet seyahat Urind satin gidortaya
ctkmistir. Bu oran, toplam mderilerin %51.8’lik kismini temsil etmektedir. Sbir
yil igerisinde internet aracghyla 2 adet seyahat Urunu satin alanstexiler ise
%34.7’lik bir gozunluk olwturmaktadir. Ankete katilan ngi@rilerin %10.7’lik kismi
son bir yil icerisinde internet arag@ilyla 3 adet seyahat Urini satin gken,
%1.8’lik kismi 4 adet seyahat Urini satin atmi Ankete katilan mgierilerden
sadece 3 tanesinin son bir yil icerisinde intearacilgiyla 5 ve daha fazla seyahat
ariint satin algan ortaya cikmaktadir ve bu da toplam gtaiilerin %0.9’luk kismini

olusturmaktadir.

Arastirmaninizmirde yapilms olmasi nedeniyldzmir'e yakin olan Giiney
Ege destinasyonunun daha cok tercih eglildjozlemlenmgtir. Ankete katilan
misterilerin  %36.5’lik kismi Giney Ege'yi, %28.5'lik i&mi1 ise Akdeniz
destinasyonunu tercih etgtir. Izmir'e yakin olan bir dier destinasyon olan Kuzey
Ege ise %25.2’lik bir ggunlukla Gglncu sirada yer algtr. Karadeniz, %4.9’luk bir
cogunluk tarafindan tercih edilirken, ankete katiladsterilerin % 2.5’lik bir kismi
tatilleri icin Kapadokya'yr segtini belirtmistir. Yine ankete katillan %2.5’lik bir
diger kismi da tatilleri icin Kibris ve yurt @i gibi diger destinasyonlari tercih

ettiklerini ifade etmglerdir.

Ankete katilan mgterilerin %32.2’'lik kismi tatilleri igin ETS turuetcih
etmistir. Son yillarda internetin gslinesiyle beraber ¢cok sayida seyahat acentasinin
faaliyet gostermesinden dolayi gruplandirmaya dedimeyen ve “dier tatil siteleri
ad1” altinda belirtilen dier seyahat acentalarinin web siteleri ikinci siraea
almaktadir. Bu grup anketin %27.3'luk bir kisminugurmaktadir. Ankete katilan
misterilerin % 19’luk ¢c@unlugu Jolly Tur'u, % 8’lik kismi Bamtur'u, %7.7’lik
kismi Hey Travel, %4’lik kismirem Tur'u ve %1.8'lik kismi ise MNG Turizmi

sectiklerini belirtmglerdir.
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Ankete katilan mgterilerin %73.9’luk blyuk bir ¢cgunlugu tatillerini “sadece
otel” olarak satin almlardir. %16.3'lUk bir kismi tatillerini “otel + ukam” seklinde
satin alirken, %2.8'lik bir kismi ise tatillerinotel + ulgim + rent a car” olarak satin
almilardir. Ankete katilan mgerilerin %7.1'lik kismi ise internet araglyla

“kaltdr turu” satin almglardir.

Musterilerin %42.6’'hk ¢gunlugu tatile “cift” olarak ciktiklarini belirtirken,
%34’luk bir kismi ise aileleri ile, %16.3’luk birngmi ise arkadagrubuyla beraber
tatile ciktiklarini ifade etmglerdir. Musterilerin %7.1'lik kalan kismi ise tatile
bireysel olarak ¢iktiklarini belirtrglerdir.

3.7.2. Katilimcilarin Seyahat Acentalariinternet Sitelerinin Ozelliklerine
fliskin ifadelere Verdikleri Yanitlarin De gerlendirilmesi

Bu bélimde katilimcilarin seyahat acentalari irgesitelerinin 6zellikleriyle
ilgili ifadelere verdikleri yanitlar frekans ve yde yontemiyle analiz edilmive

sonugclar tablolar yardimiyla agiklangtmr.

Tablo 3.4, internet sitesinin “iceif ile ilgili 9 adet desiskene ait veriler

sayisal ve yuzdesel gildimini gostermektedir.
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Tablo 3.4 Ankete Katilan Musterilerin “ Icerik” Bolumiindeki ifadelere
Verdikleri Yanitlarin Da

-

ihimi

ifade

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katilyorum

f %

%

%

%

%

Genel turist
enformasyon
bilgileri
bulunmalidir
(Doviz kurlart,
hava durumu,
aligveris vb.)

17

5.2

57

17.5

152

46.6

100

30.7

Gidilecek yer
hakkinda bilgi
sgglamalidir.

0.6

2.5

148

454

168

51.5

Tur programinin
slresi ve zaman
hakkinda bilgi
salamalidir.

13

4.0

158

48.5

155

47.5

Alternatif ulasim
olanaklar
hakkinda bilgi
saglamalidir.

2.5

61

18.7

141

43.3

116

35.6

Farkh tatil
arunleri igin fiyat
kargilastiric
ozelligi
bulunmalidir.

23

7.1

63

19.3

134

41.1

105

32.2

Farkh tatil
drtinleri detayli
bir sekilde
tanitiilmahdir.

0.3

27

8.3

153

46.9

145

44.5

Gorsel @elere
sahip olmahdir
(fotograf, video
vb.).

0.3

102

31.3

223

68.4

Birden fazla dil
secenginde
icerik
sgglamalidir.

47

14.4

84

25.8

121

37.1

69

21.2

Kisiye 6zel
hizmetler
hakkinda
ayrintih bilgi
salamalidir
(Engelliler, VIP,
Balayi vb.).

31

9.5

160

49.1

135

41.4




Seyahat acentalarinin internet sitelerinin gede doviz kuru, hava durumu
gibi genel turist enformasyon bilgilerinin olmasrgktigine katilimcilardan %46.6
oranla 152 ki “katillyorum”, %30.7 oranla 100 ki ise bu ifadeye “kesinlikle
katiliyorum” seklinde cevap vernglierdir. Katilimcilarin %17.5’lik kismi ise bu ifade
hakkinda “kararsiz” olduklarini belirtgierdir. ikinci desisken olan “gidilecek yer
hakkinda bilgi sglamalidir’ ifadesine, katilimcilarin %51.5'lik kisnkesinlikle
katildiklarini ve %45.6’ik kismi da katildiklarirbelirtmiglerdir. Bu veriler ile,
internet aracifityla tatil Grin0 satin alan migrilerin seyahat acentasinin internet
sitesinde gidecekleri destinasyon hakkinda kendilewydinlatacak bilgilere ihtiyag
duyduklarini sdylemek mumkindir. Sadece satin @limanle ilgili detayh bilgilere
yer vermek dinda, destinasyonun gezilebilecek tarihi ve kultineekanlari,
gastronomik tatlari, @ence ve akveris merkezleri, hava durumu gibi 6zelliklerinin
de sitede yer almasi soyut bir Griin satin alacak ohigterinin daha fazla bilgi
sahibi olmasiyla kararini olumlu yonde etkileyeaekinternet sitesinin daha etkin

bir pazarlama aracina d&miesine yol acacaktir.

Internet sitesinin tur programinin siiresi ve zanhakkinda bilgi sgplamasi
gerektgine katilimcilarin %47.5’lik kismi kesinlikle kadiklarini, %48.5’lik kismi
da katildiklarini belirtnglerdir. Bu ifade Ozellikle ulgmla birlikte verilen Grtinler ve
kaltar turu gibi rehber @iginde yapilan paket turlarda ©6nemsitaaktadir.
Musterilerin satin almay diindukleri Grinin sdresi, ne zamarslagp ne zaman
bitecezsi konusunda eksik sunulan bilgilerin gtérinin karar verme siresinin
uzamasina yol ag gorulmtir. Ayrica internet sitesinde bu bilgilerin buluasina
ragmen, bunlarin yaniltici olmasi veya herhangi bidemde programin zaman
cizelgesinin aksamasi seyahat acentalarinin irtesitelerinin ziyaret edilme

oraninin azalmasina neden olabilmektedir.

Katilimcilarin %43.3’lik kismi alternatif ujam olanaklari hakkinda bilgi
sgglamalidir ifadesine katildiklarini belirtirken, %831k kismi da bu ifadeye
“kesinlikle katillyorum”seklinde cevap vernglierdir. Bu sonuglar ile satin alinan tatil
drinundn bulundgu destinasyona ve destinasyondan tatil drtntne; (Otele)

ulasim olanaklari hakkinda seyahat acentalarinin isetesitelerinde ayrintili bilgi
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bulunmasinin  6nemli olgw soylenebilir. Otelin bulundiw destinasyonun
havaalanina veya terminale mesafesi ve nasgilaislecesine dair secenekler
hakkinda bilgiler bulunmasi 6zellikle ylensiz, “sadece otel” olarak Grin satin alan

veya alacak myleriler icin buyidk 6nem tamaktadir.

Internet sitesinin icetiyle ilgili bir diger ifade olan farkl tatil Grinleri igin
fiyat kamilastirici 6zelliginin bulunmasi, katilimcilarin %41.1’'lik kismi téwadan
“katiliyorum” olarak yanitlanirken, %32.2’lik kismtarafindan ise “kesinlikle
katiliyorum” olarak yanitlanmtir. Katilimcilarin %19.3'UG ise bu ifadeye kar
kararsiz olduklarini belirtngierdir. Farkli tatil Grtnleri igin fiyat katlastiric
Ozelliginin olmaslI seyahat acentasinin internet sitesimieleyen potansiyel
misteriler acisindan arti bir 6zellik olacaktir. Buellik sayesinde bir tatil Grind
satin almak icin kararsamasinda olan ngteriler, istedikleri 6zelliklere sahip olan
arunler icin kolaylikla bir kiyaslama yapabilme iarkna kavgacaklar ve boylelikle

karar verme surecleri hiz kazagrolacaktir.

Bir diger ifadede ise katilimcilara, seyahat acentalanmgrnet sitelerinde
pazarladiklar drunlerin fofgaf, video gibi gorsel gelere sahip olmasina dair
fikirleri sorulmuwstur. Bu ifadeye, ankete katilan gtérilerin %68.4’luk buyuk bir
cogunlugu kesinlikle katildiklarini, %31.3'luk kismi ise tkaiklarini belirtmilerdir.
Turistik bir Grindn yapisi gege soyut olmasi o Urand satin almak isteyenstaii
icin her zaman dyiinddrtcu bir unsur olarak goze carpmaktadir. Bdej@ katilma
oranin bir hayli yuksek olmasi da bunugddamaktadir. Méterinin konaklamayi
distind(gl otelin dg cephe gortinimiine, odalarina, havuzlarina, rest@alobisine

ait gorsel @elerin olmasi biyiuk 6nemstanaktadir.

Internet sitesinin birden fazla dil secgimgle icerik sglamasina dair ifadeye
katihmcilarin %25.8'lik kismi kararsiz kaldiklaribelirtmislerdir. %14.4 oranla 47
Kisi ise bu ifadeye katilmadiklarini belirtgierdir. Katilimcilarin %37.1'i bu ifadeye
katillirken, %21.2°lik c@unluk ise “kesinlikle katiliyorum” seklince cevap
vermislerdir. Internetin gelmesi ve kiireseligneyle birlikte seyahat acentalarinin

pazar paylarinin arfli bir gergektir.internet ile birlikte seyahat acentalari diinyanin
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her yerindeki potansiyel ngterilerin ulgabilecgi konuma ulamistir. Bu ylzden
web sitelerinin birden fazla dil ic@ine sahip olmasi seyahat acentalarinin daha

etkin olmalarini sglayabilmeleri agcisindan énemlidir.

Internet sitelerinin icegi ile verilen son ifadede ise ankete katilanstatilere
kisiye 6zel hizmetler hakkinda bilgi @&ama konusunda fikirleri sorulmgtur. Kisiye
0zel hizmetlerden kasit, engelliler, balay: ve ldvlyil donimi vb gibi hizmetlerdir.
Ankete katilan katilimcilardan 160skibu ifadeye katildiklarini belirtrglierdir. Bu
oran katilmcilarin %49.1’ini temsil etmektedir. %4 oranla 135 ki ise bu ifadeye
kesinlikle katildiklarini belirtnglerdir. Bu verilere gore myerilerin kisiye 6zel
hizmetler konusunda seyahat Uriininiu satin almadae Bilgi almaya gereksinim
duyduklari gbze carpmaktadir. Balayl veya evlilik gonimu icin tatile cikmak
isteyen migteri, sunulan tim 6zel hizmetlerle ilgili bilgi af takdirde GriinG satin
almasi da kacinilmaz olacaktir. Yine awekilde engelli misafirler igin otelin
merdiven yapisinin bilgisi, odanin asansorlere fessave bu misafirler icin 6zel
olarak tasarlanmi oda icindeki hizmetler hakkinda internet sitesmdbilgi

alinmasinin ¢cok 6nemli olgunu bu ifadeye verilen cevaplar acgik¢a gostermeakted

Tablo 3.5, internet sitesinin “rgteri iliskileri ve iletisim” 6zelliklerine ait 7

adet dgisken ile ilgili verilerin sayisal ve yluzdeselgamini gostermektedir.
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Tablo 3.5. Ankete Katilan Mgterilerin “Mii steri Tliskileri ve iletisim”

Boliimiindeki ifadelere Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

ifade

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilyorum

%

%

%

%

%

Kullanicilarin
katilabilecei
tartisma forumu
olmahdir.

0.9

53

16.3

102

31.3

111

34.0

57

175

Gunun her saatinde
mUsterilere hizmet
sglayacak cari
merkezi
bulunmalidir.

0.3

14

4.9

90

27.6

131

40.2

88

27.0

Sarekli kullanicilara
dyelik hizmetleri
sglamalidir.

