DIJITAL TEKNIKLERIN TURIZM
PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKISi
VE TURISTIiK URUN SATINALMA
KARAR SURECINDEKIi ROLU

Aykut PAJO

Doktora Tezi
Isletme Anabilim Dal
Damisman: Prof. Dr. Murat Selim SELVI

2022



T.C.

TEKIiRDAG NAMIK KEMAL UNiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
DOKTORA TEZI

DIJITAL TEKNIKLERIN TURIZM PAZARLAMA
PERFORMANSINA ETKIiSI VE TURISTIK URUN SATINALMA
KARAR SURECINDEKI ROLU

Aykut PAJO

ISLETME ANABILIM DALI

DANISMAN: Prof. Dr. Murat Selim SELVI

TEKIRDAG-2022
Her hakki sakhidir.



BIiLIMSEL ETIiK BIiLDiRiMi

Hazirladigim Doktora Tezinin ¢alismasinin biitiin agamalarinda bilimsel etige
ve akademik kurallara riayet ettigimi, ¢alismada dogrudan veya dolayli olarak
kullandigim her alintiya kaynak gosterdigimi ve yararlandigim eserlerin kaynakcada
gosterilenlerden olustugunu, yazimda enstitli yazim kilavuzuna uygun davranildigini

taahhit ederim.

31/10/2022
Aykut PAJO






OZET

Kurum, Enstitii : Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

ABD . Isletme Anabilim Dali

Tez Baslig1 : Dijital Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisi ve
Turistik Uriin Satinalma Karar Siirecindeki Rolii

Tez Yazari : Aykut PAJO

Tez Danisman1  : Prof. Dr. Murat Selim SELVI
Tez Turl, Yili  : Doktora Tezi, 2022
Sayfa Sayisi . 313

Son yillarda internet teknolojilerindeki hizli gelismeler ve buna bagli olarak internet
kullanimina yonelik gelistirilen cihazlar hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan
yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Buna bagli olarak pazarlama ¢aligmalari da dijital
ortamda yapilmaya baslanmis ve dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Dijital
pazarlama pek c¢ok isletme tarafindan kullanilmaktadir. COVID 19 salgin siireci dijital
pazarlamanin kullanimin1 daha da arttirmustir. Isletmeler dijital ortamda pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmek icin dijital pazarlama tekniklerinden
yararlanmaktadirlar. Dijital pazarlama, web sayfasi pazarlama, e-posta pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi, icerik pazarlamasi, SMS-MMS pazarlamasi, mobil
pazarlama, pazarlama otomasyonu ile pazarlama, arama motoru pazarlamasi, tavsiye
pazarlamasi, dinamik {icretlendirme, anlamsal pazarlama, tahmine dayali pazarlama,
temas noktas1 pazarlama, biiyiik veri pazarlamasi, giyilebilir teknoloji gibi pazarlama
teknikleri ile gergeklestirilmektedir. Turizm endistrisinde de dijital pazarlama
teknikleri yogun sekilde kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci dijital tekniklerin
Tirkiye’deki seyahat acentelerinin pazarlama performansina etkisi ve turistik {iriin
satin alma karar tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Bu kapsamda oncelikle iki adet
oleek gelistirilmistir. ik Slcek dort faktorden olusan Dijital Tekniklerin Turizm
Pazarlama Performansina Etkisine Iliskin Tutum Olgegidir. Ikinci 6lcek ise yine dort
faktdrden olusan Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki
Roliine iliskin Tutum Olgegidir. Arastirmada gelistirilen 6lgekler ve yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikan sonuglar; literatiirdeki boslugun giderilmesine, arastirmacilara
farkli bakis acis1 kazandirmaya, seyahat acentelerinin farkli pazarlama stratejileri
belirlemelerine ve nihai olarak turizm iiriinii satin alma asamalarinda tiiketicilere dijital
teknikleri kullanirken farkindalik yaratmada katki saglayabilir. Turizm endiistrisinde
pazarlama fonksiyonu genellikle 1618 sayili kanun ile Tiirkiye Seyahat Acenteciligi
Birligi’ne liye seyahat acenteleri tarafindan yiirtitiilmektedir. Dolayisi ile aragtirmanin
birinci evrenini Tiirkiye’de turistik iirtin (paket tur) pazarlamasini gerceklestiren
10.480 adet A grubu belgeye sahip seyahat acentelerinin yetkilileri olusturmaktadir.
Arastirmanin ikinci evrenini ise dijital teknikleri kullanarak en az bir defa turistik iirlin
satin alan tiiketiciler (turistler) olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak
anket kullanilmistir. A grubu seyahat acentelerinden Edirne, Kirklareli, Tekirdag,
Canakkale ve Istanbul illerinde bulunanlar ziyaret edilmis; kigida basili anketler elden
teslim edilmistir. Para, zaman, mesafe gibi kisitlar nedeni ile Tiirkiye’nin diger
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illerindeki acentelere anketler Google forms, Word, PDF seklinde TURSAB e-posta
gruplar1, kurumsal e-posta, sosyal medya (facebook vb.) seklinde ulagtirilmistir.
Arastirmada hem isletme hem de tiiketiciler i¢in amagli 6rneklem tercih edilmistir. Bu
kapsamda dijital teknikleri kullanarak pazarlama faaliyetinde bulunan A grubu seyahat
acentesi yetkililerinden gelen 334 adet ¢cevrimigi ve 127 adet basili olmak tizere toplam
461 adet anket degerlendirmeye alinmistir. Aragtirmada dijital teknikler kullanmak
sureti ile en az bir kez turistik Uriin satin alan tiiketicilerden ise 808 adet ¢evrimigi ve
254 adet basili olmak iizere toplam 1062 adet anket degerlendirmeye alinmistir.
Analizler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) ve AMOS (Analysis of
Moment Structures) paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmanin
sonucuna gore acenteler e-posta, SMS, MMS, sosyal medya ve web sitelerini etkin
olarak kullanmakta; 0&zellikle tanitim ve yorumlardan yararlanmakta, icerik
pazarlamasi ise maliyet avantaji nedeni ile tercih edilmektedir. Arama motoru
pazarlamasi, giyilebilir teknolojiler ve anlamsal pazarlama acenteler tarafindan daha
az tercih edilmektedir. Dijital teknoloji kullanimi seyahat acentelerinin turizm
pazarlama maliyetlerini genel olarak azaltmakta, satiglarinda ise ciddi artislar
saglamaktadir. 30 yas ve altindaki tiiketiciler turizm iirlinii satin alma karar siirecinde
ihtiyacin dogmasi, karar verme ve satin almanin gerceklesmesi asamasinda dijital
teknikleri daha etkili kullanmaktadirlar. Turizm {irliniine iligskin ihtiyacin dogmast,
alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme asamalarinda egitim ve meslek
degiskenleri oldukga etkilidir. Ozellikle gelir seviyesi degiskeninde bu etki daha da
belirgindir. Dijital teknikler satin alma karar1 vermeyi kolaylastirmaktadir. Dijital
teknikler sayesinde 0demelerde ise web sitelerinde ¢ok az sorun yasanmakta; bu
durum satin alma asamasinda etkili olmaktadir. Dijital ortam isletmeler ve tiiketiciler
acisindan avantajlarla dolu oldugu gibi bazi riskler de tasimaktadir. Dolayisi ile
isletmelere resmi web sayfalarina sahip olmalari, tiiketicilere ise oncelikle isletmelerin
resmi web sayfasini inceleyip gerekli bilgileri edindikten sonra gerekirse diger
kanallardan isletmeye ulagmalar1 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Olgek Gelistirme, Dijital Teknolojiler, Pazarlama Performanst,
Satin Alma Karar Siireci, Seyahat Acentesi, Turizm Uriinii, Turist.
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In recent years, rapid developments in Internet technologies have been experienced
and consequently, the devices developed for using Internet have commonly been used
by both businesses and consumers. Accordingly, marketing studies have started to be
done in the digital environment and the concept of digital marketing has emerged.
Digital marketing has been applied by many businesses. The COVID 19 epidemic
process has further increased the application of digital marketing. Businesses have
been applying digital marketing techniques to carry out their marketing activities in
the digital environment. Digital marketing has been applied by use of marketing
techniques such as web page marketing, e-mail marketing, social media marketing,
content marketing, SMS-MMS marketing, mobile marketing, marketing with
marketing automation, search engine marketing, referral marketing, dynamic pricing,
semantic marketing, predictive marketing, touch point marketing, big data marketing,
and wearable technology. Digital marketing techniques have also been applied
extensively in the tourism industry. This research aims to determine the effects of
digital techniques on the marketing performances of the travel agencies in Turkey and
on the decision to purchase touristic products. Within this scope, primarily, two scales
have been developed. The first scale is the Attitude Scale on the Effect of Digital
Techniques on Tourism Marketing Performance, which consists of four factors. The
second scale is the Attitude Scale on the Role of Digital Techniques in the Decision
Process of Purchasing Touristic Products, which also consists of four factors. The
results of the scales developed for the research and the analyzes performed can be
stated to contribute to filling the gap in the literature, providing researchers with a
different perspective, helping travel agencies determine different marketing stratagies,
and ultimately raising consumers’ awarenesses of using digital techniques during the
purchasing stages of tourism products. In the tourism industry, the marketing function
is generally carried out by travel agencies which are members of the Turkish Travel
Agency Association, that was established with the law numbered 1618. Hence, the
first universe of the research consists of the officials of 10.480 travel agencies holding
A group certificate which carry out the marketing of touristic products (package tours)
in Turkey. The second universe of the research consists of consumers (tourists) who
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have purchased touristic products at least once by using digital techniques. A
questionnaire was used as a data collection tool in the research. Group A travel
agencies located in Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Canakkale, and Istanbul provinces
were visited and paper questionnaires were hand delivered. Due to constraints such as
money, time, and distance; questionnaires were sent to agencies in other provinces of
Turkey via Google forms, Word and PDF files, TURSAB e-mail groups, corporate e-
mail addresses, and social media (Facebook, etc.). In the research, purposeful sampling
was preferred for both businesses and consumers. In this context, a total of 461
questionnaires, 334 of which were online and 127 of which were printed, obtained
from the Group A travel agency officials engaged in marketing activities using digital
techniques were evaluated. On the other hand, a total of 1062 questionnaires, 808 of
which were online and 254 of which were printed, obtained from the consumers who
have purchased touristic products at least once by using digital techniques, were
evaluated. Analyzes were performed using SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) and AMOS (Analysis of Moment Structures) package programs. According
to the results of the research; agencies use e-mail, SMS, MMS, social media and
websites effectively and particularly benefit from promotions and comments and
content marketing is preffered because of its cost advantage. Search engine marketing,
wearable technologies, and semantic marketing are less preferred by agencies. The use
of digital technology generally reduces the tourism marketing costs of travel agencies
and provides significant increases in sales. Consumers aged 30 and under use digital
techniques more effectively in the stages of emergence of need, decision making, and
realization of purchasing during the decision process of purchasing a tourism product.
Education and profession variables are very effective in the stages of the emergence
of the need for the tourism product, the evaluation of alternatives, and the decision-
making. This effect is even more evident in the income level variable. Digital
techniques facilitate making decision of purchasing. Thanks to digital techniques, very
few problems arise associated with payments made through websites and this is
decisive at the purchasing stage. While the digital environment is full of advantages
for businesses and consumers, it also carries some risks. Therefore, it is recommended
for businesses to have official web pages and for consumers to reach the businesses
through other channels, if necessary, after first examining the official websites of the
businesses and obtaining the necessary information.

Keywords: Scale Development, Digital Technologies, Marketing Performance,
Purchasing Decision Process, Travel Agency, Tourism Product, Tourist.
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GIRIS

Insanlik var oldugundan beri diinyada pek ¢ok teknolojik gelisme
yasanmustir. Ozellikle birinci ve ikinci diinya savaslar sirasinda savasa yonelik
gelistirilen teknolojiler savas sonrasinda ulagim, iletisim vb. farkli alanlarda
kullanilmaya baslanmistir. Son yillarda veri her zamankinden daha hizli bir sekilde
artiyor, paylasilmakta ve insanlar elde ettikleri verileri isleyerek yeni bilgilere
ulagmaktadir. Dolayist ile siirekli yeni birseyler kesfedilmektedir. Bilginin bu kadar
hizl1 bir sekilde yayilmasi ise son yillarda yasamin bir pargasi olan dijitallesmenin bir
getirisidir. Dijitallesme ise internetin kesfi ve kullaniminin artmasi ile hem isletmelerin

faaliyetleri hem de tiiketiciler agisindan giinliik yasamin bir pargasi haline gelmistir.

Teknolojik gelismelerin insan hayatini en ¢ok degistireni ise 1960’11 yillardan
sonra kesfedilen internettir. Internet kullanimi teknolojilerindeki degisim ve gelisim
ise bas dondiiriicii olmustur. Kambil’e (2008: 1) gore web teknolojisinin gelistirilmesi
ile internet teknolojisinde farkli bir boyuta gecilmistir. Web teknolojisindeki ilk boyut
sadece bilgi verme islevine sahip olan web 1.0°dir. Web 1.0 metin belgeleri i¢in temel
bir yayincilik ortami olarak kullanilmigtir. Kullanicilarin bilgi alma diginda web
sayfasina icerik ekleme, yorumda bulunma vb. ihtiyaglarina yonelik olarak gelistirilen
ikinci boyut ise web 2.0’dir. YouTube, Facebook, LinkedIn vb. web 2.0 uygulamalari
icerik gelisimini siirekli kilmak, gelistirmek ve yenilik yapmak igin binlerce
kullanicinin katkilarindan yararlanmistir. Web 2.0 internet kullanici sayisinda 6nemli
bir artig yaganmasini saglamistir. Patel’e (2013) gore web 2.0 sosyal etkilesimde ortak
cikarlar olan biiyiik kiiresel kalabalig1 yonetmek ve bir araya getirmeye imkan saglar.
Sonraki boyut ise semantic web olarak da ifade edilen web 3.0’dir. Web 3.0°da
getirilen yenilik ise arama motoru tekonoljisi ve kullanicilarin daha evvel yapmis
olduklar1 aramalara gore sistem tarafindan belirlenen ihtiya¢ ve beklentilerine yonelik
tiriin ve hizmetlerin karsilarina ¢ikarildigi akilli bir sistemdir. Web 3.0 daha zengin,
alakali, zamaninda ve erisilebilir bilgi olusturmak i¢in insan zekasini ve makine
zekasii birlestirir. Web 3.0°1in ardindan gelistirilen yeni boyut simbiyotik web
seklinde ifade edilen web 4.0 olmustur. Web 4.0’da bilgiler bir buluta gonderilir, analiz
edilir, filtrelenir ve gerektiginde yanitlanir. Kablosuz iletisim sayesinde insanlar1 ve

nesneleri her zaman, her yerde fiziksel ve sanal diinyalarda birbirine baglama yetenegi



gelistirilmistir. Web 4.0’1n diger bir 6zelligi, bireyler ve etkilesimde bulunduklari
sanal diinyalar ve nesneler ile kullanicilar arasindaki artan ger¢ek zamanli entegrasyon
olmustur. Son olarak gelistirilmis olan web 5.0 ise yar1 duyusal ag olarak ifade
edilmektedir. Symbionet web olarak kabul edilen web 5.0, merkezi olmayan, yani
herhangi bir kisisel veri i¢in bir kisisel sunucuya sahip olmayan, internette depolanan
bilgiler ve insanlarin akilli telefonlar gibi Smart Communicator (SC) araciligiyla
birbirine baglanmaya galistigi, tabletler veya kisisel robotlarin symbionet’in sanal
diinyasi i¢inde kendi avatari olarak temsil edildigi ve 3D’de tek basina sorf yapabildigi
bir teknolojidir.

Atzori, vd. (2010) gore internet, profesyonel yasamdan sosyal iligkilere kadar
cesitli baglamlarda insanlar arasindaki etkilesimleri sanal diizeye tasiyarak yasama
bigimini biiyiik dl¢iide degistirmistir. Internetin penetrasyon (kullanim orani) dogast,
cesitli daha hizl dijital iletisim kanallari, daha genis aglar ve yeni cihazlar ile bunlarin
pazarlamacilarla baglantilari, tiiketicileri daha bilgilendirici ve bilgili hale getirmistir
(Rathnayaka, 2018: 1). Pazarlama diinyasi, asla durgunlasmayan dinamik ve siirekli
olarak degisen bir ortamdir (Paradova, 2020: 1). Pazarlamanin bu 6zelligi degisimi
tetiklemis ve geleneksel pazarlama ¢abalari, dijital pazarlama ¢abalarina doniismiis ve
dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Dijital pazarlama
geleneksel pazarlama gabalarinin dijital teknikleri kullanarak dijital kanallar aracilig
ile gerceklestirilmesi olarak ifade edilebilir. Pazarda rekabet edebilmek igin tiim
isletmeler kendilerini makul bir pazarlama stratejisi ile donatirlar. Teknoloji
platformlarinin stirekli yeniligi ile birlikte internetin hizli gelisimi, diinyayi dijital bir
caga doniistiirmiis, yeni bir pazarlama ve ¢evrimi¢i pazarlama trendi yaratmaya
katkida bulunmustur. Artik  isletmeler, hedef miisterilere ulasmada, marka

olusturmada dijital pazarlamanin roliinii gozden kagirmamaktadirlar (Hoi, 2020: 1).

Literatiirde yer alan ¢alismalar: Literatiir incelendiginde; dijital pazarlama
calismalarinin tiiketicinin ¢evrimigi satin alma kararina etkileri (Ekinci, 2019), dijital
pazarlama faaliyetlerinin verimliligi (Yesil, 2018), markalarda sosyal medya kullanimi1
(Aktas, 2019), mobil pazarlama uygulamalarinin pazarlama performans: ve miisteri
memnuniyetine etkisi (Yesildag, 2016), dijital pazarlamanin tiikketici satin alma

sirecine etkisi  (Atiyyat, 2020), dijital pazarlamanin misteri davranislarina



etkilerindeki rolii  (Dumanli, 2019), dijital pazarlamanin misteri satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisi (Aliyev, 2019) adli ¢alismalara rastlanilmistir. Ancak
dijital tekniklerin pazarlama performansina ve tiiketici satin alma karar siirecine

etkisini inceleyen herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir.

Isletmeler dijital pazarlama ¢alismalarini dijital tekniklerden faydalanarak
gerceklestirmektedirler. Dijital teknikler; e-posta, SMS — MMS, Sosyal medya, web
sitesi, arama motoru pazarlamasi, mobil pazarlama, arttirllmis gerceklik, giyilebilir
teknolojiler, pazarlama otomasyonu, anlamsal pazarlama, tahmine dayali pazarlama,
temas noktasi pazarlama, biiyiik veri, dinamik iicretlendirme igerik pazarlamasi onerici

/ tavsiye pazarlamasi seklinde siralanabilir.

Tiirkiye’de 2020 yilinda COVID 19 vakalarinin gériilmesi ve hizl bir sekilde
yayilmasi ile beraber kapanma, mesafe, hijyen kurallari, hayat eve sigar uygulamasi,
as1 kart1 vb. pek ¢ok uygulama hayata gecirilmistir. Yasanan bu zor siireg isletmelerin
dijital pazarlama tekniklerine gegisini ve kullanim oranlarini arttirmistir.  Turizm
sektorii degisimlere en kisa siirede cevap veren ve ayak uyduran bir yapiya sahiptir.
Pandemi kosullarindan dolay1 dinamik bir yapiya sahip turizm isletmeleri de dijital
pazarlama tekniklerini eskiye oranla daha fazla kullanmaya baslamislardir. Dolayis1
ile dijitallesme turizm sektoriinde kisa siirede benimsenmis ve yayilmistir. Gerek
diinyada gerek Tiirkiye’deki turizm sektoriinde dijital pazarlama olduk¢a yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Tiiketiciler ise satin alma islemlerini ¢evrimici sekilde
yapmay tercih etmislerdir. Tiiketicilerin onlemler veya kendi tercihleri nedeni ile
mecburi haller disinda disartya ¢ikmadigi/cikamadigi bu siirecte isletmeler, insanlarin
gelmemesi ve bos yere kira 6dememek gibi gerekgeler ile fiziksel magazalarim
kapatmay1 tecih etmislerdir. Otellerin kendi pazarlama g¢abalar1 olmakla birlikte
Tiirkiye’de turistik iirlinlerin pazarlamas1 14.9.1972 tarihli ve 1618 sayili Seyahat
Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanununa gore A Grubu seyahat acenteleri
tarafindan gergeklestirilmektedir. Turistik iiriin paket halinde sunulmaktadir. Bu paket
ulasim, danigmanlik, konaklama, yiyecek-icecek, tur vb. bilesiminden

olusabilmektedir.

Pazarlama performans oOl¢iimii, pazarlama cabalarinin sonuclariyla ilgili

performans geri bildirimi saglayan bir stirecdir (Clark vd., 2006: 191). Wardaya vd.
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(2019) gore performans Olglimil, organizasyon performansimnin farkli siniflari
(boyutlar) i¢in gergeklestirilmesi gerektiginden, bu performans sonuglar finansal ve
finansal olmayan 6l¢limleri igerebilir. Finansal olmayan 6lgiitler miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, marka imaji, miisteriyi elde tutma, yasam boyu deger vb. iken,
finansal olan olgiitler satig, maliyet, karlilik, nakit akisi vb. seklinde siralanabilir.
Gliniimiizde isletmeler dijital pazarlama analiz programlar1 sayesinde anlik olarak
satis, maliyet, miisteri sikayetleri, isletme ve {iriin yorumlar1 vb. pekgok bilgiye
ulagabilmektedir. Bu sayede kisa siirede gerekli onlemleri almakta ve miisteri
memnuniyetini kisa siirede saglayabilmektedirler. Dijital pazarlama isletmelere
geleneksel pazarlamada asla ulagilamayacak analizleri kisa siirede ve diisiilk maliyet
ile elde etme olanag1 sunmaktadir. Clark’a (1999: 719) gore pazarlama cabalarinin
verimliligi ¢iktilar1 girdilerle karsilastirarak veya ciktilar1 hedeflerle karsilastirarak

Olciilebilir. Performans 6l¢limiinde asil hedef verimliligin 6l¢tilmesidir.

Tiiketici satin alma siireci ihtiyacin fark edilmesi, alternatiflerin arastirilmast,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi

degerlendirme olmak iizere bes asamadan olugsmaktadir.

Pekcok tiiketici daha once kullanmis oldugu mal ve hizmet ile ilgili
tecriibelerini sosyal medya, ¢esitli blog ve forumlarda paylasmaktadir. Tiiketiciler
dijital ortamda arz olunan mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri, yorumlari, okuyup fikir
edinmektedirler. Isletmeler ise sunduklar1 mal ve hizmetlere ait bilgileri yazil, gorsel
(resim, video vb.) igerikler, dijital reklam vb. araciligi ile 7/24 dijital ortamda
paylasabilmektedirler. Tiiketiciler de istedikleri bilgilere yer ve zaman sinir1 olmadan
istedikleri an ulasabilmekte ve satin alma karar siireglerinin farkli asamalarinda bu
bilgilerden faydalanmaktadirlar. Dolayis1 ile dijital pazarlama bilgi edinme,
kiyaslama, ¢evrimigi satin alma, sikayet veya olumlu yorum paylasabilme vb.
imkanlar saglayarak tiiketicilerin karar siireclerini etkilemektedir. Mal ve hizmet
hakkinda yapilmis olan olumlu yorumlar tiiketicinin satin almasini kolaylastirirken,

olumsuz yorumlar vazge¢cmesine neden olabilmektedir.

COVID 19 salgini ¢ogu iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de etkili olmustur.
Dolayist ile turizm isgletmeleri de bu siirecten etkilenmistir. Bu siirecte A Grubu

Seyahat Acenteleri tim pazarlama g¢abalarini dijital olarak gergeklestirmek zorunda
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kalmistir. Turizm sektorii dinamik yapisi sayesinde dijitallesmeye hizli bir sekilde
adapte olmus ve pazarlama faaliyetlerinde dijital teknikleri kullanan A grubu acente
sayisinda hizli bir artig goriilmistiir. Dolayisi ile salgin baslangici ve sonraki siiregte

turistik tirtin alim-satim1 dijital teknikler kullanilarak gerceklestirilmistir.
Arastirmanin Amaci

Bugiin pek ¢ok sirket pazarlama ve satig siirecinde SMS, MMS, e-posta,
sosyal medya, web siteleri, vb. dijital tekniklerden yararlanmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansi iizerindeki etkisi
yaninda bu tekniklerin tatil satin alma kararlar1 tizerindeki roliinii tespit etmektir. Bu

gercevede arastirmanin alt amaglari su sekilde siralanmaktadir:

e Dijital tekniklerin turizm pazarlama performansina etkisi o6lgegini
gelistirmek,

o Dijital tekniklerin A grubu seyahat acentelerinin pazarlama performansi
tizerinde ne tiir etkileri oldugunu hipotezler ¢ercevesinde tespit etmek,

o Dijital tekniklerin turistik {iriin satin alma karar siirecindeki rolii 6lgegini
gelistirmek,

e Dijital tekniklerin turistik iirlin satin alan turistler tizerinde ne tiir etkileri
oldugunu hipotezler ¢er¢evesinde tespit etmek,

e Literatiirde eksiklik hissedilen bu konudaki boslugun doldurulmasina
katki saglamak,

e Seyahat acenteleri ve tatil satin alan turistler i¢in pratikte uygulanabilir

anlamli sonuglarla birlikte ilgili taraflara somut onerilerde bulunmak.
Arastirmanin Onemi

Her yastan kullanicilarin zorlanmadan kullanabilmesine imkan veren
yazilimlar (android, IOS vb.) sayesinde neredeyse tiim insanlar dijital diinyaya adim
atmustir. Dijitallesmeden etkilenmeyen alan neredeyse yok gibidir. Gerek mal gerekse
hizmet {ireten tim isletmeler dijitallesmeye ayak uydurmak icin tiim imkanlarimi
seferber etmektedirler. Ciinkii dijitallesme, maliyetleri diisirmekte, satislari
arttirmakta, marka imajin1 olumlu etkilemekte, isletme ve pazarlama performansina

katkida bulunmakta, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir. Dolayis1



ile dijitallesmenin etkileri pazarlama alaninda da goriilmektedir. Isletmeler kagmilmaz
sekilde pazarlama cabalarini dijitallestirmislerdir. Giiniimiizde sirketlerin ayakta
kalabilmesi geleneksel pazarlama cabalar1 yerine dijital pazarlamaya yonelmesi ile
miimkiin olacaktir. Internetin yayginlasmasi, akilli telefonlar, tabletler, diziistii
bilgisayarlar, masa iistii bilgisayarlar vb. yayginlagmas1 insanlarin sanal ortamda uzun
siire gecirmesine neden olmaktadir. Artik insanlar aligverislerini internet sitelerinden,
akilli telefon uygulamalarindan vb. yapmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilere sanal

ortamda daha kolay ulasabilmektedirler.

E-posta pazarlamasi, internet sitesi, SMS, MMS, sosyal medya mecralari gibi
dijital ortamlarda yapilan pazarlama uygulamalari son yillarda isletmeler tarafindan
siklikla uygulanmaktadir. Akilli telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar, Ipadler gibi
mobil araglarin yayginlasmasi ile dijital pazarlama tekniklerinin daha kolay bir sekilde
uygulanmasi isletmelere pek ¢ok avantajlar saglamaktadir. Zaman ve mekan agisindan
siirlama olmayan dijital platformlardaki satis ve pazarlama g¢abalarinin isletmelerin
pazarlama performanslarinda ve verimliliklerinde 6nemli derecede olumlu yonde bir

degisime neden oldugu goézlenmektedir.

Bu arastirmayla elde edilen bulgular dogrultusunda su hususlar 6nemli
goriilmektedir:

e Bu calisma hem seyahat acentesi yoneticilerinin hem de turistik iiriin satin
alan tiiketicilerin tutumlarimi ayni calisma kapsaminda degerlendirmesi nedeni ile
onem arz etmektedir.

e Daha oOnceki ¢alismalarda pazarlama performansi ve tiiketici satin alma
karar1 ile ilgili Olgeklere rastlanilmakla birlikte dijital tekniklerin pazarlama
performansina yonelik yonetici tutumlarii ve tiiketici satin alma kararina etkisine
yonelik tiiketici tutumlarin1 6lgmeye yonelik glintimiiz dijitallesme sartlarina uygun
Olcek bulunamamistir. Bu nedenle arastirma sorunsalina cevap bulmak ve bu alanda
tespit edilen boslugun doldurulmasina katki saglayabilmek igin Olgek gelistirme
yoluna gidilmistir.

e Dijital pazarlama bugiin en etkin pazarlama g¢abalarindan biri olarak
goriilmektedir. Dijital tekniklerin turizm pazarlama performansina ve satin alma karar

stirecindeki etkisini O0lgcmeyi hedefleyen, gilinlimiiz sartlarina uygun gelistirilen



Olgeklerin literatiirdeki boslugun doldurulmasina katki saglayabilecegi ve diger
calismalarda da kullanilabilecegi beklenmektedir.

¢ Bu calismanin sonuglari seyahat acentelerine dijital teknikleri kullanmanin
pazarlama ve satis ¢abalar1 iizerinde ne gibi etkilerinin olduguna iligskin 6nemli ipuglar1
vermektedir. Dijital teknikleri kullanmanin seyahat acentelerine birgok olumlu katki
saglayacagi ongoriilmektedir. Dijital tekniklerin satin alma karari iizerindeki etkisinin
analiz edilmesi pazarlama faaliyetlerini farkli bir agidan degerlendirme imkani
taniyacaktir. Calismada elde edilen sonuglarin isletmelerin dijital pazarlama
calismalarindan dogru teknikler kullanarak pazarlama performanslarini arttirmalar
konusunda faydali olmas1 6ngdriilmektedir. Bu bakimdan bu ¢alismanin sonuglarinin
turizm pazarlamasi yapan seyahat acentesi ve otel isletmelerinin pazarlama yetKkilileri
ile caligsanlarina da farkindalik yarartmasi beklenmektedir.

¢ Dijital tekniklerin turizm pazarlama performansina ve turistik iiriin satin
alma kararina etkisinin belirlenmesi ile alakali bu ¢alismanin sonuclar1 bu konuda
calisacak arastirmacilara konuya farkli agidan bakma imkani saglayabilir.

e Arastirma pandemi sartlarinin kismen siirdiigii bir zaman diliminde
gerceklestirilmis olmasi ve anket toplama siirecinde bazi acentelerin kismen kapali
olmasi, farkli alanlara yonelmesi toplanan anket sayisinin sinirli olmasma neden
olmustur. Pandemi kisitlarindan kurtulduktan sonraki siiregte yapilacak yeni
arastirmalarin daha fazla sayida acente ve tiiketiciye ulasilarak gerceklestirilmesi

karsilagtirma yapilmasi bakimindan 6nemlidir.
Arastirmanin Gerekgesi ve Kapsam

Literatiirde dijital tekniklerin pazarlama performansina etkisi ve turistlerin
satin alma karar siirecine etkisi iizerine yapilmis az sayida calismaya rastlanmistir.
Aragtirmanin iki ana sorunsali vardir. Ilki dijital tekniklerin A grubu seyahat
acentelerinin pazarlama performansina etkisi var midir? Ikincisi ise dijital tekniklerin
tiketicilerin satin alma siirecindeki etkisi nedir? Bu c¢alisma dijital tekniklerin
Tiirkiye’deki A grubu seyahat acentelerinin pazarlama performansi ve turistlerin satin

alma karar siirecinde etkili olup olmadigini arastirma gerekgesi ile yapilmustir.

Dijital tekniklerin A grubu seyahat acentelerinin pazarlama performansi ve

turistik {irin satin alan turistlerin satin alma karar1 {izerinde etkili oldugu

7



degerlendirilmektedir. Arastirma, Tirkiye’de faaliyet gosteren, kendilerine sunulan
anket formunu higbir baski altinda kalmadan kendi rizasi ile doldurmay1 kabul eden,
dijital teknikleri kullanan 461 adet A grubu seyahat acentesi yetkilisine ve en az bir
defa ¢evrimigi turistik iiriin satin almis olan, kendilerine sunulan anket formunu higbir
baski altinda kalmadan kendi rizasi ile doldurmay1 kabul eden 1062 adet turiste

uygulanmigtir.

Dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansina etkisi ve
turistik iirlin satin alma karar siirecindeki roliinii belirlemeye yonelik bu ¢aligmanin
literatiir kism1 4 boliimden meydana gelmektedir. Calismanm ilk boliimiinde
pazarlama performansi ve turizm pazarlamasina iligkin bilgi verilmistir. Bu baglamda
hizmet pazarlamasi, turizm pazarlamasi, pazarlama performansi ve ol¢iitleri hakkinda
bilgiler verilmistir. Ikinci boliimde tiiketicinin satin alma davranisina yer verilmistir.
Bu kapsamda tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranisini etkileyen faktorler
tiiketici satin alma karar siireci hakkinda okuyucuya bir kez daha hatirlatic1 bilgiler
sunulmustur. Ugiincii boliim “Pazarlamada Dijitallesme” bashigmni tasimaktadir. Bu
boliimde dijitallesme, turizmde dijitallesme, pazarlama uygulamalarinda dijitallesme
uygulamalari, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma diirtiisii ile satista dijital devrim gibi
son yillarin popiiler konular1 hakkinda 6nemli bilgiler verilmektedir. Arastirmanin
dordiincii  bolimiinii ise dijital pazarlama ve dijital pazarlama teknikleri
olusturmaktadir. Bu ¢ercevede dijital pazarlamanin ne oldugu, 6zellikleri, avantaj ve
dezavantajlari, dijital pazarlama karmasi ve yapi taslari yaninda 6zellikle dijital
pazarlama teknikleri hakkinda okuyucuya genis bilgiler verilmektedir. Goriilecegi
tizere Uglincli ve dordiincii boliimlerin tezin asil konusunu olusturan ve bu hali ile
literatiire katki saglayabilecegi diisiiniilen bazi Onemli bilgilere sahip oldugu

distiniilmektedir.

Calismanin son boliimiinde Oncelikle arastirmanin metodolojik altyapisi
detayli bir sekilde agiklanmistir. Bu tez calismasinda 2 adet dlcek gelistirme ¢aligmasi
yapilmis ve ilgili asamalar ayrintilar1 ile verilmistir. Arastirma hipotezlerini test
etmeden evvel arastirmaya katilmis olan A grubu seyahat acentesi yetkilileri ve

turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerine dair detayli frekans tablolar1 sunulmustur.



Arastirmada kullanilmis olan 6lgeklerin giivenirliklerinin test edilmesinde
Cronbach’s Alfa katsayisi, gecerliliklerinin test edilmesinde de agimlayict ve
dogrulayict faktor analizi kullanilmis ve yiiriitiilen bu analizler ayrintili sekilde
caligmanin son boliimiinde sunulmustur. Sonrasinda aragtirma hipotezlerini test etmek

amaci ile gergeklestirilen analizler sunulmustur.

Daha sonra arastirmaya dair tartisma ve genel sonuglara yer verilmistir. Bu
kisimda arastirmanin literatiire ve pazarlama uygulamalarina katkilarina ve gelecekte
gerceklestirilecek olan caligmalara dair onemli ¢ikarimlarda bulunulmustur. Son
olarak arastirmanin ekler kisminda arastirmada ortaya ¢ikan iki adet 6lgek, aragtirmada

kullanilmis olan iki adet anket formu, bilimsel etik yayimn kurulu raporu sunulmustur.
Arastirmanin Simirhihiklar:
Arastirmanin snirliliklart su sekilde siralanabilir:

e Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren A grubu seyahat acenteleri ve
turistler tizerinde yapilmistir.

e Arastirma COVID 19 pandemi siirecinde ve Tiirkiye’ de gergeklestirildigi
icin anketler ekonomik, saglik, ulasim vb. kisitlar nedeni ile sadece yakin mesafedeki
ulagilabilen kisilere yiizyiize, uzak mesafede olanlara ise e-posta ve ¢evrimigi form
seklinde doldurtulmustur.

e Arastirma dijital pazarlama tekniklerini kullanan A grubu seyahat
acenteleri ve en az bir kez gevrimigi turistik iiriin satin alan turistlere uygulanmistir.

o Konuyla alakali iiniversitelerin kiitiiphaneleri, web tabanli dergiler,
internet erisimine agik yabanci tezler, akademik bildiriler, basili kitap ve dergiler,
YOK tez tarama linkinden yararlanilmistir. Arastirmaya Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
A grubu seyahat acenteleri dahil edilmistir. Bu arastirmaya katilmis olan bireylerin
demografik ozelliklerine iligkin veriler alakali sorulara vermis olduklart yanitlarla

sinirhdir.



Arastirmanmin Varsayimlari
Arastirmanin varsayimlart asagidaki sekildedir:

e Aragtirmada belirlenen O6rneklem grubunun anakiitleyi dogru sekilde
temsil ettigi varsayilmistir.

e Arastirma kapsaminda kullanilacak anketlerin arastirmanin hedefine
uygun verileri sagladig1 varsayilmistir.

e Aragtirmada kullanilan oOlc¢ekteki ifadelerin dijital tekniklerin turizm
pazarlama performansina etkisi ve satin alma karar siirecindeki roliinii etkili bir
bicimde 6l¢tiigii varsayillmistir.

e Olgek gelistirme safthasinda soru havuzu olusturulmustur. Sorularin
olusturulmasi sirasinda faydalanilmis olan literatiirde yer alan bilgilerin dogru oldugu
varsayilmistir.

¢ Kendilerine soru havuzu gonderilen konusunda uzman akademisyenlerin
sorular1 titizlikle inceledikleri ve sorular1 dogru bir sekilde isaretledikleri
varsayilmistir.

e Anketi dolduran turistlerin ve A grubu seyahat acentesi yetkililerinin
sorular1 anladiklari, tarafsiz ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmigtir.

e Arastirma kapsaminda seyahat acentelerinin konuyla alakali yeterli
derecede bilgilendirildikleri varsayilmustir.

e Arastirmaya katilan deneklerin anket formunda bulunan sorulara gergek
durumlar ile bagdagan yanitlar verdigi varsayilmistir.

e Katilimcilarin nitelik ve nicelik anlaminda yeterli olduklar varsayilmistir.

e Aragtirma amacma uygun olarak gelistirilen modele gore, dijital
tekniklerin turizm pazarlama performansina etkisi ve turistik iriin satin alma karar

stirecinde etkisi oldugu varsayilmaktadir.
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1. BOLUM

PAZARLAMA PERFORMANSI VE TURIZM PAZARLAMASI

1.1. Pazarlama Kavram ve Pazarlama Anlayisinda Gelismeler

Insanlarin ihtiya¢ ve beklentileri degistikge ve teknoloji ilerledikce birgok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da gesitli gelismeler yasanmustir. Karadeniz’e
(2019: 183) gore dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan en biiyiik farki,
pazarlama kampanyalarini anlik sekilde analiz edebilme ve hangisinin ige yarayip
hangisinin yaramadiginin tespit edilebilme olanaginin olmasidir. Bu siiregte oncelikle
dijital pazarlama faaliyetleri kontrol edilir. Ardindan elde edilen doniisler 1s181nda
gerekli goriilen degisiklikler yapilir. Son yillarda pazarlamaya yeni boyutlar eklendigi
goriilmektedir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Yiikselen, 2017: 5-10):

e Yesil pazarlama (green marketing): Yesil pazarlama, isletmelerin ¢cevreye
duyarli uygulamalarint 6n plana ¢ikarma temeline dayali pazarlama faaliyetleridir.
Yesil pazarlamada saglik ve ¢evre icin siirdiiriilebilir gida liretiminin saglanmasi, gida
giivenligi ve beslenmenin iyilestirilmesi vb. faaliyetler 6n planda tutulmaktadir
(Nekmahmud ve Fekete-Farkas, 2020: 2).

e Veri tabanli pazarlama (data-base marketing): Tiiketicilere ait bilgilerin
isletmeye ait veritabaninda saklanmasi, analiz edilmesi ve buna gore pazarlama
faaliyetlerinin sekillenmesi temeline dayanmaktadir. Veri tabanli pazarlama, biiytik
miktarda verinin degerlendirilmesi, hedef gruplarin se¢ilmis ve pazarlamada,
kisisellestirilmis reklam icerigiyle her bir tiiketicinin kendisine 6zel olarak tasarlanmis
yaklagim olarak ifade edilebilir (Burnaz, 2022: 85).

e lliskisel pazarlama (relationship marketing): Isletmelerin tiiketiciler ile
yliz yiize veya e-posta, whatsapp, SMS vb. dijjital ortamlarda iletisim kurma ve
tiketicilerin isletmeye ya da markaya bagliligin1 saglamak/arttirmak esasina
dayanmaktadir. Boateng’e (2019: 227) gore ¢evrimigi iliskisel pazarlamada en 6nemli
nokta miisteriler izerinde glivenin insaa edilmesidir. Ancak bu sayede miisteri sadakati

olusabilir, katilim ve etkilesim saglanabilir.
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e lizne dayali pazarlama (permission marketing): Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde bulunmak {iizere tiiketicilerden izin almasi temeline dayanmaktadir.
Ozellikle izin aldiktan sonra SMS kullanan isletmelerin hedef miisteriye alakali,
faydali promosyon ve SMS igerigi olusturmalar1 ve dogru zamanda paylasimda
bulunmalari son derece 6nemlidir (Jan vd., 2022: 7).

e Deneyimsel pazarlama (experimental marketing): Tiiketicilerin {irtin ve
hizmetleri satin almasindan evvel baslayip ertesinde de siiren siirecteki deneyimleriyle
olusan davraniglara odaklanmaktadir. Deneyim odakli pazarlamada tiiketicilere, akilda
kalici, keyifli ve 6zgiin deneyimler olusturmak hedeflenmektedir (Akinci ve Tagkiran,
2020:122).

e Qerilla pazarlamasi (gerilla marketing): Kiiciik biitceler ile, alisilagelmis
taktikler ve uygulamalar disinda alicilara (tiiketicilere) mesaj vermeyi amaglar. Dikkat
cekmek gayesi ile tanitim mesajlarini tiiketicilerin hi¢ ummadig1 yer ve zamanda
karsilarina ¢ikarmay1 hedefleyen bir yontemdir (Solomon, 2004: 223).

e Mobil pazarlama (mobile marketing): Pazarlama calismalarinin mobile
iletisim araclar1 ve mobil uygulamalar kullanilmak sureti ile gergeklestirilmesidir.
Mobil pazarlama, hiper baglamli kisisellestirilmis hedeflemesiyle diger pazarlama
stratejilerinden ayrilmaktadir (Tong vd., 2020: 64).

e Birebir pazarlama (one to one marketing): Miisterinin 6zelliklerinin tespit
edilip veri taban1 olusturulmasi ve kisiye 6zel liriinlerin gelistirilmesi ve buna yonelik
pazarlama faaliyetlerini kapsayan birebir pazarlama tiiketiciler ve sirket arasinda
etkilesimli bir iligki kurulmasini saglamaktadir (Riva ve Pilotti, 2021: 336).

e Viral pazarlama: E-posta, whatsApp vb. yoluyla, tavsiye ile mesajlarin
paylasilmasi esasina dayanmaktadir. Viral pazarlama, en etkili ve zorunlu pazarlama
stratejilerinden biridir. Dijital teknolojilerdeki gelismeler ve sosyal medyanin
yayginlagsmas1 maliyet verimliliklerini artirarak (maliyetleri diisiirerek) ve hedef
kitlelere hizla ulagmalarin1 saglayarak viral pazarlama kampanyalarinin 6nemini
artirmistir (Puriwat ve Tripopsakul, 2021: 855).

e Noro pazarlama (neuro marketing): Noro bilim yontemleri kullanilmak
sureti ile tiiketici satin alma davranisinin belirlenme g¢alismalarina dayanmaktadir.

Noro pazarlamada, hizmetler ve iirlinlerle ilgili olarak tiiketici tercihlerinin
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anlasilmasini saglayacak ve satin alma amaci ile iligkilendirilebilecek noral aktiviteler,
beyin dalgalarini 6lgen 6zel cihazlar yardimi ile incelenmektedir (Khurana vd., 2021:
732). Senior vd. (2007) gore noro pazarlama norobilimdeki teknikler kullanilmak
sureti ile insan beyninin pazarlamada kullanilan uyaricilara nasil tepki verdiginin
incelenmesidir. Lee vd. (2007) gore noro pazarlama, beyindeki satin alma diigmesini
kesfetmek icin insan beynini goriintiileme uygulamasidir. Pazarlamanin bu yeni
alaninda, mal veya hizmet ile ilgili uyaranlara karsi insan beyninin tepkilerini 6l¢gmek
i¢in tibbi teknolojiler kullanilmaktadir. Insan beyninin farkli bdlgelerinde belirgin hale
gelen etkinliklerin farklilasmasini 6lgmek hem tiiketicilerin nigin o trlinleri segtikleri
hem de insan beyninin hangi boliimiiniin bu se¢imde etkili oldugu sorusuna cevap
vermektedir (Ural, 2008: 423).

o Pazarlama 1.0’dan pazarlama 5.0’a: Pazarlama 1.0’da {iriin odakli,
pazarlama 2.0°da tiiketici odakli olarak devam eden pazarlamadaki degisim,
pazarlamada 3.0°da isletmelerin tliketici merkezlilikten uzaklasip insan merkezli
oldugu, karlilik ve kurumsal sosyal sorumlulugun dengelendigi bir sekle biirinmiistiir.
Pazarlama 4.0 teknolojiye ve dijitallesmeye odaklanmigtir. Pazarlama 3.0 kavraminin
bir devami niteliginde olan pazarlama 4.0 c¢evrimigi-gevrimdis1 entegrasyonu
gerektirir. Pazarlama 4.0, mevcut ve gelecekteki tiiketicilerin bilgisine goére c¢alisir.
Internette, karsilanabilecek belirli ihtiyac ve istekleri olan tiiketiciler belirlenmeye
calisilir. Kisisellestirilmis veya kiiciik degisikliklerle, tiiketicinin ne bekledigi tahmin
edilir. Pazarlama 5.0 ise bir anlamda insan odakli pazarlama olan pazarlama 3.0 ve
dijital pazarlamanin agirlikli oldugu pazarlama 4.0 ile yapay zekanin birlikte
kullanildig1 asama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogrusal degil siirekli bir degisim

gosteren pazarlamanin agamalari tablo 1.1°de goriilmektedir (Sima, 2021: 1-2).

Tablo 1.1: Pazarlama asamalar:

Asama Asamanin basladig1 yil Odak noktasi Tletisim
Pazarlama 1.0 1950 Uriin Tek yonlii
Pazarlama 2.0 1970 Miisteri Cift yonlii
Pazarlama 3.0 1990 Insan Coklu
Pazarlama 4.0 2010 Dijitallesme Cok yonlii
Pazarlama 5.0 2020 Insan ve yapay zeka Cok yonlii

Kaynak: Sima, 2021: 3
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1.2. Hizmet Pazarlamasi ve Ozellikleri

Gereksinimler temel (birincil) ile sosyal-psikolojik (ikincil) gereksinimler
olmak tizere iki grupta toplanabilir. Gereksinimlerin bir kism1 ve 6zellikle de sosyal-
psikolojik gereksinimler hizmet olarak ifade ettigimiz soyut eylemler ile

karsilanmaktadirlar (Karahan, 2000: 11).

Hizmet kavramu, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak gayesi ile belirli
bir licret karsiliginda satilan, fiziksel bir {iriin olmamasi sebebi ile elle tutulup gozle
goriilemeyen, tiikketiciye 6zgli olan, satin alan bireye yarar ve tatmin saglayan soyut
faaliyetler seklinde ifade edilebilir (Tekin, 2020: 2). Hizmet, tiiketicilerin
gereksinimlerinin olusturdugu ve daha ¢ok soyut problemlerin ¢oziimiine yonelik
olarak gelistirilen sistemler, ¢abalar ve yararlar toplamidir (islamoglu vd., 2006: 18).
Pek ¢ok mamuliin satis1 ile beraber tiiketicilere egitim, bakim, yerlestirme, danisma,
ulasim vb. hizmetler sunulmaktadir (Oztiirk, 2005: 5). Hizmetler havayolu
ulastirmasindan, sigorta islerine, saglik hizmetlerinden, yatirim danmigmanliginin da
igcersinde oldugu ¢aligsma alanlarina dek bir¢ok alani kapsamaktadir (Kozak vd., 2011:
1). Hizmetler genel olarak su 6zelliklere sahiptirler (Orel ve Memmedov, 2003: 3-4;
Oztiirk, 2005: 8; Kozak vd., 2011: 7; Kozak, 2014: 19):

e Dayaniksiz olma,

e Dokunulamazlik,

e Heterojenlik (degiskenlik),

e Sahipligin transfer edilememesi,

e Uretimin ve tiiketimin es zamanl1 olmasi.

Bireylerin bos zamanlarinda artis olmasi insanlarin eglence, kendini
gelistirme vb. faaliyetlere daha ¢ok wvakit ayirmalarina sebep olmustur. Hizmet
pazarlamasinin miithim bir alani olan turizm sektdriinde de genel anlamda bireylerin
gelirlerindeki artis ile beraber talepte de onemli artiglar goriilmektedir. Hizmet
sektoriindeki artis nedeni ile pazarlama boyut degistirmis, farkli satig vasitalarinin
kullanimin1 zorunlu hale getirmistir. Son senelerde bilgi teknolojilerinde yasanan
gelismeler sonucunda giiniimiiz tiiketicileri bazen gormeden, denemeden hizmetleri

satin alabilmektedirler. Ornegin tiiketiciler turizm hizmeti sunan isletmelerin
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hizmetlerini tecriibe etmeden satin almaktadirlar. internet ortaminda edinilen bilgiler
ve tiiketici yorumlari satin alma karari vermede son derece etkili olmaktadir (Tekin,

2020: 10).

Kalite, miisteri beklentilerine uygunluk seklinde ifade edilebilir. Mamuller ile
ilgili degerlendirmede dayaniklilik, kullanim kolayligi, garantili olmas1 vb. gdsterge
olabilmektedir. Ancak hizmetin kalitesi tamamu ile miisterinin algilamasi ile alakalidir.
Hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi herhangi bir mamul kalitesinin 6l¢lilmesinden zordur.
Hizmet isletmeleri rekabette ayakta kalabilmek ig¢in siirekli sekilde miisteri

beklentilerini asan kalitede hizmet iiretmelidirler (Orel ve Memmedov, 2003: 13-15).

Hizmet pazarlamasi 1980 sonrasi farkliligiyla ayri bir dal seklinde genel
kabul goren bir alan haline gelmistir (Kozak, 2014: 15).

Genel olarak mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasinda bir ayrilik gozetilmez.
Mallarin pazarlanmasinda gecerli olarak kabul edilen ilkeler hizmet pazarlamasi igin
de gecerli olarak kabul edilmektedir. Onemli olan pazara uygun bir pazarlama karmasi
olusturmaktir. Hizmetlerin mallardan farkli olarak kendilerine has 6zellikleri
bulunmakta ve pazarlama karmasi olusturulurken buna gore hareket edilmelidir.
Hizmet pazarlamasinda yasanan sorunlar mallarin pazarlanmasinda yasanan
sorunlardan hem daha karmasiktir hem de ¢6ziimleri daha giigtiir (Giimiis ve Tiitiincii,
2012: 11). Degermen’e (2006: 7) gore hizmeti fiziksel mallardan ayiran karakteristik
ozellikler, soyut, bdliinememe, heterojen olma (degiskenlik) ve dayaniksiz olmasidir.
Mallarin pazarlanmasinda kullanilan pazarlama karmasi unsurlar1 olarak kabul edilen
dagitim, tutundurma, fiyat ve tirline ek olarak hizmet pazarlama faaliyetlerinde fiziksel
olanaklar, siire¢ ve insan olmak {izere ii¢ karma elemanina daha yer verilmelidir (Biger

ve Glilmez, 2016: 311).

Hizmetleri patent ile koruma altina almak kolay degildir. Teshir etmek veya
sergilemek imkansizdir. Fiyatlandirilmalart zor ve karigik bir siiregtir. Mamul
pazarlamas: alaninda gelistirilen stratejiler hizmet pazarlamasi alaninda yetersiz
kalmas1 sebebi ile hizmet pazarlamasi i¢in farkli stratejiler izlenmesi gerekmektedir

(Karahan, 2000: 11).
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Hizmet pazarlamasinin Ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Alastair, 1989: 3):

e Hizmet pazarlamasinda c¢abalar siireklilik gostermektedir.

e Tiketicilerin arzu ve gereksinimleri belirlendikten sonra bunlar
gidermeye yonelik hizmet sunulmas1 yoluna gidilmelidir.

e Insan ihtiyac ve beklentileri siirekli degisim gosterdigi igin pazarlama
aragtirmalar1 yapilmasinin hizmet pazarlamasindaki yeri son derece dnemlidir.

e Hizmetlerin soyut 6zellik gostermesi, hizmetin iiretim ile tiiketiminin es
zamanli olarak gerceklesmesi dolayisi ile tiikketici memnuniyeti olusturmak agisindan
nitelige dnem verilmesi gerekmektedir.

e Hizmet pazarlamasi siiregtir ve bu slirecte yer alan faaliyetler birbirini
izlemekte olan asamalardan olusmaktadir.

e Hizmet pazarlamasinin basaris1 i¢in  pazarlama faaliyetlerinin
biitiinltiglinlin saglanmasi ve isletmenin tamaminda is birligi ve dayanigmanin zorunlu
oldugu unutulmamalidir.

e Hizmet isletmeleri, hizmet sunan diger isletmeler ile dayanisma halinde

olmalidir.

1.3. Turizm Uriinii, Turizm isletmeleri ve Turizm

Pazarlamasi

1.3.1. Turizm Uriinii, Cesitleri ve Ozellikleri

Turizm iiriini (turistik iiriin) kavram: Turistler ikamet etmekte olduklar
evlerinden ayrilip, ¢cikmis olduklar1 gezi siiresince, kiiltiirel ve dogal ¢ekiciligi vb. olan
bolgeleri gezer, gezmis olduklar1 destinasyon/destinasyonlardaki toplumsal olaylara
tanik olurlar ve iletisimde bulunurlar, konaklama, eglence, yeme—i¢me, sportif,
rekreatif vb. faaliyetlerde bulunurlar. Turistlerin ikamet ettikleri yerlerde
karsilanamayan gereksinimlerini karsilama 6zelligine sahip mal ve hizmetler turistik
iriin olarak anilmaktadir (Rizaoglu, 2007: 250). Turistlerin seyahatleri boyunca
faydalandig1 yeme-igme, konaklama, ulastirma, eglence vb. pek ¢ok mal ve hizmetin
birlesimi turistik {iriin olarak ifade edilmektedir (Paksoy, 1994: 24). Turizmde iiriin,

satin alinan ve Yasanan deneyimdir (Orel ve Memmedov, 2003: 39). Turistik iiriin bir
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destinasyonda bulunan dogal, tarihi ve turistik kaynaklar ile turistlerin turizm
faaliyetleri boyunca fayda saglamis olduklart biitiin hizmetler (turistik iriinlerin

tamami) olmak iizere iki sekilde olugmaktadir. (Hacioglu, 2008: 39).

Turistik iirliniin tek iiriin biciminde satin alindigin1 gérsek de gercekte turistik
tirlin birbirini tamamlamakta olan {irlinlerden olusan bir set ya da toplam bir tatil paketi
biciminde diigiiniilmelidir. Genellikle bu paket icerisinde geceleme, yeme-igme,
ulasim, tur, sportif ve rekreatif faaliyetler vb. bulunabilmektedir. Paket igerisinde yer
alan tirinlerden birinin eksilmesi, eklenmesi, siiresinin uzamasi veya kisalmasi paketin
fiyatin1 yiikseltebilir veya diisiirebilir. Fiyatta olusabilecek oynamalar ise tiiketicinin

satin alma kararini etkiler (Bahar ve Kozak, 2006: 46).

Konaklama, yeme i¢gme, eglence, ulasim vb. bir¢ok hizmetin bilesimi olarak
ifade edilen turistik iiriin, pek ¢ok {irlin ve hizmeti kapsadigi i¢in karmagik bir yapiya
sahiptir. Turistik triinlerin Ozellikleri sekil 1.1°de gosterilmistir (Hacioglu ve

Avcikurt, 2008: 5).

Turistik Uriinlerin Ozellikleri

Uretildigi
verde
tiketilir

faydah, y sekilde
kolay elde vapilmasi
edilir zordur
olmalidar

Sekil 1.1: Turistik iiriinlerin 6zellikleri
Kaynak: Hacioglu ve Avcikurt, 2008: 7

Turistik tirtinlin 6zellikleri ayrica asagidaki gibi belirtilebilir (Giiltekin, 2011:
10-11; Degermen, 2006: 6-11; Orel ve Memmedov, 2003: 39; Kozak, 2014: 130-133):

e Turistik {riin konaklama, ulagim, eglence gibi pek ¢ok hizmetin

birlesiminden meydana gelmektedir.

e Herkesin beklentilerini tam anlamiyla karsilayan bir turistik {iriin

olusturmak imkansizdir.
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e Turistik tirlinler cogunlukla soyuttur.

e Turistik iirlin makinelesme ve otomasyona elverisli olmamasi nedeni ile

insanlar tarafindan sunulmaktadir.
e Turistik iirliniin standartlastirilmasi ¢ok giictiir.

o Turist turistik {iriinii kullanirken dogrudan dogruya {iriiniin {ireticisi ile

kars1 karsiya gelir.
e Turistik iirtinler depolanamaz.

e Turistik {irlin tiretildigi anda ve yerde tiiketilir. Hediyelik esya disinda bir

yerden baska bir yere taginamaz.

e Turizm drlnini arz eden isletmeler uyumlu ve isbirligi iginde

calismalidir.

Bir paket halinde sunulan turistik irtin su unsurlar dikkate alinmak suretiyle

incelenebilir (Kozak, 2010: 129; Kozak vd., 2010: 41-45):

e Cekicilik: Cekicilik, yer cekiciligi, (Manavgat, Marmaris, Alanya,
Bodrum, Didim vb.) ve olay ¢ekiciligi (sanat gosterileri, festival, konser, konferans

vb.) olmak iizere iki sekilde olabilir.

e Turizm hizmet isletmeleri: Turistik isletmeler dolayli olarak turistlerin
secimlerini etkilemektedir. Hizmet isletmeleri olay ve yer ¢ekiciligi olan yerlerde

turistik tirtinli olusturmaktadir.

e Ulasilabilirlik: Yer ve olay ¢ekiciligi, turistik hizmet isletmelerinin
bulunmasi turistik iiriin i¢in bir tercih nedeni olsa da uzaklik hem maliyet hem de
zaman olarak turistik Uiriiniin tercih edilmesini etkileyen unsurlardan biridir. Turistler
secim yaparken ikamet yerine yakin destinasyonlar1 ve ulasimin nispeten kolay ve

ucuz oldugu destinasyonlar1 daha ¢ok tercih etmektedir.

e Etkinlikler: Konser, festival, yarigmalar, sanat sergisi, fuar, bayram,

kongre, gibi organizasyonlar etkinlikler kapsaminda degerlendirilmektedir.
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e Imaj: Destinasyon veya isletmelerin sahip olduklari imaj turizm iiriinii
olarak ele alinmaktadir. Sahip olduklar1 imaj destinasyon veya isletmelerin tercih

edilmesi veya tercih edilmemesinde etkili olmaktadir.

Turizm iiriinlerinin siniflandirilmasi: Alan yazinda turizm triiniine ait
kabul edilen dort farkli sekilde siniflandirma bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Kozak, 2014: 133-139; Kozak vd, 2010: 41; Rizaoglu, 2007: 269):

e Turizm iiriiniiniin boyutlarina gore siniflandirilmasi: Bireysel turizm
tiriinii Ve bilesik turizm iiriinii bigiminde iki grupta incelenebilir. Turizm isletmeleri
tiriinlerinin her biri bireysel turizm {riinii olarak islev gormektedir. Bilesik turizm
{iriinii ise, tiiketiciler acisindan toplam (paket) iiriindiir. Ornegin, konaklama,
ulastirma, eglence ve yeme-igme gibi farkli kolaylik ve hizmetler, turizm {iriiniiniin
bilesenleri kapsamina girmektedir.

e Turizm iiriiniiniin diizeylerine gore siiflandirilmasi: Diizeylerine
gore turizm trilinlerini tiiketicilerin belirlenmis gereksinimlerini karsilamak gayesi ile
olusturulmus ve 6z itibari ile temel yarar anlamina gelen temel iiriin, tanimlama ve
algilama icerigine dayali olan bir turizm {riiniinii ifade etmekte olan goriinen iiriin,
tiiketicinin satin alma arzusunun gerekmedigi ancak kabul etmis oldugu 6zellikleri
igeren uzatilan iiriin, tiikketicilerin normal zamandaki arzu ve beklentilerinin 6tesinde
art1 bir deger katan 6zellikler olarak ifade edilen beklenmeyen iiriin ile potansiyel tiriin
olmak tizere bes asamada incelemek miimkiindiir.

e Turizm iiriiniin kapsamina gore simflandirilmasy: 7Turizm igletmeleri,
turizm bolgesi, hizmetler, fiziksel nesneler ve etkinliklerin dikkate alinmis oldugu
smiflandirma tiiriidiir. Kapsaminda dokunabilen fiziksel nesneler (lobi, restoran

odalar, asansor, vb.) yer almaktadir. Hizmetlere 6rnek ise danigma vb. hizmetlerdir.

o Sektorlere gore turizm iiriinlerinin smiflandirilmasi:  Turizm
trlinlerinin turizm sektoriinii meydana getiren kesimleri yiyecek-icecek iiriinleri:
(yemekli toplantilar, igecekler, cesitli yemekler, vb.), ulastirma iiriinleri: (deniz, kara,
hava ve demiryolu ulagim araglari vb.), konaklama iiriinleri: (temizlik hizmetleri, oda
servisleri, vb.), eglence-dinlence iiriinleri: (bar, cafe, spor salonu, vb.), hediyelik
trtinler: (tablo, magnet, oyuncak, hali, kilim vb.) olmak iizere bes farkli sekilde

inceleyebiliriz.
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1.3.2. Turizm Isletmeleri ve Tiirleri

Turistik isletmelerin dogmasinin nedeni insanlarin yasadiklari yerler disina
seyahat etmesi, buralarda konaklama, yeme igme, eglenme, dinlenme, aligveris vb.
hizmetleri talep etmeleridir. Destinasyonlarda kurulan otel, lokanta, hediyelik esya
satig yerleri vb. turizm tesisleri turistlerin ihtiyaglarini uygun standartlarda karsilamak
icin kurulmustur (Hacioglu, 2008: 10). Turizm isletmeleri turizm hareketlerine katilan
turistlerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetleri saglayan birimlerdir (Kozak, vd., 2010:

46).

Tablo 1.2: Turizm isletmeleri gruplar:

Sunulan hizmetler
Turistin seyahati i¢in gerekli her tiirli ulasim araci/tasima hizmeti
(karayolu, demiryolu, denizyolu, havayolu isletmeleri)
Turistin ihtiyag duydugu geceleme, yeme igme vd. hizmetleri

saglayan isletmeler (tatil kdyii, pansiyon, otel, motel, oberj, hostel
vb.)

Turizm Isletmeleri
Ulastirma igletmeleri

Konaklama igletmeleri

Yiyecek - icecek isletmeleri

Restoran, kafeterya, bar, gece klupleri vb.

Insan yapisi gekicilikler sunan
isletmeler

Toplum kullanimina agik hale getirilmis ¢ekicilik alanlari (milli
park, acik hava miizesi isletmeleri vb.)

Ozel sektor destek hizmetleri
sunan isgletmeler

Turizm isletmelerine mal ve hizmet saylayan tedarikgiler (gida,
sarf malzemeleri satig1 yapan igletmeler)

Kamu sektorii destek hizmetleri

Destinasyona gelen ziyaretcilere bilgilendirme hizmeti veren

sunan kurumlar
Seyahat aracilari

kurumlar (turizm il/ilge miidiirliikleri vb. )
Tur organizasyonu ve pazarlama hizmeti sunan isletmeler (seyahat
acenteleri, tur operatorleri vb.)

Diger isletmeler Kredi karti firmalari, oto kiralama, hediyelik esya satig1 vb.
Kaynak: Bahar ve Kozak, 2006: 45; U¢kun, 2004: 34; Palmer, 1994: 18.

1.3.2.1. Konaklama isletmeleri

Konaklama isletmeleri insanlarin farkli sebepler ile gergeklestirmis olduklar
seyahatler esnasinda duyduklari gereksinimlerden dolayi talep ettikleri geceleme,
yeme-igme, eglence, spor vb. hizmetleri belli bir iicret karsiliginda sunan ve 6nemli
oranda turizm faaliyetlerinin etkisi ile farkl 6zellikler kazanmis ticari isletmelerdir

(Aktas, 2002: 23; Sener, 2009: 5).

Konaklama isletmelerinin simiflandirilmasi: Son yillarda yasanan sosyo-
kiiltiirel ve teknolojik gelismeler ile bireylerin seyahat egilimlerinde meydana gelen
degisiklikler konaklama isletmelerinin de zaman igerisinde bu degisimlerden
etkilenmesine ve kendilerini yenileyerek bu degisime ayak uydurmasina neden

olmustur. Giiniimiiz kosullarinda olusan rekabet ve bireylerin gereksinimlerindeki
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cesitlenme, konaklama isletmelerinde siniflandirma c¢aligmalar1  yapilmasini
zorunluluk haline getirmenin yani sira, turistik iiriiniin biitiinlesik olmas1 hasebi ile
cesitli hizmetler sunan ¢ok sayida isletmenin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Cok sayida
ve degisik Ozellikte isletmelerin ortaya ¢ikiginin ana nedeni turizm olayinin kendine
0zgli karmasik bir yapida olmasidir (Gokdeniz ve Ding, 2006: 3). Konaklama
isletmeleri turistlerin arzu ve beklentilerine yanit verebilmek admna konaklama,
toplanti, golf, casino ve resort gibi Ozelliklerin hepsini tek bir ¢ati altinda sunma

gayreti igerisine girmislerdir.

Tiirkiye’de otel isletmelerinin siniflandirilmasi: Otel, turistlerin geceleme,
yeme-igme, vd. gereksinimlerini karsilamayr meslek olarak benimsemis sosyal ve
ekonomik isletmelerdir (Usta, 2008: 44). Tirkiye’deki oteller, Kiiltir ve Turizm
Bakanligi belgeli ve belediye belgeli olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Belediye belgeli
olarak ifade edilen konaklama tesisleri kiigiik 6lgektedirler (Cetinel vd., 2009: 44).
Belediye belgeli konaklama tesisleri daha ¢ok kamuya ait misafirhane, kaplica,

kamping, pansiyon, motel vb. seklinde olmaktadirlar.

Belediye belgeli otellerin denetimi sinirlar1 iginde bulunduklari belediyelerce,
Bakanlik belgeli tesislerin denetimi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca yapilmaktadir.
Belediye belgeli konaklama isletmeleri genel olarak birinci sinif otel, ikinci sinif otel,
tciincli smif otel ve pansiyon olarak siniflandirilmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'nca onayli, 14.10.1993 tarihli, 21728 sayili Resmi Gazetenin 61.

maddesinde yer alan otel isletmeleri siniflandirmasi tablo 1.3°de goriilmektedir.

Tablo 1.3: Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi belgeli otellerin oda sayilar

Oteller Asgari Oda Sayis1
Bir Yildizli Oteller 10 oda ve lizeri
Iki Yildizli Oteller 20 oda ve iizeri
Ug Yildizli Oteller 50 oda ve lizeri
Dort Yildizli Oteller 100 oda ve iizeri
Bes Yildizli Oteller 200 oda ve iizeri

Kaynak: Resmi Gazete, 1993.
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Bakanlik belgeli (yildizli) olan otellerde bulunmasi gereken dzellikler asagida
yer almaktadir (Mevzuat, 2019):

e Bir yildizli otellerde bulunmasi gereken 6zellikler: Minimum 10 odaya
sahip olma, giriste riizgarlik, lobi, telefon kabini vb. bulunmasi, yonetimin kullanimina
uygun oda bulunmasi, binanin 3 ve daha fazla kathi olmasi durumunda miisteri
kapasitesine uygun asansor bulunmasi, otel sehir merkezinde ise oda kapasitesinin %
30’u, sehir disinda ise % 50°si nispetinde oturma salonu bulunmasi, kahvalti salonu
bulunmasi, biife bulunmasi, emanet kasasi bulunmasi seklinde siralanabilir.

e Iki yildizli otellerde bulunmasi gereken dzellikler: Bir yildizli otellerin
niteliklerine ilave olarak, minimum 20 odaya sahip olmasi, odalarda telefon hizmetinin
bulunmasi, i¢ki servisi verebilen biifenin bulunmasi seklinde sayilabilir.

e Uc yildizli otellerde bulunmasi gereken dzellikler: Iki yildizli otellerin
niteliklerine ilave olarak, minimum 50 oda bulunmasi, yonetimin kullanimina ayrilmis
minimum 2 adet odasi olmasi, restoran bulunmasi, miizik yayimninin olmasi, en az 75
m2 ‘lik ¢ok amacli salon bulunmasi, kat ofisi olmasi seklinde sayilabilir.

e Dort yildizli otellerde bulunmasi gereken dzellikler: Ug yildizli otellerin
niteliklerine ilave olarak, minimum 100 odaya sahip olmasi, bagaj odasi, kabul holii
bulunmasi, servis merdiveni ve servis asansorlerinin bulunmasi, lokanta bulunmasi,
camasirhane hizmeti bulunmasi, jimnastik tesislerinin bulunmasi, ilk yardim odasi
bulunmasi, odalarda sa¢ kurutma makinasi bulunmasi, kuafér bulunmasi, satis yerleri
bulunmasi, odalarda TV ve mini bar bulunmasi seklinde sayilabilir.

e Bes yildizli otellerde bulunmasi gereken 6zellikler: Dort yildizli otellerin
niteliklerine ilave olarak, odalarin 20 m2 iizerinde olmasi (banyo harig), iki adet ¢cok
amagli salon bulunmasi, ez az 150 m2 ‘lik toplant1 salonu bulunmasi, odalarda kasa
bulunmasi, banyolarda kiivet bulunmasi, minimum 80 m?’lik kapali yiizme havuzu
bulunmasi, diskotek bulunmasi, oda servisi olmasi (24 saat), pastane bulunmasi,
minimum 40 m2’lik jimnastik salonu ve Tirk Hamami bulunmasi, doktor-hemsire

hizmeti bulunmasi (24 saat) seklinde sayilabilir.

Konaklama isletmelerinin farklh Kkriterlere gore smmflandirilmasi:

Konaklama isletmeleri tiiketici ihtiyag ve talepleri dogrultusunda g¢esitlenmis, siniflara
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ayrilmigtir. Konaklama isletmelerinin farkli kriterlere gore siniflandirilmasi tablo

1.4’de gorilmektedir.

Tablo 1.4: Konaklama isletmelerinin farkh kriterlere gore siniflandirilmasi

Tarihi Konaklama | Ulastirma Hukuksal Faaliyet Miilkiyet Olgegine | Tamamlayict
Gelisimine | Thtiyacina Araglarina Durumuna | Siirelerine Durumuna | Gore Konaklama
Gore Gore Gore Oteller | Gore Gore Oteller | Gore Oteller Isletmeleri
Oteller Oteller Oteller Oteller
*Liiks *Sehir *[stasyon *Belediye | *Tiim  yil | *Ozel *Cok *Apart
Oteller Merkezi Otelleri Belgeli acik Oteller | Miilkiyet Biiyiik Oteller
*Orta Suuf | Otelleri *Karayollar1 | Oteller *Mevsimlik | *Kamu Olgekli *Hosteller
Oteller *Sahil Kavsak *Bakanlik | Oteller Miilkiyeti | Oteller *Kampingler
*Diger Otelleri Otelleri Belgeli *Karma *Bliyiik *Moteller
Konaklama | *Dag- Spor | *Havaalan Oteller Miilkiyet Olgekli *Oberijler
Tesisleri Otelleri Otelleri (Yildizli) Oteller *Pansiyonlar
*Kaplica- *Liman *Orta *Tatil
Kiir Otelleri | Otelleri Olgekli Koyleri
*Tatil Oteller
Koyleri *Kigiik
Olgekli
Oteller

Kaynak: Kozak vd., 2010, 50-58

Tablo 1.4°de yer alan konaklama isletmelerinin agiklamalar1 asagida yer
almaktadir (Mevzuat, 2019; Sener, 2009: 15; Gokdeniz ve Ding, 2006: 9; Usta, 2008:
45-47; Kozak vd., 2008: 57; Selvi, 2006: 6-10; Oral, 2005: 36-40; Aktas, 2002: 31-

32):

e Kent merkezi otelleri: Genellikle is, eglence ve toplanti amaciyla

kurulmuglardir. Cogunlukla sehir merkezleri ve 6zellikle is, aligveris merkezi, kongre,

fuar merkezi ve havaalanlarmin yakinlarina kurulurlar. Konaklama siireleri sahil

otellerine oranla daha kisadir.

e Sayfiye (sahil) otelleri: Genellikle eglence, spor ve dinlenme hizmeti

sunan ve ¢ogunlugu sezonluk ¢alisan otel tiiriidiir. Sehir otellerine nazaran konaklama

sureleri daha uzun olmaktadir.

e Dag ve spor amagli oteller (oberj): Maksimum 6 kisinin kalmasina uygun

biiyiikliikte odalar ve bir ortak alanin bulunmasi gereken oberjler bir yildizli otel
statlisiindedir. Bir yildizli otel nitelikleri yaninda, ikinci sinif lokanta veya kafeteryaya,
camagir yikama ve iitii béliimiine ve jeneratore sahip olmalidir. Daha ¢ok doga ile bas
basa zaman gecirmeyi arzulayan, doga- spor meraklilarinin temel gereksinim ve

beklentilerini karsilamak amaciyla kurulmus otellerdir.

23



o Kaplica — kiir otelleri: Kaplica ve degisik tiirde banyo kiirleri
uygulamalarina uygun bigimde 6zel tasarlanmis olan tesislerdir. Deniz, yer alt1, toprak
ve iklim kaynakli dogal tedavi unsurlariin yaninda kurulan konaklama tinitesi 6rnegin

5 yildiza sahip ise 5 yildizli termal otel olarak anilmaktadir.

e Kongre otelleri: Kongre ve toplantilarin diizenlenmesine uygun
Ozelliklerde imar edilmis ¢ok sayida toplanti salonlarina, oto parka, restoranlara sahip,
sunumlar i¢in gerekli donanimsal ara¢ ve gereclerin bulundugu otellerdir. Biiyiik
kongrelerin diizenlenmesine ve binlerce turistin konaklama beklentisine cevap verecek

sekilde tasarlanmiglardir. Biiyiik dinlenme alanlar1 ve restoranlara sahiptir.

o Tiim yil agik olan oteller: Genellikle sehir merkezlerinde kurulurlar. Cesitli
organizasyonlarin (is, eglence, toplanti vb.) yapilmasina uygun sekilde tasarlanirlar.
Faaliyet siireleri 12 ay1 bulmaktadir. A¢ik kalma siireleri mevsimsel kosullardan

etkilenmez.

e Sezonluk oteller: Genellikle sahiller, kayak merkezleri gibi sezonu
mevsimlerle siirli destinasyonlarda kurulurlar. Dolayist ile kayak sezonu sona
erdiginde ya da deniz sezonu bittiginde miisteri sayilarinda azalis goriilebilmektedir.
Ancak son yillarda gerek hizmet ¢esitlendirilmesi (futbol, tenis vb. organizasyonlara
uygun yapilanma), gerekse kis aylarinda konaklama ve toplantilara uygun yapilar

eklenmesi sayesinde agik kalma siirelerinde uzama goriilmektedir.

e Havaalam otelleri: Havaalan1 yakinlarinda kurulurlar. Kisa siireli
konaklamaya daha uygundurlar. Genellikle hava yolu sirketlerinin ve havayolunu

tercih eden yolcularin tercih ettikleri otel ¢esididir.

e Otogar ve istasyon otelleri: Biiylik otogar ve tren istasyonlarinin
yakinlarina kurulurlar. Karayolu tasimacilig1 yapan sirketlerin personel ve yolcularina

hizmet veren otel ¢esididir. Daha ¢ok kisa stireli konaklamalara uygundurlar.

e Liman otelleri: Deniz limanlarinin yakinlarinda kurulurlar. Deniz yolu
sirketleri personeli ve denizyolunu tercih eden yolcularin konaklama ve yeme-igme

gereksinimlerini karsilayan otel ¢esididir.
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e Biiyiik oteller: 100 ve lizeri odaya sahip, en az 100 c¢alisan1 olan otel

cesididir.

e Orta biiyiikliikte oteller: 50 ile 100 oda aras1 odaya sahip olup, en az 50

calisan1 bulunan otel ¢esididir.

e Kiiciik oteller: 10 ile 50 aras1 odaya sahip, 50 kisiden daha az ¢alisani olan
otel ¢esididir.

e Butik oteller: Dekorasyon, tefris, mimari tasarimi vb. yapisal 6zellik olarak

Ozglnliige sahip, servis kalitesi yiiksek, oda sayis1 10- 60 aras1 olan otellerdir.

o Tatil koyii: Genellikle dogal giizellikler igerisinde, rahat ve huzurlu bir tatil
gecirmek, dogayla i¢ ice olmak, eglenmek, spor yapmak ve ¢esitli aktiviteler ile hosca
vakit gecirmek isteyenlerin beklentilerini karsilayacak bi¢cimde tasarlanmis olan
tesislerdir. Iki kattan fazla insa edilmeleri yasaktir. Oda sayilarinin minimum 80
olmas1 gerekir. Otellerle karsilastirildiginda, insa edildigi bolgenin dogal degerlerine

daha saygili sekilde insa edilmektedirler.

e Moteller: Cogunlukla sehrin disarisinda ve karayolunun kenarinda
minimum 10 odali, konaklama, yeme i¢me, arag¢ park yeri gibi hizmetlerin sunuldugu
tesislerdir. Biinyesinde oda sayisinin %10’u kadar otopark alani bulunmasi

zorunludur.

e Pansiyon: Yonetimi basit, minimum 5 odali ve misafirlerin kendi
yemeklerini hazirlamalar1 i¢in uygun sekilde tasarlanmis olan mutfaga sahip, liikksten
uzak, temiz ve uygun fiyath isletmelerdir. Aile ve turistik pansiyonlar olmak tizere 2

sekilde isletilmektedir.

e Kamping: Minimum 10 {initeye sahip, karayolu yakinlarinda, sehir
girislerinde, yol kavsaklarinda veya gol kenari gibi yerlerde kurulmaktadirlar.
Karayolu ile seyahat eden turistlere geceleme yaninda yeme-igme, eglence, spor vb.

hizmetlerin sunuldugu isletmelerdir.

e Apart otel: Belgeli bir otel ya da tatil kdyii veya turizm kompleksi yatirim
isletmesi biinyesinde yer alabildigi gibi bagimsiz minimum 10 tiniteye sahip, mesken

seklinde kullanima uygun, villa tarz1 yapilar ya da bagimsiz apartman tarzi yapilar
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seklinde de olabilir. Misafirlerin kendi yemeklerini yapabilecekleri buzdolabi, ocak

vb. techizatlarin bulundugu mutfak bulunmaktadir.

e Hostel: Minimum 10 odali, genellikle genglere ve 6grencilere uygun fiyatl
konaklama hizmeti veren, kisi bas1 4 m? alan saglanmis en fazla 8 kisilik, yeme i¢me
hizmeti veren veya misafirlerin kendi yemeklerini hazirlayabilecekleri sekilde teknik

donanimin oldugu ortak kullanima uygun mutfak boliimiiniin bulundugu tesislerdir.
e Ozel miilkiyet oteller: Miilkiyetin tamam 6zel sahsa ait olan otellerdir.
o Kamu miilkiyet oteller: Miilkiyetin tamami kamuya ait olan otellerdir.

o Karma miilkiyet oteller: Miilkiyetinin bir kismi1 6zel sahsa, diger kismi

kamuya ait olan otellerdir.

e Belediye belgeli oteller: Isletme ruhsati verilmesi ve denetlenmesi
belediyelerin sorumlulugunda olan otellerdir. Daha ¢ok birinci, ikinci, {iglincii smnif

oteller ve pansiyon seklinde siniflandirilmaktadirlar.

e Bakanlik belgeli oteller: Isletme ruhsati verilmesi ve denetlenmesi Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’na bagl otellerdir. Smiflandirilmasi 1 yildiz, 2 yildiz, 3 yildiz, 4
yildiz ve 5 yildiz seklindedir.

e Devre miilk: Mesken bigiminde kullanilmaya elverisli yapilarin miilkiyet
payina bagh sekilde belli tarih araliginda istifade edilmek {izere kurulmus olan bir

ittifak hakkidir.

e Deuvre tatil: Kuliip tiyeligi, tatil lisans1 alma, tatil kiralamasi, miilkiyet
sahipligi ve haftalik kullanim hakki gibi ¢esitli adlar altinda pazarlanmakta olup, daha
cok devre tatil haftasi paylasimi seklinde kullanilmaktadir.

1.3.2.2. Yiyecek Icecek Isletmeleri

Palmer’a (1994: 18) gore yiyecek icecek isletmeleri oldukca cesitlidir.
Restoranlar, kafeteryalar, barlar, gece klupleri bunlardan en ¢ok bilinenleridir. Kozak
vd. (2010: 55) gore yiyecek-igecek isletmeleri konaklama isletmeleri biinyesinde

oldugu gibi otelden bagimsiz sekilde de olabilmektedir. Bu isletmeleri 7 grupta
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toplamak miimkiindiir (Kozak, 2014: 129; Tiirksoy, 2015: 1-15; Ulema ve Kaymaz,
2021: 35-39):

Yiyecek-Icecek Isletmeleri
Lokantalar Kafeteryalar Giiniibirlik Mola Kantinler Barlar Gece
tesisler noktalart kuliipleri

Sekil 1.2: Yiyecek-igcecek isletmeleri
Kaynak: Denizer, 2005: 5-13; Kozak vd., 2010: 55; S6kmen, 2011: 7-9; Kozak, 2014: 129.

o Lokantalar: Tabldot, alakart ya da 6zel yemek servisi sunan isletmelerdir.

o Kafeteryalar: En az 50 kisilik kapasitede, garsonsuz hizli servis sunan
isletmelerdir.

¢ Giintibirlik tesisler: Geceleme yapilmadan, eglence, spor ve yeme-igme
hizmeti sunan isletmelerdir.

e Mola noktalari: Karayolu ile seyahat edenlerin dinlenme, yeme i¢cme
ihtiyaglarii  gidermek Tlizere kurulmus, aslen konaklamaya doniikk olmayan
isletmelerdir.

¢ Kantinler: Genellikle paketli {iriin ve bunun yaninda tost gibi pratik sekilde
hazirlanabilen yiyecek ve igeceklerin satisinin yapildig: kiigtik isletmelerdir.

e Barlar: Alkolli ve alkolsiiz igeceklerin sunuldugu isletmelerdir.

e Gece kuliipleri: Miizik, dans vb. eglencelerin oldugu alkollii ve alkolsiiz

iceceklerin ve yiyeceklerin sunuldugu gece saatlerinde hizmet veren tesislerdir.

