ISSN:2528-9527

E-ISSN : 2528-9535

’ Yl Year: 8
Cilt Volume:9

Sayi Issue :16

Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi Aralik December 2018
International Journal of Society Researches Makalenin Gelis TarihiReceived Date:06/10/2018
Makalenin Kabul Tarihi Accepted Date: 15/11/2018

Tiiketicilerin Seyahat Acentalar1 Web Tabanli
Uygulamalarini Etik Yonden Degerlendirmeleri

DOI: 10.26466/0pus.467857

*

Kenan Giillii* - Didem Asar™

“Dog. Dr., Erciyes Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Melikgazi / Kayseri / Tiirkiye

E-Posta: kgullu@erciyes.edu.tr ORCID: 0000-0002-8604-8798
*Doktorant, Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Is. ABD Kayseri/Tiirkiye
E-Posta: didem asar@hotmail.com ORCID:0000-0002-0138-227X

Oz

Son yillarda, internet kullamamumn hizla artmasi, turizm endiistrisinde faaliyet gosteren geleneksel
seyahat acentalarimin internet temelli is siireclerini kullanmaya baslamasin saglamigtir. Bu du-
rumla birlikte tiiketicilerin; gizlilik ve giivenilirlik gibi, sanal alisveris aktivitelerini etkileyici rol
oynayan etik sorunlar yasamalar: ka¢imilmaz olmustur. Dolayistyla, sanal pazarlama kararlarinda
etik ilkeler g6z oniinde bulundurulmalidir, ciinkii etik disi davramglarda bulunan kurumlar hizl
bir sekilde miisteri kaybetmektedir. Literatiirde, e-ticaret etigi ile ilgili bircok calisma yapilmis
olmasina karsin, turizm sektorii ve seyahat acentalarinda sanal pazarlama etigine yonelik tiiketicil-
erin algis1 hakkinda yapilmis cok az sayida calisma bulunmaktadir. Bu ¢alismanmn amaci;, web
tabanl pazarlama yapan seyahat acentalarina karst miisterilerin etik algilarini arastirarak litera-
tiire ve sektire katkida bulunmaktir. Calismada veriler anket yontemi kullanarak Kayseri'de
yasayan 400 katilimcidan toplannustir. Buna gore, halkin seyahat acentalarinin web tabanl pa-
zarlama yontemlerine karst etik algisimin diisiik oldugu, satin alma davrams: sirasinda bu sitelere
karst hem siiphe ve giivensizlikle yaklagildig1 hem de etik dist durumlar yorumlamada zorlamldig:
sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler:Seyahat Acentalari, Etik Algi, Web Uygulamalari, Kayseri
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Abstract

In the last years, as the total number of internet using has increased rapidly, internet based busi-
ness processes have been introduced by conventionally operated travel agency of tourism indus-
tries. With this situation, consumers; such as privacy, and transaction security, virtual shopping
activities have been inevitable to live ethical problems that play an impressive role. Therefore,
ethical considerations should be involved in marketing decisions of e-tailers, since unethical organi-
zations lose their customers promptly. Although many researchers have focused on e-commerce
ethics, there are a few studies on the perception of consumers towards virtual shopping ethics in
tourism sector and travel agencies. The aim of this study is to make contribution to the current
literature by investigating the customers’ perceptions of ethical issues related to travel agencies
those engaged in web-based marketing. In this study using a questionnaire, 400 Kayseri residents
were surveyed. Accordingly, it is low ethical perception against web-based marketing methods that
people’s travel agencies, as well as unethical situations both suspicion and the distrust approach to
these sites during the purchasing behavior has been concluded had difficulty in interpretation.

Keywords: Travel Agents, Ethic Perception, Web Applications, Kayseri
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Giris

Diinyada her gecen giin artan internet kullanimi ve bununla birlikte in-
ternet tizerinden saglanan hizmetlerdeki artis turizm sektoriine de
yansimuistir. Sosyo-kiiltiirel ve iktisadi etkileri nedeniyle tilke ekonomis-
indeki 6nemi her an daha fazla hissedilen internetin, turizmin daha hizli,
yaygin ve etkin pazarlanmasini saglamak icin kullanilmasi kaginilmaz
hale gelmistir. Bu gelisme ile birlikte tiiketicilerin tirtin alimlarinda bu
yeni pazarlama yolunu kullandiklar1 goriilmektedir.

