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OZET

KUSAK FARKLILIKLARINA GORE INTERNETTEN SATIN ALMA VE
TURIZM ALISKANLIKLARI

Yigit Sebahattin Bozkurt
Yiksek Lisans / Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Danigman: Yrd. Dog¢. Dr. Emel Kursunluoglu Yarimoglu
2017

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte tlketicilerin satin alma davranisi
degismektedir. Son yillarda Y kusag: tliketici gurubu aligverislerini ¢evrimici olarak
yapmaktadir. Dinyada ve Tirkiye de hizla blyuyen e-ticaret sektori blylk bir
potansiyel olusturmaktadir. Her kusagin 6zellikleri ve beklentileri farkli oldugundan
tek tek incelenmesi gerekmektedir. Arastirma kapsaminda, tuketicilerin internetten en
¢ok hangi hizmetleri satin aldig, internetten urtin ve hizmet satin alma sikligi, internet
kullanirminin en ¢ok ne icin yapildigi, interneti kullanma becerileri gibi konular

arastirilmistir.

Anahtar Kelimler: E-ticaret, Kusak Farkliliklari, Seyahat Acenteleri, Cevrimici Satin

Alma, internet



ABSTRACT

TOURISM HABITS AND BUYING TOURISM PRODUCTS FROM THE
INTERNET: ASTUDY BASED ON GENERATION DIFFERENCES

Yigit Sebahattin Bozkurt
Msc, Tourism Management
Advisor: Asst. Prof. Emel Kursunluoglu Yarimoglu
2017

Along with the development of technology, consumers' purchasing behavior is changing.
In recent years, the Y generation consumer group has made shopping online. The rapidly
growing e-commerce sector in the world and in Turkey has great potential. The characteristics
and expectations of each generation are different and must be examined one by one. Within
the scope of the research, the most frequently purchased services from the internet, the
frequency of purchasing products and services on the internet, the ones most used for internet

use, the ability to use the internet were examined.

Keywords: E-commerce, Generation Differences, Travel Agency, Buying Behavior, Internet
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GIRIS
Gunumuzde, teknoloji ve iletisimde yasanan hizli degisimler tiketicilerin satin alma
davraniglarinda degisikliklere yol agmistir. Firmalar Uretim asamalarin1 X, Y ve Z kategorileri
olarak siiflandirmaktadir. Bununla beraber Teknoloji, internet, cevrimici alisveris, dijital nesil
gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Dijital nesil, hem diinya genelinde hem Turkiye’de e-ticaret
sektoril icin inanilmaz bir potansiyel olusturmaktadir. Internetin gelismesiyle tiketiciler Griini

gdrmeden, dokunmadan, denemeden gevrim igi satin almaktadir.

Teknolojiyi, interneti ve sosyal medyayr gunlik hayatin bir pargasi haline getiren
tlketiciler yasamin vazgegilmez bir plani olarak degerlendirmektedirler. Yeni nesil tlketiciler
de onceki kusaklar gibi marka bilinci ve tercihi bulunmaktadir. Marka sadakatlerinin olmadigi
ileri gorulmektedir. Isletmelerin bu konuda dikkat etmeleri satis ve pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda yoénlendirmeleri rekabet avantaji saglayacaktir. Tiketicilerin dinyada yasanan
gelismelere bagli olarak, her gecen gun daha fazla ve daha farkli seyler istemeleri ve bu
isteklerini strekli olarak degistirmeleri isletmelerin isini zorlastirmaktadir. Bununla birlikte

isletmeler, kusaklara gére Uretim gerceklestirmeleri yararlarina olacaktir.

Calisma U¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolim de kusaklarin tanimi ve
smiflandirilmalari, pazarlama kavramimin 6nemi, pazarlama disiplinin ortaya ¢ikis1 ve gelisimi,
son olarak da pazarlama ve kusaklarin 6nemi konulari tizerinde durulmustur. Caligmanin ikinci
boliminde elektronik ticaret kavrami, elektronik ticaret araglari, turizm sektérinin temel
dzellikleri ve turizm sektériinde elektronik ticaretin 6nemi Uzerinde durulmustur. Calismanin
son béluminde ise turizmde internetten satin alma davramslart uygulamalar1 Izmir ilinde
belirlenmis olup turizm hizmeti kullanan 400 tliketiciye yiz yuze goriisiilerek anket yapilmistir.

Frekans tablolarin ve hipotezlerin testi icinde basit dogrusal regresyon analizleri kullanilmustir.



BIRINCI BOLUM
KUSAK KAVRAMI VE PAZARLAMA

1.1. Kusaklar

1.1.1. Kusak Siniflandirmalari ve Tanimlar

Auguste Comte 1830-1840 yillar1 arasinda ilk defa kusaklara dair bilimsel ¢alismalar
baslatmistir. Comte, kusaksal farkliliklarin tarihsel surecgte hareket eden gucler oldugunu ifade
etmistir ve sosyal ilerlemenin sadece kusaklar aras1 aktarimla mimkin oldugunu ifade etmistir
(Toruntay, 2011: 64).

Kusak siniflandirmalari kurami veya kusaklar kuramu ilk olarak sosyolog Karl Manheim
tarafindan 1928 yilinda ortaya atilmistir. Ancak Inglehart tarafindan glinimiz kusaklari icine
alan sinirlandirma ve tartismalar ele alinmistir. Bu tartigmalar Strauss ve Howe (Strauss ve
Howe: 2000) tarafindan kaleme alinan kitapla ivme kazanmaya baslamis, bazi aragtirmacilar
tarafindan ise bu kuram “Strauss — Howe Kusak Kurami” seklinde isimlendirilmistir. Kuramda;
“Belli donemlerde dogup blylyen, ayn: yas grubu icerisinde olan bireylerin benzer davranis
Ozellikleri gosterdigi ve vyeni kusaklarla davranis Ozelliklerinin degisebilecegini” ifade
edilmektedir (Strauss ve Howe, 2000). Buna gore bitiun toplumlarda bircok onemli tarihsel
olaylar ve sosyal degisimler o topluma ait bireylerin tutumlarini, davramislarini, egilimlerini ve
deger yargilarimi etkileyebilmektedir. Bireylerin bicimlenmesi olaylarin ortaya ¢iktigi yillar
icerisinde tamamlanmaktadir. BOylece belli bir zaman araliginda dogan ve ayn yas grubunda
olan kisiler birtakim birbirlerine benzeyen bilissel davraniglar1 ve egilimleri gosterebilirler.

Varsayimlara gore bu etkiler zamanla surdurilebilir (Arslan ve Staub, 2015:5).

Karl Manheim kusagin tanimlamasini1 yaparken biyolojik faktorlerin disinda, kapsamli
bir sekilde sosyal faktorlerin de ele alinmasini savunmaktadir. Karl Manheim “gerceklik olarak
kusak”, “kusak konumu” ve “kusak birimi” olarak isimlendirilen U¢ baslica terim analiz
edilmeden Once yapilan kusak kelimesinin tanimlanmasinda, kusagin biyolojik o6zelligi ile
siirli olacagimi ifade etmistir. Kusak konumu; bireylerin ayni tarihsel, sosyolojik ortamda
dinyaya gelmelerini ve gelisme yillarinda birbirine benzeyen tecriibeleri yasamalarini

belirtmektedir lakin kusak tek basina yetersiz oldugundan dolay1 somut yakinlig belirten reel



olarak kusak kavramina da yer verilmelidir. Bunun yani sira gercek kusakta ayni deneyimleri
farkl1 bir sekilde gelistirenler kusak birimlerini olusturmaktadir. Buna drnek olarak 19. yiizyilda
liberal romantik, muhafazakar ve liberal rasyonel genclik ayn1 kusaga aittirler ancak modern
diistince konusunda ayni1 goriiste degildirler (Dereli ve Toruntay, 2015:3).

Peter Drucker (Drucker, 1991)’a gore “Ug bin yil 6nce baslayan insanlik tarihinden
gunimuze kadar olan sire¢ icerisinde, yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, aymi ¢agin
sartlarinda, dolayisiyla birbirine benzer sorumluluklarla yikimll olmus kisiler topluluguna
kusak” denir. Gegmisten glinimuze kadar gelen siirecte, kusaklar arasinda ¢atismalar olmustur.
Yirminci yiizyilda toplumda yasanan hizli degismeler, kusaklar arasinda ki ayriligi daha apagik
hale getirmis, eski yasam anlayiginin ve deger yargilarinin degismesini mecburi hale getirmistir.
Gegmisten gunumiize kadar her kusak kendinden once ki kusaklari gerici, cahil, tutucu
bulurken; kendinden sonraki kusaklar1 saygisiz, sorumsuz ve rahat bulmaktadir. Eski kusaklar
yeniliklere ayak uydurmada sikinti ¢cekerken, ge¢mis ve geleneklerine siki sikiya baghdirlar.
Yeni kusaklar eski kusaklara kiyasla yeniliklere ayak uydurma ve gelismeleri benimseme

anlaminda daha uyumlu bir tavir sergilerler (izmirlioglu, 2008: 42).

Yakin tarihe kadar kusaklarin farkliliklart ve 6zellikleri genellikle sosyologlarin ilgi
alanina girmekteydi. Son yillarda kusak araliklarinin kisalmasi ve arasinda ki farklarin
belirginlesmesi sonucunda, kusak kavrami pazarlama literatiriiniin de glindeminde yer almaya

baslamistir.

Tablo 1. Literatirdeki Kusak Simiflandirmalari ve Tarih Arahiklar

Gelecek Kusak
(1981-1995)

Siiflandirma
Howe& Strauss Sessiz Patlama 13.Kusak Milenyum
(2000) Kusak Kusagi (1961-1981) Kusagi -
(1925-1942) | (1943-1960) (1982-2000)
Lancaster&Stillman | Gelenekgiler Bebek X Kusagi Milenyum
(2002) (1900-1945) Patlamasi (1965-1980) Kusagi
(1946-1964) Patlama -
Kopyas1 Y
Kusagi

(1981-1995)

Martin &Tulgan Sessiz Bebek X Kusag Milenyumlar
(2002) Kugak Patlamasi (1965-1977) (1978-2000) -
(1925-1942) | (1946-1960)
Oblinger&Oblinger Yetigkinler Bebek X Kusagi Y Kusagi, Milenyum
(2005) (<1946) Patlamasi (1965-1980) Net Kusag Sonrasi
(1947-1964) Milenyumlar (1995-simdi)




Tapscott - Bebek X Kusagi Dijital Kusak

(1998) Patlamasi (1965-1975) (1976-2000) -
(1946-1964)
Zemke vd. Eski Bebek X Kusagi Gelecektekiler
(2000) Askerler Patlamasi (1960-1980) (1980-1999) -

(1922-1943) | (1943-1960)

Kaynak: Is¢imen, 2012.

1.1.2. Sessiz Kusak

1925-1942 yillar1 arasinda doganlarin Uyesi oldugu kusaktir. Smiflandirildigr tarih
araliklarina bakildiginda bu dénem icerisinde yer alan birinci diinya savasi, 1929 ekonomik
buhran ve ikinci diinya savasi dinya ¢apindaki en énemli olaylardir. Bu ylzden bu kusaga
Savas Kusagi, Salincak Kusak, Depresyon Kusak ve Gelenekselciler de denilmektedir. Su an

caligma hayat1 igerisinde birgogu emekli halde yasamlarini stirdirmektedir (Tolbize, 2008: 2).

Bu donemde yasanilan savas ve buhran nedeni ile bu kusaga ait bireyler; basar1 gii¢ ve
daha iyi bir sosyal konum kazanabilmek igin hirsli davranmiglardir. Tasarrufa meyilli olan,
dizenli yasamayr seven, kanaatkar, uyumlu, gelenekci, otoriteye sadik, dengeli ve riskten
kaginmuglardir. Sessiz kusaga bakilinca degisimi sevmedikleri, ¢aliskan, temkinli, liderlerine
saygi gosteren, fedakarliktan kaginmayan, teknolojiye yavasta olsa uyum saglayan, kendilerini
islerine veya kurumlarina adayan ve giivenilir kisiler olduklar1 gorulir (Bezirci, 2012: 10-11).

Sessiz Kusak temsilcilerinin is degerleri, otoriteyi tanima, dirtstlik ve doyumu
erteleme Uzerine kurulmustur. Hiyerarsiyi emir komuta zinciri ile tamamen uygulayan,
yaptiklar1 islere kendilerini adamaktan kaginmayan, kural ve geleneklere uygun hareketler
gosteren bu kusagin temsilcileri, is degistirme kavramina inanmazlar. Sessiz Kusak
temsilcilerini is hayatinin muhafazakarlar olarak da tanimlamak mumkindur (Acilioglu, 2015:
24).

1.1.3. Bebek Patlamasi1 (Baby Boomers) Kusag

1943 ile 1960 yillar1 arasinda dogan kisilere Bebek Patlamasi Kusagi adi verilir.
Amerika’da ikinci diinya savasindan sonra i¢ savas ve ekonomik depresyonun azaltilmasi, go¢
artist ve dogum oranlarinin diismesi ile azalan nufusun artirilmasi, toplumun yeniden

sekillendirilmesi, iyimser bir ddneme baslamasi araciligiyla reklamlar ile dogum artis1 tesvik



edilmistir. Bunun sonucunda nufus patlamasi yillarinda dogan bir milyar bebek “Baby

Boomers* olarak isimlendirilmistir (Tolbize, 2008: 2).

Bu nesil biyltme, refah, mal ve hizmete 6zlemim duygularinin agir bastigi bir dénemde
yetisti. Hayatta kalma mucadelesine sebep olan yokluklarin geride kaldigi, varliga kavusuldugu
bu donemde savas yillarinin biraktig izler devam etti. Bu nesil Turkiye’de ¢ok partili donemin
getirdigi siyasi dinamiklerin gatis1 altinda biiyiimiis, tim diinyada oldugu gibi refahin ylikselise

gecmesine tanik olmustur (Acilioglu, 2015:24).

Bebek Patlamasi Kusagi Uyeleri glcli bir is ahlakina sahiptirler ve bundan gurur
duymaktadirlar. Sadakate, saygi gormeye, belli bir grubun parcasi olmaya, dddllendirilmeye,
grup caligmasina Ve grup tartismasina Onem verirler. Calismak igin yasama anlayigina hakim,
iskolik, is degistirmenin geride kalmaya sebep olduguna inanan, uzun sire calisarak
kariyerlerini ilerletme amacina sahiptirler. Calistigi kurumlarma kars1 sadik, kurallara ve
otoriteye saygili, calisma saatlerine uyumlu, iyimser, adanmishk duygusuna sahip, saglik ve
saglikli yasamaya, gen¢ kalmaya ve kisisel gelisime 6nem veren bireyler olarak tanimlanirlar
(Tolbize, 2008:3).

Bebek Patlamasi kusagina mensup olanlarin diger kusaklardan ayiran Onemli
Ozelliklerinden birisi meshur 68 kusagmnin mimar1 olmalardir. 68 kusagi televizyon ile
blyuyup de televizyonun etkili bir iletisim araci oldugunu fark eden ilk kusaktir. Bu 6zellikleri
sebebiyle 68 kusaginin yerel bir hareketlilikten, kiresel c¢apta bir hareketlilige tasmmislardir
(Altuntug, 2012: 205).

Su ana kadar en kalabalik nufusa sahip olan bu kusagin bireyleri biyudikee,
ihtiyaglarina gore sektorler meydana gelmis ve bircok sektorde blyiime gozlemlenmistir.
Ekonomik refah dizeyleri teknolojik gelistirmelere katki saglamalarma neden olmustur.
Radyo, televizyon, gramofon teknolojisinde dogup; internet, cep telefonu, iletisim ve elektronik

esyalar teknolojileriyle blyuduler.
1.1.4. X Kusagi

X Kusagi, Bebek Patlamasi Kusagmin ardindan gelen kusaktir. Bebek Patlamasi
kusaginin refah bir hayat slirmesinin faturasin1t 6demek zorunda kalan, ¢alkantili bir diinyanin
belirsizliklerine gbz acan X kusagi, “Kayip Kusak™ olarak da adlandirilmaktadir. Ayrica
kendinden 6nce ki kusaga gore nifusu daha az oldugundan “Bebek Fiyaskosu” (babybust)



olarak da adlandirilmaktadir. Bunlarin disinda “Uyusuklar”, “13.Nesil”, “Patlama Sonras1”,
“Golge Kusak™, “Gen Xers”, gibi ifadeler de kullanilmaktadir (Altuntug, 2012: 205-206).

X Kusagi’nin 0nemli 6zelliklerinden biri belirli icat ve buluslara taniklik etmis bir
kusaktir. Ozellikle bu yillarda yasanan teknolojik gelismeler is yapis sekillerini Gnemli
derecede ectkilemistir. X Kusagi; petrolde yasanan kriz, ekonomik calkantilar, Universite
olaylar1 ve sag-sol olaylar1 ile biiylimiis bir kusaktir. Coklu gorev Ustlenme, 6zIUk haklarina
Oonem verme ve ig-yasam yasam dengesini kurma X kusagimnin en nitelikli 6zelliklerindendir. X
kusaginin calisma degerlerini ise; takim g¢alismasini benimseyen, sonu¢ odakli ve rekabetgi

olma yaklasimi olusturmaktadir (Ozcay, 2015: 45-46).

Diinya’da 6nemli degismelerin yasandigi bir donemde var olan X Kusagi Turkiye’de
“Gegis DoOnemi Cocuklar1” olarak isimlendirilmektedir. Buylk c¢6zulme doneminde yani
1960’11 yillarin ortalarinda meydana gelen evlilik ve dogum oranlarinin azalmasi, boganma
sayisinda yasanan artiglar, ailelerin par¢alanmasi ve kurumlara karsi duyulan given eksikligi
gibi 6nemli degisimler X kusagmin “Geg¢is Donemi Cocuklari” olarak isimlendirilmesine neden
olmustur (Senbir, 2004: 24).

X Kusag diger iki kusak arasinda kopri gorevi Ustlenen bir kusak olup, bu donemde
teknoloji hizli bir ilerleme kaydetmistir. Gunimuzde kullanilan teknolojik trtinlerin birgogunu
bu neslin Uyeleri gelistirmis olmalarina ragmen, teknolojiyi kullanmakta Y Kusagi’nin
gerisinde kalmiglardir. GUnimiiz is diinyasinda Bebek Patlamasi1 Kusag1 Uyeleri, genel olarak
ust yonetimde gorev alirlarken, X ve Y kusaklarina mensup olan lyeler daha alt kademelerde
ve birbirlerine pozisyon itibariyle benzer konumlarda olduklar1 sdylenebilir. Bebek Patlamasi
ve Y Kusaklarimim nufusu, X Kusagindan fazla oldugu igin X Kusag: arada kalmis bir kusak
olarak nitelendirilmektedir. Medya, Bebek Patlamasi Kusagma ait 0yelerinin yaptigi
devrimlere, emekliliklerine ve sosyal guvenlik konularina yonelirken diger taraftan da Y
Kusagi ile yakindan ilgilenmistir. X Kusagi ise bu kusak arasinda kalan bir kusak olmustur
(Toruntay, 2011: 74-75).

X Kusagmin ortak 6zellikleri is hayatinda sadakat gostermeleri, kanaat duygularinin
yuksek olmasi ve ayni is yerinde uzun yillar boyunca ¢alismis olmalaridir. Diger kusaklara
kiyasla daha yalin ve sade kalmislardir. Iyi kariyer imkanlar1 aradiklar1 gibi teknoloji devrimine
paralel geldikleri icin teknolojiyi kullanmaya baslamislardir. Otoriteye saygili olup, is
motivasyonlar yiksektir ve toplumsal sorunlara karsi duyarsiz kalmazlar (Cakmak, 2013: 15).



1.1.5. Y Kusag:

Y Kusagi, X Kusagindan sonra gelen kusak olup, 1982-2000 yillar1 arasinda doganlari
kapsar. Y Kusag iletisim ve bilgi teknolojilerinin ¢ogunlukta oldugu, internet teknolojilerinin
gelistigi bir donemde dogdular. Dogduklar1 anda diinya ile etkilesim kurabildiklerinden dolay:
teknolojiye merakli bir kusak olarak var oldular. Zamanlarimin 6nemli bir kismim
bilgisayarlarla, cep telefonlariyla ve internette gegirdiler. Bunun sonucunda “Milenyum
Kusag1”, “Gelecek Kusak”, “Net Kusak”, “Kusak www” gibi degisik adlarda verilmektedir
(Tolbize, 2008:4). Diinya genelinde ise; “Nukleer Olmayan Aile Kusagi”, “Hicbir Seyi Kutsal
Saymayan Kusak”, “Taklitciler”, “Iyi Hisset Kusag1”, “Siber Cocuklar”, “Yap ya da Ol Kusag1”
ve “Kimlik Arayan Kusak” seklinde de isimlendirilmektedir (Ylcebalkan vd., 2013: 19).