1.3.2.3. Seyahat Acenteleri

Turistik {irtinlerin nihai tiiketici olan turistlere pazarlama ve satig islemini
yapan araci igletmelerdir. Tur operatorlerinin hazirladiklar: paket turlarin komisyon
karsiliginda turistlere satilmasi, hava, deniz yollar1 vb. bilet satisi, ara¢ kiralama ve
seyahatler ile ilgili bilgi verme gibi hizmetleri saglarlar (Usta, 2008: 164). Paket tur,
farkli hizmet kalemlerinin bir araya getirilip Dbiitlinlestirilmesi neticesinde
olusturulmaktadir (Orel ve Memmedov, 2003: 41). Seyahat acenteleri, kar amaciyla
turistlere turizm ile alakali bilgi verme, paket tur olusturma, turizm gayesi ile

geceleme, spor, gezi, ulastirma ve eglence hizmetlerini sunmaya yetkisi bulunan,
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olusturmus oldugu frini kendi ya da Oteki seyahat acenteleri araciligr ile
pazarlayabilen ticari kuruluslardir (Resmi Gazete, 1972: 5075; Kozak vd., 2010: 56;
Seyahat acenteleri Yonetmeligi, 2007). Hacioglu’na (2006) gore ise seyahat acentesi
ticari bir gaye ile kurulmus olan, bireylerin turistik gereksinimlerinin ve yer
degistirmelerinin saglanmasi konusunda aracilik gorevini yerine getiren perakendeci
seyahat isletmeleridir. Seyahat acenteleri 6demeler dengesine katki da bulunan
kuruluglardir (Hacioglu, 2006: 39). Turizm isletmelerinin iirettigi {iriin ve hizmetlerin
pazarlanmasinda tiiketicilere ulasmasinda seyahat acentelerinin 6nemli roli
bulunmaktadir (Tekin, 2020: 6). Seyahat acentelerinin fonksiyonlar1 su sekilde
siralanabilir (Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 11-13):

e Danigma ve bilgi verme islevini yerine getirmek,

¢ Giiven saglamak,

e Indirim ortam saglamak,

e Turistik mal ve hizmet fiyatlarinda alternatifler sunmak,

e Turizmi gelistirmek,

e Turizmin reklamin1 yapmak,

e Yeni turizm merkezleri bulmak ve pazarlamak.

Colakoglu ve Colakoglu’na (2007: 21) gbre yabancit uyruklu seyahat

acenteleri yurt disina tur diizenleyememektedirler.

Seyahat acenteleri farkli sekillerde simiflandirilabilmektedir. Bu

simiflandirmalar tablo 1.5” de goriilmektedir.
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Tablo 1.5: Seyahat acentelerinin simiflandirilmasi

A grubu

Yasal siniflandirma B grubu

C grubu

Biiyiik dagitim acenteleri

Yapisal smiflandirma Endiistriyel isletmeler i¢in uzmanlagmig acenteler/6zendirici acenteler
Bagimsiz klasik acenteler

Incoming

Fonksiyonel siiflandirma Outgoing

Ingoing

Hedeflenen pazar dilimlerine gére Tiim hizmeti sunan acenteler

smiflandirma Kitle turizmine yonelik acenteler

Is seyahatlerine yonelik acenteler

Belirli bir sirketin seyahat hizmetlerini organize etmeye yonelik acenteler
Ozel ilgi gruplarna yonelik acenteler

Tesvik turizmine yonelik acenteler

Belli bir ulagim tiiriine dayal turlara yonelik acenteler

Kaynak: Misirli, 2010: 54-78; Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 17-18; Bayram ve Bayram, 2017: 42-
44,

e Tur operatorleri: Talep olusumundan evvel ¢ok sayida turistik hizmeti bir
araya getirerek paket haline getiren, anlagsmali (liye) acentelere reklam destegi sunan,

yiiksek sermayeli (toptanci) isletmelerdir (Hacioglu, 2006: 63; i¢oz, 2009: 155).

Seyahat acenteleri yasal bakimdan 3 gruba ayrilabilir (Colakoglu ve
Colakoglu, 2007: 20-22; Kozak vd., 2010: 56-57; Seyahat acenteleri yonetmeligi,
2007; Bayram ve Bayram, 2017: 42-44):

e A grubu seyahat acenteleri: 1618 sayili kanunun birinci maddesine gore
miisterileri i¢in rezervasyon gerceklestirmek, cesitli ulasim araglarinin biletlerinin
satigin1 gergeklestirmek, tur diizenlemek ve satisini gerceklestirmek, doviz ve seyahat
ceki vb. bozmak, turistleri bilgilendirmek, otomobil, minibiis, motosiklet, yat vb.
kiralamak, miisteri sigorta islemleri, glimrik, pasaport, danisma islemleri,
hatira/hediyelik esya, tanitict yayin satist yapma gorevlerini yerine getiren
organizasyonlardir. ilk kuruldugunda 6énce Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i'ndan gegici
isletme belgesi alir. Sonrasinda diizenledikleri turlar ile iki y1l boyunca yurt digindan
80.000 USD tutarinda dovizi getirmeleri durumunda A grubu seyahat acentesi isleme
belgesini alirlar. TURSAB tarafindan denetlenirler.

e B grubu seyahat acenteleri: Deniz, hava, demir, kara yolu ulasim
vasitalarmin bilet satisint  gergeklestirmek ve A grubu seyahat acentelerinin
diizenlemis  oldugu turlarin  satisgin1  gergeklestirme — gorevini  iistlenen

organizasyonlardir.
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e C grubu seyahat acenteleri: Faaliyetleri Tiirkiye sinirlari igerisinde olmak

zorundadir. Yurt i¢i turlar diizenleme yetkisine sahip olan organizasyonlardir.

Seyahat acenteleri yapisal bakimdan 4 gruba ayrilabilir (Hacioglu, 2006: 40;
Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 18-20; Misirl, 2010: 54-78):

e Biiyiik dagitim acenteleri: Tur operatorlerinin tirlinlerini pazarlama islevi
disinda tur operatorleri ile perakendeci seyahat acenteleri arasinda aracilik gorevini
gerceklestirmektedirler.

e Endiistriyel isletmeler i¢in uzmanlagmis acenteler: Biiyiik isletmelerin
kendi calisanlarinin seyahat islemleri i¢in anlasmis olduklari ve bu konuda
uzmanlagmig seyahat acentesi tirtidiir.

e Bagimsiz klasik acenteler: Bilet satigi, paket tur ve diger acentecilik

faaliyetlerini yerine getiren seyahat acenteleridir.

Seyahat acenteleri faaliyet yonii (fonksiyonel) bakimindan 3 gruba ayrilabilir
(Hacioglu, 2006: 41, Maisirli, 2010: 54-78):

e Incoming (karsilayici) acenteler: Faaliyet gosterdikleri lilkede anlagmali
olduklari tur operatorlerinin temsilciligini yapan seyahat acentesi tirtdir. Turlar ile
yurt disindan gelen turist gruplarmma tiim seyahat hizmetlerini sunmakla
yiikiimliidiirler.

e Outgoing (gonderici) acenteler: Yurt disina tur diizenleme yetkisine sahip
olan gonderici acentelerin miisterileri gruptan ziyade bireysel olmaktadir. Kiigiik
6l¢ekli tur operatorii olarak da anilmaktadir.

¢ Ingoing: Genellikle faaliyet gosterdikleri iilke sinirlar1 igerisindeki tilkenin
vatandaglarina yonelik turlar diizenleyen, tur operatorii niteligine sahip acentelerdir.

Seyahat acenteleri hedeflenen pazar dilimlerine gore yedi gruba ayrilmaktadir
(Colakoglu ve Colakoglu, 2007: 18-20):

e Tim hizmeti sunan acenteler: Tatil ve bos zaman degerlendirmesi, grup
seyahati, is amaglh vb. seyahatleri diizenleyen acentelerdir.

e Kitle turizmine yonelik acenteler: Daha ¢ok bir ile {i¢ hafta gibi siireleri

kapsayan tatil amagh paket iiriin satislarinda uzmanlasmis acentelerdir. Kitle
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turizminde uzmanlasmis bu acenteler, birkag¢ subeden olusan acenteler olabilecegi gibi
biiyiik zincir acenteler seklinde de olabilmektedirler.

e Is seyahatlerine yonelik acenteler: Genellikle ticari isletmelerin
yogunlastig1 bolgelerde kurulan bu acenteler, is yaptiklar1 isletmelerin CEO, genel
miidiir vb. iist dlizey yOneticilerinin is amacli seyahatlerinde yeme-i¢gme rezervasyonu,
biletleme, otel rezervasyonu, arag kiralama vb. tiim gereksinimlerini
kargilamaktadirlar.

e Belirli bir girketin seyahat hizmetlerini organize etmeye yonelik acenteler:
Belirli bir sirket veya sirketler grubunun seyahat islemlerini yapmak i¢in ilgili sirket
merkez binasinda sube agmak sureti ile hizmet veren acentelerdir.

e Ozel ilgi gruplarma yénelik acenteler: Dini turlar, arkeolojik turlar, av
turlar1, sportif havacilik turlar1 vb. 6zel ilgi kapsaminda ve kitle turizmi kapsaminda
yer almayan kiigiik gruplar i¢in turlar diizenleyen acentelerdir.

e Tesvik turizmine yonelik acenteler: Isletmelerin ¢alismalarinda basari
saglamig veya performansini arttirmak tizere 6zendirici nitelikte sunmus olduklari
odiillendirme paket turlari konusunda uzmanlasmis acentelerdir. Bu acentelerin
ozellikle ilag sirketlerinin tanitim yapan ve satigta belli bir kotayr asan personele
yonelik yurt ici ve yurt dis1 tatil paketi hizmeti sundugu goriilmektedir.

e Belli bir ulagim tiiriine dayali turlara yonelik acenteler: Bu acenteler bir
haftadan baglayip iki aya kadar siireleri kapsayan gemi (cruise) turlari, tren turlar
(Orient Express vb.) ve birka¢ giinle smirli otobiis turlarinda uzmanlagmis

acentelerdir.
1.3.3. Turizm Pazarlamasi ve Ozellikleri

Turizm sektorii iilke ekonomileri agisindan mithim bir kazang
olusturmaktadir. Turizm sektorii emek yogun olmasi ve dolayisi ile istihdama katkisi
nedeni ile bdlgesel kalkinmaya etki edebilecek yapidadir (Ozkan, 2022: 45). Bu
nedenle tilkelerin ekonomik kalkinmasindaki rolii 6nemlidir. Dolayisi ile turizm
otoritelerinin turizm sektorii yetkilileri, pazarlamacilar ile ortak hareket etmesi ve
turistlerin davranislar, algilart ve turistlerin beklentilerini dogru bir sekilde
degerlendirebilmesi zaruridir (Abooali ve Mohamed, 2012: 173). Tiim sektorler i¢in

vazgecilemez bir dneme sahip olan pazarlama kavrami, genellikle miisterilerin bir
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tiriinii daha ¢ok satin almasi ve tiiketmesi amaci ile yapilan ¢calismalar bi¢ciminde ifade
edilebilir. Turizm pazarlamasi ise igletmelerin sunmus olduklar1 hizmetlerin daha ¢ok
satilabilmesi ve tiiketilmesi amaci ile gerceklestirilen ¢abalardir (Emen, 2019: 67).
Orel ve Memmedov’a (2003: 25) goére turizm pazarlamasi turizm isletmelerinin
dogrudan kendileri veya aracilar (seyahat acenteleri vb.) yardimi ile sunmus oldugu
mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye ulastirllmasi c¢abalarmin biitliniini
kapsamaktadir. Turizm pazarlamasi turizm isletmelerinin, turistlerin gereksinim ve
beklentilerini karsilama gayesi ile gergeklestirdikleri birbiriyle uyum igerisinde ve
sistematik gayretlerin bitiiniidiir (Hacioglu, 2008: 10). Tiketiciye yonelik
pazarlamanin temel kavramlari, ilkeleri ile yontemleri turizm pazarlamasinda da
kullanilmaktadir (Uygur, :2007: 71-73). Dolayist ile turizm pazarlamasi mal ve hizmet
pazarlama yOntemlerinin turizm  sektdriine uyarlanmasi  seklinde ifade

edilebilmektedir (Rizaoglu, 2007: 23).

Turizm pazarlamasimin  Ozelliklerini  asagidaki  bicimde siralamak
miimkiindiir (Orel ve Memmedov, 2003: 26; Akat, 2008: 170-171; Uygur, :2007: 71-
73):

e Dogal giizelliklerin var olusu (deniz-kum-giines) turizm pazarlamasini

etkilemektedir.

e Hizmet satildiktan sonra tiiketilebilmektedir. Uretim ve tiiketim es zamanli

sekilde gerceklesmektedir.

e Hizmeti tiikketebilmek i¢in iiretildigi yere gidilmesi zorunludur. Dagitim

ters yonlii islemektedir.
e Turistik hizmetler dayaniksizdir. Dolayisi ile uzun siire yararlanilamaz.
e Turistik iirlin kullanildiginda yok olmamaktadir.

o Turistik trlinler birbirinden oldukca farklidirlar. Emek yogun sekilde

uretilirler.
e Turistik Uriinlerin denetimi zordur.

e Turistik iirlinlerin depolanmasi veya stok edilmesi s6z konusu olamaz.
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e Turizm hizmeti yiiksek sabit maliyetlere baglidir.
e Turizm hizmetini satin alma karar1 vermek daha giigtiir.

e Turizm hizmetleri kapasitesinin sinirli olmasi nedeni ile belli kapasitenin

tizerine ¢ikilmas1 miimkiin degildir. Talep olusmadiginda bos kapasite olusmaktadir.

e Turizm hizmetlerine olan talep farkli donemlerde degiskenlik

gosterebilmektedir. Talebi dnceden belirlemek oldukga gii¢ ve risklidir.
e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir.
e Turizm pazarlamasinda birincil etken ¢evre ve alt yap1 olmaktadir.
e Turizm sektoriinde asil pazarlanan hizmettir.
o Turizm sektoriinde markaya baghiligin az oldugu sdylenebilir.
1.3.4. Turizm Pazarlamasinin Amaclari

Turizm pazarlamasinin amaci tiiketicilerin ihtiyag, arzu ve beklentilerine
cevap veren, miisteri memnuniyeti saglama potansiyeline sahip {iriin ve hizmetlerin
tilkketici begenisine sunulmak sureti ile isletmenin karlilik oranini arttirmak olan temel
gayesine ulagma cabasidir (Altunisik, 2009: 35-36). Shetty’a (2019: 1148) gore
giiniimiiziin  dijital pazarlama ¢aginda turizm sektériinde alim ve satimin
gerceklesmesi icin saticinin ve alicinin bulusmasi gerekmemektedir. Siirdiirtilebilir bir
turizm is modeli olusturmak i¢in, bir turistin duygularini ve bir turistik {iriinlin satin

alinmasin belirleyen tiim faktorleri anlamak ¢ok 6nemlidir.

Turizm isletmelerinin pazarlama hedefleri su sekilde sayilabilir (Simsek

2008: 67; Hacioglu, 2008: 15; Bozkurt ve Unal, 2015: 28):

e Bencil hedefler: Destinasyonun (iilke, bolge, sehir, mahalle vb.) imajinin

tyilestirilmesi, turizm isletmelerinin pazardan yiiksek pay alma arzusunda olmasi vb.

e Ekonomik hedefler: Turizm isletmelerinde ana hedef uzun vadeli karliligin
yakalanmasidir. Dolayis1 ile uzun vadeli karliligin yakalanabilmesi i¢in hedef pazarin
tespit edilmesi, Urilinlerin ¢esitlendirilmesi, satig giicliniin iyilestirilmesi, pazarin
beklentilerine uygun mal ve hizmet {iretilmesi 6nemle iizerinde durulmasi gereken

hususlardir.
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e Sosyal hedefler: Toplum hedef ve beklentilerine uygun olarak turizm
tiriinlerinin gelistirilmesi, toplumun kalkinmasina ve toplumun faydasima yonelik

faaliyetlerde bulunma vb.
1.4. Pazarlama Performansi Kavram

Pazarlama performansi temel olarak sirket performansinin bir pargasidir
(Harjadi vd, 2020: 13). Clark ve Ambler’e (2001: 235, 343) gbre dlgmenin zor ve
zaman alic1 oldugu kabul edilen pazarlama performansini, donem boyunca marka
degerindeki artis veya azaligla ayarlanan kisa vadeli performans olarak tanimlamak
miimkiindiir. TDK’ya (2022%) gore verimlilik, girdilerin ¢iktilara oranidir. Clark ve
Ambler’e (2001: 343) gore pazarlama harcamalarinin getirisini bulmak s6z konusu
oldugunda bu, temelde iretkenlik ile es anlamli oldugu icin {retkenligin
arastirilmasidir. Sonug olarak, arastirmanin hedefi pazarlama ¢abalarinin isletmenin
istenen/beklenen ¢iktilar: ne kadar iyi tirettigini bulmaktir. Clark’a (1999: 719) gore
pazarlama cabalarinin verimliligi ¢iktilar1 girdilerle karsilagtirarak ve ikincisi ¢iktilar
hedeflerle karsilastirarak ol¢tilebilir. Web analitigi (WA), isletme hedeflerine yonelik
dogru kararlar alabilmek i¢in ¢cevrimici olarak elde edilen verilerin kullanimi ve analiz
edilmesi esasina dayanmaktadir. WA ile elde edilen sonucglara gore siirekli
tyilestirmeler yapilmakta is performansinda iyilesme saglanarak rekabet avantaji elde

edilmeye calisilmaktadir (Peterson, 2009: 215).

WA’nin dijital pazarlamada kullanimi, kullanilan her bir internet pazarlama
tekniginin etkinliginin gostergelerini saglamaktadir. Bu gostergeler ise dijital
reklamciliktaki farkli fiyatlandirma modelleriyle ilgilidir ve bu nedenle dijital

pazarlama stratejilerinde kullanilan 6deme modellerini beslemektedir (Saura vd,
2017).

1.4.1. Pazarlama Performans Olciitleri

Wardaya vd. (2019) gore performans 6l¢iimii, organizasyon performansinin
farklt siniflar1 (boyutlar) igin gergeklestirilmesi gerektiginden, bu performans
sonuclar1 finansal ve finansal olmayan 6l¢iimleri icerebilir. Clark’a (1999: 714) gore
pazarlama performansinda finansal olmayan 6lgiitler: Miisteri memnuniyeti, miisteri

sadakati, marka degeri ve pazar oryantasyonu iken finansal Slgiitler: Kar, satislar,
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Pazar pay1 ve nakit akigidir. Clark ve Ambler’e (2001: 238) gore finansal olmayan
pazarlama performanst Olgiitleri aracilar (farkindalik, algilanan kalite, tiiketici
memnuniyeti, tiikketiciyle alaka diizeyi, algilanan farklilagsma, marka/iiriin bilgisi),
tiikketici davranis1 (yeni tiiketici sayisi, sadakat/tutma doniisiimler), nihai miisteriler
(misteri memnuniyeti, sikayet sayis1), rakiplere gore (goreceli tiikketici memnuniyeti,
algilanan kalite), yenilik (yeni {iriin sayisi, yeni iirlinlerin geliri, yeni iiriinlerin marj1),

finansal (satis, briit marjlar, karlilik) olmak tizere 6 grup ve 19 baslikta toplanmaktadir.

Finansal olmayan “veritabani1 ve modelleme” 6l¢tim seviyesinin basarili bir
sekilde uygulanmasi i¢in gerekli ti¢ kosul vardir. Bunlar (Clark ve Ambler, 2001: 238-
239):

e Istatistiksel analiz igin yeterince uzun siire arahiginda, yiiksek kaliteli ve
yeterli biiytikliikte (miktarlarda) veri toplanmis olmalidir.

¢ Bu verileri analiz etmek i¢in uygun istatistiksel teknikler mevcut olmalidir.

e Ust yonetim istatistiksel analiz konusunda rahat olmali, endise

duymamalidir.

Isletmeler en c¢ok finansal dlgiitleri temel almakta ve pazarlama plani ile
karsilastirmaktadir. Finansal Olgiitler icerisinde ise en ¢ok kar ve satislar oOlgiitleri
dikkate alinmaktadir. Finansal olmayan olgiitlerden miisteriler ile ilgili Olciitler ise
siklikla 6nceki yil verileri ile karsilastirilmaktadir. Yine finansal olmayan olgiitlerden
marka degeri ise donemin basinda ve sonunda degerlendirilmelidir. Marka olgiitleri
hem onceden belirlenmis olan i¢ ve dis hedeflerle hem de sektdérdeki rakiplerle

karsilagtiritlmalidir (Clark ve Ambler, 2001: 235-236).

Gupta ve Zeithaml’ye (2006: 718) gore pazarlama performansinda hem
gozlemlenemeyen veya algilanan miisteri metriklerini (6rnegin miisteri memnuniyeti)
hem de gozlemlenebilir veya davranigsal metrikleri (6rnegin miisteriyi elde tutma ve
yasam boyu deger) ve karlilik arasindaki iliskileri anlama ihtiyaci son derece
onemlidir. Clark’a (1999: 715) gére memnun bir miisteri tabanina sahip olmak artan
sadakate yol actig1 i¢in dnemli bir pazarlama varlig1 olarak diisiliniiliir. Sonug olarak
misteri memnuniyeti gelir etkileri ve daha diisiik pazarlama maliyetlerine yol

agmaktadir.
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Irlanda’da farkl1 sektorlerden 200°den fazla pazarlamacinin katildig1 ankete
dayanan bir ¢aligmada, Irlanda’da en yaygin olarak kullanilan ilk 10 pazarlama metrigi
olarak sunlar yer almistir: Satiglar, kar/karlilik, tiiketici memnuniyeti, pazar payi,
marka bilinirligi, ziyaret¢i sayisi, yatirim getirisi, yeni Urilinlerin geliri, {riinler,
baglilik/elde tutma ve doniisiimler (satislara yol acar) (Liang vd., 2018: 9,10). Mustika

vd. (2018: 89) gore iirlin gelistirme pazarlama performansina olumlu etki yapmaktadir.

Pazarlama verimliligi analizi girdi ve ¢iktilarin dogru bir sekilde
degerlendirilebilecegini varsayar. Somut girdi ve c¢iktilar (gelirler ve maliyetler)
nispeten dogru ve kolay sekilde dlciilebilir. Fakat daha az elle tutulur olan gelirler ve
girdilerin degerlendirilmesi zor olmaktadir. Pazarlama performans olgiitleri sekil

1.3’de verilmistir (Onen, 2018: 56-59).

Finansal olmayan cikh dlgiimlemeleri (pazar payy hizmet kalitesi, miigten
tatmini, miisteri sadakati, marka sermayesi)

Finansal ¢ikti dlgamlemeleri (satizlar, kar, nalkit akigi)

Cok boyutlu girdi dlgimlemeler: (pazarlama denetimi, pazara uyarlama)

Sekil 1.3: Pazarlama performans olgiitleri
Kaynak: Onen, 2018: 60

Pazarlama performans Ol¢limii, miisterilere pazarlama ¢abalarinin
sonuglariyla ilgili organizasyon performans geri bildirimi saglayan bir is siirecidir
(Clark vd., 2006: 191). Seggie vd. (2007) gore pazarlama performansinin yeni ve
modern olgiitler ile 6l¢lilmesi ihtiyaci, bilgi ve iletisim ile internet teknolojilerindeki
gelismeler, sirketlerde Glgiilebilir olma talebinde artis ve 6l¢gme konusunda geleneksel

Olclim araclarindaki yetersizlikten kaynaklanmaktadir.
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1.4.2. Pazarlama Performansinmin Ol¢iimiinii Gerekli Kilan Nedenler

Saura vd. (2017) gore her alandaki isletmeler tiim is uygulamalarini yeni
teknolojilerin, yeni yonetim tekniklerinin ve siirekli degisen iletisim ortaminin
kullanilabilirligine/ilerlemesine uyarlamak zorundadir. Giiniimiizde pek ¢ok 6nemli e-
ticaret sitesi miisterileri i¢in popiiler web pazarlama analizlerini kullanmasina ragmen,
aragtirmalar ¢ogu web analizinin kullanimimin gegici oldugunu, analizin stratejik
olarak kullanilmadigini ve elde edilen faydalarin kesin olmadigini1 gostermektedir. Bu
nedenle, pratikte bir¢ok pazarlama yoneticisi, performans Ol¢lim verilerine karsi
temkinli davranmakta, elde edilecek faydalar konusunda ikna olmamakta, karar
vermede sezgi ve deneyimlerine giivenmeyi tercih etmektedir (Germann vd, 2013:

115).

Pazarlama performans 6l¢iimiinii gerekli kilan bazi nedenler karara bagl
bir¢ok verinin zayif organize edilmesi, bilgi isleme ve karar vermede yonetsel 6n
yargilar, pazarlama hesap verebilirligi i¢in artan talepler, isletmelerin {ist hatlarin
biiylitme, saglikli bir son hat icin maliyetleri diistirme yoniindeki ikili hedef,
performans raporlama uygulamalar1 ve kaynak dagilimi icin bdliimler arasi

biitiinlesme ihytiyaci seklinde sayilabilir (Onen, 2018: 62).

Dijital mecrada ise 6zellikle sosyal medyada isletme ve marka hakkinda neler
konusuldugunun bilinmesi ve buna gore gerekli diizenlemelerin yapilabilmesi igin
6l¢iimleme ve raporlamalar yapilmalidir. Raporlar isletmeye, tiiketicilerin demografik
ozellikleri ve satin alma davranisi, marka degeri, yapilan yatirimlarin geri doniis oran

ile lgili degerli bilgiler sunmaktadir (DiStaso vd., 2011: 329).

Acikel ve Celikol’a (2014: 178) gore cevrimigi satista Ol¢iimlemenin,
geleneksel satista oldugu gibi ciro bazli olmasi tercih edilmelidir. Cevrimigi satista

Olctimlemede dikkat edilmesi gereken 3 ana nokta bulunmaktadir. Bunlar:

e (evrimigi satisin geleneksele oranla ne denli karli oldugunun analizi
yapilmalidir.

e Cevrimi¢i satisin ne kadar ekstra satis sagladigi, yani geleneksel
miisterinin disinda yeni miisteri getirip getirmedigi 6l¢iilmelidir.

e Dijital pazar pay1 6l¢iilmelidir.
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2. BOLUM

TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI

2.1.Tiketici Davrams1 Modelleri

Tiiketici davranisi, bireyin nasil davrandiginin incelenmesidir (Manuere vd.,
2022: 105). Levens’e (2012: 83) gore tiiketici davranisi, bireyin diislincelerinin satin
alma karar siirecini hangi bigimde etkiledigini incelemektedir. Goswami’ye (2020:
525) gore ise tliketici davranisi, satin alma davranislarini etkileyen, tiiketici tarafindan
alinan kararlar ve eylemler olarak tanimlanabilir. Altunisik’a (2009: 38) gore davranis
diisiincelerin eyleme doniismesidir. Pek ¢ok faktor tarafindan etkilenen satin alma
davranis1 etki seviyesi yliksek olan faktore gore degisiklik gosterir. Seyidov’a (2015:
389) gore tiiketici davranislari, oldukca ¢ok sayida dissal ve icsel faktorlerin etkilesimi
ile meydana gelen karmasik karar siire¢leri ile olusmaktadir. Altunisik vd. (2014: 115)
gore tiiketici, ihtiyag ve isteklerinin diirtii ve motivasyonu ile iiriin veya hizmeti,
markayi belirli magazalardan tercih ederken ne vakit ve ne miktarda satin alacagina da
karar vermektedir. Pazarlamada merak edilen konulardan biri de tiiketim
davraniglarinin ¢esitli etkenlere gore tanimlanip tanimlanamayacagidir. Ddlarslan’a
(2012: 9) gore ekonomik ve tanimlayict olmak iizere kisilerin karar verme siirecini
tanimlayan 2 ¢esit insan modeli vardir. Okumus’a (2018: 183) gore kisilerin karar
verme silirecini tanimlayan 4 c¢esit insan modeli vardir. Bunlar sekil 2.1°de

goriilmektedir.

Satin Alma Karar Siirecinde Tanimlanan Insan Modelleri

Sekil 2.1: Satin alma Kkarar siirecinde tanimlanan insan modelleri
Kaynak: Okumus, 2018: 183

Tiiketici davranislarinin belirlenmesinde ¢ogunlukla ekonomik faktorlerin
onemli bir rol oynadigina inanilmaktadir. Ekonomik teorilerin esas aldigi, gelir ve

servetin tiiketici satin alma davranisini etkileyen birincil faktorler oldugudur. Bu
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nedenle tliketici satin alma davranisini ekonomik perspektifle sinirlamaktadirlar.
Ancak tiiketici davranisi, dogasi geregi ekonomik degildir ve promosyon, paketleme,
konumlandirma ve dagitim, Uriiniin 6zellikleri, {irtin tasarimi, fiyati gibi bir dizi
faktorlerden de etkilenir. Ayrica yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi kisisel
faktorlerin yani sira iiriin algist ve iirline yonelik tutumlar gibi psikolojik faktorler de
tilkketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Ekonomik fayda disinda tiiketim
harcamalarina etki eden toplumun saygiya yonelik psikolojik egilimleri de vardir.
Ornegin bireyin tiiketim egilimi gelir artis1 ile ayn1 oranda artmayabilmektedir. Bu
durum Ozellikle kisa vadeli gelir artiglarinda fark edilmektedir. Bu nedenle, ¢esitli
ekonomik olmayan kavramlar1 da anlamaya ihtiyag¢ vardir. Bu kadar ¢ok faktoriin etkili
olmasindan dolay tiiketici satin alma kararinin analiz edilebilmesi i¢in ¢esitli teoriler
gelistirilmistir (Goswami, 2020: 525-527). Pazarlamacilar geleneksel teoriler ve
cagdas teorilerden yararlanarak tiiketici davranisini analiz etmeye calismaktadirlar.
Geleneksel teoriler, ekonomik ilkelere veya pazarlamacilarin deneyimlerine

dayanirken, modern teoriler ampirik sonuglarla iligkilidir (Manuere vd., 2022: 105).

Ekonomik olmayan teoriler, psiko-analitik teoriler (ruhsal-¢6ziimleme) ve
sosyo-psikolojik (toplumsal-ruhsal) teoriler olarak smiflandirilabilir. Ogrenme
teorileri olarak da bilinen sosyo-psikolojik teoriler, deneyimlere ve insanlarin bilgisine
ve bunlarin karar verme siireci lizerindeki etkisine dayanmaktadir. Kolaylik ve bilgi
kullanilabilirligi satin alma davranigini etkilemektedir. Neden ve sonug¢ olarak da
bilinen temel davranis modelleri olarak kabul edilen uyaran-tepki teorisi ve biligsel
teori, temel psikolojik teorilerdir. Uyaran-tepki teorisi insanlarin uyaranlara tepki
verdigi ve bu sekilde 6grenmenin gerceklestigi fikrine dayanmaktadir. Bu teoriye gore
en son ve sik uyaran hatirlanir ve iyi yanit verilir. Bilissel teori, temel olarak satin alma
sonrast davranis1 analiz etme ve agiklamaya yardimer olur. Psikodinamik yaklagima
gore insanlar1 belirli bir sekilde hareket etmeye motive eden sey bilingsiz arzular,

psiko-analitik teoriye gore ise, insanlarin egosudur (Goswami, 2020: 527).

Kara kutu modeli: Kurtz, (2008: 148) gore davranigin, gevresel faktorler ve
bireysel faktdrlerin bilesiminin sonucunda meydana geldiginin savunuldugu karakutu
diger adi ile etki-tepki modeli psikolog olan K. Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu

model basit¢e, miisteri 6zellikleri, karar siireci, tiiketici tepkileri ve uyaran etkilesimini
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gosterir. Tiiketici kara kutusu uyaranlar ile tiiketici 6zellikleri ve tiiketici karar siireci
ile tiiketici tepkileri arasindaki iligkiyi gosterir. Karakutu modeli sekil 2.2°de
goriilmektedir (Kurunathan vd., 2019: 91).

Sekil 2.2: Karakutu modeli
Kaynak: Kurunathan vd., 2019: 91

Sen Demir ve Kozak’a (2013: 8-9) gore ise tiiketici davranist modelleri klasik
ve ¢agdas model olarak ikiye ayrilmaktadir. Bunlar sekil 2.3’de goriilmektedir.

Tiiketici Davranis Sekilleri

Klasik (Agiklayict) Modeller Cagdas (Tanimlayict) Modeller

Howard-Ostlund modeli

Marshall’in Ekonomik Modeli

e
e

Freud’un Psiko-Analitik Modeli Engel-Kollat Blackwell Modeli

Pavlov’un Ogrenme Modeli Nicosia Modeli

il

Veblen’in Sosyo-Psikolojik (Toplumsal Andreasan Modeli

Ruhsal) Modeli Klasik (agiklayici)

Sekil 2.3: Tiiketici davranisi modelleri
Kaynak: Sen Demir ve Kozak, 2013: 8-9

2.1.1. Klasik (Aciklayict) Modeller

Bir mal veya hizmetin tercih nedeni ve tliketici davranislarini giidiilere dayali
olarak davranis sebepleri ile agiklamaktadir. Islamoglu’na (2003) gére bu modelde

tiiketici, secenekler arasinda en uygun maliyet ile en yiiksek fayday1 elde edecegi tiriin
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veya hizmeti segme egilimi gostermektedir. Shiffman ve Kanuk’a (2000) gore
tiketiciler igsel veya dissal etkenlerin yonlendirmesiyle karar alma egilimi
gostermektedirler. Tiketici elindeki sinirli kaynak ile en yiiksek tatmin diizeyine
erismeyi amaglamaktadir. Altunisik vd. (2014: 119) gore agiklayict modellerde kisinin
davraniginin sosyal, psikolojik veya ekonomik yonlerini farkl farkli ve ilgili uzmanlik
alanlariin bakis agilart ile agiklama getirilmistir. Bu modeller biitiinliik bakis
agisindan yoksundur. TDK’ya (2022°) gore diirtii, bilingsiz ya da bilingli sekilde
davraniga neden olan, siirekliligi olusturan ve yonlendiren giigtiir. Psiklojik giidiilere
sevgi, nefret vb, fizyolojik giidiilere aclik ve susuzluk 6rnek olarak verilebilir. TDK’ya

(2022°) gore ihtiyac gereksinimdir. Thtiyaclarinin giderilmesi bireye mutluluk verir.
2.1.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Tiiketiciler kendilerine iizlintli, sikinti veren duygulardan uzaklasip,
hissettikleri eksiklik duygusunu ortadan kaldirmak, daha keyifli bir hayat siirebilmek
icin iirlin satin alma davranis1 gosterirler. Gereksinim, eksikliginde mutsuzluk,
varliginda mutluluk yaratan duygudur. Gereksinimin siddeti zamana, sartlara, kisiye

vb. gore degisiklik gosterebilir (Demir ve Kozak, 2013: 96-105).

Perreault vd. (2013) gore ihtiyaglar hiyerarsisi tiiketici davranigina daha kolay
uygulanabilmesi agisindan fizyolojik, giivenlik, sosyal ve kisisel ihtiyag¢lar olma iizere
4 seviyeli olarak ele alinabilir (Perreault vd., 2013: 116-117). Abraham Maslow ise
insan ihtiyaglarin1 5 asamada incelemistir. Bunlar: hayatta kalmak, i¢in 6nce su,

yemek, barinma ve cinsellik gibi fizyolojik, sonrasinda giivenlik, sosyallesme, basari

ve son olarak kendini gergeklestirme olarak siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2007: 21).

Kendini Gerg¢eklestirme
Sayginhik Gereksinimi

Sosyal Gereksinim
Giivenlik Gereksinimi

Fizyolojik Gereksinim

Sekil 2.4: Maslow’un gereksinim hiyerarsisi
Kaynak: Sen Demir ve Kozak 2013: 100; Altunisik vd., 2014: 120
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Maslow’un "ihtiyaglar hiyerarsisi” bireylerin ihtiyag¢larini algiladiklar1 6nem
derecesine gore siralayan ve iyi bilinen bir motivasyon teorisidir. Ihtiyaglar hiyerarsisi
insan yasaminda temel ve vazgec¢ilmez ihtiyaglarin asagida, daha az gerekli olan
ihtiyaglarin ise zirvede yer aldig1 bir piramit olarak gorsellestirilir (Shoib vd., 2022:
98). Aytekin’e (2016: 51-52) gore sekil 2.4’de goriilen Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde belirtilen fizyolojik ihtiyaglar, yiyecek, su, cinsellik vb., giivenlik
ihtiyaci, fiziksel zarar, hastalik, ekonomik felaketten kaginma vb., ait olma ve sevgi
(sosyal gereksinim) ihtiyaci, toplu yasama, arkadaslik ihtiyaci vb., sayginlik ihtiyaci,
hem 6zsaygi gelismesi hem de toplum tarafindan saygi gorme beklentisi, kendini

gerceklestirme ihtiyaci, bireyin olabilecegi her seyi olma ihtiyacini ifade etmektedir.
2.1.1.2. Marshal’in Ekonomik Modeli

Alfred Marshall tiiketicilerin kendilerine ekonomik olarak en fazla avantaji
saglayan {riinii satin alma davranis1 gosterdiklerini savunmaktadir (Papatya, 2005:
224). Dursun vd. (2013: 295) gore eckonomik model tiiketici ihtiyaglarmin hangi
bicimde olustugu ile tiiketici ihtiyaclarinin hangi bigimde degisiklik sergilediginin
arastirilmast  hususuna agiklik  getirmemekle birlikte tiiketici  kararlarim
degerlendirmek i¢in yararlanilan bir modeldir. Okumus’a (2018: 183) gore tiiketiciler
gercekei kararlar veren ekonomik insanlardir. Belirli ihtiyaglar: ve belirli diizeyde bir
gelire sahip olan tiiketicilerin, aligkanliklar ile iiriin veya hizmetin {icretleri karsisinda
elinde bulunan siirli kaynagi nasil degerlendirecegini aciklamaya ¢alisir (Kendirli ve
Kaptan, 2020: 121). Kiract’ya (2014: 155) gore ekonomik faktorlerin tiiketicilerin
satin alma davraniglar lizerinde bir yere kadar etkisi vardir. Fakat bu etki tliketicinin
tiim satin alma davranislari lizerinde degildir. Bir iiriin veya hizmetin talebinin diisiisii

sadece fiyatinin yiikselisi ile agiklanamaz.
2.1.1.3. Freud’un Benlik Modeli

Bireyin davranigt higbir vakit basit degildir. Bireyin davraniglarinin nedeni
disardan  gozlemlenemez ve ¢ofgu zaman bireyin kendisi tarafindan da
anlagilamamaktadir. Ornek olarak spor otomobil satin almis olan bir birey arac1 neden
satin almis oldugunu gercekten bilmeyebilir. Freud modelinin pazarlama (tiiketici

davranislari) bakimindan en mithim uygulamasi tiiketicilerin ekonomik etkenler kadar

42



sembolik etkenler ile de satin almaya tesvik edilebilecek olmasidir. Ornek olarak kadin

tiketicilerin deodorant satin almalarinda iktisadi etkenlerden fazla sekstiel etkenler rol

oynayabilmektedir. Boylece tiiketicilerin kisisel umut, diislerini ve endiselerini baz

alan uyaricilar, rasyonel temalar1 baz alan uyaricilardan daha fazla basarili

olabilmektedirler (Tunckan, 2012: 152).

Nakip vd. (2012: 92-94) gore Freudian modeli ilkel benlik, benlik ve iist

benlik gibi psikolojik faktorlere agirlik verir. Benlik ve davranis arasinda iliski

oldugunu savunur. Kiraci’ya (2014: 156) gore kuram tarafindan one siiriilen, bilingalti

etkilesimi neticesinde meydana gelen davranis ile tiiketicilerin i¢ diinyasinda

yasadiklar1 satin alma nedenlerini bir dl¢iide ortaya koymasidir.

Tablo 2.1: Freud’un benlik modeli

Benlik Ozelligi Kisilikteki Ayrimlagma Saglamlagsma
Adi etkisi dénemi dénemi
Id  (Alt | Asla olgunlasmayan ve kisiligin simartilmis | Kisiligin Dogustan Dogustan
Benlik) ¢ocuk pargasi olarak kalan id, 6nemli dl¢iide | biyolojik vardir. vardir.
mantik digidir. Higbir seyin farkinda degildir. | yoniinii
Kisinin gerginligini kaldiramaz, gerginligi | olusturur
yok etmek i¢in hemen harekete geger ve
dengeyi kurmaya c¢alisir. Hayatin ilk
doneminde insan yavrusu narsistik bir
egilimdedir.
Ego Ikincil siiregler aracihgi ile isleyen ego | Ego kisinin | Ayrimlasmasi 2-3 yaslarinda
(Benlik) gergeklik ilkesinin egemenliginin | psikolojik 6-8 ayinda | saglamlasir.
etkisindedir. Thtiyac giderilmesi i¢in uygun bir | yoniinii baslar.
obje buluncaya kadar gerilimin bosalmasini | olusturur
ertelenmesini saglayan gerceklik ilkesi, neyin
diisiince, neyin eylem, neyin imge (hayal),
neyin gergek oldugunun bilinmesidir. Temel
islevi uyum olan egonun gorevi organizmay1
acidan korumak ve doyum saglamaktir. Ego,
dis diinya ile tiim iligkilerimizi sekillendirir ve
kimlik duyumumuz i¢in ¢ati teskil eden temel
yapidir.
Stiperego | Kisinin  ¢ocukluk  doneminde itibaren, | Siiperego Ayrimlagmasi 11-12
(Ust Ben) | benligin bir parcasi, giderek anne-baba ve | kisinin 5-6 yaslarinda | yaslarinda
toplumsal deger yargilarin1 igeren &zel bir | toplumsal basla saglamlagir.
yap1 seklinde ayrigmaktadir. Anne baba | yoniinil
tarafindan aktarilan ve 06diil ve ceza | olusturur
uygulamalar1 ile pekistirilen, geleneksel
degerlerin  ve toplum ideallerinin igsel
temsilcisidir, kisiligin vicdani ve ahlaki
yoniidiir.

Kaynak: Rennison, 2001: 38, Tasgioglu, 2022: 5-6; Anli, 2016: 288; Aslan-Yilmaz, 2016: 82; Nakip
vd., 2012: 93; Islamoglu, 2012: 116.

Nakip vd, (2012: 93) gore Freud bireyin duygularma her daim karsi

koyamayacagini savunmustur. Freud bireylerin kendi baslarina tatmin edemeyecekleri
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duygular ile yliklenmis bigimde dogdugunu savunmaktadir. Cocuk biiyiidiikk¢e ruhu
karmagik bir sekle biirlinmektedir. Freud’un insan zihnini agiklamak i¢in dnerdigi

model 3 unsurludur. Bu unsurlar tablo 2.1’ de sunulmustur.

Biling, ruhsal aygitin yiizeyi kismidir. Disardan ige dogru birinci katmandir.
Disardan veya igerden biitiin algilamalar bilinglidir. Diislince siirecleri seklinde
belirtilecek i¢ siireglerin dinamigi ise su sekilde agiklanabilir: Bilince sadece bir
zamanlar bilingli bir big¢imde algilanmis olanlar ¢ikabilmektedir. Bu da sadece
kendilerine denk diisen sozel ifadeler ile miimkiin olabilmektedir. Analiz yolu ile
biling Oncesi sozel ara halkalar bulunmak sureti ile bilingdist igerik bilingli duruma
getirilebilmektedir. Bilingdisi diisiince ya da hatiralarin bilingli duruma gelebilmesi
icin bir baglant1 gerekir. Duygularin ise buna gereksinimi bulunmamaktadir. Onlar

dogrudan algilanabilmektedirler (Kdybasi, 2020: 190).

Freud’un yapisal kuraminda id (alt benlik) ruhsal aygitin haz ilkesi sartlarina
istinaden calisan, birincil siireclerin egemen oldugu, gerceklik ilkesinin taleplerini
onemsemeyen, diirtiilerin ruhsal temsilcilerinin bulundugu boliim seklinde ifade
edilebilir. Tiimden biling dist olan bu yapt tutkularin deposu olarak
degerlendirilmektedir (Koybasi, 2020: 190). Islamogluna (2012: 116) gore alt
benlikte (ilkel) barmmmakta olan duygular bireye bir davranmista bulunmasini

emretmektedir.

Ego (benlik) ise akil ve sagduyunun temsilcisi olup, davranim ve
devingenligin kontroliinii saglama ¢abasindadir (Kdybasi, 2020: 190). Islamoglu’na
(2012: 116) gore benlik alt ve iist benlik arasinda denge kurmak sureti ile fiili
hosgoriilii kanallara aktarma gayretindedir. Bunda basarili olamadiginda ise davranis

bozukluklari meydana gelmektedir.

Stiperego (ben ideali) yargilayici dizge seklinde de ifade edilen bu yapinin
belirtisi sucluluk duygusudur (Kdybasi, 2020: 190-191). Psikanalitik diisiinceye gore,
stiper ego sosyal 6grenme yolu ile olusmaktadir. Dolayisi ile alt benligin iradesine
karsidir. Degerleri kiiltiirel olarak gorecelidir (Gencer, 2019: 679). Islamoglu’na
(2012: 116) gore 1ist benlik bireyin davranisinin  ahlaki ve toplumsal

normlara/kurallara uygun olup olmadigini kontrol gorevini gerceklestirmektedir.
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Tan’a (2010: 2910) gore duygular hem planli hem de diirtiisel satin alma kararlarini
yonlendirmede mithim bir rol oynar. Tiiketiciler, karar verirken ve marka sadakati

gelistirirken genellikle duygular tarafindan yonlendirilir.
2.1.1.4. Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” Modeli

Nakip vd. (2012: 92-94) gore Pavlovian modeli uyarici, istek, tepki ve
pekistirme gibi 6grenme temeline dayanan kavramlara odaklanmaktadir. Uyarici ile
O0grenme arasinda iliski oldugunu ve tekrarlamanin 6grenmeyi arttirdigini savunur.
Rus fizyolog Ivan Pavlov’un sartlandirilmis davramglar iizerine ¢aligmalari
bulunmaktadir (Corr ve Perkins, 2006: 368). Pavlov kopekler iizerinde deneyler
gerceklestirmistir. Bu deneylerden birinde zil sesi ve acikma arasindaki iliskiyi
gbozlemlemistir. Bu deney temelde 6grenmenin bir ilgi siireci oldugunu ortaya
cikarmistir. Sonug olarak bireylerin pek ¢ok davranisinin bu sartlanma neticesinde
meydana geldigi ortaya ¢ikmistir (Tungkan, 2012: 149). islamoglu’na (2012: 117)
gore Pavlov’un zil sesi deneyi 6grenmenin ¢agrisima dayali bir siire¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Pavlov diger bir deneyinde kopekleri firtinali bir havada nehre atmis ve
kopekler zorlukla kiyiya ulagsmay1 basarmiglardir. Sonrasinda zil sesi tekrar ¢alsa da
kopekler salya akitmamistir. Yasadiklar1 zorlu deney daha giiclii sekilde

uyarilmalarina neden olmus ve eski (zil sesi) 6grenme kaybolmustur.

Arastirmacilar sonraki donemde Pavlov’un ¢alismalarini gelistirmeyi temel
alan 0grenme, unutma ve ayirma ile ilgili pek ¢ok deney gergeklestirmislerdir. Bu
deneyler neticesinde insan davraniginin uyarici-tepki modeli ortaya c¢ikmistir.
Giliniimiizdeki 6grenme modeli giidii, uyarici, davranis ve davranist destekleme

seklinde dort temel kavram iizerine insa edilmistir (Tunckan, 2012: 149).

Bireylerin davraniglarinin temelinde organizmay1 uyaran ve harekete geciren
giidiiler yatmaktadir. Glidiiler bireyin davranisini belli bir gayeye yoneltir (Cliceloglu,
2012: 230).

Kog’a (2015) gore 6grenme, deneyimler neticesinde bireyin davranislarinda
meydana gelen degisimler seklinde ifade edilebilir. Ogrenme ile beraber bilgiler zihne
kaydedilip bireyin sonraki davranislarinda etkili olmaktadir. Islamoglu’na (2012: 118)

gore pazarlamacilar Pavlov’un modelinden esinlenerek tiiketiciye belirli bir markay1
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tekrara dayali sekilde 6gretmeye ve tiiketicilerin aligkanlik halinde karar vermelerini
saglamaya ¢abalamaktadirlar. Bu modele gore pazara yeni gren bir lastik markasi
kendinden eski ve daha giiglii bir markanin 6grenilmisligini asabilmek i¢in daha giiglii
uyaranlar kullanmaya yonelecektir. Ornegin, Goodyear lastik markasinin yillarin
deneyimi sloganina karsi Lassa markast milli sanayi sloganini kullanmay1 tercih
etmistir. Luna margarin ise rakiplerini degisiklikle asmak gayesi ile yoksa siz hala

annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz? Sloganini kullanmayi tercih etmistir.
2.1.1.5. Veblen’in Toplumsal Modeli

Bu modele gore tiiketiciler iginde bulunduklar: alt kiiltiir, sosyal sinif, grup
ve ailenin standartlari ile normlart tiikketicinin davraniglarina yon vermektedir (Kiraci,

2014: 156).

Bu yaklagima gore bir tiiketici iiyesi oldugu grupta lider olma, {inlenme
(sohret olma) veya i¢inde bulundugu grubu agma sureti ile daha {ist gruplarin bir liyesi
oldugu izlenimini yaratmak adina satin alma davranisi gostermektedir (Nakip vd.,

2012: 93).

Islamoglu’na (2012: 118-119) gére Veblen bireylerin toplumsal bir varlik
oldugunu ve toplumun kiiltiirel normlarina uyarak hareket ettigini savunmaktadir.
Veblen’e gore insan gereksinim ve davranislari, dnemli 6l¢iide tiyesi oldugu ya da
olma arzusunda oldugu sosyal gruplarca belirlenmektedir. Veblen bu yargiya
aristokrat sinifin biiyiik 6l¢iide gosteris ve diger aristokratlar ile yarigsmak i¢in tiiketim
yaptiklarini gézlemleyerek varmistir. Bu yargi, bir tiiketicinin ait oldugu grupta lider
olma, s6hret olma, ¢evresine karsi iist gruplarin tiyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in
satin almaktadir. Bazi bireyler soylu olduklarini kanitlamak adina kendilerine eziyet
etme pahasina satin alma yapmaktadirlar. Bu satin alma fizyolojik veya giivenlik

amagch degil, statii amagl yapilmaktadir.
2.1.2. Modern (Tamimlayici) Modeller

Délarslan’a (2012: 9) gore tanimlayict modeller tiiketicinin karar verme
haline ve satin alma egiliminin hangi yonde olusmakta olduguna odaklanmaktadir.
Tanimlayici modeller, tiiketicilerin satin alma kararini ne sekilde verdikleri ile

verdikleri kararlari etkileyen faktorlerin neler oldugu, nasil ve hangi yonde etkiledigi
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sualini yamitlamaktadir (Islamoglu, 2008: 137). Tamimlayici model, satin alma
kararmin nasil gelismis oldugu ile tiikketicinin karar verme asamalarina, odaklanmakta,
bireysel dilek, istek ve gereksinimlerini gidermek amaci ile hizmet ve iiriin satin alma
islemini gergeklestiren ya da satin almaya giicii olan bireylerin davraniglarini dissal ile
i¢sel etkilere verilmis olan bir tepki seklinde yorumlamaktadir (Kendirli ve Kaptan,
2020: 121). Schiffman ve Kanuk’a (2000) gore tiiketiciler satinalim karar1 verirken
arkadas grubu, sosyal medya vb. etkilendigi gibi o anki ruhsal durumlarinin da etkili
olmast nedeni ile sosyoloji ve psikoloji bilimi teorileri de dikkate alinmaya

baslanmigtir (Mattila, 2004).

Kog’a (2016: 485) gore c¢agdas (tanimlayici) modeller aslinda g¢ok(lu)
degiskenli modeller olarak da anilmaktadir. Bu modeller tiiketici satin alma siirecini
etkileyen olabildigince ¢ok degiskeni dikkate almak sureti ile daha anlamli bir satin

alma karar modeli ortaya koymay1 amaglayan modellerdir.
2.1.2.1. Howard-Sheth Modeli

Hirschman’a (1989) gore tiiketici bir uyaricimin farkina varir. Uyarici ne
kadar yeni veya zorlayict olursa, tiiketicinin i¢sel zihinsel durumunda bir degisiklik
yaratma potansiyeli o kadar fazla olmaktadir. Uyaricinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin
bilgi arayisina girmesine neden olmaktadir. Bilgi edinme, tiiketicinin zihinsel
yapisinda bir degisiklige neden olur ve ayrica davranmis degisikligine (yani satin
almaya) neden olabilmektedir. Yeni iiriinii elde ettikten sonra, tiiketicinin giiveni ve
tutumlari, yasanan memnuniyet/memnuniyetsizlik derecesine bagli olarak
degisebilmektedir. Uriinden memnuniyet, yeniden satin alma ile
sonuclanabilmektedir. Islamoglu’na (2012: 128) gére Howard — Steth modeli 6grenme
kuraminin sistematik uygulamasi olarak kabul edilmektedir. En miihim 6zelligi, her
satin alma durumunu ayni1 derecede mithim gérmemesi ve farkli satin alma halleri

arasinda farklilik oldugu diistincesine dayanmasidir.

Tiiketici davranisina genellikle bilingli farkindaligin disinda olusan stirecler
aracilik  etmektedir. Biling tiirlinlin  belirlenmesi, tiiketicilerin  kararlarini
denetlemelerine ve bu kararlarin1 gelistirmelerine faydali olmak agisindan énemlidir

(Tavman, 2021: 18). Tiiketiciler genellikle belirli bir tiikketim davranigini tetikleyen
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cevresel bir etkene maruz kaldiklarinin ya da bilingli farkindalik diginda olusan
zihinsel siireglerin bilincinde olmamaktadirlar. Biling dis1 siirecler tiiketici tercih ve
davraniglari, hedef arayiglari, mukayese ve karar verme siireglerini etkilemektedir

(Tavman, 2021: 28).

Hirschman’a (1989) gore satin alma durumlari, tiiketicinin ne kadar bilgiye
ihtiya¢ duyduguna gore ii¢ ana tipte 6zetlenebilir. Ilk durumda, tiiketicinin nispeten az
bilgiye ihtiyaci vardir. Bu, rutinlestirilmis tepki davranisidir, ¢iinkii tiiketicinin triinii
daha evvel satin aldig1 varsayilmaktadir. Ikincisinde, hatir1 sayilir bilgiye ihtiyaci
vardir. Bu, tiikketicinin tanidik olmayan bir markayla, ancak tanidik bir iiriin sinifindan
birisiyle kars1 karsiya oldugunun varsayildig1 smirli problem ¢dzmedir. Ugiinciisii ise
kapsamli problem ¢6zmedir. Yeni bir iirlin sinifi konsepti gelistirmesini gerektirmekte

ve biiyiik miktarda bilgiye ihtiya¢ bulunmaktadir.

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler referans grubu, sosyal sinif, tutum ve
O0grenme faktorlerinin yanisira tiiketici motivasyonudur (Sheth, 1967: 742). Kog’a
(2016: 485) gore bu model ilk kez 1963 senesinde ABD’de John Howard tarafindan
ortaya atilmistir. Bu modelde kisisel 6zellikler ve dis degiskenler (isletmenin kurumsal
cevresi, toplumsal ¢evre) dikkate alinmaktadir. Bu modelde algi, 6grenme ve tutum
olmak {izere li¢ temel degisken vurgulanir (Kiraci, 2014: 159; Kurunathan vd., 2019:
93). Howard-Sheth modelinin 4 asamasi sekil 2.5’de goriilmektedir.

Bilgiler (isletmenin Bilgi igleme
kurumsal gevresi, safhasi (6

toplumsal gevre ve
kigisel ozellik
kaynakl )

Sekil 2.5: Howard-sheth modelinin asamalari
Kaynak: Kog, 2016: 485-486

Howard-Sheth Modeli’ne gore tiiketicilerin kararlari rutin, siirli ve yogun
sorun ¢ozme olmak tlizere 3’e ayrilmaktadir (Kiraci, 2014: 159). Okumus’a (2018:
184) gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda c¢esitli {iriin ve hizmetler i¢in sarf

ettikleri ¢abalar da da farkliliklar goriilmektedir. Bunlar sekil 2.6’da goriilmektedir.
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Tiketicilerin Karar Verme Diazeyleri

Simirh gaba ile karar Rutin karar verme Yogun gaba ile karar
verme verme

Sekil 2.6: Tiiketicilerin karar verme diizeyleri
Kaynak: Kiraci, 2014: 159

Kog’a (2016: 471) gore ise satin alma ile alakali karar tipleri 4’e
ayrilmaktadir. Bunlar sekil 2.7°de goriilmektedir.

Tiketicilerin Satin Alma Karar Verme Tipleri

Yogun caba ile Simirh gaba ile Rutin Tepkisel
satin alma satn alma satin alma satin alma

Sekil 2.7: Tiiketicilerin satin alma Kkarar verme tipleri
Kaynak: Kog, 2016: 471

¢ Yogun ¢aba ile satin alma: En fazla zaman ve ¢aba gerektiren karar alma
¢esidi olan yogun ¢aba ile karar vermesi zor ve pahali {iriin ve hizmetlerin satin
alinmasi durumunda karsilagilmaktadir (Aytekin, 2016: 50). Tiiketicinin iirlin veya
hizmet hakkinda ¢ok az bilgisi bulundugu riski, yenilik 6zelligi, sati fiyati yiiksek,
ilginin yiiksek oldugu, nadiren satin alinan ve dnem arz eden bir {irin veya hizmetin
satin alma karar1 verilmesi durumunda ortaya ¢ikmaktadir (Siier, 2014: 93).

e Sinirh ¢aba ile satin alma: Kog’a (2016: 472) gore siirli gaba ile satin
alma tiiketicilerin siklikla yapmig oldugu {iriin veya hizmet satin almalarinda
gerceklesir. Tiiketiciler bu satin alma karar1 tipini, 6rnegin iyi taninan markanin bir
iriin veya hizmetini alirken tercih edip, riski azaltma stratejisini uygulamis
olmaktadirlar.

e Rutin satin alma: Okumus’a (2018: 185) gore az miktarda biligsel ¢aba
ile ucuz ve sik sik alinan {riin ve hizmetler i¢in gegerli bir satin alma karar tipidir.
Stier’e (2014: 92) gore pahali olmayan, sik sik satin alinan, ilginin diisiik oldugu, iirtin
veya hizmet hakkinda bilgi toplama ihtiyacinin bulunmadig1 ya da ¢ok az bulundugu

satin alma durumudur.
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e Tepkisel satin alma: Miao’ya (2011) gore temelinde hedonistik yarar
arayis1 bulunan tepkisel satin alma, duygu yogunlugu (seving, iizlintii, kendini kotii
hissetme vb.) anlarinda bireylerin kendini iyi hissetmek, odiillendirmek, eksikligi
gidermek vb. amaglar ile kars1 koyamadiklari giidiiler (6rnegin aligveris bagimlilarinda

rastlanmaktadir) neticesinde plansiz olarak yapilan satin alma karar tipidir.
2.1.2.2. Engel-Kollat-Blackwell Modeli (EKB)

Hirschman’a (1989) gore Blackwell (EKB) teorisi, yerinde bir karar siireci
modeli olarak tasarlanmistir. Bunun nedeni 6nemli 6l¢iide tiiketicilerin bir {iriinii satin
alma, yeniden satin alma veya reddetme kararma varirken izledikleri zihinsel
faaliyetleri tanimlamaya odaklanmis olmasidir. EKB modelinde, yenilik, benimseme

veya problem ¢ézme yerine karar siireglerine odaklanilmistir.

Islamoglu’na (2012: 128) gore tiiketici EKB modelinde ki asamalardan
geemek sureti ile karar verirken, i¢ ve dis uyaranlar bu asamalarin her birini
etkilemektedir. Tiiketici ¢gevreden (isletme, pazar vb.) gelen bilgileri dikkat, algilama
ve kabul yoluyla elde etmektedir. Ornegin bir ev haniminin TV’de kofte reklami goriip
aksam yemeginde kofte hazirlamaya karar vermesi gibi. Algilamanin harekete
gecirmis oldugu aktif hafiza sorunu tanimlama asamasina gelir. Ornekteki ev hanimi
ev halkinin kofte yemekten hoslandigini bilir. Ayrica kofte satin alma asamasinda
tercihi, daha once siirekli satin aldig1 ve ev halkinin begeni ile tiikettigi ve bagli oldugu
marka olacaktir. Engel vd. (1995) gore EKB modeli aslinda, tiiketicilerin gelirlerini
cesitli mal ve hizmetler arasinda memnuniyetlerini maksimize etmek i¢in bilingli bir
problem ¢ézme ve 6grenme davramisidir. Zhang vd. (2020: 755) gére EKB modeli
miisteriler tizerindeki i¢ ve dis etkilerden gelen bilgi uyarimini vurgulayan miikemmel
bir tiiketici davranisi modelidir. Tidwell’e (2015: 220) gore EKB tiiketici tercihinin
tanimlayict modellerinin en kapsamlilarindan biridir. Tan’a (2010: 2910-2912) gore
EKB modeli, tiiketicilerin mevcut alternatifler listesinden se¢im yaparken karar
stirecini ve kararlarin nasil alindigin1 agiklar. Howard (1963) ve Nicosia (1966)
tarafindan gelistirilenler psikoloji teorileri ve modelleri gibi bu modelde de ¢evresel
faktorler tiiketici kararlarinin olusumunu etkiledigi savunulmaktadir. EKB model,
tilketici ile 1ilgili karar verme asamalarinin anlasilmasinda temel bir cergeve

sunmaktadir.
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Bu model tiiketici satin alma eylemini bes asamali bir siire¢ seklinde
degerlendirmektedir (Nakip, 2012: 95; Vijayalakshmi ve Gurumoorthy, 2018: 138;
Martin vd. 2019: 2). Bunlar: Problemi tanimlama (mevcut durum ve olmak istenen
durum arasindaki farktan kaynaklanir), bilgi arama (sorunun, etkili ve faydali ¢6ziimii
icin mevcut deneyimler 1s18inda ya da disaridan bilgi edinilmesidir), alternatifleri
degerlendirme (bilgi arama neticesinde elde edilen listedeki seceneklerden en uygun
olanin incelenmesi), satin alma (en uygun secenege karar verilip satin almanin
gerceklesmesi), sonuglar/satin alma sonrasi (satin aliman iirlin ile ilgili olarak
memnuniyet veya memnuniyetsizligin olugsmasi ve olusan duruma yonelik tiiketicinin

tepkileri) olarak siralanabilir (Hsieh, 2011: 135).

_ _ Igsel ve digsal Alternatifler Sonug:
Problemin Problemin kaynaklardan

farkina ¢Oziimil igin alinan bilgiler

arasimndan Memnuniyet ya
| . - birinin da
varilmasi ¢are aranmasi 1le alternati secilmesi memnuniyetsizlik

uretilmesi

Sekil 2.8: Engel-kollat-blackwell modeli siireci
Kaynak: Kog, 2016: 486.

Kog’a (2016: 486) gore 1968 senesinde James F. Engel, David F. Kollat ve
Roger D. Blackwell ismindeki arastirmacilarca gelistirilmistir. Kirac1 (2014: 161-162)
gore bu model hangi pozitif ya da pozitif neticelerin hangi sartlarda gergeklesecegini
aciklayamamasi sebebi ile yetersiz kalmistir. Engel-Kollat-Blackwell modeli siireci

sekil 2.8’de goriilmektedir.
2.1.2.3. Nicosia Modeli

Kog’a (2016: 487) gore Nicosa modeli geri bildirim dongiileri, bilgisayar akis
diyagramlari, tekniginden yararlanarak hazirlanan ve simiilasyon tekniklerinin tiiketici
karar siirecini derinlemesine agiklamada ve tiiketici davraniginin tahmin edilmesinde
daha etkili oldugunu One siliren Francesco Nicosia tarafindan 1968 yilinda
gelistirilmistir. Tiiketici davranigini modelleyen ilk kisilerden biri olan Francesco
Nicosia, tiiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkinda etkilesimde bulundugu karar

stirecinin, satin alma eyleminden daha karmasik oldugunu savunmus ve modelini bir
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bilgisayar programindaki adimlara benzer akis semasinda sunmustur (Vijayalakshmi

ve Gurumoorthy, 2018: 138). Nicosa modeli sekil 2.9°da goriilmektedir.

¥ > -

Ugiincii Alan Dordiincia
(muhtemel Alan
satn alma (Geni
gudiisinun bildirim/tiik
satin alna etici
hareketine dongisii
doniigimi)

Birinci Alan
{(mesajin tiketici
tarafindan
icsellestirilmesi)

Birinci alt alan
(15letmenin
ozellikleri ve
tirinleri)

Birinci alt alan
(Igsel ve digsal
bilgi arama)

Ikinci alt alan
(degerlendirme
ve satin alma

Tkinci alt alan
{mesajin almmas:
Ve
kabullenilmesini
etkileyen
faktorler)

gidisinin
olugmasi)

Sekil 2.9: Nicosa modeli
Kaynak: Kog, 2016: 487

Sur ve Tolon’a (2020: 698) gore Nicosia modeli tiiketici davraniglarina
davranigsal yaklagsmis, yani sira bu davraniglart basamaklara ayirmis ve cevresel
etkileri de goz oniinde bulundurmustur. Alaca ve Tatli’ya (2020: 295) gbre Nicosia
modelinde tiiketicinin satin almak istedigi tiriin markast ile dogrudan ilgili daha evvel

hicbir deneyimi olmadig1 varsayilmaktadir.

Bu davranig modeli, 1966 senesinde tiiketici motivasyonu hususunda uzman
olan Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Nicosia modeli, alic1 davranigini
isletme ve (muhtemel) tiiketici arasinda bir baglanti olusturarak agiklamaya c¢aligir.
Modele gore firmadan gelen mesajlar tiikketicinin iirlin ya da hizmete olan yatkinligini
etkiler. Duruma gore, tiiketicinin iiriine kars1 belirli bir tutumu olacaktir. Tiiketici iiriin
veya lrlinlin 6zelliklerini degerlendirecektir. Sonraki adimda tiiketici, liriinii satin

alma karar1 veya satin almama karar1 verebilir (Jisana, 2014: 41).

Nicoasia modeli, tliketicinin kisiligini etkileyebilecek igsel faktorler ve

tilkketicinin kisiligini nasil gelistirdigi ve {riine karsi tutumu ile ilgilenir. Sorunun
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ayrmtili bir agiklamasini sunmaz. Ornegin, tiiketici isletmenin mesajin1 oldukea ilging
bulabilir, fakat inanglarina gére men edilmis bir sey icerdiginden, firmanin markasini
sanal olarak satin almayabilir. Bu tiir faktorlerin modele dahil edilmesi karar siirecini
etkileyen 6zellikler hakkinda daha fazla yorum sagladigi i¢in ¢ok 6nemlidir (Panwar,

2019: 38).
2.1.2.4. Andreasan Modeli

Kog’a (2016: 487-488) gore 1965 yilinda Alan R. Andreasan tarafindan
ortaya atilan bu model, tiiketici davranisini tutum olusturma ve degistirme vb. psikoloji
kavramlarina dayanarak agiklamaya ¢alismaktadir. Andreasen modeli, tutum ve tutum

degisikliklerini vurgular.

Andreasan modeli tiiketici karar verme siirecinde bilginin 6nemini kabul
eder. Model, her ne kadar tiiketici tutumlarinin 6nemini vurgulasa da tekrar satin alma

davranisiyla ilgili tutumlar1 dikkate almaz (Panwar, 2019: 36).

Andresan modeli, farkli degisim siireclerinin tanimlanmig oldugu 6nde gelen
davranis degisikligi ve psikoterapi teorilerinin analizinden tiiretilmistir. Bu siiregler
daha sonra bireyleri belirli degisim asamasindan (6n diisiinme, derin diislinme,
hazirlik, eylem, siirdiirme) gecirmek i¢in en uygun olan miidahale ¢esidini/cesitlerini
onermektedir (Sentiirk, 2020: 612). Bu tiiketici davramis1 modeli bireylerin
davraniglart etrafinda olusturulmus ve modeli akis semasi ile agiklamayi tercih
etmistir. Andreasen modeli bilissel bir bakis agisindan oldukca fazla etkilenen bir karar
dizisi yaklasimidir. Andreasen'in yaklasimi, tiikketici davranisinda ortaya ¢ikmig olan
biligsel devrimin yansimalarindan biri olarak goriilmektedir (Kassarjian ve Goodstein,

2021: 42-43).

1965 yilinda Alan R. Andreasen, tarafindan tiiketici davranisi {izerine
gelistirilen ve Andreasen modeli olarak bilinen bu model tiiketici tutumlarini ve
tutumlardaki degisimi dikkate almaktadir. Bu modele gore, tiiketici tutumlarindaki
degisiklik, belirli bir siire boyunca bilgiye maruz kalma nedeniyle gergeklesmektedir.
Bilgi, zaman periyodu i¢inde alictya gelir. Maruz kalinan bilgi goniillii olarak aranip
bulunmus veya rastgele ulasilmis olabilir. (Bartleby, 2022; The andreasen model, 2022:

81-82). Model asamalari, uyaranlar ile bir tiir bilgi isleme, algilama ve filtreleme
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egilimi ve cesitli olasiliklar ile sonu¢ degisikliklerini agiklamaktadir. Model, kisiyi
izole olmaktan ziyade bir biitiin olarak vurgulayan biligsel teoriye dayanmaktadir (The
andreasen model, 2022: 81). Andreasen tarafindan ortaya atilan model bir dizi soru

onermektedir (The andreasen model, 2022: 81-82; Bartleby, 2022):

e Demografik ve psikografik nitelikler gibi tiiketici 6zellikleri ile belirli bir
zaman diliminde aranan bilgi miktar1 arasindaki iliski nedir?

o Tiiketiciler farkl bilgi kaynaklarindan ne tiir bilgilere bakiyor?

e Tutum ve egilim degerleri nasil 6l¢tiliir?

e Mesajlar (reklamlar) filtreleme islemi nasil segilir

e Uriin ve hizmetler, markalar ve satis noktalar1 arasinda etkilesim nedir?

2.2. Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Kiracr’ya (2014: 168-169) gore tiiketiciler kendilerini etkileyen birgok
faktoriin etkisi ile satin alma kararini vermek durumunda kalmaktadirlar. Altunisik vd.
(2014: 122) gore tiiketici kararini etkileyen degiskenler i¢sel ve digsal olmak tizere iki
grupta incelenebilir. Bunlar sekil 2.10°da gdsterilmistir.

Tiiketici Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Igsel faktSrler (6rnegin is adamu icin Digsal etkiler (sosyal gevre, milliyet, irk, din,

amortisman, maliyet vb., nihai tiiketici i¢in fiyat, reklam vb.)
ise iiriine olan ihtiyaci etkilidir)

Sekil 2.10: Tiiketici karar alma siirecini etkileyen faktorler
Kaynak: Altunigik vd., 2014: 122

Tiiketici davranigi bakimindan kiiltiiriin, sosyal sinifin ve referans gruplarinin
satin alma karar siireci iizerinde dolayli (bireyin kisiligi, temel degerleri, tutumu
tizerindeki etkiler) ve dogrudan (birey ve toplumun diger tiyeleri arasindaki dogrudan
iligkiler) etkisi bulunmaktadir. Satin alma siirecine genel bakis semast sekil 2.11°de

gorilmektedir (Aytekin, 2016: 44).
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Sosyal Etkiler

Psikolojik

Etkiler

Tiiketici Satin
Alma Karar
Siireci

Sekil 2.11: Satin alma siirecine genel bakis
Kaynak: Aytekin, 2016: 43

Ustlenilen bu roller farkli toplumlara, farkli iiriinlere gore degismekle
beraber, pazarlama yoneticileri 6zellikle uygulanacak uygulama stratejilerinin tespit
edilmesi amaci ile kimleri hedef alacaklarinin kararini dogru bi¢cimde vermelidirler
(Stier 2014: 90). Altunisik’a (2009: 38) gore tliketici tercihlerini, ekonomik faktorler,
psikolojik faktorler, pazarlama ¢abalari, sosyal faktorler ve kisisel faktorler

etkilemektedir. Bu 5 adet faktore ait alt basliklar tablo 2.2°de goriilmektedir.

Tablo 2.2: Tiiketici davramisim etkileyen faktorler

Ana Faktor Alt faktor Ornek

Kiiltiirel Sosyal sinif Gglire‘gére siniflama

faktirler Alt kiiltiir D¥n, dil, irk vb. bolgesel ayrimlar
Kiiltiir Yiyecek-icecek, giyecek, egitim, kanunlar vb.
Roller ve statiiler Ogretmen, 6grenci, anne-haba vb.

Sosyal - - — - -

faktorler Aile Ailedeki bireylerin rolleri
Referans gruplari Uyelik gruplari
Yagam tarzi Kisinin bakis agisina, gelirine vb. degigir. Ayni1 is yerinde ayni gelire sahip

kisiler farkli yasam tarzini benimseyebilir.

Kisisel Ekonomik durum Patron villa, yonetici dubleks, is¢i apartman dairesi almak isteyecektir.

faktorler Meslek Patron, ydnetici, is¢i, doktor, mithendis, 6gretmen vb.
Yas Bebegin mama, cocugun oyuncak, delikanlinin motosiklet istemesi vb.
Kigilik Bireye 6zgii psikolojik ve biyolojik dzelliklerin biitiinii ile olugmaktadr.
Inanglar ve | Tutucu bir toplumda yetisip muhafazakar bir tutum igerisinde olmak,
tutumlar Miislimanlarin domuz tiiketmemesi vb.

. . Ogrenme Okuma, gérme, tecriibe etme neticesinde gelisen bir olgudur.
Psikolojik — - ~ — — ~
faktdrler Algilama Bireyin Qﬁvredek.l uyarlcl.lara yiikledigi anlam olan algilama kisiye gore
farklilik gosterebilmektedir.
Giidiileme Bireyin davranigini yonlendiren biyolojik veya psikolojik gii¢
(Motivasyon)
Uriin Uriin ézelliklerinin tiiketici tarafindan begenilmesi veya begenilmemesi
Pazarlama Fiyat Uriin fiyatinin ucuz veya pahali olmast

cabalari Dagitim Dagitim kanalimin etkin olup olmamasi

Tutundurma Tiiketicinin reklam veya promosyonlardan etkilenmesi

Kaynak: Yiikselen, 2017: 99; Altumsik vd., 2014: 122
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Kiiltlir, yasamin tiim yonlerinin kisinin yasamakta oldugu topluma gore
diizenlenmesinden beri onun istekleri, gereksinimleri ve davraniglar tizerinde miithim
etkilerden biridir. Tiiketici karar siireci lizerindeki pazarlama ¢abalarinin etkileri 4

grupta incelenebilir (Aytekin, 2016: 44-47). Bunlar sekil 2.12°de goriilmektedir.

Tiketici Karar Sareci Uzerindeki Pazarlama Etkileri

Uriiniin etkisi Tutand thisi Dagitimin etkisi
(marka Fivatin etlisi ABEECLITE AR ELEL ST (riniin azel

kalite. Frvatin (reklam_ sang, =

= (o e [l s, it [l masemainie
zambala}lama, olm‘asﬁ ?a_t“':_ e Ll ;:.t c.f'-::l “\-::v:rjéz
etiket bilgisi) . iligkiler) o2

] gisi) SATIMASL)

Sekil 2.12: Tiiketici karar siireci iizerindeki pazarlama etkileri
Kaynak: Aytekin, 2016: 46-47

Aytekin’e (2016: 49) gore tiiketici karar siireci lizerindeki durumsal etkiler 5
grupta incelenebilir. Bunlar sekil 2.13’de goriilmektedir.

Tiiketici Karar Siireci Uzerindeki Durumsal Fikiler

. Mevcut Sartlar
Fiziksel Ozellikler S (kuzgmlik,
{Cofrafi ve kurumsal o durumlan_ (oncekd he\r;‘.aillanma
komum, dekor, ses, satm almadan beri, yemek vb muh hal
koku, -1.',:111 hava, iiriir-t. G i, R yorguniuk, ’
vd materyaller) piinfinden beri gecen zaman) ha:.lt: ik gibi

anlik gartlar )

Sosyal ozellikler (difer kisiler, J§j Durumun gorev ozelliklen (diigin
kigiler aras: iletisim, toplumdaki J§ ve ya dofjum ginG i¢i hediye
roller) alnmasr)

Sekil 2.13: Tiiketici karar siireci lizerindeki durumsal etkiler
Kaynak: Aytekin, 2016: 46-47

Demografik faktorler: Odabasi ve Barig’a (2007: 48) gore demografik
degiskenler cografik yerlesim, meslek, gelir, egitim seviyesi, cinsiyet ve yas olarak
siralanmaktadir. Bireyin demografik 6zellikleri 6rnegin geng veya yasli olmasi iiriin

veya hizmete olan talebini etkileyecektir (Kiraci, 2014: 179).
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Ekonomik faktorler: Satin alma sirasinda iicret 6dendigi i¢in bireylerin
maddi giiclinlin az ya da ¢ok olmasi {iriin veya hizmetin satin alinmasi noktasinda son
derece dnemlidir. Altunisik vd. (2014: 132) gore ekonominin genel yapisi, gelecek ile
alakal1 beklentiler ve ekonomik canlilik farkli sekillerde ve oranlarda tiiketicinin satin
alma davranigina etki etmektedir. Kiraci’ya (2014: 169) gore tiiketicilerin ekonomik
ihtiyaclar tiiketicinin bir¢ok davranisinda rehberlik etmekte ve dolayisiyla ekonomik

ithtiyaclar bircok satin alma davranisinda 6nemli rol oynamaktadir.

Psikolojik faktorler: Tiiketici satin alma karar siireci tizerinde etki sahibi
olan psikolojik etkenler hayat bi¢imi, tutumlar ve kisilik, 6grenme, giidiillenme ve
algilamadir (Kiraci, 2014: 170). Tiiketiciler gereksinimlerinin siddetine gore mal veya
hizmetleri alma konusunda farklilik gdsterebilir. Bir kisinin bir olay, diislince veya
nesneye karsi gelistirmis oldugu tutumlar iiriin veya hizmeti satin alma konusunda
olumlu veya olumsuz etkiye sahip olabilir (Altunisik vd., 2014: 126-127). Aytekin’e
(2016: 49-50) gore tiiketici karar stireci tizerindeki psikolojik etkiler 2 grupta

incelenebilir. Bunlar sekil 2.14’de goriilmektedir.

Tiketici Karar Siireci Uzerindeki Psikolojik Fikiler

Uriin ilgilenimi (Harley-Davidson motosiklet
merakisi tiketiciler gibi); yiksek ilgilenimli
iiriin igin yiksek tirin bilgisi peligic. Yiksek
iiriin  ilgileniminde pgecen zaman artar,
tiiketici karar verme siireci uzar.

Uriin bilgisi (doviilmiis kahve ve ya
kolay hazalanan kahve tercihi vb.)

Sekil 2.14: Tiiketici karar siireci iizerindeki psikolojik etkiler
Kaynak: Aytekin, 2016: 49-50

Sosyolojik faktorler: Kiraci’ya (2014: 172) gore tiiketici satin alma karar
stireci iizerinde etkili olan sosyolojik faktorler kiiltiir, referans gruplari, sosyal siniflar
ve ailedir. Sosyolojik faktorler sekil 2.15°de gosterilmistir. Bireyin davraniglari
bulundugu sosyal yapiya gore sekil alir. Toplumda her bir kisinin bir statiisii
bulunmaktadir. Statii, toplumdaki insanlarin yetkilerinin ve gorevlerinin ne oldugunun

gostergesidir (Altunisik vd., 2014: 129).
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Sosyal Faktorler
(oo Qoo o f e o=

Sekil 2.15: Tiiketicinin alisveris kararinda etkili olan sosyal faktorler
Kaynak: Altunisik, 2009: 39

Pazarlama c¢abalar:: Isletmeler iirettikleri iiriin ve hizmetlerinin tiiketiciler
tarafindan satin alinmasi i¢in iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama
karmas1 degiskenlerinden yararlanmaktadir. isletmeler bu degiskenler yardimi ile
tilkketicilerin satin alma davramigini isletme lehine olacak sekilde degistirmeye
calismaktadir (Altunisik, 2009: 40; Altunisik vd, 2014: 133-134). Marka imaj1 satin
alma kararlarini etkilemektedir. Marka imaji mdisteriler tarafindan ne kadar iyi
algilanirsa, satin alma kararlarina olan ilgi de o kadar iyi olacaktir (Havidz ve
Mahaputra, 2020: 732). Dolayist ile isletmeler satiglarini arttirmak i¢in marka imajinin

1yl olmast i¢in ¢aba sarf etmelidirler.

2.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Yasamin her evresinde noksanliklar, diger bir ifade ile gereksinimler fark
edilmektedir. Gudi, insant ama¢ dogrultusunda eylem yapmaya yonelten uyarilmis
ithtiyagtir (Altunisik vd, 2014: 117-118). Diirtii ise herhangi bir ihtiyacin siddetini
azaltmak icin bireyleri harekete geciren giiglii bir uyaridir. Herkes ihtiyaclar ve
gereksnimler ile motive olur (Perreault vd, 2013: 115). Nakip vd. (2012: 91) gore
giidii, birey davranislarinin yoniinii, siddetini ve 6nceligini belirleyen ve bireyi veya
oranizmay1 harekete gegiren giictiir. Odabas1 ve Baris’a (2007: 29) gore tiiketicilerin
Pazar ile alakali davranislarini insan davraniglari icerisinde analiz etmek yerinde
olacaktir. Tiiketicilerin davranislarin1 anlamak i¢in, tiiketicilerin parasi, enerjisi ve
zamant gibi smirli kaynaklarin tiiketim i¢in nasil kullandiklar1 incelenmelidir.
Yiikselen’e (2017: 108) gore tiiketici satin alma davranisi farkli tirtinler veya hizmetler
icin degisiklik gosterebilmektedir. Markalar arasi farklilik diizeyine gore satin alma

davraniglari siniflandirmasi tablo 2.3’de yer almaktadir (Siier, 2014: 90). Kidane ve
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Sharma’ya (2016: 164) gore iade politikasi, gliven ve geri 6deme garantisi tiikketicinin

satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerdir.

Tablo 2.3: Markalar arasi farkhihik diizeyine gore satin alma davramslar:

Markalar arasi Ilgi diizeyi

farklilik Yiiksek ilgi diizeyi Diisiik ilgi diizeyi

Markalar arasi | Karmasik satin alma davranisi (pahali | Farklilik arastirict satin alma davranigi

mithim farklilik | riskli sik satin  alinmayan {iriinler | (biiyiik Olgiide fiyat, kalite vb. fark

otomobil, kristal avize, bilgisayar vb.) bulunmayan iiriinler tuz, seker vb.)