Internet {izerinden yapilan ticarete iliskin en yaygin endise, giivenlik-
tir. Diger bir ifadeyle internet’te giivenilir finansal islemlerin yapilip,
yapilamayacagidir (Tan, 1999: 3). Bununla birlikte yasanan problem-
lerden bazilar1 da, tiiketicilerin kandirilma kaygilar, 6zel bilgilerinin
gizliliginin korunamayacagi endisesi, iirlini gormeden Odemenin
yapilmasi ve garanti hizmetleri gibi konular da tiiketiciler {izerinde
korku yaratmaktadir (Akkilig, 2004: 4). Buna ragmen hem tiiketiciler
hem de isletmeler bu pazarlama aracindan vazge¢cmemektedirler. Bu
nedenle seyahat acentalarininkullandiklar1 web tabanli pazarlama uygu-
lamalarinin incelenmesi ve bu uygulamalarinetik acidan da deger-
lendirilmesi gereklilik arz etmektedir.

Glintimiiz diinyast “teknoloji ¢ag1” olarak adlandirilmaktadir. Bu
calismada ise teknolojinin; ilk olarak bir hizmet sektorii olan turizmin en
onemli aracilarindan olan (a) seyahat acentalarinin pazarlama faaliyetle-
rinin artik olmazsa olmaz aracisi haline gelen “internet” ile is birligi
yapmasimin amaci ve onemi vurgulanmaktadir. Sonrasinda ise, (b) seya-
hat acentalarinda internet kullaniminin etik agidan degerlendirilmesi
konusuna deginilmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismada (c) seyahat acen-
talarinda uygulanan web tabanl pazarlamanin etik boyutunun yerel
halk tarafindan nasil algilandig1 tespit edilerek, pazarlama karmasi un-
surlarina gore degerlendirilecektir.

Arastirmanin sonunda elde edilen sonuglarin ve bu sonuglara dayal
olarak ortaya konan oOnerilerin, turizm sektorii ile ugrasan ve bu
sektoriin gelismesi icin ¢alisan kisilere, politikacilara ve bu konuyla ilgili
calisma yapan akademisyen veya arastirmacilara fayda saglamasi
hedeflendiginden dolay1 bu arastirmanin énemli oldugu diistintilmekte-
dir.
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Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet giderek yayginlasmakta ve hayatin her alanina girerek insanlara
yeni firsatlar sunmaktadir. Ancak internetin sundugu bu firsatlar her
zaman iyi yonde kullamilmamaktadir. K6tii niyetli insanlarin varlig: bu
ortamin ihlal edilmesine ve farkli amaglar icin kullanilmasina neden
olmaktadir. Internetin bu sekilde kullanimi bazi etik kaygilari da be-
raberinde getirmistir.

Web tabanli satis gerceklestiren biitiin isletmelerin etik konusuna
ayrica duyarli davranmalar: tiiketici algisini 6nemli ve olumlu olgiide
etkilemektedir. Ozellikle seyahat acentalarinda oldugu gibi satilan
iriiniin soyut olmasi tiiketici algisinin ne kadar 6nemli oldugunun altin
cizen konulardandir. Bu ¢calismada web tabanl pazarlama yapan seyahat
acentalarinin triinlerini satin alan bireylerin pazarlama etigi yoniinden
tiiketici algisinin degerlendirilmesi ve bu algimin net bir sekilde ifade
edilmesi planlanmistir. Elde edilen verilerin hem sektore hem de litera-
tiire katki saglamas1 hedeflenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci,
web tabanli pazarlama yapan seyahat acentelerine yonelik tiiketicilerin
etik algisini, pazarlamanin temel bilesenlerine gore incelemektir. Web
tabanli pazarlama yapan seyahat acentelerinin etik davranislar; iiriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim etigi olarak dort boyuttan meydana
gelmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin verileri yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Kolayda
ornekleme yontemi ile Kayseri'nin ti¢ merkez ilgesinde (Kocasinan, Me-
likgazi, Talas) ikamet eden yerel halka yiiz yiize uygulanan anket form-
lar1 ile ulasilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Teknigi

Veri toplamada kullanulan anket formu Oren (2017) tarafindan

gelistirilen anket formundaki Olgcek maddelerinden yararlanilarak
gelistirilmistir. S6z konusu 06lgek Oren'in calismasinda uygulamig
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oldugu faktor analizi sonucunda pazarlama etiginin pazarlama kar-
masinin dért unsuru olan “Uriin”, “Fiyat”, “Dagitim” ve “Tutundurma”
faktorlerinden olustugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma da bu alt boyut-
lardan yararlanilarak hazirlanmis ve ¢alismanin amacit dogrultusunda
uyarlanmuistir.