Y Kusagi geng, dinamik, akilli, 6zgiirliigiine diiskiin ve teknolojiye tutkuyla bagli olarak
tanimlanir. Ginlerini asagi yukar1 on bes saatini kitle iletisim teknolojileriyle geciren bu
kusagin ilk amaci rahat bir yasam strmektir. Y Kusaginin, X Kusagina kiyasla bariz bir sekilde
en dnde oldugu alan ise teknolojidir. Hizli bir sekilde tliketmeyi seven bu kusak kitlesel olan
degil, bencilligi sevmektedir. Bunun yami sira girisimcilik en 6nemli Ozelliklerinden birisidir
(Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).

Otoriteye karsi cikan, ailelerinin ve patronlarinin her dediklerini yapmayan ve az
zamanda iyi, guzel isler yapmaya odaklanan bir nesildir. is yasamlarinda ise son derece segici
davranmakla birlikte, diger is arkadaslarindan daha hizli ¢alisip, basarisin1 ok ¢abuk kanitlama
niyetindedirler. Donemin en dnemli olaylar; Korfez Savasi, Irak Savasi, 11 Eylil, kiiresellesen
diinya, internet, Google, MSN, ipod ve cep telefonudur (Turk, 2013: 19-20).

Y Kusagindaki kisiler; “narsist, bireyci, isteklerini kolaylikla ortaya koyabilen,
girisimci, tatminsiz, otoriteye meydan okuyan, 6zgurliklerine diiskiin, teknoloji meraklisi,
istekleri oldukca fazla, sadakat duygulari az, rahata diigskiin, caligmay1 sevmeyen, eglenceyi,
kazanmay1 seven, hirsli, elestiriye tahammdilli az olan bireylerdir. Genele hitap edeni degil
kisisel olani severler, standart olan1 sevmezler. Yoklugun ¢ekilmedigi bir zaman diliminde
dinyaya gelen Y’ler yokluk nedir bilmedikleri icin sabretmeyi beklemeyi sevmezler. Her seyi

hemen isteyen, hemen tuketen, bir bedel 6demek istemeyen kusaktir. Bunun yani sira iyimser,



vatandaslik gorevlerini yerine getiren, givenilir, basarili, yetenekli, iyi egitimli, agik fikirli,
iddiali, zorlu bireyler” olarak tanmimlanirlar (Bezirci, 2012: 15). Bunun yaninda Y Kusagi
iyeleri akranlarmin diisince ve Onerilerine dikkat ederler. iliskilere 6nem verir ve
sosyallesmek, iliskileri gelistirmek i¢in 0zel olarak zaman ayirmak isterler. Hizla is degisikligi
yaparak bunun saglikli oldugunu savunurlar. Girisimcilik ruhlar1 diger kusaklara gore daha
fazla oldugu icin ve bir yere bagl kalmak istemedikleri icin kendi islerini kurmayi isterler.
Clnkil kendi isini yapmay1 6zgurlik olarak tanimlarlar. Calismaya basladiklar1 zaman hemen
yOnetici pozisyonuna Yyukselmeyi isterler. Yasanan krizlere ragmen gelecege olumlu
bakabilmektedirler. Aileye ayirdiklar1 zaman ile ¢alisma zamanlarin1 dengelemek isterler. Bu
yuzden yar1 zamanli iglere sicak bakarlar. Mezun olur olmaz is bulacaklarina inanirlar (Ayhin,
2013: 104-105).

Y Kusagmin en biyik dezavantaji sabretmeyi ve beklemeyi bilmemeleridir. Clnku Y
Kusagi varlik icinde buyudikleri igin  yoklugu yasamadiklarindan dolayr sabirh
olamamaktadirlar. Reklam diinyas1 Y Kusagi ¢ocuklarinin en sadik takipgilerinden birisidir
cunki bu nesil tam olarak tiketici ruhuna sahiptir. Ayrica bu kusakta marka tutkusu oldukca
fazladir ve onlart boOyle yetistiren ailelerini bu yodnde etki altina alip, yonlendirmeyi
bagarabilmektedirler. Bireysel istekleri bir tlrll sinir tanimamaktadir ve bu yiizden Ureticiler
icin oldukca onemli bir pazar bolimunu ifade etmektedirler. Bu kusaga Uye olanlarin erken
yasta guclu fikirlere sahip olmasindan 6tlr( pazarlamacilar i¢in en 6énemli kusaklardan birisidir
(Albayrak ve Ozkul, 2013: 18).

Y Kusagi tim kusaklarin en egitimlisi olup, blytk bir kismi liseden Universiteye gitmis,
lisans egitimlerini tamamlamis ve birgok durumda Master veya Doktora programlarini bitirerek
One gegmislerdir (Atak, 2015: 25).

1.1.6. Z Kusad

Z Kusagi X kusagindan sonra gelen kusaktir. 2001 yili ve sonrasi1 doganlar bu kusaga
mensupturlar. Bu kusakta Y Kusagiyla benzer sekilde teknolojinin merkezinde dogmus
Kusagi’ndan daha fazla teknolojiyle ice icedirler. Bu sebeple literatiirde “Dijital Kusak”,
“Internet Kusag1”, “Her Zaman Online” seklinde isimlendirilmistir. Ayn1 zamanda bu kusak
“Sifir Kusak”, “Biz Kusag1”, “M Kusak”, seklinde de isimlendirilmektedir (Senbir, 2004: 29).

Z Kusagi’nda yeni teknolojik imkanlar sayesinde ulasim ve iletisim kolayliklar1 hep bir

arada bulunmaktadir. Diger kusaklara nazaran Z Kusagi Uyeleri gesitli agalarin Uyeleri
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olabilmektedirler. Uzaktan iliski kurabilmeyi severler ve yalmz yasayabilecekleri savunulur.
Ayn1 zamanda birden cok konu ile ilgilenebilme 6zelliklerini gelistirdikleri sdylenir (Adigiizel
vd., 2014: 174).

Bu kusagin, en belirgin 6zelligi, teknolojinin icinde dogmalari ve butun iletisim
aletlerini becerikli bir sekilde kullanmalaridir. Sehir yasamina alismiglardir ve daha iyi egitim
almiglardir. Disartya ¢ikip top oynamiyorlar ama Playstation’da ki futbol oyunlarinda
rekorlardan rekorlara kosuyorlar, sanal ortamda biyuk kullpleri bir guzel yonetip basariya
imza atiyorlar. Kaset, teyp, bahgceden meyve calma veya arkadaslariyla taso oynamak nedir
bilmiyorlar. CD bile Z Kusag: icin eski bir modadir. Haberlesmek icin ise e-postayr degil,
sosyal medyayi kullaniyorlar (Camsari, 2013: 26-28).

Bu kusaga mensup olanlar henuz c¢ocukluklarimi yasamaktadirlar. Teknolojik,
ekonomik, sosyal ve kultlirel doniisiimler sonucunda, tiiketim davranislar1 ve kararlar1 zerinde
yaslarmin bayagi bir otesinde etkilerde bulunmaktadirlar. Sahip olduklar1 bu 06zellikleri
sonucunda diger kusaklara kiyasla gelecegin pazarlama ve tiketim aliskanliklarmi 6nemli
derecede degistirecekleri ve gelecegin tuketici profilini belirleyecekleri 6ngorilmektedir. Bu
kusagi diger kusaklardan ayiran en 6nemli farklilik ise degisimin ¢ok hizli seklide gergeklestigi
bir doneme taniklik etmeleri ve daha dunyaya gelmeden 6nce 6zellikleri tanimlanabilen ilk
kusak olmalaridir. Bu kusagin Uyeleri diinyada yasayanlarla ¢ok rahat baglanti kurabilmektedir.
Ayrica Z Kusagi teknolojiye bagimli olduklari gibi, aceleci, yaratici, internete oldukga hakim,
coklu dikkat ve coklu karar alabilme yetenegine sahip, her seyi ¢cok cabuk isteyen ve o anlik
tiketen bir profil ¢izmektedirler (Altuntug, 2012: 206).

Z Kusaginin gelecekte gelirlerinin yuksek olacagi, internet sayesinde cografi sinirlari
yok sayacaklari, evlilik oranlarmi diisiirecekleri, kadin erkek sosyal rollerinde degisim
yasayacaklari, erkeklerden daha fazla kazanan kadinlarin olacagi, yalniz yasama egiliminde
olacaklari, giiven arayan, marka sadakatleri cok az olan, kendilerine gére gen¢ markalar1 secen
bir kusak olacag: diistinilmektedir. Ayrica bunlarin tatminsiz, kararsiz, dogustan tiketen bir
kusak olmasindan dolayi otoritenin 6nemini kaybedecegi, hiyerarsiye karsi iletisime agik
olduklar1 icin de is yerlerinin organizasyon yapilarim1 degistirecekleri tahmin edilmektedir
(Izmirlioglu, 2008: 50).



1.2. Pazarlama Kavram ve Onemi

Sinirlarin  ortadan kalkarak diinyanin ortak pazara doniistiigii gunimiz rekabet
sartlarinda firmalarin basarisi, pazarlama ¢alismalarindaki etkinlik ve verimlilikle iliskilidir.
Pazarlama caligmalar1 ise, tiketici gereksinimleri, biitiinlestirilmis pazarlama ve karliliga
odaklanmustir. Pazarlamanin 6neminin farkinda olmayan firmalar, sadece buyime hizlarinin
azalmasi, rekabetin artigi, satiglarin diismesi ve pazarlama giderlerinin yukselmesi gibi hallerde

bu etkinliklerine odaklanmaya baslamislardir (Coroglu, 2002: 3).

Pazarlama, insanin ihtiyaglart dogrultusunda ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bir baska
ifadeyle, “Urlin ve hizmetlerin pazarlanmasi; insanligin yasadigi degisim, elde edilen yasam
standardi1 ve teknolojinin yarattigi firsatlar dogrultusunda gelismektedir” (Torlak, 2008: 3).
Gunumuzde pazarlamaya hissedilen ihtiyacin ve pazarlamanin tstlendigi islevler farklilastikca,
pazarlama ifadeleri de farklilasmaktadir. Cemalcilar’ a goOre pazarlama, “Mallarin ve
hizmetlerin Ureticilerden tlketicilere dogru akisimi yonelten isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir” (Cemalcilar, 1996: 10).

SoOzlik anlami olarak pazarlama; “Bir 0Orlnln, bir malin, bir hizmetin satisin
gelistirmek amacwyla tanitmay, paketlemeyi, satis elemanlarvn  yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay: iceren etkinliklerin butlnidur” (TDK: 2015).
Ancak bu degisim bir pazarlama degildir. Pazarlama baglaminda bir degisimden s6z edebilmek
icin asagida belirtilen dort temel unsurun saglanmasi gerekmektedir. Bunlar (Coroglu, 2002:
4):

I. Degisim sirecine, iki wveya daha fazla sosyal birim (insanlar veya

organizasyonlar) dahil olmalidir ve her biri degisime istekli olmalidir.

ii. Degisim surecine katilanlar gonllli olmalidir. Taraflar teklifler arasindan

istediklerinin segcme veya reddetme serbestisine sahip olmalidir.

iii. Mibadelede yer alan taraflarin birbirine sunabilecekleri bir degere sahip

olmalar1 gerekmektedir ve taraflar degisimden fayda elde edeceklerine inanmalidir.
iv. Mibadele surecine katilan taraflar birbirleriyle iletisim kurabilmelidir.

Kotler’e gore, “Pazarlama, iirettiginizi elden ¢ikarmanin zekice yollarimi bulma sanati

degildir. Pazarlama, gercek miisteri degeri yaratma ve miisterilerinizin daha iyi duruma
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gelmelerine yardimct olma sanatidir. Pazarlamacin parolasi, kalite, hizmet ve miisteri
degerleridir. Pazarlama yonetimi ise, hedef pazarlar secip, Ustlin miisteri degeri yaratma,
miisteriler kazanma, onlar: elde tutma ve gelistirme sanati ve ilmidir” (Kotler ve Lee, 2006:9).
Pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini karsilamak ve miisterilerde gliven ve sadakat
olusturmaktadir. Bunun yani sira, bir sosyal ve yonetimsel slre¢ olarak, kisisel ve grupsal
gereksinimleri karsilamak igin, Urtinlerin ve diger degerlerin degisimini ifade etmektedir
(Doyle, 2003: 139).

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1970’li yillarda “mamul ve
hizmetleri Ureticiden tliketiciye ve kullaniciya yonlendiren is aktivitelerinin yerine getirilmesi”
seklinde tanimlanmistir (Cemalcilar, 1996: 18). Aym Birlik tarafindan, 2004 yilinda, yeni
gelismelerin 15181inda onaylanan tanima gore; “miisteriler i¢in deger yaratma, degeri tanima ve
sunmayr hedefleyen ve organizasyona ve onun paydaslarina fayda saglama amaciyla miisteri
iligkilerini yonetmeye yoOnelik bir sirecler dizisi ve orgutsel bir fonksiyon” olarak
tanimlanmistir (Altunisik vd., 2009: 4).

Ekonomistlere gore pazarlama, zaman, yer ve sahiplik yarar1 olusturan eylemler,
isletmecilerin ise mal ve hizmetlerin Ureticiden tiiketiciye direkt olarak akisini saglayan tim
etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001: 3). Ancak bu tanimda belirtilen faaliyetler
pazarlamanin sadece bir boliminu olusturur. Pazarlama, isletme c¢ikarlari dogrultusunda
miisterin ve toplumun ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyip buna gore Ustteki tanimda belirtilen
aktiviteleri yerine getirirken rakiplerinin pazardaki konumunu ve tedarikgilerinin durumunu
degerlendiren stratejik yonetim bicimidir (Cemalcilar, 1996: 11). Pazarlamanin sadece bir
isletme disiplini veya isletme yOnetim bicimi olarak diisiinmek pazarlamanin kapsamini
kisitlamaktadir. Pazarlama, din, politika, bilim, tarih, kariyer, spor, sanat, kurgu ve gergek
olmak Uzere her seyi kapsamaktadir. Dolayisiyla pazarlamanin, sadece isletme disiplini

diistintilmesi eksik bir anlayistir.

Pazarlamanin kokeni satis olmakta, ancak kavram ve icerik olarak bu iki islem, yani
satig ve pazarlama artik birbirlerinden ayrilmistir. Pazarlama islemi, dinamikleri anlamak ve

var olan ya da sakli gereksinimleri saglamak yolunda firsatlarin belirlenmesi igin gegerli Pazar
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yerinin arastirilmasiyla baslar. Pazar bolimlendirilerek, sirketin en iyi bir sekilde avantaj
saglayabilecegi bolimler secilir. Genis bir strateji hazirlanmak suretiyle ayrintili bir pazarlama
karmas1 ve eylem plani halinde incelikle gelistirilir. Daha sonra ise planin uygulanmasi,
sonuglarin degerlendirilmesi ve daha gelistirilmesi gerekli olmaktadir (Kotler ve Lee, 2006:
16). Satis islemi ise, pazarlamanin sadece ucta kalan noktasi olmaktadir. Satis yapma ancak bir
uriin imal edildikten sonra devreye girmekte, pazarlama ise Uriniin yasami boyunca devam
etmektedir. Yeni miisteriler bulmaya c¢alismak, Uriniin g¢ekiciligini ve basarimini arttirmak,

uriin satis sonuglarini analiz ederek tekrarlanan satiglart yonetmektir (Kotler ve Lee, 2006: 26).

Pazarlamanm firma etkinliklerindeki temel gorevi, tlketicilerle firma arasinda bir
iletisim saglamaktir. Pazarlama firmanin Uretim etkinligini arttirilmasina imkan tanir. Bunun
icin de pazarlama, firmayla miisteriler arasinda gereken iletisimi kurar, miisterilerin beklenti ve

gereksinimlerini 6grenir (Bozkurt, 2000: 56).

Miisteriyle kurum arasindaki iletisimin onem kazanmasiyla  birlikte, Kitlesel
pazarlamadan, bireysel pazarlama etkinliklerine gecilmistir. Miisterinin birey olarak 6nem
kazanmasiyla pazarlama basarilar1 da miisteriyle iliski kurmaya, miisteriye deger sunmaya ve
miisteriye gOre Uretim ve pazarlama yapmaya bagli olmaktadir. Yasanan bu degisiklikler
beraberinde pazarlama yonetiminin 6nemini arttirmis, yasam standartlarinin yikselmesi mal ve
hizmet secimlerinin artmasi, isletmeleri miisteri odakli olmaya zorlamistir. Onemli olan
miisteri tatmini ve sadakatinin saglanabilmesidir. TUKeticilerin hizla degisen ihtiyaglarmin
saglanmasina, esnek (retim ve esnek pazarlama uygulamalarinin bilgiye dayali
yonetilmeleri halinde ulasilacaktir. Her pazardaki farkli tlketicilerin tatminine yonelik,

farkli tasarimlanabilen Grinlerin Gretimi daha da 6nem kazanmaktadir (Cemalcilar, 1996:18).

Pazarlama, isletmelerin miisterileri ile aralarinda bir kOpri gorevi yirlten en 6nemli
isletme fonksiyonlarimin basinda gelmektedir. Isletmelerin miisterilerinin ne istedigini
ogrenerek, onlara uygun mal ve hizmet Gretimi igin gerekli olan tim bilgileri topladig1 ve
bunlar1 Uretime donistiirdiikten sonra tekrar Uretileni miisteriye sunmakla ilgili tim g¢abalar
pazarlamayr olusturmaktadir (Sahin, 2011: 280). Pazarlamanin temel amaci, miisteri
ihtiyaglarini karsilamak (zere hizmet ve Grlinlerin satis arttirict faaliyetlerin yardtilmesi ve
surddrdlmesidir. Etkili satig arttirict stratejilerinin tasarimi, temelde bir iletisim konusudur.
Miisteriler, hedeflerini, isteklerini, ihtiyaglarin1 ve arzularini gesitli pazarlama arastirmalariyla
iletirler (Dlndar ve Goksel, 2006: 125).
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1.3. Pazarlama Disiplininin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Pazarlama diistincesi uygulamada ve teoride isletmeciligin gelismesiyle paralel sekilde
gelismistir. Bu agidan pazarlama diisiincesi eski ve yeni olarak ikiye ayrilabilir. Bu iki diisiince
arasinda pazarlamanin amaci, uygulama teknikleri ve elde etmeyi arzuladigi neticeleri
acisindan farkliliklar bulunmaktadir. Pazarlamadaki farklilagmalar kiiresellesme, teknolojik
gelismeler ve miisterilerin egitim ve iletisim seviyelerinin ylkselmesiyle iligkili sekilde
gerceklesmistir. Bu farklilagsmalardan dolay1 pazarlamanin tanimi, karmasi, rolii ve kurulusun
yapist da degisiklige ugramistir. Degisim slreci boyunca miisteri ana hedef hale getirilerek
deger aktarma ve deger Uretme terimleri geliserek pazara yonelimli olma temel alinmistir
(Alabay, 2010: 215).

Gunumuzde pazarlama kavrami, en giincel konularin baginda geliyor olmasina ragmen
tarihsel gelisim sireci i¢inde diger bilim dallarina gére daha yeni bir bilim dali olarak karsimiza
gelmektedir. Insanlarin baska bir seylere ihtiyac duymadigi donemde pazarlama hakkinda
hicbir sey bulunmamaktadir. Toplumun ihtiyaglarmi kendisi gideren yapidan sosyoekonomik
bir yapiya déniisiimiinde pazarlama kavrami ortaya ¢ikmus ve gelismistir. “Zs boliminin
gelismesi, sanayilesme akimi ve nifusun kentlesmesi pazarlamanin gelisme surecindeki yap:
taslaridir. On sekizinci yiizyilin ilK yillarinda baslayan sanayi devrimi ve sonrasinda gelen kitle

uretimi pazarlamayr oldukga etkilemistir” (Tek, 1999: 31).

Pazarlamanim bir disiplin olarak degerlendirilmesi 1990’lU yillarda Robert Bartels’in
calismalartyla 6nem kazanmistir. Bartels, pazarlamay1 farkli donemler halinde kavramsal

olarak ele almistir (Erdogan vd., 2011: 5):

I. Biitiinlesme periyodu (1920-1930): Pazarlama bilgisinin reklamcilik ve satig
yonetimi gibi farkl: alt disiplinlerle biitiinlesmesi bu donemde ortaya ¢ikmustir.

ii. Gelisim periyodu (1930-1940): Pazarlama literatlriine yonelik metinler

giincellenmigtir.

ii. Yeniden degerlendirme periyodu (1940-1950): Yeni kavramlar olarak yonetim

ve sistemler yaklasimi bu devirde ortaya ¢ikmistir.

iv. Yeniden kavramsallagtirma periyodu (1950-1960): Pazarlama bilgisinin
kuramsal olarak kendisinden once gelen donemden ayrilmasi, ilginin derecesi ve islevsel

kurumsal degisime bashi olarak gergeklesmektedir.
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V. Farklilasma periyodu (1960-1970): Pazarlamada geleneksel yaklasim yerini
pazarlama yonetimi, pazarlama sistemleri, uluslararasi pazarlama, tlketici davranisi ve

pazarlamada nicel analizler gibi bir dizi pazarlama diisiincesi uzmanlik alanina birakmistir.

Vi. Sosyallesme periyodu (1970’lerin ortalary): Pazarlama kavrami genislemis, Kar

amaci tasimayan kuruluslarda pazarlama gibi uygulamalar ortaya ¢ikmustir.

