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WEB TABANLI PAZARLAMA YAPAN SEYAHAT ACENTALARININ
PAZARLAMA FAALIYETLERININ ETiK ACIDAN DEGERLENDIRiLMESI"

OZET

Bu arastirmanin amaci, web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davraniglarinin seyahat
tiketicileri agisindan, pazarlama karmasi unsurlarina gore incelemektir. Web tabanli pazarlama yapan seyahat
acentalarinin etik davranislar; iiriin etigi, fiyat etigi, tutundurma etigi ve dagitim etigi olarak dort farkli boyuttan
olusmaktadir. Calismanin kapsamina, seyahat acentalarinin internet siteleri lizerinden tatil, tur, ugak, gemi, arag
gibi riinleri satin almak isteyen turistler dahil edilmistir. Arastirmada, nicel arastirma yontemi kullanilmistir.
Veri toplama araci olarak, aragtirma amacina uygun sonuglar1 elde etmek icin analizlerde kullanilan veriyi
saglayan ve toplam 29 sorudan olusan bir anket formu kullanilmigtir. Katilimer turistlere kartopu 6rnekleme
yontemiyle ulasilmis ve veriler, ¢evrimigi anket formu araciligr ile elde edilmistir. Arastirma kapsaminda web
tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarindan {irlin satin alan 492 yerli turiste ulasilarak veriler toplanmustir.
Elde edilen veriler, sosyal bilimlerde veri analizi yapmak i¢in kullanilan ‘IBM SPSS Statistics’ bilgisayar
programu ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda, egitim seviyesi, fiyat etigine gore anlamli bir farklilik
gostermemekle birlikte tirtin etigi, dagitim etigi ve tutundurma etigi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Web
tabanli pazarlamada fiyat, hizmet kalitesi ve giiven tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan
iiriin ve tutundurma etigi 6nemli bir farklilik gosterirken fiyat etigi ve dagitim etigi dnemli olmamaktadir.
Tiiketicilerin yaglar1 agisindan iiriin etigi 6nemli farkliliklar gdstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Web Tabanl Pazarlama Etigi, Web Tabanli Pazarlama Yapan Seyahat Acentalari, internet
Kullanicilari, Seyahat Acentasi Tiiketicileri
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ABSTRACT

The aim of study investigate for ethical attitudes of travel agencies that use web-based marketing with regard to
travel consumer according to marketing mix factors. Online survey was one time due to snowball sampling. In
this study made contact with people who purchase from travel agencies that use web based marketing. Research
population size determine to be hard for this reason use snowball sampling. First of all, pilot study fulfilled
group of people and made the necessary arrangements. Next phase, the online survey send to 508 relevant people
and exclude 16 people because filled in mistake questionnaire. Consequently, took under review to 492 survey.
As a result of consumers who buy service from web site of travel agencies have high educational level Price
ethics is not important according to education level, but product ethics, place ethics and promotion ethics play an
essential role. Price, service quality and confidence are very important for the consumers. In terms of gender,
consumers consider about product ethics and promotion ethics, while are not important about price ethics and
place ethics. In terms of age, consumers consider about product ethics.
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GIRIS
Glinitimiizde teknolojik gelismeler sonucunda biiyiik degisimler yasanmaktadir.
Insanlar eski zamanlara gére daha fazla sey bilmekte ve bilgisini kendisi i¢in avantaja

cevirerek kullanmak istemektedir. Ozellikle teknolojik aletlerin gelisimi, internetin kullanim

alan1 yayginligi, insanlarin tiiketim aliskanligini avantaja ¢evirebilmesine neden olmaktadir.

Modern zamanin kurallarina uygun bir sekilde insanlar sanal ortamlardan market
aligverislerini, lojistik, elbise, sans oyunu oynama, tatil, konaklama, seyahat gibi ¢ok c¢esitli
boyutlardaki ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. Yasanan bu gelismeler ise tiiketim ¢agina ya

da pazarlama anlayisina yepyeni bir ufuk katmaktadir.

Web tabanli pazarlama, internet iizerinden {irlinlerini ve hizmetlerini satmak,
pazarlamak, miisterileri bilgilendirmek ve onlarla iletisimde bulunmak amaglariyla sergilenen
sirket girisimleri olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2009: 474). Bu sebeple web tabanli
pazarlama faaliyetleri kiigiik-biiyiik isletmeler arasindaki farki da dnemli seviyede azalttigi

sOylenebilmektedir.

Internet ag1 (web) ¢ok hizli bir sekilde biiyiimektedir. Bununla birlikte tiiketici ve
isletme pazar davraniglarini da ¢ok Onemli bir sekilde etkilemektedir (Sharma ve Sheth,
2004:696). Kiiresel captaki biiyilk isletmeler, web tabanli pazarlama uygulamalarini
tilkketicilerine ulagsmay1 saglayan bir pazarlama araci olarak kullanmak amaciyla 6nemli ¢apta

yatirim yapmaktadir (Omar vd., 2010).

Havayolu tagima isletmeleri, web tabanli pazarlamay1 diizenli miisterilerine hizmet
verebilmek kadar yeni miisterileri de ¢ekebilmek amaciyla yaygin bir sekilde uygulamaktadir
(Tsai vd., 2011:15499). Kongre merkezlerinin yer aldigi destinasyonlar rekabet edebilmek
amaciyla interneti kullanarak (Kim vd.,2004) web tabanli pazarlama yapmaktadir. Web
tabanli destinasyon pazarlama, destinasyon pazarlama organizasyonlart tarafindan dagitim

kanal1 ve pazarlama araci olarak yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Wang, 2008:55).

Internet iizerinden satis yapan biitiin sektdrlerin etik konusuna da ayrica hassasiyet
gostermelerinin tiiketici algismi1 6nemli derecede etkiledigine inanilmaktadir. Ozellikle
seyahat acentalar1 gibi satilan {irlinlin soyut formda olmasi tiiketici algisinin 6nemine vurgu
yapan konulardandir. Bu c¢alismada internet iizerinden hizmet veren seyahat acentalarinin
drtinlerini satin alarak kullanan bireylerin pazarlama etigi acisindan tiiketici algisinin

Ol¢iilmesi ve bu algmin net bir sekilde ortaya konmasi planlanmistir. Elde edilen verilerin
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hem sektorel bazda hem de ilgili alan yazinda mevcut olan eksikligin giderilmesine katki

saglamasi hedeflenmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda, son zamanlarda Tiirkiye’de hizla gelisen seyahat acentasi
faaliyetleri ve web tabanli pazarlama faaliyetlerinin pazarlama etigine uygunlugu
incelenmistir. S6z konusu inceleme, seyahat acentalarinin web sitelerinden, satin alma
eylemini gergeklestiren tiiketicilerin deneyimlerine dayanarak pazarlama karmasma gore
yapilmustir. Internet {izerinden seyahat acentalarmi kullanan tiiketicilerinden elde edilen
veriler, 7 Nisan — 6 Mayis 2015 tarihleri arasinda uygulanan ¢evrimi¢i anket formu
kullanilarak elde edilmistir. Arastirma sonuglari 1s1ginda, Internet {izerinden seyahat
acentalarin1 kullanan tiiketicilerin, web sitelerini kullanarak gerc¢eklestirdikleri satin alma
eylemlerinde pazarlama etigi ile ilgili degerlendirmelere ulagilmigtir. Bunun sonucunda da,
hem turizm yazinina hem de turizm sektoriine yonelik bazi 6neri ve katkilarin yapilmasi

hedeflenmektedir.
KURAMSAL CERCEVE

Pazarlama araci olarak yaygin bir sekilde kullanilan web tabanli pazarlamanin
miisteriler iizerinde biraktigi deneyimler, onlarin davranis big¢imlerini de etkilemektedir.
Miisterilerin ya da tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma nedenleri, bi¢imleri,

sikliklart gibi konularda hem sektorel agidan hem de akademik anlamda 6nem kazanmaktadir.

