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OZET

DOGRUDAN PAZARLAMADA E-SATIS VE SEYAHAT ACENTELERI
UZERINE BiR UYGULAMA

Ozel KILIG

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Danigsman: Prof. Dr. Fatma Demirci OREL
Eylil 2012, 100 Sayfa

Firmalarin piyasada her gegen gun zorlasan rekabet kosullari ile bas
edebilmeleri icin teknolojiyi yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Bu
teknolojilerin en 6nemli aktérlerinden biri de internettir. Ozellikle son yillarda
blyuk bir gelisim gdsteren ve tim dinyada hizla yayilan internet gelecekte de
dogrudan pazarlama ve satis konusunda firmalarin en buylk destekgilerinden
olacaktir.

Bdyle bir ortamda araci kuruluslara olan ihtiyacin azalmasi seyahat
acenteleri icin de ciddi bir gelecek kaygisi yaratmaktadir. Ancak seyahat
acentelerinin internet Uzerinden satis yapabiliyor olmasi bazi zitliklari da
beraberinde getirmektedir. Bir yandan internet Uzerinden kendi Urunlerinin
satisini yapabilen seyahat acenteleri, diger yandan araci rollerinin internet
yuzinden azalmasi nedeniyle is alanlarinin daralmasi ile karsi karsiya
kalabilmektedirler.

Bu calismada, seyahat acentelerinin son yillarda hizla buydyen internet
Uzerinden satisa yonelik gérisleri 6greniimeye cahsiimistir. Ozellikle kendi
drdnlerini satma konusunda avantaj saglayan ama araci rollerinin azalmasina
neden olan internet Uzerinden satigin ve seyahat acentelerinin gelecegi

hakkindaki goruslerinin dnemini vurgulamak amacglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, internet Uzerinden Satis, Seyahat

Acenteleri



ABSTRACT

DIRECT MARKETING AND THE WIEVS OF TRAVEL AGENCY
MANAGERS TOWARD ONLINE SALES

Ozel KILIG

Master’s Thesis, Business Department
Supervisor: Prof. Dr. Fatma Demirci OREL
September 2012, 100 Pages

Firms have to follow technology nearly to cope with competitive environment in
the market that became harder in every passing day. One of the most important
actors of this technology is internet. Internet, that has great improvement in late
years and expand rapidly in entire world, will be one of the biggest supporter of

firms in direct marketing and selling in future.

In such an environment, decreasing demand for the travel agencies make
serious worries for the future. But, it make some contrasts that the travel
agencies able to make selling over the internet. On one hand, the travel agencies
sell their own product on the internet, on the other hand they can face with
become narrowing their business area due to reducing of their role because of

internet.

In this study, the wievs of travel agencies towards fast-growing sales over the
Internet in recent years aimed to measured. Especially selling over internet,
which provides advantages to sell their products but decreases their intermediary
role, and the importance of views of travel agencies on their future aimed to

emphasize.

Key words: Direct Marketing, Online Sales, Travel Agencies
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ONSOZz

internet kullaniminin her gegen giin arttigi ve internet (izerinden satigin da
buna paralel olarak gelistigi bir ortamda firmalar mugsterilerine dogrudan
ulasabilmeyi basarabilmektedir. Ozellikle bazi alanlarda araci sirketler kullanmak
zorunda olan firmalar internet Uzerinden satigin yayilmasi ile bu yukten
kurtulmaya baslamiglardir. Bu durum araci sirketler olan Seyahat Acenteleri icin
pek de iyi olmayan bir durumdur. Cunkl firmalarin dogrudan musterileri
ulasabilmesi, aracilara olan ihtiyaci gereksiz hale getirir. Bu durumda komisyon
vb giderlerden kurtulacak olan firmalar isleyislerini kendi kontrolleri altinda
tutabilmektedirler.

internet lizerinden satis konusunda seyahat acentelerinin tutumunu ve
gelecek ile ilgili planlamalarina yer verilen bu tez galismasi Cukurova Bolgesi
olarak adlandirilan 4 ildeki seyahat acenteleri ile yapilmis bir calismadir.
Calismanin her doneminde beni her konuda destekleyen, yol gdsteren ve degerli
gorugleri ile bana en buyuk katklyr saglayan Danisman Hocam Sayin Prof. Dr.
Fatma Demirci OREL’e

Egitim hayatim boyunca her zaman yanimda olan, maddi-manevi her turlt
destegdi saglayan ve basarilarimi kendi mutluluklari olarak géren degerli aileme,
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1. BOLUM

GIRiS

GUnUmuzde pazarlama faaliyetleri firmalar icin ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Her firma kendisini basariya ve gelecege goturecek formuller
uzerinde calismalar yapmaktadir. Dedisen ve gelisen teknoloji ile birlikte
firmalar arasi rekabet daha da artmistir ve bu durum firmalari yeni alanlarda
¢alismalar yapmaya zorlamistir.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri de firmalarin 6zellikle son yirmi yilda
sikga kullandigi sistemlerden biridir. Firmalar icin kitlesel pazarlama
yontemlerinin digsinda, dogrudan musterilere ulasabilmeyi ve musterilerle
iletisim halinde kalmayi saglayan bu yontem teknolojik gelismelerle birlikte
iyice kullanilir hale gelmistir ve ilerleyen donemlerde de siklikla kullanilacak
bir ydontem olma basarisi gosterebilecektir.

ilk zamanlar daha cok posta yoluyla, katalog yoluyla ve gazete —dergi
yoluyla yapilan dogrudan pazarlama faaliyetleri glinimuizde teknolojinin
gelismesiyle biyiik oranda internet tizerinden yapilmaktadir. internetin 7 giin
24 saat hizmet verebilmesi ve dinyanin her yerinden rahatlikla ulasilabilir
olmasi, birgok kisi tarafindan kullanilmasi ve populer olmasini da beraberinde
getirmektedir. Artik insanlar dinyanin herhangi bir yerinde neler oldugunu
aninda o6grenebiliyor ve bu sayede pazarlama alaninda kullanilan son
yeniliklerin neler oldugu hakkinda fikir sahibi olabiliyorlar.

internet; reklam, tanitim, imaj vb konularda firmalara blyiik avantaj
saglamaktadir. Bunun bilincinde olan firmalar interneti daha etkin sekilde
kullanmanin yollarini aramaya yodneliyorlar. Kendilerine ait web siteleri
kurarak musterileri ile daha rahat iletisime gegme sansina sahip olan firmalar,
ayni zamanda internet Uzerinden satis yaparak daha c¢ok kisiye ulasip
kazanclarini arttirabilmektedirler. Ayni zamanda interaktif bir sekilde
musterileri ile iletisim kurarak sorunlarini birinci agizdan dinleme yoluna
gitmektedirler. Bu da sorunlarin ¢éziminde daha gergekgi yaklagimlar
sergilemelerine olanak saglamaktadir. Ayrica internet kullanimin artig

oraninin yukselisine bakildigi zaman internet Gzerinden satisin gelecekte ne



kadar énemli olacagini ve internetin dogrudan pazarlama araclari iginde en
populer arag olacagini tahmin etmek ¢ok zor degildir.

Bu calismada internet Gzerinden satis konusunda araci kuruluslar olan
seyahat acentelerinin gelecekte nasil bir yol izleyecedi ve mevcut durumdan
etkilenme duzeylerini belirleme temel amactir. Calismanin ilk boélimudnde,
dogrudan pazarlama kavramlari ve baglantili bilgiler Gzerinde durulmus, ikinci
bélimde ise, seyahat acenteleri ile ilgili genel bir literatlr taramasi yapilarak
internet Uzerinden satisin seyahat acenteleri icin Onemine deginiimeye
calisiimigtir.

Calismanin GglUnci bdlimunde, Cukurova Bodlgesi'nde yer alan
seyahat acentelerinin internet Uzerinden satisa yonelik goruslerinin
ogrenilmesine yonelik bir saha ¢alismasi yapilmis ve yapilan analizlerle bazi
sonugclara ulasiimistir.

Sonu¢ boéliminde ise c¢alisma sonuglari ile ilgili degerlendirmeler

yapilmis ve ¢alisma, dnerilerle tamamlanmistir.

1.1 Aragtirmanin Amaci ve Onemi

GUnumuzde hizla buyuyen ve gelisen internet Uzerinden satis (bir
diger ifadeyle E-Satig) kavrami arttk hayatin her alaninda kendisini
hissettirmektedir. Bu durumda piyasada yer alan aktorler bu yeni akima goére
kendilerini hazirlamak ve gereken dnlemleri almak durumundadirlar. E satigin
aracl kuruluglara olan ihtiyaci azaltmasi bu araci kuruluglar yeni is alanlari
bulmaya zorlayacaktir. Seyahat acentelerinin araci kuruluslar olmasinin yani
sira kendi UrUnlerini satabilme imkanlarinin olmasi bir avantaj olarak
gorulebilir. Her ne kadar yeni is alanlari bulmak zorunda olsalar da kendi
aranlerini gelistirip satma sansina sahip olan seyahat acenteleri mevcut
durumu lehlerine gevirebilirler. Modern pazarlama prensiplerine gore musteri
ihtiyaglarinin 6n planda tutuimasi ve rekabet ortaminin yasanmasi musteriler
acisindan ne kadar uygunsa firmalar icin de o derece zordur. Firmalar
musterilerine en iyiyi sunmak igin birbirleriyle micadele ederken musteriler
genel olarak kendileri igin en uygun urinun arayisi icindedirler. Boyle bir
ortamda firmalar rekabet ortaminda var olabilmek ve kazanglarini maksimum
seviyeye cikarabilmek icin giderlerini  minimum seviyeye indirmek

zorundadirlar. Piyasada araci sirketler olan seyahat acenteleri de bu



politikadan en cok etkilenen sirketlerin basinda gelmektedir. Ozellikle E-
Satisin yayginlasmasi ve firmalarin dogrudan tuketiciye ulasabilmeleri bu
durumun baslica nedenidir. Seyahat acentelerinin internet Gzerinden kendi
drdnlerini  satma sansina sahip olmalari ciddi bir avantaj olarak
degerlendirilebilir. Ancak, E-Satigin her gegen gun yayginlagmasi seyahat
acentelerini olumsuz yonde etkiledigi de gorulmektedir.

Bdyle bir ortamda seyahat acentelerinin E-Satisin gelismesine yonelik
goruslerini 6grenmek amaciyla yapilan bu ¢alismada Cukurova Bdlgesi'nde (
Adana, Mersin, Hatay ve Osmaniye ) yer alan seyahat acentelerinin
goruglerine yer verilmis ve gelecekle ilgili distncelerine basvurulmustur. Bir
diger ifadeyle, bu galismada seyahat acentelerinin E-Satisa yonelik gorusleri
ile E-Satis yapmalarinda hangi nedenlerin ne olglde etkisinin olabilecegi

arastiriimistir.

1.2 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Bu calismanin uygulama safhasi Cukurova Bodlgesi (Adana, Mersin,
Hatay, Osmaniye) olarak kabul edilen 4 ilde yer alan butin seyahat
acentelerinin sahipleri veya ust dizey yoOneticileri ile yuz ylze goérusulerek
yapilmistir. Calisma ilk olarak Turkiye’deki butlin seyahat acentelerine yonelik
disunulmus ancak zaman, maliyet ve ig gucu gibi kisitlar géz 6énune alinarak
Cukurova Bolgesi'nde yapilmasina karar verilmigtir. Arastirma kapsaminda
yer alan acentelerin listesi “TURSAB” (Turkiye Seyahat Acenteleri ve Seyahat
Acenteleri Birligi)’'nin resmi web sitesinden alinarak hazirlanmigtir. Bu sekilde
resmi belgeli acentelerle anket yapilmasi ve gercek¢i sonuglara ulagiimasi

saglanmistir.



2. BOLUM

DOGRUDAN PAZARLAMA

2.1 Dogrudan Pazarlamanin Tanimi

Dogrudan pazarlama igin literatlirde birgok tanimlama yapilmaktadir.
Genel olarak bu tanimlar birbirlerine yakin tanimlardir. Bu tanimlardan
bazilari sunlardir.

Dogrudan pazarlama ile ilgili bir kurulug olan ve dogrudan pazarlama
uygulayan kisi ve kuruluslardan olusan Amerikan Dogrudan Pazarlama
Birliginin tanimina gore ;dogrudan pazarlama herhangi bir yerden élgtlebilir
bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak veya mlusterilerin fikirlerini
etkilemek amaciyla bir veya daha fazla reklam aracini dogrudan kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir
( www.marketingpower.com).

Yavuz Odabasi’’'na gore dogrudan pazarlama driinlerin  veya
hizmetlerin satigi veya dagitiimasi esnasinda uygulanan, kendi iginde belli
basli bazi kurallari olan bir pazarlama ydbntemidir. Bu yontemin
kullanilmasinin amaci, satin alma isleminin olusturulmasi icin gerekli reklam
mesajinin mugsteriye dogrudan iletiimesidir (Odabasi, 1988, s.21).

Omer Baybars Tek’e gére dogrudan pazarlama herhangi bir tirdeki
islemleri ve /veya élgllebilir bir tepkiyi etkilemek igin bir veya daha ¢ok reklam
medyasi kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir. Dogrudan posta, telefon,
interaktif TV(videotext, teletext), radyo, TV, kablolu TV yayini, gazeteler,
dergiler, diger medya (outdoor, ticaret fuarlari, indoor vs) gibi araclarla
uygulanabilir (Tek ve Ozgil, 2008, s.599).

Berger ve Robert’'a gbre dogrudan pazarlama, herhangi bir bélgeden
ya da herhangi bir yerden kolaylikla él¢lebilir, istenen bir tepki veya yanit
saglamaya veya etki yaratmaya ybnelik olarak bir ya da daha fazla reklam
araci kullanan, potansiyel musterilerle karsilikli iletisim saglayan etkilesimli bir
pazarlama sistemidir ( Berger ve Robert, 1989, s.2).

izzet Bozkurt'a gére dogrudan pazarlama ‘bir veya daha fazla reklam
araci ile herhangi bir yerdeki aligkanligi etkilemeye calisan ve Olgulebilir

sonuglari olan bir pazarlama sistemidir’ (Bozkurt, 2004, s.300).



Yukaridaki tanimlardan hareketle dogrudan pazarlamanin genel tanimi

su sekilde yapilabilir;
Dogrudan pazarlama herhangi bir yerde ve herhangi bir alanda hizli geri
dénlsiim saglayabilen uygulamalarin yapilabilmesi ve bu uygulamalarla
mdusterilerin fikirlerinin etkilenmesi esasina dayanan, en az bir veya daha
fazla reklam araci kullanilan ¢ift yoénli bir pazarlama sistemidir.

Yukarida ki tanimlardan da anlasilacagi Uzere dogrudan pazarlama,
karsilikli iletisimin saglandigi, Urunlerin dogrudan (aracisiz) musterilere
ulastinldigr, bunun igin c¢esitli iletisim aracglarinin  kullanildigi, geri
donusumlerin daha kolay oldudu, interaktif bir pazarlama sistemidir (Xardel,
1994, s.2).

2.2 Dogrudan Pazarlama ile iligkili Kavramlar

Dogrudan pazarlama ile benzer anlamda kullanilan kavramlar genel
olarak dogrudan pazarlamanin iletisim araglari olan posta ile satig, posta ile
reklam, posta siparisi, dogrudan reklam, dogrudan dagitim ve dogrudan satis
kavramlaridir. Bu kavramlarin disinda dogrudan pazarlama ile ayni anlamda
kullanilan baska kavramlar da mevcuttur. Bunlar iletisim pazarlamasi,
veritabanli pazarlama, dukkansiz perakendecilik, magaza digi perakendecilik,
cok katl pazarlama, viral pazarlama ve diyalog pazarlamasi gibi kavramlardir
(Pirnar, 2006, s.20).

2.2.1 Dogrudan Satig

Dogrudan pazarlama kavramlari arasinda yer alan dogrudan satis ile
dogrudan pazarlama genellikle ayni anlamda kullaniimaktadir. Dogrudan
satig, bir mal ya da hizmetin, tlketicilere yuz yuze iligki ile genellikle evlerde,
isyerlerinde ve perakende satis noktasi sayillmayacak yerlerde bir satis
temsilcisi tarafindan anlatilarak pazarlandigi bir satis yontemidir (
www.pazarlamadunyasi.com ). Ancak, dogrudan satis ile dogrudan
pazarlama arasinda bazi farklar mevcuttur. Kursunluoglu'na gére dogrudan
satig, satis temsilcisi ile musteri arasinda temasin oldugu ve satis

temsilcisinin musteriyle ylz yuze konusarak yaptigi bir olay iken dogrudan



pazarlama, bu temasin bazi iletisim araclar (telefon, televizyon, internet vb.)
aracihigiyla oldugu bir uygulamadir (Kursunluoglu, 2009, s.2178).

Kircova’ya gore ise dogrudan satis, potansiyel bir mugsteriye satin alma
kararini vermesine yardimci olabilmek igin bir Urln, hizmet ya da fikir
konusunda bilgi vermek olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan satis,
pazarlamada kullanilan en etkili promosyon araci olsa da diger araglarla
karsilastirildiginda satis gicu yaratma ve elde tutma maliyeti daha yuksektir.
Dogrudan satis ¢calismalarinda her bir musteriyle ayri ayri ilgilenilmesi gerekir.
Bu durum satis elemani giderlerini arttirir. Ancak, dogrudan pazarlama genel
olarak musterilere cesitli araclarla ulagir ve giderler daha azdir (Kircova,
2004, s.54). Bu aciklamalardan da goéruldagu gibi dogrudan satis, dogrudan
pazarlamadan biraz daha farkli 6zelliklere sahiptir. Ancak, glinimuzde
dogrudan satis uygulamalari kapidan kapiya ve musterilerle yuz ylze
yapildigi i¢in dogrudan pazarlama uygulamasi olarak kabul edilmektedir.
Dunyada dogrudan satis uygulamalarina bakildiginda ise ilk siralarda yer
alan ulkelerin A.B.D, Fransa, ingiltere, Japonya, Almanya ve litalya olduklari
gorulmektedir. (Alkibay, 2000, s.111)

2.2.2 Birebir Pazarlama

Dogrudan pazarlama kavramina ¢ok yakin olan birebir pazarlamanin
da anlami bazen karistiriimaktadir. izzet Bozkurt'a gore Birebir pazarlama
iletisimi, var olan musgteriler ve potansiyel musteriler hakkinda ge¢gmis ve
buglnkd bilgilerin toplanmasi ve bu bilgilere dayanarak musterilerin
gelecekteki beklenti ve ihtiyaclarinin tahmin edilebilmesidir (Bozkurt, 2004,
s.162). Bu tanima gore birebir pazarlama igin veritabanlarinin 6nemi daha net
bir sekilde agiga ¢ikmaktadir. CUnkU verilerin toplanip degerlendirilmesi igin

musteri veritabani olusturmak sarttir.

2.2.3 Veritabanh Pazarlama

Philip Kotler'e gobre musteri veritabani, mevcut ve potansiyel
musterilere bir UGrln veya hizmeti satmak, veya musteri iligkilerini
koruyabilmek igin her bir miusteri hakkinda en yeni ve ulasilabilir verilerin
sistematik bir sekilde toplanmasi ve kaydedilmesidir. Veritabani pazarlamasi

ise musteri veritabanlari ve urUnler, tedarikgiler, yeniden saticilar gibi diger



veritabanlari kullanilarak mevcut ve potansiyel misterilerle iletisim kurmak ve
etkilesim iginde olmak demektir (Kotler, 2000, s.652-653). Veritabanli
pazarlama dogrudan pazarlama ile bire bir iligki icindedir. CUnkda, igletmeler
musterilerden verim elde edebilmek igin, mlsteriler hakkinda veri havuzlari
olusturmak ve bu veriler sayesinde musterileri ile uzun sureli bir iliski kurmak
isterler (Gulmez ve Kitapgi, 2003, s.85). Veritabanli pazarlama her ne kadar
bazi kaynaklarda dogrudan pazarlama araci olarak kullanilsa da aslinda
dogrudan pazarlama igin hayati 6nem tasiyan bir disiplindir. Firmalar musteri
veritabanlarini  kullanarak gelecege yonelik yatinmlar yapabilmektedir.
Veritabanlan olusturulurken bilgilerin tam olarak giriimesi ve gereksiz
bilgilerden kacginilmasi gerekir. Sirketler veritabanlarini genel olarak iki yolla
olusturur. Birincisi, kendi imkanlari ile musterileri hakkinda bilgiler edinerek
olugturulan veritabanlari, ikincisi ise baska sirketlerden alinan hazir veri
tabanlaridir ( Odabasgi, 1988, s.167 ).

Veritabani olustururken izlenecek asamalar sunlardir (Baytekin ve Godztas,
2004, s.761):

e Musteri adaylarinin belirlenmesi

e Bu musterilerin isimlerinin ve diger bilgilerinin kaydedilmesi

e Verilerin genisletiimesi

e Verilerin analiz edilmesi

e iletisim kurulmasi

e Sonuglarin analizi

e Sureklilik saglanmasi

Firmalar veritabanlarini 4 amag igin kullanmaktadirlar ( Kotler, 2000, s. 654-
655):

1. Muhtemel Musterileri Belirlemek: Birgok sirket GrUnlerini
reklamlarini yaparak satar. Reklamlarda genellikle geri donus
cevap karti veya Ucretsiz bir telefon numarasi olur. Musgteri
veritabanlari ise bu yollarla elde edilir ve potansiyel musterilerin
kimler olacaklar tespit edilmeye c¢alisilir.

2. Belirli Bir Teklifin Hangi Musterilere Yapilacagini Kararlastirmak:

Bazi sirketler yeni bir Grln i¢in hedef musteri kitlesi belirlemeye



calisir. Bu hedef kitlenin belirlenmesi sirasinda musteri
veritabanlarindan yararlanilarak hedef kitle belirlenir.