Bu dénemden sonra tiiketici davranisi, pazarlama kuramlari, pazarlamanin toplumdaki
rolii gibi unsurlar giderek daha ¢ok ilgi alanina girmistir. Yirminci ylizyilin sonlarina dogru bir
ustinlik seklinde kabul edilen kitle Gretim ve tuketim yaklasimi, yasadigimiz dénemde
degisime ugrayarak tiketicilerin tuketim kaliplari, deger ve fayda kavramlar1 da degismis,
nitelikli mal talepleri artmistir. Sirketler piyasa kosullarinin ve artan rekabetin yol agtigi hizli
degisime uyum saglayabildikleri, srekli iyilesmeyi saglayabildikleri 0l¢ude rekabet edebilme
guclerini arttiracaklardir. (Ventura, 2003: 78).

Zaman igerisinde, pazarlama anlayisinda gorilen degisimler dogrultusunda, miisteriyi
anlama gereksinimi de yalnizca demografik nitelikleri ya da satin alma gclerini anlamakla
degil, bununla birlikte tercihlerini, satin alma sekillerini ve satin alma davranisi altindaki
psikolojik sebeplerini de belirlemeyi mecburi hale getirmistir (Kitapci, 2006 :31). Bu durumun
as1l hedefi; tuketicileri iyi algilamak ve misteriye 6zel Grun ve hizmetler arz ederek rekabette
avantaj elde etme gayretidir. Pazarlama yaklasimlarina kars1 pazarmn gosterdigi tepki, yeni
diistincelerin  gelismesini mecburi hale getirmektedir. Her yeni diisiince bir 06ncekinin
eksiklerini kapatan, giderek miisteriye ve gereksinimlerine yonelen bir yaklasim meydana
gelmektedir.

1.3.1. Geleneksel Pazarlamadan Modern Pazarlama Anlayisina Gegis

Geleneksel pazarlama anlayis1 1920°li yillarda, Grln, Gretim ve satis kavramlarinin daha
on plana alindig1 pazarin durumunun 6nemli olmadig: bir algilamaya dayanmaktadir. Bununla
birlikte 1930’larda baslayan biiyiik kriz ve ardindan meydana gelen Ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra sirket stratejilerinin daha dikkate alinmasiyla ¢ok daha gucli bir pazara duyulan

gereksinim, pazarlama stratejilerinin avantajlarini da ortaya ¢ikararak, bunu takip eden yillarda
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ki gelismelerle daha yeni ve daha etkin olan yeni paradigmalarin meydana gelmesini zorunlu
hale getirmistir (Mucuk, 2001: 9).

1960’lardan baslayarak pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin pazarlama karmasi ve
pazarlama yonetiminin etkisinde kaldigi gbzlemlenmektedir. Bu donemin odak noktasi tiikketim
mallar1 ve tiketici pazarlar1 (izerine olmustur. Geleneksel pazarlama anlayisinin ana hedefi ise
en uygun olan pazarlama karmasina ulasmak olmustur. Geleneksel pazarlamanin temel amaci
en uygun 0rdn, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasimi olusturmaktir. Pazarlamadaki gelisimin
en 6nemli unsuru ise, geleneksel pazarlamada Orgut odakli bir anlayisin egemen oldugu
goraliirken, modern pazarlamada ise misteri odakli bir anlayisin 6n plana alinmasidir (Tek,
1991: 31). Buna gore her iki anlayista, is yapma bicimleri yoninden de farkliliklar
bulunmaktadir. Geleneksel pazarlamada digerlerine nazaran daha cok tiiketici davranislarina,
Ozelliklerine ve satin alma gegmislerine 6nem verilir. Bunun nedeni ise geleneksel pazarlamada
amac bireye satis yapmak ve kar1 yukseltmektir. Modern pazarlama diisiincesine kadar olan

geleneksel pazarlama diistincesinde tuketici strekli geri planda tutulmustur.

Geleneksel pazarlama anlayisinin egemen oldugu donem, Gretilenin satilmasinin temel
problem seklinde goriildiigii donemdir. Firmalar icin satis temel odak noktasi gértlmektedir.
Bu zaman aralig1 tutundurma faaliyetlerinin yogunlastirildig bir niteligindedir (Caglar ve Kilig,
2006: 46). Piyasadaki talep ve gereksinimler g6z oniinde bulundurulmamaktadir. Pazarda,
olmasi gerekenden fazla mal oldugundan bu dénem, tuketicilerin markalar aras1 tercih yapma
egilimine girdikleri bir donem olarak kendini gostermektedir. Geleneksel pazarlama

doneminde, karlilik oranini hizli satis ile ylkseltmeye yonelik amag temel alinmaktadir.

Klasik pazarlama yontemlerinden, modern pazarlama yontemlerine gegisi mecburi
birakan etmenler asagidaki gibidir (Alabay; 2010: 216-217):

Teknoloji:

Yeni bilgiyi olusturma, olusturulan bilgiyi hizli bir bigimde kullanma, onu
pazarlanabilir kaliteli islemlere ve Urlinlere dogru doniistiirme yetenegi ve rekabet igin 6nemli
bir noktadir. Bu yetenek ise teknolojinin kendisi olmaktadir. Teknoloji 6zellikle isletmenin
pazara sundugu ¢iktilar1 Gretmek icin kullanilir. Bdylece teknoloji, isletmelerin rekabet giictni
etkileyen 6nemli bir etkendir. isletme stratejileri ile teknoloji arasinda siki sikiya bir bag vardir.
Bunun sebebi ise; maliyetler, Grtn kalitesi ve dagitim gibi stratejik unsurlara direkt olarak etki
eder (Torlak 2008: 2).
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Bunun yani sira, teknolojik icatlar, tiketicilerin satin alma modelleri Gstiinde uzun sireli
etkiler yaratabilmektedir. Teknolojide yasanan gelismeler hem tuketici hem dretici yéniinden
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir ve isletmelerin pazarlamaya karsi bakis acilarin1 da

degisime zorlamaktadir.
Egitim:

Gunumuze kadar gelen pazarlama stratejileri incelendiginde, gliinden gune ilerleyerek
pazarlama stratejilerinin tiketicilerin gereksinimleri alaninda yogunlastigi ve tiketiciye
odaklandig1 gortlmektedir. Bu yuzden sirasiyla driine, Uretime, satisa ve pazara dogru

pazarlama anlayislar1 uygulanmustir.

Miisterilerin giderek pazar ve pazarlamayla ilgili biling duzeylerinin artmasi
misterilerin ~ firmalara  bakiglarm1  farklilagtirmakta ve  Ureticilerden  beklentilerini
yukseltmektedir. Miisteriler, egitim dizeyleri yikseldikce, firmalarin kendilerine yalnizca bir
Uriinden fazlasimi1 vermeleri gerektigini algilamaya baslamiglardir. Egitim seviyesi artan
miisteriler, UrUnleri satin aldiktan sonra da Ureticilerden hizmet beklentisine girmektedir.
Dolayisiyla Ureticiler, tlketicilere sattiklar1 Griint izlemek, olusabilecek herhangi bir sorunda
derhal yardimci1 olmak ve tuketicilere satistan sonra hizmet saglamak zorunda kalmaktadirlar
(Ylkselen, 2015: 13).

Kiiresellesme:

Kiiresellesme, glnimizde en cok kullanilan kavramlar arasinda yer almaktadir.
Kiiresellesme ile biyiik ve ¢cok uluslu sirketler, pazarlarin1 daha fazla alana yaymak ve ¢ok daha
fazla tiketiciye Urunlerini ulastirabilmek icin genel olarak kiglk ve orta blyuklukte Ki

isletmelerin faaliyet gosterdigi piyasalara girmektedir (Mucuk, 2001: 17).

Kiiresellesme ile giderek blyuyen pazarda rekabet de ayni oranda artis gostermektedir.
Rekabetin kiiresellesmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmelerini
gerektirmistir. Artan rekabetle beraber klasik pazarlama stratejileriyle etkinlikleri devam

ettirmek rasyonel bir karar seklinde kabul edilmektedir. Bu sartlar altinda isletmeler yeni
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pazarlama stratejileri gelistirmeye mecbur kalmiglardir. Boylece modern pazarlama
stratejilerinin meydana gelmesine neden olmustur. Modern pazarlama anlayisinda; miisteri
sadakati, misteri istek ve beklentilerinin dikkate alindigi, miisteri memnuniyeti gibi

kavramlarin daha da ¢ok 6nem kazandigi gorilmektedir (Mucuk, 2001: 317).

1.3.2. Modern Pazarlamada Degisen Miisteri Profili

Modern pazarlama anlayisi, tlketicinin istek ve gereksinimlerinin en iyi sekilde
karsilanmasi ve miisteri tatmini yaratilmasidir (Tek, 1999: 31). Miisteri odakli yaklasim ve
tlketici memnuniyeti, modern pazarlama anlayisinin temel felsefesi ve 6nemli amaglarindan
biridir.

1950’lerden beri isletmeler, insanlarin ihtiyaglarimi belirlemeye ve ihtiyaglart
dogrultusunda Uretim yapmaya baslamiglardir. BOylece pazarlama yonetimi ile Pazar
bolumlerinin ihtiyaglarina odaklanmay: ifade eden anlayisin baslangict olarak kabul
edilmektedir. Bugune kadar gelinen nokta ise yeni miisteri odakli yonelimin baslangic evresidir
(Uysal ve Aksoy, 2004: 130).

Kiresellesme ile bilim teknolojisinde yasanan hizli gelismeyle Ozellikle ekonomi
alaninda zorunlu ve hizli bir degisim slrecinin yasandigi gorilmektedir. Bu degisim slreci
icerisinde, isletmelerin Uretim-pazarlama-satis dongusuniin odaginda miisteri yer almaya
baslamis, miisteri profili degismistir. Eski miisteri profili pazarda ne bulursa satin alan ve fazla
sorgulamayandi. Bu miisteri profilinin yerini giinimizde yeni teknoloji sayesinde ¢ok kolay
bir sekilde diinya pazarina ulasan, farkl trlin ve hizmetler bekleyen bir miisteri profili almistir
(Yereli, 2001: 29).

Teknoloji ve rekabetteki degisimler sonucunda hizla istekleri degisen miisterilerin yeni
istekleri su sekilde 6zetlenebilir (Odabasi, 1998: 12):

I. Miisterilerin bilgi seviyelerinin artarak bilinglenmesi, ayn1 zamanda daha segici

hale gelmesiyle miisteri, kendine deger verilmesini istemektedir.

ii. Miisteri, Urlin ve hizmetlerin diisiik maliyetli ancak kaliteli olmasini talep

etmektedir.

ii. Miisteri, Urin ve hizmetlerin kendi gereksinim ve beklentileriyle uyumlu

olmasini istemektedir.
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Iv. Miisteri, kendisiyle sicak ve guven temelli bir iliskinin kurulmasmi ve

yuratilmesini arzu etmektedir.

Mdsteriler artik bilingli taleplere sahip olduklarindan, isletmelerden kendilerini Ozel
hissettirecek bazi uygulamalara ve kendilerini diger tiketicilerden farkliligin1 ortaya koyacak
Urtin ve hizmetlere sahip olmay1 beklemektedir. Uriiniin hangi fiyattan hangi kalitede
uretilmesinin bilinmesi 6nemli degildir. Onemli olan, miisterinin hangi Griini hangi kalitede ve
hangi fiyattan istedigidir. Bu durumda isletmeler miisterilerinin bilinglendiginin farkina
vararak, ne istedigini bilen miisterilere ne sunmasi gerektigi konusunda daha fazla c¢aba
harcamalar1 gerekmektedir. Bu c¢abay1 gosteren isletmeler rekabet avantaji elde edecek ve
rakiplerinden 6ne gececeklerdir (Akar, 2008: 63). Bunun yam sira miisteriler sadece satis ve
satig Oncesinde degil, satis sonrasinda da ayni1 ilgiyi gormek istemektedirler. Diger bir ifadeyle
miisteriler, isletmelerin kendileri ile hem satis 6ncesini hem de satis sonrasini kapsayan etkin

miisteri iligkileri kurmay1 beklemektedir.
1.3.3. Pazarlama Stratejisi ve Tuketici Davramslarma Etkisi

Gunumuzde hizla yasanan sosyal, kiltirel, siyasal, ekonomik, bilgi ve iletisim
teknolojileri alanindaki gelismeler pazarlama politikalarindaki degisimleri ve gelismeleri
gerekli kilmistir. Bu gelismeler ile pazarlama stratejilerinde, miisteri odakliligi, misteri tatmini,
miisteri degeri gibi tuketici odakli anlayislar beraberinde gelmis, bugiin sirketler Griin merkezli
degil, tuketici merkezli bir yapiya dontismiistiir. Hedef pazar segiminden, pazarlama
karmasi unsurlarina kadar “tlketici” her alana damgasin1 vurmustur. Dolayisiyla sirketler
pazarlama bilesenlerini tuketicilerin istek, ihtiyagc ve beklentilerine gore uygun hale
getirmektedir (Caglar ve Kilig, 2006: 51).

Bireyler igin isletmelerin Urettikleri Grlnler ve sunduklari hizmetler igin birbirinden
farkli tanimlamalar yapilmistir. Bunlarin iginde misteri, tiketici ve alici kavramlar1 6n plana
cikmaktadir ve sikilikla “tiketici” kavrami kullanilmaktadir. TUketici, “bir mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amaclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tuzel
kisiyi” ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar: igin pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Miisteri ise, bir

isletmeden surekli hizmet alan ya da devamli ayni markayr satin alan tuketici olarak
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tanmimlanabilir. Dolayisiyla her miisteri tlketicidir fakat her tuketici miisteri degildir. Alict ise
baskalar: adina satin alma yapan kisi ya da kurumdur” (Altumsik ve Islamoglu, 2003: 5).

Tuketici ayn1 zamanda, onu tatmin edecek gereksinimi, harcayacak finansal giicu ve
istegi olan birey, isletme ve isletmeler olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla aileler, kisiler,
Uretici-satici isletmeler, tlizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci gitmeyen kurumlar tuketici

icine giren birimler olarak degerlendirilmektedir. (Mucuk, 2001: 76).

Bu noktada tiketici ile miisteri kavramlari arasinda ki fark meydana ¢ikmaktadir.
Tuketici satin alma asamasinda kendisinin isim ve hesabina alirken; miisteri ise baskasinin
adia mal ya da hizmet satin alir. S6zgelimi ebeveynin evladina aldigi okul esyasi ya da hediye
olarak bir baskasma verilmek icin alinan Urlnler, kisiyi miisteri durumuna getirmektedir
(Durukan, 2006: 4).

Sirketlerin tiketici davranislarini degerlendirerek, etkin pazar stratejileri gelistirilir ve tuketici
yonlendirilir. Bu durum da sirketlere rekabet avantaji saglanir. Tiiketici aldig1 kararlar ile kendi
yasamina yon verir ancak hangi malin ne kadar ve hangi yontemlerle Uretilecegi, faktorler arasi
dagilim ne sekilde gergeklesecegi, gelirin gereksinimlerin saglanmasinda nasil kullanilacag ve

tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi ekonomik olarak alinan kararlari da etkileyecektir.

Tuketicide ilgi, ihtiya¢ gibi duygusal durumlar ile satin almaya iliskin istek olusarak
hangi isletmenin Urlndnun tercih edilecegine ait bilgiler degerlendirilir. Bu surecte tuketici
talepleri kararin somutlasma asamasiyla birlikte satin alma eylemine doniisiir. Satin alma
gergeklesip belli bir zaman diliminden sonra tiketici, satin alma davraniginin sonucunu kabul
ederek tekrarlar ya da onaylamayarak baska bir davraniga yonelir. Tiketici davranigimnin
ogrenilmesi, pazarlama ¢alismalariin sonucunu degerlendirmede énemli bir rol oynamaktadir
(Odabas1, 2004: 3).
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Tablo 2. Tuketici Davramslarinda Goérilen Baz1 Faaliyetler

Satin alma 6ncesi faaliyetler

Satin alma faaliyetleri

Satin alma sonrasi faaliyetler

Magazalaridolagma
Internettedolasma
Digerlerinigdzlemleme
Satis elemant ile goriigme
Reklamlariizleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tlr?

Hangi trtin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Urtiniikullanma
Deneyiminiarttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Segenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma
Onerilerialma

Odemeleridiizenleme
Ayrintilarihalletme
Uriinii temin etme
Nakliye-montaj

Aileye, arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin alma
Hazirlanma

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2002.

Miisteri davramist karmasik olmakta ve zamanlama bakimindan degisiklikler
gostermektedir. Yukarida tabloya bakildiginda ise, herhangi bir Griini satin alirken karmasik
davraniglarda bulunuldugu goérulir. Bunun yam sira, satin alma kararin1 almak icin ihtiyac
duyulan zaman da farklilik gosterecektir. Zamanlama, kararin alinma zamanini Ve siirecin ne
kadar uzadigini ifade eder. Bir karar ne kadar ¢cok karmasik olursa o kadar ¢cok zaman harcanir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 35).

Gunumuzde miisterilerin, butlin pazarlama etkinliklerinde baslangi¢c noktasi1 seklinde
degerlendirilmelidir. Bu kapsamda, miisteri davranmiglarinin firmalar agisindan énemi 0One
cikmaktadir. Yogun rekabet sartlarinda etkinliklerini surdiren sirketler, hedef tiketicilere
rakiplerinden daha fazla deger meydana getirmek mecburiyetindedir (Altunisik ve Islamoglu,
2003: 8). Asagidaki tabloda da gorildigi Uzere, pazarlama stratejisinin ortaya konulma
temelini miisteri davraniglarin1 anlamak olusturmaktir. Pazarlama stratejilerine miisteri tepkisi,

kurulusun basar1 veya basarisizligini ortaya koymaktadir.
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Pazarlama Karmasi
Uriin
Fiyat
Dagitim
Pazarlama letigimi

1

Konumlandirma
Uriin dzellikleri ve sinifi
Rakipler
Urtintin kullanim) ve kullamicilar
Fiyat ve kalite iliskisi
Kiiltiirel semboller

;1\

Hedef Pazar Segimi
isletmenin kaynaklar
Urtiniin dzellikleri
Uriin yasam egrisindeki yeri
Pazanin yapisi
Rekabet

1\

Pazar Bolimleme
Ihtiyaglarla ilgili Giriin tammlama
Benzer ihtiyaglara sahip tiketici gruplan belirlemek
Her bir grubu tammlamak
Segilen ¢ekici segmentin hedeflenmesi

a1\

Durum (Pazar) Analizi
isletme
Rakipler
Sartlar

Tiketiciler

Sekil 1. Pazarlama Stratejisi ve Tuketici Davranisi
Kaynak: Eroglu, 2012

Sekil 1 incelendiginde, pazarlama stratejisi firma ve cevresinin analiz edilmesiyle
baslamaktadir. Pazarlama stratejisi ve tlketici davramis1 tablosu ile isletmelerin tlketicileri

anlamalar1 ve rekabet avantaji elde etmelerini saglayacaktir.

Pazarlamada pazar bolumleme “demografik, medya tercihi, cografik yerlesim, yasam
bicimi” gibi ¢ok sayida nitelik goz 6niinde bulundurularak gergeklestirilir. YOnetim bu olgutleri
kullanarak pazari bolimlemekte ve hedef kitle olan pazar1 belirlemektedir. Daha sonraki asama
ise pazarlama stratejisinin tasarimidir. Pazarlama stratejisi, rakiplerden daha fazla deger
olusturarak tiiketicileri yakalamay: hedeflemektedir. “Uriin, fiyat, dagitm ve pazarlama
iletisiminden” meydana gelen pazarlama karmasinin tiketicilere en yiiksek degeri sunacak
sekilde meydana getirilmesidir (Eroglu, 2012: 13). Ancak asil 6nemli olan pazarlama

stratejisinin tiketicinin davranislari dogrultusunda belirlenmesidir.
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Gunumuz tlketicileri postmodern kilturin etkisiyle doniiserek artik, yeni deneyimler
aramaktadir. TUKeticiler macera hissine ¢ok cabuk kapilmaktadir ve alternatiflerinin ise apagik
sekilde olmasini istemektedir. Pazarin buttinuyle tuketim taleplerine odaklanir ve talepleri
doyumsuz hale getirir. BOylece pazar, tuketicilerin edindigi her tlrll aliskanligin yerlesmesini

engeller ve tiketicinin yeni deneyimler ve yogun duygular yasamasini amag edinir.

Yeni nesil tiiketici daha dinamik hissetmektedir. Uriinii fiziksel ve fonksiyonel
ozelliklerinin yan sira, sahip oldugu imaji ¢cok daha 6nemsemektedir. Tuketici icin yasam bir
tiketim deneyimdir. Tiketicinin istedigi ise kendisiyle duygusal baglar kuran marklari tercih
etmektir. TUketici istedigi her seyi, istedigi zaman alabilmeyi arzu eder ve davraniglarin1 buna
gore sekillendirir. GUnimuz tlketicisi, gerceklestirecegi segimlerde ve verecegi kararlarda
kendi ekonomik ¢ikarini diisiinen, en Kkaliteli mali en az maliyetle almay: isteyen, satin alma
karar1 1 alirken soyut diisiinmekten ¢ok kendi g¢ikarini diisiinen, minimum c¢abayla en fazla
kazanci saglamay1 amag edinen “homo economicus” olarak da degerlendirilmektedir (Odabast,
2004: 163).