UPS tasima sirketinin yaptigt bir arastirmanin sonucunda Avrupa’da internet
iizerinden satin alim yapan tiiketicilerin yaridan fazlasinin yeniden ¢evrim i¢i satin alim igin
geri doniis gerceklestirdigini tespit etmistir (UPS,2013:28). Internet iizerinden market alis
verisi yapan misterilere yonelik yapilan bir arastirmada miisterilerin, hizmet kalitesi, iiriin
kalitesi, zaman kazandirici ve davranigsal niyet ile bu eylemi gerceklestirdikleri tespit

edilmistir (Boyer ve Hult, 2006).

Internet iizerinden satin alim yapan g¢evrimigi miisterilerin davranislari, tutumlari,
memnuniyetleri gibi bircok durum arastirmacilar tarafindan incelenmistir. Cevrimigi
miisterileri isteklerinin ve sikayetlerinin gevrimi¢i miisteri memnuniyetine etkisi (Cho vd.,
2002), cevrimigi aligveris karar siirecini etkileyen faktorler (Katawetawaraks ve Wang,
2011), web tabanli alisverise karsi miisterilerin tutumu (Shergill ve Chen, 2005; Shanthi ve
Kannaiah, 2015), web site tasariminin ¢evrimi¢i aligveris (Ganguly vd., 2010) ya da web
deneyiminin ¢evrimi¢i miisteri davranigi1 tizerindeki etkisi (Constantinides, 2004), ¢evrimigi
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miisterilerin ihtiyaglarinin, web sitesi gelistirilirken miisteri satin alma siirecinde nasil
yapilandirildigr (Krawczyk, 2008), internet iizerinden yapilan goriislerin miisteri satin alma
davranig1 lizerindeki etkisi (Bounie vd., 2005; Mo vd., 2015), tekstil sektoriinde web sitesi
kalitesinin ¢evrimig¢i miisterinin satin alma ve doniis davranisina etkisi (van Coolwijk, 2014)
gibi ¢ok yonlii arastirmalar yapilmistir. Bir¢ok boyutta incelemeler yapilmis olmasina ragmen

konunun etiksel boyutu ve etik algisi1 genellikle disarida birakilmistir.

Hem miisteri/tiikketici hem de isletmeler i¢cin Onemli firsatlar gelistiren ve
misteri/tiikketici ile isletmeleri bir araya getiren elektronik pazarin uygulama alan1 web
siteleridir. Web tabanli pazarlama, isletmelere bir¢ok yonden avantaj sagladigi gibi etik dist
uygulamalar i¢in de elverisli ortamlar olusturmaktadir. Ancak, tiiketici de teknolojik
gelismelerin sagladig1 avantajlardan da yararlanarak, satin alma eylemini gerceklestirmeden
once ve gergeklestirdikten sonra iirlinli ve hizmeti etiksel boyutlariyla degerlendirmektedir.
Bu degerlendirmeden sonra tiiketicinin aldig1 kararlarin ve tutumlarin, iiriin arzin1 saglayan

isletmeye olan tepkilerini belirledigi diistiniilmektedir (Sahin, 2012).

WEB TABANLI PAZARLAMA YAPAN SEYAHAT ACENTALARININ
PAZARLAMA FAALIYETLERININ ETiK ACIDAN DEGERLENDIRILMESI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin gergeklestirdigi faaliyetlerin, etik
ilkelere uygunluguna iliskin daha sistemli ve diizenli bilgilere sahip olabilmek amaciyla

betimleyici arastirma modeli kullanilmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu kisimda ¢aligmanin amaci, 6nemi, kisitlari, aragtirma problemine yonelik analizler

ve analizlerle ilgili bulgular/ yorumlara yer verilecektir.
Aragstirmanin Amact

Bu caligmanin amaci, seyahat acentalarinin ve séz konusu isletmelerin web tabanli
pazarlama faaliyetlerinin, pazarlama etigine uygunlugunun arastirilmasidir. Bu temel amag

cercevesinde arastirmada su alt amaclara ulagilmasi hedeflenmistir:

* Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin, {irin etigi ile ilgili davranislarina

iliskin degerlendirmeler demografik 6zelliklere gore degismekte midir?
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* Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin, fiyat etigi ile ilgili davraniglarina

iligkin degerlendirmeler demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

« Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin, tutundurma etigi ile ilgili

davraniglarina iligkin degerlendirmeler demografik 6zelliklere gore degismekte midir?

* Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin, dagitim etigi ile ilgili davraniglarina

iligkin degerlendirmeler demografik 6zelliklere gore degismekte midir?
Arastirmanin Onemi

Bu konuda yapilan calismalarinin azligi nedeniyle calisma web tabanli pazarlama
yapan seyahat acentalarinin etik davranislarina iliskin alan yazinina ve 6zel sektore katkida
bulunmaktir. Ote yandan, adi gecen konuda arastirma yapmanin dnemini ortaya koymaktadir.
Calisma konusunun aragtirmacinin ilgi alani i¢inde olmasi ve ¢alisma konusunun yapilabilir

nitelige sahip olmas1 ayrica 6nem tasimaktadir.
Arastirmanin Stnwrliliklar:
Gergeklestirilen ¢alismanin sinirliliklart su sekilde belirtilebilir;

e (alisma konusunun gercek evreninin belirlenemeyecek nitelikte olmasi,

e Kartopu oOrnekleme yontemi ile yapilan g¢evrimici anket uygulamasinin aym Kkisiler
tarafindan yeniden doldurulmasmi oOnleyebilmek i¢in ¢aligmanin duyurusunun bir kez
yapilmis olmasi,

e (Calisma konusu ile ilgili kisilere ulasma zorlugu.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, diinya iizerinde aktif bir sekilde internet kullanan, internet
iizerinden seyahat acentalarinin {riinlerini satin alan ve bu hizmeti tiiketen biitiin bireyleri
kapsamaktadir. Bu o6zelligiyle c¢alismanin ana kiitlesi yani evreni belirlenemeyecek
biiyiikliiktedir. Ornekleme ¢ergevesinin olusturulmasinin zor oldugu bu gibi durumlarda
kullanilabilen kartopu 6rnekleme yontemi (Nakip, 2013: 226) arastirmaci tarafindan uygun
bulunmustur. Orneklemenin ilk asamasinda, arastirmaci tarafindan calisma konusuyla
dogrudan ilgili 20 kisilik kiigiik bir cevaplayici grubu olusturulmustur. Ikinci asamada ise sz
konusu bu grubun bireysel yonlendirmeleri, cabalar1 ve ¢alisma konusuyla ilgili yeni kisilere
ulasilabilmesi i¢in verdikleri bilgiler 1s18inda 6rneklem biiyiitiilmiistiir. Bu c¢er¢evede anket
formu toplamda 508 kisiye ulagmistir. Yapilan ilk incelemelerde 16 adet anket formunun
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hatali bir sekilde cevaplandig1 tespit edilerek calismanin veri setinden ¢ikarilmasi nedeniyle

caligma kapsaminda 492 anket formu degerlendirmeye alinmistir.
Veri Toplama Aract ve Teknigi

Calismada, seyahat acentalarmin web tabanli pazarlamada etik uygulamalariin,
tilketiciler tarafindan degerlendirilmesi amaciyla anket tekniginden yararlanilmistir. S6z
konusu anket, web tabanli pazarlamada etik ile ilgili literatiir 1518inda uyarlanmistir (Ural

2003; Sahin 2012).

