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OZET

KLASIK VE CEVRIMICI SEYAHAT ACENTELERININ SUNDUKLARI
HIZMETLERIN MUSTERILER ACISINDAN INCELENMESI

Ahmet DEMIR
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans, Ocak/2021
Damgman: Dr. Ogretim Uyesi Mutlu KAYA

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler diinyada pazarlama anlayisini degistirmis,
miisteri odakli bir pazarlama anlayis1 ortaya c¢ikmistir. Bu anlayista isletmeler,
miisterilerin sunulan hizmetlere ne derecede 6nem verdiklerini dikkate almaya ve
miisteri beklentilerini degerlendirmeye baslamiglardir. Bu gelismeler seyahat
endiistrisi alaninda hem faaliyet hem de dagitim aracilar1 ydniinden Onemli
degisimlere neden olmustur. Seyahat endiistrisinin 6nemli isletmelerinden olan
seyahat acenteleri klasik ve ¢evrimi¢i seyahat acenteleri olarak iki grupta yer almakta
ve turistik iirlinlerin miisteriye ulagsmasinda etkin bir rol oynamaktadirlar. Bu
arastirmanin amaci, miisterilerin bir seyahat acentesinden turistik mamul ve hizmet
satin alirken, sunulan bu mamul ve hizmetlere ne derecede 6nem verdiklerini
belirlemek ve sosyo-demografik 6zelliklere gore degerlendirmektir. Arastirmanin
orneklemini Agustos-Eyliil 2020 tarihleri arasinda, Antalya ilinin Alanya, Kemer,
Lara, Side ve Belek turizm bolgeleri ile Mugla ilinin Fethiye, Marmaris ve Bodrum
turizm bolgelerinde bulunan otellerde konaklayan 463 vyerli miisteriler
olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak web tabanli anket formu kullanilmistir.
Anket, iki bolimden olugmakta olup, birinci boliimiinde katilimcilarin sosyo-
demografik ozelliklerini belirleyen sorular bulunmaktadir. Ikinci béliim ise en son
seyahat satin alinan acentenin uygulamalarina verilen 6nemi ortaya koyacak 21 ifadeli
bir 6lcekten olusmaktadir. Arastirmada Olgegin i¢ tutarliligr i¢in Cronbach’s Alfa
giivenilirlik analizi yapilmistir. Elde edilen verinin analizi i¢in parametrik olmayan
testlerden Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis-H testi ve Ki Kare testi
uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda seyahat acentelerinin uygulamalarina
verilen 6nem Slgegindeki bazi ifadelerin; cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir seviyesi,
en son seyahat satin alinan acente tiirli ve tekrar seyahat satin alinacak acente tiiriine
gore Onemli farkliliklar gosterdigi belirlenirken, Olcekteki ifadelerin hi¢ birinin
seyahat amacina gore istatistiksel bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Seyahat acenteleri, klasik seyahat acentesi, ¢evrimigi seyahat
acentesi, seyahat satin alma 6ncesi ve sonrasi tutum



ABSTRACT

INVESTIGATING THE SERVICES OFFERED BY CLASSIC AND ONLINE
TRAVEL AGENCIES IN TERMS OF CUSTOMERS

Ahmet DEMIR
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Tourism Management
Master, January /2021
Supervisor: Assistant Professor Mutlu KAYA

Globalization and technological developments have changed the marketing
approach in the world, and a customer-oriented marketing approach has emerged. With
this understanding, businesses have begun to consider the extent to which customers
attach importance to the services offered and to evaluate customer expectations. These
developments have caused significant changes in the field of travel industry in terms
of both activity and distribution agents. Travel agencies, one of the important
businesses of the travel industry, are in two groups as classic and online travel agencies
and play an active role in reaching the customers of touristic products. The purpose of
this research is to determine the extent to which customers attach importance to these
products and services while purchasing tourist products and services from a travel
agency and to evaluate them according to their socio-demographic characteristics.
August-September 2020 between the study sample, Antalya province Alanya, Kemer,
Lara, Side and Belek regions and Mugla province Fethiye, Marmaris and Bodrum
regions of hotels in the remaining 463 local customers. A web-based questionnaire
was used as a data collection tool. The questionnaire consists of two parts, and the first
part includes questions determining the socio-demographic characteristics of the
participants. The second part, on the other hand, consists of a 21-statement scale that
will reveal the importance given to the practices of the agency from which the last
travel was purchased. In this study, Cronbach's Alpha reliability analysis was
performed for the internal consistency of the scale. Anketten elde edilen verileri analiz
etmek i¢in Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis-H testi ve Ki-kare testi kullanildi.
As a result of the analysis, some expressions in the scale of importance attached to the
practices of travel agencies; It has been determined that there are significant
differences according to gender, age, education level, income level, the type of agency
from which the last trip was purchased and the type of agency to be purchased again,
while none of the expressions in the scale differed statistically according to the travel
purpose.

Keywords: Travel agents, classic travel agency, online travel agency, attitude before
and after travel purchase
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BIRINCi BOLUM
GIRIS
19. ylizyilin sonlarinda teknolojik gelismelerle birlikte tarim toplumundan
sanayi toplumuna gegcilirken, 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren bilgi ve
teknolojilerdeki hizli gelismelerle birlikte sanayi toplumunun yerini bilgi toplumu
almaya baglamistir. Bu gelismeler diinyay kiiresellestirmis ve ticareti gelistirmistir.
Bu degisimlere bagl olarak pazarlama anlayisi yeniden sekillenmeye ve miisteri

isteklerinin 6n plana ¢iktig1 bir anlayis ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu arastirmada

klasik seyahat acenteleri ve ¢evrimici seyahat acenteleri bu kapsamda ele alinmustir.
1.1. Arastirmanin Konusu

Diinyanin kiiresellesmesinde ve ticaretin gelismesinde rol oynayan onemli
faktorlerden birisi hizli gelisen ve yayginlasan internet teknolojileridir (Sarusik ve
Akova, 2006). internet teknolojileri ticarete yeni bir boyut kazandirmis ve e-ticaret
kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu yeni ticaret tipi hem isletmeler agisindan
hem de miisteriler agisindan sagladigi faydalar nedeniyle hizla yayilmistir. Yeni sistem
igerisinde basarili olmak ve pazarda devamliligi saglamak isteyen isletmelerin yeniden
yapilanma gerekliligi ortaya ¢ikmis (Webster, 2014), internet ilizerinden ticaret
yaparken ayn1 zamanda miisteri beklentilerini karsilayacak sekilde web ve sosyal ag

sitelerini glincellemeye ve yenilemeye baslamiglardir (Marangoz vd., 2012).

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler diinyada pazarlama anlayisini
degistirmis, miisteri odakli bir pazarlama anlayisi ortaya cikmistir. Bu anlayista
isletmeler, miisterilerin sunulan hizmetlere ne derecede 6nem verdiklerini dikkate
almaya ve miisteri beklentileri degerlendirilmeye baslamislardir (Canseven ve Geng,
2016). Ciinkii bu gelismeler daha 6zgiir, daha katilimci, daha secici ve duyarli bir
miisteri profilinin olusmasini saglamistir. Bu sartlarda, miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilamak i¢in, miisterilerle etkili ve ¢ift yonlii bir etkilesime gecmek
ve miisterilerin 6nem verdikleri konular1 bilmek gerekmektedir (Ercan, 2005). Turizm
ve seyahat endiistrisi ve iliski icerisinde bulundugu isletmeler de bu gelisimlerden
etkilenmis ve internet {izerinden hizmetlerini ve faaliyetlerini yiiriitmeye
baslamislardir (Karatas ve Babiir, 2013). Gelisen teknolojiler, giiniimiizde turizm
isletmeleri i¢in, turistik iirlinlerin tanimlanmasi, tanitimi, dagitilmas: ve bir araya

getirilmesi, organize edilerek tiiketiciye sunulmasinda siirdiiriilebilir rekabet avantaji

1



elde etmede stratejik bir silah haline gelmistir. Akilli telefon, tablet, laptop gibi
internete ulagimi ve internet kullanimini kolaylastiran araglarin yayginlagmasi ile
isletmelerin reklam ve pazarlamalar1 bu alana kaymistir. Kiiresel ticaretin 6nemli bir
parcast olan seyahat endiistrisi de bilgi ve teknoloji alanindaki bu gelismelerden
etkilenmis ve seyahat isletmeleri rekabet giiglerini muhafaza edebilmek ve
varliklarinin devamliligini saglayabilmek i¢in faaliyet sahalarinda meydana gelen
degisim ve egilimleri yakindan takip ederek bu dogrultuda gerekli politika ve
pazarlama stratejilerini hayata gegirmeye baslamislardir (Kaynama ve Black, 2000).
Bu nedenle seyahat isletmeleri internet kullaniminin en yaygin oldugu isletmeler
arasina girmistir. Bununla birlikte internetin seyahat endiistrisinde yaygin kullanima,
onu dagitim aracilarindan biri haline getirmis (O’Connor ve Frew, 2002) ve ¢evrimigi

seyahat acentelerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Buluk ve Boz, 2016).

Seyahat acenteleri, turistik mamul ve hizmetler ile misterileri bir araya
getirmekte olup, glinlimiizde bircogu internet teknolojilerinden faydalanmaktadir
(Yiksek, 2013). Seyahat acenteleri klasik (geleneksel) seyahat acenteciligi olarak
ifade edilen sekliyle mamul ve hizmetleri miisteriye yiiz yiize goriiserek sunmakta
iken, seyahat planlamalarimin ve rezervasyonlarin g¢ogunlukla internet yoluyla
yapilmaya baslanmasi ile “cevrimig¢i seyahat acenteciligi” adi altinda cevrimigi
platformlarda yer almaya ve miisterilerine internet lizerinden hizmet sunmaya

baslamislardir (Gretzel ve Yoo, 2008).

Seyahat acenteleri turistik triinlerin miisteriye ulagsmasinda etkin bir rol
oynamaktadirlar. Bu igletmeler turistik mamul ve hizmetleri bir arada ya da ayr1 ayri
sunan kuruluslar olup, tur diizenlemek, transfer yapmak, turistik tirinler hakkinda bilgi
vermek, rezervasyon yapmak, sigorta diizenlemek, giimriik ve vize islemlerinde
yardimci olmak gibi bir¢ok alanda miisterilere hizmet sunmaktadirlar. Bu nedenle bu
isletmelerin hizmet sunumu, calisanlarinin performansi, acentenin giivenirliligi,
ulasilabilirlik, tanitim ve reklam gibi bir¢ok faktdr miisterilerin acente tercihini

etkilemektedir (Albustanlioglu, 2012).

Tiirkiye’de turizm endiistrisi 6zellikle son yillarda oldukg¢a hizli bir gelisim ve
degisim siireci igerisine girmistir. Bu siirecte seyahat acenteleri onemli roller
tstlenmistir. Ciinkii onlar miisteriler i¢in bir destinasyonun onciileridir. Onlarin
destinasyon hakkindaki imajlar1 ve bilgileri potansiyel ziyaretcilerin karar verme

stireclerinde 6nemli etkiye sahip olup (Baloglu ve Mangaloglu, 2001), bu bilgi ve
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deneyimlerinden Otiirii bir¢ok miisteri seyahat programlarmin kararini seyahat

acentelerine birakmaktadir (Tanrisever, 2018).

Ozellikle cevrimigi seyahat acenteleri, mevcut ve potansiyel bircok miisteriye
internet lizerinden ulasabilmekte, miisteriler de 7/24 direkt olarak ve hizli bir sekilde
¢evrimigi seyahat acentelerine ulagim saglayabilmektedirler (Buluk ve Boz, 2016;
Kaynama ve Black, 2000). Bu nedenle c¢evrimi¢i hizmetleri kullanan seyahat
acenteleri, klasik seyahat acentelerine gore daha iyi hizmet sunduklarini ileri
sirmektedirler (Yiiksek, 2013). Ancak buradaki en belirleyici faktor, seyahat
acentesinin miisterilerin beklentilerini ne oranda karsiladigidir. Misteriler seyahat
acentelerinden turistik {iriin alirken, dogru ve yeterli bilgi, dogru reklam, tanitim ve
pazarlama, giivenlik, ilgi ve alaka, ulasilabilirlik, alternatif turistik tirlinler, uygun
ticret tarifeleri gibi birgok faktore dikkat etmektedirler. Diger bir ifade ile bir seyahat
acentesinin varligini devam ettirebilmesi daha ¢ok miisteriye ulagsmasina bagli oldugu
kadar, miisterilerin alinan hizmetten her yonii ile tatmin olmalarina da baglidir. Bu
nedenle isletmeler ister g¢evrimic¢i olsun isterse de klasik yolla olsun hizmet
gotiirdiikleri miisterilerin beklentilerini karsilamak durumundadirlar (Tanrisever,
2018). Bu kapsamda calismada miisterilerin seyahat acentelerinden beklentileri ve
acentelerin sundugu hizmetlere verdikleri 6nem {izerinde durulmus, elde edilen
bilgilerin klasik seyahat acenteleri ve c¢evrimigi seyahat acenteleri agisindan

degerlendirilmesine ¢alisilmistir.
1.2. Arastirmanin Problemi

Kiiresellesme ve beraberinde getirdigi bilgi ve internet teknolojileri seyahat
endiistrisinde hem faaliyet hem de dagitim aracilar1 yoniinden 6nemli degisimlere
neden olmustur. Bir¢ok seyahat acentesi ¢evrimigi platformlar {izerinden acentecilik
faaliyetlerini yiiriitmeye ve potansiyel miisterilerine buralardan ulagmaya baslamistir.
Bu durum yiiz yiize pazarlamanin yapildig1 klasik acentecilik ve internet iizerinden

yapilan ¢evrimigi acentecilik kavramlarinin dogmasini saglamistir.

Giiniimiizde seyahat isletmelerinin birgogu bilgi ve internet teknolojilerinden
yararlanmaktadir (Yiiksel, 2013). Zira siirdiiriilebilir rekabetin olmazsa olmazi olan
teknoloji seyahat isletmelerinin de vazgecilmez unsuru olmustur. Bu gelismelerin
seyahat isletmeleri tizerindeki etkisi pek ¢ok yazar tarafindan tartisilmaktadir (Adams,
2002; Buhalis, 1998; Buluk ve Boz, 2016; Kurgun vd., 2007). Buhalis (1998),



caligmasinda bilgi teknolojilerinin isletmelerin stratejik yonetim ve pazarlama ¢abalari
tizerindeki etkilerini belirterek, bilgi teknolojilerinin seyahat endistrisinde hem
operasyon hem de dagitim diizeyinde ciddi degisimlere yol actigin1 vurgulamaktadir.
Adams (2002), gelecegin teknolojilerinin seyahat isletmelerini nasil etkileyecegi
hakkinda miisteri tatmini odakli, ¢ift yonli iletisimin temel alindigi modellere
duyulacak ihtiyac1 dile getirmistir. Ozturan ve Roney (2004) ise internet iizerinden
seyahat satin almadaki en 6nemli dezavantajin gilivenlik problemleri oldugunu ileri
siirmiiglerdir. Buluk ve Boz (2016) calismalarinda 7/24 ulasilabilirlik yoniinden
cevrimici seyahat acentelerinin daha ¢ok tercih edildigini fakat ¢evrimici seyahat
acenteleri araciligtyla seyahat satin almada ¢evrimigi islemlerin giivenligi ve kisisel
mahremiyetin ne derecede saglandigi diisiincesine kusku ile bakildigim
bildirmislerdir. Tanrisever (2018), miisterilerin acenteler hakkindaki sikayetlerinin
cogunlukla eksik ve yanlis bilgilendirme, yetkili ve calisanlarin ilgisizligi ve kaba
davraniglari, acente ¢alisanlarinin bilgisizligi gibi konularda oldugunu belirterek,
miisterilerin acentelerden bu konulardaki sikintilarin giderilmesini beklediklerini
bildirmistir. Bu noktadan hareketle, bu arastirmada klasik seyahat acenteleri ve
¢evrimigi seyahat acenteleri tarafindan sunulan turistik mamul ve hizmetler miisteriler

acgisindan incelenecektir.
1.3. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu ¢aligmanin amaci, miisterilerin bir seyahat acentesinden turistik mamul ve
hizmet satin alirken, sunulan bu mamul ve hizmetlere ne derecede 6nem verdiklerini
belirlemek ve sosyo-demografik 6zelliklere gore degerlendirmektir. Bununla birlikte
elde edilen bilgiler 1518inda turizm pazarlamasi agisindan kullanilabilecek bilgilere

ulagmak hedeflenmistir.
Bu kapsamda gelistirilen arastirma hipotezleri su sekildedir;

H1: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

H2: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen énem medeni duruma gore

farklilik gostermektedir.

H3: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen énem sahip olunan ¢ocuk

sayisina gore farklilik gostermektedir.

H4: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem yasa gore farklilik
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gostermektedir.

HS5: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem egitim durumuna gore

farklilik gostermektedir.

H6: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen onem gelir seviyesine gore

farklilik gostermektedir.

H7: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem seyahat amacina gore

farklilik gostermektedir.

HS8: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem en son seyahat satin

alinan acente tiirtine gore farklilik gostermektedir.

H9: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem tekrar kullanilmak

istenilen seyahat acentesi tiiriine gore farklilik gostermektedir.

H10: Cinsiyet demografik 6zelligi ile en son seyahat satin alinan seyahat

isletmesi tiirli arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir.

H11: Cinsiyet demografik 6zelligi ile tekrar seyahat satin alinacagi zaman tercih

edilecek acente tiirii arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
1.4. Arastirmanin Onemi

Ozellikle uzun dénemde kaynaklarmni verimli kullanamayan, kaliteli hizmet
sunamayan, miisterilerin beklentilerini karsilayamayan ve sonug olarak miisterilerini
tatmin edemeyen seyahat acentelerinin basarili olmalar1 zordur. Bu ¢alismada seyahat
acentelerinin sunduklar1 hizmetleri, sunus sekillerini, personelin miisteri ile olan
iliskileri, personelin yeterliligi, personelin etik degerlere verdigi 6nem, acentenin
yaptig1 islemlerindeki giivenligi, acenteye ulasilabilirlik gibi etkenlerin miisteriler i¢in
ne derecede dnemli oldugu belirlenmeye calisilmistir. Elde edilen veriler klasik ve
cevrimici seyahat acenteleri agisindan degerlendirilmistir. Yapilan bu ¢alismadan elde
edilen veriler her iki acente tiirlii agisindan miisteri beklentilerinin gdriilmesini ve
acentelerin bu alanlardaki eksiklerini gidermeleri ve kendilerini daha iyi
gelistirmelerini saglayabilir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili literatiir taramasi
yapilmis ve acentelerin sundugu hizmetlerin miisteri beklentileri agisindan arastirildigi
ve klasik-¢evrimigi seyahat acenteleri agisindan degerlendirildigi ¢aligmalarin sinirl
oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle calisma ilgili literatiire ve sonraki ¢aligmalara katki

saglayabilecek, elde edilen bilgiler turizm pazarlamas1 agisindan kullanilabilecektir.



IKiINCi BOLUM
TURIZM KAVRAMI, GELiSIM SURECI VE TURIZM
PAZARLAMASI

Bu boliimde turizm kavraminin g¢esitli tanimlarma yer verilmis ve tarihsel
geligimi tizerinde durulmustur. Ayrica turizm pazarlamasi ve dagitim sistemleri detayli

olarak incelenmistir.
2.1. Turizm Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Insanlar eskiden beri gezme ve gérme, dinlenme, eglenme, 6grenme gibi cesitli
amaglarla daimi yasadig1 yerden gecici bir siireligine ayrilarak basgka iilke veya
bolgelere seyahat etmektedir. Seyahat, turizm kavraminin agiklanmasinda 6nemli bir
faktordiir. Tlim seyahatler turizm olay1 igerisinde yer almamakta olup, seyahatin amaci
g6z oniinde bulundurulmaktadir. Turizm, rekreasyon ve bos zaman etkinliklerine
odaklanmaktadir (Giines ve Diilger, 2017).

Kozak vd.,(2014)’nin bildirdigi iizere, ilk olarak 1905’te Guyer-Feuler turizmin
tanimini yapmistir. Bu arastirmacilara gore:
“Turizm, gittik¢e artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri, doga ve
sanatla beslenen goz alict giizellikleri tanima istegi; doganin insanlara mutluluk
verdigi inancina dayanan, Ozellikle ticaret ve sanayinin geligmesi ve ulasim

araglarinin kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak, uluslarin ve topluluklarin
birbirlerine daha ¢ok yaklagsmalarina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olaydir”.

Bir enstitii olan “Berlin Okulu” 1929°da turizmi sosyolojik yonden arastirmis
ve turizmi; bir yerde kalici olmayan yani yerlesik olarak bulunmayanlar ile o yerin

yerlesik insanlari arasindaki iliskiler biitiinii olarak ifade etmislerdir (Akman, 2007).

Turizm kavrami modern anlamda ilk kez 1942 yilinda Walter Hunziker ve Kurt
Krapf tarafindan tanimlamis olup uzun yillar gegerli kalmigtir. Bu iki arastirmaciya
gore turizm; insanlarin gegici olarak ve ticari amag disinda, devamli olarak yasadiklar
ve c¢alistiklar yerlerin disina yaptiklari yolculuklar ve konaklamalar sonucu ortaya
¢ikan iligki ve etkilesimlerin tiimiidiir (Ding, 2019; Kozak vd., 2014; Leuterio, 2007).

Cooper vd. (2008)’ne gore ise turizm; insanlarin daimi yasayip ¢alistiklari yerler
haricindeki gecici hareketleri, konaklamalari, yaptiklari aktiviteler ve aldiklar
hizmetlerdir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO - United Nations World
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Tourism Organization) tarafindan turizm, “insanlarin eglence, is ve diger amagclarla
olagan cevreleri disina seyahat ve gittikleri yerlerde bir yildan fazla olmamak
kosuluyla konaklama faaliyetleri” olarak tanimlanmistir (Huggett ve Pownall, 2010;

Karakahya, 2012; Sahin, 2017)

Basol (2012)’a gore ise turizm; bireylerin siyasi ve ticari ¢ikar aramaksizin
dinlenme, eglence, 6grenim, saglik, zevk, merak, spor, din, kiiltiirel vb. amaglarla tek
veya toplu olarak, kalict olmamak tizere turizm sektoriiniin imkan ve olanaklarindan

yararlanarak yaptiklari aktivitelerdir.

Turizm kavramini agiklamaya ¢alisan arastirmacilardan kimi kiiltiirel yoniindi,
kimi ekonomik yoniinii, kimi de sosyolojik yoniinii 6ne ¢ikartmistir. Bu durum
turizmin ¢ok yonlii bir sektdr olmasindan kaynaklanmaktadir. Tanimlardan da yola

¢ikarak turizmin genel 6zelliklerini su sekilde ifade edebiliriz (Roney, 2011);

»  Turizmin, hem insanlarin ikamet ettikleri ¢evrenin disina ¢ikmasini igeren
dinamik bir boyutu (seyahat), hem de varis noktalarindaki faaliyetlerini

iceren statik bir boyutu (konaklama) vardir.
»  Turizmin amaci gidilen yerde para kazanma gayesi giitmemektedir.

» Turizm, turistlerin  konaklama, ulasim, yeme-icme gibi farkli

gereksinimlerini karsilamaya yonelik faaliyetlere yol acar.

» Bu bilgiler 1s18inda turizm, turistlerin (tiiketicilerin) hizmet almalar1 i¢in

olusturulan yeni bir yagam alani olarak tanimlanabilir.

M.O. 3500’lerde Siimerler tarafindan tekerlek ve paranm icat edilmesi ile
birlikte ticaret canlanmis ve bu durum modern anlamda seyahatlerinde baslamasina
zemin olusturmustur (Calli, 2015). Daha sonra Misir’da insa edilen (M.O. 3000)
piramitler ve tapinaklar gezginlerin dikkatini c¢ekmistir. Eski Misir ve Babil
kralliginda, giivenli seyahat i¢in yollar koruma altina alinmis, dinlenme amach
konaklama yerleri yapilmistir. Antik Yunanistan’da yapilan olimpiyatlara giden ve
buralarda konaklayanlarda turizmin Onciileri arasinda sayilabilirler. Acuner (2006),
M.S. 400’lerin bagindan Istanbul’un fethine (1453) kadar gegen siirede hizla yayilan
Hiristiyanlik ve Miisliimanliga bagli olarak, dini amagli seyahatlerde artis oldugunu
belirtmistir. Istanbul’un fethinden (1453), Fransiz Ihtilali'ne (1789) kadar gegen
siirede Roma’daki antik eserleri gorme istegi baslica seyahat sebebi olmustur. Fransiz

Ihtilali biiyiik sosyal, siyasal ve ekonomik degisimlerin baslangici olmus ve ortaya
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burjuva smifin1 ¢ikarmistir. Ozellikle bu dénemden itibaren zenginler, uzak iilkeleri
gezmek-gormek istemis ve donemin turizm faaliyetlerine yon vermislerdir. Turizmin
asil gelisimi, 18. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren buhar giiciiyle ¢alisan makinelerin
yapilmasi ve sanayi devriminin ortaya ¢ikisi ile baslamistir (Bhatia 2002; Walton
2009). Ayni dénemde (1841) Thomas Cook, bir dernek etkinligi igin trenle Letter-
Loughborough arasinda yaklasik 600 kisilik bir tur diizenlemistir. Bu olay ilk organize
edilmis turistik gezi olarak kabul edilmis ve “organize tur” kavraminin ortaya

cikmasini saglamistir.

Sanayi devrimi ile baslayan siire¢, beraberinde insanlarin yasam kalitesinde
artisi, calisma kosullarinda iyilesmeyi, teknik ve sosyal alanlarda ilerlemeleri
getirmistir. Bu durum insanlarin daha fazla bos zamana sahip olmalarin1 saglamis ve

turizmin gelisimine 6nemli etkileri olmustur (Kozak vd., 2014).

Modern anlamda turizm I. Diinya savasindan sonra baslamig ve turizm igin
gerekli altyapilar (oteller, plajlar, yollar, eglenme ve dinlenme tesisleri vb.) bu
dénemde kurulmaya baslanmistir (Yildiz, 2011). Il. Diinya Savasi’ndan sonra ise
devletlerin istikrarli olma ¢abalari, yasam kosullarinin iyilesmesi, ulasim unsurlariin
gelismesi, seyahat serbestligi turizm sektoriinde ciddi gelismelere neden olmustur.
Ozellikle 1990°dan itibaren ekonomik gelismelerle birlikte turizm icin yapilan
harcamalar katlanarak artmis ve turizm kiiresel ekonominin en hizli biiyiiyen
sektdrlerinden biri haline gelmistir (Ceken, 2003). Ornegin, diinya turizmi 1980-90
doneminde % 60, 1990-2000 doneminde ise %52 biiylimiistiir. Diger bir ifade ile turist
sayist 1980 yilinda 284 milyon iken, 2000 yilinda yaklasik 700 milyona ulagmustir.
Diinya Turizm Orgiitiiniin 2050 yili turizm hareketleri ile ilgili tahmini 2,5 milyar
seviyelerindedir. Bu verilere gére turizm geliri 1980 yilinda 102 milyar Amerikan
dolar1 iken 2050 de 2,1 trilyon Amerikan dolarina ulasmasi beklenmektedir (Bahar ve
Kozak, 2005). Yine turizm hareketleri sayist diinya geneli 2018 yilinda % 6’lik bir
artis gostermisken, 2019 yilinda biraz yavaslamis ve bir 6nceki yila gore %4 bir artisla
yaklagik 1.5 milyar seviyelerine ulasmistir (Tablo 2.1). 2020 yilinin baslarinda diinya
genelinde yayilmaya baslayan Covid-19 pandemisi, seyahat kisitlamalarima neden
olmus seyahat ve turizm sektoriinii ciddi bir sekilde etkilemistir. Diinya Turizm
Orgiitiiniin verilerine gore pandemi ile birlikte destinasyonlara ve seyahatlere getirilen
kisitlamalar 2020 yilinin ilk yarisinda turizm hareketlerinin 2019 yilinin ilk yarisina

gore %50°den fazla oranda diismesine neden olmustur. Pandeminin neden oldugu



kisitlamalar hafifletilmeye baglanmis ve 2020 nin ikinci yarisinda seyahat ve turizm
alanlarinda hareketlilik baglamistir (UNWTO, 2020). Diinya turizmi terdr, salgin,
ekonomik sebepler gibi ¢esitli nedenlerden etkilense de, insanlarin seyahat ve turizme
olan talep artisi, bu sektorlerin gelismeye devam edecegini gostermektedir (Kaygisiz,
2019; Yildiz, 2011).

Tablo 2. 1. Diinyada turizm hareketlerinin sayisal gelisimi

Yil Turist Sayis1 (milyon) Turizm Geliri (milyar$)
1950 25.300 2.100

1960 69.300 6.900

1970 160.000 17.900

1980 284.800 102.300

1990 450.000 255.00

2000 650.000 530.000

2017 1.326.000 1.340.000

2018 1.400.000 1.700.000

2019 1.560.000 2.000.000

Kaynak: Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO, 2020)
2.2. Turizm Pazarlamasi

Pazarlama faaliyetleri ve piyasa sartlart son yillarda teknoloji alanindaki hizli
gelismelere bagli olarak degismistir. Miisterilerin artan yasam konforu, turizm
pazarina olan ilginin artmasmi saglamistir. Gerek pazardaki degisimler gerekse
miisterilerin taleplerindeki degisimler turizm sektoriinde rekabeti artirmis ve turizm
alanindaki isletmelerin degisen sartlara uyum saglamalar1 zorunlulugunu dogurmustur

(Cop vd., 2012; Tas ve Baskin, 2015).

Hizmet, turizm sektoriiniin ana {irtiniidiir ve hizmet ekonomisinin en 6nemli
temsilcilerinden biri de turizm endiistrisidir. Bu nedenle diger sektorler gibi turizm
sektorii de hizmet pazarlamasindan yararlanmaktadir. Fakat turizm sektoriiniin
karmasik ve kendine 0Ozgli yapisi, bu sektordeki pazarlama seklini hizmet

pazarlamasindan ayirmaktadir.
2.2.1. Turizm Pazarlamasinin Tanimi

Turizm pazarlamas1 hakkinda literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlardan birinde turizm pazarlamasi; tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek icin
gerekli turistik iiriinlerin olusturulmasi ve tiiketicilerin bilgilendirilerek bu iirtinlerin
sunuldugu yerlere tiiketicilerin ¢ekilmesi sayesinde gelir elde edilen faaliyetler biitiinii

olarak ifade edilmektedir (Tavmergen ve Merig, 2002). Baska bir ifade de ise turizm



pazarlamasi, turizm amaglt mamul ve hizmetlerin dogrudan ya da dolayli yollar ile
yerelden uluslararasi alana, tireticiden son tiiketiciye (turist) kadar olan akis ve bunun
sonucunda yeni ihtiyag ve taleplerin ortaya ¢ikarilmasini saglayan diizenli faaliyetler
bitiiniidir (Hacioglu, 2005). Altunisik (2009) ise turizm pazarlamasini; yiiksek kar
elde etmek icin turizm isletmelerinin yaptiklar1 pazarlama arastirmalarina gore
belirlenen turizm talebi dogrultusunda, ilgili pazarda en yiiksek pazar payimna
ulasabilecek mal ve tirtinleri olusturarak, ¢alismalari yonlendiren bir yonetim isi olarak

acgiklamstir.