1.3.4. Pazarlama ve Kusaklarin Onemi

Gunumuzde isletmeler tuketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore politikalarini
belirlemektedirler. X, Y ve Z Kusagi olarak gruplandirilan tiketicilerin her birinin satin alma
davraniglar1 birbirinden farklidir. Bu satin alma davraniglarini tespit eden isletmeler pazarlama

stratejilerini buna gore belirlerler ve gelistirirler. Buna soyle bir 6rnek verilebilir;

Genellikle X Kusagina mensup birisi otele rezervasyon yaptirmak igin seyahat
acentesine gider. Bu kisi acente yetkileriyle birebir konusmak ve bilgileri almak ister.
Teknolojiyi kullanir ama diger kusaklarda ki gibi yaygin degildir. Diger acentelerin fiyatlarini
ogrenmek i¢in onlar1 ziyarete gider. Y Kusagina mensup birisi ise otel rezervasyonu igin
genellikle satin alma tercihini fiyata gore yapar. Teknolojiye hakim olduklarindan internet ya
da mobil Gzerinden UrnG satin almak icin fiyat arastirmasi ve Kkarsilastirmasi yapar. X
Kusagi’na nazaran daha ¢ok Urlin hakkinda arastirma yaparlar. Z Kusagi’na mensup birisi ise
teknoloji ¢caginda dogdugu icin internetle i¢ icedir. X ve Y Kusaklarina gore teknolojiyi ¢cok
daha iyi kullanirlar. Genelde tercihi ¢evrimigi satin almadir ve otel rezervasyonu yaptirmak i¢in

internetten bagka bir yol diistinmeyecektir.

Verilen ornege bakildiginda otel rezervasyonu yaptirmak icin X, Y ve Z olarak

gruplandirilan tiketiciler birbirlerinden farkli yollar izlemektedir. Hedef kitlelerine hitap etmek
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isteyen isletmeler bu farkli yollara gore hareket ederler ¢lnki misterilerini kaybetmek
istemezler. Isletmelerin bu farkli yollara gére hareket etmeleri icin hitap edecegi kitlenin

oOzelliklerini ¢ok iyi bir sekilde analiz etmek zorundadir.
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IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARET VE TURIZM
2.1. Elektronik Ticaret Kavram

Genel olarak elektronik ticaret, ticaretin elektronik ortamlarda gergeklestirilmesi
seklinde tanimlanabilir. Literatiirde elektronik ticaret ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu

tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Elektronik pazarlama kavrami is diinyasinda yeni bir anlayis olarak kabul edilebilir.
Internet temelli elektronik yollarla mal, hizmet, fikir ve bilginin pazarlamas: olarak
tanimlanabilecek modern bir is olarak gorulebilir. Diger taraftan elektronik pazarlama kavrami
ile ilgili olarak yapilan tanimlar ve kullanilan terimler incelendiginde arastirmacilarin ortak bir
tanim Yya da terimde birlesemedigi de gorilmektedir. Elektronik ticaretle ilgili yaygin olarak
kullanilan kavramlar e-pazarlama, internet pazarlamasi ve e-ticaret gibi terimlerdir (EI-Gohary,

2010: 216). Asagida bazi e-ticaret tanimlar1 gosterilmistir:

Diinya Ticaret Orgiti (WTO): “Mal ve hizmetlerin iretim, reklam ve satig

dagitimlarinin telekomunikasyon aglar: Uzerinden yapilmasidir”.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgitii (OECD): “Sayisallastirilmis yazili metin, ses
ve gorintindn islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren tim ticari
islemlerdir”. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiti’ne gore e-ticaret asagidaki belirtilen

maddeleri kapsamaktadir:

e Ticaret Oncesinde isletmelerin elektronik alanda bilgiye sahip olmasi ve

inceleme gerceklestirmesi,
e Elektronik alanda isletmelerin bir araya gelmesi,
e Odeme siirecinin gergeklestirilmesi,
e Taahhudin gergeklestirilmesi, mal veya hizmetin tliketiciye teslim edilmesi,
e Satis sonrasinda bakim, destek gibi hizmetlerin saglanmasidir.

Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Is Merkezi (UN CEFACT): “Is
yOnetim ve tuketim faaliyetlerinin yarattlmesi icin yapilanmis ve yapitlanmamus is bilgilerinin,
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ureticiler, tiketiciler ve kamu kurumlar: ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar

Uzerinde paylasilmasidur’.

Elektronik ticaret uretici ve tuketiciler igin fiziki smirlarn ortadan kaldirmaktadir.
Uriinler tuketicilerle interaktif ortamda bulusturularak internet baglantisinin  bulundugu
herhangi bir ortam ve aygit araciligiyla Urlinlere ait bilgilere ulasabilmekte, alternatifler
arasinda kiyaslamalar yapabilmekte ve satin alma islemi gergeklestirebilmektedir. Aym
zamanda internet ortami firmalara da daha kolay reklam ve pazarlama imkani1 sunarak daha
diistik maliyetlerde daha fazla Urin ¢esidini potansiyel miisterileriyle bulusturma imkanini
sunmaktadir. Elektronik ticaret kullanilarak alinin Urinlin yaninda bakim, destek ve yan
hizmetlerde verilmektedir (Mermod, 2011: 38).

Elektronik ticaret bilgisayar teknolojisi ile Grtnlerin Greticiden tiketiciye degisimini
saglayan, bir bagka deyisle Urin tanitimi, satigi, 6deme ve dagitimi gergeklestiren faaliyettir.
(Kiigtikyilmazlar, 2006: 6).

Elektronik ticaret, isletmenin miisterilerine piyasadaki rakiplerine oranla daha iyi bir
deger sunmak gayesiyle, yeni bir is sistemi olusturmak, isletmelerin halen var olan is surecinde
degisiklikler yapmak, bu islemin ger¢eklesmesinde elektronik ag ve teknolojileri kullanmaktir
(Iyiler, 2009: 95).

2.2. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Internet ilk baslarda askeri amagclar dogrultusunda gelistirilen bir sistemdir. Zaman
gectikce akademik faaliyetlerde ve kamu c¢alismalarinda da kullanilmaya baslanmistir. 20.
Yiizyilin sonlarina dogru ise internetim kullanim alanlari degiserek kisisel ulasim sayesinde
kiiresellesmis ve internet mukemmel bir bilgi kaynagi haline doniismeye baglamistir. Bu streg
icerisinde ticari kurumlarin internet siteleri kamu kurumlarinin internet sitelerine gore ¢ok daha
fazla sayida artis gostermistir, ayrica internet faaliyetleri ¢cok daha yogun bir hal almaya
baslamistir. Elektronik ticaret hareketlerinin potansiyeli anlasilmaya baslandikga, internetin
kullanim amaci giderek e ticaret haline gelmeye baslamigtir. Buna 6rnek olarak su agiklama
gosterilebilir; “Telefon 38 yilda, televizyon 13 yilda, internet kullanimi ise 4 yilda 50 milyon
kullamiciya ulasmistir. Internet cagimin baslamasiyla beraber bircok is modeli de degisime
ugranugtir. Net'le birlikte ortaya ¢ikan yeni sirket yapisi ve pazarlama anlayisi, tlketiciye
yonelik satislarla, sirketler arasi ticarete farkl bir boyut getirmistir” (Arslandere, 2010: 4).
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Elektronik Ticaretin gelisimi ile ilgili faaliyetler kronolojik olarak su sekilde
siralanabilir (Bavafa, 2014: 8-9):

1979 yilinda Michael Aldrich gevrimici alisverisi kesfetmistir.

1981 yilinda Ingiltere’de kurumdan kuruma ilk online alisverisi Thomson

Holidays yapmustir.

1982 wyilinda Fransa’da Minitel, France Telecom tarafindan tum Ulkede

kullanima sunulmus ve gevrimici siparis i¢in kullanilmustir.

1984 yilinda ilk kez isletmeden tuketiciye cevrimici siparis Gateshead SIS /

Tesco tarafindan gergeklestirilmistir.
1987 yilinda Swreg, yazilim ve kisithi yazilimi (shareware) piyasaya siirmiistiir.
Yazilimcilar internet Uzerinden Grlnlerini cevrimici olarak satabilmislerdir.

1990 yilinda Tim Berners-Lee ilk internet tarayicis1 olan “WorldWideWeb” * i

(Www) yazmustir.

1993 yilinda Mosiac internet tarayicisi ortaya ¢ikmistir. Daha sonra 1997 yilinda

faaliyetlerine son vermistir.

1994 yilmin Ekim ayinda Netscape, Mozilla kod ismini kullanarak Navigator
internet tarayicisin1  yayinlamistir. Pizza Hut kendi internet sitesinden
tiketicilerden siparis almaya baslamistir. Cevrimici dergi abonelikleri ve cicek
satis1 gibi girisimler baslatilmigtir. Otomobil ve bisiklet gibi Urunler internette

satisa ¢ikarilmistir. 1994 yilinin sonlarina dogru Netscape 1.0 tanitilmustir.

1995 yilinda Jeff Bezos tarafindan amazon.com kurulmustur. 24 saat kesintisiz
yayin yapan ve reklam almayan ilk radyo istasyonlari, Radyo HK ve NetRadio
yayina baslamigtir. Dell ve Cisco ticari faaliyet gdstermek icin interneti
kullanima girmiglerdir. Bilgisayar programcisi Pierre Omidyar Auction Web’ i

kurmustur. Auction Web saha sonra “eBay” adin1 almustir.

1998 yilinda elektronik posta pullari internet (izerinden satisa ¢ikarilmustir.
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e 1997 yilinda business.com 149 bin dolara satin alinmistir ancak 1999 yilinda
cCompanies sirketine 7.5 milyon dolara satilmistir.

e 2000 yilinda dot-com krizi meydana gelmistir.
e 2002 yilinda eBay, PayPal’ 1 1.5 milyar dolara satin almstir.

e 2005 yilinda Youtube agilmistir ve Google, Youtube’ u 2006 yilinda 1.5 milyar

dolara satin almustir.
e 2007 yilinda RH Donnelly, business.com u 345 milyon dolara satin almustir.

e 2008 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’ndeki elektronik ticaret ve perakende
satig bir 6nce ki yilda ki miktar1 % 17 gegerek 204 milyar dolar olmustur.

2.3. Elektronik Ticaret Araclan

E- ticaretin ¢esitli kuruluslarca yapilmis bir¢ok farkli tanimi bulunmasina karsin, bltiin
bu yapilan tanimlamalarda e- ticaretin bulundurmasi gereken faktorler birbiriyle benzerlik
gOstermektedir. Butun bu ortak noktalar bir araya geldiginde e- ticaretin acik kapali fark
etmeksizin ¢esitli aglar kullanilarak yapilan ticaret olarak tanimlamak mdmkindir. Zaten e-
ticaretin hedefi de bu tir uygulamalardir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, e- ticaret yapilirken
kullanilan temel araglari, internet, elektronik ddeme, para transfer sistemleri olarak tanimlamak
midmkindlr. Tabi bu araglarin yaninda birgok sistem daha e- ticaret yapilirken

kullanilmaktadir.

Bu araclardan en énemlilerinden biri olan internet Uriine ve miisteriye ulasma sinirini
ortadan kaldirarak zaman fark etmeksizin, gorsel, sesli ve yazili araglar kullanilarak e- ticaret
yapilabilen bir sistemdir. Ayrica normal ticaret anlayisindan farkli olarak maliyet olusturan

bircok unsuru internet sayesinde devre disi1 birakmak mimkandr.

Elektronik ticaret yapilirken yukarida da belirtildigi gibi birgok ara¢ kullanilmaktadir.

Ancak bu ¢alismada elektronik ticaret alaninda en ¢ok kullanilan araglar incelenmistir.
2.3.1. Mobil Sistemler

Mobil sistemler, tasmabilir sistemlerdir. Diger bir ifade ile hareketli sistemlerdir. Bu

anlamda mobil sistem olarak, tasinabilir bilgisayarlar (diz Gstu bilgisayarlar), tabletler, akilli
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telefonlar sayilabilir. Bu cihazlarin ortak 6zelligi internete baglanabilmeleridir. Mobil sistem
olan fakat internete baglanma 6zelligi bulunmayan telefonlar da mobil sistem olarak kabul
edilebilir ancak bu sistemler sadece ses iletisimi ve mesaj yoluyla isletmelere ulasabilir, bu

anlamda klasik telefonlarla ayni isleve sahiptirler.

2.3.2. Telefon ve Fax

Telefon kullanilan en eski iletisim araglarindan biri olmakla beraber e- ticaretin
yapilmasinda da kullanilan en eski araclardan biridir. Telefon diinyaya bir milyardan fazla hat
ile yayilms olup, interaktif 6zelligi de barindirmaktadir. Ilk kullanildiginda temel amac1 sadece
iletisim saglamak olan telefonun zamanla islevi ¢cok daha farkli bir hale gelmistir. Teknolojinin
gelismesiyle Dberaber telefonlarin kullanim alanlarinda buylk gelismeler kaydedilmistir.
Gunumuzde etkili bir iletisim aract olmanin yaninda telefon, barindirdigi 6zellikler sayesinde
cok 6nemli bir e- ticaret arac1 haline gelmistir. Insanlar artik triinleri telefon Gizerinden almakta,
bankacilik islerinin ¢ogunu telefonla halletmektedir. Ayrica telefonun internete baglanma
fonksiyonu e- ticaret i¢in 6nemli bir yere sahip olan interneti kullanabilme olanag: sagladig

icin telefonun e- ticaret yapimindaki énemi bir hayli dnemli bir yer almaktadir.

1876 yilinda Alexander Graham Bell’ in icat ettigi telefon, ag iletisimi ile calisir ve
elektronik ticaretin en eski iletisim aracidir. Telefonun ticari isletmelerde yaygm olarak
kullanilmasimin sebebi ise interaktif olmas1 ve bunun yaninda birgok 6zelliginin olmasidir. Uriini
siparis etmek ve siparis onay1 vermek isletmelerde telefonun yaygin iistlendigi gorevlerdendir.
Uriin teslimi sirasinda 6deme yapilabilir ya da drinin 6demesi telefon faturasina yansitilir.
Gunumuzde telefonlarla internet baglantisi kurulabilmesi telefonlarin ticaret icin kullanim alanini

daha fazla yaygin hale getirmistir (GOrgu, 2014:8).

Faks; ticari islemlerde doklman transferi amaciyla kullanilir. Faks, postaya gore daha
hizli oldugu i¢in onun yerini almistir. Faks’ m gdénderimi pahali ve géruntu kalitesi disiiktiir.

Buna ragmen faks guinimuizde elektronik ticaret olarak énemini korumaktadir. (Gorgu, 2014:8).
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Faks, mektupla yapilan islemlerin yerini alip bu islemlerin ¢ok daha hizli bir sekilde
yapilmasini saglamistir. Dokiuman transferinin hizli gerceklesmesi isletmeler arasindaki
iletisimin hizin1 arttirarak igletmelere ¢ok onemli kolayliklar saglamistir ve bu kolayliklar
tlketiciye de ayni sekilde yansimistir. Fakat gonderilen dokiimanin kalitesinin yiiksek olmayisi
ve faks maliyetinin ylksek olmasi, faksi diger e- ticaret araglarinin arasinda biraz geride

konumlandirmustir.

2.3.3. Televizyon

Televizyon ¢ok yaygin bir iletisim aracidir ancak tek yonlidir. Hemen hemen bitin
evlerde bulunan televizyon reklam ve pazarlama tekniklerinin uygulanmasiyla 6n plana
cikmaktadir. E-ticaret araci olarak kullanilan televizyonlarda ortaya ¢ikan en biyik sorun
iletisimin tek yonli olmasidir. Genel olarak tiketici, televizyonda reklamlarda izledigi mali
telefonla siparis verir. Mal teslimati oldugunda tiiketici 6demeyi kredi kart1 ya da kapida nakit
olarak yapar (Cak, 2002: 22).

Bunun yaninda, kablolu TV’ler 6rneginde oldugu gibi, gelisen teknoloji televizyonlari
daha interaktif hale getirmekte, bu durum da televizyonlarin e-ticarette daha aktif bir rol

oynamasina olanak saglamaktadir (Ozel,2006: 15).
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2.3.4. internet

Internet guniimiizde e-ticaretin ayrilmaz bir unsuru halini almistir. Ayn1 zamanda
internet ¢ok yonll bir sekilde iletisimi saglayan bir araci gorevi de Ustlenmektedir. Bazi
driinlerde internet tretimden dagitima kadar her asamada aktif rol oynamaktadir. internet
sayesinde islemler bilgisayar araciligi ile hizli ve glvenli bir bicimde yerine getirilmektedir.
Internet sayesinde Turkiye’de ki bir tiiketici ya da isletme Amerika Birlesik Devletleri’nde veya
Japonya’da bulunan bir bankaya havale talimat: verebilmekte ve banka bu 24 talimat: dakikalar
icerisinde yerine getirebilmektedir. Internetin bir diger 6zelligi ¢ok tarafli olmasidir. Bilgi ve
belgelere internet tzerinden sesli ve gorintlli olarak ulasilabilmekte, istenirse bilgi kaynagina
geri bildirimde bulunulabilmektedir. Internet, ticaretin kiiresellesmesine belki de en ¢ok etki
eden unsurlardan birisidir (Ozel, 2006: 23).

Internet sayesinde tiiketiciler ve Ureticiler kendilerine ¢ok uzak cografi alanlarda
istedikleri mallara ait bilgileri elde edebilmektedir. Internet sayesinde ¢ok uzaktaki bir mal
siparis edilebilmekte, bu sayede geleneksel ticarete kiyasla siparis esnasinda meydana
gelebilecek zaman kayb1 ve kur farklari riski ortadan kalkmaktadir (Ozel, 2006: 23).

2.4. Elektronik Ticaretin Avantajlar:

E-ticaretin avantajlarii su sekilde siralamak mumkandir (Gdrler, 2012: 31-32):
e Maliyetlerin diismesi,
e Dagitim kanalinin daha kisa olmasi,

e Miisteri memnuniyetinde gorilen arts,
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e Miisteri sadakati,

e Rekabet giicd,

e Geri bildirimin hizli olmasi,

e Urlnin hizl gelistirilmesi ve test edilmesi,
e Cok daha genis bir pazara sahip olunmasi,

e Verimlilikte ve etkinlikte gbziiken hizli artis.

Elektronik ticaretin miisterilere sagladigi avantajlar ise su sekilde siralanabilir (Gurler,
2012: 32-33):

e  Urlin secme olanaklarinin daha fazla olmast,
e Kisa bir surede mal ve hizmetlere ulagsma,

e Fiyatlarda azalmanimn gérilmesi,

e Odemenin kolay bir sekilde yapilmasi,

e Tim giin (24 saat) aligveris olanagi,

e Isletmeye gitmeden, bulundugun yerden rahatca aligveris yapabilme,

Isletme hakkinda bilgi sahibi olma.
2.5. Elektronik Ticaretin Dezavantajlar:

E-ticaretin dezavantajlar1 olarak, toplumlarin elde ettikleri gelir ve sosyal refah
diizeylerinde blyuk farklarin meydana gelmesi gosterilebilir. Ayrica teknolojinin gelismesiyle
beraber nitelikli isgiici gereksiniminden dolay1 yapilan isten ¢ikartmalar e-ticarette sorunlara
sebep olabiliyor. Buna 6rnek olarak; internetten riin satin alan tiketici, satin aldigi Grtinle ilgili
herhangi bir sorun yasarsa karsisinda sirketin belli bir yoneticisini ya da denetleyicisini
bulamamasi Vverilebilir. Bunun yan sira e-ticarette guvenlik problemleri de olusabilmektedir
(Ulugay, 2012: 35).
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Elektronik ticaretin dezavantajlari kisaca su hususlar halinde siralanabilir (Yalgin, Bas,
2012: 4-5):

e Glvenlik sorunlarinin aligveris sirasinda yasanmasi
e Tiketicilerin internet ortamindaki isletmelere giivensizligi
e Hukuki tuzik

e Iinternet erisiminin sinirh bir sekilde olmasi

2.6. Turizm Sektorinin Temel Ozellikleri

Turizm, her kesimi dogrudan veya dolayl: olarak ilgilendirmektedir. Turizm sektord ile
diger sektorler arasindaki iliski, ©zellikle teknolojinin gelismesi ile rasyonel bir boyut
almaktadir. Turizm kavraminin temelde iki bileseni vardir. Bunlar; benzerlik ve cesitliliktir.
Turizm kavramini belli bir cerceveye oturtabilmek amaciyla uzmanlar tarafindan yapilan
caligmalarin tarihi 19. yilizyilin sonlarina kadar uzanabilmektedir. Turizm sektdrine farkli bakis
acilariyla yaklasan uzmanlar, giinimize kadar birbirilerinden farkli yonden ayrilan turizm
tanimlar1 yapmuslardir. Uzman kisilerin konuya yaklasimi ve Uzerinde durduklar1 degerin ve
ogelerin farkli olmasi, turizmin degisik tanimlarinin ortaya ¢ikmasina Sebebiyet vermistir
(Akat, 2016: 2).