29

8.9

66

20.2

145

44.5

86

26.4

Uyelere promosyon
ve yeni Urtn
tanitimlarini iceren
elektronik bultenler
sunmaldir.

34

10.4

66

20.2

77

23.6

103

31.6

46

14.1

Daha 6nce ayni
arind kullanmy tye
mUsterilerin
gorislerine yer
veren ziyaretgi
defteri bélimi
olmahdir..

0.3

26

8.0

86

26.4

137

42.0

76

23.3

Sik sorulan
sorular bolimii
olmalidir.

0.3

36

11.0

85

26.1

125

38.3

79

24.2

Isletmenin iletsim
ayrintilar
bulunmalidir (e-
mail, adres ve

telefon numaralari)

0.6

89

27.3

235

72.1
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Bu kategorideki ilk 6nerme olan “kullanicilarin Kabilecesi tartisma forumu
olmasidir” ifadesine katilimcilarin %34’G  katildakini, %217.5’lik kismi ise
kesinlikle katildiklarini belirtmylerdir. Katilimcilardan %31.3 oranla 102sikibu
ifadeye kagi kararsiz kalnglardir. %16.3’lik bir c@unluk da bu ifadeye
katiimadiklarini belirtmytir. Bu ifadeye kagi kararsiz olduklarini belirten ve ifadeye
katilan migteriler yaklgik ankete katilan katilimcilarin yarisini giurmaktadir. Bu
sonuclara dayanarak internet sitesinde kullanialldeatilabilecgi bir tartisma
forumu olmasinin, benzer Griint almak isteyen pogahsnisterilerin birbirleriyle
fikir aligverisinde bulunmalari veya daha onceden bu Urinu sétans &isilerin
olumlu veya olumsuz goslerinden faydalanmalar acisindan 6nemli olabigeue
ancak zevk ve Renilerin her insan da farkh olabilegiai g6z ©6ninde
bulundurdgumuzda yapilan yorumlarin potansiyel gtgiileri olumsuz yodnde
etkileyebilecgini de soOylemek mumkindir. “Kararsizim” ve “Katiyorum”
seklinde yanit veren katilimcilarin, toplam katilmacan yaklgik %50’sini temsil
etmesi nedeni ile, en @ bilgiye seyahat acentasinin sugdilgiler aracilgiyla
ulasilabilecesi sdylenebilir. Bununla k#antili olarak, internet sitesindeki bilgilerin
tatmin etmedii veya farkh bir konuda bilgi alma ihtiyaci duywiglinda, mgterinin
seyahat acentasina istgidner zaman ukabilmesini sglayacak olan ga&1 merkezi
ile ilgili ifadeye ikinci 6nermede yer verilgtir. Katilimcilarin, giinin her saatinde
misterilere hizmet g#ayacak c@ri merkezinin bulunmasinin gerekli olup
olmadgina dair cevaplari incelerginde %40.2’sinin ¢g1 merkezinin gerekli
olduguna katildgr ve %27’lik bir oranin da kesinlikle katikgh gozlemlenmytir.
Mesai saatleri dinda da hizmet vermeye devam eden bfricenerkezi olmasinin
Ozellikle calsanlarin tatil karari Uzerinde giinebilmek icin sadece mesai saatleri
disinda vakit bulabildikleri dglintldiginde oldukca ©6nemli olgu go6ze
carpmaktadir. Boylelikle, ginin herhangi bir sadginnternet sitesini inceleyen
potansiyel bir miteri, internet sitesindeki bilgiler gnda bilgiye ihtiyac
duydygunda ya da acil bir rezervasyon yaptirmak igiiedie kagisinda muhatap

bulabilecek ve bu da seyahat acentasi icin biyadonigecektir.

Bu bolimdeki Gg¢tinct 6nermede katilimcilardan, salyacentalari internet

sitelerinin strekli kullanicilara tyelik hizmeti @amasinin gerekli olup olmamasi
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konusundaki fikirleri alinngtir. Bu ifadeye, katilimcilarin %20.1'inin kararsiz
kaldigi gbzlemlenmytir. Bu kesimin tatil Griint satin almak icin seyhlagentalari
tercihlerinde bir acentaya glakalmadiklari yorumu yapilabilir. Ancak katilintarnn
blyluk c@unlugu bu ifadeye “katilhyorum” ve “kesinlikle katilyom” seklinde
cevap vernylerdir. “Katiliyorum” cevabi verenler %44.5 orarld5 katilimcidan ve
“kesinlikle katiliyorum” cevabi verenler ise %?26.dranla 86 katilimcidan
olusmaktadir. Bu cevabi veren katilimcilarin satin alkdar tatil Grunleri icin belli
bir seyahat acentasini kullanma ve bu acentanirlilkeime sglayacak uyelik
avantajlarindan yararlanma isteklerinde olduklaizeg carpmaktadir. Seyahat
acentalari internet siteleri aragiyla bu miterilere 06zel Uyelik hizmetleri
sgglamalidir. Bu hizmetler ile igantili olarak bir sonraki ifadede mt@rilerden,
seyahat acentalarinin tyelere promosyon ve yemi {@ditimlarini iceren elektronik
biltenler sunmalariyla ilgili fikirleri alinmgtir. Bu ifadeye verilen “kesinlikle
katiimiyorum” ve “katilmiyorum” cevaplari dikkat kieidir. Katilimcilarin %10.4°G
bu ifadeye kesinlikle katiimadiklarini, %20.2’seigatiimadiklarini belirtrglerdir.
Katilimcilarin %23.6’sinin da bu ifadeye kiakararsiz oldgunu g6z 6nine alirsak,
bu miterilerin promosyon ve yeni urin tanitimlarindarbéraar olmak adina, e-
posta kutularinda seyahat acentalarinin yer alrdasimahatsiz olacaklari agikca
soylenebilir. Katilimcilarin %31.6’s1 bu ifadeyetiaiklarini, %14.1'i ise kesinlikle
katildiklarini belirtmglerdir. Bu ¢c@unlugun ise 6zel avantajlardan yararlanma, yeni
drinlerden haberdar olma konusunda istekli oldukiarsdylenebilir. Seyahat
acentalarinin elektronik bdiltenler sunmalari, siterziyaret oraninin artmasi
acisindan 6nemlidir ancakia miktarda sunulan elektronik bultenler gtgrilerin bu

durumdan rahatsiz olup tyeliklerinden vazgecmdispnuclanabilir.

Internet sitesinin myfieri iliskileri ve iletisim 6zellikleri ile ilgili bir diger
ifade de méterilerin internet sitelerinde daha 6nce ayni Urknllanmg musterilerin
gorislerine yer veren ziyaretci defterinin gerekli olopmadgiyla ilgili fikirlerine
basvurulmuwstur. Ziyaretci defteri tarfma forumuna benzer olmakla birlikte, triine
ait bolimde yer almasi ve sadece o urunle ilgitigiére ulgmada daha etkin olmasi
acisindan daha ayricaliklidir. Bu ifadeye %42’'lfarda 137 katihmci “katiliyorum”

seklinde cevap verirken, %23.3’lUk oranla 76 katdinse “kesinlikle katiliyorum”
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seklinde cevap verngiir. Bu ifadeyle ilgili olumlu verilerin ¢gunlukta olmasi
seyahat acentalarinin internet sitelerinde ziyaretgfterinin olmasinin gerekli

oldugunu gostermektedir.

Internet sitesinde sik sorulan sorular bélimine wefilmesinin 6nemi
Uzerinde yoneltilen ifadeye katiimcilarin %38.3Katildiklarini, %24.2'si ise
kesinlikle katildiklarini belirtirken bu ifadeye ika kararsiz kalan katilimcilarin
oranin da yuksek olgw gbze carpmaktadir. Katilimcilarin %26.1°lik kismi
olusturan 85 miéteri bu ifadeye kar kararsiz olduklarini agiklagiardir. 36
katiimci ise bu Ozellin gereksiz oldguna inanarak, bu ifadeye katilmadiklarini
belirtmistir. Bu kesim, toplam katilimcilarin %211’ini aiturmaktadir. Bu verilere
gore, seyahat acentasinin internet sitesinde stlaso sorular bélimunin
bulunmasinin gerekli ol soylenebilir. Bu bélimdeki sorularda trinin akédti
ile ilgili sorulardan ziyade, rezervasyon ve Odessmasinda hanggslemlerin ne
sekilde yapilabilecgi ile ilgili sorularin bulunmasi, satin alggairine karar veren
ve rezervasyon yaptirmak isteyen gteiinin bilgilenmesi acisindan daha faydal

olabilir.

Bu bolimdeki son ifadedeslétmenin e-mail, telefon ve adres bilgileri gibi
iletisim ayrintilarinin sitede yayinlanmasi ile ilgilitkancilarin fikri alinmstir. Bu
ifadeye katilimcilarin tamamina yakin bir oranirolu cevap vernsiir. Isletmenin
iletisim bilgilerinin sitede yayinlanmasi hizli glibilirligi saglamasi agisindan
onemli olmakla birlikte, son yillarda online seyalagentalarinin sayilarinin sirekli
artmasl nedeniyle ngterilerin acentaya kar gliven sorunu yamamalarl agisindan

da Onemlidir.

Tablo 3.6, internet sitesinin glanti ve sitenin yapisina ait 5 adegg&enle

ilgili verilerin sayisal ve yluzdesel gdimi gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Ankete Katilan Misterilerin “Ba glanti ve Sitenin Yapisl”
ifadelere Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Bolumundeki

ifade

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

f %

%

%

%

Islem hizi
yuksek
olmalidir.

0.6

86

26.4

238

73.0

Gereksiz acllir
pencereler
olmamalidir.

0.3

89

27.3

236

72.4

Kolay
kullanilabilir
olmalidir.

0.3

95

29.1

230

70.6

Site
haritasi
olmalidir.

61

18.7

132

40.5

130

39.9

Istenilen Uriine
kolay ulgimi
salayacak
arama
fonksiyonu
bulunmalidir.

15

4.6

116

35.6

195

59.8
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Bu boliimdeki ilk ifade, internet sitesinigiém hiziyla ilgilidir. islem hizinin
yuksek olmasinin 6énemli olguna katilimcilarin %73’ltk oranini alturan 238 ki
“kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap verngiir. Islem hizi diguk olan internet
sitelerinde fot@raflarin acilmamasi, videolarin ytiklenmemesi gitbe@li sorunlarla
karsilasiimaktadir. Bir tatil Grand icin hayati Gnemstgan bu gorsel gelerin etkin
olarak calgmamasi, potansiyel ngiérinin o siteden averis yapma fikrinden
vazgecmesine yol acacaktifadeye verilen cevaplarin tamamina yakininin olumlu
olmasi da mgterilerin balantilari hizli acilan, siem hizi yiksek siteleri tercih

ettiklerini agikca belirtmektedir.

Bir diger ifadede internet sitelerinde gereksiz acilirgeeelerin olmamasi ile
ilgili katiimcilarin fikri alinmstir. Bu ifadeyle ilgili olarak yine katilimcilarin
tamaminin cevabi olumludur. Katihimcilarin  %72.4iGrolusturan 236 ki
“kesinlikle katiliyorum” ve %27.3'UnU okturan 89 ki de “katiliyorum” seklinde
cevap vermilerdir. Bu veriler, internet sitesinin incelenmesinasinda reklam, site
ile ilgili bir yenilik, yeni bir Griin tanitimi, yala bir promosyon bilgisinin aciimasinin

musterileri rahatsiz eden bir durum ofglinu agikca ortaya koymaktadir.

Bu boélimdeki tgluncu ifade sitenin kolay kullanilabolmasiyla ilgilidir.
Katilimcilarin %70.6’s1 bu ifadeye kesinlikle kaliklarini belirtirken, %29.1'i de
katildiklarini belirtmgtir. internet sitesinin ana sayfasinda, sitenin jgedie yer alan
her kategoriyle ilgili bglanti linkinin olmasi, istenilen bélime kolay sillabilmesi
acisindan onemlidir. Yine ana sayfada benzer tninnkategoriler halinde sunulmasi
(6rn; Izmir otelleri, Belek otelleri, butik oteller vb.) iigterilerin benzer Uriinleri
karsilastirma olanginin artmasini sgayacaktir. Urtinle ilgili sayfada, triiniin genel
bilgilerinin, Urlne ait gorsel gelerin, fiyat bilgilerinin butin olarak sunulmasier
bolumle ilgili link vermekten daha kullagh olabilir.

Bir diger ifadede site haritasinin olmasi gerg@ke dair katilimcilarin
gorisleri alinmstir. Site haritasi ile sitedeki sayfalar listelew& boylece kullanicilar
gereksinim duyduklar bilgilere daha kolay gdhilirler. Bunun yani sira site

haritasinin olmasi ile arama motorlarinda siteaayfnin gérinmesi glanms olur.
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Bu ifadeye katilimcilarin %40.5’'lik orani katildédini, %39.9'luk kismi ise
kesinlikle katildiklarini belirtnglerdir.

Bu boélimdeki son ifadede katilimcilardan istenilérine kolay ulgimi
saglayacak arama fonksiyonun gerekli olup olngaga ilgili gbriUslerini belirtmeleri
istenmgtir. Katilimcilarin %59.8'ini olgturan 195 kii bu ifadeye “kesinlikle
katilliyorum” seklinde cevap verirken, %35.6'sini eluran 116 ki ise
“katiliyorum” seklinde fikirlerini belirtmglerdir. Arama fonksiyonun bulunmasi, o
drine ulgabilmek icin miteriye zaman kazandiracaktir. Bu fonksiyonun
bulunmamasi halinde niéri, Grine ulgabilmek icin birka¢c sayfa agcmak zorunda
kalacaktir. Bu nedenle, bu 6zglh olmasi seyahat acentalari internet sitelerinin

etkin kullanimi acisindan gereklidir.

