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ABSTRACT

Changing environmental conditions and developments in information technology gives a
global dimension for competition. This case, the success and continuity of the marketing
activities of travel agencies are directly affected. Therefore, it has become a necessity to
develop and implement the right strategy in surviving and marketing activities of travel
agencies. Because of similar services offered to customers among travel agencies, they want
to create demand by the way of offering diversity in the process of sale of services. At this
point, however, technical marketing as an effective method for increasing sales is often used
by travel agents. Thus, travel agents are applying technological marketing activities in order
to increase their share of the tourism market. In this study, technological marketing and
technology marketing methods are mentioned, the importance of technological marketing in
the travel agents have investigated and the effect of technology marketing on sales of A group
travel agents in Istanbul examined. Data were collected by means of questionnaires and SPSS
v23 software was used in analysis of survey data. Results were obtained through literature
review and screening based on the findings of the analysis.

Keywords: Technology, marketing, technological marketing, sales, travel agents, tourism,
tourism marketing, internet, e-trade

SEYAHAT ACENTELERINDE TEKNOLOJIiK PAZARLAMANIN
SATIS UZERINE ETKISi

OZET

Degisen ¢evre kosullar1 ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, rekabete, kiiresel bir
boyut kazandirmaktadir. Bu durum, seyahat acentelerinin pazarlama faaliyetlerinin bagarisini
ve devamliliklarim1 dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla, seyahat acentelerinin ayakta
kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerinin basariya ulasmasi i¢in, dogru pazarlama stratejileri
gelistirmek ve uygulamak bir zorunluluk haline gelmistir. Sunulan hizmetlerin isletmeler
arasinda benzer nitelikleri tasimasi nedeniyle; seyahat acenteleri, hizmetlerin satisi siirecinde
farklilik sunarak, talep yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Bu noktada ise, satiglarin artirilmasinda
etkili bir yontem olan teknolojik pazarlama, seyahat acenteleri tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Boylece, seyahat acenteleri, turizm pazarindan aldiklar1 payr artirmak igin,
teknolojik pazarlama faaliyetlerini uygulamaktadirlar. Bu ¢alismada, teknolojik pazarlama ve
teknolojik pazarlama yontemlerine deginilmis, seyahat acentelerinde teknolojik pazarlamanin
onemi arastirilmis ve Istanbul’da bulunan A grubu seyahat acentelerinde, teknolojik
pazarlamanin, satis lizerine etkisi incelenmistir. Veriler anket yontemiyle toplanmis ve anket
verilerinin analizinde, SPSS v23 paket programindan yararlanilmigtir. Sonuglar; literatiir
taramasi yoluyla ve elde edilen analiz bulgular1 dogrultusunda yorumlanmustir.
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1. GIRIS

Teknolojik pazarlama, en son teknolojiler esas alinarak, satiglar1 arttirmak ve hedef kitlelere
ulagmakta kullanilan bir pazarlama seklidir (Ryani ve Jones, 2012: 4). Teknolojik pazarlama;
TV, radyo, internet ve mobil platformlar aracilig1 ile; sosyal medya, paylasim aglari, diger
platformlar kullanilarak genis kitlelere ulagsmayr hedeflemektedir. Teknolojik pazarlama,

radyo ve TV nin bulunmasi ile ortaya ¢ikmuistir.

Teknolojik pazarlama, ilk olarak 1922°de radyo reklamlari ile baglamistir. ilk Televizyon
reklam1 1941 yilinda Bulova saatlerine ait olup, 4000 televizyona ulasmistir. 1954 yilinda
televizyon reklam gelirleri, radyo ve dergi reklam gelirlerini gegmistir. 1970’te telemarketing
(Telefonla pazarlama) uygulamalar1 yapilmistir. Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla bu
gelismeler, genis kitlelere adapte olmaya devam etmistir. Cep telefonlar1 popiiler olmus ve
internet ticaret yapmak i¢in kullanilabilecek bir ara¢ haline gelmistir (Broll, 2008: 40). Artan
mobil cihazlar insanlarin yasam tarzini ve satin alma aligkanliklarini degistirmistir. Hem
teknolojinin kendisinin pazarlanmas1 hem de teknoloji kullanilarak diger {iriinlerin

pazarlanmasi ile firmalar biitgelerinde dijital pazarlamaya da yer vermeye baslamislardir.

Internet’in ortaya cikisi, 6zellikle son yillarda mobil teknolojilerdeki gelismeler ve daha
erigilebilir olmasi ile teknolojik pazarlamadaki en biiyiik silah haline gelmistir. Degisen
yasam tarzi, tiiketim oranlarinin artmasina neden olmustur. Online aligveris siteleri, firmalarin
tilkketicilere ulasmaya calistig1 yeni platformlardir. Sosyal medyanin hizla gelismesi ve blog
kullanimin artmasi sonucu pazarlamacilar, sosyal medyaya yonelik biitgelerini artirmaya
baglamiglardir. Ayrica Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim aglar1 da pazarlama icin etkin
olarak kullanilmaya baglamis ve bdylece hedef kitleye, hizl1 ve yaygin bir sekilde ulasmay1
saglamistir (Argan, 2006: 224). Teknoloji, her tlir pazarlamanin giiciinii arttirabilecek, etki
capim1 biiylitebilecek, yeniliklere acik, kitlelere aninda erisim imkani sunan, hizli bir

pazarlama tiiriidiir (Oger, 2000: 346).
2. TEKNOLOJIK PAZARLAMA YONTEMLERI

Teknolojik pazarlama konusunda, her gegen giin farkli uygulama ve yontemin ortaya ¢iktigi,

var olan uygulamalarin yenilendigi, optimize edildigi bir siire¢ yaganmaktadir.