3. Musteri Sadakatini Derinlestirmek: Bazi sirketler mugterilerinin
tercihlerini hatirlayarak onlara jest yapmak ister. Bunun igin
daha oOnce aligveris yapmis Kisilerin tercih ettigi Grunler
hakkinda bilgilere ulasilarak mugsterilerde ilgi ve sevk
uyandirilabilir. Sirketler daimi masgterilerine cesitli hediyeler ya
da ilgi duyduklari alanda okuma pargalari gondererek onlari
mutlu etmek ve bunun sonucu olarak marka sadakatini
derinlestirmek i¢in bu veritabanlarindan yararlanirlar.

4. Musterilerin  Aligverisini  Yeniden Hareketlendirmek: Bazi
sirketler masgterilerinin veritabanlari sayesinde onlarin dogum
gund, yildéonumleri ve yilbasi gibi 6zel gunlerini hatirlatacak e-
postalar atarak musgterilerinin aligveris aligkanliklarini yeniden
harekete gecirmek isterler. Bu yolla musteriler 6zel gunlerini
hatirlayarak aligveris aliskanliklarina devam ederler.

Goruldaga gibi igletmelerin veritabanlarini kullanim sebepleri genel
olarak eldeki musteriler i¢in en iyisini yapmak, yeni musteriler bulmak, hedef
pazar belirlenmesinde gerekli bilgilere ulagsmak ve pazari surekli canli tutmak
gibi sebeplerden kaynaklanmaktadir.

Bazi sirketler kullandiklari mUsteri veritabanlari sayesinde veritabanli
pazarlamanin kullanimi ile ilgili iletisim stratejileri gelistirme olanagina sahip
olurlar. Sekil 1'de bu iletisim stratejisinin isleyisi acgiklanmaktadir. Sekil
incelendiginde musterilerin satin alma olasihgl takip edilerek siniflandirma
yapildigi goralir. Satin alma olasihgl diustik musterilere dusik oncelikli ve
maliyetli bir ydontem olan postalama uygulanir. Orta dncelikli iletisim ise belli
bir dizeyde satin alma olasiligi olan gruba uygulanir ve postalamaya ek
olarak tele-pazarlama ile iletisim saglanmaya calisilir. YuUksek oncelikli
iletisimde ise satin alma olasiligl yuksek musterilere satig ziyareti yapilarak

musterinin siparisinin alinmasi saglanir



Musterinin Cevabi

Puanlama ve Uygun

iletisim Stratejisi

Dusik Oncelikli Orta Oncelikli Yiksek Oncelikli
iletisim iletisim iletisim
Postalama Postalama Postalama
Tele-Pazarlama Tele Pazarlama
Satig Ziyareti

Musterinin Siparis Vermesi

Sekil 1. Kaynaklarin En lyi Kullanimini Saglayacak
iletisim Strateji Yaklagimi
Kaynak: Yavuz ODABASI, (1995) Pazarlama lletisimi s. 169

2.2.4 Viral Pazarlama

Viral pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki iligki, dogrudan
pazarlamanin iletisim  araclarindan  olan internetin kullanimiyla
saglanmaktadir. Viral pazarlama isletmelerin, reklamlarini agizdan agiza ya
da internet yoluyla bir kisiden baslayarak binlerce kisiye ulastirmasidir.
internet ortamindaki viriislerden esinlenerek adlandirilan bu kavram dogrudan

pazarlamanin dogrudan reklam kismi ile yakindan ilgilidir. Firmalar bu yolla
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ardnlerini kisa sure icinde ¢ok sayida kisiye ulastirabilirler. Ayrica reklamlar
icin sadece bir e-postanin yeterli olmasi sistemi maddi agidan olduk¢a cazip
hale getirmektedir ( Kasli, ilban ve Sahin, 2009, s.86).
Etkili bir viral pazarlama stratejisi alti unsuru kapsar. Bunlar ( Argan,
2006,
s.231);
o Ucretsiz mal veya hizmet pazarlamak
e Reklamlari bagkalarina dogrudan transfer etmeyi saglamak
o Kuguk kitlelerden genis kitlelere kolayca yayilmak
e Genel gudu ve davraniglari kullanmak
e Mevcut iletisim agindan yararlanmak
e Diger kaynaklarin avantajindan yararlanmak
Ayrica basarili viral pazarlama kampanyalari yaraticilik, eglence, kolay
kullanim, gorsellik, guvenilirlik, tesvik ve kisisellestirmeyi kapsayan tesvik

edici mesajlari icerir.

2.2.5 Cok Kath Pazarlama

Cok katl pazarlama dogrudan satisin gelistiriimis bir tGradar. Cok katl
pazarlama uygulamalarinda distributorler iki farkli faaliyet sonucunda para
kazanirlar. Bu faaliyetlerden birincisi kisisel olarak yaptiklari satistir. Bu
satislardan genellikle %25 ila %50 arasinda degdisen bir kazang elde ederler.
ikinci faaliyet ise distribitérlerin kendi ekiplerine kayit ettikleri kisilerden ve o
kisilerin kayit ettigi her elemanin satisindan elde edilen kazanctir. Kendi
ekiplerindeki kigilerin satislarindan aldiklari pay ise genellikle %2 ila %7
arasinda degismektedir.

Cok katl pazarlama diunyada milyonlarca kisiyi igine alan, buyuk ¢apta
is olanaklar yaratan ve dunyanin hemen hemen her Ulkesinde uygulanan bir
pazarlama sistemidir. Sistemin igleyisinin temel dayanagi dogru urunlerin
dogru hedef pazar icin, dogru bir fiyatlama ile pazara sunulmasi ve bu sayede

satiglarin kolay hale gelmesidir (Pirnar, 2006, s. 25).
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2.3 Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlamanin hem kendisine ait hem de uygulanmasi
asamasinda yine kendine has bazi ozellikleri vardir. Literatirde bu 6zellikler
genel olarak ayni basliklar altinda toplanmaktadir. Bu 6zellikleri su sekilde
siralanabilir.

ilk olarak dogrudan pazarlamada karsilikl bir etkilesim s6z konusudur.
Bu sistemde isletme ile potansiyel muasteriler ¢ift yonlG bir iletisim igerisinde
olurlar. Bu iletisim sirasinda isletmeler musterilerine isim ve unvanlari ile hitap
etme firsati bulurlar. Dogrudan pazarlama c¢alismalari sirasinda hedef
musterilere iletiimek istenen mesajlar iletilir ve bunun sonucu olarak da geri
bildirim beklenir. Ancak bu geri bildirimler bitin uygulamalarda veya her
zaman mumkidn olmayabilir. Bazi durumlarda bu geri bildirimler igin zaman
gegmesi veya yeni uygulamalar yapiimasi gerekebilir (Odabagi 1995, s. 161).

Dogrudan pazarlamanin bir diger 6zelligi ise uygulanmasi igin etkin bir
iletisim sistemi ve yaygin bir aga sahip posta hizmetleri gerektirmesidir.
Cuanku vyeterli iletisim sistemlerinin olmadigi ve posta hizmetlerinin sinirli
oldugu Ulkelerde dogrudan pazarlama uygulamalarinin yapilmasi pek
mumkin degildir. Bunun sonucu olarak gelismemis ulkelerde dogrudan
pazarlamanin gelismedigi, gelismekte olan bazi Ulkelerde ise dogrudan
pazarlama uygulamalarinin etkin bir bigimde yurutilemedigi dikkat
cekmektedir (Erdem, 2006, s. 41).

Dogrudan pazarlama uygulamasinin sonuglarinin basarisi kolaylikla
Olculebilmektedir (Jones ve Schee, 2008, s.4). Bu sistemde karsilikli iletisim
imkani oldugu igin reklamlarin olumlu ve olumsuz etkileri ile bu reklamlarin
etkinlik oranlarinin él¢ilmesi mimkiandur. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde
reklam maliyetlerinin yiksek olmasi ve bu reklamlarin net satiglarin yaklasik
%15-25’i gibi bir oranina sahip olmasi hangi reklamlarin etkili oldugu
konusunda calismalar yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu sistemde
reklamlarin etkinlik oranlarinin hesaplanabilmesi isletmeler acisindan olumliu
sonuglar dogurur (Kotler, 2000, s. 650-651; Pirnar 2006, s. 26; Odabasi,
1995, s. 161).

Dogrudan pazarlama uygulamalari i¢in herhangi bir yerde bulunmama
zorunlulugu sistemin diger bir 6zelligidir. Potansiyel musteriler herhangi bir

perakendeciye gitmeden evlerinden, igyerlerinden veya igletmelerle baglanti
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kurabilecekleri herhangi bir yerden istek ve ihtiyacglarina cevap
bulabilmektedirler. Dogrudan pazarlamanin uygulanamadigi ulkelerde
insanlar bu ihtiyacglarini karsilamak igin aligveris merkezlerine gitmek zorunda
kalmaktadirlar ve bu durum ciddi bir zaman sorununu beraberinde
getirmektedir (www.danismend.com, 2010).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin yarutulebilmesi igin isletmenin
hedef kitlesine ait veri tabanh bilgilerin bulunmasi gerekir. Eger igletmelerin
elinde musterileri ile ilgili dogru veri tabanlari yoksa, dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi dnemli dl¢ide duser. Kullanilacak bu veri tabanlari,
musterilerin isimlerini, adreslerini, ilgi alanlari, ilgilendikleri spor dallari,
ilgilendikleri kulturel aktiviteleri, 6zel hobileri gibi kisisel bilgileri icermelidir
(Pirnar, 2006, s. 27).

Yukaridaki agiklamalardan da anlasildigi  Uzere  dogrudan
pazarlamanin genel olarak Ozellikleri, karsilikli etkilesimin olmasi, kitlesel
pazarlamadan daha c¢ok bireysel uygulamalarin olmasi, sonuglarinin ve
etkinliginin olgulebilirligi ve kullaniimasi igin uygun ortamlarin olmasi gibi

basliklar altinda toplanmaktadir.

2.4 Dogrudan Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari
Dogrudan pazarlama uygulamalarinin avantajlari ve dezavantajlari
incelendiginde literatirde genel olarak benzer ifadelerin yer aldid
gorulmektedir. Bu avantaj ve dezavantajlar sdyle agiklanabilir:
Avantajlar
e Dogrudan pazarlamanin en buyuk avantajlarindan biri tuketicilere
sagladigi kolayliktir. TUketicinin bulundugu ortam veya ulke neresi
olursa olsun, bu mekani ve Ulkeyi degistirmeden istedigi Grine
rahatlikla siparig verebilir. Ornegin Turkiye'de internet tizerinden e-
pazarlama yapan bir sirketin ilk musterisi Almanya’da yasayan bir
Tdrk magteri olmustur. Bu kisi annesi igin Almanya’dan bir
televizyon siparisi vermis ve bu televizyonu gérmeden Turkiye’'de
yasayan annesine goénderilmesini saglamistir. Bu olay dogrudan
pazarlamanin herhangi bir yerden, herhangi bir iletisim araci ile
uygulanabilecegine verilebilecek en guzel érneklerden biridir
( Ecer ve Canitez, 2005, s. 308).
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Dogrudan pazarlama uygulamalarinin diger avantajlari su sekilde
siralanabilir (Pirnar, 2006, s. 39-40).

Dogrudan pazarlama firmalara yeni Uurin deneme sansi
vermektedir. Firmalar Urettikleri yeni bir Grinu veya hizmeti en az
risk faktord ile istatistiksel olarak deneme sansina sahip olurlar.
istatistiksel tahminler dogrudan pazarlama uygulamalarinda sikga
kullanilan bir yontemdir ve bu yontem diger reklam ve pazarlama
faaliyetlerine kiyasla daha olumlu sonuglar vermektedir.

Dogrudan pazarlamanin musgterileriyle kurdugu birebir iletigim,
sistemin bir diger buyuk avantajidir. Musterileriyle kurulan iletigsim
sayesinde, musterilere isim ve c¢esitli unvanlarla hitap etmek
mumkindir. Bu durum muasterilerin  kendilerini diger toplu
gruplardan ayri hissetmelerini saglar ve 6zel musteriler olduklari
hissine kapilmalarini saglar. Kurulan iletisim tek seferlik bir iletisim
degil, aksine daha uzun soluklu olur ve bdylece musteri sadakati
saglanmis olur.

Dogrudan pazarlamanin bir diger avantaji ise, hem firmaya hem de
musterilere sundugu fiyat avantajidir. Araci sirketlere 6denen
komisyon giderlerinin olmamasi drun fiyatlarini daha dusik
seviyelerde tutabilmektedir. Musterilerin  bir  Grand alma
asamasinda aradiklari en Oonemli kriterlerden biri olan fiyat
konusunda avantajli konumda olmak sektori daha gugli hale
getirmektedir.

Dogrudan pazarlama uygulamalari kapsaminda satisa sunulan
urinler arasindan secim yapma olanagl daha fazladir. Blyuk
magazalarda bile bulunamayacak Urlnler katalog, brosur veya
internet araciligi ile bulunup, istenildigi zaman temin edilebilir.
Dogrudan pazarlama araciligi ile musterilerden kisa surede siparis
alinabilir ve iletisim aracglari sayesinde bu siparislerde cgesitlilik
saglanabilir. Siparis alimlarinin hizhlik ve kolaylik saglamasinin
yani sira urUnlerin musterilere evlerinde teslim edilmesi de sistemin

bir diger avantajidir.
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e Dogrudan pazarlamada kullanilan reklam ve gesitli uygulamalarin
geri donUsimunin kolay olmasi sistemi daha cazip hale
getirmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde musterilerden tepkiler
hemen alinabilmekte ve bu dogrultuda vyeni c¢alismalar
yapilabilmektedir.

e Dogrudan pazarlamanin igletmeler haricinde satis personeline de
sagladigi yararlar vardir. Ornegin, bir satis elemani kullanilan
musteri veritabani sayesinde musterilerinin maddi durumu ve 6zel
zevkleri hakkinda bilgi sahibi olabilir ve satis islemini yaparken bu
bilgileri kullanabilir ( Kotler ve Armstrong, 1996, s. 438).

e Mdusterilerin dogrudan pazarlamayi tercih etmelerinin bir nedeni
ise, gunlik yagsam icerisinde zaman kisitliligi ve yogun is hayatidir.
Trafik sorunlari, is hayatinin yogunlugu gibi sorunlardan dolayi
aligveris yapmak igin magazalara gitmeye vakit bulamayan
musteriler, internet yoluyla istedikleri GrUnleri satin alabiliyorlar.
Bdyle bir imkanin musterilere sunulmasi sistemi avantajli hale
getirmektedir ( Kotler ve Armstrong, 1996, s. 437).

Dezavantajlar

Dogrudan pazarlama sisteminin yukarida siralanan avantajlarinin
yaninda bazi dezavantajlari da mevcuttur (Ecer ve Canitez, 2005,
s.309):

e Dogrudan pazarlama uygulamalarinin en blyuk
dezavantajlarindan biri sinirli sayida kisiye ulasmasidir. Cunku
dogrudan pazarlama uygulamalarinda kitlesel degil, bireysel
calismalar 6n plandadir. Bu yontemle ulasilacak mugteri sayisi
kitlesel pazarlama ile ulasilacak musteri sayisindan daha az
olabilmektedir. Bu durum isletmenin her kesime hitap etmesine
engel olabilmektedir.

e Dogrudan pazarlama uygulamalarinin bir diger dezavantajl ise
sinirl sayida grubun dikkatini ¢ekmesidir. Ornegin, internet
Uzerinden aligveris yapan Kisiler orta ve orta Ustu gelire sahip ve

belli bir egitim seviyesine ulagsmis Kkisilerdir. Bu durum so6z
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konusu gruplarin  bulundugu pazar bdlimlerinin diginda
faaliyette bulunmay! guglestirmektedir.

e Dogrudan pazarlama yonteminin en buylk dezavantajlarindan
biri de guvenlik sorunudur. Cunku kredi kartlari ile yapilan
aligverisler sirasinda kigisel bilgiler sanal ortamlarda
dolagsmaktadir. Bu durum Kkisisel bilgilerin bagkalarinin eline
gegmesine neden olabilecegi i¢in guvenlik agisindan buyuk bir
tehlike arz etmektedir.

e iletisim olanaklari ve gelisen teknoloji ile birlikte ulasim imkanlari
artmistir. Boyle bir ortamda kirsal yerlerdeki musteriler bile
meydana gelebilecek gecikmelerden dolayl olumsuz tepkiler
verebilmektedirler.

e Sistemin bir diger dezavantaji ise, iletisim imkanlarinin yeterli
Olcide gelismedigi Ulkelerde uygulanamamasidir. Cunku
dogrudan pazarlama uygulamalari, c¢esitli iletisim araglar
kullanilarak dogrudan musterilere ulasmayi hedefler. Soéz
konusu Uulkelerde iletisim ve ulagim imkanlar gelismediginden
buradaki tUketicilere yonelik dogrudan pazarlama faaliyetleri
uygulanamaz.

e Sistemin bir diger dezavantaji ise satin alinacak urinun
gorilmeden satin alinmasidir. Musteriler almak istedikleri Grinu
bes duyu organi ile algilayarak almak egilimindedirler. Ancak bu
sistemde sadece Urunun goérunen kismi algilanabilmektedir ve
bu durum bazi durumlarda tatminsizliklere sebep olabilmektedir
(Tek ve Ozgiil, 2008, s. 599).

2.5 Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlama Arasindaki Farklar
Dogrudan pazarlama ile genel pazarlama arasindaki farklar Uzerine
cesitli calismalar yapilmaktadir. Bozkurt'a goére genel pazarlama her bir trin
icin markalar yaratmayr ve bu UrlUnler igin belirli pazarlara ulasmayi
hedeflerken, dogrudan pazarlama ise veri bankasi bilgilerini kullanarak,
urinlerden ziyade potansiyel musterilere hedeflemeyi amaclamaktadir
(Bozkurt, 2000, s.302). Dogrudan pazarlama satici ve alici arasinda kimsenin
yer almadigi bir uygulama iken, genel pazarlama saticilar ve alicilar arasinda

bazi baglarin bulundugu bir uygulama ttrudur (Ecer ve Canitez, 2005, s.307).
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Dogrudan pazarlamada iletisim ¢ift yonlu iken, genel pazarlamada bu iletisim

tek yonludur. Genel pazarlamada musterilere ulasmak igin dogrudan reklam

yontemi kullanilirken, dogrudan pazarlamada ise dogrudan reklam haricinde,

dogrudan posta, telefon, brogtr ve basin gibi g¢esitli araglar kullanilabilir. Bir

diger farki ise genel pazarlamada pazar yeri perakende satis noktalar iken,

dogrudan pazarlamada pazar yeri olarak iletisim araglari gosterilebilir (Pirnar,

2006, s. 37). Tablo 1'de dogrudan pazarlama ile genel pazarlama arasindaki

farkhliklar daha anlasilir bigcimde ele alinmustir.

Tablo 1

Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlamanin Kargilagtiriimasi

Dogrudan Pazarlama

Genel Pazarlama

Kisilere satig, musteriler, isim, adres
ve satin alma aliskanliklariyla ayirt

edilebilir.

Kitlesel satis egemendir. Tuketiciler

ortak demografik ve psikografik
Ozellikleri paylasan genis bolumler

biciminde yer alir.

Uriinlere bir deger ya da hizmet ilave
edilir. Dagitim kanallari énemli bir yer

tutar.

Urlin yararlari daima uygun dagitim

kanallari icermez.

Pazara medya yoluyla ulasilir.

Pazara ulasim perakende satis

noktalari sayesinde olur.

isletme, teslim edinceye kadar Grini

kontrol eder.

Isletme, Griin dagitim kanalina girdigi

zaman kontrolu kaybeder.

Reklam, dogrudan bir siparis ya da

arastirmayi tesvik etmek kullanilir.

Reklam, imaj yaratma, ilgi uyandirma,

marka bagimhligi gibi amaclar igin

kullanilr.
Tekrar  (siparis alma), reklam | Tekrar, zaman slresi igerisinde
icerisinde yapillir. yapilir.
Tlketiciler, Urini go6érmeden satin | TUketiciler Grin ve basvuracak
aldiklari igin yuksek risk duygusuna | kaynakla dogrudan iliski kurmalari

sahiptir, basvurulacak kaynak uzaktir

nedeniyle risk daha azdir

Kaynak: Yavuz Odabasl, (1995) Pazarlama lletisimi s. 16
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2.6 Dogrudan Pazarlamanin Geligimi ve Turkiye’deki Durumu

Dogrudan pazarlama kavrami ilk olarak 1970’lere dayanmaktadir. Bu
donemde Amerika Birlesik Devletlerinde bazi sirketler dogrudan
pazarlamanin énemini kavramis ve e-posta yoluyla pazarlama c¢alismalarina
baslamiglardir. Amerika’da yavas yavas gelismeye baslayan dogrudan
pazarlama, Avrupa Ulkelerinde 1980’lere kadar pek ragbet goérmemigtir.
Ancak teknolojinin hizla gelismesi ve pazarlama anlayislarinin degismesi
sonucu gelismeye baslayan dogrudan pazarlama uygulamalari, pek ¢ok
alanda faaliyet gosteren sirketler tarafindan benimsenmistir. Bu sirketler
arasinda havayollari firmalari, oteller, otomotiv sektora firmalari, sigorta
sirketleri, kamu hizmeti yapan kuruluslar ve perakendeciler gibi kuruluslar yer
almaktadir.