Tablo 3.7, internet sitelerinin e-ticaret 6zelliklge ilgili 4 adet dgiskene ait

verilerin sayisal ve yuzdeselghmini gostermektedir.
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Tablo 3.7. Ankete Katilan Misterilerin “E-Ticaret” Bolumiindeki ifadelere

Verdikleri Yanitlarin Da gilimi

ifade

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilyorum

f %

%

%

Seyahatler ve
turizmle ilgili diger
drtinler icin online
rezervasyon imkani
saglamalidir.

38 |11.7

148

454

136

41.7

Cssitli 6deme
yontemleri
sunulmalidir (ATM
Transferi, kredi
kartlari vb.)

152

46.6

174

53.4

Online slemler igin
guvenli sistem
bulunmalidir.

111

34

215

66

Islemlerin takip
edilebilme ve
degistirebilmelerine
ili skin kurum
politikalari acik¢ca
belirtilmelidir.

30 | 9.2

138

42.3

158

48.5
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E-ticaret bolumunde ilk olarak “seyahat acentalarimternet sitelerinin
seyahatler ve turizmle ilgili ger drunler igin online rezervasyon imkanina sahip
olmasinin gereklifiiyle” ilgili katimcilarin gorisleri alinmstir. Sonuclara gore,
katiimcilarin %45.4°G bu ifadeye katilirken, %4%i7de kesinlikle katildiklarini
belirtmislerdir. Bu sonuclara gore, mntiérilerin inceledikleri internet sitelerinde
islemlerin daha kolay gerceklebilmesi icin online rezervasyon imkanini istedikle
sonucu aclkca ortaya cikmaktadir. Boylece sitegeleyen miteriler, satin almayi
dUsindukleri Grdndn masaitlik durumunu ve Urinin toplafiyatini aninda
gorebilecek ve belirtilen 6deme ydntemlerini sekasgemlerini tamamlama yoluna
gideceklerdir. Bununla Iggantili olarak ikinci olarak katilimcilara internsitesinin
sund@gu online rezervasyon sisteminde kredi karti ve le\gibi caitli 6deme
yontemlerinin  sunulmasi konusunda bir ifade yohwelitir. Katilimcilarin
%53.4’Unun kesinlikle katiliyorum ve %46.6’sinin tlkgorum cevaplar ile bu
ifadeye tamamen olumlu cevap verddgorilmektedir. Online rezervasyonda, kredi
kartiyla 6deme gibi sadece bir tek ddeme yontemisumulmasi, kredi kart
kullanmayan potansiyel ngierilerin bgka site araglarina yonelmesine yol
acacaktir. Benzegekilde kredi kartiyla 6demelerde sadece belirlikaakartlarinin
kullaniimasi da ayni sonuclara neden olabilmektedir

Online rezervasyonda rmgtérilerin tereddit etmelerini gayan en buyuk
etken olarak ortaya cikan guvenlik unsuruyla ilgil ifade olan “onlineglemler icin
guvenli sistem bulunmalidir’ sorusuna verilen ceéasga guvenlik unsurunun ¢ok
onemli old@gunu dgrular niteliktedir. Katilimcilarin %66’s1 ifadeye ekinlikle
katildiklarini, %34’0 de katildiklarini aciklagtardir.

Bu bolimdeki son ifadede ise gtérilerin internet sitesinden online olarak
yaptiklari glemlerin takip edebilmeleri ve @siklik yapabilmelerine ilgkin kurum
politikalarinin  internet sitesinde belirtiimesinindnemiyle ilgili  fikirlerine
basvurulmuwstur. Katihmcilarin %48.5’i bu ifadeye kesinlikleatldiklarini, %42.3'l
ise katildiklarini belirtnglerdir. Son yillarda erken rezervasyon imkanlarigicrerek
daha avantajli konuma gelmesiyle tatflemleri aylar Oncesinden yapilmaya

baslanmstir. Bu da tatil zamani yalkdakca tatilin zamaninin, sdresinin ya da
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katilacak ksilerin dezisimiyle ilgili artiglara neden olmaktadir. Aygekilde tatillerin

iptali de s6z konusu olabilmektedir. Bu durumland@&sterilerin ne gibi yaptirimlara
maruz kalacaklarina dair konularda tatili satin adisn o6nce bilgilendirilmeleri
onemli bir husustur. Bu ifadeden c¢ikan sonuclaree giitsterilerin bu konulardaki

kurum politikalarinin internet sitesinden belirtésini cok 6nemli bulduklar agiktir.

Son bolimde ankete katilan gterilere algveris yaptiklari tatil sitesiyle ilgili
memnuniyet didzeylerini dlgmek amaciyla uc¢ ifade elimistir. Tablo 3.8'de
katiimcilarin bu ifadelere verdikleri cevaplariayssal ve yuzdesel gaimi yer

almaktadir.

Tablo 3.8. Ankete Katilan Misterilerin Internet Sitesi ilellgili “Memnuniyet
Diizeyini Olcen” Ifadelere Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Kesinlikle Kesinlikle
. Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
ifade Katilmiyorum Katiliyorum

f % f % f % f % f %

Sitenin
sundgu 14 | 43 | 58 | 17.8 | 116|35.6| 101 | 31.0| 37 | 11.3
hizmetten ¢cok
memnunum.

Siteyi
baskalarina 19 5.8 57 | 17.5|105|32.2| 111|34.0| 34 | 104
tavsiye ederim

Siteden en kisa
zamanda yine
aligveris 29 | 89 | 79 | 242 |110(33.7| 82 | 25.2| 26 | 8.0
yapacgim.

ilk olarak katilimcilara “sitenin sungu hizmetten cok memnunum” ifadesi
yoneltilmistir. Katilimcilarin %35.6’sin1 olgturan 116 kji bu ifadeye kan kararsiz
olduklarini belirtmgtir. Kararsiz olan katilimcilarin gonlukta olmasi, averis
yaptiklari tatil sitelerinin beklenti duzeylerinarnh olarak kapnlayamadgl seklinde
yorumlanabilir. Ankete katilan katilimcilarin %17l oranini olusturan 58 kgi bu
ifadeye katilmadyini belirtirken 14 katilmci ise kesinlikle katilmhgini belirtmistir.

Kararsiz olan mgieriler de g6z 6niine alinginda internet sitesinin sungw hizmete
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karsi memnuniyetsiz olan katihmcilarin orani bir hayjiiksek cikmaktadir.
Katihmcilarin  %31’lik orani sitenin sungu hizmetten memnun olduklarini
belirtirken, %11.3’luk orani ise sunulan hizmettessinlikle memnun olduklarini

belirtmislerdir.

ikinci ifadede katimcilardan alieris yaptiklari internet sitesini klalarini
tavsiye etmeleriyle ilgili fikirleri sorulmgtur. Katihmcilarin %34'0 “katiliyorum” ve
%10.4°’G de “kesinlikle katiliyorum%eklinde yanit vererek, alieris yaptiklari tatil
sitelerini bgkalarina tavsiye edeceklerini belirgl@rdir. Ankete katilan 105 i bu
ifadeye kararsiz kaldiklarini belirtirken, katilifagin %17.5’ini olgturan 54 ksi
katiimiyorum ve 9%5.8’ini olgturan 19 kgi ise kesinlikle katilmiyorumseklinde

fikirlerini belirtmislerdir.

Son olarak ise katilimcilara siteden en kisa zamgediden agveris yapma
gortslerini  degerlendirmek Uzere bir ifade yoneltilgir. Ankete Kkatilan
katilimcilarin %25.2’sini olgturan 82 kgi bu ifadeye katildiklarini, %8’lik oranla 26
kisi kesinlikle katildiklarini belirterek, en kisa zanda siteden yeniden gleris
yapacaklarini aciklaglardir. Ankete katilan myferilerin %33.7'si ise siteden
yeniden akveris yapma konusunda kararsiz olduklarini beligtmi 79 katilimci
siteden yeniden aleris yapma fikrine katilmaguni, 29 katilimci ise kesinlikle
katilmadgini belirterek, ayni siteden yeniden sabris yapmayacaklarini ortaya
koymuslardir. Bu kesim, ankete katilan toplam katilimerayaklgik Ggte biridir.
Seyahat acentalari internet sitelerini hedef latiein beklentilerini kagylayacak
sekilde gelgtirdiklerinde misterilerin siteden memnun olma duzeyleri artacak ve
buna bgh olarak bakalarina tavsiye ve yeniden @leris yapma orani da

artacgindan sitenin daha etkin bir konuma gelmesi kaqaz olacaktir.
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3.8. HIPOTEZ TESTLERI

Calsma kapsaminda hipotez testleri de yaptmi Konunun temelinden
uzaklgmamak amaciyla sadece farklilik hipotezlerine yarilmis, farksizlik
hipotezleri kapsam gh birakilmstir. Eger iki desisken arasinda bir gki ifade
ediliyorsa farklihk hipotezi, bir ikki ifade edilmiyorsa farksizlik hipotezidir
(Tatncd, 2001). Calma kapsaminda yapilan hipotez testlerirgesttendirmek icin
ki-kare testinden yararlanilgtir. Ki-kare testi sosyal bilimler alanindaki
arggtirmacilar tarafindan cok gili amaclar icin yaygin olarak kullanilan bir aral
teknigidir. Uyumluluk seviyesi testi, gkilerin var olup olmadiinin testi ve iki
degiskenin birbirinden bgmsiz olup olmadiklarinin testi kullanim alanlamand
bazilaridir. Ayrica ki-kare testi, ggkenler arasindaki farkhliklarin belirlenmesinde
de kullaniimaktadir (Altuik vd., 2005).

Hipotez 1

Ankete katilan mgterilerin ya gruplariyla, mgterilerin son bir yil igerisinde
internet aracifityla satin aldiklari seyahat Grinlerinin sayisisardaki hipotezu

sekilde kurulmuytur.

Ho= Mdusterilerin ya& gruplariyla, son bir yil icerisinde internet atggiyla satin
aldiklar seyahat Urlnlerinin sayisi arasindaligikiiyoktur.
H,= Mdusterilerin ya& gruplariyla, son bir yil icerisinde internet atggyla satin

aldiklar seyahat Urlnlerinin sayisi arasindaligiiivardir.
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Tablo 3.9. Katihmcilarin Yas Gruplari ile Son Bir Y1l igerisindeinternet
Araciligiyla Satin Aldiklari Seyahat Uriinii Sayisi Arasindakiliski

Son Bir Yl Igerisindelnternet Araciliglyla Alinan Seyahat
Urdnu Sayisi
1 adet 2 adet 3adet| 4adet 5 ve UzerToplam
18-24 42 17 3 0 1 63
= 25-34 102 63 12 2 2 181
c_gi 35-44 20 20 12 1 0 53
O] 45 — 54 4 8 6 2 0 20
§ 55 — 64 1 5 2 1 0 9
Toplam 169 113 35 6 3 326
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 48.931 16 0.000
Likelihood Ratio 44.069 16 0.000
Linear-by-Linear Association 28.233 1 0.000
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina gore, mtérilerin ya gruplariyla son bir vyil
icerisinde internet aracgiyla satin aldiklari seyahat Grinu adedi arasinddi kki

oldugu saptannstir (p=0.000) ve Hhipotezi kabul edilntir.

Hipotez 2

Ankete katilan mgterilerin yg gruplariyla internet aracghyla satin aldiklar

seyahat Urinunin kimleri kapsgdarasindaki hipotegu sekilde kurulmutur.

Ho: Musterilerin yg gruplariyla internet aracgyla satin aldiklar seyahat trininin

kimleri kapsadil arasinda bir ifiki yoktur.
Hi: Musterilerin yag gruplariyla internet aracgiyla satin aldiklari seyahat tGrininin

kimleri kapsadil arasinda bir ifiki vardir.
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Tablo 3.10 Katihmcilarin Yas Gruplari ile Satin Aldiklar Seyahat Uriininiin
Kimleri Kapsadi g1 Arasindaki 1li ski

Satin alinan seyahat turininun kapsami
Aile Bireysel Cift |Arkadas Grubu | Toplam
18-24 |19 3 26 15 63
25-34 |50 12 85 34 181
- c_:U 35-44 |27 6 16 4 53
S S[a5-54 |0 2 9 0 20
© 55-64 |6 0 3 0 9
Toplam | 111 23 139 53 326
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 26.263 12 0.010
Likelihood Ratio 30.834 12 0.002
Linear-by-Linear 15.691 1 0.000
Association
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina goére, wmtérilerin ya gruplaryla internet

aracllglyla satin aldiklari seyahat Grintinin kapsami agasbir iliski saptanmytir

(p=0.010) ve H hipotezi kabul edilnsiir.
Hipotez 3

Ankete katilan méterilerin toplam hanehalki gelirleriyle, son birl yi
icerisinde internet aracgliyla satin aldiklari seyahat drtinlerinin sayisisardaki

hipotezsu sekilde kurulmugtur.

Ho: Mdusterilerin toplam hanehalki gelirleriyle, son birl yicerisinde internet

aracllglyla satin aldiklari seyahat trtnlerinin sayissarda bir ilski yoktur.
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H,: Mdasterilerin toplam hanehalki gelirleriyle, son birl yicerisinde internet
aracilglyla satin aldiklari seyahat trtnlerinin sayissarda bir ilski vardir.