Usta (2009) ise turizm pazarlamasini, turizm miisterilerinin talep ve ihtiyaclarini
dogru bir sekilde tespit ederek, ilgili hizmetlerin dogru dagitim kanallar1 araciligryla
miisteriye ulastirilmasi ve yeni turizm istek ve ihtiyaclarinin degerlendirilmesi ve

olusturulmast siireci olarak gérmektedir.

Diinya turizm 6rglitiiniin tanimina gore turizm pazarlamasi; elde edecegi kazanci
artirma amaciyla, bir turistik bolge ya da isletmenin turizm iriiniiniin, turizm
taleplerini de g6z Oniine alarak ilgili pazarda en iyi yeri elde etmek i¢in yapilan
arastirma, ongorli ve se¢im yapmay1 hedefleyen ve ilgili konularda alinacak gerekli

kararlar1 belirleyen bir yonetim felsefesidir (Bozkurt ve Unal, 2015).

Turizm pazarlamas: ile ilgili yapilan ¢esitli tanimlardan ortaya su sonug

¢ikmaktadir (Kili¢ ve Demir, 2017);

- Turizm pazarlamasi; turistlerin isteklerini ve ihtiyaglarini gidermek i¢in gerekli

tirlinlerin ve hizmetlerin sunulmasi islemidir.

- Turistik mamul ve hizmetler, miisterilere ya dogrudan turistik isletmeler

tarafindan ya da dolayli yoldan araci kuruluslar iizerinden satilmaktadir.

- Turizm pazarlamasinda miisterilerin gereksinimlerinin dinamik bir sekilde

arastirilmasi ve giincellenmesi rekabet agisindan ¢ok 6nemlidir.

2.2.2. Turizm Pazarlamasmin Onemi ve Hedefleri

Isletmeler agisindan pazarlama ¢ok énemli olup, isletmenin kazang elde etmesi,
verimliligini artirmasi, {irlin maliyetinin diisiiriilmesi gibi isletme i¢in hayati 6neme
sahip hedeflere ulagsmay1 saglar. Pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmeler

miisterilerin ihtiyag ve taleplerini tespit ederken, diger taraftan bu tespitler

dogrultusunda mal ve hizmet iireterek miisterilere sunmaktadir (Bozkurt ve Unal,
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2015). Cift yonlii olan bu siirecin taraflar1 arasinda (isletme-tiiketici)karsilikli
memnuniyettin temini  gereklidir. Giiniimiiz diinyasindaki hizli degisimlere
(kiiresellesme, teknolojik ilerlemeler, tiiketim seklinin degismesi vb.) paralel olarak
rekabete dayali pazar sartlar1 siirekli degismektedir. Tiim endiistrileri etkileyen bu
degisiklikler turizm sektoriinli daha fazla etkilemektedir. Cilinkii bu sektérde mamul
ve hizmetler turistlerin istek ve ihtiyaglarina gore sekillenmekte olup, genellikle soyut
ve saklanamazdir. Son yillardaki gerek bolgesel gerek kiiresel degisimlere bagli olarak
meydana gelen ilerlemeler, teknolojik gelismeler insanlarin yasam konforunu
yiikseltmis, bos zaman imkanini artirmistir. Ayrica yeni kiiltiirel ve tarihi turistik
alanlarin kesfi ve buralarin goriilme istekleri turizme daha fazla yatirnmi zorunlu
kilmistir. Cilinkii ekonomiye oOnemli katkist bulunan turizm sektoriinden hem
isletmeler hem de iilkeler yaralanmak istemektedirler. Bu nedenle turizm
pazarlamasinin hedeflerini isletmeler ve {ilkeler agisindan su sekilde siniflandirabiliriz

(Bozkurt ve Unal, 2015; Hacioglu, 2008):
Isletmeler acisindan;
» Ekonomik hedefler; uzun vadede kazang elde etmek,
> Bencil hedefler; Isletmelerin kendileri i¢in en iyi tiiketici grubuna ulasmak

» Sosyal hedefler; toplum ag¢isindan uygun mal ve hizmetleri olusturmak ve

sunmak.
Ulkeler agisindan;

» Turizm sektorii ile ilgili altyapr ve iistyapr yatirnmlarini desteklemek,

turizmin stirdiirtilebilirligini saglamak,
»  Turistik tesislerin doluluk oranin1 yiikseltmek,

» Turistik imkanlarin gerek yerelde gerekse uluslararasi dlgekte reklam ve

tanitimin1 yapmak,

» Turistlerin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda sunulan hizmetlerin

giincellenmesini saglamaktir.

Ozetle turizm pazarlamas ile satiglarin ve elde edilen kazancin artirilmasi
amaglanmaktadir. Bunu saglamak i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerin ihtiyag ve
isteklerinin tespit edilmesi ve buna uygun mamul ve hizmetlerin sunulmasi

gerekmektedir. Bu durum turist memnuniyetinin temini ve misteri devamliligim

11



saglamanin yoludur.

2.2.3. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm endiistrisinin farkli yapisindan dolay1 turizm pazarlamasinin isleyis ve

boyutu da diger pazarlama tiirlerinden farklilik gostermektedir. Turizm endiistrisinde

mal ve hizmetler farkli alandaki isletmelerce tamamlanmakta olup, bu nedenle karma

iriin olma ozelligindedir (Hacioglu, 2010). Farkli alanlardaki mamul ve hizmetler

turistik talep ve ihtiyaclarin giderilmesi i¢in kullanilabilmekte olup turizm iirlini

olarak kabul edilebilmektedir. Bu sebeple turizm endiistrisi diger bir¢ok endiistri ile

iliski igerisindedir. Turizm pazarlamasinin kendine has ozelliklerini su sekilde

siralayabiliriz (Bozkurt ve Unal, 2015);

Insanlar daimi kaldiklar1 ve ¢alistiklar1 yerlerden ayrilarak tatil ve eglence
gibi ihtiyaglarini gidermek isterler. Turizm endiistrisi de bu ihtiyaclar
karsilama yoludur. Bu nedenle turizmin mekéansal degisim o6zelligi bu

alandaki pazarlamay1 farkli kilmaktadir (Rizaoglu, 2007).

Turizm sektoriiniin ana unsurunu olusturan hizmet faktorii genellikle soyut
ozellige sahiptir ve miktar ifade eden 0Olcii sistemiyle Olcililemez. Bu durum

turizm pazarlamasini farkl kilar (Altunisik, 2004).

Endiistri pazarlamasinda iriinler raflarda ya da depolarda uzun siire
kalabilmekte ve satisa sunulabilmekte iken, turizmde mal ve hizmetlerin

iretilmesi ve sunulmasi es zamanl olmaktadir (Hacioglu, 2008).

Turizm endiistrisinde hizmet ve Triinler farkli sektorlerden bir araya
getirilerek sunuldugu i¢in tiim bu hizmetlerin koordinasyonu ve pazarlamasi

daha da 6nemlidir (Altunisik, 2004).

Turistlerin dikkatini kendi iilkelerine veya isletmelerine ¢ekmek isteyen
yoneticiler daha genis kitlelere hitap edecek reklam ve tanitimlar yapmak

zorundadirlar (Kozak, 2008).

Turizm faaliyetlerinin bircogu mevsimsel olmakta ve mallarin
depolanamayacagi i¢in o donem i¢inde sunulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu

durum ekonomik riskleri ve pazarlama zorluklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Turizm sektoriinde sunulan mal ve hizmetlerin somut olmamasi, cogunlukla

depolanamamasi, liretim ve sunumun fazla emek ve gayret istemesi gibi
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sebepler bu sektorde standartlagsmayi zorlastirmaktadir. Bu durum turist

memnuniyeti agisindan pazarlamay1 daha 6nemli kilmaktadir (Hacioglu,
2008).

e Endistri isletmeleri sahip olduklar1 isim ve {irettikleri mallar i¢in marka
calismasi yaparlarken, turizm isletmeleri turistik merkezin tamami i¢in imaj

calismas1 yapmak zorundadir (Hacioglu, 2008).

e Turizm sektoriinde hizmet sunan personelin kalifiye olmasi, isini iyi

yapmast turist memnuniyetini artiracaktir.

e Endiistriyel pazarlamada tireticiler mali iiretip aracilar vasitasi ile tiiketiciye
ulagtirmaktadirlar. Turizm pazarlamasinda tersi bir durum s6z konusudur.
Miisteri sunulan hizmet ve tirtinlerden yararlanmak i¢in turizm igletmelerine

gitmek zorundadir.
2.3. Turizmde Dagitim Sistemlerinin Yapisi

Bir iiriin veya hizmeti tiretmek, fiyatlamak ve tutundurmak pazarlamada temel
unsurlar olsa da, bu iriin veya hizmetler istenilen yer ve zamanda tiiketiciye
ulastirilmazsa bir anlam ifade etmeyeceklerdir. Bu nedenle pazarlama karmasi

acisindan dagitim sistemleri kilit bir role sahiptir (Demirkol, 2016).

Dagitim sistemi, bir isletmenin karlilik ve rekabetini belirleyen en 6nemli
yapilardan birisidir. Uretim sektoriinde dagitim; iiretilen iiriin veya hizmetin iiretim
yerinden itibaren tiiketiciye ulasana kadar yapilan faaliyetler siirecidir. Dagitim kanali
ise, Uriin veya hizmetin bu siire¢ igerisinde (iireticiden- tiiketiciye) izledigi yoldur
(Mucuk, 2001). Dagitim kanallarinin ana gorevi; tiretilen mal veya hizmetin istenilen
zamanda istenilen yere teslim edilmesiyle hem zaman hem mekan agisindan fayda

saglamaktir.

Turizm sektdriiniin farkli bir yapiya sahip olmasi dagitim sistemlerini de iiretim
sektorlerine gore farkli kilmaktadir. Turistik {riinler; ulastirma (ucak, gemi, yat,
otobiis, tren vb.), konaklama (otel, tatil koyii, pansiyon, vb.), yiyecek-icecek
(restaurant, bar, cafe, vb.), eglence (temal1 parklar, animasyon gdosterileri, vb.), cevre
turlar1 (sehir gezileri, gece turlari, vb.), toplanti olanaklar1 (kongre, bayi toplantilari,
vb.) ve daha bircok hizmetin bir araya geldigi ve birlesik iiriin niteliginde olup
(Rizaoglu, 2004), tretildikleri ve bulunduklar1 yerlerde tiiketilmektedirler. Bagka bir
ifade ile turizm sektoriindeki mal ve hizmetler tasinmaz 6zellikte olup, tiiketicilere
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dogru tasinamazlar. Turizmde dagitim; miisterilerin ihtiyag ve taleplerini karsilamak
tizere, miisterilerin turistik mamul ve hizmetlerin sunuldugu yere getirilmesi seklinde
gerceklesmektedir (Usta, 2009). Bu yoniiyle tiiketiciler turistik tiriinler hakkinda

bilgilendirilmekte fakat tirtinii gormeden almaktadirlar (Mirzayeva vd., 2016).

Turizmde dagitim sistemleri turistik iriinlerin pazarlanmasinda onemli bir
yapisal eleman olup, arz ve talep arasindaki iliskiyi olusturmaktadir. Dagitim
sistemleri, tiikketicinin talep ettigi iiriin veya hizmetin istenilen yer ve zamanda, talep
edilen sekilde tiiketicinin kullanimina sunmaktadirlar. Turistik iirlinler tasinamaz olup,
tiretildikleri yerde tiiketilmektedirler. Bu durum turizmde dagitim sisteminin ters
yonlii islemesine neden olmaktadir. Diger bir ifade ile turizmde mal veya hizmetler
tilkketiciye dogru degil, tiiketici mal veya hizmetlere dogru hareket etmektedir. Bu yonii
ile turizm pazarlamasinda dagitim, turistik iriiniin tiiketilebilir veya kullanilabilir
duruma gelmesinden, bu iiriinii talep eden turistik tiiketicilerin tirlinii kullanmasi igin
iretim yerine getirilmesine kadar yapilan tiim faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir
(Akat, 2008). Yani turistik trtinler degil, tiiketicilerin kendisi tasinmaktadir. Bu da
turistik {irliniin en 6nemli ve hassas asamasini olusturmaktadir. Dolayisiyla, turizmde
dagitim sistemi, sunulmaya hazir turistik triinlere tiiketicilerin ulastirilmasini
saglamak iizere bilgilendirme; rezervasyonlarim1 alma, turistler icin gerekli vize,
pasaport, sigorta, gelis ve dontis transfer islemlerini hazirlama ve gerceklestirme; satis
islemlerini yapma, ulasim araclarii ve olanaklarini hazirlama gibi finansal ve sosyal
cabalardan olusan turistik iirlin saglayicilarin, dagiticilarin ve tiiketicilerin olusturdugu

bir zincirdir (Rizaoglu, 2004).
2.3.1. Turizm isletmelerinde Dagitim Kanallar1 ve Fonksiyonlar

Dagitim kanali ile ilgili literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Eroglu
(2002)’nun bildirdigine gore dagitim kanali, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
isletme ici Orgiitsel birimler ile isletme dis1 acenteler, dagiticilar, toptancilar ve
perakendeci kurumlardan olusmaktadir. Baska bir tanima gore dagitim kanallari;
tirtinlerin ve hizmetlerin tretici ile tiiketici arasindaki akisinda gorev alan kurum veya
sahislar iliskisidir (Olug, 2006). Yiikselen (2010)’e gore dagitim kanallari; bir {iriin
veya hizmetin ve kullanim haklarinin iiretimden tiiketime ulastirilmasini saglayan
kurumlar dizisidir. Yine Gilaninia ve Mohammadi (2015)’ ye gore dagitim kanallari;
mekan ve zaman goz Oniine alinarak talep edilen mamul ve hizmetlerin talep edilen

yer ve zamanda tiiketiciye ulagtirilmasini saglayan kurumlar biitiiniidiir.
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Tim bu tanimlar dikkate alindiginda, dagitim kanallari; iiretici tarafindan
tiretilen mal ve sunulan hizmetlerin tiiketici tarafindan talep edilen yer ve zamanda
tiikketiciye ulastirilmasinda gorev alan isletmeler toplulugu olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Mirzayeva vd., 2016).

Uretici » Tulketici
Uretici »Perakendeci—| Luketici
Uretici * Toptanca =Perakendeci *  Tiketici
Uretici Toptanci » Avaca Peralcendeci »| Tilcetici

Sekil 2.1. Turizm pazarlamasinda yer alan dagitim kanallar1 (Demirkol, 2016)

Turizmde turistik iiriin ve tiiketicilerin bir araya getirilmesinde gorev alan
dagitim kanallar1 bu siire¢ igerisinde bir¢ok fonksiyonu yerine getirmektedirler.

Bunlar;

1. Bilgi Verme: Dagitim kanallari, turizm isletmelerinin turistlere sunduklari
mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplayip, pazarlama arastirmasi yapma ve Uriinleri

tanitma faaliyetlerini ylriitmek gorevi tistlenmektedir (Kotler, 1999).

2. Tutundurma: Dagitim kanallar1 tutundurma faaliyetleriyle turistik mamul ve
hizmetlerin pazarlanmasinda farklilik yaratma, yayginlastirma, pazar boliimlendirme,
iirlin ¢esitliligi yaninda tiiketici tepkilerini elde etme, tiiketici taleplerini yaratma ve

uyarmanin etkinligi artirilabilir (Rizaoglu, 2004).

3. lletisim Saglama: Turistik mal ve hizmetleri satin alacak potansiyel
tilketiciler arasinda iki yonli ve dogrudan iletisim bulunmaktadir. Turistik
isletmelerdeki dagitim kanallari hem turistik mal ve hizmetleri saglayan isletmelerle
hem de kendi ¢abalariyla desteklenen bilgileri tiiketicilere tasimaktadir. Ayni zamanda
tilketicilerde olusan tepkileri alarak bu tepkilere gore iletisim kurmaktadirlar

(Rizaoglu, 2004).

4. Karsilastirma: Dagitim kanallari, turizm isletmelerine turizm pazarindaki

gelismelerle ilgili bilgileri aktarmakta, fiyat, kalite diizeyi ve iirlin tiirleri gibi
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konulardaki kararlarinda karsilagtirma olanagi saglamaktadir (Akat, 1997).

5. Anlasma Saglama: Tiiketiciye gerekli seyahat dokiimanlar1 ve rezervasyon
saglayarak, satis siirecini kolaylastirmak, genis ¢apli turistik {iriin i¢in pazarlik yaparak
anlasma zemini hazirlanmaktadir. Biiylik oranda 6n satin alma yaparak fiyatlari
diistirme, turistik mal ve hizmet talep edenlerin hem rezervasyon yapma hem de satin

alma agamasinda kolaylik saglayarak her iki tarafin anlasmasini saglamaktadir.

6. Fiziksel Dagitim Saglama: Dagitim kanallarinin, turistik mal ve hizmet satin
almak isteyen tiiketicilere yer, zaman ve gecici miilkiyet faydasi saglanmasi
beklenmektedir. Dagitim kanallar, tiiketici beklentilerine gore farkli turistik mal ve
hizmet saglayicilardan farkl: {irlinleri bir araya getirerek bunlar tiikketiciye kusursuz
ve esglidiimlii olarak temin etmek, bilet, voucher gibi seyahat dokiimanlarin1 basma

ve dagitma faaliyetlerini de tistlenmektedir (Buhalis, 2000).

7. Finansal Kolayhk Saglama: Turistik mal ve hizmetleri talep eden ancak
maddi zorluklar ve sinirli zaman nedeniyle tiiketiciler belirsiz ve plansiz bir seyahate
¢ikmanin sonuglarini1 g6z oniinde bulundurarak sabit fiyatla belirli bir tur programina

katilmayi tercih etmektedirler (Akat, 1997).

8. Risk Alma: Dagitim kanallar iiretici ve tiiketici arasinda ekonomik bir
faaliyet yiiriiten aracilar oldugundan her iki taraf i¢in risk iistlenmektedirler.
Ureticiden belli bir siire zarfinda satmay: taahhiit ettikleri iiriinlerini tiiketiciye

ulagtiramadig1 zaman bir bedel 6demek durumunda kalmaktadir.

Dagitim kanallarinin ilk bes fonksiyonu islemlerin tamamlanmasina yardimci
olurken, son {i¢ fonksiyonu tamamlanmis islemlerin gerceklesmesine yardimci

olmaktadr.
2.3.2. Turizm Dagitim Kanallarinin Siniflandirilmasi

Turizmde dagitim kanallari; iliskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallar1, Y&netim
Iliskilerine Gére Dagitim Kanallar ve Biitiinlesmenin Y dniine Gore Dagitim Kanallar:

olmak tizere ii¢ baslik altinda siiflandirilmaktadir (Uygur, 2007).
1. Tlligkinin Tiiriine Gore Dagitim Kanallar

Bu tip dagitim kanallar1 dogrudan ve dolayli olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
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» Dogrudan Dagitim

Turistik mal ve hizmet iireten isletmenin hicbir dagitim aracit kullanmadan
turistik dirtiniinii  tiiketiciye kendisinin satisin1  yapmasidir. Turizm sektoriinde
tikketicinin mutlaka {irtiniin {retildigi yere gitmesi gerektiginden dolay1 sikca
kullanilan bir dagitim sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrudan dagitim
sisteminde, turizm isletmeleriyle tiiketiciler arasinda aracilik yapan bir kurulus veya
kisi bulunmamaktadir (Oztiirk, 2007). Dogrudan dagitim yoluyla, pazarlama siireci
kisalmakta, maliyetler diismekte, kontrol kolaylagsmaktadir (Inkson ve Minnaert,

2012).
» Dolayh Dagitim

Turizm sektorii agisindan dolayli dagitim; turistik iiriiniin iireticiden tiiketiciye
ulasimina kadar gecen siirecte ¢esitli aracilarin (seyahat acenteleri, tur operatorleri vb.)
kullanildig1 dagitim tipidir (Matias vd., 2013; Uygur, 2007). Dagitim sistemindeki
aracilar tiriinii kendi isimlerine satin almazlar, onu belli bir siire iginde satmak igin
isletmeden emaneten alirlar, satamadiklari takdirde de herhangi bir licret veya tazminat
6deme durumunda olmamaktadirlar. Turizm pazar gerek yerel gerek kiiresel dlgekte
bir pazar oldugu g6z oniine alindiginda miisterilere ulagmanin zor oldugu gortilecektir.
Uretilen mamul ve hizmetlerin alig-verisinde fazla emek ve zaman gerektirmekte olup,
isletme ve satis noktalar1 arasinda bir¢ok problemin dogmasina neden olmaktadir. Bu
nedenle bir¢ok turizm isletmesi mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmak i¢in ¢esitli

aracilar kullanmaktadirlar (Bilgi¢, 2007; Hacioglu, 2000).
2. Yonetim Stratejisine Gore Dagitim Kanallari

Yonetim iligkilerine gore dagitim kanallar1 bagimsiz dagitim kanallar1 ve dikey

pazarlama sistemleri seklinde iki gruba ayrilmaktadir.
» Bagimsiz Dagitim Kanallari

Bagimsiz Dagitim Kanalinda; turizm sektoriinde faaliyet gosteren, ister toptanci
tur operatorleri, ister perakendeci seyahat acenteleri ile turistik mal ve hizmet iireten
isletmeler arasinda herhangi bir yonetim iliskisi bulunmamakta, tireticiler ve aracilar
birbirinden ayr1, kendi karmni yiikseltmeye calisan bagimsiz isletmeler halinde faaliyet
gostermektedir. Bu isletmeler arasindaki tek iligki turistik iirlin satis sartlar1 ve
pazarlama konularinda olabilmekte, ancak bu iliskiler de zayif ve geg¢ici olmaktadir

(Kotler,1999).
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» Dikey Pazarlama Sistemi

Turistik iirlinlerin kompleks ve birlesik 6zelliklerinden hareketle ortaya ¢ikan bu
sistemde {iretici ve tasiyici tek bir isletme gibi hareket etmekte olup, ayr1 ayr1 degil
tim sistemin kar1 ve hizmet seviyesi degerlendirilmektedir (Demirkol, 2016;
Yikselen, 2007). Bu sistem bagimsiz pazarlama kanallarina karsi avantaj elde
edebilmek ve hizmet kanallarinin farkli safhalarinda tekrara diismekten kaginmak i¢in

olusturulmustur. Ug farkl1 tiirii bulunmakta olup, bunlar su sekilde aciklanabilir;

Yasal Biitiinlesme Sistemi: Dagitim kanalinin farkli asamalarinda yer alan
isletmelerin yasal bir ¢erceve igerisinde ayni grup altinda bulundugu sistemdir. Bu
sistemde kanalin farkli asamalarindaki giiglii bir isletmenin digerlerini yasal bir

cercevede kendine dahil etmesi s6z konusudur.

Yonetim Bakimindan Biitiinlesmis Pazarlama Sistemleri: Dagitim kanalinda
bulunan bir isletmenin yasal bir ¢cerceve altinda olmadan, sahip oldugu giicii kullanarak
sermaye boyutuyla degil, yonetim boyutuyla tiim kanali yonettigi sistemdir. Bu
sistemde giiclii isletme dagitim kanalindaki diger isletmeleri kendi pazarlama

teknikleri dogrultusunda yonetebilir.

Sozlesmeye Dayalh Dikey Pazarlama Sistemleri: Bu sistemler; dagitim
kanalinda bulunan kanal {iyelerinin bir sdzlesme altinda belirlenen konularda iiretim

ve pazarlama ¢abalarini birlestirerek igbirligi yaptigi sistemlerdir.
3. Biitiinlesme Sekline Gore Dagitim Kanallar:

Turistik drlinlerin  {iretim asamasinda elde edilen verimliligin dagitim
asamasinda da devamini saglamak igin, basta pazarlama olmak {izere personel gibi
diger konularda da ekonomik agidan faydalanmak amaciyla sektdrde biitiinlesme
olmaktadir. Yapilan biitiinlesmenin yonii dikkate alindiginda dikey ve yatay olmak

tizere bu dagitim kanallari ikiye ayrilmaktadir.
» Yatay Biitiinlesme

Ay dagitim seviyesinde bulunan ve benzer stratejilere sahip birden fazla
kurulusun bir araya gelerek olusturdugu biitiinlesmedir. Yonetim ve ig gibi alanlarda
ortak kararlar alarak, pazardaki kazanglarini ve rekabet gii¢lerini artirmak i¢in yapilan
bu tiir birlesmelere daha ¢ok konaklama, yiyecek-i¢ecek isletmeleri, tur operatorleri

ve seyahat acenteleri gibi isletmelerde rastlanmaktadir.
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» Dikey Biitiinlesme

Dagitim kanalinin belli bir seviyesindeki bir iiyenin alt veya {ist seviyesindeki
diger kanal tiyelerini kendi idaresi altina aldig1 biitiinlesme seklidir. Bu tiir birlesmeler
daha ¢ok asil faaliyet alani turizm olmayan farkli isletmelerin sermaye katilimi

seklinde turizm sektoriine girmesiyle goriilmektedir.
2.4. Dagitim Kanal Secimini Etkileyen Faktorler

Dagitim kanali segiminde turizm isletmeleri agisindan bazi faktorler etkili

olmaktadir. Bu faktorler su sekilde agiklanabilir;

Isletmenin Yapisina iliskin Faktorler: isletmenin ekonomik giicii dagitim
kanallarin1 segerken etkili olan ana faktdrlerden biridir. Ekonomik giicii fazla olan
isletmeler kendi dagitim kanallarini olusturabilirler. Fakat mali giicii diisiik ya da
deneyimsiz isletmeler mamul ve hizmetlerin dagitiminda dagitim aracilarini tercih
ederler. Ayrica turistik isletmenin faaliyetleri gergeklestirdigi cografi alan ve buradaki
rekabet sartlari, marka degeri gibi ¢esitli sebeplerde dagitim kanali se¢iminde etkili

unsurlardir.

Pazara iliskin Faktorler: Dagitim kanali secilirken isletmelerce, piyasanin
durumu, tiiketici sayisi, tiiketicilerin cografik yayilisi, pazarin uzakligi, tiiketicilerin

satin alma aliskanliklar ve siklig1 gibi faktorler dikkate alinmalidir.

Turizm Uriinlerine iliskin Faktorler: Turizm {iriiniin yapis1 turistik isletme
acisindan risk olusturacaksa isletme araci kullanmayi tercih etmektedir. Ornegin paket
turlarin satisinda ¢esitli dagitim yollar1 kullanilmaktadir. Ayrica turizm {iriiniin
depolanamadig1 diisiiniildiigiinde iiriin ne kadar ¢cabuk bozulabilir ise ya da sunulan
hizmetin hayata ge¢irilmesi ve degerlendirilme siiresi ne kadar kisa ise dagitim kanali

da ona gore kisa olmalidir.

Aracilara Iliskin Faktorler: Dagitim kanali segilirken aracilarin iicreti, yapisi

ve sagladig1 hizmetler dikkate alinmalidir.

Cevresel faktorler: Ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik ve yasal durum gibi

faktorlerde araci se¢iminde etkendir.

Davramgsal Faktorler: Kanallar igindeki haberlesmenin yapisi, aracilarin
rolleri, aracilarin sahip olduklar1 gilicler de davranislar etkileyeceginden dolay1 bu

kararlar da 6nemlidir.
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2.5. Turizm Dagitim Kanalinda Yer Alan Aracilar

Bir dagitim sistemi icerisinde yer alan {iyeler bazen dogrudan dagitim
yaparlarken bazen de sistem igerisinde birgok araci isletmeden biri olurlar. Turizm
endiistrisinde yer alan ve turistik {riinlerin iiretici isletmeler ile miisteriler arasinda
dagitimini saglayan aracilar toptanci kuruluslar ve perakendeci kuruluslar olmak iizere

ikiye ayrilmaktadirlar (Demirkol, 2016).
2.5.1. Toptanc1 Kuruluslar

Turizmde yer alan toptanci kuruluslar tur operatérleridir. Turizm iireticilerinin
en onemli ortagi olan tur operatori, ¢esitli turistik tirlinleri bir araya getirip bir paket
halinde belirli bir tlicret karsilifinda turistlere sunmaktadir (Mirzayeva vd., 2016).
Basta seyahat, konaklama, dinlenme, yeme-i¢gme, eglence olmak iizere diger mamul
ve hizmetler tur operatorleri biinyesinde belirlenen fiyatlarla ya dogrudan ya da bu
araci kuruluslarin ¢alistig1 seyahat acenteleri vasitasiyla pazara sunulmaktadir (Uygur,
2007). Bu araci kuruluslarin faaliyetlerinin turizm sektorii agisindan 6nemlerini su

sekilde siralayabiliriz (Erol, 2003).

e Turizm isletmeleri tarafindan tiretilen mal ve hizmetleri 6nceden satin alan
tur operatorleri bu sayede isletmelerin ekonomik yapisina katki saglarlar.
Ayrica dnceden satin alma sayesinde turizm isletmeleri de sezon boyunca ne

kadar iiretim yapacagini belirlemis olur.

e Tur operatorleri miisterilerin ilgisini ¢ekecek cazip fikirler iiretmekte olup bu

durum turistik Urtinler i¢in yeni alanlar olusturmaktadir.

e Tur operatorleri Pazar durumunu takip ederek gelismelerden turizm

isletmelerine aktarmaktadir.

e Tur operatorleri, seyahat acenteleri ile birlikte ¢alisarak daha fazla kazang

elde etmelerini saglar.

e Tur operatorleri, seyahat acentelerine turizm ile ilgili bilgilerin akisini

saglayarak miisterilerle iligkilerin daha 1yi olmasina yardimci olurlar.

e Tur operatorleri, Ozellikle yurt disi seyahat hakkinda cekincesi olan
misterilere dil, doviz, pasaport, vize gibi islemlerde yardimci olmakta ve bu

sayede turizm pazarini genisletmektedir.
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e Tur operatorleri yapiklar1 kampanya ve indirimlerle dar ekonomili miisterileri

de turizm pazarina dahil etmektedirler.
2.5.2. Perakendeci Kuruluslar

Perakendeciler; iireticiler tarafindan iiretilen mal veya hizmetleri tiiketicilere
pazarlayan kuruluslardir. Basgka bir ifade ile iiretici ve toptancilar tiiketiciye
perakendeci kuruluglar vasitasi ile ulasmaktadirlar. Turizm endiistrisinde dagitim

kanalinda yer alan perakendeci aracilar sunlardir;

Seyahat acenteleri: Dagitim kanallari i¢erisinde yer alan en biiyiik perakendeci
aracilar seyahat acenteleridir (Mirzayeva vd., 2016). Bu kuruluslar bagimsiz
olabilecegi gibi tur operatdrlerinin yan kurulusu da olabilirler. Seyahat acenteleri turizm
tirtiniiniin tlimiini ya da belli bir kismin belli bir komisyon karsiliginda tiiketiciye satan
araci igletmelerdir (Demirkol, 2016). Bu kuruluslar miisterilerine turizm hakkinda bilgi
verir, rezervasyon islemleri yapar, ulagimla ilgili ara¢ bileti satarlar. Bu yonii ile

turistlere en yakin dagitim kanahidirlar (Hacioglu, 2006).