Markalar aras1 | Uyumsuzlugu azaltici satin  alma | Alisilmg  satin @ alma  davramist

az farklilik davranist (hali, kilim vb.) (tiiketicinin sorgulamadan siirekli aldig
belli bir marka gofreti almayip denemek
icin bagka bir marka gofreti satin almast
vb.)

Kaynak: Yiikselen, 2017: 108; Siier, 2014: 90

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siureci

Satin alma karar1 davranisinin nasil oldugunu agiklamak i¢in tiiketici
davranisi teorilerini kullanan pazarlamacilar pazari boliimlendirmeye calisirlar. Hedef
olarak sectikleri pazarda yer alan misteriler, organizasyon gruplari, fikirleri, mallar
ve hizmetleri segmek, satin almak, kullanmak ve elden c¢ikarmak icin miisteri
ihtiyaglarin1 ve isteklerini tatmin etmeye yonelik en uygun pazarlama karmasini
kullanmaya gayret ederler (Manuere vd., 2022: 105). Satin alma siireci ekonomi
disinda antropoloji, psikoloji, sosyoloji ve pazarlama disiplinlerinden yararlanan
disiplinler arasi bir sosyal bilimdir. Bu nedenle, bir¢ok pazarlamaci genellikle satin
alma igleminin net bir sekilde anlasilmasi gerektigine inanir (Goswami, 2020: 525).
Hawkins vd. (2004: 526) gore tiiketicinin satin alma karar1 verebilmesi igin
halihazirdaki problemin ¢6ziime kavusturulmasi adma farkli segeneklere ve bu
seceneklere ait degerlendirme yapabilmesi i¢in doyurucu bilgiye ihtiyaci
bulunmaktadir. Délarslan’a (2012: 28) gore satin alma karar agsamasinda, tiiketicilerin
kullanim gayesine uyumlu nitelikte olan bir iiriin veya hizmet, tiiketici tarafindan satin
alma acisindan alternatif olarak degerlendirilmektedir. Dijital ortamda giivenli, kolay,
hizli anlik etkilesimde bulunmak satin alma kararlarina olumlu sekilde etki etmektedir

(Wardhana vd., 2021: 5933).

Tiiketicilerin hem ge¢mis hem simdiki hem de gelecekteki davranislari,

fayda, fiyatlar ve diger ekonomik yonler agisindan iktisat teorilerinin incelenmesi,
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tiiketici pazarimin analizine yardimci olur. Ancak bir tiiketicinin bir iiriine yonelik
algilarin1 veya tutumunu yansitmazlar. Tiiketici davranisini anlamak i¢in ekonomik,
ekonomik olmayan teorileri ve karar verme modellerini igeren daha biitlinciil bir
yaklasim gereklidir (Goswami, 2020: 525). Bu nedenle farkli tiiketici davranisi

modelleri gelistirilmistir.

Hawkins vd. (2004) gore tiiketicinin sorunu tiiketicinin hali hazirdaki
durumuyla olmak istedigi durum arasinda bulunan farkliliktir. Mowen ve Minor’a
(2001: 7) gore tiketici satin alma karar siireci psikoloji biliminin ekonomide
uygulanmasidir. Solomon ve Rabolt’a (2004) gore tiiketiciler {iriinii satin alma karari
vermeden evvel sorunu tanimlamak, bilgi aramak, segilen tiriinii degerlendirmek gibi
kriterlere gore se¢im yapmaktadir. Tiiketicilerin karar vermesi, bir {iriiniin kabulii
olgusu ve ardindan satin alma davranig1 bir dereceye kadar risk azaltma eylemidir.
Insanlarin déniisiimlii olarak satin alma kararmmi ertelemesi veya iptal etmeleri ise

riskin varligin algiladiklarina dair bir uyaridir (Hong ve Yi, 2012: 1309).

Kendirli ve Kaptan’a (2020: 121) gore tiiketici karar siireci, bir amaca
ulagsmak i¢in, icerisinde bireyin isteklerini yonlendirmeyi de barindirmakta olan bir
stirectir. Tiiketici satin alma karar siireci, fiili olarak satin almadan evvel baslar, satin
alma ertesinde neticeleri devam eden bir siirectir (Siier, 2014: 93). Tiiketici satin alma
karar siireci gereksinimin olugmasi, segeneklerin tespit edilmesi (arastirilmasi),
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karari sonrast davraniglar
seklinde 5 asamadan olugmaktadir (Okumus, 2018: 186; Kog, 2016: 478; Yiikselen,
2017: 110; Odabas1 ve Baris: 2007: 332). Bunlar sekil 2.16’da gosterilmistir.

[htiyacin o o
f;/rk Alternatiflerin Alternatiflerin Satin alma Satin alma
A arastirilmasi degerlendirilmesi kar_arlmn_ sonrast
edilmesi verilmesi degerlendirme

Sekil 2.16: Tiiketici satin alma Kkarar siireci asamalari
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012; Yildirim, 2016: 217; Aytekin, 2016: 51; Siier 2014: 93
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2.4.1. Gereksinimin Ortaya Cikmasi

Bireyin bir gereksinim ile kars1 karsiya olmasi ve gereksinimin heniiz tatmin
edilmemesinden kaynaklanan gerilim ile baglar (Kotler, 2000: 173). Eldeki {iriin
miktarinda diislis olmasi, mevcut iiriinden tatmin diizeyinin diismeye baglamasi, gelir
durumundaki degisiklik (diigme veya artma), yeni gereksinim ya da sartlarin olugmasi
(daha biiyiik eve gecme vb.), yeni isteklerin olusmasina sebep olan kosullarda degisim
yasanmasi, iriin veya hizmet ile ilgili yeni firsatlarin olusmasi, isletmelerin satig

gelistirme faaliyetleri gereksinimi meydana getiren baslica kaynaklardir (Stier, 2014:

95). Gereksinimin kaynaklar1 sekil 2.17°de gosterilmistir.

Gereksinimin Kaynaklan

Mevcut duorumdaki defismeler Arzulanan durumdaki degismeler

Sekil 2.17: Gereksinimin kaynaklari
Kaynak: Stier, 2014: 95

Tiiketiciler bilgileri ¢esitli kaynaklardan elde edebilirler. Bu kaynaklar 4 ana
baslik altinda toplanabilir. Tiiketici bilgi kaynaklar: sekil 2.18’de gosterilmistir.

Tiketicinin Bilgi Kaynaklan

Deneysel

Sekil 2.18: Tiiketicilerin bilgi kaynaklar:
Kaynak: Siier, 2014: 96

Odabas1 ve Barig’a (2007: 349) gore sorunun belirlenmesi ya da diger ifade
ile gereksinimin farkina varilmasi agamasi uyaricilar nedeni ile olusmaktadir.
Okumus’a (2018: 187-188) gore gereksinimin belirlenmesinde/ortaya ¢ikmasinda bazi

uyarilar rol oynamaktadirlar. Bunlar sekil 2.19°da gosterilmistir.
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Gereksinimi Ortaya Cikaran Uyanicilar

Dhgsal nyancilar (aile, arkadas cevrest,

Igsel uyancilar (zihinsel ve fizyolojik)

mnternet sitesi yorumlan, internet

Sekil 2.19: Gereksinimi ortaya ¢ikaran uyaricilar
Kaynak: Okumus, 2018: 187-188

Kog’a (2016: 478) gore bu asamada birey igsel (zihinsel, fizyolojik) ve dis
uyaricilar (aile, arkadas ¢evresi, liriin veya hizmet ile ilgili pazarlama uyaranlar1 vb.)
ile gereksinimini fark etmektedir. Satin almanin baslangi¢ noktasi, tiiketicinin tatmin
edilmemis bir gereksiniminin fark edilmesidir. Ihtiyac icsel (acikmak, susamak,
sikilmak vb.) veya disgsal (indirimli {irlinleri gérmek, internette karsilagilan yorumlari
gormek vb.) faktorlerden (uyaricilardan) biri istegi harekete gegirebilmektedir
(Aytekin, 2016: 51; Yiikselen, 2017: 110). Ornegin, bireyin aciktig1 i¢in tost satin
almas1 veya otobiis seyahati sirasinda yanindan gectigi billboard reklamindan
etkilenerek tur satin almasi vb. Kotler ve Armstrong’a (2012: 152) gore tiiketici bu
asamada bir ihtiya¢ ya da problem hissetmekte, bazi durumlarda i¢ (aglik, susuzluk
vb.) ya da dis (iirlin veya hizmet ile ilgili yapilan yorumlar, reklamlar vb.) uyaricilarca
tetiklenmektedir. Thtiyacin fark edilmesi ile ideal durum ve mevcut durumdaki

degisiklikler tablo 2.4’de bulunmaktadir (Solomon, 2013: 327).

Tablo 2.4: Thtiyacin fark edilmesi

Durum Problem Firsat Fark | Ihtiyag Fark
Olmadiginda | Edildiginde Edildiginde
Ideal durumdaki — I |
degisiklik
Mevcut  durumdaki
=)
degisiklik = |

Kaynak: Solomon, 2013: 327

Nakip vd. (2012: 92-94) gore Herzerb giidiillenmeyi 2 faktorde toplamistir.
Bunlar sekil 2.20°de gosterilmistir.
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Herzerb’in Giadialenme Kurami

1 1

- Bagarmy1 tegvik edenler
Bagansizhifa neden olanlar (bul alart d nnda kigiyi

(gudilemez, yokluklan hissedilir) belli bir yone yonlendirirler)

Sekil 2.20: Herzerb’in giidiilenme kuram
Kaynak: Nakip vd., 2012: 92.

2.4.2. Bilgi Arama/Toplama

Kiract’ya (2014: 170) gore tiiketici ihtiyag hissettigi hizmeti veya iiriinii satin
almadan evvel hizmet veya iiriinle alakali bilgileri aragtirmakta ve satin alarak
deneyim sahibi olmakta ve pazarlama iletisimi mesajlarindan bazi seyler
ogrenmektedir. Siier’e (2014: 95) gore bilgi arama safhasi, gergekte ihtiyacin ortaya
cikmasi safhasi ile beraber baslamaktadir. Odabasi ve Barig’a (2007: 358) gore bilgi
dogru se¢im yapilmasini saglar. Bilginin arayisinin tiiketiciye maliyeti ise zaman,
psikolojik ve sosyal maliyetlerdir. Kog’a (2016: 479) gore bilgi toplama asamasinin
sliresi iirliin veya hizmetin kategorisine, ge¢mis deneyimlere, tiiketicinin risk alma
durumuna, para ve zaman smirlamasina vb. gore degisebilmektedir. Schmidt ve
Spreng’e (1996: 246) gore bilgi arama, tiiketicilerin iirlin hakkinda aktif bicimde bilgi
topladig1 asamadir. Bu asamada tiiketici triiniin veya hizmetin satis noktalarini,
fiyatini, 6deme sartlarini vb. 6grenir (Yikselen, 2017: 110). Ulubasoglu ve Uray’a
(2009: 20) gore tiiketiciler satin alma karar1 6ncesi bilgi edinmek i¢in daha ¢ok yakin
cevre, arkadas, satis eleman1 gibi geleneksel bilgi kaynaklarina basvurmaktadirlar.
Solomon vd. (2011) gore son yillarda tiiketiciler bilgi aramak i¢in internet mecrasini
tercih etmektedirler. Keviikk’e (2006: 337) gore bilgi ekonomisinde internetin
nimetlerinden fayda saglayanlarin {irlin ve hizmetler ile ilgili bilgi edinimleri,
internetten faydalanamayanlara nazaran fazladir. Sen Demir ve Kozak’a (2013: 116)
gore tiiketicilerin hakkinda bilgi aradiklar iiriin veya hizmet piyasada farkli marka ve
modellerde bulunuyor ise bu durumda tiiketiciler bilgi arama kaynaklarinda

cesitlendirmeye gideceklerdir.

63



Bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi tiiketicilerin satin
alma karan verilirken dikkate alinacak gesitli segenekler arasinda kaldigi anlamina

gelmektedir (Foster, 2016: 1).

Odabast ve Barig’a (2007: 358-359) gore ilk asama olan ihtiyacin tespit
edilmesinin ardindan tiiketici, probleme ¢6ziim olacak alternatifleri ve bu alternatifler
ile ilgili bilgileri ¢esitli kanallardan (satici, arkadas/yakin ¢evre, internet, TV, radyo,
gazete, agik hava ilanlari, dergi vb.) toplamaya calismaktadir. Insanlar ihtiyag
duyduklar tirtin hakkinda yeterli bilgiye ulasmak icin okuma materyali, bir arkadagini
arama ve belirli bir sey hakkinda bilgi edinmek i¢in iirliniin satildigi magazayi/web
sayfasini ziyaret etmektedir. Ugurlu’ya (2022: 90) gbre bir sehir, otel veya havayolu
sirketinin web sitesi turistlerin bilgi arayacag ilk web siteleri olacaktir. Bir tiiketicinin
bilgi kaynagi, 6zel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu kaynaklar1 ve deneysel kaynaklar
olmak {izere dort grupta siiflandirilabilir (Riyadi ve Rangkuti, 2016: 519). Aytekin’e
(2016: 52) gore ise tiiketicilerin temel bilgi kaynaklar1 5 baghk altinda toplanabilir.
Bunlar sekil 2.21°de gosterilmistir.

Tiiketicinin Bilg: Temel Bilgi Kaynaklan

Kamu

Igsel

Deneyimsel
kaynaklar kaynakl At kaynaklar
{deneyim (resmi {dokunma
sonucu gazete, Ve
bilgi vb.) makale ve inceleme)
raporlar vb)

Sekil 2.21: Tiiketicinin temel bilgi kaynaklar:
Kaynak: Riyadi ve Rangkuti, 2016: 519; Aytekin, 2016: 52

Grewal ve Levy’ye (2008) gore bilgi arastirma asamasi iizerinde etkili olan

birtakim faktorler bulunmaktadir. Bunlar sekil 2.22°de gosterilmektedir.

Bilgi Arama Asamas: Uzerinde Etkili Olan Faktdrler

Uriinden I¢ (otokontrol) ve
beklenen di5 kontrol
fayda (toplum baskis

Sekil 2.22: Bilgi arama asamasi iizerinde etkili olan faktorler
Kaynak: Grewal ve Levy, 2008
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Aytekin’e (2016: 52) gore tiiketiciler alternatifleri degerlendirebilmek ve
karar verebilmek i¢in ulastiklar1 bilgileri islemek durumundadir. Tiiketicilerin bilgiyi

isleme siireci sekil 2.23°de goriilmektedir.

Bilgiye Bilgini
maruz = = ginin o
-

Sekil 2.23: Tiiketicinin bilgiyi isleme siireci
Kaynak: Aytekin, 2016: 52

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi sathasinda, toplamis olduklari
bilgilerin gereksinimleri gidermeye yonelik olarak belirledikleri segeneklerin
degerlendirmesini yapmaktadirlar (Stier, 2014: 96). Tiketicilerin alternatifleri
degerlendirme siirecinin tanimlanmasinda kullanilan yaklasimlar su sekilde

siralanabilir (Aytekin, 2016: 52):

o Tiiketici iirlin sinifi igerisindeki markalar ile ilgili olarak bilgiye sahiptir.

e Tiiketici inceledigi markalardan bazilarimin ihtiyacin1 karsiladiginin
bilincindedir.

e Incelenen markalardan her biri boyut, kalite ve renk gibi bircok 6zellige
sahiptir.

e Bu ozellikler tiiketici ile alakalidir. Tiketici her bir markanin ne kadar
istenen Ozellikte oldugunu algilar.

e Istenen dzellikleri en ¢ok karsilayan marka tiiketicinin en ¢ok sevdigi ve
tercih ettigi marka olacaktir.

o Tiiketici en ¢ok sevdigi markay: satin alma egitimi gosterecektir.

Odabast ve Baris’a (2007: 365) gore satin alma karar1 verilecek olan
secenegin digerleri ile karsilastirildiginda en diistik riskli secenek olmasina 6zen

gosterilir.

Kog’a (2016: 480) gore bu asamada birgok faktor etkili olmaktadir. Ornegin,

tiiketicilerin birden fazla {iriin veya hizmete dair satin alma repertuarinin bulunmasi,
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tiiketicilerin memnun olsalar dahi {iriin veya hizmetin satin alma noktasini degistirmek
istemesi, yeni iirlin veya hizmetleri deneme istegi, yenilik arayisi vb. Siier’e (2014: 96)
gore degerlendirme kriteri, belirli bir probleme tepki vermek amaci ile tiiketicinin {iriin
veya hizmetlerde aramakta oldugu farkli niteliklerdir. Engel vd. (1995: 206) gore bu
asama se¢enekler arasindan ihtiyaci karsilayacak olan birinin tercih edilmesidir. Wells
ve Prensky’ye (1996) gore alternatiflerin degerlendirilmesi icin Olgiitlerin
belirlenmesinde tiiketici i¢sel ve dissal pek ¢ok faktoriin etkisinde kalmaktadir. Netice
itibar1 ile tiiketici Oniinde ki listede yer alan her bir segenegin performansini belirledigi
Olciitler cergevesinde degerlendirip bunlardan bir tanesini satin alma karar1 verecektir
(Sen Demir ve Kozak, 2013: 141). Yiikselen’e (2017: 110) gore bu asamada tiiketici
elde ettigi bilgileri inceler, kiyaslar ve psikolojik ve sosyolojik faktorlerin de etkisi

altinda en uygun olana karar verir.

Kocagoz’e (2011: 132) gore gereksinimini karsilayacak tiriin hakkinda yeteri
kadar bilgi diizeyine ulasan tiiketici bir sonraki asamada se¢enekleri degerlendirmekte
ve buna satin alma karar1 vermektedir. Tiiketici siparis oncesinde yer alan satin alma
karar1 safhasinda fiyat, satic1, miktar, zaman, marka ve 6deme ile ilgili konularda karar
vermektedir (Riyadi ve Rangkuti, 2016: 520). Tiiketicilerin karar vermesini geciktiren

unsurlar sekil 2.24°de gosterilmistir.

Karar Verme Siirecini Geciktiren Unsurlar

A 4

Suglama ve

hos olmayan
durumlardan
kagcinma

Sekil 2.24: Tiiketicilerin karar vermesini geciktiren unsurlar

Kaynak: Sen Demir ve Kozak, 2013: 142

Karmagik satin alma kurallari: Sier (2014: 90-91) gore tiiketiciler,
markalar arasinda 6nemli farkliliklar1 bildiklerinde ve satin alma islemine ilgileri
yiiksek oldugunda karmasik satin alma davranisi gosterirler (Odabasi ve Baris, 2007:
358; Hawkins vd., 2007: 581). Karmasik karar kurallar1 sekil 3.25’de gosterilmistir.
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Karmagik Karar Kurallan
Telafi edici olmayan Telafi edici
Birlestirici
Avinica

Sirasal Avyiklama

I*I*I*I*I

Leksikografik

Sekil 2.25: Karmasik karar kurallar:
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2007: 368

Karmasgik karar kurallar1 asagida kisaca agiklanmaktadir:

Telafi edici olmayan karar verme kurallari: Hawkins vd. (2007: 581) gore
tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken telafi edici olmayan ile telafi edici olan karar
kurallarindan faydalanmaktadirlar. Odabasi ve Barig’a, (2007: 368) gore telafi edici
olmayan karar kurallar1 birlestirici, ayirici, sirasal ve leksikografik olmak iizere 4

gesittir.

-Birlestirici karar kurah (conjunctive decision rule): Bu karar kuralinda
her bir secenek i¢in belirli Olgiitlere gore minimum bir siir belirlenmekte ve bu
siirlart asan segenekler degerlendirmeye alinmaktadir (Kiraci, 2014: 166). Kog’a
(2016: 482) gore tiiketicilerin iirlin veya hizmet ile ilgili olarak en alt ve en st kabul
edebilecegi seviyeyi belirlemesi seklinde performans standardi olusturulmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2007: 368). Ornegin kamyonun tam yiiklii ve yiiksiiz sekilde yakit
sarfiyat1 gibi.

-Ayiricr/secici karar kural (disconjunctive decision rule): Bu Kkarar
kuralinda smirlar belirlenmekte ve bu siirlar1 asanlar igerisinde en iyi degere sahip
olan segenek segilmektedir (Kiraci, 2014: 166). Odabasi ve Barig’a (2007: 368) gore

bu karar kuralinda tiiketici en alt limiti belirlemek seklinde bir eleme yapmakta
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sonrasinda kriterleri karsilayan segenekler i¢inde en iyi olan iiriin veya hizmeti satin

alma karar1 vermektedir (Kog, 2016: 483).

-Sirasal ayiklama karar kurah (6zelliklere gore eleme): Bu karar kuralinda
biitlin Olgiitler oncelik sirasina gore degerlendirilir ve en yiiksek dncelik sirasindan
baslayarak segenekler elenmek sureti ile neticeye ulasilmaya gayret edilir (Kiraci,
2014: 166). Odabas1 ve Baris’a (2007: 369) gore bu karar kuralinda secenekleri
degerlendirme kriterleri 6nem sirasina konulmakta ve kriterlerin her biri i¢in en alt

performans diizeyi belirlenmektedir.

-Leksikografik karar kurah (lexicografic decision rule): Bu karar
kuralinda o6lgiitler oncelik sirasina konulmakta ve dncelik sirasinda ilk olan 6l¢iit veya
Olciitlerde yiiksek degeri alan segenek secilmektedir (Kiraci, 2014: 166). Kog’a (2016:
483) gore bu karar kuralinda tiiketici iirlin veya hizmete kendi beklentilerini karsilama
diizeyine gore 6nem siralamasi yapmaktadir. Odabasi ve Barig’a (2007: 369) gore en
onemli kriterlerde en iyi performans secilmelidir. Sirasal ayiklama kuralinda yeterli
performans aranir iken Leksikografik karar kuralinda her asamada yiiksek performans

aranmaktadir.

Telafi edici karar verme kurali: Bu karar kuralinda segeneklere 6l¢iitlerin
tamamina gore puan verilmekte en yiiksek puani alan secenek secilmektedir (Kiraci,
2014: 166). Odabas1 ve Baris’a (2007: 369) gore secilen bir markaya ait iiriin veya

hizmet tiim kriterlerde digerlerinden biitiinii ile {istliin olmayabilir.

2.4.4. Satin alma

Kotler ve Amstrong’a (2012) gore kisi satin almaya niyetlenebilir. Ancak
buna ragmen satin alma islemi gerceklesmeyebilir. Aytekin’e (2016: 54) gore tiiketici
satin alma karar1 verdikten sonra eger araya bagka etkenler girmez ise arastirma ve
degerlendirmenin genel neticesi satin almanin gergeklesmesidir. Odabas1 ve Barig’a
(2007: 376) gore satin almanin birtakim belirleyicileri bulunmaktadir. Bu belirleyiciler
sekil 2.26°da belirtilmistir.
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Satin Alma Belirleyicileri
—

- 1 |E

Sekil 2.26: Satin almamin belirleyicileri
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007: 376

Kog¢’a (2016: 483) gore satin alma tiiketicinin se¢mis oldugu iirlin veya
hizmeti fiziksel magaza veya web sitesinden satin aldigi sathadir. Lamb vd. (2011)
gore belirledigi kriterlere gore hazirladig listede bulunan segenekleri azaltmis ve satin
alacag iirlin veya hizmete nispeten karar vermis olan tiiketici bu asamada satin alma
eylemini gergeklestirmektedir. Solomon vd. (2010) gore satin alma eylemi, tiiketicinin
ihtiyag duydugu {iriin veya hizmeti belirlenmis iicretini 6demek sureti ile teslim
almasidir. Bu asamada tiiketici se¢imini yapar ve hangi lirlin veya hizmeti satin
alacagina karar verir (Yiikselen, 2017: 110). Sen Demir ve Kozak’a (2013: 171) gore
eger tiiketiciler rutin satin aldiklari bir lirlin veya hizmeti satin alacaksa satin alma
eylemi kisa, tam tersi nadir alinan ve detayli arastirma veya karar vermeyi zorunlu
kilan iiriin veya hizmetler i¢in ise uzun siiren mesakkatli bir eylem halini alacaktir.
Stier’e (2014: 99) gore tiiketicilerin satin alma kararini verirken algiladiklari riskleri

azaltmada kullandiklar1 bazi yollar bulunmaktadir. Bunlar sekil 2.27°de gosterilmistir.

‘Tiiketicilerin Satin Al Karan Verirken Riski Azaltma Yollarn

4

Yerli ve garantili
tiriinleri tercih etmek

Referans gruplanndan
bilgi almak

Sekil 2.27: Tiiketicilerin satin alma kararmm verirken algiladiklar1 riskleri

azaltma yollan
Kaynak: Siier, 2014: 99
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketici satin aldig1 iirlin veya hizmeti tiikettikten sonra veya kullandiktan
sonra elde etmek istedigi ve elde ettigi fayday: karsilastirir (Altunisik vd., 2014: 134).
Tiketicilerin bir {iriini satin aldiktan sonra yasadiklari memnuniyet veya
memnuniyetsizlik satin alma isleminden sonraki eylemi etkilemektedir (Riyadi ve
Rangkuti, 2016: 520). Bir tiiketicinin satin almis oldugu mal veya hizmetten sagladigi
performansi beklentileri ile kiyaslamasi durumunda hissettigi memnun olma veya
memnun olmama hissi memnuniyet olarak ifade edilebilir (Jiang ve Zhang, 2016: 81).
Tiiketici satin alma sonrasi iirlinden beklentisinin karsilandigini goriirse memnun
olacak (olumlu deneyim), bu iriinden tekrar satin alma gergeklestirecektir. Aksi
durumda eger tiiketici {riiniin beklentisini karsilamadigimni goriir ise (olumsuz
deneyim) satin alma islemi biiyiik olasilikla tekrarlanmayacaktir (Aytekin, 2016: 54).
Meesala ve Paul’a (2018: 262) goére mal veya hizmet kullanimindan saglanan
performans beklentileri asiyorsa miisteri memnuniyeti olugmaktadir. Altunisik vd.
(2014: 134) goére memnun olmayan tiiketici sikayet davranisi sergileyebilir, bu durumu
baska kisiler ile daha fazla paylasabilir, hatta boykot eyleminde bulunabilir.
Pazarlamacilar {iriin reklamlarinda memnun misterileri kullanmaktadir. Ancak
memnun olmayan misterilerin de dikkate alinmasi ve memnuniyetsizliklerinin
sebebi/sebepleri Ogrenilerek bu bilgiler {riinlerde iyilestirme yapmak amaciyla
kullanilmalidir (Riyadi ve Rangkuti, 2016: 520). Hsu’ya (2008: 3037) gore miisteri
memnuniyeti satin alma tlizerinde miithim bir etkiye sahiptir. Memnun miisteri hem
kendisi hem de tavsiye ederek baska miisterilerin tekrar satin alma yapilmasini saglar

(Danish vd., 2015: 29; Meesala ve Paul, 2018: 262).

Kisilerin kaygi yogunlugunun fazla oldugu durumlar sekil 2.28’de

gosterilmistir.
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Kigilerin kayg1 yogunlugunun fazla oldugu durumlar
Kararn psikolojik ve/ve va finansal agidan dnemli olmas:

Alternatiflerin olmasi

Alternatiflerin ¢ok fazla avantajh ozelliklerinin olmas

Sekil 2.28: Kisilerin kaygi yogunlugunun fazla oldugu durumlar
Kaynak: Aytekin, 2016: 54

Stier’e (2014: 101) gore pazarlama yoneticileri, tiiketicide olusan satin alma
ertesi belirsizligini azaltmak i¢in reklamlarda kalite ve performansa vurgu yapmak, iyi
bir miisteri servisi kurmak, garanti vermek, lirliniin servisi ile ilgili ek bilgiler vermek
gibi birgok uygulamalarda bulunmaktadir. Aytekin’e (2016: 55) gore satin alma
sonras1 yasanan uyumsuzluk iki degisken etkisi ile gergeklesmektedir. Bu degiskenler
sekil 2.29°da gosterilmektedir.

Uyuomsuziuk Paradoksu

. .

Uriiniin gergek
performansi ile ilgili

Uriinii satn almadan

tikketicinin beklentisi ve
satmn alma sonrasi
algilamass farkn

onceki beklentiler

Sekil 2.29: Uyumsuzluk paradoksu
Kaynak: Aytekin, 2016: 55

Sen Demir ve Kozak’a (2013: 193) gore bu asamada tiliketici satin almig
oldugu firiinii kullanmadan dolay1 tatmin veya tatminsizlik yasayabilir. Tiiketici
deneyiminin olumlu olmasi durumunda olumlu tutum ve imajin gelistirilmesi, tirlin
veya hizmetin degerinin ylikselmesi, miisteri sadakatinin olusmasi veya artmasi gibi
isletme agisindan olumlu ¢iktilar elde edilmesi kuvvetle muhtemeldir. Aksi durumda
tikketici satin almis oldugu triinii kullanmadan dolayr tatminsizlik yasayabilir.
Tatminsizligin biiyiik boyutta olmasi durumunda isletme i¢in bunun telafisi ¢ok zor
olabilir. Kotler vd. (2003) gore tiiketicilerde olusan beklenti daha evvel yasadiklar

satin alma deneyimi, edindikleri bilgiler (arkadas/yakin ¢evre, reklamlar, ilanlar,
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videolar, yorumlar, tavsiyeler vb.) neticesinde olusmaktadir (Hussain vd., 2015, 169).
Tiiketicilerin tatmin durumu, beklentileriyle {iriiniin algilanan performansi arasindaki
iliskiler ile agiklanmaktadir (Siier, 2014: 100). Tiiketiciler satin alma sonrasinda 3 ¢esit
durum ile karsilasabilmektedirler. Bu durumlar sekil 2.30°da gosterilmistir (Odabas1
ve Baris, 2007: 387).

Satin Alvm Sonrast Kargilagilan Dummlar

Tuketici markay tekrar Tiiketici biligsel olarak Tiiketici gikayet davranis:
satin alir celiski icinde olur gisterir

Sekil 2.30: Satin alma sonrasi karsilasilan durumlar
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 387

Altunisik vd. (2014: 134-137) gore tiiketici satin aldigi tiriinden bekledigi
veya beklediginden fazla fayda sagladiysa memnuniyet, beklediginden az fayda
sagladi ise memnuniyetsizlik olusacaktir. Bir tiiketicinin bir iirlin veya hizmetten
sagladig1 tatmin yalnizca iirlin ve hizmetin 6zelliklerine bagh degildir. Tiiketiciler
kullanmis olduklar1 tiriinleri 3 sekilde elden ¢ikarabilmektedirler. Bunlar sekil 2.31°de

gosterilmistir.

Tiketicilerin Uriinleri Elden Cikarma Sekilleri

2

. L . Satmak (internetten
Atmak (¢ope atmak) T satis, ikinci el

magazalanna satig

Sekil 2.31: Tiiketicilerin iiriinleri elden ¢ikarma sekilleri
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007: 387

Sikayet, isletme ve miisteri arasindaki ¢atismadir (Hsu, 2008: 3037). Miisteri
sikayetleri daha c¢ok satin alma kaynakli tatminsizlik yasamis olan miisterilerin
davranigi ile ilgilidir (Deng vd., 2013: 135). Sikayetlere yonelik olarak

gerceklestirilecek analizler neticesinde siklikla karsilagilan ve kurum imajma etki
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edebilecek ya da miihim nispette miisteri kaybina sebep verecek sikayetler vakit
gecirmeden isletme yetkililerine iletilmeli ve sorunlarin ¢oziilmesine miisteri iliskileri
yonetiminin miisterilere sunduklari ¢éziime yonelik oneriler takip edilmelidir (Dursun
ve yakin, 2019: 347). Miisterinin sikayetini dikkate alarak hatasini diizelten isletme
ilgili miisteriyi sadik hale getirmekte (Hsu, 2008: 3037) ve reklaminin agizdan agiza
hizla yayilmasini saglamaktadir (Deng vd., 2013: 135).

Aralarindaki negatif iliskiden dolayr miisteri memnuniyeti artarken miisteri
sikayetleri azalmakta tersi durumda yani miisteri memnuniyeti azaldiginda ise miisteri

sikayetleri artmaktadir (Hsu, 2008:3037; Deng vd., 2013: 135).

Isletme sikayet telefon

Magaza satis temsilcisi

Internet Satn
Almlarinda

Isletme web sayfas:

— T

Web sikayet siteler1

g
a
2

___:__“:_:r-- "‘--il\—“—\~v_ T
3 e —
it = T
% | \\ Tiiketicinin yakin gevresi
in o

Sekil 2.32: Tiiketicilerin sikayetlerini ilettigi kanallar

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ticari kuruluslar i¢in diinya genelinde
gittikce artan bicimde ilgi uyandirmaktadir. Memnun miisteriler sadik miisteriler
olmaktadirlar (Kahraman, 2016: 190). Memnuniyetin artmasi1 sadakatin artmasina
neden olmaktadir. Bu anlamda memnuniyet ile sadakat arasinda pozitif yonlii bir iliski
vardir. Isletmeler agisindan bakildiginda miisteri sadakatini olusturmanin hedefinde
misterinin tekrar satin alma yapmasi vardir (Askariazad ve Babakhani, 2015: 18).
Sadik miisteri tekrar satin alma davranist gosterir (Deng vd, 2013: 135). Bunun
yaninda sadik hale gelen miisteri goniillii bir sekilde isletmenin sundugu mal ve
hizmetlerin tanittmini yapar (Hussain vd., 2015: 174; Omar vd., 2016: 385-386).

Dolayist ile bu durum pazarlama perfomansina olumlu sekilde yansir.
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2.5. Turizmde Tiiketici Davranisi

Rizaoglu’na (2004: 122) gbre davranis bireyin kisilik sistemi ve ¢evre sistemi
olmak iizere 2 sistemin bilesimidir. Davranis bireyin ¢evresi ve kisiligi arasindaki
etkilesimin gostergesidir. Kisiligin gelismesinde rol oynayan ogeler diinyay1 farkli
bicimde algilayan bireylerin olusmasina ve farkli aliskanliklar ile degerler
kazanilmasina sebep olur. Bireyleri anlamak ve yonetmek amaci ile ge¢mislerini,
goriiglerini, davranislart ile hangi istek ve beklentilerini karsilamay1 diisiindiiklerini,

etkilendikleri ¢evresel faktorlerin bilinmesi gerekmektedir.

Turist davranisi, turistik tiiketici davranisi, turist satin alma davranisi ifadeleri
birbirinin yerine kullanilabilmekte ve turizm davraniginin bir yoniinii ifade

etmektedirler (R1zaoglu, 2003: 7).
Tiiketici davranisinin 6zellikleri sunlardir (Rizaoglu, 2003: 42):

e Tiiketici davranisi bir gayeyi gerceklestirmeye yoneliktir.

e Tiiketici davranisi bir siire¢ seklinde ele alinmalidir.

o Tiiketici davranist disiplinler arasi bir yaklasim olup, uygulamaya
yoneliktir.

e Tiketici davranisi satin alma kararlari tizerinde etkilidir.

e Tiiketici davraniginin temelini, insan davranisi olusturmaktadir.

Turist davranisi, turistin seyahate ¢ikmaya karar vermesi ile baglamaktadir.
Turistin hangi destinasyona, hangi rota, hangi arag ile gidecegi, gittigi destinasyonda
yapacaklarini, yapacaklarini degerlendirme agamasini, s6z konusu degerlendirmeleri
hatirlama ve bagka bireylere aktarma sekillerini ve dahasi sayilan biitiin agamalarin
turistin gelecek seyahat planlarma etki siirecini kapsamaktadir. Sayilan tiim
asamalardaki tercih ve kararlar bir¢ok psikolojik faktor ve siire¢lerden etkilenmektedir
(Gezgin, 2004:159). Turist davranisi yapisi geregi pek ¢ok insani 6geyi ve dolayisi ile
de pek ¢ok karmasgik siireci biinyesinde barindirmaktadir. Bunlara motivasyon, tutum,
stereotip (belli konuda yaygin sekilde benimsenen diisence), algi ve atif 6rnek
gosterilebilir (Gezgin, 2004:167).
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Turizmde tiikketici davranmigi, turizm dirin satin alma, degerlendirme ve
tilketim konusundaki kararlar ile bu kararlarini turizm pazarinda etkilemekte olan
faaliyetlerin biitiinii olarak ifade edilebilir. Tiiketici davranisinin temel 6zellikleri su

sekilde 6zetlenebilir (Usta, 2008: 165):

e Tiiketici davranigi 6grenilebilir ya da tahmin edilebilir.

e Tiiketicinin (rasyonel veya irrasyonel faktorlere gore) secme Ozgiirliigii
vardir.

e Tiiketici davranisin1 ekonomi, antropoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji vb.
bilim dallari ile bir biitiin halde agiklamak miimkiindiir.

o Tiiketici davranislari, turistik {irlin satin alma amacina yonelik
olugmaktadir. Bu amacin, soyut, somut ve psikolojik faktorlerin etkisinde oldugu
sOylenebilir.

e Tiiketici davraniglart dinamik bir siirectir ve siirecin anlasilabilmesi adina
her asamasinin incelenmesi gerekmektedir.

e Tiiketici davranislarini etkilemek miimkiin olsa da denetlemek miimkiin
degildir.

e Tiiketici davramist karmasik yapida olup, pek c¢ok faktérden
etkilenebilmektedir.

e Tiiketici davranmisinin cevresel faktorlerden oldukca fazla etkilendigini
sOylemek miimkiindiir.

o Tiiketici davraniginin temelinde kisisel farkliliklar olmasi nedeni ile farkl
bireyler i¢in farkli davraniglarin olugsmasi normaldir. Bu nedenle tiiketici davranisi
konusunda genelleme yapmak zordur.

o Tiiketici davranigi satin alma dncesi ve satin alma sonrasin1 kapsayan bir

stirectir.

Turistik tiiketici davranisini yedi faktor altinda incelemek miimkiindiir (Usta,

2008: 167):
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Tablo 2.5: Tiiketici davranisim etkileyen faktorler

Bireysel faktorler

Ilgi duyulan turistik iiriin ¢esidi
Beklenen fayda

Ihtiya¢ duyulan bos zaman etkinlikleri
Harcama giicti

Fiyata duyarlilik

Vergi oranlari

Medya aliskanlig1 ve kullanimi
Rezervasyon olanaklari

Marka bagimliligt

Ulastirma tiirii tercihleri
Konukseverlik

Tiketim sonras1 doyumda risk algilamalar1
Baski1 gruplarinin etkisi

Psikolojik faktorler

Ogrenme
Gtudiileme
Algilama
Tutum
Kisilik

Sosyo-kiiltiirel faktorler

Kiiltiir ve alt kiiltiir
Aile yasam egrisi
Aile biiytikligi
Referans gruplar
Degerler

Yasam tarzi

Inang

Demografik faktorler

Yas

Cinsiyet

Meslek

Sosyal konum
Kapal1 grup
Anlasan grup
Grubun biytkligi
Egitim

Cografik faktorler

Gidilen bolge veya destinasyon
Yasanilan cografik alan
Iklim

Pazarlama iletisimi faktorleri

Reklam
Tanitma

Satis gelistirme
Halkla iliskiler

Durumsal faktorler

Pazarlik eylemi

Fiziksel ve sosyal ¢evre
Finansal kosullar ve olanaklar
Satin alma gerekgesi

Kaynak: Usta, 2008: 167.
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3. BOLUM
PAZARLAMADA DiJITALLESME

3.1. Dijitallesme

Dijitallesme ve “dijitallesme”, genis bir literatlir yelpazesinde yakindan
alakali ve siklikla birbirinin yerine kullanilan iki kavramsal terimdir. Bu iki terimin
net bir ayrimini yapmak analitik bir deger yaratmak adina 6nem arz eder. Birinci terim
sayisallagtirmay1 analog bilgi akislarini dijital bitlere doniistiirmenin fiziksel siirecini
ifade eder. Ikinci terim dijitallesmeyi, sosyal hayatin pek ¢ok alaninin dijital iletisim
ve medya altyapilar1 etrafinda yeniden yapilandirilmasini ifade eder (Brennen ve
Kreiss, 2016). Verilerin dijitallestirilmesi analog verinin dijital araglar kullanarak 1 ve
0 sayilar1 vasitasi ile gosterilmesidir (Oztemiz ve Yilmaz, 2017: 497). Dijitallestirme,
dijital verilerin olusturulmasi, aktarilmasi, depolanmasi ve analiz edilmesi, yani dijital
verilerin artan kullanilabilirligi, ¢agdas diinyayr yapilandirma, sekillendirme ve

etkileme potansiyeline sahip olmasidir (Brennen ve Kreiss, 2016: 6).

Marangoz vd (2012: 53) gore internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan
hizli gelisim ve bu teknolojilerin diinyaya siiratle yayilmasi e-ticareti 6n plana
cikarmigtir. E-ticaret, mal ve hizmetlerin tanitiminin, satis, 6deme, dagitim, satis
sonrast hizmetler, miisteri iliskileri yoOnetimi vb. siireglerin teknolojik cihazlar
(bilgisayar, akilli telefon, tablet vb.) araciligi ile dijital ortamda gerceklestirilmesidir
(Cakirer, 2008: 53). Jothi vd. (2011: 239) gore son yillarda sosyal medyalar araciligt
ile verilmekte olan reklamlarda artis goriilmektedir. Bakirtas ve Tekingen’e (2006:
134) gore e-ticaret hem bir kitlesel iletisim araci hem de promosyonlardan ¢evrimigi
satiglara ve satig sonrasi hizmetlere kadar pek cok pazarlama hedeflerine hitap eden

bir kullanim ¢esitliligi sunmaktadir.

Dijital ortamin gelismesi ve yaygin kullanimi internet sayesinde olmustur.
Internet temelde geleneksel medyadan farkli bir ortam sunar. Boylece geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin doniistiiriilerek dijital mecrada yiiriitiilmesine imkan saglar.
Bu sayede tiim web sitelerine erigenlerin eylemlerini takip etme imkani ve tiiketici

davraniglarini incelemek igin pek c¢ok avantaj saglar. Ayrica isletmelerin ticari
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mesajlarmin etkinliginin degerlendirmesine olanak tanir ve yeni {riinler gelistirmeyi

miimkiin kilar (Mangani, 2004: 295).

Giliniimiizde milyarca insan internet erisimine sahiptir. Dolayist ile yeni
triinler ve trendler hakkinda bilgi edinmekte, ¢evrimigi {iriin aramakta, igerik
paylagmak icin topluluklar, bloglar ve sosyal ag sitelerini kullanarak diger tiiketicilerin
yapmig oldugu iirlin yorumlarmi incelemeleyebilmektedir (Boon-Long ve
Wongsurawat, 2015: 130).

Yenigeri’ye (2020: 27) gore bireylerin internet kullanimlarindaki artis,
cevrimici aligveris aligkanligr olugmasi, isletmelerin lojistik destek sistemlerinde
meydana gelen gelismeler, isletmelerin e-ticarete dahil olma arzusu, e-ticareti
kolaylastiran alternatif deme yontemleri vb. etkisi ile e-ticaret Oztiirk’e (2016: 4)
gore Tiirkiye’de isletmelerin yapmis oldugu yatirimlar, gen¢ niifusun c¢evrimigi
aligveris egitimi sayesinde e-ticaret hacmi 2015 yilinda 24,7 milyar Tiirk Lirast
olmustur. 2021 yilinda e-ticaret hacmi 349 milyar TL, e-ticaretin genel ticarete orani
ise %17,7 olarak gerceklesmistir (2021 Y1li E-Ticaret Verileri, 2022). TUIK e (2022)
gore Tiirkiye’de 16-74 arasi bireylerin internet kullanim1 2020 yilinda %79,0, 2021

yilinda ise %82,6 oraninda gerceklesmistir.

3.1.1. Dijital izler: Kisisellestirme Uygulamalar1 ve Gizlilik Haklari

Paradoksu

Kullanicilarin  yapmis oldugu her bir tiklama dijital ortamda bir iz
birakmaktadir. Ve bu izler ¢esitli yazilimlar sayesinde takip edilebilmektedir. Takip
edilen kisilerin ne zaman, hangi IP ile hangi cihazdan baglanti gergeklestigi tespit
edilebilmekte ve gerektiginde siber giivenlik uzmanlar1 bu kullanicilarin kimliklerini
aci8a cikarabilmektedir. Isletmeler ise tiiketicilerin kullandig1 cihazlara cerezler
yiikleyerek onlarin kullandiklar1 cihaz, yasadiklari bolge, cinsiyet, ilgilendikleri
tirlinleri vb. tespit edip kisisellestirme uygulamalar1 gerceklestirmektedirler. Ancak
bu bilgiler kullanicinin g¢erezlerin cihazlarma kurulmasina onay vermesinden sonra
alinmasi gerekir. Karsu’ya (2019: 551) gore tiiketici analizleri, biiyilik veri devriminin
merkez iissii olarak kabul edilmektedir. Teknoloji, tiiketici ile alakali hususlarda

onemli miktarda birincil verinin bireysel tiiketicilerden anlik sekilde elde edilmesine
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yardime1 olmaktadir. Uriin ve hizmetleri ve {iriinleri satin alma tecriibelerini, kisisel
ve tercih bilgilerine, bireysel tiiketicilerin begenilerine gore proaktif sekilde
uyarlayabilme yetenegi biciminde ifade edilen kisisellestirme, giliniimiizde
tiikketicilerin isletmelerle iletisime gectigi her ami tiiketici ve isletme lehine olacak
sekilde degerlendirebilmek adina akilli cihazlardan ve gelismis teknolojik veri

tabanlarindan faydalanmaktadir.
3.1.2. Bulut Bilisim Kavrami

Bulut sistemi bilgilerimizi bilgisayarimiz disinda bulut servis saglayicilarinin
deposunda saklamak ve ihtiyacimiz oldugunda internet araciligi ile bu bilgilere

giivenli bir sekilde ulasma seklinde isleyen bir sistemdir.

Sekil 3.1: Bulut sistemi
Kaynak: Alam, 2020: 10

Sekil 1.18’de goriilen bulut bilisim sistemi bir dizi 6zellige sahiptir ve

bunlarin baslicalar su sekildedir (Alam, 2020: 10):

a) Sanal altyapi: Fiziksel altyapiya izin veren sanallastirilmis bir teknoloji
platformu saglamaktadir. Kaynaklar ve ag yetenekleri sanaldir. Dagitim yapisi, bulut

teknolojisi mevcut katilimcilarin en iyi sekilde yararlanmasini hedeflemektedir.

b) Dinamik tedarik: Saglayici gereksinimlerini, mevcut kriterler

cercevesinde talebe gore yazilimlar tarafindan otomatik sekilde (genisletme veya
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daraltma) etkinlestirmektedir. Yiiksek giivenlik ve gilivenilirlik seviyelerini korurken

dinamik sekilde dl¢eklendirilebilir olmasi son derece onemlidir.

¢) Ag erisimi: PC’ler gibi ¢ok ¢esitli cihazlardan (diziistii bilgisayarlar ve
mobil cihazlar) Internet erisimine izin vermektedir. Bulut tabanli hizmet dagitimlar
is uygulamalarinin kullanimindan en son akilli cihazdaki en son uygulamaya kadar her

seyi igermektedir.

d) Kontrol: Altyapiy1 kontrol etmek ve otomatiklestirmek igin faturalama ile
ilgili bilgiler islenmektedir. Bu nedenle kullanicilar faturalama dongiisii sirasinda

hizmetleri kullandiklar kadar iicretlendirilmektedir.

£
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genel Bulut n
OzelBulut g
Topluluk Bulutu = SO
Hibrit Bulut va'\w

Sekil 3.2: Bulut tabanh hizmetler ve dagitim modeli
Kaynak: Alam, 2020: 11-12

Sekil 3.2’de bulut hizmet modelleri yer almaktadir. Bunlar (Alam, 2020: 11-
12):

e Genel bulut: Tiiketicilere sunulan hizmetlerin ¢ogunun, bir ana sirket
tarafindan yonetildigi kaynak havuzudur. Giivenlik konularinda 6nemli endiseler
yaratabilmektedir.

e Ozel bulut: Ugiincii taraf bir satici, kendisini genel erisimden ayiran
hizmetleri saglamaktadir. Yetkisiz kisilerin girisi engellendigi i¢in genel bulut
modelinden daha giivenlidir.

e Topluluk bulutu: Bulut hizmetlerinin, gruba dahil tiim tiyelerine esit erisim
olacak sekilde giris yetkisinin verildigi bulut sistemidir.

e Hibrit bulut: Bulut hizmetleri, ¢coklu bulut (genel bulut, 6zel bulut ve

topluluk bulutu) sisteminin birlesiminden olusmaktadir.
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Armbrust vd. (2009: 8) gore bulut bilisim isletmelere maliyet, esneklik,
hizmet kalitesi, kolay erisim konularinda avantaj saglamaktadir. Kayigkan’a (2019:
194) gore bulut bilisim, yazilim uygulamalarini birlestirmeyi ve veri depolamay1 cogu
isletmenin saglayabileceginden daha biiyiikk ve hacimli veri isleme kabiliyetleri ile

saglamaktadir.

Keskin vd. (2020: 45) gore son yillarda internet kullanicilari arasinda
yayginlagan bulut bilisim, kullanicilarina kullanim kolayligi, internete erisimin oldugu
her yerden erisim imkani, hizli erisim imkani gibi avantajlar sunan teknolojik bir

geligmedir.

Miisteri iligkileri yonetimi olan CRM, sekil 3.3’de goriildiigii tizere dort temel

asamadan meydana gelmektedir.

Organizasyona

Ihtiyaglara gore yonelik
miisteri degerlerin ve

Miisterilere
sunulan
irtiin/hizmetlerin
ozellestirilmesi

Miisteri

tanimlama farklilagmas: iligkilerin verimli

bir bigimde
etkilesimi

Sekil 3.3: CRM’in asamalari
Kaynak: Kayiskan, 2019: 187

Sentiirk’e (2019: 318) gore dijital ¢ag ile gelen degisim isletmeleri miisteri
iliskileri yonetiminde yeni uygulamalara gecmeye zorlamaktadir. Ozellikle yeni
medya adi altinda ortaya ¢ikan Web 2.0 tabanli internet teknolojileri, artik miisteri
iligkileri yonetiminin ¢agdas bir platformu ile kaginilmaz bir uygulama alani olmustur.
Sentiirk’e (2019: 321) gore markalar i¢in kullanicilarin web sitesi kullanim oranlar1 ve
sitede gegirilen siire igerisinde gerceklestirilen etkilesim neticesinde elde edilen veri,
pazarlanan irlin veya hizmetin kendisi kadar énemli goriilmektedir. Ryan’a (2016:
200) gore sosyal miisteri iliskileri yonetimi (SCRM), miisteri iligkileri yonetiminin
(CRM) sosyal medya ile desteklenmis sekli olarak ifade edilebilir. Satis ve
pazarlamay: destekleme gayesi ile paydaslar: tesvik eden sosyal MIY miisteriler ile
cift yonlii iletisime olanak saglayarak miisteri deneyimini daha nitelikli hale

getirmektedir. Sosyal MIY geleneksel MIY’e nazaran sagladig1 kolayliklar sayesinde
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isletmelerin miisterilerine daha siiratli ve basit sekilde ulasabilmesine olanak
saglamaktadir. Isletmeler sosyal MIY miisterileri ile birebir diyolog kurarak onlara
verdikleri degeri gostermektedirler (Baird ve Parasnis, 2011: 32-33). Sosyal MIY
sayesinde isletmeler tiiketicilerin beklentilerini hizli ve dogru bir bigimde analiz
ederek kisiye 6zel iiriin ve hizmet sunabilmektedirler (Smith, 2011:490). Sentiirk’e
(2019: 326-327) gore giiniimiizde tiiketicilerin sosyal medyada markalar ile etkilesim
sirasinda tiretmis oldugu igeriklerin 6nemi, markalarin sosyal medyada iiretmis oldugu
igeriklerden fazladir. Kayiskan’a (2019: 188-189) gore satis giicii otomasyonlariyla
baslayan miisteri iliskileri yonetimi anlayisi, sonrasinda igletmelerin kendi kurduklar
sistemler (sunucular, sunucu odalari, ag baglantilari, yazilim satin alma gibi) iizerinden

kullanim seklinde devam etmistir.
3.2. Turizmde Dijitallesme

Turizmde dijital uygulamalara 6rnek olarak Hilton Zinciri LightStay 6l¢tim
uygulamasini kullanarak bagl otellerdeki verilere ulagmakta, elektrik, su tasarrufu,
attk yonetimi, karbon ayak izinin azaltilmasi vb. konularda dijitallesmeden
faydalanarak onlemler almaktadir. Marriott zincririnde bulunan Mario isimli robot 19
dil konugma yetenegi ile misafirlere kendi dillerinde genel alanlar, odalar, restoranlar,
barlar vb. hakkinda dogru sekilde bilgilendirme yapma gorevini lstlenmektedir.
Japonya’da bulunan Henn na otelde misafirlerin giris islemlerinden ¢ikis islemlerine
kadar giivenlik disindaki tiim hizmetler yiiz tanima becerisine sahip robotlar tarafindan

sunulmaktadir (Gtiler, 2019: 431-32).

Internet, akill telefon, tablet bilgisayar vb. kullaniminin yayginlasmasi, bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki (BIT) gelismeler turistlerin seyahat planlarmi zaman ve
mekan siirt olmaksizin akilli telefondaki uygulamalar ve internet yardimi ile kendi
kendine yapabilmelerine ve de turistik tiriinii satin almadan deneyimlemelerine imkan
saglamistir (Giiler, 2019: 429). Giiler’e (2019: 429-430) gore seyahat harcamalari e-
ticaret haracamalar1 iginde dnemli bir paya sahiptir. Bu rakam diinyada 750.700.000
USD iken Tirkiye’de 5.100.000 USD’dir. Tiirkiye 2017 yilinda tatil ve seyahat pazar
biiyiikliigii oran1 %14,8 iken 2018 yilinda %54 artis ile %22,9°a ulagmistir. Diinyada
turistlerin %70’1 seyahat ve konaklama tercihinde aktif sekilde sosyal medya araglarini

kullanmaktadir. Kullanicilarin %50’sinden fazlasinin tablet ve akilli telefon gibi
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cihazlar ile ziyaret ettigi TripAdvisor’m aylik 375.000.000’den fazla ziyaretgisi
bulunmakta ve bu ziyaretgiler siteye saniyede 160’tan fazla igerik eklemektedir. Bir
pazar arastirma sirketi olan Phocuswright’in yayinlamis oldugu rapora gore
gezginlerin %70’1 sosyal ag sitelerini bir firsat yakalamak i¢in kullanmaktadir.
Gliniimiizde seyahat paketleri artik yalnizca tur rehberlerini takip eden zengin turistler
icin degildir. Kisisellestirilmis seyahat paketi isteyen turistler i¢in sunulan yeni
seyahat paket stili”, otelleri, ucuslar1 ve turistik yerleri dikkatlice arastirdiktan sonra
kendi seyahat planlarini rezerve etmek isteyen giliniimiiziin kendi seyahat paketini
kendin yap tiiketicilerine hitap etmektedir (Toh, 2015). Isletmeler sosyal medya
araglart sayesinde tiiketiciler ile iliskilerini giiglendirmektedir. Dolayis1 ile bu
durumdan miisteriler olumlu sekilde etkilenmekte ve marka bagliliklarinda artiglar
goriilmektedir (Davis vd., 2010: 42). Sosyal medya tiiketicilerin satin alma karar
stiregleri tlizerinde etkili olmaktadir (Constantinides ve Stagno, 2011: 20). Pekgok
farkli kanaldan arastirdiklar1 bilgilere ulasabilen sosyal medya kullanicilari dahil
olduklar1 agda yer alan diger bireylerin yorumlarina, fikirlerine 6nem vermektedirler

(Ryan ve Xenos, 2011:1660).

Cesitli tilkelerde turistlere dijital deneyimler uygulatmak ve destinasyonlarin
tanittmin1 saglayarak, turist cekmek adina farkli farkli uygulamalar gelistirilmistir.
Ornegin Hint Okyanusu’ndaki Seyseller takimadalari, kendilerine ait sosyal medya
hesaplarini ziyaretgilere gegici bir siire i¢in devrederek dijital kanallar1 etkin bigimde
kullanma yoluna gitmektedir. Ziyaretciler bu kanallar1 kullanarak destinasyonun
cekiciliklerini  kendilerini takip edenleri etkileyebilmek ve takipci sayilarim
attirabilmek amaci ile kullanmaktadirlar. Bu sayede destinasyon yonetimi higbir {icret
O0demeden ziyaretcilerin olusturduklar igerikler vesilesi ile Seyseller’in tanitimini
saglamis olmaktadir (Turizm sektoriinde dijital devrim, 2018). Giiler’e (2019: 441-
442) gore turizmde verimli dijital pazarlama stratejileri olusturabilmek i¢in biiyiik veri
yonetimi, web sitesi yonetimi, 360 derece sanal gerceklik, sosyal medya yonetimi,
cevrimici itibar yonetimi gereklidir. Giiler’e (2019: 444) gore dijital doniisiim turistik
iirlin sunan isletmelerin rekabet giicii yiiksek, yeni ve alternatif iiriin iiretimine ve de
pazarlamasma katki saglamaktadir. Dijitallesme sektoriin isleyisini tekrardan

sekillendirmis, pazarlama hedef ve stratejilerine ulasmay1 kolaylastirmistir. Tiirkiye
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2019 yilinda 51,7 milyon ziyaret¢i agirlamistir (Bodur, 2020). Celik ve Topsakal’a
(2019: 21-22) gore turizmde kullanilan akilli teknolojiler bireyselden ¢ok altyapi
sistemleri olarak kabul edilmektedir. Bu sistemler (donanim, yazilim, ag sistemleri
bilesenleri vd akilli teknolojiler) tliketicilerin gesitli alternatifler arasinda daha kolay
secim yapabilmelerine olanak saglamaktadirlar. Ekizler’e (2019: 90-91) gore biiyiik
veri kavramu ile bulut bilisim sistemleri birbirini tamamlar niteliktedir. Istanbul’da ki
Cloud 7 otelde resepsiyon bulunmamaktadir. Otelde giris ve ¢ikis islemleri akill
telefon uygulamasi iizerinden gergeklestirilmektedir. Bunun yaninda, otel odalarina
anahtarsiz giris sistemi, personele whatsApp araciligi ile baglanarak siparis verme ve

hizmet alinabilmektedir (Yal¢inkaya vd., 2018: 94).

Konaklama tesisleri onbiiro departmaninda hizmet vermekte olan robotlar
misafirlerin turizm deneyimleri ile ilgili tercihlerini bulut sistemine aktarmasi ile
kisilerin sonraki konaklamalarinda tercihlerine hitap edecek kisisellestirilmis tirtinlerin
sunulmast miimkiin olabilecektir. Robotlar konaklama disinda seyahat acentesi,
restoran, miize vb. turizm etkinliklerinde daha cok bilgilendirme hizmeti ig¢in

kullanilabilmektedir (Ivanov ve Webster, 2017: 1).

Akillr turizm, akilli teknolojik cihaz ve yazilimlar ile desteklenen turistik
faaliyetlerinin biitiiniinden olusmaktadir (Gretzel vd., 2015: 41). Prosumer (iire-
tiikketici turist) akilli turizm ekosisteminde iire-tiiketici seklinde ifade edilen turistler
icerikleri tiiketmekte ve aynmi zamanda igerik Tlretmektedir. Bu iiretim kendi,
deneyimlerinin bir toplami olan ve drone kullanilmak sureti ile olusturulan niteligi
yiiksek gorsellerden meydana getirilmis olan bir tur programi veya ii¢ boyutlu yazici
ile hazirlanmis yoresel degerleri simgeleyen figiirlerden olusabilmektedir (Kurgun,
2019: 17-18)

Dijital turizm, seyahat dncesi, seyahat esnasi ve sonrasinda turizm faaliyetleri
icin dijital teknoloji ile desteklenir (Celik ve Topsakal, 2019: 20). Dijitallesme
seklinde de ifade edilen endiistri 4.0 insanlarin bilgiye erisebilmesini saglamakta,
isletmelerin degisen tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adina pek ¢ok yeniligi is
modellerine yansitmasini zorunluluk haline getirmektedir. Endiistri 4.0’1n getirisi olan
teknolojik yenilikler turizm sektorii icin rekabet ve firsat Ustiinliigli yaratmaktadir.

Dijital doniistimiin getirdigi imkanlar turistik hizmetlerden yararlanan tiiketicilere
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isteklerine uygun kisisellestirilmis hizmet sunulmasi sebebi ile turistlerin kendilerini
0zel hissetmesini saglayacaktir. Ayrica isletmeler birey bazli tiiketici talep analizleri
ile daha esnek hizmet sunabileceklerdir. Dolayisi ile 6zel ilgi turizmi ¢ergevesinde

turistlerin beklentileri tam olarak karsilanmis olacaktir (Karaman ve Sayin, 2019: 27).

BIT teknolojilerinin otellerde uygulanmasinin avantajlart  sunlardir:
Maliyetlerin azaltilmasi, yesil imaj, ¢evrimigi giris islemleri ile resepSiyon
personelinden tasarruf, hizli hizmet sunumu, hizmet bekleme siirelerinde kisalma,
otelin ¢evre lizerindeki fiziksel etkisinin azaltilmasi, miisteri davranislarinin veri
olarak saklanmasi ve daha kigisellestirilmis hizmet sunma olanagi ve miisteri

memnuniyetinin online iletilebilmesi vb. (Yalginkaya vd., 2018: 91).

Kiiresel verilerin patlayici artis1 altinda, biiyiik veri ifadesi temel anlamda
muazzam veri birikimini tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir. Biiyiik veri aym
zamanda yeni degerleri kesfetmek i¢in yeni firsatlar da getirmekte, gizli degerleri
derinlemesine anlamamiza yardimci olmakta ve ayn1 zamanda bu tiir veri kiimelerinin
nasil etkili bir sekilde organize edilip yonetilecegi gibi yeni zorluklar ortaya
¢ikmaktadir (Chen vd, 2014: 171). Ozellikle son yillarda sosyal medya kullanimimin
yayginlagsmasina bagl olarak igerik iiretiminde ciddi anlamda artis goriilmektedir.
Er6z ve Dogdubay’a (2012: 134) gore sosyal medya insanlarin sahip olduklar
bilgileri, ilgilendikleri alanlari, internet sayfasi veya mobil uygulamalar vasitasiyla
paylasabildikleri ve sosyallesebildikleri mecralardir. Sosyal medya, yeni iletisim
teknolojilerinin ~ kullanicilara, eserlerini  ve fikirlerini diger bireyler ile
paylasabilmelerine imkan veren, paylasim ve tartismanin {izerine insa edilen, kullanict
tabanli, oldukca genis kitleleri bir araya getirip aralarindaki etkilesimi giiglendiren
Oonemli bir mecradir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Pazarlama departmani calisanlari
tarafindan tutundurma ¢abalar1 kapsaminda en fazla 6nemsenen noktalardan bir tanesi
isletmenin potansiyel/hali hazirdaki miisterileriyle zaman ve yer sinirlamasi
yasamadan iletisim halinde olabilmek ve bilinirliklerini arttirabilmektir (Barutgu,
2011: 8). Giiniimiizde isletmeler, hali hazirdaki miisterileri ile iletisim kurmak, yeni
miisteri kazanabilmek, tiiketicilere giiven verebilmek, isletme ve marka bilinirliklerini
arttirabilmek ve marka imajlarini koruyabilmek adina sosyal medyadan giderek artan

bicimde faydalanmaktadir (Mills, 2012: 162-163). Etkinlik o6l¢iimii s6z konusu
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oldugunda isletmeler genellikle yatirimin getirisini dikkate almaktadir. Ancak, sosyal
medyaya yapilan yatirimin getirisinin 0l¢ililmesi ve net rakamlara doniistiiriilebilmesi
mesakkatlidir. Bu sebeple etkinlik 6l¢iimii seklinde degerlendirmek daha isabetli bir
karar olacaktir (Barutgu ve Tomas, 2013: 20).

Akilli turizm kavrami ile turizm {riin ve hizmetleri akilli teknolojiler
sayesinde gelismis ve farkli iiriin ve hizmetlere doniigmiistiir. Bu donilisiim igletme
maliyetlerinde diisiis, ¢cevreye verilen zararin azaltilmasi, sunulan hizmette farklilik
yaratilmasi, turistlerin hizmeti satin almalar1 hususunda kolaylik yaratilmasi ve
rekabet avantaji yaratilmasi ile dijital turizm pazarlamasi yatirimlarinin lgiilebilmesi

gibi konularda faydalar saglamaktadir (Giiler, 2019: 427).
3.3. Diirtiisel Tiiketimin Dijital Yuzii

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin yayginlagsmasiyla,
insanlarin iirlin ve hizmetlere erisiminde artis yasanmis, yeni ve giivenli ddeme
sistemleri sayesinde internetten satin almanin kolay ve cazip hale gelmesi tiiketicileri
anlik satin alma davraniginda bulunmaya sevk etmektedir (Kacen ve Lee, 2002; Akram
vd., 2017; Chen vd., 2016). Donthu ve Garcia’ya (1999: 52) gore ¢evrimigi alisveris
sitelerini kullanan tiiketiciler spontane hareket etmeleri dolayisi ile anlik aligverise
daha ¢ok meyillidirler, daha rahat, daha yenilik¢i, daha fazla cesit gérmek isterler,
riskten daha az kaginirlar, daha az marka ve fiyat bilincine sahiptirler. Pazarlama
uzmanlarinca tasarlanmis olan c¢evrimigi diirtiileri arttirict uygulamalar tiiketicilerin
daha fazla diirtiisel hareket etmesini saglamaktadir (Madhavaram ve Laverie, 2004).
Donthu ve Garcia’ya (1999: 52) gore internet pazarinin gelismesini destekleyen
oldukca fazla faktdr bulunmaktadir. internet erisimi sunan sirketlerin sayisinin
artmas, tiiketicilere Internet toplulugunun iiyesi olmalar i¢in uygun ve ucuz bir yol
saglamaktadir. Yigit’e (2019: 275-276) gore son yillarda internet aligverisinin hizlh
bir sekilde yayginlagsmasi anlik satin alma davraniginin da yaygin hale gelmesine katki

saglamistir.
3.4. Dijital Cagda Pazarlamaya Yon Veren Yeni Akimlar

Dijital ¢agda akilli telefonlar, bilgisayarlar hayatimizin vazgeg¢ilmez parcasi

olmustur. Bu durum pazarlama calismalarinin da odak noktasi haline gelmistir.
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Tiiketiciler iriin satin almadan evvel telefon veya bilgisayarlara kurduklar
uygulamalar aracilig1 ile kolay ve hizli bir sekilde iiriin hakkindaki tiim bilgi ve

yorumlara ulasabilmektedirler. Bu uygulamalar sunlardir (Ugur, 2019: 151-161):

e Makine sohbet sistemi (chatbot): Kullanicilar ile etkilesime giren bir tiir
yazilimdir. Chatbot, kullanicilarin bir insan ile iletisim kurar gibi yazisarak sohbet
(bilgi alma, siparis verme vb.) ettikleri programlardir (Dahiya, 2017: 158).

e Video igerigi pazarlamasi (video content marketing): Tiketicilerin
Ozelliklerine uygun ve ilgisini c¢ekebilecek oOzellikte icerige sahip sitcom, video
oyunlari, film fragmanlar1 vb. ile gergeklestirilen pazarlama g¢esididir (Liu vd., 2018:
101). Ornek: Demo, marka, etkinlik, uzman gériisleri, egitici veya nasil yapilir,
aciklayici, animasyonlu, 6rnek olay incelemesi ve tiiketici goriigleri, 360° ve sanal
gerceklik, arttirllmig gergeklik (AR), kisisellestirilmis mesaj ve canli videolar. Sekil
3.4’de dijital pazarlamada kullanilabilecek video ¢esitleri yer almaktadir.

Dijital Pazarlamada Kullanilabilecek Video Cesitleri

A 4 O o o o A X

Uzman Nasil 360°
goriisleri yapilir? sanal
videolari Egitici gerceklik

videolar videolar

Canli
videolar

Demo Marka Etkinlik
videolar videolar videolar

Ornek olay Arttirilmis
incelemesi gerceklik
videolar videolar

Agiklayict Animasyonlu
videolar videolar

Kisisellestirilmis
mesaj videolar

Sekil 3.4: Dijital pazarlamada kullanilabilecek video cesitleri
Kaynak: Ugur, 2019: 155-156

e Sesli arama (voice search): Sesli arama, kullanicilara istedikleri bilgileri
sOzlii bir sorgu ile saglayan bir¢ok sozli iletisim sisteminin (SDS) altinda yatan
teknolojidir (Wang vd., 2008: 29). Tiiketiciler internet ortaminda arama motorlarina
klavye ile yazmak sureti ile {iriin hakkinda gerekli bilgilere ulasabilmektedirler.

e Beacon teknolojisi (Beacon technology): Mobil ddeme, 6ge izleme, i¢
mekan konumlandirmasi vb. uygulamalarn gergeklestirmek i¢in kullanilan sinyal

tiretici cihazdan olusan bir sistemdir. Bu sistem bluetooth teknolojisi ve bir beacon
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modiiliinden diisiik enerji’ye dayali radyo dalgalar1 yayan isaret modiillerini kullanir.
Bu sayede yakin mesafedeki birden fazla akilli telefona tek bir bildirimin otomatik
olarak tetiklenmesini saglar (Allurwar vd., 2016: 16359).

e Etkileyiciler (Influencers): Sosyal medya influencer pazarlamasi son
zamanlarda biiyiik ilgi gormiistir (Masuda vd., 2022: 1). Cevrimigi etkileyici
pazarlama, bir sirketin pazarlama iletisimi etkinligini artirmak ig¢in etkileyici
kaynaklardan (takipgi aglari, kisisel konumlandirma, iletisim igerigi ve takip¢i gliveni
dahil) yararlanmak olarak ifade edilebilir (Leung vd., 2022: 226). Etkileyicileri 4 ana
grupta toplamak miimkiindiir. Sekil 3.5°de dijital pazarlamada bulunan etkileyici

tiirleri yer almaktadir.

Digital Pazarlamada Kullanilan Etkileyici Cesitleri

Sekil 3.5: Dijital pazarlamada kullanilan etkileyici ¢esitleri
Kaynak: Kadekova ve Holien¢inova, 2018: 92

3.5. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya

Kiiresellesme, internetin yayginlagsmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler ve tiiketicilerin egitim diizeylerindeki artislar pazarlama sektorii
i¢in yeni bir dénemin baslangici olmustur (Mert, 2018: 1300-1301). Ozcifci’ye (2019:
275-285) gore sosyal medya bireylerin yalnizca zaman gegirdikleri bir mecra olmaktan
cikmus, tiiketicilerin diger tiiketiciler ile baglanti kurdugu bir iletisim mecrasi haline
gelmistir. Bunun yaninda sosyal medya, bilgi aligverisinde bulunulmasi, {iriin ve
hizmet satis1 yapilmasi, iiriin ve hizmet satin alinmasi, tliketici gereksinimlerinin tespit
edilmesi ve rakiplerin izlenmesi/takip edilmesi i¢in bir ara¢ haline gelmistir. Miisteri
isteklerini anlayabilmek igin onlarla siirekli iletisim halinde olmak gerekmektedir.
Yok olup gitmek istemeyen igletmeler pazarda geri kalmamak icin yeni teknojileri ve

dijital mecray1 iyi bir sekilde kullanabilmelidirler (Sima, 2021: 3).
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3.6. Pazarlama Uygulamalarinda Dijital Doniisiim

Gergek ve dijital hayat tecriibelerini birlikte sunmak i¢in avantaj yaratan sanal
ve arttirllmis gerceklik uygulamalariyla olusturulan {iriin ve hizmet tanitimlari néro
pazarlama, yapay zeka ile destekli dijital mecrada kisisellestirme ve ayrintili
hedefleme, sesli arama secenekleri dijital pazarlamanin giindemini olusturmaktadir.
Son yillarda pazarlama alaninda tutundurmadan dagitima faydalanilan araglar
ndropazarlama, arttirllmis gerceklik, biiylik veri, sanal gerceklik ve yapay zekadir
(Baruénii, 2019: 153-155). Ozellikle teknolojik gelismelere bagh olarak gelistirilen
arttirllmis gergeklik cihazlari pazarlama ve reklamcilik alanlarinin gelismesine 6nemli

katkilar saglayacaktir (Sousa ve Rocha, 2019: 330).

Arttirilmas gerceklik: Arttirilmis  gerceklik (AR), tiiketicilerin  gergek
diinya algisin1 sanal igerik ile zenginlestiren yenilik¢i bir kavramdir (Hinsch vd., 2020:
1). Sanal gerceklik (VR) ile arttirilmis gerceklik (AR) teknolojileri, ¢esitli pazarlama
uygulamalar {izerinde derin bir etkiye sahip olup, pazarlama arastirmacilarinin artan
ilgisini ¢ekmektedir (Wedel vd., 2020: 443). Arttirilmig gergeklik, dogal ortamlari
gelistirmek i¢in veya algisal olarak zenginlestirilmis deneyimler sunmak i¢in kullanilir
(Sousa ve Rocha, 2019: 330). QR kod aslinda bir goériintii tabanli arttirilmis gerceklik
uygulamasidir (Dou ve Li, 2008: 64).

Sanal gerceklik: Sanal gerceklik, insanlarin bilgisayar tarafindan olusturulan
ortamlarla ger¢ek yasami taklit edecek ve tim duyulart mesgul edecek
sekilde arayliz olusturup etkilesim kurabildigi ¢cok giiclii ve ilgi ¢ekici bir bilgisayar
uygulamasidir (Burdea ve Coiffed, 2003). Baus ve Bouchard’a (2010: 38) gore sanal
gerceklik bilgisayar ortaminda olusturulan ve kullanicinin da dahil edilebildigi sanal

ortamdir.
3.7. Reklam Sektoriinde Dijital Doniisiim

Pazarlama iletisimi ¢abalari i¢erisinde 6nemli bir yere sahip bulunan reklam,
dijitallesme ile birlikte yeni mecralar kazanmanin yaninda farkli igerikler gelistirme

imkani da elde etmistir (Gok, 2019: 451-453).
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Tablo 3.1: Dijital reklam tiirleri

Metin (text) reklamlari
g Asagi agilan (rollover) banner
e Standart Grafik Reklam/Reklam Bandi (Banner) Genisleyebilen (expandable) banner
g Yapigkan (sticky) banner
= Asil (floating) banner
5 Kose (corner) banner
- | Sesli reklamlar
Zenginlestirilmis medya reklamlari
360 derece goriintii ve video
Sanal gerceklik (AR-Augmented Reality)
Emoji ve ¢ikartma Reklamlari
Dogal (native) reklamlar
Gegis reklamlar:
Acilir pencere
Web tabanli ortamlar Arama motoru reklamlari
) Satis ortakhg reklamlart
S Igerik sponsorlugu
g Video reklamlari
g E-posta reklamlari
£ | Blog reklamlari
5 | Eglenceli reklamlar
; Oyun hedefli reklamlar Oyunlu reklam
N Oyun i¢i reklam
Sosyal imleme/ Etiketleme siteleri
Sosyal haber siteleri
Fotograf/video/miizik paylasim siteleri
SOSya| medya reklamlari Blog platform]arl
Igerik topluluklart
Viral reklam
Mobil reklam
Interaktif dijital ilan panolari/Billboard

Kaynak: Gok, 2019: 454-467

Reklamda yaraticiligin, ¢ekiciligin giivenilirligin, yliksek olmasi reklamin

etkinligini ve dolayisi ile satin almalarin yliksek olmasini saglamaktadir (Wulandari

ve Darma, 2020: 387). Dijital reklam tiirleri asagidaki tablo 3. 1°de gdsterilmistir.

Dijital reklamin hem {istiin hem de zayif yonleri bulunmaktadir. Bunlar tablo

3.2°de gosterilmigtir.

Tablo 3.2: Dijital reklamn iistiin ve zayif yonleri

Ustiin Yénler Zayif yonleri
Maliyet tasarrufu Sinirli sayida alictya ulagmasi
Etkilesim Reklam kirliligi
Sinirsiz yer ve zaman Reklamlarin engellenebilir olmast
Olgiilebilirlik Tiiketicilerin geleneksel yontemlerden vazgegcmemesi

Hizli sunum ve degistirilebilirlik

Yer bazinda gdsterim

Zaman bazinda gosterim

Kapsamve yaraticilik

Yesil reklamcilik

Kaynak: Gok, 2019: 468-470
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Cevrimigi reklam ile beraber markalar ¢ift yonlii iletisim kurabilmis ve bu
sayede tiiketiciye dokunabilmistir. Bu durum etkilesim seklinde ifade edilmistir
(Acikel ve Celikol, 2014: 23). Yiikselen’e (2017: 166-167) gore internet reklamcilig
reklam ¢abalarinin internet agi, bilgi ve iletisim teknolojileri kullanilmak suretiyle

hedef kitle ile etkilesimli bir bi¢imde gerceklestirilmesidir.

3.8. Tiiketicide Online Satin Alma Dongiisii

Cevrimici satin alma yogunlugu ve hacimleri siirekli olarak artis egilimi
gostermektedir. Kullanicilar bu satin alma yontemine giderek daha fazla giiven
duymaktadirlar (Miklo$ik, 2015: 174). Odabas1 ve Barig’a (2007: 332) gore kabul
goren yeniliklerin kabul modeli, etkilerin hiyerarsisi, AIDA ve sorun ¢6zme modeli
olmak tiizere 4 adet tiiketici karar siireci modeli bulunmaktadir. Bunlar sekil 3.6°de

goriilmektedir.

Tiiketici Karar Sireci Modelleri

Yenilikleri Etkinliklerin Sorun chzme

kabul etme hiyerargisi

Sorun
belirleme

Fark etme Fark etme bilgi Dikkat

Benimseme Bilgi edinme Arastirma
.

arzusu degerlendirme

ilgi degerleme
tercihte bulunma

Karar, Satin alma

ikna olma, satin
Deneme, kabul o=

davmmsl S0nrasl

alma

Sekil 3.6: Tiiketici karar siireci yaklasimlar:
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007: 332

Pazarlamada tiiketici satin alma siireci farkindalik, ilgi, istek ve eylem
anlamina gelen Ingilizce ifadelerin ilk harflerinden olusan ve bir tiiketicinin {iriin veya

hizmeti alirken geg¢irmis oldugu asamalar1 belirten ve siklikla tercih edilen AIDA
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modeli ile agiklanmaktadir. Uriin satin alma siirecindeki asamalar su sekilde

gerceklesmektedir (Acgikel ve Celikol, 2014: 199):

e Bireyin ihtiyacinin olusarak iiriin ya da hizmetle alakali iletisim
farkindaliginin olusmasi,

¢ Dijital reklamlar, iiriinii daha evvel kullanmi olan tiiketicilerin yorumlari
vb. dikkat filtresinden ge¢ip bilingaltinda farkindalik yaratir.

¢ Bireyin iiriin veya hizmete kars1 ilgi duymasinin ardindan dijital ortamda
bilgi arayisina baslamasi (kaliteli igerikler, sosyal medya, promosyonlar vb.).

e Ne aradigin bilen bireyin artik {iriin veya hizmeti uygun sartlarla sunan
saticiy dijital ortamda (arama motoru vb.) arastirmasi.

o Bireyin segenekler icerisinde aradigi liriin veya hizmeti en uygun sartlarla
(ucuz fiyat, hizli teslimat, dogru g¢esit vb.) sunan bir satis noktasindan iiriin veya

hizmeti satin almasi (web sitesi, akillt mobil cihaz uygulamalar1 vb.).

3.9. Satista Dijital Devrim

Bugiin ekonomik iligkilerde, tiiketici davranisinda ve yasam tarzinda ve
ayrica organizasyonlarda temel degisikliklere neden olan “dijital devrim” olarak
adlandirilan bir olguyu gozlemleyebiliriz. Bu degisikligin asil nedeni ise internet,
teknolojik cihazlar, bilgi teknolojilerinde yasanan geligsmeler ile bilgi ve verinin elde
edilme 1ile islenme sekillerindeki degisimlerdir (Ziotkowska, 2021: 1). Pazarlama
organizasyonunun dijital doniisiimii, firmalar1 yeni rekabetci dijital pazarlama

yetenekleri gelistirmeye zorlamaktadir (Homburg ve Wielgos, 2022: 1).

Artik modern satista, satis uzun vadeli bir iligski olarak kabul edilmekte,
miisteriye siirdiiriilebilir bir deger yaratilmaktadir. Bu anlamda satigin iligki
yonetimine evrildigi sdylenebilir (Agikel ve Celikol, 2014: 111). Isletmeler basarili
olabilmek i¢in inovasyonu kurum Kkiiltlirii haline getirmeli, inovasyon frekansin
devaml olarak yiiksek tutmalidir. Inovasyon bir yasam bicimidir, keyiflidir ve her
daim etkin bicimde ise yarayan bir anahtardir. Inovasyonu kurum kiiltiirii haline
getirmeyi ve inovosyon frekansini devamli olarak yiiksek tutabilmeyi basarmis olan
bir drnek: Google. Google’n gelistirdigi Google Glass insanlarin komutlarini yerine

getirerek hayati kolaylagtirmaktadir. Neyi aradigimizi anlayabilen, insan benzeri
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arama motorlar1 ise gelistirilme asamasindadir. Arama motorlarinin sorgulama,
endeksleme ve URL listeleme olmak {izere {i¢ islemi bulunmaktadir (Arslan, 2014:

77).

Klasik satista anlasma, ikna etme vb. asamalar ile tiiketiciyi etkilemek ve
onun gereksinimi olsa da olmasa da satis1 gerceklestirmek (neticeye ulasmak) esast
bulunmaktadir. Modern anlayista ise satig bir kerelik diisliniilmez ve miisteri ile
sirdiiriilebilir bir deger yaratilmasi esas alinmaktadir. Dolayis1 ile satis iligki
yonetimine evrilmistir. Aliciya yaratilabilecek degerleri 6n plana ¢ikarmak adina
satigta dogru tiriine, dogru zamanda, dogru yerde erisilebilmek, igerik, paket, fiyat gibi
tiriin kominikasyonunun aliciya dogru yapilmasi, ticari pazarlama, giivenirlik ve
garanti, satis ani, satis sonrasi, tiiketici ve aligverisci ayriminin yapilmasi siireglerinden

olusmaktadir. Online satisin tarihgesi su sekildedir (Agikel ve Celikol, 2014: 111-117):
1994: Netscape ilk internet tarayicinin tanitimini yapti.

1994: SSL ile giivenli ¢cevrimigi alisveris teknolojisi hayata gegmis oldu.

1995: Amazon, Ebay gibi internet siteleriyle e-ticaretin temeli olusturuldu.

1998: Google kuruldu. Arama motoru sayesinde internette erigilebilirlik artmis oldu.

1999-2001: Internette web krizi olay1 yasandi. Degerinden fazla yatirim alan internet

siteleri zarar agikladi.

2002: Ebay, PayPal’1 1,6 milyar $ bedel ile satin aldu.

2003: Amazon kuruldugundan beri ilk kez bilangosunda kar agikladi.
2003: Facebook kullanima agildi.

2006-2007: Google youtube’r satin aldi ve 20 milyar dolardan fazla arama motoru

reklam geliri elde etti.

2008: Mobil cihazlarda ve telekominikasyon alanindaki teknololojik gelismeler mobil

ticaretin dogmasini sagladi.