Tablo 3.11. Katilimcilarin Toplam Hanehalki Gelirleri ile Son Bir Y1l Igerisinde

internet Araciligiyla Satin Aldiklar Seyahat Uriinii Sayisi Arasindakiliski

Son bir yil icerisinde internet aracilgiyla alinan
seyahat UrinU sayisi
1l adet | 2 adet| 3 adet| 4 adet 5 ve lUzedoplam
1.500 TL'den az 48 10 2 0 1 61
= 1500&2499TL | 74 | 40 | 7 | 1 0 122
% E 2.500 & 3.999 TL 36 39 13 0 0 88
:__Es § 4000&5999TL | 7 | 21 | 12 | 2 2 44
g_ 6.000 TL'den fazla 4 3 1 3 0 11
= Toplam 169 | 113 | 35 6 3 326
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 105.578 16 0.000
Likelihood Ratio 81.157 16 0.000
Linear-by-Linear 51.344 1 0.000
Association
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina gore, gtérilerin yg gruplariyla son bir vyil
icerisinde internet aracgiyla satin aldiklari seyahat Grinu adedi arasinddi kki

oldugu saptannstir (p=0.000) ve Hhipotezi kabul edilnstir.

Hipotez 4

Ankete katillan mgterilerin internet aracgmyla satin aldiklari seyahat
aranleri icin tercih ettikleri destinasyonlarla, yadat Graninin tord arasindaki

hipotezsu sekilde kurulmugtur.
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Ho: Mdsterilerin internet aracgwyla satin aldiklari seyahat Grunleri igin tercih
ettikleri destinasyonlarla, seyahat Grinunun tireseda bir ilgki yoktur.
Hi: Mdasterilerin internet aracgyla satin aldiklari seyahat Grunleri igin tercih

ettikleri destinasyonlarla, seyahat GrinUnin tireseda bir ilgki vardir.

Tablo 3.12. Katilimcilarin internet Araciligiyla Satin Aldiklari Seyahat
Urtinleri gin Tercih Ettikleri Destinasyonlarla, Seyahat Urtininiin Turd
Arasindaki liski

Satin Alinan Seyahat Uriinunin Trd
Sadece Otel + | Otel + Ulagim + | Kdaltar | Toplam
otel Ulasim Rent a car Turu
Kuzey Ege 79 3 0 0 82
_ | Glney Ege 107 9 2 1 119
c_g Akdeniz 52 35 5 1 93
g Kapadokya 0 2 0 6 8
g Karadeniz 1 0 0 15 16
= Diger 2 4 2 0 8
Toplam 241 53 9 23 326
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 340.888 15 0.000
Likelihood Ratio 203.611 15 0.000
Linear-by-Linear Association 131.787 1 0.000
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina gore, gérilerin internet aracgiyla satin aldiklari
seyahat Urunleri icin tercih ettikleri destinasyaid, seyahat Grinu tart arasinda bir

ili ski saptanmgtir (p=0.000) ve Hhipotezi kabul edilnytir.
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Hipotez 5

Ankete katilan miterilerin son bir yil icerisinde internet aragijla satin
aldiklan seyahat Uriini sayisiyla, tatil sitesinéenkisa zamanda yenidenseéris

yapmakla ilgili gorigleri arasindaki hipotegu sekilde kurulmugtur.

Ho: Musterilerin son bir yil icerisinde internet aragijla satin aldiklari seyahat
arini sayisiyla tatil sitesinden en kisa zamandadge algveris yapmakla ilgili
gorisleri arasinda bir ifiki yoktur.

Hi: Musterilerin son bir yil icerisinde internet aragiyla satin aldiklari seyahat
arini sayisiyla tatil sitesinden en kisa zamandadge algveris yapmakla ilgili

gortsleri arasinda bir ifki vardir.

Tablo 3.13. Katilimcilarin Son Bir Yil igerisindeinternet Araciligiyla Satin
Aldiklari Seyahat Urlinii Sayisiyla Tatil SitesinderEn Kisa Zamanda Yeniden
Alisveris Yapmakla ilgili Goru sleri Arasindaki 1liski

Tatil Sitesinden En Kisa Zamanda Yeniden Akveris
Yapmakla Ilgili Gorii sler
) g g S S o E
< 5 o) N 2 ~ 2 £
€ > > ® S | €2 3
2E| E | € | £ | g5 | 8
- = T I ¥ G
g1 8 | 2| 2| %2
1 adet 20 38 55 45 11 169
€ 2 adet 33 43 24 7 113
S g | 3adet | 2 8 10 8 7 35
s >
E $ | 4adet 0 0 2 4 0 6
5? 5ve uzeri| 1 0 0 1 1 3
Toplam 29 79 110 82 26 326
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Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 27.023 16 0.041
Likelihood Ratio 26.331 16 0.050
Linear-by-Linear Association 3.789 1 0.052
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina gore, gérilerin internet aracgiyla satin aldiklar
seyahat UrinU sayisiyla tatil sitesinden en kisaapala yeniden aheris yapmakla
ilgili gorusleri arasinda bir ifki saptanmgtir (p=0.041) ve H hipotezi kabul
edilmistir.

Hipotez 6

Ankete katilan mgterilerin son bir yil icerisinde internet aragijla satin
aldiklari seyahat Grinu sayisiyla, Uye stetilere yeni Urin ve promosyon
tanitimlarini iceren elektronik biltenler sunulrmasigereklilgi hakkindaki gorgieri

arasindaki hipotegu sekilde kurulmuytur.

Ho: Musterilerin son bir yil igerisinde internet aragiyla satin aldiklari seyahat
arint sayisiyla tUye mgterilere yeni Uriin ve promosyon tanitimlarini igere
elektronik bultenler sunulmasinin gereldilhakkindaki gorgleri arasinda bir ki
yoktur.

Hi: Musterilerin son bir yil icerisinde internet aragiyla satin aldiklari seyahat
arint sayisiyla tye mgterilere yeni Uriin ve promosyon tanitimlarini igere
elektronik bultenler sunulmasinin gereldilhakkindaki gorgleri arasinda bir ki

vardir.
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Tablo 3.14. Katilimcilarin Son Bir Yil igerisindeinternet Araciligiyla Satin
Aldiklar Seyahat Uriinii Sayisiyla, Uye Misterilere Yeni Urlin ve Promosyon
Tanmitimlarini iceren Elektronik Biiltenler Sunulmasinin Gerekliligi Hakkindaki

Gorusleri Arasindaki Tliski

Uye Musterilere Elektronik Biltenler Sunulmasi
Hakkinda Gorusler
o5 S S £ o E
§s | = | 5§ | 5 83| °
g & | ¥ | 2| ¥
) 1 adet 19 33 36 51 30 169
§ 2 adet 12 27 33 32 113
= 3 adet 3 6 8 15 | 3 35
?t 4 adet 0 0 0 5 1 6
g 5 ve Uzeri 0 0 0 0 3 3
07 Toplam 34 66 77 103 46 326
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36.964 16 0.002
Likelihood Ratio 32.445 16 0.009
Linear-by-Linear Association 1.546 1 0.214
N of Valid Cases 326

Ki kare testi sonuclarina gore, gérilerin internet aracgyla satin aldiklari
seyahat Urund sayisiyla Uye gterilere yeni Uriin ve promosyon tanitimlarini igere
elektronik bultenler sunulmasinin gerelgilhakkindaki gorgleri arasinda bir ki

saptanmytir (p=0.002) ve Hhipotezi kabul edilnstir.
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3.9. KATILIMCILARIN DEMOGRAF iK OZzELL iKLERI IiLE

SEYAHAT ACENTALARI INTERNET SITELERININ
OZELL iKLERi ILE iLGiLi DEGERLENDIRMELER iNE
YONEL iK VERILER

Bu bolimde katilimcilarin cinsiyetleri, yagruplari, toplam hanehalki
gelirleri ile seyahat acentalari internet sitelgrirdzellikleri ile ilgili ifadelere
verdikleri yanitlar arasinda istatistiksel acidamemli bir fark olup olmady test
edilmistir. Bunun icin parametrik analiz tekniklerinderdependent Sample T Testi
ve Anova Testi kullaniimngtir. T-testi sadece iki grup arasi kidastirmaya imkan
tanirken, Anova testi ikiden fazla grup arasiskagtirmalar icin uygundur (Altugik
vd., 2005).

Tablo 3.15 ankete katilan gtérilerin cinsiyetlerinin kadin ya da erkek
olmasi ile seyahat acentalari internet siteleridaellikleriyle ilgili olan “icerik,
misteri iliskileri ve iletisim, baglanti ve sitenin yapisi, e-ticaret, memnuniyet”
kategorileri altindaki ifadelere verilen cevaplaasinda istatistiksel acidan fark olup
olmadgini godstermektedir. Bu amacla uygulanan Independssple T Testi
sonugclarina gore, katilimcilarin seyahat acentatégrnet siteleri 6zelliklerini iceren
kategorilerdeki ifadelere verdikleri yanitlarin siyetlerine gore farklikanadgi

gorulmektedir.

Tablo 3.15. Cinsiyete Gore Independent Samples T $i

_ Asymp. Sig.
Kategoriler _

(2-sided)
1. Icerik 0.222
2. Musteri Iliskileri ve iletisim 0.437
3. Baglanti ve Sitenin Yapisi 0.297
4. E-Ticaret 0.100
5. Memnuniyet 0.283

Tablo 3.16, ankete katilan gtérilerin seyahat acentalari internet sitelerinin
Ozelliklerini iceren kategorilerdeki ifadelere véderi yanitlarin ya gruplarina gore
istatistiksel agidan fark olup olmaadn gostermektedir. Katilimcilar pdarkl yas
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grubu altinda dgerlendirilmis olmasindan dolayr Anova testi uygulagtm Anova
testi sonuglarindan elde edilen verilere goregsterilerin ya& gruplar ile seyahat
acentalari internet siteleri 6zelliklerineskin ifadelere verdikleri yanitlar arasinda

istatistiksel acidan fark saptanmatmi

Tablo 3.16. Ya Gruplarina Gore Anova Testi

) Asymp. Sig.
Kategoriler _

(2-sided)
1. Icerik 0.142
2. Muisteri Iliskileri ve iletisim 0.157
3. Baglanti ve Sitenin Yapisi 0.621
4. E-Ticaret 0.064
5. Memnuniyet 0.949

Tablo 3.17 ise ankete katilan ghérilerin toplam hanehalki gelirleri ile
seyahat acentalari internet siteleri Ozellikleringkin verdikleri ifadeler arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark olup olmadi gostermektedir. Yapilan Anova
Testi sonuclarindan elde edilen veriler gteiiilerin toplam hanehalki gelirleri ile
seyahat acentalari internet siteleri 6zellikleriligkin ifadelere verdikleri yanitlar

arasinda istatistiksel bir fark olup olmguehn ortaya koymaktadir.

Tablo 3.17. Toplam Hanehalki Gelirlerine Gére Anovar esti

ifade : Asymp. Sig.
Ifade :
No (2-sided)
1. Icerik 0.734
2. Musteri iliskileri ve Iletisim 0.764
3. Baglanti ve Sitenin Yapisi 0.333
4, E-Ticaret 0.479
5. Memnuniyet 0.347
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SONUC VE ONERILER

Son yillarda bilgi ilegim teknolojileri ve internette ganan gekmeler ile
turizm endustrisinin yapisi buyuk dlcide gdnistir. Degisimle birlikte turizm
endustrisinde var olan butuglatmeler faaliyetlerini kiresel o6lgekte yuritmeye
baslamslardir. Turistlere enformasyon, konaklama,stultana, gezi ve glence gibi
olanaklar sunarak, hizmet Ureticileri ile tiketeilarasinda kopru gorevi goren,
seyahat acentalari da bilgi ikgtn teknolojileri ve internette ywanan devrim
niteligindeki gelsmeler ile pazarlama anlglarini desistirmeye balamiglardir. Son
teknolojinin aracisiz hizmeti cazip kilmasi nedémigektorde var olmak isteyen
seyahat acentalari wtérilerine internet siteleri ile hizmet vermeyeslbanislardir.
Bu yeni sistemde potansiyel gtéri, internet sitesi Uzerinden her tarli bilgiye
erisebilmekte ve dilerse yine internet tGizerinden reagyen glemini yaptirabilmekte
ya da bilgiyi internetten edindikten sonra seyahatentasindan slemini
yaptirabilmektedir. Seyahat acentalarinin interséeleri Uzerinden pazarlama
yapmasinin mgierilere sayisiz kolaylik geamasindan dolayi giderek yaygiitzasi,
seyahat acentalarini daha cazip ve hedef kitleterstek ve gereksinimlerini tam

olarak kagilayan internet siteleri hazirlamaya sevk etmektedi

Calismada son yillarda bilgi ilefim teknolojilerindeki gelmelerin turizm
pazarlamasinda getiggi yenilikler gbz 6nune alinarak seyahat acentalaternet
siteleri Uzerine mgieri perspektifinden bir derlendirme amaglansgtir.
Musterilerin istek ve gereksinimlerinin tam olarak tambilmesinin seyahat
acentalar icin daha etkili olaga disinulerek; argtirma son bir yil icerisinde
internet aracifilyla en az bir adet seyahat uriniu satin glmidsterilere
uygulanmgtir. Arastirmada kullanilan anket formigzmir'de ikamet eden ve son bir
yil icerisinde internet aracglyla en az bir adet seyahat Urin0 satin fl826
misteriye uygulanmtir. Anket formunun ilk béliminde katilimcilarimeiyet, ya,
gelir gibi demografik o6zelliklerinin yani sira, sohir yil icerisinde internet
aracllglyla kac adet tatil Griini satin aldiklari, hangstdesyonlari ve hangi tatil
sitelerini tercih ettikleri, aldiklari seyahat Gfimin tari ve kimleri kapsagl
deserlendirilmistir. Arastirmaya katilan kadin ve erkek gtérilerin sayisi hemen

hemen birbirine yakinken, katihmcilarinin ggmlugunun 25-34 ya aralginda ve
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1.500 — 2.499 TL aralinda toplam hanehalki gelirine sahip gidusaptannstir.
Katiimcilarin % 50’sinden fazlasinin son bir yaérisinde 1 adet seyahat Griint satin
aldigi ortaya c¢ikmgtir. Arastirma sonuclarina goére, katilimcilarin blyuk bsriinin
tatilleri icin Glney Ege destinasyonu tercih edikl Grlnlerini “sadece otel”
konseptinde satin aldiklari gérulmektedir. Aile gi#t olarak tatile ¢ikanlarin orani
birbirine yakindir.