Veri toplama araci olarak olusturulan anketin ilk boliimiinde, katilimcilarin (seyahat
acentalarindan hizmet satin alan tiiketiciler) demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, uyruk,
ogrenim durumu, seyahat acentalarini kullanim siklig1 ve amaci, seyahat acentasi hizmetini
nereden satin alindigi, tercih nedenleri, gelir diizeyi) iligskin sorular yer almaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde ise, web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalariin etik uygulamalarina
iligkin, katilimer yolcularin degerlendirme yapabilecegi 20 kapali uglu soru yer almaktadir.

S6z konusu bu sorular 5°1i Likert 6l¢egi ile 6l¢eklendirilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilmasi planlanan anket formu, T.C. Usak Universitesi
biinyesinde bulunan 2 akademisyen ve T.C. Akdeniz Universitesi biinyesinde bulunan iig
akademisyen tarafindan degerlendirilmis ve gerekli goriilen degisikler tekrarli kontroller ile
diizeltilmigtir. Ayrica, anket uygulamasina baslamadan, 20 kisiden olusan bir pilot ¢calisma
gerceklestirilmis ve gerekli diizeltmeler yapilarak anket uygulamaya hazirlanmistir.
Gergeklestirilen pilot ¢aligmanin giivenirlik analizi sonucunda Cronbach Alfa (0.70< a < 1)

degeri 0,71 olarak saptanmustir.

Veriler, 07.04.2015 — 06.05.2015 tarihleri arasinda kartopu ornekleme yonteminin
icine dahil edilen 20 kisiye c¢evrimi¢i anket linki ulastirilarak toplanmaya bagslamistir.
Katilimer tiiketicilerin anket formundaki 6nermeleri degerlendirme siireleri ortalama 7 dakika
51 saniye olarak tespit edilmistir. 06.05.2015 tarihine kadar verilerden doniis almak amaciyla
beklenmistir. Sonrasinda anket linki pasif hale getirilerek elde edilen veriler, sosyal bilimler
istatistik programi SPSS (Statistical Package of Social Sciences) kullanilarak analiz edilmistir.
Kartopu 6rneklem yontemi kullanilmasinin nedeni ¢alisma konusu ile ilgili kisileri tespit etme

zorlugu ve kisilere ulagma zorlugudur.
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Verilerin Analizi

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarimin pazarlama faaliyetlerinin etik
acidan degerlendirilmesi amaciyla uygulamasi gerceklestirilen ve sonucunda konuyla ilgili
elde edilen veri setine cesitli analizler yapilmustir. Oncelikli olarak veri setinin yapi
gecerliligini test etmek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Yapilan gilivenirlik analizi
sonucu Cronbach’s Alpha (0.70< a < 1) degeri 0, 77 olarak saptanmistir. Ayrica web tabanl
pazarlama yapan seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin etik agidan degerlendirilmesi
amaciyla kullanilan soru grubunda giivenirlik modelinin bozulmasina neden oldugu gézlenen
iki ifade veri setinden ¢ikarilmistir (Kay1s, 2014:405). Veri setinin, normal dagilim gosterip
gostermediginin anlasilabilmesi i¢in tek 6rneklem Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis ve p

degeri 0,05’ten kiigiik olmasi nedeniyle verilerin normal dagilmadig: tespit edilmistir.

Katilimcilarin tanimlayici istatistiki bilgilerine ulasmak amaciyla frekans (f) ve yilizde
(%) analizi yapilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda Web tabanli pazarlama yapan seyahat
acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin etik a¢idan ka¢ boyuttan olustugunu tespit etmek
amaciyla faktdr analizi yapilmustir. Oncelikle verilerin faktor analizi yapmaya uygun
oldugunun belirlenmesi amaciyla ornekleme yeterliligi istatistigi (KMO >0,50) ve Barlett
kiiresellik testi (p<0,05) sonuglar1 bulunmustur (Sipahi vd., 79:2010; Anafarta, 2014). Buna
gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0, 61 ve Barlett test sonucunda p degeri, 000 olarak
test edilmistir. Anti-Image korelasyonu matrisi incelenmis ve degerlerin 0,50 den kiicilik
oldugu belirlenen herhangi bir 6nerme ile karsilagiimamistir (Altunisik vd., 2007:348). Sonra
ki agamada “Dondiirmeye tabi tutulmus faktor matrisi (rotated component matrix)’nde bazi
sorularda birbirine ¢ok yakin faktor yiiklerinin oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda hangi
sorunun hangi faktor yiikii ile ilgili oldugunun net bir sekilde ortaya konabilmesi icin birlesik
degiskenler sirayla analizden c¢ikarilmistir. Her bir Onermenin ¢ikarilmasi sonucunda
Dondiiriilmiis  Bilesen Matrisi yeniden incelenerek, analizden ¢ikarilacak Onerme
kalmayincaya kadar bu siirece devam edilmistir. Bu islem sonucunda iki 6nerme analizden
cikarilmigtir. Toplamda 16 6nerme ile faktor analizi test edilmistir. Faktor analizi sonucunda
elde edilen 4 faktor boyutunun yap1 gegerliligini, igsel tutarliligini, hesaplayabilmek amaciyla
giivenirlik analizi yapilmistir. Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerinin etik agidan degerlendirilmesi ile ilgili yapilan faktér analizi sonucunda
pazarlama etiginin dort alt boyuttan olustugu tespit edilmistir. S6z konusu faktdrler “Uriin”,

“Fiyat”, “Dagitim” ve “Tutundurma/Promosyon” olarak isimlendirilmistir.
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Faktor analizi sonucunda bagimli degiskenler (Uriin, Fiyat, Dagitim,
Tutundurma/Promosyon) ile iki gruplu bagimsiz degiskenler icin T-Testi ve bagimli
degiskenler (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma/Promosyon) ile iki gruptan fazla bagimsiz
degiskenler icin Anova analizleri yapilmistir. Anova analizi ile birlikte farkliliklarin hangi

ikili gruplardan olustugunu belirlemek amaciyla Scheffe testi uygulanmustir.
Bulgular ve Yorum

Calismaya katilan turistlerin Oncelikli olarak demografik 6zelliklere frekans (f) ve

yiizde (%) analizi yapilmistir. Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri verilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

Degiskenler Gruplar f % X S.S.
L Kadin 122 24,8
Cinsiyet Erkek 370 75.2 1,75 432
20 Yas ve Alt1 - -
21-30 Yas 219 44,5
Yas 31-40 Yas 223 45,3 2,66 ,655
41-50 Yag 50 10,2
51 Yas ve Ustii - -
Uyruk T(E 492 100 1,00 ,000
Diger - -
Tlkogretim - -
e Lise 18 3,7
Egitim On lisans/Lisans 238 dsa M 1566
Lisansiistii 236 48,0
4 ve daha az 361 74,9
5-9 defa 69 14,3
- 10-14 defa - -
Kullanma Sikligt 15-19 defa - - 1,68 1,542
20-24 defa - -
25 ve daha fazla 52 10,8
Otel 231 47,9
Tur 105 21,8
Kullanma Amaci Gemi 3 ,6 2,15 1,345
Ugak 128 26,6
Arag 15 31
Fiyat 158 32,8
Tercih Sebebi Hizmet Kalitesi 167 34,6 2,00 ,809
Giivenirlilik 157 32,6
800 TL ve daha az - -
801- 2300TL/$ 159 32,6
Gelir 2301- 3800TL/$ 147 30,2 3,06 ,860
3801- 5300$TL/$ 174 35,7
5301 TL/$ ve daha fazla 7 14