2009: Ekonomik krizle beraber grup satin alma siteleri, firsat siteleri vb. elektronik

ticaret modelleri 6n plana ¢ikt1.

2010: Tiirkiye’de Trendyol, Grupanya, Markafoni vb. internet siteleri kuruldu.
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2011: Ebay Tiirkiye’de faaliyet gosteren gittigidiyor.com’u satin ald1.

Son yillarda ¢evrimigi ve geleneksel satis magazalar1 arasindaki farkliliklar,
cevrimigi satis magazalarinin geleneksel satis magazalarina nazaran sahip olduklari
birtakim avantajlar1 sebebi ile ¢gevrimici magazalarin sayica artmasi ve ¢esitlenmesini
saglamistir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris yapmalart i¢in pek cok sebep vardir.
(Aydinhan ve Erat, 2020: 780). Zaman igerisinde tiiketici talep ve beklentilerine
yonelik olarak geleneksel kanallarin yaninda yeni ve farkli ¢cevrimigi satis kanallari
gelistirilmistir. Bu kanallardan bazilar1 asagida yer almaktadir (Agikel ve Celikol,
2014: 128-161):

Marka magaza: Tiiketicilerin dogrudan marka ile temas kurmak sureti ile
aligveris yapmis oldugu modeldir. Or: lego.com, dell.com gibi. Hibrit magaza:
geleneksel magazalarin yaninda ¢evrimigi satista yapan magazalardir. Bu is modelinde
internet alternatif bir ulasim kanali biciminde kullanilmaktadir. Or: Tesco.com,
Wallmart.com, Migros.com.tr gibi. E-magaza: Bu modelde firmalar bol gesitli {iriin
satig1 yapmakta, stoksuz calismakta ve genellikle sadece ¢evrimigi satis yapmaktadir.
Or: Hepsiburada.com, hizlial.com gibi. A¢ik magaza platformu: Bu is modelinde ise
olusturulan web sitesinde kisilerin veya firmalarin magaza acarak ya da ilan vererek

satis yaptig1 sistem sdz konusudur. Or: gittigidiyor.com, ebay.com.

Private shopping (6zel ahsveris): Kili¢ ve Organ’a (2019: 103) gore 6zel
aligveris siteleri, liyelerin belirli {iriinleri sinirli bir siire igerisinde sinirli stokla satin
aldiklar1 sitelerdir. Belirli araliklar ile belli markalarin indirimleri uygulanir. Or:
trendyol.com, limango.com gibi. Group deal (Grup firsat sitesi): Bu model hizmet
sektorii oncelikli olmak tizere bolgesel olarak indirim kuponlarinin satildig: sistemdir.
Giinlin firsatt sunulmakta ve indirim kupunu belirli bir siire (6r: 30 giin) gecerli
olmaktadir. Or: grupfoni.com, grupanya.com gibi. Facebook (F ticaret): Facebook
icinde ya da facebook araglarini kullanmak sureti ile satis gerceklestirmek veya satis
yapmaya yardim edecek siirecler olusturmaktir. Bu tiir sosyal ticaret tarzi facebook’tan
once 2005 yilinda yahoo.com tarafindan ortaya atilmis ve uygulanmistir. Mobil
Ticaret: Tiiketicilere mobil cihazlardan satis imkani saglayan mobil ticaret mobil
uygulamalar ve mobil siteler vasitasi ile gerceklestirilmekte ve miisterilere daha kolay

erisim ve kullanim kolaylig1 sunmaktadir. Kisiye 6zel alisveris sitesi (push shopping):
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Kisilere 6zel aligveris firsatlart sunulmasi lizerine kurulan bir sistemdir. Firsatlar

giinliik, haftalik vb. sekilde olabilmektedir. Or: Butigo.com, Jewelmint.com vb.

Karekod, Japonya’da bulunan Denso —Wave sidketi tarafindan tarayicilarin
kolay okuyabilmesi amaci ile gelistirilmis ve ilk defa 1994 yilinda kullanilmaya
baslanmigtir. Karekodun icine konulan resim ve logolar kullanicilarin neyi
arayacaklarim bilmelerini saglamaktadir. Ornegin, Pet Shop Boys grubu 2007 yilinda
cikardiklar1 single calismasi i¢in hazirladiklar1 videoyu karekod seklinde sunmuslardir

(Arslan, 2014: 142).
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4. BOLUM

DIiJITAL PAZARLAMA VE DIiJITAL PAZARLAMA
TEKNIKLERI

4.1. Dijital Pazarlama Kavrami ve Tanim

Dijital pazarlama isletmelerin iriiniin gelistirilmesi, tanitiminin yapilmast,
satiginin yapilmasi vb. faaliyetlerini internet tizerinden gergeklestirmesidir (Garcia vd.,
2019: 4). Nair’e (2016: 3) gore dijital pazarlama, {iriin, hizmet ya da markalarin dijital
mecra vasitasi ile tanitiminin yapilmasidir. Kannan ve Li’ye (2017: 23) gore tiiketiciler
icin deger yaratma, iletisim kurma hususunda dijital cihaz, yazilim vb. teknolojilerle
kolaylastirilmis olan cabalari i¢eren bir siire¢ olarak goriilen dijital pazarlama, aslinda
isletmelerin biitiin paydaslarina ortak bir deger olusturma, arz etme, etkilesimde
bulunma ve tiim bunlar siirdiiriilebilir halde tutmak amaci ile tiiketici, ortaklar vd. ile

teknolojik is birliginin gergeklestirildigi bir siire¢ seklinde ifade edilebilir.

Yasmin vd. (2015: 71) gore geleneksel pazarlama, internet ya da dijital mecra
kullanilmadan reklam panolari, gazate, dergi vb. ile gerceklestirilmekte iken dijital
pazarlama dijital ortamda gergeklestirilen sosyal medya, icerik, arama motoru ile e-
posta pazarlamasin1 kapsamaktadir. Dijital pazarlama araclarim1 kullanmakta olan
isletmeler rakiplerine karst rekabet avantaji yakalamakta ve pazar paymi
arttirabilmektedirler (Kotane vd., 2019: 29-30; Kannan ve Li, 2017: 23). Tim
pazarlama faaliyetlerinin dijital mecrada, dijital tekniklerin kullanilmas: ile
gerceklestirilmesi olan dijital pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin dijital
mecrada uygulanmasi seklinde goriilse de getirdigi artilar (zaman ve mekandan
bagimsiz olarak gerceklestirilebilmesi, kisisellestirilebilmesi vb.) nedeni ile aslinda

isletmeler i¢in daha fazla avantajlidir (Dholakia ve Bagozzi, 2001:168).

Isletme ve tiiketici arasinda etkilesim kurmayr hedefleyen dijital
pazarlamanin, 6lgtilebilir olmasi, kisisellestirilebilir olmasi, anlik iletisim imkan1 vb.
ozellikleri nedeni ile dnemli avantajlar sagladigi i¢in isletmeler tiiketicilere dijital

kanallar araciligi ile ulagsmayi tercih etmektedirler (Dahiya, 2018: 73-74).
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Serohina vd. (2019: 36) gore isletmeler dijital pazarlama sayesinde dijital
teknolojileri ve dijital cihazlart kullanan, diger isletmeler, ortaklar, tiiketiciler vb. ile
etkilesime girebilmektedir. 1990’11 yillardan itibaren gelisme kaydeden ve internet
pazarlamasi, web pazarlamasi ya da cevrimici pazarlama bi¢ciminde de ifade edilen
dijital pazarlamanin bu kadar popiiler hale gelmesi zaman sorunu, saglik sorunu,
giivenlik sorunu vb. nedenler ile tiiketicilerin fiziksel magazalara gitmeden teknolojik
cihazlar vasitasi ile dijital ortamda aligsveris yapmayi tercih etmesi ve isletmelerin de

dijital pazarlamayi etkin sekilde kullanmasinin etkisi biiyiiktiir (Desai, 2019: 196-197).

Smith’e (2011: 491) gore 1994°teki ilk faaliyetinden beri ¢evrimigi
reklamcilik hizli bir gelisim gostermis ve glinlimiizde en ¢ok tercih edilir reklam ¢esidi
haline gelmistir. Cevrimigi reklam veren igletmeler daha ¢ok web trafigi (ziyaretci
sayis1) yiiksek olan internet sitelerini tercih etmektedirler. Elektronik ticaret olarak
ifade edilen internette gergeklesen alisveris, internet kullanicist sayisindaki artis ile

birlikte tiim diinyada artis gostermistir.

Alan vd. (2018: 494-495) gore dijital mecrada tiiketicilere ulasma arzusunda
olan isletmeler i¢in stratejik Onem arz eden dijital pazarlama dort adimda

gerceklesmektedir. Bu adimlar sekil 4.1°de gosterilmistir.

Dijjital Pazarlamanin Adimlari

o
>
~ =
53
2 2
= B
[3+]
n

optimize et

Sekil 4.1: Dijital pazarlamanin adimlar
Kaynak: Alan vd., 2018: 494-495

e Elde etme safhasinda, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu, mobil, e-posta, viral pazarlama, gelir ortakligi, pazarlama vb. dijital
pazarlama teknikleri ile potansiyel miisteriler isletmenin satis yapmis oldugu web
sitesine gelmeye tesvik edilmektedir (Chaffey vd., 2013: 379). Kullanilan aktiviteler
ile tiiketiciye ulagmak ve ilgisini yakalamak amaglanmaktadir (Alan vd., 2018: 495).
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e Kazan safhasi, isletmenin web sayfasina c¢ekilen potansiyel miisterileri
gercek miisteriye doniistiirme sathasidir. Bu sathada web sitesinde gilivenlik
uygulamalari, kullanim ve erigim kolaylig1, miisteri hizmetleri, 6deme segenekleri ve
0deme kolaylig, giincel ve 6zgiin igerikler, kisiye 6zel iiriin reklami, kisiye 6zel fiyat,
kisiye 6zel promosyon c¢aligmalari ile kisiler satin alma yapmaya tesvik edilmektedir

(Chaffey vd., 2013: 189).

Promosyon genellikle, Onceden belirlenmis hedeflere ulasmak i¢in
tasarlanmis reklam, satis promosyonu ve halkla iliskilerden olusmaktadir (Sari, 2019:
206). Promosyonun amaglari, yeni ya da karliligi yiiksek tiriinlerin denenmesini
saglamak, fazla olan stoklar1 eritmek, sezonluk ciroyu yiikseltmek, miisteri sadakati
yaratmak, rakipten miisteri kapmak vb. seklinde siralanabilir. Cevrimgi satis soz
konusu oldugunda promosyon iletim yontemleri 2’ye ayrilmaktadir. Bunlar asagida

belirtilmektedir (Agikel ve Celikol, 2014: 162-3):

*Site ici iletisim: Banner, promosyon ibareli tiriin gorseli, pop-up pencereleri

vb.
*Site disi iletisim: E-posta, harici banner, arama motoru ilani, sosyal aglar vb.

e Olgme-optimizasyon safhasi, isletmenin koydugu hedeflere ulasip
ulagsmadiginin tespit edilmesi i¢in dijital pazarlama uygulamalarindan elde edilen
verilerin analiz edildigi bir asamadir. Elde edilen ¢iktilarin planda yer alan hedefler ile
tutup tutmadigi, eger tutmadi ise hangi uygulamalarda hata yapildig1 ve hangi
tyilestirmelerin yapilmasi gerektigi tespit edilen bu asama, miisteri doniislerinden elde
edilen bilgilerin degerlendirilmesi neticesinde isletmenin iyi ve koti oldugu
faaliyetlerin ortaya konulmasi agisindan son derece dnemlidir (Smith, 2011: 490).

e Sahip c¢ik biiyiit safhasi, isletmelerin miisteri memnuniyeti {izerine
gerceklestirdigi calismalart kapsamaktadir. Bu sathada; sadakat programlari,
kisisellestirme, kisiye 6zel fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, e-posta pazarlamasi
vb. tekniklerden yararlanilmaktadir (Chaffey vd., 2013: 193). Miisteri memnuniyeti,
isletmelerin, iirlin veya hizmet sunmus oldugu miisterilerin beklentilerini kargilamasi
ve hatta agmasi iken miisteri sadakati ise miisterilerin isletmeye bagliligi dolayisi ile

ticari iligkilerini devam ettirmesi olarak ifade edilebilir (Celikkol ve Bakir, 2022: 128).
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4.2. Dijital Pazarlamanin Temel Ozellikleri

Dijital pazarlama stratejileri ile dijital pazarlamanin temel ozellikleri su
sekilde siralanabilir (Sengiil, 2017; Karadeniz, 2019: 185-186; Sarikaya, 2022: 158-
159):

e Bilgi verme: Isletmeler kurduklari internet sitelerinden iiriin ve marka ile
bilgileri tiiketiciler ile paylasabilmektedirler. Bu sayede tiiketiciler aradiklari tiim
bilgilere ulasabilmektedirler. Bu durum isletmelerin pazar paylarini arttirmasi igin
Oonemli firsatlar sunmaktadir.

e Etkilesim: Gelisen internet teknolojileri sayesinde etkilesim artmistir. Bu
sayede isletmeler tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi elde etmektedirler.

e Karsilikli etkilesim: Internet teknolojilerinde gelismelerin  en
onemlilerinden biri de karsilikli etkilesimdir. Bu 6zellik tiiketici ve isletmeyi anlik
olarak iletisimde tutabilmektedir. Tiiketiciler iiriin ve marka ile ilgili olarak yorum ve
degerlendirme yapabilmekte, isletme 1ise bu bilgilere hizli birsekilde
ulasabilmektedirler.

e Internette pazarlama karmasinda mamul: Internetin interaktif olmas1 hem
tiiketiciler hem de isletmeler agisindan biiyiik firsatlar dogurmaktadir. Isletmeler geri
dontigler sayesinde iirlin ve hizmetleri tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda hizla
degistirmekte ve gelistirebilmektedir.

e Tutundurma kararlari: Dijital pazarlama, tiiketicilerin web sitelerinde
biraktiklar izler (tiklama, {iriin incelemesi, yorum vb.) nedeni ile isletmelerin reklam
faaliyetlerini kisiye 6zel olusturmalarina imkan vermektedir. Ornegin ziyaretciler daha
once ilgilendikleri veya inceledikleri {iriinlere ait reklamlara daha sonraki
ziyaretlerinde rastlayabilmektedirler.

e Dagitim kararlari: Dijital pazarlamada islemlerin hizli olmasi, isletmeleri
biitlin dagitim kanallarinda yasanan verimsizlik, yliksek maliyet ve yinelenen
islemlerden kurtarmakta, teslimat hizlanmakta, miisteri servisleri gelismektedir.
Interaktif dzellik isletmelerin tedarik zincirlerinde yer alan isletmeler ile yakin iliskiler

kurarak ¢alismasina imkan vermektedir.
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4 3. Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlan

Dijital pazarlamanin avantajlari: Dijital pazarlama, yiiksek miktarda
satiglar elde etmek ve daha yiiksek gelirler elde etmek i¢in mal ve hizmetleri verimli
ve etkili bir sekilde pazarlamak icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Isletmelerin
istenen igerigi tiiketicilerine etkili bir sekilde iletmesine olanak tanimaktadir (Manoj,
2021: 618). Dijital degisim, isletmelerin dijital ortamda sosyal aglar, mobil cihazlar ile
yazilimlar vb. kullanmak sureti ile is siireglerini iyilestirmis, isletmelerin
yetkinliklerini arttirmis, diger isletmelerle kurulan is birliklerinde, iriinlerde,
organizasyon yapisinda ve miisteri deneyimlerinde onemli degisiklikler gormiis
oldugu bir siiregtir. Tiiketiciler agisindan ise pek ¢ok bilgiye ulasmayi, tirtinleri anlik
olarak fiyat ve nitelik olarak karsilagtirmayi, zaman ve mekan sinir1 olmaksizin karar

verebilme ve siparis verebilme olanagi sunmustur (Smith, 2011: 492).

Dijital pazarlamada tiiketicilere ulagsmak i¢in ¢evrimigi reklamlar, internetten
yayin yapan TV kanallari, e-posta, video paylasim web siteleri, sosyal medya, bloglar,
mobil cihaz uygulamalari, web siteleri vb. dijital kanallardan faydalanilmaktadir
(Chaffey vd., 2013: 337; Taiminen ve Karjaluoto, 2015: 635; Kamal, 2016: 5300;
Kannan ve Li, 2017: 23; Dahiya, 2018: 82). Chaffey vd. (2013: 337) gore dijital
pazarlama dijital acik alan panolari, TV, radyo, SMS ve MMS gibi internet
gerektirmeyen kanallardan yapilabilecegi gibi internet iizerinden yaym yapan TV
kanallar1, radyo, banner reklamlar, e-posta, web sitesi, mobil cihaz uygulamalari,
sosyal medya vb. kanallar ile de gergeklestirilebilmektedir.

Dijital mecranin olanaklarindan faydalanan isletmeler dijital kanallar yolu ile
biiylik kitlelere ulasabilmekte, iiriinlerini tanitabilmekte, siparis alabilmekte, satis
yapabilmekte, gerceklesen satis sonrasi miisteri geri doniislerini hizli bir sekilde alip
degerlendirme yapabilmektedir (Wymbs, 2011: 95). Dijital pazarlama, bir kitleyle
iletisim i¢in dogrudan pazarlama gibi geleneksel pazarlama alanlarinin iletisim
yontemlerinin ¢ogunu kapsamaktadir. Dijital pazarlamanin fark: iletisimi dijital bir
sekilde saglamasidir. Diizenlenen mesaj kampanyalarinda birden fazla kanalin

birlestirilmesi yontemi daha etkili bir hale getirmektedir (Morozan vd, 2009: 1).
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Insanlarin yasamlarina etki eden teknolojik gelismeler, tiiketicilerin ihtiyac,
beklenti, satin alma kararlari ve satin alma yontemlerini degistirmesine neden
olmustur. Bunun farkinda olan isletmeler dijital ortamlar1 aktif olarak kullanarak hedef
kitlelerine ulagsma gayesi ile reklam biitcelerinde dijital reklama agirlik vermeye
baslamislardir. Dijital pazarlama hedef kitleye yonelik olmasi ve oOlgiilebilir olmasi
nedeni ile isletmelere benzersiz bir avantaj sunmaktadir (Royle ve Laing, 2014: 68).
Todor’a (2016: 52) gore dijital teknolojiyi kullanmak sureti ile etkilesimli ve
Olciilebilir pazarlamay1 saglayan dijital pazarlama ¢aligmalari, {iriin ve hizmetlerin
tanitimin1 saglamak, tiiketici satin alma davranislarini etkilemek sureti ile satiglarin
miktarinda siirdiiriilebilir artig saglamak amaci ile tercih edilmektedir. Teknolojide
hizli bir sekilde yasanan gelismeler neticesinde gelistirilen dijital pazarlama,
tiikketicilerin satin alma davranislarinin farklilasmasina neden olarak tiiketiciler igin
cazip avantajlar olusturmustur. Sarikaya’ya (2022: 158) gore dijital pazarlamanin
avantajlar1 hizli sunum, diisilk maliyet, giincel iiriin ve hizmetler, daha fazla katilim,
diger iiritin ve hizmetler ile kolay karsilastirma, 7/24 aligveris olanag1 ve aninda satin
alma seklinde siralanabilir. Dijital pazarlamanin avantajlar: sekil 4.2°de gosterilmistir
(Bala ve Verma, 2018: 335-336).

Dijital Pazarlamanin Getirdigi Avantajlar

Uriin ve Uriin ve 7/24 istenen Uriin veya
hizmet ile hizmetleri kolay, saatte hizmetin Anlik satin
ilgili giincel hizli ve diisiik aligveris fiyatim alabilme

bilgilere maliyetle yapabilme gorebilme
ulasabilme karsilastirabilme

Web sitesinden aligveris yapabilme ve igerik Diger tiiketiciler ile bilgi aligverisi
olusturabilme yapabilme

Sekil 4.2: Dijital pazarlamanin getirdigi avantajlar
Kaynak: Bala ve Verma, 2018: 335-336

Dijital pazarlamanin dezavantajlari: Cesitli avantajlar1 bulunmakla
birlikte dijital pazarlamanin dezavantajlar1 da vardir. Isletmelerin, logolari, marka

isimleri, yapmis olduklart kampanyalar vb. dijital ortamda kolay bir sekilde
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kopyalanabilmektedir. Bu durumda isletmelerin telif hakki sorunu meydana
gelmektedir (Safko, 2009:190). internet ortaminda %100 giivenligin olmamasi, web
sayfalarinda tiiketicilere ait kredi karti bilgileri vb. 0Ozellikle finansal bilgilerin
calmabilir olmast pek ¢ok tiiketicide ¢ekince yaratmaktadir (Wind ve Mahajan, 2002).
Internet saglama konsusunda yasanan olumsuzluklar (sitenin ¢dkmesi, internetin
kesilmesi, internet hizinin yavaglamasi vb.) tiiketicilerin zaman kaybetmesine ve
dolayis1 ile aligveristen sikilmalarina neden olabilmektedir (Todor, 2016: 51).
Dokunma, secerek alma, pazarlik etme vb. aligkanlari olanlar i¢in dijital mecralardan

aligveris yapmak pek cekici gelmemektedir (Taken, 2012: 90). Todor’a (2016: 53)

gore dijital pazarlamanin dezavantajlar sekil 4.3de verilmektedir.

Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

1 1 ! 4 1

Teknolojik alt Web Elektronik Dolandirilan
yapinin zayif sitesinde o6deme tiiketicilerde
olmasi veya satilan iiriine sistemlerine olusan

internet hizinin dokunamama kars1 giiven kayb1
diisiik olmas1 giivensizlik

Telif hakk:

Muhafazakar tiiketicilerin dijital ortama karsi Kargo ile gonderilerde yanlis teslimat
olan tavri yapilmasi ve tirtiniin hasar gorme riski

Sekil 4.3: Dijital pazarlamanin dezavantajlar:
Kaynak: Todor, 2016: 53

Asagidaki uygulamalar bir isletmenin giiglii bir dijital pazarlama stratejisi

olusturmasina yardime1 olabilir (Lake, 2018):

e Web sitesi tasarimina kaynak aktarimi yapilabilir.

e Arama motoru pazarlamasi optimizasyonu kullanilabilir.

e Cevrimici satig ortakligr ile ortaklik programlari kullanilabilir.
e Danisman ya da kog esliginde ¢aligilabilir.

e E-posta pazarlamasindan etkin sekilde yararlanilabilir.

e Siirekli bir sekilde giincellenen e-posta listesi olusturulabilir.

e Yapilan etkinlikler makale ya da haber seklinde paylasilabilir.
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e (Cevrimici basin biiltenleri hazirlanip, yayimlanabilir.
e Yarigmalar diizenlenebilir ve iicretsiz iirlin dagitimi yapilabilir.
e Blog olusturarak miisteriler ile kalic1 bir iligki insa edilebilir. 4 tiir blog

bulunmaktadir.

Blok Tiirleri

Kigisel bloglar Temasal bloglar Topluluk bloglar Kurumsal bloglar

Sekil 4.4: Blok tiirleri
Kaynak: Chiang ve Hsieh, 2011: 1247

Kisisel bloglar, temasal bloglar, kisilere ait bloklar, belli bir uzmanlik alanina
sahip bireyce yonetilen bloglar, topluluk bloglari, belli kurallari olan ve belli kriterlere
gore liye olunabilen bloglar ve kurumsal bloglar ise isletmelere ait olup isletme {iriin
ve hizmetleri hakkinda bilgi paylasmak amaci ile kullanilan bloglardir (Chiang ve
Hsieh, 2011: 1247).

Dijital pazarlama kanallari, {irinlerin iireticiden tiiketicilere tedarik zinciriyle
dagitimmi koordine eder. Tedarik zinciri, genellikle, iirlinlerin ilk once internet
agindan ¢evrimici dijital baglantilar vasitasi ile teslimini saglayan yontem ile
araglardan meydana gelmektedir. Dijital pazarlama kanallari, dijital aglar vasitasi ile
ireticiden tiiketiciye deger yaratan, gelistiren ve arz eden internet sistemleridir (Key,
2017: 27). Serohina vd. (2019: 38) gore dijital pazarlama uygulamalarinin 3 seviyesi

bulunmaktadir. Bunlar sekil 4.5’de gosterilmistir.

Dijital Pazarlama Uygulamalarinin Seviyeleri

Giris Seviyesi (sosyal medya, Geligmis seviye (Griind Greten ile Yiiksek dizeyde dijital pazarlama
posta kutusu, ve cevrimici nihai tilketici arasinda etkilesimin otomasyonu: (modermn dijital

durum sayfasi) olusturulmasi, cevrimici siparis) teknolojilerin kullamimi)

Sekil 4.5: Dijital pazarlama uygulamalarinin seviyeleri
Kaynak: Serohina vd., 2019: 38
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4.4. Dijital Pazarlama Karmasi

Yiikselen’e (2017: 163) gore dijital pazarlama’nin 4 P’si iiriin, fiyat, dagitim
ve tutundurmadan olugmakta, Penpece’ye (2013: 26) gore ise dijital pazarlamanin
7P’si iriin, fiyat, dagitim, tutundurma, kitle (insanlar), siire¢ ve fiziksel kanittan

(Fuxman vd., 2022: 390) olusmaktadir. Pazarlamanin 7 P’si sekil 4.6’de gosterilmistir.

Hedef Dagitim
pazar

Sekil 4.6: Dijital pazarlama karmasi
Kaynak: Penpece, 2013: 26; Sengiil, 2017; Fuxman vd., 2022: 390

Pazarlamanin 7P’si topluma sunulan kollektif bir deger Onerisidir. Ve
misteriler, bu deger igerisinde bir hizmet ve Triinle ilgili tiim unsurlar
bulabilmektedirler. Dijitallesme, isletmelerin 7P pazarlama karmasi ile daha biitiinsel
bir bakis agisini elde elde edebilmesi agisindan avantaj saglamaktadir (Caliskan vd.,

2020: 1253).

Dijital icerik pazarlamasi tiiketicilerin taleplerinin 6nceden tahmini ve onlar
ile iletisim durumunda olup istedikleri bilgiye rahatlikla erigebilmelerine imkan veren
stireg seklinde ifade edilebilir (Yilmaz ve Simsek, 2018: 1263). Tiiketiciye sunulacak
tiim igeriklerin anlam karmasasi yaratmadan net bigimde anlasilabilir olmasina dikkat
edilmelidir. Iceriklerin hedef kitle iizerinde istenen etkiyi olusturabilmesi igin icerikte
yer alan mesajlarin bir strateji dogrultusunda, plan cergevesinde hazirlanmasi,

yonetilmesi ve giincellenmesine 6zen gosterilmelidir (Tasoglu, 2014: 205). Dijital
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pazarlamada paydaslar ile etkilesimde bulunmak amaci ile daha g¢ok tabletler
bilgisayarlar, cep telefonlari, akilli telefonlar, bireysel bilgisayarlar vb. elektronik
cihazlar ile televizyon setleri, TV ve oyun konsollar1 kullanilmaktadir (Jain ve Yadav,
2017: 50). Bu siiregte isletmeler agisindan en zor olami tiiketiciler ile anlik olarak
etkilesimde olabilmektir (Jain ve Yadav, 2017: 50). Isletmeler agisindan bakildiginda
dijital teknolojilerin yeni {iriin gelistirme, marka yonetimi, alim — satim, pazarlama
iletisimi ile CRM vb. alanlarda basarili bir sekilde uygulanmasiyla mithim kazanimlar

elde edilmistir (Behera vd., 2020: 1).
4.5. Dijital Pazarlamanin Temel Yapi Taslan

Ulusal ve uluslararasi diizeyde isletmeler ve tiiketiciler agisindan
bakildiginda dijital pazarlama faaliyetlerine katilim igin giiveni tesis etmek iizere
tizerinde durulmasi gereken ii¢ 6nemli kavram bulunmaktadir. Bu kavramlar sekil

4.7°de gosterilmistir (Karadeniz, 2019: 189-190).

Dijital Pazarlamaya Katilim icin Gereken Unsurlar

4 ¥ \ 4

Tiiketici bilgilerinin gizli internet aginin glvenli
tutulmas olmasi

Sekil 4.7: Dijital pazarlamaya katilim icin gereken unsurlar
Kaynak: Karadeniz, 2019: 189-190

Tiketicinin ve isletmenin

birbirine giiven duymasi

Nalbantoglu'na (2019: 395) gore hem geleneksel fiziksel kanallar hem de
dijital kanallar biitlinciil bir stratejinin gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu
sebeple isletmeler fiziksel magazalar1 (geleneksel kanallari) yenilik¢i kanallar ile

koordine edebilmelidir.

Yiikselen’e (2017: 158-159) gore bilgi ve iletisim teknolojilerinin yaratmis
oldugu is ortami yeni ekonomi olarak adlandirilmaktadir. Isletmeler e-is modeline
ge¢mis hem kendi orgiit yapilarinda hem fonksiyonlarinda hem de pazarda miisteri

iliskileri yonetiminde avantaj saglamiglardir.
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Akilli telefonlar, misteri iliskileri yonetimi konusunda sirketlere onemli
firsatlar yaratmakta, SMS gonderimi e-posta gonderim sayisina yaklasmaktadir
(Smutkupt vd., 2010: 126). Mobil cihazlar ile internete baglanma orani masaiistii ve
diziistii bilgisayarinkinden fazladir. Google’da yapilan aramalarin %50’den fazlasi
akilli telefonlar ile gerceklestirilmektedir. Dolayisi ile isletmeler mobil pazarlamaya
oncelik vermektedirler (Berman, 2016: 1). Mobil pazarlama, marka bilinirliginin
arttirilmasi, marka ve isletme imajmin olusturulmasi, tiiketicilerde satin alma
arzusunun olusturulmasi, miisteri bilgileri elde etmek amaci ile tercih edilmektedir
(Sunny ve Anael, 2016: 4). Klavyelerinin dokunmatik veya kiigiik tuslardan olugmasi
ve ekran boyutlarinin kiigiik olmasi sebebi ile fiziksel olarak diziistii ve masaiistii
bilgisayarlardan farkli olan mobil cihazlarin kamera, tarayici, GPS (global
konumlandirma sistem) gibi islevleri bulunmasi mobil pazarlamay1 digerlerine gore
daha avantajli kilmaktadir (Strém vd., 2014: 3). Mobil pazarlama, miisterilere iiriin,
hizmet ve fikirleri tanitmak amaci ile kullanilan, biitiin paydaslara deger yaratan,
konum ve zaman kisit1 olmayan, kisisellestirilmis pazarlama ¢abalarinda kullanilmak
tizere bilgiler elde etmek i¢in kullanilmaktadir (Carroll vd., 2005: 1). Narang ve
Shankar’a (2019: 98) gore mobil pazarlama caligmalart son 10 yildir artis egilimi
gostermistir. Isletmeler gerceklestirdikleri mobil pazarlama cabalarmimn basariya
ulagmasi icin, gergeklestirdikleri hizmetlerin faydali, sikiciliktan uzak ve miisterilerin

yasamlarina deger katmasina dikkat etmelidirler (Amirkhanpour vd., 2014: 256-257).

Miisteri ihtiyaclarinin tespiti ve miisteriyi dinleme miisteri ihtiyaglarinin
tespiti pazarlama arastirmalar1 neticesinde bilinmektedir. Pazarlama arastirmalarinin
istatistiksel teorik tabam hala gegerliligini muhafaza etmektedir. Ozellikle mobil
uygulamalar sayesinde binlerce kisinin ihtiyag, talep ve tercihleri ¢ok kisa siireler

igerisinde tespit edilebilmektedir (Agikel ve Celikol, 2014: 13-14).

Cevrimigi reklam: Reklam marka ile tiiketici arasindaki dogrudan iletisim
metodudur. Dijital teknolojilerin gelismesi ile c¢evrimigi reklam uygulamalari
yayginlasmis ve markalar bu sayede cift yonlii (etkilesimli) olarak tiiketiciye
dokunabilmislerdir (Agikel ve Celikol, 2014: 23). Aslaner ve Aslaner’e (2020: 27)
gore internet sayesinde dijital mecrada uygulanmaya baglayan dijital reklam

etkilesimli, kullanicilarca iiretilebilir ve viral sekilde yayilabilir sekle biiriinmiistiir.
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Campbell ve Grimm, (2019: 110) gore dogal reklamlar, yayinlandig1 ortamin gorseli
ile uyumlu olan ve ortam igeriginin bir parcasi seklinde goriilen reklam g¢esididir.
Wojdynski vd. (2018) gore tiiketicilerin dogal reklam algilar1 dort faktdrde

incelenebilir. Bunlar sekil 4.8”de goriilmektedir.

Tiiketicilerin Dogal Reklam Algilari

Marka varlig1 Sponsor belirginiligi Aciklik Tiiketicileri
aldatma

Sekil 4.8: Tiiketicilerin dogal reklam algilari
Kaynak: Wojdynski vd., 2018

4.6. Dijital Veri Analiz Teknikleri

Veri, ham gergekliktir ve islenmesi gerekir. Kisiler ve organizasyonlar
acisindan faydali bilgiye ulasabilmek verinin dogru sekilde depolanabilmesi, organize
edilmesi ve analiz edilebilmesi ile imkanli hale gelmektedir. Veri, yaratma, toplama
ve kesif yolu ile elde edilebilir. Veri isleme teknikleri, sadece biiyiik isletmelerin
yapabildigi ileri derecede uzmanlik isteyen bir is olmaktan ¢ikmistir. Gelisen
teknolojiler sayesinde bilgi sinirsiz bigimde paylasilmaktadir. Dolayisi ile cesitli
yazilimlar ile veri analizi gerceklestirmek eskiye nazaran kolaylasmistir (Dogan, 2019:
99-100). Dijital pazarlama verimliligi elektronik ortama odaklanir, eldeki mevcut
verilerdeki anlamli modelleri ve egilimleri kesfetmeyi ve kullanilan tekniklerin
etkinligini ortaya ¢ikarmayi amaglar. Uygulanan tekniklerin etkinligini hemen veya
kisa bir siire iginde degerlendirebilme yetenegi, dijital pazarlamanin kendine 6zgii
avantajlarindan biridir. Bunun nedeni neredeyse her faaliyetin elektronik ortamda
sayisal olarak 6l¢iilebilir olmasidir. Buradaki zorluk, tiiketicinin ¢evrimi¢i deneyimini
iyilestirmek ve dijital pazarlamanin verimliligini artirmak i¢in olusturulan muazzam
miktarda veriyi anlamli bir sekilde analiz edebilmektir. Veri analizi, tiiketici

davraniginin daha derinden anlasilmasini saglar (Gaitniece, 2018: 135).

Dijital veri analizinde veri madenciligi, biiylik veri, siniflandirma, kiimeleme,
birliktelik kurallar1 madenciligi, anomali (aykirilik) tespiti, metin madenciligi, varlik

ismi tanima ve gorsel tanima islemleri yapilmaktadir (Dogan, 2019: 104-120):
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e Veri madenciligi: Biiylik hacimli veriden bilgi ¢ikarmadir. Asamalari,
secim, On isleme, doniistiirme, veri madenciligi, yorumlama sekilde siralanabilir.
Celik’e (2019: 374, 381, 382) gore dijital ortamda analizi giderek zorlasan veriler i¢in
siirekli yeni yazilimlar ya da algoritmalar gelistirilmekte ve veri madenciligi
kavramimin 6nemi artmaktadir. Veri madenciligi isletmeye iyi bir miisteri iliskileri
yonetimi sistemi kurulabilmesi ve yasam boyu miisteri degeri saglamak icin
tilkketicilerin talepleri, demografik Ozellikleri, sosyal c¢evresi, yasam bicimi ve
beklentileri vb. konularda detay bilgiler saglamaktadir. Giiniimiizde bilin¢lenmis olan
tiikketiciler bir isletmenin kendileri ile uzun vadeli bir iletisim mi? Y oksa tek bir satislik
iletisim mi? Kurduklarini algilayabilmektedirler (Luttrell, 2015: 21).

e Siniflandirma: Veri siiflarini tanimlayan ve ayirt eden bir model yaratma
islemidir.

e Kiimeleme: Birbirine benzemeyen oOgelerin farkli  kiimelerde
toplanmasidir.

e Birliktelik kurallar1 madenciligi: Veriler icerisinde birliktelikleri bulmak
ve buna gore kurallar olusturmaktir.

e Anomali tespiti: Veri setinde beklenene uymayan yapilarin belirlenmesi
islemidir.

e Metin madenciligi: Metin belgeleri icerisinden anlamli ve kullanigh bilgi
edinme siirecidir.

e Duygu analizi: Yazmis oldugu metni incelemek sureti ile metni yazan
bireyin duygusunun tahmin edilmesidir.

e Varlik ismi tanima: Bir dokiiman iginde belli isimlerin algilanmasi ve
uygun sekilde kategorize edilmesidir.

e QGorsel tanima: Yer, bina, logo ve insanlar gibi bir¢ok degiskenin yazilim
ve diger teknolojiler kullanilarak verinin organize edilmesi, siniflandirilmasi ve 6zellik

¢ikarilmasi siirecidir.
4.7. Dijital Pazarlama Verimliligini Ol¢menin Yollar

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadan daha fazla veriye dayalidir

(Homburg ve Wielgos, 2022: 5). Huang ve Wang’a (2013: 87-89) gore dijital ¢agda
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isletmelerin performansi temelde tiiketiciye, teknolojik olanaklara ve bunlarin nasil
kullanildigina baghdir. Ozellikle internet kullaniminin yayginlasmas: ile beraber
isletmelerin performanslari i¢in pazarlama ile tiiketicilere dogru bilgi akisi, elde edilen
bilginin depolanmasi ve bu bilgilerin analizinin yapilmasini saglayan teknolojik
altyapinin vb. etkin bigimde kullanimi 6nem kazanmistir. Kannan ve Li’ye (2017: 22)
gore nesnelerin interneti, yapay zeka, web siteleri, masa {istii ve diz iistii bilgisayar,
tablet, akilli telefon, sosyal medya vb. dijital cihaz ve tekniklerin kullanilmasi
sayesinde pazarlama dijitallesmistir (Smith, 2011: 490). Chaffey ve Smith’e (2013:
504) gore dijital pazarlamada iiriin ve hizmetlerin pazarlanma siirecinde dijital
pazarlama kanal ve araglarindan faydalanilmaktadir. Saura vd. (2017) gore dijital
pazarlama calismalarin1 degerlendirmek icin birincisi ger¢ek veriler iizerinde
calismaya izin veren, farkli hedefleri veya doniisiimleri 6l¢en ve yazarlar tarafindan
incelenen ana gostergeler olan nicel analitik gdstergeler ve ikincisi kullanicinin bir
web sitesini nasil anladigin1 gostermek icin dijital pazarlamada kullanilan nitel analitik
gostergeler olmak iizere ¢evrimigi iki grup gosterge satin alma siirecini ve kullanict
davranigini anlamak i¢in kullanilabilir. Dijital pazarlamanin 6lciilebilir olma avantaji
misterilerin etkilesimi ve pazarlama performansinin 6l¢iilmesini giindeme getirmistir.
Internet verilerinin Slciilmesi, bir araya toplanmasi, analiz edilmesi ve sonrasinda
raporlanmasi ve bu sayede tiiketici satin alma davranigini analiz ederek hangi dijital
pazarlama cabalarina olumlu, hangisine olumsuz geri doniisler oldugu tespit edilmesi
ile pazarlama performansinin iyilestirilmesi hedeflenmektedir (Jarvinen ve Karjaluoto,
2015: 5). Dijital pazarlama objektif ve giivenilir bir sekilde Olciilebilir olmas1 nedeni
ile 6nemli artilar sunmaktadir (Altindal, 2013: 5). Pazarlama c¢abalarina harcanan
paranin geri doniip donmedigi ve hangi pazarlama ¢abasinin ne 6l¢iide basarili oldugu
istatistiklere bakilarak oOgrenilebilmektedir (Dijital Pazarlama Verimliligi Nasil
Olgiiliir? 2019). Ornegin, gonderi, ka¢ begeni aldi, ne kadar iyi, miisterileriler ile
etkilesimin nasil oldugu vb. sosyal medya isletmelere her birinin performansini analiz
etme firsatini vermektedir. Sosyal medya alaninda, miisterilerden gercek zamanl
olarak geri bildirim alinabilir, analiz edilebilir, sonuclar raporlanabilir ve pazarlama
faaliyetleri gelistirilebilir (Homburg ve Wielgos, 2022: 5). Kingsnorth’a (2017: 160)
gore dijital pazarlama performansinin 6l¢iilmesi hacim ve erisim ile katilim ve kalite

basliklarina gore yapilabilir. Bu bagliklara ait alt bagliklar tablo 4.1’de verilmistir.
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Tablo 4.1: Ol¢cmede hacim, erisim, katihm ve kalite

Hacim ve erigim Katilim ve kalite

Marka hacmi (marka ve iirlinden bahsedilme | Marka konusmas: (marka hakkinda yapilan

hacmi) yorumlar)

Pazar erisimi hacmi (hayran ve iiye takipgileri) | Icerigin yayilmasi

Twitter takipgileri hacmi Twitter’da katilim

Facebook takipgilerinin hacmi Facebook’ta katilim

YouTube goriintiilemeleri YouTube’da katilim
Toplam duygu ve diislince (olumlu ve olumsuz
yorumlar)

Kaynak: Kingsnorth, 2017: 160

Mavridis ve Symeonidis’e (2015) gore en yararl dijital pazarlama 6l¢iim
metriginin hangisi oldugu konusunda ¢ok az fikir birligi vardir. Ornegin bir web
sitesindeki kullanic1 davranisina dayanan tiklamalar, gosterimler, sayfa goriintiilleme
sayis1 vb. Isletmeler bulunduklari sektor, pazar vb. kosullara gore kendilerine uygun
metrigi se¢gmek durumundadir. Yonetimsel bir perspektiften bakildiginda,
pazarlamacilar tiiketici davranisini daha iyi anlamak amaci ile belirli {iriinler igin
facebook hayran sayfalari gibi sosyal ag sitelerinde yayinlanan yorumlari inceleyerek
tiketiciyi degerlendirebilir (Boon-Long ve Wongsurawat, 2015: 147). Saura vd.
(2017) gore pazarlamacilarin, pazarlama ¢abalarinin yatirim getirisini hesaplamalart,
dijital pazarlama kampanyalarmin karliigmi ve etkinligini 6l¢ebilmenin temelini
saglayan SEO ve SEM’in WA ile birlestirilmesidir. Samantaray ve Pradhan’a (2020:
5219) gore varis zamani, agilis zamani ve kullanici tiklamasi e-posta pazarlamasi igin
kullanilan temel metriklerdir. Elektronik agizdan agiza pazarlama siiregleri igerik

yonlendirme motivasyonunun arttirilmasina dayandirilmaktadir (Karczmarczyk vd.,

2018: 1).
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Sekil 4.9: Dijital pazarlama ¢abalarimin basarisin1 6l¢me yollar:
Kaynak: Webolizma, 2019.

Mevcut pazarlama ortami, geleneksel yaklasimlardan ayr1 olarak, 6zellikle
cevrimici aglar iginde bilgi yayma siireclerini baslatmak i¢in tasarlanmis
kampanyalardan olugsmaktadir. Elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili
arastirmalarda, bilgi yayilim modelleri, kampanya baslatma stratejileri ve kampanya
dinamiklerini etkileyen faktorlere odaklanilmistir. Algoritmalar ve performans
degerlendirmesi acisindan, genellikle bir hedef ag i¢indeki etkinlestirilmis kesisme
noktalar ile temsil edilen nihai kapsama alan1 kullanilir. Kapsam, maliyetler, davranig
kaliplar1 ve genel degerlendirme icin zaman faktorleriyle ilgili ¢esitli 6zellikler ve
parametreler pazarlama kampanyalarimin  basarisinin - Olglilmesi  amaciyla
kullanilmaktadir (Karczmarczyk vd., 2018: 1). Ayrica dijital pazarlama ¢abalarinin
basarili olup olmadigini 6lgmek i¢in sekil 4.9°da gosterilen yollar da kullanilabilir
(Webolizma, 2019):

Pazarlama cabalari devam ettigi halde web sayfasindaki trafik diisiis

gosteriyor ise ziyaretgilerin begenmedigi icerikler, arama motoru, anahtar kelimeler
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vb. konularda hatalar s6z konusu olabilir. Bunlara kars1 alinabilecek 6nlemler sekil

4.10’da gosterilmistir (Webolizma, 2019).

Web Sayfasi Trafigi Diistiigiinde Alinabilecek Onlemler

Anahtar kelimeler Iceriklerin Web sitesinin sosyal Ana sayfaya
kontrol edilir. giincellemesi medyada tanitimi etkilesimli reklam

Gerekli diizenleme yapilabilir. yapilabilir. eklenebilir.
vapilir.

Sekil 4.10: Web sayfasi trafigi diistiigiinde alinabilecek 6nlemler
Kaynak: (Webolizma, 2019).

Trafik ¢esitleri dort adettir. Bunlar sekil 4.11°de gosterilmistir.

‘Web Sayfasina Gelen Zivaretgi Kaynaklan

Sosyal ag
kaynakl
relen
zivaretciler

Organik arama Dogrudan Tavsiye
ile gelen _ gelen iizerine gelen
ziyaretciler ziyaretgiler ziyaretciler

Sekil 4.11: Web sayfasina gelen ziyaretci kaynaklar
Kaynak: (Webolizma, 2019).

e Organik arama ile gelen: Arama motoru sonucundaki baglantiy tiklamak
sureti ile isletmenin web sitesine ulagilmas.

e Dogrudan gelen: Isletmenin URL’sinin arama ¢ubuguna yazilmasi sureti
ile isletme web sitesinin ziyaret edilmesi.

e Tavsiye {izerine gelen: Herhangi bir web sitesindeki baglantinin
tiklanmas1 sureti ile isletme web sitesine gidilmesi.

e Sosyal ag kaynakl gelen: Isletmenin sosyal medya profiline ya da isletme

ile ilgili igeriklere ulagmak i¢in isletme web sayfasinin ziyaret edilmesi.

Kingsnorth’a (2017: 142) gore gorintiilii reklamcilikta olgme sekilleri

izlenim sonrasi/goriintiilenme sonrasi diizenlenen etkinlikler, tiklama sonrasi
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hareketler, aramayi1 arttirmak, site igerisindeki trafigi arttirmak, markanin
kalkindirilmasi/hatirlama anketleri, tiklama orani, katihim, formata bagli olg¢iitler,
reklam harcamasinin getirisi, video-tamamlanma orani, video-tamamlanmis goriintii
basina maliyet, goriintiilenebilirlik seklinde sayilabilir. Dijital pazarlamada planlama
yapilirken Slgiilebilir temel bilesenler goz dniinde bulundurmalidir. Bu bilesenler sekil

4.12’de gosterilmistir (Hemann ve Burbary, 2013: 14).

Dijital Pazarlamada Olgiilebilir Temel Bilesenler

Davranis Amaglanan degisim orant Kampanya siiresi

Sekil 4.12: Dijital pazarlamada 6lciilebilir temel bilesenler
Kaynak: Hemann ve Burbary, 2013: 14

Aytekin ve Degerli’ye (2014: 6-9) gore sosyal ag analizlerinde kullanmak i¢in
internet kullanicilarina ait bilgiler farkli kanallardan elde edilebilmektedir. Bunlar

sekil 4.13’de gosterilmistir.

Internet Kullanicilarina Ait Bilgilerin Toplandigi Mecralar

glar
glar

Sosyal a
Sosyal a

o
o
=
£
p=

Wiki uygulamalar
Sosyal imleme
Sosyal haberler

Goriis ve diisiince

siteleri
Coklu ortam
paylagimlari

Sekil 4.13: Internet kullamcilarina ait bilgilerin toplandigi mecralar
Kaynak: Aytekin ve Degerli, 2014: 6-9.

Sosyal medya ol¢iimlemede gerceklestirilen ¢alismalar sekil 4.14°de yer
almaktadir (Olowe vd. 2014; Wang ve Li, 2015; Lai ve To, 2015).
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Sosyal Olgiimleme I¢in Yapilan Calismalar

4 4 4

Dijital PR
yonetimi
Sosyal medya
Kampanya
yonetimi
Sosyal CRM
Semantik analiz =

Cevrimigi itibar

Sekil 4.14: Sosyal él¢iimleme icin yapilan ¢calismalar
Kaynak: Aytekin ve Degerli, 2014: 6-9

Sosyal medyanin nicellestirilmesini destekleyen metrikler finansal, ag yapist,
etkilesimler, konugmalar agisindan medya katkilar1 ve kullanicilarin goriisii gibi farkli

gosterge tiirlerini igermektedir (Agostino ve Siderova, 2016: 44).

Sosyal medya Ol¢limlemeleri i¢in birgok yabanci ve yerli yazilimlar

mevcuttur. Bu yazilimlar sekil 4.15°de gosterilmistir (Kizilirmak, 2021%).

Sosyal Medya Olgiimlemeleri i¢in Kullamlan Yerli ve Yabanci Yazilimlar
Yabanci Yazilimlar Yerli Yazilimlar

4 4 4 3 3

2 = -
= =

= ) — (3] =

= 2 = I = © c

c —_ (5} [<5) (%) O

< &) = o e = 3
2 © = _\é c

2 ® = o o IS

(@) o [7p] o

g S - = = 8

o S — oM

O] <

Sekil 4.15: Sosyal medya él¢iimlemeleri icin kullanilan yerli ve yabanci yazilimlar
Kaynak: Kizilirmak, 20212

Dogal Reklam Olgiimlemeleri: Dogal reklamcilik, bir pazarlamacinin {icretli
icerigi uygun bir bi¢im ve konumla sunarak bir igerik yayincisinin giivenilirliginden
yarar sagladig1r uygulama olarak tanimlanabilir (Wojdynski ve Golan, 2016: 1403).
Dogal reklam, reklam hissi vermeden hedef kitleye yonelik yazili, video vb.
iceriklerden olugmaktadir. Belirlenmis hedeflere dogal reklam caligmalar1 ile ne
derecede varildigmmi 2 metrik ile 6lgmek miimkiindiir. Bunlar sekil 4.16°da

gosterilmistir (Kizilirmak, 2021P):
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Dogal Reklam Olgiimleme Metrikleri

2 3

Marka sayfasinda gegirilen zaman Reklamin sagladigi doniisim

Sekil 4.16: Dogal reklam 6l¢ciimleme metrikleri
Kaynak: Kizilirmak, 2021°

Igerik pazarlamasi kavrami, miisteri katilim1 ve marka bilinirligi gibi cesitli
hedefleri takip eden kaliteli icerigin olusturulmasina dayanan pazarlama iletisimi
faaliyetleridir. Icerik pazarlamasi, iletisim, pazarlama, yayncilik ve tiiketici
davraniginin bir karisimidir. Bu nedenle, ¢ok disiplinli bir kavramdir (Gabbianelli ve
Conti, 2018: 81-82). Isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek igin bilgilendirici, anlasilir,
giincel ve dzgiin icerikler iiretmek durumundadirlar. Igerik pazarlamasi dlgiimlemesi

icin kullanilan metrikler sekil 4.17°de gosterilmistir (Kizilirmak, 2021°).

Icerik Pazarlamasi Olgiimleme Metrikleri
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Sekil 4.17: icerik pazarlamasi 6l¢iimleme metrikleri
Kaynak: Kizilirmak, 2021°¢

Dijital kampanya ol¢limlemeleri: Dijital kampanyalarin hedeflenen basariy1
yakalaylp yakalamadiginin Ol¢limlenmesi isletmeler i¢in Onceliklidir. Dijital
kampanya oOlglimleme araglari ile dijital reklam yatirimlari i¢in seffaf ve optimize
edilebilir bicimde bagimsiz ve giivenilir rating Ol¢limii gerceklestirilebilmektedir.
Gergeklestirilmis olan dijital kampanyalarin hedef kitleye ulagma oranlari, rating

Ol¢iimlemeleri bilgisayarlar, akilli telefon, tablet bilgisayar vb. ile yapilabilmekte ve
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farkli cihazlar arasinda hedef kitle tekil bi¢imde raporlanabilmektedir (Digital Ad
Ratings, 2021). Dijital kampanya 6l¢iimleme agamalari sekil 4.18’de gosterilmistir.

Sekil 4.18: Dijital kampanya 6l¢ciimleme asamalari
Kaynak: Digital Ad Ratings, 2021

Anahtar performans gostergeleri: Anahtar performans gostergeleri (KPI),
kuruluslarin ne kadar basarili olduklarin1 degerlendirmek i¢in kullandiklar finansal ve
finansal olmayan gostergeler olup belirlenmis uzun vadeli hedeflere yonelik ilerlemeyi
izlerler (Velimirovi¢ vd., 2011: 63). Isletmeler belirli bir siire i¢erisinde, web sitesinde
tiklanma, sitede kalma, site lizerinden aligveris vb. i¢in dijital pazarlama hedefleri
belirleyerek siire sonunda belirlenen hedeflere hangi oranda ulasilip ulagilamadigini

karsilastirabilir.
4.8. Dijital Pazarlama Yontemleri

Isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerinde tercih ettikleri ve ticari artis
saglamasini bekledikleri bazi dijital pazarlama teknikleri bulunmaktadir. Bu teknikler

sekil 4.19°da belirtilmis, tablo 4.2’de ise ag¢iklanmistr.
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Dijital Pazarlama Teknikleri
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Dijital pazarlama teknikleri

Kaynak: Lies, 2019: 141

Sekil 4.19

117



Tablo 4.2: Dijital pazarlama teknikleri

Odakl1 Pazarlama

Pazarlama Aciklamasi
Tekniginin Adi
Biiyiik veri / Veri Biiyiik veri veya veri odakli pazarlama, pazarlama 6nlemlerinin dijital olarak

kaydedilebilir bir hedef, siire¢ ve veri sonucunun yani sira dijital verilere
karsilik gelen analiz sonuglartyla sistematik olarak hizalanmasidir.

Arama Motoru
Pazarlamasi

* Google gibi arama motorlarinin arama sonuglarinda olabildigince yukari
sirada yer alinmasina katkida bulunmak.

* Google’m yiizde 90’1n iizerinde bir Pazar paymna sahip olmasi nedeniyle,
arama motoru pazarlamasi su anda aslinda google pazarlamadir.

Sosyal medya
pazarlamasi ve

* Biiyiik veri kaynaklari olarak sosyal medya.
* Kullanicilarin kendileri tarafindan tohumlanan dijital bir ¢iftlik olarak sosyal

kisisellestirme medya verileri.
» Kigisellestirme, bilgilerin, hizmetlerin veya friinlerin bir Kkisinin
tanimlanmis veya varsayilan ihtiyaclarina gore uyarlanmasidir. Uyarlama,
kisinin profili, kisinin mevcut durumu temelinde ve ayni zamanda kullanici
tarafindan aktif “’kigisellestirme” yoluyla gerceklestirilebilir.
Tavsiye * Basit Oneri sistemleri, bir web magazasi operatorii bir dizi lirlinii ziyaretgiler
pazarlamast magazasinda belirli diger tirlinleri aradiginda onerebilir.
» Pazarlama zekasi, toplu verilerin analizine dayali tavsiyeleri ifade eder.
Dinamik * Pazarlama zekasi, fiyati1 6zellikle kitle verileri temelinde optimize ederek
ticretlendirme kismen fiyata uygular. Pazarlama zekas: fiyatlandirma zekasina donisttriliir.

Gergek zamanli otomatik fiyat optimizasyonunu ifade eder. Yeniden
fiyatlandirma olarak adlandirilir.

Mobil ve yakinlik
lokasyon ile
pazarlama

tabanlt hizmetler ve
yakin alan iletisimi

* Yakinlik iletisimi, konumdaki mobil kurumsal iletisimin veya iriin
iletisiminin bir kismin1 ifade eder. Ornegin: Perakende satis magazalarinda,
aligveris merkezlerinde veya stadyumlarda.

» Konum tabanli hizmetler (LBS), kullanic1 i¢in katma deger yaratan mobil
ticaret uygulamalaridir. Yerellestirmede mobil goriintii yonetimi  ve
pazarlamanin harekete gecirici mesajla birlesimi, yani harekete gecme ¢agrist
indirimlerin itfa edilmesi vb. yer alir.

* Yakin alan iletisimi (NFC), hizmetleri nakitsiz 6deme olarak etkinlestirir.

Anlamsal * Ses tanima sistemleri dijital konugmay1 miimkiin kilar.

pazarlama * Anlamsal web olarak Web 3.0, gercek zamanli konugmay1 miimkiin kilar.
Tahmine dayali » Tahmine dayali pazarlama, olaylarin ger¢eklesme olasiliklarint hesaplamak
pazarlama icin analitik uygulanmasi ve hangi pazarlama Onlemlerinin uygulanmasi

gerektigini gosterir.

» Tahmine dayali analitik, verilerdeki tekrar eden kaliplar1 tanimlamak ve
daha sonra bunlarin gelecekteki gelisimini tahmin etmek i¢in karmasik
algoritmalar kullanmak igin kullanilan bir yontemdir. Ornegin: Tahmini
fiyatlar.

Temas noktasi

* Miisterilerin herhangi bir temas noktasinda biraktig1 verileri toplama, analiz

pazarlamast etme ve optimize etmedir. Ornegin: Web aramalari, cevrimigi satin almalar,
cografi konum veriler, 6demeler, gonderiler vb.

Pazarlama * Pazarlama otomasyonu hali hazirda, pazarlamanin yani sira halkla iliskiler

otomasyonu yonetimi ve satig faaliyetlerini uygun maliyetli ve zaman agisindan optimize

edilmis bir sekilde planlamak ve uygulamak amaciyla tanimlanmis pazarlama
kanallarinin yazilim destekli agini ifade etmektedir.

* Pazarlama otomasyonunun bir uygulamasi programatik reklamciliktir. Bu
terim, ¢evrimici reklam alanlarinin veri destekli ticaretini ifade etmektedir.

Kaynak: Lies, 2019: 138

Isletmelerin siklikla tercih ettikleri arama pazarlamas1 (SEO veya SEM),

sosyal medya pazarlamasi, bagh kurulus pazarlamasi veya igerik pazarlamasi gibi
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farkl1 dijital pazarlama teknikleri vardir (Saura vd., 2017). Isletmeler dijital pazarlama
faaliyetlerinde kullanarak, ticari faaliyetlerinde artis saglamasini bekledikleri bazi
dijital pazarlama tekniklerine bagvurmaktadirlar. Bu teknikler en fazladan en az tercih

edilene dogru olacak bigimde tablo 4.3’de siralanmistir (Kotane vd., 2019: 30).

Tablo 4.3: Isletmelerin uyguladigi dijital pazarlama teknikleri

Dijital pazarlama tekniginin ad1 Yillar

2017 | 2018 | 2019
Icerik pazarlamasi 20.3 20 15.1
Biiyiik veri 20.2 14 14.4
Yapay zeka - 14 15.1
Pazarlama otomasyonu 10.3 9 14.8
Mobil pazarlama 9.2 9 5.9
Sosyal medya pazarlamasi 8.8 10 6.8
Doniisiim orani optimizasyonu ile web sitesi deneyim gelistirme 5.9 5 7
Nesnelerin interneti pazarlama uygulamalari 5.4 3 3.4
SEO (Arama motoru optimizasyonu) 4.1 4 2.7
Giyilebilir teknoloji 3.4 2 1.3
Ucretli arama pazarlamasi 3.3 2 2.2
Cevrimici Halkla Tliskiler 2.7 3 2.8
Topluluklar 2.6 3 3.2
Gortntiilii reklameilik uygulamalari 1.6 1 1.5
Ortakliklar 1.5 2 1.8
Digerleri 1.9 1 1.7

Kaynak: Kotane vd., 2019: 30; Sarikaya, 2022: 154

S6z konusu teknikler agagida kisaca aciklanmaktadir:

4.8.1. Web Sitesi (Icerik Pazarlamasi)

Web sitesi, belirli ya da farkli konularda bilgilerin yer aldig1 web sayfalarini
blinyesinde barindirir. Web sayfasi ise metin, gorseller vb. iceriklerden olusur
(Mehmood vd., 2017: 164). Ozata’ya (2014: 543) gore isletmeler farkli amaglar icin
olusturduklart web sitesi {izerinden tiiketicilere ve diger paydaslara bilgi verebilir,
islem gergeklestirebilir veya web sitesini tam anlami ile etkilesimli bir hale getirip
sosyal medya siteleri ile iliskilendirebilir. Icerik pazarlamasi, belirli bir amaca yonelik
olusturulan, kullanish fakat dogrudan pazarlama ifadesi barindirmayan, bilgi degeri
olan, yararl igerik olusturulmasi ile agik sekilde belirlenen hedef kitleye yonelik
dagitilmasidir  (Yenigeri, 2020: 25). Isletmeler pazarlama cabalarinda igerik
olusturulmasiyla ilgili faaliyetlerde bulunsalar da bu faaliyetlerin igerik pazarlamasi

adr altinda toplanmasiyla, pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut kazandirilmistir
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(Eru, 2019: 356). Yenigeri’ye (2020: 27) gore web 1.0 ile web 2.0 kombinasyonu ile
bilginin yayilmasi i¢in yep yeni olanaklar yaratilmistir. Web 2.0 araglarini kullanan
firmalarin tiiketicilerin yasamis olduklar1 sorunlar1 ¢6zmek adina tiiketici odakli igerik
olusturmasi siirdiirtilebilir pazarlama basarisi elde etmek adina bir gerekliliktir. Gergek
bir igerik pazarlama stratejisi olusturma stireci olduk¢a karmasik, zaman alic1 ve
uzmanlik gerektiren uygulamalardir. Bir igerik pazarlama stratejisi olusturmanin kisa
vadeli bir is olmadig1 ve igerik olustururken siirekli, bakimli ve giincel olmasi

gerekliligi gibi temel kriterlerin unutulmamasi gerekir (Paradova, 2020: 7).

Basaril1 bir dijital igerik pazarlamasi stratejisi igin sunlara dikkat edilmelidir
(Yenigeri, 2020: 38):

o Isletmelerin 6rgiitsel hedefleri ile uyum icerisinde olmal,

e Hazirlanan igerikler isletme hedefleri ile uyumlu bigimde olmali,

e Markaya dair bilinmesi gereken ve anlasilir ifadeler farkli sosyal medya
platformlarinda paylasilmali,

e Icerigi yonlendirmek icin tiiketici kitlesi veya potansiyel takipgiler iyi bir
sekilde analiz edilmeli,

o Dijjital igerik pazarlamasi siireci, strateji, arastirma, uygulama ile {liretim
asamalarmin dongiisel bi¢imde yinelenmesi gerektigi icin hedef tiiketici kitlesinin
sosyal medya platformlarindaki etkilesimleri dinlenmeli, anlamlandirilmali,

e Dijital igerik pazarlamasinda etkilesim yalnizca igerik paylagimindan
ibaret degildir. Etkilesim, tiiketici kitlesi ile sosyal medya mecralar vasitasi ile sohbet
etmek, diyaloga girmek, yapilmis olan yorumlart cevaplamak, tiiketicilerin
olusturdugu iceriklere yorum yapmak bagka bir ifade ile erisilebilir olmaktir. Chang
ve Chen’e (2008: 818) gore miisterilerin internet sayfasinin kalitesi ile ilgili olumlu
algis1 satin alma niyetini dogrudan etkilemesi sebebi ile e-ticarette kilit bir faktordiir.
Mavlanova ve Benbunan-Fich’e (2010: 79) gore ¢evrimigi aligveriglerde tiiketicinin
iriine fiziksel temas1 olamayacagi i¢in internet sayfasinda bulunan bilgi, gorsel, canl
destek sistemi vb. icerikler tiiketiciyi tirlin hakkinda bilgilendirmekte ve satin alma
kararini etkilemektedir. Internet sayfalari isletme ile tiiketici arasinda kolay, hizli,
etkilesimli bir iletisim kurulmasini saglamaktadir (Yoon vd., 2008: 602). Lv vd. (2018:

109-110) gore tiiketicilerin sorularini internet sayfasi lizerinden sorabilmeleri ve bu
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sorulara anlik cevap alabilmeleri tiiketicinin satin alma kararina olumlu etkide
bulunmaktadir. Cevrimigi aligveriste internet sayfasinin tasarimi ve internet sayfasinin
tiikketiciyle etkilesime gecis sekli internet sayfasinin kalitesini etkileyen unsurlar olarak
gorilmektedir (Yildirim, 2017: 65-68). McLean ve Wilson’a (2016: 602) gore anlik
soru ve cevap uygulamasi ve internet sayfasinin kullanim kolayligi genel anlamda
tiiketicinin internet sayfasindaki deneyimi tlizerinde etkilidir. Kolay kullanima sahip,
kaliteli, anlik soru-cevap sistemi ile etkilesimde bulunma imkanina sahip olunan
internet sayfalarina tiiketici ilgisi ve dolayisi ile tiiketicilerin isletmeye olan sadakati
artmaktadir (Aydmhan ve Erat, 2020: 792-793). Isletmelerin ¢evrimici iletisim
stratejisi gelistirirken, farkli tllkelerden gelecek ziyaretcilerin kullandiklar: lisani
dikkate almalar1 yaninda, isletmenin internet sayfalarini ziyaret eden tiiketicilerin
kullanma becerileri ve algilayis bigimlerine de dikkat etmelidirler (Keskin ve Cilingir,
2010: 51). Isletmelerin e-ticarette degisik iilkelere satis yapmak adina sitede yer alan
mevcut igeriklerin hedef pazar olan {ilkenin dilinde olmasi, igeriklerin hedef pazarda
yer alan toplumun kiiltiiriine uygun bi¢cimde olusturulmasi gerekmektedir (Nacar ve
Burnaz, 2011: 277). Perry ve Bodkin’e (2000: 89) gore bir web sitesinin, fiziksel satis
yapmakta olan bir magazanin kolay kolay taklit edemeyece§i avantajlari
bulunmaktadir. Isletmelerde bulunan pazarlama departmani yoneticileri web
sitelerinin 6zelliklerinden biri olan etkilesim avantajindan yararlanmak sureti ile
tilketicilerle o6zel iletisim kurabilmekte ve pazarlama faaliyetlerini buna gore

sekillendirip uygun 6geleri sunabilmektedirler.

4.8.2. Biiyiik Veri

Karsu’ya (2019: 549) gore biiytlik veriyi litereatiire kazandiran 1997 yilinda
Cox ve Ellsworth’tur. Dogan’a (2019: 107) gore kisilerin, isletmelerin, devletlerin veri
tabanlarinda farkli sekillerde, hacimlerde ve yapilarda bulunan veri yiginlarinin
islenmesi, verilerden kullanigh bilgiler elde etme siirecinin biitiinii biiyiik veri
kavraminin ¢alisma alani igerisinde kabul edilmektedir. Ekizler’e (2019: 82-86) gore
sosyal medyanin yasamimiza dahil olmasi ile beraber biiylik veri kavrami daha da
onem kazanmistir. Yalnizca bu mecrada veri lireten ve paylasan kullanici sayisi ile bu
verilerin boyutu devasa hale gelmistir. Biiylik verinin ticaret, bilimsel arastirma,

kamuoyu dahil birgok alanda devrim yaratacagini sdylemek miimkiindiir. Biiyiik
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veriyi tanimlamak i¢in kullanilan ifadeler hacim, hiz, cesitlilik, degiskenlik ve
sanalliktir (Chen ve Zhang, 2014: 314; Ekizler, 2019: 85). Wu vd. (2014: 97) gore
biiyiik veri, birden fazla 6zerk kaynaga sahip biiyilik hacimli, karmasik, biiyiiyen veri
kiimeleriyle ilgilidir. Burada en temel zorluk yaygin uygulamalar igerisinde bu denli
fazla veri i¢inde gerekli (yararli) olan verileri yakalamak, yonetmek ve islemektir.
Chen vd. (2014: 171) gore kiiresel verilerde orantisiz bir artis olmustur. Dolayisi ile
bliyiik veri ifadesi temel anlamda muazzam veri birikimini tanimlamak amaciyla
kullanilmistir. Geleneksel veri kiimeleriyle kiyaslandiginda, biiylik veriler genellikle
geleneksel veri kiimelerine gore daha fazla es zamanli analizi zorunlu kilan
yapilandirilmamig veri dbeklerini icerir. McAfee ve Brynjolfsson’a (2012: 4) gore
biiylik veri, analiz edilmesi neticesinde isletmelere avantaj saglayan verilerden
olugsmaktadir. Yoneticiler biiylik veriyi 6lgebilir olmasi ve bilginin radikal kararlar
vermede yardimei olarak isletme performansina etkisi dolayisiyla dnemsemektedirler.
Biiyiikk verinin kullanimi yaratmis oldugu rekabet avantaji sebebi ile geleneksel
isletmeleri de doniistiirme potansiyeline sahiptir. McAfee ve Brynjolfsson’a (2012: 5)
gore biiyiik veri, sosyal aglarda yayinlanan mesajlar, resimler, sensorlerden okumalar,
cep telefonlarindan GPS sinyalleri vb. kaynaklardan beslenen yeni veriler ile
giincellenmektedir. Akdogan ve Akdogan’a (2018: 4) gore biiylik veri daha ¢ok dijital
mecrada olusan verilerin islenilmesi ve kullanima hazir hale gelmesidir. Baruonii’ye
(2019: 155) gore ilk defa pazarlama istihbaratinin 6nemli oldugunu vurgulayan,
tiiketiciler, rakipler ve aracilar ile ilgili siirekli ve sistematik bilgi toplaminin 6nemine
deginen 1970 senesinde Kotler olmustur. Hergittai’ye (2020: 11) gore bir¢ok biiytik
veri calismasi, Facebook ve twitter gibi sosyal ag sitelerinden toplanan igerige
dayanmaktadir. Hergittai’ye (2020: 20) gore isletmeler ve hiikiimetler, giderek artan
bir sekilde iirlinleri ve hizmetleri hakkindaki bilgileri nasil iletecekleri konusunda
kararlar vermek icin sosyal ag sitesi kullanicilarindan elde edilen verileri
kullanmaktadir. Igbal vd. (2020: 1) gore biiylik veri, islevsel akilli sehirlerin
gelistirilmesinde ve modern toplumlarin desteklenmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Biiyiik verinin avantajlari su sekilde siralanabilir (Satyanarayana, 2015: 118-119):

o Karar verme kabiliyetlerini arttirir.

e Tikticileri daha iyi anlamayi saglar.
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Bilimsel arastirmalarda gelisme saglanir.

Kullanilan teknik cihazlardan en iyi sekilde yararlanilabilir.

Rekabet avantaj1 saglanir.

s siiregleri daha iyi analiz edilir ve anlagilir.

Cok sayida verinin analiz edilmesi isletme ile ilgili potansiyel risklerin
kesfedilmesini ve azaltilmasini saglar (Ramamoorti vd., 2016: 21). Zhang vd. (2015)
gore biiyiik veri analizi, evrenin tamaminin test edilmesini olanakli hale getirmektedir.
Dolayist ile inceleme ig¢in 6rneklem almak yerine evrenin siirekli bir sekilde denetimi

imkan dahilinde olacaktir.

4.8.3. Yapay Zeka

Yapay zeka insan davranislarini ve yeteneklerini taklit etmek sureti ile
bilgisayar ortaminda modellenmesidir (Y1lmaz, 2020: 4). Cevresindekileri algilama ve
O0grenme yetenegine sahip makine ve yazilim birlesimi olarak ifade edilebilecek olan
yapay zekanin (Al) gelecekte hem miisteri davraniglarini hem de pazarlama
stratejilerini 6nemli Gl¢iide degistirmesi muhtemeldir. Al, ¢esitli sektorlerdeki satis
stireglerini etkileyecektir. Gelecek yillarda, satis temsilcilerine tele-goriismeleri es
zamanlh sekilde takip edebilen bir yapay zeka destek olacaktir. Bunun disinda yapay
zeka otomobillerin siiriiciisiiz seyahat etmesini, imkanli hale getirmektedir (Davenport

vd., 2020: 24).

4.8.4. Satis (Gelir) Ortakhg:

Belli bir komisyon karsiliginda potansiyel tiiketicilerin saticinin web sitesine
yonlendirilmesi iizerine olusturulmus ¢evrimigi is birligidir. Satici, gergeklesen satis
basina satis ortagina belli bir komisyon 6demektedir (Olbrich vd., 2019: 48). Gelir
ortakligi, isletmenin {iriin ya da hizmetlerinin anlastigi bir e-ticaret web sitesi
yonlendirmesi ile gelmis olan ziyaretcilere satilmasi neticesiyle meydana gelen bir
cesit komisyon dedeme sistemi iizerine insa edilmis satis pazarlama faaliyeti seklinde
tamimlanabilir. Ug¢ ¢esit gelir modeli bulunmaktadir. Bunlar sekil 4.20°de
goriilmektedir (Broussard, 2000: 440).

123



Gelir Ortaklig1 Gelir Modelleri

3 4 ¥

Satis basina 6deme (Cps: Tiklama basina 6deme
Cost-Per-Sale) (Cpc: Cost-Per-Click)

Sekil 4.20: Gelir ortakhig: gelir modelleri
Kaynak: Broussard, 2000: 440

Uyelik basina 6deme (Cpl:

Cost-Per-Lead)

4.8.5. Tiklama Basina Odeme (PPC)

Diger adi ile tiklama basina maliyet reklamciliginda web sitesinin sahibi
sitesinde bulunan reklama her tiklandiginda reklam verenden belli bir miktar 6deme
almaktadir. Ornegin Google’m toplam karmin %99’u PPC’den kazanilmaktadir
(Kapoor vd., 2016: 4-5). Internetin hizli biiyiimesiyle birlikte, ¢evrimici reklamlar,
reklam pazarinda giderek daha Onemli bir rol oynamaktadir. Cesitli ¢evrimigi
reklamcilik modelleri arasinda, tiklama basina 6deme modeli en popiiler olanidir

(Zhang ve Guang, 2008: 77).

4.8.6. Tahmine Dayah Pazarlama

Kisaca bireysellestirilmis miisteri bilgisi vaadi olarak tanimlanabilir. Bir
misterinin ilgisi belirli bir iiriinde, kayip veya dolandiricilik riski, miinferit miisterilere
ihtimal puanlari atayan algoritmik modeller araciligi ile tahmin edilir. Bu tahminler
web’den toplanan veya halihazirda tutulan ve saklanan sirketlerin dahili veritabanlari,
geleneksel pazar arastirmasi (anketler, odak gruplari, vb.), tiiketicilerin ge¢mis
davraniglarini agiklayan verilere bakilarak puanlanir. Bunlar, uzun siiredir devam eden
pazar stratejilerini kisisellestirme projesinin bir pargasidir. Cok sayida degiskeni
sistematik olarak modelleyen algoritmalarin bireysel davranislari ve dolayisiyla mal
ve hizmetler ile miisteriler arasinda ¢ok daha iyi bir eslesme tahmin edilmesini

sagladig1 soylenebilir (Kotras, 2020: 2).
4.8.7. Goriintiilii Reklamcihik

Marka igeriklerine dair bir veya birden fazla mesajin ¢ogunlukla resim, video,

animasyon, logo, metin ya da daha farkli grafik uygulamalari kullanilmak sureti ile
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iletilmesi seklinde ifade edilebilir (Hoi, 2020: 2). ilk banner reklam 27 Ekim 1994°de
HotWired dergisinin web sayfasinda yayimnlamstir (Single, 2010: 300).

4.8.8. Cevrimici Halkla Tliskiler

Bir cesit organize yonetim disiplini ve fonksiyonu olan ¢evrimigi halkla
iliskiler ¢ercevesinde temel olan, isletmelerin, markalarin veya bireylerin kitlelerle
iletisim kurma amaci ile yapmis oldugu faaliyetlerdir. Kamu yararini temel almasi onu
diger reklam temelli iletisim faaliyetlerinden ayirmaktadir (Agikel ve Celikol, 2014:
33-34). Isletmelerin hem gorsel ve yazili materyalleri hem de hedef kitlelerine dair pek
¢ok faaliyeti sanal mecraya tasidiklari goriilmektedir. Sehir turlari, miize gezileri,
sergiler, egitimler, workshoplar, konferanslar en ¢ok tercih edilen etkinlikler
arasindadir (Coskun ve Basok, 2014: 272).

4.8.9. Gelen Pazarlamasi (Inbound Marketing)

Potansiyel miisterilerin ilgisini isletmenin web sitesine ¢ekmek igin
kullanilan pazarlama taktiklerinden faydalanmaktir. Hedef kitlenin ilgisine yonelik,
icerik gelistirme, icerigin birden fazla ¢evrimici kanal (sosyal medya, arama motorlari
vb.) vasitasi ile tiiketiciler web sitesine ¢ekilmeye g¢alisilir. Gelen pazarlamasinda
miisteri iznine bagli olarak e-posta yolu ile g¢esitli tamitim igerikleri de

gonderilmektedir (Bezhovski, 2015: 29-30).

4.8.10. Sosyal Medya Pazarlamasi

Miisteriler ile iletisim bicimlerini ve Yyapilan islemlerin adimlarinin
degismesini saglayan sosyal medya isletmelere, farkli sosyal medya araglarinin etkin
bicimde kullanilmas1 ile tiiketici giivenini saglama, marka imajimi koruma vb.
konularda avantajlar saglamaktadir (Mills, 2012:165). Ozata’ya (2014: 541) gore
sosyal medya, bir sosyal etkilesim mecrast seklinde ifade edilebilir. Bireylerin
iletisimde bulunup diisiincelerini, bilgilerini paylasimda bulunabilecegi hem iireticinin
ve hem de tiiketicinin kullanici durumunda oldugu, kullanicilarin devamli bir sekilde
iletisimde oldugu bir ¢esit medyadir. Diger medya cesitlerinden farkli olan yani en az

cift (iki) yonlii ve anlik bilgi paylasimini olanakli hale getirmesidir. Sosyal medya
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pazarlamasi dijital mecrada ¢ift tarafli bir iletisim kanali olmasi nedeni ile dijital
pazarlamayi kullanan isletmeler ve dijital mecradan iirlin ve hizmet alan tiiketiciler
icin son derece onemlidir (Leeflang vd.,2014:3). Ozata’ya (2014: 541-542) gore
medya tiirleri karsilastirildiginda radyo 50.000.000 kullanici sayisina 38 senede, TV
13 senede, internet 4 senede, Facebook ise 200.000.000 kullanici sayisina 1 seneden
kisa stirede ulasmis ve 5 yilda ise 400 milyon kullaniciya ulagmistir. Facebook’ta
giinde 60 milyon durum giincellemesi YouTube’ta ise her 1 dakikalik siiregte 7 saatlik
durum giincellemesi yapilmaktadir. Her giin 600 milyondan fazla arama yapilan
Twitter’in kullanict sayisi ise 200 milyondur. Arslan ve Giiven’e (2018: 281) gore
tiiketicilerin {irtin, marka veya isletme ile ilgili yorum ve deneyimlerini aktarabildigi
mithim bir iletisim vasitasi olan sosyal aglar isletmeler ile tiiketiciler arasindaki

iliskileri etkileyebilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinin temel amaci tiiketicileri {irlinleri satin almaya
motive etmektir. Sosyal medya pazarlamasindaki etkinligin degerlendirilmesinin olas1
bir yolu, tiiketicilerin satin alma karar1 davranislarinin incelendirilmesidir (Boon-Long

ve Wongsurawat, 2015: 131).

Isletmeler zaman zaman sunmus olduklari iiriin ve hizmetlerle alakal1 bilgi ya
da fiyat degisimi veya kampanya bilgisi paylasimi yapmak sureti ile tiiketicileri
isletme web sayfasina yonlendirmektedir (Lea vd., 2006: 125). Yiikselen’e (2017: 165-
166) gore internetin ucuzlamasi ve yaygilasmasi, web 2.0 teknolojisi temelinde
kurulmus olan topluluk olusturmaya, sosyal etkilesime, farkli isbirliklerinin
gelistirilmesine imkan veren sosyal medyanin olugsmasina ve hizla yayilmasina zemin
hazirlamistir. Sosyal medya pazarlama siireci 4 adimdan meydana gelmektedir. Sosyal

medya pazarlama siireci sekil 4.21°de gosterilmistir.

Sekil 4.21: Sosyal medya pazarlama siireci
Kaynak: Yiikselen, 2017: 166
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Sekilde goriildiigii gibi sosyal medya pazarlama siirecinin ilk asamasinda
¢evrimici kullanicilarin daha derin (Dholakia ve Bagozzi, 2001:167) ve net anlagilmasi
i¢in neden sonug iliskisine dayali dinleme (Miranda vd., 2016:310), ikinci asamada ise
hem isletme hem de tiiketici yararina olacak bi¢imde tiiketici ile diyalog kurulmasi
esasina dayali iliski gelistirmek i¢in gerceklestirilen baglanma asamasinda isletmeler
tilketicilerde baglilik duygusu yaratmak i¢in sosyal medyada farkli etkinlikler
diizenlemektedirler (Haciefendioglu, 2014: 61). Ugiincii asamada tiklama orani, trafik,
ziyaretci sayisi, internet sayfasini goriintiileme stiresi vb. 6l¢timler kullanilarak yapilan
faaliyetin etkinligini ve performansini saptamak icin yapilan dlgme, dordiincii ve son
asama olan optimize etmede miisterilerden alinan geri bildirimler neticesinde gerekli
diizenlemeler ile optimize edilen siire¢ en basindan tekrarlanmaktadir. (Dholakia ve

Bagozzi, 2001:165).

Sosyal medya pazarlamasini, bir hizmetin ya da irliniin tanitilmasi,
farkindalik olusturulmasi, marka bilinirliginde artis saglanmasi igin, isletme ya da
tirline/hizmete siparis alinmasimi saglamaya yonelik, igerik paylasimi, sosyal

isaretleme, bloglar vb. cabalar seklinde tanimlamak miimkiindiir (Gunelius, 2011: 22).

Sosyal medya (yeni medya) dijital iletisim sekillerini ifade etmektedir. Yeni
medyanin pek ¢ok agidan geleneksel medyadan avantajli oldugu goriilmektedir.
Ornegin, yeni medyada maliyet diisiiktiir ve zaman kisit1 olmaksizin genis kitleler ile
iletisime olanak saglayan (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62) daha giincel, daha hizli, daha
esnek, bilgiye ulagsmak ve yaymak daha kolay, siirekli 6grenmeye agik ve medya icerik
uireticisi ile takipgiler etkilesim icerisindedir (Kurgun, 2019: 12). Xing, LinkedIn vb.
isletmeler profesyonellerin bulustugu sosyal aglar lizerinden farkli sektorlerdeki pek
¢ok uzmana partnerlik imkan: saglamakta ve ithalat-ihracat baglantilarinin

kurulmasina zemin hazirlamaktadir (Agikel ve Celikol, 2014: 49).

Whatsapp, Twitter, Facebook vb. sosyal medyada agilan hesaplarda isletme,
marka, iiriin veya hizmet ile ilgili yapilan paylasimlar/etkilesimler tiiketici satin alma

davranisi tizerinde etkili olmaktadir (Barker vd., 2012:186).
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4.8.11. Arama Motoru Optimizasyonu / Arama Motoru ile Pazarlama
SEO (Search Engine Optimization)

Internet, tiiketicilerin {iriinler ve hizmetlerin gesitleri, fiyatlar1 6zellikleri ve
daha pek cok bilgiye istenildigi zaman erisme olanag sunmustur. Isletmeler,
tilketicilerin  web sitelerine kolayca ulasilabilmelerine imkan verecek araglar
kullanmaya baslamislardir. Internet ortaminda bunu saglayan arag¢ ise arama
motorlaridir (Ugur, 2019: 157).