Anket formunun ikinci boliminde ise katilimcilaeyahat acentalari internet
sitelerinin  6zelliklerine ikkin bes kategori altinda 28 ifade sunulgtur. ilk
kategoride katilmcilara internet sitesinin igerile ilgili ifadeler yodneltilmistir.
Seyahat acentalarinin internet siteleri Uzerindeerapama yapabilmeleri icin glincel
ve dagiru bilgileri, misterilerinin ihtiyaclarini en uygugekilde kagilayacaksekilde
gorsel @elerle birlikte iletmeleri gerekmektedir. Ayricagy@hat acentalari internet
sitelerine pazarladiklari Orinin ait ofu destinasyonu iceren bilgileri de
eklemelidirler. Tim bu bilgiler, internet Gzerindeanulan soyut nitelikteki Grini
somutlgtirmaya yardim edecektir. Katilimcilarin “icerik” ategorisi altindaki
ifadelere verdikleri yanitlara gore internet sitglen iceriginde bulunan en 6nemli
unsurun “gorsel geler” olduzu ortaya cikmaktadir. Sitede yazili olarak bilgisi
verilmis olan, otelde gercelderilen aktivitelere dair fotgraf veya videolarin olmasi
onem taimaktadir. Bununla beraber, destinasyona ait godgelerin de sitede
bulunmasi, 6zellikle o destinasyona ilk kez gideot&n potansiyel miferiler icin
cekici bir unsur olacaktir. Ancak unutulmamalidir kusterileri ¢cekebilmek icin
fotograflarin drunu oldgundan farkli gosterecekekilde deistirilerek siteye
eklenmesi, sitenin ziyaretci oranini azaltarak bayacentasi icin ngteri kaybiyla
sonuclanacaktir. Fogoaflarin yetersiz oldgu durumlar da trlne ait bilgiler, videolar
ile zenginlatirildi ginde migterilerin hayal kiriklgina yrama ihtimallerinin de

azalacgini sdylemek miamkunddr.

Ikinci kategoride katilimcilarin seyahat acentalaernet sitelerinin “miteri
iliskileri ve iletisim” Ozelliklerine ait gorigleri alinmstir. Bu kategoride sunulan
ifadeler web sitesinin tagma forumu, Gyelik hizmetleri, ga merkezi, ziyaretci

defteri, iletsim ayrintilari gibi 6zelliklerinden okmaktadir. Katilimcilarin buyik bir
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cogunlugu inceledikleri internet sitesinde seyahat acentasie-mail, telefon
numarasi, adres bilgisi gibi ilgtm ayrintilarini gérmek istemektedir. Bu, gtérinin
acentaya kolay ugamini s&@layaca& gibi ayni zamanda acentaya faguven
duymasini sglayacaktir. Bu kategoride sunulan tyelik hizmetilerilgili iki ifadeye
katilmayan katilimcilarinin oraninin gér ifadelere oranla nispeten fazla dgidu
gorilmektedir. Ozellikle, “lyelere promosyon ve idiriin tanitimlarini iceren
elektronik bultenler sunulmalidir’ ifadesine venleolumsuz yanitlarin fazlgh,
misterilerin e-mail kutularinda surekli gereksiz e-Heai gormek istememeleri ile

aciklanabilir.

“Baglanti ve sitenin yapisI” kategorisi altindaki iféele verilen yanitlarin
sonuclarina gore bu kategori altindaki tum ifadelémem taidigi gértlmektedir.
Ozellikle internet sitesininsiem hizinin yilksek olmasi, gereksiz acilan penedrel
olmamasi, ve internet sitesinin kolay kullanilabdimasi ankete katilan rgtériler
tarafindan “cok ©Onemli” olarak algilanmaktadir. Slegt acentalar internet
sitelerinde gorsel gelere yer verildiinden, slem hizi yeterince yiksek olmayan
internet sitelerinde bug@ler cok yava acilacak ya da hi¢c agilmayacaktir. Bu da
zamani kisith olan potansiyel gtérinin bgka sitelere yonelmesine neden olacaktir.
Ayni sekilde, bir Grint inceleyen mgigrinin kagisina surekli reklam veya bir trin
tanitimini iceren acilir pencerelerin cikmasistatinin siteden ¢cikmasina yol acacak,
bu da seyahat acentas! icin gt&iii kaybiyla sonuclanacaktir. Seyahat Griininin
genel bilgileri, fiyati, gorsel geleri, ait oldgu destinasyon gibi 6zelliklerinin bir
arada sunularak sitenin kolay kullanilabilir olmmassa&lamak migteriler igin daha
cazip olac@indan seyahat acentalarinin internet sitelerirgdilde tasarlamalari bir

art1 olacaktir.

“E-Ticaret” kategorisi altinda, katilimcilar tamaflan en ©Onemli olarak
algilanan ifadenin “onlinesiemler icin guvenli sistem bulunmalidir’ olgu dikkat
cekmektedir. Méterilerin online rezervasyonundan cekinmelerinirderd, banka
bilgilerini veya kredi kart bilgilerini vermek isteemeleridir. Bu glemi guvenli bir
sistem altinda gercelkfiemek online rezervasyon oranini arttiracaktirlei@nla

yapilan rezervasyonlarda acentaninst@afinin kredi karti bilgisini telefonda almak
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istemesi ya da faks yoluyla mail-order formu doldasini istemesi mgterilerin
biyuk kisminin cekinerek ya rezervasyondan vazgsigraeya da ofise gelip nakit
0deme yapmasina neden olmaktadir. Bundan dolayislemlerin guvenli bir

sistemle gercekigiriimesi seyahat acentalari icin buyik énemirteaktadir.

Son kategoride katilimcilara sgleris yaptiklan tatil sitesiyle ilgili
memnuniyet dizeylerini belirlemek amach ¢ ifadimgitilmistir. Sonuclara gore,
bu ifadelere kar misterilerin buyldk kisminin kararsiz kaggigdzlemlenmitir. Bu
noktada seyahat acentalariningtetilerin istek ve ihtiyacglari hakkinda son derece
iyi bir sekilde bilgi sahibi olmalari ve bu istek ve ihtiya@ kagl hizmet etmelerinin

onem taidigl sonucu ¢ikmaktadir.

Uctincli bolimde mifierilerden seyahat acentalarindagvaris ile ilgili eger
varsa farkli gorgl ve Onerilerini belirtmeleri istenstir. Bu bolime yanit veren
misterilerin yorumlari arasinda en fazla paya sahignplseyahat acentalarinin
internet sitelerinde sunduklari f@@flarin gercgi yansitmamasidir. Bu durum satin
aldigi artnle ilgili daha once bilgi sahibi olmayan gtgri acisindan yaniltici
olmaktadir. Bu durumun sonucu olarak acentanirstenikaybl yaayac& goz
onune alinirsa seyahat acentalarinin internetesiele Urind birebir yansitan
fotograf ve videolara yer vermelerinin gerekli ve 6nepitiugu ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir gori ise seyahat acentasindamrganerkezi veya internet Gizerinden canli
destek yardimi veren ngtigri temsilcilerinin bilgi dizeyi ile ilgilidir. Bubélime
yanit veren mgterilerin ortak gorgl, miteri temsilcilerinin kendilerine yardimci
olacak diizeyde bilgi sunamadiklandir. Turizmin dak Ozellgi geresi yaz
aylarinda istihdamin fazla olmasi ve yine bu awglagletmelerin en ygun
donemlerini ygamasindan dolayr mgteri temsilcilerinin - gitimi ikinci plana
atilmaktadir. Ancak bu durum ngt@rilerde hgnutsuzluk yaratmaktadir. Seyahat
acentalarinin  diilk sezonlarda, surekli cghin elemanlarina pazarlamasini
yapacaklar Urtnlerin bolgesine “info” gezileri dirtemeleri gerekli olmaktadir.
Ayrica urtnler hakkinda yeterincgigm almayan méteri temsilcilerinin migteriyle

birebir iletisim kurmalari ertelenmelidir.
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Calisma kapsaminda gercekieilen hipotez testlerinden elde edilen bulgular
asagida siralanmaktadir.

> Ankete katilan mgterilerin ya gruplariyla, miterilerin son
bir yil icerisinde internet aracgiyla satin aldiklar seyahat trnlerinin sayisi
arasinda anlaml bir gki saptanmytir. Bir seyahat acentasinin hedef kitlesini
belirlemesi ve belirledi bu hedef kitlenin ihtiyaclarina uyan Grinleri bir
araya getirerek pazarlamasi gerekmektedir. Hangs wgaubuna ait
musterilerin bir yilda ka¢ kez tatile ¢ilginin bilinmesi, seyahat acentalarinin
0 ya& grubuna ait Urtinlerine 6nem vermesi acisindankgidne Eger seyahat
acentasinin hedef kitlesi 55syae Ustl bireylerden ojuyorsa hazirladiklari
turlarda gezi ve dinlence UrUnleringidik vermesi gerekmektedir. Hedef
kitlesi geng bireylerden ofan bir seyahat acentasi isglemce Urunlerinin
pazarlamasinagalik vermelidir.

> Ankete katllan mgterilerin ya gruplarlyla, méterilerin
internet aracifilyla satin aldiklar seyahat Urandnun kimleri kabsa
arasinda bir iki saptanmgtir. Seyahat acentasi urtinlerinin pazarlamasinda
misterilerinin ya gruplarina gore tatile kimlerle katilggaunsurunu g6z
onunde bulundurmalidir ve bu bilgiye goére geidilerinin ihtiyacini

karsilayacak urtinleregrlik vermelidir.

> Ankete katillan mgterilerin toplam hanehalki gelirleriyle,
misterilerin son bir yil icerisinde internet aragiyla satin aldiklari seyahat
ardnlerinin  sayisi arasinda bir ski saptanmgtir. Seyahat acentasinin
misterilerinin gelir grubuna gore bir yil icerisindeak kez tatile cikd
konusunda bilgi sahibi olmasi, devamli gtaiiler kazanabilmeleri agisindan
onem taimaktadir. Esasen seyahat acentasinigterileri gelir gruplarina
gore d@ru Urdnlere yonlendirmeleri, rgigrilerin bir sonraki tatil icin yine

seyahat acentasinin internet sitesini ziyaret etinggslayacaktir.
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> Ankete katillan mgterilerin internet aracghyla satin aldiklari
seyahat udrunlerinde tercih ettikleri destinasyonill@r bu Urinlerin ttrd
arasinda anlamh bir gki saptanmygtir. Seyahat acentasi tercih edilen
destinasyona gore urtin hazirlamada son derecetllikkaalidir. Ozellikle
uzak destinasyonlardaki trtnleri gl secengiyle birlikte sunmak ¢ok daha
etkin olacaktir. Argtirmanin izmirde yapilms olmasi nedeniyle yakin
destinasyonlarin tercih edifgi ve bu destinasyonlar icingalikh olarak
“sadece otel” konseptinde UrUnlerin segldiortaya cikmgtir. Seyahat
acentalarinin internetten pazarlama yapmasi neldecok daha fazla pazara
hitap ettgi goz 6nune alinginda, ulaimli turlar icin birkag hareket noktasi

belirleyerek trlnlerini sag@ sunmalari 6nemgenaktadir.

> Ankete katilan mgterilerin son bir yil icerisinde internet
aracilglyla satin aldiklari seyahat drtnleri sayisi ilgvaris yapms olduklari
tatil sitelerinden en kisa zamanda yenidegvatis yapma istekleri arasinda
bir iliski saptanmygtir. Seyahat acentasi, gtérisinin istek ve gereksinimine
gore farkh destinasyonlarda hazirlgdi farkli  Grin segenekleri ile
misterisinin memnun olmasini @ayabilir. Satin almy oldugu drtinden
tatmin olan bir mgterinin de bir sonraki tatili i¢cin yine ayni siteyénelmesi

kaciniimazdir.

> Ankete katilan mgterilerin son bir yil icerisinde internet
aracilglyla satin almy olduklari seyahat dGrint sayisiyla, seyahat acamtal
internet sitelerinin Uye ngterilerine promosyon ve yeni Uriin tanitimlarini
iceren elektronik biltenler sunmalarinin gereglilhakkindaki gorgleri
arasinda anlaml bir gki saptanmygtir. Ayni siteden birden fazla drtin alan
misteriler, o sitenin sundiu yeni Grtnleri ve promosyonlari surekli takip
etmektedir. Seyahat acentalarinin bunu dikkate alalabu miterilerin
isteklerine uyan urtnler hakkindaki promosyonlarye@i tGriin tanitimlarini
misterilerine elektronik bultenler olarak sunmalarredenektedir. Bu hizmet,
misterinin siteden uzak kalmamasina ve tatil kararirken ilk olarak bu

siteyi incelemesini ggayacaktir.
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Ankete katilan mgterilerin cinsiyet, yg gelir gibi demografik 6zellikleriyle,
seyahat acentalari internet sitelerinin 6zellikleri ait dgiskenlere verdikleri
yanitlarin istatistiksel acidan anlamh olup olngmdi saptamak icin Independent
Sample T-testi ve Anova Testi uygulagtm Bu testlerin sonuglarina goére, seyahat
acentalari internet sitelerinin 0Ozelliklerine sklin ifadelere verilen yanitlarin
musterilerin cinsiyet, yg, gelir gibi demografik 6zelliklerine gore farklgimadg!

ortaya ¢ikmytir.