Uzman vyazarlar tarafindan turizm igin yapilan en uygun tanmim: “Turizm, surekli
yasanan Yer disinda, ticari kazang dis: nedenlerle yapilan ve yirmi dort saati asan veya en az
bir gecelemeden olusan gecici seyahat ve konaklamalarin ortaya Gikardigi ekonomik ve sosyal
nitelikli tuketim olay ve iliskilerinin butinadir” (Usta, 2009: 7). Turizm sekt6ru icin yapilan

tanimdan Yyola ¢ikilarak turizmin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e Turizm, tamimda da belirtildigi gibi slrekli yasanilan mekanlar, calisilan ve
temel ihtiyaglarin karsilandigi yasam alanlar1 digina yapilan toplumsal gelisim
seyahatleridir. Turizmde konaklama faaliyetleri gegicidir. Seyahat faaliyetinde
bulunan kisiler belli bir sure sonra normal yasamini gerceklestirdigi yerlere
doniis yaparlar (Aktas, 2012: 12).
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Turizm sektoriinde arzin olusturulmasi biyUk yatirimlara gereksinim duyar. Bir
konaklama isletmesinin faaliyete gecmesi icin belli bir dénem gerekmekle
birlikte sabit Gretim faktorleri icin buylk miktarda harcama yapilmasi
gerekmektedir. (Kozak, 2011: 39).

Turizm olayinda seyahat, bireylerin kendi istekleriyle yapilmakta ve bitlndyle
serbestlik bulunmaktadir (Akat, 2016: 3).

Turizm kapsamu igerisindeki ulagim, konaklama, eglence ve diger tesislerin
ortak ve uyumlu galisma zorunlulugu, bunlar arasinda siki1 bir ortakligi gerekli
kilmaktadir. Bu sebeple turizm biitiinlesik endustri niteligindedir (Usta, 2009:8).

Turizm, yilda 365 guin ve 24 saat insanlara hizmet vermesiyle streklilik gosteren
sektdrlerden biridir.

Turizm alaninda ¢ogunlukla hizmet Uretilir ve hizmet, satisi, tiretimi ve tiketimi
bakimindan soyut 6zellikler gosterir.

Turizm sektoriinde Uretilen ve pazarlanan Grlin heterojen bir 6zellige sahip olup,
herhangi bir bélgede ki, dogal, fiziksel, kiltlirel ve beseri degerler ziyaret edilen
bu bolgeyi turistin zihninde bir bltin olarak yer almakta ve turistin tatil
tecriibesinin olusmasinda bir bitun olarak katkida bulunmaktadir (Kozak, 2011:
39).

Turizm sektoriinde talebin énceden bilinmesi gu¢ oldugu i¢in bu sektdrde risk

faktorl yuksektir.

Turizm sektorll ayn1 zamanda sosyal bir verimliligin de ifadesidir. Turizm
sektorii ekonomik verimliligin yani sira sosyal bir rantabilite de olusturur (Oztas
ve Karabulut, 2002: 67).

Turizm, toplumu, kurumlar1 ve tim insanlari ilgilendirdigi icin sosyal bir olgu
ozelligi gostermektedir.
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2.6.1. Turizm Sektoriinde E-Ticaretin Yeri ve Onemi

Turizmin, 2l.ylizyihn “egemen sektori” olacagi, ilgili tlm otoritelerce ifade
edilmektedir. Bilgi teknolojilerindeki bas dondirici gelismeler, haberlesme ve ulasimdaki
blyuk kolayliklar ve bunlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan kiiresellesme sureci, turizm

sektorundeki blyumeyi hizlandirmistir.

Kiiresellesme sureci, teknolojik uygulamalar, turizm isletmelerinin yeni ve esnek

hizmetler sunmalarina ve dolayisiyla rekabet gliciinli artirmasina yardimer olmaktadir.

Konaklama isletmelerinin birgogu gelisen teknolojiyi faaliyetlerinde kullanarak
miisterilerine daha iyi ve kolay hizmet sunmak icin web siteleri olusturmus ve sistem (izerinden

hizmet sunarak internetin saglamis oldugu kolayliklari1 kullanmaktadirlar.

Turizm sektorinde gergeklestirilen faaliyetler soyut Ozellikli oldugu igin diger
sektorlerde gergeklestirilen faaliyetler gibi Urlnlerinin  ve hizmetlerin  tanitimi1  kolay
yapilamamaktadir. Turizm sektoriinde gergeklestirilen hizmetlerin depolanma 6zelligi olmadigi
icin hizmet satim1 yoktur. Miisterilerin hizmet satin alma oncesi deneme gibi bir sanslari
mimkun degildir. Egger ve Buhalis (Egger ve Buhalis, 2008: 100)’in belirttigi tzere turizmin
bu 6zelliginden dolay1 teknoloji hizmetinden daha fazla yararlanma hissi duyar ¢unki teknoloji

urtinleri isletmelere buylk avantajlar saglamaktadirlar.

Turizm sektoriinde kullanilan bilgi teknolojileri ve e-ticaret kapsaminda ki faaliyetler,
zaman ve maliyetten tasarruf, interaktif etkilesim, ferdi ve ortaya ¢ikan sonuglarin
degerlendirilebilme kolayligi, rezervasyon ve geri besleme gibi bircok konuda isletmelere
blyuk kolaylik saglar (Turdaliev, 2009: 68).

2.6.2. Turizm Sektortinde E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

E-ticaretin turizm isletmelere sagladigi bircok avantaj vardir. Bu avantajlar ise sunlardir
(Cavusoglu, 2010: 116-117):

e Isletmelerin miisterilere 7 giin 24 saat hizmet sunabilmek icin bilgi teknolojileri
ve internet teknolojileri kullanilmigtir.

34



50):

Sanal ortamda yapilan turizm faaliyetleri, fiziki pazarda yapilan klasik turizm
faaliyetlerinin eksikliklerini tamamlamistir. BOylece kic¢ik c¢apli isletmelerin

klresel capta faaliyet gostermelerine olanak saglamistir.

Elektronik ticarette faaliyet goOsteren turizm isletmelerinin; reklam, Kira,
elektrik, personel vb. gibi giderleri azalmaktadir. Boylece isletmelere diisiik
maliyetle daha fazla kar elde etme imkan1 sunmustur.

Hedef kitlenin taleplerine gore isletmelerin pazar stratejileri, Urin ve hizmet

promosyonu degisikliginde ¢cok daha hizli olarak giincelleme imkani saglamustir.

Konaklama isletmesi ile miisteri arasinda gevrimici satis ve rezervasyonlarda
komisyoncular devre disi birakildig: icin konaklama isletmelerinin elde etmis

oldugu geliri artirarak igletme karliliginin artmasini saglamistir.
Isletmelere Gretim faktorlerini daha uygun sartlarda elde etme firsati sunmustur.

Isletmeler, satis ve rezervasyon yaparken ileri bilgi teknolojileri ve internet
teknolojilerinden faydalanmaktadir. Bu durum rakipler ve miisterilerin géziinde

isletmenin prestijinin artirmasini Ve imajinin olusmasini saglamustir.

Elektronik ticaret sayesinde turistik isletmelerin miisteriyle olan iligkileri

gelismistir.

Internet sitesine konulacak olan istatistik programlar1 sayesinde, siteyi ziyaret
edenlerinin sayis1 ve ziyaretcilerin satin alma davraniglar1 ile ilgili istatistiki
bilgiler toplanir ve toplanan verilerden raporlar elde ederek detayli ¢ikarimlar
yapmak daha kolay hale gelir.

Elektronik ticaretin kullanicilarina sundugu tanitim olanaklari sayesinde turistik
isletmelerin, potansiyel olan miisterilere rtin ve hizmetlerinin sunumunu daha

kolay bir sekilde yapmalarina imkan saglamistir.

Turizm sektdrinde e-ticaretin dezavantajlari su sekilde siralanabilir (Y1ldirim, 2014: 49-

Mesaj ve elektronik belgelerin isteyen ya da istemeyen herkese yollanmasi
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e Kredi karti kullaniminda guvenlik kaygist ve bazi Ulkelerde internetin artan
maliyetidir.

e Elektronik ticaretin glvenli bir sekilde yapilabilmesi i¢in gesitli altyap: sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir.

e Kisisel bilgilerin ortaya ¢ikmasi elektronik ticaretin gelismesini olumsuz
etkilemektedir.

e Hizli bir sekilde hareket eden isletmelerin muhatap olduklar1 énemli bir sorunda

hatali teknoloji, arag veya yontem secimidir.

e Islemlerin gerceklestigi sirada bilgisayar korsanlarinin saldirilarindan korkma,
urina bir tarld gérememe, sirketlerin taninmis olmamasi ve Uriiniin kaybolma

riskinin olmasi.

e Elektronik ticaret teknolojiyle beraber hizli bir sekilde gelisme gostermis fakat
yasal dizenlemeler, kanunlar ayni hizda gelisim gosteremediginden dolay1
belirsizlikler ve baz1 alanlarda yasal bosluklar ortaya ¢ikmaktadir.

2.6.3. Turizm Sektoriinde E- Pazarlama

Gunden gline gelismekte olan dinyada, degisen insan ihtiyaglarini, isteklerini
karsilayan teknolojiyle birlikte her alanda gelismis olan c¢alismalara yer verilmektedir.
Ulkemizde ve diinyada teknolojinin imkéanlarmi kullanmayan, hi¢ kimse ve higbir is kolu
bulunmamaktadir. Son donemde bilgisayar ve internet kullanimi araciligiyla baska bir

kavramda e-pazarlamadir.

Elibol ve Kesici (Elibol ve Kesici, 2004: 303-307)’nin belirttigi Uzere “bilgisayarlar
aracilig ile internet Gzerinden gerceklestirilen e-pazarlama faaliyetleri hem tiketiciler hem de

firma yetkilileri tarafindan tercih edilen bir hizmet kanalini” meydana getirmektedir.

Amerika’da gerceklestirilen ¢ok sayidaki arastirmada “turizm ve seyahat endustrisine
ait olan Urlnlerin internet sistemleri araciligiyla satilan Urinler kategorisinde Uglncu sirada

yer aldigimi ve seyahat kanallarvuin ginden gune degistigine, milyon dolarlarin Ustlinde

seyahat Urlnlerinin internet Gzerinden rezerve edildigine ve yakin gelecekte daha da fazla
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internet kullanicisinin internet araciligiyla seyahatlerini planlayacaklarina” isaret etmektedir
(Tutar vd., 2007: 96).

Bilhassa konaklama isletmelerinin web sayfalar1 araciligiyla cevrimigi merkezi
rezervasyon sistemlerini kullanmalart hem potansiyel miisterilerin artmasina hem de isletmenin
uluslararas1 pazarlarda markasimnin tanmirh@mi saglamaktadir. Cevrimici merkezi rezervasyon
sistemleri maliyet a¢isindan da diger sistemlerden daha ucuz olmaktadir (Ahsen ve Firat, 2009,
s.119).

2.6.4. Turizm Bilesenleri Acisindan E-Ticaret

Turizm sektorinde; seyahat isletmelerinden, yeme-igme isletmelerine, ulagtirma
isletmelerinden, konaklama isletmelerine kadar bircok firmada elektronik pazarlama

uygulamalarindan yararlanmaktadir.

2.6.5. Seyahat Acentelerinde E-Ticaret

Internetin  hizli gelisimi seyahat acentelerini bazi noktalarda olumsuz yo6nde
etkilemektedir. Seyahat literatlirinde Uzerinde en fazla durulan etki, seyahat aracilarinin
dagitim kanallarindaki roludur. Bu etkiler genel anlamda iki grupta toplanmaktadir.
Arastirmacilarin  bazilar1 seyahat acentelerinin yakin zamanda faaliyetlerinin bitecegini
diigiintirken, ¢ok az kismu varliklarmi siirdiirecegi diistinmektedir. En cok ifade edilen fikir,
internetin biylimesi ve etkin hale gelen miisteri toplulugunun genisleyerek kendi hazirladiklari
seyahat planlarim1 satin alacaklari, bdylece seyahat acentelerinin varligmin tehlikeye
diisecegidir. Seyahat Urlin ve hizmet toptancilarinin bakis agisiyla, internet ve e-ticaretin
seyahat ve turizm endustrisindeki gelisimi, komisyon ve isletme giderlerini azaltmistir. Bunun
yerine direkt arac1 seyahat acenteleriyle veya toptancilarla iletisim kurarak seyahat Griinii ve
hizmetlerine ulasimi saglamaya baslamistir. BOylece seyahat acenteleri gibi aracilar daha
etkisiz hale gelmeye baslamistir. Bunlara ek olarak, rekabetin giderek biylmesi, 6zellikle
cevrimici acentelerin (expedia.com, travelocity.com vd.) var olmasiyla kiiglik Olcekli seyahat
acentelerinin varliklarmin tehlikeye diismesi, tiketiciler tarafindan internet Uzerinden satin
alimlarin ulasilabilirlik, fiyat, kalite bakimindan seyahat acentelerinden daha avantajli olarak
algilanmaya baglamas1 da seyahat acenteleri agisindan tehdit durumundadir (Ataman, 2007:
65).
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Internete sahip seyahat acentelerinin hizli biiylimesi turizmde geleneksel dagitim
kanallarinin azalmasina neden olmaktadir. Acente dagitim sisteminin ortadan kalkacaginin
tahmin edilmesine ragmen, hala ¢ok sayida basarili seyahat acentesi bulunmaktadir. Bir 6ngoru

yapilacak olursa, gelecekte araci kurumlarin 4 énemli rol tstlenecegi sdylenebilir. Bunlar;
e  Miisteriler ve yOneticiler arasinda bilgi iletisimi saglamalari,
e  Oda rezervasyonu yaparak parayi transfer etmeleri,
e  Miisterilerine 6neride bulunmalar ve

e Otellere ve diger seyahat gereksinimlerine yonelik miisteri hizmetleri

saglamalaridir.

Bircok otel zinciri kendi elektronik dagitim kanalim1 kullanmasina ragmen seyahat
acentelerinin bu pazardaki 6neminin devam edecegi tahmin edilmektedir. Son zamanlarda
seyahat acentelerin rolu, rezervasyon almaktan daha ¢ok isletmeler i¢in danismanlik hizmeti
vermek ve Oneri sunmak yoninde degismektedir. Bu nedenle Oneri sunma kapasitelerini
guclendirdikleri siirece dagitim zincirinde ayakta kalabilmeyi basaracaklardir (Sarnsik ve
Akova, 2006: 131-132).

2.6.6. Yiyecek Icecek isletmelerinde E-Ticaret

Bilgi teknolojilerinin gelisimini Yyiyecek-icecek isletmelerinde de klasik pazarlama
anlayisin1 degistirerek post modern pazarlama yontemlerinin kullanilmasini saglamistir.
Bununla beraber yiyecek-icecek isletmeleri kendi web sitelerini kurarak ve web sitelerine
yiiklemis olduklar1 mentleri internet araciligiyla ¢evrimici olarak satis yapmaya baslamislardir.
Internet teknolojilerinin sadece bilgisayarda degil akilli telefonlarda da kullamlarak
yayginlasmasi ile Dbirlikte ¢esitli uygulamalar ve c¢evrimicgi haritalarda yiyecek-icecek
isletmelerinin konumuna ve isletmeyle ilgili olusturulan yorumlara ulasmak mumkandir.
Diinyanin kiiresellestiginin en buylk kanit1 olan internet sayesinde ginumiz yiyecek-
icecek isletmelerinde de hizli degisimler ve yenilikler yasanmigtir. Dogrudan pazarlamada
internet, yiyecek igecek firmalar1 i¢in bir numarali ara¢ haline gelmistir. Buglne kadar
yiyecek-icecek isletmelerinde bu yonlu yeterli ¢alismalar yapilmamis e-ticaretin Onemi

kesfedilmemis olsa da artik gelecege yonelik ciddi adimlar atilmalidir (Bozdogan, 2012: 65).
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“Internet’in yiyecek icecek firmalari icin dogrudan pazarlama arac: olarak kullanim: 6Gnem
arz etmektedir. Yiyecek endustrisinde Pizza Hut zinciri, Silikon Vadisindeki kullanicilara Internet
Uzerinden siparis verebileceklerini duyurduktan sonra dinya ¢apinda tamnmugtir. Amerika’daki
Coca-Cola, BurgerKing, Pepsi, KFC, ve McDonald’s vb. gibi huzli servis yapan restoranlar mobil
pazarlamanmn kisa mesaj, elektronik kupon, video gibi c¢esitli araglar: ile UrGnlerinin tamtimin
yapmaktadirlar. Boylece artan bir oranda mobil kullanici pazarlama alaninin igine ¢ekilmektedir”
(Ozdipginer, 2010: 15-16).

2.6.7. Ulastirma isletmelerinde E-Ticaret

Turizm bilesenleri arasinda 6nemli bir yere sahip olan ulastirma isletmeleri de
miisterilerine internet Uzerinden hizmet vermektedir. Havayolu, karayolu, demiryolu ve
denizyolu isletmeleri internet Gzerinden ¢evrimici bilet satis1 ve rezervasyonu yaparak mevcut

miisteri Kitleleri tarafindan tercih edilme oranlarini artirmaktadirlar.

Ahsen ve Frrat’a gore: ““Havayolu sirketlerinin maliyet bakimindan da tercih ettikleri
elektronik bilet uygulamas: miisterilere de ¢esitli kolayliklar sunmaktadir. Elektronik biletin
kaybolma riski tasimamasi, daha hizli check-in islemi yaptirabilme Qibi kolayliklar sunmasi
miisteriler tarafindan da tercih edilme orammni arttirdigi gibi, rakip firmalarin uygulamalarina
karsilikta daha onde hizmet vermeyi saglamaktadir. Daha kisa surede rezervasyon
yvapilabilmesi, 0deme kolayliklari, indirimli fiyatlar ile rezervasyon yapabilme gibi
secenekler ile internet Uzerinden verilen hizmetin kalitesi arttirilarak miisterilere arz
edilmektedir. Kullamicilara sunulan internet sitelerinin  kolay  kullanilabilir  olmasi,
istenilen islemleri hizla ve givenle yapabilmesi, elektronik pazarlama faaliyetlerine olan
talebi arttirmaktadir” (Ahsen ve Firat, 2009: 124).

2.6.8. Konaklama Isletmelerinde E-Ticaret

Turizm bilesenleri arasinda muadili bulunmayan konaklama isletmeleri ok 6nemli ve
gerekli bir hizmet sunmaktadir. Turistik faaliyetlerde bulunmay: arzulayan her turistin, tatilinin
vazgecilmez bir pargast olan konaklama isletmeleri diger turizm bilesenleri gdz Oniline

alindiginda farkli bir konumdadir. Konaklama isletmeleri giderek geliserek, sektdrde kendi
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tanitim ve pazarlamalarini gerceklestirmeye baslamislardir. Artik seyahat acenteleri ve tur
operatorleriyle olan iliskilerini minimum seviyeye cekerek dogrudan dogruya tlketiciyle
goriismeyi arzulayan konaklama isletmeleri, kurduklar1 kendi internet siteleri, veri tabanlari
aracihigr ile turizm sektoriinde elektronik pazarlama faaliyetlerine Onculiik eden isletmeler
arsinda yer almaktadirlar. Bu da konaklama isletmelerinin islevselligini 6n plana ¢ikarmaktadir
(Ahsen ve Firat, 2009: 124).