AdWords, arama motorunda yapilan arama sonucu kullanicinin karsisina
gelen sayfada reklam gosterilmesidir. E-ticaretin optimizasyonu reklam yoluyla
gerceklestirilebilir (Agikel ve Celikol, 2014: 74-76). E-ticaret isinde fayda saglayan
Google AdWords ¢evrimigi reklamcilik faaliyetlerinden biridir (Za ve Tricahyadinata,
2017: 60).

Internet pazarlamasinda kullanilabilecek tekniklerden biride Google AdSense
gibi dijital ticretli reklamlardir. Adsense, internet sitesi yayincisinin sitesine reklam

alan1 yerlestirmesidir (Kurniawan vd., 2021: 9).
Cost per click (CNP) tiklama bazli 6deme sistemidir (Broussard, 2000: 440).

Arama motoru optimizasyonu iiriin, marka, web sitesi vb. arama motoru
netice sayfalarinda st siralarda listelenmesi amaci ile yapilan faaliyetlerin tamamidir.
Kelime veya kelimeler yazilip ara butonuna tiklandiginda diinyadaki internet agina
dahil web sayfa iceriklerini kapsayan bir tarama algoritmasi ¢alismaya baslamakta,
arama yapilan kelimeleri ilgili kriterlere (ilgili icerik bulunmas1 vb.) gore en fazla ilgili
icerige sahip web sayfalar tespit edilmekte ve sonuglar optimize edilerek iist sirada
listelenmektedir (Giomelakis ve Veglis, 2016: 380). SEO ve SEM’de kabul edilen
diisinceye gore, bir web sitesinin kullanici trafigini ¢ekmesi i¢in anahtar kelime
siralamasi yoluyla arama motoru sonug sayfasinin ilk sayfasinda ilk iki veya tigiincii
konum arasinda olmasi esastir. Dolayist isletmeler web sayfalarini tanitarak arama

sonug sayfalariin ilkinde ve ilk ii¢ sira iginde yer alma gayreti i¢inde olmalidir (Saura
vd, 2017).

Etkili bir SEO i¢in sunlara dikkat edilmelidir (Mavridis ve Symeonidis, 2015:
76):
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e lcerigin 6zgiin, kaliteli ve taze yaratilmas1 konusuna odaklanilmalidir.

Icerik, arama motorlarin1 degil kullanicilar1 hedeflemelidir.

SE’lere yardimci olmak igerigi gezinme, kesfetme ve indeksleme igin
uygun baglanti mimarisi ve stratejisi mevcut olmalidir.

e Web sayfasinin metnine ve etiketlerine diizgiin bir sekilde yerlestirilmis,
anahtar kelimeler kullanilmalidr.

e Web sitesi ile dogru bir sekilde etkilesime girebilmek i¢in robots.txt
dosyalar1 tanimlanmalidir.

e Web sitesinde igerigi popiiler sosyal medya bilesenleri yer almalidir.
4.8.12. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamas: tiiketiciler i¢in pazarlama iletisim tiirleri arasinda uzun
zamandir glivenilmez ve hos karsilanmamistir. Buna ragmen, giiniimiizde itibar artti
ve markayi gelistirmek, miisteri iligkilerini gliglendirmek, yeni baglantilar olusturmak
ve satiglar1 desteklemek i¢in en 6nemli pazarlama uygulamalarindan biri olarak kabul
edilmeye baslandi (Samantaray ve Pradhan, 2020: 5225). E-posta pazarlamasi
inbound-outbound / pull-push ige dogru ve disa dogru pazarlamanin birlesimidir.
Pazarlama amagli gonderilen e-postalarin tiiketiciler tarafindan agilmasinda e-postayi
hangi kisinin gondermis oldugu, konu kisminda neler yazili oldugu, hangi zaman
diliminde goriilmiis oldugu iizere lic dnemli faktor yer almaktadir (Agikel ve Celikol,
2014: 80-82). E-posta pazarlamasinda e-posta kullanan bir grup insana ticari mesajlar
yaymlanmaktadir (Bawm ve Nath, 2014: 250). E-posta pazarlamasi, genellikle bir
grup insana e-posta araciligiyla bir promosyon mesaji génderme islemidir. Potansiyel
mevcut miisteri veya bir kisiye gonderilen her e-posta en genis anlamiyla e-posta
pazarlamasi olarak adlandirilabilir. E-posta pazarlamasi igerik tercihlerine bagli olarak
tiiketicileri cesitli listelere ayirmaya ve son derece o6zellestirilmis liriinler sunmaya
olanak tanir. E-posta miisteriye, dogru konu satirin1 olusturmaktan, konuyla ilgili bilgi
verecek fotograflara kadar izleyiciye yarar saglayan faydali materyaller sayesinde
etkilesimi hizlandirmanin en iyi yoludur (Samantaray ve Pradhan, 2020: 5221). Su
anda igletmeler e-posta pazarlamasi sayesinde, pazarlama alaninda siirekli olarak

nispeten yiiksek yatirnm getirisi saglamayir hedeflemektedirler. Ancak e-posta
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pazarlamasindaki en 6nemli sorun abone bilgilerinin toplanmasi ve e-postayi1 yalnizca

ilgili tiiketicilere gondermektir (Bawm ve Nath, 2014: 250).
4.8.13. Elektronik Agizdan Agiza (Viral) Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama cabalarinin teknolojide yasanan gelismelerle
beraber dijital mecrada gerceklestirilmesidir. internet ortaminda isletme, iiriin ya da
hizmetlerle alakali mesajlarin dolagimi ile olusan bu pazarlama teknigi ile iiriin ya da
hizmetlerin tamitimi1 yapilmakta, marka imaji gili¢lendirilmekte, satis adedi ve
gelirlerinin arttirilmasi amaci ile tiiketici iletisim aglar1 kullanilmaktadir. Elektronik
agizdan agiza pazarlama internette isletme ile alakali, hizmet ya da iiriin ile alakali
igeriklerin dolasmasi ile olugsmustur (Argan ve Argan, 2006: 235). Hennig-Thurau, vd.
(2004: 39) gore elektronik agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin {iriin veya marka ile
yaptiklar1 olumlu veya olumsuz yorumlarin internet sayesinde diger tiiketicilere veya
isletmelere ulastirilmasidir. Oksiiz’e (2019: 195) gore agizdan agiza pazarlama
(WOM) ile elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOM) Onemini kaybetmeyen
uygulamalar arasinda yer almaktadir. Dijital ¢agda tiiketiciler birbiri ile daha fazla
iletisim halindedir. Giiniimiizde kullanilan ve ¢ok popiiler olan “buzz” bunu ifade
etmektedir. Giinlimiizde pek ¢ok marka ilgi ¢ekici projeksiyonlara imza atip bunu
dijitalin giiclinden yararlanmak sureti ile viral sekilde yaymay1 tercih etmektedir
(Agikel ve Celikol, 2014: 86-87). Liu ve Ji’ye (2018: 4) gore elektronik agizdan agiza
pazarlamada mesaj, yorum veya tavsiye g¢evirim i¢i ortamda tanimadigi kisilerden

geldigi icin tiiketiciler agizdan agiza pazarlamaya gore daha zor karar vermektedirler.

Etkili bir pazarlama stratejisi olarak viral pazarlama, etkinin sosyal agda
yayilarak en iist diizeye ¢ikmasi i¢in yakin sosyal arkadas veya aile ¢evreleri arasinda
giivene dayali kii¢iik bir baslangi¢ kullanici grubu secilmesi prensibine dayanmaktadir

(Huang vd., 2019: 2137).
4.8.14. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, hiper baglamli kisisellestirilmis hedeflemesiyle diger
pazarlama stratejilerinden ayrilir. Konum, zaman, ortam gibi anlik miisteri baglamina
dayal1 olarak mobil kanallar (SMS, uygulama ici ve anlik bildirimler) araciligiyla

kisisellestirilmis mobil hedefleme igerigi rekabette nemli avantajlar saglar (Tong vd.,

130



2020: 64). Dijital diinya da marka ve igletmeler mobil iletisim ve mobil araglar vasitasi
ile miisteri bilgilerine ¢ok daha hizli bir sekilde ulasabilmekte ve bu bilgileri mobil
pazarlama etkinlikleri ile sonu¢ odakli kullanabilmektedirler (Giiven, 2019: 209-210).
Mobil pazarlama sayesinde isletmeler mobil reklam wvasitas1 ile tiiketicileri
ilgilendikleri {iirlinlere goére bilgilendirerek onlarin zamandan ve paradan tasarruf
etmelerini saglamaktadirlar. Scharl, vd. (2005: 165) goére mobil pazarlama:
tilkketicilere, zamana ve konuma duyarli, kisisellestirilmis {riin, hizmet ve fikirler,
sunmak icin kablosuz bir ortam kullanarak tiim paydaslara fayda saglamay1
hedeflemektedir. Giiven’e (2019: 217-219) gore mobil pazarlama iletisimi karmasi

satig promosyonu, kigisel satis, halkla iligkiler ile reklam unsurlarindan olusmaktadir.

Buna gore mobil pazarlama iletisimi sekil 4.22°de gosterilmistir.

Mobil Pazarlama iletisimi

4 ) 2 . 4

Mobil satis Mobil Mobil CRM Mobil
(markaya ait dogrudan (telefon ve ya reklam(metin,
miizikler, pazarlama e-posta ile resim, video

logolar vb.) (SMS, MMS, bilgilendirme) vb.)
e-posta vb.)

Sekil 4.22: Mobil pazarlama iletisimi
Kaynak: Giiven, 2019: 217-219

Mobil cihazlarin ¢ok yaygin olmasi, insanlarin siirekli yaninda tagimasi dogru
yapilan pazarlama faaliyetlerinden kesin ve etkili sonuglar alinmasina katki
saglamaktadir (Agikel ve Celikol, 2014: 94). Krum’a (2010) gore 6zel mesajlar ile
potansiyel miisterileri gekme gayesi bulunan, biiyiik hacimli kitlelere kisisellestirilmis
sekilde ve anlik ulasabilmeye imkan veren, hedef kitle ile iletisim ve etkilesim kurma
konusunda 6nemli firsatlar sunan mobil pazarlama (Smutkupt, vd., 2010: 126), mobil
cihazlar ve bu cihazlara yiiklenen uygulamalar ile gergeklestirilen pazarlama

faaliyetleridir.

Mobil pazarlama, firmalarin sunmus olduklar iiriin ya da hizmetleri mobil
iletisim kanallarin1 kullanmak sureti ile gerceklestirdigi pazarlama c¢alismalaridir.

Firmalar mobil pazarlama sayesinde hedef kitlesine, zaman ve mekan kisit1 olmadan,
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tercihe gore etkilesimli ya da tek yonlii iletisimde bulunmak sureti ile pazarlama

faaliyetlerini gerceklestirebilmektedirler (Hofacker vd., 2016: 27).
4.8.15. SMS ve MMS ile Pazarlama

SMS mesajlasma uygulamalart Chaffey ve Chadwick’e (2016: 135) gore
metin mesajlagsmasinin resmi adidir. Yillardir cep telefonlar1 arasinda mesa;j transferi
icin kullanilmistir. Kullanicilarin sosyal medya, WhatsApp vb. uygulamalar nedeni ile
SMS kullaniminin azaldigi goriilmektedir. Mesaj ¢ekme markalarin miisterileri ile
iletisim kurmasi i¢in artan bir oranda ragbet gormektedir. Ancak bazi aragtirma
sonugclar tliketicilerin isletmelerden gelen reklam amagli SMS-MMS’lerden rahatsiz
olduklarin1 gdstermektedir. Omegin Hadadi ve Almsafir’in (2014: 4) arastirma
sonucuna gore tiiketicilerin ¢gogu SMS/MMS pazarlamasini giivenilmez ve rahatsiz
edici bir reklam tiirii olarak gormektedir. Arastirmaya katilanlar SMS/MMS kabul
etmeyi tercih etmekte ancak gonderenin Onceden izin almasi gerektigini

distinmektedir.
4.8.16. Oyun ile Pazarlama

Dijital oyunlar giiniimiizde etkili ve gii¢lii bir pazarlama iletisimi araci olarak
on plana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bilgisayar basinda gegirdikleri ve dijital oyun
oynadiklar1 siire giderek artmaktadir. Oyunlar iginde yer alan etkilesimli reklam
mesajlart oyun oynayan kisinin zihninde yer etmektedir. (Kahraman ve Kazangoglu,
2019: 233). Ozata’ya gore (2014: 548) gore bu reklam cesidi tiiketiciyi eglendirirken
tiiketici ve marka iliskisini giiclendirmektedir. Uriin ve hizmetlerin tanitiminmn
eglenceli bir atmosferde gerceklestigi oyun reklami sayesinde tiiketiciler marka ile
daha fazla ve isteyerek vakit gecirmektedirler. Oyun reklamciligi {i¢ ana baglik altinda

toplanabilir. Bunlar sekil 4.23’de gosterilmistir.

Oyun Reklamecilig1

Oyun reklamlar Oyun ici reklamlar Oyun etrafinda
reklamlar

Sekil 4.23: Oyun reklamcihig
Kaynak: Kahraman ve Kazangoglu, 2019: 233
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4.8.17. Mobil Reklam ile Pazarlama

Mobil reklam mobil cihaz ve mobil yazilimlar ile gerceklestirilen reklam
seklinde ifade edilebilir. Giiven’e (2019: 221) gére mobil reklam ¢esitleri alt1 baglik

altinda incelenebilir. Bunlar sekil 4.24’de gosterilmistir.

Mobil Reklam Cesitleri

ad hd 4 .4 . .

Mobil Mobil

Baglamsal
banner QR tiklama :

mobil

Sosyal
medya

basina
o0deme

ve
ekranlar

reklamlar reklamlari

Sekil 4.24: Mobil reklam ¢esitleri
Kaynak: Giiven, 2019: 221

4.8.18. Konum Servisleri ile Pazarlama (LBS)

Tanimlanan bir cografik bolgede kriterleri belirlenmis olan bireylerin
cep/akilli telefonlarina isletmelerin daha dnceden hazirladiklari mesajlarin belirli bir
slire igerisinde gonderilmesi esasina dayanan bir sistemdir (Yiikselen 2017: 164). Rao
ve Minakis’e (2003: 63) gore konum tabanli servisler mobil hizmet saglayan
isletmelerin miisterilerini belirleyerek, kullanicilarin istegi dogrultusunda bilgiler
sunmas! iizerine kurulmus olan bir sistemdir. Isletmeler satis hacminin arttirilmast,
mobil hizmet saglayicilart miisteri memnuniyeti, kullanicilar ise bu bilgiler sayesinde
zamandan tasarruf gibi ¢ok dnemli avantajlar saglamaktadirlar (Madadipouya, 2014:

26).
4.8.19. QR Kodlar ile Pazarlama

Hizli cevap kodlar1 (QR) gazete ve reklam panolarina basili olan daha sonra
akilli telefonun kamerasi ile taranmak sureti ile kullaniciyr dogrudan ilgili internet
sitesine yonlendiren barkodlardir (Chaffey ve Chadwick, 2016: 137). QR kodlari,
tilkketicileri fiziksel ortamdan almak sanal diinyaya, yani c¢evrimigi igerigi sadece
saniyeler i¢inde mobil bir kitleye ulastirmak i¢in hizli ve kolay bir ortamdir. QR

kodlar1 kullanarak diizenlenecek bir pazarlama kampanyasinin basarili olabilmesi i¢in
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sirketin net hedeflere sahip olmasi, kampanya i¢in dogru zamana karar vermesi,
potansiyel miisterilerin kim olduklarin1 bilmesi, degerli igerikler saglamasi, tarama
kolayligr icin kodu wuygun yerlere yerlestirme gibi konular1 netlestirmesi

gerekmektedir (Asare ve Asare, 2015: 67).
4.8.20. Sponsor ile Pazarlama

Internetin ucuzlamasi, mobil cihaz teknolojisindeki gelismeler, mobil
cihazlar i¢in herkesin kolaylikla kullanabilecegi android ve 10S gibi yazilimlarin ve
farkli amaclar i¢in kullanilabilecek uygulamalarin bulunmasi pazarlamaya onemli
acilimlar saglamistir (Yikselen, 2017: 163-164). Mobil pazarlamanin istiin yanlari
maliyet, ulasilabilirlik, 6l¢limleme kolayligi, etkilesim ve uygulama kolayligidir. Bu
avantajlar sponsorlarin ilgisini ¢ekmektedir. Belirli bir sponsorluk tarafindan temsil
edilen hedef pazarla baglanti, sponsorluk tarafindan yonlendirilen reklam, promosyon

ve tanitim firsatlari sunar (Roy ve Cornwell, 2003).
4.8.21. Telefon ile Pazarlama

Telefon ile pazarlama nihai ve endiistriyel tiikketicilere dogrudan satig yapmak
amaci ile telefonun kullanilmasidir. Uygun bi¢imde tasarlanmis ve hedeflenmis olan
telefon ile pazarlama, satin alma kolayliginin yaninda iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi
verilebilmesi vb. yararlar saglayabilmektedir (Stier, 2014: 501). Dijital teknolojideki
ilerlemeler sayesinde telefonla pazarlamada miisteriler, iiriin ve satislar ile ilgili analiz
yapilabilmekte, boylece dogru hedefleme gerceklesmektedir (Shih-Po ve I-Jen, 2018:
63).

4.8.22. TV ile Pazarlama

Pazarlama faaliyetlerinde bir iletisim aract olarak televizyonun
kullanilmasidir (Sier, 2014: 501). Bu modern pazarlama yonteminin tiriinler hakkinda
her giin, her saat, ¢esitli is ortam1 ve evlerde bulunan miisterilerle kitlesel iletisim

gelistirme konusunda ¢ok 6nemli bir avantaji bulunmaktadir (Shrivastava, 2020: 168).
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5. BOLUM

ALAN ARASTIRMALARI
OLCEK GELISTIRME CALISMALARI ve HIPOTEZ TESTLERI

5.1. Yontem

5.1.1. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Bilimsel arastirma oncelikle konunun secilmesi, konunun sinirlandirilmasi,
hipotez olusturulmasi, aragtirma metodunun belirlenmesi, gecici bir planin
hazirlanmasi, gegici bibliyografyanin olusturulmasi, okuma yapilmasi ve not alma
islemi ve metnin yazilmasi, veri toplama araclarinin hazirlanmasi, istatistiksel
yontemin belirlenmesi (nitel-nicel) ve rapor yazimiyla devam eden bir siirectir
(Seyidoglu, 2003: 47). Bu arastirma betimsel bir 6zellik gostermektedir. Betimsel
analiz, hedef grubun niteliklerini betimlemek amaci ile kullanilmakta olan yiizde,
frekans, merkezi egilim Olgiileri, korelasyon kat sayis1 ve degiskenlik 6lgiileri gibi
analiz tekniklerini icermektedir (Biiylikoztiirk, 2010: 5). Betimsel arastirmalarda
sorunsalin durumuna gore giivenilir ve gecerligi test edilmis gdzlem, sorusturma,
goriisme, anket, ¢oktan se¢meli, doldurmali sorulardan, agik uclu sorulardan vb.

olusan 6lgme araclari kullanilabilmektedir (Sonmez ve Alacapinar, 2013: 49).

Arastirmada yerli ve yabanci kaynaklar yogun olarak kullanildigi, internet
siteleri incelendigi icin belge tarama modeli kullanilmaktadir. Arastirma modeli,
arastirma icin gereken veri ve bilgilerin toplanmas icin tercih edilecek yontem ve
stireglerin tespit edilmesidir. Arastirma modeli, veri ve bilgilerin hangi yontem ve
araclar ile toplanacaginin, diger bir deyis ile pazarlama arastirmasinin tiim islemsel

yapisinin ne oldugunun belirlenmesi seklinde ifade edilebilir (Kurtulug, 2008: 130).

Arastirmada dijital tekniklerin turizm pazarlama performansina etkisi ve
turistik triin satin alma karar siirecindeki rolii arastirilmistir. Turizm endiistrisinde
pazarlama fonksiyonu genellikle 1618 sayili kanun ile Tiirkiye Seyahat Acenteciligi
Birligi’ne iiye seyahat acenteleri tarafindan yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla bu tez

calismasinda turizm pazarlamasi faaliyetlerini yiiriitiien ve 6zellikle yurt dis1 seyahat
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diizenlemekle de yetkili kilanan A grubu seyahat acentelerinin pazarlama
performansinda dijital tekniklerin ne gibi etkilerinin oldugu ile turistlerin satin alma

karar siirecinde dijital tekniklerin ne gibi etkilerinin oldugu incelenmektedir.

Satin Alma
Karar

Dijital
Teknikler

Pazarlama
Performansi

Sekil 5.1: Arastirma Modeli

5.1.2. Arastirma Sorular ve Hipotezler
Calisma kapsaminda aragtirma neticelerini gelistirerek literatiire daha ¢ok katki

saglayabilmek i¢in belirlenen arastirma sorulari agagida goriilmektedir.

o Dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansina etkisinin
ve satin alma kararina etkisinin olup-olmadig1 arastirmanin ana sorunsalint meydana

getirmektedir.
Arastirmanin alt problemleri asagida verilmektedir:

o Dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansina etkisi
var midir?

e Dijital tekniklerin turistik tiiketicilerin satin alma kararina etkisi var midir?

e Dijital tekniklerin kullanimi1 acente yoneticilerinin  demografik

ozelliklerine gore farklilik/degisiklik gostermekte midir?
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e Dijital tekniklerin turistlerin satin alma karar siirecindeki roliine iliskin
tutumlar turistlerin demografik ozelliklerine gore farklilik/degisiklik gostermekte
midir?

Hipotez, arastirilmakta olan sorun ile alakali 6ne siiriilmiis olan, dogrulugu
ya da yanlishigl heniiz teste tabi tutulmamis, ancak dogruluguna evvelden giiven
duyulmus olan bir énermedir. Bu 6nerme, arastirmanin sonraki asamalarinda tekrar
olaylara doniilmek sureti ile test edilmekte, eger gergekler tarafindan dogrulanmakta
ise bilimsellik kazanmaktadir (Seyidoglu, 2003: 15). Ancak bu gibi bilgilerin bilimin
hedefi dogrultusunda olgunlagabilmesi i¢in daha genel ve soyut modeller icerisinde
toplanmalar:  gerekmektedir. Bu ise model ya da teori kurma faaliyetini
olusturmaktadir (Seyidoglu, 2003: 17).

Dijital Tekniklerin Seyahat Acentelerinin Pazarlama Performansina

Etkisine Iliskin Hipotezler su sekilde olusturulmustur:

Hai: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin

tutumlar cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farkhlasmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar: arasinda farklilagmaktadir.

H1b: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hic: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar: arasinda farklilagmaktadir.

Hig: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente

yoneticilerinin tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hz: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin

tutumlar1 yasa gore grup ortalamalar arasinda farkhlasmaktadir.

Hza: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 yasa gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hoo: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 yasa gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.
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Hac: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 yasa gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hoq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente

yoneticilerinin tutumlari yasa gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin

tutumlar egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farkhlasmaktadir.

Hsa: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari egitim diizeyine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hap: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari egitim diizeyine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hac: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar egitim diizeyine gore grup ortalamalar: arasinda farklilasmaktadir.

Haq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 egitim dlizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmaktadir.

Ha: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 turizm egitimi almasina gore grup ortalamalarn arasinda
farkhlasmaktadir.

Hza: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari turizm egitimi almasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hap: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari turizm egitimi almasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hac: Dijital tekniklerin tamitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari turizm egitimi almasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Haq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme izerindeki etkisinde, acente
yOneticilerinin tutumlart turizm egitimi almasina gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilasmaktadir.

Hs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin

tutumlar: deneyim siiresine gore grup ortalamalari arasinda farkhilagsmaktadir.
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Hsa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 deneyim siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hsb: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 deneyim siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hsc: Dijital tekniklerin tamitim Gizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 deneyim siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hsq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente
yOneticilerinin tutumlar1 deneyim siliresine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmaktadir.

He: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentede dijital pazarlama egitimine alan Kkisi sayisina gore grup

ortalamalari arasinda farkhilasmaktadir.

Hea: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Heb: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hec: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hed: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore

grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

H7: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda

farkhlasmaktadir.

Hva: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlari acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.
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H7p: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H-c: Dijital tekniklerin tamtim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin

tutumlar1 acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hzq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmaktadir.

Hs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlarn pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine gore grup

ortalamalari arasinda farkhlasmaktadir.

Hga: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine gore grup ortalamalari

arasinda farklilagsmaktadir.

Hgo: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine gdére grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hgc: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine gdére grup ortalamalari

arasinda farklilagmaktadir.

Hgq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlari pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ho: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarina goére grup

ortalamalari arasinda farkhilasmaktadir.

Hoa: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarina gore grup ortalamalari

arasinda farklilagsmaktadir.
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Hob: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarina gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hoc: Dijital tekniklerin tamtim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarina gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hod: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satiglarina gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hio: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlari acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak e-posta kullanimina gore

grup ortalamalar: arasinda farkhlasmaktadir.

Hioa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimina goére

grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hion: Dijital tekniklerin  maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta

kullanimina gbre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hioc: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimina gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hioa: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente
yoOneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta

kullanimina gdre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hii: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar: acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak SMS-MMS kullanimina

gore grup ortalamalar: arasinda farkhilasmaktadir.

141



Hi1a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Huwp:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlari acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS

kullanimina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hi1c: Dijital tekniklerin tamtim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gére

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS

kullanimina gbre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hi2: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak sosyal medyanin

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farkhilasmaktadir.

Hioa: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hwp:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal

medyanin kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hioc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hioq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal

medyanin kullanilmasina gore grup ortalamalart arasinda farklilagmaktadir.
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His: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente ydéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak web sitelerini

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farkhlasmaktadir.

Hiza: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina

gore grup ortalamalart arasinda farklilasmaktadir.

His:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hisc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina

gore grup ortalamalar arasinda farklilasmaktadir.

Hisa: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Haia: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak arama motorlarim

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farkhlasmaktadir.

Husa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarin

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hu: Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama

motorlarini kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Husc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlart acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarini

kullanmasina gdre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.
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Hisqa: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama

motorlarini kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

His: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak mobil pazarlamanin

kullanmasina gore grup ortalamalari arasinda farkhlagsmaktadir.

Hisa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hisp:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil

pazarlamanin kullanmasina gére grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hisc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hisq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil

pazarlamanin kullanmasina gdre grup ortalamalar: arasinda farklilagsmaktadir.

Hie: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak arttirilmis gergekligi

kullanmasina gore grup ortalamalar: arasinda farkhilagsmaktadir.

Hiea: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmis gercekligi

kullanmasina gdre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hieo: Dijital tekniklerin  maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmig

gercekligi kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.
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Hiec: Dijital tekniklerin tamitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmis gercekligi

kullanmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Hieq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmis

gercekligi kullanmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hiz: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak giyilebilir teknolojiler

kullanilmasina gore grup ortalamalar arasinda farkhlasmaktadir.

Hi7a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hi7o:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir

teknolojiler kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hi7c: Dijital tekniklerin tamitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hiza: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir

teknolojiler kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

His: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak icerik pazarlamasi

kullanmasina gore grup ortalamalar: arasinda farkhilagsmaktadar.

Hisa: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlart acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi

kullanmasina gdre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.
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Higo: Dijital  tekniklerin  maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik

pazarlamasi kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Higc: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Higq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik

pazarlamasi kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hio: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak onerici pazarlamanin

kullanilmasina gore grup ortalamalar: arasinda farkhlasmaktadir.

Hiea: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlart acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hi: Dijital tekniklerin  maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici

pazarlamanin kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hioc: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin

kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hiea: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici

pazarlamanin kullanilmasina gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hzo: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak temas noktasi

kullanmasina gore grup ortalamalar arasinda farkhlagsmaktadir.
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Hooa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina

gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hooo:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlart acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hooc: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina

gore grup ortalamalart arasinda farklilasmaktadir.

Haoa: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hzi: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar: acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak pazarlama otomasyonu

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farkhilasmaktadar.

H21a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

How:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama

otomasyonu kullanmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Haic: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu

kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H214: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama

otomasyonu kullanmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.
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Hz2: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar: acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak anlamsal pazarlamanin

kullanimina gore grup ortalamalar arasinda farkhilasmaktadir.

H22a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin

kullanimina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hoo:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlart acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal

pazarlamanin kullanimina goére grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Haoc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin

kullanimina gbre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Haoq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {zerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal

pazarlamanin kullanimina gére grup ortalamalar arasinda farklilasmaktadir.

Hz3: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak tahmine dayah

pazarlama kullamlmasina gore grup ortalamalar: arasinda farkhlasmaktadir.

Hasa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hos:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine

dayali pazarlama kullanilmasina gére grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hasc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama

kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.
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Hosq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine

dayali pazarlama kullanilmasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hz4: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar: acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak biiyiik veri kullanimina

gore grup ortalamalar: arasinda farkhilasmaktadir.

H24a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hoap:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri

kullanimina gbre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hasc: Dijital tekniklerin tamitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlari acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére

grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Ho4q: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri

kullanimina gbre grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hzs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoéneticilerinin
tutumlar1  acentelerin  pazarlamada dijital teknik olarak dinamik

iicretlendirmeye gore grup ortalamalar: arasinda farkhlasmaktadir.

Hasa: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik iicretlendirmeye

gore grup ortalamalar arasinda farklilasmaktadir.

Hosp:  Dijital  tekniklerin - maliyetler {izerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik

ticretlendirmeye goére grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.
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Hasc: Dijital tekniklerin tamitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik iicretlendirmeye

gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hosq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente
yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik

ticretlendirmeye gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine

Mliskin Hipotezler su sekilde olusturulmustur:

Hai: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilketicinin  tutumlar1  cinsiyete gore grup ortalamalar1  arasinda

farkhilasmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin

tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hip: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi iizerindeki etkisinde,

tilkketicinin tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hic: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi {izerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 cinsiyete goére grup ortalamalar1 arasinda

farklilasmaktadir.

Hiq: Dijital tekniklerin satin almamin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde,

tiiketicinin tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hz2: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,

tiiketicinin tutumlar: yasa gore grup ortalamalari arasinda farkhlagsmaktadir.

H2a: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin

tutumlar1 yasa gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hob: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi tizerindeki etkisinde,

tiikketicinin tutumlar yasa gore grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hzc:  Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi {izerindeki

etkisinde, tiiketicinin tutumlari yaga gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.
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Hzq: Dijital tekniklerin satin almanmin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde,

tiiketicinin tutumlari yasa gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Has: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tiikketicinin tutumlar1 egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda

farkhlasmaktadir.

Hza: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin

tutumlari egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hap: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tiketicinin  tutumlarn  egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmaktadir.

Hac: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagmaktadir.

Hzq: Dijital tekniklerin satin almanmin gerceklesmesi tizerindeki etkisinde,
tiketicinin  tutumlar1  egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmaktadir.

Ha: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,

tiilketicinin tutumlar: meslege gore grup ortalamalari arasinda farkhilasmaktadar.

Haa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin

tutumlar1 meslege gore grup ortalamalar: arasinda farklilagmaktadir.

Hap: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi iizerindeki etkisinde,

tiikketicinin tutumlar1 meslege gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Hac: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi {izerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 meslege gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilasmaktadir.

Haq: Dijital tekniklerin satin almamin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde,

tiiketicinin tutumlar1 meslege gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.
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Hs: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,

tilkketicinin tutumlari gelire gore grup ortalamalar arasinda farkhlagsmaktadir.

Hsa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiikketicinin

tutumlar gelire gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Hsp: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi iizerindeki etkisinde,

tiiketicinin tutumlart gelire gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hsc:  Dijital tekniklerin  alternatiflerin  degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlart gelire gbére grup ortalamalari arasinda

farklilagsmaktadir.

Hsq: Dijital tekniklerin satin almamin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde,

tiiketicinin tutumlar1 gelire gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

He: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilkketicinin tutumlar dijital tekniklerin kullanim sayisina gore grup ortalamalar

arasinda farkhlasmaktadir.

Hea: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlart dijital tekniklerin kullanim sayisina gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilasmaktadir.

Heb: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tilketicinin tutumlar1 dijital tekniklerin kullanim sayisina goére grup ortalamalari

arasinda farklilagmaktadir.

Hec: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 dijital tekniklerin kullanim sayisina gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Heq: Dijital tekniklerin satin almanmin gerceklesmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 satin alma 6ncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna

gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H7: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 “satin alma oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim”

ifadesine gore grup ortalamalar: arasinda farkhlagsmaktadir.
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H7a: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim sorusuna goére grup

ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hqp: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlart satin alma dncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna

gore grup ortalamalart arasinda farklilasmaktadir.

Hzc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin alma oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim

sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hvq: Dijital tekniklerin satin almanmin gerceklesmesi lizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 satin alma 6ncesi yeterli bilgiye ulagmakta zorlandim sorusuna

gore grup ortalamalar arasinda farklilasmaktadir.

Hs: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tiiketicinin tutumlar “satin alma oncesi reklamlar kafam karistirda” ifadesine

gore grup ortalamalar: arasinda farkhlasmaktadir.

Hga: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmas iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma ncesi reklamlar kafami karistirdi sorusuna gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmaktadir.

Hgb: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlari satin alma 6ncesi reklamlar kafami karistirdi sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hge: Dijital tekniklerin —alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin alma 6ncesi reklamlar kafami karistird1 sorusuna

gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hgq: Dijital tekniklerin satin almamin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde,
tiikketicinin tutumlar satin alma 6ncesi reklamlar kafami karistird1 sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.
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Ho: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 “satin alma oOncesi internet ortamina giivenemedim”

ifadesine gore grup ortalamalar: arasinda farkhilasmaktadir.

Hoa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlart satin alma Oncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hop: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tiikketicinin tutumlar1 satin alma 6ncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hoc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin alma Oncesi internet ortamina glivenemedim

sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Hoq: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi tizerindeki etkisinde,
tiiketicinin tutumlar1 satin alma oncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmaktadir.

Haio: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tiikketicinin tutumlar: “satin alma oncesi gercek olmayan bilgiler ile karsilastim”

ifadesine gore grup ortalamalar: arasinda farkhilagsmaktadir.

Hioa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma oncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilagtim sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H1oo: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tiiketicinin tutumlar1 satin alma dncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilasgtim sorusuna

gore grup ortalamalar arasinda farklilasmaktadir.

Hioc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin alma Oncesi gercek olmayan bilgiler ile

karsilagtim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.
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Hioa: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi iizerindeki etkisinde,
tiikketicinin tutumlari satin alma 6ncesi ger¢ek olmayan bilgiler ile karsilastim sorusuna

gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hi1: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilketicinin tutumlari “satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim” ifadesine

gore grup ortalamalar: arasinda farkhilasmaktadir.

Hi1a: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna gore grup

ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hiap: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi iizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlari satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna goére grup

ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hiic: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlart satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim

sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H1iq: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlari satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna goére grup

ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hi2: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 “satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun

cikardr” ifadesine gore grup ortalamalar arasinda farkhlagsmaktadir.

H12a: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikard: sorusuna gore

grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

H12p: Dijital tekniklerin satin alma kararimin verilmesi tizerindeki etkisinde,
tilketicinin tutumlar1 satin alma sonrasi1 6deme yaparken web sitesi sorun c¢ikardi

sorusuna gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.
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Hioc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlari satin alma sonrasi 6deme yaparken web sitesi sorun

cikardr sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hi2q: Dijital tekniklerin satin almanin gerc¢eklesmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 satin alma sonrasi1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi

sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

His: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde,
tiiketicinin tutumlar1 “satin alma sonrasi firmaya ulasamadim” ifadesine gore

grup ortalamalar arasinda farkhlasmaktadir.

Hisa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sonrasi firmaya ulasamadim sorusuna gore grup ortalamalar

arasinda farklilasmaktadir.

H13p: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi iizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlart satin alma sonrasi firmaya ulagamadim sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Hisc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki
etkisinde, tiiketicinin tutumlari satin alma sonrasi firmaya ulasamadim sorusuna gore

grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hisq: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi tizerindeki etkisinde,
tilkketicinin tutumlar1 satin alma sonrasi firmaya ulagamadim sorusuna gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

5.1.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tirkiye’de aktif olarak ¢alisan A grubu seyahat
acentelerinin yoneticileri olusturmaktadir. Arastirmada isletme ig¢in amagli 6rneklem
tercih edilmistir. Saha arastirmasi siirecinde Oncelikle http://yatirimisletmeler
uygulama.kultur.gov.tr/  Acente.Web. Sorgu/Sorgu/acentesorgu sitesinde Tiirkiye
geneli ve ulasilabilecek iller olan Edirne, Canakkale, Kirklareli, Tekirdag ve

Istanbul’un Avrupa yakasinda yer alan acentelerin isim, adres, e-posta ve telefon
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bilgilerine ulagilmistir. Tiirkiye'de faaliyet gosteren 10.480 adet A grubu seyahat
acentesinden (Yatirim ve isletmeler genel miidirligii, 2022) farkl illerden 500 adet
acenteye ve 04.10.2021 tarihinden itibaren tursab@tursab.org.tr TURSAB yonetimi
ile aydin.btk@tursab.org.tr, izmir.btk@tursab.org.tr, canakkalekorfez.btk@tursab.
org.tr, trakya.btk@tursab.org.tr, adana.btk@tursab.org.tr vd. TURSAB bolge
midirliiklerine aykut.pajo@Kklu.edu.tr, pajoaykut@hotmail.com, aykutpajo@gmail.
com ve aykut.pajo22@gmail.com e-posta adreslerinden anket doldurma talebinde
bulunmak amaci ile e-posta gonderilmistir. Ilgili e-postaya anketin Google form linki,
anketin PDF ve Word hali eklenmistir. Ayrica anketin ¢evrimici google form linki ile
anketin PDF ve WORD dokiiman hali tursab-net@googlegroups.com TURSAB e-
posta grubunda 22.10.2021 saat: 14:13'te paylasilmak sureti ile 8500 adet acente
yetkilisi/yetkililerine doktora tez anketinin doldurulmasi konusundaki destek talebi
iletilmistir. Ayrica sosyal medyada (facebook vb.) yer alan A grubu acenteler tespit
edilmis ve bu acenteler ile sosyal medya iizerinden anket doldurulmasi igin tablepte

bulunulmustur.
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Tablo 5.1: Acentelere ve anketlere iliskin dagilim

L O —

C = 2]

§ % g % Kagida basili anketler 5‘

s S © 5

58 |ZZ c

== =8 - s

—qé) E? %: £ % égfg#;ﬁ (tzr;lli:i Birak-topla toplanan E::

S no < - 3 e T sayist anket sayist §
1 | Adiyaman 3 2 7 9
2 | Agn 1 2 2
3 | Aksaray 2 2 2 4
4 | Ankara 1 2 2
5 | Antalya 11 19 12 31
6 | Balikesir 2 4 2 6
7 | Batman 1 2 2
8 |Bursa 7 16 5 21
9 | Canakkale 4 3 4 5 12
10 |Edirne 12 21 15 36
11 | Eskisehir 1 2 2
12 | Giresun 1 2 2
13 |Hatay 2 4 2 6
14 | Istanbul 64 54 95 22 34 205
15 | izmir 7 16 4 20
16 | Kayseri 1 2 2
17 | Kurklareli 4 12 12
18 | Kocaeli 4 10 2 12
19 | Konya 1 2 2
20 | Mugla 8 22 3 25
21 | Nevsehir 1 2 2
22 | Rize 1 2 2
23 | Sakarya 7 15 7 22
24 | Tekirdag 6 16 2 18
25 | Tokat 1 2 2
26 | Yalova 1 2 2

Toplam 189 | 145 76 51

Genel toplam 154 334 127 461

Tablo 5.1’e gore acente anketleri toplama siirecinde, 12 ilden 31 acentenin
yetkililerinden e-posta ile toplam 145 adet anket doniisii saglamistir. 23 ilde 59
acentenin yetkililerinden c¢evrimigi google form seklinde toplam 189 adet anket
doniisli saglanmistir. Dolayisi ile ¢evrimigi sekilde toplanan anket sayist 334 adet
olmustur. Bunun disinda toplam 250 adet anket kdgida basilmistir. Bu anketler para,
enerji ve zaman kisitlarinin izin verdigi 6l¢iide Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Canakkale
ve Istanbul (Avrupa yakasinda yer alan ilgeler) illerindeki acentelere dagitilmistir. Séz

konusu bes ilde bulunan 24 acentedeki 76 acente yetkilisi yiizyiize anket doldurmustur.
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Ucg ilde 18 acentede 51 yetkili ise birak-topla seklinde anket doldurmayz tercih etmistir.
Istanbul’da birak-topla seklinde doldurtulan 34 adet anket i¢in anketor desteginden
yararlanilmistir. 29 adet kagida basili anket ise eksik doldurma, yanlis/cift sikki
isaretleme vb. sorunlar nedeni ile degerlendirmeye alinmamistir. S6z konusu bes ilde
basili anket doldurmay1 kabul eden bagka acente bulunamamasi nedeni ile 250 adet
kagida basili anketten geriye kalan 92 adedi ise kullanilamamustir. Saha aragtirmasinin
sonunda 26 ilden 154 adet seyahat acentesi yetkililerinden (acente sahibi, ortaklar,
miidiir, miidiir yardimcis1 vb.) toplam 461 adet anket toplanabilmistir. Aragtirmanin
acente yetklileri i¢in 6rneklemi 461 kisiden olusmustur. Acente yetkililerinden anket
toplama siireci 29.09.2021 tarihinde baslayip, 31.05.2022 tarihinde (245 giin) sona

ermistir.

Arastirmanin bir diger evreni dijital ortamda paket seyahat (paket tur) alan
yerli ve yabanci tatilcilerdir. Arastirmada tiiketiciler igin amagli 6rneklem tercih
edilmistir. En az bir defa dijital teknikler ile turistik iiriin satin alan tatilcilere facebook
gruplarindan, whatsApp gruplarindan, arkadas ve yakin ¢evremden, tarihi ve turistik
alanlarnt ziyaret eden turlardan, STK ve derneklerden (6gretmen evleri vb.) vb.
kanallardan ulasip anket doldurma talebinde bulunulmustur. Tablo 5.2’ye gore en az
bir kez dijital teknik kullanarak turistik tirlin satin alan tiiketici anketleri toplama
stirecinde, e-posta ile sekiz farkli ilden toplam 25 adet anket doniisii saglamistir.
Google form seklinde 41 farkli ilden toplam 783 adet anket doniisii saglanmigtir.
Dolayist ile ¢evrimigi sekilde toplanan anket sayis1 808 adet olmustur. Bunun disinda
toplam 350 adet anket kagida basilmistir. Bu anketler para, enerji ve zaman kisitlarinin
izin verdigi 6lciide Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Canakkale ve Istanbul (Avrupa
yakasinda yer alan ilgeler) illerindeki acentelere dagitilmistir. S6z konusu bes ilde
yiizylize olarak toplam 198 tiiketici anket doldurmustur. Ayrica bes ilde 56 tiiketici
birak-topla seklinde anket doldurmayi tercih etmistir.

159



Tablo 5.2: Tiiketici anket dagilim

Online anketler Kégida basili anketler Toplam

S. no Anket toplanan il | Google form E-posta Yiizylize (temas) Birak-topla
1 Adiyaman 3 1 4
2 Agr 1 1
3 Aksaray 2 2
4 Ankara 10 2 12
5 Antalya 15 1 16
6 Artvin 2 2
7 Balikesir 13 2 15
8 Batman 1 1
9 Bartin 1 1
10 Bursa 18 3 21
11 Canakkale 27 5 26 4 62
12 Denizli 2 2
13 Edirne 121 8 74 11 214
14 Erzincan 1 1
15 Erzurum 2 2
16 Eskigehir 8 3 11
17 Giresun 2 2
18 Gaziantep 1 1
19 Hatay 1 1
20 Igdir 1 1
21 Isparta 1 1
22 Istanbul 168 23 25 216
23 Izmir 45 45
24 Kayseri 3 3
25 Kirklareli 99 61 9 169
26 Kocaeli 34 34
27 Konya 2 2
28 Manisa 3 3
29 Mardin 1 1
30 Mersin 3 3
31 Mugla 39 39
32 Nevsehir 1 1
33 Rize 2 2
34 Sakarya 44 44
35 Samsun 1 1
36 Sinop 1 1
37 Tekirdag 95 14 7 116
38 Tokat 2 2
39 Urfa 1 1
40 Yalova 5 5
41 Zonguldak 1 1

Toplam 783 25 198 56 1062

Genel toplam 808 254

Istanbul’da birak-topla seklinde doldurulan 25 adet anket igin anketdr
desteginden yararlanilmistir. 37 adet kagida basili anket ise eksik doldurma, yanlis/¢ift
sikki isaretleme vb. sorunlar nedeni ile degerlendirmeye alinmamistir. S6z konusu beg
ilde basili anket doldurmay1 kabul eden bagka tiiketici bulunamamasi nedeni ile 350
adet kagida basili anketten geriye kalan 59 adedi ise kullanilamamistir. Saha
arastirmasinin sonunda 41 farkli ilden en az bir defa dijital teknikleri kullanarak

turistik Urlin satin alan toplam 1.062 adet tiiketici anketi toplanabilmistir. Tiiketici
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anketleri toplama siireci 29.09.2021 tarihinde baglayip, 31.05.2022 tarihinde (245 giin)

sona ermistir.

Orneklemi aliacak tatilci (en az bir defa dijital teknikleri kullanarak turistik
iriin satin alan) sayisinin evreninin 100.000°den fazla olmasi durumunda %95
giivenirlik diizeyinde en az 400 kisi olmas1 gerektigi bilinmektedir. Sekaran (2003:
294), 100.000 ve lizeri evren icin alinacak Orneklem hacminin 384 kisi olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Bu kapsamda oOrneklem sayisi 384’tiir. Bu tez
calismasinda 1.062 adet tiiketici anketine ulasilmasi sebebi ile arastirmanin tiiketici

orneklemi 1.062 kisiden olusmustur.
5.1.4. Veri Toplama Araci ve Ozellikleri

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Her katilimcer ayni soru
setine cevaplar vermek durumunda oldugundan anketler, ¢ok sayida katilimciya
uygulanmak durumunda olan ¢aligmalar i¢in uygun bir veri toplama araci olarak
goriilmektedir (Altunisik vd., 2010). Ankette hem dijital pazarlama hem de
isletmelerde pazarlama performansi ile ilgili sorularin yer aldigi olgekler
bulunmaktadir. Bu 6lgekler anketin birinci boliimiinii olusturmustur. Birinci boliimde
6lgme araglari, ikinci boliimde ¢oktan se¢meli sorular, tigiincii boliimde ise demografik
sorulara yer verilmistir. Anketler dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama
performanslar1 ve tatilcilerin turistik iirlin satin alma karar siirecindeki rollerini

belirlemeye iligskindir. Anket formlari EK 3 ve EK 4’te verilmektedir.

Anketler, yerinde miilakat, gbzlem, istatistik verileri, deney, mektup, el
yazmalari, hatira vb. yontemler birincil kaynak olarak kabul edilmektedir. Kiitiiphane
aragtirmalart ikincil kaynaklar ile ilgilidir (Seyidoglu, 2003: 59). Bu calisma
kapsaminda Tiirkiye’de faaliyet gosteren A grubu seyahat acentelerine ait veriler
birincil ve ikincil veri kaynaklarindan toplanmaktadir. Bu dogrultuda arastirma
problemi kapsaminda mevcut durumunun ortaya konulmasi hedefi ile literatiirde
yapilmis olan ¢alismalar incelenerek degerlendirilmekte ve anket yoluyla elde edilen
veriler analiz edilmektedir. Bu dogrultuda Likert 6l¢egi ve ¢coktan segmeli sorulardan
meydana gelen anket formu hazirlanmigtir. Rensis Likert tarafindan 1930’larda ortaya

atilan bu Olgekte her bir Oneriye ait siklardaki sosyal uzaklik araligi esit olarak
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diistintilmelidir. Siklar 5 rakamindan baslayip 4, 3, 2, 1 seklinde numaralandirilmistir.
Bu siklarda her bir katilimcinin Onerilere verdigi say1 toplami ile her bir Oneriye
verilmis olan say1 arasindaki korelasyon hesaplamalar1 yapilmak sureti ile zayif
oldugu tespit edilen Onermelerin ayiklanmasi gerekir. Giiglii oldugu tespit edilen

onermeler ise yorumlanmaktadir (Aziz, 1990: 87).
5.1.5. Veri Coziimleme

Verilerin istatistiksel analizleri i¢in SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 18 programi ve AMOS programi kullanilmak sureti ile gergeklestirilmistir.
Anket sorularina iligkin betimsel istatistikler frekans, ylizde, standart sapmalar,
degiskenlere iligkin gruplar arasinda farkliliklar olup olmadigini arastirmak i¢in anova,
ancova, manova ¢oklu karsilastirma testleri, kategorik degiskenler arasinda iligki i¢in

Ki-kare testleri yapilmistir. Arastirmada yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir.

Hipotezler, genel manada, yiginlarin karakteristikleriyle alakali dnermelerdir.
Bu karakteristikler ¢ogu defa parametreler seklindedir (Unver vd, 2016: 152).
Arastirmacilarin y1gin parametresiyle ile ilgili olarak sunduklar1 6nermeler genellikle
karsit hipotez olarak bilinmekte ve Hj ile ifade edilmektedir (Unver vd, 2016:152).
Betimsel istatistik, hedef Kitlenin niteliklerini betimlemek gayesi ile kullanilan
merkezi egilim ol¢iileri, frekans, yiizde, korelasyon kat sayisi, degiskenlik ol¢iileri vb.
teknikleri kapsamaktadir (Biiyilikoztiirk, 2010:5). Arastirmada kullanilacak olgek
kapsaminda yapilmis olan pilot ¢alisma neticesinde oncelikle SPSS 18’de gecerlilik
ve giivenilirlik ¢aligmasi yapilmistir. Giivenilirlik ¢alismasinda ise madde analizi ve
Cronbach Alpha katsayisi ile i¢ tutarliligi kontrol edilmistir. Sonraki asamada ise
acimlayic1 faktor analiziyle Olgegin gegerliligi test edilerek aciklanan faktor

yapilarinin AMOS programiyla dogrulayiciligr test edilmistir.

5.2. Dijital Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisi-Tutum
Olcegi (DTTPPETO) Gelistirme Calismas1 (Gegerlilik ve Giivenilirlik Testleri)
Hipotez Testleri

Yapilan ¢aligma tiiketici ve seyahat acentelerini kapsayacak sekilde iki farkl
sekilde tasarlanmistir. Anket formlarinin dagitilmasit ve anket formlarimin igerigi

konusunda gerekli etik izinler Tekirdag Namik Kemal Universitesi Bilimsel Arastirma
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ve Yayin Etik Kurul Bagkanligi’nin 15 Mart 2021 tarihli Say1: E-12394611-044-20001

sayili yazisi ile alinmustir.

Arastirma kapsaminda Oncelikle literatiir taramasi yapilarak, tiiketici ve A
grubu seyahat acentelerini kapsayacak sekilde olgek gelistirmeye ihtiya¢ oldugu
belirlenmigtir. Literatiirde calismay1 hem igerik ve hem pandemi nedeni ile degisen
sartlarin yarattig1 sektorel degisimi yansitan ve ¢calismayi tam anlamiyla destekleyecek
giincellikte ve nitelikte ankete rastlanmamistir. Bu kapsamda “Dijital Tekniklerin
Turizm Pazarlama Performansina Etkisine Iliskin Tutum Olgegi” (DTTPPETO) ve
“Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine liskin Tutum
Olgegi” (DTTUSKSRTO) olmak iizere iki adet dlgek gelistirilmektedir.

Olgek gelistirme asamalar1 Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adim

tizerinden gerceklestirilmektedir. Bu 10 adim sunlardir:
1. Teorik kavramin amaglanan anlamini ve genisligini arastirin

e Uygun kavramsal konularin secilmesi,

e Kavramsal tanimlarin yapilmasi,

e Potansiyel boyutlar1 ve d6geleri tanimlanmasi,

e Boyutlar ve dgeler olusturmak icin nitel aragtirma yapilmast,

e Olgegi hassaslastirmak igin geri bildirimlerin kullanilmasi,

e Madde ifadelerini, madde gecerliligini, anket tasarimini ve model yapisin

degerlendirmek i¢in uzman geri bildirimi, bilissel gériigmelerin yapilmasi,
2. Ornekleme prosediiriinii belirlenmesi,

3. Veri kalitesinin incelenmesi,

N

. Verilerin faktorlenebilirliginin dogrulanmasi

Bartlett’in Kiiresellik Testi (<.05)

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi testi (>.60)

Korelasyon matrisini inceleyin (>.30)

W

. Acimlayici Faktor Analizi Yapilmasi

(@)

. Faktor Cikarma Ydnteminin Secilmesi
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Temel Faktor Analizi

Maksimum Olasilik

7. Faktor sayisinin belirlenmesi,

Teorik yakinsama ve tutumluluk

Paralel Analiz (PA)

8. Dondiirme faktorler yapisinin egik dondiirme (Direct Oblimin, Promax)

olarak belirlenmesi,
9. Ogeleri oncelikli kriterlere gore degerlendirilmesi,

e Teorik yakinsama

e Uyumsuzluk

o Zayif yiikler (>.50)

e (apraz yiiklemeler

o Ogeler arasi korelasyonlar
e En azii¢ 6geli faktor

e Oge topluluklari arasinda korelasyon (>.40)

10. Mevcut sonuclarin dogrulayici faktor analizi ile tekrardan test edilmesi
yer almaktadir. Yapilan analizler yukarida belirtilen kistaslara uygun olarak

gergeklestirilmektedir.
5.2.1. Birinci Ol¢ek Gelistirme Cahsmas1 (DTTPPETO)
1. Adim

Yapilan ¢aligmanin birinci adimi literatiire uygun olarak teorik kavramin

amaglanan anlamini ve genisliginin agsagida belirlenen asamalar ile a¢iklanmasidir.
a. Uygun kavramsal sorularin se¢ilmesi
b. Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmasi
c. Boyutlar ve 6geler olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi

d. Olgegi hassaslastirmak icin uzman gériislerinin alinmasi
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e. Uzman goriiglerine uygun olarak, madde ifadelerini, madde gecerliligini,

anket tasarimi ve model yapisinin belirlenmesi olusturmaktadir.
1. Asama Madde havuzunun olusturulmasi

Dijital Tekniklerin Seyahat Acentelerinin Pazarlama Performansina Etkisine
Miskin Tutum Olgegi gelistirilmesinde ilk asamasinda sahaya inilerek dijital teknikleri
kullanarak satis yapan acenteler ile gériismeler yapilmistir. Daha sonra internet, kitap,
makale vb. faydalanilarak literatiir taramasi yapilmistir. Bu arastirmalar neticesinde
102 adet soru olusturmak icin 6nemli deyimler, ifadeler ve kelimeler not edilmistir.
Bu islemden sonra gerekli sadelestirmeler ve kisaltmalardan sonra anlamli olabilecek
84 ifade olusturulmus ve madde havuzuna eklenmistir. islemlerin tamamlanmasi

26.03.2021-25.04.2021 tarihleri arasinda bir ay stirmiistiir.
2. Asama Hazirlanan Sorularin Uzman Goriisiine Sunulmasi

Dijital Tekniklerin Seyahat Acentelerinin Pazarlama Performansina Etkisine
Iliskin Tutum Olgeginde yer alan 84 ifadeden olusan madde havuzu pazarlama
konusunda calismalar yapan ve 6zellikle dijital pazarlama konusunda ¢alisma yapan
18 akademisyene 26.04.2021-19.08.2021 tarihleri arasinda gonderilmistir.
Uzmanlardan tabloda yer alan her bir maddeyi ”1=gerekli degil, 2=diizeltilmeli,
3=gerekli degil” seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Akademisyenlerin

demografik 6zellikleri tablo 5.3’te yer almaktadir.

Tablo 5.3: Uzmanlarin demografik ozellikleri

Degisken GRUPLAR F %
Kadin 7 38,9
Cinsiyet Erkek 11 61,1
Toplam 18 100,0
30 yas ve alti 1 5,6
31-40 yas 9 50,0
Yas 42-50 yas 6 33,3
51 yas ve iistii 2 11,1
Toplam 18 100,0
Dr.Ogretim iiyesi 9 50,0
Unvan Dog.Dr. 6 33,3
Prof.Dr. 3 16,7
Toplam 18 100,0
Pazarlama 10 55,6
Uzmanhk Alam Turizm Pazarlamasi 8 444
Toplam 18 100,0
var 15 83,3
Dijital yayin Yok 3 16,7
Toplam 18 100,0
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3.Asama Kapsam Gecerlilik Oranlarimin (KGO) Hesaplanmasi

Her iki madde havuzunda yer alan her bir maddenin hangisinin 6l¢ekte kalip
kalmayacagina karar verebilmek i¢in uzmanlarin her bir maddeye vermis olduklari
cevaplar degerlendirilmistir. Bununla ilgili referans alinacak degerler asagidaki tablo
5.4’te verilmistir. Ayre ve Scally’e (2014: 80) gore KGO kritik degerleri, temel bir
0geyi kabul etmek i¢in ka¢ tane “gereklidir” diyen uzmana ihtiya¢ oldugunu ve
dolayisiyla hangi 6gelerin nihai Olgege dahil edilmesi veya Olgekten ¢ikarilmasi
gerektigini belirlemek i¢in kullanilabilir. Formiil asagidaki gibidir:

KGO = & -1
N/2
KGO: Kapsam gegerlik orani
Ne: Gerekli diyen uzman say1si

N: Toplam uzman sayist

Tablo 5.4: KGO referans tablosu

CVRucriticat One-Tailed Test (e = .05) Based on Exact Binomial Probabilities.
Panel  Proportion CVRCiritical One-Sided Neritica (Min. No.  of  Neritica Calculated

Size Agreeing Exact p Value Experts Required to From CRITBINOM
Essential Values Agree Item Essential) Function
Ayre and Scally, (2014) Wilson et al. (2012)
5 1 1.00 .031 5 4
6 1 1.00 .016 6 5
7 1 1.00 .008 7 6
8 .875 .750 .035 7 6
9 .889 778 .020 8 7
10 .900 .800 011 9 8
11 .818 .636 .033 9 8
12 .833 667 .019 10 9
13 .769 538 .046 10 9
14 .786 571 .029 11 10
15 .800 .600 .018 12 11
16 .750 .500 .038 12 11
17 .765 529 .025 13 12
18 722 444 .048 13 12
19 737 AT74 .032 14 13
20 .750 .500 .021 15 14
21 714 429 .0,39 15 14
22 727 455 .026 16 15
23 .696 391 .047 16 15
24 .708 417 .032 17 16
25 720 440 .022 18 17
26 .692 .385 .038 18 17
27 .704 407 .026 19 18
28 .679 .357 .044 19 18
29 .690 379 .031 20 19
30 667 333 .049 20 19

Kaynak: Ayré ve Scally, (2014).
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Buna gore her bir maddenin KGO (kapsam gegerlilik orani) hesaplamalari

tablo 5.5’de verilmistir. Bu tablolardan da anlasilacagi iizere bu ¢alismada toplam 18

uzman oldugu i¢in en 13 kisinin “gerekli” seklinde degerlendirdigi maddelerin dlgekte

kalmasina karar verilmistir.

Tablo 5.5: Acenteler icin madde havuzu ve KGO hesaplamalari

o

O©Ooo~NooTr~,rWNEZ

A A BEBEAEBEBEPRPOOWLWLWWWWWWWNDNDNDNNNMNNNNNRPRRPERPRPERRRERERE
OO WNPOOO~NOURRWNPFPOOOO~NOUIRWNPOOO~NOODOGITWNE O

Madde ad1
Satig gelirimizi arttird1
Fiyatlar1 arttirmamizi sagladi
Daha kolay satig yapmamizi sagladi
Nakit akisimiz iyilestirdi
Pazar payimizi arttirdi
Karliligimizi arttirdi
Satiglarda siirekliligi sagladi
Garantili satiglarimizi arttirdi
Taksitli satiglarimizi arttirdi
Yiiksek gelirli miisterilere satislarimizi arttirdi
Egitim seviyesi yiiksek miisterilere satiglarimizi arttirdi
Farkli pazarlara satislarimiz arttirdi
Liiks tur satiglarimizi arttirdi
Satig maliyetlerimizi azalttt
Pazarlama maliyetlerimizi azaltti
Kirtasiye giderlerimizi azaltti
Personel giderlerimizi azaltti
Islemlerde zaman tasarrufu sagladi
Personelin enerji kaybini azalttt
Acentecilik islemlerini dogru yaparak verimliligimizi artirdi
Online kanallar sayesinde miisteri ulasim maliyetimizi azaltt1.
Online kanallar sayesinde miisterinin zaman maliyetini azaltti
Pazar arastirma maliyetimizi azaltti
Pazar verimliligini 6l¢me maliyetimizi azaltti
Miisteri bilgilerine ulagsma maliyetimizi azaltti
Miisteri analiz maliyetimizi azaltt:
Miisteri sayimizi arttirdi
Miisteri beklentilerini daha iyi anlamamiza katki sagladi
Miisteri sikdyetlerini azaltti
Miisteri memnuniyetini arttirdi
Miisteri sikdyetlerini ¢6zme hizimiz arttirdi
Personelin miisteri memnuniyeti duyarliligini arttirdi
Kaybettigimiz miisterileri geri kazanma oranimizi arttirdi
Tekrar tatil satin alma niyeti olan miisteri sayimizi arttirdi
Miisteriler hakkinda daha fazla bilgi edinmemizi sagladi
Marka giivenilirlik diizeyimizi arttirdi
Kurumsal itibar hakkinda farkindalik diizeyimizi arttirdi
Marka degerimizi arttirdi
Markamizin bilinirlik diizeyini arttird:
Markamizin olumlu ¢agrisim diizeyini arttirdi
Marka yonetimimizi kolaylastirdi
Marka performansimiz olumlu etkilendi
Markamizin konumlandirma ¢aligmalarini olumlu etkiledi
Markamiza tecaviizii engelledi
Markamizin siirdiiriilebilirligine katki sagladi

Ne*
17
10
16
13
17
16
17
16
15
13
10
15
14
16
17
14
15
13
13
9
14
14
15
15
16
14
17
17
16
17
18
15
17
16
18
14
13
14
16
13
15
14
15
6
13

KGO**
0,88
0,11
0,77
0,44
0,88
0,77
0,88
0,77
0,66
0,44
0,11
0,66
0,55
0,77
0,88
0,55
0,66
0,44
0,44
0
0,55
0,55
0,66
0,66
0,77
0,55
0,88
0,88
0,77
0,88
100
0,66
0,88
0,77
100
0,55
0,44
0,55
0,77
0,44
0,66
0,55
0,66
-0,33
0,44

Yorum

kabul
red

kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
red

kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
red

kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
red

kabul
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Tablo 5.5’in devam

Madde adx Ne* KGO** Yorum
No
47  Markamizin sulandirilmasini engellemistir. 5 -0,44 red
48 Markamizin arama motorlarinda aranilirligin arttirdi 13 0,44 kabul
49  Markamizin tercih edilirligini arttirdi 15 0,66 kabul
50 Markamiza olan talebi arttirdi 13 0,44 kabul
51 Markamzin tavsiye edilirligini arttirdi 15 0,66 kabul
52  Sadik miisteri sayimizi arttirdi 15 0,66 kabul
53  Mevcut miisteriyi elde tutuma gabalarimizi kolaylastirdi 13 0,44 kabul
54  Tanitim iglerini kolaylagtirdi 15 0,66 kabul
55  Daha genis kitlelere ulagabilmemizi saglad 14 0,55 kabul
56  Miisterilerimize liriinlerimizi daha detayli bilgilendirmemizi sagladi 11 0,22 red
57  Miisterilerle interaktif iletisimimizi arttirdi 16 0,77 kabul
58 Paydaslarimizla isbirligi yeteneklerimizi arttirdi 14 0,55 kabul
59  Uluslararasi pazara ulagsmay1 kolaylagtirdi 10 0,11 red
60  Uriinlerimizi farkli dillerde igeriklerle tanitmay1 saglad 14 0,55 kabul
61 Viral pazarlama ile iiriinlerimizin bilinirligi artt1. 8 0,11 red
62  Misterilere tercihlerine gore farkl kanallar ile ulasmay1 sagladi 15 0,66 kabul
63  Hizlh bir sekilde promosyon kampanyalar1 diizenlemeyi sagladi 16 0,77 kabul
64  Sosyal aglarda triinlerimizin taninmasi saglandi 15 0,66 kabul
65  7/24 karsilikli iletisim kurmamizi sagladi 15 0,66 kabul
66 Arama motoruyla pazarlama ¢aligmalari sayesinde bilinirligimiz arttt 9 0 red
67 Icerikleri hizl bir sekilde degistirmemizi saglad: 16 0,77 kabul
68 Pazarlama faaliyetlerimizin etkinligi artt: 14 0,55 kabul
69 Pazarlama faaliyetlerimizin verimliligini 6lgmeyi sagladi 13 0,44 kabul
70  Tutulmayan pazarlama c¢aligmalarinin biran 6nce tespit edilmesini 10 0,11 red
sagladi.
71  Mobil pazarlama ile zaman sorunumuz kalmadi. 11 0,22 red
72 Mobil pazarlama ile mekan sorunumuz kalmadi. 11 0,22 red
73 Hizmet kalitemizin algilanma diizeyi artmistir 11 0,22 red
74 Siirekli degisen igerikleri anlik paylagsmamizi sagladi 15 0,66 kabul
75 Banner, video i¢i reklam vb. farkli reklam uygulamalarina imkan 15 0,66 kabul
sagladi
76  Pazar boliimlendirmeyi kolaylastirdi. 15 0,66 kabul
77  Hedef Pazar kitlemizi belirlemeyi kolaylastirdi 16 0,77 kabul
78  Hedef kitleye ulasmamizi kolaylastirdi 16 0,77 kabul
79  Kisisellestirilmis tiriin gelistirme yetenegimizi gelistirdi 16 0,77 kabul
80 Pazara yeni iiriin sunma hizimiz1 artirmaktadir 13 0,44 kabul
81 Miisterilerin beklentilerine yonelik iiriin gelistirmeyi kolaylastirdi 16 0,77 kabul
82 E-posta pazarlama ile 06zel misterilerimize yonelik {irlinler 8 0,11 red
sunuyoruz
83  Tutulmayan triinlerin tespit edilmesini kolaylastirdu. 13 0,44 kabul
84  Daha kiigiik gruplara yonelik farkli iiriin gelistirme yeteneklerimizi 14 0,55 kabul
gelistirdi

4. Asama: Olcegin olusturulmasi:

KGO degerlerine gore reddedilen maddeler havuzdan ¢ikarilarak geriye kalan
tiim maddeler tekrar numaralandirilmis ve 6lgeklerde yerini almistir. Buna gore Dijital
Tekniklerin Seyahat Acentelerinin Pazarlama Performansina Etkisine iligkin tutum

Olcegi 69 maddeden olusmustur.
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2. Adim: Orneklemin Belirlenmesi

Tiirkiye ve cesitli iilkelerde faaliyet gosteren, imkan, prestij, kurumsallik ve
calisan sayisindan daha nitelikli olan A Grubu Acenteler 6rneklem olarak
belirlenmistir. Arastirmanin evrenini, Tiirkiye genelinde yer alan A Grubu Seyahat
Acenteleri olusturmaktadir. A grubu seyahat acentelerinin 05 Ekim 2007 tarihli 26664
sayili Resmi Gazetede yayinlanan Seyahat Acenteleri Yonetmeligi ile kurulusu
diizenlenmistir. S6z konusu yonetmeligin 7. Maddesi geregi A Grubu Acenteler yurtici
ve yurtdist her tiirlii faaliyeti yapmaya yetkili en list diizeyde isletmelerdir. Tiirkiye’de
Kiiltir ve Turizm Bakanligi verilerine gore 10.480 adet A Grubu Acente

bulunmaktadir (Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii, 2022).

3. Adim: Orneklem Uzerinde On Testin Yapilmasi ve Verilerin

Kalitesinin Denetlenmesi

Orneklemde belirtilen sorularin dncelikle ana kiitleden daha kiigiik bir gruba
uygulanarak bir test yapilmasi gerekmektedir. Yapilacak olan testlerin uzmanlar
tarafindan en az 100 kisi 1iizerinde wuygulanmasinin uygun olacagi
degerlendirilmektedir (Lytras vd., 2021; Rana vd., 2022; Zenker vd., 2021). Bu
kapsamda oncelikle 351 adet acente yetkilisine e-posta, Google formlar, telefon ve
sosyal medya hesaplari lizerinden ulagilarak anket formu ulastirilmis ve doldurulmasi
saglanmistir. Yapilan 6n inceleme sonucunda 220 adet formun degerlendirme igin
uygun oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sayinin analiz i¢in yeterli oldugu literatiire
uygun olarak belirlenmistir (Cella vd., 1993; Clark ve Watson, 1995; Sullivan vd.,
1995).

4. Adim: Olgegin Faktorel Bir Yapiya Ulastirilmasi

Bu adimda oOncelikle korelasyon matrislerinin incelenmesi saglanacaktir.
SPSS programi araciligiyla korelasyon testi yapilarak ilisiksiz maddelerin ¢ikarilmasi
saglanmistir. Korelasyon test sonuglari Ek-1’de sunulmustur. Korelasyon testi
sonucunda ilisiksiz madde bulunmamaktadir. Bu kapsamda Ag¢imlayic1 Faktor Analizi
yapilarak Bartlett’in kiiresellik testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve faktor yiik
degerleri degerlendirilecektir. Bartlett’s Ki-kare degeri .05 veya daha diisiik bir degerde
olmasi, KMO degerinin 0,60 veya daha yiiksek bir deger almasi, faktor yiik
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degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi uygulanan analizin anlamli oldugunu

gostermektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2012; Hair vd., 2014; islamoglu ve Alniagik, 2019).

Acenteler iizerinde uygulanan anket formu sonucunda elde edilen demografik

degiskenlere ait bilgiler tablo 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.6: Demografik degiskenler

Demografik Grup n %
. Kadin 76 34,50
Cinsiyet
Erkek 144 65,50
30 yas ve alt1 23 10,50
Yas 31-40 yaslar1 arasinda 66 30,00
41-50 yaslar1 arasinda 64 29,10
51 yas ve iistii 67 30,40
Lise ve daha az 14 6,40
. Onlisans 58 26,40
Egitim Durumu .
Lisans 128 58,10
Lisansiistii 20 9,10
Almadim 99 45,00
Turizm lisesi 28 12,70
Turizm Egitimi Seviyesi Turizm Onlisans 39 17,70
Turizm lisans 48 21,80
Turizm lisansiistii 6 2,80
Yok 24 10,90
1 kisi 47 21,40
Acentede Dijital Pazarlama 2 kisi 49 22,30
Egitimi Alan Kisi Say1s1 3 kisi 23 10,50
4 kisi 13 5,90
5 kisi ve tizeri 64 29,10
5 yildan az 23 10,50
5-10 y1l aras1 50 22,70
Deneyim 11-15 yil arast 44 20,00
16-20 y1l arast 44 20,00
21 y1l ve lizeri 59 26,80

Demografik degiskenler incelendiginde anket formunu dolduran 76 kisinin
(%34,50) kadin, 144 kisinin (%65,50) erkek oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin kadinlara
gore anket doldurma ve diisiincelerini agiklama konusunda daha etkin oldugu ve bunun
Tirk toplumunun ata-erkil yapisi ile agiklanmasi miimkiindiir. Anket formunu
dolduranlarin yarisindan ¢ogunun yasmin 41 yas iizerinde oldugu goriilmektedir.

Acente yoneticisi olan kisiler i¢in bu ortalamanin hayatin olagan akisina uygun
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oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Egitim durumuna goére katilimcilar agirlikli olarak
lisans mezunudur. Ancak biitiin bu 6zelliklere ragmen acente yoneticisi olarak ¢alisan
99 kisi daha Once turizm egitimi almamistir. Genele bakildiginda seyahat acentesi
yOneticilerinin %45°1 turizm sistemine higbir bilgisi olmadan katildigini1 sdylemek
miimkiindiir. Fakat turizm egitimi konusunda yasanan bu sorun dijital pazarlama
egitiminde ise tam tersi bir sekilde tezahiir etmistir. Acentelerin kendini yenileyerek
dijital pazarlama egitimi i¢in calisanlarma 6zel egitim aldirdiklart ve Z kusagim
yakaladigr goriilmektedir. Demografik degiskenlerin disinda kalan verilerinde

dagilimini incelemek tizere normallik analizi yapilacaktir.

Birgok veri analizi yontemi, verilerin normal dagilimdan veya en azindan
normal dagilima yeterince yakin bir dagilimdan o6rneklendigi varsayimina
dayanmaktadir  (Xiao, 2017). Ornegin, modelin normallik varsayimmin
karsilandigindan emin olmak i¢in verilere dogrusal bir model yerlestirdikten sonra
artiklarin normalligi siklikla test edilmektedir (Drezner vd., 2010). Boyle bir varsayim
cok onemlidir, ¢linkii cogu durumda bir modelin bilinmeyen parametrelerini tahmin
etmek icin kullanilmasi gereken yontemi belirleyemeye bu varsayim yardim
etmektedir (Justel vd., 1997). Ayrica analistlerin uygulayabilecegi test prosediirlerini
belirleme konusunda da normallik testi nemli bir parametredir (Tasdan ve Yeniay,
2014). Ornegin normal dagilmis bir popiilasyondan gelip gelmedigini belirlemek igin
kullanilabilecek birkag¢ test vardir. Bu teoriye dayali testler arasinda Kolmogorov—
Smirnov testi, Anderson—Darling testi, Cramer—von Mises testi, Shapiro-Wilk testi ve
Shapiro—Francia testi yer almaktadir. Ilk {ic test ampirik kiimiilatif dagilima
dayanmaktadir (Cong vd., 2011). Shapiro—Francia testi (Royston, 1983) normalligi
test etmek i¢in Ozel olarak tasarlanmistir ve daha genel Shapiro—Wilk testinin bir
modifikasyonudur (Shapiro ve Wilk, 1965). Verilerin dagiliminin seklinden
yararlanan testler de vardir. Ornegin, yaygin olarak bulunan Jarque-Bera testi (Jarque
ve Bera, 1980), verilerin carpikligina ve basikligina dayanmaktadir. Resmi testlerin
sonuglarini tamamlamak igin, grafik yontemler de (kutu ¢izimleri ve Q-Q grafikleri
gibi) kullanmilmistir ve son yillarda giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir
(Drezner vd., 2010). Bu kapsamda basiklik ve garpiklik lizerinden yapilan normallik

analizi sonuglar1 tablo 5.7°de sunulmustur.
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Tablo 5.7: Normallik analizi

Olcek ve Alt Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Ol¢iimleri
Boyutlan

Dijital Tekniklerin
Seyahat Acentelerinin
Turizm Pazarlamasina

Etkisi

Istatistik Ser.Der. p Ort. Ortanca Basikhk  Carpikhk

0,081 220 0,001 | 4,234 4,304 -0,902 0,904

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde basiklik (skewness) ve carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle orneklemin

normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014).

Acimlayici faktor Analizi (AFA), 6lgeklerin ve dl¢limlerin gelistirilmesinde,
iyilestirilmesinde, degerlendirilmesinde kullanilan &nemli bir aragtir (Cudeck ve
O’Dell, 1994). AFA, olgiilen degiskenler arasindaki paylasilan degiskenligi
tanimlamak ve 6l¢iilebilir degiskenler araciligiyla potansiyel altta yatan gizli faktorleri
aragtirmak i¢in yararli bir yontemdir. S6z konusu analiz verileri azaltmak ve
bilinmeyen iliski kaliplarin1 ortaya ¢ikarmak icin kullanighdir. Ayrica AFA,
uygulanacak modele yiiksek diizeyde bir esneklik vererek, arastirmacilari altta yatan
yapilarin daha iyi dl¢limlerine yonlendirebilecek iggoriiler saglayabilir ve ardindan
analizden yapilan ¢ikarimlar etkileyebilmektedir (Luo vd., 2019). Yapilan agimlayici

faktor analizine iliskin degerler tablo 5.6°de sunulmustur.

Yapilmis olan analiz neticesinde KMO degerinin 0,922 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,936 oldugu s6z konusu degerin 0,60’1n iizerinde oldugu,
yakinsak gegerliligi 6lcen ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
olmasi, birlesik giivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70’den biiylik olmasi nedeniyle
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Hair vd., 2014, 2017; Luo vd., 2019) gelistirilen 6lgegin
uygun degerleri sagladig1 goriilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonuglar1 her ne kadar
istenilen degerleri saglamis olsa da maddelerin 6lgek alt boyutlarina dagiliminin
rastgele dagiliminin test edilmesi gerektiginden paralel analiz ile kontrol edilmesi

gerekmektedir (Carpenter, 2018).
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Tablo 5.8: Acimlayic1 faktor analizi ve paralel analiz

PA Sonuglar
Faktor | Cronbach (Ncases: 220; Nvar: 20;
ifade Yiik Alfa (a) Ndataset:100; Percent:
Degeri AVE 95; Brian Oc)
(SPSS) CR Raw Means | Percently
Data
Uriin Gelistirme
% of Variance: 44,074;Eigen-value: 9,213 9,213 | 1572 | 1,66766
DP63 | Hedef Pazar kitlemizi belirlemeyi kolaylastirdi 0,817
DP64 | Hedef kitleye ulasmamizi kolaylagtirdi 0,794
DP65 Kisisellestirilmis iiriin gelistirme yetenegimizi 0,776
gelistirdi o=0,916
UG66 | Pazara yeni iiriin sunma hizimiz1 artirmaktadir 0,768 | AVE=0,553
UGe7 Miisterilerin beklentilerine ydnelik {iriin 0,739 | CR=0,936
gelistirmeyi kolaylagtirdi
- Tutulmayan iriinlerin tespit edilmesini 0,698
UG68
kolaylastirdi.
- Daha kiigiik gruplara yonelik farkl: {iriin 0,587
UG69 o M
gelistirme yeteneklerimizi gelistirdi
Maliyet
% of Variance: 8,005; Eigen-value: 2,043 2,043 | 1,464 | 153426
M21 Pazar aragtirma maliyetimizi azaltti 0,947 ~ 0912
M22 Pazar verimliligini 6l¢me maliyetimizi azaltti 0,923 a -
R —— AVE= 0,610
M23 Miisteri bilgilerine ulagma maliyetimizi azaltt1 0,674 CR= 0927
M24 Miisteri analiz maliyetimizi azaltti 0,656 '
MiY25 Musterlvbeklentllenm daha iyi anlamamiza 0,644
katki sagladi
Satig
% of Variance: 6,465; Eigen-value: 1,724 —0.825 1,724 1381 | 143316
S2 Daha kolay satis yapmamizi sagladi 0,785 o= >~
- o AVE= 0,521
S3 Nakit akisimizi iyilestirdi 0,738 CR= 0881
S4 Pazar payimizi arttirdi 0,694 '
S6 Satiglarda siirekliligi sagladi 0,666
Tanitim
% of Variance: 6,268; Eigen-value: 1,338 — 0.908 1,338 | 1,316 | 1,36629
T48 Tanitim islerini kolaylastirdi 0,914 ,(ZR/E,— 0629
T49 Daha genis kitlelere ulasabilmemizi sagladi 0,835 CR:(_) 9’19
T50 Miisterilerle interaktif iletisimimizi arttirdi 0,808 '
T55 Sosyal aglarda iiriinlerimizin taninmasi saglandi | 0,575
Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)
Rotation Method: Direct Oblimin
KMO: 0,922;
Bartlett's sphericity test; (x2=3.046,929; df=190; p=,000)
Cronbach Alfa (a) = 0,936

Paralel analiz SPSS programi iizerinden Syntax boliimiinden Brian O’Connor
tarafindan yazilan kodla gergeklestirilmistir. Bu kapsamda yapilan paralel analize
iliskin degerler tablo 5.8’in saginda verilmistir. Paralel analiz sonuglarina gore rastgele
bir dagilim s6z konusu degildir. Ancak paralel analiz disinda tek boyutluluk analizinin

de yapilmasi bu agidan destekleyici bir etmen olacagi diisiintilmektedir.
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Horn (1965) tarafindan, 6zdeger (Eigen-value)> 1 olan faktor sayisi igin sik
kullanilan Kaiser-Guttman karar kuralina karsi paralel analiz yontemini 6nermistir.
Ozdeger>1 yontemi, analiz edilen korelasyon matrisinin popiilasyon korelasyon
matrisi oldugunu varsayar (Cho vd., 2009). Horn, faktor sayisinin belirlenmesinde
0zdeger>1 kuralinin uygulanmasinda 6rneklem korelasyon matrislerinin 6zdegerleri
tizerindeki 6rnekleme hatalarinin etkilerinin dikkate alinmasi gerektigini savunmustur
(Crawford vd., 2010). Bu nedenle Horn, 6rnek korelasyon matrisinin 6zdegerlerinin,
ayni sayida degiskenin rastgele veri korelasyon matrisinden elde edilenlerle ve faktor
sayisina karar verme kriteri olarak orneklem biiyiikliiglinden elde edilenlerle
karsilagtirilmasini 6nermistir (Weng ve Cheng, 2005). Yapilan paralel analiz sonuglari

yukarida sunulan tablo 5.8’in sag kosesinde sunulmustur.

Ayrica her ne kadar elestirel yonii bulunsa da 6lgek maddelerinin dagilim1
icin Kaiser-Guttman karar kuralina uygun olarak olgek dagilimlari icin analiz

yapilmistir. S6z konusu analiz tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5.9: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayis1 1.0zdeger 2. Ozdeger Toplam
Varyans
Uriin Gelistirme 7 4,663 0,649 61,146
Maliyet 5 3,699 0,503 67,575
Satis 4 2,626 0,533 54,431
Tanitim 4 3,137 0,385 71,480

5-9. Adimlarin uygulanmasi

5,6, 7,8 ve 9. Adimlarin uygulanmasi siirecinde AFA analizinin uygulanmast
ve faktor yik degerlerinin olmasi gereken degerleri detaylar1 ile dnemli olgii de
aciklanmuistir (Carpenter, 2018). Bu kapsamda Maximum Likelihood metodu ile
analizler yapilmis, faktor yiik degeri 0,50 olarak belirlenmis, dondiirme yontemi olarak
direct oblimin tercih edilmistir. Bu kapsamda O6l¢egin olusturulmasi siirecinde
dogrulayici faktor analizi 5 defa tekrarlanarak tablo 5.8’deki agimlayici faktor analizi
ve paralel analiz olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu silinen madde degerleri ve

nedenleri ise asagida tablo 5.10’da sunulmustur.
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Tablo 5.10: Silinen ifadeler

Silinen ifadeler

ifade

Aciklamalar

Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda

S1 Satig gelirimizi arttirdi. oldugu icin silinmistir.