Otel temsilcileri: Oteller igin verimli olan pazarlarda otel odalarinin satisini

gerceklestiren, rezervasyonlarini yapan satig temsilcileridir.

Tesvik seyahati planlamacilari: Sirketler calisanlarinin - moral  ve
motivasyonunu artirmak veya Odiillendirmek i¢in seyahat diizenlenmektedirler.

Gittikge artan bu pazarda tesvik seyahati planlamacilar1 gérev yapmaktadirlar.

Merkezi rezervasyon sistemleri: Bu sistemler, turistik igletmelere ait bilgilerin
ilgili miisterilere dogru bir sekilde ve uygun zamanda ulastirilmasini ve miisterinin yer

ayirtmasina veya talep ettigi iirlinii almasina imkan saglarlar

Global dagitim sistemleri: Bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte ortaya
c¢ikan bu sistemler farkli merkezi rezervasyon sistemlerinin tek sistemde birlesmesini

saglayarak uluslararasi bir dagitim sistemini olusturmaktadir.

Turizm enformasyon biirolari: Yurt i¢i ve yurt disinda bulunan bu tiir biirolar
konaklama isletmelerinin pazarlamasinda énemli rol oynarlar. Ayrica yurt disindaki
pazara, tanitim ve reklam caligmalarinin yapilmasini saglarlar, kimi iilkelerde otel

rezervasyonu da yapmaktadirlar.

Toplant1 biirolar:1 ve organizatorleri: Bu tiir isletmeler {ilkelerdeki toplanti,

kongre, turlar ve seminerleri tesvik eder ve pazarlamada etkiye sahip olurlar.
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Oto kiralama firmalari: Bu tiir isletmeler kendi miisterilerine rezervasyon

hizmeti de vermekte ve bu hizmeti ayn1 zamanda daha ucuza mal etmektedirler.

Internet: Giiniimiizde internet teknolojisi turizm isletmeleri tarafindan yogun
bir sekilde dagitim kanali olarak degerlendirilmektedir. Internetin yaygin kullanim
sekilleri igerisinde basta gelen tanitim disinda, son yillarda internet ortaminda
miisterilerine dilerlerse konaklamak istedikleri oday1 sanal ortamda gosterebilmekte
ve ardindan da s6z konusu tarihlerde bos oda durumuna gore rezervasyon kabul
edilmekte ve 0deme isleminin sanal ortamda aninda yerine getirilmesi miimkiin
olabilmektedir. Bu uygulamalarin disinda seyahat acentelerinin de benzer
uygulamalar1 bulunmaktadir. Ayrica, olusturulan rezervasyon sitelerinde oldugu gibi
bilinyesine iiye olarak kabul ettigi konaklama ve seyahat isletmelerinin {iiriinlerini

internet ortaminda interaktif olarak pazarlayan siteler de bulunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
KLASIK SEYAHAT ACENTELERI - CEVRIMICi SEYAHAT
ACENTELERI KAVRAMI VE GELIiSiM SURECLERI

Son otuz yilda bilgi teknolojilerinde meydana geleden gelismeler (bilgisayarlar,
dijital donanimlar, akilli telefonlar, tabletler vb. gibi) ve internetin yayginlasarak
diinyay kiiresellestirmesi, isletmelerin faaliyet sekillerini de degistirmistir (Buluk ve
Boz, 2016; Karatas ve Babiir, 2013). Isletmeler yeniden yapilanma ile teknolojik
imkanlardan yararlanmak istemislerdir. Seyahat sektorii de bu durumdan etkilenmis
ve bu alandaki isletmeler ayakta kalabilmek ve rekabet giiclerini artirabilmek i¢in bu
kiiresel degisimleri yakindan takip etmislerdir (Kaynama ve Black, 2000). Bir¢ok
seyahat isletmesi politikalarint ve pazarlama stratejilerini bu agidan gelistirmeye

baslamislardir.

Bu gelismelerle birlikte seyahat acenteciligi sektoriindeki faaliyetlerin internet
yoluyla da yapilmaya baglanmasi “cevrimigi seyahat acenteciliginin” ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Buluk ve Boz, 2016; Gretzel ve Yoo, 2008). Bu durum seyahat
acentesi kavramini acentecilik islerinin ofis veya biirolarda yapildig1 “Klasik Seyahat
Acentesi” ve acentecilik iglerinin internet iizerinden yapildigi “Cevrimici Seyahat
Acentesi” olmak iizere iki gruba ayirmistir. Bu boliimde bu iki kavram daha detayli

olarak incelenecektir.
3.1. Klasik Seyahat Acenteleri

Turizm olaymnin gerceklesmesi icin gerekli olan seyahat kararinin verilmesinde
ve turizmle ilgili tiim faaliyetlerde etkin bir rol oynayan klasik seyahat acenteleri, sahip

oldugu bu niteliklerle turizm endiistrisinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Lew vd. 2008).

Klasik seyahat acenteleri, turizm endiistrisinin en 6énemli unsurlarindan biridir.
Uretilen turizm fiiriinlerinin miisterilere ulasmas1 yolunda 6nemli bir araci rol
istlenmektedirler. Potansiyel miisterilerin ilk goriistiikleri ve seyahatlerini planlamada
goriis aldiklart birim seyahat acenteleridir. Aracit gorevi yapan Kklasik seyahat
acenteleri, turizm {irtinlerinin satin alinma sirasinda olasi risk ve giivensizligi en diisiik

seviyede tutmak icin turistik miisteriler tarafindan ¢ogunlukla tercih edilmektedirler

(Buluk ve Boz, 2016).
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Ticari kurulus olan seyahat acentelerinin asil hedefi turistik {irinlerin satigini
yaparak kazang saglamaktir. Bunun igin belirli bir komisyon karsiliginda turizm
isletmelerinin mamul ve hizmetlerini miisterilere ulastirmada aracilik ederler. Bu
nedenle olas1 miisterilerin turistik mamul ve hizmet talebini etkileyen kuruluslardir.
(Hacioglu, 2006).

Literatiir aragtirmalarina gore seyahat acentelerinin tanimu ile ilgili birgok tanim

bulunmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir.

Seyahat acenteleri, turizm isletmelerinin turizm adina {iretmis olduklart mamul
ve hizmetleri (ulastirma, konaklama, eglence vb. ) oldugu sekliyle ya da bir pakette
birlestirerek pazarlama teknikleri ile miisterilerine satan ticari kuruluslardir (i¢oz,

1998).

Bagka bir tanima gore; turist olsun olmasin seyahate ¢ikmak isteyen kisilerin
seyahatlerine iliskin biitiin ihtiyaclarini belli bir ticreti alarak kargilayan kuruluslardir

(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) ise seyahat acentelerini; miisterilere turizm ve
seyahat ile ilgili gesitli konularda bilgi sunan, turizm isletmelerinin mamul ve
hizmetlerini belli bir ticret karsiliginda miisterilere satan araci kuruluslar olarak

tanimlamaktadir (Hacioglu, 2006).

Seyahat acenteleri; turizm isletmelerinin iiretmis olduklar1 mal ve hizmetleri
onlar adina belli bir komisyon karsiliginda miisterilere satan, bunu yaparken ¢esitli
uriinleri pakette birlestirerek turlar diizenleyen, bilgi alinan, ara¢ kiralanan, seyahat
sigortasi yapilan ve turizmle ilgili ¢esitli hizmetlerin sunuldugu ve degisen ve gelisen

sartlara uyum saglayarak hizla gelisen kuruluslardir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007).

03.06.2018 tarihli Resmi Gazete’de 1618 sayili kanun olarak yayinlanan Seyahat
Acenteleri Birligi Yonetmeligi’'nde, seyahat acentesi; “Kar amaci ile turistlere turizm
ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm amaglh
konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan,
olusturdugu triini kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlayabilen

mesleki ticari kurulusu” olarak tanimlanmustir.

Tim bu tanimlardan yola ¢ikarak, seyahat acentelerinin; belli bir komisyon
karsiliginda turizm isletmelerinin {irettigi turistik mamul ve hizmetlerin turizm

misterisine ulagmasinda aracilik yapan kuruluglar oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu
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faaliyetleri yaparken turistik tirtinleri tek tek ya da paketler halinde sunabilen, bilet
satig1, rezervasyon, ulasim amagli arag kiralama gibi ¢esitli hizmetleri miisterilerine

sunan turizm endiistrisi i¢inde bulunan isletmelerdir.
3.1.1. Klasik Seyahat Acentelerinin Tarihsel Gelisimi

Ulasim araglarinin gelismesiyle birlikte, seyahatlerde ulagim siireleri kisalmis ve
yolculuklar kolaylasmis olup bu durum insanlarin seyahat egilimlerini artirmistir.
Ozellikle buharli makinalarin icadi seyahat ve turizm sektdrii i¢in dnemli bir dénem
olmustur. 1822 yilinda Robert Smart, Ingiltere’de ilk buharli gemi acentesini
kurdugunu ileri siirerek, Bristol kanallar {izerinden Irlanda’ya yolcu tasimistir. Yine
Goldner ve Ritchie (2006), 1814-1898 arasinda Thomas Bennett’in bireysel seyahatler
diizenledigini ifade etmislerdir. Page (2007) ise aym1 donemlerde Henry Lunn’un

Isvicre’ye kayak turlar diizenleyen bir girisimci oldugunu bildirmistir (Call1, 2015).

Seyahat acenteciligi alaninda asil oncii kabul edilen kisi Thomas Cook’tur.
Ingiltere’de yasayan, marangoz ve din adami olan Thomas Cook, alkoliin insanlar
tizerinde ciddi olumsuz etkileri oldugunu, bir¢ok problemin kaynagini olusturdugunu
ileri stirmiistiir. Cook alkol kullanimini istemeyen insanlar1 tren ile Leicester’den
Loughborough’a (mesafe 12 mil) bir toplantiya gotiirmek tiizere, resmi olarak
tanitimlarda yaparak bir paket tur diizenlemistir. Bu gezide kisi basi 1 silin iicret
karsiliginda yaklasik 500 yolcu bulunmaktadir. Boylece Thomas Cook, resmi olarak
demiryolu fizerinde turlar diizenleyen ilk acente olmus ve bu alanda benzer
olusumlarin Onilinii agmistir. Cook, 1845 yilindan itibaren turlar diizenlemeye
baglamistir (Giilerytiz, 2020). Ayrica diizenledigi seyahatlerde yolcularin otellerde
konaklamasini saglayacak kuponlar ve seyahat ¢ekleri de yapmis ve bu alanda da 6ncii
olmustur (Calli, 2015). Yurt dis1 turlar1 da diizenlemeye baslayan Cook, ilk yurt disi
turunu ugak ve gemiler ile Iskogya’ya diizenlemis (Misirli, 2006). 1855 yilinda ilk
Amerika turunu organize etmistir. Thomas Cook ve oglu 1860 yilinda Londra’da ilk
seyahat acentesi isletmesini agmistir ve bu isletme giinlimiizde diinyanin bir¢ok

bolgesinde subeler agarak yayilmistir (Goldner ve Ritchie, 2006).

Thomas Cook’un Onciiliik ettigi seyahat acenteleri 21. yiizyilda diinya turizm
sektorlindeki gelismelere ve degisimlere uyum saglayarak hizla gelismesine devam
etmektedir. Ozellikle 1. Diinya savasinda ve 1929 krizinde turizm sektorii cok olumsuz

etkilenmis, seyahat acentelerinin gelisimi de duraklamistir. Fakat 2. Diinya
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Savasi’ndan sonra gerek turizm gerekse seyahat acenteleri agisindan ayaga kalkis
evresi olmustur (Ritchie ve Crouch, 2005). Savas sonrasi hizli teknolojik gelismeler
yasanmis ve bu durumun sonucunda insanlarin gelir diizeyinde artiglar olmus, yasam
konforu ve tarz1 degismistir. Ozellikle 1950’lerden sonra havayolu ve karayolu ulasim
sistemlerindeki geligsmeler, bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, seyahat acentelerinin
yeni pazarlama teknikleri gelistirmeleri, internetin yayginlasarak bilgiye ulasimi
kolaylastirmasi turizm ve seyahat sektoriinde biiyiik ilerlemeleri saglamistir (Calli,
2015). Buradan hareketler seyahat acentelerinin gelisim evrelerini ii¢ kisimda

incelemek miimkiindiir (Hacioglu, 2006):

1. 1946 — 1964 evresi: Bu yillar arasinda acenteler belli bir komisyon alarak
seyahat araglarmmin (ucak, tren, otobiis, gemi vb.) biletlerini satmislar ve otel

rezervasyonlari, turlar gibi ¢esitli hizmetler sunmuslardir.

2. 1964 — 1972 evresi: Bu yillar arasinda havayolu ile seyahat imkan1 artmis ve
turizm bundan olumlu etkilenmistir. Turistik mamul ve hizmetler gesitlenmis, tur
operatorleri yeni turistik organizasyonlar yapmis ve bu organizasyonlar1 seyahat
acenteleri iistiinden miisteriye sunmuslardir. Ozellikle Charter seferlerindeki ciddi

artislar seyahat acentelerinin hizli gelismesini saglamistir.

3. 1972’den sonrasi: Bu tarihten itibaren seyahat acenteleri, daha yaygin olarak
tur operatorlerinin diizenledigi mamul ve hizmetleri turizm pazarinda satmaya
baslamislardir. Ozellikle giiniimiizde iilkelerin ekonomik refah1 ve yasam
standartlarinin seviyesine bagli olarak seyahat acentesi islemelerinin sayis1 ve gelirleri

arasinda bir denge s6z konusudur.
3.1.2. Tiirkiye’de Klasik Seyahat Acenteleri ve Gelisimi

Tiirkiye’de turizm endiistrisi ve seyahat acentelerinin gelisimi es zamanl
olmustur. 1900’1ii yillarin baslarinda Tiirkiye’de Fransiz ve italyan miitesebbisler
tarafindan kurulan seyahat isletmeleri, seyahat acenteleri gibi faaliyet gostermistir.
Ozellikle 1950 sonrasi diinya turizmindeki gelismelerle birlikte Tiirkiye’de seyahat
isletmelerinin sayis1 artmus, baslarda yogunluk Istanbul ve Izmir’de iken bu tarihten
itibaren iilke geneline yayilmistir. Seyahat isletmeleri 1972 yilina kadar normal bir
ticari isletme olarak goriilmekte iken bu yildan itibaren seyahat isletmeleri
derneklesmeye baslamislardir. Tiirkiye Seyahat Acenteleri Cemiyeti (TUSTAC) ve
Ege Seyahat Acenteleri Dernegi (ESAD) gibi ¢esitli dernekler kurulmustur. 1972
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yilinda 1618 sayili Seyahat Acenteleri kanunu kabul edilmis ve yliriirliige giren yasa
ile birlikte seyahat hizmetlerini sadece seyahat isletme belgesi bulunanlarin
yapabilmesi kararlastirilmistir. Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi
Kanununda bazi degisiklikler yapilmis ve 05/10/2007 tarih ve 26664 Sayili Resmi
Gazetede yaymlanarak yiiriirliige girmistir. Ozellikle 2000 sonras1 sayilar1 giderek
artan seyahat acenteleri Tiirkiye’de bu yasa ile acentecilik faaliyetlerine devam
etmekte ve turizm sektoriine 6nemli katkilar da bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi, 2020; Sekil 3.1).
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ACENTA SAYISI

Sekil 3.1.Tiirkiye’de yillara gore belgeli seyahat acentesi sayisi (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020)
3.1.3. Klasik Seyahat Acentelerinin Simiflandirilmasi

Seyahat acenteleri yasal olarak, yapisal olarak ve fonksiyonlarina gére olmak

iizere baslica ii¢ sekilde siniflandirilabilir (Albustanlioglu, 2009).
1. Yasal Siniflandirma

1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’na gore

yapilan bu siniflandirmaya 3 tip seyahat acentesi bulunmaktadir.
» A grubu seyahat acenteleri

Yasada belirtilen biitiin acentecilik faaliyetlerini ve hizmetlerini yapmaktadir.
Yani A grubu bir seyahat acentesi turizm ile ilgili tiim organizasyonlari, yurt i¢i ve
yurt dist turlari, kiiltiir, tarih ve saglik gibi tim uzmanlik isteyen turizm ¢esitlerindeki
faaliyetleri yiirtitebilirler. Tirkiye’de ki seyahat acentelerinin yaklasik %90 bu tip

27



acenteler olup, tur operatorliigii ile ayni1 degerlendirilmektedir (Kozak, 1998).
» B grubu seyahat acenteleri

A grubu seyahat acentelerine gore daha siirli bir faaliyet sahasina sahip alan
bu grup, uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma araglari ile Agrubu seyahat
acentelerinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar (Alaeddinoglu ve Can,
2007).

» C grubu seyahat acenteleri

En sinirl1 faaliyet alanina sahip bu grup seyahat acenteleri sadece yurt i¢i faaliyet
gostermekte ve sadece Tiirk vatandaslarina satis yapmaktadirlar. A grubu acentelerin

icin turlar diizenlerler ve pazarlarlar (Alaeddinoglu ve Can, 2007).
2. Yapisal Simiflandirma

Acenteler yapisal olarak ¢esitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Bu

siiflandirmalardan bazilar1 asagida verilmistir:
» Perakendeci Seyahat Acenteleri

Seyahat sektoriinde en ¢ok bilinen acente tiiriidiir. Turistik isletmelerden belli

bir komisyon alarak bilet ve tur satisi, arag kiralama gibi bir¢ok faaliyeti yiiriitiirler.
» Toptanci Seyahat Acenteleri

Bu acente tiirleri birden fazla tur operatorii ile birlikte calismakta olup, onlara
yolcu garantisi vererek indirimli paket turlar alirlar. Aldiklar1 bu ucuz turlar
perakendeci seyahat acentelerine pazarlamaktadirlar. Ayrica havayolu sirketlerinin ve
otellerin kapasitelerinin biiyiik boliimlerini dnceden satin alarak perakendeci seyahat

acentelerine pazarlayabilirler.
» Zincir Seyahat Acenteleri

Tur operatorlerinin mamul ve hizmetlerinin satisin1 yapan bu grup acenteler,
ilke geneline yayilmig birgok subeye sahiptirler. Toptanci ve perakendeci seyahat

acenteciliginin ikisini de biinyelerinde bulundururlar.
> Bagimsiz Acenteler

Seyahat sektoriindeki biitlin faaliyetleri herhangi bir kurulusa bagli olmadan

yapan acentelerdir.
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3. Fonksiyonel Simiflandirma
> Karsilayicl (incoming) Acenteler

Diizenlenen turlarin yapilacagi iilkelerde bulunan yerel karsilayici acentelerdir.
Turlar ile gelenleri karsilamakta ve gerekli faaliyetleri yapmaktadirlar. Turistik
konaklama isletmeleri, karsilayici acentelere de otel rezervasyonu ya da hizmet satig1
yapmaya baslamislardir. Karsilayici acenteler almis olduklari bu mamul ve hizmetleri

toptan veya perakende olarak yabanci tur operatdrlerine satabilmektedirler.
» Gonderici ( Outgoing ) Acenteler

Yurt disina turlar diizenleyen acentelerdir. Genellikle bireysel turist miisterilere
sahiptirler. Bu acenteler en az 30 giin 6nceden konaklama isletmelerine turlarini
onaylatirlar. Seyahat ile ilgili tim isleri bu acenteler koordine ederler. Buradan

anlasilacagi lizere bu acenteler kiiciik birer tur operatorii gibidirler.
> I¢ Turizm Seyahat Acenteleri (Ingoing)

Faaliyetlerini iilke icinde yapan acenteler olup, miisterileri o {lkenin
vatandaglaridir. Ciddi bir pazar potansiyeline sahip olan bu acenteler, yurt diginda

avantaj kazanmak isteyen acenteler icin stratejik ortak olabilmektedir.
3.2. Cevrimici (Online) Seyahat Acenteleri

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler cografi sinirlar1 ortadan
kaldirmig, tiim sektorlerde iletisimi hizlandirmis, maliyetleri diisiirmiis, bir¢ok liriiniin
ve faaliyetin entegre aglar sayesinde dagitimini hizlandirarak kiiresellesmeyi

saglamistir.

Bilgi teknolojileri, bilgiyi iireten, veriler seklinde saklayan ve dagitimini
saglayan araglardan (bilgisayar, yazici, telefon, radyo, uydu iletisimi vb.)
olusmaktadir (Madison ve Darnton, 1996; Ay, 2009). Bu teknolojik gelismeler

sayesinde iirlinler tek merkezden diinyanin her yerinde satilabilmektedir.

Bilgi teknolojileri igerisinde ise internet ¢ok onemli bir yere sahiptir. Internet
insanlarin bilgiye kolay, ucuz ve hizl1 bir sekilde ulagmasini saglamaktadir. Ozellikle
1990°dan sonra hizla insan hayatina giren internet, evden aligveris, bankacilik
hizmetleri, radyo ve televizyon yaynlari, glinliik gazete servisleri vb. uygulamalari ile

insan hayatina farkli bir boyut kazandirmistir.
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Son yillarda bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler turizm enddistrisinin gelisim ve
degisiminde de etkisini gdstermistir. Bu gelismeler kiiresel iletisime imkan sunmakta,
kiiresel dagitim sistemlerinin kapsamini artirmakta ve kiiciik isletmelerin pazarlara
erisimini kolaylastirmaktadir. Bu durum turizm ve seyahat sektoriinde rekabet
stratejilerini degistirmistir. Cilinkii turizm isletmeleri faaliyetlerini ulusal pazarlardan
uluslara arasi pazarlara yoneltmistir. Bu nedenle isletmeler varliklarinin devami igin

stratejilerini kiiresel 6l¢ekte planlamak zorunda kalmislardir (Buluk ve Ozkok, 2016).

Seyahat acentelerinin bilgi teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmalar1 turistik
riinlerin iretimi, pazarlamasi, dagitimi ve yoOnetimi alanlarinda onemli etkiler
olusturmustur. Bu durum seyahat acentelerinde yonetsel etkinligi ve verimliligi
artirmisg, yeni is ¢evrelerinin olusumunu saglamis ve bu firsatlardan yararlanilmasina
imkan vermistir. Artan rekabet karsisinda acentelerin ayakta kalabilmesi ve verimli bir
sekilde calismalarina devam edebilmeleri i¢in turistik mamul ve hizmetlerin,

destinasyonlarn, fiyat ve tarifelerin bulunabilirligi ¢ok 6nemlidir (Erdogan, 2011).

Gilinlimiizde seyahat acenteleri daha fazla miisteriye ulasmak ve pazardaki
paylarini artirabilmek i¢in interneti iletisim ve pazarlama araci olarak daha aktif bir

sekilde kullanmaktadirlar (Yiiksek, 2013).

Cevrimigi seyahat acenteciligi, Avrupa Komisyonuna gore; internet teknolojileri
kullanilarak temel turizm hizmetlerinin gerceklestirilmesidir (National Academy of
Sciences, 2008). Diger bir ifade ile, klasik seyahat acentelerinin internet iizerinden
faaliyette bulunan bir tipi olan ¢evrimi¢i seyahat acenteleri, mevcut ve potansiyel
turistik miisterilere turistik mamul ve hizmet imkanlarini1 gostermekte ve dogrudan
iriin-fiyat seceneklerini karsilagtirmalarina imkan saglamaktadir (Dev ve Olsen 2000).
Diger bir tamima gore ¢evrimici seyahat acenteligi; bilgi teknolojileri ve internet
tizerinden miisterilere seyahat acentesi lrlinlerinin, ilgili hizmetlerin tanitilmasi ve
pazarlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Khalifa ve Abou-Shouk, 2014). Cevrimigi
seyahat acenteciligi 6zellikle 1990 sonrasi turizm ve seyahat endiistrisinde giderek
artan bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Internetin seyahat acenteleri iizerindeki

etkilerini su sekilde siralayabiliriz (Ay, 2009);
- Seyahat acentelerinde yapisal ve islevsel degisimler olmustur,
- Turistlerin bilgi kaynaklar1 artmistir,

- Interaktif iletisimle talebe ¢ok hizl1 cevap verilmesi saglanmustir,
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- Veri tabanlar1 olusturmasini kolaylagtirmistir,

- Pazarlama ve tanitim maliyetlerini diistirmiistiir,

- Ulasabilecegi hedef kitleler artmustir,

- Seyahat acentelerinin tedarik¢i segenegi artmustr,

- Internet iizerinden faaliyetin kolaylagmasi rekabeti artirmastir,

- Seyahat acentelerinin birim kar marjlar1 diismiistiir,

- Seyahat acentelerinin yazilimlara ve yazilimcilara bagimliligi artmustir.

Bu béliimde ¢evrimi¢i seyahat acentelerinin gelisimi, satin alma sistemleri

tizerinde durulmustur.
3.2.1. Cevrimici Seyahat Acentelerinin Gelisimi

Seyahat acenteleri tarafindan bilgi teknolojilerinin kullanimi li¢ ana donemde
gerceklesmistir. Ik dénem 1960’larin ikinci yarisindan itibaren baslayan bilgisayarl
rezervasyon sistemlerinin (CSR) kullanilmaya basladigi donemdir. Seyahat acenteleri
bilgisayar kullanmaya havayolu isletmelerinden sonra baslamislardir. Bu durum
havayolu isletmeleri i¢in problem olusturmaktadir. Havayolu firmalar1 islemleri
hizlandirmak i¢in seyahat acenteleri ile anlasarak seyahat acentelerinin daha yaygin
bir sekilde bilgisayar kullanmaya tesvik etmislerdir. Bu silire¢ seyahat acenteleri
tarafindan bilgisayarl rezervasyon sistemlerinin (CRS) kullanilmasini saglamistir. Bu
sayede seyahat acentelerinin yapmasi gereken islemler kolaylasmig, gerekli zaman
kisalmig, maliyetler diismiis ve kesin rezervasyon saglanir olmustur. Ikinci donem
1980’lerin basinda global dagitim sistemlerinin (GDS) turizm endiistrisine girisidir
(Hanger ve Ataman 2006). Bu sistemler; bireylerin ulasim ve konaklama konulari ile
ilgili her tiirlii bilet ve hizmet satin alma ya da kiralama gereksinimlerini daha hizli ve
ucuz olarak gidermeleri amaciyla olusturulan dinamik data bankalar1 olarak

adlandirilmaktadir (Ho ve Lee 2007).

Global dagitim kanallarimi takiben 90’11 yillardan itibaren bilgi
teknolojilerindeki gelismelerle baslayan internet, {iglincii donemin baslangict olmus,
turizm ve seyahat sektoriinde kullanimi yayginlagsmaya baslamistir (Buhalis, 2003).
Bu donemle birlikte turistik isletmeler mamul ve hizmetlerinin tanitimini ve satisini
internet vasitasiyla (¢evrimigi) yapmaya baglamis, bu durum dagitim kanallarmin

maliyetini diisiirmiistiir. Giinlimiizde global dagitim isletmeleri yalnizca seyahat
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isletmelerinden aldigi mamul ve hizmetleri sunmamakta, bununla birlikte bir¢ok
havayolunun, seyahat firmasini ve internet iizerinden bilet, konaklama vb. satiglar

yapan firmalarin alt yapilarini da desteklemektedir (Buluk ve Boz, 2016).

Cevrimigi olarak calismak seyahat acentelerine, tedarik¢iler ve miisteriler ile
olan baglantilarini dijital ortamdan yliriitmelerini ve biitiin rutin islemlerini otomatik
uygulamalar seklinde yapilabilmelerini saglamistir (Buhalis, 2003). Seyahat
acentelerinin gelisimleri ve piyasada varliklarinin devamliligi miisterileri, ortaklari ve
calisanlarinin stirekli iletisim igerisinde olabilmelerini saglayan ve degisen sartlara
uyum saglayabilen sistemlere sahip olmalarina baghdir. Bu sistemlerin olusmasin
saglayan bilgi teknolojileri, seyahat acenteleri i¢in 6nemli bir basar1 faktorii olmustur

(Ay, 2009).

CRS ve GDS basta olmak lizere seyahat acentelerinin ¢evrimigi faaliyetleri,
pazar hacmini biiylitmek, daha fazla misteriye ulasmak ve mamul ve hizmette
cesitliligi artirmak, rekabet avantaji elde etmek ve daha yiiksek gelir saglamak igin
artarak devam etmektedir. Giiniimiizde ¢evrimigi olarak turistik mamul ve hizmet
saglayan birgok isletme (expedia.com, booking.com, sabre.com, ebookers.com,
orbitz.com, lastminute.com ve amadeus vb.) bulunmakta olup sayilar1 artmaya devam
etmektedir. Akilli telefonlar, tabletler, 4.5 G teknolojisi gibi gelismeler internetin her
gecen giin insan hayatina daha fazla girmesine neden olmaktadir. Ornegin giiniimiizde
tatil ile ilgili bilgi ve islem yapanlarin %67’si interneti kullanmaktadirlar. Ortalama
olarak 20 web sitesini taramakta olup, destinasyonlar1 arastirmakta, ugak ve otel
alternatiflerini incelemekte, seyahat acentelerinin sitelerini kiyaslamaktadirlar
(www.uzakrota.com). Tirkiye’de internet kullanicilarinin yaklagik %80 turizm

amagch aragtirmalarini ¢evrimigi olarak yapmaktadir (Ay, 2009).

Sonug olarak, bilgi teknolojilerinin turizm ve seyahat endiistrisinde neden
oldugu gelismeler goz 6niine alindiginda seyahat acenteleri internetin saglamis oldugu
bu ortamdan daha verimli ve etkin bir sekilde yararlanmak i¢in ¢evrimigi platformlari

kullanmak ve olas1 gelisim ve degisimleri takip etmek zorundadir.
3.2.2. Cevrimi¢i Seyahat Acentelerinde Seyahat Satin Alma Sistemi

Turistik mamul ve hizmetlerin kendine has o&zellikleri (dokunulmazligi,
karmasikligi, cesitliligi, bagimsiz olmasi vd) dikkate alindiginda turistik miisteriler

kendi ihtiyag ve talepleri ile gergeklesen seyahat deneyimleri arasindaki farkliliklar

32



azaltmak ve satin alma sirasinda olusabilecek riskleri minimize etmek i¢in mamul ve
hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi istemektedirler (O’Connor ve Frew, 2002). Yapilan
arastirmalar seyahat sektoriiniin internetin yaygin olarak kullanildig1 sektorlerden biri

oldugunu gostermektedir (Tweney, 1997; Sarusik ve Akova, 2006).