Tarkiye'de ise 1990°'h vyillarin baslarinda teknolojik gelismelerin
hizlanmasi ve iletisim imkanlarinin artmasi sonucu dogrudan pazarlama
uygulamalari kendine yer bulmaya baslamistir. ilk olarak isve¢ kokenli bir
firma olan Oriflame Turkiye pazarina girmistir. Daha sonra bu firmayr 1993
yilinda Avon-Eczacibagi ortakhgi takip etmistir. 1994 yilinda ise Amway
firmasinin katilimiyla pazar buyimeye baslamistir. Ayni zamanda bu ug¢ firma
Turkiye’de ‘Dogrudan Satis Derneginin’ kurucularidir. Ozellikle son 10-15
yilda oldukga gelisen ve gunumuzde sik¢a kullanilan bu uygulamalarin
ilerleyen yillarda ¢ok daha fazla gelisim gosterecedi aciktir (Bozkurt, 2000, s.
303; Pirnar, 2006, s.15-16-203; www.bestoffrm.com; Ozmoral, 2004,
www.marketingturkiye.com, 2010)

Dogrudan  pazarlama  faaliyetlerinin  Turkiye’deki  durumuna
bakildiginda her gegen gun artis oldugu goérulmektedir. 1997’ye kadar
blylyen sektor daha sonra 2002 yilina kadar duragan bir dénemden
gecmistir. Bu duraklama déneminden sonra yonetimsel anlamda daha gugli
bir yapiyla yeniden buyimeye baslayan sektdorde bazi sirketler ¢ok buyuk
blylime oranlari yakalamiglardir (Ozmorali, 2004). Degisen ve gelisen
teknoloji sayesinde dogrudan pazarlama uygulamalarinin bir¢codu Ulkenin
birgcok yerinde yapilmaktadir. Dogrudan pazarlama araclarini kullanan gesitli
firmalardan olusan ‘Dogrudan Pazarlama lletisimcileri Derneginin’ yaptig

arastirmalar sektdrin Turkiye’deki durumunu daha net bir bigimde ortaya
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koymaktadir. Dogrudan pazarlama sektoéranin 2007 yili itibariyle genel olarak

degerlendirmesi yapildiginda su sonuglar géze ¢arpmaktadir (Yaman, 2009).

Dogrudan pazarlama hizmeti sunan sgirketlerin %1000 etkinlik
pazarlamasl, %92’si promosyonel pazarlama, %84’U interaktif
pazarlama, %84’lU veritabanina dayali pazarlama ve %77’si ise satis
noktalarinda pazarlama disiplinlerini kullanmaktadir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerine katilan musterilerin disaridan
aldiklari hizmetlerden genel olarak memnun kaldiklari gorulmekte,
isletmeler ise bu memnuniyet derecesini arttirmanin yollarini
aramaktadirlar.

Dogrudan pazarlama faaliyetleri uygulamalarindan Tele-marketing,
kapidan kapiya satig, dogrudan postalama ve kupon uygulamalarinin
onumuzdeki donemde daha az tercih edilecedi, buna karsilik interaktif
pazarlama ve veritabanina dayali pazarlama uygulamalarinin ise daha
¢ok tercih edilece@i 6n goriimektedir.

Tarkiye'de dogrudan pazarlama sektori hem masgteriler hem de ilgili
ajanslar tarafindan gelecek vaadeden, musteri memnuniyetini
onemseyen, ileri teknoloji ve inovasyon kultirine sahip olarak
degerlendiriimektedir. Ancak sektor kendisini seffaflik, mali yapinin
guglendiriimesi ve c¢alisanlar igin daha cazip olma konusunda
gelistirmelidir.

Tarkiye'de musteriler dogrudan pazarlama ajanslarini degerlendirirken
ortalama 3.5 (puanlama 5 Uzerinden vyapiimaktadir) puan
vermektedirler. Ancak ajanslar kendilerini degerlendirirken bu ortalama
3.1’e dismektedir. Puanlarin ortalamanin Ustinde olmasi firmalari
memnun etmektedir, ancak gelisim hedefi olarak 4 puan
gOsterilmektedir.

Tarkiye'de dogrudan pazarlama sektérinde yaratici ¢ézumler Ureten,
stratejik disinme kabiliyeti olan, dinyadaki yenilikleri takip eden, etik,
seffaf ve kendi alaninda uzman ajanslarin eksikligi s6z konusudur.
Uygulama asamasinda karsilasilan en blyUk sorunlar musteriler
acisindan iletisim ve raporlama iken ajanslar agisindan bilgi alma,

bUtceleme ve ddeme surecidir.
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e Firmalarin dogrudan pazarlama buitgelerinde 6nemli artiglar
g6zlemlenmektedir. 2007 yilinda firmalarin butge paylari 2006 yilina
gore %35 civarinda artis gostermistir. 2008 yilina ait beklentiler ise
%22 civarindadir. Benzer sekilde dogrudan pazarlama ajanslarinin
cirolari da %28 oraninda artis gostermistir. 2008 yili igin %27 oraninda
artis beklenmektedir.

e Turkiye'de dogrudan pazarlama faaliyeti gosteren firmalar pazarlama
butcelerinin - %44°Gn0 reklama, %32’sini dogrudan pazarlamaya,

%17’sini halkla iligkilere ve %7’sini ise diger faaliyetlere ayirmaktadir.

Yukarida 6zeti verilen calismada da goéruldugu gibi Turkiye, dogrudan
pazarlamanin her geg¢en gun yayginlastigi bir Glke konumundadir.
Dogrudan pazarlama ajanslarinin eksikligi ve kendi alanlarinda yeterince
uzmanlagsmamis olmalari, sektorin c¢alisanlarina sundugu imkanlarin
yeterli olmayisi, uygulama asamasinda musteriler ile iletisim konusunda
eksiklik yasanmasi, firmalar agisindan ise bltgeleme, musterilerden bilgi
alinmasi ve 6ddeme surecindeki sikintilar sektdrin bagslica sorunlaridir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinden yararlanan firmalarin butgelerinin
artmasi, cirolarinin ortalama %20’den fazla artis gostermesi, sektorin tim
dinyada hizla gelisiyor olmasi, uygulamalarin yeni nesil gen¢ kusak
tarafindan kabul gérmesi gibi unsurlar ise sektérin pozitif yanlarini gozler
onune sermektedir.

Tarkiye'de dogrudan pazarlama sektorinde tam zamanli galisan isci
sayisi ise yaklasik 45 bin kisi civarindadir. Bu sayiya yari zamanli ¢alisan
iscilerde eklenince 75 bin civarinda bir rakama ulasiimaktadir. Sektoér son
iki yilda ¢ok ciddi bir gelisme kaydetmis ve cirosunu toplamda 1 milyar
dolarin Uzerine c¢ikarmisgtir. Dunya capinda etkili olan ekonomik kriz
doéneminde sektor ortalama %11 oraninda bir bliyume gdstermistir. Bu
donemde firmalar kitlesel reklam calismalari icin butceden %36’k bir
kesim ayirirken, dogrudan pazarlama i¢in bu rakam %20 ile ikinci sirada
yer almigtir. Bu durum sektoérin gelecek donemlerde daha da buyiumeye
devam edeceginin isaretleri olarak kabul edilebilir

(www.marketingturkiye.com, 2010)
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2.7 Dogrudan Pazarlamada Kullanilan iletisim Araglar

Dogrudan pazarlama uygulamalarinda iletisim araclari ¢ok énemli bir
yer tutar. Bu nedenle iletisim aracglarinin segimi dikkatlice yapiimahdir.
Firmalarin temel hedeflerinin yuksek karlilik oldugunu dusunirsek, firmalar
kendilerini  bu hedeflerine ulastiracak araclarin secilmesine 6zen
goOstermelidirler. Ancak bu araclarin secilmesi sirasinda araglarin 6zellikleri,
avantajli yonleri, dezavantajli yonleri gibi unsurlar detayli bir sekilde
incelenmeli ve mevcut secgenekler arasinda en faydali araglar secilmelidir
(Pirnar, 2006, s. 95).

Dogrudan pazarlama uygulamalarinda bazi firmalar sadece bir iletisim
aract kullanirken, diger firmalar daha fazla sayida iletisim araci
kullanabilmektedirler. Bu araglarin sayisi firmalarin politikalarina goére
degisiklik gostermekle birlikte genellikle belirli ddnemlerde en ¢ok tercih edilen
araclardan olugsmaktadir. GUnumuzde dogrudan pazarlama uygulamalarinda
kullanilan iletisim araclari ise sunlardir ( Tek ve Ozgiil, 2008, s. 600; Odabas!,
1995, s. 162; Pirnar, 2006, s. 95).

e Dogrudan Postalama
e Telefon
e Kataloglar

e Televizyon

e Radyo

o Gazete
e Dergi

e E-posta
e Internet

e Dogrudan satis

e Trigger ve zemin reklamlari

e SMS pazarlama (Mobil pazarlama)

e Kiosk pazarlama
Dogrudan pazarlama yoluyla musterilerine ulagsmaya c¢alisan firmalarin
kullandiklari bu araclar birbirlerine kiyasla gesitli farkliliklar gostermektedirler.
Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte bazi araglarin kullanilirligi yavas yavas

kaybolurken, bazi araglarin ise her gegen gun énem kazanmaktadir.
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2.7.1 Dogrudan Postalama

Dogrudan postalama yodntemi, isletmelerin tuketicilere mektuplar,
brosurler, kiguk el kitaplari, kataloglar, sirkiler ve gesitli el ilanlari ile ulastigi
bir yontemdir. Bu yontem bazi kaynaklarda dogrudan pazarlama anlaminda
kullanilir.  Ancak dogrudan postalamada musterileri siparislerini mektup
araciligiyla isletmelere iletirken, dogrudan pazarlamada ise isletmeler
musterilerle karsilikh iletisim icerisinde olur. Dogrudan postalama sisteminin
ortaya ¢ikmasi 19. yy’ a kadar dayanmaktadir. Bu donemde Amerika’daki
bazi sirketler ulasimin zor oldugu kirsal kesimlerdeki musterilerine hizmet
verebilmek igin bu yolu denemislerdir. Bu sistemi deneyen ilk Amerikan
firmasi Sears ve Montgomery Ward firmalaridir. TUrkiye'de ise ilk olarak
1950’li yillarda kitap pazarlamasinda kullaniimigtir. Bu dénemde Cumhuriyet
Kitap Kulubu yabanci dil, elektronik, muhasebe ve bilgisayar alanlarindaki
kitaplariyla bu uygulamanin énciileri olmustur (Tek ve Ozgil, 2008, s. 600-
601).

2.7.1.1 Dogrudan Postalamanin Ozellikleri
Dogrudan postalama yontemi, dogrudan pazarlamanin en eski

yontemlerinden biridir. Yillardan beri slre gelen bu sistem son zamanlarda
pazar payini yavas yavas kaybetmektedir. Bu durumda etkili olan sebepler ise
teknolojinin gelismis olmasi sonucu insanlarin genellikle internet ortaminda e-
mail yoluyla sipariglerini vermeleridir. Ama dogrudan postalamanin kendisine
0zgu bazi Oozellikleri de mevcuttur. Pirnara gore bu oOzellikleri soyle
siralayabiliriz (Pirnar, 2006, s.129-130):

e Cok sayida kisiye kisa zamanda ulagsma imkani saglar.

e Gizli bilgiler icerebilecek kadar kigiseldir.

e Esneklik derecesi yuksektir.

e YUksek oranda geri donusum saglayabilir.

e Reklam verenler tarafindan kontrolu kolay bir sistemdir.

e Dogrudan postalamada kullanilacak reklamlar gerektiginde ¢ok

hizl bir sekilde Uretilip dagitilabilir.

e Maliyet yonunden verimli bir yontemdir.
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Dogrudan postalama uygulamasi genel olarak 4 asamadan olusur. Bu
asamalar;

e Olusturulmus musteri listeleri,

e Mausterilere sunulacak éneri,

e Onerinin sunulma bicimi,

e Siparisler ve Oneriler ile ilgili verilen sozlerin yerine getiriimesi,

Bu asamalarin basarili olabilmesi igin olusturuimus musteri listelerinin

surekli guncellenmesi gerekir. Musterilere sunulacak Oneri agik ve yalin
olmahdir. Oneri igin kullanilacak brosir ve diger materyaller ne kadar
aciklayici olursa basari sansi da o kadar artar. Ayrica musgterilere verilen
sozlerin yerine getiriimesi son derece 6nemlidir. Satistan dnce musteriye s6z
verilen siparis suresi, fiyat, Grin kalitesi gibi unsurlarin tam olarak yerine

getirilmesi mugteriyi tatmin eder.

2.7.1.2 Dogrudan Postalamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri
Dogrudan postalamanin olumlu yonleri sunlardir (Bozkurt,2005, s.
309):

e Dogrudan postalama kisiye 6zel olma 6zelliginden dolay! diger
reklam araglari ile rekabete girmez. Cunku postalar musteriler
tarafindan okunurken musteri tium dikkatini o reklama ve
kendisine sunulan O6neriye verir. Ancak diger reklamlarda
musterinin dikkatini ¢ekebilmek bazen zor olabilmektedir. Bu
nedenle dogrudan postalama, reklam acgisindan diger
araclardan daha iyi bir konumdadir.

e Dogrudan postalamanin bir diger 6zelligi, gerekli dizenleme ve
degisikliklerin nispeten daha kolay vyapilabilmesidir. Eger
sunulan Oneride veya teslim edilen Urinde bir sorun varsa
musteri  kolaylikla sirketle iletisim kurup bu sorununu
cozllebilmektedir.

o Uretimin esnek olmasi sistemin bir diger olumlu yénidir. Bu
sistemde eder musteri siparis verirse Uretim yapilabilmektedir.

e Dogrudan postalama yonteminde firmalar istedikleri hedef kitleyi

secme sansina sahip olurlar. Gonderilecek postalarin kimlere
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gonderilecegi eldeki veritabanlarina bakilarak ve Urlnin
Ozelligine gore siniflandirilarak génderilebilir.

Dogrudan postalamanin olumlu yonlerinin yani sira bazi olumsuz

yonleri de mevcuttur.

e Dogrudan postalama yonteminde ulagilacak musteri sayisi
bazen ¢ok fazla olamayabilir. Sadece posta génderilen kisilerle
iletisim saglanabilir ve bu durum firmayl diger musterileriyle
iletisime gecirecek baska araglar kullanmaya zorlar.

e Postalama ve kagit maliyetlerinin giderek artmasi sistemin
gelecekte ¢ok fazla tercih edilmeyecedini gosteriyor (Tek ve
Ozgiil, 2008, s. 601).

2.7.2 Telefonla Pazarlama (Tele- Pazarlama)

Telefonla pazarlama dogrudan pazarlama uygulamalarinda siklikla
tercih edilen bir aragtir. Bu sistemde isletmeler Grlnleri ve hizmetleri telefon
araciliiyla pazarlamaktadir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde bulunan
cogu firma bu yontemi kullanir.

Robert ve Berger'e gore telefonla pazarlama “isletmelerin musterilerine
ulasmak igin igletme sistemlerini, bilgi iletisim teknolojilerini, tele-iletisim
olanaklarini ve pazarlama iletisim karmalarini, birbirleri ile etkilesimli ve
sistematik olarak birlestirip kullanmalaridir (Robert ve Berger, 1989, s. 296).
Tanimdan da anlasilacagi Uzere telefonla pazarlamanin en buylk oOzelligi
musteriler ile yuz ytze degil bir telefon araciligiyla gértasilmesidir.

ilk olarak 1973 yilinda kullanilan telefonla pazarlama ydntemi 1980’li
yillarda yavas yavas gelismeye baslamis ve gunumuzde ciddi boyutlara
ulasmigtir. Telefonla pazarlama dogrudan satis uygulamalarinda ¢ok 6nemli
bir yer tutar. Ayrica, dogrudan pazarlama uygulamalarinin yani sira mevsimlik
satislar, 6zel tutundurma faaliyetleri, yeni bir bodlgeye giriste musteri
listelerinin hazirlanmasi gibi durumlarda da firmalara yardimci olan bir
sistemdir. Bunlarin diginda, yeni fikirlerin olusturulmasi, pazar arastirmasi,
yeni pazarlarin tanimlanmasi ve Uranlerin fiyatlandiriimasi gibi konularda da
siklikla tercih edilen bir yontemdir (Pirnar, 2006, s. 97).

Telefonla pazarlama iki sekilde yapilir. Bunlardan birincisi firmadan musteriye
yapilan telefon aramalari, digeri ise musteriden firmaya yapilan telefon
aramalaridir (Tek ve Ozgiil, 2008, s.601-603).
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1- Firmadan Musteriye Yapilan Telefon Aramalari: Bu sistemde
firmalarin satis temsilcileri hedef kitlede yer alan musterileri ve potansiyel
musterileri telefonla arayarak satis yapmaya calisirlar. Burada satis islemi bir
telefon araciligiyla yapilir. Bu sistem kendi arasinda musterilerin durumlarina
gore uc¢’e ayrilir.

a) Soguk Arayislar: Bu tip aramalarda aranacak kisi rastgele segilir.
Aranacak kisi firmanin elindeki veritabanlari sayesinde bulunabilir ya da
rehberden rastgele bir kisi secilerek yapilir. Aranacak kisiden randevu
alinmaz.

b) Ik Arayiglar: Bu tip aramalarda firma tarafindan aranacak kisinin
satilmaya calisilan drtnle bir iligskisi olmasi gerekmektedir. Mevcut Urlne
benzer UrUnleri daha o6nce almis Kkisilerin listesinden birinin segilmesi
yontemin temelini olusturur.

c) Sicak Arayiglar: Bu tip aramalarda ise firma saticisi, daha 6nceden
urunlerle ilgili az da olsa bilgi soran, urtnlerle ilgilendigini belli etmis, gazete
ilanlar1 ve kuponlara cevap vermis kisilerden olusan musteri gruplarini seger.

2- Evden Firmaya Yapilan Telefon Aramalari: Bu sistemde
musteriler dogrudan satis firmasini arayarak iletisime gecerler. Musteriler,
televizyondan, radyo reklamlarindan, dogrudan posta veya Kkataloglar
sayesinde gordukleri UrUnleri alabilmek igin firmayi ararlar. Burada firmalar
musterilerin kendilerini aramalari igin Ucretsiz telefon hizmeti sunarlar. 0 800
ile baslayan hatlarda arama Ucretinin aranan kisi tarafindan karsilanmasi
sistemin en buylk avantajlarindan biridir (Erbaglar, 2007, s.12). 0 800’lu
hatlar birgok firma tarafindan kullanilan ve musterileri memnun eden bir
uygulamadir. Turkiye’de de oldukg¢a yaygin olan bu sistemi Vestel, Arcelik,
Philips gibi blyuk firmalar da kullanmaktadir. 0 800’lu Ucretsiz hatlar diginda
bir de 0 900 ile baslayan Ucretli telefonlar mevcuttur. 0 900°’lU hatlar genellikle
hizmet sunan firmalar tarafindan kullaniimaktadir. Bu hatlarda UnlU kisilerle
sohbet, doktorlardan bilgi alma, sanatgilarin sarkilarini dinleme gibi hizmetler

sunulmaktadir.
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2.7.2.1 Telefonla Pazarlamanin Olumlu ve Olumsuz Yonleri

Telefonla pazarlama uygulamalari kendi igerisinde bazi olumlu ve

olumsuz yonler barindirmaktadir. Olumlu yonler su sekilde siralanabilir
(Pirnar, 2006, s. 100-101):

Telefon ile pazarlamanin olumlu yanlarindan biri iki yonlu iletisim
saglama imkani vermesidir. Dogrudan pazarlamanin en dnemli
Ozelliginin iki yonlu iletisim saglamasi oldugunu dusundrsek,
telefonla pazarlamanin dogrudan pazarlama faaliyetleri
arasindaki yerini daha iyi anlayabiliriz. 1ki yoénli iletigim
sayesinde hangi faaliyetlerin olumlu, hangi faaliyetlerin olumsuz
sonuglar verdigini daha rahat anlayabiliriz.

Telefonla pazarlamanin bir diger olumlu yonu, kullanilan modern
ekipmanlar sayesinde belli bir silre igerisinde kac¢ Kisiye
ulasilabildigini, ortalama konusma suresi, gérusmelerin kimlerle
yapildigi gibi verilerin kolaylikla elde edilebilmesini ve bu
bilgilerin istatistiksel olarak yorumlanmasina olanak tanimasidir.
Telefonla pazarlama faaliyetlerinde bulunan firmalar igin kisa
zamanda geri bildirim alma imkani vardir. Bu geri bildirimler
sayesinde firmalar eksikliklerini kisa zamanda giderme sansina
sahip olup, yeni denemeler yapmak igin zaman kazanirlar.
Sistemin bir diger olumlu yonl ise ucuz bir yontem olmasidir.
Musteri basina disen maliyetler ¢ok fazla olmaz. Ancak
ekonomik verimliligin saglanmasi igin gereksiz aramalardan
kacinilmahdir. Aksi takdirde birim maliyetler artis gosterir.
Firmalar bu artiglari kontrol altina alabilmek igin iyi hazirlanmis
bir veritabanina ihtiya¢ duyarlar.

Telefon ile pazarlama uygulamalarinda genis musteri kitlelerine
ulasmak  mumkdnddr.  Firmalar  isyerlerinin  bulundugu
mekanlarin haricinde telefon araciligiyla farkli yerlerdeki kisilere
rahatlikla ulasabilir. Ozellikle buyiik ve erigilebilir pazarlarda
kullanildiginda daha olumlu sonuglar olmak mimkunddar.
Degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte telefon aramalari artik

otomatik hale gelebilmektedir. Bir telesekreter yardimi ile giiniin
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herhangi bir saatinde, herhangi bir musteriyi arayip Urunler
pazarlanabiliyor. Bu durum firmalara personel giderlerini

azaltma olanagi taniyor.

Telefonla pazarlamanin olumlu yanlari oldugu gibi bazi olumsuz yanlari

da mevcuttur. Bu olumsuzluklar sdyle agiklanabilir (Pirnar, 2006, s.
100-101):

Telefonla pazarlama faaliyetlerine baslamak igin ¢ok ciddi
yatinmlar yapmak gerekmektedir. Yeni telefon hatlari, ekipman,
personel egitimi, sistemin igleyisi gibi konular firmalar igin
masraf kalemleri demektir. Bu ylzden firmalar bu ise
baslamadan 6nce uygulamanin karliligi ve yatirrmin geri donus
suresi gibi konularda yerinde tespitler yapmalidiriar.