a. Zenginlestirilmis Gerceklik: Zenginlestirilmis gergeklik (ZG) veya diger adiyla artirilmis
gerceklik (augmented reality) fiziksel ve gercek diinyadaki algilarimizin, bilgisayarlar
yardimiyla eklenen ses, goriintii, video veya GPS verileriyle birlikte ¢ogalmasi anlamina
gelmektedir. (Ribo vd., 2002: 54). Zenginlestirilmis Gergeklik, marka ve kurumlar igin
onemli bir pazarlama ortami sunmaktadir. Bu teknoloji ile ger¢cek zamanlik, interaktif yaratici
ve farkli reklam filmlerinin ¢ekilmesi olasidir. Sosyal medyanin etkisi ile yeni ve yaratici olan
her seyi, bliylik bir hizla biinyesine katan markalar, daha fazla kalic1 olan bir etki yaratmay1
basarabilmektedir (Ledford, 2008: 7).

b. Firsat Siteleri: Firsat siteleri, donemsel olarak firmalarin iriin gruplarma yonelik
diizenledigi indirim kampanyalarini, belirli kodlar aracilifiyla yayma sunan ve bu kodlar ile
aligverisin gerceklestirilmesi ile 6zel indirim firsatlarina sahip olunmasini saglayan web
siteleridir. (Argan, 2006: 247). Internet iizerinden satislarin artmasiyla, iireticiler genis
miisteri kitlelerine ulasmak i¢in cesitli rekabet araclari gelistirmislerdir. “Firsat Siteleri”
stratejisi de son yillarda gittikge yayginlasan yollardan biri olup, her giin onlarca igletmeden
indirim kampanyalar1 ya da avantajlari, firsat siteleri araciligiyla tiiketicilere ulagtirilmaktadir

(Yalgin ve Bas, 2012: 3).

c. Sosyal Ag Pazarlamasi: Sosyal medya, bireylerin siirlart belirlenmis bir sistem iginde
halka (yar1) acik profil olusturmasina, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini agikca
vermesine, diger kullanicilarin sistemdeki listelenmis baglantilarin1 gérmesine ve aralarinda
gezmesine izin veren web tabanli hizmetlerin tiimii olarak tanimlanabilmektedir (Oger, 2000:
334). Her giin milyonlarca insanin ziyaret ettigi ve liye olarak da katildig1 sosyal paylagim
siteleri, gliniimiizde son derece etkili bir reklam ortami olarak goriillmektedir (Kim vd., 2010:
215). Bir¢ok uygulamaya (profil, resim, video, miizik vb.) izin veren 6zellikleri itibariyle bu
siteler, kisilerin birbirleriyle iliskilerini gliglendirmekte ve bu sayede, online olarak ¢ok genis
bir ortam olusturmaktadirlar (Pempek vd., 2009: 227-228). Bu ortamlar, bircok amagla
kullanilmakla birlikte, tiiketiciler {iriin ve marka deneyimlerini ve hikayelerini de yine bu

sitelerde paylasabilmekte ve bu paylasimlar hizli bir sekilde yayilabilmektedir.

d. Arama Motorlari: Arama motorlar1 optimizasyonu (SEO) hedeflenen bir Kitleye
ulagabilmek igin; arama sonuglarinda iist siralarda yer almayr saglayan olan calismalar

biitlintidiir (Ledford, 2008: 17).
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Arama motorlar1 aracilifi ile yapilan pazarlama faaliyetleri “Arama motorlar1 pazarlamas1”
(SEM) olarak adlandirilmaktadir. Arama motorlar1 pazarlamasi, arama motorlar1 {cretli
reklam aglarini kullanip, arama motorlar1 reklam sonuglari i¢erisinde yer alarak, hedef kitleye
ulasmay1 saglayan {icretli yontemlere denilmektedir. Genelde tiklama ve gosterimler
tizerinden uygulanan bu metotlar, hedef kitleye ulasabilmek i¢in en kestirme yoldur (Nabout
ve Bernd, 2012: 145).

e. Oyunsallagtirma: Oyunsallastirma (Gamification) basta pazarlama olmak {izere, egitim,
calisan performansi, saglik ve sosyal degisim gibi oyun olmayan ortam, uygulama ve

aktiviteleri, oyun mekanigi ile isleten bir trend olarak agiklanir (Argan, 2006: 253).

Oyunlastirma; eglenceli, sosyal ve rekabetle zenginlestirilmis olan sadakat programlarinin
online versiyonudur. Oyunlastirmada amag; “oyun oynatmak” degildir. Oyunlastirma, bir
iriin degil, bir pazarlama yontemidir. Oyunlastirmanin merkezinde iirliin ya da hizmet, yer

almaktadir. Oyun unsurlari, bu “asil deger”in etrafina yerlestirilir (Oger, 2000: 344).

f. Viral Pazarlama: Viral pazarlama, Internet ortaminda, kisilerin bir pazarlama mesajini,
baska kisilere aktarmalarin1 tesvik eden stratejileri tanimlamaktadir. Viral pazarlama,
isletmeler tarafindan sunulan mal ve hizmetler hakkinda bir vizilt1 veya sdylenti yaratmanin
en etkili ve maliyet etkin yontemlerinden biridir ve etkili ve tesvik edici mesajlarin Internet
ortaminda yayilmasini saglayarak, bir pazarlama mesajin1 bagkalarina gondermek i¢in tesvik
etme stratejisidir. Temel olarak Internet iizerinden gergeklestirilen Viral Pazarlama, agizdan

agiza pazarlamanin teknolojik boyutu olarak da tanimlanabilir (Argan, 2006: 233).

g. E-Posta Pazarlamasi: E-posta pazarlamasi kullanicilara ulasir ve onlarin bir siteye
gelmesini saglamak i¢in bagvurulan bir yontemdir. E-posta pazarlamasi ile; kullanicilar siteye

yonlendirerek, iirlin ya da hizmetlerin taninmasi, benimsenmesi ve satin alinmasi saglanir

(Ledford, 2008: 19).

h. Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama; mal, hizmet ve fikirlerin tutundurulmasinda mobil
telefonlarin kullanilarak yapilan pazarlama g¢abalaridir (Pousttchi ve Wiedemann, 2007).
Mobil telefonlar1 aracilifiyla gesitli iletisim ve tutundurma faaliyetlerinde bulunulmasidir
(Binatli, 2006). Isletmeyle ilgili tiim cikar gruplara faydasi olacak sekilde mobil telefonlar

araciligiyla mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin tutundurulmas: ile ilgili faaliyetlerdir (Scharl




vd., 2005). Mobil telefonlar araciligi ile hedef miisterilerle iletisiminin kurulmasi ve

tutundurma mesajlarinin génderilmesi (Tek ve Ozgiil, 2005: 50- 51) olarak tanimlanabilir.
3. SEYAHAT ACENTELERINDE TEKNOLOJIK PAZARLAMANIN ROLU

Teknolojik pazarlamada 6zellikle Internetin kullanimi1 seyahat acentesi miisterilerinin ilgisi ve
katilimini ¢ekerek, tercihleri dogrultusunda bilgi saglamalarina ve bu bilgiyi 6zel iletisim ve
hizmet almada kullanmalarina olanak saglamaktadir. internet sitelerinin igerigi, miisterilere

sanal bir deneyim sunmaktadir (Cano ve Prentice, 1998).

Teknolojik gelismelerin, seyahat acenteleri lizerinde O6nemli etkileri bulunmaktadir (TIA,
1999; Weber ve Roehl, 1999). Turizm iiriin ve hizmetlerinin 6zellikleri (Dokunulmazligi,
karmasikligi, cesitliligi, bagimsiz olma &zellikleri vb.) dikkate alindiginda miisteriler; kendi
beklentileri ile gercek seyahat deneyimleri arasindaki farki kapatmak ve satin alma riskini en

aza indirmek i¢in; tiriinle ilgili bilgiye daha ¢ok istek duyarlar (O’Connor ve Frew, 2002).

Michels 1999 yilindaki calismasinda; internet kullaniminin yayginlasmasi ve miisterilerin
internet kullanimina yonlendirilmesinin, seyahat acentelerinin gelecegini tehdit edecegini
vurgulamaktadir (Michels, 1999). Seyahat acentelerinin roliiniin azalmasindan dolay1 3 — 4 yil
icinde seyahat acentelerinin %20’sinin kapanabilecegi ve/veya biiylik seyahat acenteleriyle
birlesebilecekleri tahmin edilmektedir (Reinders ve Baker, 1997). Arastirmacilar araci
kurumlarin ortadan kalkmasinin nedenini; bilgi teknolojilerinin, pazarlama araglarinin
gorevini iistlenmesi oldugunu belirtiler. Seyahat acenteleri, miisterilerine biiyiik miktarda bilgi
sunarak, biiytimeye devam edebileceklerdir (O’Connor, 1999). Borbely ve Vasudavan (1999)
internetin, elektronik pazarlama imkani yaratarak, seyahat agmi olusturmaya yardimci
oldugunu savunmaktadir. internet, miisteriye, siirekli ve sinirsiz olarak bir hizmet sunmaktadir

(Kotler vd., 1999).
4, TEKNOLOJIK PAZARLAMANIN SATIS UZERINDEKI ETKISI

Ekonomik hayata teknolojik pazarlamanin girmesiyle, tiiketicilerin beklenti ve davranislar
degistirmistir. Bu degisikliklerden bazilar1 sunlardir; Tiiketici, dogru mal ve hizmeti, dogru
zamanda ve yerde, dogru fiyatta, yani kendisi i¢in en uygun sartlarda istemektedir.
Alternatiflerin artmasindan dolayi, tiiketici eskisinden daha zor begenmektedir. Tiiketici,

istedigi Uriin veya hizmeti kolayca arastirip, karsilastirmalar yapabilmektedir. Bu sayede
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kendisine art1 bir deger saglamayan, hizmet aldigi eski aligveris sitesine bir sadakat
gostermemekte ve tek bir tikla, baska bir siteye gegebilmektedir (Ozmen, 2006: 10). Bu
durumda pazarlamacilar, hedef pazari tespit etmek, daha iyi pazarlama stratejileri gelistirmek,
pazarin gelecegini degerlendirmek ve pazarlamaya iliskin kararlari dogru alabilmek igin;

tiiketici ihtiyaglarini, isteklerini ve davranislarini bilmek zorundadirlar (Mert, 2012: 83).

Teknolojik pazarlamanin ekonomik olarak yarattigi en biylik degisim; ekonomilerin,
verimlilik biiyiime trendinde meydana getirdigi etkidir. Emek verimlilik artig1 ile maliyetlerde
saglanan tasarruflar, dogrudan ticari verimlilik artisin1 saglar. Sonugta bu verimlilik artisi

beraberinde ekonominin toplaminda artislar saglamaktadir (Erdogan, 2002: 19).

Teknolojik pazarlamanin, seyahat acenteleri ilizerindeki etkileri ise su sekildedir; Seyahat
acenteleri, kiiresel isletme Ozelligini tasir ve pazarlari genisler, miisteri artis1 seyahat
acentelerini, AR-GE yatirimlarina yoneltir, zaman ve mekandan bagimsiz olarak ticaret
yapilabilmesi ile yeni partner ve tedarik¢i kitlesine ulagilmasi kolaylasir, iiriin tanitimlari,
sanal ofis ve internet sitelerinden daha ucuza yapilabilir, bilgi giincellenir ve veri ambarlari
kurulur, satin alma teknikleri gelistirir, miisteri sadakati artar ve tedarik maliyeti azalir,
interaktif market¢ilik gelisir ve karlilik artar, son olarak da seyahat acentelerinim toplam satig

maliyetlerinin azalip, siire¢ otomasyonunun gelistigi sdylenebilir (Akgoz, 2009: 5).