Seyahat acenteleri, internet {lzerinden faaliyetlerini ¢esitli sekillerde
yiirlitmektedirler. Fakat acentelerin interneti kullanmalar1 ¢evrimici hizmet yaptiklar
anlamina gelmez. Baz1 seyahat acenteleri tek tarafli olarak, miisterileri mamul ve
hizmetleri hakkinda bilgilendirme amacl statik web sitelerine sahiptirler. Bu web
sitesini inceleyen potansiyel miisteri rezervasyon veya satin almaya karar verdigi
zaman siire¢ e-mail (elektronik posta) yoluyla devam etmektedir. Rezervasyon talep
edildigi zaman seyahat acentesi miisteriden kisisel bilgilerini ve ddeme seklini bir form
vasitasiyla istemektedir. Miisteri tarafindan doldurulan form e-mail olarak acenteye
ulagsmaktadir. Seyahat acentesi formdaki bilgilere gore mailorder (posta havalesi)
yoluyla tahsilati yapip, akabinde iirlin veya hizmetin tedarikgisi ile baglantiya gecerek

rezervasyonu tamamlamaktadir (Ay, 2009).

Cevrimigi seyahat acenteciliginde ise statik web sitesinden ziyade karsilikli
etkilesimin gergeklestigi dinamik bir web sitesi gereklidir (Law ve Cheung 2006). Bu
dinamik web siteleri ile seyahat acenteleri kendilerine ya da baglantili oldugu
tedarikgilere ait seyahat mamul ve hizmetlerini miisterilerin hizmetine ve alimina
sunmaktadir (Ay, 2009). Bu yoniiyle ¢evrimigi seyahat acenteciligi, klasik seyahat
acentelerinin tecriibesine sahip olmali, aym1 zamanda kisisel giivenligin
saglanabilecegi, bankacilik islemlerinin yapilabilecegi yliksek seviyede yazilim ve

teknoloji kullanilmasini zorunlu kilmaktadir (Kamis ve Frank, 2014).

Cevrimici seyahat acenteciliginde dinamik web sitesi aracilifiyla miisterilerin
talep ettigi/edecegi bilgiler ve sorular cevaplanmaktadir (Tonderai vd., 2009).
Acentenin temin ettigi ve gerekli baglantilarin kuruldugu mamul ve hizmetler
hakkinda kapsamli bilgiler sitede bulunmaktadir. Miisteri rezervasyon yapmaya ya da
bir irlini satin almaya karar verdiginde islemleri web sitesi iizerinden
gerceklestirmekte olup, tahsilat kredi kartlar ile gerceklestirilmekte ve islemle ilgili
fatura miisterinin belirttigi e-mail adresine gonderilmektedir. Ilgili rezervasyon
bilgileri dijital olarak tedarik¢iye ve acentenin kayitlarina da gonderilmektedir. Eger
seyahat acentesi tedarik¢iden belli bir komisyon aliyor ve tahsilati tedarikgi isletme

yapiyorsa miisterinin kart bilgileri ve satin alma islemi tedarik¢i isletmeye
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yonlendirilmektedir. Sira dist bir durum s6z konusu olmadig1 miiddetge sistemin tiim

asamalari dijital platformda ¢evrimigi olarak tamamlanmaktadir (Liu, 2005).

Kisaca internet tizerinde faaliyet gosteren her seyahat acentesi ¢evrimigi seyahat
acentesi degildir. Cevrimigi seyahat acentesi olabilmek i¢in dinamik bir web sitesine
sahip olunmalidir. Bu sayede miisteri iiriin ile ilgili merakin1 giderebilecegi fiyat,
miktar ve nitelik gibi ¢esitli iirlin 6zelliklerine site {izerinden ulasabilmeli ve iirlinii ya
da hizmeti satin almak istedigi zaman ilgili tahsilatin yapilabilecegi sistemin web
sitesinde bulunmasi gereklidir (Jeon, 2009). Yani miisterinin mamul ve hizmeti
secme, degerlendirme ve satin alma, rezervasyonunu yaptirma asamalarinin hepsi dis

miidahale olmadan, sistem iginde ger¢eklesmek zorundadir.
3.3. Seyahat Acentelerinin Sundugu Hizmetler

Seyahat acentelerinin sundugu hizmetleri su sekilde siralayabiliriz (Misirly,

2006):

Tur Diizenlemek: Belli bir plan dahilinde gecelemeli ya da geceleme olmadan,
yurticinden yurtdisina, yurtdisindan yurticine veya yurti¢inde, gezi, spor, eglence, dini,
saglik, egitim gibi cesitli alanlarda seyahat diizenlemek ve gerekli hizmetleri sunmak,

pazarlamaktir.

Transfer: Turistlerin organize edilen turun baglamasindan itibaren herhangi bir
sathasinda, sehirleraras1 ya da uluslararasi ulagim faaliyetlerinin gergeklestirildigi
otogar, havalimani, gar gibi yerlerden konaklayacagi isletmeye kadar ya da tersi yonde

taginmasi islemidir.

Rezervasyon: Kara, deniz, hava araglar ile gerg¢eklesen tarifeli veya tarifesiz
seferler ile ilgili her tiirlii konaklama, yeme-i¢gme ve eglence isletmelerinde turist i¢in

yer ayirtma ve kayit yaptirma islemidir.

Enformasyon: Seyahat acentelerinin en onemli hizmetlerinden birisi olup,
turistleri bilgilendirme islemidir. Seyahat acenteleri 6zellikle bilmedigi bir iilkeye veya
yere gidecek olan turistlere, o iilkenin ya da bolgenin cografi 6zellikleri, toplumsal sartlari,

kiiltiirel yapisi, yasam kosullar ve turistik cazibeleri hakkinda bilgi sunarlar.

Giimriik ve Vize Islemleri: Yurt disina ¢ikacak miisteriler genellikle zaman
alan ve zor olan vize islemeleri ile mesgul olmak istemezler. Bu nedenle bu islemi tur

diizenleyen ya da bileti satan seyahat acentesi yapmaktadir. Genellikle ekstra bir licret
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alinmaz. Bu sayede acente miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri devamlilig
artirmay1 hedeflemektedir. Glimriik islemleri ise yurt dis1 seyahatlerde tur rehberi

varsa sunulan bir hizmettir.

Sigorta Islemleri: Seyahat ulasim araci olarak kullanilan firmalar tarafindan

zorunlu olarak yapilan ve acentelerin kestigi biletlere dahil edilen bir hizmettir.

Kongre-Konferans  Organizasyonu: Konaklama, transfer ve tur
hizmetlerinden en az birinin bulundugu kongre, konferans, toplanti, fuar, sergi gibi

organizasyonlar1 diizenlerler.

Arac kiralama( Rent a car): Seyahat acentelerinin verdigi dnemli hizmetlerden
biridir. Ticari amag¢ giitmeden ara¢ kiralamak isteyen miisteriye, acente igletmesi

kendine ait ya da kiralama yetkisinde bulunan araclar1 kiralayabilmektedir.

Bilet satmak (Ticketing): Seyahat acenteler bir miisteriye seyahat belgesini
gerekli diizenlemeleri yaparak satarlar. Diger bir ifade ile misteriye, tarifeli ya da
tarifesiz olarak tabi olduklart mevzuat gore hizmet sunan ulastirma araglarinin ve bu

araglara sahip isletmelerin biletlerinin satisin1 yaparlar.

Seyahat acentesi iiriinii satmak: Seyahat acenteleri tarafindan tiretilen mamul

ve hizmetlerin, iireticiden yetki alarak satisini yaparlar.
3.4. Seyahat Acentelerinin Fonksiyonlari

Seyahat acenteleri cesitli fonksiyonlar1 yerine getirmektedirler. Bunlar kisaca

asagida acgiklanmistir.

a) Turizmin gelismesine katkida bulunmak; seyahat acenteleri turistlerin
ithtiyag ve taleplerini géz Oniinde bulundurarak organize etkileri geziler, tur ve
seyahatler ile turizme katilan turist sayisini artirmaktadirlar. Bu durum iilke ekonomisi
icin turizm sektoriinden elde edilen geliri artirmaktadir. Ayrica seyahat acenteleri
yaptiklar1 bu caligmalar ile hem iilke hem de diinya turizminin gelismesine dnemli

katkilarda bulunmaktadirlar (i¢6z, 2000).

b) Tamtim ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmak; Seyahat
acenteleri sunduklart mamul ve hizmetlerin tanitimimi yaparken, dolayli olarak
faaliyette bulundugu iilkenin de reklamini yapmaktadirlar. Ornegin Tiirkiye’de
faaliyet gOsteren seyahat acentelerinin 1980 sonrasinda yaptiklari tanitim ve reklamlar

caligmalari, diinya turizm pazarinda Tiirkiye’nin 6nemli {ilkelerden birisi olmasin
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saglamistir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007).

¢) Yeni turizm destinasyonlar1 bulmak ve turizm piyasasina sunmak;
Turistik miisterilerin ihtiyag ve talepleri siirekli degismektedir. Seyahat acenteleri de
bu gereksinimleri karsilamak i¢in stirekli bir arayis icerisindedirler. Bunun igin yerel
veya uluslararas1 6lgekte yeni turistik merkezler aragtirilmaktadir. Bu sayede yeni
turistik irlinlere sahip bolgelerin canlanmasma da katki saglanmaktadir. (Misirly,

2006).

d) Fiyat secenekleri yaratmak; Seyahat acenteleri farkli gelir seviyesindeki
miisterilerine farkl {iriin ve farkli fiyat secenekleri sunmaktadirlar. Bu sayede turizm

sektorline daha fazla miisteri gelmesini saglamaktadirlar (Misirli, 2006).

e) Giiven ortamm yaratmak; Turistik mal ve hizmetler 6nce alinmakta sonra
tilkketilmektedir. Bu nedenle seyahat acenteleri aracilik yaptigi (iiretici-tiiketici) taraflar
arsinda karsilikli gliveni tesis edecek sekilde faaliyet yiriitmektedirler. Cogunlukla
miisteriler para verdikleri iirlin ve ya hizmeti tam olarak alabileceklerinden emin
degildirler. Ayn1 sekilde seyahat acentesini aract olarak kullanan isletmelerde
paralarini alabilecekleri konusunda giiven i¢inde olmak isterler. Her iki taraf yoniinden

bu giiven ortamini temin edecek olan seyahat acenteleridir (I¢dz, 2000 ).
3.5. Seyahat Acentelerinden Miisterilerin Beklentileri

Seyahat acenteleri turistik tiriin agisindan miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan
onemli bir aracidir. Bu nedenle misteri odakli ¢alismakta ve sorumlulugu altindaki
tim alanlarda miisteri beklentilerini goz Oniinde bulundurmak zorundadirlar.
Acentelerin basaris1 miisterilerinin beklentilerini ne oranda karsiladigi ile dogru
orantilidir (Tanrisever, 2018). Miisterilerin seyahat acentelerinden beklentilerini

maddeler halinde su sekilde verebiliriz (Albustanlioglu, 2009);

e  Acente ¢alisanlarinin miisteriye karsi kaliteli hizmet sunmasu, ilgili ve kibar

olmasi,

e Acente ¢alisanlarinin turistik iiriinler hakkinda yeterli ve dogru bilgiye sahip

olmasi ve miisteriyi lirlin hakkinda dogru ve yeterli bilgilendirmesi,

e Acentelerin sundugu ve reklamini yaptigi turistik tirtinlerin degisen zamana

gore glincellenmesi, yenilenmesi, alternatif iiriinlerin ortaya konulmast,

e  Turistik iiriinlerin degisen fiyatlarinin hemen bildirilmesi,
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e Acentenin sundugu hizmetlerin daha az maliyetli olmasi,

e Acentenin sundugu hizmetlerle ilgili yapilan islemlerin zaman kaybim

onleyecek sekilde daha hizli yapilmasi, daha az formalitenin olmasi,
e Acente de yapilan islemlerin (6deme vb.) giivenliginin saglanmasi,

e  Acentenin sundugu ve miisterinin aldig1 turistik hizmetten tam olarak tatmin

olmak

seklinde verilen bu miisteri beklentilerinin dogru ve tam bir sekilde karsilanmasi
seyahat acentesinin basarili olmasini ve pazarda devamliligini saglayacaktir

(Tanrisever, 2018).

3.6. Klasik Seyahat Acenteleri ve Cevrimici Seyahat Acenteleri Arasindaki

Farklar

Her gegen giin gelismeye devam eden teknoloji hayatimizin bir¢ok alaninda
kolayliklar getirmistir. Bu gelismelerin etkiledigi alanlardan biride turizm sektdriinde
dagitim kanallar1 olmustur (Buhalisa ve Licata, 2002). Geleneksel sistemde islemler
klasik seyahat acenteleri aracilifiyla yliz ylize yapilirken, gilinlimiizde internetin
hayatimiza girmesiyle, ¢evrimigi seyahat acenteleri turistik mamul ve hizmetlerin
miisteriye ulastirilma ve pazarlama yollarindan biri haline gelmistir (Agag ve El-

Masry, 2016).

Klasik seyahat acenteleri ve ¢evrimigi seyahat acentelerinin sahip oldugu bazi
farkli 6zellikler miisterilerin seyahat acentesi tercihi tizerinde 6nemli etkilere sahiptir.

Bu ozellikler kisaca su sekilde siralayabiliriz;
Klasik seyahat acentelerinin 6zellikleri (Gibson ve Yiannakis 2002):

» Klasik seyahat acentelerinde islemler yiiz yiize oldugu i¢in miisteriler rahat
ve kisisel bilgilerini glivende hissetmekte ve satin alma islemini

garantilemektedir.

» Cogunlukla tur satis1 yapan klasik seyahat acenteleri miisterilere az

zamanda ¢ok yer gezme imkan1 saglar.

» Bireysel olarak planlanan seyahatlere gore ¢cok daha ucuz seyahat yapma
imkan1 sunmakta ve yapilacak harcamalarin Onceden planlanmasini

saglamaktadir.
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> Ogzellikle turlar aracihigryla farkli insanlarla tanisma, dostluklar kurma

imkan1 saglamaktadir.
» Cevrimigi seyahat acentelerinin 6zellikleri:

» Cevrimi¢i seyahat acentelerinin web sitelerinde binlerce iriin ve fiyat
secenegi bulunmakta olup, filtreleme sayesinde miisteriler istek ve

ihtiyaglarina uygun olani tercih edebilmektedirler (Hobica, 2006).

» Acentelerin web sitelerinde mamul ve hizmetler hakkinda kapsaml1 bilgiler

mevcut olup, miisteriler sorularina cevap bulabilmektedirler.

» Cevrimigi seyahat acentelerinin ¢ogu sistem iizerinden verdikleri hizmetler
hakkinda miisterilerinin goriis ve Onerilerini alirlar. Misterilerin bu
yorumlari ve puanlamalari o hizmetlerden daha sonra yararlanmak

isteyenlere bir fikir vermektedir (Keskinkili¢ vd. 2016).

» Cevrimi¢i seyahat acenteleri internetin bulundugu her ortamda insanlara
hizmet sunmakta ve 6zellikle zamani sinirl olan miisterilere hizli bir sekilde
rezervasyon yapma veya turistik mamul ve hizmetleri satin alma imkéan1

sunmaktadir.

Klasik seyahat acenteleri ve ¢evrimici seyahat acentelerinin kisaca anlatilan bu
ozellikleri bazen acente agisindan avantaj iken bazen de dezavantaj olabilmektedir.
Ornegin internet ¢evrimici seyahat acentesinin varlik sebebidir. Cevrimici alig-veris
yapmak ileri seviyede bilgisayar ve internet bilgisi gerektirmektedir. Bazi insanlar
ozelliklede yasi ilerlemis olanlar agisindan bu ¢ok zor olmakta ve bu kisiler ¢evrimigi
seyahat acentelerini tercih etmemektedirler. Yine gevrimi¢i seyahat acentelerinin web
sitelerinde binlerce iiriin ve fiyat se¢enegi bulunmakta olup, klasik seyahat acentesinde
bunlarin brosiirlerle tanitiminin yapilamasi oldukga zordur. Fakat web sitesinin giincel
bilgileri tagimast dnemlidir. Giincellenmeyen site miisteriyi magdur edebilecektir. Bir
hizmet sektorii olan turizm ve seyahat sektoriinde misterilerin beklentilerinin

karsilanmasi ¢ok dnemli olup, isletmeler agisindan onceliklidir.
3.7. Seyahat Acenteleri Uzerine Yapilan Bazi Calismalar

Son yillarda ¢evrimici seyahat acentelerinin sektdrdeki sayisal artigi bilimsel
calismalarinda seyahat sektdriine yonelmesine neden olmustur. Ozellikle geleneksel

yontemlerle faaliyetlerine devam eden seyahat acentelerinin gelecegi sorgulanmaya
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baslamistir. Fakat calismalar daha c¢ok c¢evrimi¢i seyahat acentelerinin pazardaki
konumu ve nasil daha aktif kullanilabilecegi konulari iizerine odaklanmis olup,
miisteri agisindan avantaj ve dezavantajlar irdelenmistir. Bu nedenle klasik seyahat
acenteleri ve cevrimi¢i seyahat acentelerinin birlikte degerlendirildigi ¢alismalar

sinirli kalmigtir. Konuyla ilgili yapilan bazi ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Oter ve Tiitiincii (2001), seyahat acentelerinde toplam kalite yonetimi ve
fonksiyonlarini ele almiglardir. Turistik {irlinleri tasarlayan ve miisteri ile bulusturan
seyahat acentelerinin daha verimli calisabilmeleri icin bilimsel yontemlerden
faydalanmalar1 gerektigini ileri siiren aragtirmacilara gore, Tirkiye’de seyahat
acentelerinin ¢ogunlugu {irlin tasarimi ve iyilestirmesi konularinda genellikle
rakiplerini taklit etmekte, daha genel anlami ile modaya uymaktadirlar. Seyahat
acenteleri varliklarinin devamliligi ve verimliliklerini artirmalart i¢in toplam kalite

yonetimini hayata gegirmelidirler.

Simsek (2003), web sayfalarinin standardizasyonunu ve giivenirliligini seyahat
acentelerinde kullanilan rezervasyon programlar1 iizerinden incelemislerdir.
Arastirmact internetten turistik iirlin aligverisi yapanlarin yaklasik %85’inin ugak
bileti, yaklasik % 80’ninin ise otel rezervasyonu i¢in ¢evrimigi acenteleri kullandigini
belirlemistir. Arastirmaciya gore ana seyahat Uriinlerinin ¢evrimici satin alimi daha

cok tercih edilmektedir.

Pmar (2005), e- ticaretin turizm ve seyahat endiistrisindeki yeri ve dnemini
irdeledigi bir literatiir c¢alismasi yapmistir. Kiiresellesen diinyada e- ticaretin
yayginlagmasi, geleneksel yontemlerle faaliyetlerini siirdiiren isletmeleri, pazarda
rekabet edebilmeleri ve devamliliklarin1 saglayabilmeleri i¢in bu yeni degisikliklere
ayak uydurmaya zorlamaktadir. Caligsmada e- ticaretin iiriin ¢esitliligi, hizl iletisim,
zaman tasarrufu saglarken, giivenlik, dil tasarim ve giincellenme gibi sorunlar1 da
beraberinde getirdigi ve bu sorunlarin giderilmesinin isletme acisindan hayati 6neme

sahip oldugu vurgulanmaktadir.

Hanger ve Ataman (2006),teknolojik gelismelerle birlikte internetin seyahat
acentelerindeki kullanimi ve sektor agisindan 6nemini belirlemek i¢in, Ege bolgesinde
A ve gecici A grubu acenteler lizerinde bir aragtirma yapmislardir. Arastirmacilar,
seyahat acentelerinin ¢evrimigi web sitelerini ve e-postay1 sadece iletisim araci olarak

kullandiklarini, g¢evrimici rezervasyon yapmadiklarini tespit etmiglerdir. Ayrica
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acentelerin web sitelerinin ¢evrimigi rezervasyon ve pazarlama i¢in uygun ozelliklere
sahip olmadigint belirlemislerdir. Web sitelerinin  bu durumunun miisteri
memnuniyetsizligine neden oldugunu vurgulamislar ve ¢alisma yerli ve yabanci diger

arastirmalarin sonuglariyla da paralellik gostermistir.

Unur vd. (2010), seyahat acentelerinin karsilasmis olduklart miisteri sikayetleri
tizerinde calismiglardir. Arastirmada otel degisikligi, bildirilen iicretlerdeki
tutarsizliklar, tur programlarindaki degisimler, acentelerin kredi kartlarindan fazla
ticret kesmeleri miisterilerin en ¢ok sikayet ettikleri konular olarak tespit edilmistir.
Arastirmacilar, miisterilerin bu sikayetlerinin isletme agisindan olumsuz reklam
olacagini bildirmekte ve bunu engellemek icin seyahat acentelerinin olasi sikayetlere
yapict ¢Ozlimler bularak miisteri memnuniyetini saglamalar1  gerekliligini

vurgulamaktadirlar.

Emir (2010), otel isletmecilerinin bakis agisiyla pazarlama agisindan seyahat
acentelerinin roliinii ve 6nemini degerlendirmistir. Gergeklestirilen bu arastirmada,
otel isletmecileri otellerinin pazarlanmasinda seyahat acentelerinin onemli roller
oynadigini bildirmislerdir. Bu yoniiyle oteller ve seyahat acenteleri birbiri ile siki
iligkide olan isletmeler olup, bu iligkileri her iki isletmenin devamlilig1 i¢in bir avantaj
olarak goriilmektedir. Bu calismanin sonuglari, Ray ve Ryder’in (2003) sektor
acisindan her iki igletme arasindaki isbirliginin en tiist seviyede olmasi gerekliligi ile
ortiismektedir. Ayrica sonuglar Oztiirk vd. (2008)’nin gerek yerel gerek uluslararas
turizm pazarinda rekabet istiinliigii kazanmak isteyen otel isletmelerinin ulusal ve
uluslararasi seyahat acenteleri ile yapici isbirligi icinde olmas1 gerekliligi goriisii ile

de uyusmaktadir.

Buluk ve Boz (2016), Istanbul 6rneginden yola cikarak ¢evrimici seyahat
acentelerini tercih eden tiiketicilerin memnuniyet durumunu degerlendirmislerdir.
Calismada zaman tasarrufu sagladiklari, cesitlilik sunduklar1 ve her an ulasilabilirligi
sayesinde cevrimici seyahat acentelerinin klasik seyahat acentelerine gore daha fazla
tercih edildigi sonucuna ulagilmistir. Aragtirmacilar ¢evrimigi seyahat acentelerinin
sayisinin sektorde artmasi ile rekabetinde arttigini, gelisim ve degisimlere en iyi ayak
uyduran  ¢evrimi¢i  acentelerin  rekabet  istlinliiklerini  koruyacaklarim
vurgulamaktadirlar. Burada g¢evrimici seyahat acentelerinin web siteleri devreye
girmekte ve sitenin gorsel dgelerinin ¢ekici ve igeriginin zengin olmasi miisterilerin

ilgisini ¢ekecek ve tizerlerinde olumlu bir etki birakacaktir. Bu yoniiyle web sitesi
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tasarlayanlar miisteri beklentilerini dikkate almalidirlar. Yine bu ¢alismanin
sonuclarindan biri ¢evrimigi seyahat acenteleri ile satin alma isleminde miisterilerin
kisisel bilgilerin giivenligi noktasinda tereddiit yasamalaridir. Arastirmacilara gore,
cevrimigi islemlerde giivenligi saglamak hem acentelerin alacagi giivenlik 6nlemleri

ile hem de ilgili iilke yasalarinca alinacak caydirici kararlarla saglanacaktir.

Keskinkili¢ vd. (2016), ¢cevrimigi seyahat acentelerinin tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde nelere dikkat ettikleri incelenmistir. Calismanin  bulgularinda,
miisterilerin tatil paketi veya konaklama satin alma siirecinde kullanici yorumlarina ve
fiyat karsilastirmasina dikkat ettikleri 6n plana ¢ikmistir. Ayni sekilde calismada

seyahat bileti satin alma ile egitim seviyesi arasinda anlamli iligki tespit edilmistir.

Oren (2017), ¢evrimici seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerini incelemis
ve bu calismalarin etik yoniinli degerlendirmistir. Miisterilerin yas, cinsiyet, egitim
seviyeleri gibi demografik 0Ozelliklerinin ¢evrimigi seyahat acentelerinin tercih
edilmesi iizerinde énemli etkileri oldugu tespit edilmistir. Ornegin 20 yas alt1 gengler
cevrimici acenteleri daha az tercih ederlerken, egitim seviyesi arttikca ¢evrimigi
seyahat daha fazla tercih edilmektedir. Calismanin sonuclarindan biride miisteriler
daha cok otel rezervasyonu amagli ¢evrimigi seyahat acentelerini kullanmaktadirlar
Ayrica miisteriler ¢evrimi¢i seyahat acentesinden iiriin satin alirken fiyat, hizmet

kalitesi ve giivenirlige ayn1 6zeni gostermektedirler.

Avrupa Otelciler, Restoranlar ve Kafeler Birligi (HOTREC, 2018), tiyeleri
vasitastyla yaklasik 3.500 otel ile "Cevrimi¢i Dagitim Kanallar1 Anketi" isimli bir
calisma yapmistir. Calismaya gore 2017 yilinda Avrupa geneli rezervasyonlarin % 9.5
klasik seyahat acenteleri ile yapilirken, % 26’s1 ¢evrimigi Seyahat acenteleri
araciligiyla yapilmistir. Tiirkiye’de ise klasik seyahat acenteleri ile rezervasyon % 15.4
iken, cevrimici seyahat acenteleri araciligtyla yapilan rezervasyon orant %14.8 olarak
tespit dilmistir. Tiirkiye’de klasik seyahat acenteleri Avrupa’ya gore daha fazla tercih
edilmis ise de i¢ pazarda ¢evrimigci seyahat acenteleri ile yaklasik ayni oranda tercih
edildigi goriilmektedir. Yine bu arastirmanin sonucuna gore 2013 yilinda ¢evrimigi
dagitim kanallarimi aktif kullanmayan bir¢ok isletme 2017 yili itibari ile ¢evrimigi

sistemlerde daha aktif faaliyet gostermektedirler.

Yapilan bu caligmalarda ¢gogunlukla internetin sektor agisindan 6nemi ve sektorii

nasil etkiledigi arastirilmistir. Seyahat acentelerinin uygulamalarina miisteriler
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tarafindan verilen 6nem tizerinde ¢aligmalar sinirlt oldugu goriilmiis olup, yapilan bu

arastirma sinirli olan ilgili literatiire katki saglayacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boéliimde arastirmanin evreni ve drneklemi, veri toplama aract ve verilerin

analizine yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Agustos-Eyliil 2020 tarihlerinde, Antalya’da Alanya,
Kemer, Lara, Side ve Belek bolgeleri ile Mugla’nin Fethiye, Marmaris ve Bodrum
bolgelerinde bulunan otellerde konaklayan yerli misteriler olusturmaktadir.
Arastirmanin O0rneklemini tesadiifi drnekleme yontemi ile bu bdlgelerden secilen
otellerde konaklayan miisteriler olusturmakta olup, katilimcilara elektronik posta,
WhatsApp ve sosyal medya gibi uygulamalar ile ulagilmis ve ankete katilmaya davet
edilmislerdir. Ankete toplam 463 kisi katilmistir. Doldurulan anketlerde herhangi bir

eksiklik olmadigi tespit edilmis ve tiim anket formlar1 analize uygun bulunmustur.
4.2. Veri Toplama Araci

Arastirma nicel bir aragtirma olup, tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmis ve
veri toplama araci olarak web tabanli anket formu kullanilmigtir. Web tabanli anketler
internetin yayginlagmasi ile giinlimiizde bir veri toplama araci olarak kullanilmaktadir.
Bu tip anketler hem maliyet, zaman ve emek harcanmasi agisindan geleneksel anket
metoduna gore daha avantajli hem de daha fazla kisiye ulagsmakta, daha hizli
cevaplanmakta, cevaplar veri analizi i¢in kolay ve hizli bir seklide indirilerek

kullanilabilmektedir (Karakoyun ve Kavak, 2008).

S6z konusu anket 01.08.2020-30.09.2020 tarihleri arasinda uygulanmis olup, iki
boliimden olusmaktadir. ik boliim katilimcilarin sosyo-demografik dzelliklerini
belirleyen sorulardan olugsmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin en son
seyahat satin aldiklar1 acentenin uygulamalari ile ilgili diislincelerini tespit etmek igin,
21 ifadeden olusan ve katilimcilarin her ifadeyi 6nem derecesine gore degerlendirdigi
5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir. Katilimcilar tarafindan her bir ifadeye verilen
cevaplar “Kesinlikle katiliyorum=5", “Katiliyorum=4", “Ne katiliyorum/Ne
katilmiyorum=3", “Katilmiyorum=2", “Kesinlikle katilmiyorum=1" seklinde
puanlandirilmustir. Likert 6l¢egi katilimcilarin belirlenen ifadelere katilma seviyelerini

belirlemeyi amacglamakta olup, Rensis Likert tarafindan 1932°de gelistirilmistir.
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Uygulamasi, kodlamasi ve dlgmesi kolay olan bu 6l¢iim aract sosyal bilimler, egitim
bilimleri, pazarlama gibi bir¢cok alanda kullanilmaktadir. Bu O6lgekte amag tiim
ifadelerin birlestirilmis degerlerinden insanlarin bu konular {izerindeki ortalama

tutumlarini belirlemektir (Turan vd., 2015).

Anket formunun ikinci bolimiinii olusturan ve katilimcilarin seyahat
acentelerinin sunduklar1 hizmetler ile ilgili diisiincelerini tespit etmek i¢in kullanilan
21 ifade Curkan (2019), ilban ve Bezirgan (2016), Avci (2015), Demir (2010), Oncii
vd. (2010), Fu Tsang vd. (2010)’nin c¢alismalarinda kullandiklar1 o6lgeklerden

yararlanilarak olusturulmustur (Tablo 4.1).

Tablo 4. 1. Anket 6l¢eginde kullanilan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar

Ifade Kaynak
Herhapgl bir konuda aqen'{e ’ye.t.k1l1leqqe 7 giin 24 saat Curkan, 2019
ulasabiliyor olmak benim i¢in 6nemlidir.

Kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmasi benim i¢in

2 . e Curkan, 2019
onemlidir.

3 Sunulan hizmetin gesitliligi benim i¢in 6nemlidir. Curkan, 2019

4 'S.unulgn.bllgllerln dogrulugu ve giivenilirligi benim i¢in Curkan, 2019
onemlidir.

5 Sat}n a’lma sonrast 1"$1em1§r1‘n (degisiklik, iptal vb.) hizmet Curkan, 2019
kalitesi benim i¢in 6nemlidir.

6 'C)Qel.l.le ko{a}fllgl ve 6deme segeneklerinin gesitliligi benim Curkan, 2019
icin Onemlidir.

7 Odeme yontemlerinin giivenilirligi benim igin dnemlidir. Curkan, 2019

8 Ihtiyacim halinde yetkili bir personelle goriisebilmek flban ve Bezirgan, 2016

benim i¢in 6nemlidir.
9 Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin yardim
etmeye istekli olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin saygili
olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin bana
deger verdigini hissettirmesi benim i¢in 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat igletmesinin, seyahatimin
12 herhangi bir asamasinda karsilasacagim sorunlara IIban ve Bezirgan, 2016
miidahale edebilme yetkinligi benim i¢in 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri
memnuniyetine 6nem vermesi benim i¢in onemlidir.
Ihtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin yeterli
bilgiye sahip olmasi benim i¢in dnemlidir.
Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal
sorunlarla kargilagmamak benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim
16 materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin Oncii, Kutukiz, ve Kogoglu ,2010
dogrulugu benim i¢in dnemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda harcadigim zaman ve
enerjinin karsiligini alabilmek benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin karsilanmast
benim i¢in 6nemlidir.