Sistemin olumsuz ydnlerinden biri de bu isin uzmanlk
gerektiren bir alan olmasidir. Bu ylzden egitime ve ydnetime
kaynak ayrilmasi basarili bir uygulama igin sarttir. Bu dalda
uzman Kigilerden olusan ekiplerin ¢ok daha basarili olacaklari
kacginilmaz bir sonugtur.

Sistemin bir diger olumsuz yonu ise, sadece telefon
abonelerine yonelik bir uygulama olmasidir. Pazarda telefonu
olmayan Kisilerle iletisim kurabilmek olanaksizdir. Bu da firmalar
icin ciddi bir dezavantaj teskil etmektedir.

Teknolojinin  gelismedigi  Ulkelerde telefonla pazarlama
olanaklari kisithdir. Yeterli teknik altyapiya sahip olmayan
Ulkelerde bu uygulamayi yapmak imkansizdir. Ancak diunyada
teknolojinin  hizla gelismesi ve telefonun birgcok Ulkede
kullaniliyor olmasi bu dezavantaji ortadan kaldirabilir.

Telefonla pazarlamada mdusteriler Urind fiziksel olarak
gormedikleri icin, bilgi eksikligi yasanabiliyor. Bu durum

musterinin Urinden vazge¢mesine sebep olabilir.

2.7.3 Katalog Pazarlamasi

Katalog pazarlamasi, sirketlerin daha dnceden belirlenmis adreslere,

uranlerle ilgili kataloglar géndermesi seklinde olur. Bu kataloglar, tam
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tesekkulll esya kataloglari, 6zel musteriler icin hazirlanmis 6zel kataloglar ve
is kataloglari olabilir. Bu kataloglar genellikle basili sekilde olurlar. Ancak bazi
sirketler basili yayinlarin yaninda bir CD ya da videoyu on-line olarak
gonderir. Yaz aylarinin gelmesi ile birlikte tatile g¢ikacak musterilere tatil
kataloglari gdnderilmesi uygulamaya verilebilecek bir ornektir. Kataloglar
musterilere bazi faydalar saglar. Bu faydalarin en énemlileri zaman ve yer
faydasidir. Katalogla pazarlama faaliyetlerinde musteri oturdugu yerden, hig
zaman kaybetmeden istedigi Urinu satin alabilir. Kataloglar telefon gibi

araclarla kullanilinca daha olumlu sonuglar dogurur (Kotler, 2000, s.659).

2.7.4 Radyo ve Televizyon Yayinlari

Robert ve Berger'e gore Televizyon ve radyo yoluyla pazarlama
faaliyetleri, misterilere Grlnler hakkinda bilgiler veriimesi yoluyla yapilir. ilk
olarak 1946 vyilinda Florida’da kullanilan televizyon pazarlamacihigi
gunumuzde de oldukga yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Misteriler, Grtnler
ile ilgili detaylar ve GrGinin gérunumu hakkinda yeterli bilgiye sahip olabilirler.
Ancak radyo reklamlarinda goérintu imkani yoktur. Mdusgteriler sadece
duyduklari bilgiler 1s1ginda hareket edebilmektedirler. GUnlimuizde televizyon
ve radyonun hemen hemen bltin toplumlarda kullaniimasi, bu iki araci
oldukga popduler hale getirmistir. Ayrica televizyon ve radyo araciligiyla kar
amaci gutmeyen kuruluglar da etkinlikleri hakkinda halka bilgiler
verebilmektedirler (Robert ve Berger, 1989, s. 361-368).

2.7.5 Gazete ve Dergiler

Robert ve Berger'e gore gazeteler musteri gruplarina ulasmada en
etkili yontemlerden biridir. ClUnku gazeteler uluslararasi, ulusal ve yerel bazda
olduklari i¢in her kesimden musteriye ulasmak konusunda son derece
etkilidirler. Dogrudan pazarlamacilar igin farkli cgesitlilikte ve farkli nitelikte
reklam verebilmek ve Urin tanitmak son derece kolay olmaktadir. Dogrudan
pazarlamacilar gazete reklamlarinin yani sira, bu gazetelere gesitli kataloglar
ekleyerek musteriye ulasmayi hedefliyor. Gazetelerin her gin basiimasi ve
insanlarin gogunun gazete okuyor olmasi sistemin en buyuk avantajidir. Ayni
durum dergiler i¢in de gecerlidir. Ancak dergiler daha ¢ok gesitli gruplarda yer

alan mugteriler icin hazirlandigindan gazete kadar etkili olamayabilirler. Ama
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dergilerin turine goére farkli hedef kitledeki musterilere ulagsmak ve pazari
istenildigi gibi bolimlere ayirmak daha kolaydir. Dergilerin gazeteler gibi her
gun degil de belli donemlerle basilmalari ise sistemin olumsuzluklarindan
biridir (Robert ve Berger, 1989, s. 351-352).

2.7.6 Kiosk Pazarlama

Kiosk pazarlama, bazi firmalarin ‘customer order placing’ yani mugteri
siparis merkezleri kurmalari sonucu ortaya ¢ikmistir. Kiosk denilen makineler
sayesinde musteriler istedikleri 6zelliklere sahip UrlUnleri  kolaylikla
bulabilmektedirler. Eger aranan Urin magazada yoksa, musterinin adi, adresi
ve telefon numarasi gibi bilgileri alinir ve Urin daha sonra bu adrese
gonderilir (Bozkurt, 2000, s. 310).

2.7.7 Trigger ve Zemin Reklamlan

Bazi sirketler cesitli sUpermarket zincirleri ve aligveris merkezleri ile
anlasmalar yaparak magazalarinin zeminine ve aligverig arabalarinin Ustune
kendi reklamlarini yapistirmaktadirlar. Bu reklamlar araciligiyla musterilere
tuketim noktasinda ulagsmayi hedefleyen firmalar, tlketicilerin kararlarini
degistirmelerine sebep olabiliyor. Bu reklamlar genel olarak gunlik tuketim
mallari gibi Granlerin reklamlarindan olusmaktadir. Yaraticilik ve gorsellik
cesitliligi gosteren mesajlar musterilerin kararlarini etkileme konusunda daha
basarilidir (http://www.crmbuyer.com , http://www.actionmessage.com ,
2010).

2.7.8 internette Pazarlama (E-ticaret)

Elektronik ticaret uygulamalarinin dunya genelinde hizla artmasi
toplumlarin ticaret anlayisinda gesitli degisikliklere yol agcmis ve agmaya da
devam edecektir. Bu yontem, geleneksel ticaretin tamamlayicisi olarak kabul
edilebilmekte ve sadece internet araciligi ile degil, TV, akilli kart, kiosk vb pek
¢ok yolla yapilabilmektedir. En ¢ok tercih edilen yontem ise internet Gzerinden
yapilan faaliyetlerdir
(Tek ve Demirci Orel, 2006, s. 122).

iletisim teknolojilerinin ve internet kullaniminin hizla gelismesi ile
dinyada yeni bir ekonomik duzenin yayginlastigi goéralmektedir. Buna bagh

olarak, cografi sinirlar ortadan kalkmig, satici ile alicinin bulustugu yer olan
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pazarlar yeni bir boyut kazanmis ve saticilar tUm dinyayr muasteri kabul
ederek ticari faaliyetlerini web tabanlh sistemlerle surdirmeye baglamislardir.
Bunun yani sira, toplumlarin tim kesimlerinde, gunlik yasamin her alaninda
bilgisayar kullaniminin arttigi gérilmektedir. Bu sebeplerden dolayi, firmalar
icin e-ticaret son derece stratejik bir durum haline gelmistir. Woolley’e goére E-
ticaret, pazarlama hedeflerinin iletisim teknolojileri sayesinde tutturulmasidir
(Woolley, 2004, s. 9). E-ticaret hemen hemen her alanda kullanilan bir
uygulama tarudar. E-ticaretin kapsami genel olarak su unsurlardan
olusmaktadir ( Elibol ve Kesici, 2004, s. 305-307):

o Fiziksel ve sayisal her turla drinin alim-satimi

e Her tarlG Grindn dogrudan tlketiciye pazarlanmasi

e Tanitim, reklam ve bilgilendirme

e Ticari kurumlar arasi islem ve kontratlar

e Satis sonrasi destek

e Elektronik banka islemleri

e Ortak tasarim ve Uretim

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve takibi

e Kamu ve 6zel sektdr hizmetlerini kullanma
Yukaridaki aciklamalardan da anlasildigi Uzere e-ticaretin kullanilabildigi pek
¢ok alan mevcuttur. Kamu hizmetleri de dahil tim sektorler, dogrudan
pazarlama c¢alismalari kapsaminda UrUnlerini dogrudan musterilere sunmakta
ve kisa zamanda geri bildirim alabilmektedirler. Ayrica Urln pazarlamanin
yani sira veritabanlari olusturma c¢alismalarina da imkan taniyan internet,
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin vazgegilmez unsuru olmaya devam
edecektir.
internetin gelismesi ile birlikte kitap, bilgisayar, cicek, bankacilik hizmetleri
gibi pek cok sektdrde miisterilere ulasmak mimkin hale gelmistir (inan,
2002, s.13). Bu sektorlerin dagihmi Tablo 2'de gosteriimektedir. Veriler

sirketlerin 2002 yili sonunda ulagtiklari rakamlari ortaya koymaktadir.
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Tablo 2

internet ile Ticaret Yapan Sektérler

ELEKTRONIK TICARET HACMI
SEKTOR (milyar dolar)
Bilgisayar (Donanim) 43
Network Hizmeti 5
internet Servisi 34,8
Yazihm 35,1
Reklam 10
Konfeksiyon 1,9
Hediyelik / Cigek 0,6
Kitap 2,2
Seyahat 10
Bakkaliye 6,6
Gida / icecek 0,3
Bilet Satisi 1,9
Dergi 0,1
Muzik 1,6
Hisse Senedi 2,2

Kaynak: Pirnar, (2006) Dogrudan Pazarlama s. 170-171

Tablo 2'de goruldigu gibi internetten pazarlama ¢ogu sektoér tarafindan
kullaniimaktadir. Ozellikle bilgisayar, yazilim, reklam ve internet servisleri gibi
alanlarda oldukga ciddi rakamlara ulagilmistir. internet sayesinde cografik
sinirlarin 6nemsiz hale gelmesi dunyanin pek ¢ok firmasinin globallesmesine
yardimci olmustur. insanlar firmalarin dogrudan pazarlama faaliyetleri
sayesinde yasadiklari yerlerde magazasi olmayan dinyaca unli markalarin
urinlerine ulasma sansina sahip olmaktadirlar. Tablodan da anlasilabilecedi
Uzere insanlar hediyelik egya, gicek vb Urlnlere yasanilan sehirden zaman
harcamadan istenilen yere rahatlikla génderme sansina sahiptir. internetin bu
kadar genis bir alanda kullaniimasi firmalarin hemen hemen hepsinin bu

sistemi benimsemesine sebep olmaktadir. Bilgisayar kullanicilarinin en ¢ok
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kullandiklar internet servisleri e-posta ve web hizmetleridir. GUnimuzde bu
hizmetler, ABD basta olmak Uzere birgok ulkenin kamu ve 0Ozel sektor
isletmeleri tarafindan yaygin bir sekilde kullaniimaktadir
(Sar1 ve Kozak, 2005, s.365).

Tablo 3’te dunya nifusunun interneti kullanma oranlari daha ayrintili
bir sekilde verilmektedir.
Tablo 3

Internet Kullanimi ve Bélgelere Gére Dagilimi

internet | internet | Buyim | Internet | Tahmi | Internet
kullananla | kullananla | e orani | kullani | ni kullananlari
Bolgeler |r r 2000- morani | Nufus |n  nufusa
(2000) (2004) 2004(% | 2004 Orani | orani
(Milyon) | (Milyon) |) (%) 2004 2004 (%)
Kuzey 108,1 228,0 % % 29,9 |326,7 | % 69,8
Amerika 110,9
Avrupa 101,0 217,9 % % 27,7 | 728,9 | % 29,9
115,7
Asya 114,3 243,6 % % 31,0 | 3.654, | % 6,7
113,2 1
Latin 18,1 51,1 % % 6,5 |546,1 % 9,4
Amerika 183,3
Afrika 4,5 12,3 % %16 [906,0 |%1,4
1714
Orta 5,3 16,8 % % 2,1 2592 | % 2,1
Dogu 219,2
Avustraly | 7,6 16,0 % % 2,0 31,9 % 2,0
a 109,7
Toplam 358,9 785,7 %118,9 | % 100 |6.453, | % 12,2
3

Kaynak: Strauss, El-Ansary, Frost, (2006) “E-Marketing” s.71
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Tablo 3 inceledigi zaman interneti kullanan kigilerde % 118,9 gibi ¢ok ciddi bir
artis oldugu gozlenmektedir. Hoffmna’a goére internet 1993-1994 vyillari
arasinda buyuk bir ilerleme kaydetmistir (Hoffman, 2002, s. 1). Dunyada
internet kullanicilarinin % 88’lik kesimi Avrupa, Asya ve Amerika kitalarindaki
ulkelerde bulunmaktadir. Asya kitasinda nufus yodun olmasina ragmen
internet kullananlarin sayisi, toplam nufusun % 6,7’sini olusturmaktadir. Bu
ylizden dogrudan pazarlama faaliyetleri burada biraz daha azdir. internetin
genis kitlelere ulagsmadaki etkisi gz 6nune alindiginda firmalar i¢in ne kadar
onemli oldugu daha iyi anlasilmaktadir. Bir yandan internet araciligiyla
arunlerini pazarlayan firmalar, bir yandan da reklamlarini en iyi sekilde yapma

sansina sahip olabilmektedirler.

2.7.8.1 internetin Olumlu ve Olumsuz Yoénleri
Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde Internetin kullaniimasinin bazi

olumlu yonleri vardir (Wolley: 2004, s. 11-15):

e Internet araciligiyla yapilana pazarlama faaliyetlerinde dagitim
ve basim gibi masraflar azalmaktadir. Hedef misteri grubunun
bulundugu yer ¢ok 6nemli olmadigi i¢in ulasim oldukga basittir.
Ayrica musterilere e-mail veya internet reklamlari araciligiyla
ulasildidi icin yazili basin gibi giderler azalmaktadir.

e Internet araciligiyla potansiyel ve hedef musterilerle kisisel
iletisim kurulabilmektedir. Bu 06zel iliski muasterinin  tatmin
olmasina yardimci olmaktadir.

e Firma reklamlarinin hitap edecegi kesim kolaylikla tespit
edilebilir. Ulasiimak istenen musgterilere yonelik reklamlar ve
diger uygulamalar kisisel yollarla iletilebilir. Ayrica yine reklam
sayesinde ¢ok genis kitlelere, ¢ok kisa zamanda ulagma olanagi
mevcuttur.

o Internet, misterilere yer ve zaman faydasi saglar. Gunlik
hayatta zaman sorunu ¢odu Kisi i¢in en temel sorun haline
gelmistir. Insanlar yogun is hayatinin stresinden uzak bir sekilde

bulundugu yerden rahatlikla istedigi Grtine ulagabilir.
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internetten aligveris yapacak misteriler teknoloji sayesinde
alacaklari Uranudn buatan 6zelliklerini 6grenmenin yani sira,
aranan fiziksel gérunam ile ilgili suphelerini de giderme imkani
bulurlar.

internet araciliiyla pazarlama faaliyetlerini strdiren firmalar,
0zel web sayfalarinda istedikleri anda istedikleri degisiklikleri
yapma sansina sahip olurlar. Ayrica musterilerinin sayfalarini
ziyaret etme sayisi, sayfada kalma suresi gibi bir ¢ok istatistiki
bilgiyi rahatlikla toplayabilirler

internet gelecekte de gok sik kullanilacak bir ydntem olacaktir

( Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 20086, s. 215).

internette pazarlamanin bazi olumsuz yanlari da mevcuttur. Bunlar su
sekilde siralanabilir (Pirnar, 2006, s. 179):

internetin en blylk sorunlarindan biri givenlik sorunudur.
Musteriler aligveris sirasinda kredi karti bilgilerini verdikleri igin
korku duyarlar. Bu bilgilerin baskalarinin eline ge¢mesinden
korkarlar. Dunya Uzerinde henuz kanitlanmig bir olay
olmamasina ragmen guvenlik sorunu, internetin en buylk
sorunu olarak ilk sirada yer almaktadir.

internet ile pazarlamanin olumsuz ydnlerinden bir digeri,
internete erigen kisi sayisinin sinirli olmasidir. internet erisiminin
az oldugu yerlerde ¢ok fazla kisiye ulagsmak ¢ok zordur. Bu da
firmalarin ¢alismalarini internetin yogun olarak kullanildigi
bdlgelere gore ayarlamasina sebep olmaktadir.

internet  pazarlamasinda her tirli  reklamin  herkese
gonderilmesi, musterileri rahatsiz edebilmektedir. Firmalarin
gonderdigi reklamlara ilgi duymayan kesimler bu reklamlari
gormezden gelip ¢ope atarlar. Ancak bu durum sureklilik
gOsterirse rahatsizlik yaratmaya basglar.

Musterilerin, internet sitelerini siklikla ziyaret edip inceleme
yapmalarina ragmen klasik aligveris yolunu tercih etmeleri

sistemin bir diger olumsuz yonuddar.
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2.7.8.2 internet Uzerinden Satista Basanli Olabilmek igin Firmalarin
Dikkat Etmesi Gereken Hususlar

internet lizerinden satista basarili olmak icin firmalarin dikkat etmesi
gereken hususlar su sekilde siralanabilir (Tagkin, 2003, s. 342-345) :
a) Musteri iligkileri Yonetimi
Firmalar iligki iginde olduklari musgterilerin bilgilerini toplayip derleyerek bir
sonraki satig ve pazarlama faaliyetlerinde bu bilgileri kullanmahdirlar.
b) Bilgi Akis Yonetimi
Piyasa ile ilgili veriler toplanip bilgiye donustlrtlmeli ve bu bilgiler satislarin
yukseltiimesi amaciyla kullaniimalidir.
c) Miisteri Destek Hatti
internet lzerinden satista musteriler Uriinleri gérmeden satin aldiklari igin
satis sonrasi bazi iptal durumlari s6z konusu olabilmektedir. Bu durumda geri
donUs yapan musterilere gerekli cevaplarn verebilecek ve musterilerin
sorunlarini  birebir dinleyebilecek egitimli  bir birimin  olusturulmasi
gerekmektedir (Donaldson, 2007, s.125).
d) Kigiye Ozel Hizmet
Bazi musteriler 6zel zevklere duskln Kisiler olabilmektedirler. Bu nedenle bu
O0zel kisilere veya farkli bir hizmet arayan musterilere hitap edebilecek
hizmetler sunmak dnemlidir.
e) Internet Sisteminin iglerligi
internet pek cok kisiye ayni anda hizmet verebilen bir sistemdir. internet
Uzerinden satis yapan firmalar bu durumu géz 6nlne alarak internetten satis
sistemini ayni anda pek c¢ok kisiye hizmet verebilecek sekilde dizayn
etmelidirler. Aksi bir durumda musteriler bu sorunlarla ugragmak yerine bagka
sitelerden aligveris yapma segenegini degerlendirebilirler. Bu durum firmalarin
musteri kaybetmesine neden olur.
f) internet Baglantilarinin Onemi
internet (izerinden satis yapan firmalar daha ¢ok musteriye ulasabilmek icin
web adreslerini baska sitelerle paylasarak musterilerin  bu siteye
yonlendiriimesini saglamalidirlar. Ayrica arama motorlari gibi pek ¢ok kisinin
kullandigi alanlarda kendi web adreslerinin bulunmasi igin dogru sozcukleri

secmelidirler.
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g) Sitenin igerigi

Firmalar kendilerine ait web sitelerini ¢ok iyi bir sekilde dizayn etmek
durumundadiriar. Ozellikle musterilerin ilgisini ¢ekebilecek gérsel detaylar,
varsa kampanya bildirimleri ve kategorilerine gore fiyatlamalar yaparak farkl

kesimlerden musterilere hitap edebilmelidirler.

h) Hizli Teslimat

Zamanin insanlar igin ¢ok degerli olmasi firmalari bu konuda daha hassas
olmaya zorlamaktadir. Firmalar satilan Urtnleri en kisa surede aliciya teslim
etmelidirler. Ozellikle aligveris esnasinda verilen teslim tarihinin gegcmesi ve
ardndn aliciya ulasmamis olmasi daha sonraki aligverisler igin olumsuz etki
yaratabilir.

I) Sanal Para

Gunumuzde internet Uzerinden yapilan satiglarda sanal para uygulamasi
siklikla kullaniimaktadir. Sanal para uygulamasi sanal kartlar araciligiyla
yapilmaktadir. Bu yontem kredi karti bilgilerini guvenlik gerekgesiyle vermek
istemeyen musterilerin daha rahat olmasini saglamistir. Sanal kartlar
bankalarin  glvencesi altinda olduklari i¢in  musteriler tedirginlik
duymamaktadirlar. Daha hizli ve daha guvenli olan sanal kartlar bankalardan
hemen bir sifre yoluyla alinabilmekte ve kullanildiktan sonra iglevini
yitirmektedirler. Sanal kartlar musterilere bazi avantajlar sunar. Bu avantajlar
su sekilde siralanabilir:

e Banka veya kredi karti kayboldugunda yenisini ¢ikarmak bir haftadan
daha uzun bir zaman alirken, sanal kartlarda bu sure ¢ok kisadir.
internet (izerinden yeni bir kart numarasi isteyen musteriler hemen
yeni kartlarina ulasabilmektedirler.

e Sanal kartta banka guvencesi ve sigorta uygulamasi oldugundan
musterilerin aldatiimasi s6z konusu degildir.

e Sanal kart ile yapilan aligverislerde satici firma gercek degilse veya
urinlerden memnun olmama durumunda sigorta sirketi devreye
girerek kullanicinin zararini karsilar.

e Sanal kart uygulamalarinda risk tamamiyla bankalarin Gzerindedir.
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2.7.8.3 Tiirkiye’de internet Uzerinden Satis

Tarkiye'de internet Gzerinden satistan haberdar olan kigilerin yas,
cinsiyet ve egitim durumlarina gore dagihmlarina bakildiginda su sonuclara
ulasmak mumkunddar.