Bilgi iletisim teknolojileri ve internetin gaimesiyle birlikte dgisen turizm
endustrisi icinde turistler artik ne istgohi bilen, deneyimli, bilgili, kisellestirilmis
arinler arayanlar potansiyel wiérilerdir. Bu ylzden turizm endistrisinde araci
konumunda bulunarak énemli bir gérev Ustlenen satyabentalarinin ngterilerinin
istek ve ihtiyaclarini g6z o©nunde bulundurarak yestratejiler gektirmeleri

gerekmektedir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Sayin Katilimcl,

Bu calsma, Dokuz Eylul Universitesi Turizrisletmeciligi Anabilim Dali Yiksek
Lisans Tezi i¢in tarafimdan yurutilmektedir. Seyaheentalar! internet sitelerinin
pazarlama araci olarak etkigihin oOlcilmesine yonelik olarak hazirlargnbu
calsmadan c¢ikan sonuclar kesinlikle gizli kalacak vedes® argtirma icin
kullanilacaktir. Anketin doldurulmasi ortalama se#takikanizi alacaktir.

Katiliminiz icin teekkir ederim.

1. B6lum: Genel Dgerlendirmeler

1. Cinsiyetiniz?

Samet CENK
D.E.U. Turizmisletmeciligi Bolumu
Yuksek Lisans @rencisi

( ) Kadin ( ) Erkek

2. YasInz?

()18-24 ()25-34 ()35-44
( )45-54 ( )55-64 ( )65 ustu

3. Aylik toplam hanehalki geliriniz?

( )1.500 TL'den az
( )2.500 TL—3.999 TL arasiI
( ) 6.000 TL'den fazla

( )1.500 TL —2.499 TL arasi
( )4.000 TL —5.999 TL arasi

4. Son bir yil igcerisinde internet aragiyla ka¢ adet tatil trind satin aldiniz?

()1 ()3

fazla

()2

()4 ( )5 vedaha
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5. Internet aracifiiyla satin aldiiniz tatil Grtinleri hangi destinasyonlara yonetikti
(Birden fazla secenekaretleyebilirsiniz)

( ) Kuzey Ege (Ceme, Foca, Gumdaldur, Ayvalik, Assos, Akcay, Bozeaed.)
( ) Guney Ege (Ksadasi, Didim, Bodrum, Marmaris, Datca, Fethiye aCatvb.)
() Akdeniz (Alanya, Belek, Side, Manavgat, Kepieas, Kalkan vb.)

( ) Kapadokya (Nesehir, Urgiip, Goreme vb.)

( ) Karadeniz (Bolu, Trabzon, Safranbolu vb.)

( ) Diger (Lutfen belirtiniz .............cccoo i, )

6. Satin aldiiniz tatil Granleri icin hangi tatil sitesini tefcettiniz?

( ) ETS Tur (vww.etstur.com
() Jolly Tur (vww.jollytur.com)

( ) Hey Travel www.heytraveltrends.cojn
( ) Irem Tur www.iremtur.com.ty
(
(
(

) Bamtur fwyww.bamtur.com
) MNG Turizm (vww.mngturizm.com
) Diger (Lutfen Belirtiniz)..........coooviiiiiiice e e e,

7. Satin aldiiniz tatil Grin0 gagidakilerden hangisini kapsamaktadir?

( ) Sadece Otel

( ) Otel + Ulgaim

( ) Otel + Ulaim + Rent a car

() Kdltdr turu

() Diger (Lutfen belirtiniz)..........cooiiiiiii

8. Satin aldiiniz tatil Grind kimleri kapsamaktadir?

() Aile

( ) Bireysel

() Gift

( ) Arkada Grubu

() Diger (Lutfen belirtiniz)..........cooiiiiiiii
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2. Bolum: Internet Sitelerineiliskin Genel Deserlendirmeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

1. icerik

1) Genel turist enformasyon bilgileri bulunmalifiddviz kurlari,
hava durumu, ajveris vb.)

2) Gidilecek yer hakkinda bilgi gemalidir.

3) Tur programinin suresi ve zamani hakkinda lsagjiamalidir.

4) Alternatif ulgim olanaklari hakkinda bilgi gemalidir.

5) Farkh tatil Grinleri icin fiyat kawlastirici 6zelligi
bulunmahdir.

6) Farkl tatil Grinleri detaylh bgekilde tanitilmalidir.

7) Gorsel @elere sahip olmalidir (fofpaf, video vb.).

8) Birden fazla dil sece@ande icerik sglamalidir.

9) Kisiye 6zel hizmetler hakkinda ayrintili bilgiggamalidir

(Engelliler, VIP, Balayi vb.).

2. Misteri iliskileri ve Tletisim

1) Kullanicilarin katilabilega tartisma forumu olmalidir.

2) GUniun her saatinde gtérilere hizmet sayacak cgri
merkezi bulunmalidir.

3) Surekli kullanicilara tyelik hizmetleri @gamalidir.

4) Uyelere promosyon ve yeni Uriin tanitimlarinrége
elektronik bultenler sunmalidir.

5) Daha 6nce ayni Grinu kullannitye migterilerin gorilerine
yer veren ziyaretci defteri b6limua olmalidir.

6) Sik sorulan sorular bolima olmalidir.

7) Isletmenin iletsim ayrintilar bulunmaldir (E-mail, adres ve
telefon numaralar).
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Kesinlikle Katilmiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum
Kesinlikle Katiliyorum

3. Baglanti ve Sitenin Yapisi

1) Islem hizi yiiksek olmalidir.

2) Gereksiz acilir pencereler olmamalidir.

3) Kolay kullanilabilir olmahdir.

4) Site haritasi olmalidir.

5) Istenilen Urline kolay ujami salayacak arama fonksiyonu
bulunmahdir.

4. E-ticaret

1) Seyahatler ve turizmle ilgili ger Granler icin online
rezervasyon imkani geamalidir.

2) Caitli 6deme yontemleri sunulmalidir (ATM Transfekredi
kartlari vb.)

3) Online slemler icin guvenli sistem bulunmahdir.

4) Islemlerin takip edilebilme ve dgstirebilmelerine ilikin
kurum politikalari agik¢a belirtiimelidir.

5. Alisveris yaptiginiz tatil sitesiyle ilgili olarak;

1) Sitenin sundgu hizmetten cok memnunum.

2) Siteyi bakalarina tavsiye ederim.

3) Siteden en kisa zamanda ying\adris yapacgim.
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3. Bolum: Yaptiginiz online seyahat akverisiyle ilgili olarak farkl gort s ve onerileriniz
varsa lutfen belirtiniz.

ILGINIZE TESEKKUR EDERIM.
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EK-2 SPSS SONUCLARI
Reliability - Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 326 100,0
Excluded(
a) 0 ,0
Total 326 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of ltems
787 ,798 28
Item Statistics
Mean Std. Deviation

ICERIK1 4,0276 ,83159 326
ICERIK2 4,4785 ,58005 326
ICERIK3 4,4356 ,57150 326
ICERIK4 4,1196 , 79292 326
ICERIKS 3,9785 ,90952 326
ICERIK6 4,3558 ,64384 326
ICERIK7 4,6810 47336 326
ICERIK8 3,6196 1,02106 326
ICERIK9 4,3190 ,63928 326
ILETISIM1 3,5092 ,99146 326
ILETISIM2 3,8865 ,87143 326
ILETISIM3 3,8834 ,90055 326
ILETISIM4 3,1871 1,21223 326
ILETISIMS 3,8006 ,89793 326
ILETISIM6 3,7515 ,95575 326
ILETISIM7 4,7147 ,46565 326
BAGLANTI1 4,7239 ,46128 326
BAGLANTI2 4,7209 ,45606 326
BAGLANTI3 4,7025 ,46455 326
BAGLANTI4 4,1933 , 76626 326
BAGLANTIS 4,5521 ,58339 326
ETICARET1 4,2761 , 71286 326
ETICARET2 4,5337 ,49963 326
ETICARET3 4,6595 47460 326
ETICARET4 4,3926 ,65102 326
MEMNUNIYET1 3,2730 1,02086 326
MEMNUNIYET2 3,2577 1,05006 326
MEMNUNIYET3 2,9908 1,08269 326
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Summary Item Statistics

Maximum /
Mean Minimum Maximum Range Minimum Variance N of Items
Item Means 4,108 2,991 4,724 1,733 1,579 ,275 28
Iltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
ICERIK1 110,9969 65,862 ,329 ,170 779
ICERIK2 110,5460 68,218 ,255 ,181 ,783
ICERIK3 110,5890 67,818 ,303 ,228 781
ICERIK4 110,9049 66,296 ,315 ,227 ,780
ICERIKS 111,0460 65,244 ,335 232 779
ICERIK6 110,6687 67,773 ,265 ,207 ,782
ICERIKY 110,3436 68,934 234 ,160 ,784
ICERIK8 111,4049 63,829 ,375 ,254 776
ICERIK9 110,7055 67,119 ,331 247 779
ILETISIM1 111,5153 65,758 ,265 ,179 ,783
ILETISIM2 111,1380 64,298 425 ,231 774
ILETISIM3 111,1411 66,122 277 ,196 782
ILETISIM4 111,8374 63,355 ,320 ,307 781
ILETISIM5 111,2239 64,864 ,368 ,229 777
ILETISIM6 111,2730 65,738 ,280 ,260 ,782
ILETISIM7 110,3098 69,119 214 272 ,784
BAGLANTI1 110,3006 68,931 242 ,341 ,783
BAGLANTI2 110,3037 68,704 276 242 782
BAGLANTI3 110,3221 68,908 243 216 ,783
BAGLANTI4 110,8313 66,571 ,307 ,201 ,780
BAGLANTI5S 110,4724 67,124 ,369 ,330 778
ETICARET1 110,7485 67,469 ,258 ,191 ,782
ETICARET2 110,4908 68,201 ,308 ,253 ,781
ETICARET3 110,3650 68,577 ,279 ,307 ,782
ETICARET4 110,6319 67,046 ,331 ,260 779
MEMNUNIYET1 111,7515 64,144 ,355 274 778
MEMNUNIYET2 111,7669 63,681 371 ,395 777
MEMNUNIYET3 112,0337 63,350 ,376 445 777

Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of ltems

115,0245

70,996

8,42593

28
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HIPOTEZ TESTLERI

HiIPOTEZ 1
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Yas Gruplari * . . .
Seyahat Uriini sayisi 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
Yas Gruplari * Seyahat Uriini sayisi Crosstabulation
Seyahat Urlini sayisi
1 adet 2 adet 3 adet 4 adet 5 ve lzeri Total
Yas 18-24 Count 42 17 3 0 1 63
Gruplari yas
Expected Count 32,7 21,8 6,8 1,2 6 63,0
o i .
% within Yas Gruplari 66,7% 27.0% 4.8% 0% 1,6% 100(,)/(3
% within Seyahat Urtini sayisi 24,9% 15,0% 8,6% ,0% 33,3% 19,3%
% of Total 12,9% | 5.2% ,9% ,0% 3% | 19,3%
25-34 Count 102 63 12 2 2 181
yas
Expected Count 93,8 62,7 19,4 3,3 1,7 | 1810
o i .
% within Yas Gruplari 56.4% | 34.8% 6.6% 1,1% 1,1% 100(,)/(;
% within Seyahat Gruind sayisi 60,4% | 55,8% | 34,3% | 33,3% 66,7% | 55,5%
% of Total 31,3% | 19,3% | 3,7% 6% 6% | 55,5%
3544 Count 20 20 12 1 0 53
yas
Expected Count 27,5 18,4 57 1,0 5 53,0
o i .
% within Yas Gruplari 37.7% | 37.7% 22.6% 1,9% 0% 100(,)/(;
% within Seyahat Urtini sayisi
11,8% | 17,7% | 34,3% | 16,7% ,0% | 16,3%
% of Total 6,1% | 6,1% |  3,7% 3% 0% | 16,3%
45-54 Count 4 8 6 2 0 20
yas
Expected Count 10,4 6,9 2,1 A 2 20,0
o i .
% within Yas Gruplari 20,0% | 40,0% | 30,0% | 10.0% 0% 100(,)/(3
% within Seyahat UrlinG sayisi 2,4% 71% | 17,1% | 33,3% ,0% 6,1%
% of Total 12% | 25% | 18% 6% 0% | 6,1%
55-64 Count
yas 1 5 2 1 0 9
Expected Count 4,7 3,1 1,0 2 1 9,0
% within Yas Gruplari 11.1% | 55.6% 22.2% 11,1% 0% 100(,)/0
0
% within Seyahat Urtini sayisi 6% 4.4% 57% | 16.7% 0% 2.8%
% of Total 3% | 15% 6% 3% 0% | 2,8%
Total Count 169 113 35 6 3 326
Expected Count 169,0 | 113,0 35,0 6,0 30| 3260
o i .
% within Yas Gruplari 51.8% | 34.7% | 10,7% 1,8% 9% 100(,)/(3
% within Seyahat Urtind sayisi 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
' ' ' ' 100,0% '
% % % % %
0,
% of Total 51,8% | 34,7% | 10,7% | 1,8% 9% 100£
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 48,931(a) 16 ,000
Likelihood Ratio 44,069 16 ,000
Llnear_-b)_/-Llnear 28,233 1 000
Association

N of Valid Cases

326

a 14 cells (56,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.