Tablo 1°de katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin istatistigi yansitabilmek
amaciyla Frekans Analizi sonuglari gosterilmistir. Katilimcilar 370 erkekten ve 122 kadindan
olusmaktadir. Katilimcilarin 6zellikle % 44,5’s1 21-30 yas, %45,3’1 ise 31-40 yas araliginda
oldugu gozlenmektedir. Bununla birlikte calismaya 21 yas alt1 ve 51 yas istii kisilerin
katilmadig: tespit edilmektedir. Katilimcilarin %3,7’si lise, % 48,4°1 On lisans/lisans ve %

48,0’inin ise lisansiistii mezunu oldugu belirlenmektedir. Ayn1 zamanda caligmaya egitim
8
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seviyesi ilkdgretim olan kisilerin katilmadig1 gézlenmektedir. Internetten satis yapan seyahat
acentalarini satin alim yapmak amaciyla yilda “4 ve daha az”, “5-9 defa”, “25 ve daha fazla”
ziyaret eden katilimcilardan olusmaktadir. Ozellikle yilda 4 ve daha az sefer seyahat acentasi
web sitesini kullanan katilimeilarin %74,9 orana sahip olduklarini, ancak 6te yandan 10-14
defa, 15-19 defa ve 20-24 defa kullanan katilimcilarin ise ¢alismaya katilmadiklar
gozlenmektedir. Internetten satis yapan seyahat acentalarini kullanma amaglarindan otel satin
almak %47,9 orami ile 6nemli bir paydaya sahip oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin,
Internetten satis yapan seyahat acentalarini neye gore tercih ettiklerini belirten unsurlar (fiyat-
hizmet kalitesi-giivenirlilik) arasinda belirgin bir fark olmadigi gozlenmektedir. Katilimcilarin
gelir durumlar degerlendirildiginde genis bir yelpazeye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda internetten satig yapan seyahat acentalarini kullanan kisiler her seviyeden gelire

sahip olduklar s6ylenebilmektedir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetlerinin etik
acidan degerlendirilmesi amaciyla 16 Likert tipi anket sorusu uygulanmistir. Anketten elde

edilen bulgulara faktor analizi yapilarak sorularin hangi boyutlar1 olusturdugu incelenmistir.
Tablo 2: Pazarlama Etigi Faktor Analizi
Dondiiriilmiis Yiiklemeler Matrisi
(Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi. Dondiirme Yontemi: Varimax)

.. I FAKTOR
FAKTOR 1= URUN YUK
Acentanin web sitesinde yapilan reklamlar, tiiketiciyi bilgilendirme amaglidir. ,735
Kisisel bilgilerimi aliyor olmasina ragmen, bilgilerimin gizliligini saglamaktadir. 723
Satin alinan hizmet i¢in acentanin aracilik yaptigi (hizmetin bagka bir kurum tarafindan gergeklestirilmesi), hizmet 718
sorgulamasi yaparken belirtilmektedir. '
Acentanin web sitesinde bulunan hizmetler her gelir diizeyinden insana hitap etmektedir. ,705
Acentanin web sitesinde yayinlanan reklamlarda verilen bilgiyi ve faydasini siipheyle kargilarim. -,665
s FAKTOR
FAKTOR 2=TUTUNDURMA YUKD
Acentanin web sitesinde yapilan reklamlarda abartili iddialar ileri siiriilerek yaniltici reklam yapilmaktadir. ,816
Acentanin web sitesinde satis1 yapilan hizmet hakkinda yaniltic bilgi verilmektedir. ,798
Acentanin web sitesinde yer alan reklamlarda verilen hizmetin, kullanim alan1 ve olanaklari, miktari, fiyati, satis 708
kosullar1 vb. 6zelliklerine iligkin eksik bilgi verilmektedir. '
- . FAKTOR
FAKTOR 3=FIYAT YUKU
Acentanin web sitesinde yapilan reklamlarda, rakip {iriin, firma ve ticari faaliyet asagilanarak, alay konusu 854
yapilmaktadir. '
Acentanin web sitesinde fahis fiyatlar uygulanmaktadir. ,814
Acentanin web sitesinde hizmet pazar fiyatinin ¢ok altinda satilmaktadir. ,804
Acentanin web sitesinden hizmet satin aldigimda bazen ekonomik, fiziksel ya da psikolojik zarar gorebilmekteyim. ,520
FAKTOR 4= DAGITIM
Acentanin web sitesinde yer alan uyarilar ve oneriler kolay anlagilabilmektedir. ,833
Acentanin web sitesinde, alacagim hizmet hakkinda detayli bilgi verilmektedir. ,740
Acenta web sitesinde yayinladigi politikalara gére hizmet vermektedir. ,608
Acentanin web sitesinde 'Alic1 dikkatli olsun. Tiim sorumluluk aliciya aittir.' mesaj1 bulunmaktadir. ,532
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Tablo 2’de web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin pazarlama
faaliyetlerinin etik agidan degerlendirilerek pazarlama etiginin olustugu dort farkli boyut
gosterilmektedir. Buna gore pazarlama karmasi iirlin etigi ile ilgili onermelerin birinci
faktorde, pazarlama karmasi tutundurma etigi ile ilgili 6nermelerin ikinci faktorde, pazarlama
karmasi fiyat etigi ile ilgili onermelerin {i¢iincli faktorde, pazarlama karmasi dagitim etigi ile
ilgili 6nermelerin dordiinci faktdrde toplandigi belirlenmektedir. Bu kapsamda birinci faktor
“Uriin”, ikinci faktdr “Tutundurma”, iiciincii faktor “Fiyat” ve dordiincii faktor “Dagitim”

olarak isimlendirilmektedir.

Arastirmada ¢esitli degiskenler arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini
incelemek amaciyla, arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezlere, Tek Faktorlii
Varyans (Anova) analizi uygulanmistir. Oncelikle verilerin normal dagilim gdsterip
gostermediklerini incelemek amaciyla Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov (One-Sample
Kolmogorov-Smirnov) testi uygulanmistir. S6z konusu test sonucunda, p degeri 0,05 biiylik

oldugu tespit edilmistir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin pazarlama faaliyetlerinin etik
davranislariin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina
yonelik hipotezler kurulmus ve bagimsiz gruplar igin T- Testi (Independent- Sample T- Test)

uygulanarak analiz edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin pazarlama etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davraniglarinin

degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 3: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Etik Davranislarin
Degerlendirilmesinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T-Testi Sonuglar)

Cinsiyet N Ort-?. s.s. s.d. t p
- = Kadm 107 3,80 601
23 Erkek 344 3.23 479 449 9.587 000
5 Kadin 90 3,82 779
=R
2 € Erkek 344 3,44 756 432 4188 000
l_