Pirnar’a gore “Bircok otel isletmesi internetin biylyen potansiyelinden yararlanmak
icin, kendi web sitelerini olusturmus ve interneti cok cegitli amaclarla kullanmistir. Internet,
pazarlama ve satis araci olarak daha sik kullaniimasimin yam sira, rezervasyon aract olarak
da fkullanilmaktadir. Bununla beraber internet kullanicilarimin  artmasi ve jenerasyon
degisimleri, zaman tasarrufuna verilen énemin artmas: ve artan enformasyon yogunlugu
gibi sosyal degisimler, tlketicilerin genel anlamda ticareti kabullenmelerine yardimct
olacaktir. Konaklama ve ulastirma isletmeleri bos kapasite sorununu asmak igin
internetin sundugu olanaklardan yararlanirken (son dakika fiyatlamasi-last minute pricing-
uygulamalari), rezervasyonlar: igin interneti kullanan miisteriler de diisiik fiyatlarin

avantajindan yararlanmaktadwr” (Pirnar, 2005: 44-45).
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UCUNCU BOLUM

KUSAK FARKLILIKLARINA GORE INTERNETTEN SATIN ALMA
DAVRANISI VE TURIZM ALISKANLIKLARI: iZMiR iLi ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Gunumuzde gelisen teknolojiyle birlikte internetin kullanict sayisi her gegen gin
artmaktadir. TUketiciler erisimi kolay, maliyeti az oldugundan ve kendilerine sosyal alanda
daha fazla zaman ayirmak istediklerinden dolay1 internetten satin alma islemini tercih
etmektedirler. Arastirmanin amact; X, Y ve Z Kusaklar1 olarak gruplandirilan tuketicilerin
gevrimigi turizm kanallarindan turizm Urund satin  almaya yonelik tutumlarinin
degerlendirilmesi ve hangi faktorlerin bu kusaklarin tercihleri ve algilar1 Uzerinde etkili
oldugunun belirlenmesidir. Ayrica arastirma kapsaminda, tiketicilerin internetten en ¢ok hangi
hizmetleri satin aldigi, internetten Urtin ve hizmet satin alma sikligi, internet kullaniminin en

¢ok ne igin yapildigi, interneti kullanma becerileri gibi konular da arastirilmistir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmanin  konusu c¢evrimi¢i turizm kanallarmmm X, Y ve Z Kusag olarak
gruplandirilan tuketicilere sundugu hizmetlerdir. Turizm sektoru, e-ticaret uygulamalar
bakimindan 0nde gelen sektorlerdendir. Turizmde tiketiciler genellikle satin alma
davraniglarin1  ¢evrimici turizm kanallar1 aracihi@iyla gergeklestirirler. Cevrimicgi turizm
kanallarini tliketicilere sunan firmalar kendi aralarinda buyUk bir rekabet icindedir. Rekabet
sonucunda kanallarin icerikleri degisik pazarlama stratejilerini olusturmaktadir. Pazarlama
stratejilerini olusturabilmek icin tiketicilerin firmalardan beklentilerini tespit etmek bdylece

tiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte olusturmalar1 gerekmektedir.

Arastirmanin 6nemi; cevrimici turizm kanallarinin tlketicilere sundugu hizmetlerin
gereken degiskenleri vurgulamasi, farkli ¢evrimici turizm kanallarinin kullanis sekillerini
ortaya koymasi ve ¢evrimici turizm kanallarinda yer almasi gereken degiskenleri tespit etmis
olmasidir. Bunun sonucunda internet pazarlamasi ve turizm alaninda literatire katkida
bulunmak ve arastirma sonucunda elde edilen veriler ileride bu konuda yapilacak calismalara

ornek teskil edecektir.

3.3. Arastirma Yontemi
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3.3.1. Veri Toplama Yontemi

Verilerin  toplanmasinda nicel arastirma yontemlerinden olan anket teknigi
kullanilmistir. Bilgi edinme suresini kisalttigindan, maliyeti diisiikk oldugundan, planlamasi ve

uygulanmasi kolay oldugundan anket tekniginin kullanilmasi tercih edilmistir.
3.3.2. Anket Formu

Anket formu dort bélimden olugmaktadir. Anketin ilk bolimiinde tiketicilere internetin
kullanimu ile ilgili sorular yoneltilmektedir. Bu bélumde; interneti alisveris icin kullanip
kullanilmadigi, internetini en ¢ok hangi amagcla kullanmildigi, internet kullanma becerisi,
internetten Uriin ve hizmet satin alma sikligi, aligverisin ortalama yiizde kaginin internetten

yapildig1 ve internetten genellikle hangi trlnlerin satin alindigz ile ilgili sorular yer almaktadir.

Anketin ikinci bolumiunde Park vd. (2007)’ den alinan 31 sorulu Cevrimici Seyahat
Acenteleri Web Hizmetleri Kalitesi Olgegi kullamlmistir. Anketin tigtincti bélimiinde yine ayn
calismadan (Park vd., 2007) alinan 2 sorulu Kullanim Arzusu 6lgegi kullanilmstir. Uglinci
bolimde Han vd. (2009)’ dan alinan 3 sorulu Ziyaret Etme Niyeti Olgegi ve yine Han vd.
(2009)’ dan alman 2 sorulu Agizdan Agiza Pazarlama 6l¢egi kullanilmistir. Tim 6lgek sorulart
5’li Likert tipi ile sorulmus ve katilimcilardan sorulan sorulara 1: Kesinlikle Katilmiyorum ve
5. Kesinlikle Katiliyorum araliklarinda cevap vermeleri istenmistir. Anketin son bolimu
demografik sorular olusturmaktadir. Anket formu Ek 1’ de gosterilmistir. Anketin son
bolumuni ise demografik sorular olusturmaktadir. Olusturulan anket pilot arastirma yapilarak

test edilmistir. Gerekli diizenlemeler yapilip anket son halini almistir.

Anketin son bolumunu ise demografik sorular olusturmaktadir. Olusturulan anket pilot

arastirma yapilarak test edilmistir. Gerekli diizenlemeler yapilip anket son halini almistir.
3.3.3. Orneklem Yoéntemi

Arastirmamin  ana  kitlesini  Izmir'in merkez ilgelerinin toplam niifus sayist
olusturmaktadir. Bu say1; 2,891.492°dir. 2008 yilinda yapilan dizenleme ile Izmir ilinin ilge
sayis1 30" a ¢ikarilmistir. Arastirmanin anakiitlesini olusturan Izmir’in merkez ilgeleri sunlardr;
Balgova, Bayrakli, Bornova, Buca, Cigli, Gaziemir, Guzelbahge, Karabaglar, Karsiyaka, Konak
ve Narlidere’ dir. Arastirma kapsaminda, izmir’in merkez ilgelerinde yasayan tiiketicilerin
hepsiyle anket yapilmasi zaman alict oldugundan anakutleden bir Orneklem segilmistir.

Tabakali Ornekleme Yontemine gore drneklem belirlenmistir. Bu érneklem izmir’in merkez
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ilcelerinde yasayan toplam 400 kisiyi kapsamaktadir (Kursunluoglu, 2011).

Tablo 3: Orneklem Yéntemi

Merkez Merkez Merkez lce Merkez lce Her Bir
ilgeler Ticelerin Nifusunun NufusununMerkez Merkez ilgede
(A) Sehir Merkez ilceler ilceler Sehir Niifusu Anket
Nufusu (bin) | Sehir NUfusu Toplamina Orani— Yapilacak
(B) ToplaminaOran1 | YuvarlanmigsDegerler | TUketici Sayisi
©) (D) (E)
1 | Bal¢ova 78.121 2,701754 3 12
2 | Bayrakl 312.263 10,799373 11 44
3 | Bornova 435.162 15,049739 15 60
4 | Buca 470.768 16,281145 16 64
5 | Cigli 182.349 6,3063982 6 24
6 | Gaziemir 132.365 4,5777405 5 20
7 | Guzelbahge 29.774 1,0297106 1 4
8 | Karabaglar 477.238 16,504905 16 64
9 | Karsiyaka 333.250 11,525192 12 48
10 | Konak 375.490 12,986029 13 52
11 | Narlidere 64.712 2,2380141 2 8
TOPLAM 2.891.492 100 100 400

Tabloda A sutununda Izmir ili, merkez ilcelerine gore tabakalara boliinmiistiir. B
sttununda bu ilgelerde yasayan niifus sayilar1 belirlenmis ve toplam on bir ilgenin niifus sayisi
yazilmistir. C sttununda her bir merkez ilgenin sehir nifusu, izmir’in merkez ilgeleri sehir
nifusu toplamina (2.891.492) oranlanarak her bir merkez ilcede anket yapilacak tuketici
yuzdesi ortaya ¢ikarilmistir. D sutununda ise C sttununda ki degerler yuvarlanarak kag kisi ile
anket yapilacagr ortaya ¢ikmistir. E sttununda ise her bir merkez ilgede anket yapilacak kisi

sayist tam olarak belirlenmistir.

Tabloya gore arastirmanin 6rneklem buyukligii 400 kisidir ve bu 400 kisinin ilcelere
gore dagilimi su sekildedir: Balgova 12 kisi, Bayrakli 44 kisi, Bornova 60 kisi, Buca 64 kisi,
Cigli 24 kisi, Gaziemir 20 kisi, Glizelbahce 4 kisi, Karabaglar 64 kisi, Karsiyaka 48 kisi, Konak
52 kisi ve Narlidere 8 kisi. Bu ilgelerde, belirlenen sayilarda anket yapilarak arastirma

yirtitilmistiir.
3.3.4. Alan Arastirmasi

Alan arastirmasi1 tabloda belirtilen ilgelerde yapilmistir. Her kesimden tiketiciye
ulagabilmek amaciyla bu ilgelerin kalabalik alanlarinda yliz ylize goriisiilerek anket yapilmistir.
Internetten satin alma islemi gergeklestiren toplam 400 kisiye ulasiimis olup arastirma Nisan
2017 — Haziran 2017 tarihleri arasinda yapilmistir.
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3.3.5. Veri Analizi

Verilerin analizinde anketteki tim sorulart tanimlayicr istatistiklerle agiklamak igin

frekans tablolar1 ve hipotezlerin testi igin basit dogrusal regresyon analizi kullanilmustir.
3.3.6.Kisitlar

Bu arastirmanin birinci kisiti arastirmanin sadece Izmir ilinde yapilmasidir. Ikinci kisit
ise sadece sehir merkezinde oturan tiiketicilerle anket yapilmis olmasidir. Arastirmadaki bu

kisitlar zaman ve maliyet faktorleri goz onunde bulundurularak konulmustur.
3.3.7. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada kullanilan hipotezler asagidaki gibidir.

Hio: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesi, bu siteyi kullanma istekliligini
etkilemez.

Hi1: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesi, bu siteyi kullanma istekliligini
etkiler.

Hao: Internet sitesini kullanma istekliligi, bu siteyi ziyaret etme niyetini etkilemez.

H21: Internet sitesini kullanma istekliligi, bu siteyi ziyaret etme niyetini etkiler.

Hao: Internet sitesini kullanma istekliligi, agizdan agiza pazarlama aktivitelerini etkilemez.

Hai: Internet sitesini kullanma istekliligi, agizdan agiza pazarlama aktivitelerini etkiler.
3.4. Bulgular

Bu kisimda ilk olarak ankette yer alan tiim sorularla ilgili frekans tablolar1 gosterilmis,

daha sonra hipotez testleri yapilarak veri analizi gergeklestirilmistir.
3.4.1. Frekans Tablolar

Asagida aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik verileri ile ilgili tanimlayici

istatistikler gosterilmistir.
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Tablo 4: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yizde (%)
Kadin 176 44,0
Erkek 224 56,0

Toplam 400 100

Tablo 4’ e gore; arastirmaya katilan 400 kisiden % 44’ (i kadin, % 56’ s1 erkektir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Medeni Duruma Gére Dagilimu

Medeni Frekans Yuzde (%)
Evli 234 58,5
Bekar 166 41,5
Toplam 400 100

Tablo 5’ e gore arastirmaya katilan 400 katilimcinin % 58,5 i evli % 41,5’ i bekardur.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Egitim Durumuna Gore Dagilim

Egitim Frekans Yuzde (%)
Okur-yazar degil 2 0,5
Tlkokul 17 43
Ortaokul 32 8,0
Lise 118 29,5
Universite 208 52,0
Master/Doktora 23 5,8
Toplam 400 100

Tablo 6’ ya gore arastirmaya katilan tlketicilerin % 52’ si Universite mezunu, % 29,4’
U lise mezunu, % 8’ i ortaokul mezunu, % 5,8” i master ya da doktora mezunu, % 4,3’ 0 ise

ilkokul mezunudur. Ayrica arastirmaya katilan 2 tuketici ise okur yazar degildir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ilgelere Gore Dagihim

ilce Frekans Y izde (%)
Balcova 12 3,0
Bayrakh 44 11,0
Bornova 60 15,0
Buca 64 16,0
Cigli 24 6,0
Gaziemir 20 50
Guzelbahge 4 1,0
Karabaglar 64 16,0
Karsiyaka 48 12,0
Konak 52 13,0
Narhdere 8 2,0
Toplam 400 100

Orneklem belirlendikten sonra ortaya ¢ikan sonuca gore her ilgede yapilacak anketlerin
tlketici sayilari belirlenmistir. Tablo 7° de ankete katilanlarin ikamet etmekte olduklar1 ilgeler
gosterilmistir. Bu tablodaki ilceler Tablo 3: Orneklemin Belirlenmesi tablosundaki ilgelerle
aynidir. Buna gore; arastirmaya katilan ttketicilerin % 16’ s1 Buca ve Karabaglar ilcelerinde
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ikamet etmekte, % 15 i Bornova ilgesinde ikamet etmekte, % 13’ i Konak ilcesinde ikamet
etmekte, % 12’ si Karsiyaka ilgesinde ikamet etmekte, % 11’ i Bayrakli ilcesinde ikamet
etmekte, % 6’ s1 Cigli ilcesinde ikamet etmekte, % 5’ i Gaziemir ilgesinde ikamet etmekte, %
3’ U Balgova ilgesinde ikamet etmekte, % 2’ si Narlidere il¢esinde ikamet etmekte ve % 1’ i

Guzelbahge ilgesinde ikamet etmektedir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Gelir Duzeylerine Gore Dagilim

Gelir Duzeyi Frekans Y izde (%)
1300 ve alt1 4 1,0
1301-2600 41 10,3
2601-3900 115 28,7
3901-5200 94 23,5
5201-6500 43 10,8
6501-7800 35 8,8
7801-9100 30 7,5
9101-10400 22 515
10401 ve Uzeri 16 4,0
Toplam 400 100

Tablo 8’e gore arastirmaya katilan tlketicilerin % 1’ i 1300 TL ve alt1 araliginda, %
10,3’ i 1301-2600 TL araliginda, % 28,7 si 2601-3900 araliginda, % 23,5” i 3901-5200 TL
araliginda, % 10,8’ i 5201-6500 TL araliginda, % 8,8’ i 6501-7800 TL araliginda, % 7,5’ i
7801-9100 TL araliginda, % 5,5 i 9101-10400 TL araliginda ve diger % 4’ (i ise 10401 TL ve
Uzeri hanehalki aylik toplam net gelire sahiptir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Yaslar

En Kuguk Deger En Biuyuk Deger Ortalama Standart Sapma
Yas 15 67 38,17021 15,39506

Tablo 9 a gore goriildiigii gibi arastirmaya katilan en kicik tliketici 15, en buyik tiketici ise
67 yasindadir. Aragtirmaya katilan 400 tiiketicinin yas ortalamalari ise 38’ dir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Hanehalki Buyuklukleri

En Kiguk Deger En Blyik Deger Ortalama Standart Sapma
Hanehalki 1 6 35 5,561346

Bityiikliigii

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hanehalki sayilar1 en az 1 ve en fazla 6 kisidir. Hanehalk1

sayis1 ortalamasi 3 kisidir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Is Tirlerine Gére Dagilim

Is Frekans Y lizde (%)
Ozel Sektor 159 39,8
Kamu Sektdri 62 15,5
Serbest Meslek 41 10,3
Ogrenci 72 18,0
Ev Hanim 24 6,0
issiz 7 1,8
Emekli 27 6,8
Cahismyor 8 2,0
Toplam 400 100

Tablo 11’ de goriildigi gibi arastirmaya katilan tlketicilerin % 39,8” i 0zel sektor

Demografik verilerden sonra, asagida ankette yer alan tim sorularin frekans tablolari

gosterilmistir.

Tablo 12’ de gorildiigi gibi arastirmaya katilan tlketicilerin internetten aligveris

istekleriyle beraber ¢alismiyorlardir.

calisani, % 15,5 i kamu sektori ¢alisani, % 10,3” U serbest meslek calisani, % 18’ i 6grenci, %

6’ s1 ev hanimi, % 1,8” i issiz ve % 6,8” i emeklidir. Ayrica arastirmaya katilan 8 kisi kendi

Tablo 12: internetten Alisveris Yapmak

Frekans Y uizde (%)
Evet 346 86,5
Hayir 54 13,5
Toplam 400 100

yapmay1 tercih etmeleri sorusuna %8 6,5’ i evet, % 13,5 i ise hayir olarak cevap verilmistir.

Tablo 13: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Internet Kullanimu

Sosyal medyada zaman gecirmek Frekans Yizde (%)
Evet 142 35,5
Hay1r 258 64,5
Toplam 400 100
E-postalarima bakmak ve guinlik islerimi yliriitmek Frekans Yizde (%)
Evet 196 49,0
Hay1r 204 51,0
Toplam 400 100
Haberleri ve giincel olaylar1 okumak Frekans Yizde (%)
Evet 225 55,5
Hay1r 178 445
Toplam 400 100
Chat yapmak, bloglara ve tartisma odalarina erismek Frekans Yuzde (%)
Evet 190 47,5
Hay1r 210 52,5
Toplam 400 100
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Tablo 13’

Uriinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve Frekans Yizde (%)
karsilagtirmayapmak

Evet 188 47,0

Hay1r 212 53,0

Toplam 400 100
Aragtirma/ddev yapmak Frekans Yuzde (%)

Evet 110 27,5

Hay1r 290 72,5

Toplam 400 100
Algverigyapmak Frekans Yuzde (%)

Evet 302 75,5

Hay1r 98 24,5

Toplam 400 100
Oyunoynamak Frekans Yuzde (%)

Evet 116 29,0

Hay1r 284 71,0
Filmizlemek, muzik dinlemek Frekans Yizde (%)

Evet 204 51,0

Hay1r 196 49,0

Toplam 400 100
Diger Frekans Yiizde (%)

Evet 100 25,0

Hay1r 300 75,0

Toplam 400 100

de arastirmaya katilan tlketicilerin interneti hangi

amacla kullandiklari

gosterilmektedir. Buna gore; arastirmaya katilan tiiketicilerin % 35,5 i sosyal medyada zaman

gecirmek, % 49’ u e-postalarma bakmak ve ginluk islerini yiritmek, % 55,5’ i haberleri ve

glincel olaylar1 okumak, % 47,5’ i chat yapmak, blogalara ve tartisma odalarina erismek, % 47’

si Urnler ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve karsilastirmak, % 27,5° i arastirma veya ddev

yapmak, % 75,5 i alisveris yapmak, % 29’ u oyun oynamak, % 51’ i ise film izlemek, mizik

dinlemek amacryla interneti kullandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 14: Teknolojiyi/interneti kullanma becerisi

Frekans Yizde (%)

Tekbagina kullanamam 19 4,8
Arkadaslarimdan/Ailemden destek 32 8,0
alarakkullanirim

Acemiyim 35 8,8
Tecrubeliyim 227 56,8
Uzmanim 87 21,8
Toplam 400 100

48



Tablo 14’ te “’Teknolojiyi/interneti kullanma becerisi’” sorusuna tiiketicilerin % 4,8 i
tek basina kullanamam, % 8’ i arkadaslarimdan/ ailemden destek alarak kullanirim, % 8,8’ i

acemiyim, % 56,8’ i tecrubeliyim, % 21,8’ i ise uzmanim cevabini1 vermislerdir.

Tablo 15: internetten tiriin ve hizmet satin alma siklig

Frekans Yuzde (%)
Haftada birkag defa 33 8,3
Haftada 1 defa 54 13,5
Ayda birkag defa 107 26,8
Aydal 138 34,5
Senede 1-2 68 17,0
Toplam 400 100

Tablo 15’ de arastirmaya katilan tiiketicilerin “Internetten Griin ve hizmet satin alma
sikliginiz” sorusuna tuketicilerin % 8,3’ U haftada birkag defa, % 13,5’ i haftada 1 defa, % 26,8’
I ayda birkag defa, % 34,5’i ayda 1, % 17’ si ise senede 1-2 cevabini vermislerdir.

Tablo 16: Ahsverislerin Internetten Yapma Oram

Frekans Yuzde (%)
1 1 0,3
2 1 0,3
5 21 5,3
10 44 11,0
15 15 3,8
20 43 10,8
25 11 2,8
30 61 15,3
35 9 2,3
40 57 14,2
45 7 18
50 21 5,3
55 9 2,3
60 25 6,3
65 9 2,3
70 23 5,8
75 9 2,3
80 15 3,8
85 8 2,0
90 5 1,3
95 6 1,5
Toplam 400 100
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Tablo 16’ da tiketicilerin internetten aligveris yapma orani incelendiginde en fazla %
15,3’lU %30 cevabimi vermistir. En az kullanim orani ise % 0,3’0 % 2 oranin da internetten

aligveris yaptiklar1 gorilmektedir.

Tablo: 17 internetten Satin Alinan Hizmetler

Yemek siparisi Frekans Yizde (%)

Evet 205 51,2

Hayir 195 48,8

Toplam 400 100
Ucakbileti Frekans Yuzde (%)

Evet 278 69,5

Hayir 122 30,5

Toplam 400 100
Otelrezervasyonu Frekans Yuzde (%)

Evet 319 79,8

Hayir 81 20,3

Toplam 400 100
ArabaKiralama Frekans Yuzde (%)

Evet 146 36,5

Hayir 254 63,5

Toplam 400 100
Cicek/TebrikSiparisi Frekans Y lzde (%)

Evet 115 28,7

Hayir 285 71,3

Toplam 400 100
Mazik/filmindirme Frekans Yuzde (%)

Evet 105 26,3

Hayir 295 73,8

Toplam 400 100
Egitim hizmeti (uzaktan Frekans Yizde (%)

0grenme)

Evet 69 17,3

Hayir 331 82,8

Toplam 400 100
Danmsmanhk/Avukathk Hizmeti Frekans Yuzde (%)

Evet 76 19,0

Hayir 324 81,8

Toplam 400 100

Tuketicilerin internetten satin alma davranislar1 degisiklik géstermektedir. Tablo 17’ e
gore tiketicilerin % 51,2” si yemek siparisi, % 69,5 i ucak bileti, % 79,8’ i otel rezervasyonu,
% 36,5 i araba kiralama, % 28,7’ si cicek/tebrik siparisi, % 26,3 G muzik/film indirme, %
17,3’ U egitim hizmeti (uzaktan dgrenme), % 19’ u ise danigmanlik/avukatlik hizmeti igin

internetten satin almayi tercih etmislerdir.
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Asagida ilk 6lgek olan Cevrimici Seyahat Acenteleri Web Hizmetleri Kalitesi Olgegi

sorularinin frekans tablolar1 gosterilmistir.