Teknolojik pazarlamada mal ve hizmetlerin pazarlanmasinin online olarak yapilmasi
sayesinde dagitim maliyetleri diismekte ve bdylece cesitli tasarruflar saglanmaktadir. Bu
noktada teknolojik pazarlamanmn olumlu etkileri su sekilde Ozetlenebilir; Isletmeler
sayfalarinda kullandiklar1 cesitli ses, goriintii ve animasyonlarla iiriin veya hizmetleri daha
cazip hale getirebilir, yapilan aligverislerin takibi ile kimlerin, neleri alip-almadigi gibi
istatistiki bilgilerle reklam ve pazarlama stratejileri belirleyebilir. Satis1 yapilan iriinlerin;
stok takibi, siparis miktar1 ve yeni versiyonlar1 gibi bilgilerin takibi yapilip, zamaninda karar
aliabilir, ayrica internet ortaminda bankalar araciligiyla gerceklesen para transferi sayesinde
isletmeler lojistik tasarruflar elde edebilirler (Ozbay ve Akyazi, 2004: 24). Internet ve
teknoloji, turistik firmalara, uluslararasi telefon konusmalar1 ve faks masraflarinda tasarruf

etme olanaklar1 saglamaktadir.
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5. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI
5.1. Arastirmanin Amaci

Seyahat acenteleri, turizm pazarlamasi ve turistler a¢isindan son derece 6nemli islevleri yerine
getirmektedir. Turistlerin, seyahat acentelerinin sundugu hizmetlerinden memnun olmalar1 ve
seyahat acentelerinin da varliklilarimi devam ettirebilmeleri, dogru teknolojik pazarlama
konularmi gelistirerek satiglarini  artirmasi ile olanaklhidir. Bu aragtirma ile seyahat
acentelerinde uygulanan teknolojik pazarlamanin satis {izerindeki etkilerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Boylece, rekabetin daha da kiiresellestigi, turistlerin daha da bilin¢lendigi ve
yasalarla korundugu bir ortamda, seyahat acenteleri i¢in dogru teknolojik pazarlama
kararlarinin alinmasina 1s1k tutmak istenmistir. Dogru teknolojik pazarlama uygulamalarinin
gelistirilmesi, acente kaynaklarinin (mali, beseri ve zaman) israf edilmemesi agisindan da son
derece onemlidir. Mevcut turizm yazinina bir nebze de olsa katki saglanmasi, arastirmadan

diger beklentiler arasindadir.
5.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin temel konusundan yola ¢ikilarak yiiriitiilen alan aragtirmasinda veri toplama araci
olarak, anket formu kullanilmistir. Kullanilan anket, iki boliim halindedir. Anket formunun
birinci béliimiinde, arastirma hedef kitlesi olarak, Istanbul ilinde bulunan A grubu seyahat
acentelerinin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almustir. Ikinci
boliimde, teknolojik gelismelerin satislar lizerindeki etkisi saptanmaya calisilmistir. Anket
formunda 7’si demografik, 20°si Likert tipi soru olmak {izere toplam 27 soru bulunmaktadir.
5’11 Likert tiirtindeki ifadeler, olumsuzdan olumluya olmak tizere “Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde, bes

aralikta belirlenerek siiflandirilmistir.

On uygulama siirecinde, 15 katilimcinin arastirma sorularina iliskin goriisleri almmistir.
Gerek ifade gerekse icerik bakimindan dile getirilen elestiri, oneri ve degerlendirmeler goz
oniinde bulundurularak, ankette gerekli degisiklikler yapilmistir. Anlagilmadigi ya da birden
fazla sekilde anlasildigi veya anlasilabilecegi bildirilen sorular, anketten c¢ikarilmistir.
Boylelikle anket sorularmin net bir sekilde belirlenmesi saglanarak, nihai anket formu

olusturulmustur.




S0,

8 *@N Seyahat Acentelerinde Teknolojik Pazarlamanin Satis Uzerine Etkisi

BV
*ais

Arastirma 15 Agustos — 15 Eylil 2015 tarihleri arasinda yapilmistir. Tirkiye Seyahat
Acenteleri Birligi’nin (TURSAB) verilerine gore; 2015 yili Ekim ayi itibariyle, Istanbul’da
faaliyet gosteren A grubu seyahat acentesi sayis1 2880°dir (www.tursab.org.tr). S6z konusu
2880 seyahat acentesi, arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Katilimcilarin anketi
cevaplamalari, internet lizerinden saglanmistir. Uygulama sonunda, 335 adet kullanilabilir
anket sayisina ulasilmig olup, 335 kisinin arastirmaya katildigi bir 6rneklem elde edilmistir.

Elde edilen 6rneklem, ana kiitleyi yaklasik olarak %12 temsil kabiliyetine sahiptir.

Arastirma bolgesi olarak, Istanbul secilmistir. Bu segimin nedenleri; Istanbul’daki seyahat
acentelerinin Tiirkiye’deki toplam seyahat acentelerinin %34’linli olusturmasi, seyahat
acentelerinin Istanbul’da yogunlasmasi, Istanbul’daki seyahat acentelerinin hem resort hem de
sehir otellerine doniik faaliyet gdstermeleri, yine bu acentelerin degisik pazarlara (tatil, is,
toplanti, hac/umre, vize, bilet) doniik ¢aligma yapmalar1 seklinde siralanabilir. Ayrica,
Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acenteleri iizerinde yapilacak bir arastirmanin, tiim
Tiirkiye’de faaliyet gosteren seyahat acenteleri hakkinda bir fikir verebilecegi varsayimi,

arastirma alan1 olarak Istanbul’un se¢iminde etkili olmustur.