Ilban ve Bezirgan, 2016

10 Ilban ve Bezirgan, 2016

11 IIban ve Bezirgan, 2016

13 Oncii vd., 2010

14 Oncii, Kutukiz, ve Kogoglu ,2010

15 Oncii, Kutukiz, ve Kogoglu, 2010

17 Demir, 2010

18 Demir, 2010
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Tablo 4.1. (devam)

Seyahat satin alma igleminin hizli bigimde
gergeklestirilmesi benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen
gostermesi benim i¢in dSnemlidir.
Seyahat satin alma dncesinde verilen fiyat bilgisi ile

21 seyahat satin alma esnasinda 6demek zorunda kaldigim Avcy, 2015
fiyatin ayni olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Fu Tsang, Lai ve Law, 2010

Demir, 2010

4.3. Verilerin Analizi

Bu ¢alismada elde edilen verilerin analizi SPSS 21 (Statistical Package for Social
Sciences) istatistik programi kullanilarak yapilmistir. Katilimcilarin, Sosyo-
demografik o6zellikleri frekans ve ylizde dagilimlari ile birlikte bulgular kisminda
verilmigtir. Katilimcilarin en son seyahat satin aldiklar1 acentenin uygulamalarina
verdikleri 6nemi belirlemeye yonelik 6l¢ekte yer alan her bir ifade aritmetik ortalama,
standart sapma degerleri, maksimum ve minimum puanlar1 ile birlikte bulgular

boliimiinde sunulmustur.

Olgme araci olarak bir anket formunda bulunmas: gereken 6nemli 6zelliklerden
biri anketteki ifadelerin giivenilir olmasidir. Giivenirlik, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek
istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bicimde 6lgme derecesidir. Cronbach’s Alfa
glivenirliligi 6lgmek i¢in yaygin kullanilan bir yontemdir (Christmann ve Van Aelst,
2006). Cronbach’s Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda bir deger almakta ve kullanilan
6lgegin gilivenirligi; 0.00 < a < 0.40 araliginda ise 6l¢egin giivenirligi olmadigi, 0.40
<0 <0.60 araliginda ise dl¢egin giivenirligin diigiik oldugu, 0.60 < o < 0.80 araliginda
ise Ol¢egin oldukca giivenirligi oldugu, 0.80 < a < 1.00 araliginda ise dlgegin yliksek
derecede giivenirligi oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006). Bu
calismada olcegin i¢ tutarligr icin yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa

katsayisina basvurulmus ve sonuglar ¢alismanin bulgular boliimiinde verilmistir.

Arastima hipotezlerinin test edilirken, parametrik mi yoksa parametrik olmayan
(non-parametric) testlerin mi kullanilacagini belirleyebilmek igin verilerin, normal bir
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Normallik, istatistiksel yontemlerin
gelistirilmesinde ve kullanilmasinda yapilan en yaygm varsayimlardan biridir.
Normallik testi verilerin normal dagilima uyup uymadigimi gérmek amaciyla yapilan
bir testtir. Parametrik testlerin yapilmasi icin gerekli kosullardan biridir. SPSS’te
normalligi test eden iki test bulunmaktadir. Bunlar; Kolmogorov-Smirnov (n>50 ise)

ve Shapiro-Wilks (n<50 ise) testleridir. Bu testler sonucunda énemlilik degerinin (p)

45



0,05’ten kiigiik ¢ikmasi durumunda, bu anlamlilik diizeyinde verilerin normal
dagilimdan asir1 sapma gosterdigi seklinde yorumlanmakta ve parametrik olmayan
testler kullanilmaktadir (Terzi, 2019). Bu arastirmada orneklem biiytikligi 50°den
biiyiilk olmasi sebebiyle Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmis, verilerin normal

dagilima uygun olmadigi (p<0.05) tespit edilmis ve sonuglar Tablo 4.2’de verilmistir.

Tablo 4. 2. Olgekte kullamilan ifadelerin Kolmogorov-Smirnov Normallik testi sonuglar

ifade Test istatistigi ¢ 2eSUIK
derecesi

1 Herhangl bir konuda acente .ye'Ekllller.ln.e 7 giin 24 saat 0,50 463 0,00
ulasabiliyor olmak benim i¢in énemlidir.

2 K%sls"el bllgllgrlmln giivenligi ve gizli tutulmasi benim 0,53 463 0,00
icin 6nemlidir.

3 Sunulan hizmetin gesitliligi benim i¢in dnemlidir. 0,52 463 0,00

4 .Sl.ml{lan b1.1gfller1n dogrulugu ve giivenilirligi benim 0,54 463 0,00
i¢in 6nemlidir.

5 Sgtln alma} sonrasi 1$.Ie‘mlf:r1n (fie.glslkhk, iptal vb.) 0,53 463 0,00
hizmet kalitesi benim i¢in dnemlidir.

6 Odeime’ lfol?yhgl‘vc.e 6deme segeneklerinin gesitliligi 0,52 463 0,00
benim i¢in 6nemlidir.

7 9dem§ . yontemlerinin  giivenilirligi benim igin 0,53 463 0,00
o6nemlidir.

8 IhtlyaC}rp hf;lhnde‘ y'etklll bir personelle goriisebilmek 0,54 463 0,00
benim i¢in 6nemlidir.

9 Ihtiyacim hahgde gérﬁseceglm. y.et.kll.l. pers.opehn 0,53 163 0,00
yardim etmeye istekli olmast benim i¢in dnemlidir.

10 Ihtiyacim hahndg goriigecegim yetkili personelin 0,54 463 0,00
saygili olmasi benim i¢in 6nemlidir.

11 Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin bana 0,50 463 0,00

deger verdigini hissettirmesi benim igin 6nemlidir.

Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin
12 herhangi bir asamasinda karsilasacagim sorunlara 0,54 463 0,00
miidahale edebilme yetkinligi benim i¢in dnemlidir.

Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri

13 e . S . 0,54 463 0,00
memnuniyetine 6nem vermesi benim i¢in 6nemlidir.

14 Ihtlya.cn.n .hahndcls gérﬁ$eceg1m .y.etkulh pe.rsjonehn 0,54 463 0,00
yeterli bilgiye sahip olmasi benim i¢in dnemlidir

15 Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal 0,53 463 0,00

sorunlarla karsilasmamak benim i¢in 6nemlidir.
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Tablo 4.2. (devam)

Seyahat  isletmesinin = reklamlarinda,  tanitim
16 materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin 0,53 463 0,00
dogrulugu benim i¢in 6nemlidir.

Seyahat satin alma esnasinda harcadigim zaman ve

7 enerjinin kargiligini alabilmek benim i¢in 6nemlidir. 0,53 463 0,00

18 Seyahat satin .al.m.a ) esnaslr.lda beklentilerimin 0,53 463 0,00
kargilanmasi benim i¢in énemlidir.

19 Seyahat 's:atln .alm.a .1.$le'l'nln1n. .hlzll bicimde 0,52 463 0,00
gerceklestirilmesi benim i¢in 6nemlidir.

20 Seyahat igletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 0,54 463 0,00

0zen gostermesi benim i¢in dnemlidir.

Seyahat satin alma 6ncesinde verilen fiyat bilgisi ile
21 seyahat satin alma esnasinda Odemek zorunda 0,54 463 0,00
kaldigim fiyatin ayni olmasi benim i¢in dnemlidir.

Bu sonuglara gore parametrik olmaya testlerin kullanilacagi belirlenmistir. Bu
kapsamda hipotezlerin test edilmesi igin, ikili karsilastirmalarda Mann-Whitney U
testi kullanilirken, ¢oklu karsilagtirmalar igin Kruskal Wallis-H testi uygulanmstir.
Kruskal Wallis-H testi ve Mann-Whitney U testi i¢in anlamlilik 0,05 diizeyinde test
edilmistir. Kruskal Wallis-H testi ile elde edilen anlamli farklilasmalarin hangi ikili
gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Mann-Whitney U testlerinde,
Olcme islemine karigabilecek 1. tip hatanin 6nlenebilmesi i¢cin Bonferroni diizeltmesi
yapilmustir. Bonferroni diizeltmesine gore, anlamlilik diizeyi karsilastirilacak grup
sayisina bolinmektedir (Miller, 1991; Yilmaz ve Ersoy, 2016). Cinsiyet ile en son
seyahat satin alinan acente tiirii arasindaki iliskinin tespiti i¢in parametrik olmayan

testlerden Ki Kare testi uygulanmistir.

Arastirma konusu kapsaminda belirlenen hipotezler yukarida belirtilen

analizlerle test edilmis ve sonuglar bulgular boliimiinde verilmistir.
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BESINCI BOLUM
BULGULAR

Arastirmanin bu bdliimiinde seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nemi
belirlemeye yonelik yapilan anket 6lgeginin giivenirligine, dlgek ifadelerinin betimsel
istatistiklerine, katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerine, sosyo-demografik
ozelliklere gore katilimcilarin en son seyahat satin aldiklar1 acentenin uygulamalarina

verdikleri 6neme iligkin bulgulara yer verilmistir.
5.1. Anket Olgeginin Giivenirligine iliskin Bulgular

Aragtirmanin konusu kapsaminda hazirlanan web tabanli ankete toplam 463 kisi
katilmistir. Verilerin i¢sel tutarligi igin yapilan giivenirlik analizinde Cronbach’s
0=0,878 olarak tespit edilmistir (Tablo 5.1).

Tablo 5. 1. Olgegin Cronbach‘s Alfa giivenirlik testi sonucu

Cronbach's Alfa Madde sayist
0,878 21

Olgekteki bir maddenin silinmesi durumunda &lgek giivenirliginin nasil
degisecegini belirlemek i¢in Slgekteki ifadelerin toplam istatistikleri incelenmis ve

sonuglar Tablo 5.2’de verilmistir.

Tablo 5. 2. Olgek ifadelerinin toplam istatistikleri

Seyahat Satin Alma Oncesi, Madde Madde P Madde
. o o Diizeltilmis e
Sonrasi ve Satin Alma Esnasi Ile silinirse silinirse Hse-Toplam silinir ise
Ilgili Hizmetlere Verilen Onem olcek olcek g P (Cronbach
Korelasyonu
ortalamasi varyansi alfa)

Herhangi bir konuda acente
yetkililerine 7 giin 24 saat

1 o oL 98,5356 12,609 0,294 0,888
ulasabiliyor olmak benim i¢in
onemlidir
Kisisel bilgilerimin giivenligi ve

2 gizli tutulmasi benim i¢in 98,3952 13,469 0,305 0,877
Onemlidir.

3 Sunulan hizmetin gesitliligi benim g0 475, 15 50g 0,516 0,871
icin onemlidir.

4 Sunulan bilgilerin dogrulugu ve 98,3737 13481 0,536 0,873

giivenilirligi benim i¢in 6nemlidir.
Satin alma sonrasi iglemlerin

5 (degisiklik, iptal vb.) hizmet kalitesi 98,3672 13,514 0,574 0,873
benim i¢in 6nemlidir.
Odeme kolaylig1 ve 6deme

6 seceneklerinin gesitliligi benim igin 98,4579 12,950 0,364 0,877
onemlidir.
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Tablo 5.2. (devam)

Odeme yontemlerinin giivenilirligi
7  benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde yetkili bir personelle
8  goriisebilmek benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili
9 personelin yardim etmeye istekli 98,4147 12,780 0,608 0,869
olmasi1 benim i¢in dnemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili

98,3866 13,311 0,467 0,873

98,3974 13,495 0,373 0,876

10 personelin saygili olmasi benim igin 98,3996 13,046 0,627 0,870
onemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili
personelin bana deger verdigini 98,5356 12,102 0,483 0,876

11 hissettirmesi benim igin 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat isletmesinin,
seyahatimin herhangi bir agsamasinda

karsilagacagim sorunlara miidahale 98,3952 13,075 0,661 0,869
12 edebilme yetkinligi benim igin

Onemlidir.

Hizmet alacagim seyahat isletmesinin,

misteri memnuniyetine 6nem vermesi 98,3866 13,212 0,598 0,871

13 benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili
personelin yeterli bilgiye sahip olmas1 98,3996 13,041 0,564 0,871
14 benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat satin alma sirasinda sistemsel
veya alt yapisal sorunlarla 98,4579 12,426 0,595 0,868
15 karsilasmamak benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat isletmesinin reklamlarinda,
tanittim materyallerinde veya web
16 sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu
benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda
harcadigim zaman ve enerjinin
17 karsiligini alabilmek benim i¢in
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda
18 beklentilerimin kargilanmasi benim 98,4233 12,613 0,677 0,866
icin onemlidir.
Seyahat satin alma isleminin hizli
19 bi¢imde gergeklestirilmesi benim igin 98,4795 12,185 0,650 0,866
onemlidir.
Seyahat isletmesinin etik degerlere,
20 miisteri haklarina 6zen gostermesi 98,3888 13,524 0,370 0,876
benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat satin alma dncesinde verilen
fiyat bilgisi ile seyahat satin alma
21 esnasinda 6demek zorunda kaldigim 98,3888 13,264 0,552 0,872
fiyatin ayni olmasi benim igin
Onemlidir.

98,4212 13,145 0,366 0,876

98,4320 12,536 0,670 0,866

Tablo 5.2°de son siitunda yer alan giivenilirlik degerlerine bakildiginda
“herhangi bir konuda acente yetkililerine 7 giin 24 saat ulasabiliyor olmak benim igin
onemlidir” ifadesinin 6l¢ekten c¢ikarilmasi durumunda 6l¢egin giivenirlilik degerinin

artacag1 tespit edilmistir. Olgegin giivenirligini artirmak icin “herhangi bir konuda
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acente yetkililerine 7 giin 24 saat ulasabiliyor olmak benim i¢in dnemlidir” ifadesi

Ol¢ekten ¢ikarilarak tekrar 6lgegin giivenirlilik testi yapilmis ve dlgegin Cronbach’s

a=0,888 olarak belirlenmistir (Tablo 5.3). Cronbach’s a degeri 0.80 < a < 1.00

araliginda oldugu i¢in olgek yiiksek derecede giivenilir kabul edilmistir (Kalayci,

2006).

Tablo 5. 3. Birinci maddenin 6lgekten gikarilmasi ile 6lgegin Cronbach‘s Alfa giivenirlilik testi
sonucu

Cronbach's Alfa

Madde sayisi

0,888

20

5.2. Olcek ifadelerinin Betimsel istatistiklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin en son seyahat satin aldiklar1 acentenin uygulamalart ile ilgili

tutumlarini belirlemek i¢in hazirlanan 6lgek 20 ifadeden olusmakta olup, bu ifadelere

yonelik frekans tablosu Tablo 5.4’de verilmistir.

Tablo 5. 4. Olgekteki ifadelere iliskin frekans tablosu

Frekans Yiizde G‘.)’.gerh Kur{mlatlf Ortalama Standart
yiizde  Yizde sapma
Hig 0 0 0 0
! Katilmiyorum
Satln alma sonrast Katilmiyorum 0 0 0 0
iglemlerin Ne Katiliyorum
E/%esgﬁ:;l#; E’;ﬁiesi Ne Katilmiyorum 1 0.2 0.2 0.2 4,98 0,16
Yo Katiliyorum 8 1,7 1,7 19
benim i¢in Tamamen
Onemlidir. 454 98,1 98,1 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Hig
Katilmiyorum 0 0 0 0
Sunulan bilgilerin Katlmiyorum 0 0 0 0
dogrulugu ve Ne Katilyorum 1 02 02 0.2
sivenilitlisi benim Ne Katilmiyorum ' ' ' 4,97 0,18
guventirist Katiliyorum 11 24 24 2,6
icin dnemlidir. Tamamen
451 97,4 97,4 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Seyahat satin alma  Hig 0 0 0 0
dncesinde verilen ~ Katilmiyorum
fiyat bilgisi ile Katilmiyorum 0 0 0 0
seyahat satin alma  Ne Katiliyorum
esnasinda 6demek  Ne Katilmiyorum 2 0.4 0.4 0.4 4,96 0,22
zorunda kaldigim Katiliyorum 16 3,5 3,5 3,9
fiyatn ayni olmas  Tamamen 445 961 96,1 100
benim icin Katiltyorum
onemlidir. Total 463 100 100
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Tablo 5.4. (devam)

Frekans Yiizde G?.Gerh Kur?ulatlf Ortalama Standart
yiizde  Yiizde sapma
Hig
Hi lacas Katilmiyorum 0 0 0 0
1zmet alacagim Katilmiyorum 0 0 0 0
seyahat isletmesinin, Ne Katiliyorum
‘;‘éﬁiﬁm tine Ne Katilmiyorum 204 04 04 406 022
! YEUNe Katiliyorum 15 32 32 37
O6nem vermesi benim Tamamen
icin onemlidir. Katilyorum 446 96,3 96,3 100
Total 463 100 100
Hig 0 0 0 0
: .. Katilmiyorum
Seyahat isletmesinin Katilmivorum 0 0 0 0
etik degerlere, Ne Katlillyorum
glzlésrfer.lo.;?r(rlggs?a Ne Katilmiyorum 3 0.6 0.6 0.6 4,96 0,23
beni £08] Katiliyorum 14 3 3 3,7
enim igin Tamamen
onemlidir. 446 96,3 96,3 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Hig
Katilmiyorum 0 0 0 0
. Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,2
Ofietmel .. Ne Katiliyorum 5 04 04 06
y?ne:ﬁifl??ilrl;enim Ne Katilmiyorum ' ' ' 4,96 0,25
giventirie, Katiltyorum 12 26 26 3.2
i¢in 6nemlidir. Tamamen
amame 448 96,8 968 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Hizmet alacagim Hig 0 0 0 0
seyahat igletmesinin, Katilmiyorum
seyahatimin Katilmiyorum 0 0 0 0
herhangi bir Ne Katiliyorum
asamasinda Ne Katilmiyorum 1 0.2 0.2 0.2 495 023
karsilagacagim Katiliyorum 21 4,5 4,5 4,8 ' ’
sorunlara miidahale  Tamamen
edebilme yetkinligi  Katilryorum 441 952 952 100
benim igin
Snemlidir. Total 463 100 100
Hig
Katilmiyorum 0 0 0 0
Ihtiyacim halinde Katilmiyorum 0 0 0 0
goriisecegim yetkili Ne Katiliyorum
personelin saygili Ne Katilmiyorum 2 0.4 0.4 04 4,95 0,24
olmasi benim igin Katiliyorum 21 45 4.5 5
onemlidir. Tamamen
Katiliyorum 440 95 95 100
Total 463 100 100
Hic¢
Katilmiyorum 0 0 0 0
. Katil 0 0 0 0
Ihtiyacim halinde Nz ;(I;%(;r;rl?m
yzi'li(i”étk))illrrr?:lisl;):r?i“rr? Ne Katilmiyorum 2 0.4 04 0.4 4,95 0,24
gorusebrmes Katiliyorum 20 43 43 4,8
icin dnemlidir. Tamamen
441 952 95,2 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
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Tablo 5.4. (devam)

Frekans Yiizde G?Qerh Kur?ulatlf Ortalama Standart
yizde  Yiizde sapma
Hig 0 o 0 0
o . Katilmiyorum
Il}tl}/acmlvhahnde. . Katidlmiyorum 0 0 0 0
gorusecegim yeﬂ.ﬂh Ne Katiliyorum
l;j(ielrsionel;r;liyetelrrlr: 1 Ne Katilmryorum 5 11 11 11 4,95 0.27
b E1YC salip olmas Katiliyorum 15 3,2 3,2 4.3
enim 1¢in Tamamen
Oonemlidir. 443 957 95,7 100
Katiltyorum
Total 463 100 100
Hig
Katilmiyorum ! 0.2 0.2 0.2
. . Katilmiyorum 0 0 0 0
Kisisel bilgilerimin
Svenlisi il Ne Katiliyorum 3 06 06 09
tgutVTn '8! l\)/e 9izll " Ne Katilmiyorum ’ ' ' 4,95 0,29
utuimast benim igin Katiliyorum 13 2,8 2,8 3,7
onemlidir. Tamamen
amame 446 963 963 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Hig 1 02 02 0.2
. . Katilmiyorum
H.l.tl}/acmlv .hahnde. . Katilmiyorum 0 0 0 0
gorusecegim yetkili Ne Katiliyorum
personelin Yardim - Ne Kaulmiyorum 102 02 04 493 031
YE SRl Katiliyorum 26 56 56 6
olmasi1 benim i¢in Tamamen
onemlidir 435 94 94 100
Katilryorum
Total 463 100 100
Hig
Katilmiyorum 0 0 0 0
Seyahat satin alma  Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,2
esnasinda Ne Katiliyorum
beklentilerimin Ne Katilmiyorum 3 0.6 0.6 0.9 4,92 0,31
karsilanmasi benim  Katiliyorum 27 5,8 5,8 6,7
igin Gnemlidir Tamamen 432 933 933 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
- o Hie 1 02 02 0,2
Seyahat isletmesinin Katilmiyorum ; ; ;
reklamlarinda, Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,4
tanitim Ne Katiliyorum
\rlatgr\,{,aeue;'gifn 4o NeKatlmiyorum 403 03 13 492 036
ya Web STesINAe o tiliyorum 20 43 43 5,6
sunulan bilgilerin T
dogrulugu benim Kart"f‘me” 437 944 944 100
icin Onemlidir. atiltyorum
Total 463 100 100
Hig 0 0 0 0
Seyahat satin alma ~ Katilmiyorum
esnasinda Katllmlyomm 1 0,2 0,2 0,2
harcadigim zaman  Ne Katiliyorum
ve enerjinin Ne Katilmiyorum 4 0.9 0.3 11 491 0,33
kargiligini alabilmek Katiliyorum 29 6,3 6,3 7,3
benim i¢in Tamamen
Snemlidir. Katihyorum 429 92,7 92,7 100
Total 463 100 100
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Tablo 5.4. (devam)

Frekans Yiizde G?Qerh Kun.[.lulatlf Ortalama Standart
yizde  Yizde sapma
Hi¢ Katilmiyorum 0 0 0 0
Seyahég satin almall Katilmiyorum 1 02 02 0,2
sirasinda sistemse
veya alt yapisal E: Ezgiz?rggm 9 19 19 2,2
sorunlaria el 67 6 o 489 039
kargilagmamak atiliyorum ' ' '
benim igin Tamamen 422 911 911 100
Snemlidir. Katiliyorum
Total 463 100 100
Hi¢ Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,2
. 5 Katilmiyorum 1 0,2 0,2 04
Od?me kolaylig1 Ne Katiliyorum
ve 6deme 8 1,7 1,7 2,2
. Ne Katilmryorum
se¢eneklerinin Katil 29 6.3 6.3 8.4 4,89 0,42
cesitliligi benim atiltyorum ’ ’ ’
icin onemlidir. Tamamen 424 916 91,6 100
Katiltyorum
Total 463 100 100
Hi¢ Katilmiyorum 0 0 0 0
Katilmiyorum 0 0 0 0
Sunulan hizmetin Ee Katiliyorum 10 2,2 2,2 2,2
i e Katilmiyorum
¢esitliligi benim 4,87 04
icin dnemlidir. Katiltyorum 40 8,6 8,6 10,8
Tamamen 413 892 892 100
Katiliyorum
Total 463 100 100
Hi¢ Katilmiyorum 0 0 0 0
Seyahat satin alma Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,2
isleminin hizl Ne Katiltyorum 9 19 19 29
bicimde Ne Katilmryorum ’ ’ ' 487 0.41
gerceklestirilmesi  Katiliyorum 41 8,9 8,9 11 ' ’
Snemlidir. Katihyorum 412 89 89 100
Total 463 100 100
. ‘ Hig¢ Katilmiyorum 1 0,2 0,2 0,2
H}tl.}./aCIH’lw hahnde Katilmiyorum 4 0,9 0,9 1,1
goriisecegim
yetkili personelin Ne Katliyorum 14 3 3 41
- Ne Katilmryorum
bana deger Katil 44 95 95 136 4,81 0,54
verdigini atiliyorum : : :
hissettirmesi benim Tamamen 400 864 864 100
icin onemlidir. Katiliyorum
Total 463 100 100

Tablo 5.4 de yer alan tim 6lgek ifadelerinin ortalama degerleri incelendiginde

“katiliyorum” seviyesini gosteren 4 degerinden yiiksek oldugu, “kesinlikle
katiltyorum” seviyesini belirten 5 degerine yakin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara
gore ankete katilan katilimcilarin biiyik g¢ogunlugu ankette yer alan ifadelere

katiliyorum veya tamamen katiliyorum seklinde cevap vermislerdir.
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Olgek ifadelerinin frekans tablosu incelendiginde “satin alma sonrasi islemlerin
(degisiklik, iptal vb.) hizmet kalitesi benim i¢in énemlidir” ifadesine katilimcilarin
%99,8 (tamamen katiliyorum=%98,1; katiliyorum= %]1,7) ile biiyiikk ¢ogunlugu
katilmistir. Bu ifade en yiiksek ortalamaya sahip olup (ortalama=4,98), seyahat
acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme iliskin katilimcilar agisindan “satin alma
sonrast islemlerin (degisiklik, iptal vb.) hizmet kalitesi benim i¢in 6nemlidir” ifadesi

en onemli ifade olarak belirlenmistir.

Katilimcilar o6lgekteki ifadelerden “ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili
personelin bana deger verdigini hissettirmesi benim i¢in énemlidir” ifadesine % 95,9
(tamamen katiliyorum=%86,4; katiliyorum= %9,5) oraninda katilmislardir. Olgek
ifadeleri igerisinde %3 ile en yiiksek kararsiz katilimci oranina da sahip olan bu ifade
ayrica en disiik ortalama puana (ortalama=4,80) sahiptir. Bu sonuglara gore
“ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin bana deger verdigini hissettirmesi
benim i¢in Onemlidir” ifadesinin katilimcilar agisindan seyahat acentelerinin

uygulamalarina iligkin en az 6neme sahip ifade oldugu gériilmiistiir.
5.3. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin -~ sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin
%351,4’Uniin erkek oldugu %48,6’simin kadin oldugu goriilmektedir (Tablo 5.5).
Katilimcilarin sahip olduklart ¢ocuk sayilar1 incelendiginde, %41,5’nin ¢ocugu
olmadigi, %28.,9’luk kisminin 1 ¢ocugu oldugu ve %29,6’sinin 2 ve iizeri ¢ocugu
oldugu goriigmiistiir. Ankete katilan katilimcilarin yas araliklar1 dikkate alindiginda
%53,6 ile ¢ogunlugu olusturan grubun 35 ve alt1 yas grubunda oldugu, % 23,5’lik
kismin 36-45 yas aralifinda ve %22,9’luk kesimin ise 46 ve lizeri yas araliginda
oldugu belirlenmistir. Anket katilimecilarinin egitim durumlarina bakildiginda
%359’unun lisans mezunu, %?20,8’sinin lisansiistii egitim, %11,2’sinin On lisans,
%9’unun ise lise ve altt mezunu oldugu tespit edilmistir. Anket katilimcilarina gelir
durumlari soruldugunda katilimcilarin %30 ile cogunlugunun 7001 lira ve iizeri gelire
sahip oldugu belirlenirken, katilimcilarinin %8,6’simin geliri asgari iicret veya altinda
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin en son seyahat acentesini kullandigi yila
bakildiginda en fazla %37 ile 2020 yil1 icerisinde kullandiklar1 goriiliirken, %11 ile
2018 yilinda kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin %89,2’si tatil i¢in seyahat
acentesi kullanirken, %10,8’1 is ve diger nedenlerle seyahat acentesi kullandigini

belirtmistir. Son kullandiklar1 seyahat acentesi soruldugunda katilimcilarin %66,1°1
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klasik seyahat acentelerini kullandigin1 %33,9’u ise cevrimici seyahat acentesi
kullandigimi belirtmistir. Katilimcilarin  %65,4’1 tekrar klasik seyahat acentesi

kullanacagin1 belirtirken, %34,6’s1 ¢evrimigi seyahat acentesi kullanacagin

bildirmistir.
Tablo 5. 5. Katilimeilarin sosyo-demografik 6zellikleri

Ozellikler n % Ozellikler n %

Cinsiyet Ayhk gelir

Kadm 225 48,6 <2324 40 8,6

Erkek 238 51,4 2325 —4000 89 19

Medeni durum 4001 — 5500 109 24

Evli 335 72,4 5501 — 7000 87 19

Bekar 128 27,6 7001 ve tizeri 138 30

Cocuk sayisi Son acente seyahati

Yok 192 415 2020 y1ili 173 37

1 135 28,9 2019 yili 137 30

2 ve lizeri 137 39,6 2018 yilt 51 11

Yas 2017 y1l1 ve dncesi 102 22

35 ve alti 248 53,6 Son seyahat amaci

36-45 109 235 Tatil 413 89,2

46 ve uzeri 106 22,9 Is ve diger 50 10,8

Egitim durumu Son seyahat acentesi

Lise ve alt1 42 9 Klasik seyahat acentesi 306 66,1

On lisans 52 11,2 Cevrimigi seyahat acentesi 157 33,9

Lisans 273 59 Tekrar kullanmak istediginiz seyahat acentesi

Lisanstistii 96 20,8 Klasik seyahat acentesi 303 65,4
Cevrimigi seyahat acentesi 160 34,6

Toplam 463 100 Toplam 463 100

5.4. Sosyo-Demografik Ozelliklere Gore Katihmcilar1 En Son Seyahat Satin

Aldiklar1 Acentenin Uygulamalarina Verdikleri Oneme iliskin Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin seyahat acentelerinin uygulamalarina yonelik 6lgek
ifadelerine verdikleri cevaplar sosyo-demografik 6zelliklere gore degerlendirilmis ve

alt bagliklar halinde verilmistir.