Tablo 18: Cevrimici turizm kanallarinda aradiginm kolayca bulurum

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 16 4,0
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 46 115
Katiliyorum 161 40,3
KesinlikleKatiliyorum 146 36,5
Toplam 400 100

Tablo 18 de “Cevrimici turizm kanallarinda aradigimi kolayca bulurum” sorusuna
tlketicilerin % 4’ 0 kesinlikle katilmiyorum, % 7,8’ i katilmiyorum, % 11,5’ i ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 40,3’ U katiliyorum ve % 36,5” i ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermiglerdir.

Tablo 19: Cevrimigi turizm kanallar1 zamamim bosa harcamaz.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 17 4,3
Katilmiyorum 29 7.2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 38 9,5
Katiliyorum 185 46,3
KesinlikleKatiliyorum 131 32,8
Toplam 400 100

Tablo 19° da “Cevrimgi turizm kanallart zamanimi bosa harcamaz” sorusuna
tlketicilerin % 4,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 7,2’ si katilmiyorum, % 9,5’ i ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 46,3" 0 katiliyorum, % 32,8 i ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermiglerdir.
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Tablo 20: Cevrimici turizm kanallarinda aradigim ¢abucak bulabilirim.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 13 3,3
Katilmiyorum 35 8,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 45 11,3
Katiliyorum 159 39,8
KesinlikleKatiliyorum 148 37,0
Toplam 400 100

Tablo 20° de “Cevrimici turizm kanallarinda aradigimi ¢abucak bulabilirim” sorusuna
tlketicilerin % 3,3” U kesinlikle katilmiyorum, % 8,8’ i katilmiyorum, % 11,3’0 ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 39,8” i katiiyorum, % 37’ si ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermiglerdir.

Tablo 21: Cevrimigci turizm kanallarinin iyi diizenlenmis alt kategorileri vardir.

Frekans Ylzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 14 35
Katilmiyorum 29 7,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 70 17,5
Katiliyorum 134 33,5
KesinlikleKatiliyorum 153 38,3
Toplam 400 100

Tablo 21’ de “Cevrimigi turizm kanallarinin iyi diizenlenmis alt kategorileri vardir”
sorusuna tuketicilerin % 3,5’ i kesinlikle katilmiyorum, % 7,2” si katilmiyorum, % 17,5’ i ne
katiltyorum ne katilmiyorum, % 33,5 1 katiliyorum, % 38,3” U ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermiglerdir.

Tablo 22: Cevrimici turizm kanallarinda bir islemi tamamlamak hizh ve kolaydir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 18 45
Katilmiyorum 34 8,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 66 16,5
Katiliyorum 149 37,3
KesinlikleKatiliyorum 133 33,3
Toplam 400 100
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Tablo 22’ de “Cevrimigi turizm kanallarinda bir islemi tamamlamak hizli ve kolaydir”
sorusuna tuketicilerin % 4,5 i kesinlikle katilmiyorum, % 8,5 i katilmiyorum, % 16,5” i ne

katiltyorum ne katilmiyorum, % 37,3 U katiliyorum, % 33,3” U ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermiglerdir.

Tablo 23: Cevrimigi turizm kanallarindaki arama (search) butonu/fonksiyonu

faydahdir.
Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 23 5,8
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 60 15,0
Katiliyorum 154 38,5
KesinlikleKatiliyorum 132 33,0
Toplam 400 100

Tablo 23’ de “Cevrimici turizm kanallarindaki arama (search) butonu/fonksiyonu
faydalidir” sorusuna tiketicilerin % 5,8 i kesinlikle katilmiyorum, % 7,8’i katilmiyorum, %

15’i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 38,5’i katiliyorum, % 33’ U ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermislerdir.

Tablo 24: Cevrimigi turizm kanallarinda minimum sayida tiklama ile ne istedigimi

kolayca bulabilirim.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 15 3,8
Katilmiyorum 34 8,5
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 76 19,0
Katiliyorum 148 37,0
KesinlikleKatiliyorum 127 31,8
Toplam 400 100

Tablo 24’ te “Cevrimici turizm kanallarinda minimum sayida tiklama ile ne istedigimi
kolayca bulabilirim” sorusuna tiketicilerin % 3,8 i kesinlikle katilmiyorum, % 8,5° i

katilmiyorum, % 19’ u ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 37’ si katiliyorum, % 31,8” i ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.
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Tablo 25: Cevrimigci turizm kanallar1 her zaman dogru sekilde ¢alisir.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 17 4,3
Katilmiyorum 36 9,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 73 18,3
Katiliyorum 138 34,5
KesinlikleKatiliyorum 136 34,0
Toplam 400 100

Tablo 25’ de “Cevrimigi turizm kanallart her zaman dogru sekilde ¢alisir” sorusuna
tiketicilerin % 4,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 9’ u katilmiyorum, % 18,3’ (i ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 34,5 i katiliyorum, % 34’ U ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermislerdir.

Tablo 26: Cevrimigi turizm kanallarinda tek seferde istedigim tim bilgileri bulabilirim.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 35 8,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 77 19,3
Katiliyorum 149 37,3
KesinlikleKatiliyorum 118 29,5
Toplam 400 100

Tablo 26’ da “Cevrimigi turizm kanallarinda tek seferde istedigim tum bilgileri
bulabilirim” sorusuna tuketicilerin % 5,3” U kesinlikle katilmiyorum, % 8,8’ i katilmiyorum, %

19,3’ U ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 37,3 U katiliyorum, % 29,5” i ise kesinlikle

katiltyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 27: Cevrimici turizm kanallar ayrintih bilgi sunar.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 68 17,0
Katiliyorum 159 39,8
KesinlikleKatiliyorum 121 30,3
Toplam 400 100
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Tablo 27°de “Cevrimici turizm kanallar1 ayrmntili bilgi sunar” sorusuna tiketicilerin %
5,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 7,8’ i katilmiyorum, % 17’ si ne katiliyorum ne katilmiyorum,

% 39,8’ i katiliyorum, %3 0,3’ 0 ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 28: Cevrimici turizm kanallari, Urin hakkinda ¢evrimdis1 kanallardan (acenteler

gibi) da edinebilecegim aym bilgiyi sunarlar.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 25 6,3
Katilmiyorum 36 9,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 59 14,8
Katiliyorum 149 37,3
KesinlikleKatiliyorum 131 32,8
Toplam 400 100

Tablo 28’de “Cevrimici turizm kanallari, Urin hakkinda c¢evrimdisi kanallardan
(acenteler gibi) da edinebilecegim aymi bilgiyi sunarlar” sorusuna tuketicilerin % 6,3’0
kesinlikle katilmiyorum, % 9’ u katilmiyorum, % 14,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, %

37,3’ U katiliyorum, % 32,8’ ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 29: Cevrimigi turizm kanallari ¢ok iyi bir bilgi kaynagidir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 24 6,0
Katilmiyorum 33 8,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 49 12,3
Katiliyorum 142 35,5
KesinlikleKatiliyorum 152 38,0
Toplam 400 100

Tablo 29’da “Cevrimici turizm kanallar1 ¢ok iyi bir bilgi kaynagidir” sorusuna
tlketicilerin % 6’ s1 kesinlikle katilmryorum, % 8,3’0i katilmiyorum, % 12,30 ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 35,5 i katiliyorum, % 38’ i ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.
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Tablo 30: Cevrimici turizm kanallarindan yaptigim rezervasyonun aymisini otele

gittigim zaman kullanirim.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 18 45
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 44 11,0
Katiliyorum 166 41,5
KesinlikleKatiliyorum 141 35,3
Toplam 400 100

Tablo 30’da “Cevrimici turizm kanallarindan yaptigim rezervasyonun aynisini otele
gittigim zaman kullanirim” sorusuna tuketicilerin % 4,5 i kesinlikle katilmiyorum, % 7,8 i
katilmiyorum, % 11’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 41,5 i katiliyorum, % 35,3” U ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 31: Cevrimigci turizm kanallar1 dogru rezervasyon yapar.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 22 55
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 34 8,5
Katiliyorum 187 46,8
KesinlikleKatiliyorum 136 34,0
Toplam 400 100

Tablo 31’ de “Cevrimici turizm kanallar1 dogru rezervasyon yapar” sorusuna
tiketicilerin % 5,3 U kesinlikle katilmiyorum, % 5,5’ i katilmiyorum, % 8,5’ i ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 46,8’ i katiliyorum, % 34’0 ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 32: Cevrimici turizm kanallarindan aldigim cevrimigi faturada toplam tutar
hakkinda bilgilendirilirim.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 13 3,3
Katilmiyorum 22 55
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 41 10,3
Katiliyorum 136 34,0
KesinlikleKatiliyorum 188 47,0
Toplam 400 100
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Tablo 32’ de “Cevrimigi turizm kanallarindan aldigim gevrimigi faturada toplam tutar
hakkinda bilgilendirilirim” sorusuna tuketicilerin % 3,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 5,57 i

katilmiyorum, % 10,3” U ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34’ U katiliyorum, % 47’ si ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 33: Cevrimici turizm kanallar aracihgiyla satin aldigim Urtnlerin takibini

yapmak kolaydir.
Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 12 3,0
Katilmiyorum 29 7,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 56 14,0
Katiliyorum 136 34,0
KesinlikleKatiliyorum 167 41,8
Toplam 400 100

Tablo 33’ de “Cevrimici turizm kanallar1 araciligiyla satin aldigim drinlerin takibini
yapmak kolaydir” sorusuna tiketicilerin % 3’ 0 kesinlikle katilmiyorum, % 7,2° si

katilmiyorum, % 14’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34’ U katiliyorum, % 41,8’ i ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 34: Cevrimigi turizm kanallar miisteri ihtiyaclarina cevap vermeye isteklidirler.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 20 5,0
Katilmiyorum 33 8,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 64 16,0
Katiliyorum 159 39,8
KesinlikleKatiliyorum 124 31,0
Toplam 400 100

Tablo 34’ de “Cevrimici turizm kanallari miisteri ihtiyaclarina cevap vermeye
isteklidirler” sorusuna tuketicilerin %5’ i kesinlikle katilmiyorum, % 8,3’ U katilmiyorum, %

16’ s1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 39,8’ i katiliyorum, % 31’ i ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermislerdir.
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Tablo 35: Cevrimici turizm kanallarinda ¢ahsanlar, her zaman miisterilere yardimci

olmaya isteklidir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 28 7,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 60 15,0
Katiliyorum 172 43,0
KesinlikleKatiliyorum 119 29,8
Toplam 400 100

Tablo 35’ de “Cevrimici turizm kanallarinda ¢alisanlar, her zaman miisterilere yardimci
olmaya isteklidir” sorusuna tuketicilerin % 5,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 7’ si
katilmiyorum, % 15’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 43’ U katiliyorum, % 29,87 i ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 36: Cevrimigi turizm kanallarinda isteklere derhal cevap verilir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 18 45
Katilmiyorum 40 10,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 69 17,3
Katiliyorum 153 38,3
KesinlikleKatiliyorum 120 30,0
Toplam 400 100

Tablo 36° da “Cevrimici turizm kanallarinda isteklere derhal cevap verilir” sorusuna
tiketicilerin % 4,5’ i kesinlikle katilmiyorum, % 10 u katilmiyorum, % 17,3’ U ne katiliyorum

ne katilmiyorum, % 38,3 ‘ U katiliyorum, % 30’ u ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermiglerdir.

Tablo 37: Bir sorunum oldugunda, ¢evrimici turizm kanallar1 samimi bir ilgi gosterir.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 25 6,3
Katilmiyorum 32 8,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 60 15
Katiliyorum 146 36,5
KesinlikleKatiliyorum 137 34,3
Toplam 400 100
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Tablo 37’ de “Bir sorunum oldugunda, ¢evrimici turizm kanallart samimi bir ilgi
gOsterir” sorusuna tiketicilerin % 6,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 8’ i katilmiyorum, % 15 i

ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 36,5’ i katiliyorum, % 34,3 0 ise kesinlikle katilryorum

cevabini vermiglerdir.

Tablo 38: Cevrimigi turizm kanallar istegimi karsilar.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 15 3,8
Katilmiyorum 32 8,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 61 15,3
Katiliyorum 137 34,3
KesinlikleKatiliyorum 155 38,8
Toplam 400 100

Tablo 38’de “Cevrimigi turizm kanallar istegimi karsilar” sorusuna tiketicilerin % 3,8’
i kesinlikle katilmiyorum, % 8’ i katilmiyorum, % 15,3 U ne katiliyorum ne katilmiyorum, %

34,3’ U katiliyorum, % 38,8’ i ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 39: Cevrimigi turizm kanallarinda yeterli gtivenlik sistemi vardir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 23 58
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 58 14,5
Katiliyorum 159 39,8
KesinlikleKatiliyorum 139 34,8
Toplam 400 100

Tablo 39’ de “Cevrimigi turizm kanallarinda yeterli guvenlik (security) sistemi vardir”
sorusuna tuketicilerin % 5,3” U kesinlikle katilmiyorum, % 5,8 i katilmiyorum, % 14,5 i ne

katiliyorum ne katilmiyorum, % 39,8’ i katiliyorum, % 34,8” i ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermislerdir.
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Tablo 40: Cevrimigi turizm kanallariyla yaptigim islemlerde kendimi giivende

hissederim.
Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 20 5,0
Katilmiyorum 28 7,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 50 12,5
Katiliyorum 159 39,8
KesinlikleKatiliyorum 143 35,8
Toplam 400 100

Tablo 40’da “Cevrimici turizm kanallartyla yaptigim islemlerde kendimi glvende
hissederim” sorusuna tiketicilerin % 5’ i kesinlikle katilmiyorum, % 7’ si katilmiyorum, %

12,5’ i ne katihyorum ne katilmiyorum, % 39,8’ i katiliyorum, % 35,8” i ise kesinlikle

katiltyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 41: Ahsveris gizliligim ¢cevrimici turizm kanallarinda korunmaktadir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 15 3,8
Katilmiyorum 27 6,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 70 17,5
Katiliyorum 131 32,8
KesinlikleKatiliyorum 157 39,3
Toplam 400 100

Tablo 41" de “Aligveris gizliligim (privacy) cevrimici turizm kanallarinda
bulunmaktadir” sorusuna ttketicilerin %3,8” i kesinlikle katilmiyorum, %6,8’ i katilmiyorum,

%17,5’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, %32,8’ i katiliyorum, %39,3" 0 ise kesinlikle

katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 42: Cevrimigi turizm kanallan Kkisisel bilgilerimi kétiye kullanmaz.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 13 3,3
Katilmiyorum 29 7,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 67 16,8
Katiliyorum 140 35,0
KesinlikleKatiliyorum 151 37,8
Toplam 400 100
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Tablo 42’ de “Cevrimici turizm kanallar1 kisisel bilgilerimi kétlye kullanmaz”
sorusuna tiketicilerin % 3,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 7,2’ si, katilmiyorum, % 16,8’ i ne

katiltyorum ne katilmiyorum, % 35’ i katiliyorum, % 37,8’ i ise kesinlikle katiliyorum cevabini
vermiglerdir.

Tablo 43: Cevrimigi turizm kanallan bilgilerimi iznim olmadan diger sitelere vermez.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 17 43
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 56 14,0
Katiliyorum 146 36,5
KesinlikleKatiliyorum 150 37,5
Toplam 400 100

Tablo 43’ de “Cevrimici turizm kanallar1 bilgilerimi iznim olmadan diger sitelere
vermez” sorusuna tuketicilerin % 4,3’ G kesinlikle katilmiyorum, % 7,8’ i katilmiyorum, % 14’

U ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 36,5’ i katiliyorum, % 37,57 i ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermislerdir.

Tablo 44: Cevrimigi turizm kanallar ¢ekici gériandar.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 32 8,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 67 16,8
Katiliyorum 127 31,8
KesinlikleKatiliyorum 153 38,3
Toplam 400 100

Tablo 44’de “Cevrimici turizm kanallar1 ¢ekici gorunir” sorusuna tiketicilerin % 5,3’
U kesinlikle katilmiyorum, % 8’ i katilmiyorum, % 16,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, %

31,8’ i katiliyorum, % 38,3 U ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.
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Tablo 45: Cevrimigi turizm kanallar dizenli gérandr.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 15 3,8
Katilmiyorum 39 9,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 56 14,0
Katiliyorum 158 39,5
KesinlikleKatiliyorum 132 33,0
Toplam 400 100

Tablo 45’ de “Cevrimici turizm kanallart diizenli goriintr” sorusuna tiketicilerin % 3,8’
I kesinlikle katilmiyorum, % 9,8’ i katilmiyorum, % 14’ U ne katiliyorum ne katilmiyorum, %

39,5’ i katiliyorum, % 33’ 0 ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 46: Cevrimigi turizm kanallar1 multimedya 6zelliklerini diizgiin kullanir.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 22 55
Katilmiyorum 30 75
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 53 13,3
Katiliyorum 152 38,0
KesinlikleKatiliyorum 143 35,8
Toplam 400 100

Tablo 46’ da “Cevrimigci turizm kanallar1 multimedya 6zelliklerini diizgiin kullanir”
sorusuna tuketicilerin % 5,5° i kesinlikle katilmiyorum, % 7,5 i katilmiyorum, % 13,3” U ne

katiliyorum ne katilmiyorum, % 38’ i katiliyorum, % 35,8’ i ise kesinlikle katiliyorum cevabini

vermislerdir.

Tablo 47: Cevrimici turizm kanallarn renkleri dogru kullanir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 25 6,3
Katilmiyorum 27 6,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 47 11,8
Katiliyorum 163 40,8
KesinlikleKatiliyorum 138 34,5
Toplam 400 100

Tablo 47’ de “Cevrimici turizm kanallar1 renkleri dogru kullanir” sorusuna

tiketicilerin % 6,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 6,8’ i katilmiyorum, % 11,8’ i ne
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katiltyorum ne katilmiyorum, % 40,8’ i katiliyorum, % 34,5’ i ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermislerdir.

Tablo 48: Cevrimigi turizm kanallar1 yaz tiplerini dogru kullanir.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 19 4.8
Katilmiyorum 32 8,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33 8,3
Katiliyorum 129 32,3
KesinlikleKatiliyorum 187 46,8
Toplam 400 100

Tablo 48’ de “Cevrimici turizm kanallar1 yazi tiplerini dogru kullanir” sorusuna
tiketicilerin % 4,8’ i kesinlikle katilmiyorum, % 8’ i katilmiyorum, % 8,3’ U ne katiliyorum ne

katilmiyorum, % 32,3’ U katiliyorum, % 46,8’ i ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 49: Yakin gelecekte ¢evrimigci turizm kanallarini ¢evrimdisi kanallardan

(acenteler gibi) daha ¢ok kullanacagim.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 24 6,0
Katilmiyorum 27 6,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 31 7,8
Katiliyorum 188 47,0
KesinlikleKatiliyorum 130 32,5
Toplam 400 100

Tablo 49’ da “Yakin gelecekte cevrimici turizm kanallarin1 ¢evrimdist kanallardan
(acenteler gibi) daha ¢ok kullanacagim” sorusuna tuketicilerin % 6’ s1 kesinlikle katilmiyorum,
% 6,8’ i katilmiyorum, % 7,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 47’ si katiliyorum, % 32,5’

I ise kesinlikle katiliyorum cevabini vermiglerdir.

Asagidaki anket sorularinda Kullanim Arzusu Olgegi kullamlmustir.
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Tablo 50: Bir dahaki seyahatimi planlarken ¢evrimici turizm kanallarini kullanacagim.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 32 8,0
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 32 8,0
Katiliyorum 170 425
KesinlikleKatiliyorum 145 36,3
Toplam 400 100

Tablo 50’ de “Bir dahaki seyahatimi planlarken cevrimici turizm kanallarini
kullanacagim” sorusuna tuketicilerin % 5,3” U kesinlikle katilmiyorum, % 8’ i katilmiyorum, %

8’ 1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 42,5’ i katiliyorum, % 36,3’ U ise kesinlikle katiliyorum

cevabini vermiglerdir.