Anket uygulamasi sirasinda, elden geldigince Istanbul’un farkli semtlerindeki acentelere
ulagilmak istenmistir. Bunun temel nedeni, farkli semtlerdeki seyahat acentelerinin, farkli
pazar boliimlerine hizmet edebilme olasiliklaridir. Bu nedenle, anket uygulamasi, agirlikli

olarak Taksim-Harbiye, Aksaray-Sultanahmet ve Kadikdy semtlerinde gergeklestirilmistir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, SPSS programi ile analiz edilmistir. Veri ve
bilgilerin analizinde; faktor ve gilivenilirlik analizi, ortalama ve standart sapma degerleri
kullanilmigtir. Arastirmada, orneklem dagiliminin normal olup olmadigini test edebilmek ve
normallik varsayimini sinayabilmek amaciyla; Kolmogorov Smirnov (K-S) testinden
faydalanilmistir. Aritmetik ortalamalarin veya ortanca degerlerin gruplara gore istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilik gosterip gdstermediginin belirlenmesinde parametrik test
tekniklerinden; Bagimsiz Gruplar t Testi ve Tek Yonlii Anova Analizi kullanilmistir.
Calismada, gruplar arasinda ortaya ¢ikan farkin kaynagia bakmak i¢in, Tukey HSD c¢oklu
karsilastirma testinden yararlanilmistir. Arastirmada anlamlilik diizeyi p<0.05 olarak

Ongorilmistiir.
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6. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.1. Firmalara ve Katihmcilara Ait Ozellikler

Aragtirmaya katilan seyahat acentelerinin %91°i kendi igletmesi oldugunu ifade etmistir. Bu
acentelerin %47.2°si 2001 ile 2010 yillar1 arasinda, %25.4’1 ise 1991 ile 2000 yillar1 arasinda
kurulmustur. Tiirkiye kosullarinda, arastirilan orneklemin, acentecilik konusunda oldukca
deneyimli olduklar1 sdylenebilir. Bu acentelerin %98.2°sinde 10°dan az kisi caligmaktadir.
Hizmet satislarinda acentelerin %96.7’si interneti, %27.2°1 mobil cihazlari, %2.7’si gazete ve
dergileri, %1.2’s1 televizyon ve radyo reklamlarmi ve %0.3°l ise elektronik boardlar
miisteriye ulasmak ic¢in kullanmaktadir. Arastirmaya katilan acentelerin %85.7°sinin web
sitesi bulunurken, %14.3’linlin web sitesi bulunmamaktadir. Aragtirmaya katilan kisilerin

demografik 6zellikleri Tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler (N=335)

Yas Frekans  Yiizde Egitim  Frekans Yiizde
18 — 24 Yas Aralig 18 5.4 Ilkokul 37 11.0
2531 Yas Aralig1 84 25.1 Ortaokul 122 36.4
32 — 38 Yas Aralig1 110 32.8 Lise 147 43.9
39 — 45 Yas Araligi 67 20.0 Lisans 29 8.7
46 Yas ve Uzeri 56 16.7 YL 0 0.0

6.2. Anket Formuna Ait Faktor ve Guvenilirlik Analizi

Arastirma sorularindan olusan Olge8in alt boyutlarini tespit etmek amaciyla faktoér analizi
yapilmustir. Faktor yapisini belirlemek amaciyla, 335 kisinin dlgege verdigi tepkilerden elde
edilen puanlara, temel bilesenler faktor analizi uygulanmistir. Veri setinin faktor analizine
uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) o6l¢cek gecerliligi testi ve
Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. KMO degeri, kabul edilebilir sinir degeri olan 0.70’in
tizerinde, 0.73 olarak tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testi de 0.50’nin tizerinde ve 0.05
onem derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizinin uygun oldugu
degerlendirilmistir. Elde edilen KMO katsayisi, datanin analize uygun durumda olduguna
isaret etmektedir. Varyansi agiklama oraninin 0.50 ve {izerinde olmasi, esas alinmistir. Tablo
2. faktor analizi sonuglarini, faktor yiiklerine gore biiyiikten kiiciige dogru siralanmis bir halde

gostermektedir.
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Tablo 2. Olgege Ait Faktdr Analizi Sonuglar1 (N=335)
Faktor Adi Soru ifadesi

Faktor Aciklama
Agirhiklar: %’si

Isletmemizdeki mevcut teknolojik yenilikler, satis yaptigimiz

. 0.806
miisteri sayisini arttirdi.
Isletmemizdeki mevcut teknolojik yenilikler, miisterilere
e e 2 0.768
kaliteli {irlin sunmamiza olanak sagliyor.
Tekr)(?IOJlk Telfngl(zj.lci.e yasanan gelismeler, isletmemizdeki iiriin 0.710 29331
Yenilikler gesitliligini arttirdu.
Pazarlamadaki teknolojik yenilikler, {iriinlerin satisindan elde 0.702
ettigimiz kar oranini arttirdu. '
Satiglarimizi  arttirabilmek igin  son teknolojik {irlinleri 0.629
miisterilerimize sunmaktayiz. '
Teknolojik gelismeler pazarlari kiiresel hale getirmistir. 0.800
. Teknolojik gelismeler yeni pazarlar dogurmustur. 0.765
Teknololtk 17 1a geligen teknoloji insan! tin alma ahskanlikl
Gelismeler - 1zla gelisen teknoloji insanlarm satin alma aliskanliklarimi 0.638 14.495
Pazar degistirmistir.
Teknolojik gelismeler iiriinlerimizi miisterilere ulagtirmamizda
5 0.531
kolaylik saglamaktadir.
Teknolojik gelismeler tiiketicinin (miisterinin) satin alma
. . 0.794
Yeni kararini etkilememektedir.
Teknoloji Isle?me mallyetlmlzln diismesinde en biiyiik etken teknolojik 0.637 11677
yenilikleri kullanmamizdir.
Kullanimi : . s . . .
Isletmemiz mevcut teknolojisini miisteriye teshir etmesi
N . 0.603
(gbstermesi) satislarimizi arttirdi.
Teknolojik Teknolojik gelismeler, isletmelerin  satiglarint  olumsuz 0.805