HIPOTEZ 2

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Yas Gruplari * Seyahat
driniindin kapsami 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
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Yas Gruplari * Seyahat trininin kapsami Crosstabulati on

Seyahat (iriiniiniin kapsami Total
Arkadas
Aile Bireysel Cift Grubu Aile
Yas 18-24 yas  Count 19 3 26 15 63
Gruplari Expected Count 21,5 4.4 26,9 10,2 63,0
% within Yas Gruplari 30,2% 4,8% 41,3% 23,8% 100,0%
% within Seyahat
drintiniin kapsami 17,1% 13,0% 18, 7% 28,3% 19,3%
% of Total 5,8% ,9% 8,0% 4,6% 19,3%
25-34yas  Count 50 12 85 34 181
Expected Count 61,6 12,8 77,2 29,4 181,0
% within Yas Gruplari 27,6% 6,6% 47,0% 18,8% 100,0%
% within Seyahat . 0 0 0 0
riindinin kapsami 45,0% 52,2% 61,2% 64,2% 55,5%
% of Total 15,3% 3, 7% 26,1% 10,4% 55,5%
35-44yas  Count 27 6 16 4 53
Expected Count 18,0 3,7 22,6 8,6 53,0
% within Yas Gruplari 50,9% 11,3% 30,2% 7,5% 100,0%
% within Seyahat
Grininin kapsami 24,3% 26,1% 11,5% 7,5% 16,3%
% of Total 8,3% 1,8% 4,9% 1,2% 16,3%
45-54yas  Count 9 2 9 0 20
Expected Count 6,8 1,4 8,5 3,3 20,0
% within Yas Gruplari 45,0% 10,0% 45,0% 0% 100,0%
% within Seyahat . . . ) .
Uriindinin kapsami 8,1% 8,7% 6,5% 0% 6,1%
% of Total 2,8% ,6% 2,8% ,0% 6,1%
55-64yas Count 6 0 3 0 9
Expected Count 3,1 ,6 3,8 15 9,0
% within Yas Gruplari 66,7% ,0% 33,3% ,0% 100,0%
% within Seyahat
ariindnin kapsami 5,4% 0% 2,2% 0% 2,8%
% of Total 1,8% ,0% , 9% ,0% 2,8%
Total Count 111 23 139 53 326
Expected Count 111,0 23,0 139,0 53,0 326,0
% within Yas Gruplari 34,0% 7,1% 42,6% 16,3% 100,0%
% within Seyahat . N 0 0 0
Grinanin kapsami 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 34,0% 7.1% 42,6% 16,3% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,263(a) 12 ,010
Likelihood Ratio 30,834 12 ,002
Llnear.-by-Llnear 15,691 1 1000
Association
N of Valid Cases
326

a 8 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,63.
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HiPOTEZ 3

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Toplam Hanehalki
Gelirleri * Seyahat 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
urunu sayisli
Toplam Hanehalki Gelirleri * Seyahat triind sayisi Cr  osstabulation
Seyahat Urlini sayisi Total
1 adet 2 adet | 3adet | 4adet | 5ve Uzeri
Toplam 1.500 TL'den az Count
Hanehalki 48 10 2 0 1 61
Gelirleri
Expected Count 31,6 21,1 6,5 1,1 6 61,0
o i .
(/B()e\ll\icltg:? Toplam Hanehalki 78.7% | 16.4% 3.3% 0% 1.6% 100.0%
% within Seyahat Urtund sayisi 28,4% 8,8% 5,7% ,0% 33,3% 18,7%
% of Total 14,7% | 3,1% 6% ,0% 3% 18,7%
1.500 - 2.499 TL Count 74 40 7 1 0 122
Expected Count 63,2 42,3 13,1 2,2 1,1 122,0
% within Toplam Hanehalki
Gelirleri 60,7% | 32,8% 5,7% 8% ,0% 100,0%
% within Seyahat Urtini sayisi 43.8% | 354% | 20.0% | 16.7% 0% 37.4%
% of Total 22,7% | 123% | 2,1% 3% ,0% 37,4%
2.500 - 3.999 TL Count 36 39 13 0 0 88
Expected Count 45,6 30,5 9,4 1,6 8 88,0
% within Toplam Hanehalki
Gelirleri 40,9% | 44,3% | 14,8% ,0% ,0% 100,0%
% within Seyahat Urtni sayisi 213% | 34.5% | 37.1% 0% 0% 27.0%
% of Total 11,0% | 12,0% | 4,0% ,0% ,0% 27,0%
4.000 - 5.999 TL Count 7 21 12 2 2 a4
Expected Count 22,8 15,3 4,7 8 4 44,0
% within Toplam Hanehalki
Gelirleri 15,9% | 47,7% | 27,3% 4,5% 4,5% 100,0%
% within Seyahat Urtund sayisi 4.1% 18,6% 34.3% 33.3% 66,7% 13,5%
% of Total 21% | 64% | 3,7% 6% 6% 13,5%
6.000 TL'den fazla  Count 4 3 1 3 0 11
Expected Count 5,7 3,8 1,2 2 1 11,0
‘é’e‘ﬂ’:fgr Toplam Hanehalki 36,4% | 27,3% | 9,1% | 27.3% 0% | 100,0%
% within Seyahat Uruini sayisi 2,4% 2,7% 2.9% | 50,0% ,0% 3,4%
% of Total 1,2% ,9% ,3% ,9% ,0% 3,4%
Total Count 169 113 35 6 3 326
Expected Count 169,0 | 113,0 35,0 6,0 3,0 326,0
ot .
é’e‘ﬁ’;fgr Toplam Hanehalki 51,8% | 34,7% | 10,7% |  1,8% 9% | 100,0%
% within Seyahat Urtuni sayisi 100.0% 100,0 100,0 100,0 100.0% 100.0%
y 0 % % % y 0 y (1]
% of Total 51,8% | 34,7% | 10,7% 1,8% ,9% 100,0%
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Chi-Square Tests

a 13 cells (52,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,10.

HIPOTEZ 4

Case Processing Summary

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 105,578(a) 16 ,000
Likelihood Ratio 81,157 16 ,000
Llnear.-by-Llnear 51344 1 000
Association
N of Valid Cases

326

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent Percent
Destinasyon * Seyahat
Grinunin tird 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
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Destinasyon * Seyahat urliniintin tirdl Crosstabulation

Seyahat rlininin tdrd Total
sadece Otel otel + ulasim kailtar
otel +ulasim + rent a car turu
Des. Kuzey Ege Count 79 3 0 0 82
Expected Count 60,6 13,3 2,3 5,8 82,0
% within Destinasyon 96,3% 3,7% ,0% ,0% 100,0%
% within Seyahat Grininin
trii 32,8% 5,7% ,0% ,0% 25,2%
% of Total 24,2% ,9% ,0% ,0% 25,2%
Guney Ege Count 107 9 2 1 119
Expected Count 88,0 19,3 3,3 8,4 119,0
% within Destinasyon 89,9% 7,6% 1,7% 8% 100,0%
% within Seyahat Grininin
tiiril 44,4% 17,0% 22,2% 4,3% 36,5%
% of Total 32,8% 2,8% ,6% 3% 36,5%
Akdeniz Count 52 35 5 1 93
Expected Count 68,8 15,1 2,6 6,6 93,0
% within Destinasyon 55,9% 37,6% 5,4% 1,1% 100,0%
% within Seyahat Grininin
trii 21,6% 66,0% 55,6% 4,3% 28,5%
% of Total 16,0% 10,7% 1,5% ,3% 28,5%
Kapadokya Count 0 2 0 6 8
Expected Count 5,9 1,3 2 .6 8,0
% within Destinasyon ,0% 25,0% ,0% 75,0% 100,0%
% within Seyahat Grininin
tiiril ,0% 3,8% ,0% 26,1% 2,5%
% of Total ,0% 6% ,0% 1,8% 2,5%
Karadeniz Count 1 0 0 15 16
Expected Count 11,8 2,6 A4 1,1 16,0
% within Destinasyon 6,3% ,0% ,0% 93,8% 100,0%
% within Seyahat Grininin
trii 4% ,0% ,0% 65,2% 4,9%
% of Total ,3% ,0% ,0% 4,6% 4,9%
Diger Count 2 4 2 0 8
Expected Count 5,9 1,3 2 6 8,0
% within Destinasyon 25,0% 50,0% 25,0% ,0% 100,0%
% within Seyahat Grininin
tiiril ,8% 7,5% 22,2% ,0% 2,5%
% of Total 6% 1,2% ,6% ,0% 2,5%
Total  Count 241 53 9 23 326
Expected Count 241,0 53,0 9,0 23,0 326,0
% within Destinasyon 73,9% 16,3% 2,8% 7.1% 100,0%
% within Seyahat Grininin
trii 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
% of Total 73,9% 16,3% 2,8% 7,1% 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 340,888(a) 15 ,000
Likelihood Ratio 203,611 15 ,000
Linear-by-Linear 131,787 1 000

Association

N of Valid Cases
326

a 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,22.

HIPOTEZ 5

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Seyahat urlini sayisi *
MEMNUNIYET3 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
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Seyahat Uriint sayisi * MEMNUNIYET3 Crosstabulation

MEMNUNIYET3 Total
1 2 3 4 5
Seyahat 1adet Count
urdnd 20 38 55 45 11 169
sayisi
Expected Count 15,0 41,0 57,0 42,5 13,5 169,0
% within Seyahat urtni
sayisi 4 11,8% | 22,5% | 32,5% | 26,6% 6,5% 100,0%
% within MEMNUNIYET3 69,0% | 48,1% | 50,0% | 54,9% | 42,3% 51,8%
% of Total 6,1% | 11,7% | 16,9% | 13,8% 3,4% 51,8%
2 adet Count 6 33 43 24 7 113
Expected Count 10,1 27,4 38,1 28,4 9,0 113,0
% within Seyahat trini
sayisi y 5,3% | 29,2% | 38,1% | 21,2% | 6,2% | 100,0%
% within MEMNUNIYET3 20,7% | 41,8% | 39,1% | 29,3% | 26,9% 34,7%
% of Total 1,8% | 10,1% | 13,2% | 7,4% | 2,1% 34,7%
3 adet Count 2 8 10 8 7 35
Expected Count 3,1 8,5 11,8 8,8 2,8 35,0
% within Seyahat urtni
sayisi 4 57% | 22,9% | 28,6% | 22,9% | 20,0% 100,0%
% within MEMNUNIYET3 6,9% | 10,1% 9,1% 9,8% | 26,9% 10,7%
% of Total ,6% 2,5% 3,1% 2,5% 2,1% 10,7%
4 adet Count 0 0 2 4 0 6
Expected Count 5 1,5 2,0 1,5 5 6,0
o V\-"t-hm Seyahat trtnd 0% 0% | 33,3% | 66,7% 0% | 100,0%
sayISI i) i) i) i) i) i)
% within MEMNUNIYET3 0% 0% | 1,8% | 4,9% ,0% 1,8%
% of Total ,0% ,0% ,6% 1,2% ,0% 1,8%
5ve Count
daha 1 0 0 1 1 3
fazla
Expected Count 3 7 1,0 ,8 2 3,0
s/oa)\;\instihm Seyahat trtnd 33,3% ,0% ,0% | 33,3% | 33,3% | 100,0%
% within MEMNUNIYET3 3,4% 0% 0% 1,2% | 3,8% ,9%
% of Total 3% ,0% ,0% 3% 3% , 9%
Total Count 29 79 110 82 26 326
Expected Count 29,0 79,0 | 110,0 82,0 26,0 326,0
% within Seyahat urtni
sayisi 4 8,9% | 24,2% | 33,7% | 25,2% 8,0% 100,0%
% within MEMNUNIYET3 o 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 o
100,0% % % % % 100,0%
% of Total 8,9% | 24,2% | 33,7% | 25,2% | 8,0% | 100,0%
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 27,023(a) 16 041
Likelihood Ratio 26,331 16 ,050
Llnear_-b)_/-Llnear 3789 1 052
Association

N of Valid Cases

326

a 12 cells (48,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,24.

HIPOTEZ 6

Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Seyabhat Urini
sayisi * ILETISIM4 326 100,0% 0 ,0% 326 100,0%
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Seyahat Uriini sayisi * ILETISIM4 Crosstabulation

a 12 cells (48,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,31.