12-17 yas araliginda yer alan geng nufusun % 33’0 internet Gzerinden
satistan haberdarken, % 67’lik kesimi henlz haberdar degildir. 18-34 yas
araliginda yer alan kisilerde haberdar olma orani % 68, haberdar olmama
orani ise % 32’dir. 35 ve Uzeri yas grubunda ise haberdar olma orani % 57,
haberdar olmama orani ise % 43 olarak gergeklesmistir.

Cinsiyetlere gore yapilan dagilimda ise kadinlarin % 53’G haberdar
iken, % 47 haberdar degildir. Erkeklerde bu oran ¢ok daha fazladir. % 69
oraninda haberdar olma durumu s6z konusu iken % 31 haberdar olmama
durumu s6z konusudur.

Egitim &6gretim durumuna goére yapilan arastirmalarda ise egitim
seviyesi arttikga haberdar olma durumunun arttigi gértlmektedir. Orta 6gretim
mezunlarinda haberdar olma orani % 36, haberdar olmama orani ise %
64’tlr. Lise mezunu kisilerde haberdar olma durumu % 46, haberdar olmama
durumu ise % 54 olarak gergeklesmistir. Universite mezunlarina bakildiginda
ise haberdar olma oraninin % 69, haberdar olmama oraninin ise % 31 olarak
gerceklestigi gorulmektedir (http://ab.org.tr, 2012).

Tarkiye'de internet Gzerinden aligveris yapanlarin sayisi ise her gegen
gun artmaktadir. Yillik ortalama 4,2 milyon kisi internet Gzerinden aligveris
yapmaktadir (www.eticad.org.tr). Bu Kkisilerin aligveris aliskanliklarina
bakildiginda gesitli sektdrlerden alinan mal ve hizmetler géze carpmaktadir.
En c¢ok tercih edilen Grlnler giyim ve spor malzemeleri (%24,3) olurken,
elektronik araglar (%23,8) ikinci sirada yer almaktadir. Seyahat ve konaklama
ile ilgili faaliyetlerle ilgili aligverigler en ¢ok tercih edilen Uguncu Urunler
olmustur (%20,3). Bunlari sirasiyla Kitap, Dergi ve gazeteler (% 20,2), ev
esyasl (% 19,3) ile gida maddeleri ve gunlik gereksinimler (%13,3) takip
etmistir. Tablo 4’te  Tuarkiye'de internet Uzerinden aligveris yapanlarin
sektorlere gore dagihimlari verilmistir. Tabloda yer alan oranlar internet
Uzerinden bir mal veya hizmet satin alanlarin toplami igindeki oranlar ifade

etmektedir.
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Tablo 4
Tiirkiye'de E-Satigin Sektérel Dagilimi
Satin Alinan Mal ve Hizmetler Satin Alinan Yil (2010)
%
Giyim ve Spor Malzemeleri 24,3
Elektronik Araclar (Telefon, Kamera vb) 23,8
Seyahat ve Konaklama ile ilgili Faaliyetler 20,3
Kitap, Dergi, Gazete 20,2
Ev Egyasi (Mobilya vb) 19,3
Gida Maddeleri ve Gunluk Gereksinimler 13,3
(Cicek, kozmetik, Tatun vb)
Sportif ve  Kultirel Faaliyet Biletleri 7,9
(Sinema,Konser, Mag¢ vb)
Film, Mazik 7,8
E - Ogrenme Araglari (CD vb) 3,1
Telekomunikasyon Hizmetleri (Tv, ADSL vb) 2,5
Oyun Yazilimlari 2,4
Bilgisayar Yazilimlari 2,2
Hisse Senedi, Finansal Hizmetler 1,6

Kaynak: (http://www.socialmediatr.com, 2012 )

Tablo 4 incelendiginde internet Gzerinden satisin seyahat acenteleri igin ne
kadar énemli oldugu daha net bir sekilde anlasilmaktadir. internet (izerinden
aligveris yapanlarin % 20’lik kismi seyahat acenteleri yerine internet
Uzerinden aligveris yapmay! tercih etmektedir. Bu durum seyahat acenteleri
tarafindan irdelenmesi gereken bir konudur. insanlarin her gegen giin internet
Uzerinden aligveris yapmaya yonelmesi seyahat acentelerini olumsuz yonde
etkileyebilir. Seyahat acentelerinin araci kuruluglar olmasi ve vyaptiklari
satiglardan aldiklari komisyonlarla ayakta kaldiklari g6z 6nune alindiginda
seyahat acenteleri agisindan ciddi bir tehlikenin hizla blyudugu gercegi goz

ardi edilmemelidir.
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3. BOLUM

SEYAHAT ACENTELERI

3.1 Tanim

Kisa adi TURSAB olan 1618 sayili “Tirkiye Seyahat Acenteleri ve
Seyahat Acenteleri Birligi” kanununun 1. maddesine gbre seyahat
acenteleri; kar amaci ile turistlere ulagtirma, konaklama, gezi, spor ve
eglence hizmetleri saglayan, turistlere bu imkanlarla ilgili bilgi veren, bu
konuya iligkin tim hizmetleri gérme yetkisine sahip, olusturdugu Gruana
kendi veya diger seyahat acenteleri araciligiyla pazarlayabilen, turizm
ekonomisine ve genellikle 6demeler dengesine katkida bulunan ticari
kuruluslardir (TURSAB 1618 sayili Kanun
1. madde ).
3.2 Seyahat Acentelerinin igleyisi

Seyahat acenteleri turizm sektérinde perakendeci rolu Ustlenirler. Tur
operatorleri ve diger acentelerden aldiklari igleri belli bir komisyon
karsiliginda yerine getirirler. Bu isler arasinda en cok bilineni bilet
satisidir. Seyahat acenteleri 1970’li yillara kadar genel olarak bilet satigi
ile ilgili islemleri yaparlardi. Ancak daha sonraki yillarda gelisen turizm
sektorine paralel olarak acenteler de yeni is kollari benimsemeye
baslamigstir. Bilet satisinin yani sira rezervasyon islemleri, kendi turlarini
dizenleme ve bu turlari satmak en 6nemli gelirlerini olusturmaya
baslamistir. Bunun sonucunda acenteler sadece diger operatorlerin
perakendecisi olmakla kalmamig, kendi Urettigi Grunleri satabilen
isletmeler haline gelmistir. (Foster, 1993, s.4-6; Kanice, Kanoun,
Martinello, 2003, s.2).
Tarkiye’de 1990’1 yillarda 2000 civarinda olan acente sayisi 2010 yih
itibariyle 6000 civarinda bir saylya ulasmistir (http://www.tatilde.org,
http://www.1bilgi.com, http://www.TUrsab.com, 2010 ).

Acentelerin gelirlerine bakildiginda genel olarak belli bir komisyon
karsiliginda yapilan islemlerin acenteye getirisi sdyledir ( icdz, 2003,
s.110):



39

e THY yurtici biletler % 5+

o |ATA yurtdisi biletler % 9

e Otel rezervasyonu %10

e Otomobil kiralama % 15-20
e Yat kiralama % 20

e GUnlUk sehir turu satisi % 15+
o Paket tur satisi % 7-15
e Sigorta poligesi iglemi % 15

3.3 Seyahat Acentelerinin Gruplarina Gore Siniflandiriimasi
Tlrkiye'de seyahat acentelerinin yasal olarak siniflandirilmasi ise yine
1618 sayili “Turkiye Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi”
kanununda acik olarak belirtilmistir. Kanuna gore seyahat acenteleri A, B
ve C grubu olmak Uzere u¢ sinifta toplanmistir (1618 sayili Seyahat
Acenteleri Birligi Kanunu).
3.3.1 A Grubu Seyahat Acenteleri
A grubunda yer alan seyahat acenteleri tim acentecilik faaliyetlerini
yerine getirme yetkisine ve en genis kapsamli faaliyet alanina sahip olan
acentelerdir. A grubu seyahat acentelerinin hukuki olarak yerine
getirmesi gereken sartlar ise sunlardir.

e Ik kurulus asamasinda gegici olarak A grubu belgesi alirlar ve iki
faaliyet yili sonunda en az 80,000 Amerikan dolari tutarinda doéviz
getirisi saglanmigsa isletme A grubu belge almaya hak kazanir.

e Her yil bir dnceki faaliyet yili gelirinin %25’ini gegmeyecek sekilde
yurt icinden yurt disina hizmet verebilirler.

e Yurt digina dizenlenen tur belgelerinin bir kopyasini Kultir ve
Turizm bakanligr'na vermekle yakumltadarler.

e TURSAB'a liye olmak ve aidat 6demek zorundadirlar.

3.3.2 B Grubu Seyahat Acenteleri
B grubu seyahat acenteleri uluslararasi hava, kara ve deniz ulagtirma

aracglari ile A grubu seyahat acentelerinin diuzenleyecekleri turlarin
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biletlerini satarlar. B grubu seyahat acentelerinde doviz girdisi saglamak

zorunlulugu yoktur.

3.3.3 C Grubu Seyahat Acenteleri

C grubu seyahat acenteleri ise yalnizca yurt iginde Turk vatandaslarina
yonelik turlar dizenlerler. Faaliyet alanlari yurt ici turlar dizenlemek
oldug@u icin doviz getirme zorunlulugu yoktur

B ve C grubu seyahat acenteleri kendi yukUmldltklerinin disina
clkamazlar. Ancak kendilerine A grubu seyahat acenteleri tarafindan

verilecek hizmetleri gorebilirler.

3.4 Seyahat Acentelerinin Fonksiyonlarina Gore Siniflandiriimasi
Seyahat acentelerini fonksiyonlarina su sekilde siralamak mumkuandur
(Misirl1,2002, s.51):

e Karsilayici acenteler (Incoming)
Bu acenteler yurt disindan gonderilen tur gruplarini kargilayan ya
da yabanci tur operatorlerini bu Ulkede temsil eden acentelerdir.
Ulkeye gelen gruplarin sorumluluklari bu acentelerde olur.

e Gonderici acenteler (Out going)
Bu acenteler yurt disina duzenledikleri turlarda musgterilerinin
rezervasyon ve konaklama gibi ihtiyaclarini  karsilayip,
musterilerinin vize ve benzeri ihtiyacglarini yapan acentelerdir.
Genel olarak bireysel gidilen turlarda daha yaygindir. Bu
acenteler musteriler adina bircok hizmeti yerine getirdikleri icin
kargilayici acentelere oranla daha yuksek kazang elde
etmektedirler.

e Yurtici acenteler (In going)
Bu acenteler ise sadece vyurt icinde dizenlenen turlarda
musterileri ile ilgili ulagsim, konaklama, eglence ve benzeri

ihtiyaclari kargilayan acentelerdir.

3.5 Seyahat Acentelerinin Sundugu Hizmetler
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Seyahat acenteleri gerek yurt icinde gerekse de yurt disinda her turlu
turizm hizmeti sunmaya yetkili olan kuruluslardir. Acenteler tur
operatorlerinin  sundugu turlarda araci kuruluglar olarak da hizmet
vermektedirler. Seyahat acentelerinin sunmus oldugu baslica hizmetler
soyle agiklanabilir (Ogiit, Glles, Cetinkaya, 2003, s.229-231):

a) Tur Duzenlemek:

Belli bir programa bagli ya da programsiz bir sekilde yurt iginden yurt
icine, yurt disindan yurt igine ve yurt iginden yurt disina dogru
gerceklestirilen, konaklamali veya konaklamasiz bir sekilde gezi, spor,
eglence, din, saglik, egitim, kaltarel, bilimsel ve mesleki inceleme, tesvik
veya destek amagli seyahat ve bunlarin igerisinde yer alan hizmetleri
organize etmek, pazarlamak, satisini yapmak ve turu gergeklestirmek

olarak ifade edilebilir

b) Transfer:

Seyahat acentesinin nihai tlketicileri olan turistlerin, dizenlenen turun
baslangicinda, herhangi bir safhasinda ya da sonunda sinir giris ¢ikis
kapilarinda, marinalarda, sehirlerarasi veya uluslar arasi ulagsim
hizmetlerinin sunuldugu otogar, gar, liman ve havalimani gibi yerlerden
konaklama yapilacak tesislere ulastiriimasi ve turun sonunda konaklama
yapilan tesislerden ulasim yapilan alanlara tekrar geri goétirilmesi

islemidir.

c) Rezervasyon:
Hava, kara ve deniz araclarinin tarifeli veya tarifesiz seferlerine ve her
turll konaklama, yiyecek-igecek ve eglence isletmelerinde musteri adina

yer ayirtma ve adlarina kayit yapma islemidir

d) Enformasyon:

Seyahat acentelerinin en temel fonksiyonlarindan biri de bilgi
vermektir. insanlar herhangi bir Grin satin alirken bu driinle ilgili
bilinmeyenleri merak edip 6grenmek isterler. Seyahat isletmelerinde bu

durum ¢ok daha ciddi boyutlardadir. CUnkd seyahat edilecek yer
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musterilerin gézunde c¢ok bilinmeyenli bir denklem gibidir. Gidilecek
yerde kendilerinin neler bekledigini pek bilmezler. iste tam bu noktada
seyahat acentelerine blUyUk goérevler dusmektedir. Gidilecek yer
hakkinda detayli bilgi, duzenlenecek tur hakkinda bilinmeyenler,
kargilagilmasi muhtemel durumlar gibi birgok konuda musgterileri
bilgilendirerek Urin satigi yaparlar. Musteriler bu acentelerden aldiklari
bilgiye gore urin satin almaktan vazgecgebilecegi gibi, aldiklari guzel bir
bilgi ile Grin almaya kesin karar da verebilirler. Bu nedenle musteriye

dogru bilgi vermek son derece 6nemlidir.

e) Kongre-Konferans Organizasyonu:
icerisinde konaklama, transfer ve tur hizmetlerinden en az birinin yer
aldig1 kongre, konferans, toplanti, c¢esitli fuarlar, sergiler ve benzeri

faaliyetlerin uygulandigi organizasyonlardir.

f) Turistik Gezi Amacgh Tagsima Araci Kiralama:

Ticari olmayan araglari, kendi istegiyle ara¢ kiralamak isteyen
musterilere kiralama durumudur. En az iki kisinin seyahat edebilecegi bu
araclar acente sahibinin mulkiyetinde olmak zorunda degildir. Bu araclari
kiralama yetkisi var ise araclar kiralanabilir veya rezervasyonu yapilabilir
(Misirli, 2002, s.35).

g) Bilet Satisi:

Tarifeli ya da tarifesiz olarak tabii olduklari mevzuat ile tasimacilik
hizmeti veren araglarin biletlerini, gezi, gosteri ve gesitli 6zel etkinliklerin
ve eglence yerlerinin biletlerini satmak acentelerin en O6nemli

gOrevlerinden biridir.

h) Seyahat Acentelerinin Uriinlerini Satmak:

Seyahat acentelerinin Urettigi hizmetlerin bir kismini veya aldiklari
yetkiye gore tamamini s6z konusu acente adina satmak. Burada yasal
siniflandirmanin vermis oldugu yetki devreye girmektedir. B grubu
seyahat acentelerinin A grubu seyahat acentesinin sundugu hizmetlerin

biletlerini satmasi veya A grubu seyahat acentesinin C grubu seyahat
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acentesine vermis oldugu bir tur dizenleme yetkisi duruma 6rnek olarak

gOsterilebilir.

Seyahat acentelerinin  sunmus oldugu diger hizmetleri ise soyle

siralayabiliriz:

Yat Kiralama (murettebatli veya mirettebatsiz deniz araglarinin
kiralanmasi)

Kamyon Kiralama (soférli  veya soférsiz kamyon ve
kamyonetlerin kiralanmasi)

Otobus Kiralama (soforli veya soférsiz minibus ve otobus
kiralanmasi)

Ulkemizi tanitici ve hatira niteligi tasiyabilecek kigik capli

hediyelik esyalarin satisi

3.6 Seyahat Acentelerinin Tercih Edilme Nedenleri

Seyahat acentelerinin tercih edilme nedenleri kisiden kisiye farkhliklar

g6sterebilmektedir. insanlarin seyahat acentelerini tercih etme nedenleri

genel olarak soyle aciklanabilir (Misirli, 2002, s.37-39):

Konfor ve Rahatlik Saglamasi

Turizm sektorandn hizmet agirhikh bir sektor oldugu goéz énline
alindiginda tiketicilerin hizmet sunan igletmelerden rahatlik ve
konfor beklemesi son derce normal bir tutumdur. insanlar
yapacaklari seyahatlerde rahat edebilmek adina seyahat
acenteleriyle igbirligi icinde olurlar. Buradaki amag¢ seyahat
islemleri sirasinda karsilasilacak formalitelerle ugrasmamaktir.
Ayni zamanda bilgi ve tecribe de isteyen bu formaliteleri seyahat
acentesi araciligiyla yaparak rahat etmeyi amaclar. Bu iglemler
arasinda ulasim araglarinda yer ayirtma, konaklama
isletmelerinde oda rezervasyonu, vize islemleri gibi zaman alici ve
belirli bir bilgi birikimi gerektiren islemler yer almaktadir.
Tlketiciler bu islemlerle ugrasmamak ve herhangi bir sorunla

karsilasmamak icin seyahat acentelerini tercih ederler. Seyahat
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acenteleri ise bu alanlarda uzman olduklan igin belli bir fiyat

karsiliginda bu islemleri yaraturler.

Tur Maliyetini Diisurmesi

Tuketicilerin seyahat acentelerini tercih etmelerinin bir diger
nedeni de dizenlenen turlarin uygun bir fiyata sunulmasidir.
Acenteler bu turlari genellikle grup halinde yaptiklari icin tur
maliyetleri dusmektedir. Ortaya c¢ikan maliyetler grup sayisina
bélundugunde dusuk bir fiyat ¢gikmaktadir. Ancak bireysel yapilan
turlarda bu fiyat ¢ok daha yUksek olabilmektedir. Bu sebeple

tuketiciler seyahat acentelerini tercih etmektedirler

Yapilan Reklam ve Tanitimlarin Etkisi

Seyahat acenteleri dizenleyecekleri turlar igin yaptiklari reklam
ve tanitim ¢alismalari sonucu tuketicilere farkl tercihler sunarlar.
Bu reklam ve tanitimlar araciliiyla daha ¢ok kisiye ulasmak
isterler. Teknolojik gelismelerle birlikte her gegcen gun daha ¢ok
kisiye ulasan acenteler sunduklari imkanlarla tlketicilerin acente
tercihi Uzerinde etkili olurlar
Kurumsal Giuven Saglamasi

Seyahat acentesi ile anlasmali olan fakat tek basina ya da grup
halinde seyahat eden kigsiler bazi durumlarda istemedikleri bir
durumla karsi karsiya kalabilirler. Bulunduklar yerde bu sorunlari
ile ilgilenebilecek acente temsilcilerinin bulunmasi tuketicileri
kendilerini rahat ve gluvende hissetmelerini saglar. Bu durum
tuketicilerin seyahat acentelerini tercih etmelerine sebep

olabilmektedir.

Ne ile Karsilagilacaginin Bilinmemesi

insanlar genel olarak yeni yerler gérme egiliminde olurlar. Ancak
gidilecek yeni vyerlerde kendilerini nelerin bekledigini pek
bilmezler. Bu nedenle kendi alaninda uzmanlasmis ve
profesyonel ekiplerle ¢galisan acenteler tuketiciler tarafindan tercih

edilir. Acentelerde bulunmasi zorunlu olan profesyonel turist
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rehberleri ve transfer elemanlari kisilerin kendilerini glvende
hissetmesini saglar. Glvenlik ihtiyaci diginda gidilecek yerlerde
gezilmesi ve gorulmesi gereken yerler hakkinda bilgi sahibi olan
acenteler tuketicilere dolu dolu bir tatil imkani sunarlar. Bu durum
tuketicilerin seyahat acentelerini tercih etmesine neden olan bir

diger etmendir.

Sadece Gorulebilecek Yerlere Tur Diizenlenmesi

Tuketicilerin acenteleri secmesindeki bir diger neden ise
gorilmeye deger guzel yerlere turlar dizenlenmesidir. TUketiciler
bu sayede siradan yerlere gitmemis olurlar ve ¢ok ciddi bir zaman

ve maddi kazang elde ederler.

Bilgi ve Deneyim Kazandirmasi

Seyahat eden kigiler gittikleri yerlerin kultar, gelenek, dini inanis
ve sosyolojik yapilari ile ilgili pek bilgi sahibi degillerdir. Bu bilgiler
uzun arastirmalar sonucu elde edilebilen ve uzmanlik
gerektirebilen  bilgilerdir. Dolaysiyla kisa sureli  bir  tur
organizasyonunda bu bilgileri 6grenmek pek mumkdn
olmamaktadir. Ancak seyahat acentelerinde c¢alisan turist
rehberleri bu konularda gerekli bilgi ve birikime sahip oldugundan
tur Oyelerini kisa siUrede bilgilendirebilmektedir. Bu durum
tUketicilerin seyahat acentelerini tercih etmelerine olanak

tanimaktadir.

Gruba Ait Olma istegi

Sosyal bir varlik olan insan oncelikli ihtiyaclarini (fiziksel
ihtiyaclar, guvenlik ihtiyaglari) karsiladiktan sonra bir st basamak
olan sevme sevilme, arkadaslik, gruba ait olma hissi gibi
ihtiyaclarini tatmin etmek istemektedir. Tek basina yapilacak
tatiller insanlara bir sey katmayacagindan grup olarak yapilacak
tatiller daha c¢ok tercih edilmektedir. Daha iyi zaman gegirme, yeni
arkadagliklar edinme, grup halinde organizasyonlar yapmak gibi

duygular insanlarin acenteleri tercih etmesine sebep olur.
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Acentelerin tur baslarken Uyeler arasinda tanigsma partileri
dizenlemesi ve kaynasmayl saglamasi da insanlari tetikleyen

etkenlerden biridir.