Gelismeler - SHKilemexktedir. 10.811
Satis Teknolojik gelismeler tiiketiciyi bilingli hale getirdigi i¢in 0.804

satiglarimizi azaltmistir.
Toplam 59.315

Kaiser - Meyer — Olkin Olcek Gegerliligi ~ 0.734
Ki-Kare 1206.696
p Degeri 0.000

Bartlett’s Kiiresellik Testi

Temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullanmilarak sorular analiz
edilmistir. Orneklem yeterlilik dl¢iisii 0.50 degerinin altinda kalan, faktor altinda tek kalan,
birbirine yakin faktdr agirliklart olan ve faktér agirligi 0,50°nin altinda olan; “Isletmemiz
satiglara etkisi olabilecek tiim teknolojik yenilikleri giincel takip eder.”, “Miisterilerimize

9

sundugumuz iiriinii satmadan 6nce deneyerek kesfetmesine énem veriyoruz.”, “Insanlari
aligveris yapmaya yonlendiren ihtiyaglarindan ¢ok teknolojide yasanan gelismelerdir.”,
“Tiiketim arttikca teknolojik gelismeler artar.”, “Isletmeniz teknolojik gelismeleri takip
etmezse satiglariniz diisecektir.” ve “Teknolojik gelismeleri takip etmiyoruz.” ifadeleri
cikartilmasi sonunda yapilan faktor analizinde, 6zdegerleri 1 {izerinde olan 4 faktér ortaya
cikmigtir. Faktorler sirasiyla; teknolojik yenilikler, teknolojik gelismeler — pazar, yeni
teknoloji kullanimi1 ve teknolojik gelismeler — satis olarak isimlendirilmistir. Toplam

aciklanan varyans %59.315 olarak tespit edilmistir.
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Faktor analizi sonucunda kesinlesen sorulara giivenilirlik analizi yapilmistir. Faktorlerin icsel
tutarliliklarinin  hesaplanmasinda, Cronbach Alpha degerleri kullanilmistir. “Teknolojik
gelismeler tiiketicinin (miisterinin) satin alma kararini etkilememektedir.” ifadesi giivenilirlik
katsayisini diislirdiigiinden dolay analizden ¢ikarilmistir. Yeniden yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda; Cronbach Alpha katsayist 0.703 olarak bulunmustur. Bu deger literatiirde
ongoriilen 0,60 alt limit kriterlerini saglamaktadirlar (Cronbach, 1990). Dolayisiyla, kullanilan
Olcek igsel tutarliliga sahiptir.

6.3. Normal Dagilim Analizi

Teknolojik pazarlamanin seyahat acentelerinin satislar {izerindeki etkisini dlgen goriislerin
dagiliminin normalligi SPSS programi yardimiyla Kolmogorov — Smirnov testi ile analiz

edilmistir. Test sonuclar1 Tablo 3.’te sunulmustur.

Tablo 3. Normal Dagilim Testi
Kolmogorov-Smirnov Sonuglari

N 335
Kolmogorov-Smirnov Z 1.229
p Degeri 0.098

Test sonucuna gore kullanilan 6lgegin normal dagilim gosterdigi (p>0.05) goriilmektedir.

(Coziimlemeler parametrik teknikler kullanilarak yapilmstir.
6.4. Toplanan Verilerle Ilgili Olarak Yapilan Farkhihk Analizleri

Arastirma kapsaminda degiskenlerin iligkilerini 6lgmek amaciyla toplam 5 adet hipotez
gelistirilmistir. Arastirma hipotezleri, teorik iliskiler cercevesinde ve hazirlanan anket formu
yardimiyla toplanan verilerin degerlendirilmesi sonucu olusturulmus ve seyahat acentelerinde
teknolojik pazarlamanin satiglar iizerindeki etkisi tespit edebilmek amaglanmistir. Hipotezler

ve analiz sonuglar1 agsagidadir.

Hi: Seyahat acentelerinde teknolojik gelismelerin satiglar tizerindeki etkisi isletmede ¢alisan

kisinin egitim diizeyine gore farklilik gdstermektedir.

Teknolojik gelismelerin satislar tizerindeki etkisi ile katilimcilarin egitim diizeyleri arasindaki
iliski “Tek Yonli ANOVA Analizi’ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4. ve

Tablo 5.’te verilmektedir.
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Tablo 4. Egitim Diizeyine Goére Betimsel Bulgular

Degisken Egitim N X Std. Sp.
Teknolojik Ilkokul 37 357 0.47
gelismelerin Ortaokul 122  3.56 0.46
satiglar Lise 147  3.74 0.43

lizerindeki etkisi ~ Lisans 29 375 0.42
Toplam 335 3.65 0.45

Tablo 5. Egitim Diizeyine Gore Farklilik Analizi

Degisken Egitim Var. K. K.T. K.O. F p
Teknolojik Tlkokul G. Arasi 2.723  0.908
gelismelerin Ortaokul  Grupi¢i  66.131 0.200
satiglar Lise Toplam 68.854 4.543  0.004

uizerindeki etkisi  Lisans

Analiz sonuglar1 incelendiginde, teknolojik gelismelerin satislar {lizerindeki etkisi egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir. (p=0.004<0.05). H: hipotezi desteklenmektedir. Tek
yonli ANOVA analizi sonucunda egitim diizeyi dagiliminin en azindan bir grup igin
digerlerinden farkli oldugu saptanmistir. Gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in
ikili karsilagtirma testlerinden “Tukey Testi” yapilmistir. Tablo 6. Tukey Testi sonuglarini

vermektedir.