S5 Karliligimizi arttirdi. Fakior Yuk' Dggerl 0 .'50 i altinda
oldugu i¢in silinmistir.

S7 Garantili satiglarimizi arttirdi. Fakior Yuli D?gerl 0 .'50 i altinda
oldugu i¢in silinmistir.

S8 Taksitli satiglarimizi arttirdi. Fakior YUkV Df:g.erl 0 .'50 on altinda
oldugu i¢in silinmistir.

S9 Yiiksek gelirli miisterilere satiglarimizi arttirdi. Faktor Yuk' Dggerl 0 .'50 un altinda
oldugu i¢in silinmistir.

S10 Farkli pazarlara satiglarimizi arttirdi. Fakior Yukv Dggerl 0 .'50 i altinda
oldugu i¢in silinmistir.

S11 Liiks tur satiglarimizi arttirdi. Fakior Yulin:gerl 0 .'50 o altnda
oldugu i¢in silinmisgtir.

M12 Satis maliyetlerimizi azaltt1. Faktor Yukv D.eg:erl O .'50 on altnda
oldugu i¢in silinmistir.

M13 Pazarlama maliyetlerimizi azaltt1. Faktor Yukv D.eg:erl O .'50 pun altmda
oldugu i¢in silinmistir.

M14 Kirtasiye giderlerimizi azaltti. Fakior Yulin:gerl 0 .'50 o altnda
oldugu i¢in silinmisgtir.

M15 Personel giderlerimizi azaltt1. Faktor YUkV Df:gen O .'50 oun altnda
oldugu i¢in silinmistir.

M16 Islemlerde zaman tasarrufu sagladi. Faktor Yukv D.eg:erl O .'50 pun altmda
oldugu i¢in silinmistir.

M17 Personelin enerji kaybini azaltt1. Fakior Yulin:gerl 0 .'50 o altnda
oldugu i¢in silinmisgtir.

M18 Online  kanallar sayesinde miisteri ulagim Faktor Yiik Degeri 0.50°nin altinda
maliyetimizi azaltti. oldugu i¢in silinmistir.

M19 Online kanallar sayesinde miigterinin zaman Faktor Yiik Degeri 0.50nin altinda
maliyetini azaltti oldugu i¢in silinmistir.

MiY24 | Miisteri sayinzi arttirdr. Fakior Yukafzg.erl O .'50 on attinda
oldugu i¢in silinmisgtir.

MIiY26 | Miisteri sikdyetlerini azaltt:. Faktor YUk, Degeri 0.50°nin altinda
oldugu i¢in silinmistir.

MIiY27 | Miisteri memnuniyetini arttirdi Faktor Yuk, D.eg.erl 0 .'50 oun altmda
oldugu i¢in silinmistir.

MIY28 | Miisteri sikdyetlerini ¢ozme hizimz arttirds. Faktor Yukafzg.erl O .'50 o attinda
oldugu i¢in silinmisgtir.

MiY29 Personelin  miigteri memnuniyeti  duyarliligin Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda
arttirdi. oldugu i¢in silinmistir.

: Kaybettigimiz miisterileri geri kazanma oranimizi Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda

MIY30 e T

arttirdi. oldugu i¢in silinmistir.

MiY31 Tekrar tatil satin alma niyeti olan miisteri sayimizi Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda
arttirdi. oldugu i¢in silinmisgtir.

Miv32 Misteriler hakkinda daha fazla bilgi edinmemizi Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda
sagladi. oldugu i¢in silinmistir.

MY33 | Marka giivenilirlik diizeyimizi arttirdi. Faktor Yuk, D.eg.erl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.

MY34 Kurumsal itibar hakkinda farkindalik diizeyimizi Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
arttirdi. oldugu i¢in silinmisgtir.

MY35 | Marka degerimizi arttirdi. Faktor Yuk, D§ger1 O .'50 oun altinda
oldugu i¢in silinmistir.

MY36 | Markamizin bilinirlik diizeyini arttirdi. Faktor Yuk, D;g.erl 0 .'50 oun altinda
oldugu i¢in silinmistir.

MY37 | Markamizin olumlu ¢agrisim diizeyini arttirdi. Fakior Yik Degeri 0.50"nin altinda

oldugu i¢in silinmisgtir.
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Tablo 5.10°un devam

MY38 | Marka yonetimimizi kolaylastirdi. Fakior YUk. Df:g.erl O .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MY39 | Marka performansimiz olumlu etkilendi. Fakior Yuk' Dggerl 0 .'50 oun altinda
oldugu i¢in silinmistir.
Markamizin konumlandirma ¢aligmalarmi olumlu Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda
MY40 A e T
etkiledi. oldugu i¢in silinmistir.
MY41 | Markamizin siirdiiriilebilirligine katk: sagladi. Fakior YUk. Df:g.erl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MY42 | Markamizin arama motorlarinda aranilirligini arttird Fakior Yuk' Dggerl 0 : >0 oun altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MS43 | Markamuzin tercih edilirligini arttirdi. Fakior YUkV Df:g.erl 0 .'50 oun altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MS44 | Markamiza olan talebi arttirdi. Fakior YUkv Df:g.erl 0 . >0 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MS45 | Markamizin tavsiye edilirligini arttirdi. Fakior Yukv D.eg:erl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
MS46 | Sadik miisteri sayimizi arttirdi. Faktor YuliD?gerl 0 . >0 un altinda
oldugu i¢in silinmisgtir.
Mevcut miisterilerimizi elde tutma ¢abalarimizi Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
MS47 Lo T
kolaylastirdi. oldugu i¢in silinmistir.
T51 Paydaslarimizla igbirligi yeteneklerimizi arttirdi Fakior Yukv D.eg:erl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
T52 Uriinlerimizi farkh dillerde igeriklerle tanitmayi Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
sagladi. oldugu i¢in silinmisgtir.
T53 Miisterilere tercihlerine gore farkli kanallar ile Faktor Yiik Degeri 0.50°nin altinda
ulagmay1 sagladi. oldugu i¢in silinmisgtir.
T54 Hizli bir sekilde promosyon kampanyalari Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
diizenlemeyi sagladi. oldugu i¢in silinmistir.
T56 7/24 karsilikli iletisim kurmamizi sagladi. Faktor YuliD?gerl 0 .'50 un altmda
oldugu i¢in silinmisgtir.
DP57 | igerikleri hizli bir sekilde degistirmemizi saglad:. Fakior Yiik Degeri 0.50°nin altinda
oldugu i¢in silinmisgtir.
DP58 Pazarlama faaliyetlerimizin etkinligi artti. Fakior Yuk,D.eg.erl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmistir.
DP59 Pazarlama faaliyetlerimizin verimliligini Slgmeyi Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
sagladi. oldugu i¢in silinmisgtir.
I o Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda
DP60 Siirekli degisen igerikleri anlik paylagsmamizi sagladi. oldujgu icin silinmistir.
Banner, video i¢i reklam vb. farkli reklam Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda
DP61 S e T
uygulamalarina imkan sagladi. oldugu i¢in silinmistir.
DP62 | Pazar boliimlendirmeyi kolaylastirdi. Fakior YukVD.egerl 0 .'50 o altinda
oldugu i¢in silinmisgtir.

10. Adim Dogrulayic1 Faktor Analizinin uygulanmasi

Dogrulayict faktér analizi (DFA), esas olarak araclarin psikometrik
degerlendirmesi ve yap1 dogrulamasi i¢in kullanilir, ancak ayni zamanda yontem
etkilerinin belirlenmesi icin de

kullanilmaktadir (Kééridinen vd., 2011). DFA, AFA’dan farklidir, ¢iinkii AFA,

ve faktdr degismezliginin degerlendirilmesi

degiskenler arasinda 6nceden bir iliskilendirme varsayimi olmaksizin agiklayici faktor
modelini belirlemek ic¢in kullanilmaktadir. AFA ayn1 zamanda korelasyon veya

kovaryans matrislerinin yapisini arastirmak ig¢inde kullanilmaktadir (Ottem, 2003).
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AFA’nin dogas1 veriye dayanmaktadir. Verilerin kullanilmasi igin 6lg¢egin faktor
yapisina iligkin hi¢bir hipoteze ihtiyag yoktur. Bu hususta genis Olglide
elestirilmektedir (Kdaridinen vd., 2011). DFA, bir faktor modelinin veya faktorlerin
yapisinin teorik olarak anlasilmasindan elde edilen hipotezlere dayanmaktadir. Bu
nedenle AFA’ya gore bariz tistlinliikleri bulunmaktadir (Hair vd., 2017). Tespit edilen
yeni modelin AMOS 24 programi araciligiyla DFA testi yapilarak gorseli sekil 5.2°de
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CMIN=282,378; DF=160; CMIN/DF=1,765, RMSEA=,059; CFI=,959; GFI=,890

Sekil 5.2: Dogrulayici faktor analizi

Yapilan analiz neticesinde X?(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin anlamli
diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin 0,90’ 1n
tizerinde, GFI degerinin 0,85’in iizerinde, SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE
degerinin 0,50’nin {istiinde, CR degerinin 0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir
(Biiyiikoztiirk vd., 2012; Hair vd., 2014; Schermelleh-Engel vd., 2003; Yaslioglu,
2017). Yapilan analizi iligskin uyum iyiligi degerleri tablo 5.11°de sunulmustur.
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Tablo 5.11: Uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
1.765 0.000 0.054 0.959 0.890 0.050 0.627 0.983

Yapilan analize iliskin 6l¢tim modeli ve faktor yiiklerini gosteren degerler

tablo 5.12°da sunulmustur.

Tablo 5.12: Ol¢iim modeli

p1 p2 Ss t p CR AVE MSV MaxR(H)
Ol¢iim Modeli
S2 < SATIS 0,662 1,000
S3  <--- SATIS 0,758 1,396 0,153 9,146 <0,001
0,826 0,544 0,253 0,835
S4  <--- SATIS 0,807 1,406 0,148 9,496 <0,001
S6 <--- SATIS 0,715 1,334 0,152 8,762 <0,001
M20  <--- MALIYET 0,784 1,000
M21 <---  MALIYET 0,811 1,031 0,059 17,462 <0,001
M22 <  MALIYET 0,801 0912 0,078 11,699 <0,001 0,900 0,644 0,450 0,903
M23  <--- MALIYET 0,847 1,022 0,082 12521 <0,001
MiY25 <--- MALIYET 0,767 0,889 0,077 11,569 <0,001
T48  <--- TANITIM 0,866 1,000
T49  <--- TANITIM 0,884 0,985 0,057 17,309 <0,001
T50 <  TANITIM 0,854 0,975 0,060 16,344 <0,001 0910 0717 0486 0,915
T55  <--- TANITIM 0,779 0,899 0,064 14,032 <0,001

DP63 <-- U.GELISTIRME 0,691 1,000

DP64 <-- U.GELISTIRME 0,793 1,090 0,087 12541 <0,001

DP65 <--- U.GELISTIRME 0,796 1,166 0,108 10,821 <0,001

UG66 <--- U.GELISTIRME 0,797 0,986 0,090 10,902 <0,001 0,916 0,611 0,486 0,919
UG67 <--- U.GELISTIRME 0,815 1,128 0,101 11,125 <0,001

UG68 <--- U.GELISTIRME 0,810 1,178 0,107 11,060 <0,001

UG69 <--- U.GELISTIRME 0,762 1,171 0,113 10,395 <0,001

B1: Standart Katsayilar, B2: Standart Olmayan Katsayilar

Yapilan o6l¢lim modeli sonucunda 0,50 faktdr degeri altinda madde
bulunmamaktadir. Olgek 4 boyut altinda 20 soru olarak gelistirilmistir. Yapilan
analizler uygulanan grubun sorular1 anlama ve cevaplama yetenegi ile sinirlt olup; bu
nedenle yapilan analizleri daha biiyiik bir 6rneklem {izerinde denenmesi ve ortaya
¢ikan Ol¢egin smnanmasi gerekmektedir (Friesner vd., 2021; M. Kang ve Johnson,
2011; Whittaker ve Worthington, 2016; Wulani vd., 2014). Bu kapsamda gelistirilen
Olcek 461 kisiden olusan yeni bir 6rneklem ile tekrar edilmektedir. Test islemleri

Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adimin sadece ilgili maddeleri kullanilarak
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yapilmaktadir. S6z konusu Ornekleme iliskin demografik degerler tablo 5.13’de

sunulmustur.

Tablo 5.13: Demografik degiskenler

Demografik Grup N %
Cinsiyet Kadin 164 35,60
Erkek 297 64,40
30 yas ve alt1 80 17,40
Yas 31-40 yaslar1 arasinda 160 34,70
41-50 yaslar1 arasinda 116 25,20
51 yas ve istil 105 22,70
Lise ve daha az 65 14,10
Egitim Duramu O_nlisans 112 24,30
Lisans 232 50,30
Lisansuisti 52 11,30
Almadim 211 45,80
Turizm lisesi 52 11,30
Turizm Egitimi Seviyesi Turizm 6nlisans 75 16,30
Turizm lisans 109 23,60
Turizm lisansiistii 14 3,00
Yok 49 10,60
1 kisi 88 19,10
Acentede Dijital Pazarlama 2 kisi 103 22,30
Egitimi Alan Kisi Sayisi 3 kisi 71 15,40
4 kisi 50 10,80
5 kisi ve tizeri 100 21,80
5 yildan az 68 14,80
5-10 y1l arasi 107 23,20
Deneyim 11-15 yil arast 99 21,50
16-20 y1l arast 83 18,00
21 yil ve {izeri 104 22,50

Demografik degiskenler incelendiginde anket formunu dolduran 164 kisinin
(%35,60) kadin, 297 kisinin (%64,40) erkek oldugu goriilmiistiir. Anket formunu
dolduranlarin yarisindan ¢ogunun yasinin 41 yas {izerinde oldugu belirlenmistir.
Acente yoneticisi olan kisiler i¢in bu ortalamanin hayatin olagan akigina uygun
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Egitim durumuna gore katilimcilar agirlikli olarak
lisans mezunudur. Ancak biitiin bu 6zelliklere ragmen acente yoneticisi olarak calisan
211 kisi daha 6nce turizm egitimi almamistir. Genele bakildiginda seyahat acentesi
yoneticilerinin %45,80°1 turizm sistemine hicbir bilgisi olmadan katildigin1 s6ylemek
miimkiindiir. Seyahat acentesinda yonetici olarak ¢alisanlarin %85,20’si 5 yi1ldan fazla
deneyime sahip kisilerden olusmaktadir. Demografik degiskenler disinda acente
sektoriinii ve dijital teknikler ile turistik {iriinlerin pazarlanmasina iliskin énem arz

eden konular tablo 5.14°de sunulmustur.
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Tablo 5.14: Demografik degiskenler disinda diger 6nemli ifadeler

ifadeler Grup n %

7-10 y1l arasinda 164 35,60

11-14 y1l arasinda 98 21,30
Acenteniz kag yildir faaliyette? 15-18 y1l arasinda 80 17,40

19-21 y1l arasinda 44 9,50

22 yil ve iizeri 75 16,20

1-3 yil arasinda 36 7,80
Ne kadar siiredir pazarlamada dijital teknikleri kullaniyorsunuz? ;1:8 zﬁ :i:zgg: 14 670 ég;g

10 y1l ve iizeri 218 47,30

Degismedi 34 7,40

% 1-20 arasinda artti 57 12,40
Pazarlamada dijital teknikler ile satiglarimiz 2;2 21:28 Z;Z:igg: :ﬁg igg 28;8

% 61-80 arasinda artt1 62 13,40

% 81-100 arasinda artt1 31 6,70
Dijital pazarlama i¢in e-posta sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 433 93,90
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 28 6,10
Dijital pazarlama i¢in SMS-MMS sistemini aktif olarak Kullantyoruz 319 69,20
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 142 30,80
Dijital pazarlama igin sosyal medya sistemini aktif olarak Kullantyoruz 448 97,20
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 13 2,80
Dijital pazarlama i¢in web siteleri sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 440 95,40
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 21 4,60
Dijital pazarlama i¢in arama motoru pazarlamasi sistemini aktif Kullantyoruz 392 85,00
olarak kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 69 15,00
Dijital pazarlama i¢in mobil pazarlama sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 299 64,90
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 162 35,10
Dijital pazarlama i¢in arttirilmis gerceklik sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 131 28,40
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 330 71,60
Dijital pazarlama i¢in giyilebilir teknoloji sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 87 18,90
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 374 81,10
Dijital pazarlama igin i¢erik pazarlama sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 240 52,10
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 221 47,90
Dijital pazarlama i¢in dnerici/tavsiye pazarlama sistemini aktif Kullaniyoruz 253 54,90
olarak kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 208 45,10
Dijital pazarlama i¢in temas noktas1 pazarlama sistemini aktif Kullaniyoruz 147 31,90
olarak kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 314 68,10
Dijital pazarlama i¢in pazarlama otomasyonu sistemini aktif olarak ~Kullaniyoruz 140 30,40
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 321 69,60
Dijital pazarlama i¢in anlamsal pazarlama sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 94 20,40
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 367 79,60
Dijital pazarlama i¢in tahmine dayali pazarlama sistemini aktif Kullaniyoruz 97 21,00
olarak kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 364 79,00
Dijital pazarlama i¢in biiyiik veri sistemini aktif olarak Kullaniyoruz 130 28,20
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 331 71,80
Dijital pazarlama i¢in dinamik iicretlendirme sistemini aktif olarak ~ Kullaniyoruz 110 23,90
kullanmaktay1z. Kullanmiyoruz 351 76,10

Parametrik analizler olan farklilik testleri (t-testi, ANOVA) ile AFA, DFA
gibi analizlerin uygulanabilmesi i¢in oncelikle normallik varsayiminin kanitlanmasi
gerekmektedir (Kaaridinen vd., 2011; Whittaker ve Worthington, 2016). Bu nedenle
oncelikle normallik analizi uygulanmig, elde edilen neticeler tablo 5.15°de

sunulmustur.
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Tablo 5.15: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olciimleri
Olgek ve Alt Boyutlart . otik  Ser.der (?;:;;m Ort Medyan Basikhk Carpiklik

Dijital Tekniklerin Seyahat
Acentelerinin Turizm 0,076 461 0,000 4,216 4,250 -0,541 -0,179
Pazarlamasina Etkisi

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin
normal dagilimin gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ayrica olusturulan 6lgegin

ortalama ve medyanlar1 tablolastirilarak tablo 5.16’da sunulmustur.

Tablo 5.16: Madde ortalamalari

ifade N ort. Medyan S.S.
Uriin Gelistirme

DP63 Hedef Pazar kitlemizi belirlemeyi kolaylastirdi. 461 4,2863 4,0000 0,72
DP64 Hedef kitleye ulasmamizi kolaylastirdi. 461 4,3406 4,0000 0,70
DP65 I;lsilsstigcistlrﬂmls iriin  gelistirme  yetenegimizi 461 42581 40000 0,763
UG66 Pazara yeni iiriin sunma hizimiz1 artirmaktadir. 461 4,3319 4,0000 0,65
UG67 Miisterilerin beklentilerine yonelik irlin gelistirmeyi 461 4,3080 40000 0,67

kolaylastirdi.

UG68 Tutulmayan iriinlerin tespit edilmesini kolaylagtird. 461 4,2646 4,0000 0,77
Daha kiigiik gruplara yonelik farkli iiriin gelistirme

UG69 AT 461 4,2560 4,0000 0,78
yeteneklerimizi gelistirdi.
Alt Boyut Ortalamasi 4,2922 4,0000 0,72
Maliyet
M21 Pazar aragtirma maliyetimizi azaltt1. 461 4,0629 4,0000 0,86
M22 Pazar verimliligini 6l¢me maliyetimizi azaltt1. 461 4,0325 4,0000 0,86
M23 Miisteri bilgilerine ulagma maliyetimizi azaltt1. 461 4,1605 4,0000 0,80
M24 Miisteri analiz maliyetimizi azaltti. 461 4,0868 4,0000 0,87
MiY25 Is\;lligils;z:i beklentilerini daha iyi anlamamiza katki 461 41952 40000 083
Alt Boyut Ortalamasi 4,1076 4,0000 0,849
Satis
S2 Daha kolay satis yapmamizi sagladi. 461 4,1410 4,0000 0,77
S3 Nakit akisimizi iyilestirdi. 461 3,9458 4,0000 0,88
S4 Pazar payimizi arttirdi. 461 4,1453 4,0000 0,85
S6 Satiglarda siirekliligi sagladi. 461 3,9328 4,0000 0,83
Alt Boyut Ortalamasi 461 4,0000 0,83
Tanitim
T48 Tanitim iglerini kolaylastirdi. 461 4,3731 4,0000 0,67
T49 Daha genis kitlelere ulasabilmemizi sagladi. 461 4,4360 5,0000 0,63
T50 Miisterilerle interaktif iletisimimizi arttirdi. 461 4,4056 4,0000 0,65
T55 Sosyal aglarda iiriinlerimizin taninmasi saglandi. 461 4,3514 4,0000 0,70
Alt Boyut Ortalamasi 4,3915 4,2500 0,66

Verilen cevaplarin ortalamalarimin yaklasik 4 degeri diizeyinde oldugu
belirlenmistir. Buradan hareketle hazirlanan 6lgegin katilimcilar tarafindan dijital

teknikler ile turistik tirtinlerin pazarlanmasiin énemsendigini géstermektedir.
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Tablo 5.17: Ag¢imlayici faktor analizi ve paralel analiz

saglandi

PA Sonuclar
Faktor | Cronbach (Ncases: 461; Nvar: 20;
ifade Yiik Alfa (o) | Ndataset:100; Percent: 95;
Degeri AVE Brian Oc)
(SPSS) CR
Raw Means | Percentl
Data y
Uriin Gelisti
. e 8289 | 1,392 | 1,461767
% of Variance: 39,192;Eigen-value: 8,289
Hedef Pazar kitlemizi belirlemeyi 0,847
DP63
kolaylastirdi
DP64 | Hedef kitleye ulasmamuzi kolaylastird: 0,815
DP65 Kisisellestirilmis tiriin gelistirme yetenegimizi | 0,739 a=0,912
gelistirdi AVE=
UG66 | Pazara yeni iiriin sunma hizimizi artirmaktadir | 0,731 0,575
. Miisterilerin beklentilerine yonelik {iriin 0,730 | CR=0.942
uG67 o .
gelistirmeyi kolaylastirdi
G683 Tutulmayan tirtinlerin tespit edilmesini 0,723
kolaylastirdi.
- Dabha kiigiik gruplara yonelik farkl: iriin 0,714
uG69 L T
gelistirme yeteneklerimizi gelistirdi
Maliyet
- - 2,189 | 1,320 | 1,354825
% of Variance: 9,095; Eigen-value: 2,189
M21 Pazar arastirma maliyetimizi azaltti 0,931 o= 0,880
M22 Pazar verimliligini 6l¢me maliyetimizi azaltt1 0,884 ’g\éi:
M23 | Miisteri bilgilerine ulagma maliyetimizi azaltt: | 0,750 CR; 0,929
M24 | Miisteri analiz maliyetimizi azaltt 0,711
MiY25 Musterlvbeklentllerml daha iyi anlamamiza 0,584
katki sagladi
Satis
- - 1,893 | 1,264 | 1,306087
% of Variance: 6,609; Eigen-value: 1,893 o= 0819
S2 Daha kolay satis yapmamizi sagladi 0,826 AvyE:
S3 Nakit akisimizi iyilestirdi 0,740 0,519
S4 Pazar payimizi arttirdi 0,678 CR=0.879
S6 Satiglarda siirekliligi sagladi 0,623
Tanitim
- - 1,345 | 1,222 | 1,25469
% of Variance: 6,458; Eigen-value: 1,345
T48 | Tamtm islerini kolaylastirds 0,951 “Z\O/’SZO
T49 Daha genis kitlelere ulasabilmemizi saglad 0,802 0,597
T50 Miisterilerle interaktif iletisimimizi arttirds 0,694 | CR=0,907
Ts5 Sosyal aglarda iiriinlerimizin taninmast 0,598

Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)

Rotation Method: Direct Oblimin

KMO: 0,912;

Bartlett's sphericity test; (x2=5.680,424; df=190; p=,000)

Cronbach Alfa (a) = 0,924
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Orneklemin madde ortalamalar1 ve normal dagilimi sonucunda gelistirilen
Olcege tekrardan AFA analizi yapilmistir. AFA analizi sonucunda 6l¢cek madde
dagiliminin diger analiz ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Rastlantisalligin test edilmesi
maksadiyla 6rnekleme paralel analiz uygulanmistir. Yapilan analizlere ait bulgular

tablo 5.17°de sunulmustur.

Yapilan analizin neticesinde KMO degerinin 0,912 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,924 oldugu s6z konusu degerin 0,60’1n iizerinde oldugu,
yakinsak gegerliligi 6lcen ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
olmasi, birlesik giivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70’den biiylik olmasi nedeniyle
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Hair vd., 2014, 2017; Luo vd., 2019) gelistirilen 6lgegin
uygun degerleri tekrardan sagladigi goriilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonuglar1 her
ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da maddelerin Slgek alt boyutlarina
dagiliminin rastgele dagiliminin tekrardan test edilmesi i¢in ayrica Kaiser-Guttman
Kuralina uygun olarakta 6l¢ek dagilimlari i¢in analiz yapilmistir. S6z konusu analiz
sonucu da hazirlanan Glgegin dogru alt boyutlarda dagildigini gostermekte olup

degerler tablo 5.18’de sunulmustur.

Tablo 5.18: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayisi 1.0zdeger 2.0zdeger Toplam Varyans
Uriin Gelistirme 7 4,587 0,676 59,902
Maliyet 5 3,402 0,649 60,831
Satig 4 2,595 0,571 53,589
Tanitim 4 2,886 0,536 63,750

Yapailan AFA analizi sonucunda degerler istenilen nitelikleri saglamistir.
Ancak DFA’nin AFA’ya gore bariz uistiinliikleri bulunmasi sebebiyle dl¢ege DFA testi
uygulanmistir (Hair vd., 2017). Yapilan analizin gorseli sekil 5.3’de sunulmustur.

Yapilan analiz neticesinde X?(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin anlaml
diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin 0,90’1n
tizerinde, GFI degerinin 0,85’in iizerinde, SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE
degerinin 0,50’nin {istiinde, CR degerinin 0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir
(Bliytikoztiirk vd., 2012; Hair vd., 2014; Schermelleh-Engel vd., 2003; Yaslioglu,
2017).
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CMIN=477,192; DF=160; CMIN/DF=2,982; RMSEA=,066; CFl=,943; GFI=,911

Sekil 5.3: Dogrulayici faktor analizi

Yapilan analize iliskin uyum iyiligi degerleri tablo 5.19’da sunulmustur.

Tablo 5.19: Uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFlI SRMR AVE CR
2.982 0.000 0.066 0.943 0.911 0.061 0.587 0.980

Orneklem sayisinin artmasi ile birlikte baz1 degerler azalmis baz1 degerler ise

yiikselmistir ancak elde dilen biitiin sonuglar sinir degerlerin igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 5.20: Ol¢iim modeli

p1 B2 Ss t P CR AVE MSV MaxR(H)
Olgiim Modeli
2 < SATIS 0,650 1,000
S3 < SATIS 0,735 1297 0101 12797 <0,001
0820 0535 0231 0838
sS4 < SATIS 0839 1429 0104 13765 <0,001
S6 < SATIS 0,688 1140 0094 12178 <0,001
M20 < MALIYET 0,749 1,000
M2l < MALIYET 0,792 1065 0047 22441 <0,001
M22 < MALIYET 0810 1014 0071 14358 <0001 0868 0570 0288 0,877
M23 < MALIYET 0,789 1068 0076 14,022 <0,001
MiY25 <--- MALIYET 0,618 0,802 0,066 12,147 <0,001
T48 < TANITIM 0,840 1,000
T49 < TANITIM 0,886 1001 0044 22660 <0,001
T50 < TANITIM 0,790 0920 0047 19504 <0,001 Ry 00 043 085
T55 < TANITIM 0,674 0838 0053 15699 <0,001

DP63 <-- U.GELISTIRME 0,656 1,000

DP64 <--- U.GELISTIRME 0,762 1,140 0,066 17,359 <0,001

DP65 <--- U.GELISTIRME 0,750 1,208 0,086 14,004 <0,001

UG66 <--- U.GELISTIRME 0,791 1,101 0,075 14,746 <0,001 0,912 0,597 0,433 0,917
UG67 <-- U.GELISTIRME 0,829 1,176 0,077 15304 <0,001

UG68 <--- U.GELISTIRME 0,816 1,342 0,089 15114 <0,001

UG69 <--- U.GELISTIRME 0,793 1,318 0,090 14,678 <0,001

Yapilan Olglim modeli sonucunda 0,50 faktor degeri altinda madde
bulunmamaktadir. Olgek 4 boyut altinda 20 soru olarak tekrardan test edilmistir.
Arastirma sonuglari, verileri toplamak i¢in kullanilan Onlemlerden daha gecerli
degildir. Bu nedenle, anlamli deneysel arastirma igin gecerli Olgiim kesinlikle
gereklidir. Yine de, ¢ok sayida yaymlanmis ve sunulan arastirmalarda 6l¢timiin kalitesi
bilinmemektedir. Cogu zaman, giivenilirligin 6tesinde ¢ok az bilgi rapor edilmektedir.
Ancak giivenilirlik, 6l¢iim gecerliligi icin yeterli degildir ve baz1 6l¢lim karmasalar
glivenilirligi bile sisirebilir (Shevlin vd., 2000). Bu tiir sorunlar, agiklayic1 faktor
analizi (AFA) ile tespit edilemez ve AFA genellikle dogrulayict faktoér analizinin
(DFA) daha iyi bir istatistiksel karar olacagi durumlarda rapor edilebilmektedir
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Luo vd., 2019; Ottem, 2003; Weng ve Cheng, 2005).

Ideal olarak, bir &lgek gelistirme tiim arastirma ydntem ve hatalarini
incelemelidir. Olgek gelistirilirken iyi diisiiniilmiis bir kavramsal tanimla tutarls,

istikrarli bir faktor yapisi olusturacak, ¢ogaltilacak, 6rnekler ve uygulamalar arasinda
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degismez olan bir dlgek gelistirilmelidir (Cuhadar vd., 2021; Deng vd., 2008; M. S.
Kang vd., 2017; Lai ve Li, 2005). Bu kapsamda iki 6rneklemi de kapsayacak sekilde

degismezlik analizi yapilmistir. Analiz neticeleri tablo 5.21°de sunulmustur.

Tablo 5.21: Degismezlik analizi

p_
Model #  df ydf RMR SRMR CFI RMSEA Ay? Adf ACFI "?(')L;e
Ay?
Grupl 282378 160 1,765 0,028 0050 0959 0,054 - - -
Grup2 477,192 160 2,982 0,037 0061 0943 0066 - - -
Model1: 759570 320 2,374 0032 0049 0049 0045 - - -
Configural
Model 2:
Weak 769,324 336 2,290 0,033 0051 00949 0044 9,754 16 0,000 0,879
(Metric)
Model 3:
Scalar 778,942 346 2,251 0,037 0061 00949 0043 9,618 10 0,000 0,475
Model 4:
Strong | 837,868 366 2289 0,038 0073 0945 0044 58926 20 0004 0,00
Model 5:
Partial 760,528 321 2,369 0,032 0,049 0949 0,045 77,339 45 0,004 0,002
(M22-a5)

Ay?: % change (|’ x%n-1)); Adf: df change (|dfn-dfna]); Ay?/df: x%/df change (|0 dfn -| %01/ dfi-
1); ACFI: CFI change (|CFI:- CFln1|); ACFI<0,01%*; p-value for Ay?: ¥ significance value of
change (p<0,05%*)

Yapilan analiz sonucunda her iki 6rneklem arasinda ACFI degerinin 0,01’in
altinda (Cheung ve Rensvold, 2002) olmasi nedeniyle gelistirilen 6l¢egin degismezlik
ozelligine sahip oldugu ve genis kitlelerin kullanimina uygun oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Byrne, 2016). Degismezlik analizine iliskin path diyagram: sekil 5.4’de

sunulmustur.

Dijital Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisine Iliskin
gelistirilen olcek dort faktorlii olup; faktorler altinda toplanan maddelerin aldig:
faktor yiik degerleri 0.50 degerinin iizerinde olmasi sebebiyle hazirlanan Sl¢egin

uygun nitelikte oldugu sdylenebilir (Hair vd., 2014).
Bu faktorlere iliskin ayrintilar su sekildedir:

Birinci faktor olan Satis dort maddeden olusmaktadir. Maddelerin faktor
yiikleri 0.66-0.81 degerleri arasindadir.
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Ikinci faktér olan Maliyet bes maddeden olusmaktadir. Maddelerin faktér yiik
degerleri 0.77-0.85 degerleri arasinda deger almaktadir.

Uciincii faktor olan Tanitim dort maddeden olusmaktadir. Maddelerin faktor

yiik degerleri 0.78-0.85 degerleri arasinda deger almaktadir.
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Sekil 5.4: Degismezlik analizine iliskin path diyagram

Dérdiincii  faktér olan Uriin Gelistirme yedi maddeden olusmaktadir.

Maddelerin faktor yiikleri 0.67-0.82 degerleri arasindadir.

Hazirlanan 6lgekte ters kodlanmasi gereken madde yoktur. Olgek kullanimi
konusunda ortalamalar iizerinden maddeler degerlendirilecek olup toplam puan

tizerinden degerlendirme yapilmayacaktir. S6z konusu gelistirilen 6l¢cek EK 1°de yer

almaktadir.

5.2.2. Hipotez Testleri (Birinci 6l¢cek-DTTPPETO)

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, maliyet, tanitim ve {iriin

gelistirmeye iliskin tutumlarinin demografik degiskenler, acenteye ait bilgiler ve dijital
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tekniklere ait degiskenlere gore grup ortalamalari arasinda farklilasmanin olup-
olmadigmma iliskin gelistirilen hipotezlerin test istatistikleri asagida verilmektedir
sonuglari asagida agiklanmaktadir. Kabul ve reddedilen hipotezlerin tamami bir tablo
halinde EK 2°de yer almaktadir. Orneklem evreni 164 kisi kadin (%35, 60), 297 kisi

erkek (%64,40) olmak iizere toplam 461 kisiden olusmaktadir. Orneklem iizerinden t-
testi ve. ANOVA yapilmadan 6nce 6rneklemin homojen olarak dagildigma iliskin
Levene testi sonuglar1 kontrol edilmistir. Levene testlerinin biitiin boyutlar i¢in p>0,05
oldugu, bu nedenle drneklemin homojen olarak dagildig: belirlenmistir (islamoglu ve

Almagcik, 2019).

Birinci olcege iliskin gelistirilen hipotezlerin test istatistik sonugclar:
asagida aciklanmaktadir:

Cinsiyete gore t-testi
Tablo 5.22: Cinsiyete gore t-testi

Cinsiyet N % Ss t D
ACENTELER A o j;gg 8;288 Be: o5
SATIS Eiek 200 40sa  ogss 0807 O8I
MALIET BRI a9 4o oga 0@ 0508
TANITIM - ERCR o7 sa12 oS MO0 028
GELISTIRME Erek 207 136 omp b5 0258

Tablo 5.22°de sunulan sonuglara gore, yoneticilerin cinsiyete gore p degerinin
0,05’den biiyiik olmas1 (p>0,05) sebebiyle degiskenler arasinda anlamli farklilik
olmadigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Bu sebeple Hi, Hia, Hib, Hic ve Hig

hipotezlerinin tamami reddedilmistir.
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Yasa Gore Anova analizi

Tablo 5.23: Yasa gore anova analizi

Olgek Yas N X Ss F p Fark
30 Yas ve Alta 80 4,080 0,488 1>3
31-40 Yas Arasinda 160 4,150 0,516 1>4
ACENTELER 41,50 Yas Arasinda 116 4,312 0427 153 000 5.4
51 Yas ve Ustii 105 4,314 0,471 2>4
30 Yas ve Alta 80 3,931 0,747
31-40 Yas Arasinda 160 4,000 0,705
SATIS 41-50 Yas Arasinda 116 4,119 0,598 1721 162
51 Yas ve Ustii 105 4,102 0,632
30 Yas ve Alta 80 3,820 0,738 153
. 31-40 Yas Arasinda 160 4,048 0,696
MALIYET 41-50 Yas Arasinda 116 4,243 0,687 8,643,000 ;zj
51 Yas ve Ustii 105 4,269 0,605
30 Yas ve Alt1 80 4,359 0,575
31-40 Yas Arasinda 160 4,319 0,576
REM 41-50 Yas Arasinda 116 4,446 0,549 1,962 119
51 Yas ve Ustii 105 4,467 0,552
30 Yas ve Alt1 80 4,191 0,591
URUN 31-40 Yas Arasinda 160 4,212 0,622
GELISTIRME  41-50 Yas Arasinda 116 4394 0536 /o4 011 1>3
51 Yas ve Ustii 105 4,380 0,566

Tablo 5.23 incelendiginde sunulan sonuglara gore, yoneticilerin yasa goére
p<0,05’den kiiclik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin oldugu, s6z konusu
farkliligin genel anlamda acenteler lizerinde de etkili oldugu belirlenmistir. Buradan
hareket ile Hz, Ha, ve Hag hipotezleri kabul edilmis, Hoa ve Hac hipotezleri
reddedilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin tespiti igin post-hoc testlerinden Tukey
testi neticelerine gore yasi 41-50 yas ve 51 yas ve daha yukarida olan acente

yoneticilerinin dijital tekniklerin acentelere, maliyetlere ve iiriin_gelistirmeye

etkisine iliskin tutumlar1 diger gruplara gore daha olumludur.
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Egitime gore Anova analizi
Tablo 5.24: Egitime gore ANOVA analizi

Olgek Egitim N X Ss F p Fark
Lise ve daha az 65 4,007 0,530 152
Onlisans 112 4,252 0,497
ACENTELER Lisans 232 4201 o453 023 000 ézi
Lisansusti 52 4,064 0,467
Lise ve daha az 65 3,888 0,773
Onlisans 112 4,129 0,578
SATIS Lisans 232 4070 o064 2202 09
Lisansiisti 52 3,913 0,812
Lise ve daha az 65 3,843 0,680
. Onlisans 112 4,145 0,707 1>2
MALIYET Lisans 232 4197 o700 >4 001 g4
Lisansuisti 52 3,958 0,602
Lise ve daha az 65 4,169 0,693
Onlisans 112 4,411 0,519 1>2
'™ Lisans 232 4,474 0,532 6,194 000 1>3
Lisansuistii 52 4,260 0,544
Lise ve daha az 65 4,099 0,609
URUN Onlisans 112 4,307 0,599 5769 001 1>3
GELiSTiRME Lisans 232 4,379 0,534 1 ! 3>4
Lisansiistii 52 4,115 0,687

Tablo 5.24 incelendiginde agirlikli olarak lise ve daha az diizeyde egitim

alanlarin diger gruplar bazinda arasindaki farkliligi gosteren p degerinin <0,05’den

kiiglik olmasi sebebi ile satig hari¢ biitiin boyutlarda anlamli bir farkliligin oldugu

belirlenmistir. Ortaya ¢ikan sonuca gore Hs, Hsp, H3c Ve Hsg hipotezleri kabul edilmis,

Hsa hipotezi reddedilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin tespiti i¢in yapilan Tukey

testi neticesine gore egitim seviyesi daha yiiksek olan acente yoneticilerinin dijital

tekniklerin acentelere, maliyetlere, tanitim ve iiriin_gelistirmeye etkisine iliskin

tutumlar1 diger gruplara gore daha olumludur.
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Turizm Egitimine gore ANOVA Analizi
Tablo 5.25: Turizm egitimine gore ANOVA analizi

Olgek Turizm Egitimi N X Ss F p Fark

Almadim 211 4,175 0,509
Turizm lisesi 52 4,247 0,511

ACENTELER Turizm Onlisans 75 4,302 0,456 1,360 ,254
Turizm lisans 123 4,220 0,455
Almadim 211 4,007 0,695
Turizm lisesi 52 4,120 0,566

SATIS Turizm Onlisans 75 4,183 0,567 1,889 131
Turizm lisans 123 3,980 0,725
Almadim 211 4,050 0,773
: Turizm lisesi 52 4,185 0,679

MALIYET Turizm Onlisans 75 4,149 0,676 0,911 435
Turizm lisans 123 4,148 0,575
Almadim 211 4,354 0,606
Turizm lisesi 52 4,375 0,561

T 'M Turizm Onlisans 75 4477 0,469 0,934 424
Turizm lisans 123 4411 0,548
Almadim 211 4,257 0,587

URUN Turizm lisesi 52 4,291 0,633 0.809 489

GELiSTiRME Turizm 6nlisans 75 4,379 0,572 ' '

Turizm lisans 123 4,301 0,584

Turizm egitimi alanlar ile almayanlarin arasinda anlaml bir farklilik yoktur.

Bu nedenle Ha, Haa, Hab, Hac Ve Hag hipotezlerinin tamami reddedilmistir.

Tablo 5.26 incelendiginde maliyet kaynakli olarak deneyim bazinda
p<0,05’den kiiciik olmas1 sebebiyle anlamli bir farkliligin oldugu, s6z konusu
farkliligin genel anlamda acenteler lizerinde de etkili oldugu belirlenmistir. Buradan
hareket ile Hs ve Hsp hipotezleri kabul edilmis, Hsa, Hsc ve Hsq hipotezleri
reddedilmistir. Tukey testi neticelerine gore deneyim seviyesi daha yiiksek olan acente

yoneticilerinin dijital tekniklerin acentelere ve maliyetlere etkisine iligkin tutumlari

diger gruplara gore daha olumludur.
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Deneyime gore ANOVA analizi
Tablo 5.26: Deneyime gore ANOVA analizi

Olgek Deneyim N X Ss F p Fark
5 yildan az 68 4,076 0,500
5-10 y1l arasi 107 4,158 0,504
ACENTELER 11-15 yil aras1 99 4,210 0,450 3,416 ,009 1>5
16-20 y1l arast 83 4,276 0,512
21 y1l ve lizeri 104 4,324 0,453
5 yildan az 68 3,963 0,762
5-10 y1l arasi 107 3,963 0,681
SATIS 11-15 yil arast 99 4,023 0,719 1,395 ,235
16-20 y1l aras1 83 4,096 0,653
21 yil ve lizeri 104 4,147 0,558
5 yildan az 68 3,906 0,667
\ 5-10 y1l arasi 107 4,004 0,725 14
MALIYET 11-15 y1l arast 99 4,095 0,684 4,017 ,003 1>5
16-20 y1l arasi 83 4,267 0,694
21 yil ve lizeri 104 4,231 0,667
5 yildan az 68 4,294 0,606
5-10 y1l arasi 107 4,343 0,545
TANITIM 11-15 yil aras1 99 4,439 0,520 1,341 254
16-20 y1l arast 83 4,383 0,586
21 yil ve tlizeri 104 4,466 0,579
5 yildan az 68 4,139 0,576
E 5-10 y1l aras1 107 4,275 0,575
GEL?S{%‘IRME 11-15yilarast 99 4267 0609 2341 054
16-20 y1l arast 83 4,324 0,610

21 yil ve tlizeri 104 4,409 0,558

Tablo 5.27 incelendiginde Acentede Dijital Pazarlama Egitimi Alan Kisi
Sayist bakimindan 5 kisi ve tizerinde egitim alan igletmelerin yoneticileri ile 6zellikle
maliyet agisindan p<0,05’den kiigiik olmasi1 sebebiyle anlamli bir farkliligin oldugu,
s0z konusu farklili§in genel anlamda acenteler tizerinde de etkili oldugu belirlenmistir.
Elde edilen sonuca gére Hs, Heb, Hec Ve Hed hipotezleri kabul edilmis, Hea hipotezi
reddedilmistir. Tukey testi neticesine gore dijital pazarlama egitimi alan kisi sayisi

daha yiiksek olan acente yoneticilerinin dijital tekniklerin acentelere, maliyetlere,

iiriin tanitimi ve iiriin gelistirmeye etkisine iliskin tutumlar1 diger gruplara gore daha

olumludur. Yaganan bu anlamli farkliligin dijital pazarlama tekniklerinin maliyet
etkinliginden, {riin gelistirmeye yatkinlifi ve tanmitim igin bir¢ok farkli kanali

biinyesinde barindirmasindan kaynakli oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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Acentede dijital pazarlama (ADP) egitimi alan Kisi sayisina gore Anova
analizi

Tablo 5.27: ADP egitimi alan Kisi sayisina gore gore ANOVA analizi

Olgek ADP Egitimi N X Ss F p Fark
Yok 49 4154 0,500
1 kisi 88 4111 0,490 16
2 kisi 103 4155 0530 256
ACENTELER e 7 a1 oaeo 4912 00 27
4 isi 50 4253 0,409 4>6
5 kisi ve lizeri 100 4,413 0,441
Yok 29 3964 0,750
1 kisi 88 3943 0742
2 kisi 103 4027 0,710
S 3 kisi 71 4021 0ggs o33 1249
4 kisi 50 4085 0541
Skisiveizeri 100 4173 0,566
Yok 49 3984 0,809
1 kisi 88 3973 0,653 16
. 2 kisi 103 3988 0711 256
MALIYEQ) 3 kisi 71 4068 o561 102 000 ag
4 kisi 50 4232 0579 4>6
Skisiveizeri 100 4376 0,738
Yok 29 4342 0,59
1 kisi 88 4315 0,622 2o
2 kisi 103 4342 0583
TANITIM e 7. a6 oers 3738 003 gzg
4 kisi 50 4305 0461
Skisiveizeri 100 4603 0,521
Yok 29 4277 0554
1 kisi 88 4188 0560
URUN 2 kisi 103 4241 0,639
GELISTIRME 3 kisi 71 4200 ose5 >0 019 26

4 kisi 50 4,334 0,545
5 kisi ve tizeri 100 4,467 0,587

Tablo 5.28 incelendiginde Acentenin Faaliyet Siiresine gore degiskenler
incelendiginde p>0,05’den biiyiik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin bulunmadig:
belirlenmistir. Bu nedenle Hz, H7a, Hm, H7c ve Hg7g hipotezlerinin tamami

reddedilmistir.
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Acentenin faaliyet siiresine (AFS) gore ANOVA analizi

Tablo 5.28: AFS’e gore ANOVA analizi

Olgek AFPS N X Ss F p Fark

7-10 yi1l arast 164 4,153 0,477
11-14 yil aras1 98 4,226 0,490

ACENTELER 15-18 yil aras1 80 4,338 0,409 2,165 ,072
19-21 yil aras1 44 4,264 0,541
22 yil ve lizeri 75 4,181 0,537
7-10 yi1l arast 164 4,009 0,671
11-14 yil aras1 98 4,036 0,656

SATIS 15-18 yil aras1 80 4,144 0,559 1,174 ,322
19-21 y1l arast 44 3,898 0,832
22 yil ve lizeri 75 4,093 0,701
7-10 yi1l arast 164 4,035 0,677
11-14 y1l arast 98 4,086 0,729

MALIYET 15-18 yil aras1 80 4,293 0,608 2,313 ,057
19-21 y1l arast 44 4,209 0,638
22 yil ve lizeri 75 4,037 0,796
7-10 yil arast 164 4,329 0,544
11-14 yil arasi 98 4,457 0,536

TANITIM 15-18 yil arasi 80 4,428 0,492 1,412 ,229
19-21 yil arast 44 4,494 0,628
22 yil ve tlizeri 75 4,343 0,668
7-10 y1l arast 164 4,220 0,569
11-14 yil aras1 98 4,302 0,570

15-18 yil aras1 80 4,430 0,506 2,146 ,074
19-21 y1l arast 44 4,380 0,639
22 yil ve tlizeri 75 4,240 0,682

URUN
GELISTIRME

Tablo 5.29 incelendiginde Pazarlamada Dijital Tekniklerin Kullanilma
Siiresine gore degiskenler incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik olmast
sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hg, Hga, Hab, Hsc
ve Hsg hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Tukey testi neticesine gore dijital
tekniklerin kullanilma siiresi daha yiiksek olan acente yoneticilerinin dijital tekniklerin

acentelere, maliyetlere, satisa, iiriin_tanitim ve iiriin_gelistirmeye ectkisine iliskin

tutumlari diger gruplara gore daha olumludur. Ozellikle pazarlamada dijital tekniklerin
kullanilma siiresinin artmasi ile birlikte cevaplara verilen degerin ortalamalarin
yiikseldigi belirlenmistir. Acenteler tarafindan pazarlamada dijital tekniklerin
kullanilmasmin  isletmelerin  memnuniyetine  uygun  olarak  yiikseldigi

degerlendirilmektedir.
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Pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine (PDTKS) gore
ANOVA analizi
Tablo 5.29: PDTKS’ye gore ANOVA analizi

Olgek PDKTS N X Ss F p Fark

1 -3 yil aras1 36 3,869 0431 1>3

4 -6 y1l aras1 47 4,119 0,611 1>4

ACENTELER 7 —9 yil arast 160 4,158 0,469 12,731 000 2>4
10 y1l ve lizeri 218 4,336 0,442 3>4

1 -3 yil aras1 36 3,854 0,725
4 -6 y1l aras1 47 4,011 0,849

SATIS 7-Oyilaas 160 3972 o079 2013 039 1>4
10 y1l ve {izeri 218 4,130 0,605
1 -3 yil aras1 36 3,667 0,654 1>3
; 4 -6 y1l aras1 47 4,000 0,722 1>4
MALICE 7-Oyilaras 160 4041 o041 2?6 000 254
10 y1l ve {izeri 218 4,252 0,703 3>4
1—3 yil arast 36 4,104 0,542
4 -6 y1l aras1 47 4,319 0,638 1>4
TANTRE 7-Oyilaast 160 4305 o0s27 o091 000 354
10 y1l ve lizeri 218 4518 0,551
1 -3 yil aras1 36 3,889 0,634 1>3
URUN 4 -6 y1l aras1 47 4,152 0,685 10,097 000 1>4
GELISTIRME 7 —9 yil arast 160 4,264 0,528 ' ' 2>4
10 y1l ve {izeri 218 4,410 0,566 3>4

Tablo 5.30 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler ile
Satiglarina gore degiskenler incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiigiik olmasi
sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hg, Hoa, Han, Hac
ve Hogg hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Tukey testi neticesine gore dijital
teniklerin kullanim siiresi 10 y1l ve {izeri olan acente yetkililerinin dijital tekniklerin

acentelere, satis, maliyetlere, tanitim ve iiriin gelistirmeye etkisine iliskin tutumlari

diger gruplara gore daha olumludur. 34 acente yoneticisi tarafindan herhangi bir
degisiklik olmadig: belirtilmistir. Yapilan analiz sonucunda 461 isletme yoneticisi
icerisinden sadece 34 (%7,37) degisiklik olmadigin1 belirtmesinin acentelerin

pazarlamada djjital teknikler ile satiglarina gore biiytik etkisini ortaya koymaktadir.
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Acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarinda yasanan
artislara gore ANOVA analizi

Tablo 5.30: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarinda yasanan
artislara gore ANOVA analizi

Olcek Satislar N X Ss F p Fark
Degismedi 34 3,928 0,567 1>3

% 1-20 arasinda artt1 57 3,884 0,536 1>4

% 21-40 arasinda artt1 140 4,194 0,470 1>5

% 41-60 arasinda arttt 137 4,369 0,409 1>6
ACENTELER % 61-80 arasinda artt1 62 4,245 0,402 14,449 000 gzi
2>5

% 81-100 arasinda arti 31 4,505 0,386 2>6

3>4

3>6

Degismedi 34 3,566 0,820 1>3

% 1-20 arasinda artt1 57 3,724 0,741 1>4

% 21-40 arasinda arttt 140 4,041 0,699 1>5

% 41-60 arasinda arttt 137 4,137 0,556 1>6

SATIS % 61-80 arasinda artt1 62 4,137 0,544 11,145 000 5;31
2>5

% 81-100 arasinda arth 31 4,532 0,391 2>6

3>6

4>6

Degismedi 34 3,894 0,721

% 1-20 arasinda artt1 57 3,768 0,765

1>4
. % 21-40 arasinda artt1 140 4,059 0,694
MALIYET o 1 60 arasinda artn 137 4.346 0581 2>4 000 gzj
% 61-80 arasinda artt1 62 4,074 0,636
% 81-100 arasinda artt1 31 4,200 0,823
Degismedi 34 4,147 0,568 1>4
% 1-20 arasinda artt1 57 4,031 0,648 1>6
% 21-40 arasinda arttt 140 4,382 0,539 2>3
TANITIM %41-60 arasinda arttr 137 4527 0,497 14 14 000 2>4
% 61-80 arasinda arttt 62 4,399 0,563 2>5
2>6
% 81-100 arasinda artt1 31 4,750 0,342 3>6
5>6
Degismedi 34 4,034 0,636 1>4
% 1-20 arasinda artt1 57 3,975 0,614 2>3
URUN % 21-40 arasinda artt1 140 4,270 0,589 2>4
GELISTIRME % 41-60 arasinda artt1 137 4,426 0,507 8,104 ,000 2>5
% 61-80 arasinda artti 62 4,341 0,578 2>6
>
% 81-100 arasinda artt1 31 4,567 0,524 g>g

Tablo 5.31 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
e-posta Kullanimina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05°den kiigiik olmasi

sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hio, Hioa, Hiob,
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Hioc Ve Hiod hipotezlerinin tamam kabul edilmistir. Ozellikle pazarlamada dijital
teknikler olarak e-posta kullanilmasi ile kullanilmamasi arasinda biitiin boyutlar igin
anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Ancak e-posta kullanimiin satisa doniismesi
boyutunda anlamli olmasina ragmen istenilen sonucun tam da elde edilemedigi
goriilmektedir. Bunun sebebinin gonderilen e-posta mesajlarinin spam kutusuna

diismesi olarak degerlendirilmektedir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak e-posta kullamimina gore
t-testi

Tablo 5.31: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimina
gore t-testi

Dijital pazarlama igin e-posta sistemini

aktif olarak kullanmaktayiz. N X Ss t P

Kullaniyoruz 433 4,238 0,478

ACENTERER Kullanmiyoruz 8 3877 0520 81 0000
Kullaniyoruz 433 4,057 0,666

SATIS Kullanmtyoruz 28 3795 0733 2008 0045
. Kullaniyoruz 433 4,141 0,681

MALIYVES Rullanmiyoils 28 3503 o771 409 0000
Kullaniyoruz 433 4,407 0,558

e IM Kullaflioruz 28 4152 0632 237 0020

URUN Kullaniyoruz 433 4,313 0,583 3021 0.003

GELISTIRME Kullanmiyoruz 28 3,969 0,585 ’ ’

Tablo 5.32 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
SMS-MMS Kullanimina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik
olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Elde edilen sonuca
gore Hi1, Hit, Hiic Ve Hiig hipotezleri kabul edilmis, Hi1a hipotezi reddedilmistir.
Ogzellikle pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanilmas: ile
kullanilmamas1 arasinda satis hari¢ biitlin boyutlar i¢in anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Ancak SMS-MMS mesajlarinin  kullaniminin satisa  dontismesi
boyutunda anlamli olmamasinin ana sebebini mesajlarin spam olarak tanimlanmasi
veya kisilerin kisisel giivenlik agisindan bu mesajlara cevap vermekten kaginmasi

olarak degerlendirilmektedir.
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Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak SMS-MMS kullamimina
gore t-testi

Tablo 5.32: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS
kullamimina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in SMS-MMS sistemini

aktif olarak kullanmaktay1z. N X S t P

Kullaniyoruz 319 4,257 0,471

ACENTELER Kullanmiyoruz 142 4123 0513 2,735 0,006
Kullantyoruz 319 4,056 0,668

SATIS Kullanmiyoruz 142 4007 0683 0.727 0,467
. Kullantyoruz 319 4,159 0,685

MALIYET Kullanmiyoruz 142 3,992 0,716 2,393 0,017
Kullaniyoruz 319 4,439 0,539

TANITIM Kullanmiyoruz 142 4,285 0,609 2,713 0,007
Kullaniyoruz 319 4,337 0,574

URUN GELISTIRME Kullanmiyoruz 142 4,191 0,610 2,473 0,014
Kullanmiyoruz 28 3,969 0,585

Tablo 5.33 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Sosyal Medyanin Kullanilmasina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den
kiigiik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Buradan
hareketle Hi2, Hiza, Hizb, Hizc Ve Hizg hipotezlerinin tamami kabul edilmistir.
Pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin kullanilmasi ile kullanilmamasi
arasinda biitiin boyutlar i¢in anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Kisilerin satin alma
davranis1 olarak yakinlarinda bulunan kisilerin deneyimlerinden faydalanmasi, gorsel
icerigi ve zenginligi nedeniyle sosyal medyanin diger dijital tekniklere gére daha

basaril1 bir yontem oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak sosyal medyanin
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.33: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin
kullamlmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in sosyal medya sistemini

aktif olarak kullanmaktay1z. N X S t P
scovmer Sl SR 008 s omg
s [l e 050 i o
MALIYET Klomwonz 13 age oo 238 0019
Sl 4000 o
ovaruve Sl 48005 050 i oo
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Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak web sitelerinin
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.34: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerinin
kullamlmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in web siteleri

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X S t b

Kullantyoruz 440 4,222 0,482

ACENTELER Kullanmiyoruz 21 4,083 0,588 1,274 0,203
Kullantyoruz 440 4,041 0,671

SATIS Kullanmiyoruz 21 4,036 0,730 0,038 0,969
. Kullaniyoruz 440 4,114 0,692

MALIYET Kullanmiyoruz 21 3,971 0,825 0,914 0,361
Kullaniyoruz 440 4,407 0,546

TANITIM Kullanmiyoruz 21 4,071 0,837 2,674 0,008

URU_N Kullaniyoruz 440 4,297 0,586 0,756 0,450
GELISTIRME Kullanmiyoruz 21 4,197 0,655

Tablo 5.34 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Web Sitelerini Kullanilmasina gore t-testi incelendiginde tanitim boyutunda degerlerin
p<0,05’den kii¢iik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Elde
edilen sonuca gore Hisc hipotezi kabul edilmis, Hi3, Hiza, Hi3n Ve Hisq hipotezleri
reddedilmistir. Acenteler tizerinden yapilan analiz sonucunda miisterilerin satin alma
davranig1 olarak web sitelerini giivenli bulmadigi, bu nedenle kismi olarak sadece
tanitim agisindan degerlendirmeye aldig1 ancak s6z konusu davranisin satin almaya

yonelmedigi goriilmektedir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak arama motorlarim
kullamilmasina gore t-testi

Tablo 5.35: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarim
kullamlmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in arama motoru

pazarlamasi sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktayiz.
Kullaniyoruz 392 4,249 0,467
ACENTELER ¢\ llanmiyoruz 69 4028  ose1  >°18 0,000
Kullaniyoruz 392 4,072 0,659
SATIS Kullanmiyoruz 69 3ge6 0727 238 0019
: Kullaniyoruz 392 4,132 0,695
MALIYET Kullanmiyoruz 69 3971 o707 -6 0078
Kullaniyoruz 392 4,432 0,522
TANITIM Kullanmiyoruz 69 4163 0729 2691 0000
URUN Kullaniyoruz 392 4,329 0,578 3937 0.001
GELISTIRME Kullanmryoruz 69 4,083 0,606 ’ ’
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Tablo 5.35 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Arama Motorlarin1 Kullanmasina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den
kiiciik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Haa,
Hi4a, Hiac Ve Haiag hipotezleri kabul edilmis, Hiap hipotezi reddedilmistir. Ozellikle
pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarinin kullanilmasi ile
kullanilmamas1 arasinda maliyet hari¢ biitiin boyutlar i¢cin anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Arama motorlar1 ile yapilan dijital pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlemesinde ¢esitli teknikler bulunmasi ve esnek yapiya sahip olmasi nedeniyle

maliyet etkin bir yontem olarak degerlendirilmektedir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak mobil pazarlamanin
kullanilmasina gore t-testi

Tablo 5.36: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin
kullanilmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in mobil pazarlama

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X S t b
Kullaniyoruz 299 4,293 0,454
ACENIEEER N lanm iyl 162 4073 o516 37 0000
Kullaniyoruz 299 4,134 0,608
SATIS Kullanmiyoruz 162 3g70 o751 081 0,000
. Kullaniyoruz 299 4,206 0,656
MALIYET Kullanmiyoruz 162 3926 o073 &4 0000
Kullaniyoruz 299 4,446 0,524
TANITIM Kullanmiyoruz 162 4290  o0p24 288 0004
URUN Kullantyoruz 299 4,359 0,536 3336 0.001
GELISTIRME Kullanmiyoruz 162 4,169 0,659 ’ ’

Tablo 5.36 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Mobil Pazarlamanin Kullanmasia gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den
kiiclik olmas1 sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Buradan hareket
ile His, Hisa, Hish, Hisc ve Hisq hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Pazarlamada
dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanilmasi ile kullanilmamasi arasinda
biitiin boyutlar i¢in anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir. Giiniimiizde cep telefonu ve
tablet kullaniminin her gecen gilin artmasi ve pandemi siirecinin bu kullanimi
tetikledigi goriilmektedir. Mobil pazarlama konusunda acentelerinde tiiketicilerin bu
taleplerine karsilik olarak bu alana yogun bir sekilde kanalize olduklar1 ve

onemsedikleri goriilmektedir.
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Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak arttirilmus gercekligi
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.37: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilms
gercekligi kullanilmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in arttirilmis gergeklik

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X Ss t P
Kullaniyoruz 131 4,303 0,453
ACENTELER Kullanmiyoruz 330 4181 0497 243% 0015
Kullaniyoruz 131 4,214 0,506
SATIS Kullanmiyoruz 330 3973 o718 > 0000
. Kullantyoruz 131 4,218 0,647
MALIYET Kullanmiyoruz 330 4064 0714 218 0032
Kullaniyoruz 131 4,464 0,486
TANITIM Kullanmiyoruz 330 4363 0592 -2 0084
URUN Kullaniyoruz 131 4,323 0,594 0.702 0.483
GELISTIRME Kullanmiyoruz 330 4,280 0,587 ' '

Tablo 5.37 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Arttirilmis Gergekligi Kullanmasina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den
kiigiik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle His,
Hiea Ve Hiepb hipotezleri kabul edilmis, Hisc Ve Hisq hipotezleri reddedilmistir.
Pazarlamada dijital teknikler olarak maliyet ve satis konusunda bir farklilik yasandigi
goriilmektedir. Arttirllmis gergeklik deneyimi igin acentelerin belli maliyetlere

katlanmasi gerekirken bunun karsiligini satis artis1 olarak aldigi gortilmektedir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak giyilebilir teknolojiler
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.38: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir
teknolojiler kullanilmasina gore t-testi

Dijital pazarlama igin giyilebilir

teknoloji sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktayiz.
Kullaniyoruz 87 4,230 0,460
ACENTELER ¢\ lanmiyoruz 374 4212 0404 0313 0755
Kullaniyoruz 87 4112 0,613
SATIS Kullanmiyoruz 374 4025  o0ege 091 0276
: Kullaniyoruz 87 4,143 0,632
MALIVET Kullanmiyoruz 374 4009 o713  0%8 0605
Kullantyoruz 87 4,374 0,500
TANITIM Kullanmiyoruz 374 4,396 0,580 0,329 0,742
URUN Kullantyoruz 87 4,279 0,556 0.230 0818
GELISTIRME Kullanmiyoruz 374 4,295 0,597 ' '
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Tablo 5.38 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Giyilebilir Teknolojiler Kullanilmasina gore t-testi incelendiginde p>0,05’den biiyiik
olmas1 sebebiyle anlamli bir farkliligin olmadigi belirlenmistir. Buradan hareket ile
Hi7, Hi7a, Him, Hize ve Hizg¢ hipotezlerinin tamami reddedilmistir. Giyilebilir
teknolojilerin pahali olmasi sonucunda tiiketiciler tarafindan giyilebilir teknolojinin
sinirlt bir ulasimi mimkiindiir. Reklam ve istenilen nitelikte hizmet sunulmasini
saglayan 6rnegin akilli saatin neredeyse lilkemizde yurtdis bir tatil fiyatina esit oldugu
s0z konusu iirline ulasim maalesef oldukca zordur. Buradan hareket ile acentelerin
¢ogunun bu alana yatirim yapmadigi goriilmektedir. Kullanan ile kullanmayanlar
arasinda anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmamasinin ana sebebini de tiiketici tercihleri

olusturmaktadir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak icerik pazarlamasi
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.39: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak icerik pazarlamasi
kullamlmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in igerik pazarlama

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X Ss t P
Kullaniyoruz 240 4,298 0,458
ACENTELER Kullanmiyoruz 221 4,127 0,504 3,816 0,000
Kullantyoruz 240 4,149 0,603
SATIS Kullanmiyoruz 221 3,924 0,725 3,630 0,000
; Kullaniyoruz 240 4,168 0,684
MALIYET Kullanmiyoruz 221 4,042 0,709 1,952 0,052
Kullaniyoruz 240 4,496 0,521
TANITIM Kullanmiyoruz 221 4,278 0,590 4,208 0,000
URUN Kullaniyoruz 240 4,362 0,572 2 666 0008
GELISTIRME Kullanmiyoruz 221 4,217 0,598 ! !

Tablo 5.39 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Icerik Pazarlamas1 Kullanmasima gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den
kiiclik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Pazarlamada
dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi kullanilmasi ile kullanilmamasi arasinda
maliyet hari¢ biitlin boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu nedenle His,
Hisa, Hisc Ve Hisq hipotezleri kabul edilmis, Hig, hipotezi reddedilmistir. icerik
pazarlamasi, blok yazilari, videolar ve konuyu destekleyecek dokiimanlarin bir biitiin
olarak tiiketiciye sunulmasini saglayan bir pazarlama yontemidir. Bu kapsamda igerik

pazarlamasi kullanan isletmelerin verdigi cevaplarin ortalamalar1 kullanmayanlara
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gore anlamli derecede farklilagmaktadir. Ancak maliyet noktasinda bir farklilasma
bulunmamaktadir. Bunun sebebini igerik pazarlamasinin maliyet eksenli olmamas1 ve

maliyetin az olmasi ile agiklamak miimkiindiir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak onerici pazarlamanin
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.40: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak onerici
pazarlamanin kullanilmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in dnerici/tavsiye

pazarlama sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktayiz.
Kullaniyoruz 253 4,325 0,424
ACENTELER Kullanmiyoruz 208 4,083 0,527 5443 0,000
Kullantyoruz 253 4,140 0,648
SATIS Kullanmiyoruz 208 3.921 0,684 3,531 0,000
: Kullantyoruz 253 4,209 0,630
MAGRET 1118 oz 208 3,985 0.757 3,469 0,001
Kullaniyoruz 253 4,502 0,531
TANITRY Kullanmiyoruz 208 4,257 0,577 4,733 0,000
URUN Kullaniyoruz 253 4,411 0,525 4899 0.000
GELISTIRME Kullanmiyoruz 208 4,148 0,629 ' '

Tablo 5.40 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Onerici Pazarlamanin  Kullanilmasma gore t-testi incelendiginde degerlerin
p<0,05’den kiigiik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir.
Pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin kullanilmas: ile
kullanilmamas1 arasinda biitiin boyutlar i¢cin anlamli bir farklihik bulunmaktadir.
Buradan hareket ile Hig, Hiea, Hion, Hioc Ve Hiod hipotezlerinin tamami kabul

edilmistir.

Acentelerin  pazarlamada dijital teknik olarak temas noktasi
kullamilmasina gore t-testi

Tablo 5.41: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi
kullamlmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in temas noktasi pazarlama

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X S t p
scereren S T W0 089 g o
SATIS Koz 314 3997 oeed 2078 0038
S A A B PR
e e a9 050 o
ovomistiove KW R 080 i omg
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Tablo 5.41 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Temas Noktas1 Kullanmasina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik
olmas1 sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Pazarlamada dijital
teknikler olarak temas noktasi kullanilmasi ile kullanilmamasi arasinda maliyet harig
biitiin boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu nedenle H2o, H20a, H2oc Ve

H2oq hipotezleri kabul edilmis, Hzop hipotezi reddedilmistir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak pazarlama otomasyonu
kullamlmasina gore t-testi

Tablo 5.42: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama
otomasyonu kullanilmasina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in pazarlama

otomasyonu sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktayiz.
Kullaniyoruz 140 4,335 0,407
ACENTEC N W 321 4164 o511 >4%9 0001
Kullaniyoruz 140 4,170 0,618
SATIS Kulldityoruz 321 3985 0689  >/%6 0007
. Kullaniyoruz 140 4,199 0,587
MALIEED M onm: ot 321 4068 0730 182 006
Kullaniyoruz 140 4521 0,507
JEEENTIM Kullanmiyoruz 321 433 0581 >3 0001
URUN Kullaniyoruz 140 4,419 0,529 3092 0.002
GELISTIRME Kullanmiyoruz 321 4,237 0,605 ’ ’

Tablo 5.42 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Pazarlama Otomasyonu Kullanmasina gore t-testi incelendiginde degerlerin
p<0,05’den kiiciik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir.
Pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu kullanilmas: ile
kullanilmamas1 arasinda maliyet hari¢ biitlin boyutlar i¢in anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Bu nedenle H21, H21a, H2ic Ve Hz2iq hipotezleri kabul edilmis, Haip
hipotezi reddedilmistir. Pazarlama Otomasyonu tiiketiciler i¢in en iyi iletisim aracini
belirlemeyi ve tiiketiciye almayi1 planladigr iirtinii hatirlatmayr amag¢ edinen bir
uygulamadir. Ornegin tiiketici tarafindan bir iiriine bakild1 ise daha sonraki internet
gezinmelerinde ayni {iriiniin Oniine ¢ikmasi, satis sitesine yonlendirilmesi, chatbotlar
araciligiyla canli destek saglanmasi, satis ve satis sonrasinda tiiketici desteginin
saglanmasmin tamami pazarlama otomasyonu tarafindan dijital olarak

saglanmaktadir. Pazarlama otomasyonu saglayan belirli programlar satilmakta veya
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islem bas1 Ttcretlendirme ile bu islemler ger¢eklesmektedir. Bu kapsamda
degerlendirildiginde sagladigi etkiye gére maliyet etkin bir ¢6ziim olan pazarlama
otomasyonu acentelere biiyiik kolaylik saglamaktadir. Calisma sonucu ortaya ¢ikan

sonucta soz konusu tezi desteklemektedir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak anlamsal pazarlama
kullanimina gore t-testi

Tablo 5.43: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlama
kullamimina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in anlamsal pazarlama

sistemini aktif olarak kullanmaktayiz. N X Ss t P

Kullaniyoruz 94 4,310 0,506

RCENTECSR Kullanmaf§orez 367 4192 0481 299 0,036
Kullaniyoruz 94 4,106 0,732

S Kullanmiyoruz 367 4025 0657 093 0,293
. Kullaniyoruz 94 4,147 0,666

MALRER Kullanmdine 367 4008 o707 0610 0,542
Kullaniyoruz 94 4,500 0,575

TANITIM Kullanmiyoruz 367 4364 0560 209 0,037

URUN Kullantyoruz 94 4,433 0,572 2618 0.009

GELISTIRME Kullanmiyoruz 367 4,256 0,588 : '

Tablo 5.43 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Anlamsal Pazarlamanin Kullanimina gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05°den
kiigiik olmast sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Pazarlamada
dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanilmasi ile kullanilmamasi
arasinda satis ve maliyet hari¢ biitiin boyutlar i¢cin anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Bu nedenle Hz2, Hazc Ve Hzzg hipotezleri kabul edilmis, Hz2a Ve Hzzp hipotezleri

reddedilmistir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak tahmine dayah pazarlama

kullamilmasina gore t-testi

Tablo 5.44 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Tahmine Dayali Pazarlama Kullanilmasina gore t-testi incelendiginde p>0,05’den
bliylik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olmadigi belirlenmistir. Buradan

hareket ile Has, H23a, H23b, Hoac Ve Hazg hipotezlerinin tamami reddedilmistir.
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Tablo 5.44: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayal
pazarlama kullamlmasina gore t- testi

Dijital pazarlama i¢in tahmine dayal

pazarlama sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktay1z.

ooeen S IO s o
SATIS  llmyone 34 4030 oera 072 0471

MALVET e 34 4wz oj6 034 0724

TANITIMEvone 3686 4370 oseo 16 0109

GELISTIRVE  Kullmmyorez 364 4261 os79  O7%5 044

Tahmine dayali pazarlama verilere bagl olarak tiiketici taleplerini tahmin
etmeyi amacglamaktadir. Ancak giincel verilerin anlik olarak degistigi gliniimiizde
tahminlerin siirekli degismesi miimkiindiir. Ornegin Rusya-Ukrayna Savas1 nedeniyle
turizm sektoriinde biiyiik bir bos kapasite beklenirken alinan 6nlemler ile biitiin
tahminler altiist olmustur. Bu sene lilkemize gelen Ukraynali tiikketici sayisindan biiyiik
bir azalma olurken Rus tiiketici sayisinda biiylik bir artig yagsanmistir. Rus turistler i¢in
Tiirk Hava Yollar1 tarafindan 6zel charter uguslar planlanmis, bankacilik sistemi Rus
Odeme Sistemi MIR’e entegre edilmis ve alinan diger énlemler sayesinde tahminler
degismistir. Buradan da anlasilacag iizere tahmine dayali pazarlama onemli bir
yontem iken turizm sektOriiniin yapis1 geregi kullanimi siirli olmaktadir. Yapilan
arastirma ve analizde bu smirli kullanimi kanitlamaktadir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak biiyiik veri kullanimina
gore t-testi

Tablo 5.45: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri
kullamimina gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in biiyiik veri

sistemini aktif olarak kullanmaktay1z. N X S t P
Kullaniyoruz 130 4,332 0,456
ACENTELER g\ lanmiyoruz 331 4170 0493 %39 0001
Kullaniyoruz 130 4,096 0,633
SATIS Kullanmiyoruz 331 4020  opgg 1099 0272
: Kullaniyoruz 130 4,275 0,653
MALIVET Kullanmiyoruz 331 4042 o706  >%67 0001
Kullaniyoruz 130 4,583 0,523
TANITIM Kullanmiyoruz 331 4,316 0,564 4,652 0,000
URUN Kullaniyoruz 130 4,364 0,581 1638 0.102
GELISTIRME Kullanmryoruz 331 4,264 0,590 : :
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Tablo 5.45 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Biiyiik Veri Kullanimia gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik
olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Pazarlamada dijital
teknikler olarak biiylik veri kullanilmasi ile kullanilmamasi arasinda satis ve {iriin
gelistirme harig¢ biitiin boyutlar i¢in anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu nedenle
H24, Haap Ve Ha4c hipotezleri kabul edilmis, H24a Ve H24g hipotezleri reddedilmistir.
Biiytik veri ile elde edilen bir¢ok verinin bir program araciliiyla analizinin yapilmasi
ve tiiketici taleplerinin tahmin edilmesi saglanmaktadir. Ozellikle tanitim
faaliyetlerinin tiiketici taleplerine gore yapilmasi acisindan biiyiik verinin kullanimi
miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bu kapsamda biiyiik verinin kullanilmasi ile
birlikte genel anlamda bir tatil paketinin hazirlanmasi ve uygulanmasi kolaylagmakta

ve acenteler i¢in maliyet etkin bir ¢6ziim yaratmaktadir.

Acentelerin pazarlamada dijital teknik olarak dinamik iicretlendirmeye
gore t-testi

Tablo 5.46: Acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik
iicretlendirmeye gore t-testi

Dijital pazarlama i¢in dinamik

iicretlendirme sistemini aktif olarak N X Ss t p
kullanmaktayi1z.
Kullaniyoruz 110 4,215 0,475
ACENTELER g\ llanmiyoruz 351 4216 0492 0007 099
Kullaniyoruz 110 4,020 0,735
SATIS Kullanmiyoruz 351 4048  o0es3 0%t 07l
. Kullaniyoruz 110 4,056 0,752
MALIYET Kullanmiyoruz 351 4124  opsl 0881 0379
Kullaniyoruz 110 4,475 0,529
TANITIM Kullanmiyoruz 351 4,365 0,574 1779 0,076
URUN Kullantyoruz 110 4,292 0,584 0.000 1.000
GELISTIRME Kullanmiyoruz 351 4,292 0,591 ' '

Tablo 5.46 incelendiginde Acentelerin Pazarlamada Dijital Teknikler olarak
Dinamik Ucretlendirmeye gore t-testi incelendiginde p>0,05den biiyiik olmasi
sebebiyle anlamli bir farkliligin olmadigi belirlenmistir. Buradan hareket ile Hos, Hasa,
Hasb, Hase Ve Hasg hipotezlerinin tamami reddedilmistir. Dinamik iicretlendirme farkl
gruplara ayni hizmeti farkli fiyatlar ile satilmasidir. Bu kapsamda tiiketicinin satin
alma durumu ve zaman kistaslarina goére dinamik fiyatlandirma islemleri ile

karsilagilabilmektedir. Ozellikle erken rezervasyon uygulamalari bu kapsamda
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degerlendirilmektedir. Ancak yapilan c¢aligma sirasinda acentelerin dinamik
icretlendirmeye cokta sicak bakmadigi goriilmektedir. Bunun nedeni olarak da
tiikketiciler arasi etkilesim sonrasi fiyat farkliliklarinin olustugunun goriilmesinin

acentelere olumsuz geri doniisii olarak diistiniilmektedir.

5.3. Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki
Rolii-Tutum Olcegi (DTTUSKSRTO) Gelistirme Cahsmasi ve Testler

5.3.1. ikinci Olcek Gelistirme Cahsmasi (DTTUSKSR)

Calismanin bu béliimiinde “Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma
Karar Siirecindeki Roliine iliskin Tutum Olgegi” agiklanmaktadir. Literatiirde
calismay1 hem igerik ve hem pandemi nedeni ile degisen sartlarin yarattigi sektorel
degisimi yansitan ve calismay1 tam anlamiyla destekleyecek giincellikte ve nitelikte

ankete rastlanmamistir. Dolayisi ile dlgek gelistirme yoluna gidilmistir.

Olgek gelistirme asamalar1 Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adim
tizerinden gerceklestirilecektir. Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adim

sunlardir:

1. Teorik kavramin amaglanan anlamini ve genisligini arastirin

e Uygun kavramsal konularin se¢ilmesi,

e Kavramsal tanimlarin yapilmasi,

e Potansiyel boyutlar1 ve 6geleri tanimlanmasi,

e Boyutlar ve 6geler olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi,

e Olgegi hassaslastirmak icin geri bildirimlerin kullanilmast,

e Madde ifadelerini, madde gecerliligini, anket tasarimini ve model yapisini

degerlendirmek i¢in uzman geri bildirimi, biligsel goriigmelerin yapilmasi,
2. Ornekleme prosediiriinii belirlenmesi,
3. Veri kalitesini incelenmesi,

4. Verilerin faktorlenebilirliginin dogrulanmasi

Bartlett’in Kiiresellik Testi (<.05)

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterliligi testi (>.60)

Korelasyon matrisini inceleyin (>.30)
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9]

. Acimlayic1 Faktor Analizi Yapilmasi

(o)

. Faktor Cikarma Yontemini Segilmesi

Temel Faktor Analizi

Maksimum Olasilik

3

. Faktor sayisinin belirlenmesi,

Teorik yakinsama ve tutumluluk

Paralel Analiz (PA)

8. Dondiirme faktorler yapisinin egik dondiirme (Direct Oblimin, Promax)

olarak belirlenmesi,
9. Ogeleri oncelikli kriterlere gore degerlendirilmesi,

e Teorik yakinsama

e Uyumsuzluk

e Zayif yiikler (>.50)

e Capraz yiiklemeler

e Ogeler arasi korelasyonlar
e En azii¢ 6geli faktor

e Oge topluluklari arasinda korelasyon (>.40)

10. Mevcut sonuglarin dogrulayict faktor analizi ile tekrardan test edilmesi
yer almaktadir. Yapilan analizler yukarida belirtilen kistaslara uygun olarak

gergeklestirilecektir.
1. Adim

Yapilan ¢aligmanin birinci adimi literatiire uygun olarak teorik kavramin

amaclanan anlamini ve genisliginin asagida belirlenen agamalar ile agiklanmasidir.
a. Uygun kavramsal sorularin se¢ilmesi
b. Potansiyel boyutlarin ve 6gelerin tanimlanmasi
c. Boyutlar ve 6geler olusturmak i¢in nitel arastirma yapilmasi

d. Olgegi hassaslastirmak i¢in uzman goriislerinin alinmasi
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e. Uzman goriiglerine uygun olarak, madde ifadelerini, madde gecerliligini,

anket tasarimi ve model yapisinin belirlenmesi olusturmaktadir.
1. Asama: Madde havuzunun olusturulmasi:

Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine
Mliskin Tutum Olgeginin gelistirilmesinin ilk asamasinda yine sahaya inilerek dijital
teknikleri kullanarak turistik iirlin satin alan turistler ile goriisiilmiistiir. Daha sonra
internet, kitap, makale vb. faydalanilarak literatiir taramas1 yapilmistir. Bu arastirmalar
neticesinde 73 adet soru olusturmak icin 6nemli deyimler, ifadeler ve kelimeler
yazilmistir. Bu islemden sonra gerekli sadelestirmeler ve kisaltmalardan sonra anlamli
olabilecek 55 ifade madde havuzunda yer almistir. Islemlerin tamamlanmasi

26.03.2021-25.04.2021 tarihleri arasinda bir ay stirmiistiir.
2. Asama: Uzman goriisiine sunulmasi

Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine
Iliskin Tutum Olgeginde yer alan 55 ifadeden olusan madde havuzu pazarlama
konusunda calismalar yapan ve 6zellikle dijital pazarlama konusunda ¢alisma yapan
18 akademisyene 26.04.2021- 19.08.2021 tarihleri arasinda gonderilmistir.
Uzmanlardan tabloda yer alan her bir maddeyi ”1=gerekli degil, 2=diizeltilmeli,
3=gerekli degil” seklinde degerlendirmeleri istenmistir. Akademisyenlerin

demografik 6zellikleri tablo 5.47°de yer almaktadir.

Tablo 5.47: Akademisyenlerin demografik ozellikleri

Degisken GRUPLAR F %
Kadin 7 38,9
Cinsiyet Erkek 11 61,1
Toplam 18 100,0
30 yas ve alt1 1 5,6
31-40 yag 9 50,0
Yas 42-50 yas 6 33,3
51 yas ve listii 2 11,1
Toplam 18 100,0
Dr.Ogretim {iyesi 9 50,0
.. Dog¢.Dr. 6 33,3
Unvan Prof.Dr. 3 16,7
Toplam 18 100,0
Pazarlama 10 55,6
Uzmanhk Alani Turizm Pazarlamasi 8 44,4
Toplam 18 100,0
Var 15 83,3
Dijital yayin Yok 3 16,7
Toplam 18 100,0
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3. Asama: Kapsam Gecgerlilik Oranlarinin (KGO) Hesaplanmasi Her iki
madde havuzunda yer alan her bir maddenin hangisinin dl¢ekte kalip kalmayacagina
karar verebilmek i¢in uzmanlarin her bir maddeye vermis olduklar1 cevaplar
degerlendirilmistir. Bununla ilgili referans alinacak degerler asagidaki tablo 5.48’de
verilmisgtir.