10
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Tablo 3’ de hangi hipotezin kabul edilecegine karar verilmesi i¢in 0,05 anlamlilik
diizeyinde p<0,05 bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir. Web tabanli pazarlama yapan
seyahat acentalarinin etik davranislarm “Uriin ve Tutundurma” acisindan degerlendirilmesi ile
cinsiyet arasindaki fark onemlidir. Bu durumda Hp hipotezi reddedilir. Bu kapsamda, web
tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin {riin ve tutundurma etigi boyutunda
davraniglarin  degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
belirtilebilmektedir. Kadin tiiketicilerin web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin
iirin ve tutundurma etigi (-Vkadm=3,80; -Vkadm=3,82) davraniglarini degerlendirmesi ile erkek
yolcularin web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin iriin ve tutundurma etigi
Menek=3,23; Yene=3,44) davramslarn degerlendirilmesi bakimindan anlamli derecede

farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmnin etik davranislarinin
degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yoénelik hipotezler
kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way

ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarimin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 4: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarimin Tutundurma, Fiyat ve
Dagitim Etik Davramislarin Degerlendirilmesinin Ile Yasa Iliskin Tek Faktorlii Varyans

Analizi
. Kareler .
Varyans Kaynagi Kareler Toplami s.d. Ortalamas: F Sig.(p)
Gruplar arasi 28,390 2 14,195
Tutundurma Gruplar i¢i 395,342 489 ,808 17,558 .000
Genel 423,731 491
Gruplar arasi 17,791 2 8,895
Fiyat Gruplar i¢i 383,260 464 ,826 10,769 .000
Genel 401,051 466
Gruplar arasi 75,607 2 37,804
Dagitim Gruplar igi 184,664 431 ,428 88,233 .000
Genel 260,271 433

Tablo 4’ teki bulgulara gére web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin
tutundurma, fiyat ve dagitim etik davranislarin degerlendirilmesinin ile yas arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Bir baska ifade ile yas ile tutundurma, fiyat ve dagitim etigi arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik goriilmektedir. (F=17,558; p<0,05; F=10,769;
p<0,05; F=88,233; p<0,05).
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Tablo 4.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Tutundurma, Fiyat ve
Dagitim Etik Davranislarin Degerlendirilmesinin Ile Yasa Iliskin Grup Istatistikleri ve
Scheffe Testi Sonuclari

Faktor Yas N (X s.s. 21-30 Yas 3140 Yas  41-50 Yas
219 2,54 ,918 - N
© 21-30 Yag
E 223 2,96 ,964 -
32 31-40 Yas
5 50 321 ,314 .
g 41-50 Yas
492 2,80 ,928
Toplam
217 2,40 ,922 *
21-30 Yas
200 2,13 ,919 * .
§ 31-40 Yas
i 50 2,74 ,796 .
41-50 Yas
467 2,32 ,927
Toplam
186 3,94 673 * .
21-30 Yas
£ 198 3,35 ,656 * .
< 31-40 Yas
& 50 2,66 568 N N
S 41-50 Yag
434 3,52 775
Toplam

Tablo 4.1°de farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigin1 gosteren ¢oklu
karsilagtirma testi (Scheffe Testi) sonuglarina iliskin Tablo 4.1 tutundurma etigi ile yasa gore
incelendiginde 31-40 Yas (X_ =2,96) ile 41-50 Yas (5? = 3,21) arasinda 6nemli bir fark olmadig
buna karsilik “21-30 Yas - 31-40 Yas” ve “21-30 Yas - 41-50 Yas” ikili gruplar1 arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna gore 41-50 Yas araligindaki tiiketicilerin, 21-30

Yas araligindaki tiiketicilere gore daha fazla tutundurma etigi ile ilgili degerlere 6nem
verdikleri tespit edilmistir. (;? 21-30 Yas= 2,94).

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren c¢oklu karsilastirma testi
(Schefte Testi) sonuglarina iliskin Tablo 4.1 fiyat etigi ile yasa gore incelendiginde 21-30 Yas
( f=2,4O) ile 41-50 Yas ( X= 2,74) arasinda 6nemli bir fark olmadigi buna karsilik “21-30
Yas - 31-40 Yas” ve “31-40 Yas - 41-50 Yas” ikili gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Buna gore 41-50 Yas araligindaki tiiketicilerin, 31-40 Yas araligindaki

tiiketicilere gore daha fazla fiyat etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir. (f‘?

31-40 Yas— 2,13).

12
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Tablo 4.1’de farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu
karsilastirma testi (Scheffe Testi) sonuclarina iliskin dagitim etigi ile yasa gore incelendiginde
herhangi bir grup arasinda 6nemli bir farklilik olmadigr buna karsilik “21-30 Yas - 31-40
Yas”, “21-30 Yas - 41-50 Yas” ve “31-40 Yas - 41-50 Yas” ikili gruplar1 arasinda anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Buna gore 21-30 Yas aralifindaki tiiketicilerin, 41-50 Yas

araligindaki tiiketicilere gore daha fazla fiyat etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit

edilmistir. (% 2130 vas= 3,94, X 140 Yas= 3,35; X 4150 Yas= 2,60).

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davraniglarinin
degerlendirilmesi ile eitim arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik hipotezler
kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar icin Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way

ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislariin

degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir fark vardir.
Tablo 5: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Uriin, Tutundurma ve
Dagitim Etik Davranislarin Degerlendirilmesinin Ile Egitim Seviyesine Iliskin Tek

Faktorli Varyans Analizi

Kareler

Varyans Kaynagi Kareler Toplam s.d. Ortalamas: F Sig.(p)
Gruplar arasi 7,559 2 3,779
Uriin Gruplar i¢i 148,703 448 ,332 11,386 ,000
Genel 156,262 450
Gruplar arasi 27,892 2 13,946
Tutundurma Gruplar i¢i 395,840 489 ,809 17,228 ,000
Genel 423,731 491 3,779
Gruplar arasi 8,742 2 4,371
Dagitim Gruplar igi 251,529 431 584 7,489 ,001
Genel 260,271 433

Tablo 5’ teki bulgulara gére web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin {iriin,
tutundurma ve dagitim etik davranislarin degerlendirilmesinin ile egitim arasinda anlamli bir
iligki bulunmustur. Bir baska ifade ile egitim ile iirlin, tutundurma ve dagitim etigi arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik goriilmektedir. (F=11,386; p<0,05; F=17,228;
p<0,05; F=7,489; p<0,05 ).
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Tablo 5.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Uriin, Tutundurma ve
Dagitim Etik Davranislarin Degerlendirilmesinin Ile Egitim Iliskin Grup Istatistikleri ve
Scheffe Testi Sonuclari

Faktor Egitim N (X 5.s. Lise O‘C.“S*‘“s’ Lisansiistii
. isans
Lise 16 2,86 ,095
* *
On lisans/lisans 199 3,29 ,683
S * _ *
5 Lisansiistii 236 3,47 487
* *
451 3,37 ,589
Toplam
Lise 18 3,61 1,049 ) . .
g On lisans/lisans 238 2,95 ,945 - ) -
>
he]
5 Lisanstistii 236 2,59 ,838 - -
>
. 492 2,80 928
Toplam
Lise 18 2,84 470 - N
£ On lisans/lisans 214 3,54 ,633 -
’g" Lisansisti 202 357 898 N
434 3,52 775
Toplam

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren coklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuglar1 Tablo 5.1°de detayli olarak incelenmektedir. Buna gore, “Lise - On
lisans/lisans”, “Lise- Lisansiistii” ve “On lisans/lisans - Lisansiistii” diizeyinde egitime sahip
ikili gruplar arasinda web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin triin etigi ile ilgili
davraniglarinin degerlendirilmesinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmektedir. Ayrica en
yiiksek iiriin etigi ile ilgili degerlendirmeyi lisansiistii seviyesinde egitime sahip katilimcilara
ait olup, On lisan/lisans egitime sahip katilimcilarin iriin etigi degerlendirmeleri, lise
mezunlarma gore daha yiiksek oldugu gozlenmektedir (¥ jise= 2,86: X on lisans/Lisans=3,29;¥