Tablo 6. Egitim Diizeyine Gore Tukey Testi Sonuglar

Degisken Egitim  Egitim Ort. Std. p
U] Q)] Farki Hata Degeri
(-J)
Teknolojik Ilkokul ~ -0.009 0.083  0.999
gelismelerin satiglar  Ortaokul  Lise -0.179* 0.054 0.006
tizerindeki etkisi Lisans -0.196 0.092  0.145

Tukey Testi sonuglarina gore, lise mezunu kisilerin teknolojik gelismeleri satisa yansitmasi

ortaokul mezunu kisilerden daha fazladir.

H2: Seyahat acentelerinde teknolojik gelismelerin satislar tizerindeki etkisi isletmede ¢alisan

kisinin yasina gore farklilik gostermektedir.

Teknolojik gelismelerin satiglar lizerindeki etkisi ile katilimcilarin yaslar1 arasindaki iligki
“Tek Yonli ANOVA Analizi”ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7. ve Tablo

8.’te verilmektedir.
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Tablo 7. Yasa Gore Betimsel Bulgular

Degisken  Yas N X Std. Sp.
Teknolojik  18-24 18 3.51 0.44
gelismeleri  25-31 84 3.76 0.42
n satiglar 32-38 110  3.69 0.49
tizerindeki ~ 39-45 67 3.64 0.38
etkisi 46 ve iizeri 56 3.48 0.44

Toplam 335 3.65 0.45

Tablo 8. Yasa Gore Farklilik Analizi
Degisken Yas Var. K. K. T. K.O. F P
18-24 G. Aras1  3.051 0.763

Tellfnrzlolj 'l‘in 2531 Grupigi 65803 0.199

sotglar 3238 Toplam  68.854 3826  0.004
ﬁzefindeki 22_45 . .
etkisi ve

lizeri

Analiz sonuglar incelendiginde, teknolojik gelismelerin satislar iizerindeki etkisi yasa gore
farklilik gostermektedir. (p=0.004<0.05). Hz hipotezi desteklenmektedir. Tek yonli ANOVA
analizi sonucunda yas dagiliminin en azindan bir grup i¢in digerlerinden farkli oldugu
saptanmistir. Gruplarin birbirinden farkli oldugunu belirlemek i¢in ikili karsilastirma

testlerinden “Tukey Testi” yapilmistir. Tablo 9. Tukey Testi sonuglarini vermektedir.

Tablo 9. Yasa Gore Tukey Testi Sonuglar

Degisken Yas (I) Yas(J) Ort(.l _lff;rkl I-S|::1Ctja Degeri
Teknolojik 18-24 -0.028 0.120 0.999
gelismelerin 46 yas 25-31 -0.273* 0.077 0.004
satiglar ve lizeri

32-38 -0.207* 0.073 0.039
39-45 -0.157 0.080 0.295

uizerindeki etkisi

Tukey Testi sonuglarina gore, 25 ile 31 yas araligindaki ve 32 ile 38 yas araligindaki kisilerin

teknolojik gelismeleri satisa yansitmasi 46 yas ve iizerindeki kisilerden daha fazladir.

Hs: Seyahat acentelerinde teknolojik gelismelerin satiglar {izerindeki etkisi isletmenin yasal

statlistine gore farklilik géstermektedir.

Teknolojik gelismelerin satiglar tizerindeki etkisi ile isletmenin yasal statiisii arasindaki iliski
“Tek Yonli ANOVA Analizi’ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10. ve Tablo

11.’de verilmektedir.

Tablo 10. Yasal Statitye Gore Betimsel Bulgular
Degisken Statii N X Std. Sp.
Teknolojik Kendi 305 3.65 0.45
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gelismelerin satiglar ~ Ortaklik 13 3.75 0.39

iizerindeki etkisi Sermaye 1 4.07 -
Limited 16 3.69 0.50
Toplam 335 3.65 0.45

Tablo 11. Yasal Statitye Gore Farklilik Analizi

Degisken Statii Var. K. K.T. K.O. F p
Teknolojik Kendi G. Arasi 0.336 0.112

gelismelerin ~ Ortaklik Grupi¢i 68519 0.207

satiglar Sermaye Toplam 68.854 0.540 0.655
tizerindeki Limited

etkisi

Analiz sonuglar1 incelendiginde, teknolojik gelismelerin satislar iizerindeki etkisi isletmenin
yasal statiisiine gore farklilk gostermemektedir. (p=0.655>0.05). Hsz hipotezi

desteklenmemektedir.

Ha: Seyahat acentelerinde teknolojik gelismelerin satislar iizerindeki etkisi isletmenin kurulus

yilina gore farklilik gostermektedir.

Teknolojik gelismelerin satislar lizerindeki etkisi ile isletmenin kurulus yili arasindaki iliski
“Tek Yonlii ANOVA Analizi”ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12. ve Tablo
13.’te verilmektedir.

Tablo 12. Kurulug Yilina Gore Betimsel Bulgular
Degisken  Kurulus Yili N X Std. Sp.
Teknolojik 1980 6ncesi 11 3.68 0.47

gelismeleri  1981-1990 27 348 0.58
n satiglar 1991-2000 85 3.66 0.47
tizerindeki  2001-2010 158 3.67 0.42
etkisi 2011-2014 54  3.68 0.40

Toplam 335 3.65 0.45

Analiz sonuglart incelendiginde, teknolojik gelismelerin satiglar {izerindeki etkisi isletmenin
kurulus yilna gore farklilk  goéstermemektedir. (p=0.337>0.05). Ha hipotezi
desteklenmemektedir.

Tablo 13. Kurulus Yilina Gore Farklilik Analizi
Degisken Kurulus Yii  Var. K. K. T. K.O. F p
Teknolojik 1980 6ncesi G.Aras1 0940 0.235
gelismelerin  1981-1990 Grup i¢ci 67.914 0.206
satiglar 1991-2000 Toplam  68.854 1.142  0.337
tizerindeki 2001-2010
etkisi 2011-2014
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Hs: Seyahat acentelerinde teknolojik gelismelerin satislar tizerindeki etkisi igletmenin web

sitesinin olmasina gore farklilik gostermektedir.