3.7 Seyahat Acentelerinde Kullanilan Satig Yontemleri

Seyahat acenteleri hizmet sektérinde o6nemli bir pazarlama islevi

gorirler. Ozellikle perakendeci konumda olmalarindan dolayi oldukca

fazla kisiye ulasmak onlar i¢in ¢gok dnemlidir. Bu kapsamda cesitli satis

yontemleri kullanirlar. Bu satis tekniklerini soyle agiklayabiliriz (Hacioglu,
2000, s.192-193):

Dogrudan satis: Seyahat acentelerinin kullandigi en yaygin
yontemdir. Bu yontemde acente yetkilisi musteri ile yluz ylze
goruserek gerekli bilgileri aktarir ve satigi gerceklestirmeye calisir.
Bu ydontemde acente yetkilisinin bilmesi gereken énemli noktalar
vardir. Ozellikle tur ile ilgili kiigiik detaylarin bile misterilere
aktariimasi ileride sorun yasanmamasi adina onemlidir. Bu
yontemde musteriler genel olarak gidecekleri yerleri belirledikleri
icin acente yetkilisine disen gorev turu daha cazip hale getirecek
ve satiglari arttirabilecek hamleler yapmaktir. E§er masteri ulagsim
aracglarini henuz tercih etmemigse bu konuda yardimci olup
anlasmali oldugu firmalarin biletlerini satarak kazancini arttirabilir.
Posta ile satis: Dogrudan pazarlama tekniklerinden biri olan
posta ile satig seyahat acentelerinin kullandigi bir diger satig
teknigidir. Posta ile satis yapmak isteyen acente satacagi
arunlerle ilgili gerekli bilgileri iceren brosurler hazirlar. Tur ile ilgili
batlin detaylarin eksiksiz bir sekilde yer aldigi bu brogurler posta
yoluyla tlketicilere ulastinilir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus hazirlanan katalog ve brosurlerin kaliteli olmasidir.

Telefonla satig: Dogrudan pazarlama tekniklerinden olan
telefonla satis bazi acenteler tarafindan tercih edilse de genel
olarak pek tercih edilmemektedir. Maliyetli bir yontem olan
telefonla satista Once hedef musterilerin telefon numaralari

belirlenir ve musteriler tek tek aranarak turlar hakkinda bilgi verilir.
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Gerekirse musteri yerinde ziyaret edilerek bilgilendirilir. Bu da
hem zaman kaybina neden olur hem de maliyeti oldukga arttirir.
Supermarket ve Bankalarda satig: Son zamanlarda kullanilan
bir diger satis teknigi ise sUpermarketler ve bankalarda satis
yapilmasi teknigidir. SUpermarketlere gin iginde ¢ok sayida
kisinin gelmesinden dolayl acenteler burada satis yapmaya
caligirlar. insanlar giinliik aligveriglerini yaparken paket turlarin
reklamlari ile karsilagir ve o6zellikle 6zel glnler dncesinde sunulan
turlari satin alirlar. Bankalarda satis ise Ozellikle Avrupa ve
Avustralya’da gorilen bir durumdur. Bankalar anlagmali olduklari
acentelerin turlarini magterilerine satmaya calisirlar. Bu sayede
hem acente satisini arttirmis olur, hem de bankalar belli oranda
komisyon alarak gelirlerini arttirir.

Televizyon araciligiyla satis: Bu satis teknidinde televizyon
ekranlarinda turlar ile ilgili reklamlar yapilarak tuketicilere
ulasilmaya calisilir. Televizyonda uran ile ilgili bilgi alan tuketiciler
verilen telefon numarasi araciligiyla ya da acenteyi ziyaret ederek
alimi gergeklestirirler.

internet aracih@ ile satig: Son yillarda tim diinyada hizla
gelisen internet seyahat acentelerinde de siklikla kullaniimaya
baglamistir. Ozellikle internet izerinden satis yapmak artik bitin
alanlarda mimkin olmaya baslamistir. Seyahat acenteleri de bu
satis tekniginden fazlasiyla yararlanmaktadir. internet (izerinden
bir web sayfasina sahip olan acenteler Grunlerini dogrudan
misterilere ulastirabilmekte ve satigini yapabilmektedir. Urlin
satisinin yani sira reklamlarini da yapan acenteler hem daha
fazla kisiye ulasmakta hem de giderlerini 6nemli dlgude
azaltmaktadirlar. Musterilere de bazi avantajlar sunan internet
sayesinde insanlar oturduklari yerden drunler hakkinda gerekili
bilgileri almakta ve rezervasyonlarini yapabilmektedirler. internet
Uzerinden satigin en buyuk dezavantaji ise 6deme yapilirken
verilen kredi karti bilgilerinin baskalarinca ele gegirilebilecegdi

korkusudur.
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3.8 internetin Seyahat Acenteleri Agisindan Onemi ve Sagladigi Faydalar

internet genel olarak bitiin alanlarda siklikla kullanilan bir teknolojidir.
Tdm didnyada hizla yayilan ve haftanin 7 ginu, gunin 24 saati hizmet veren
ve Ozellikle son 20 yilda buyuk bir gelisme gosteren internet artik olmazsa
olmaz bir aktér haline gelmigtir (Oelkers, 2007, s.121). Seyahat acenteleri
acisindan bakildiginda ise iki farkli durum s6z konusudur. Birincisi gelisen
teknoloji ile daha ¢ok kisiye ulasma sansi artan acenteler bu sayede daha ¢ok
urtin satabilir ve gelirlerini ciddi oranda arttirabilirler. Bununla birlikte is akigini
daha kolay hale getirip giderlerini gok daha asagi seviyelere ¢ekebilir ve kendi
reklam ve tanitimlarini Ust seviyeye c¢ikararak piyasada imaj sahibi olabilirler.
Ancak internetin bu kadar gelismesi ve yeni nesil tarafindan siklikla
kullanilmasi araci sirketler olan acentelere bazi zorluklari da beraberinde
getirmektedir. Seyahat acenteleri, tur operatorleri ve gesitli firmalarin biletlerini
satarak komisyon alan ve bu sekilde devamliligini saglayan sirketlerdir.
internet (izerinden satis orani ne kadar ylkselirse acentelere olan ihtiyac da o
derece azalacaktir. Ozellikle bilet satisi karsihginda acentelere komisyon
O0deyen firmalar internet Uzerinden satigin artmasiyla komisyon édememek
icin veya daha az komisyon 6demek igin cesitli yollara basvurabilirler. Bu
yollarin icinden en &6nemlisi kendi biletlerini internet Gzerinden kendileri
satarak komisyon yukinden kurtulmalandir. Bu komisyon orani ortadan
kalktigi zaman firmalar musterilerine fiyat indirimi gibi kampanyalar yaparak
daha c¢ok tercih edilmeyi saglamaktadirlar. Bdyle bir ortamda seyahat
acenteleri agisindan internet bazi yonlerden ciddi avantajlar saglarken bazi
yonlerden ise ciddi bir gelecek kaygisi yaratmaktadir. GUnumuzde seyahat
acenteleri sahipleri bir yandan internetin ve internet Gzerinden satisin bu denli
gelismesinden memnun iken diger yandan da araci rollerinin azalmasindan
dolay sikayetgidirler (Akkilig, 2004, s.150-151).

internet Uzerinden satisin seyahat Uriin( saglayicilari ile bu Grinleri
satin alanlarin dogrudan kargilagsmalarina imkan sunmamasi ve bazi
maliyetleri (komisyon vb) duslirmesi seyahat acentelerinin bazi tiketiciler
tarafindan gereksiz gorulmesine yol acgabilmektedir. Buna paralel olarak
daralan is alanlarindan dolayi kisa vadede kuglUk c¢apli is yapan seyahat
acentelerinin sayisinda % 20 oraninda bir dugus olacagi tahmin edilmektedir
(Heung, 2003, s.111-117).
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internetin seyahat acentelerine sagladig faydalar ise su sekilde siralanabilir
(Kozak, 2007, s.9):

e Zaman tasarrufu saglamasi

e Bilgiye kolay erisim

e Mausterilerin bilgiye kolay erigimi

e Mdusterilere segenek genisligi saglamasi
e Taninma ve imaja katkisi

e Yeni pazarlara erigim

¢ Bilgi edinme zenginligi

e s partnerleri ile interaktif erisim

e Maliyet tasarrufu

e Hizmet gesitliligi

e Urlinlerin kigisellestirilerek sunumu

e Mdusterilerle es zamanli (interaktif ) erisim
e Islemleri basitlestirme

o Odemede kolaylik

e Yeniis partnerleri kazandirma



50

4. BOLUM

DOGRUDAN PAZARLAMADA E-SATIS VE SEYAHAT ACENTELERI
UZERINE BiR UYGULAMA (SAHA GALISMASI)

4.1 Arastirmanin Metodolojisi
Calismanin bu kisminda, arastirma modeline, arastirmada kullanilan
veri toplama yontemine ve anket sorularinin gelistiriimesi ve son halinin

verilmesi slUrecine deginilmektedir.

4.2 Arastirma Modeli

Dogrudan pazarlamada E-Satis ve seyahat acenteleri Uzerine bir
uygulama g¢alismasinda tanimlayici arastirma modeli kullaniimistir.

Tanimlayici arastirmalar, problem modelinde yer alan degiskenlerin
tanimlarina odaklanmaktadir. Tuketici profilleri olusturma, potansiyel pazar
belirleme ve Urun kullanim dizeyinin belilenmeye calisildigi ¢alismalar, satis
analizleri, medya arastirmalari, fiyat anketleri ve tutum anketleri tanimlayici
arastirmalara ornek tegkil etmektedir. Bu tip calismalarda hemen hemen her
turlG bilgi kaynagindan vyararlanabilmesine karsin, daha c¢ok ikincil veri
kaynaklari ve anket calismalari kullaniimaktadir. (Hawkins ve Tull, 1994). Bu
calisma da benzer sekilde ikincil veri kaynaklari ve anket c¢alismasina

dayanmaktadir.

4.3 Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada 5 grupta toplanmistir. Hipotezlerin belirlenmesinde
Ozellikle seyahat acentelerinin e-satisa yonelik gorUslerinin belirlenmesinde
kullanilan olgekte yer alan ve gerek acentelere gerekse musterilerine
saglayabilecegi pazarlama faydalarinin Gzerinde durulmustur.
Bu kapsamda arastirma hipotezleri su sekilde belirlenmistir.
Hq: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satigin trln ve
hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi sadlayacagina yonelik goérlgsleri arasinda

farklilik vardir.
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H.: E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin e-satisin
musteriler igin en uygun satin alma yodntemi olmasina yoOnelik gorugleri

arasinda farklilik vardir.

Hs;: E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin e-satisin
musterilere daha ¢ok se¢enek sunmasina yonelik gorusleri arasinda farklilik

vardir.

H4: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin yeni

pazarlar bulmadaki roline yonelik gorusleri arasinda farklilik vardir.

Hs: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satigin firmalarin

imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorusleri arasinda farkhlik vardir

4.4 Veri Toplama Yontemi

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmistir.
Anket genel tanimiyla, “cevaplandiricinin daha &nce belirlenmis bir
Siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme”
yontemidir. (Altunigik ve digerleri, 2007). Anket uygulamasi, Cukurova
Bdlgesinde yer alan butlin seyahat acentelerinin sahipleri veya ust dizey
yoneticileri yuz yluze gerceklestiriimigtir. Elde edilen verilerin analizinde

istatistik paket programi kullaniimigtir.

4.5 Anket Formunun Hazirlanmasi

Anket sorulari hazirlanirken genel literatir taramasi yapilmis ve daha
onceden bu konuyla ilgili yapilan galismalarda kullanilan ifadeler segilmistir.
Anket formu toplam yedi sorudan olugmaktadir. ilk soru acentelerin gruplarin
ogrenmeye yonelik hazirlanan sorudur. Ikinci soruda acentenin kurulus yil
sorulmus, Uguncu soruda ise acentenin E-Satis yapip yapmama durumunu
Olcen soru yer almistir. Dérdincl soru seyahat acentelerinin E-Satisa yonelik
tutumlarini 6lgmeye dayali (toplam 12 soru) olarak hazirlanmigtir. Besinci
seyahat acentelerinin E-Satig yapmalarinda etkili olabilecek nedenlere yonelik

(toplam 11 soru) olarak hazirlanmigtir. Altinci soruda
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E- Satis yapmayan acentelerin gelecekte E- Satis yapmayi dusunip
dusunmedikleri sorulmustur. Yedinci soruda ise E- Satisin giderek artmasinin
gelecekte acenteleri etkileyip etkilemeyecegine yonelik gorusler sorulmustur.
4. ve 5. soruda 5’li likert Olgedi kullanilarak katihimcilarin tutumlarini
belitmeleri istenmigtir. 4. soruda sorulan sorulara katilimcilar 1:hig
katilmiyorum, 2:pek katilmiyorum, 3:kararsizim, 4:kismen katiliyorum,
5:kesinlikle katiliyorum seklinde belirlenen araliklarda cevaplar verirken; 5.
soruda 1:cok etkili, 2:kismen etkili, 3:kararsizim, 4:pek etkili degil, 5:hi¢ etkili
degil araliginda cevaplar vermislerdir. 7. soru ise katilimcilara agik uglu soru
olarak sorulmus ve goruslerini belirtmeleri istenmigtir.

Hazirlanan anket formu daha sonra 16 acente ile yapilan gérusmelerde

test edilmis ve eksikler giderilerek son halini almistir.

4.6 Guvenirlik Analizi

Bir dlgegin tutarliligi, cronbach alfa katsayisiyla olgulebilmektedir. Bu
teknik pargalar arasi ortak iliskiyi dikkate alarak batun igin tek bir tutarhilik
katsayisi hesaplamaktadir. i¢ tutarlilik katsayisi 6lgekteki bitiin sorularin ayni
Ozelligi olgtugu varsayimina dayanir. Bu katsayinin disik olmasi dlgegin
birkag 06zelligi bir arada ol¢tugunin gostergesidir. Hesaplanan i¢ tutarlilik
katsayisinin 0.60 olmasi genelde kabul edilir. Ancak 0.50 degeri de kabul
edilebilir bir degerdir (Hawkins ve Tull, 1993).

Bu ¢alismada kullanilan 4. soru (12 ifade) ve 5. soru (11 ifade) ile ilgili
yapilan hesaplamalar sonucu Cronbach alfa katsayisisi 4. soru igin ,751 ve 5.

soru i¢in ,534 olarak hesaplanmigtir.

Tablo 5
4. Soru Cronbach Alfa Katsayisi

Cronbach’s Alfa ifade Sayisi

, 751 12
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Tablo 6
5.Soru Cronbach Alfa Katsayisi

Cronbach’s Alfa ifade Sayisi

,534 11

Bu degerler 1s1ginda her iki dlgegin de guvenilir oldugu goérulmektedir.

4.7 Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

4.7.1 Seyahat Acentelerinin Gruplara Gore Dagilimi

Ankete katilan acentelerin gruplara gére dagilimi Tablo 7’de sunulmusgtur.

Tablo 7
Ankete Katilan Acentelerin Gruplara Gére Dagilimi
Acente Grubu Acente Sayisi Yuzde %
A 124 96,9
B 0 0
C 4 3,1
Toplam 128 100

Ankete katillan acentelerin yasal siniflandirimasina bakildiginda
toplam 128 acentenin 124 tanesi (% 96,1) A grubu acente, 4 tanesi (% 3,1) C
grubu acentedir. Calismanin yapildigi tarinte (Temmuz-Agustos 2011)
Cukurova Bolgesi'ndeki illerde faaliyet gosteren B grubu acenteye
rastlanmamistir. Acentelerin illere gore dagilimi ise goyledir. Adana ilinde
toplam 64 acente (60 tanesi A grubu, 4 tanesi C grubu), Mersin ilinde 43
acente (43 A grubu), Hatay ilinde 16 acente (16 A grubu), Osmaniye ilinde 5
acente (5 A grubu) olmak Uzere toplam 128 acenteye ulagiimistir.

4.7.2 Seyahat Acentelerinin Hizmet Sureleri
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Arastirmaya katilan acentelerin genel olarak kurulus yillarina
bakildiginda 10’ar yilik surelerde acente sayillarinda artis oldugu
g6zlemlenmektedir. 1980-1989 vyillari arasinda yalnizca 13 tane seyahat
acentesi varken, 1990-1999 yillari arasinda bu sayi 37 olarak gerceklesmistir.
Calismaya katilan 128 seyahat acentesinin 64 tanesi 2000-2009 yillari
arasinda kurulmugken, 2010-2011 vyillari arasindaki kisa slre igersinde
kurulan seyahat acentesi sayisi 14 olarak gerceklesmistir. Tablo 8'de

arastirmaya katillan seyahat acentelerinin kurulug yillarina goére dagihmi

verilmigtir.

Tablo 8

Seyahat Acentelerinin Kurulug Yillarina Gére Dagilimi

Kurulus Yillan Acente sayisi Yiizde (%)

1980-1989 13 10,15
1990-1999 37 28,90
2000-2009 64 50,00
2010-2011 14 10,95
Toplam 128 100

4.7.3 Seyahat Acentelerinin E-Satis Yapma Durumlari

Acentelerin E- Satis yapma durumlarina bakildiginda soyle bir dagilim
gorulmektedir. Ankete katilan 128 acenteden 43 tanesi (% 33,6) E- Satis
yaparken, 85 acente (% 66,4) E- Satis yapmamaktadir.
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Tablo 9
Seyahat Acentelerinin E- Satis Yapma Durumlari
E- Satis Yapma Durumu Acente Sayisi Yuzde %
Evet 43 33,6
Hayir 85 66,4
Toplam 128 100

Anketin 6. sorusu olan ‘gelecekte internet Uzerinden satis yapmayi dusunuyor
musunuz?’ sorusuna evet cevabl veren acenteler ankete katilanlarin
tamamidir (%100). Bu durum seyahat acentelerinin gelecek planlarinda

internetin ne kadar 6nemli yer tuttugunu acikga ortaya koymaktadir.

4.7.4 Seyahat Acentelerinin E- Satisa Yonelik ifadelere iligkin Goriisleri
Acentelerin E- satisa yonelik gelistirilen ifadelere verdikleri cevaplar 5’i

Likert Olcegi yontemiyle elde edilmistir. Bu kapsamda seyahat acentelerinin

anketin 4. sorusunun alt sorulari olan 12 ayri ifadeye verdikleri cevaplar Tablo

10’da sunulmustur.

Tablo 10

Seyahat Acentelerinin E- Satisa Yénelik Gelistirilen Ifadelere Katilim

Diizeyleri
Katilim Diizeyi (%)
ifadeler Art. | Std.
1 2 3 4 5 n | Ortal | Sap
ama |[ma
Uriin ve hizmetlere ait|1,6 0 2,3 31,3 |64,8 [ 128 | 4,58 ,694
bilgilere kolay ulagim saglar
Uriin ve hizmetlere ait daha | 3,1 12,5 | 47,7 | 30,5 | 6,3 | 128 | 3,24 ,867

cok bilgi verir
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(Tablo 10’'un Devami)

Musteriler icin en uygun | 3,1 7,8 1359492 39 [128 |3,43 |,820
satin alma yontemidir

Muisterilere  daha  c¢ok | 3,1 28,1 | 46,1 | 18,8 |3,9 | 128 |2,92 |,866
secenek sunar

Yeni pazarlar bulmaya | 0,8 0 0 20,3 | 78,9 | 128 | 4,77 | ,473
yardimci olur

Karsihkh  etkili iletisim|21,9 |36,7 |27,3 | 11,7 (2,3 |128 | 2,36 |1,02
olanagi saglar 5
Imaj ve tanitima olumlu etki | 0,8 08 |08 |21,1|76,6 | 128 |4,72 |,601
yapar

Zaman tasarrufu saglar 0,8 0 0 14,8 | 84,4 | 128 | 4,83 | ,437
intiyaca gére duizenlenmis | 1,6 0 1,6 | 33,6 | 63,3 |128 |[4,57 |,684
O6zel  UrUnlerin  satigini

kolaylastirir

Yonetim maliyetini diusarir | 5,5 0 359 54,7 |39 |128 |3,57 |,660
is akisini kolaylastirir 0,8 0 3,9 1398|555 |128 | 4,50 ,615
isletmeler arasi rekabet | 2,3 55 |32 46,1 | 14,1 | 128 | 3,64 ,876

takibini kolaylagtirir

e n toplam cevaplayici sayisini ifade etmektedir. Likert Olcegi ile
Olceklenen yanitlar icin 1= Hi¢ katilmiyorum, 2= Pek katiimiyorum, 3=
Kararsizim, 4= Kismen katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum, seklinde

kodlanmig ve ortalamalar bu degerlere gore hesaplanmistir.