5.4.1. Olgek Ifadelerine Verilen Cevaplarin Cinsiyet Sosyo-Demografik

Ozelligine Gore Incelenmesi

Katilimcilarin ankete verdigi cevaplar cinsiyet sosyo-demografik 6zelligine gore
Mann-Whitney U testi ile degerlendirilmis ve “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli
tutulmasi benim i¢in 6nemlidir” ile “6deme yontemlerinin giivenilirligi benim i¢in

onemlidir” ifadeleri p<0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur (Tablo 5.6).
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Tablo 5. 6. Olgekteki ifadelerin cinsiyet degiskenine iliskin Mann-Whitney U testi sonuglari

Sira

Sira

ifade Cinsiyet N z P
ortalamasi1 toplamm

Kisisel bilgilerimin giivenligi Erkek 238 225,89  53762,50

1 wve gizli tutulmasi benim igin 25321,50 -3,10 0,002
onemlidir. Kadin 225 238,46  53653,50

o Sunulan hizmetin gesitliligi  Erkek 238 22571 83718,00 , 0y 4 g5 e
benim i¢in nemlidir. Kadin 225 238,66 53698,00
Sunulan bilgilerin dogrulugu Erkek 238 230,21  54790,00

3 ve givenilirligi benim igin 26349,00 -1,08 0,282
Snemlidir. Kadm 225 233,89 52626,00
Satin alma sonrasi islemlerin  Erkek 238 231,65 55132,00

4 (degisiklik, iptal vb.) hizmet 26691,00 -0,24 0,807
kalitesi benim i¢in 6nemlidir. Kadin 225 232,37 52284,00
Odeme kolayligi ve odeme Erkek 238 229,10 54526,50

5 ;Zi?lr:l:;?;g;nemlidir_gesnhhgl Kadin 225 235,06 52889.50 26085,50 -1,00 0,320
Odeme yontemlerinin - Erkek 238 227,84 5422550

6 giivenilirligi  benim  igin 25784,50 -2,24 0,025
Snemlidir. Kadin 225 236,40 53190,50
Ihtiyactm halinde yetkili bir Erkek 238 228,47 54376,50

7 personelle goriisebilmek 25935,50 -1,58 0,113
benim icin 6nemlidir. Kadin 225 235,73  53039,50
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Erkek 238 227,54  54155,00

g Yokili - personclin yardim 25714,00 -1,79 0,074
etmeye istekli olmasi benim Kadin 225 236,72 53261,00
i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Erkek 238 229,84  54703,00

9 yetkili personelin  saygili 26262,00 -0,95 0,344
olmasi benim i¢in 6nemlidir. Kadin 225 234,28  52713,00
Ihtiyacim halinde gériisecegim  Erkek 238 227,56  54159,50
yetkili personelin bana deger

10 verdigini hissettirmesi benim Kadm 225 236,70 53256,50 25718,50 -1,23 0,217
icin onemlidir.
Hizmet alacagim seyahat FErkek 238 233,25 55513,00
isletmesinin, seyahatimin

11 herhangi Vbir asamasinda 26478,00 -0,56 0,575
karsilasacagim sorunlara  Kadin 225 230,68 51903,00
miidahale edebilme yetkinligi
benim i¢in 6nemlidir.
Hizmet alacafim seyahat FErkek 238 231,75 55156,00

1p istetmesinin, - miisteri 2671500 -0,13 0,898
memnuniyetine onem vermesi  Kadin 225 232,27  52260,00
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde gériisecegim  Erkek 238 230,29  54808,00
yetkili ~ personelin  yeterli

13 bilgiye sahip olmast benim igin  Kadin 225 233,81  52608,00 2636700 081 0.421
onemlidir.
Seyahat satin alma sirasinda Erkek 238 230,25 54800,50

14 sistemsel veya alt yapisal 2635950 -0,59 0,558
sorunlarla kargilasmamak  Kadin 225 233,85 52615,50

benim i¢in 6nemlidir.
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Tablo 5.6. (devam)

Seyahat isletmesinin  Erkek 238 229,36 54588,00
reklamlarinda, tanitim
15 materyallerinde  veya  web 26147,00 -1,09 0,274

sitesinde  sunulan  bilgilerin Kadmn 225 234,79 52828,00
dogrulugu benim igin dnemlidir.

Seyahat satin alma esnasinda Erkek 238 231,46 55088,00
harcadigim zaman ve enerjinin

16 - . L 26647,00 -0,20 0,844
kargiligini alabilmek benim i¢in Kadin 225 232,57 52328,00
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda Erkek 238 230,97 54971,50

17 beklentilerimin kargilanmasi 26530,50 -0,39 0,695

benim i¢in dnemlidir. Kadin 225 233,09 52444,50

Seyahat satin alma isleminin Erkek 238 228,40 54360,00

18 hizli bigimde gerceklestirilmesi 25919,00 -1,10 0,273
benim icin dnemlidir. Kadin 225 235,80 53056,00

Seyahat  isletmesinin  etik Erkek 238 235,63 56080,50

19 degerlere, miisteri haklarina 6zen 25910,50 -1,84 0,065
gostermesi benim igin nemlidir,. Kadm 225 228,16 51335,50

Seyahat satin alma Oncesinde Erkek 238 230,35 54822,50
verilen fiyat bilgisi ile seyahat

20 satin alma esnasinda Odemek 26381,50 -0,82 0,414
zorunda kaldigim fiyatin aym Kadm 225 233,75 52593,50

olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.

Yapilan ikili karsilagtirma analizi sonucunda farkliliklarin bulundugu “kisisel
bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmast benim i¢in Onemlidir” ile “Gdeme
yontemlerinin gilivenilirlidi benim i¢in Onemlidir” ifadeleri agisindan kadin
katilimcilarin sira ortalamasinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir (Tablo 5.6). Bu
sonuglara gore kadmnlarin bu ifadelere erkeklerden daha fazla 6nem verdikleri ortaya

cikmistir.

Bu iki ifadenin digindaki ifadelerde cinsiyete gore istatistiksel agidan bir farklilik
tespit edilmemistir (p>0,05). Bu sonuglar kapsaminda ‘“seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen Oonem cinsiyete gore farklilik gostermektedir” seklinde

belirlenen H1 hipotezi kismen desteklenmistir.

5.4.2. Olgek Ifadelerine Verilen Cevaplarin Medeni Durum Sosyo-

Demografik Ozelligine Gore Incelenmesi

Anketten elde edilen sonuglar katilimcilarin medeni durumlari dikkate alinarak

Mann-Whitney U testi ile degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.7’de verilmistir.
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Tablo 5. 7. Olgekteki ifadelerin medeni durum degiskenine gére Mann-Whitney U testi sonuglari

. Medeni Sira Sira
Ifade durum ortalamasi toplam U z P

Kisisel bilgilerimin giivenligi  Evli 335 2315 77560,0

1 Ye ng.h' tutulmas1 benim igin Bekar 128 2333 20856.0 21280,0 -0,381 0,70
onemlidir.
Sunulan hizmetin ¢esitliligi  Evli 335  237,8 79653,0 i

2 benim i¢in 6nemlidir. Bekar 128 216,9 27763,0 19507.0 -2,790 0,01
Sunulan bilgilerin dogruluguve  Evli 335  231,8 77645,0

3 %uvem.h'rhgl benim i¢cin Bekdr 128 2326 297710 21365,0 -0,212 0,83
onemlidir.
Satin alma sonrasi islemlerin  Evli 335 232,4 778415

4 (deglsl}(llk,.lpj[a.l Yb') hl;met Bekdr 128 2311 205745 21318,5 -0,395 0,69
kalitesi benim i¢in 6nemlidir.
Odeme kolayligt ve oOdeme Evli 335 233,5 78211,0

5 .se.ger}ekler%mn cesitliligi benim Bekdr 128 2282 29205.0 20949,0 -0,792 0,43
i¢in 6nemlidir.
Odeme yontemlerinin ~ Evli 335 232,6 77917,0

6 %uven{ll.rl1g1 benim icin Bekir 128 2305 20499.0 21243,0 -0,499 0,62
onemlidir.
Ihtiyactm halinde yetkili bir Evli 335 234,7 78628,0

7 pe.rsc').nelle’g(.)ru§ebllmek benim Bekir 128 224.9 28788,0 20532,0 -1,914 0,06
i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Evli 335 234,3 78478,0
yetkili  personelin  yardim )

8 etmeye istekli olmasi benim Bekar 128 226,1 28938,0 20682,0 -1,426 0,15
icin Onemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Evli 335 233,1 78092,0

9 yetkili ~personelin  saygih g q0g 9ogq  gg3p4q 210680 0,768 044
olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Evli 335 238,1 79779,5
yetkili personelin bana deger )

10 verdigini hissettirmesi benim Bekar 128 215,9 27636,5 193805 -2,687 0,01
icin 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat Evli 335 2354 78864,0
isletmesinin, seyahatimin
herhangi  bir  asamasinda )

11 karsilagacagim sorunlara Bekar 128 223,1 28552,0 20296,0 -2,411 0,02
miidahale edebilme yetkinligi
benim igin 6nemlidir.
Hizmet alacagim  seyahat Evli 335 236,4 79184,5
isletmesinin, miisteri )

12 memnuniyetine énem vermesi Bekar 128 220,6 28231,5 199755 -3491 0,01
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde gériisecegim  Evli 335 234,4 78511,0
yetkili ~ personelin  yeterli i

13 Yilgiye sahip olmast benim icin  Bekar 128 2258 289050 200490 -1.744 008
Onemlidir.
Seyahat satin alma swrasinda  Evli 335 236,7 79293,0
sistemsel veya alt yapisal i

14 sorunlarla karsilasmamak Bekar 128 219,7 28123,0 19867,0 -2,481 0,01
benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat igletmesinin ~ Evlji 335 2360  79053,0
reklamlarinda, tanitim

15 mate_ryallerlnde veya _ng 20107,0 -2.595 0,01
sitesinde sunulan  bilgilerin  Bekar 128 221,6 28363,0

dogrulugu benim icin
onemlidir.
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Tablo 5.7. (devam)

Seyahat satin alma esnasinda Ey|lj 335 2345 78573,0
harcadigim zaman ve enerjinin

16 < . N 20587,0 -1,466 0,14
karsiligini alabilmek benimi¢in -~ Bekar 128 2253 28843,0
Onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda Ey|lj 335 236,4 79195,5

17 beklentilerimin  karsilanmasi 19964,5 -2,646 0,01
benim icin dnemlidir. Bekar 128 220,5 28220,5
Seyahat satin alma igleminin Ey|j 335 2356 78909,5

18 hizli bicimde gerceklestirilmesi 20250,5 -1,702 0,09
benim icin dnemlidir. Bekar 128 222,7 28506,5
Seyahat isletmesinin  etik Eylj 335 236,4 79187,5

19 degerlere, misteri haklarina 109725 -3498 0,01

6zen gostermesi benim igin  Bekar 128 220,5 282285
Onemlidir.

Seyahat satin alma 6ncesinde Eyli 335 2348 78660,5
verilen fiyat bilgisi ile seyahat
20 satin alma esnasinda Odemek 204995 -2,181 0,03
zorunda kaldigim fiyatin aym Dekar 128 2247 28755,5
olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.

Tablo 5.7 incelendiginde “sunulan hizmetin ¢esitliligi benim igin énemlidir”,
“ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin bana deger verdigini hissettirmesi
benim i¢in dnemlidir”, “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin herhangi
bir agsamasinda karsilasacagim sorunlara miidahale edebilme yetkinligi benim i¢in
onemlidir”, “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri memnuniyetine dnem

9% ¢

vermesi benim i¢in onemlidir”, “seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal
sorunlarla karsilagmamak benim i¢in dnemlidir”, “seyahat isletmesinin reklamlarinda,
tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim i¢in

99 13

onemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin kargilanmasi benim icin

% ¢

onemlidir”, “seyahat igletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gostermesi
benim i¢in dnemlidir”, “seyahat satin alma dncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat
satin alma esnasinda 6demek zorunda kaldigim fiyatin ayn1 olmasi benim igin
onemlidir” ifadelerinde istatistiksel farkliliklar oldugu (p<0,05) tespit edilmistir.
Medeni duruma gore farliliklarin oldugu bu ifadelerde evli olan katilimcilarin sira
ortalamalarinin daha ytliksek oldugu belirlenmistir. Bu kapsamda istatistiksel a¢idan
anlamli farklhiliklarin oldugu bu ifadelere evli olan katilimcilar daha fazla 6nem

vermektedir.

Tablo 5.7 gorildigl lizere dlgekte yer alan diger ifadeler agisindan medeni
duruma gore istatistiksel bakimdan anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Bu sonuglar
gore “seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem medeni duruma gore

farklilik gostermektedir” seklindeki H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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5.4.3. Olgek ifadelerine Verilen Cevaplarin Katihmeilarin Sahip Olduklari

Cocuk Sayisina Gore Incelenmesi

Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nemi belirlemek icin yapilan
ankette olgek ifadelerine verilen cevaplar katilimcilarin sahip olduklari ¢ocuk sayisi
dikkate alinarak Kruskal Wallis-H testi ile degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.8’de

verilmigtir.

Tablo 5. 8. Olgekteki ifadelerin ¢ocuk sayis1 degiskenine gore Kruskal Wallis-H testi sonuglar

Cocuk Sira 2
Sayisi Ortalamasi
Yok 192 230,84
1Tane 134 230,10 1,26 2 0,53
2 Tane 137 235,47

Yok 192 224,63

2 Sunulan hizmetin gesitliligi benim i¢in 6nemlidir. 1 Tane 134 237,66 345 2 0,18
2 Tane 137 236,80

Yok 192 230,75

ifade sd p

Kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmasi
benim i¢in 6nemlidir.

Sunulan bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi

3 N L1 1Tane 134 232,83 0,38 2 0,83
benim i¢in 6nemlidir.
2 Tane 137 232,94
g | i<lemlerin (desisiklik.intal vb Yok 192 229,26
4 Satmalma sonrast islemlerin (degisiklik, iptal vb.) 4 ro0e 134 23478 250 2 027
hizmet kalitesi benim i¢in 6nemlidir.
2 Tane 137 233,13
Od Kolavlis 5d Werini Yok 192 228,86
g oo KOAYUSL Ve OCEMIC  SCCCNCKICHNN 4 Tane 134 239,39 249 2 0,29
cesitliligi benim i¢in dnemlidir.
2 Tane 137 229,16
Ad . lerinin eiivenilirlizi benim ici Yok 192 231,04
g Udeme ybntemlerinin - giivenilirligi benim igin 1 Tane 134 234.35 062 2 073
onemlidir.
2 Tane 137 231,04
i nalind Wl b 1 Yok 192 228,54
7 tiyacim alinde  yetkili ir personelle | .. 134 23776 281 2 024

goriisebilmek benim i¢in dnemlidir.
2 Tane 137 231,22

1htiy301m halinde goriisecegim yetkili personelin Yok 192 227,92
8 yardim etmeye istekli olmasi benim i¢in 1 Tane 134 240,84 486 2 0,08
onemlidir. 2Tane 137 229,08
Yok 192 229,03
1Tane 134 233,18 1,23 2 0,54
2 Tane 137 235,00
ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin YOK 192 223,98
10 bana deger verdigini hissettirmesi benim i¢in 1 Tane 134 237,78 3,33 2 0,19
Onemlidir. 2 Tane 137 237,58

Hizmet  alacagim  seyahat  isletmesinin, YOK 192 22851
seyahatimin herhangi bir  asamasinda 1Tane 134 236,10
kargilagacagim sorunlara miidahale edebilme 2 Tane 137 232,88
yetkinligi benim i¢in dnemlidir.

Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin
saygili olmasi benim i¢in dnemlidir.

11 194 2 0,38

Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri YOk 192 22721
12 memnuniyetine Onem vermesi benim i¢in 1 Tane 134 238,78 557 2 0,06
Onemlidir. 2 Tane 137 232,09
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Tablo 5.8. (devam)

Yok 192 226,29
1Tane 134 236,87 490 2 0,09
2 Tane 137 235,24
Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt YOK 192 222,04
14 vyapisal sorunlarla karsilasmamak benim i¢in 1 Tane 134 238,83 7,49 2 0,02
o6nemlidir. 2 Tane 137 239,272
Seyahat igletmesinin reklamlarinda, tamtim YOK 192 223,38
15 materyallerinde veya web sitesinde sunulan 1Tane 134  239,71* 880 2 0,01
bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir. 2 Tane 137 236,55°

Thtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin

13 yeterli bilgiye sahip olmast benim i¢in 6nemlidir.

Seyahat satin alma esnasinda harcadigim zaman YOK 192 227,26
16 ve enerjinin karsiligini alabilmek benim i¢in 1 Tane 134 233,62 223 2 033
onemlidir. 2 Tane 137 237,06
Yok 192 223,43°
1Tane 134 242,36 863 2 0,01
2 Tane 137  233,88%
Yok 192 223,53
1Tane 134 235,34 482 2 0,09
2 Tane 137 240,60
Yok 192 225,99°
1Tane 134 23535® 6,35 2 0,04
2 Tane 137 237,142
Seyahat satin alma 6ncesinde verilen fiyat bilgisi Yok 192 225,30°

20 ile seyahat satin alma esnasinda 6demek zorunda 1 Tane 134  239,28¢0 8,19 2 0,02
kaldigim fiyatin ayn1 olmasi benim i¢in 6nemlidir. 2 Tane 137 23427

Seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin

17 kargilanmasi benim i¢in énemlidir.

Seyahat satin alma igleminin hizli bi¢imde

18 gerceklestirilmesi benim igin 6nemlidir.

Seyahat igletmesinin etik degerlere, miisteri

9 haklarina 6zen gdstermesi benim i¢in dnemlidir.

*[statisiksel olarak farkliliklarin bulundugu ifadelerde sira ortalamas: iizerindeki harflendirme ikili
karsilastirma sonucu guruplar arasindaki farklar: géstermektedir.

Tablo 5.8 incelendiginde “seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal
sorunlarla karsilasmamak benim i¢in dnemlidir”, “seyahat isletmesinin reklamlarinda,
tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim igin

99 13

onemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin kargilanmasi benim icin
onemlidir”, “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gdstermesi
benim i¢in 6nemlidir” ve “seyahat satin alma dncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat
satin alma esnasinda 0demek zorunda kaldigim fiyatin ayni olmasi benim igin
onemlidir” ifadelerinin ¢ocuk sayisina gore anlaml farkliliklar (p<0,05) gosterdigi

gorilmiistiir.

Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunun arastirtlmasi igin Mann-Whitney
U testi ile ikili karilastirmalar yapilmistir. Karsilagtirmalar yapilirken Bonferroni
diizeltmesi dikkate alinmis (p<0,05/3) ve gruplar arasindaki farklilik p<0,017
diizeyinde test edilmistir. Yapilan analizler sonucunda anlamli farkliliklarin oldugu
tiim ifadelerde ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilarin sira ortalamalarinin daha diisiik

oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara gére ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin, ¢cocuk sahip
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olmayan katilimcilara gore seyahat satin alim esnasinda bu ifadeler agisindan daha

fazla beklentilerinin karsilanmasina 6nem verdikleri tespit edilmistir (Tablo 5.8).

Olgekte bulunan diger ifadeler agisindan gruplar arasinda anlaml bir farklilik
bulunmamistir  (p>0,05). Elde edilen bu sonuglar “seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen Onem sahip olunan c¢ocuk sayisina gore farklilik

gostermektedir” seklinde ortaya konan H3 hipotezini kismen desteklemistir.

5.4.4. Olcek Ifadelerine Verilen Cevaplarin Yas Sosyo-Demografik

Ozelligine Gore incelenmesi

Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme yonelik Ol¢ek ifadelerine
verilen cevaplar yas sosyo-demografik 6zelligine gore Kruskal Wallis-H testi ile analiz

edilmis ve sonuglar Tablo 5.9 *da verilmistir.

Tablo 5. 9. Olgekteki ifadelerin yas degiskenine gore Kruskal Wallis-H testi sonuglar

. Sira 2
Ifade Yas Ortalamasi

35< 248 230,25
36-45 109 229,83 2911 2 0,23
46> 106 238,33
35> 248 231,74
2 Sunulan hizmetin ¢esitliligi benim i¢in dnemlidir. 36-45 109 235,99 0,587 2 0,75
46< 106 228,51
35> 248 230,52

sd p

Kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmasi
benim i¢in 6nemlidir.

Sunulan bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi

3 S 1 36-45 109 233,76 0,858 2 0,65
benim i¢in 6nemlidir.
46< 106 233,64
g | <Jlemlerin (degisiklik. intal vb 35> 248 230,89
g Satnalma sonrast islemlerin (degisiklik, iptal vb.) o6 45 109 23650 2883 2 024
hizmet kalitesi benim i¢in 6nemlidir.
46< 106 229,96
5d tolavha ad Kerini 35> 248 227,34
g Odeme kolayhgi ve Odeme segencklerinin g5 4o 109 24004 3472 2 018
cesitliligi benim icin dnemlidir.
46< 106 233,71
Ad . lerinin eiivenilirligi benim ici 35> 248 230,14
g Odeme yontemlerinin - giivenilirligi benim igin 3645 109 237,39 2480 2 029
onemlidir.
46< 106 230,82
i halind Wl bi " 35> 248 229,90
, Ihtiyacim alinde yetkili ir personelle o = 10q 236,66 1423 2 049

gorlisebilmek benim i¢in 6nemlidir.
46< 106 232,13

35> 248 230,14
36-45 109 233,19
46< 106 235,13

Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin
8 yardim etmeye istekli olmasi benim igin
onemlidir.

0671 2 0,72

. 35> 248 228,54
9 Ihtiyalcmf halir{)de .gér}'is.ec.e.:gim 1}.l(e;t.kili personelin 36 45 109 232.93 3348 2 0,19
saygili olmasi benim i¢in 6nemlidir. 46< 106 239,15
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Tablo 5.9. (devam)

Ihtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin 35> 248 225,98
10 bana deger verdigini hissettirmesi benim i¢in 36-45 109 236,22 3,307 2 0,19
Onemlidir. 46< 106 241,74
Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, 35> 248  227,12°
seyahatimin herhangi bir asamasinda 36.45 109 234,52%
kargilagacagim sorunlara miidahale edebilme
yetkinligi benim i¢in dnemlidir.

11 6,106 2 0,05

46< 106 240,822

Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri 35> 248 229,28
12 memnuniyetine Onem vermesi benim i¢in 36-45 109 236,27 2,231 2 0,33
6nemlidir. 46< 106 233,98
35> 248 228,95
36-45 109 237,80 2,753 2 0,25
46< 106 233,17
Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt 35> 248 224,44°
14 yapisal sorunlarla karsilasmamak benim ic¢in 36-45 109  242,11° 7,136 2 0,03
O6nemlidir. 46< 106  239,30%
Seyahat isletmesinin reklamlarinda, tamitim 35> 248 224,53

15 materyallerinde veya web sitesinde sunulan 36-45 109 242,79* 10,840 2 0,00
bilgilerin dogrulugu benim icin 6nemlidir. 46< 106 238,392

Ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin

13 yeterli bilgiye sahip olmasi benim i¢in dnemlidir.

Seyahat satin alma esnasinda harcadigim zaman ve 35> 248 227,55
16 enerjinin karsiligini  alabilmek benim icin 36-45 109 238,34 2978 2 0,23
Onemlidir. 46< 106 235,88
35> 248 227,82
36-45 109 239,08 3,118 2 0,21
46< 106 234,51
35> 248 225,52
36-45 109 238,57 4,285 2 0,12
46< 106 240,41
35> 248  227,41°
36-45 109  236,28? 6,032 2 0,04
46< 106 238,332
Seyahat satin alma 6ncesinde verilen fiyat bilgisi 35> 248 228,84

20 ile seyahat satin alma esnasinda ddemek zorunda 3g.45 109  236.77 2790 2 025
kaldigim fiyatin ayn1 olmasi benim i¢in 6nemlidir. g 106 23 4' 48

Seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin

7 karsilanmasi benim i¢in 6nemlidir.

Seyahat satin alma isleminin hizli bigimde

18 gerceklestirilmesi benim i¢in 6nemlidir.

Seyahat igletmesinin etik degerlere, misteri

9 haklarina 6zen gostermesi benim igin énemlidir.

*[statisiksel olarak farkhiliklarin bulundugu ifadelerde sira ortalamast iizerindeki harflendirme ikili
karsilastirma sonucu guruplar arasindaki farklar: géstermektedir.

Tablo 5.9’da verilen Kruskal Wallis-H testi sonuglari incelendiginde “hizmet
alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin herhangi bir asamasinda karsilasacagim
sorunlara miidahale edebilme yetkinligi benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma
sirasinda sistemsel veya alt yapisal sorunlarla karsilasmamak benim i¢in énemlidir”,
“seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim materyallerinde veya web sitesinde
sunulan bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir” ve “Seyahat isletmesinin etik
degerlere, miisteri haklarina 6zen gdstermesi benim i¢in 6nemlidir” ifadelerinin yas

degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi belirlenmistir

(P<0.05). Farkliliklarin bulundugu ifadelerde Bonferroni diizeltmesi (p<0,05/3)
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dikkate alinarak Mann-Whitney U testi ile ikili karsilastirmalar yapilmis ve
farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugu tespit edilmistir (p<0,017). Gruplar
asindaki farkliliklar incelendiginde 35 yas ve alt1 olan katilimcilarin sira
ortalamalarinin daha diisiik oldugu ve genel olarak 46 yas ve iizeri olanlarin sira
ortalamasimin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonucglara gore seyahat
acentesinin bu ifadelerdeki uygulamalarina 35 yas ve alti olanlarin daha az 6nem

verdikleri ortaya ¢ikmuistir.

Olgekte bulunan diger ifadeler acisindan gruplar arasinda bir farklilik
bulunmamistir (p>0,05). Elde edilen bu sonuclar “seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen 6nem yasa gore farklilik gostermektedir” seklindeki H4

hipotezini kismen desteklemektedir.

5.4.5. Olgek Ifadelerine Verilen Cevaplarin Katihmcilarin Egitim

Durumlarina Gore Incelenmesi

Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem ile ilgili 6l¢ekteki ifadelere
verilen cevaplar katilimcilarin egitim durumlar dikkate alinarak Kruskal Wallis-H

testi ile degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.10°da verilmistir.

Tablo 5. 10. Olgekteki ifadelerin 6grenim durumu degiskenine gore Kruskal Wallis-H testi sonuglar

; Ogrenim Sira 2
Ifade durumu Ortalamasi sd P
Lise ve alt1 42 240,502
Kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli On lisans 52 240,502
1 tutulmasi benim i¢in 6nemlidir. Lisans 273 232,872 9567 3 0,023
Lisansiistii 96 221,21b
Lise ve alt1 42 235,43
Sunulan hizmetin ¢esitliligi benim igin On lisans 52 239,58
2 snemlidir, Lisans 273 23304 2082 3 0,556
Lisansiisti 96 223,45
Lise ve alt1 42 232,50
Sunulan  bilgilerin  dogrulugu  ve On lisans 52 238,00
3 giivenilirligi benim icin dnemlidir. Lisans 073 23208 2392 3 0,503
Lisanstisti 96 228,31
Satin al islemlerin (degisiklik Lise ve alt1 42 236,50
Satifl aima sonrast 1giemierin (AegISeis, - &y isans 52 232,06
4 1"ptal vb) hizmet kalitesi benim igin Lisans 273 232,25 1,541 3 0,673
Onemlidir. )
Lisansiistii 96 229,28
Lise ve alt1 42 240,27
Odeme kolaylig1 ve 6deme segeneklerinin  On lisans 52 233,72
S cesitliliai benim icin nemlidir, Lisans 273 23197 L1943 0754

Lisansiistii 96 227,52
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Tablo 5.10. (devam)

Lise ve alt1 42 239,50

Odeme yontemlerinin giivenilirligi benim i¢in On lisans 52 230,65
®  snemlidir. Lisans 273 23355  4°% 3 0204
Lisansiistii 96 225,05
Lise ve alt1 42 231,76
7 Ihtiyacim halinde yetkili bir personelle On lisans 52 243,00 3921 3 0270
goriisebilmek benim igin dnemlidir. Lisans 273 231,98 ' '
Lisansiistii 96 226,19
Lise ve alt1 42 246,00

Ihtiyactom  halinde  goriisecegim  yetkili

. . . . On lisans 52 236,88
8 pe_rsc.)-nelml.}:le.lrdlm etmeye istekli olmasi benim Lisans 273 23159 4938 3 0,176
1§10 ONCMAUCL. Lisansiistii 96 22439
Lise ve alt1 42 238,01
9 ihtiyacom  halinde  goriisecegim  yetkili On lisans 52 234,63 1102 3 0777
personelin saygili olmasi benim i¢in dnemlidir. Lisans 273 231,64 ! !
Lisansiistii 96 228,97
Ihtiyactom  halinde  gériisecegim  yetkili I:lse.ve alt 42 242,36
10 personclin bana deger verdigini hisscttirmesi O LS0S 52 23621 4967 3 (579
Eensi‘r’nf o ;ﬁgﬁe verdigtt AUSSCEUMESL ) jsans 273 232,60 : :
CTm 1gin onemudir. Lisansiistil 96 22349
Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, I:ise ve altt 42 221,00
seyahatimin  herhangi  bir  asamasinda On lisans 52 229,67
11 karsilasacagim sorunlara miidahale edebilme Lisans 273 235,34 3929 3 0269
yetkinligi benim i¢in 6nemlidir. Lisansiisti 42 228,56
. - . .. . . . Lisevealt1 52 240,50
Hizmet alacagim seyahat igletmesinin, miisteri = .
L ) . . 7" On lisans 273 227,20
12 memnuniyetine Onem vermesi benim igin . 2,949 3 0,400
snemlidic Lisans 96 232,84
) Lisansiistii 42 228,49
. . . .. Li It 52 236,55
Ihtiyactm  halinde  goriisecegim  yetkili Oljii‘sﬁnas ' 273 22879
13 {)e;;szrrlleelr;riia/ie:erh bilgiye sahip olmasi benim Lisans 9% 232,66 0,884 3 0,829
¢ ' Lisansiistii 42 229,86
Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt Lise Ve alt 52 241,71
14 yapisal sorunlarla karsilasmamak benim igin On lisans 273 238,66 2,202 3 0,532
PN, suay S |isans 96 231,25 * *
one : Lisansiistii 52 226,29
. .. Lise ve alt1 273 228,11
Seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim - .
. L On lisans 96 236,21
15 materyallerinde veya web sitesinde sunulan . 3,762 3 0,288
bilgilerin dogrulugu benim icin Snemlidir Lisans 42 23480
& gruiugy ¢ ) Lisansiistii 52 223,45
1 a
Seyahat satin alma esnasinda harcadigim I:ISC.VC alt 273 24355
16 zaman nerjinin karsiligini alabilmek benim On lisans 96 240,19 10,327 3 0,016
i*‘in‘invﬁlﬁ deirj arsiligint alabtmek benm ) jeang 42 234,55 ' ’
g1 onemiair. Lisansiistii 52 215,26
Lise ve alt1 273 241,68
Seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin On lisans 96 238,672
17 karsilanmasi benim igin 6nemlidir. Lisans 42 236,512 15735 3 0001
Lisansiisti 52 211,330
Lise ve alt1 273 241,322
Seyahat satin alma isleminin hizh bigimde On lisans 96 240,082
18 gergeklestirilmesi benim igin 6nemlidir. Lisans 42 236,122 9,609 3 0022
Lisansiistii 52 211,840
. .. . . . . . Lisevealt1 273 229,55
Seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri On lisans % 231 65
19 haklarina 06zen gostermesi benim icin . ' 0938 3 0,816
Snemlidir. Lisans 42 231,14
Lisansiistii 52 235,71
Seyahat satin alma Oncesinde verilen fiyat Lise ve alti 273 23551
bilgisi ile seyahat satin alma esnasinda ddemek On lisans 96 232,13
20 zorunda kaldigim fiyatin aynit olmasi benim Lisans 42 231,65 0,293 3 0961
i¢in 6nemlidir. Lisansiistii 52 23140

*[statisiksel olarak farkliliklarin bulundugu ifadelerde sira ortalamast iizerindeki harflendirme ikili karsilagtirma
sonucu guruplar arasindaki farklar: gostermektedir.
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Tablo 5.10 incelendiginde 6lgekteki ifadelerden “kisisel bilgilerimin giivenligi

Yh 19

ve gizli tutulmasi benim i¢in dnemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda harcadigim
zaman ve enerjinin karsiligini alabilmek benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma
esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim i¢in 6nemlidir” ve “seyahat satin alma
isleminin hizli bigcimde gerceklestirilmesi benim i¢in Onemlidir” ifadeleri
katilimcilarin  e8itim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar

gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Hangi gruplar arasinda farkliliklarin anlamli oldugunu belirlemek amaciyla
Bonferroni diizeltmesi (p<0,05/4) dikkate alinarak, Mann-Whitney U testi ile ikili
karsilagtirmalar yapilmistir (p<0,0125). Buna goére farkliligin bulundugu bu 4 ifade
bakimindan lisansiistii egitim seviyesinde olanlarin sira ortalamasinin daha diisiik
oldugu, diger egitim seviyeleri arasinda ise istatistiksel olarak bir farklilik olmadig:

goriilmistiir (Tablo 5.10).