Teknolojik gelismelerin satislar iizerindeki etkisi ile isletmenin web sitesinin olmasi
arasindaki iliski “Bagimsiz Gruplar t Testi’ne gore analiz edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

14.’te verilmektedir.

Analiz sonuglart incelendiginde, teknolojik gelismelerin satiglar tizerindeki etkisi, isletmenin
web sitesinin olmasma gore istatistiki agidan farklilik gdstermektedir. (p=0.004<0.05). Hs

hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 14. Web Sitesinin Olmasina Gore Farklilik Analizi

Degiskenler Web Site N X Std. Sp. F t p
Teknolojik Evet 329 3.75 0.40

gelismelerin

's.atls}ar . Hayir 6 360 0.46 1.345 2,943 0.004
tizerindeki

etkisi

7. SONUC VE ONERILER

Seyahat acenteleri, turizm dagitim sisteminin, temel aracit kuruluslaridir. Asil islevleri,
destinasyonlar, turistik hizmet iireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiyr saglamaktir.
Yogunlasan rekabet ortami, degisen dis ¢cevre kosullar1 ve turizm talebinin digsal olaylara asir1
duyarliligi karsisinda, seyahat acentelerinde dogru ve uygulanabilir teknolojik pazarlama
kararlarinin alinmasi, uygulanmasi ve diizenli araliklarla gdzden geg¢irilmesi ¢ok daha énemli
hale gelmektedir. Bu nedenlerle, seyahat acentelerinde teknolojik pazarlamanin satig

iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik bir alan arastirmasi yapilmaistir.

Arastirmaya, Istanbul’da faaliyet gosteren A grubu 2603 seyahat acentesinden 335’1 (yaklasik
ana kiitlenin %13°1) katilmistir. Yapilan alan arastirmasinda, seyahat acenteleri Aksaray,
Taksim/Harbiye ve Kadikdy’de faaliyet goOstermektedir. Aragtirmaya katilan seyahat
acentelerinin faaliyet siiresi bakimindan tecriibeli olduklar1 belirlenmistir. Yapilan aragtirmada
Istanbul’da bulunan seyahat acentelerinde, internetin yaygin bir bigimde kullanilmakta oldugu
belirlenmistir. Teknolojik pazarlamanin bir araci olan internet, tiim seyahat acentelerinde
baslica reklam aracidir. Diinyada bilgi teknolojilerinin gelismesiyle, internet etkili pazarlama

araci haline gelmistir. Teknolojik pazarlama faaliyetlerinden olan internet {izerinden yapilan
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islemler bircok seyahat acentesi tarafindan yiiriitiilmektedir. Ciinkii internet ortami isletmelere
pazarlama agisindan bir¢ok olanaklar1 sunmaktadir. Kisa zamanda az masraflarla genis
kitlelere seslenebilme olanagini sunan internet ortami, pazarlama ac¢isindan biiyilk onem
tagimaktadir. Bu yiizden igletmeler geleneksel pazarlama uygulamalarinin yani sira, teknolojik

pazarlama uygulamalarini da etkili bir sekilde organize etmektedir.

Teknolojilerin gelismesi ve internet kullanicilarinin sayisinin artmasi, seyahat acentelerinin
sanal ortamda pazarlama stratejilerini uygulamaya yoneltmektedir. Seyahat acentelerinin
cogunun, web siteleri bulunmaktadir. Web sitelerinde, hem geleneksel hem de sanal
pazarlama karmasina gore uygulamalar gerceklestirmektedir. Web sitelerine; genel isletme
politikalar1, hizmetler, fiyatlar hakkinda bilgiler yerlestirilmektedir. Seyahat acenteleri online
satis ve rezarvasyon faaliyetlerini de yiriitmektedir. Tutundurma politikalarina gelince; ¢cogu
seyahat acentast web-sitelerinde reklam ve halkla iliskiler uygulamalarini yiiriitmektedir.

Bunun yaninda seyahat acenteleri, kisisel satis, satis arttirici cabalar1 da uygulamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle, internet medya araci olmanin disinda, etkili bir pazarlama araci
haline gelmistir. Hizli ve dinamik bir sekilde gelisen serbest piyasa kosularinda hayatta
kalabilmek i¢in; pazarlama faaliyetlerinin, stratejik bir sekilde planlanmasi1 gerekmektedir. Bu
planlama biinyesinde, teknolojik pazarlama faaliyetlerine 6nem verilmelidir. Bu ¢ercevede
isletmelere web sitelerini stirekli giincelleme, etkili tutundurma politikalarin1 gelistirme,
teknolojik pazarlama faaliyetlerini miisteri odakli planlama ve ¢ift tarafl iletisimi yiiriitmeleri
gerektigine iliskin Onerileri sunmak miimkiindiir. Bu onerileri géz 6niinde bulundurarak
teknolojik pazarlama stratejilerini gelistirmede, hem isletmelerin hem de miisterilerin kazanglh

cikmalar1 saglanacaktir.

Sadece Istanbul’daki seyahat acentelerinin %13’ii ile smirli olan bu arastirmada ulasilan
sonuglar, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren seyahat acentelerinin geneli i¢in yorumlanamasa da;
seyahat acentelerinde, teknolojik pazarlamanin satig tizerine etkileri konusunda 6nemli dlgiide
fikir verdigi, bu anlamda teorisyenlere ve uygulamacilara katkida bulundugu sdylenebilir.
Benzer konulu arastirmalar, Ankara, izmir ve Antalya’da bulunan seyahat acenteleri iizerinde
tekrarlanabilir ve sonuglar karsilastirilabilir. Boylece, tiim Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin
teknolojik pazarlama kararlari, daha iyi sekilde ortaya konabilir. Ayn1 zamanda, arastirmalarin

yapilacak cesitli dlgeklerle gelistirilmesi, faydali yeni sonuglar doguracaktir.
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