ILETISIM4 Total
1 2 3 4 5
Seyahat 1 adet Count
arana 19 33 36 51 30 169
sayisi
Expected Count 17,6 | 34,2 39,9 53,4 23,8 169,0
% within Seyahat
urani sayisi 11,2% | 19,5% 21,3% 30,2% 17,8% | 100,0%
% within ILETISIM4 | 55 9% | 50,0% 46,8% 49,5% 65,2% 51,8%
% of Total 5,8% | 10,1% 11,0% 15,6% 9,2% 51,8%
2 adet Count 12 27 33 32 9 113
Expected Count 11,8 229 26,7 35,7 15,9 113,0
% within Seyahat o o 0 0 0 0
drin sayisi 10,6% | 23,9% 29,2% 28,3% 8,0% | 100,0%
% within ILETISIM4 | 35,3% | 40,9% 42,9% 31,1% 19,6% 34,7%
% of Total 3,7% | 8,3% 10,1% 9,8% 2,8% 34,7%
3 adet Count 3 6 8 15 3 35
Expected Count 3,7 7,1 8,3 11,1 49 35,0
% within Seyahat
urtint sayisi 8,6% | 17,1% 22,9% 42,9% 8,6% | 100,0%
% within ILETISIM4 8,8% 9,1% 10,4% 14,6% 6,5% 10,7%
% of Total 9% 1,8% 2,5% 4,6% ,9% 10,7%
4 adet Count 0 0 0 5 1 6
Expected Count 6 1,2 1,4 1,9 8 6,0
% within Seyahat . . o 0 0 0
Griini sayisi ,0% ,0% ,0% 83,3% 16,7% 100,0%
% within ILETISIM4 ,0% ,0% ,0% 4,9% 2,2% 1,8%
% of Total ,0% ,0% ,0% 1,5% 3% 1,8%
5ve daha Count 0 0 0 0 3 3
fazla
Expected Count 3 6 7 9 4 3,0
% within Seyahat . . o 0 0 0
urtint sayisi ,0% ,0% ,0% ,0% | 100,0% | 100,0%
% within ILETISIM4 ,0% ,0% ,0% ,0% 6,5% ,9%
% of Total ,0% ,0% ,0% ,0% ,9% ,9%
Total Count 34 66 77 103 46 326
Expected Count 34,0 66,0 77,0 103,0 46,0 326,0
% within Seyahat
uriinii sayisi 10,4% | 20,2% 23,6% 31,6% 14,1% | 100,0%
O rithed
% within ILETISIM4 100(,)/00 100(,)/00 100,0% | 100,0% | 100.0% | 100,0%
% of Total 10,4% | 20,2% 23,6% 31,6% 14,1% | 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,964(a) 16 ,002
Likelihood Ratio 32,445 16 ,009
Linear-by-Linear 1546 1 214
Association ' '
N of Valid Cases
326
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FAKTOR ANAL izi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Adequacy. , 758
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1529,746
Sphericity df 378
Sig. ,000
Communalities
Initial Extraction
ICERIK1 1,000 ,575
ICERIK2 1,000 ,458
ICERIK3 1,000 ,565
ICERIK4 1,000 ,579
ICERIK5 1,000 ,555
ICERIK6 1,000 ,769
ICERIK?Y 1,000 ,509
ICERIKS8 1,000 ,403
ICERIK9 1,000 ,609
ILETISIM1 1,000 ,452
ILETISIM2 1,000 ,396
ILETISIM3 1,000 ,565
ILETISIM4 1,000 ,599
ILETISIM5 1,000 437
ILETISIM6 1,000 ,649
ILETISIM7 1,000 ,559
BAGLANTI1 1,000 ,593
BAGLANTI2 1,000 ,526
BAGLANTI3 1,000 ,540
BAGLANTI4 1,000 469
BAGLANTI5 1,000 ,563
ETICARET1 1,000 574
ETICARET2 1,000 ,568
ETICARET3 1,000 ,629
ETICARET4 1,000 ,515
MEMNUNIYET1 1,000 ,512
MEMNUNIYET?2 1,000 ,647
MEMNUNIYET3 1,000 ,685
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,397 15,705 15,705 4,397 15,705 15,705 2,268 8,101 8,101
2 2,247 8,024 23,729 2,247 8,024 23,729 2,168 7,742 15,843
3 1,551 5,538 29,266 1,551 5,538 29,266 1,986 7,094 22,937
4 1,454 5,194 34,461 1,454 5,194 34,461 1,947 6,955 29,892
5 1,410 5,035 39,495 1,410 5,035 39,495 1,638 5,850 35,742
6 1,225 4,374 43,869 1,225 4,374 43,869 1,528 5,458 41,200
7 1,130 4,037 47,906 1,130 4,037 47,906 1,398 4,993 46,193
8 1,071 3,824 51,729 1,071 3,824 51,729 1,314 4,693 50,885
9 1,015 3,626 55,355 1,015 3,626 55,355 1,252 4,470 55,355
10 971 3,466 58,822
11 ,915 3,268 62,089
12 ,903 3,223 65,313
13 ,856 3,059 68,371
14 ,808 2,885 71,257
15 767 2,738 73,995
16 ,745 2,660 76,655
17 ,719 2,568 79,223
18 672 2,400 81,622
19 ,665 2,374 83,996
20 ,625 2,233 86,229
21 ,610 2,177 88,406
22 ,568 2,030 90,436
23 527 1,884 92,320
24 488 1,742 94,062
25 465 1,660 95,722
26 448 1,600 97,322
27 413 1,474 98,796
28 ,337 1,204 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ICERIK1 401 ,100 ,016 ,088 -,002 -,304 224 -,197 464
ICERIK2 ,365 -,178 ,036 -,458 ,193 -,100 ,053 115 134
ICERIK3 410 -,130 ,023 -,092 232 -,450 ,190 ,280 ,023
ICERIK4 411 -,093 ,306 -,264 -,080 ,026 114 -,437 -,165
ICERIKS 426 -,007 122 -,123 142 414 ,101 -,308 216
ICERIK6 ,357 -,125 ,065 -,046 ,092 ,311 447 424 -,368
ICERIK7 ,335 -,156 -,010 -,188 ,320 ,118 -,113 ,091 446
ICERIK8 413 ,406 ,071 -,006 -,045 ,033 ,068 ,207 111
ICERIK9 411 077 271 -,401 ,073 312 -,195 ,237 -,056
ILETISIM1 ,305 ,159 ,280 ,389 ,017 ,281 124 -,012 ,098
ILETISIM2 491 ,220 077 -,060 -,164 ,002 -,069 -,229 -,116
ILETISIM3 ,349 -,037 ,399 ,087 -,167 -,359 ,104 -,213 -,248
ILETISIM4 ,340 ,508 216 -,083 -,193 -,282 -,184 ,105 -,098
ILETISIM5 422 ,195 ,285 ,168 ,010 -,142 ,103 ,199 ,203
ILETISIM6 ,311 ,208 ,450 416 -,167 ,160 -,268 ,087 -,011
ILETISIM7 ,351 -,525 172 ,053 ,056 -,106 ,326 -,068 -,046
BAGLANTI1 404 -,564 -,147 ,220 ,081 ,037 -,057 -111 -,137
BAGLANTI2 ,399 -,289 -,138 276 231 ,003 -,310 -,196 ,034
BAGLANTI3 ,355 -,263 213 -,065 ,335 074 -,390 -,019 -,161
BAGLANTI4 ,397 -,026 -,220 444 -,014 -,005 ,041 ,159 ,193
BAGLANTIS 511 -,286 -,198 257 ,085 -,156 -,205 124 -,162
ETICARET1 ,351 -,082 -,267 ,058 -,383 ,346 ,313 -,059 ,034
ETICARET2 414 -,056 -,222 -,072 -,484 ,142 -,248 ,084 ,126
ETICARET3 ,407 -,216 -,141 -,401 -,442 -112 -116 -,018 ,118
ETICARET4 ,463 -,184 -,292 -,016 -,345 -,089 -,066 ,184 -127
MEMNUNIYET1 ,405 ,363 -,343 -,040 ,116 -,037 ,104 -,235 -,129
MEMNUNIYET2 ,401 ,490 -,357 ,039 247 ,018 ,120 -,118 -,166
MEMNUNIYET3 413 514 -,330 -,089 ,318 -,001 -,108 -,027 -,141

Extraction Method: Principal Component Analysis. a 9 components extracted.
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Rotated Component Matrix(a)

Component
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ICERIK1 ,159 ,038 ,256 ,103 472 167 -,327 ,254 -,224
ICERIK2 ,052 ,042 -,144 ,145 521 ,084 312 ,169 ,081
ICERIK3 ,107 ,189 ,053 ,006 ,664 112 ,024 -,189 162
ICERIK4 ,074 ,048 -,020 ,105 ,050 ,656 ,168 ,310 ,053
ICERIKS ,156 ,089 ,138 ,056 ,042 ,149 ,160 ,668 ,062
ICERIK6 ,080 ,058 117 ,041 123 ,031 ,163 ,029 ,837
ICERIK7 ,015 ,191 ,060 ,063 420 -,226 ,262 ,398 -,100
ICERIK8 ,326 -,157 436 ,163 ,195 -,011 ,097 ,034 ,084
ICERIK9 ,089 -,067 ,185 ,188 121 ,054 ,669 174 176
ILETISIM1 ,052 ,096 ,569 -,090 -,090 ,062 -,058 ,262 157
ILETISIM2 ,330 ,050 222 ,256 -,023 ,379 112 ,103 -,048
ILETISIM3 -,016 117 ,228 ,015 ,133 674 -,048 -,154 ,017
ILETISIM4 ,322 -,217 404 ,181 121 ,269 ,205 -,304 -,175
ILETISIM5 ,081 ,003 ,545 ,027 ,349 ,099 ,002 ,009 ,038
ILETISIM6 -,053 131 ,729 ,035 -,211 ,138 171 -,031 -,053
ILETISIM7 -,232 ,364 -,026 ,021 ,325 ,349 -,113 ,170 ,320
BAGLANTI1 -,073 ,699 -,077 ,159 ,046 ,130 -,035 121 ,182
BAGLANTI2 ,106 677 ,070 ,043 ,028 ,016 ,052 ,150 -,155
BAGLANTI3 -,004 473 ,045 -,080 ,075 142 525 ,070 -,028
BAGLANTI4 ,148 ,369 ,367 ,187 ,139 -,203 -,268 ,038 ,083
BAGLANTIS ,139 ,648 113 ,215 157 ,026 ,044 -,169 ,096
ETICARET1 ,110 ,044 ,073 491 -,117 ,030 -,259 ,325 ,355
ETICARET2 ,049 ,118 ,145 716 -,052 -,042 ,078 ,068 -,051
ETICARET3 -,035 ,029 -,133 ,700 ,229 ,205 ,119 ,066 -,078
ETICARET4 ,109 272 ,024 ,596 ,107 ,056 -,018 -,166 175
MEMNUNIYET1 ,680 ,062 -,008 ,102 ,043 124 -,089 ,098 ,016
MEMNUNIYET2 ,788 ,051 ,084 -,017 ,032 ,002 -,056 ,056 ,093
MEMNUNIYET3 794 ,060 ,073 ,006 ,080 -,076 ,180 -,006 -,031

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. a Rotation converged in 24 iterations.
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T TESTI

Group Statistics

Std. Error

Cinsiyet N Mean Std. Deviation Mean
ICERIK Kadin 169 42472 ,34305 ,02639
Erkek 157 4,1989 ,37002 ,02953
ILETISIM Kadin 169 3,8394 ,49246 ,03788
Erkek 157 3,7971 ,48825 ,03897
BAGLANTI Kadin 169 4,5976 31471 ,02421
Erkek 157 4,5580 ,37075 ,02959
ETICARET Kadin 169 4,5000 ,38188 ,02938
Erkek 157 4,4283 ,40137 ,03203
MEMNUNIYET  Kadin 169 3,1262 ,83799 ,06446
Erkek 157 3,2251 ,81930 ,06539
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Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Mean Std. Error 95% Confidence Interval of
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference the Difference
ICERIK Equal variances assumed
,219 ,640 1,224 324 222 ,04834 ,03949 -,02936 ,12603
Equal variances not
assumed 1,221 316,947 ,223 ,04834 ,03960 -,02958 ,12626
ILETISIM Equal variances assumed
,018 ,893 778 324 ,437 ,04230 ,05436 -,06465 ,14925
Equal variances not
assumed 778 322,623 437 ,04230 ,05435 -,06461 ,14922
BAGLANTI Equal variances assumed
3,876 ,050 1,044 324 ,297 ,03967 ,03800 -,03509 ,11443
Equal variances not
assumed 1,038 307,011 ,300 ,03967 ,03823 -,03555 ,11490
ETICARET  Equal variances assumed
,529 ,468 1,652 324 ,100 ,07166 ,04338 -,01369 ,15700
Equal variances not
assumed 1,649 319,132 ,100 ,07166 ,04346 -,01385 ,15717
MEMNUNIY Equal variances assumed
ET ,002 ,965 -1,075 324 ,283 -,09882 ,09190 -,27961 ,08197
Equal variances not
assumed -1,076 323,148 ,283 -,09882 ,09182 -,27946 ,08182
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ICERIK Between Groups 874 4 219 1,734 ,142
Within Groups 40,446 321 ,126
Total 41,320 325
ILETISIM Between Groups 1,589 4 ,397 1,667 ,157
Within Groups 76,488 321 ,238
Total 78,077 325
BAGLANTI Between Groups 311 4 ,078 ,659 621
Within Groups 37,899 321 ;118
Total 38,210 325
ETICARET Between Groups 1,365 4 341 2,250 ,064
Within Groups 48,684 321 ,152
Total 50,049 325
MEMNUNIYET Between Groups 496 4 124 ,178 ,949
Within Groups 222,988 321 ,695
Total 223,483 325
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ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
ICERIK Between Groups 257 4 ,064 502 734
Within Groups 41,063 321 ;128
Total 41,320 325
ILETISIM Between Groups 447 4 112 462 , 764
Within Groups 77,630 321 ,242
Total 78,077 325
BAGLANTI Between Groups ,540 4 ,135 1,150 ,333
Within Groups 37,670 321 117
Total 38,210 325
ETICARET Between Groups ,540 4 ,135 876 479
Within Groups 49,509 321 ,154
Total 50,049 325
MEMNUNIYET Between Groups 3,078 4 ,769 1,121 347
Within Groups 220,406 321 ,687
Total 223,483 325
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