Tablo 51: Otel konaklamam gevrimici turizm kanallarim kullanarak satin almay1

isterim.
Frekans Yizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,3
Katilmiyorum 37 9,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 43 10,8
Katiliyorum 136 34,0
KesinlikleKatiliyorum 167 41,8
Toplam 400 100

Tablo 51’ de “Otel konaklamami ¢evrimigi turizm kanallarin1 Kullanarak satin almayi
isterim” sorusuna tuketicilerin % 4,3” U kesinlikle katilmiyorum, % 9,3” 0 katilmiyorum, %

10,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 34’ U katiliyorum, % 41,8’ i ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermiglerdir.
Asagida ki anket sorularinda Ziyaret Etme Niyeti Olgegi kullanilmistir.

Tablo 52: Bir dahaki konaklama planinm ¢evrimici turizm kanallarindan yapacagim.

Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 25 6,3
Katilmiyorum 52 6,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 32 8,0
Katiliyorum 150 37,5
KesinlikleKatiliyorum 168 42,0
Toplam 400 100
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Tablo 52’ de “Bir dahaki konaklama planimi cevrimici turizm kanallarindan
yapacagim” sorusuna tuketicilerin % 6,3’ U kesinlikle katilmiyorum, % 6,3’ U katilmiyorum, %

8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 37,5’ i katiliyorum, % 42’ si ise kesinlikle katiliyorum
cevabini vermislerdir.

Tablo 53: Otel konaklamam ayarlarken gevrimigi turizm kanallarim kullanmaya ¢aba

gosteririm.
Frekans Yizde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 21 53
Katilmiyorum 29 7,2
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 55 13,8
Katiliyorum 157 39,3
KesinlikleKatiliyorum 138 34,5
Toplam 400 100

Tablo 53’ de “Otel konaklamami ayarlarken cevrimici turizm kanallarim1 kullanmaya
caba gosteririm” sorusuna tuketicilerin % 5,3° U kesinlikle katilmiyorum, % 7,2° si

katilmiyorum, % 13,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 39,3’ U katiliyorum, % 34,5’ i ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Asagidaki anket sorularinda Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi kullanilmistir.

Tablo 54: Arkadaslarimy/akrabalarimi ¢evrimici turizm kanallarim kullanmalar

konusunda tesvik ederim.

Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 19 4.8
Katilmiyorum 31 7,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 59 14,8
Katiliyorum 151 37,8
KesinlikleKatiliyorum 140 35,0
Toplam 400 100
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Tablo 54’ de “Arkadaslarimi/akrabalarimi gevrimicgi turizm kanallarini kullanmalart
konusunda tesvik ederim” sorusuna tlketicilerin % 4,8” i kesinlikle katilmiyorum, % 7,8’i
katilmiyorum, % 14,8’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 37,8 i katiliyorum, % 35 i ise

kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir.

Tablo 55: Cevremdekilere ¢evrimici turizm kanallari ile ilgili olumlu tavsiyelerde

bulunurum.
Frekans Yuzde (%)
KesinlikleKatilmiyorum 24 6,0
Katilmiyorum 35 8,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 42 10,5
Katiliyorum 116 29,0
KesinlikleKatiliyorum 183 45,8
Toplam 400 100

Tablo 55 de “Cevremdekilere ¢evrimici turizm kanallarini1 kullanmalar1 konusunda
tesvik ederim” sorusuna tuketicilerin % 6’ s1 kesinlikle katilmiyorum, % 8,8’ i katilmiyorum,
% 10,5’ i ne katiliyorum ne katilmiyorum, %2 9’ u katiliyorum, % 45,8 i ise kesinlikle

katiliyorum cevabini vermislerdir.

3.4.2. Hipotez Testleri

Ik hipotez, cevrimici seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesinin bu siteyi kullanma
istekliligini etkileyip etkilemedigi ile ilgili kurulmustur. Arastirmanin ilk hipotezi asagida yer
almaktadir:

Hio: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesi, bu siteyi kullanma istekliligini
etkilemez.

Hi1: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesi, bu siteyi kullanma istekliligini
etkiler.

Cevrimici seyahat acentelerinin internet siteleri kalitesi literatirde 6 boyut altinda (kullanim
kolaylhig, bilgi, verdigi sozl tutma, cevaplayabilirlik, glivenirlik ve gorsellik) incelendigi igin

H1o hipotezi 6 alt hipoteze ayrilmustir.

Hioa: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin kullaniminin kolay olmasi, bu siteyi

kullanma istekliligini etkiler.
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Hion: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin verdigi bilgi, bu siteyi kullanma

istekliligini etkiler.

Hioc: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet sitelerinin verdigi s6zU tutmasi, bu siteyi

kullanma istekliligini etkiler.

Hiod: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin cevaplayabilirligi, bu siteyi kullanma

istekliligini etkiler.

Hice: Cevrimigi seyahat acentelerinin internet siteleri giivenilirligi, bu siteyi kullanma

istekliligini etkilemez.

Hior: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin gorselligi, bu siteyi kullanma

istekliligini etkilemez.

Tablo 56. Regresyon Analizi

BagimhiDegisken Standartlastirilmig Beta | St. Hata |t degeri | p degeri
KullanimKolayligi 0,281 0,062 5,280 0,000
Bilgi 0,104 0,063 1,732 0,084
Verdigi s6zii tutma 0,324 0,061 6,078 0,000
Cevaplayabilirlik 0,175 0,062 3,129 | 0,002
Guvenilirlik 0,018 0,052 0,395 0,693
Gorsellik 0,033 0,063 0,554 | 0,580

Diizenlenmis RZ0,754, F degeri 205,286, sd 6, sd 393, p degeri 0,000

Regresyon analizi sonucunda p<0,05 oldugu i¢in H10a, H10c, H10d reddedilebilir iken H10b,
H10e ve H10f p<0,05 olmadigi icin reddedilemezdir. Bu durumda, cevrimigi seyahat
acentelerinin internet sitelerinin  kullanim kolayliginin, verdigi s6zl tutmasinin Ve

cevaplayabilirliginin bu siteyi kullanma istekliligini etkiledigi s0ylenmektedir.

H20: Internet sitesini kullanma istekliligi, bu siteyi ziyaret etme niyetini etkilemez.

H21: Internet sitesini kullanma istekliligi, bu siteyi ziyaret etme niyetini etkiler.

Tablo 57. Regresyon Analizi

St. Beta t degeri p degeri

Ziyaret Etme Niyeti 0,864 34,308 0,000
R?= 0,747 Adjusted R?= 0,747 F=39,258 Serbestlik Derecesi= 1 p=0,000

p<0,05 oldugu igin Hy, reddedilir. Dolayisiyla, internet sitesini kullanma istekliligi bu

siteyi ziyaret etme niyetini etkilemektedir.
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Hao: Internet sitesini kullanma istekliligi, agizdan agiza pazarlama aktivitelerini etkilemez.
Hai: Internet sitesini kullanma istekliligi, agizdan agiza pazarlama aktivitelerini etkiler.

Tablo 58. Regresyon Analizi

St. Beta t degeri p degeri

Agizdan Agiza Pazarlama 0,769 24,013 0,000
R2=0,758 Adjusted R?= 0,754 F=576,614 Serbestlik Derecesi= 6 p=0,000

p<0,05 oldugu icin Hso reddedilir. Internet sitesini kullanma istekliligi agizdan agiza pazarlama
aktivitelerini etkilemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte turizm sirketlerin ve diger firmalar drinlerinin
tanitim1 Ve satisa sunulmasinda internetin gelismesinden yararlanmaktadir. Dinyadaki
gelismelere bagli olarak her gegen giin tuketicilerin ihtiyac ve isteklerinin surekli degismeleri
pazarlamacilarin tlketicileri anlamalarin1 ve onlarin isteklerini karsilamak i¢in kusaklar
Uzerinde c¢alismalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilara tiketiciler hakkinda bakis agisi
kazandiracak hem de bu dogrultuda pazarlama stratejileri olusturmalarinda kolaylik
saglayacaktir. Teknolojiyi, internet kullanimini ve sosyal medyayr hayatlarinin bir pargasi
haline getiren tlketiciler sohbet etmek, arkadas edinmek, cesitli aktiviteler gergeklestirmek,
aligveris yapmak, turizm Urlinl satin almak, fazla emek harcamadan hizli ve kolay bir sekilde
yapilmaktadir. Internet, turizm Griinlerinin pazarlanmasi ve dagitimi konusunda farkliliklar
yaratmuistir. Hava yolu sirketleri, konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri ve tur operatorleri
hatta restoranlar yogun rekabet ortaminda farklilasmak adina e-ticarete yonelmeleri
gerekmektedir. X,Y,Z olarak nitelendirilen bu kusaklarin algiladiklar1 marka algist ve bilinci
birbirlerinden farkli olmaktadir. Bunlara yas, cinsiyet, egitim, kiltir, referans gruplar1 da etkili

olmaktadir. Bu tezde elde edilen bulgular su sekilde 6zetleyebiliriz:

Tablo: 59 Hipotez Testleri Ozeti

Hipotezler Sonug
Hioa: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin kullaniminin Reddedilir
kolay olmas1 bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hiop: Cevrimigci seyahat acentelerinin internet sitelerinin verdigi bilgi Reddedilemez
bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hioc: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin verdigi s6zu Reddedilir
tutmasi bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hioa: Gevrimici seyahatacentelerinininternetsitelerinin Reddedilir
cevaplayabilirligibu siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hioe: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin giivenilirligi Reddedilemez
bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hiof: Cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin gérselligi bu Reddedilemez
siteyi kullanma istekliligini etkilemez.
Hzo: Internet sitesini kullanma istekliligi bu siteyi ziyaret etme niyetini Reddedilir
etkilemez.
Hao: Internet sitesini kullanma istekliligi agizdan agiza pazarlama Reddedilir
aktivitelerinietkilemez.

Arastirmaya katilan tuketiciler “cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin
kullanominin ~ kolay olmasi bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine
katilmamaktadirlar. Bu sonuca gore tuketiciler internet sitesinin sade, yalin ve kullaniminin kolay

olmasini tercih ederler ve cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin kullaniminin kolay
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olmas1 tuketiciye hem zaman kazandirir hem de istedigi bilgiye kolay bir sekilde ulastirir

seklinde yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tlketiciler “cevrimigi seyahat acentelerinin internet sitelerinin
verdigi bilgi, bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine katilmaktadirlar. Bu sonuca
gore tuketiciler icin cevrimici seyahat acentesinin otel hakkinda verdigi bilgiden ziyade

uyguladiklari fiyat politikalart daha 6nemlidir seklinde yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tiketiciler “cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin verdigi
s0zU tutmast bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine katilmamaktadirlar. Buna soyle
bir 6rnek verilebilir: Tiketici cevrimici seyahat acentesinden otel icin rezervasyon yaptirir ve
rezervasyonu yaparken deniz tarafindan bir oda istedigini belirtir ve otel lcreti 6demesini buna
gOre yapar. Tuketici otele giris yaptig1 zaman odasinin deniz tarafi yerine kara tarafinda oldugunu
ogrendiginde rezervasyon yaptirdigi ¢evrimici seyahat acentesine karsi guiveni kirilir ve bir daha

rezervasyon yaptirdigi internet sitesini kullanmak istemeyebilir seklinde yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tlketiciler “cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin
cevaplayabilirligi, bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine katilmamaktadirlar.
Tuketiciler tercih ettikleri cevrimigi seyahat acentelerinin sorularma cevap vermelerini
sorunlarin1 ¢Ozmelerini ve daha sonra cevap vermeseler bile muhakkak geri doniis

saglamalarmi isterler olarak yorumlanabilir.

Arastirmaya katilan tlketiciler “cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin,
giivenilirligi, bu siteyi tekrar kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine katilmaktadirlar. Bu
ifade ile tuketicilerin cevrimici seyahat acentesinden turizm Grlni satin alirken glvenilirlik

konusunu oncelikleri arasinda olmadigi yorumunda bulunulabilir.

Arastirmaya katilan tUketiciler “cevrimici seyahat acentelerinin internet sitelerinin
gorselligi, bu siteyi kullanma istekliligini etkilemez” ifadesine katilmaktadirlar. Tuketiciler
cevrimici seyahat acentesinde kullanilan fotograflar, renkler, sekil, dizayn ve metin yazisi

cevrimici turizm Urlnd satin alirken dncelikleri arasinda olmadigi yoniinde yorumu yapilabilir.

Arastirmaya katilan tiketiciler “internet sitesini kullanma istekliligi, bu siteyi ziyaret
etme niyetini etkilemez” ifadesine katilmamaktadirlar. Bu sonug internetten alisveris yapan

tlketiciler cevrimici internet acentelerini satin alma icin kullanirlar seklinde yorumlanabilir.
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Arastirmaya katilan tiiketiciler “internet sitesini kullanma istekliligi, agizdan agiza
pazarlama aktivitelerini etkilemez” ifadesine katilmamaktadirlar. Bu sonuca gore tuketiciler
icin gcevresinin (aile, es, dost, akraba, arkadas vs.) gevrimici seyahat acentesi hakkinda sahip
oldugu diisiinceler onemlidir ve buna gore inceledikleri siteyi tercih etme davranigini belirler

sekilden yorumlanabilir.

Tum bu sonuglar dogrultusunda kusaklarin farkliliklarina gore internetten satin alma ve
turizm aligkanliklart konusunda daha genis ve bilimsel bir gercevede arastirmalarin yapilmasi
ve yeni calismalarin gerceklestirilmesi ©Ongorilmektedir. Tuketiciler internet ve turizm
kavramlarinin daha fazla gindem de olmasi sebebiyle gerekli alt yapimin saglanmasina énem

verilmelidir.
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EK 1. ANKET FORMU

Sayin Katilimci,
Bu arastirma, turizm faaliyetlerinde internet kullanimimi 6lgmek icin bir yuksek lisans tezi
kapsaminda yapilmaktadir. Ankette dogru ya da yanlis cevaplar yoktur ve kisisel bilgileriniz
istenmemektedir. Sizden asagidaki sorulari cevaplandirmanizi rica ediyoruz. Arastirmamiza
katildigmiz igin tesekkiir ederiz.

Yigit Bozkurt/Yasar Universitesi

1.Internetten ahsveris yapar misimz? o Evet o Hayir

2.Interneti asagidakilerden hangileri icin en ¢ok kullamrsimiz?(Birden fazla segenek

isaretleyebilirsiniz)

0 Sosyal medyada zaman gecirmek 0 E-postalarima bakmak ve glnlik islerimi
yurutmek Haberleri ve guncel olaylart okumak o Chat yapmak, bloglara ve tartisma
odalarma erismek Uriinler ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve karsilastirma yapmak o
Arastirma/6dev yapmak Alisveris yapmak o Oyun oynamak o Film izlemek, muzik
dinlemek o Diger:

3.Teknolojiyi/interneti kullanma beceriniz asagidakilerden hangisidir?
o Tek basima pek kullanamam o Arkadaslarimdan/Ailemden destek alarak kullanirim
o Acemiyim o Tecrubeliyim o Uzmanim

4.Internetten iiriin ve hizmet satin alma sikhgimiz nedir?
o Haftada birkac defa o Haftada 1 defa o Ayda birka¢ defa o Ayda 1 o Senede 1-2

5.Algverislerinizin ylizde ka¢imi internetten yaparsimz (ortalama bir rakam yazimiz): %__

6.Internetten genellikle hangi hizmetleri satin alirsimiz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

O Yemek siparisi 0 Ucak bileti o Otel rezervasyonu o Araba kiralama

o Cigek/Tebrik siparisi o Muzik, film indirme o Egitim hizmeti (uzaktan 6grenme)
0 Danigmanlik/Avukatlik hizmeti o Diger: _

1: Kesinlikle Katilmiyorum  2: Katilmiyorum 3: Ne Katihyorum Ne
Katilmiyorum 4: Katihlyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum
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7. Asagidaki sorular1 1l:Kesinlikle Katilmiyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum arasinda
cevaplandiriniz.

Cevrimici turizm kanallart ile booking.com, trivago, Expedia gibi ¢cevrimici otel rezervasyonu
yapan internet siteleri kastedilmektedir.

EUL | Cevrimici turizm kanallarinda aradigimi kolayca bulurum.

EU2 | Cevrimigi turizm kanallar1 zamanimi bosa harcamaz.

EU3 | Cevrimigi turizm kanallarinda aradigimi ¢abucak bulabilirim.

EU4 | Cevrimici turizm kanallarinin iyi diizenlenmis alt kategorileri
vardir.

EUS | Cevrimici turizm kanallarinda bir islemi tamamlamak hizl ve
kolaydir.

EU6 | Cevrimigi turizm kanallarindaki arama (search) butonu/fonksiyonu
faydalidir.

EU7 | Cevrimigi turizm kanallarinda minimum sayida tiklama ile ne
istedigimi kolayca bulabilirim.

EU8 | Cevrimigi turizm kanallar1 her zaman dogru sekilde caligir.

11| Cevrimici turizm kanallarinda tek seferde istedigim tiim bilgileri
bulabilirim.

12| Cevrimici turizm kanallar1 ayrintili bilgi sunar.

13| Cevrimici turizm kanallar1, Urlin hakkinda ¢evrimdisi kanallardan
(acenteler gibi) da edinebilecegim ayni bilgiyi sunarlar.

14 Cevrimici turizm kanallar1 ¢ok iyi bir bilgi kaynagidir.

F1 | Cevrimigi turizm kanallarindan yaptigim rezervasyonun aynisini
otele gittigim zaman kullanirim.

F2 | Cevrimigi turizm kanallar1 dogru rezervasyon yapar.

F3 | Cevrimigi turizm kanallarindan aldigim gevrimici faturada toplam
tutar hakkinda bilgilendirilirim.

F4 | Cevrimigi turizm kanallart araciligiyla satin aldigim drtnlerin
takibini yapmak kolaydir.

R1 | Cevrimigi turizm kanallar1 miisteri ihtiyaglarina cevap vermeye
isteklidirler.

R2 | Cevrimigi turizm kanallarinda galisanlar, her zaman miisterilere
yardimci olmaya isteklidir.

R3 | Cevrimici turizm kanallarinda isteklere derhal cevap verilir.

R4 | Bir sorunum oldugunda, ¢evrimigi turizm kanallar1 samimi bir ilgi
gosterir.

RS | Cevrimigi turizm kanallar istegimi karsilar.

S1 | Cevrimigi turizm kanallarinda yeterli giivenlik (security) sistemi
vardir.

S2 | Cevrimici turizm kanallariyla yaptigim islemlerde kendimi
guvende hissederim.

S3 | Algveris gizliligim (privacy) ¢evrimici turizm kanallarinda
korunmaktadir.

S4 | Cevrimigi turizm kanallar1 kisisel bilgilerimi koétiye kullanmaz.

S5 | Cevrimigi turizm kanallari bilgilerimi iznim olmadan diger sitelere
vermez.
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VAL | Cevrimici turizm kanallar1 ¢ekici gorindir.

VA2 | Cevrimigi turizm kanallar1 duizenli gorundr.

VA3 | Cevrimici turizm kanallar1 multimedya ézelliklerini diizglin
kullanir.

VA4 | Cevrimici turizm kanallar1 renkleri dogru kullanir.

VAS | Cevrimigi turizm kanallar1 yazi tiplerini dogru kullanir.

8. Asagidaki sorular1 1l:Kesinlikle Katilmiyorum 5:Kesinlikle Katihiyorum arasinda
cevaplandirinz.

Wil Yakin gelecekte cevrimici turizm kanallarini ¢evrimdisi
kanallardan (acenteler gibi) daha ¢ok kullanacagim.

W2 Bir dahaki seyahatimi planlarken gevrimici turizm kanallarini
kullanacagim.

Vil Otel konaklamami gevrimici turizm kanallarin1 kullanarak satin
almayu isterim.

VI2 Bir dahaki konaklama planimi ¢evrimigi turizm kanallarindan
yapacagim.

VI3 Otel konaklamamu ayarlarken ¢evrim ici turizm kanallarini
kullanmaya ¢aba gosteririm.

WOM1 | Arkadaglarimi/akrabalarimi ¢evrimici turizm kanallarini
kullanmalar1 konusunda tesvik ederim.

WOM2 | Cevremdekilere gevrimici turizm kanallari ile ilgili olumlu
tavsiyelerde bulunurum.

9. Demografik Sorular:

Cinsiyet: o Kadin o Erkek

Dogum Yili: _

Medeni Durum: o Evli o Bekér

Son mezun olunan okul: o Okur-yazar degil o ilkokul o Ortaokul o Lise

o Universite o Master/Doktora

Yasadigimiz flce: o Balgova o Bayrakl o Bornova o Buca o Cigli
o Gaziemir o Guzelbahge 0 Karabaglar O Karsiyaka o Konak o Narlidere
Aylik hanehalka geliri: 0 1.300TL ve aln o0 1.301TL-2.600TL o 2.601TL-3.900TL
0 3.901TL-5.200TL ©5.201TL-6.500TL ©6.501TL-7.800TL o 7.801TL-9.100TL
0 9.101TL-10.400TL o 10.401TL ve Ustu

Hanehalkimz ka¢ kisiden olusmaktadir? _

Is durumu: o Ozel sektor calisant 0 Kamu sektérii calisant o Serbest meslek

oOgrenci o Evhammi olissiz o Emekli o Calismiyor o Diger:_
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