Lisansiistii:31 47)

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren c¢oklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuglarina iligkin tutundurma etigi ile egitim seviyesine gore incelendiginde
herhangi grup arasinda énemli bir farklilik yoktur. Buna karsilik “Lise - On lisans/lisans”,
“Lise- Lisansiistii” ve “On lisans/lisans - Lisansiistii” diizeyinde egitime sahip ikili gruplar
arasinda web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin tutundurma etigi ile ilgili
davranislarinin degerlendirilmesinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmektedir. Ayrica en
yiiksek tutundurma etigi ile ilgili degerlendirmeyi lise seviyesinde egitime sahip katilimcilara

ait olup, on lisan/lisans egitime sahip katilimcilarin iiriin etigi degerlendirmeleri, lisanstistii

14
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mezunlarina gore daha yliksek oldugu gozlenmektedir ( Xiise= 2,86; X o0 lisans/Lisans=3,29;
‘?Lisansiistﬁ :3, 47)

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigimi gosteren ¢oklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuclarma iligkin Tablo 5.1 dagitim etigi ile egitim seviyesine gore
incelendiginde On lisans/lisans ( 5‘-_"=3, 54) ile Lisansiistii ( X= 3,57) arasinda 6nemli bir fark
olmadig1 buna karsilik “Lise - On lisans/lisans” ve “Lise- Lisansiistii” ikili gruplari arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna gore Lisansiistii egitim seviyesine sahip
tilketicilerin, Lise egitim seviyesine sahip tiiketicilere gore daha fazla dagitim etigi ile ilgili

degerlere onem verdikleri tespit edilmistir (f Lise= 2,84).

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davranislarinin
degerlendirilmesi ile acenta web sitesinin kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in Tek Yonlii

Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile acenta web sitesinin kullanim siklig1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile acenta web sitesinin kullanim siklig1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 6: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarimin Tutundurma, Fiyat ve
Dagitim Etik Davranislarin Degerlendirilmesinin Ile Acenta Web Sitesinin Kullanim
Sikhig Iliskin Tek Faktorlii Varyans Analizi

Kareler

Varyans Kaynagi Kareler Toplam s.d. Ortalamas F Sig.(p)
Gruplar arasi 70,059 2 35,030
Tutundurma Gruplar igi 351,396 479 734 47,750 .000
Genel 421,455 481
Gruplar arasi 40,260 2 20,130
Fiyat Gruplar igi 360,471 454 ,794 25,353 .000
Genel 400,732 456
Gruplar arasi 14,396 2 7,198
Dagitim Gruplar i¢i 239,712 421 569 12,642 .000
Genel 254,108 423

Tablo 6’daki bulgulara goére web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin
tutundurma, fiyat ve dagitim etik davranislarin degerlendirilmesinin ile acenta web sitesinin

kullanim siklig1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Bir bagka ifadeyle acenta web
15
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sitesinin kullanim siklig1 ile tutundurma, fiyat ve dagitim etigi arasinda 0,05 anlamlilik
diizeyinde 6nemli bir farklilik goériilmektedir. (F= 47,750; p<0,05; F= 25,353; p<0,05; F=
12,642; p<0,05).

Tablo 6.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Tutundurma, Fiyat ve
Dagitim Etik Davranmislarin Degerlendirilmesinin Ile Acenta Web Sitesinin Kullanim
Sikhg Iliskin Grup Istatistikleri ve Scheffe Testi Sonuglar:

Faktor  Kullamm Sikhg N (rt-? ] s.s. 2 vedahaaz 3-5defa OVE ?:zhlg
- * *
© 2 ve daha az 361 3,03 920
E *
3 35defa 69 2,22 638
c
2 *
E 15 ve daha fazla 52 2,07 1999
482 2,81 ,936
Toplam
- * *
2 ve daha az 336 2,49 ,994
T 3-5 defa 69 1,96 434
2
t *
15 ve daha fazla 52 1,67 ,567
457 2,31 ,937
Toplam
2 ve daha az 313 349 817 - .
E 3-5 defa 59 3,39 645 . .
on
= N .
S 15vedahafazla 52 4,02 372
424 3,54 775

Toplam

Tablo 6.1’de farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu
karsilastirma testi (Scheffe Testi) sonuglarina iliskin tutundurma etigi ile acenta web sitesinin
kullanim sikligina gore incelendiginde 3-5 defa (/'? =2,22) ile 15 ve daha fazla (5? = 2,02)
kullanan tiiketiciler arasinda énemli bir fark olmadig1 buna karsilik “2 ve daha az - 3-5 defa”
ve “2 ve daha az - 15 ve daha fazla” ikili gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Buna gore 2 ve daha az araligindaki tiiketicilerin, 15 ve daha fazla araligindaki

tilketicilere gore daha fazla tutundurma etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit
edilmistir (X 2 ve gana 2= 3,03).

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigimi gosteren c¢oklu karsilagtirma testi
(Scheffe Testi) sonuclarina iliskin Tablo 6.1 fiyat etigi ile acenta web sitesinin kullanim
sikhigma gore incelendiginde 3-5 defa ( £=1,96) ile 15 ve daha fazla (¥ = 1,67) kullanan
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tiiketiciler arasinda 6nemli bir fark olmadig: buna karsilik “2 ve daha az - 3-5 defa” ve “2 ve
daha az - 15 ve daha fazla” ikili gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna

gore 2 ve daha az araligindaki tiiketicilerin, 15 ve daha fazla araligindaki tiiketicilere gore

daha fazla fiyat etigi ile ilgili degerlere Snem verdikleri tespit edilmistir ( £ 2 ve gana az= 2,49).

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuglarina iligkin Tablo 6.1 dagitim etigi ile acenta web sitesinin kullanim
sikligina gore incelendiginde 2 ve daha az ( £=3,49) ile 3-5 defa (¥ = 3,39) kullanan
tiikketiciler arasinda 6nemli bir fark olmadig1 buna karsilik “2 ve daha az -15 ve daha fazla” ve
“3-5 defa - 15 ve daha fazla” ikili gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Buna gore 15 ve daha fazla araliindaki tiiketicilerin, 3-5 defa araligindaki tiiketicilere gore

daha fazla dagitim etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir ( £ 15 ve daha fazla=

4,02).

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davranislarinin
degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik hipotezler
kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢cin Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way
ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarmin etik davraniglarinin

degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalariin etik davranislarinin

degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark vardir.
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Tablo 7: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarimin Uriin, Tutundurma,
Fiyat ve Dagitim Etik Davranislarin Degerlendirilmesinin Ile Gelir Seviyesine Iliskin
Tek Faktorlii Varyans Analizi

Kareler

Varyans Kaynagi Kareler Toplamm s.d. Ortalamas: F Sig.(p)
Gruplar arasi 4,101 3 1,367
Uriin Gruplar i¢i 151,453 442 ,343 3,989 ,008
Genel 155,553 445
Gruplar arasi 51,380 3 17,127
Tutundurma Gruplar igi 370,945 483 ,768 22,300 ,000
Genel 422,324 486
Gruplar arasi 38,495 3 12,832
Fiyat Gruplar igi 355,558 458 776 16,529 ,000
Genel 394,053 461
Gruplar arasi 19,722 3 6,574
Dagitim Gruplar igi 240,545 425 ,566 11,615 ,000
Genel 260,267 428

Tablo 7’ teki bulgulara gore web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim etik davraniglarin degerlendirilmesinin ile gelir arasinda anlaml
bir iliski bulunmustur. Bir baska ifade ile egitim ile {iriin, tutundurma, fiyat ve dagitim etigi
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik goriilmektedir. (F=3,989; p<0,05;
F=22,300; p<0,05; F=16,529; p<0,05; F=11,615; p<0,05).