Ayre ve Scally’e (2014: 80) gore KGO kritik degerleri, temel bir 6geyi kabul
etmek icin kag¢ tane “gereklidir” diyen uzmana ihtiya¢ oldugunu ve dolayisiyla hangi
6gelerin nihai 6lgege dahil edilmesi veya dlgekten ¢ikarilmasi gerektigini belirlemek

i¢in kullanilabilir. Formiil asagidaki gibidir:

KGO = £ _ 1
N/2
KGO: Kapsam gecerlik orani
Ne: Gerekli diyen uzman say1si
N: Toplam uzman sayist
Tablo 5.48: KGO referans tablosu

CVRcritical One-Tailed Test (a = .05) Based on Exact Binomial Probabilities.
Panel  Proportion  CVRCritical  One-Sided Neriticar  (Min.  No. of  Neriticar Calculated

Size Agreeing Exact p Value Experts Required to From CRITBINOM
Essential Values Agree Item Essential) Function
Ayre and Scally, (2014)  Wilson et al. (2012)

5 1 1.00 .031 5 4

6 1 1.00 .016 6 5

7 1 1.00 .008 7 6

8 875 .750 .035 7 6

9 .889 778 .020 8 7

10 .900 .800 011 9 8

11 .818 .636 .033 9 8

12 .833 .667 .019 10 9

13 769 .538 .046 10 9

14 .786 571 .029 11 10

15 .800 .600 .018 12 11

16 .750 .500 .038 12 11

17 .765 .529 .025 13 12

18 722 444 .048 13 12

19 737 AT74 .032 14 13

20 .750 .500 .021 15 14

21 714 429 .0,39 15 14

22 727 .455 .026 16 15

23 .696 .391 .047 16 15

24 .708 417 .032 17 16

25 720 440 .022 18 17

26 .692 .385 .038 18 17

27 704 407 .026 19 18

28 679 .357 .044 19 18

29 .690 .379 .031 20 19

30 .667 .333 .049 20 19

Kaynak: Ayre ve Scally, 2014
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Buna gore her bir maddenin KGO (kapsam gegerlilik orani) hesaplamalari

tablo 5.49°da verilmistir. Bu tablolardan da anlasilacagi iizere bu ¢alismada toplam 18

uzman oldugu i¢in en az 13 kisinin gerekli” seklinde degerlendirdigi maddelerin

Olgekte kalmasina karar verilmistir.

Tablo 5.49: Turistler icin madde havuzu ve KGO hesaplamalari

Madde
No
1

2

SN

P P2 Oo0~NO O

= O

12
13
14
15

16
17

18
19
20
21
22
23
24

25
26

27
28
29
30
31
32

33

Madde ad1

Ne*

Dijital ortamda sahsima 6zel yapilacak turizm reklamlar1 satin alma 15

ihtiyac1 hissettirmektedir.

Dijital ortamdaki canli yayinlar tatile ¢ikmaya ihtiyag duydugumu
hatirlatmaktadir.

Dijital ortamdaki ¢esitli videolar1 izledikge tatile ¢ikma ihtiyacim
artmaktadir.

Dijital ortamlar birkag giinliik daha liiks turizm iiriinlerini satin alma
ihtiyacimu tetikler.

Dijital ortamdaki tatil goriintiilerini goriince tatil yapmaya 6zenirim
Dijital ortamdaki reklamlar ilgimi ¢eker

Dijital ortamdaki reklamlar tatile ¢ikma istegimi artirir

Dijital medyadaki tatil reklamlart iiriin hakkinda bilgilenmemi saglar
Dijital ortam turizm iiriinleri hakkinda detayli bilgiye ulasmami saglar
Dijital ortamda tatil reklamlari gordiigiimde izlemeden kapatirim
Dijital ortamda siirekli ayni tatil reklamlarimi1 gérmek beni olumsuz
diistincelere iter.

Dijital medyada takipgisi oldugum paket seyahat satan markalar var
Dijital ortamda satilmayan tatillerin reklamu yapiliyor

Arastirdigim tatilin dijital reklamin1 gérmek satin alma istegimi arttirir
Dijital reklamlar tatil paketini daha prestijli algilamama neden
olmaktadir.

Tatil paketlerine iligkin Dijital medya reklamlart yanilticidir.

Dijital ortamdaki tanmitimlar markali turizm trinlerine yonelmemi
saglar.

Turizm firmasinin web sayfasiin olmasi firmaya olan giivenimi arttirir
Dijital ortam paket seyahat satin almak i¢in avantajlarla doludur

Dijital tatil reklamlar1 yanilticidir

Dijital tatil reklamlar aldaticidir.

Dijital medya reklamlar1 tiim tatil paketleri arasinda karsilagtirma
yapmamt sagliyor.

Dijital tatil reklamlar1 ile diger mecralardaki tatil reklamlarim
kiyaslamak zordur

Dijital ortamlarin bana en uygun turizm iirliniinii se¢gmemde nasil
avantaj sagladiklarini kryaslarim

Dijital medyada reklami yapilan tatil paketinin fiyatlarini kiyaslarim.
Dijital medyada reklami yapilan tatil paketlerine iliskin 6deme
kolayliklarini kiyaslarim.

Dijital medya reklami yapilan turizm isletmelerinin marka
bilinirliklerini arastirarak kiyaslarim

Turizm igletmesinin web sayfasinin ziyaret¢i sayisini giiven arttirici bir
unsur olarak kiyaslarim

Dijital ortamda turizm isletmecisinin iiriine iligkin bilgilerine giivenirim
Dijital ortamda verilen giivenli tatil vaatlerini arastiririm.

Dijital medya reklamlart tatil satin alma kararimi hizlandirmaktadir
Aradigim triinii arama motorunda hemen bulmam satin alma kararimi
hizlandirir

Sosyal medya etkileyicilerinin tatil paketine iliskin goriislerine yer
veren firmay1 tercih ederim

15

16

13

15
13
13
14
16
14
13

15
9

15
15

15
15

15
15
11
8

14
13
14

15
16

16
16
15
15
16
16

15

KGO**
0,66
0,66
0,77
0,44

0,66
0,44
0,44
0,55
077
0,55
0,44

0,66
0

0,66
0,66

0,66
0,66

0,66
0,66
0,22
0,11
0,55
0,44
0,55

0,66
0,77

0,77
0,77
0,66
0,66
0,77
0,77

0,66

Yorum

kabul

kabul

kabul

kabul

kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul

kabul
red

kabul
kabul

kabul
kabul

kabul
kabul
red

red

kabul
kabul
kabul

kabul
kabul

kabul
kabul
kabul
kabul
kabul
kabul

kabul
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Tablo 5.49°un devam

34 Uriin aligverisini turizm firmasmin kendi web sayfasindan yapmayr 16 0,77 kabul
tercih ederim

35 Dijital ortamda turizm tirlinii hakkinda yorumlarin oldugu firmay1 tercih 14 0,55 kabul
ederim

36 Dijital ortamda turizm {iriinii hakkinda tavsiyelerin oldugu firmay1 tercih 16 0,77 kabul
ederim

37 Dijital ortamda tatil paketleriyle ilgili genis icerigi olan firmay1 tercih 17 0,88 kabul
ederim

38 Web sayfasinin kullanimi daha kolay olan firmay: tercih ederim 15 0,66 kabul

39 Dijital ortamlarda satis gorevlileri beni etkilemedigi igin 6zgiirce satin 14 0,55 kabul
alma karari veririm.

40 Dijital ortamda tatil satin almak risklidir 16 0,77 kabul

41 Dijital ortamlardan tatil satin almak giivenlidir 16 0,77 kabul

42 Dijital ortamdaki tatil reklamlari anlik satin almama neden olur 15 0,66 kabul

43 Dijital ortamdaki gekici tatil promosyonlari satin almama neden olur. 16 0,77 kabul

44 Dijital medyadaki tatil kampanyalari satin almama neden olur 16 0,77 kabul

45 Dijital medya reklamlari daha uzun tatil satin almamu tetiklemektedir 15 0,66 kabul

46 Dijital medyada turizm firmalariyla iletisime gegmek satin almami 17 0,88 kabul
kolaylastirir.

47 Turizm firmasmim web sayfasinin giincel igerige sahip olmasi satm 16 0,77 kabul
almamu tetikler

48 Dijital ortamda turizm firmas: ile interaktif iletisime ge¢mek satmm 14 0,55 kabul
almamu tetikler

49 Turizm Uriiniine iligskin gikayetlerimi dijital ortamda yapabiliyor olmak 15 0,66 kabul
beni satic1 karsisinda giiglii kilar.

50 Memnuniyetsizlik durumunda turizm isletmesini gikdyet edebildigim 15 0,66 kabul
icin dijital ortamlardan ¢ekinmeden tatil satin alirim.

51 Turizm firmalarinin ~ sosyal medya hesaplarinin  faal olmast 16 0,77 kabul
memnuniyetimi arttirir.

52 Dijital medyadan etkilenerek satin aldigim tatil iiriininden memnun 17 0,88 kabul
kalirsam dijital medyada ben de tavsiyede bulunurum.

53 Dijital medya reklamlarindaki turizm iriiniine iliskin vaatler yerine 15 0,66 kabul
getirilmemektedir.

54 Internet ve mobil araglar vasitasiyla karsilikli geri doniis imkanlari artt1 14 0,55 kabul

55 Satis sonrasi isletmelerin miisteriler ile iletimini devam etmesi 6nemlidir 14 0,55 kabul

4. Asama: Ol(;egin Olusturulmast:

KGO degerlerine gore reddedilen maddeler havuzdan ¢ikarilarak geriye kalan
tim maddeler tekrar numaralandirilmis ve Olgeklerde yerini almistir. Dijital
Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine Iliskin Tutum Olgegi

ise 49 maddeden olusmustur.
2. Adim Orneklemin Belirlenmesi

Dijital teknikleri kullanarak turistik {iriin satin alan bireyler belirlenerek,
orneklem olusturulmustur. Turistik {Uiriin satin almayan kisiler ¢alismaya dahil

edilmemistir. Bu nedenle 6rneklem biiylik 6l¢iide sinirlandirilmastir.
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3. Adim Orneklem Uzerinde On Testin Yapilmasi ve Verilerin

Kalitesinin Denetlenmesi

Orneklemde belirtilen sorularin 6ncelikle ana kiitleden daha kiigiik bir gruba
uygulanarak bir test yapilmasi gerekmektedir. Yapilacak olan testlerin uzmanlar
tarafindan en az 100 kisi {izerinde uygulanmasinin uygun olacagi
degerlendirilmektedir (Lytras vd., 2021; Rana vd., 2022; Zenker vd., 2021). Tiiketici
grubu icin 552 kisilik bir 6rnekleme ulasilmis, daha 6nce dijital teknikler ile turistik
iiriin almayan kisiler elendikten sonra 284 kisilik bir 6rneklem elde edilmistir. 284
kisilik grup igerisinde sorulara anlamsiz sekilde isaretleyenler SPSS programi
araciligiyla belirlenerek 220 adet formun degerlendirme i¢in uygun oldugu
goriilmiistiir. Elde edilen saymin analiz i¢in yeterli oldugu literatiire uygun olarak
belirlenmistir (Clark ve Watson, 2019; Eva vd., 2019; Hollebeek vd., 2019; Lu vd.,
2019).

4. Adim Olgegin Faktorel Bir Yapiya Ulastirilmasi

Bu adimda o6ncelikle korelasyon matrislerinin incelenmesi saglanacaktir.
SPSS programi araciligiyla korelasyon testi yapilarak ilisiksiz maddelerin ¢ikarilmasi
saglanmistir. Korelasyon test sonuglari Ek-1’de sunulmustur. Korelasyon testi
sonucunda ilisiksiz madde bulunmamaktadir. Bu kapsamda agimlayici faktor analizi
yapilarak Bartlett’in kiiresellik testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve faktor yiik
degerleri degerlendirilecektir. Bartlett’s Ki-kare degeri .05 veya daha diisiik bir degerde
olmasi, KMO degerinin 0,60 veya daha yiiksek bir deger almasi, faktor yiik
degerlerinin 0,50’nin iizerinde olmasi uygulanan analizin anlamli oldugunu

gostermektedir (Biiyiikdztiirk vd., 2012; Hair vd., 2014; islamoglu ve Alniagik, 2019).

Acenteler iizerinde uygulanan anket formu sonucunda elde edilen demografik
degiskenlere iliskin bilgiler tablo 5.50°de sunulmustur. Demografik degiskenler
incelendiginde anket formunu dolduran 88 kisinin (%40) kadin, 132 kisinin (%60)
erkek oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin kadinlara gore anket doldurma ve diisiincelerini
aciklama konusunda daha etkin oldugu ve bunun Tiirk toplumunun ata-erkil yapist ile
aciklanmas1 miimkiindiir. Anket formunu dolduranlarin yarisindan cogunun yasinin 41

yasin altinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore katilimcilar agirlikli olarak
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lisans ve lisanstistii mezunudur. Katilimeilar agirlikli olarak 6gretmendir. Demografik
degiskenlerin disinda kalan verilerinde dagilimini incelemek iizere normallik analizi

yapilacaktir.

Tablo 5.50: Demografik degiskenler

Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 88 40,00
Erkek 132 60,00
30 yas ve alt1 56 25,50
Yas 31-40 yas 81 36,70
41-50 yas 60 27,30
51 yag ve {istil 23 10,50
Lise ve daha az 26 11,80
Fgitim Durumu O_nlisans 35 15,90
Lisans 80 36,40
Lisanstuistii 79 35,90
Calismiyor 28 12,70
Emekli 16 7,30
Isci 5 2,30
Memur 28 12,70
Saglik caligant 5 2,30
Ogretmen 42 19,10
Meslegi Miihendis 8 3,60
Esnaf 9 4,10
Serbest meslek 11 5,00
Ozel sektor 35 15,90
Akademisyen 27 12,30
Ogrenci 5 2,30
Asker 1 0,50
4000 TL ve daha az 55 25,00
4001-6000 TL aras1 51 23,20
Gelir 6001-8000 TL aras1 48 21,80
8001-10000 TL arasi 39 17,70
10001ve {izeri 27 12,30

Bir¢ok veri analizi yontemi, verilerin normal dagilimdan veya en azindan
normal dagilima yeterince yakin bir dagilimdan orneklendigi varsayimina
dayanmaktadir  (Xiao, 2017). Ornegin, modelin normallik varsayiminin
karsilandigindan emin olmak i¢in verilere dogrusal bir model yerlestirdikten sonra
artiklarin normalligi siklikla test edilmektedir (Drezner vd., 2010). Boyle bir varsayim
cok onemlidir, ¢linkii ¢ogu durumda bir modelin bilinmeyen parametrelerini tahmin
etmek i¢cin kullanilmasi gereken yontemi belirleyemeye bu varsayim yardim
etmektedir (Justel vd., 1997). Ayrica analistlerin uygulayabilecegi test prosediirlerini
belirleme konusunda da normallik testi nemli bir parametredir (Tasdan ve Yeniay,

2014). Ornegin normal dagilmis bir popiilasyondan gelip gelmedigini belirlemek igin
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kullanilabilecek birkag test vardir. Bu teoriye dayali testler arasinda Kolmogorov—
Smirnov testi, Anderson—Darling testi, Cramer—von Mises testi, Shapiro—Wilk testi ve
Shapiro—Francia testi yer almaktadir. ilk {ic test ampirik kiimiilatif dagilima
dayanmaktadir (Cong vd., 2011). Shapiro—Francia testi (Royston, 1983) normalligi
test etmek icin Ozel olarak tasarlanmistir ve daha genel Shapiro-Wilk testinin bir
modifikasyonudur (Shapiro ve Wilk, 1965). Verilerin dagiliminin seklinden
yararlanan testler de vardir. Ornegin, yaygin olarak bulunan Jarque-Bera testi (Jarque
ve Bera, 1980), verilerin garpikligina ve basikligina dayanmaktadir. Resmi testlerin
sonuglarini tamamlamak igin, grafik yontemler de (kutu gizimleri ve Q-Q grafikleri
gibi) kullanilmistir ve son yillarda giderek daha fazla kullanilmaya baslanmistir
(Drezner vd., 2010). Bu kapsamda yapilan Normallik analizi sonuglar1 tablo 5.51°de

sunulmustur.

Tablo 5.51: Normallik analizi

Olcek ve Alt Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Olciimleri
Boyutlari Istatistik  Ser.Der. p Ort. Ortanca Basikhk Carpikhik
Dijital Tekniklerin
Tiiketiciler Turistik

Uriin Satin Alma 0,092 220 0,000 3,639 3,765 -0,505 0,815

Kararia Etkisi

Olgeklere iligkin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin

normal dagilimin gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014).

Acimlayici Faktor Analizi (AFA), 6lgeklerin ve dl¢iimlerin gelistirilmesinde,
iyilestirilmesinde, degerlendirilmesinde kullanilan &nemli bir aragtir (Cudeck ve
O’Dell, 1994). AFA, olgiilen degiskenler arasindaki paylasilan degiskenligi
tanimlamak ve Olciilebilir degiskenler araciligiyla potansiyel altta yatan gizli faktorleri
arastirmak icin yararli bir yontemdir. S6z konusu analiz verileri azaltmak ve
bilinmeyen iligski kaliplarin1 ortaya c¢ikarmak i¢in kullamishdir. Ayrica AFA,
uygulanacak modele yiiksek diizeyde bir esneklik vererek, aragtirmacilari altta yatan
yapilarin daha iyi dl¢limlerine yonlendirebilecek iggoriiler saglayabilir ve ardindan
analizden yapilan ¢ikarimlar etkileyebilmektedir (Luo vd., 2019). Yapilan agimlayict

faktor analizine iliskin degerler tablo 5.52°de sunulmustur.
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Tablo 5.52: A¢imlayici faktor analizi ve paralel analiz

PA Sonuglar
Faktor | Cronbach (Ncases: 220; Nvar: 17;
ifade Yiik Alfa (o) Ndataset:100; Percent: 95;
Degeri AVE Brian Oc)
(SPSS) CR Raw Means | Percently
Data
ihtiyacin Dogmasi
% of Variance: 37,576;Eigen-value: 6,902 6,902 1,518 1,608
) Dijital ortamdaki canli yayinlar tatile 0,788
1D2 ¢ikmaya ihtiya¢ duydugumu
hatirlatmaktadir.
Dijital ortamdaki gesitli videolart 0,790 | 0=0,879
D3 izledikge tatile ¢ikma ihtiyacim AVE= 0,558
artmaktadir. CR=0,914
D5 Dijital ortamdaki tatil goriintiilerini 0,656
goriince tatil yapmaya 6zenirim
ID6 Dijital ortamdaki reklamlar ilgimi ¢eker 0,602
; Dijital ortamdaki reklamlar tatile ¢ikma 0,867
D7 R
1stegimi artirir
Satin Alma Kararinin Verilmesi
% of Variance: 7,773; Eigen-value: 2,111 2,111 1,403 1,4670
SAKVS Dijital ortamda tlmzm iriinii ha}kkmdg 0,675 | o=0.822
yorumlarin oldugu firmayi tercih ederim il
Divital ortamda turizm Giriinii hakkind AVE= 0,554
SAKVe | NI orfamda turtzm urunu haganda 0,944 | CR=0,853
tavsiyelerin oldugu firmayi tercih ederim
SAKV7 D|J|_tal. ort_avmda tatil paketlerlyle |Ig|l_| 0,561
genis icerigi olan firmayi tercih ederim
Alternatiflerin Degerlendirilmesi
% of Variance: 9,552 Eigen-value: 1,466 1,466 L2zl 13747
Dijital medya reklamlari tiim tatil 0,608
AD1 paketleri arasinda karsilastirma yapmami
sagliyor.
Dijital ortamlarin bana en uygun turizm 0,739
AD3 iiriiniinii segmemde nasil avantaj _
< o= 0,848
sagladiklarini kiyaslarim _
- AVE= 0,501
Dijital medyada reklami yapilan tatil 0,809 _
AD4 . CR=10,893
paketinin fiyatlarini kiyaslarim.
Dijital medyada reklami yapilan tatil 0,657
AD5 paketlerine iliskin 6deme kolayliklarini
kiyaslarim.
Dijital medya reklami yapilan turizm 0,709
ADG6 isletmelerinin marka bilinirliklerini
aragtirarak kiyaslarim
Satin Almanin Gerc¢eklesmesi o= 0,855
. . - . AVE=0,555| 1,301 1,255 1,2995
% of Variance: 5,621; Eigen-value: 1,301 CR= 0,896
SAGL Dijital ortamdaki tatil reklamlar1 anlik 0,747
satin almama neden olur
SAG2 Dijital ortamdaki gekici tatil 0,783
promosyonlari satin almama neden olur.
SAG3 Dijital medyadaki tatil kampanyalari satin 0,741
almama neden olur
Dijital medya reklamlar1 daha uzun tatil
SAG4 satin almamu tetiklemektedir 0,707
Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)
Rotation Method: Direct Oblimin
KMO: 0,881;
Bartlett's sphericity test; (y2=2.037,156; df=136; p=,000)
Cronbach Alfa (@) = 0,906
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Yapilan analizin neticesinde KMO degerinin 0,881 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,906 oldugu s6z konusu degerin 0,60’1n iizerinde oldugu,
yakinsak gegerliligi 6lgen ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyiik
olmasi, birlesik giivenirligi (CR) 6lgen degerin 0,70’den biiylik olmasi nedeniyle
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Hair vd., 2014, 2017; Luo vd., 2019) gelistirilen Slgegin
uygun degerleri sagladig1 goriilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonuglar1 her ne kadar
istenilen degerleri saglamis olsa da maddelerin Olgek alt boyutlarina dagiliminin
rastgele dagiliminin test edilmesi gerektiginden paralel analiz ile kontrol edilmesi
gerekmektedir (Carpenter, 2018). Yapilan paralel analiz ile birlikte rastgele bir
dagilima rastlanilmamistir. Ancak rastgele Olgeklerin alt boyutlarina dagiliminin

kontrolii i¢in Kaiser-Guttman analizi de yapilmistir.

Horn (1965) tarafindan, 6zdeger (Eigen-value)> 1 olan faktor sayisi igin sik
kullanilan Kaiser-Guttman karar kuralina karsi paralel analiz yontemini 6nermistir.
Ozdeger>1 yontemi, analiz edilen korelasyon matrisinin popiilasyon korelasyon
matrisi oldugunu varsayar (Cho vd., 2009). Horn, faktor sayisinin belirlenmesinde
6zdeger>1 kuralinin uygulanmasinda 6rneklem korelasyon matrislerinin 6zdegerleri
tizerindeki ornekleme hatalarinin etkilerinin dikkate alinmasi gerektigini savunmustur
(Crawford vd., 2010). Bu nedenle Horn, 6rnek korelasyon matrisinin 6zdegerlerinin,
ayni sayida degiskenin rastgele veri korelasyon matrisinden elde edilenlerle ve faktor
sayisina karar verme kriteri olarak oOrneklem biiyiikliiglinden elde edilenlerle
karsilagtirilmasini 6nermistir (Weng ve Cheng, 2005). Yapilan paralel analiz sonuglari
yukarida sunulan tablo 5.52°nin en sag kdsesinde sunulmustur. Ayrica her ne kadar
elestirel yonti bulunsa da 6lgek maddelerinin dagilimi ig¢in Kaiser-Guttman karar
kuralina uygun olarakta 6l¢ek dagilimlari i¢in analiz yapilmistir. S6z konusu analiz

tablo 5.53’de sunulmustur.
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Tablo 5.53: Tek boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayis1  1.0zdeger 2. Ozdeger Toplam
Varyans
1htiyac1n Dogmast 5 3,390 0,687 60,494
Satin Alma Kararinin 3 2,213 0,470 61,352
Verilmesi
Atlternatl.ﬂ.erln _ 5 3172 0,610 54,517
Degerlendirilmesi
Satin Almanin 4 2,790 0,526 59,839
Gergeklesmesi

5-9. Adimlarin uygulanmasi

5,6, 7,8 ve 9. Adimlarin uygulanmasi siirecinde AFA analizinin uygulanmast

ve faktor yik degerlerinin olmasi gereken degerleri detaylari ile 6nemli Slgiide

aciklanmistir (Carpenter, 2018). Bu kapsamda Maximum Likelihood metodu ile

analizler yapilmis, faktor yiik degeri 0,50 olarak belirlenmis, dondiirme yontemi olarak

Direct Oblimin tercih edilmistir. Bu kapsamda Olgegin olusturulmas: siirecinde

dogrulayici faktor analizi 5 defa tekrarlanarak tablo 5.52°de agimlayici faktor analizi

ve paralel analiz olusturulmustur. Yapilan analizler sonucu silinen madde degerleri ve

nedenleri ise asagida tablo 5.54’de sunulmustur.

Tablo 5.54: Silinen ifadeler

Silinen ifadeler

giivenirim

ifade Aciklamalar

D1 Dijital ortamda sahsima 6zel yapilacak turizm reklamlari satin | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
alma ihtiyaci hissettirmektedir. silinmistir.

D4 Dijital ortamlar birkag giinliik daha liks turizm {riinlerini satin | Faktdr Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
alma ihtiyacimu tetikler. silinmigtir.

ASL Dijital medyadaki tatil reklamlar1 diriin hakkinda bilgilenmemi | Faktor Yiik Degeri 0.50°nin altinda oldugu i¢in
saglar silinmigtir.

AS?2 Dijital ortam turizm ftriinleri hakkinda detayl bilgiye ulasmamu | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu i¢in
saglar silinmistir.

AS3 Dijital ortamda tatil reklamlari gordiigiimde izlemeden kapatirim ]S:laﬁ;t;rl;llik Degeri 0.507nin altinda oldugu i¢in

AS4 Aragtirdigim tatilin dijital reklamini gérmek satin alma istegimi | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
arttirir silinmigtir.

ASS Dijital reklamlar tatil paketini daha prestijli algilamama neden | Faktor Yiik Degeri 0.50nin altinda oldugu i¢in
olmaktadir. silinmigtir.

AS6 Tatil paketlerine iliskin Dijital medya reklamlar1 yanilticidir. ;?ﬁ;rl;;;k Degeri 0.50"nin altinda oldugu igin

AS7 Dijital ortamdaki tanitimlar markali turizm iiriinlerine yonelmemi | Faktdr Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
saglar. silinmistir.

AS8 Turizm firmasinin web sayfasinin olmasi firmaya olan giivenimi | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
arttirir silinmistir.

AS9 Dijital ortam paket seyahat satin almak i¢in avantajlarla doludur ;?}:f;;ﬁk Degeri 0.50nin altinda oldugu i¢in

AD2 Dijital tatil reklamlar1 ile diger mecralardaki tatil reklamlarini | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
kiyaslamak zordur silinmistir.

AD7 Turizm isletmesinin web sayfasmin ziyaretgi sayisini giiven | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
arttirict bir unsur olarak kiyaslarim silinmistir.

ADS Dijital ortamda turizm isletmecisinin iiriine iliskin bilgilerine | Faktdr Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin

silinmistir.
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Tablo 5.54°nin Devam

AD9 Dijital ortamda verilen giivenli tatil vaatlerini arastiririm. ;ﬂ;ﬁ;;ﬁk Degeri 0.50"nin altinda oldugu i¢in
Dijital medya reklamlart tatil satin alma kararimi | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
SAKV1 e
hizlandirmaktadir silinmigtir.
SAKV?2 Aradigim {irinii arama motorunda hemen bulmam satin alma F_a!(tér'Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
kararimi hizlandirir silinmistir.
SAKV3 Sosyal medya etkileyicilerinin tatil paketine iliskin goriislerine yer | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
veren firmayi tercih ederim silinmistir.
SAKV4 Uriin aligverigini turizm firmasimin kendi web sayfasindan | Faktér Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
yapmay1 tercih ederim silinmistir.
SAKV8 | Web sayfasinin kullanimi daha kolay olan firmayi tercih ederim ;?:;tg;;:;k Degeri 0.50"nin altinda oldugu i¢in
SAKVO Dijital ortamlarda satig gorevlileri beni etkilemedigi i¢in 6zgiirce | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
satin alma karan veririm. silinmigtir.
SAKV10 | Dijital ortamlardan tatil satin almak giivenlidir. F.aktor.Y'u k Degeri 0.50nin altinda oldugu i¢in
silinmistir.
SAGS Dijital medyada turizm firmalariyla iletisime ge¢mek satin almamu | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
kolaylastirir. silinmistir.
SAG6 Turizm firmasinin web sayfasinin giincel igerige sahip olmasi satin | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
almamu tetikler. silinmigtir.
SAG7 Dijital ortamda turizm firmasi ile interaktif iletisime gegmek satin | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
almamu tetikler. silinmistir.
SAS1 Turizm triniine iliskin sikayetlerimi dijital ortamda yapabiliyor | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
olmak beni satic1 karsisinda giiclii kilar. silinmistir.
SAS? Memnuniyetsizlik durumunda turizm isletmesini  sikayet | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
edebildigim i¢in dijital ortamlardan ¢ekinmeden tatil satin alinm. | silinmistir.
SAS3 Turizm firmalarmin sosyal medya hesaplarimin faal olmasi | Faktor Yiik Degeri 0.50°nin altinda oldugu igin
memnuniyetimi arttirr. silinmistir.
SAS4 Dijital medyadan etkilenerek satin aldigim tatil triniinden | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
memnun kalirsam dijital medyada ben de tavsiyede bulunurum. silinmistir.
SASS Dijital medya reklamlarindaki turizm iriiniine iliskin vaatler | Faktor Yiik Degeri 0.50’nin altinda oldugu igin
yerine getirilmemektedir. silinmistir.
SAS6 Internet ve mobil araglar vasitastyla karstlikh geri doniis imkanlar1 | Faktor Yiik Degeri 0.50 nin altinda oldugu igin
arttl. silinmistir.
SAS? Satig sonrasi isletmelerin miigteriler ile iletimini devam etmesi | Faktor Y_iik Degeri 0.50’nin altinda oldugu i¢in
onemlidir. silinmigtir.

10. Adim Dogrulayici faktor Analizinin uygulanmasi

Dogrulayict faktér analizi (DFA), esas olarak araclarin psikometrik
degerlendirmesi ve yap:r dogrulamasi i¢in kullanilir, ancak ayni zamanda yontem
etkilerinin belirlenmesi i¢in de

kullanilmaktadir (Ké&éridinen vd., 2011). DFA, AFA’dan farklidir, ¢iinkii AFA,

ve faktdor degismezliginin degerlendirilmesi

degiskenler arasinda dnceden bir iliskilendirme varsayimi olmaksizin agiklayici faktor
modelini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. AFA, korelasyon veya kovaryans
matrislerinin yapisini arastirmak i¢in kullanilmaktadir (Ottem, 2003). AFA’nin dogas1
veriye dayanmaktadir. Verilerin kullanilmasi i¢in 6l¢egin faktor yapisina iliskin higbir
hipoteze ihtiyag yoktur. Bu hususta genis Olgiide elestirilmektedir (Kééridinen vd.,
2011). DFA, bir faktér modelinin veya faktorlerin yapisinin teorik olarak

anlasilmasindan elde edilen hipotezlere dayanmaktadir. Bu nedenle AFA’ya gore bariz
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tistlinliikleri bulunmaktadir (Hair vd., 2017). Tespit edilen yeni modelin DFA testi

yapilarak gorseli sekil 5.5°de sunulmustur.

Kullanilan 6l¢eklerinin uygunlugunu test etmek gayesi ile Dogrulayici Faktor
Analizi uygulanmis, analiz i¢in AMOS 24 programi kullanilmistir. Yapilmis olan
analizin neticesinde X?(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin anlamh diizey olan
0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin 0,90’1n iizerinde,
GFI degerinin 0,85’in iizerinde, NFI degerinin 0,90’1n iizerinde, SRMR degerinin
0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50’nin lstiinde, CR degerinin 0,70’in iizerinde
olmasi gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003; Biiyiikoztiirk vd., 2012; Hair vd.,
2014; Yaghoglu, 2017).
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CMIN=212,630; DF=111; CMIN/DF=1,916; RMSEA=,065; CFI=,948; GFI=,905

Sekil 5.5: Dogrulayic faktor analizi

Yapilan analizi iliskin uyum iyiligi degerleri tablo 5.55’de sunulmustur.
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Tablo 5.55: Uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
1.916 0.000 0.064 0.948 0.905 0.050 0.592 0.977

Yapilan analize iligkin 6l¢iim modeli ve faktor yiiklerini gosteren degerler
tablo 5.56’da sunulmustur. Yapilan 6l¢iim modeli sonucunda 0,50 faktor degeri altinda
madde bulunmamaktadir. Olgek 4 boyut altinda 17 soru olarak gelistirilmistir. Yapilan
analizler uygulanan grubun sorular1 anlama ve cevaplama yetenegi ile sinirli olup bu
nedenle yapilan analizleri daha biiytik bir 6rneklem iizerinde denenmesi ortaya ¢ikan
Olgegin simanmasi gerekmektedir (Friesner vd., 2021; M. Kang ve Johnson, 2011,
Whittaker ve Worthington, 2016; Wulani vd., 2014).

Tablo 5.56: Ol¢iim modeli

Bl B2 Ss t p CR AVE MSV MaxR(H)
Ol¢iim Modeli

D2 < [HTIYAC 0,789 1,000

D3 < [HTIYAC 0,747 0,949 0,081 11,672 <0,001

D5 < [HTIYAC 0,731 0,885 0,078 11,358 <0,001 0,879 0,596 0,343 0,906
iD6  <--- IHTIYAC 0,663 0,791 0,078 10,153 <0,001

iD7 < IHTIYAC 0,909 1,121 0,077 14,606 <0,001

SAKV5  <--- KARAR 0,761 1,000

SAKV6E <--- KARAR 0,835 1,174 0,106 11,026 <0,001 0,825 0,612 0,299 0,832
SAKV7  <--- KARAR 0,749 0,963 0,093 10,350 <0,001

AD1  <-- ALTERNATIF 0,633 1,000

AD3 < ALTERNATIF 0,741 0,955 0,107 8,894 <0,001

AD4  <-- ALTERNATIF 0,751 0,887 0,099 8,976 <0,001 0,856 0,545 0,343 0,862
AD5  <--- ALTERNATIF 0,775 0,933 0,102 9,183 <0,001
AD6  <--- ALTERNATIF 0,780 0,951 0,103 9,220 <0,001
SAGl1 <--- GERCEKLESME 0,730 1,000

SAG2 <--- GERCEKLESME 0,767 1,053 0,105 10,058 <0,001
SAG3 <--- GERCEKLESME 0,893 1,210 0,119 10,201 <0,001
SAG4 <--- GERCEKLESME 0,772 1,024 0,101 10,101 <0,001
B1: Standart Katsayilar, f2: Standart Olmayan Katsayilar

0,871 0,629 0,342 0,889

Bu kapsamda gelistirilen 6l¢ek 461 kisiden olusan yeni bir 6rneklem ile tekrar
edilmektedir. Test islemleri Carpenter (2018) tarafindan belirlenen 10 adimin sadece
ilgili maddeleri kullanilarak yapilacaktir/yapilmaktadir. S6z konusu 6rnekleme iliskin
demografik degerler tablo 5.57°de sunulmustur. Demografik degiskenler
incelendiginde anket formunu dolduran 477 kisinin (%44,90) kadin, 585 kisinin
(%55,10) erkek oldugu goriilmiistir. Anket formunu dolduranlarin yarisindan
cogunun yasinin 41 yasin altinda oldugu belirlenmistir. Egitim durumuna gore
katilimcilar agirlikli olarak lisans mezunudur. Arastirmaya katilanlarin biiyiik

cogunlugu 6zel sektdrde calismaktadir. Genele bakildiginda seyahat eden kisilerin
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gelirlerinin 10.000 TL’nin altinda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Demografik
degiskenler disinda acente sektoriinii ve dijital teknikler ile turistik iirlinlerin

pazarlanmasina iliskin 6nem arz eden konular tablo 5.58’de sunulmustur.

Tablo 5.57: Demografik degiskenler

Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadmn 477 44,90
Erkek 585 55,10
30 yas ve alt1 248 23,40
Yas 31-40 yas 337 31,70
41-50 yas 298 28,10
51 yas ve {istil 179 16,80
Lise ve daha az 202 19,00
Egitim Durumu (").nlisans 178 16,80
Lisans 414 39,00
Lisansiistii 268 25,20
Calismiyor 139 13,10
Emekli 104 9,80
Isci 103 9,70
Memur 166 15,60
Meslegi Ogretmen 124 11,70
Miihendis 33 3,10
Esnaf 101 9,50
Ozel sektor 212 20,00
Akademisyen 80 7,50
4000 TL ve daha az 293 27,60
4001-6000 TL aras1 253 23,80
Gelir 6001-8000 TL arast 213 20,10
8001-10000 TL aras1 157 14,80
10001ve tizeri 146 13,70

Tablo 5.58: Demografik degiskenler disinda diger 6nemli ifadeler

ifadeler Grup n %
1 kez 387 36,40
2 kez 205 19,30
Su ana kadar DT kullanarak kag kez tatil satin aldiniz? 3 kez 156 14,70
4 kez 85 8,00
5 kez ve daha fazla 229 21,60
.. . R Evet 293 27,60
Satin alma 6ncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim Hayir 769 72.40
.. . Evet 268 25,20
Satin alma dncesi reklamlar kafami karigtirdi Hayir 794 74.80
Satin alma Oncesi internet ortamina giivenemedim Evet 332 31,30
! 1na guv ! Hayir 730 68,70
.. . oo Evet 228 21,50
Satin alma 6ncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilagtim Hayir 834 7850
Evet 358 33,70
Satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim Hayir 704 66.30
. . Evet 92 8,70
Satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi Hayir 970 91,30
Evet 64 6,00
Satin alma sonrasi firmaya ulasamadim. Hayir 998 94,00

Parametrik analizler olan farklilik testleri (t-testi, ANOVA) ile AFA, DFA

gibi analizlerin uygulanabilmesi i¢in oncelikle normallik varsayiminin kanitlanmasi

223



gerekmektedir (Kédaridinen vd., 2011; Whittaker ve Worthington, 2016). Bu nedenle
oncelikle normallik analizi uygulanmis, elde edilen sonuglar tablo 5.59’da

sunulmustur.

Tablo 5.59: Normallik analizi

Kolmogorov-Smirnov Merkezi Egilim Ol¢iimleri
Olgek ve Alt Boyutlan Istatistik 3::' fj)(?zem Ort Medyan Basikhk Carpikhk

Dijital Tekniklerin Tiiketici Satin

Alma Karar Siirecine Eikisi 0,073 1062 0,000 3,510 3,588 -0,512 0,631

Olgeklere iliskin tablo incelendiginde Basiklik (Skewness) ve Carpiklik
(Kurtosis) degerlerinin +1,96 ile -1,96 arasinda bulunmasi nedeniyle 6rneklemin
normal dagilimin gosterdigi belirlenmistir (Hair vd., 2014). Ayrica olusturulan 6lgegin

ortalama ve medyanlar: tablolastirilarak tablo 5.60’ta sunulmustur.

Tablo 5.60: Madde ortalamalari

ifade N Ort. Medyan S.S.
ihtiyacin Dogmasi

Dijital ortamdaki canli yayinlar tatile ¢ikmaya ihtiya¢ duydugumu

D2 1062  3,3719 4,0000 1,11543
hatirlatmaktadir.
D3 Dijital ortamdaki cesitli videolar: izledikge tatile ¢ikma ihtiyacim 1062 35556 4,0000 112391
artmaktadir.
iDs gzl_élrtl?rli;rtamdakl tatil gortintiilerini goriince tatil yapmaya 1062 36412 4,0000 1,10534
D6 Dijital ortamdaki reklamlar ilgimi ¢eker 1062 3,2552 3,0000 1,09572
iD7 Dijital ortamdaki reklamlar tatile ¢ikma istegimi artirir 1062 3,4058 4,0000 1,10695
Alt Boyut Ortalamasi 3,4460 3,8000 1,1095
Satin Alma Kararimin Verilmesi
SAKVS Dl_]lj[al orta.mda turizm iirlinii hakkinda yorumlarin oldugu firmay: 1062 3,8992 4,0000 092927
tercih ederim
SAKV6 Dijital orta_mda tgrlzm urtinii  hakkinda tavsiyelerin oldugu 1062 3.8682 4,0000 001358
firmay1 tercih ederim
SAKV7 D1]1_ta1 orte}mda tatil paketleriyle ilgili genis igerigi olan firmay1 1062 3.8653 4,0000 0,88113
tercih ederim
Alt Boyut Ortalamasi 3,7697 3,9500 0,9584
Alternatiflerin Degerlendirilmesi
AD1 Dijital medyji reklamlari tiim tatil paketleri arasinda karsilagtirma 1062 37222 4,0000 0,08674
yapmami sagliyor.
AD3 Dijital .ort%mlarm bana en uygun turizm {riiniinii segmemde nasil 1062 37467 4,0000 0,88386
avantaj sagladiklarini kiyaslarim
AD4 Dijital medyada reklami yapilan tatil paketinin fiyatlarini 1062 38832 4,0000 0,93094
kiyaslarim.
AD5 Dijital medyada reklamu yapilan tatil paketlerine iliskin 6deme 1062 38173 4,0000 092741
kolayliklarini kiyaslarim.
AD6 Dp_ltgl ‘ met_lyg reklam1 yapilan turizm isletmelerinin marka 1062 38079 4,0000 0,93664
bilinirliklerini arastirarak kiyaslarim
Alt Boyut Ortalamasi 3,7955 4,0000 0,9331
Satin Almanin Gerceklesmesi
SAG1 Dijital ortamdaki tatil reklamlari anlik satin almama neden olur 1062 2,6667 3,0000 1,10094
SAG2 Dijital ortamdaki ¢ekici tatil promosyonlart satin almama neden 1062 31441 3,0000 1,06303

olur.

SAG3 Dijital medyadaki tatil kampanyalari satin almama neden olur 1062 3,2015 3,0000 1,04330
SAGA Dlj_ltal med){a reklamlar1 daha uzun tatil satin almami 1062 28202 3,0000 1,04230
tetiklemektedir

Alt Boyut Ortalamasi 2,9581 3,0000 1,0624
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Verilen cevaplarin ortalamalar1 yaklagik 3 degeri diizeyinde oldugu

belirlenmistir. Buradan hareketle hazirlanan 6lgegin katilimcilar tarafindan dijital

teknikler ile turistik iirlinlerin pazarlanmasinin énemsendigini gostermektedir.

Tablo 5.61: A¢imlayic faktor analizi ve paralel analiz

PA Sonuglar1
Faktor Cronbach (Ncases: 1062; Nvar: 17;
ifade Yiik Alfa (o) Ndataset:100; Percent: 95; Brian
Degeri AVE Oc)
(SPSS) CR Raw Means | Percently
Data
ihtiyacin Dogmasi
% of Variance: 35,586;Eigen-value: 6,491 6491 1223 1264
; Dijital ortamdaki canli yayinlar tatile ¢ikmaya
D2 ihtiya¢ duydugumu hatirlatmaktadir. 0,688
iD3 Dijital ortamdaki ¢esitli videolar1 izledikge 0750 a= 0,854
tatile ¢tkma ihtiyacim artmaktadir. ' AVE= 0,517
D5 Dijital ortamdaki tatil goriintiilerini goriince 0685 CR=0,897
tatil yapmaya 6zenirim '
iD6 Dijital ortamdaki reklamlar ilgimi ¢eker 0,556
D7 Dijital ortamdaki reklamlar tatile ¢ikma 0878
istegimi artirir ’
Satin Alma Kararimin Verilmesi
% of Variance: 5,374; Eigen-value: 2,147 2,147 1182 1206
SAKV5 Dijital ortamda tEIrIZm trtinii h{ikkmdg 0,772 o= 0,808
yorumlarin oldugu firmayi tercih ederim .
Dijital ortamda turizm {iriinii hakkinda AVE= 0,543
SAKV6 tavsiyelerin oldugu firmayi tercih ederim yhos8 R
SAKV7 Dl_] 1_ta:1! ortamda tatil pak_etlerlyl_e ilgili genis 0,546
icerigi olan firmay tercih ederim
Alternatiflerin Degerlendirilmesi
% of Variance: 9,923; Eigen-value: 1,340 1,466 1150 1178
Dijital medya reklamlar tiim tatil paketleri
ADL arasinda kargilagtirma yapmamui sagliyor. 0,573
Dijital ortamlarin bana en uygun turizm
AD3 iriiniinii segmemde nasil avantaj sagladiklarini 0,560
kiyaslarim a= 0,850
Dijital medyada reklami yapilan tatil paketinin AVE= 0,508
AD4 fiyatlarin1 kiyaslarim. 0,787 CR=0,894
Dijital medyada reklami yapilan tatil
AD5 paketlerine iligskin 6deme kolayliklarini 0,816
kiyaslarim.
Dijital medya reklami yapilan turizm
AD6 isletmelerinin marka bilinirliklerini arastirarak 0,782
kiyaslarim
Satin Almanin Gergceklesmesi
% of Variance: 4,637; Eigen-value: 1,171 1301 1121 1144
Dijital ortamdaki tatil reklamlar1 anlik satin
SAGI almama neden olur 0.677 B
———— a=0,811
SAG2 Dijital ortamdaki ¢ekici tatil promosyonlari 0741 AVE= 0500
satin almama neden olur. ’ A
— CR=0,871
SAG3 Dijital medyadaki tatil kampanyalar1 satin 0748
almama neden olur ’
Dijital medya reklamlar1 daha uzun tatil satin
SAG4 almamu tetiklemektedir 0,656
Extraction Method: Maximum Likelihood (ML)
Rotation Method: Direct Oblimin
KMO: 0,903;
Bartlett's sphericity test; (y2=8.226,661; df=136; p=,000)
Cronbach Alfa (a) = 0,896
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Orneklemin madde ortalamalar1 ve normal dagilimi sonucunda gelistirilen
Olcege tekrardan AFA analizi yapilmigtir. AFA analizi sonucunda olgek madde
dagiliminin diger analiz ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Rastlantisalligin test edilmesi
maksadiyla 6rnekleme paralel analiz uygulanmistir. Yapilan analizlere ait bulgular

tablo 5.61’de sunulmustur.

Yapilan analizin neticesinde KMO degerinin 0,903 (KMO>0,60) oldugu,
Bartlett’s kiireselllik testi sonucunun 0,000 (Bartlett’s<0,05) oldugu, Cronbach Alfa
giivenirlik katsayisinin 0,896 oldugu s6z konusu degerin 0,60’1n iizerinde oldugu,
yakinsak gecerliligi 6l¢en ortalama agiklanan varyans (AVE) degerinin 0,50 biiyilik
olmasi, birlesik giivenirligi (CR) dlgen degerin 0,70°den biiyiik olmasi nedeniyle
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Hair vd., 2014, 2017; Luo vd., 2019) gelistirilen 6lgegin
uygun degerleri tekrardan sagladig goriilmiistiir. Ancak yapilan analiz sonuglart her
ne kadar istenilen degerleri saglamis olsa da maddelerin Slgek alt boyutlarina
dagiliminin rastgele dagiliminin tekrardan test edilmesi i¢in ayrica Kaiser-Guttman
Kuralina uygun olarakta 6l¢ek dagilimlari i¢in analiz yapilmistir. S6z konusu analiz
sonucu da hazirlanan Glgegin dogru alt boyutlarda dagildigini gostermekte olup

degerler tablo 5.62°de sunulmustur.

Tablo 5.62: Tek Boyutluluk analizi (Kaiser-Gutman Criteria)

Faktorler ifade Sayis1  1.0zdeger  2.0zdeger Toplam Varyans
ihtiyacm Dogmasi 5 3,169 0,665 54,602
Satin Alma Ka¥ar1nln 3 2,169 0,489 50,045
Verilmesi
Alternatiflerin - 5 3,129 0,626 53,466
Degerlendirilmesi
Satin Almanin 4 2 554 0,629 52,083
Gergeklesmesi

Yapilan AFA analizi sonucunda degerler istenilen nitelikleri saglamistir.
Ancak DFA’nin AFA’ya gore bariz istiinliikleri bulunmasi sebebiyle 6l¢ege DFA testi

uygulanmistir (Hair vd., 2017). Yapilan analizin gorseli sekil 5.6’da sunulmustur.
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Sekil 5.6: Dogrulayici faktor analizi

Yapilmis olan analizin neticesinde X?(df) degerinin 5’in altinda, p degerinin
anlamli diizey olan 0,05’in altinda, RMSEA degerinin 0,08’in altinda, CFI degerinin
0,90’1n tizerinde, GFI degerinin 0,85’in iizerinde, NFI degerinin 0,90’1n iizerinde,
SRMR degerinin 0,08’in altinda, AVE degerinin 0,50 nin iistiinde, CR degerinin
0,70’in iizerinde olmas1 gerekmektedir (Schermelleh-Engel vd., 2003; Biiylikoztiirk
vd., 2012; Hair vd., 2014; Yashoglu, 2017). Yapilan analizi iliskin uyum 1yiligi
degerleri tablo 5.63’de sunulmustur.

Tablo 5.63: Uyum iyiligi degerleri

X2(df) p RMSEA CFI GFI SRMR AVE CR
4.767 0.000 0.060 0.949 0.943 0.049 0.550 0.973
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Orneklem sayisinin artmasi ile birlikte baz1 degerler azalmis baz1 degerler ise
yiikkselmistir ancak elde edilen biitiin sonuglar sinir degerlerin igerisinde yer

almaktadir.

Tablo 5.64: Ol¢iim modeli

p1 p2 Ss t p CR AVE MSV MaxR(H)
Ol¢iim Modeli
D2 <--- IHTIYAC 0,756 1,000
D3 <-- [HTIYAC 0,779 1,039 0,043 24,103 <0,001
D5 < [HTIYAC 0,735 0,964 0,043 22,604 <0,001 0,855 0,542 0,341 0,862
iD6  <--- IHTIYAC 0,622 0,809 0,042 19,466 <0,001
D7 <--- IHTIYAC 0,779 1,024 0,042 24,609 <0,001
SAKV5  <--- KARAR 0,763 1,000
SAKV6E <--- KARAR 0,822 1,059 0,045 23,728 <0,001 0,812 0,590 0,411 0,819
SAKV7 <--- KARAR 0,716 0,890 0,041 21,631 <0,001

AD1 <--- ALTERNATIF 0,648 1,000

AD3 < ALTERNATIF 0,676 0,935 0,050 18,630 <0,001

AD4 < ALTERNATIF 0,784 1,142 0,055 20,884 <0,001 0,852 0,536 0,411 0,859
AD5 <--- ALTERNATIF 0,770 1,118 0,054 20,613 <0,001

AD6 <--- ALTERNATIF 0,771 1,130 0,055 20,630 <0,001

SAGl <--- GERCEKLESME 0,657 1,000

SAG2 <--- GERCEKLESME 0,760 1,117 0,061 18,222 <0,001

SAG3 <--- GERCEKLESME 0,840 1,212 0,065 18,655 <0,001

SAG4 <--- GERCEKLESME 0,682 0,982 0,057 17,193 <0,001

0,826 0,545 0,305 0,844

Yapilan Ol¢giim modeli sonucunda 0,50 faktor degeri altinda madde

bulunmamaktadir. Olgek 4 boyut altinda 17 soru olarak tekrardan test edilmistir.

Arastirma sonuglari, verileri toplamak i¢in kullanilan 6nlemlerden daha
gecerli degildir. Bu nedenle, anlamli deneysel arastirma i¢in gegerli 6l¢tim kesinlikle
gereklidir. Yine de ¢ok sayida yaymlanmis ve sunulan arastirmalarda 6l¢limiin kalitesi
bilinmemektedir. Cogu zaman, giivenilirligin 6tesinde ¢ok az bilgi rapor edilmektedir.
Ancak giivenilirlik, 6l¢iim gecerliligi i¢in yeterli degildir ve baz1 6l¢lim karmasalari
giivenilirligi bile sigirebilir (Shevlin vd., 2000). Bu tiir sorunlar, agiklayic1 faktor
analizi (EFA) ile tespit edilemez ve EFA genellikle dogrulayict faktdr analizinin
(DFA) daha 1iyi bir istatistiksel karar olacagi durumlarda rapor edilebilmektedir
(Cudeck ve O’Dell, 1994; Luo vd., 2019; Ottem, 2003; Weng ve Cheng, 2005).
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Ideal olarak, bir &lgek gelistirme tiim arastirma ydntem ve hatalarin
incelemelidir. Olgek gelistirilirken iyi diisiiniilmiis bir kavramsal tanimla tutarl,
istikrarli bir faktor yapisi olusturacak, ¢ogaltilacak, 6rnekler ve uygulamalar arasinda
degismez olan bir 6lgek gelistirilmelidir (Cuhadar vd., 2021; Deng vd., 2008; M. S.
Kang vd., 2017; Lai ve Li, 2005). Bu kapsamda iki 6rneklemi de kapsayacak sekilde

degismezlik analizi yapilmistir. Analiz neticeleri tablo 5.65’de sunulmustur.

Tablo 5.65: Degismezlik analizi

p_
Model 7 df  y2df RMR SRMR CFI RMSEA Ay2  Adf ACFI V?(')‘:e
Ay?
Grupl 21263 111 10916 0051 0,058 0,948 0,065 - - -
Grup2 529106 111 4,767 0,050 0,049 0,949 0,060 - - -
Model1: ~741736 222 3341 0051 005 0949 0043 - -
Configural
Model 2:
Weak 750,177 235 3231 0056 0053 0948 0042 17441 13 0,000 0,180
(Metric)
Model 3:
Scalar 777492 245 3173 0070 0082 0947 0041 18315 10 0,002 0,050
Model 4:
Strong 879681 264 3332 0074 0073 0939 0043 102189 19 0008 0000
Model 5:
Partial 745664 223 3344 0053 0049 0948 0043 134,017 41 0,009 0,000
(AD4-a8)

Ay%: y? change (3% ¥?n-1]); Adf: df change (|dfn-dfn-1]); Ay?/df: y?/df change (|0 dfn -| ¥?n-1/ dfn-1); ACFI:
CFI change (|CFln- CFln-1)); ACFI<0,01**; p-value for Ay?: ¥ significance value of change (p<0,05*)

Yapilan analiz sonucunda her iki 6rneklem arasinda ACFI degerinin 0,01’in
altinda (Cheung ve Rensvold, 2002) olmasi nedeniyle gelistirilen 6lgegin degismezlik
ozelligine sahip oldugu ve genis kitlelerin kullanimina uygun oldugunu sdylemek
mimkiindiir (Byrne, 2016). Degismezlik analizine iliskin path diyagrami de

sunulmustur.
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Sekil 5.7: Degismezlik analizine iliskin path diyagram

Dijital Tekniklerin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisine iliskin
Olcek dort faktorlii olup; faktorler altinda toplanan tiim maddelerin aldigi faktor yiik
degerleri 0.50 degerinin iizerinde olmasi sebebiyle hazirlanan 6lgegin uygun nitelikte

oldugu sdylenebilir (Hair vd., 2014). Bu faktorlere iliskin ayrintilar su sekildedir:

Birinci faktor olan Ihtiyacin Dogmasi bes maddeden olusmaktadir.

Maddelerin faktor yiik degerleri 0.66-0.91 degerleri arasinda deger almaktadir.

Ikinci faktor olan Satin Alma Kararinin Verilmesi iic maddeden

olusmaktadir. Maddelerin faktor ylik degerleri 0.75-0.83 degerleri arasinda deger

almaktadir.

Ugiincii  faktér olan Alternatiflerin Degerlendirilmesi bes maddeden

olusmaktadir. Maddelerin faktér ylik degerleri 0.63-0.78 degerleri arasinda deger

almaktadir.
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Dordinct faktor olan Satin Almanin  Gerceklesmesi dort maddeden

olusmaktadir. Maddelerin faktor yiik degerleri 0.74-0.89 degerleri arasinda deger

almaktadir.

Hazirlanan dlgekte ters kodlanmasi gereken madde yoktur. Olgek kullanimi
konusunda ortalamalar iizerinden maddeler degerlendirilecek olup; toplam puan

tizerinden degerlendirme yapilmayacaktir. S6z konusu dlecek EK 1’in devaminda

verilmektedir.
5.3.2. Hipotez Testleri (ikinci Olcek-DTTSKSRTO)

Dijital tekniklerin satin alma karar1 iizerindeki etkisinde; turistlerin
ihtiyaglarin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve satin
almanin gergeklestirilmesine iligkin tutumlarinin demografik degiskenler yaninda,
satin alma oOncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasindaki bazi ifadelere
gore grup ortalamalar1 arasinda farkliligin olup-olmadigina iliskin gelistirilen

hipotezlerin test istatistikleri asagida verilmektedir. Kabul ve Red edilen hipotezlerin

tamamu bir tablo halinde EK 2’nin devaminda sunulmaktadir.

Orneklem evreni 477 kisi kadin (%44,90), 585 kisi erkek (%55,10) olmak

tizere toplam 1062 kisiden olugsmaktadir.

Orneklem iizerinden t-testi ve ANOVA vyapilmadan o6nce orneklemin
homojen olarak dagildigina iliskin Levene testi sonuglar1 kontrol edilmistir. Levene
testlerinin biitiin boyutlar i¢in p>0,05 oldugu, bu nedenle 6rneklemin homojen olarak

dagildig1 belirlenmistir (Islamoglu ve Almagik, 2019).

Cinsiyete gore hipotez testleri

Tablo 5.66: Cinsiyete gore t-testi analizi

Cinsiyet Grup N X Ss t p
TR TR A R T
HTIY A Ehek 58 3a6s  os S8 000
ALTERNATIF E?S;E ‘5‘;2 g%g 8;3; 0,799 0,424
I B R
GERCEKLESME Ié:f;ﬁ ggg 3:322 8:222 0,945 0,345
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Tablo 5.66’da sunulan sonuglara gore, tiiketicilerin verdigi cevaplarin
cinsiyete gore p degerinin sadece ihtiyacin dogmasi degiskeni i¢in 0,05’den kiigiik
olmasi (p<0,05) sebebiyle arasinda anlamli farkliligin oldugu belirlenmistir (Hair vd.,
2014). Bu nedenle Hia hipotezi kabul edilmis, Hi, Hi, Hic ve Hig hipotezleri
reddedilmistir. Tiketiciler arasinda erkeklerin is hayatinda daha fazla yer almasi,
yogun bir tempoda ¢aligsmasi ve tatil konusunda sinirli izin imkanlar1 olmasi sebebiyle

boyle bir sonucun ortaya ¢iktig diisiintilmektedir.

Yasa gore ANOVA Analizi
Tablo 5.67: Yasa gore ANOVA analizi

Olcek Yas N X Ss F p Fark
30 Yas ve Alta 248 3,650 0,631
. L 31-40 Yas Arasinda 337 3,474 0,607 1>2
TR 41-50 Yas Arasinda 208 3434 o031 067 000 s
51 Yas ve Ustii 179 3,513 0,584
30 Yas ve Alta 248 3,630 0,861
s 31-40 Yas Arasinda 337 3,389 0,887 1>2
HTIYAC 41-50 Yas Arasmda 208 3352 0913 > 001 s
51 Yas ve Ustii 179 3,455 0,816
30 Yas ve Alt1 248 3,881 0,754
. 31-40 Yas Arasinda 337 3,804 0,721
ALTEEATIF 41-50 Yas Arasinda 298 3,750 0,751 1,895%ga20
51 Yas ve Ustii 179 3,737 0,715
30 Yas ve Alt1 248 4,011 0,813
31-40 Yas Arasinda 337 3,864 0,758 1>3
KARAR 41-50 Yas Arasinda 208 3831 0776 oor 0M gy
51 Yas ve Ustii 179 3,797 0,716
30 Yas ve Alta 248 3,114 0,849 1>2
31-40 Yas Arasinda 337 2,875 0,822 1>3
GERGEKLESME 4150 Yas Arasinda 208 2843 0863 293 000 o
51 Yas ve Ustii 179 3,001 0,825 3>4

Tablo 5.67 incelendiginde sunulan sonuglara gore, tiiketicilerin yasa gore
p<0,05’den kiiciik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin oldugu, s6z konusu
farkliligin genel anlamda satin almanin gergeklesmesi boyutu iizerinde de etkili oldugu
belirlenmistir. Buradan hareket ile Hz, Hoa, Hoc Ve Hog hipotezleri kabul edilmis, Hop
hipotezi reddedilmistir. Degiskenler arasinda farkliligin tespiti igin post-hoc
testlerinden Tukey testi veri setine uygulanmistir. Tukey testi neticesine gore yas1 daha

kiiglik olan tiiketiciler dijital tekniklerin tatil ihtivacimin ortaya cikmasinda, karar

asamasinda ve satin almanin gerceklestirilmesindeki etkisine iliskin goriisleri diger

gruplara gore daha olumludur. Yasanan bu anlamli farkliligin Tukey testi neticelerine

gore 30 yas ve alt1 ile diger gruplar arasinda olusturmaktadir. Yas1 kiiciik olan
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tiiketicilerin dijital teknolojilere daha yatkin olmasi sonucunda bdyle bir sonucun

ortaya ciktig1 diistiniilmektedir.

Egitime gore ANOVA analizi
Tablo 5.68: Egitime gore ANOVA analizi

Olgek Egitim N X Ss F p Fark
Lise ve daha az 202 3,371 0,637 152
N - Onlisans 178 3,538 0,666
TUKETICI Lisans 414 3,516 0,586 4,926 002 izj
Lisansiistii 268 3,587 0,614
Lise ve daha az 202 3,298 0,854
— Onlisans 178 3,475 0,925
IHTIYAC Lisans a4 3444 ogsg 0> 029 1>4
Lisanstuistii 268 3,541 0,900
Lise ve daha az 202 3,627 0,758
. Onlisans 178 3,751 0,774 1>3
_ Lisans a4 3837 o0eos 67t 001 1>4
Lisanstistii 268 3,888 0,740
Lise ve daha az 202 3,662 0,786 1>2
Onlisans 178 3,865 0,813 1>3
KARAH Lisans 414 3,879 0,764 9,767 000 1>4
Lisanstistii 268 4,046 0,706 3>4
Lise ve daha az 202 2,926 0,883
Onlisans 178 3,107 0,884
GERCEREESVE Lisans a4 2933 o0gog 2206 086
Lisansiistii 268 2,923 0,850

Tablo 5.68 incelendiginde agirlikli olarak lise ve daha az diizeyde egitim
alanlarin diger gruplar arasindaki farkliligi gosteren p degerinin <0,05’den kiigiik
olmast sebebi ile satin almanin ger¢eklesmesi boyutu hari¢ biitiin boyutlarda anlaml
bir farkliligin oldugu belirlenmistir. Ortaya ¢ikan sonuca gore Hs, Hza, Hap ve Hac
hipotezleri kabul edilmis, Hsq hipotezi reddedilmistir. Tukey testi neticesine gore

egitim seviyesi yiiksek olan tliketiciler dijital tekniklerin tatil ihtivacinin ortaya

cikmasinda, alternatiflerin degerlendirilme asamasinda, karar asamasinda ve

satin almanin gerceklestirilmesindeki etkisine iliskin goriisleri diger gruplara gore

daha olumludur. Ozellikle lise ve daha az diizeyde egitim alanlarin dzellikle daha
diisiik oranli cevap vermelerinin ana sebebini gelirleri ile iligskilendirmek miimkiindiir.
Egitim diizeyi arttikca tiiketicilerin daha fazla iicret almas1 hayatin dogal akisina uygun
olarak beklenmektedir. Bu nedenle egitim diizeyi arttikca, gelirin artacagi ve alim

giicliniin de artacag: diisiiniilmektedir.
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Meslege gore ANOVA analizi
Tablo 5.69: Meslege gore ANOVA analizi

Olcek Meslek N X Ss F p Fark
Calismiyor 139 3,410 0,640
Emekli 104 3,476 0,562
Isci 103 3,434 0,601
) N Memur 166 3,429 0,655 155
TUKETICI Ogretmen 124 3,659 0,620 2,921 ,003 455
Miihendis 33 3,430 0,642
Esnaf 101 3,494 0,665
Ozel sektor 212 3,565 0,596
Akademisyen 80 3,669 0,536
Calismiyor 139 3,472 0,842
Emekli 104 3,433 0,747
Isci 103 3,324 0,864
Memur 166 3,301 0,941
HTIYAC O gretmen 124 3,550 0,949 1,515 ,148
Miihendis 33 3,333 1,067
Esnaf 101 3,483 0,877

Ozel sektor 212 3,487 0,868
Akademisyen 80 3,605 0,840

Calismiyor 139 3,646 0,822
Emekli 104 3,675 0,751
isci 103 3645 0,765 1>5
. Memur 166 3757 0,771 ;Zg
ALTERNATIF Ogretmen 124 4,034 0,600 4,430 ,000 355
Miihendis 33 3,824 0,570 455
) Esnaf 101 3,725 0,800 557
Ozel sektor 212 3,879 0,683
Akademisyen 80 3,973 0,639
Calismiyor 139 3,715 0,847
Emekli 104 3,734 0,736
isci 103 3,744 0,797
‘Memur 166 3857 0,779 i;g
KARAR Ogretmen 124 4,032 0,756 4,048 ,000 259
Miihendis 33 3,980 0,640 359
Esnaf 101 3,855 0,828
Ozel sektor 212 3,926 0,747
Akademisyen 80 4,179 0,554
Calismiyor 139 2,811 0,794
Emekli 104 3,089 0,824
isci 103 3,075 0,845
Memur 166 2,858 0,803
GERCEKLESME C)gretmen 124 3,048 0,912 2,207 ,025 2>6
Miihendis 33 2,644 0,848
Esnaf 101 2,948 0,938
Ozel sektor 212 3,001 0,838

Akademisyen 80 2,988 0,818

Tablo 5.69 incelendiginde p degerinin <0,05’den kiigiik olmas1 sebebi ile
tiiketiciler arasinda meslege gore ihtiyacin dogmasi boyutu disinda biitiin boyutlarda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu nedenle Ha, Hap, Hac Ve Haq hipotezleri kabul

edilmis, Haa hipotezi reddedilmistir. Tukey testi neticesine gore meslegi 6gretmen,
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akademisyen ve esnaf olan tiiketiciler dijital tekniklerin alternatiflerin

degerlendirilme asamasinda ve karar asamasinda, emekli olanlarin ise kararin

gerceklesmesi _asamasindaki etkisine iliskin goriisleri diger gruplara gore daha

olumludur. Ortaya ¢ikan sonuca gore dgretmenlerin en yiiksek cevap ortalamasina
sahip oldugu goriilmektedir. Ozellikle dgretmenlik mesleginde uzun tatillerin

yapilabilmesi nedeniyle bu sonucun ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir.

Gelire gore ANOVA analizi

Tablo 5.70: Gelire gore ANOVA analizi

Olcek Gelir N X Ss F p Fark

4000 TL ve daha az 293 3,502 0,628
4001-6000 TL aras1 253 3,482 0,650

TUKETICI 6001-8000 TL arasi 213 3,552 0,593 0,442 778
8001-10000 TL aras1 157 3,498 0,559
10001 ve tizeri 146 3,529 0,656
4000 TL ve daha az 293 3,479 0,829
4001-6000 TL aras1 253 3,350 0,921

IHTIYAC 6001-8000 TL arasi 213 3,494 0,843 1,134 339
8001-10000 TL aras1 157 3,428 0,933
10001 ve tizeri 146 3,495 0,915
4000 TL ve daha az 293 3,777 0,768
4001-6000 TL aras1 253 3,782 0,753

ALTERNATIF  6001-8000 TL aras: 213 3,830 0,676 0,255 ,907
8001-10000 TL arast1 157 3,822 0,648
10001 ve lizeri 146 3,777 0,826
4000 TL ve daha az 293 3,768 0,868
4001-6000 TL aras1 253 3,870 0,755

KARAR 6001-8000 TL arast 213 3,936 0,666 2,907 ,021 1>4
8001-10000 TL aras1 157 4006 0,696
10001ve Uzeri 146 3,888 0,798

4000 TL ve daha az 293 2,985 0,816

4001-6000 TL aras1 253 2979 0,895
GERCEKLESME 6001-8000 TL aras1 213 2,991 0,879 1,658 ,158

8001-10000 TL aras1 157 2,798 0,762

10001 ve iizeri 146 2,991 0,860

Tablo 5.70 incelendiginde Satin Alma Kararinin Verilmesi bazinda
p<0,05’den kiiciik olmas1 sebebiyle anlamli bir farkliligin oldugu belirlenmistir.
Buradan hareket ile Hsc hipotezi kabul edilmis, Hs, Hsa, Hsp ve Hsqg hipotezleri
reddedilmistir. Tukey testi neticesine gore geliri 8001-10000 TL aras1 olan tiiketiciler

dijital tekniklerin karar asamasindaki etkisine iliskin goriisleri diger gruplara gore

daha olumludur. Yasanan bu anlamli farkliligin 4.000 TL ve daha az geliri olan ile

8.001-10.000 TL arasinda geliri olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Geliri az olan
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katilimcilarin karar agsamasinda daha diisiik cevap vermesinin ana nedenini turistik

faaliyet i¢in ayirdiklar iicretin az olmasindan kaynaklanmaktadir.

Dijital tekniklerin kullamim sayisina gore ANOVA testi
Tablo 5.71: Dijital tekniklerin kullanim sayisina gore ANOVA testi

Su ana kadar DT
Olgek kullanarak kag kez N b Ss F p Fark
tatil satin aldimz?

1 kez 387 3,316 0,650 1>2
2 kez 205 3,498 0,574 1>3
TUKETICI 3 kez 156 3,654 0,506 19,924 000 1>4
4 kez 85 3,590 0,554 1>5
5 kez ve daha fazla 229 3,721 0,606 2>5

1 kez 387 3,201 0,931
2 kez 205 3454 0,830 fz
1HT1YAC 3 kez 156 3,636 0,743 14,268 ,000 1;2
4 kez 85 3,591 0,714 1>5

5 kez ve daha fazla 229 3,671 0,888

1 kez 387 3,628 0,764
. 2 kez 205 3772 0,733 izg
ALTERNATIF 3 kez 156 3,969 0,563 13,113 ,000 255
4 kez 85 3,708 0,762 455

5 kez ve daha fazla 229 4,014 0,716
1 kez 387 3,693 0,794 1>2
2 kez 205 3,880 0,787 1>3
KARAR 3 kez 156 4,000 0,743 12,970 ,000 1>5
4 Kkez 85 3,824 0,748 2>5
5 kez ve daha fazla 229 4,124 0,664 4>5

1 kez 387 2,787 0,877
2 kez 205 2924 0,762 izi
GERCEKLESME 3 kez 156 3,024 0,790 9,356 ,000 1>5
4 kez 85 3,268 0,767 254

5 kez ve daha fazla 229 3,117 0,878

Tablo 5.71 incelendiginde dijital tekniklerin kullanim sayis1 bakimindan 1
kez kullanan ile diger gruplar arasinda p<0,05’den kii¢iik olmas1 nedeni ile anlamli bir
farkliligin oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuca gore He, Hea, Heb, Hec Ve Hed
hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Tukey testi neticesine gore 5 kez ve daha fazla

kullananlarda dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi

asamasinda, karar verme asamasinda ve satin almanin gerceklesmesi asamasinda

etkisine iliskin goriisleri diger gruplara gore daha olumludur. Tukey testine gore
yasanan bu anlaml farkliligin dijital teknikleri bir kez kullananlar ile diger gruplar
arasinda oldugu goriilmektedir. Yasanan farkliligin sebebini dijital teknikler
kullanildik¢a sisteme olan gilivenin ve tercihin degismesi olarak belirtmek

mumkindiir.
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Tablo 5.72 incelendiginde satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulasmakta
zorlandim ifadesine gore t-testi incelendiginde Alternatiflerin Degerlendirilmesi
boyutunun p<0,05’den kiiclik olmasi sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu
belirlenmistir. Bu nedenle H7p hipotezi kabul edilmis, Hz, H7a, H7c ve Hzq hipotezleri
reddedilmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketicilerin dijital teknikler sayesinde yeterli
bilgiye ulastigini ve bu sayede karar verme konusunda herhangi bir sorunla
karsilasmadigini sdylemek miimkiindiir. Ancak dijital teknikler sayesinde alternatif

sayisinin artmasi tiiketicilerin tercih konusunda zorlanmasina neden olmaktadir.

“Satin alma oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim” ifadesine gore t-
testi

Tablo 5.72: Satin alma oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim ifadesine gore
t-testi

Satin alma dncesi yeterli bilgiye

ulagmakta zorlandim N X Ss t P
B B I o am
I T
ALTERNATIF g;’;tr igg g;;‘; 8:;;8 2,227 0,026
KARAR hew 760 s om0 054 058
GERCEKLESME :;’yeltr ;23 g:ggg 8:2‘112 0524 0601

“Satin alma 6ncesi reklamlar kafam karistird1” ifadesine gore t-testi

Tablo 5.73: Satin alma 6ncesi reklamlar kafan karistirdi ifadesine gore t-testi

Satin alma Oncesi reklamlar kafam _

karigtirdi N X S t P
TUKETICI 5;’;; 582 gggg 8:28? 2,291 0,022
IS - B R R
ALTERNATIF }E;’;tr %32 g:gii 8;21 -3,446 0,001
VR T T
GERCEKLESME 5;’;; ggi Sg;g ggig 1,499 0,134

Tablo 5.73 incelendiginde satin alma Oncesi reklamlar kafami karistirdi

ifadesine gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik olmasi sebebiyle
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anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hg, Hs, Ve Hsc hipotezi kabul
edilmis, Hsn Ve Hgqg hipotezleri reddedilmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketicilerin
reklamlar nedeniyle kafasinin karigsmadigr bu nedenle genel olarak hayir cevabini
verdigi gorilmektedir. Elde edilen sonucun dijital tekniklerin tiiketicilerin kafasini

karistirmaktan ziyade dogru tercih yapmalarindaki yararini gosterir niteliktedir.

“Satin alma oncesi internet ortamina giivenemedim” ifadesine gore t-
testi

Tablo 5.74: Satin alma 6ncesi internet ortamina giivenemedim ifadesine gore t-
testi

Satin alma Oncesi internet ortamina -

giivenemedim. N X Ss t p
TUKETICI IE;’;; 33(2) ggég 8:2?8 -3,224 0,001
e B4 B IR S Lo o
ALTERNATIF IE;’;‘; 3 g;gg 8;?? 1,824 0,068
KARAR Hope 70 g1  oms 2% 0o
GERCEKLESME Ii’;tr 33(2) ggfg 8:332 -3,123 0,002

Tablo 5.74 incelendiginde satin alma oncesi internet ortamina giivenemedim
ifadesine gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiglik olmasi sebebiyle
anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Ho, Hoa, Hoc Ve Haog hipotezi
kabul edilmis, Hop hipotezi reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug¢ genellikle tiiketicilerin
internet ortamina giivendigini  ve tercihlerini dijital teknikler {izerinden
gergeklestirdigini géstermektedir. Bu nedenle alternatiflerin degerlendirilmesi disinda
biitiin gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ancak internet
tizerinden sahte sitelerin agilmasi ve bazi tiiketicilerin dolandirilmasi gibi olaylar
tiiketicileri internet ortamindan uzaklastirmakta ve giivenlerini sarsmaktadir. Buna

ragmen tiiketiciler internet disinda tercihleri alternatif olarak degerlendirmemektedir.
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“Satin alma oncesi gercek olmayan bilgiler ile karsilastim” ifadesine gore
t-testi

Tablo 5.75: Satin alma 6ncesi gercek olmayan bilgiler ile karsilastim ifadesine
gore t-testi

Satin alma dncesi gergek olmayan bilgiler

ile kargilagtim N X Ss t P
TUKETICI g;’;tr e See w241 0,013
e o BB L
ALTERNATIF g;’;tr 228 gggg 8:;118 2,947 0,003
M T I I e
GERCEKLESME 5;’;; ggz gg‘;’g 8233 -0,502 0,616

Tablo 5.75 incelendiginde satin alma Oncesi gercek olmayan bilgiler ile
karsilastim ifadesine gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiigiik olmasi
sebebiyle anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hio, H10a Ve Hiob
hipotezi kabul edilmis, Hioc Ve Hiog hipotezleri reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug

genellikle tiiketicilerin ger¢cek olmayan bilgiler ile karsilagsmadigin1 gostermektedir.

“Satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim” ifadesine gore t-testi

Tablo 5.76: Satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim ifadesine gore t-testi

Satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim. N X Ss t p
TUKETICI IE;’;fr ggi g:igg 8:222 1,660 0,007
R T B QNS
ALTERNATIF IE;’;E ?gi g:g;‘g 8;23 1,552 0,121
R T
GERCEKLESME IE;’;fr ggi g:gii gzggg 0,899 0,369

Tablo 5.76 incelendiginde satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim
ifadesine gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiigiik olmasi sebebiyle
anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hiic hipotezi kabul edilmis,
H11, Hi1a, Hi1b Ve Hi1q hipotezleri reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug dijital teknikleri

tercih eden tiiketicinin se¢im yapmakta zorlanmadigimi gostermektedir. Bu nedenle
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dijital tekniklerin kullanim tercihinin

degerlendirilmektedir.

ilerleyen zamanda daha da artacag

“Satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardr” ifadesine

gore t-testi
Tablo 5.77: Satin alma sonrasi 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi ifadesine
gore t-testi
Satin almas?t(:gass; rﬁie;?lfa}rlgﬁarken web N 3 Ss t D

TUKETICI Ii‘l’;tr N gggi 8:2?2 1,005 0,315

HTIYAC I_'f;’;fr o g:iég 8:;3}1 0,837 0,403

ALTERNATIF IE;’;; 99720 ggég 8:;;“7) -1,093 0,275

e BB AmOE gy o

GERCEKLESME I_'f;’;fr = ggfl 8;512 4,293 0,000

Tablo 5.77 incelendiginde satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim

ifadesine gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiglik olmasi sebebiyle

anlamli bir farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hizq hipotezi kabul edilmis,

H12, H12a, Hi2n Ve Hioc hipotezleri reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug dijital teknikleri

tercth eden tiiketicinin O6deme sirasinda agirlikli olarak sorun yasamadigini

gostermektedir. Ancak satin almanin gergeklesmesi boyutunda yasanan sorunun

agirlikli olarak tiiketicinin banka islemleri veya internet baglantisindan kaynakli

oldugu diistiniilmektedir. Yasanan sorunun drneklemin %10’ nundan az bir say1 ile

gerceklesmesi de bu tezi desteklemektedir.

“Satin alma sonrasi firmaya ulasamadim” ifadesine gore t-testi

Tablo 5.78: Satin alma sonrasi firmaya ulasamadim sorusuna gore t-testi

Satin alma sonrasi firmaya

ulasamadim. N X Ss t P
TUKETICI 5;’;& 96;8 ggg; 8:2;2 0,220 0,826
HTIYAC 5;’;& 96;8 gi;g 8:22? 1,207 0,228

ALTERNATIF IE;’;’; 96;'8 221(5) 8:;‘3‘2 2,474 0,014
KARAR Mo 9% as  omes 09 03
GERCEKLESME 5;’;& 96;8 g’gfé 8:;2(7) 2,466 0,014
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Tablo 5.78 incelendiginde satin alma sonrasi firmaya ulasamadim ifadesine
gore t-testi incelendiginde degerlerin p<0,05’den kiiciik olmas1 sebebiyle anlamli bir
farkliligin olustugu belirlenmistir. Bu nedenle Hisp Ve Hizq hipotezleri kabul edilmis,
H1s, H13a Ve Hiac hipotezleri reddedilmistir. Ortaya ¢ikan sonug dijital teknikleri tercih
eden tiiketicinin satin alma sonrasi agirlikli olarak sorun yasamadigini gostermektedir.
Ancak satin alma sonrasi firmaya ulasamayan tiiketicilerin giivenilir olmayan

saticilardan tiriin satin aldigini sdylemek miimkiindiir.
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TARTISMA

Akill telefon, tablet bilgisayar, PC gibi teknolojik aletlerin kabiliyetlerinin
artmasi, liretim ve kullanim maliyetlerinin diismesi ile android, IOS vb. yazilimlar
dijitallesmenin yayginlasmasini saglamistir. Isletmeler hizla dijitallesmektedirler.
Dijitallesmenin en hizli goriildiigi alanlardan biri de pazarlama diinyasidir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde ve Ozellikle internette yasanan gelismeler pazarlama alanini
etkilemistir. Ciinkili isletmelerin ayakta kalabilmesi geleneksel pazarlama g¢abalar
yerine dijital pazarlamaya yonelmesi ile daha miimkiin gérinmektedir. Giiniimiizde
insanlar aligverislerini internet sitelerinden, akilli telefon uygulamalarindan vb.
yapmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilere sanal ortamda daha kolay ulasabilmektedir.
Bugiin pek cok sirket dijital pazarlamadan yararlanmaktadir. Pazarlama caligmalari
dijital ortama tasinmis ve dijital pazarlama ortaya cikmustir. Isletmeler dijital
pazarlamada SMS, e-posta, MMS, sosyal medya, web siteleri, vb. teknikleri
kullanmaktadirlar. Zaman ve mekan agisindan sinirlama olmadan gergeklestirilen
dijital platformlardaki pazarlama ve satis ¢abalarinin isletmelerin pazarlama
performanst ve verimliliklerini olumlu sekilde etkiledigi gozlenmektedir. Dijital
pazarlamayr en ¢ok kullanan endiistri dallarindan biri de turizm ve seyahat
endiistrisidir. Turizm endiistrisinde ise pazarlama c¢alismalar1 daha ¢ok seyahat

acenteleri tarafindan yiriitilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, seyahat acentelerinin pazarlama performansi
tizerindeki etkisi yaninda bu tekniklerin tatil satin alan turistlerin (tiiketicilerin) satin
alma kararlar1 tizerindeki roliine iliskin tutum 6lcekleri gelistirmektir. Bu ¢alismanin
bir diger amaci da dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansi ve
turistik Urtin satin alan turistler lizerinde ne tiir etkileri oldugunu gelistirilen
hipotezlerle test etmek, anlamli sonuglar ¢ikararak seyahat acenteleri ve turistler igin
pratikte karsilik bulabilecek oneriler sunmaktir.

Literatiirde dijital pazarlama teknikleri konusunda pek ¢ok calisma yapildig:
gorilmiistiir. Ancak dijital teknolijilerin pazarlama performansina ve satin alma karari
tizerindeki roliinii inceleyen az sayida caligmaya rastlanilmistir. Bu ¢alisma ile seyahat
acentelerinin turizm pazarlama ve satis cabalarinda dijital teknikleri uygulayarak

pazarlama verimliligi ve performanslar {izerinde ne gibi etkilerde bulunabilecegi
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ortaya ¢ikarilabilir. Dijital tekniklerin turizm pazarlama performansina ve satin alma
karar stirecindeki etkisini dlgmeyi hedefleyen 6lgeklerin gelistirilmesi bu konudaki

literatiire katk1 saglayabilir.