Seyahat acenteleri, E-Satig “Urin ve hizmetlere ait bilgilere kolay erigim
saglar” ifadesine % 1,6 oraninda hi¢ katilmiyorum cevabi vermistir. Pek
katilmiyorum ifadesine cevap veren acente olmamistir. Acentelerin % 2,3’U
bu konuda kararsiz kalirken, %31,3’0 kismen katiliyorum seklinde goris
bildirmislerdir. % 64,8 oraninda kesinlikle katiliyorum seklinde goérus bildiren

acenteler bu ifadenin ne kadar 6nemli oldugunu vurgulamaya c¢alismiglardir.
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Seyahat acenteleri, E-Satis “UrGin ve hizmetlere ait daha ¢ok bilgi verir’
ifadesine Hi¢c katiimiyorum diyenlerin orani %6,3 kismen katiliyorum
diyenlerin orani %30,5 kararsizim diyenlerin orani %47,7 kismen katiliyorum
diyenlerin orani %12,5 ve kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani %3,1’ttr. Bu
oranlara bakildigi zaman seyahat acentelerinin bu konuda agirlikli olarak

kararsiz kaldiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “musteriler i¢in en uygun satin alma
yontemidir” ifadesine ise % 3,1 hi¢ katilmiyorum, %7,8 pek katilmiyorum, %
35,9 kararsizim, % 49,2 kismen katiliyorum, % 3,9 kesinlikle katiliyorum
seklinde cevaplar vermigleridir. Bu dagihmlara bakildiginda seyahat

acentelerinin genel olarak bu ifadeye kismen katildiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “musgsterilere daha c¢ok segenek sunar’
ifadesinde % 3,1 oraninda hi¢ katilmiyorum, % 28,1 oraninda pek
katilmiyorum, % 46,1 oraninda kararsizim, % 18,8 oraninda kismen
katihyorum ve % 3,9 oraninda kesinlikle katihyorum seklinde goris
bildirmislerdir. Bu degerler gdéz 6nlne alindiginda Seyahat acentelerinin bu

konuda genel olarak kararsiz kaldiklari seklinde bir yorum yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “yeni pazarlar bulmaya yardimci olur’
ifadesinde ise % 0,8 oraninda hi¢ katilmiyorum, % 20,3 oraninda kismen
katihyorum ve % 78,9 oraninda Kkesinlikle katiliyorum seklinde gorus
bildirmiglerdir. Bu ifade ile ilgili olarak pek katilmiyorum ve kararsizim seklinde
gorus bildiren seyahat acentesi olmamistir. Bu deg@erlere bakildiginda
acenteler ¢ok buyuk bir ylzde ile kesinlikle katillyorum cevabi vermiglerdir. Bu
nedenle seyahat acentelerinin bu ifadeye kesinlikle katildiklari yorumu

yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “karsilikh etkili iletisim olanagl saglar’
ifadesine yonelik olarak % 21,9 oraninda hi¢ katilmiyorum, % 36,7 oraninda
pek katilmiyorum, % 27,3 oraninda kararsizim, % 11,7 oraninda kismen

katihyorum ve % 2,3 oraninda kesinlikle katihyorum seklinde goris
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bildirmislerdir. Bu degerler gdéz 6nlne alindiginda Seyahat acentelerinin bu

konuda genel olarak kararsiz kaldiklari seklinde bir yorum yapilabilir.

Seyahat acentelerinin, E-Satis “imaj ve tanitima olumlu etki yapar”
ifadesine yonelik verdikleri cevaplarda su yuzdeliklerle karsilasiimaktadir. %
0,8 hi¢ katilmiyorum, %0,8 pek katilmiyorum, % 0,8 kararsizim, % 21,1
kismen katiliyorum ve % 76,6 kesinlikle katiliyorum. Bu degerler gbz 6nune
alindiginda seyahat acentelerinin bu ifadeye yuksek bir yuzde ile kesinlikle

katildiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “zaman tasarrufu saglar’ ifadesine % 0,8
oraninda hi¢ katilmiyorum, % 14,8 oraninda kismen katiliyorum ve % 84,4
oraninda kesinlikle katiliyorum seklinde gorus bildirmiglerdir. Bu ifade ile ilgili
olarak pek katilmiyorum ve kararsizim yodninde goérus bildiren seyahat
acentesi olmamigtir. Bu degerlere bakilarak seyahat acentelerinin bu ifadeye

kesinlikle katildiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “ihtiyaca gore duzenlenmis 6zel Grunlerin
satisini kolaylastirir” ifadesine % 63,3 oraninda kesinlikle katiliyorum seklinde
goras bildirmisleridir. Kismen katiliyorum % 33,6 oraninda iken kararsizim ve
hi¢ katilmiyorum seklinde gorus bildiren acentelerin % 1,6 oraninda oldugu
gorulmektedir. Pek katiimiyorum seklinde goérus bildiren acente olmamistir.
Bu degerler gdz 6nune alindiginda seyahat acentelerinin bu ifadeye kesinlikle

katildiklari seklinde bir yorum yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satig “yonetim maliyetini dusurlr” ifadesinde ise
genel olarak kismen katiliyorum seklinde gorus bildirmisleridir. Bu goruse
katilanlarin orani % 54,7 iken hi¢ katilmiyorum diyenlerin orani % 5,5
kararsizim diyenlerin orani % 35,9 kesinlikle katiliyorum diyenlerin orani ise
% 3,9 olmustur. Bu ifadeye pek katilmiyorum seklinde gorus bildiren seyahat

acentesi olmamistir.
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Seyahat acenteleri, E-Satis “is akisini kolaylastirir’ ifadesine ise su
oranlarda cevaplar vermislerdir. % 0,8 hi¢ katilmiyorum, % 3,9 kararsizim,
%39,8 kismen katiliyorum, % 55,5 kesinlikle katiliyorum. Bu ifade ile ilgili
olarak pek katilmiyorum seklinde goérus bildiren seyahat acentesi olmamistir.
Bu degerlere bakildiginda seyahat acentelerinin bu ifadeye kesinlikle

katildiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satis “igletmeler arasi rekabet takibini kolaylagtirir’
ifadesine su oranlarda cevaplar vermislerdir. % 2,3 hi¢ katilmiyorum, % 5,5
pek katilmiyorum, % 32 kararsizim, % 46,1 kismen katiliyorum, % 14,1
kesinlikle katilyorum. Bu degerler g6z ©Onune alindiginda seyahat

acentelerinin genel olarak bu ifadeye kismen katildiklari yorumu yapilabilir.

4.7.5 Seyahat Acentelerinin E- Satig Kararina Etkisi Olabilecek Nedenler

ve Etki Duzeyleri

Bu bdélimde seyahat acentelerinin E-Satis kararlarina hangi nedenlerin
ne Olclde etki etkisinin olabilecegine yonelik gelistirilen dediskenlere verilen
cevaplar 5li dereceleme olgedi yontemiyle elde edilmistir. Bu kapsamda
seyahat acentelerinin 11 degiskene verdikleri cevaplar Tablo 11’de

sunulmustur.



Tablo 11

Seyahat Acentelerinin E- Satis Kararina Etkisi Olabilecek Nedenler
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Katilim Diizeyi (%)

Degiskenler Art. Std.
1 2 3 4 5 n | Ortal | Sap
ama | ma
Teknoloji hakkinda vyetersiz | 34,4 {62,516 |08 |08 |128 |1,71 ,617
bilgi
internet kullanimi  hakkinda | 32,8 [ 64,1 {23 | 0,8 |0 128 | 1,71 ,549
farkindalik olmamasi
Gulven eksikligi 844 113316 |08 |0 128 | 1,19 |,482
internet sisteminin giderleri 14,1 | 60,2 | 13,3 (94 |31 |128 |2,27 |,928
internet sistemi igin gereken | 10,9 | 55,5 | 16,4 [ 13,3 | 3,9 | 128 |2,44 |,986
vasifli personel giderleri
internet sistemi icin gereken | 6,3 | 21,1 | 33,6 {32,8 6,3 | 128 |3,12 1,01
vasifli personel eksikligi 7
internet sistemi icin | 6,3 [36,7 |33,6 |19,5|3,9 |128 | 2,78 |,963
kurulacak yonetim biriminin
giderleri
Alt yapi yetersizligi 38,3 156,323 |16 (16 |128 |1,72 , 731
Kulturel degisim korkusu 54,7 1406 |3,1 |16 |0 128 | 1,52 |,640
internet  lzerinden satisa | 12,5 | 42,2 | 25 17,2 | 3,1 128 | 2,56 1,01
adaptasyon gugclugu 8
Hedef pazar buydklaganin | 14,1 | 38,3 | 32 10,9 | 4,7 | 128 | 2,54 1,01
goreceli olmasi 9

e n toplam cevaplayici sayisini ifade etmektedir. Likert dlgegi ile

Olceklenen yanitlar icin 1= Cok etkili, 2= Kismen etkili, 3= Kararsizim,

4= Pek etkili degil, 5= Hi¢ etkili degil, seklinde kodlanmis ve

ortalamalar bu degerlere gore hesaplanmigtir.
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Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “teknoloji hakkinda
yetersiz bilgi” ifadesine su oranlarda cevaplar vermislerdir. % 34,4 c¢ok eftkili,
% 62,5 kismen etkili, % 1,6 kararsizim, % 0,8 pek etkili degil ve % 0,8 hig
etkili degil. Bu degerlere bakildijinda seyahat acenteleri agisindan bu

ifadenin kismen etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “internet kullanimi
hakkinda farkindalik olmamasi” ifadesinin kismen etkili oldugu gorusinde
olduklari yorumu yapilabilir. Bu ifade ile ilgili olarak seyahat acentelerinin %
64,11 kismen etkili seklinde gorus bildirirken % 32,8 ¢ok etkili, % 2,3’
kararsizim ve % 0,8’i de pek etkili degil yonunde gorus bildirmiglerdir. Bu

ifadeye hig etkili degil ydonunde gorus bildiren acente olmamistir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “guven eksikligi”
ifadesine yonelik su cevaplari vermisleridir. % 84,4 ¢ok etkili, % 13,3 kismen
etkili, % 1,6 kararsizim, % 0,8 pek etkili degil. Bu ifadeye hic etkili degil
seklinden go6rls bildiren acente olmamistir. Bu degerler géz Onlne
alindiginda seyahat acenteleri agisindan bu ifadenin ¢ok etkili oldugu yorumu

rahatlikla yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “internet sisteminin
giderleri’ ifadesinin kismen etkili oldugu yonunde gorus bildirmisleridir. Bu
ifadeye verilen cevaplara bakildiginda % 14,1 ¢ok etkili, % 60,2 kismen etkili,
% 13,3 kararsizim, % 9,4 pek etkili degil, % 3,1 hi¢ etkili degil oranlari ile
karsilagsilmaktadir. Bu oranlar degerlendirildiginde bu ifadenin seyahat

acenteleri acisindan kismen etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “internet sistemi igin
gereken vasifli personel giderleri” ifadesine yonelik verdikleri cevaplarda
soyle bir dagilim goérulmektedir. % 10,9 c¢ok etkili, % 55,5 kismen etkili, %
16,4 kararsizim, % 13,3 pek etkili degil, % 3,9 hic etkili dedil. Bu dagilimlara
gore bu ifadenin seyahat acenteleri agisindan kismen etkili oldugu yorumu

yapilabilir.
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Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “internet sistemi igin
gereken vasifli personel eksikligi” ifadesi ile ilgili olarak su cevaplar verilmigtir.
% 6,3 ¢ok etkili, % 21,1 kismen etkili, % 33,6 kararsizim, % 32,8 pek etkili
degdil, % 6,3 hi¢ etkili degil. Bu degerler gbz 6nune alindiginda seyahat

acentelerinin bu ifade hakkinda kararsiz kaldiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “internet sistemi igin
kurulacak yodnetim biriminin giderleri” ifadesine yonelik su cevaplari
vermislerdir. % 6,3 ¢ok etkili, % 36,7 kismen etkili, % 33,6 kararsizim, % 19,5
kismen etkili, % 3,9 hi¢ etkili degil. Bu dagihmlar géz 6nlune alindiginda en
yuksek oranin kismen etkili segenegine ait oldugu gorilmektedir. Ancak
ortalama deger g6z Onlne alindiginda seyahat acentelerinin bu konuda

kararsiz kaldiklari yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “alt yapi yetersizligi”
ifadesinin genel olarak kismen etkili oldugu yoninde gorus bildirmiglerdir.
Seyahat acentelerinin % 56,3’'G kismen etkili seklinde gorts bildirirken %
38,3’ ¢ok etkili, % 2,3'G kararsizim, % 1,6’s1 pek etkili degil, % 1,6’s1 da hi¢
etkili degil seklinde gorus bildirmislerdir. Bu degerlere bakildiginda bu ifadenin

seyahat acenteleri agisindan kismen etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Seyahat acenteleri, E-Satisin nedenleri ifadelerinden “kullttrel degisim
korkusu” ifadesi ile ilgili olarak su dagilimlarda gorus bildirmigleridir. % 54,7
cok etkili, % 40,6 kismen etkili, % 3,1 kararsizim, % 1,6 pek etkili degil. Bu
ifade ile ilgili olarak hi¢ etkili degil seklinde gorus bildiren acente olmamistir.
Bu dagilimlara bakildiginda bu ifadenin seyahat acenteleri igin ¢ok etkili
oldugu yorumu yapilabilir.

E- Satisin nedenleri ifadelerinden “internet Uzerinden satisa adaptasyon
guglugu” ifadesine yobnelik seyahat acentelerinin verdigi cevaplara
bakildiginda soéyle bir dagilim s6z konusudur. % 12,5 ¢ok etkili, % 42,2
kismen etkili, % 25 kararsizim, % 17,2 pek etkili degil ve % 3,1 hi¢ etkili degil.
Bu ifade ile ilgili en ylksek ytuzde oran kismen etkili ydonindedir. Ancak genel

ortalamalara bakildiginda seyahat acentelerinin bu konuda kararsiz kaldiklari
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secgenegi daha agir basmaktadir. Bu nedenle seyahat acentelerinin bu ifade

hakkinda kararsiz kaldiklari yorumu yapilabilir.

E- Satigin nedenleri ifadelerinden “hedef Pazar buyuklugunun goreceli
olmasl” ifadesine yonelik seyahat acentelerinin verdigi cevaplara bakildiginda
dagihimlarin su sekilde oldugu goérulmektedir. % 14,1 c¢ok etkili, % 38,3
kismen etkili, % 32 kararsizim, % 10,9 pek etkili degil, % 4,7 hi¢ etkili degil.
Seyahat acenteleri bu ifadede kismen etkili ve kararsizim secgenekleri
Uzerinde yogunlasmis ve ortalama olarak karasizim segeneginde
bulugsmuslardir. Bu durumda seyahat acentelerinin bu ifade konusunda

kararsiz kaldiklari yorumu yapilabilir.

4.7.6 Seyahat Acentelerinin E-Satigin Artmasina Yonelik Gorusleri
7. soru internet Uzerinden satisin her gegen gun artmasinin seyahat
acentelerine olan ihtiyaci azaltp azaltmayacagina yonelik olarak
hazirlanmistir. Bu ifadeye cevap veren 128 seyahat acentesinin cevaplarini
belirli maddeler altinda toplamak amaciyla yapilan g¢alismada su yontem
kullanilmigtir. 128 anket formunun iginden rastgele secilen 30 anket
formundaki cevaplar dikkatlice okunmus ve genel olarak 4 madde etrafinda
toplatiimistir. Daha sonra diger anket formlarindaki cevaplar da dikkatlice
okunmus ve her biri bu 4 gruptan birine yerlestiriimistir. Seyahat acentelerinin
verdigi cevaplarin siniflandirilmasi su sekilde olmustur:

1. Pek azaltmaz

2. Biraz azaltir

3. Oldukga azaltir

4. Tamamen azaltir
Bu kapsamda seyahat acentelerinin bildirdikleri goérusler Tablo 12’de

sunulmustur.
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Tablo 12

Seyahat Acentelerinin E-Satisin Artmasina Yénelik Gértigleri

Katilim Diizeyi (%)

Soru <
g N Art. Std.
<xE | RS |22 | &5
o ® 5 ‘_ﬁ § T’g % ‘_ﬁ n | ortalama | sapma
o < |0« |F<
internet (izerinden
satisin her gegen | 13,3 | 27,3 |46,9 |125 |128 | 2,59 ,874
gun artmasi
seyahat

acentelerine olan

ihtiyaci azaltir mi?

e ntoplam katilimci sayisini ifade etmektedir.

Bu ifade igin kullanilan olgekte

J =  Pek azaltmaz,

J = Biraz azaltrr,

o =  Oldukca azaltir,

. = Tamamen azaltir, seklinde kodlanmis ve ortalama degerler bu

sekilde hesaplanmistir.

internet lzerinden satisin her gecen giin artmasi gelecekte seyahat
acentelerine olan ihtiyaci azaltir mi ifadesine cevap veren acentelerin
dagihmina bakildiginda karsimiza su oranlar c¢ikmaktadir. Seyahat
acentelerinin % 13,3'U pek azaltmaz seklinde goérus bildirmiglerdir. Biraz
azaltir seklinde gorus bildiren seyahat acentelerinin oranina bakildiginda %
27,3 gibi ciddi sayilabilecek bir orana rastlamak mumkdandar. Seyahat
acentelerinin yarisina yakini yani % 46,9'u oldukg¢a azaltir seklinde goérus
bildirmiglerdir. Tamamen azaltir seklinde gorus bildiren seyahat acentelerinin
orani ise % 12,5 olarak gergeklesmistir. Bu oranlara bakildigi zaman seyahat
acentelerinin genel olarak oldukga azaltir segeneginde bulustuklari

gorulmektedir. Ortalama degerlere bakildiginda 2,59 gibi deger karsimiza
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cikmaktadir ve bu deger 3 olarak kabul edilebilir. Bu durumda internet
Uzerinden satisin her gegen gun artmasi gelecekte seyahat acentelerine olan
intiyaci azaltir mi ifadesine yonelik olarak seyahat acentelerinin genel

tutumlarinin “Olduk¢a Azaltir” yonunde oldugu yorumu yapilabilir.

4.7.7 Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Calismanin bu bdliminde arastirma hipotezlerinin test edilmesi
Uzerinde durulacaktir. Analizler bagimsiz iki grup karsilastirmasina gore
yapilacagi icin T-Test (Independent Samples T-test) teknigi kullaniimistir.
Bagimsiz iki grup T-testinde iki grup arasindaki farkhliklarin o6lgulmesi
disundlir. Testin yorumlanmasi ise 2 asamalidir. Oncelikle Levene testi sig.
(P) degerine bakilir. Eger bu deger % 95 guven araliginda 0,05'ten buyukse
varyanslarinin esit oldugu anlami ¢ikar ve esit varyans varsayimi kisminda ki
Sig.(2- tailed) degeri dlculur. Eger bu deger 0,05’'ten kiglkse karsilastirilan iki
grup arasinda incelenen o6zellik agisindan anlamh bir fark vardir yorumu
yapilir. Levene testinde sig. (P) degeri 0,05ten kigikse bu deger
varyanslarin esit olmadigini gosterir. Bu durumda tabloda alt satirda yer alan
esit olmayan varyans varsayimi kismina denk gelen sig. ( 2- tailed ) degerine
bakilarak yorum vyapilir (Altunisik ve digerleri, 2007). Calisma sirasinda
gelistirilen hipotezler T-testi (Bagimsiz iki grup t-testi) ile analiz edilmis ve

¢ikan sonuglar bu bilgiler 1s1§inda yorumlanmistir.

Hq: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satigin liriin
ve hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi saglayacagina yonelik gorusleri

arasinda farkhhik vardir.

E-Satis yapma durumlarina gére seyahat acentelerinin e-satigin Grin ve
hizmetler hakkinda daha c¢ok bilgi saglayacagina yonelik goruslerinin
ortalama degerleri Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 14’'te E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
urin ve hizmetler hakkinda daha cok bilgi saglayacagina yonelik gorugleri

arasinda farkliliklarin T-Testi analiz sonugclari verilmigtir.



Tablo 13

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satisin Uriin Ve
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Hizmetler Hakkinda Daha Cok Bilgi Saglayacagina Yoénelik Géruslerinin

Ortalama Degerleri

internet
Uzerinden Standart | Standart
satis yapma sapma hata
durumu N Ortalama ortalamasi
E-Satis drdn ve
hizmetler Evet 43 3,16 1,022 ,156
hakkinda daha
cok bilgi verir Hayir 85 3,28 , 781 ,085
Tablo 14

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satigsin Uriin Ve

Hizmetler Hakkinda Daha GCok Bilgi Saglayacagina Yoénelik Goérisleri

Arasinda Farkliliklarin T-Testi Analiz Sonuglari

Levene Ortalamalarin esitligi igin T-test
Testi
% 95
glven
aralgi
Serbes | Sig. | Ort. Std.
F| P t |tk 2 Fark |Hat |Alt | Ust
derece | kuyr a
Si uklu farki
,637 | ,426 | - 126 ,463 | -,120 | ,163 | - ,202
Esit varyans , 735 ,441
varsayimi
€ | Esit
=
5 | olmayan - -
= | varyans ,674 | 67,532 | ,503 | -,120 | ,177 | ,474 | ,234
varsayimi
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E-Satis yapma durumlarina gére seyahat acentelerinin E-Satis Urin ve
hizmetler hakkinda daha c¢ok bilgi saglayacagina yonelik gorusleri icin

gelistirilen hipotezler sunlardir.

HO= E-Satis yapma durumlarina gére seyahat acentelerinin E-Satig Urin ve
hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi sadlayacagina yodnelik gorugleri arasinda

fark yoktur.

H1= E-Satis yapma durumlarina gére seyahat acentelerinin E-Satis Urun ve
hizmetler hakkinda daha ¢ok bilgi sadlayacagina yonelik gorugleri arasinda
fark vardir.

Yapilan analizlerde dncelikle Levene Testi sonuglarina bakilmis ve s6z
konusu degerin 0,05 degerinden buylUk oldugu (,426) gorliimustir. Bu
durumda esit varyans varsayimi kismindaki Sig. (2- tailed ) dederine bakilmis
ve bu degerin ,463 oldugu gorulmustir. % 95 anlamlilik dizeyinde bu deger
0,05 degerinden buyuk oldugundan HO hipotezi desteklenmis ve H1 hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 13’te E- Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda ise genel olarak yakin degerlerin oldugu
gorulmektedir. E-Satis yapan seyahat acentelerinin ortalamasi 3,16 iken E-
Satis yapmayan seyahat acentelerinin ortalamasi 3,28 olarak hesaplanmistir.
Her iki grubun da ortalamalari birbirine yakin oldugu igin, seyahat

acentelerinin bu konuda benzer goérugler benimsedigi yorumu yapilabilir.

H,: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
musteriler i¢cin en uygun satin alma yéntemi olmasina yonelik gorisleri

arasinda farkhhik vardir.

E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin musteriler
icin en uygun satin alma ydntemi olmasina yonelik goéruslerinin ortalama

degerleri Tablo 15’te verilmigtir.
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Tablo 16’da E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satis

musteriler icin en uygun satin alma yontemidir ifadesine yonelik goruslerinin

T-Testi analiz sonuglari verilmistir.