Olgekteki diger ifadelerin egitim durumuna gore istatistiksel bir farklilik
icermedigi belirlenmistir (p>0,05). Bu sonuglara goére “seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen 6nem egitim durumuna gore farklilik géstermektedir” seklinde

belirlenen H5 hipotezi kismen kabul edilmistir.

5.4.6. Olgek ifadelerine Verilen Cevaplarin Katiimcilarin Ayhk Gelir

Seviyelerine Gore incelenmesi

Katilimeilarin seyahat acentelerinin uygulamalar ile ilgili dlgekteki ifadelere
verdikleri cevaplar1 aylik gelir sosyo-demografik 6zelligi dikkate alinarak Kruskal

Wallis-H testi ile degerlendirilmis ve sonuglari Tablo 5.11°de verilmistir.

Tablo 5. 11. Olgekteki ifadelerin aylik gelir degiskenine gore Kruskal Wallis-H testi sonuglar

Sira

. e 2
Ifade Gelir diizeyi N Ortalamasi X sd P
2324 TL ve alt1 40 240,5
Kisisel bilgilerimin giivenligi ve 2325-4.000TL 89 232,65
1  gizli tutulmasi benim igin 4.001-5500 TL 109 238,39 6,693 4 0,153
onemlidir. 5.501-7.000 TL 87 227,31

7.001 ve tizeri 138 227,02
2324 TL ve alt1 40 228,69
o 2325-4000 TL 89 22335
2 Eggﬂa?gﬂgzﬁigfﬁmmgl 4001-5500 TL 109 23992 274 4 0,602
5501-7000 TL 87 23357
7.001 veiizeri 138 231,29
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Tablo 5.11. (devam)

2324 TL ve alt1 40 238
Sunulan bilgilerin dogrulugu ve 2325 -4.000 TL 89 225,02
3 giivenilirligi benim i¢in 4.001-5500 TL 109 233,76 5,488 0,241
onemlidir. 5.501-7.000 TL 87 229,97
7.001 ve lizeri 138 234,65
2324 TL ve alt1 40 236,5
Satmn alma sonrasi islemlerin 2325-4.000TL 89 226,07
4 (degisiklik, iptal vb.) hizmet 4.001-5500 TL 109 230,14 7,004 0,136
kalitesi benim i¢in 6nemlidir. 5501-7.000 TL 87 231,19
7.001 ve tizeri 138 236,5
2324 TL ve alt1 40 222,73
Odeme kolaylig1 ve 6deme 2325-4.000TL 89 236,23
5  seceneklerinin gesitliligi benim  4,001-5.500 TL 109 236,61 3,338 0,503
igin Snemlidir. 5.501-7.000 TL 87 235,88
7.001 ve tizeri 138 225,87
2324 TL ve alt1 40 233,75
Odeme yontemlerinin 2325-4.000 TL 89 234,25
6 giivenilirligi benim i¢in 4.001-5500 TL 109 237,39 4,497 0,343
onemlidir. 5.501-7.000 TL 87 226,2
7.001 ve lizeri 138 229,44
2324 TL ve alt1 40 219,68
[htiyacim halinde yetkili bir 2325-4.000TL 89 230,05
7  personelle goriisebilmek benim  4,001-5.500 TL 109 240,78 6,421 0,17
igin 6nemlidir. 5.501-7.000 TL 87 232,4
7.001 ve tizeri 138 229,64
. 2324 TL ve alt1 40 228,71
Ihtiyacim halinde gorisecegim 5355 4 000 TL 89 227 71
g yetkilipersonelinyardimetmeye ) 000 550071 109 23066 294 0,568
istekli olmasi benim igin
Snemlidir. 5.501-7.000 TL 87 229,95
7.001 ve lizeri 138 230,97
2324 TL ve alt1 40 226,21
Ihtiyacim halinde goriisecegim ~ 2325-4.000 TL 89 227,96
9  yetkili personelin saygili olmas1  4.001-5.500 TL 109 235,04 1,625 0,804
benim i¢in nemlidir. 5.501-7.000 TL 87 232,77
7.001 ve Uzeri 138 233,39
) 2324 TL ve alt1 40 223,93
qo Yetkilipersonelinbanadeger ) 6 s o0 109 23077 2,487 0,647
verdigini hissettirmesi benim
icin onemlidir. 5.501-7.000 TL 87 237,21
7.001 ve tizeri 138 227,97
Hizmet alacaglm Seyahat 2324 TL ve alt1 40 208,35b
isletmesinin, seyahatimin 2325 -4.000 TL 89 227,432
herhangi bir asamasinda
11 Kargilasacagim sorunlara 4.001-5500 TL 109  234,52® 12,426 0,01
miidahale edebilme yetkinligi 5.501-7.000 TL 87 237,692
benim igin Snemlidir. 7.001 veiizeri 138 236,22°
2324 TL ve alt1 40 223
Hizmet alacaglm seyahat 2325 -4.000 TL 89 224 .87
1p isletmesinin, miisteri . 40015500 TL 109 238,39 6.9 0,141
memnuniyetine onem vermesi
benim igin dnemlidir. 5.501-7.000 TL 87 235,2
7.001 ve lizeri 138 232,15
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Tablo 5.11. (devam)

2324 TLvealts 40 217,03
S‘eyahat satin alma sirasinda 2325 4000 TL 89 231.92
zflfjlfl‘;fllavlfay;?:sryggi bony 4001500TL 100 2308 4048 4 04
icin Snemlidir, 5.501-7.000 TL 87 241,8
7.001 ve lizeri 138 231,16
. .. 2324 TLvealts 40 233,28
Seyahat isletmesinin
reklamlarinda, tanitim 2325-4.000TL 89 214,06
15 materyallerinde veya web 4.001-5500 TL 109 234,41*® 12893 4 0,01

sitesinde sunulan bilgilerin 5.501-7.000 TL 87 237,122
dogrulugu benim igin 6nemlidir. 7001 ve iizeri 138 238 07

2324 TLvealt1 40 214,24

Seyahat satin alma esnasinda 2325 4000 TL 89 220.51
harcadigim zaman ve enerjinin ' X

14

16 Kargiligmni alabilmek benim icin 4.001-5500 TL 109 238,5 9,313 4 0,054
Snemlidir. 5.501-7.000 TL 87 238,28
7.001 ve tizeri 138 235,47
2324 TLvealtt 40 213,08°
Seyahat satin alma esnasinda 2325-4000TL 89 221,54°

17 beklentilerimin karsilanmasi 4.001-5500 TL 109 241,18* 10,577 4 0,03

benim igin énemlidir. 5.501-7.000 TL 87 233,972
7.001 ve tizeri 138 235,742
2324 TL ve alt1 40 215,36
Seyahat satin alma isleminin hizli  2325-4.000 TL ~ 89 234,31
18 bicimde gerceklestirilmesi benim 4.001-5.500 TL 109 230,26 3,695 4 0,449
icin 6nemlidir. 5.501-7.000 TL 87 241,25
7.001 ve iizeri 138 230,88
2324 TLvealtt 40 211,75
Seyahat isletmesinin etik 2325-4000TL 89 230,07%
19 degerlere, miisteri haklarina 6zen 4.001-5.500 TL 109 231,90 11,269 4 0,02
gostermesi benim i¢in 6nemlidir. 5501-7.000 TL 87 237,862

7.001 ve tizeri 138 235,502
i . 2324 TLvealtt 40 211,96°
Seyahat satin alma Oncesinde b
verilen fiyat bilgisi ile seyahat 2325-4.000TL 89 222,11
20 satin alma esnasinda 6demek 4.001-5500TL 109 234,66% 17,779 4 0,001
zorunda kaldigim fiyatin aym 5.501-7.000 TL 87 233,05
olmasi benim i¢in dnemlidir. 7001 ve iizeri 138 241 00°

*[statisiksel olarak farkhiliklarin bulundugu ifadelerde sira ortalamasi iizerindeki harflendirme ikili
karsilastirma sonucu guruplar arasindaki farklar: géstermektedir.

Tablo 5.11°de verilen Kruskal Wallis-H testi sonuglarina gore dlgekteki “hizmet
alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin herhangi bir asamasinda karsilasacagim
sorunlara miidahale edebilme yetkinligi benim i¢in dnemlidir”, “seyahat igletmesinin
reklamlarinda, tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin
dogrulugu benim i¢in Onemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin
karsilanmasi benim ic¢in onemlidir”, “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri

haklarina 6zen gostermesi benim i¢in dnemlidir” ve “seyahat satin alma oncesinde

verilen fiyat bilgisi ile seyahat satin alma esnasinda 6demek zorunda kaldigim fiyatin
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aynt olmasi benim i¢in Onemlidir” ifadeleri katilimcilarin gelir seviyesine gore

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05).

Bu farkliliklarin, hangi gelir seviyeleri arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
Bonferroni diizeltmesi (p<0,05/5) dikkate alinarak, Mann-Whitney U testi ile ikili
kargilagtirmalar yapilmistir (p<0,01). Yapilan ikili karsilastirmalarda ‘“seyahat
isletmesinin reklamlarinda, tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan
bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir” ifadesi agisindan aylik geliri 2325 TL-
4.000 TL olanlarin en diisiik sira ortalamasma sahip olduklar1 tespit edilmistir.
“Seyahat satin alma oncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat satin alma esnasinda
O0demek zorunda kaldigim fiyatin ayni olmasi benim i¢in Onemlidir” ifadesi
bakimindan ise aylik geliri 2324 TL ve alt1 olanlar ile aylik geliri 2325 - 4.000 TL
olanlarin en diisiikk sira ortalamasina sahip olduklari goriilmiistiir. Farkliliklarin
bulundugu “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin herhangi bir
asamasinda karsilasacagim sorunlara miidahale edebilme yetkinligi benim igin

99 (13

onemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim i¢in
onemlidir”, “seyahat igletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gostermesi
benim i¢in 6nemlidir” ifadelerinde ise genel olarak gelir seviyesi yiikseldikge sira

ortalamalarinin da yiikseldigi belirlenmistir.

Olgekteki diger ifadeler agisindan gelir seviyesine gore istatistiksel bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05; Tablo 5.11). Bu sonuglara gore “seyahat acentelerinin
uygulamalarmma verilen Onem gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir”

seklindeki H6 hipotezi kismen desteklenmistir.

5.4.7. Olgek ifadelerine Verilen Cevaplarin Katiimcilarin Seyahat

Amaclarina Gére Incelenmesi

Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme yonelik yapilan ankette
katilimeilarin 6lgek ifadelerine verdikleri cevaplar katilimcilarin seyahat amaglarina
gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek i¢in amag¢ seceneklerinin
frekanslarina bakilmis ve frekanslarin “tatil=413, is=31 ve diger=19” seklinde oldugu
tespit edilmistir. “Diger=19” seceneginde gozlem sayist 30°dan az oldugu icin bu

secenek “is” segenegi ile birlestirilmistir. Daha sonra Mann-Whitney U testi ile

degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.12’de verilmistir.
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Tablo 5. 12. Olgekteki ifadelerin seyahat amaci degiskenine gére Mann-Whitney U testi sonuglart

ifade Ama¢ N Sira Sira U Z P
ortalamasi toplam
Kisisel bilgilerimin giivenligi ve Tatil 413 231,53  95620,5
1 %1211 tqtglmam benim igin Diger 50 235,91 117955 10129,5 -0,67 0,5
onemlidir.
Sunulan hizmetin ¢esitliligi Tatil 413 232,87 96176,5 i
2 benim i¢in dnemlidir. Diger 50 224,79 112395 99645 -0.75 0,45
Sunulan bilgilerin dogrulugu ve Tatil 413 231,83 95747
3 %uvem.h'rhgl benim igin Diger 50 233,38 11669 10256 -0,28 0,78
onemlidir.
Satin alma sonrasi islemlerin Tatil 413 232,57 96053
4 (deglslkllk, ‘1ptai11 .vb.._) hlzn.le.t Diger 50 227,26 11363 10088 -1,11 0,27
kalitesi benim i¢in 6nemlidir.
Odeme kolaylig1 ve ddeme Tatil 413 233,52 96445
5 .se.ge?ekler%m.n cesitliligi benim Diger 50 219,42 10971 9696 -1,46 0,14
i¢in 6nemlidir.
Odeme yontemlerinin Tatil 413 232,21 95901
6 %uven{ll.rllgl benim igin Diger 50 230,3 11515 10240 -0,31 0,76
onemlidir.
Thtiyacim halinde yetkili bir Tatil 413 231,78 95727
7 pgrscznelle gqrusebllmek benim Diger 50 233.78 11689 10236 -0,27 0,79
icin onemlidir.
[htiyacim halinde goriisecegim ~ Tatil 413 233,65 96499
yetkili personelin yardim )
8 etmeye istekli olmasi benim Diger 50 218,34 10917 %42 -185 006
icin onemlidir.
[htiyacim halinde goriisecegim  Tatil 413 232,28  95932,5
9 yetklll pe.rs?nehn.se.lyglh olmasi Diger 50 229,67 114835 10208,5 -0,35 0,73
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Tatil 413 232,05  95835,5
yetkili personelin bana deger i
10 verdigini hissettirmesi benim Diger 50 231,61 115805 103055 -0,04 097
icin 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, seyahatimin Tatil 413 231,79 95728
1 e bramanis
miidahale edebilme yetkinligi ~ Diger %0 233,76 11688
benim i¢in 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat Tatil 413 232,65 96082,5
isletmesinin, miigteri )
12 memnuniyetine dnem vermesi  Diger 50 226,67 11333,5 100585 -0,92 0,36
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Tatil 413 232,45 96003
yetkili personelin yeterli bilgiye i
13 sahip olmasi benim igin Diger 50 228,26 11413 10138 -059 0,55
Onemlidir.
Seyahat satin alma sirasinda Tatil 413 232,26 95923,5
sistemsel veya alt yapisal i
14 sorunlarla karsilasmamak Diger 50 229,85 114925 10217.5 0,24 081
benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat isletmesinin
reklamlarinda, tanitim Tatil 413 232,09 95851,5
15 mamale v
g Diger 50 231,29  11564,5

dogrulugu benim igin
onemlidir.
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Tablo 5.12. (devam)

Seyahat satin alma esnasinda Tatil 413 232,16 95882
harcadigim zaman ve enerjinin

16 karsihigini alabilmek benim icin ~ Diger 50 230,68 11534 10259 -0.16 087
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda Tatil 413 231,79 95729,5

17  Dbeklentilerimin karsilanmasi N 10238,5 -0,22 0,82
benim i¢in 6nemlidir. Diger 50 233,73 116865
Seyahat satin alma isleminin Tatil 413 231,11 95447

18 hizli bicimde gerceklestirilmesi . 9956 -0,76 0,45
benim i¢in 6nemlidir. Diger 50 239,38 11960
Seyahat isletmesinin etik Tatil 413 232,11 95859,5

19  degerlere, miisteri haklarina 6zen 10281,5 -0,15 0,88

gdstermesi benim i¢in dnemlidir. Diger 50 231,13 113565

Seyahat satin alma oncesinde
verilen fiyat bilgisi ile seyahat Tatil 413 232,58 96057,5
20 satin alma esnasinda ddemek 10083,5 -0,81 0,42
zorunda kaldigim fiyatin ayni Diger 50 227,17 11358,5
olmasi1 benim i¢in 6nemlidir.

Tablo 5.12°de verilen Mann-Whitney U testi sonuglari incelendiginde,
katilimcilarin 6lgekteki tiim ifadelere verdikleri cevaplarin katilimcilarin seyahat
amagclarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Bu sonuglara gore “seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen énem
seyahat amacina gore farklilik gostermektedir” seklinde ortaya konan H7 hipotezi

reddedilmistir.

5.4.8. Olgek Ifadelerine Verilen Cevaplarin En Son Seyahat Satin Alinan

Acente Tiirii Acisindan incelenmesi

Katilimcilarin seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme yonelik
anket Olgegindeki ifadelere verdikleri cevaplar en son seyahat satin alinan acente
tiirline gore istatistiksel olarak herhangi bir farklilik igerip icermedigini belirlemek i¢in
Mann-Whitney U testi ile degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.13’de verilmistir.

Tablo 5. 13. Olgekteki ifadelerin en son seyahat satin alian acente tiirii degiskenine iliskin Mann-
Whitney U testi sonuglart

. Seyahat Sira Sira
Ifade :

acentesi ortalamas1 toplamm

Kisisel bilgilerimin giivenligi  Klasik 306 235,9 72200,0

! gie%léif“m'mas‘ benim i¢in - rimici 157 2243  35216,0

Sunulan hizmetin ¢esitliligi ~ Klasik 306 235,0 71923,5

U z P

22813,0 -2,721 0,01

2 benim i¢in 6nemlidir. Cevrimi¢i 157 226,1 354925 230895 -1,270 0,20
Sunulan bilgilerin dogrulugu  Klasik 306  232,7 712050

3 ve gilvenilirligi benim ig¢in 23808,0 -0,568 0,57
6nemlidir. Cevrimi¢i 157 230,6 36211,0
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Tablo 5.13. (devam)

Satin alma sonrasi islemlerin  Klasik 306 232  70978,5

4 (degisiklik, iptal vb.) hizmet N 24007,5 -0,041 0,97
kalitesi benim i¢in onemlidir. Cevrimigi 157 2321 364375
Odeme kolayligi ve odeme Klasik 306 233,3 71389

5 sege.nel.(l.en{lm o cesitliligi Cevrimici 157 2295 36027 23624  -0,605 0,55
benim i¢in 6nemlidir.
Odeme yontemlerinin ~ Klasik 306 233,4 714245

6 gﬁ:ﬁﬁ;ﬂﬁlgl benim icin Cevrimici 157 2292 350915 23588,5 -1,035 0,3
Ihtiyacim halinde yetkili bir ~Klasik 306 233,2 71350,5

7 pergon;ll.e ) gqrusebﬂmek Cevrimici 157 2297 360655 23662,5 -0,714 0,48
benim i¢in 6nemlidir.
Thtiyacim halinde goriisecegim  Klasik 306 236,2 72265
yetkili  personelin  yardim i

8 etmeye istekli olmasi benim Cevrimi¢i 157 223,9 35151 22748 2,262 0,02
i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim  Klasik 306 233,6 714915

9 yetkili p.ers.ogeh"n sg}{glll Cevrimici 157 2288 350245 235215 -0,974 0,33
olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim

to I prondin b dger Kl 306 2% IS0 5 g7 o4
verdigini s Cevrimi¢i 157 228,1 35818
i¢in 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, seyahatimin  Klasik 306 233,2 71355

T
miidahale edebilme yetkinligi °Vrimici 157 2297 36061
benim i¢in 6nemlidir.
Hizmet' 'alacaglm seyahaF Klasik 306 2352 71971

1p isletmesinin,  misteri 23042 -2.205 0,03
memnuntyetine onem vermes! Cevrimigi 157 225,8 35445
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde goriisecegim ~ Klasik ~ 306 231,4 70806
yetkili ~ personelin  yeterli i

13 bilgiye sahip olmasi benim Cevrimi¢i 157 233,2 36610 23835 0387 07
i¢in onemlidir.
Seyahat satin alma sirasinda  Klasik 306 2335 714575
sistemsel veya alt yapisal )

14 sorunlarla karsilagmamak Cevrimi¢ci 157 229  35958,5 235555 -0,694 0,49
benim i¢in 6nemlidir.
Seyahat isletmesinin
reklamlarinda, tamtim  Klasik 306 235,1 719515

15 eainde sunian ililrin 2306L5 1765 0,08

>sinde _ OVONENN covrimigi 157 2259 35464,5

dogrulugu benim icin
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda

16 Ezicﬁ?}iﬁnZ;ﬁ,irllr;:keniriﬁﬁ Klasik 306 230,2 70436 23465 -0,003 037
carstigint - 2 Cevrimici 157 2355 36980
icin 6nemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda  Klasik 306 231,7 708855

17 beklentilerimin  karsilanmasi 239145 -0,18 0,86
benim i¢in dnemlidir. Cevrimi¢i 157 232,7 36530,5
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Tablo 5.13. (devam)

Seyahat satin alma igleminin
hizli bicimde  Klasik 306 2333 71392

%ﬁgﬁﬁmlmw benimicin - imici 157 2295 36024

18 23621 -0,541

0,59

Seyahat isletmesinin etik
degerlere, miisteri haklarmna  Klasik 306 2329 71276

gf;;ﬁgisrterm“‘ benim i¢in - Uimici 157 2302 36140

19 23737 -0,64

0,52

Seyahat satin alma 6ncesinde

verilen fiyat bilgisi ile Klasik 306 231,15 707315
seyahat satin alma esnasinda
06demek zorunda kaldigim
fiyatin ayni olmasi benim
i¢cin 6nemlidir.

20 23760,5 -0,571 0,57

Cevrimi¢i 157 233,66 36684,5

Yapilan istatistik analiz sonucunda “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli
tutulmasi benim i¢in dnemlidir”, “ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin
yardim etmeye istekli olmasi benim i¢in 6nemlidir” ve “hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, miisteri memnuniyetine nem vermesi benim i¢in 6nemlidir” ifadelerine
verilen cevaplarin en son seyahat satin alinan acente tiiriine gore anlamli farkliliklar
gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Farkliliklarin bulundugu ifadelerde klasik seyahat
acentelerinden seyahat satin alan katilimecilarin sira ortalamalarimin daha yiiksek

oldugu goriilmiis ve bu ifadelerin klasik seyahat acentesi kullanicilari i¢in daha 6nemli

oldugu belirlenmistir.

Olgekteki diger ifadeler en son seyahat satin alman acente tiiriine gore herhangi
bir istatistiksel farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Elde edilen bu sonuglar “seyahat
acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem en son seyahat satin alinan acente tiiriine

gore farklilik gostermektedir” seklinde belirlenen H8 hipotezini kismen desteklemistir.

5.4.9. Olgek ifadelerine Verilen Cevaplarin Seyahat Satin Alinacag Zaman

Tekrar Kullanilmak Istenen Acente Tiirii A¢isindan incelenmesi

Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme yonelik yapilan anketteki
Olgek ifadelerine katilimcilarin verdigi cevaplar seyahat satin alinacagi zaman tekrar
kullanilmak istenen acente tiirii agisindan Mann-Whitney U testi ile istatistiksel olarak

degerlendirilmis ve sonuglar Tablo 5.14’de verilmistir.
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Tablo 5. 14. Olgekteki ifadelerin tekrar kullanilmak istenen seyahat acentesi tiiriine iliskin Mann-

Whitney U testi sonuglari

Seyahat

Sira

Sira

Ifade acentesi ortalamasi toplam z P

Kisisel bilgilerimin giivenligi  K|asik 303 2359 71478,5

1 ve gizli tutulmasi benim igin 23057,5 -2,651 0,01
Snemlidir. Cevrimi¢i 160 2246 35937,5

, Sunulan hizmetin cesitiligi  Klosik 3032402 72788 o 0 0,01
benim igin Snemlidir. Cevrimigi 160 2164 34628
Sunulan bilgilerin dogrulugu  Klasik 303 2342 70953

3 ve giivenilirligi benim igin ) 23583 -1,744 0,08
Snemlidir. Cevrimi¢i 160 2219 36463
Satin alma sonrasi iglemlerin  K|asik 303 232,7 70500

4  (degisiklik, iptal vb.) hizmet 24036 -0,623 0,53
kalitesi benim icin 6nemlidir. Cevrimi¢i 160 230,7 36916
Odeme kolayligi ve 6deme  Klasik 303 234,7 71106

5 segeneklerinin cesitliligi 23430 -1,229 0,22
benim igin 6nemlidir. Cevrimi¢i 160 226,9 36310
Odeme yontemlerinin  Klasik 303 233,4 70706

6 giivenilirligi benim  igin 23830 -0,976 0,33
Snemlidir. Cevrimi¢i 160 2294 36710
Ihtiyacim halinde yetkili bir  K|asik 303 236,2 71554,5

7 personelle goriigsebilmek 229815 -2,494 0,01
benim i¢in 6nemlidir. Cevrimi¢i 160 2241 35861,5
Thtiyacim halinde
goriisecegim yetkili  Klasik 303 237,6 71988

8 personelin yardim etmeye 22548 -2,993 0,01
istekli olmast benim i¢in Cevrimi¢i 160 2214 35428
onemlidir.
Thtiyacim halinde  Kjasik 303 2343 709915

g Borusecesim yetkili 235445 -135 0,18
personelin. saygih —olmast ceyrimici 160  227,7 364245
benim i¢in 6nemlidir.
Ihtiyacim halinde
goriisecegim yetkili Klasik 303 236,1 715315

10 personelin  bana  deger 23004,5 -1,516 0,13
verdigini hissettirmesi benim Cevrimi¢i 160 2243 35884,5
icin 6nemlidir.
Hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, seyahatimin  Klasik 303 234,6 71088
herhangi bir asamasinda

11 karsilagacagim sorunlara 23448 -157 0,12
miidahale edebilme Cevrimi¢i 160 2271 36328
yetkinligi benim igin
onemlidir.
Hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, migteri  Klasik 303 235,9 71480

12 memnuniyetine Onem 23056 -2,655 0,01
vermesi benim icin Cevrimi¢i 160 224.6 35936
onemlidir.
Ihtiyacim halinde
goriisecegim yetkili ~ Klasik 303 232,8 70538

13 personelin  yeterli  bilgiye 23998 -0,502 0,62
sahip olmast benim i¢in Cevrimi¢i 160 230,5 36878

Onemlidir.
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Tablo 5.14. (devam)

Seyahat satin alma sirasinda  K|asik 303 2348 71153
sistemsel veya alt yapisal

sorunlarla  karsilasmamak Cevrimici 160  226,6 36263
benim i¢in 6nemlidir.

Seyahat isletmesinin

reklamlarinda, tanittm  Klasik 303 235,8 714415
materyallerinde veya web

14 23383 -1271 0,2

15 . A 23094,5 -2,098 0,04
fl'tevs'”d? sunulan bilgilerin -\ © .0 160 2248 359745
ogrulugu  benim  i¢in
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda
harcadigim zaman ve Klasik 303 2315 70147
16 enerjinin karsihigini 24091 -0,241 0,81
alabilmek benim icin Cevrimi¢i 160 232,9 37269
onemlidir.
Seyahat satin alma esnasinda  K|asik 303 233,1 70617
17 beklentilerimin karsilanmasi oo 23919 -0,541 0,59
benim i(;in onemlidir. Cevrlmlgl 160 230 36799
Seyahat satin alma isleminin  K|asjk 303 232,3 70393
1g Mzl o Dbigimde 24143 -0131 09
gergeklestirilmesi benim i¢in - Cevrimici 160 231,4 37023
onemlidir.
Seyahat isletmesinin etik  Klasik 303 2351 712445
19 degerlere, miisteri haklarina 232915 2,127 0,03
Ozen gdstermesi benim i¢in Cevrimi¢i 160  226,1  36171,5
onemlidir.
Seyahat satin alma 6ncesinde
verilen fiyat bilgisi ile Klasik 303 231,81 70239
20 seyahat satin alma esnasinda 24183 0124 009

6demek zorunda kaldigim
fiyatin ayni olmasi benim
icin onemlidir.

Cevrimici 160 232,36 37177

Tablo 5.14’de verilen sonuglara gore “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli
tutulmasi benim i¢in énemlidir”, “sunulan hizmetin ¢esitliligi benim i¢in énemlidir”,
“thtiyacim halinde yetkili bir personelle goriisebilmek benim i¢in Onemlidir”,
“ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin yardim etmeye istekli olmasi benim
icin onemlidir”, “hizmet alacagim seyahat igletmesinin, miisteri memnuniyetine dnem
vermesi benim i¢in Onemlidir’, ‘“seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim
materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir”
ve “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gdstermesi benim i¢in
onemlidir” ifadelerine verilen cevaplar tekrar kullanilmak istenen acente tiiriine gore
p<0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur. Farkliliklar incelendiginde tekrar klasik
seyahat acentelerini kullanacagini belirten katilimcilarin ifade sira ortalamalarinin,

tekrar ¢evrimigi seyahat acentelerini kullanacagini belirten katilimcilarin ifade sira

ortalamalarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore farkliliklarin
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bulundugu bu ifadeler, tekrar klasik seyahat acentelerini kullanacak olan katilimecilar

agisindan daha 6nemlidir.

Olgekteki diger ifadeler bakimindan tekrar kullanilmak istenen acente tiiriine
gore istatistiksel bir farklilik goriilmemistir (p>0,05). Elde edilen bu sonuglara gore
“seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem tekrar kullanilmak istenilen
seyahat acentesi tlirline gore farklilik gostermektedir” seklinde belirlenen H9 hipotezi

kismen kabul edilmistir.

5.4.10. Cinsiyet Demografik Ozelligi ile En Son Seyahat Satin Alnan
Seyahat Isletmesi Tiirii Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki

Kare Analizi Sonugclar:

Aragtirmada “H10: Cinsiyet demografik 6zelligi ile en son seyahat satin alinan
seyahat isletmesi tiirii arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” seklinde
belirtilen H10 hipotezinin dogrulugunu test etmek icin Ki Kare analizi uygulanmis ve
sonuglar Tablo 5.15°de verilmistir.

Tablo 5. 15. Cinsiyet demografik 6zelligi ile en son seyahat satin alinan seyahat isletmesi tiirti
arasindaki iligkiyi ortaya koymaya yonelik ki kare analizi

En son seyahat satin aldiginiz seyahat isletmesi
hangisidir? Toplam
Klasik Seyahat Cevrimigi Seyahat
Acentesi Acentesi
Gozlenen | Beklenen | Gozlenen |Beklenen | Gozlenen | Beklenen
Lo Erkek 156 157,3 82 80,7 238 238
CINSIVET mdn | 150 1487 75 76,3 225 225
Toplam 306 306 157 157 463 463
X2=0,065 SD.=1 p=0,799

Tablo 5.15 incelendiginde cinsiyet ile en son seyahat satin alinan seyahat
isletmesi tiirii arasinda anlamli bir iliski olmadigi belirlenmistir (p > 0,05). Bu

sonuglara gore H10 hipotezi reddedilmistir.