Tablo 7.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Seyahat Acentalarinin Uriin, Tutundurma,
Fiyat ve Dagitim Etik Davramislarin Degerlendirilmesinin Ile Gelir Iliskin Grup
Istatistikleri ve Scheffe Testi Sonuclar:

5301TL
. - 801-2300 2301- 3801-
Faktor Gelir N Cx 5. ve daha
TL 3800 TL 5300TL fazla
801-2300TL 128 3,50 ,730 - - * -
2301-3800TL 137 3,38 ,589 - - - -
=
5’. 3801-5300TL 174 3,28 455 * - - -
5301TL ve daha 7 317 292 ) ) ) )
fazla
Toplam 446 3,37 ,591
801-2300TL 159 3,08 ,943 - * - *
g 2301-3800TL 147 2,34 814 * - * -
—
'§ 3801-5300TL 174 2,95 877 - * - *
=}
= S30LTL ve dara 7 2,00 000 * . * -
Toplam 487 2,80 ,932
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801-2300TL 157 2,54 ,987 - *
2301-3800TL 147 1,89 ,518 * - *
_L% 3801-5300TL 151 2,47 1,039 - *
5301TL ve daha 7 2,10 ,609
fazla
462 2,31 ,924
801-2300TL 126 3,75 758 - - *
2301-3800TL 134 3,63 908 - - *
E 3801-5300TL 162 3,25 597  * *
on
<
_ 5301TL ve daha 7 3,53 487
fazla
Toplam 429 3,52 779

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuglarina iligkin Tablo 7.1 {irlin etigi ile gelir seviyesine gore incelendiginde
“801-2300TL ( %=3,50) ile 2301-3800TL ( ¥ = 3,38) ve 5301TL ve daha fazla (¥=3,17)”
gelire sahip ikili gruplar arasinda 6nemli bir fark olmadigi buna karsilik “801-2300TL ile
3801-5300TL” ikili gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goériilmektedir. Buna gore 801-
2300TL gelire sahip tiiketicilerin, 5301 TL ve daha fazla gelir seviyesine sahip tiiketicilere

gore daha fazla {irlin etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir (-?3801-53007L =

3,28).

Tablo 7.1°deki farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu
karsilagtirma testi (Scheffe Testi) sonuclarina iliskin tutundurma etigi ile gelir seviyesine gore
incelendiginde “801-2300TL (¥ =3,08) ile 3801-5300TL (¥=2,95)" ve “2301-3800TL ( =
2,34) ve 5301TL ve daha fazla (-?22,00)” gelire sahip ikili gruplar arasinda 6nemli bir fark
olmadigi buna karsilik “801-2300TL ile 2301-3800TL ve 5301TL ve daha fazla”, “2301-
3800TL ile 3801-5300TL ve 3801-5300TL ve 5301TL ve daha fazla ” ikili gruplari arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna gore 801-2300TL gelire sahip tiiketicilerin,
5301TL ve daha fazla gelir seviyesine sahip tiiketicilere gore daha fazla tutundurma etigi ile

ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigimi gosteren coklu karsilagtirma testi

(Schefte Testi) sonuglarina iligkin Tablo 7.1 fiyat etigi ile gelir seviyesine gore incelendiginde
“801-2300TL (¥ =2,54) ile 3801-5300TL (¥=1,89) ve 5301TL ve daha fazla (¥ =2,10)",
“5301TL ve daha fazla ile 2301-3800TL (‘_ =2,47) ve 3801-5300TLgelire sahip ikili gruplar
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arasinda 6nemli bir fark olmadigi buna karsilik “801-2300TL ile 2301-3800TL” ve “2301-
3800TL ve 3801-5300TL ikili gruplari arasinda anlamli bir fark oldugu goériilmektedir. Buna
gore 801-2300TL gelire sahip tiiketicilerin, 2301-3800TL gelir seviyesine sahip tliketicilere

gore daha fazla fiyat etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren c¢oklu karsilastirma testi
(Scheffe Testi) sonuglarina iliskin Tablo 7.1 dagitim etigi ile gelir seviyesine gore
incelendiginde “801-2300TL (—?:3,75) ile 2301-3800TL (—?:3,63) ve 5301TL ve daha fazla
(¥=3,53)", “5301TL ve daha fazla ile 2301-3800TL ve 3801-5300TL (¥ =3,25)"gelire sahip
ikili gruplar arasinda énemli bir fark olmadig1 buna karsilik “801-2300TL ile 3801-5300TL”
ve “2301-3800TL ve 3801-5300TL ikili gruplar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Buna gore 801-2300TL gelire sahip tiiketicilerin, 3801-5300TL gelir
seviyesine sahip tiiketicilere gore daha fazla fiyat etigi ile ilgili degerlere 6nem verdikleri

tespit edilmistir.

SONUC

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentasi tiiketicilerinin, internetten iriin satin
alma fikrini, Uriinii kullanma asamasini ve sonucunda iirlinii degerlendirme asamalarinda
pazarlama etigi ile ilgili yargilamalarini belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda Web tabanli
pazarlama yapan seyahat acentalar1 gengler tarafindan pek fazla tercih edilmemektedir.
Ozellikle 20 yas iistii kisilerin tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica internet iizerinden seyahat
acentalarindan hizmet satin alan kisilerin egitim seviyesi, internet lizerinden seyahat acentasi
hizmeti satin almak amaciyla web sitelerini kullanma sikligi ve kullanma gibi verilere
ulagilmaktadir. Bunun sonucunda internet lizerinden seyahat acentasindan hizmet satin alan
kisilerin egitim seviyeleri yiiksektir, yillik kullanim sikliklar1 degerlendirme yapabilmesi ici
yeterli seviyededir ve tiiketiciler seyahat acentalarin1 en ¢ok otel satin alabilmek amaciyla
kullanmaktadir. Ayn1 zamanda s6z konusu olan kisiler internet {izerinden seyahat acentasi
iriinii satin alirken fiyat, hizmet kalitesi ve giivenirlige neredeyse esit derecede Onem

vermektedir.