Tablo 15

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satisin Mdigteriler

Icin En Uygun Satin Alma Yéntemi Olmasina Yénelik Gériislerinin Ortalama

Degerleri
internet
Uzerinden Standart
satis yapma Standart hata
durumu N | Ortalama | sapma ortalamasi
E-Satis
musteriler igin Evet 43 3,23 ,972 ,148
en uygun satin
alma yontemidir Hayir 85 3,53 J17 ,078

Tablo 16

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satisin Misteriler

Icin En Uygun Satin Alma Yéntemi Olmasina Yénelik Gériiglerinin T-Testi

Analiz Sonuglari

Levene Ortalamalarin esitligi igin T-test
Testi
% 95
glven
aralgi
Serbe | Sig | Ort. | Std.
F| P t stik | ma |Fark |Hat |Alt | Ust
derec |2 a
esi kuyr farki
uklu
3,55 | ,062 | -1,956 | 126 ,048 | - , 152 | - ,003
Esit varyans ,297 ,597
g | varsayimi
a2
= | Esit olmayan
varyans -1,774 1 65,81 | ,081 | - 167 | - ,037
varsayimi 2 ,297 ,631
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E-Satis yapma durumlarina gére seyahat acentelerinin E-Satis musteriler igin
en uygun satin alma yontemidir ifadesine ydnelik gorusleri icin gelistirilen
hipotezler sunlardir.

HO= E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin E-Satis
musteriler igin en uygun satin alma yontemidir ifadesine yonelik gorugleri
arasinda fark yoktur.

H1=  E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin E-Satis
musteriler igin en uygun satin alma yontemidir ifadesine yonelik gorugleri

arasinda fark vardir.

Yapilan analizlerde dncelikle Levene Testi sonuglarina bakilmis ve s6z
konusu degerin 0,05 degerinden buylk oldugu (,062) goérdimustar. Bu
durumda esit varyans varsayimi kismindaki Sig. (2- tailed ) dederine bakilmis
ve bu degerin ,048 oldugu goéruilmustir. % 95 anlamlilik dizeyinde bu deger
0,05 degerinden kuglk oldugundan H1 hipotezi desteklenmis ve HO hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 15’te E- Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda ise bazi farklliklarin oldugu goértulmektedir. E-Satis
yapan seyahat acentelerinin ortalamasi 3,23 iken E-Satis yapmayan seyahat
acentelerinin ortalamasi 3,53 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerden biri 3,50
dederinin altinda yani U¢ degerine daha yakin iken digeri 3,50 degerinin
ustiinde ve dort degerine daha yakindir. Bu deg@erler 1siginda E-Satis yapan
seyahat acentelerinin E-satisin musgteriler igin en uygun satin alma yontemi
olmasi konusunda kararsiz kaldiklari, E-Satis yapmayan Seyahat

acentelerinin ise bu ifadeye kismen katildiklari yorumu yapilabilir.

H;: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
musterilere daha ¢ok segcenek sunmasina yonelik gorisleri arasinda

farklhihk vardir.

E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin musterilere
daha ¢ok segenek sunmasina yonelik goruslerinin ortalama degerleri Tablo

17°de verilmistir.
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Tablo 18’de E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin

musterilere daha ¢ok segenek sunmasina yonelik gorigleri

farkhliklarin T-Testi analiz sonuglari verilmigtir.

Tablo 17

arasinda

E-Satis Yapma Durumlarina Gbre Seyahat Acentelerinin E-Satigin

Misterilere Daha Cok Segenek Sunmasina Yénelik Goérislerinin Ortalama

Degerleri
internet
Uzerinden Standart
satis yapma Standart | hata
durumu N | Ortalama | sapma ortalamasi
E-Satis
musterilere daha Evet 43 2,91 1,065 ,162
¢ok secenek
sunar Hayir 85 2,93 , 753 ,082
Tablo 18

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satisin

Musterilere Daha Cok Segenek Sunmasina Yobnelik Goérigleri Arasinda

Farkliliklarin T-Testi Analiz Sonuglari

Levene Testi

Ortalamalarin esitligi igin T-test

% 95 gliven
aralgi
Serbe | Sig | Ort. | Std.
F P t stik | ma | Fark | Hat | Alt | Ust
derec | 2 a
esi kuyr farki
uklu
6,197 |,014 | -,138 | 126 ,891 | - , 163 | - ,299
Esit varyans ,022 334
varsayimi
£
£ Esit olmayan - -
F| varyans -,123 |63,89 |,902 | ,022 | ,182 |,386 | ,341
varsayimi
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E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin musterilere
daha ¢ok segenek sunmasina yoOnelik gorUsleri icin gelistirilen hipotezler

sunlardir.

HO= E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin E-Satisin
musterilere daha ¢ok segenek sunmasina yonelik gorugsleri arasinda fark

yoktur.

H1= E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin
musterilere daha ¢ok segenek sunmasina yonelik gorlgleri arasinda fark

vardir.

Yapilan analizlerde dncelikle Levene Testi P degerine bakilmis ve bu
degerin ,014 oldugu goérulmustur. Bu deger 0,05 degerinden daha kuguk bir
deder oldudu icin egit olmayan varyans varsayimi kismindaki Sig.(2-tailed)
degerine bakilmig ve bu degerin ,902 oldugu goérulmustir. Bu deger 0,05
degerinden daha buyuk bir deger oldugundan HO hipotezi desteklenmis ve H1
hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 17°de E- Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda genel ise olarak yakin degerlerin oldugu
gorulmektedir. E-Satis yapan seyahat acentelerinin ortalamasi 2,91 iken E-
Satis yapmayan seyahat acentelerinin ortalamasi 2,93 olarak hesaplanmistir.
Her iki grubun da ortalamalari birbirine yakin degerler oldugu igin, seyahat

acentelerinin bu konuda benzer goéruste olduklari yorumu yapilabilir.

H4: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satigin yeni
pazarlar bulmadaki roliine yonelik gorusleri arasinda farklilik vardir.

E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin yeni pazarlar
bulmadaki roline ydnelik goruglerinin ortalama sonuglari Tablo 19’da

belirtiimigtir.

Tablo 20’de E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
yeni pazarlar bulmadaki roline yonelik gorusleri arasindaki farkhliklarin T-

Testi analiz sonuglari verilmistir



Tablo 19
E-Satis Yapma Durumlarina Goére Seyahat Acentelerinin E-Satigin Yeni
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Pazarlar Bulmadaki Roltine Yénelik Gérisglerinin Ortalama Sonuglari

internet
Uzerinden Standart
satis yapma Standart | hata
durumu N Ortalama | sapma ortalamasi
E-Satis yeni
pazarlar Evet 43 4,70 ,599 ,091
bulmaya
yardimci olur Hayir 85 4,81 ,393 ,043

Tablo 20
E-Satis Yapma Durumlarina Goére Seyahat Acentelerinin E-Satigin Yeni

Pazarlar Bulmadaki Roliine Yénelik Goriigleri Arasindaki Farkliliklarin T-Testi

Analiz Sonuglari

Levene Ortalamalarin esitligi igin T-test
Testi
% 95 glven
aralgi
Serbe | Sig | Ort. | Std.
F| P t stik | ma |Fark |Hat |Alt |Ust
derec | 2 a
esi kuyr farki
uklu
6,57 | ,012 | -1,292 | 126 ,199 | - ,088 | - ,061
Esit varyans , 144 ,289
varsayimi
S
§ Esit olmayan
= | varyans -1,132 | 60,86 | ,262 ,101 ,088
varsayimi - -
,144 ,316

E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin yeni

pazarlar

sunlardir.

bulmadaki

roline yonelik gorugleri

icin gelistirilen hipotezler
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HO= E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin yeni

pazarlar bulmadaki roline yonelik gorusleri arasinda fark yoktur.

H1= E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin yeni

pazarlar bulmadaki roline yonelik gorusleri arasinda fark vardir.

Yapilan analizlerde dncelikle Levene Testi P degerine bakiimis ve bu
degerin ,012 oldugu goérulmustir. Bu deger 0,05 degerinden daha kuguk bir
deder oldudu icin egit olmayan varyans varsayimi kismindaki Sig.(2-tailed)
degerine bakilmig ve bu degerin ,262 oldugu goérulmustir. Bu deger 0,05
degerinden daha buyuk bir deger oldugundan HO hipotezi desteklenmis ve H1
hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 19’da E- Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda ise genel olarak yakin degerlerin oldugu
gorulmektedir. E-Satis yapan seyahat acentelerinin ortalamasi 4,70 iken E-
Satis yapmayan seyahat acentelerinin ortalamasi 4,81 olarak hesaplanmistir.
Her iki grubun da ortalamalari birbirine yakin degerler oldugu igin, seyahat

acentelerinin bu konuda benzer goéruste olduklari yorumu yapilabilir.

Hs: E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
firmalarin imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorusleri

arasinda farkhhk vardir

E-Satis yapma durumlarina goére seyahat acentelerinin e-satisin firmalarin
imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorusleri arasindaki farkliliklarin

ortalama sonuglari tablo 21°de verilmistir

Tablo 22’de E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin e-satisin
firmalarin imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorusleri arasindaki

farkhliklarin T-Testi analiz sonuglari verilmigtir.



Tablo 21
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E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satigin Firmalarin

Imaj Ve Tanmitimina Katki Saglamasina Yénelik Goriisleri Arasindaki

Farkliliklarin Ortalama Sonuglari

internet
Uzerinden

satls yapma

Standart
Standart | hata

durumu N Ortalama | sapma ortalamasi
E-Satis imaj ve
tanitima olumlu Evet 43 4,67 ,837 ,128
katki saglar
Hayir 85 4,74 441 ,048
Tablo 22

E-Satis Yapma Durumlarina Gére Seyahat Acentelerinin E-Satisin Firmalarin

Imaj Ve Tanmitimina Katki Saglamasina Yénelik Goriisleri Arasindaki

Farkliliklarin T-Testi Analiz Sonuglari

Levene Testi

Ortalamalarin esitligi igin T-test

% 95
glven
araligi

Serbe | Sig | Ort. | Std.

F P t [stik |ma |Fark |Hat |Alt |Ust
derec |2 a
esi kuyr farki
uklu
3,642 | ,059 | - 126 ,955 | - 113 | - ,156
Esit ,592 ,067 ,290
varyans
e varsayimi
= ,
) Esit
olmayan - - -
varyans ,490 | 54,06 |,626 |,067 |,136 |,340 |,207
varsayimi
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E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satigin firmalarin
imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorusleri icin gelistirilen

hipotezler sunlardir.

HO= E-Satis yapma durumlarina gobre seyahat acentelerinin E-Satisin
firmalarin imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorugleri arasinda fark

yoktur.

H1= E-Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin E-Satisin
firmalarin imaj ve tanitimina katki saglamasina yonelik gorugleri arasinda fark

vardir.

Yapilan analizlerde oncelikle Levene testi sonuglarina bakiimis ve P
degerinin 0,05 degerinden daha buyuk (,059) bir deger oldugu gdrulmastur.
Daha sonra esit varyans varsayimi kismindaki Sig. (2- tailed) degeri dl¢culmus
ve bu degerin ,555 oldugu goérulmustir. Bu deger 0,05 degerinden daha
bayluk bir deger oldugundan HO hipotezi desteklenmis ve H1 hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 21’de E- Satis yapma durumlarina gore seyahat acentelerinin ortalama
degerlerine bakildiginda ise genel olarak yakin dedgerlerin oldugu
gorulmektedir. E-Satis yapan seyahat acentelerinin ortalamasi 4,67 iken E-
Satis yapmayan seyahat acentelerinin ortalamasi 4,74 olarak hesaplanmistir.
Her iki grubun da ortalamalari birbirine yakin degerler oldugu igin, seyahat

acentelerinin bu konuda benzer goéruste olduklari yorumu yapilabilir.
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5.BOLUM

SONUG VE ONERILER

5.1 SONUG VE ONERILER

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinin bu kadar gelistigi bir ortamda
firmalar dogrudan musterilerine ulasmanin hesabini yaparlar. Aracilara olan
ihtiyacglari ne kadar az olursa is akis hizlari, kazanglari ve imajlari gok daha iyi
olacaktir. Bunun bilincinde olan firmalar dogrudan pazarlama faaliyetlerine
daha ¢ok agirlik vermektedirler.

Ozellikle internet kullaniminin yayginlagsmasi ve internet Uzerinden
satis trendinin ylkseliste olmasi firmalar acgisindan olumlu sonuglar
dogururken, piyasada araci rolu Ustlenen seyahat acenteleri i¢in yari olumlu
yarl olumsuz bir durum meydana getirmektedir. Bir yandan, internet
Uzerinden satistan faydalanmak isteyen acenteler diger yandan internet
Uzerinden satisin kendileri igin ortaya ¢ikardigi zorluklarla ugrasmaktadirlar.

iste bdyle bir ortamda yapilan bu galismada seyahat acentelerinin
internet Uzerinden satisa yodnelik tutumlarinin Olgllmesi ve gelecekte
kendilerini etkileme dereceleri dl¢ilmeye ¢alisiimistir. Yapilan ¢alismalar ve
elde edilen verilere gore su sonuglar ortaya ¢ikmistir:

e Calismaya katilan 128 acenteden 124°l (% 96,9) A grubu ve 4°U de (%
3,1) C grubudur. Calismanin yapildigi tarihte Cukurova Bolgesi’nde yer
alan 4 ilde faaliyet gdsteren B grubu acenteye rastlanmamistir.

e Calismaya katilan acenteler arasinda en erken kurulan acenteler 1980
yilinda ve en son kurulan acenteler ise 2011 yilinda kurulmustur. 10’ar
yillik surelerde yapilan gruplandirmada en ¢ok seyahat acentesi 2000-
2009 (64 tane) yillar arasinda kurulmustur.

e 128 acenteden 43 tanesi (% 33,6) internet Uzerinden satis yaparken,
85 tanesi (% 66,4) internet Uzerinden satis yapmamaktadir.

e Internet (zerinden satis konusuna ydnelik gelistirilen ifadelere verilen
cevaplar genel olarak benzerlikler gostermektedir.
= |nternet Gizerinden satis Uriin ve hizmetlere ait bilgilere kolay ulagim

saglar, her iki acente grubu da kesinlikle katiliyorum cevabi

vermigtir.
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internet Uzerinden satis misteriler i¢in en uygun satin alma
yontemidir ifadesinde internet Uzerinden satis yapan acenteler
karasizim cevabini verirken, internet Uzerinden satis yapmayan
acenteler kismen katiliyorum cevabi vermislerdir.

internet izerinden satis imaj ve tanitima olumlu etki yapar ifadesine
her iki grup da kesinlikle katiliyorum cevabi vermislerdir.

internet lzerinden satis Zaman tasarrufu saglar ifadesinde en
yuksek ortalama deger ile her iki grup da kesinlikle katiliyorum

seklinde gorus bildirmiglerdir.

internet Gzerinden satigin nedenleri ile ilgili hazirlanan ifadelere verilen

cevaplar genel olarak benzerlikler gostermektedir:

Acenteler internet Uzerinden satisin nedenleri ifadelerinden
“teknoloji hakkinda vyetersiz bilgi’, “internet kullanimi hakkinda
farkindalik olmamasli”, “internet sisteminin giderleri” ve alt yapi
yetersizligi ifadelerine kismen etkili seklinde gorus bildirmislerdir.
Her iki acente grubu da internet Uzerinden satista duyulan guven
eksikliginin en 6nemli neden oldugu gérusunde birlesmislerdir.
internet (izerinden satisin nedenleri ifadelerinden “internet sistemi
icin gerekli vasifli personel eksikligi”, “internet sistemi icin kurulacak
yonetim birimi giderleri”, internet Uzerinden satisa adaptasyon
gugligt” ve “hedef Pazar buyUkliginin goreceli olmasl”
kavramlarinda acentelerin kararsiz kaldiklari gézlemlenmigtir.
internet lizerinden satisin nedenleri ifadelerinden ‘“internet sistemi
icin gerekli vasifli personel giderleri” konusunda internet Gzerinden
satis yapan firmalar kararsizim segenegini belirtirken, internet
Uzerinden satis yapmayan acenteler kismen etkili segenegini tercih
etmiglerdir.

internet Gizerinden satisin nedenlerinden “kuiltirel degisim korkusu”
ifadesine internet Uzerinden satis yapan acenteler cok etkili
yonunde gorus bildirirken, internet Gzerinden satis yapmayan

acenteler kismen etkili seklinde gorus bildirmiglerdir.

internet tizerinden satisin her gegen giin artmasi araci kuruluglar olan

seyahat acentelerine olan ihtiyaci azaltir mi ifadesine ise acenteler

yine benzer cevaplar vermistir. Hem internet Uzerinden satis yapan
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acenteler hem de internet Uzerinden satis yapmayan acenteler
gelecekte internet Uzerinden satigin seyahat acentelerini olumsuz

yonde oldukga etkileyecekleri fikrinde birlesmiglerdir.

Bdyle bir ortamda seyahat acenteleri ayakta kalmak istiyorlarsa internet
Uzerinden satisin avantajlarini ¢ok iyi yorumlamal ve kendi ig dunyalarina
uyarlamalari gerekmektedir. Ozellikle araci yoni cok etkili olan acenteler bu
durumdan daha ¢ok etkilenecekleri igin disa bagimhliklarini azaltmanin
yollarini aramalidirlar. Bu da komisyon gelirleri ile degil kendi Urunlerinin
satisinl yaparak saglanabilir. Hem komisyon karsiligi is yapan hem de kendi
drdnlerinin satisini yapan firmalar bu durumdan daha az etkilenebilirler.
Ayrica bolgesel faaliyet gosteren C grubu acenteler interneti daha etkin
kullanabilmenin yollarini aramalidirlar. Ulkenin genel olarak ekonomik durumu
g6z onune alindidinda insanlarin gelir dizeylerinin ¢ok yuksek olmadigi
gorulebilir. Boyle bir ortamda yurt disi turlar ¢ok Iiks olacadi igin insanlar
daha cok yasadiklari bolgelerin gezilebilir ve gorulmeye deger yerlerine
gitmeyi tercih ederler. Farkli bolgelerden insanlarin da bu turlara
katilabilecekleri g6z 6nune alinirsa bu durum C grubu acenteler igin iyi bir
firsat olabilir.

Ozellikle turizm sektdriinde insanlar kendilerini nelerin bekledigini
bilmek igin surekli givenebilecekleri birileriyle gérusme halinde olmay: tercih
ederler. Bu durum internet Uzerinden satisin gelisim diuzeyi ne olursa olsun
insanlarin seyahat acentelerine olan ihtiyacini hep canl tutacaktir. Bu yluzden
seyahat acentelerinin uzun vadede piyasadan yok olmasi gibi bir durumun
s6z konusu olmayacagi aciktir. Ancak yine de insanlarin internet tGzerinden
satisin gelismesine paralel olarak seyahat acentelerine olan ihtiyaglarinin
azalip azalmadigina dair bir tutum ¢alismasi yapilmasi konunun daha da iyi

anlasiimasini saglayacaktir.
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EK-1 Anket Formu
Sayin Cevaplayicl,
Bu calisma Cukurova Universitesi isletme Anabilim Dali Tezli Yiiksek
Lisans Programi kapsaminda yapilmaktadir. Ankete vereceginiz butin

cevaplar tamamen gizli kalacaktir.

Tesekklr ederim

isletme Bilgileri

1. Acentenizin Grubu: ()A ()B ()C

2. Acentenizin Kurulus Yili (feeeeeeeie e )

3. Internet Uzerinden Satis Yapiyor musunuz?

1. () Evet 2. () Hayir

4. internet Uzerinden Satisa Yonelik Asagida Gelistirilen ifadelere Ne
Olgiide Katildiginizi Liitfen Belirtiniz
1. Hi¢ Katilmiyorum
2. Pek Katilmiyorum
3. Kararsizim
4. Kismen Katiliyorum

5. Kesinlikle Katiliyorum

Urin ve hizmetlere ait bilgilere kolay ulasim saglar

Uriin ve hizmetlere ait daha gok bilgi verir

Musteriler igin en uygun satin alma yontemidir

Musterilere daha ¢ok secenek sunar

Yeni pazarlar yaratmaya yardimci olur

Karsilikli etkili iletisim olanagi sunar

Imaj ve tanitima olumlu etki yapar

Zaman tasarrufu saglar
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intiyaca gére diizenlenmis 6zel Grlnlerin  satigini

kolaylastirir

Yonetim maliyetini disurur

is akisini kolaylastirir

isletmeler arasi rekabet takibini kolaylastirir

5.Asagidaki Nedenler internet Uzerinden Satis Yapmaya ne Olgiide Etki

Eder?
(Lutfen Belirtiniz)

1. Cok Etkili

2. Kismen Etkili
3. Kararsizim

4. Pek Etkili Degil
5. Hig Etkili Degil

Teknoloji hakkinda yetersiz bilgi

internet kullanimi hakkinda farkindalik olmamasi

Gulven eksikligi

internet sisteminin giderleri

internet sistemi igin gereken vasifli personel giderleri

internet sistemi igin gereken vasifli personel eksikligi

internet sistemi igin kurulacak yénetim biriminin giderleri

Alt yapi yetersizligi

Kulturel degisim korkusu

internet (izerinden satisa adaptasyon gucligu

Hedef pazar buyukligunin goéreceli olmasi
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6. Gelecekte Internet Uzerinden Satis Yapmayi Diistinllyor musunuz?

( internet Uzerinden Satis Yapmayan Acenteler Tarafindan Cevaplanacaktir.)

() Evet () Hayir

7. Internet Kullaniminin Her Gegen Giin Artmasi Araci Sirketler Olan Seyahat

Acentelerine Olan ihtiyaci Azaltir mi? (Lutfen Fikirlerinizi Belirtiniz)



KiSISEL BILGILER

ADI- SOYADI

DOGUM YERI

DOGUM TARIHI

MEDENI HALI

ILETiSIM

EGITiM DURUMU

2009-2012

2004-2009

YABANCI DiL

ingilizce ( lyi )

Almanca (Baslangi¢)
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