5.4.11. Cinsiyet Demografik Ozelligi ile Tekrar Seyahat Satin Alinacag
Zaman Tercih Edilecek Acente Tiirii Arasindaki liskiyi Ortaya Koymaya

Yonelik Ki Kare Analizi Sonuglari

Aragtirmada “H11: Cinsiyet demografik 6zelligi ile tekrar seyahat satin alinacagi
zaman tercih edilecek acente tiirii arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.”
seklinde belirtilen H11 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Ki Kare analizi

sonuglar1 Tablo 5.16’de verilmistir.
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Tablo 5. 16. Cinsiyet demografik 6zelligi ile tekrar seyahat satin alinacagi zaman tercih edilecek
acente tiirii arasindaki iliskiyi ortaya koymaya yonelik ki kare analizi

Tekrar bir seyahat acentesinden seyahat satin
alma durumunda olacaginiz zaman hangi tiir
seyahat acentesini tercih edersiniz? Toplam
Klasik Seyahat Cevrimigci Seyahat
Acentesi Acentesi
Gozlenen | Beklenen | Gozlenen Beklenen | Gozlenen | Beklenen
s Erkek 156 155,8 82 82,2 238 238,0
CINSIVET "dn | 147 1472 78 77,8 225 225,0
Toplam 303 303,0 160 160,0 463 463,0
X?=0,002 SD.=1 p =0,962

Tablo 5.16’ya gore cinsiyet ile tekrar seyahat satin alinacagi zaman tercih
edilecek acente tiirii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadig

belirlenmistir (p > 0,05). Bu sonuglara gore H11 hipotezi reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Seyahat acenteleri turistik iirlinlerin miisteriye ulasmasinda etkin bir rol oynayan
aract isletmeler olup, hizmet sunumu, c¢alisanlarinin performansi, acentenin
giivenirliligi, ulagilabilirlik, tanitim ve reklam gibi birgok faktor seyahat acentesinin
miisteri tarafindan tercih edilirligini etkilemektedir. Bir seyahat acentesinin varligini
devam ettirebilmesi daha ¢ok miisteriye ulasmasina bagli oldugu kadar, miisterilerini
sundugu hizmetlerle tatmin etmesine de baglidir. Bu nedenle seyahat isletmeleri ister
cevrimici olsun isterse de klasik yolla olsun hizmet gotlirdiikleri miisterilerin
beklentilerini karsilamak durumundadirlar. Bu kapsamda bu ¢alismada miisterilerin
seyahat acentelerinin uygulamalarina verdikleri 6nemi belirlemek ve sosyo-

demografik ozelliklere gore degerlendirmek amaglanmistir.

Calismanin giris boliimiinde arastirmanin konusu, problemi, aragtirmanin amact

ve hipotezleri ve arastirmanin dnemine iliskin bilgiler sunulmustur.

Ikinci béliimde ise turizm kavrami ve tarihsel gelisimi, turizm pazarlamast,
turizmde dagitim sistemler ve turizmde dagitim kanallar1 konulari iizerinde
durulmustur. Bu g¢ercevede literatiir taramasi ile turizmin ¢esitli tanimlar1 yapilmis,
gelisim siiregleri incelenmis, turizm pazarlamasi, dagitim sistemleri ve kanallari

detayli olarak ele alinmistir.

Calismanin tiglincli boliimiinde klasik ve c¢evrimigi seyahat acenteleri ve
aralarindaki farklar ayr1 bashklar altinda literatiir esli§inde kapsamli olarak
incelenmistir. Yine bu boliimde seyahat acentelerinin sundugu hizmetler, seyahat
acentelerinin fonksiyonlari, miisterilerin seyahat acentelerinden beklentileri konular
tizerinde durulmustur. Ayrica bu béliimde seyahat acenteleri ili ilgili yapilmis bazi

caligmalara da yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde yapilan alan aragtirmasi, en son seyahat satin alinan
acentenin uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarmi, katilimeilarin  sosyo-
demografik ozellikleri ile birlikte yapilan analizlerle aciklamaya caligsmistir.
Katilimcilardan en son hangi seyahat acentesi tiiriinii kullandig1 sorulmus ve seyahat
acentelerinin uygulamalarina verilen 6neme yonelik sorulara buna gore cevap vermesi

istenmistir.

Alan arastirmasina katilanlarin demografik 6zelliklerine bakildiginda yarisindan

biraz fazlas1 (%51,4) erkeklerden olusurken, katilimcilarin ¢ogunlugunu (%53,6) 35
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ve alt1 yag grubu olusturmaktadir. Katilimceilarin biiyiik kismi (58,5) ¢ocuk sahibi iken,
yine ¢ogunlugu (%59) lisans mezunudur. Katilimcilar %70’lik kismi1 7001 liranin
altinda bir gelire sahiptir. Katilimcilarin biiyiik kismi (9%89,2) tatil amacglh seyahat
acentesi kullanmis olup, ¢ogunlugu (%66,1) en son klasik seyahat acentelerini
kullanmigtir. Katilimcilarin yaridan fazlasi (%65,4) tekrar klasik seyahat acentesi

kullanacagini ifade etmislerdir.

Katilimcilar seyahat acentelerinin uygulamalarina yonelik ankette 20 ifadeyi 1
ile 5 arasinda puanlamislardir. Katilimcilar tarafindan en yiiksek puan ile
degerlendirilen ifade 5 {izerinden 4,98 puan ile “Satin alma sonrasi iglemlerin
(degisiklik, iptal vb.) hizmet kalitesi benim i¢in Onemlidir.” ifadesi olmustur.
Katilimcilar tarafindan en diisiik puan verilen ifade ise 5 iizerinden 4,81 puan ile
“ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin bana deger verdigini hissettirmesi

benim i¢in 6nemlidir.” ifadesi olmustur.

Arastirmanin amaci dogrultusunda ortaya konan 11 farkli hipotezin test edilmesi
icin parametrik olmayan testlerden Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis-H testi ve

Ki Kare testi uygulanmustir.

Aragtirmada “H1: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem cinsiyete
gore farklilik gostermektedir.” seklinde ortaya konan hipotezin testi icin Mann-
Whitney U testi uygulanmis ve cinsiyete gore “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli
tutulmas1 benim i¢in dnemlidir.” ve “6deme ydntemlerinin giivenilirligi benim igin
onemlidir.” ifadelerinde anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Sira ortalamalarina
bakildiginda, her iki ifade i¢in kadin katilimcilarin sira ortalamasmin erkek
katilimcilarin sira ortalamasindan daha yiiksek oldugu tespit edilmis ve bu iki ifadeye
kadin katilimcilarin daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Anketteki diger ifadeler
acisindan cinsiyete gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi tespit

edilmistir. Ulasilan bu sonuglara gére H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirmada “H2: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen énem medeni
duruma gore farklilik gostermektedir.” seklinde ortaya konan hipotez Mann-Whitney
U testi ile analiz edilmistir. “Sunulan hizmetin ¢esitliligi benim i¢in 6nemlidir”,
“ithtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin bana deger verdigini hissettirmesi
benim i¢in 6nemlidir”, “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin herhangi

bir asamasinda karsilasacagim sorunlara miidahale edebilme yetkinligi benim ig¢in
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onemlidir”, “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri memnuniyetine dnem

9% ¢

vermesi benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal
sorunlarla karsilasmamak benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat igsletmesinin reklamlarinda,
tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim igin

99 13

Oonemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim igin

% ¢¢

onemlidir”, “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarmna 6zen gostermesi
benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma oncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat
satin alma esnasinda 6demek zorunda kaldigim fiyatin ayni olmasi benim ig¢in
onemlidir” ifadelerinde istatistiksel agidan anlamli farkliliklar oldugu goériilmistiir.
Anlamli farkliliklarin bulundugu bu ifadelerde evli olan katilimcilarin sira ortalamasi
daha yiiksek bulunmus ve bu ifadelere evli katilimcilarin daha fazla 6nem verdikleri
belirlenmigstir. Medeni duruma gore anketteki diger ifadeler agisindan istatistiksel

acidan anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bu sonuglara gore

H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirmada “H3: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem sahip
olunan cocuk sayisina gore farklilik gostermektedir.” seklinde belirlenen hipotez
Kruskal Wallis-H testi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda “seyahat satin
alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal sorunlarla karsilagmamak benim igin

bl 13

onemlidir”, “seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim materyallerinde veya web

9% 13

sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma
esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim i¢in énemlidir”, “seyahat igletmesinin
etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gostermesi benim igin dnemlidir” ve “seyahat
satin alma Oncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat satin alma esnasinda 6demek
zorunda kaldigim fiyatin ayn1 olmasi benim i¢in dnemlidir” ifadelerinin ¢ocuk sayisina
gore anlamli farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Anlamli farkliliklarin oldugu bu
ifadelerde cocuk sahibi olan katilimcilarin sira ortalamalarinin daha ytiksek oldugu ve
seyahat satin alim esnasinda bu ifadeler acisindan daha fazla beklentilerinin
karsilanmasina 6nem verdikleri tespit edilmistir. Cocuk sayisina gore 6l¢ekte bulunan

diger ifadeler agisindan anlamli bir farklilik bulunmamistir. Elde edilen bu sonuglara

gore H3 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Aragtirmada “H4: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem yasa gore
farklilik gostermektedir.” seklinde ortaya konulan hipotezin dogrulugunu test etmek

icin Kruskal Wallis-H testi kullanilmigtir. “Hizmet alacagim seyahat isletmesinin,
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seyahatimin herhangi bir asamasinda karsilasacagim sorunlara miidahale edebilme
yetkinligi benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt
yapisal sorunlarla karsilasmamak benim i¢in Snemlidir”, “seyahat isletmesinin
reklamlarinda, tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin
dogrulugu benim i¢in 6nemlidir” ve “Seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri
haklarina 6zen gostermesi benim i¢in énemlidir” ifadelerinin yas degiskenine gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Sonuglara gore 35 ve
alt1 yasta olan acente kullanicilar1 bu ifadelere daha az 6nem verirlerken, yas arttikga

bu uygulamalara verilen énemde artmaktadir. Olgekte ki, diger ifadeler agisindan yasa

gore anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmis ve H4 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirmada “HS: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem egitim
durumuna gore farklilik gostermektedir.” seklinde belirlenen hipotezi Kruskal Wallis-
H testi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda “kisisel bilgilerimin giivenligi

9 ¢¢

ve gizli tutulmasi benim i¢in dnemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda harcadigim
zaman ve enerjinin karsiligini alabilmek benim i¢in dnemlidir”, “seyahat satin alma
esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim i¢in 6nemlidir” ve “seyahat satin alma
isleminin hizli bigimde gergeklestirilmesi benim i¢in Onemlidir” ifadelerinde
katilimcilarin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Lisansiistli egitim seviyesine sahip olan katilimcilarin bu
uygulamalara daha az 6nem verdikleri goriilmiistiir. Olgekteki diger ifadelerin egitim

seviyesine gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmis ve HS hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Arastirmada “H6: Seyahat acentelerinin uygulamalarma verilen 6nem gelir
seviyesine gore farklilik gdstermektedir.” seklinde belirlenen hipotezin dogrulugunu
test etmek igin Kruskal Wallis-H testi kullanilmigtir. “Hizmet alacagim seyahat
isletmesinin, seyahatimin herhangi bir asamasinda karsilagacagim sorunlara miidahale
edebilme yetkinligi benim i¢in 6nemlidir”, “seyahat isletmesinin reklamlarinda,
tanitim materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim igin

99 13

Oonemlidir”, “seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin karsilanmasi benim igin
onemlidir”, “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gostermesi
benim i¢in dnemlidir” ve “seyahat satin alma 6ncesinde verilen fiyat bilgisi ile seyahat
satin alma esnasinda 0demek zorunda kaldigim fiyatin ayni olmasi benim igin

onemlidir” ifadelerinde gelir seviyesine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
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bulunmustur. Genellikle gelir seviyesinin artmasiyla bu ifadelere daha fazla 6nem
verildigi goriilmiistiir. Olgekte yer alan diger ifadeler acisindan gelir durumuna gore

anlaml farkliliklar olmadig1 tespit edilmis ve H6 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Aragtirmada “H7: Seyahat acentelerinin uygulamalarina verilen 6nem seyahat
amacina gore farklilik gostermektedir.” seklinde belirlenen hipotez Mann-Whitney U
testi ile degerlendirilmis ve katilimcilarin 6lgekteki tiim ifadelere verdikleri cevaplarin
seyahat amacina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Bu nedenle seyahat satin alma amaglarmin seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen énem tizerinde etkisi olmadigi sonucuna ulagilmis ve H7

hipotezi reddedilmistir.

Arastirmada ortaya konan hipotezlerden “HS8: Seyahat acentelerinin
uygulamalarina verilen 6nem en son seyahat satin alinan acente tiiriine gore farklilik
gostermektedir.” seklindeki hipotez Mann-Whitney U testi ile degerlendirilmistir.
Yapilan analiz sonucunda “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmasi benim igin
onemlidir”, “ihtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin yardim etmeye istekli
olmasi benim i¢in dnemlidir” ve “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri
memnuniyetine nem vermesi benim i¢in 6nemlidir” ifadelerinin en son seyahat satin
alian acente tiirline gére anlaml farkhiliklar gosterdigi belirlenmistir. Bu ifadeler
acisindan klasik seyahat acentelerinden seyahat satin alan katilimcilarin sira
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiis ve bu ifadelerin klasik seyahat acentesi
kullanicilar: icin daha énemli oldugu belirlenmistir. Olgekte yer alan diger ifadelerin

en son seyahat satin alinan acente tiiriine gére herhangi bir istatistiksel farklilik

gostermedigi belirlenmistir. Bu nedenle HS hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirmada “H9: Seyahat acentelerinin uygulamalarma verilen énem tekrar
kullanilmak istenilen seyahat acentesi tiirline gore farklilik gostermektedir.” seklinde
belirlenen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in Mann-Whitney U testi uygulanmustir.
Tekrar kullanilmak istenen acente tiiriine gore “kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli
tutulmasi benim i¢in énemlidir”, “sunulan hizmetin ¢esitliligi benim i¢in énemlidir”,
“ihtiyactm halinde yetkili bir personelle goriisebilmek benim ic¢in Onemlidir”,
“ithtiyacim halinde goriisecegim yetkili personelin yardim etmeye istekli olmas1 benim
i¢in 6nemlidir”, “hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri memnuniyetine 6nem

vermesi benim i¢in Onemlidir”, “seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim

materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu benim i¢in 6nemlidir”
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ve “seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina 6zen gostermesi benim igin
onemlidir” ifadelerinin anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Tekrar klasik
seyahat acentelerini kullanacagini belirten katilimcilarin sira ortalamalarinin tekrar
cevrimi¢i  seyahat acentelerini  kullanacagmi belirten katilimcilarin ~ sira
ortalamalarindan yiliksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore farkliliklarin
bulundugu bu ifadeler, tekrar klasik seyahat acentelerini kullanacak olan katilimcilar
acisindan daha 6nemlidir. Olgekte yer alan diger ifadelerin tekrar kullanilmak istenen
acente tiirtine gore herhangi bir istatistiksel farklilik géstermedigi belirlenmistir. Bu

nedenle H9 hipotezi kismen kabul edilmistir.

Aragtirmada “H10: Cinsiyet demografik 6zelligi ile en son seyahat satin alinan
seyahat isletmesi tiirli arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki vardir.” seklinde
belirlenen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan Ki Kare testi sonucunda
cinsiyet ile en son seyahat satin alinan seyahat igletmesi tiiri arasinda istatistiksel

acidan anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu nedenle H10 hipotezi reddedilmistir.

Arastirmada “H11: Cinsiyet demografik 6zelligi ile tekrar seyahat satin alinacagi
zaman tercih edilecek acente tiirii arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir.”
seklinde belirlenen hipotezin dogrulugunu test etmek igin Ki Kare testi uygulanmustir.
Yapilan analiz sonucunda cinsiyet ile tekrar seyahat satin alinacagi zaman tercih
edilecek acente tiirii arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunamamis ve H11

hipotezi reddedilmistir.

Kavak ve Aks6z (2003) seyahat acenteleri iizerine yaptiklar1 c¢alismada
acentelerin hizmet sunus sekillerinde cinsiyete gore anlamli farkliliklar bulundugunu
ve personelin nazik davranmasina kadinlarin daha fazla o6nem verdiklerini
bildirmislerdir. Ayrica medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna gore anlaml
farkliliklar bulunmadigini belirtmislerdir. Bu arastirmada elde edilen sonuglara gore
ise cinsiyet ac¢isindan anlamli farklilik kisisel bilgilerin korunmasi ve Odeme
yontemlerinin giivenligi hizmetlerinde tespit edilmis ve kadinlarin bu hizmetlere daha
fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Yine seyahat acentelerinin bazi hizmetlerin de
medeni durum, gelir seviyesi, yas, egitim durumu, ¢ocuk sayisi gibi sosyo-demografik

Ozelliklere gore anlamli farkliliklar belirlenmistir.

Buluk ve Boz (2016), caligmalarinda seyahat acentelerinin miisterilerinin kisisel

bilgilerin korunmas1 ve 6deme ydntemlerinin gilivenligi basta olmak iizere, acenteler
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tarafindan verilen bilgilerin dogrulugu, yapilan reklamlarin tutarliligi, bireysel
haklarin giivenilirligi gibi konulara 6nem verdiklerini tespit etmislerdir. Bu
arastirmada elde edilen sonuglar Buluk ve Boz (2016)’un elde ettigi sonuglari
desteklemektedir. Ayrica Buluk ve Boz (2016), miisterilerin, ¢evrimi¢i seyahat
acentelerini tercih ederken, web sitesinin giivenli ve kullaniminin kolayligina, aranan
bilgiye hizlica ulagimi saglayabilecek site haritas1 ve arama motoru gibi uygulamalara,
web sitesinin hizina, web sitesinin giincelligine ve ¢agri merkezlerinin bulunmasina
onem verdiklerini bildirmistir. Yaptigimiz arastirmadan elde edilen sonuglara gore
katilimcilar seyahat acentelerinin web sitelerindeki bilgilerin dogruluguna, sunulan
hizmetlerin hizina, harcanan zaman ve enerjinin karsiligmin alimmasma 6nem

vermekte olup Buluk ve Boz (2016)’un bildirdigi sonuglar1 desteklemektedir.

Bayram ve Sahbaz (2017) seyahat acenteleri ilizerinde yaptiklar1 calismada
acentelerin sundugu hizmet fiyatlarinin misteriler agisindan o6nemli oldugunu
vurgulamiglardir. Bu arastirmada miisterilerin verilen fiyat bilgisinin dogruluguna
onem verdikleri belirlenmis olup, ulasilan bu sonuglarin Bayram ve Sahbaz (2017)’1n
sonuglart ile uyumlu oldugu soylenebilir. Ayrica Bayram ve Sahbaz (2017) ileri
yastaki miisterilerin teknolojiyi kullanmada sikint1 yasayabildiklerini ve bu nedenle
cevrimici seyahat acentelerinin daha kullanighh web siteleri tasarlamalar1 gerektigini
bildirmislerdir. Yaptifimiz bu ¢alismada Bayram ve Sahbaz (2017) ile uyumlu
sonuglar elde edilmis olup, 46 ve fiizeri yastaki katilimcilarin web sitelerindeki
bilgilerin dogruluguna ve sistemsel sikintt yasamamaya daha fazla 6nem verdikleri

gorilmiistiir.

Faiz (2018) yaptigi c¢alismada seyahat acentelerinin sunmus olduklar
hizmetlerin kalitesinin miisteriler agisindan 6nemli oldugunu bildirmistir. Bu
arastirmadan elde edilen sonuglarda bu goriisii desteklemektedir. Bununla birlikte Faiz
(2018), miisterilerin ¢evrimici seyahat acentelerini tercih ederken hizli yanit verme,
tiriin ¢esitliligi, web sitesinin sorunsuz teknik alt yapiya sahip olmasi, ekonomik fiyat
sunumu gibi faktorlere dikkat ettiklerini bildirmistir. Arastirmamizda benzer sonuglar
elde edilmis ve katilimcilarin, seyahat acentelerinde islemlerinin hizli ve giivenli bir
sekilde yapilmasina, sunulan hizmetlerdeki c¢esitlilige, sistemsel sikintilar ile

karsilasmamaya onem verdikleri belirlenmistir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda klasik ve ¢evrimici seyahat

acentesi yoneticilerine ve bu alanda yatirimlar yapmak isteyen yatirimeilara su 6neriler
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yapilabilir:

1-

Katilimcilar satin alma sonras1 degisiklik, iptal vb. islemleri igeren
hizmetlere daha fazla 6nem vermekte olup, bu konularda seyahat acenteleri

satin alma sonrasindaki hizmet kalitelerini artirmalidirlar.

Kisisel bilgilerin gilivenligi ve gizliligi, 6deme yontemlerinin giivenligi gibi

konularda seyahat acenteleri daha kaliteli ve gilivenilir hizmet sunmalidirlar.

Sunulan hizmetin ¢esitliligi, ihtiya¢g durumunda yetkili biri ile goriisebilme
imkani, ihtiya¢ halinde goriislilen personelin yardimseverligi, personelin
yeterliligi, miisteri memnuniyetinin dnceligi, verilen bilgilerin dogrulugu,
etik degerlere ve miisteri haklarina gosterilen 6zen gibi konulara miisteriler
onem vermekte olup, seyahat acenteleri misterinin bu beklentilerini

karsilayacak sekilde hizmetlerini gelistirmelidirler.

Turizm sektoriiniin en biiyilk problemlerinden birisi kalifiye personel
problemidir. Personelin gelistirilmesi ve egitilmesi her sektor i¢in onemli
iken seyahat acentesi sektdriinde hayatini idame ettirmesinin en biiyiik
sebebidir. Bu ¢alismanin sonuclarina gore katilimcilar seyahat satin alirken
personelin bilgi, beceri, tecriibe ve yetisini dikkate almaktadirlar. Bu nedenle
seyahat acentelerinin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri ve rekabet istiinliigii
kazanabilmeleri i¢in istthdam ettigi ¢alisaninin turistlik mamul ve hizmetler
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi, problemler kargisinda ¢oziim iiretecek
yeterlilige, bilgi, birikim, is ahlaki, meslek etigi ve sektorel tecriibeye sahip
olmas1 gerekmektedir. Seyahat isletmeleri bu gibi 6zelliklere sahip personel

icin gerekli gelistirme ve yetistirme egitimlerini personeline aldirmalidir.

Klasik ve g¢evrimi¢ci seyahat acentelerinin uygulamalarina yonelik
miisterilerin tutumu cinsiyet, yas, egitim seviyesi, gelir durumu gibi sosyo-
demografik ozelliklere gore degismektedir. Bu nedenle gerek klasik seyahat
acenteleri gerekse c¢evrimici seyahat acenteleri olsun acentecilik
faaliyetlerini siirdiirebilmek ve ilgili pazarda rekabet edebilme gii¢lerini
artirabilmek i¢in kisisel bilgilerin ve 6deme yontemlerinin gizliligi ve
giivenli, personelin problem ¢6zme yetkinligi, etik degerlere ve miisteri
haklarina gdsterilen saygi, sunulan bilgilerin dogrulugu, verilen fiyat

bilgisinin dogrulugu, miisteri memnuniyetine verilen 6nem, hizmet ¢esitliligi
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gibi konularda miisterilerin demografik ozelliklerini de dikkate alarak

pazarlama stratejilerini olugturmalidirlar.

Cevrimigi  seyahat  acentelerinin  miisteriler  tarafindan  tercih
edilebilirliklerini ve rekabet giiglerini artirabilmeleri igin, web sitelerinin
hizli ve kolay kullanilabilmesine, site haritas1 ve arama motoru gibi
uygulamalara, web sitelerinin gilincellenmesine, gerekli durumlarda
ulasilabilecek cagri merkezlerinin bulunmasina, kisisel bilgi ve O6deme
yontemlerinin giivenilirli§ine 6nem vererek bu alanlara daha fazla yatirnm

yapmalari iyi olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu Ornegi

Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisiyim, ayn1 zamanda sektorde onde gelen
seyahat acentesinde seyahat danismani olarak ¢alismaktayim. Bu anket en son seyahat
satin aldiginiz seyahat acentesi (klasik-¢cevrimigi) ile ilgili 6nemli oldugunu

diistindiigiiniiz hususlar1 belirleyebilmek amaciyla hazirlanmistir.

Arastirmada elde edilen wveriler higbir sekilde iiclincii kisilerle
paylasilmayacagini, sonuclar1 akademik amaclarla kullanacagini siz kiymetli

katilimcilara 6zellikle belirtmek isterim.
Gostermis oldugunuz ilgiden dolay: tesekkiir ederim.
Ahmet DEMIR
demir-ahemttl @hotmail.com
1- Cinsiyetiniz
() Erkek () Kadin
2- Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar
3 — Cocuk Sayisi
()Yok ( )1Tane ( )2Tane ( )3Tane ( )4 vedahafazla
4- Yasiiz
5- Egitim Durumunuz
() llkdgretim () Lise ve dengi () On lisans () Lisans () Lisansiistii
6- Aylik Geliriniz
() 2324 TL (asgari iicret) ve alt1 () 2325 TL -4.000 TL () 4.001-5.500 TL

()5.501-7.000 TL () 7.001-8.500TL () 8.501 TL ve iizeri
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7- Mesleginiz
8- EN SON ne zaman bir seyahat acentesinden seyahat satin aldiniz?

() 2020 yil1 iginde () 2019 yil1 iginde ( ) 2018 yil1 iginde ( ) 2017 yil1 ve

Oncesinde

9- EN SON bir seyahat acentesinden seyahat satin aldigimzda HANGI
AMACLA bu satin almay1 gerceklestirmistiniz?

() Tatil seyahati amagh ( ) Is seyahati amach ( ) Diger (liitfen belirtiniz)

10- EN SON seyahat satin aldiginiz seyahat isletmesi hangisidir?

() Klasik Seyahat Acentesi: Klasik seyahat acentesi cadde, AVM gibi fiziksel

alanlarda insan giiciiyle faaliyet gosteren geleneksel seyahat isletmeleridir.

() Cevrimigi (Online) Seyahat Acentesi: Cevrimig¢i seyahat acentesi internet

ortaminda faaliyetlerini gergeklestiren seyahat igletmeleridir.

g -
g| ¢ |g5| S|
c g3 £ s
5 P T E £ > >
EN SON seyahat satin aldigimz seyahat acentesinin| ¢ 3 = S g 2 =
uygulamalari ile ilgili diisiincelerinizi seceneklerden | € i E =29 & § =
= -
sizin icin en uygun olani isaretleyerek belirtiniz. g = = g g g g
= - |
< -] ) -
X | X |zz | S &

1) Herhangi bir konuda acente yetkililerine 7 giin 24 saat
ulasabiliyor olmak benim i¢in énemlidir.

2) Kisisel bilgilerimin giivenligi ve gizli tutulmasi benim
icin onemlidir.

3) Sunulan hizmetin ¢esitliligi benim i¢in 6nemlidir.

4) Sunulan bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi benim
icin onemlidir.

5) Satin alma sonrasi iglemlerin (degisiklik, iptal vb.)
hizmet kalitesi benim i¢in 6nemlidir.

6) Odeme kolaylig1 ve 6deme seceneklerinin cesitliligi
benim i¢in 6nemlidir.

7) Odeme yontemlerinin giivenilirligi benim icin
onemlidir.

8) Ihtiyacim halinde yetkili bir personelle gériisebilmek
benim i¢in 6nemlidir.

9) Ihtiyactm halinde goriisecegim yetkili personelin
yardim etmeye istekli olmas1 benim i¢in dnemlidir.

10) ihtiyactm halinde gbriisecegim yetkili personelin
saygili olmasi benim i¢in dnemlidir.
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11) ihtiyactm halinde gbriisecegim yetkili personelin
bana deger verdigini hissettirmesi benim i¢in dnemlidir.

12) Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, seyahatimin
herhangi bir asamasinda karsilasacagim sorunlara
miidahale edebilme yetkinligi benim igin dnemlidir.

13) Hizmet alacagim seyahat isletmesinin, miisteri
memnuniyetine 6nem vermesi benim i¢in 6nemlidir.

14) ihtiyacim halinde gériisecegim yetkili personelin
yeterli bilgiye sahip olmasi benim i¢in dnemlidir.

15) Seyahat satin alma sirasinda sistemsel veya alt yapisal
sorunlarla kargilasmamak benim i¢in 6nemlidir.

16) Seyahat isletmesinin reklamlarinda, tanitim
materyallerinde veya web sitesinde sunulan bilgilerin
dogrulugu benim i¢in dnemlidir.

17) Seyahat satin alma esnasinda harcadigim zaman ve
enerjinin karsiligini alabilmek benim i¢in 6nemlidir.

18) Seyahat satin alma esnasinda beklentilerimin
karsilanmasi benim i¢in 6nemlidir.

19) Seyahat satin alma igleminin hizli bigimde
gergeklestirilmesi benim i¢in 6nemlidir.

20) Seyahat isletmesinin etik degerlere, miisteri haklarina
Ozen gostermesi benim i¢in 6nemlidir.

21) Seyahat satin alma &ncesinde verilen fiyat bilgisi ile
seyahat satin alma esnasinda 6demek zorunda kaldigim
fiyatin ayni olmasi benim igin 6nemlidir.

11- TEKRAR bir seyahat acentesinden seyahat satin alma durumunda

olacagimiz zaman hangi tiir seyahat acentesini tercih edersiniz?
( ) Klasik Seyahat Acentesi

() Cevrimigi (online) Seyahat Acentesi

Vermis oldugunuz yanitlar i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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Ek 2: Etik Kurul Karari
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ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIK KURUL KARARLARI

KARAR TARIHI | TOPLANTISAYISI | KARAR SAYISI

23.09.2020 | 8 | 2020/542

KARARNO:  Universitemiz Lisansiisti Egitim Enstitiisil Yiiksek Lisans dgrencisi Ahmet DEMIR’
2020 -542 in Dr. Ogretim Uyesi Mutlu KAYA damsmaliginda “Online Seyahat Acenteleri Ve
Klasik Seyahat Acenteleri Aracilifiyla Yapilan Seyahat Saun Alma Sonrasi Turist
Memnuniyetinin Olgimii” isimli Yiksek Lisans Tezine iliskin anket ¢ahismasinin

igeren 27504 sayih dilekgesi okunarak goriigtildi.

Universitemiz Lisanstistii Egitim Enstitiisti Yiiksek Lisans 6grencisi Ahmet DEMIR’
in Dr. Ogretim Uyesi Mutlu KAYA damgmalifinda “Online Seyahat Acenteleri Ve
Klasik Seyahat Acenteleri Araciligiyla Yapilan Seyahat Satin Alma Sonrasi Turist
Memnuniyetinin Ol¢timii” isimli Yiiksek Lisans Tezine iligkin anket ¢aligmasinin
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalan Etik Kurulu Degerlendirme Formunda
belirtilen nedenden revize edilmesine oy birligi ile karar verildi.

PP5.1.FR.0011, RO, Mayis 2019 Sayfo1/1
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