Bu arastirmada gelistirilen ilk 6lgek dijital tekniklerin acentelerin pazarlama
performansina etkisini iliskin tutum 6lcegidir. Ikinci dlgek ise dijital tekniklerin
turistik iiriin satin alma karar siirecindeki roliine iliskin tutum 6lgegidir. ilk 6lgegin
irlin gelistirme (7 madde), maliyet (5 madde), satis (4 madde) ve tutum (4 madde)
olmak iizere dort faktdrden olustugu goriilmektedir. ikinci dlgegin ise ihtiyacin
dogmasi (5 madde), alternatiflerin degerlendirilmesi (5 madde), satin alma kararinin
verilmesi (3 madde) ve satin almanin ger¢eklesmesi (4 madde) olmak {izere dort

faktorden olustugu goriilmektedir.

Bu calismanin en ¢arpici bulgular1 arasinda sosyal medya, web siteleri ve e-
posta gibi dijital pazarlama mecralarinin acentelerin satislarin1 %21-80 araliginda
arttirdig1, buna karsin giyilebilir teknolojiler, anlamsal pazarlama ve tahmine dayali

pazarlama yontemlerinin daha az kullanildigi goriilmiistiir.

Dijital tekniklerin turizm pazarlama performanasina etkisine iliskin
yapilan analizlerin sonucunda ortaya cikan bulgularin farkh yazarlarin
calismalarinda ortaya ¢ikan bulgularla ortiisen ve/veya ortiismeyen yonlerinin

oldugu belirlenmistir. Bu duruma iliskin aciklamalar asagida belirtilmektedir:

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tamitim ve (iiriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin cinsiyet degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilasmadigi  goriilmektedir. Tirker’e (2016: 92) gore ise Ozellikle satis
performansinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik tespit edilmis, ancak bu ¢alismada
bu etki ortaya ¢ikmamistir. Bu sonucun sebebi acente islemlerinin agir, gii¢ ve efor
isteyen islemler icermemesi kadin ve erkek yoneticilerin yapacagi islerin cinsiyet

ayrimi olmaksizin herkes i¢in gegerli olmasi oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, maliyet ve {iirlin gelistirmeye iliskin

tutumlarinin yas degiskenine goére grup ortalamalari arasinda farklilagsmadigi
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goriilmektedir. Brodie vd. (2007) gore yas faktorii etkindir. Bu ¢alismanin sonucunda
da Brodie vd. ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonucun
sebebinin yas1 41 ve {izeri olan yetkililerin daha uzun siiredir ¢alisma nedeniyle, 30
yas ve alt1 yetkililere gore dijital teknik kullaniminin maliyetleri diistirme ve iiriin

gelistirme tizerindeki etkisini tecriibe etme kaynakli oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acenteler, maliyet, tanitim ve iiriin gelistirmeye iliskin
tutumlarinin egitim diizeyi degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi
goriilmektedir. Brodie vd. (2007) gore egitim diizeyi faktorii etkindir. Bu ¢aligmanin
sonucunda da Brodie vd. ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu
sonucun sebebinin egitim seviyesi arttik¢a dijital tekniklerin bilingli kullanimu,

saglanan faydanin artmasi nedeni ile olustugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin tutumlarinin turizm egitimi alma degiskenine gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmadig1 goriilmektedir. Kurnaz vd. (2014) gore ise
turizmde siirekli ¢alisan ile okul egitimi sonrasi turizmde sinirh siire ¢alisan ayn
yastaki kisilerin deneyim agisindan farkliliklart bulunmaktadir. Bu ¢alisma ile Kurnaz
vd. caligmasmin sonuglar1 farklidir. Bu sonucun sebebinin turizm egitimi veren

okullardaki uygulama eksikligi oldugu degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik ve maliyete iligkin tutumlarinin deneyim
siiresi degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi anlagilmaktadir. Bu
sonuca gore 5 yildan az deneyimi olan ile 16 y1l ve iizerinde deneyimi olanlar arasinda
olmasmin temel nedeninin dijital teknik kullanimimin maliyetleri disiiriicti etkisini

gorecek kadar uzun siire ¢alisma (tecriibe etme) ile ilgili oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, maliyet, tanitim ve iiriin gelistirmeye
iliskin tutumlarinin acentede dijital pazarlama egitimi alan Kisi sayis1 degiskenine
gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi goriilmektedir. Bu sonuca gore dijital

pazarlama tekniklerinin satis, maliyet, tanitim, tiriin gelistirme, miisteri memnuniyeti
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vb. pekcok farkli kanali biinyesinde barindirmasindan  kaynaklandigi

degerlendirilmektedir.

Bu caligmada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iligkin tutumlarinin acentenin faaliyet siiresi degiskenine gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmadigi goriilmektedir. Bu sonuca gore arastirmanin
siirliliklarindan olan; 6rneklemin 5 yil ve tizeri faaliyet gosteren nitelikli acenteler

olarak se¢ilmesinden kaynaklandig1 degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresi
degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadig: anlasilmaktadir. Uyanik
ve Yikselen’e (2019) gore dijital teknikler pazarlama performansi gostergelerini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu ¢alismanin sonucunda da Uyanik ve Yiikselen’in
caligmasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore acentelerin dijital
tekniklerden ~ verim  aldiklarn  ve  kullanmaktan = memnun  olduklar

degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iligkin tutumlarinin dijital teknikler ile satislarin artmasi degiskenine
gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagtigr goriilmektedir. Uyanik ve Yiikselen’e
(2019) gore dijital teknikler satiglarin artmasina olumlu yonde etkilemektedir. Bu
calismanin sonucunda da Uyanik ve Yiikselen’in ¢alismasindaki ile benzer bir sonug
elde edilmistir. Bu sonuca gore acentelerin biiyiikk ¢ogunlugunda (%92,63) dijital

tekniklerin satiglari arttirici etkisinin oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin e-posta kullanimina gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastigr goriilmektedir. Mullen ve Daniels’a (2009) gore e-posta kullanimi

pazarlama performansi tizerinde olumlu etki gostermektedir. Bu ¢aligmanin sonucunda
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da Mullen ve Daniels’in ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca
gore seyahat acenteleri e-posta kullanimini {igiincii sirada tercih etmektedir. Bazi e-
postalar gereksiz kutusuna diislip agilmasa da acentelerin e-posta pazarlamasindan

verim aldiklar1 degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, maliyet, tanitim ve iiriin gelistirmeye
iliskin tutumlarinin  SMS-MMS  kullaninmina gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastig1r goriilmektedir. Carroll vd. (2007) gore oncesinde tiiketicilerden izin
alinmak sureti ile gerceklestirilen SMS kullanimi1 pazarlama performansi iizerinde
olumlu etki yaratmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda da Carroll vd. ¢alismasindaki ile
benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Bu sonuca gore SMS-MMS’lerin tiiketicilere
ulagsmasina ragmen dolandiricilik korkusu ile mesajlari agmaktan ¢ekinilmesinin satisa

doniisme oraninin diisiik olmasina neden oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin  sosyal medyanin kullanilmasina goére grup
ortalamalari arasinda farklilastigi goriilmektedir. Pazarlama sosyal medya kullanimi
tiim goreli pazarlama performansi gostergelerini olumlu yonde etkilemektedir (Ajina,
2019; Uyanik ve Yiikselen, 2019: 58). Bu ¢alismanin sonucunda da Ajina ile Uyanik
ve Yikselen’in ¢alismalarindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore
acentelerin sosyal medyada fotograf, video, metin vb. i¢erikleri paylasabilmesi ve ¢ok
sayida tliketiciye ulasabilmesi sosyal medya pazarlamasinin ilk sirada tercih

edilmesine neden oldugu degerlendirilmektedir.

Bu c¢aligmada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin sadece tanitim konusundaki tutumlarinin web
sitelerinin kullanilmas1 degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi
goriilmektedir. Gedik’e (2020) gore isletmeler web sitelerini daha ¢ok tanitim amagh
kullanmaktadirlar. Web sitesi araciligiyla yapilan satin almalarda elde edilen en
yiiksek etki tiiketicilerden gelen olumlu yorumlardan anlasilmaktadir (Rathnayaka,
2018; Mihardjo vd., 2019; Olson vd. 2021). Bu ¢alismanin sonucunda da Gedik,

Rathnayaka, Mihardjo ve Olson vd. calismalarindaki ile benzer bir sonug elde
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edilmistir. Bu sonuca gore acentelerin biiyiik oranda web sayfalari bulunmakta ancak

web sayfalarini tanitim amach kullanmayi tercih ettikleri degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, tanitim ve {iriin gelistirmeye iliskin
tutumlarinin arama motorlarimin kullanmas: degiskenine gore grup ortalamalari
arasinda farklilagtigi goriilmektedir. Olson vd. (2021: 291) arastirma sonuglarina gore
isletmeler arama motoru pazarlamasini pazarlama performansina katkis1 bakimindan
ikinci sirada tercih etmektedirler. Bu c¢alismanin sonucunda da Olson vd.
calismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore dijital pazarlama
faaliyetlerinde arama motorlarinin kullaniminda ¢esitli maliyetlendirme tekniklerinin
kullanilmasimin etkisi oldugu degerlendirilmektedir. Ayrica maliyetlendirme esnek
yapidadir. Ornegin A ve B isletmesinden hangisi daha fazla iicret dderse arama

motorunda ilk sirada o igletmenin bilgileri yer almaktadir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin mobil pazarlamanin kullanmasi degiskenine gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi goriilmektedir. Mobil pazarlama kullaniminin
pazarlama performansi {izerinde olumlu etki gostermektedir (Al-alak ve Alnawas,
2010; Watson vd., 2013). Bu ¢alismanin sonucunda da Alnawas ile Watson vd.
calismasindaki ile benzer bir sonu¢ elde edilmistir. Bu sonuca gore tiiketicilerin
oldukga yaygin sekilde mobil cihaz kullandigi, dolayisi ile acentelerin pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirmek iizere bu cihazlarda kullanilmak {izere gelistirilen mobil

uygulamalara yoneldigi degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis ve maliyetlere iliskin tutumlarinin
arttirilmus  gercekligin kullanmas: degiskenine goére grup ortalamalari arasinda
farklilastig1r goriilmektedir. Rauschnabel vd. (2022) gore arttirllmis gergeklik
tiiketicilere kullandiklar1 cihaz ve uygulamalar yardimi ile {riiniin sanal ortamda
deneyimlenmesini ve bu sayede iiriin satislarinin artmasini saglamaktadir (Zhang vd.,
2000; Zhu vd, 2004). Bu ¢alismanin sonucunda da Rauschnabel vd., Zhang vd. ve Zhu

vd. ¢aligmalarindaki ile benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Bu sonuca gore arttirtlmis

247



gerceklik  kullanmayr tercih eden acentelerin katlandiklar1 maliyetlere Kkarsi

satiglarinda artisa yol agmis oldugu degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iligkin tutumlarmin giyilebilir teknolojiler kullanilmas: degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmadig1 goriilmektedir. Lavine’e (2016) gore
giyilebilir teknolojiler heniiz pahali olmasi sebebi ile kullanimi siirlidir. Daha ¢ok
saglik alaninda hasta bilgilerinin anlik tespiti icin kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin
sonucunda da Lavine’nin g¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu
sonuca gore giyilebilir teknolojilerin (akilli saat, akilli bileklik vb.) heniiz pahali ve
yaygin olmamasina bagli olarak acentelerin ¢ogunlugunun tercih etmedigi bir dijital

teknik oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis, tanitim ve iiriin gelistirmeye yonelik
tutumlarinin igerik pazarlamasi kullanimi degiskenine gore grup ortalamalar
arasinda farklilastigt goriilmektedir. Patrutiu’ya (2015) gore igerik pazarlamasi
kullanilmasi pazarlama performansi tizerinde olumlu etki gostermektedir. Olson vd.
(2021: 291) arastirma sonuclarina gore isletmeler icerik pazarlamasini pazarlama
performansina katkist bakimindan ilk sirada tercih etmektedirler. Bu c¢alismanin
sonucunda da Patrutiu ile Olson vd. calismalarindaki ile benzer bir sonug elde
edilmistir. Bu sonuca gore video, metin, fotograf vb. paylasimindan olusan igerik
pazarlamasinin maliyetinin diisiik olmasi nedeni ile pek ¢ok isletme tarafindan tercih

edilen bir dijital teknik oldugu degerlendirilmektedir.

Bu c¢aligmada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis, maliyet, tanitim ve {iriin
gelistirmeye iliskin tutumlarinin 6nerici pazarlamanin kullanimi degiskenine gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi goriilmektedir. Kashi vd. (2009) gore
Onerci/tavsiye pazarlama satislar1 arttirmasi bakimindan Amerika’da en fazla tercih
edilen pazarlama uygulamalarindan biridir. Atesoglu ve Bayraktar’a (2011) gore
Onerici pazarlama satiglar1 tliketici satin alma se¢imleri ve dolayis1 ile acente

performansi tizerinde etkilidir. Bu ¢alismanin sonucunda da Kasli vd. ile Atesoglu ve
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Bayraktar’in ¢alismalarindakiyle benzer bir sonug¢ elde edilmistir. Bu sonuca gore
acentelerin onericilerin tiiketiciler tarafindan dikkate alindiginin bilincinde oldugu ve
bu teknigi kullanan acentelerin satis, maliyet, tanitim ve iiriin gelistirme konusunda

avantaj sagladig1 degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, tanitim ve {iriin gelistirmeye iliskin
tutumlarinin temas noktas1 pazarlamasi kullanimi degiskenine goére grup
ortalamalar1 arasinda farklilastig1 goriilmektedir. Zengin’e (2021) gore temas noktasi
pazarlama kullanimi isletmelerin gelirlerinde artisa neden olmaktadir. Bu ¢alismanin
sonucunda da Zengin’in ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca
gore kisaca etki alanina girildiginde mesaj seklinde reklam gonderilmesi sistemi
seklinde ifade edilebilen temas noktasi pazarlamasi kullanan acenteler i¢in satis,
tanitim  ve Urtin  gelistirme  konularinda Onemli avantajlar  sagladigi

degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, tanitim ve tlriin gelistirmeye iliskin
tutumlarinin pazarlama otomasyonu kullanimi degiskenine gére grup ortalamalari
arasinda farklilastig1 goriilmektedir. Erdem (2010) gore pazarlama otomasyonunun
kampanya maliyeti ve yatirim geri doniis siiresini diigiirmesi bakimindan pazarlama
performansina olumlu etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda da Erdem’in
caligmasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore acantalar igin
maliyet disinda, satis, tanitim ve iirlin gelistirme konularinda 6nemli avantajlar

sagladig1 degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, tanitim ve triin gelistirmeye iliskin
tutumlarinin anlamsal pazarlamanin kullanimi degiskenine gore grup ortalamalar
arasinda farklilastigi goriilmektedir. Altuntas’a (2018) gore Ozellikle ses tanima
teknolojileri igerikleri hizl bir sekilde desifre ederek markalara kisisellestirilmis iirlin
sunma imkani1 saglamakta ve dolayisi ile pazarlama performansi iizerinde olumlu
etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda da Altuntas’in ¢alismasindaki ile

benzer bir netice elde edilmistir. Bu sonuca gore anlamsal pazarlama kullanan
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acentelere satis ve maliyet agisindan avantaj saglayan bir dijital teknik oldugu

degerlendirilmektedir.

Bu caligmada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satig, maliyet, tanittm ve {iriin
geligtirmeye iligkin tutumlarinin tahmine dayal pazarlama kullanimi degiskenine
gore grup ortalamalari arasinda farklilasmadigi goriilmektedir. Artun ve Levin’e
(2015: 3) gore ise tahmine dayal1 analitigi kullanmak miisteri sadakati ve gelir tizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Bu galisma ile Artun ve Levin’in ¢aligmasinda yer alan
sonuglara gore farklilik bulunmaktadir. Bu sonuca goére turizm sektoriiniin ve turist
ihtiya¢ ve beklentilerinin; savas, iklim degisikligi, gelir, siyasi ve politik etkenler vb.
pek cok faktorden etkilenmesi ve giindemin siirekli degismesi nedeni ile tahmine
dayal1 pazarlama teknigininin potansiyel miisterileri yeni miisterilere doniistiirmek vb.

cabalar i¢in acenteler tarafindan kullaniminin sinirlt oldugu degerlendirilmektedir.

Bu calismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoOneticilerinin acente yoneticilerinin acentecilik, maliyet ve tanitima
iliskin tutumlarinin biiyiik veri kullanimi1 degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastig1r gorilmektedir. Arthur’a (2013) gore biiyiik veri web sayfasi, sosyal
medya, video, metin vb. igerikleri biriktirip dogru sekilde analiz edilerek internet
ortaminda kiseye 6zel iirlin sunumuna imkan saglamasi sayesinde {iriin satiglar1 ve
dolayis1 ile pazarlama performansi iizerinde olumlu etkiye sahiptir (Rejeb vd., 2020).
Bu ¢alismanin sonucunda da Arthur ile Rejeb vd. ¢alismasindaki ile benzer bir sonug
elde edilmistir. Bu sonuca gore acentelerin biiyiik veri pazarlamasini daha ¢ok maliyet

diistirme ve tanitim faaliyetlerinde kullandiklar1 degerlendirilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin acentelerin pazarlama performansina
etkisinde; acente yoneticilerinin acentecilik, satis maliyet, tanitim ve iiriin gelistirmeye
iliskin tutumlarinin dinamik iicretlendirme degiskenine gore grup ortalamalar
arasinda farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore dinamik {icretlendirmenin
satig, maliyet, tanitim ve {irlin gelistirme konularinda avantaj saglamamasi nedeni ile

acenteler tarafindan tercih edilmedigi degerlendirilmektedir.
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Dijital tekniklerin turistlerin satin alma karar iizerindeki etkisine iliskin
yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan bulgularin farkh yazarlarin
calismalarinda ortaya cikan bulgularla ortiisen ve/veya ortiismeyen yonlerinin

oldugu belirlenmistir. Bu duruma iliskin aciklamalar asagida belirtilmektedir:

Bu ¢alismada dijital tekniklerin turistlerin alternatifleri degerlendirme, karar
verme Ve satin almay1 gergeklestirme tizerindeki etkisine iligkin tutumlarmin cinsiyet
degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilasmadigi goriilmektedir. Yiicel’e
(2017) gore tiiketici karar siirecinde cinsiyete gore anlamh farklilik goriilmektedir
(Huang ve Benyoucef, 2017). Bu g¢alismanin sonucunda da Yiicel ile Huang ve
Benyoucef ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore tatil
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda erkek tiiketicilerin kadinlara gore daha fazla is hayatinda
olmasi ve nispeten daha agir islerde calismasinin sonuca etki ettigi
degerlendirilmektedir. Dolayzsi ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda cinsiyetin etkili oldugu

sOylenebilir.

Bu ¢alismada djjital tekniklerin turistlerin ihtiyac belirleme, karar verme ve
satin almay1 gerceklestirme tizerindeki etkisine iliskin tutumlarinin yas degiskenine
gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi goriilmektedir. Huang and Benyoucef’e
(2017) gore tiiketici karar siirecinde yasa gore anlamli farklilik goriilmektedir. Bu
¢alismanin sonucunda da Huang ve Benyoucef ¢alismasindaki ile benzer bir sonug
elde edilmistir. Bu sonuca gore 30 yas ve alt1 olan tiiketiciler teknolojik yenilikleri
diger yas gruplarindan daha ¢ok takip etmeleri ve dijital teknikleri kullanmaya daha
yatkin olmalarinin netice lizerinde etkili oldugu degerlendirilmektedir. Dolayis: ile
ithtiyacin dogmasi, karar verme ve satin almanin gergeklesmesi asamalarinda yasin

etkili oldugu soylenebilir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin turistlerin ihtiya¢ belirleme, alternatifleri
degerlendirme ve karar verme tizerindeki etkisine iligkin tutumlarinin egitim diizeyi
degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagtigi anlasilmaktadir. Kitabci ve
Dértyol’a (2009) gore bireyin egitim seviyesi yiikseldikge satin alma karar siirecindeki
etkisi de artmaktadir. Bu c¢alismanin sonucunda da Kitabc1t ve Dortyol’un
caligmasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore Tiirkiye sartlarina

gore egitim seviyesi arttik¢a, dogal olarak gelirde de artig goriilmesi ve buna bagh
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olarak alim giiciiniin artmasinin sonuca etki ettigi degerlendirilmektedir. Dolayist ile
ihtiyacin dogmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme asamalarinda

egitimin etkili oldugu s6ylenebilir.

Bu ¢alismada dijital tekniklerin turistlerin alternatifleri degerlendirme, karar
verme ve satin almayi gergeklestirme {izerindeki etkisine iligkin tutumlarinin meslek
degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagtigi goriilmektedir. Bazi
mesleklerin tatil siireleri uzun olabilmektedir. Kocan ve Ustaahmetoglu'na (2019)
gore ise meslegin tiiketicilerin satin alma davranislar tizerine bir etkisi yoktur. Bu
calisma ile Kog¢an ve Ustaahmetoglu’nun c¢alismasinda yer alan sonuglar farklilik
gostermistir. Bu sonuca gore 6zellikle 0gretmenlerin yaz tatillerinin olmasinin kiiltiir
ve gezi turlara katilmalarini kolaylastirdigi s6ylenebilir. Dolayist ile alternatiflerin
degerlendirilmesi, karar verme, satin almanin gerceklesmesi asamalarinda meslegin

etkili oldugu soylenebilir.

Bu ¢alismada dijital tekniklerin sadece karar verme tizerindeki etkisine iliskin
tutumlarinin - gelir degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastigi
goriilmektedir. Ortalama aylik gelirin tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde etkisi
bulunmaktadir (Naseri ve Elliott, 2011; Ozhan ve Altug, 2015; Kogan ve
Ustaahmetoglu, 2019). Bu ¢alismanin sonucunda da Naseri ve Elliott, Ozhan ve Altug
ile Kogan ve Ustaahmetoglu’nun ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir.
Bu sonuca gore satin alma karari1 verilmesinde gelir seviyesinin etkili oldugu

gorilmektedir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, karar verme ve satin almanin gerceklestirilmesi iizerindeki etkisine
iligkin turistlerin tutumlarinin dijital tekniklerin kullammm sayis1 degiskenine gore
grup ortalamalari arasinda farklilastigi goriilmektedir. Bartosik-Purgat’a (2019) goére
dijital tekniklerin kullanim sayis1 satin alma karar siireci agsamalar1 tizerinde etkilidir.
Bu ¢aligmanin sonucunda da Bartosik-Purgat’in ¢alismasindaki ile benzer bir sonug
elde edilmistir. Bu sonuca gore dijital tekniklerin kullanim sayisinin, ihtiyacin
dogmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, karar verme ve ger¢eklesme asamalarinda
etkili oldugu sdylenebilir. Kullanim sayisi arttik¢a insanlarin gliven duymasi ve tekrar

dijital teknikleri kullanarak satin almaya yonelmeleri beklenen bir sonugtur.
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Bu calismada dijital tekniklerin sadece alternatiflerin degerlendirilmesi
tizerindeki etkisine iligkin turistlerin tutumlarinin satin alma 6ncesi “yeterli bilgiye
ulasmakta zorlandim” ifadesine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilastig
goriilmektedir. Bartosik-Purgat’a (2019) gore ise dijital teknikler tiiketicilerin bilgiye
daha kolay ulasabilmesini ve bu sayede karar verme siirecini kolaylagsmaktadir. Bu
calisma ile Bartosik-Purgat’in ¢alismasinda yer alan sonuglar arasinda kismen farklilik
goriilmektedir. Bu sonuca gore dijital tekniklerin bilgi artisina ve alternatiflerin
cogalmasina neden olmaktadir. Ancak alternatiflerin ¢ogalmasinin karar verme

asamasinda tiiketicilerde kafa karisikligina neden oldugu sdylenebilir.

Bu caligmada dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar
verme tizerindeki etkisine iliskin turistlerin tutumlarinin satin alma 6ncesi “reklamlar
kafamn kanstirdi” ifadesine gore grup ortalamalari arasinda farklilagtigi
goriilmektedir. Oranlar {ilkelere gore degisiklik gostermekle birlikte tiiketiciler
cevrimi¢i reklamlar1 dikkate almakta ve karar siirecinde reklamlarin etkisi
bulunmaktadir (Moon, 2004; Bartosik-Purgat’a 2019). Bu ¢alismanin sonucunda da
Moon ve Bartosik-Purgat’un ¢alismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu
sonuca gore satin alma Oncesi reklamlar kafami karistrdr ifadesinin alternatiflerin
degerlendirilmesi ile karar verme asamalart {izerinde etkili oldugu ve dijital tekniklerin

tiiketicilerin dogru tercih yapmalarinda yardimer oldugu sdylenebilir.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin karar verme ve satin almanin
gerceklestirilmesi iizerindeki etkisine iliskin turistlerin tutumlarinin satin alma oncesi
“internet ortamina giivenemedim” ifadesine gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastign goriilmektedir. Internet ortamu ile ilgili endiseler daha gok karar verme
asamas1 tzerinde etkilidir (Moon, 2004; Broilo vd., 2016). Bu ¢alisma ile Moon ve
Broilo vd. galismalarinda yer alan sonuglar arasinda farklilik goériilmektedir. Bu
sonuca gore satin alma Oncesi internet ortamina giivenemedim ifadesinin ihtiyacin
dogmasi, karar verme ve satin almanin gerceklesmesi asamalart iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerde internet ortamina duyulan giivensizligin sebeplerinden

birisinin de internet dolandiriciliginin yaygilagmasi oldugu sdylenebilir.

Bu calismada dijital tekniklerin ihtiyaglarin belirlenmesi ve alternatiflerin

degerlendirilmesi lizerindeki etkisine iliskin turistlerin tutumlarinin satin alma 6ncesi
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“gercek olmayan bilgiler ile karsilastim™ ifadesine gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastig1 goriilmektedir. Internet ortaminda gercek olmayan bilgiler alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasi iizerinde etkilidir (Moon, 2004; Broilo vd., 2016). Bu
calisma ile Moon ve Broilo vd. calismalarinda yer alan sonuglar arasinda farklilik
goriilmektedir. Bu sonuca gore Satin alma Oncesi gercek olmayan bilgiler ile
karsilagtim ifadesinin ihtiyacin dogmasi ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalari
tizerinde etkili oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler bu sathalarda daha ¢ok gercek olmayan

bilgilerle karsilasabilmektedirler.

Bu c¢alismada dijital tekniklerin sadece “’karar verme” iizerindeki etkisine
iligkin turistlerin tutumlarinin satin alma sirasinda “karar vermekte zorlandim”
ifadesine gore grup ortalamalar arasinda farklilastigi goriilmektedir. Detlor vd. (2003)
gore satin alma karar1 vermede zorlanma tiiketici karar siirecinin satin alma karari
verme asamasini etkilemektedir. Bu c¢alismanin sonucunda da Detlor vd.
calismasindaki ile benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore satin alma sirasinda
karar vermekte zorlandim ifadesinin satin alma karar1 verme asamasi tizerinde etkili
oldugu sdylenebilir. Dolayist ile dijital teknikler satin alma sirasinda karar vermekte

zorlanan tiiketicilerin satin alma karar1 vermesini kolaylastirmaktadir.

Bu calismada dijital tekniklerin sadece satin almanin gerceklestirilmesi
tizerindeki etkisine iligskin turistlerin tutumlarinin satin alma sonrasi “édeme
yaparken web sitesi sorun cikardi” ifadesine gore grup ortalamalari arasinda
farklilagtigi goriilmektedir. Moon’a (2004) gore ise web sitesi ile ilgili olarak bilgi
aktarimi, tasarimi, hizi, kullanict dostu konularinda oldugu kadar gilivenlik ve
odeme/tahsilat sistemleri konusunda da iyilestirmeler yapildiginda, tiiketicilerin web
sitesinde sorun yasamadan satin alma ve Odeme asamalarini tamamlamalar
saglanabilmektedir. Marangoz vd. (2019) gore satin alma sirasinda web sayfasi sorun
¢ikarabilmektedir. Bu g¢alismanin sonucunda da Marangoz vd. calismasindaki ile
benzer bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore satin alma sonras1 6deme yaparken
web sitesi sorun ¢ikardi ifadesinin satin almanin gergeklesmesi asamasi iizerinde etkili
oldugu soylenebilir. Bu asamada %10’nun altinda yasanan sorunun ise internet

kullanimi ve internet alt yapasi ile ilgili oldugu degerlendirilmektedir.
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Bu calismada dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin
almanin gergeklestirilmesi iizerindeki etkisine iliskin turistlerin tutumlarinin satin
alma sonrasi “firmaya ulasamadim” ifadesine gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilastig1 goriilmektedir. Purwanto’nun (2022) yapmis oldugu arastirma sonuglarina
gore dijital pazarlama teknikleri satin alma kararlar tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir. Bu ¢alismanin sonucunda da Purwanto’nun ¢aligmasindaki ile benzer
bir sonug elde edilmistir. Bu sonuca gore satin alma sonrasi firmaya ulagamadim
ifadesinin alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin almanin gergeklesmesi tizerinde
etkili oldugu sdylenebilir. Bu iki asamada %7 nin altinda sorun yasadigini belirten
tilketicilerin giivenilir olmayan acente temsilcileri veya farkli bilgi kaynaklar

tarafindan yaniltilmis olabilecegi degerlendirilmektedir.
Bu ¢calismanin bazi kisitlari ise su sekilde belirtilebilir:

Pandemi sartlarinda gerceklesmistir; dolayisi ile pandemi sartlarinda maske
kullanimi, sokaga ¢ikma kisitlamasi, sosyal mesafe kurali, ayn1 anda kapali alandaki
isletmelerde belli sayinin atinda bireyin bulunma zorunlulugu, otobiis seferlerinin
mesafe kuralindan dolay1 belli saymin altinda koltuk sayisi ile yapilmasi, ulagim ve

konaklama maliyetlerinde asir1 artiglar1 beraberinde getirmistir.

Diger bir kisit ise pandemi kosullarindan dolayir bazi acentelerin turizm
sezonundaki belirsizlik sebebi ile sinirli giinlerde agik olmalaridir. Bu acentelere anket
uygulayabilmek i¢in birka¢ defa ziyeretler gergeklestirilmistir. Oteller kadar devlet
destegi alamadiklarmi ve yalniz birakildiklarimi diisiinen bazi acente yetkililerinin
pandemi siirecinde biiyiik sikintilar ¢ektigi ve ileriye doniik goriislerinin son derece
negatif oldugu goézlenmistir. Dolayisi ile moral ve motivasyonlari diigiik durumda
oldugu icin anket doldurma konusunda ikna edilmeleri zor olmustur. Ofisleri kapali
olan bazi acente yetkililerine zorunlu olarak sosyal medya iizerinden ulasilmistir.
Kendilerine sosyal medya iizerinden ulasilan bazi1 acente yetkilileri ise
dolandirilmaktan korktuklari igin ¢gevrimigi anket linkine tiklamamuislardir. Bu kisilerle
goriisiip ikna etmek oldukca fazla zaman almistir. Bazi acente yetkilileri pandemi
kosullar1 (hassasiyeti) nedeni ile ofiste uzun siire beklemeyi uygun bulmamis ve anket
doldurmay1 reddetmislerdir. Az sayida da olsa baz1 acente yekililerinin duyarsizligi ile

karsilagilmistir. ”Suan dolduramayiz siz birakin 6gleden sonra ya da yarin gelirseniz
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teslim alabilirsiniz”” denilen anketlerin birkag tanesinin kayboldugu, bir acentede ise
¢op sepetinden ciktig1 goriilmiistiir. Acente anketleri Tiirkiye geneli TURSAB resmi
e-posta grubunda ve TURSAB bolge miidiirliikleri gruplarinda paylasilmistir. Telefon
ve e-posta ile iletisim kurulan acente yetkililerinden, dahil olduklart TURSAB e-posta
gruplarinda doldurulmasi talebi ile gonderilmis olan anketlerin paylasildig1 ve tekrar
gonderilmesine gerek olmadigi cevabi alinmistir. Buradan hareket ile anketlerin
TURSAB e-posta gruplarma dahil tim A grubu acentelere ulasmis oldugu
degerlendirilmektedir. Dolayis1 ile arastirma kapsaminda yer alan Tiirkiye’deki A
grubu acentelere genis Ol¢iide ulasilmistir. Buna ragmen sinirli sayida acentedan
¢evrimigi anket doniisii alinabilmistir. Acentelerin yogun olmalari, bu sekilde iletilen
anketlerin ¢ok sayida gelmesi, anket doldurmaktan bikmalari, anket linki de olsa bu
sekilde gelen linklere tiklayarak dolandiricilia maruz kalmaktan ¢ekinmeleri, anket
sorularmin birbirinin ayn1 ve ¢ok sayida olmasi, pandeminin yarattig1 s6z konusu
kisitlar, zorluklar, 6n yargilar, ilgisiz tutumlar vb. yeterli sayida ankete ulagma

siiresinin uzamasina sebep olmustur.

Pandemi siirecinde tiiketiciler daha ¢ok evlerinde vakit gecirdikleri igin,
oncelikle anketlerin biiyiikk bolimii google forms seklinde uygulanmistir. Ancak
pandemi siirecinde internet ortaminda dolandiricilik faaliyetleri arttigi icin ¢evrimigi
anket gonderilen turistlerden bir kismi dolandiriciliktan korktuklari igin linklere
tiklamamislar ve dolayis1 ile anketleri doldurmaktan kaginmislardir. Bu konuda birgok
turist gerek sosyal medya, gerek telefon vb. kanallar ile anketin doldurtulmasi halinde
bilgilerinin gizli tutulacagi ve sadece yas, cinsiyet, gelir vb. bilgilerin hipotez
analizlerinde kullanilacagi, bunun disinda herhangi bir sekilde s6z konusu bilgilerin
kullanilmayacagi/paylasilmayacagi konusunda ikna edilmistir. Elden teslim edilen
anketlerin turistlerce doldurulmasi konusunda en &nemli sorun, insanlarin anket
doldurmaktan bikmis olmalar1 ve anket doldurrmak konusunda isteksiz davranmalari
olmustur. S6z konusu durumlar; ¢alismanin zaman, enerji, ekonomik kisitlarimi

olusturmustur.

Bu ¢alismada evreni temsil edecek sayida dijital teknikleri kullanarak satig
yapan A grubu seyahat acentesine ve dijital teknikleri en az bir kez kullanarak turistik

iirtin satin almig tiiketicilere anket uygulanmstur.
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Hem A grubu seyahat acentelerine uygulanan anketlerin (%72,4), hem de
tiiketicilere uygulanan anketlerin biiyiik bir bolimii (%76) ¢evrimigi anket seklinde
yapilmistir. Calismanin 6ziinii dijital tekniklerin kullanimi olusturmasi nedeni ile tiim
anketlerin ¢evrimigi sekilde toplanabilmesi ¢alismanin amacina yonelik daha uyumlu
olabilirdi. Ancak kagida basili anket uygulanirken gerek acente gerek turistlerin
goriislerini alirken gozlem yapma imkani da olmustur. Acentelerden anket toplama
siireci oncesinde, TURSAB merkez yetkilileri, TURSAB bolge sorumlulari ile irtibata
gecilmis ve destekleri alinmistir. Anketlerin ¢evrimigi olarak Tiirkiye’de ki tiim
acentelere paylagimi saglanmigtir. Anketlerin tiim acentelere bagli bulunduklari resmi
kurum (TURSAB) aracilig1 ile iletildigi diisiiniildiigiinde, acentelerden ¢evrimici anket
doniiglerinin yeterli sayida olmadigi degerlendirilmektedir. Anket doldurmanin
goniilliiliik esasina goére olmasi, acentelerin pandemi kosullarinda yasadiklari
zorluklara bagli motivasyon disiikliigii, bazi acente yetkililerinin pandemi siirecinde
otellere verilen destegin acentelere verilmedigini diisiinmesi ve buna bagli olarak
yasamis olduklari hayal kirikligi, pandeminin etkisinin azalmasi ile ise islerinin hizli
bir sekilde acilmasi ile yasadiklar1 yogunluktan dolayr zaman bulamama vb. sebepler
yeterli sayida cevrimici anket doniisiiniin gergeklesmemesinin gerekgeleri olarak
goriilebilir. Arastirmada anket toplama siiresi 2 ay olarak planlanmigtir. Ancak
pandemi kosullar1 nedeni ile anket toplama siiresi beklenmedik sekilde uzun
slirmiistiir. Bundan sonraki ¢alismalarda dijital teknoloji kullaniminin konaklama ve

yiyecek-igecek isletmelerinin pazarlama performansina olasi etkileri incelenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Turistik hizmet sunan konaklama, yiyecek-igecek isletmeleri yaninda, turistik
hatira-armagan esyalar1 iiretip satan isletmeler de dijital uygulamalardan ve bunun
avantajlarindan yararlanmaktadir. Tiirkiye’de turizm ve seyahat endiistrisinde satis ve
pazarlama faaliyetleri 1618 sayili TURSAB kanunu geregince genelde zellikle A
grubu seyahat acenteleri tarafindan yerine getirilmektedir. Bu calismada da dijital
tekniklerin turizm pazarlamasi kapsaminda 6zellikle A grubu seyahat acentelerinin
turizm pazarlama performansi tizerinde ne gibi etkilerinin oldugu incelenmektedir. Bu
calismada ayrica dijital tekniklerin tatilcilerin turizm iirlinii satin alma karar siirecini
nasil etkiledigi de arastirilmaktadir. Arastirmanin amaglarina uygun olarak elde edilen
bulgular, analizler ve tartismalar sonucunda ortaya c¢ikan sonuglar kisaca asagida

belirtilmektedir:

Bu aragtirmada dort faktorden olusan “Dijital Tekniklerin Acentelerin
Pazarlama Performansina Etkisini iliskin Tutum Olgegi” ve yine dort faktdrden olusan
“Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki Roliine Iliskin Tutum
Olgegi” adli iki 6lgek gelistirilmistir. Acente yoneticilerinin yas grubu, egitim seviyesi
ve dijital pazarlama egitimi almis elaman sayisi, dijital tekniklerin kullanilma siiresi,
dijital teknikler ile satiglar oransal olarak arttikca dijital tekniklerin acentelere,
maliyetlere ve {iriin gelistirmeye etkisine iliskin tutumlar1 daha olumlu olmaktadir.
Deneyim seviyesi arttikga acentelere ve maliyetlere iliskin tutumlar daha olumlu
olmaktadir. Dijital teknoloji kullanimi seyahat acentelerinin turizm pazarlama
maliyetlerini genel olarak azaltmakta, satislarinda ise ciddi artiglar saglamaktadir.
Acenteler e-posta, SMS, MMS, sosyal medya ve web sitelerini etkin olarak
kullanmakta ozellikle tanitim ve yorumlardan yararlanmaktadirlar. Arama
motorlarinin kullaniminda gesitli maliyetlendirme tekniklerinin kullanilmasinin etkili
oldugu goriilmekte; ayrica acenteler mobil pazarlama uygulamalarina
yonelmektedirler. Ancak giyilebilir teknolojiler, anlamsal pazarlama ve tahmine
dayali pazarlama yontemleri seyahat acentelerinde daha az kullanilmaktadir. Video,
metin, fotograf vb. paylasimindan olusan icerik pazarlamasi maliyeti diisiik olmas1
nedeni ile cogu acente tarafindan tercih edilmektedir. Tiketiciler tarafindan dikkate

alinan Onerici pazarlama uygulamalari, temas noktasi pazarlamasi ve pazarlama
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otomasyonu kullanan acenteler maliyet, satis, tanitim ve iiriin gelistirmede avantaj
saglamaktadirlar. Acenteler satis ve maliyet avantaji saglamak i¢in anlamsal
pazarlamay1 da kullanirken; maliyet ve tamitim faaliyetlerinde avantaj saglamak

amaciyla ise daha ¢ok biiyiik veri pazarlamasindan yararlanmaktadirlar.

30 yas ve altindaki turistler turizm iiriinii satin alma karar siirecinde ihtiyacin
dogmasi, karar verme ve satin almanin gerceklesmesi asamasinda dijital teknikleri
daha fazla kullanmaktadirlar. Turistlerin egitim diizeyleri tatil ihtiyacinin ortaya
cikmasinda, alternatiflerin degerlendirilme asamasinda, karar asamasinda ve satin
almanin  gergeklestirilmesinde, meslekleri ise alternatiflerin degerlendirilme
asamasinda, karar asamasinda satin almanin gerceklestirilmesi agamalar1 {izerinde

etikilidir. Turistlerin gelir seviyesi ise daha ¢ok karar verme asamasinda etkilidir.

Dijital tekniklerin kullanim sayisi, ihtiyacin dogmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, karar verme ve ger¢eklesme agamalarinda etkilidir. Kullanim sayisi
arttikca insanlarin giiven duymasi ve tekrar dijital teknikleri kullanarak satin almaya
yonelmeleri beklenen bir sonuctur. Dijital teknikler sayesinde acenteler tiiketicilere
yeterli bilgiyi daha hizli ve kolay bir sekilde ulastirabilmektedir. Bu durum tiiketici
acisindan bilgi artis1 ve alternatiflerin cogalmasi yaninda karar verme asamasinda
tiikketicilerin daha dogru tercih yapabilecegi anlamina gelmektedir. Thtiyacin dogmast,
karar verme ve satin almanin gergeklesmesi agamalari {izerinde tiiketicilerde internet
ortamina giivensizlik internet dolandiriciliginin yayginlasmasi noktasinda énemli bir

sorundur.

Dijital ortamlardaki ger¢ek olmayan bilgiler ile karsilagmak ihtiyacin
dogmas1 ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalar1 {izerinde negatif etki
yaratmakta, buna karsin dijital teknikler satin alma sirasinda karar vermeyi
kolaylastirmaktadir. Odemelerde ise web sitelerinde ¢ok az sorun yasanmakta bu

durum satin alma asamasinda etkili olmaktadir.
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Tiiketicilerin asagidaki hususlara dikkat etmeleri turistik iiriin satin
alma karar siirecinde yasadiklari sorunlari azaltabilir:

e Karar verme siireclerinin ilki olan ihtiyacin dogmas1 siirecinde etkili
olabilecek reklamlar konusunda seg¢ici olmalidirlar. Reklamlarin gergek bilgi
icermesine dikkat etmelidirler.

e Bilgi edinme asamasinda Oncelikle acantalarin kurumsal web sitesini
ziyaret etmelidirler. Web sayfasinda acentelerin kurumsal sosyal medya hesaplar1 vb.
bilgiler bulunmaktadir. Bilgi edinmek igin bu hesaplar takip edilebilir. Tiiketiciler
forum sitelerinden ilgili acenteler i¢in yazilan yorumlar incelemeli tek bir kanaldan
edindikleri bilgiyi yeterli gormemelidirler. Ornegin birbirine benzer olumlu ve sinirh
sayida yorum kasith olarak isletmeyi iyi gostermek adina yapilmis olabilir. Bu gibi
yorumlar yerine binlerce ve birbirinden farkli tarzda yapilmis olumlu yorumlarin
dogru olma ihtimali daha gii¢liidiir.

o Tiiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde asgari beklentilerini
karsiladigimmi diisiindiikleri acenteleri ve artilarini not ederek bunlar igerisinden
kendilerine en uygun olanina karar vermelidirler. Cevresel, psikolojik vb. faktorlerden
en az etkilenilen bir zaman diliminde karar verilmesi daha saglikli sonuglar
dogurabilir.

e Satin almanin gerceklesmesi asamasinda tiiketiciler acele ile Kkarar
vermemeli bu asamadan O6nceki asamalar1 detaylara dikkat ederek uygulamali ve
sartlarini saglayan isletmeyi sectiklerinden emin olmalidirlar. Arastirmanin sonucuna
gore tiiketiciler en gok web sayfasinin 6deme sirasinda sorun ¢ikarmast ile ilgili sorun
yasamiglardir. Dolayist ile giivenlik sertifikasi bulunmayan web sayfalarinda islem
yapmamaya 0zen gosterilebilir. Ayrica 6demeler kredi kart1 ile yapilacak ise sanal
kart/tek kullanimlik kart olusturulup 6deme isleminde bu kart kullanilabilir.

e Satin alma sonrasi asamada memnuniyet veya memnuniyetsizlik
olusabilir. Memnuniyet durumunda tiiketicinin memnun oldugu durumu yorum olarak
paylasmasi hem igletme i¢in bir arti hem de diger tiiketicilerin dogru karar1 vermeleri
icin faydali bir bilgi olabilir. Memnuniyetsizigin olusmasi1 durumunda tiiketiciler
isletme ile sorunun ¢oziimii i¢in iletisime gegmeli ve isletmenin hatasini fark edip telafi

edebilmesi igin firsat vermelidirler. Eger isletme ¢6ziim konusunda isteksiz ise adli
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stirec baglatilabilir. Ayrica bagka tiiketicilerin de ayni duruma diisiip magdur
olmamalar1 agisindan memnuniyetsizlik yaratan durumlar internette paylasilabilir.

e Satin alma deneyimi olan tiiketiciler bu deneyimlerini gizlememeli,
olabildigince paylasmalidirlar. Bu paylasimlar isletmelerin finansal olmayan
pazarlama performanslarinin 6lgiimiine de katki saglamaktadir. Ayrica isletmeler bu
sekildeki geri doniisler sayesinde miisterilerin sorunlarini, beklentilerini daha dogru ve
hizl1 bir sekilde tespit edip, miisteri beklentilerine uygun nitelikte {iriin gelistirebilirler.
Bu sayede daha fazla tiiketicinin memnun olmasi saglanabilir.

e (Calismada elde edilen sonuglarin tiiketicilerin karar siire¢lerinde yer alan
asamalarda yasadiklar1 sorunlarin ve alinabilecek Onlemlerin ortaya konmasi

sayesinde tiiketicilere faydali olmasi 6n goriilmektedir.

Acentelerin  asagidaki hususlara dikkat etmeleri pazarlama

calismalarinda daha basarih olmalarim saglayabilir:

e Kurumsal ve giivenilir bir imaj i¢in web sayfasina sahip olmalidirlar.

e Web sayfalar1 giivenlik sertifikalarina sahip olmalidir.

e Web sayfalar giincel iceriklere sahip olmalidir.

e Web sayfalarina kredi kart1 ile sorunsuz sekilde 6deme yapma islevi
kazandirilmalidir.

e Sosyal medyada resmi hesap olusturmali ve bu hesaplar1 aktif sekilde
kullanmalidirlar.

e Sadece izin aldiklar1 miisterilerine e-posta gondermelidirler.

e E-postalarin agik, net, kisa olmasina ve yiiksek boyutlu igeriklerden
olusmamasina dikkat etmelidirler.

e Arama motoru pazarlamasi i¢in dogru kelime se¢imine dikkat etmelidirler.

e Onerici pazarlamasina dnem vermeli, toplum tarafindan sevilen ve takipgi
say1s1 fazla olan popiiler etkileyiciler ile ig birligi yapmalidirlar.

e Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis siirecinde eksik
yOnlerini tespit etmeli ve en kisa siirede tamamlamalidirlar.

o Dijital tekniklerden kendilerine ve hedef kitlelerine uygun olanlari tespit

etmeli ve belirledikleri dijital tekniklere yogunlagsmalidirlar.
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e Verim alamadiklar dijital teknikler yerine verimli olanlarin kullanimina
yonelmelidirler. Ornegin giyilebilir teknolojiler heniiz pahalidir. Dolayis1 ile
Tiirkiye’de kullanim1 oldukga smirlidir. Buna bagli olarak acentelerin su an giyilebilir
teknolojilerden istedikleri verimi almasi miimkiin gériinmemektedir.

e Aragtirma sonucuna gore sosyal medya, e-posta, arama motoru, icerik
pazarlamasi, Onerici pazarlamasi, web sayfasi pazarlamasi gibi dijital tekniklerin daha
fazla tercih edildigi goriilmiistiir. Dolayis1 ile dijital teknikleri kullanmay1 diisiinen
acentelerin bu teknikler arasindan kendilerine uygun olanlar1 degerlendirmeleri iyi
sonuglar almalaria yardimeci olabilir.

e Dijital teknikler isletmelerin pazarlama performansini 6lgmesine imkan
saglamaktadir. Dolayisi ile analiz programlari ile hem finansal (satiglar, maliyet vb.)
hem de finansal olmayan (miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti vb.) pazarlama
olgiimleri analizleri yapilabilmektedir. Isletmeler finansal ve finansal olmayan
pazarlama performansi dlglimlerine 6nem vermeli, verimli olan ve olmayan dijital
teknikleri, pazarlama c¢abalarini (promosyon, reklam kampanyalar1 vb.) tespit
etmelidir. Elde edilen sonuglar daha sonraki siirecte yiiriitiilecek ¢aligmalar i¢in 151k

tutacaktir.
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EKLER

EK-1: Dijital Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisine Mliskin
Gelistirilen Tutum Olgegi (DTTPPEO)

Maddeler
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E E’ Nakit akigimizi iyilestirdi 1 2 3 4 5
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EK-1’in devamu: Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar Siirecindeki

Roliine Iliskin Gelistirilen Tutum Olgegi (DTTUSKSRTO)
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EK 2. Dijital tekniklerin seyahat acentelerinin pazarlama performansina etkisine

iliskin hipotezlerin Kabul/Ret durumlari

dijital pazarlama egitimine alan kisi arasinda

farklilagmaktadir.

sayisina gore grup ortalamalari

Hipotezler Kabul/Red
Hi: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari cinsiyete gore | Ret
grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari cinsiyete | Ret
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H1b: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari | Ret
cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hlc: Dijital tekniklerin tanmitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar: | Ret
cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H1d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar: | Ret
cinsiyete gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H2: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 yasa gore grup | Kabul
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

H2a: Dijital tekniklerin satiglar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 yasa | Ret
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H2b: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 yasa | Kabul
gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H2c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar yasa | Ret
gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H2d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Kabul
yaga gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H3: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari egitim diizeyine | Kabul
gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H3a: Dijital tekniklerin satiglar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari egitim | Ret
diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H3b: Dijital tekniklerin maliyetler tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Kabul
egitim diizeyine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H3c: Dijital tekniklerin tanitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari egitim | Kabul
diizeyine gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H3d: Dijital tekniklerin tiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Kabul
egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H4: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar turizm egitimi | Ret
almasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H4a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari turizm | Ret
egitimi almasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H4b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Ret
turizm egitimi almasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H4c: Dijital tekniklerin tanitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari turizm | Ret
egitimi almasina gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H4d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Ret
turizm egitimi almasina gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

H5: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart deneyim siiresine | Kabul
gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H5a: Dijital tekniklerin satislar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari deneyim | Ret
siiresine gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

H5b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Kabul
deneyim siiresine gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

H5c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari deneyim | Ret
siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

HS5d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 | Ret
deneyim siiresine gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

H6: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart acentede dijital | Kabul
pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hé6a: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentede | Ret
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Ho6b: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Heéc: Dijital tekniklerin tanitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentede
dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalart arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hod: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentede dijital pazarlama egitimine alan kisi sayisina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H7: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 acentenin faaliyet
siiresine gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H7a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H7b: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H7c: Dijital tekniklerin tamitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H7d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentenin faaliyet siiresine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H8: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 pazarlamada
dijital tekniklerin kullanilma siiresine gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H8a: Dijital tekniklerin satiglar {lizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine goére grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

HS8b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine goére grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H8c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
pazarlamada dijital tekniklerin Kkullanilma siiresine gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H8d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
pazarlamada dijital tekniklerin kullanilma siiresine goére grup ortalamalar1 arasinda
farklilasmaktadir.

Kabul

H9: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler ile satiglarina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H9a: Dijital tekniklerin satiglar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satislarina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

HO9b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satiglarina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H9c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satiglarina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H9d: Dijital tekniklerin {iriin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler ile satiglarina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H10: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimina gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

H10a: Dijital tekniklerin satiglar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimina gore grup ortalamalart
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H10b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimma gore grup ortalamalart
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H10c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente ydneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimma gore grup ortalamalart
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H10d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak e-posta kullanimimna gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul
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H11: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hlla: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Ret

H11b: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

Hllc: Dijital tekniklerin tanitim tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H11d: Dijital tekniklerin iriin gelistirme tiizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak SMS-MMS kullanimina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir

Kabul

H12: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin kullanilmasina gére grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Hl12a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente ydneticilerinin tutumlar:
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin kullanilmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H12b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar:
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanm kullanilmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H12c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin kullanilmasina gére grup
ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H12d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak sosyal medyanin kullanilmasina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H13: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasia gore grup ortalamalart
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H13a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina gére grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

H13b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina gére grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

H13c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina goére grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H13d: Dijital tekniklerin iriin gelistirme {iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak web sitelerini kullanilmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H14: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarin1 kullanmasina goére grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H14a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarini kullanmasina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H14b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarini kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hl4c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarini kullanmasma goére grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H14d: Dijital tekniklerin triin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arama motorlarini kullanmasina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul
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H15: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanmasina gore grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H15a: Dijital tekniklerin satiglar tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanmasina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H15b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanmasina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H15c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanmasina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H15d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tzerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak mobil pazarlamanin kullanmasina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H16: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmis gergekligi kullanmasina gore grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Hl6a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente ydneticilerinin tutumlar:
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmig gergekligi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H16b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmig gergekligi kullanmasina gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

Hl16c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmig gergekligi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

H16d: Dijital tekniklerin triin gelistirme tzerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak arttirilmis gergekligi kullanmasina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H17: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler kullanilmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

H17a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler kullanilmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H17b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler kullanilmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H17c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler kullanilmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H17d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak giyilebilir teknolojiler
kullanilmasina gore grup ortalamalar: arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H18: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi kullanmasina gore grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H18a: Dijital tekniklerin satiglar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi kullanmasina gére grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H18b: Dijital tekniklerin maliyetler lizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak icerik pazarlamasi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

H18c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H18d: Dijital tekniklerin {riin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak igerik pazarlamasi kullanmasina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul
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H19: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin kullanilmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H19a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin kullanilmasina gore
grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H19b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak onerici pazarlamanin kullanilmasina gore
grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H19c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin kullanilmasina goére
grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H19d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1  acentelerin  pazarlamada dijital teknikler olarak Onerici pazarlamanin
kullanilmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H20: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina gore grup ortalamalar
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H20a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente ydneticilerinin tutumlar:
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H20b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H20c: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H20d: Dijital tekniklerin triin gelistirme tzerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak temas noktasi kullanmasia gére
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H21: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu kullanmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H21a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu kullanmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H21b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu kullanmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

H21c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu kullanmasina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H21d: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme tzerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin  pazarlamada dijital teknikler olarak pazarlama otomasyonu
kullanmasina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H22: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanimina gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

H22a: Dijital tekniklerin satislar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanimina gére grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

H22b: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanimina gére grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

H22c: Dijital tekniklerin tanitim iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanimina gére grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

H22d: Dijital tekniklerin triin gelistirme iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin
tutumlar1 acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak anlamsal pazarlamanin kullanimina
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Kabul
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Hzs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlar1 acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama kullanilmasina gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

H2sa: Dijital tekniklerin satiglar iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama kullanilmasina gére
grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hash: Dijital tekniklerin maliyetler lizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama kullanilmasina gére
grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hazse: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama kullanilmasina gére
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hasd: Dijital tekniklerin {iriin gelistirme tizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak tahmine dayali pazarlama kullanilmasina gore
grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Ha4: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak biiyilik veri kullanimina gére grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Ha4a: Dijital tekniklerin satislar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére grup ortalamalar
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Haap: Dijital tekniklerin maliyetler iizerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Hasc: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére grup ortalamalar
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

Hasq: Dijital tekniklerin {irlin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak biiyiik veri kullanimina gére grup ortalamalar
arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hzs: Dijital tekniklerin acentelere etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlart acentelerin
pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik {icretlendirmeye gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hazsa: Dijital tekniklerin satiglar {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik iicretlendirmeye gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hazsb: Dijital tekniklerin maliyetler {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik {icretlendirmeye gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

Hase: Dijital tekniklerin tanitim {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik {icretlendirmeye gore grup
ortalamalar arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hasq: Dijital tekniklerin iiriin gelistirme {izerindeki etkisinde, acente yoneticilerinin tutumlari
acentelerin pazarlamada dijital teknikler olarak dinamik {cretlendirmeye gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir

Ret
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EK 2’nin devam: Dijital tekniklerin turistik iiriin satin alma karar siirecindeki roliine

iligkin hipotezlerin Kabul/Ret durumlari

tutumlar1  dijital tekniklerin kullanim sayisina goére grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Hipotezler Kabul/Red
Hi: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiikketicinin tutumlar1 | Ret
cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmast tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari cinsiyete | Kabul
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hi: Dijital tekniklerin satin alma kararmim verilmesi lizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Ret
tutumlari cinsiyete gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hic: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Ret
tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hia: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi {izerindeki etkisinde, tiliketicinin | Ret
tutumlari cinsiyete gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hz: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 | Kabul
yasa gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hza: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari yasa gére | Kabul
grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hap: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Ret
tutumlari yaga gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hzc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari yaga gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Had: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi {izerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari yaga gére grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ha: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 | Kabul
egitim diizeyine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hsa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari egitim | Kabul
diizeyine gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hsp: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hsc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari egitim diizeyine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hsa: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi {izerindeki etkisinde, tiiketicinin | Ret
tutumlar: egitim diizeyine gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Ha: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlart | Kabul
meslege gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Haa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari meslege | Ret
gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hab: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlar1 meslege gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hac: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari meslege gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hag: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari meslege gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hs: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlart | Kabul
gelire gdre grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Hsa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 gelire | Kabul
gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hsb: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari gelire gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Hsc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Ret
tutumlari gelire gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

Hsq: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
tutumlari gelire gore grup ortalamalar arasinda farklilagmaktadir.

He: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 | Kabul
dijital tekniklerin kullanim sayisina gére grup ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Hea: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari dijital | Kabul
tekniklerin kullanim sayisina gore grup ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Heb: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin | Kabul
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Hec: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1  dijital tekniklerin kullanim sayisina gbre grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hea: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna goére grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

H7: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna goére grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hza: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlart satin
alma Oncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hn: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi tzerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Kabul

Hrce: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulagsmakta zorlandim sorusuna goére grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Ret

Hza: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim sorusuna gore grup
ortalamalari arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hs: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlar1
satin alma Oncesi reklamlar kafami karistirdi sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hsa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmas: iizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari satin
alma oOncesi reklamlar kafamm karistirdi sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hsb: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi reklamlar kafam karistirdi sorusuna goére grup ortalamalar:
arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hsc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi {izerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma Oncesi reklamlar kafami karigtirdi sorusuna goére grup ortalamalart
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

Hsa: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi reklamlar kafami karistirdi sorusuna goére grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Ho: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma Oncesi internet ortamina glivenemedim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hoa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin
alma Oncesi internet ortamina glivenemedim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hob: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma dncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hoc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma oncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore grup ortalamalari
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Hoa: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma dncesi internet ortamina giivenemedim sorusuna gore grup ortalamalart
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Hio: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma Oncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilastim sorusuna gore grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Kabul

Hioa: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmast {izerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlart satin
alma Oncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilagtim sorusuna gére grup ortalamalar arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hiob: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi {izerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilastim sorusuna gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul
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Hioc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi gergek olmayan bilgiler ile karsilastim sorusuna gore grup
ortalamalari arasinda farklilasmaktadir.

Ret

Hioa: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma Oncesi ger¢ek olmayan bilgiler ile karsilastim sorusuna goére grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Ret

Hu1: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hiia: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmasi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlari satin
alma siwrasinda karar vermekte zorlandim sorusuna goére grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hup: Dijital tekniklerin satin alma kararinin verilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna goére grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Huc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna gére grup ortalamalart
arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

Huia: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim sorusuna gére grup ortalamalari
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hi2: Dijital tekniklerin tiiketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi sorusuna gore grup ortalamalart
arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hiza: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmas: iizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin
alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi sorusuna gore grup ortalamalar
arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hizo: Dijital tekniklerin satin alma kararmin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiliketicinin
tutumlar1 satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi sorusuna gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilasmaktadir.

Ret

Hizc: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma sonrasi 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi sorusuna gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Ret

Hi2a: Dijital tekniklerin satin almanin gerceklesmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sonras1 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi sorusuna gore grup
ortalamalari arasinda farklilagsmaktadir.

Kabul

His: Dijital tekniklerin tiikketicilerin satin alma karar siirecine etkisinde, tiiketicinin tutumlari
satin alma sonrast firmaya ulasamadim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hiza: Dijital tekniklerin ihtiyacin dogmas: iizerindeki etkisinde, tiiketicinin tutumlar1 satin
alma sonrasi firmaya ulasamadim sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmaktadir.

Ret

Hisp: Dijital tekniklerin satin alma kararmnin verilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlari satin alma sonrasi firmaya ulagsamadim sorusuna gore grup ortalamalari arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul

Hise: Dijital tekniklerin alternatiflerin degerlendirilmesi iizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sonrasi firmaya ulagsamadim sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Ret

Hisa: Dijital tekniklerin satin almanin gergeklesmesi tizerindeki etkisinde, tiiketicinin
tutumlar1 satin alma sonrasi firmaya ulasamadim sorusuna gore grup ortalamalar1 arasinda
farklilagmaktadir.

Kabul
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EK-3: Seyahat Acenteleri i¢in Anket Formu

ANKET FORMU

Saymn Yetkili
Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda Doktora yapmakta olup; “Dijital
Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisi ve Turistik Uriin Satin alma Karar
Siirecindeki Rolii” adli Doktora tezi hazirliyorum. Bu amagla bir anket formu hazirlanmistir. Bu anket yaklagik
15 dk. stirmektedir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu arastirmanin amacina ciddi katkilar saglayacaktir. Bu
calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Cahsmayr yamitlamaniz, arastirmaya katihm
icin onam verdiginiz bigiminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi
veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacaktir.
Liitfen her soru i¢in sadece bir segenegi isaretleyiniz. Anket formuna isim yazilmayacak, imza atilmayacaktir.
Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz vakit i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Ad1 ve Soyadi: .Aykut PAJO TNKU. SBE. isletme Doktora Programu.

1.Béliim: Dijital Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisine Iliskin Tutum Olgegi

Internet siteleri, arama motorlari, sosyal medya, e-posta,
mobil araglar, igerik pazarlama, etkileyici pazarlama vb.
uygulamalar dijital teknikler olarak bilinmektedir.
Asagida  Dijital ~ Tekniklerin ~ Seyahat ~ Acentelerinin g g
e A g § S 2
Pazarlama Performansina Etkisine iligkin ifadeler yer B| 2 > 5 = g
almaktadir. Bu ifadelerin uygunlugunu degerlendiriniz. 2 S| EZ g < S
: TE|E| S5 |z2| 22
o | Dijital uygulamalar;.......ccccuveuvenieniennenee. 2 E| B 2 =] iR
X M| M Z Z M X M
1 Satig gelirimizi arttirdi 1 2 3 4 5
2 Dabha kolay satis yapmamizi sagladi 1 2 3 4 5
3 Nakit akigimizi iyilestirdi 1 2 3 4 5
4 Pazar payimizi arttirdi 1 2 3 4 5
5 Karliligimizi arttirdi 1 2 3 4 5
6 Satiglarda siirekliligi sagladi 1 2 3 4 5
7 Garantili satiglarimizi arttirdi 1 2 3 4 5
8 Taksitli satiglarimizi arttirdi 1 2 3 4 5
9 Yiiksek gelirli miisterilere satiglarimizi arttirdi 1 2 3 4 5
10 | Farkli pazarlara satislarimiz arttird 1 2 3 4 5
11 | Liiks tur satiglarimizi arttirdi 1 2 3 4 5
12 | Satis maliyetlerimizi azaltt1 1 2 3 4 5
13 | Pazarlama maliyetlerimizi azaltti 1 2 3 4 5
14 | Kirtasiye giderlerimizi azaltti 1 2 3 4 5
15 | Personel giderlerimizi azalttt 1 2 3 4 5
16 | Islemlerde zaman tasarrufu saglad 1 2 3 4 5
17 | Personelin enerji kaybini azaltt 1 2 3 4 5
18 | Online kanallar sayesinde miisteri ulagim maliyetimizi azaltt1. 1 2 3 4 5
19 | Online kanallar sayesinde miigterinin zaman maliyetini azaltti 1 2 3 4 5
20 | Pazar arasgtirma maliyetimizi azaltti 1 2 3 4 5
21 | Pazar verimliligini 6l¢me maliyetimizi azaltt1 1 2 3 4 5
22 | Miisteri bilgilerine ulagma maliyetimizi azaltt1 1 2 3 4 5
23 | Miisteri analiz maliyetimizi azaltti 1 2 3 4 5
24 | Miisteri sayimiz arttird1 1 2 3 4 5
25 | Miisteri beklentilerini daha iyi anlamamiza katki saglad 1 2 3 4 5
26 | Miisteri sikayetlerini azaltti 1 2 3 4 5
27 | Miisteri memnuniyetini arttirdi 1 2 3 4 5
28 | Miisteri sikayetlerini ¢6zme hizimizi arttird 1 2 3 4 5
29 | Personelin miisteri memnuniyeti duyarliligini arttird 1 2 3 4 5
30 | Kaybettigimiz miisterileri geri kazanma oranimiz arttirdi 1 2 3 4 5
31 | Tekrar tatil satin alma niyeti olan miisteri sayimiz1 arttirdi 1 2 3 4 5
32 | Miisteriler hakkinda daha fazla bilgi edinmemizi sagladi 1 2 3 4 5
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33 | Marka giivenilirlik diizeyimizi arttirdi

34 | Kurumsal itibar hakkinda farkindalik diizeyimizi arttird:

35 | Marka degerimizi arttirdi

36 | Markamizin bilinirlik diizeyini arttirdi

37 | Markamizin olumlu ¢agrisim diizeyini arttirdi

38 | Marka yonetimimizi kolaylastirdi

39 | Marka performansimizi olumlu etkiledi

40 | Markamizin konumlandirma ¢aligmalarini olumlu etkiledi

41 | Markamuzin siirdiiriilebilirligine katki saglad:

42 | Markamizin arama motorlarinda aranilirhigini arttirdi

43 | Markamizin tercih edilirligini arttirdi

44 | Markamiza olan talebi arttirdi

45 | Markamizin tavsiye edilirligini arttird:

46 | Sadik miisteri sayimiz arttird:

47 | Mevcut miigterilerimizi elde tutuma ¢abalarimizi kolaylastirdi

48 | Tanitim islerini kolaylastirdi

49 | Daha genis kitlelere ulagabilmemizi sagladi

50 | Miisterilerle interaktif iletisimimizi arttird

51 | Paydaslarimizla igbirligi yeteneklerimizi arttird

52 | Uriinlerimizi farkli dillerde iceriklerle tanitmay1 sagladi

N R RN R
NN NN N NN NN N NN N N[RN[R N
wlw w|lwlwlw|lw|w|w| w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w|w

53 | Miisterilere tercihlerine gore farkli kanallar ile ulasmayi

R R e e e B e N I R R R I R R R B R R R

gjojojojojojojafafoafojojojorjorjoro|ojoo ol

sagladi
54 | Hizli bir sekilde promosyon kampanyalart diizenlemeyi 1 2 3 4 5
sagladi
55 | Sosyal aglarda iiriinlerimizin taninmasi saglandi 1 2 3 4 5
56 | 7/24 karsilikli iletisim kurmamizi sagladi 1 2 3 4 5
57 | Icerikleri hizli bir sekilde degistirmemizi saglad: 1 2 3 4 5
58 | Pazarlama faaliyetlerimizin etkinligi artt: 1 2 3 4 5
59 | Pazarlama faaliyetlerimizin verimliligini l¢meyi sagladi 1 2 3 4 5
60 | Siirekli degisen icerikleri anlik paylasmamizi sagladi 1 2 3 4 5
61 | Banner, video i¢i reklam vb. farkli reklam uygulamalarina 1 2 3 4 5
imkan sagladi
62 | Pazar boliimlendirmeyi kolaylastirdi. 1 2 3 4 5
63 | Hedef Pazar kitlemizi belirlemeyi kolaylagtirdi 1 2 3 4 5
64 | Hedef kitleye ulagsmamizi kolaylastirdi 1 2 3 4 5
65 | Kisisellestirilmis iiriin gelistirme yetenegimizi gelistirdi 1 2 3 4 5
66 | Pazara yeni iiriin sunma hizimizi artirmaktadir 1 2 3 4 5
67 | Misterilerin beklentilerine  yonelik {riin  gelisgtirmeyi 1 2 3 4 5
kolaylagtirdi
68 | Tutulmayan {iriinlerin tespit edilmesini kolaylastirdi. 1 2 3 4 5
69 | Daha kiiciik gruplara yonelik farkli {irlin gelistirme 1 2 3 4 5
yeteneklerimizi gelistirdi
2. Boliim: Pazarlamada Dijital Teknik Kullanma Kiiltiirii
1. Acenteniz kag yildir faaliyette?
()3yldanaz ( )3-6yil ( )7-10 ( )11-14 ( )15-18 ()19-21wil
()22yillve+
2. Ne kadar siiredir pazarlamada dijital teknikleri kullaniyorsunuz?
( ) Hig¢ kullanmadik ( )1yildanaz ( )1-3yil ( )4-6yil ( )7-9yil
() 10yl ve +
3. Pazarlamada Hangi Dijital Teknikleri kullamyorsunuz?
a) e-postalar () kullaniyoruz () kullanmiyoruz
b) SMS-MMS () kullaniyoruz () kullanmiyoruz
¢) Sosyal medya (facebook, twitter, video vb.) ( ) kullantyoruz () kullanmiyoruz
d) Web siteleri () kullaniyoruz () kullanmiyoruz
¢) Arama motoru pazarlamasi () kullantyoruz () kullanmiyoruz
f) Mobil pazarlama () kullaniyoruz () kullanmiyoruz
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g) Arttirilmis gergeklik

h) Giyilebilir teknolojiler

i) Icerik pazarlamasi

j) Onerici/tavsiye pazarlamasi
k) Temas noktas1 pazarlamasi
1) Pazarlama otomasyonu

m) Anlamsal pazarlama

n) Tahmine dayali pazarlama
0) Biiyiik veri

0) Dinamik ticretlendirme

p) Diger (belirtiniz).........c..oeuiiiiiiiniiiiinininins

() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz
() kullantyoruz () kullanmiyoruz

4. Pazarlamada EN COK hangi dijital teknikleri kullaniyorsunuz. Oncelik

sirasina gore ilk 3 tanesini belirtiniz ( 1,2,3 gibi)
() e-postalar

() SMS-MMS

() Sosyal medya (facebook, twitter, video vb.)

() Web siteleri

( ) Arama motoru pazarlamasi

(') Mobil pazarlama

() Arttirtlmis gerceklik

() Giyilebilir teknolojiler

( ) Diger (belirtiniz)...

5. Pazarlamada Dijital Teknikler ile Satislarimiz
( )Degismedi

()% 10 ve daha az artt1
()%11-20 artt1
()%21-30 artt1
()%31-40 artt1
()%41-50 artt1
()%51-60 artt1
()%61-70 artt1
()%71-80 artt1
()%81-90 artt1
()%91-100 artts

) Pazarlama otomasyonu

) Anlamsal pazarlama

) Tahmine dayal1 pazarlama
) Temas noktas1 pazarlamast
) Biiyiik veri

) Dinamik iicretlendirme

) Igerik pazarlamasi

) Onerici/tavsiye pazarlamasi

(
(
(
(
(
(
(
(

3. Boliim: Demografik Ozellikler

1. Cinsiyet: ( ) Kadm () Erkek
2. Yas: ()30 vealt1 () 31-40 (1) 41-50 ()51 vetsti
3.Egitim: ( )lisevedahaaz () Onlisans ( )Lisans ( ) Yiiksek Lisans () Doktora

5. Turizm Egitimi durumunuz: ( ) almadim () turizm lisesi
() turizm lisansiistii

( )turizm On lisans () turizm lisans

6. Acentenizde Dijital pazarlama egitimi alan ve/veya bu konuda tecriibeli eleman sayisi:
()yok ()1lkisi ()2kisi ( )3kisi ( )4 kisi () 5kisive +

7. Acentecilik Tecriibeniz: ( )5 yildanaz ( )5-10yil () 11-15yil () 16-20y1l ( )21 yil ve +
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EK-4: Turistler (Tiiketiciler) Icin Anket Formu

ANKET FORMU
Saymn Yetkili
Namik Kemal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda Doktora yapmakta olup; ”Dijital
Tekniklerin Turizm Pazarlama Performansina Etkisi ve Turistik Uriin Satin Alma Karar
Siirecindeki Rolii” adli Doktora tezi hazirliyorum. Bu amagla bir anket formu hazirlanmustir. Bu anket yaklagik
15 dk. stirmektedir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu arastirmanin amacina ciddi katkilar saglayacaktir. Bu
calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Cahsmayr yamitlamamiz, arastirmaya katihm
icin onam verdiginiz bigiminde yorumlanacaktir. Size verilen formlardaki sorulari yanitlarken kimsenin baskisi
veya telkini altinda olmayin. Bu formlardan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacaktir.
Liitfen her soru i¢in sadece bir secenegi isaretleyiniz. Anket formuna isim yazilmayacak, imza atilmayacaktir.
Gosterdiginiz ilgi ve ayirdigimiz vakit i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederim.
Saygilarimla,
Adi ve Soyadi: .Aykut PAJO TNKU. SBE. isletme Doktora Programu.

1.Béliim: Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin alma Karar Siirecindeki Roliine iliskin Tutum Olcegi

Asagida Dijital Tekniklerin Turistik Uriin Satin Alma Karar

Siirecindeki etkisine iligkin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeleri £ E E B = =
degerlendiriniz =z g 5 ’i S| 2| =2
EEl Z| EE| 2|2
Turizm iiriing, turistik iiriin, tatil paketi, paket tatil, paket seyahat, E 2 2| S = § E §
© | tatil seyahati vb. kavramlar ayn: anlamda birbirinin Yyerine ,’2 g 2 f N o
“ | kullanilmustir. z
1 Dijital ortamda sahsima 6zel yapilacak turizm reklamlari satin alma
ihtiyac1 hissettirmektedir. (1) @ | © @ | ©)
2 Dijital ortamdaki canli yaymlar tatile ¢ikmaya ihtiya¢ duydugumu
hatirlatmaktadir. (1) @16 @ | ©)
3 Dijital ortamdaki ¢esitli videolar: izledikge tatile ¢ikma ihtiyacim
artmaktadir. (1) @16 @ | ©®
4 Dijital ortamlar birkag giinliik daha liiks turizm tiriinlerini satin alma
ihtiyacimu tetikler. (1) @ ] @ @ | ©)
5 Dijital ortamdaki tatil goriintiilerini goriince tatil yapmaya 6zenirim (@) 2 | 3 4 | ®)
6 Dijital ortamdaki reklamlar ilgimi geker 1) @ | (3 @) | (5)
7 Dijital ortamdaki reklamlar tatile ¢ikma istegimi artirir W 1@ 1O 4) | (5
8 Dijital medyadaki tatil reklamlar {iriin hakkinda bilgilenmemi saglar | (1) 2 | (3) 4 | ®)
9 Dijital ortam turizm ftriinleri hakkinda detayli bilgiye ulagmami
e W (@le |®|e
10 | Dijital ortamda tatil reklamlar1 gordiigiimde izlemeden kapatirim (6)) @ | @ 4 | (5
11 Aragtirdigim tatilin dijital reklamini gérmek satin alma istegimi arttiriy (1) 2 | 3 4 | (5
12 | Dijital reklamlar tatil paketini daha prestijli algilamama neden
olmaktadir. (1) @ | © @) | ©)
13 Tatil paketlerine iligkin Dijital medya reklamlar1 yanilticidir. (@) @ | @ 4 | (5
14 Dijital ortamdaki tanitimlar markali turizm driinlerine yonelmemi
sadlar. Y W @@ |[®|6
15 | Turizm firmasinin web sayfasinin olmasi firmaya olan gilivenimi
e W (@le |®|e

16 | Dijital ortam paket seyahat satin almak i¢in avantajlarla doludur 1) 2 | (3) 4 | ®)

17 | Dijital medya reklamlar: tiim tatil paketleri arasinda karsilastirma
! : P v W @ |[@|6
kiyaslamak zordur
20 | Dijital medyada reklami yapilan tatil paketinin fiyatlarini kiyaslarim. | (1) @ | @ 4 | (5

yapmami sagliyor.
18 | Dijital tatil reklamlar1 ile diger mecralardaki tatil reklamlarini
’ : W@ (4|6
19 | Dijital ortamlarin bana en uygun turizm iiriiniinii segmemde nasil
avantaj sagladiklarini kiyaslarim (1) @16 @16
21 | Dijital medyada reklami yapilan tatil paketlerine ilisgkin 6deme
kolayliklarini kiyaslarim. (1) @16 @10
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22

Dijital medya reklami yapilan turizm isletmelerinin marka

bilinirliklerini aragtirarak kiyaslarim (1) @ |G SRS
23 | Turizm isletmesinin web sayfasinin ziyaretci sayisini giiven arttirici

bir unsur olarak kiyaslarim (1) @ |6 @ | ©
24 Dijital ortamda turizm isletmecisinin {riine iligkin bilgilerine (1) @ | G @ | ®

giivenirim
25 | Dijital ortamda verilen giivenli tatil vaatlerini aragtiririm. 1) @ | (3 4 | (5
26 Dijital medya reklamlari tatil satin alma kararimi hizlandirmaktadir (1) 2 | 3) 4 | ®)
27 Aradigim {irlini arama motorunda hemen bulmam satin alma

kararimi hizlandirir (1) @] @ | ©
28 Sosyal medya etkileyicilerinin tatil paketine iliskin goriislerine yer

veren firmayi tercih ederim (1) @ |6 @) | ©)
29 | Uriin aligverisini turizm firmasmin kendi web sayfasindan yapmayi

tercih ederim (1) @ 1 @) @16
30 | Dijital ortamda turizm iriinii hakkinda yorumlarin oldugu firmay:

tercih ederim (1) @ @) @ |6
31 | Dijital ortamda turizm {iriinii hakkinda tavsiyelerin oldugu firmay:

tercih ederim (1) @ @) @16
32 | Dijital ortamda tatil paketleriyle ilgili genis igerigi olan firmayi tercih

Beicrim o 1@ 6 @ | ®
33 | Web sayfasinin kullanimi daha kolay olan firmay1 tercih ederim (@) 2 | (3) 4 | (5
34 | Dijital ortamlarda satig gorevlileri beni etkilemedigi i¢in Gzgiirce

satin alma karar1 veririm. (1) @ |G SRS
35 Dijital ortamlardan tatil satin almak giivenlidir @ @ | (3 4 | (5
36 | Dijital ortamdaki tatil reklamlart anlik satin almama neden olur (@) 2 | (3) 4 | ®)
37 | Dijital ortamdaki gekici tatil promosyonlar1 satin almama neden olur. | (1) @ | @ 4 | (5
38 Dijital medyadaki tatil kampanyalari satin almama neden olur 1) 2 | (3) 4 | (5
39 | Dijital medya reklamlar1 daha uzun tatil satin almamu tetiklemektedir | (1) 2 | (3) 4 | ®)
40 Dijital medyada turizm firmalariyla iletisime ge¢mek satin almami

kolaylagtirir. (1) @ |6 @ | ©)
41 | Turizm firmasinin web sayfasimin giincel icerige sahip olmasi satin

almamu tetikler (1) @ |G @ | ©)
42 Dijital ortamda turizm firmasi ile interaktif iletisime ge¢mek satin

almamu tetikler (1) @ | © @ |6
43 | Turizm frlniine iliskin sikayetlerimi dijital ortamda yapabiliyor

olmak beni satic1 karsisinda gii¢lii kilar. (1) @ 1@ @ | ©)
44 | Memnuniyetsizlik durumunda turizm igletmesini sikayet edebildigim

icin dijital ortamlardan ¢ekinmeden tatil satin alirim. (1) @@ @ | ©)
45 | Turizm firmalarinin sosyal medya hesaplarinin faal olmast

memnuniyetimi arttirir. (1) @ | © @) | ©)
46 | Dijital medyadan etkilenerek satin aldigim tatil {irlinlinden memnun ) @ | @ @ | ®

kalirsam dijital medyada ben de tavsiyede bulunurum.
47 | Dijital medya reklamlarindaki turizm triiniine iliskin vaatler yerine

getirilmemektedir. (1) @ |6 @ | ©)
48 | Internet ve mobil araglar vasitasiyla karsihikli geri doniis imkanlari

ot ¢ vie TRt 8 ; W (@6 |&|6
49 | Satis sonrasi isletmelerin miisteriler ile iletimini devam etmesi

; ? ? W6 (@6

onemlidir
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2. Boliim: Dijital Teknikleri Kullanma Kiiltiirii
1. Simdiye kadar kag kere dijital teknikleri kullanarak tatil satin aldiniz?

( )lkere ( )2kere ()3 kere ()4kere ( )5 kere ve daha gok

2. Tatil satin alirken En ¢ok kullandigimiz dijital teknikler hangileridir ilk 3 tanesini 6ncelik
sirasina gore belirtiniz ( 1,2,3 gibi).

() e-postalar () Igerik pazarlamasi

( ) SMS-MMS ( ) Pazarlama otomasyonu

() Sosyal medya (facebook, twitter, video vb.) ( ) Anlamsal pazarlama

() Web siteleri (') Tahmine dayali pazarlama
() Arama motoru pazarlamasi () Temas noktas1 pazarlamasi
() Dinamik ticretlendirme () Onerici/tavsiye pazarlamas1
() Mobil pazarlama () Arttirllmis gergeklik

(') Giyilebilir teknolojiler

3.Dijital ortamda tatil satin alirken hangi sorunlarla karsilastiniz.

() Satin alma Oncesi yeterli bilgiye ulasmakta zorlandim.
() Satin alma oncesi reklamlar kafami karigtirdi.
() Satin alma Oncesi internet ortamina giivenemedim
() Satin alma 6ncesi ger¢ek olmayan bilgiler ile karsilagtim.
() Satin alma sirasinda karar vermekte zorlandim.
() Satin alma sonrasinda 6deme yaparken web sitesi sorun ¢ikardi.
() Satin alma sonrasinda firmaya ulasamadim.
3. Boliim: Demografik Ozellikler
1. Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek
2. Yas: ()30vealt ( )31-40 ()41-50 ()51 veisti
3.Egitim: ( )Lisevedahaaz () Onlisans ( )Lisans ( ) Yiiksek Lisans () Doktora
4. Meslek: () Calismiyor ( )Emekli () Is¢i () Memur ( ) Saglik calisam ( ) Ogretmen

( ) Miihendis () Esnaf () Serbest meslek () Ozel sektor ( ) Diger...
5. Aylik Ortalama Gelir: ( ) 4000 TL vedahaaz ( ) 4001-6000 TL ( ) 6.001-8000 TL
( ) 8001-10000 () 10.001 ve tzeri () diger.........

313