Kadin ve erkek tiiketiciler, satin almak istedikleri ya da satin aldiklari iirlini
tanmitiminin yapildigr gibi gerceklesmesini beklemekte ve etiksel agidan degerlendirmesini bu
yonde yapmaktadir. Uriin ve tutundurma etigi konularinda kadm tiiketiciler erkeklere gore

daha hassas degerlendirme yapmaktadir.
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Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranmiglari yasa gore
incelendiginde ise s6z konusu tiiketicilerin tutundurma, fiyat ve dagitim etigi konusunda
hassas olduklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketiciler yaslarina gore seyahat acentalarinin web
sitelerini ve sunulan hizmetlerin tanitimini, fiyatin1 ve dagitim kanalimi etiksel boyutta
incelerken {iriin etigi boyutunda incelememektedir. Bununla birlikte tutundurma etigi 21- 50
yas arali@indaki, fiyat etigi 31-50 yas araligindaki ve dagitim etigi 21- 50 yas araligindaki

kisiler tarafindan dikkate alinmaktadir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davraniglari egitim agisindan
degerlendirildiginde ise egitimli kisilerin fiyat etigi konusunda hassas olmadiklar1 seyahat
acentalarinin web sitelerini daha ¢ok {irlin, tutundurma ve dagitim etigi konusuna onem
vermektedir. Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislari kullanim
sikligina gore de degismektedir. Kullanim sikligi agisindan {iriin etigi onem arz etmezken
tutundurma, fiyat ve dagitim etigi konusunda web sitelerindeki  hizmetler

degerlendirilmektedir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarinin etik davranislari gelir agisindan
incelendiginde tiiketicilerin {iriin, tutundurma, fiyat ve dagitim etigi konusuna 6nem verdigi
goriilmektedir. Cinsiyet, yas, egitim ve kullanim siklig1 gibi acilardan yaklasildiginda internet
iizerinden seyahat acentasi {riinlerini satin alan kisilerin deger vermedigi bir etik boyut
olmasina ragmen gelir acisindan ayn tiiketiciler incelendiginde pazarlama etigi boyutundaki

degerlendirmeyi her yoniiyle yapmaktadir.

Caligma sonuglarinin, web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalar1 agisindan, etik
acidan miisterilerine kars1 nasil davraniglarda bulunmalart gerektigi yoniinde faydali olacag:

diistiniilmektedir.

Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda; Internet iizerinden satis yapan seyahat
acentalarinin pazarlama etigi karmasi pazarlamanin 7 P’ si yoniinden incelenerek kapsamli bir
aragtirma yapilabilir. Nicel aragtirma yontemleri ile desenlenen bir arastirma sonucunda
pazarlama etigi algisinin derinlemesine incelenmesi sonucunda hem isletmelere hem de alan
yazina onemli katkilarda bulunulabilir. Uriin etigi, fiyat etigi, tutundurma etigi ve dagitim
etigi konular1 ayr1 ayri incelenerek tiiketiciler lizerindeki etkileri, satin alma ya da web

sitesine geri doniis oranlarinin arttirilmasina yardimer olabilir.

21



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

KAYNAKCA

ALTUNISIK, R., COSKUN, R., BAYRAKTAROGLU, S., YILDIRIM, E.(2007). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri SPSS Uygulamali (5. Baski). Sakarya: Sakarya Yayincilik.

ANAFARTA, A. (2014). Istatistiki Uygulamalar Ders Notu. Akdeniz Universitesi, Turizm
Fakiiltesi, Bilgisayar Laboratuvari, Antalya.

BOUNIE, D., BOURREAU, M., GENSOLLEN, M., WAELBROECK, P. (2005). “The
Effect of Online Customer Reviews on Purchasing Decisions: the Case of Video Games”,
https://perso.univ-
rennesl.fr/eric.darmon/workcommed/papers/bounie_bourreau_gensollen_waldbroeck 2 _nice.
pdf, Erisim Tarihi: 13.02.2017

BOYER, K.KK., G.T.M. HULT (2006). “Customer Behavioral Intentions For Online
Purchases: An Examination Of Fulfillment Method And Customer Experience Level”,
Journal of Operations Management, 24 (2006), 124-147.

CHO, Y., IM, I, HILTZ, R., FJERMESTAD, J. (2002). “An Analysis of Online Customer
Complaints: Implications for Web Complaint Management”, Proceedings of the 35th Hawaii

International Conference on System Sciences — 2002.

CONSTANTINIDES, E. (2004). “Influencing The Online Consumer’s Behavior: The Web

Experience”, Internet Research, Volume 14, Number 2, 111-126.

GANGULY, B., DASH, S. B., CYR, D. HEAD, M. (2010). “The effects of website design on
purchase intention in online shopping: the mediating role of trust and the moderating role of
culture”, Int. J. Electronic Business, Vol. 8, Nos. 4/5, 302-330.

KATAWETAWARAKS, C., WANG, C. L. (2011). “Online Shopper Behavior: Influences of
Online Shopping Decision”, Asian Journal of Business Research, Volume 1, Number 2, 66-
74.

KAYIS, A. (2014). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 6. Baski, Editor:
Seref Kalayci, Asil Yayin, Ankara.

KIM D. Y., MORRISON A. M., MILLS, J. E. (2004). “Tiers or Tears?”, Journal of
Convention & Exhibition Management, 5:2, 25-49.

KOTLER, P. (2009). Marketing Management, New Jersey, Prentice-Hall.
22



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

KRAWCZYK, A. C. (2008). “Linking the Customer Purchase Process to Website
Development and E-Commerce Performance”, Enschede: PrintPartners Ipskamp B.V.,
Enschede, and the Netherlands

MO, Z., LI, Y.F., FAN P. (2015). “Effect of Online Reviews on Consumer Purchase
Behavior”, Journal of Service Science and Management, 2015, 8, 419-424.

NAKIP, M. (2013). Pazarlama Arastirmalarina Giris (SPSS Uygulamali), 4. Baski, Ankara,
Seckin Yayincilik

OMAR, A. RAMAYAH, T, LIN, L. B.,, MOHAMAD, O., MARIMUTHU, M. (2010).
“Determining Factors for the Usage of Web-Based Marketing Applications by Small and
Medium Enterprises (SMES) In Malaysia”, United States Association for Small Business and

Entrepreneurship. Conference Proceedings, Boca Raton: 723-742.

SHANTHI, R., KANNAIAH, D. (2015). “Consumers’ Perception on Online Shopping ”,
Journal of Marketing and Consumer Research, VVolume 13, 14-21.

SHARMA, A., SHETH, J.N. (2004). “Web-Based Marketing: The Coming Revolution In
Marketing Thought And Strategy”, Journal of Business Research, 57 (2004), 696—702.

SHERGILL, G. S. & CHEN, Z. (2005). “Web-Based Shopping: Consumers’ Attitudes
Towards Online Shopping In New Zealand”, Journal of Electronic Commerce Research, Vol.
6, No.2, 79-94.

SIPAHI, B., YURTKORU, E.S., CINKO, M. (2010). Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri
Analizi, 3. Baski, Istanbul, Beta Yayicilik

SAHIN, T. (2012). “Web Tabanl Pazarlama Yapan Havayolu Yolcu Tasima Isletmelerinin
Etik Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma”, Diizce Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2012

TSAIL, W.H., CHOU, W.C., LEU, J.D. (2011). “An Effectiveness Evaluation Model For The
Web-Based Marketing Of The Airline Industry”, Expert Systems with Applications, 38
(2011), 15499-15516.

UPS (2013). “UPS Pulse Of The Online Shopper: A Study of The Online Customer

Experience”, United Parcel Service of America: Amerika.

URAL, T. (2003). Isletme ve Pazarlama Etigi, Editr: Cemal Yiikselen, Ankara, Detay
Yaymcilik

23



Istanbul Journal of Social Sciences (2017) Winter: 15

VAN COOLWIJK, V.J. (2014). “The Impact Of Perceived Return Policy And Website
Quality On E-Customers’ Apparel Purchase- And Return Behavior”, Open Universiteit
Nederland Faculty of Management, Science and
Technology,http://dspace.ou.nl/bitstream/1820/5770/1/Coolwijk%20scriptie.pdf , Erisim
Tarihi: 13.02.2017

WANG, Y. (2008). “Web-based Destination Marketing Systems: Assessing the Critical
Factors for Management and Implementation”, International Journal of Tourism Research,
10, 55-70.

24