Aragtirma araci olarak kullanilan anket formu, agiklayici bir 6nyaz1 ve
2 bolimden olusmaktadir. C)nyam da, calisma hakkinda kisa bilgiler
verilerek formu cevaplayacak olan kisilere agiklama yapilmuistir.

Veri toplama amaciyla olusturulan anketin birinci bdliimiinde,
katilimcilarin (seyahat acentalarindan hizmet satin alan tiiketicilerin)
demografik Ozelliklerine (cinsiyet, yas, 6grenim durumu, gelir diizeyi,
seyahat acentalarini kullanim siklig1 ve kullanim amaci, seyahat acentasi
hizmetini nereden satin alindigi, tercih nedenleri) yonelik sorular yer
almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise, web tabanli pazarlama yapan
seyahat acentalarinin etik uygulamalarma yonelik, katiimcilarin deger-
lendirme yapabilecegi 16 tane kapali uclu soruya yer verilmistir. Tiiketi-
cilerin etik algisini belirlemeye yonelik olusturulan anket formu 5'li Lik-
ert tipi olgek (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ile hazirlanmistir.

Aragtirmanin Evren ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin evrenini Kayseri ilinde sehir merkezinde ikamet eden ve
seyahat acentalarinin web tabanli pazarlama uygulamalarini kullanan
tiiketiciler olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen
Kayseri'nin ti¢ merkez ilgesinde (Kocasinan, Melikgazi, Talas) ikamet
eden tiiketicilere yiiz ylize anket uygulanmistir. Konumu ve yakinlhg:
itibar1 ile Kayseri'nin sehir merkezini ifade ettigi varsayilarak bu {ig ilge
arastirma alami olarak secilmistir. Orneklem yontemi olarak Kolayda
orneklemin secilmesinde pilot galismalar i¢in ideal olmasi, yaygin
kullanilan bir teknik olmasi, ankete cevap veren herkesin 6rnege dahil
edilmesi ve en ucuz yoldan yiiksek bir 6rnek kiitle olusturulabilmesi vb.
usttinliikleri goz oniinde bulundurulmustur (Altunisik ve dig., 2015,
142).

Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun adrese dayali niifus kayzt sistemi 2015
yilinin verilerine gore Kayseri ilinin toplam niifusu 1.341.056 kisi olmak-
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la birlikte Melikgazi ilgesi, 548 bin 23 kisi ile en ¢ok niifusa sahip ilge
olmustur. Bunu sirasiyla 388 bin 364 kisi ile Kocasinan, 137 bin 933
kisiyle Talas ilgeleri takip etmistir (TUIK, 2016). Evren icerisinden
orneklem biiyiikliigii + 0,05 6rneklem hatasi ile 384 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentalarina yonelik miisterilerin
etik algisim1 degerlendirmek amaciyla uygulamas: gergeklestirilen ve
sonucunda konuyla ilgili ulasilan verilere {iriin, tutundurma, fiyat ve
dagitim alt boyutlarinda yapilan analizler sonucunda elde edilen hipo-
tezler asagida sunulmaktadir.

Tiiketicilerin etik algilarinin demografik 6zellikleri itibari ile farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Hi hipotezi, tiiketicil-
erinetik algilarinin tiriin tercihleri itibari ile farklilik gosterip gosterme-
digini belirlemek amaciyla da H: hipotezi, tiiketicilerin etik algilarinin
web tabanli uygulama kolaylig: itibar1 ile farklhilik gosterip gosterme-
digini belirlemek amaciyla Hs hipotezi, ve tiiketicilerin etik algilarimin
web tabanli pazarlamada etik problemle karsilasma durumlar itibari ile
farkliik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Hs hipotezi
gelistirilerek test edilmistir.

— HiKatilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarin-
da cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik vardir.

—  Ho: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik yoktur.

—  Hix: Katilmalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik vardir.

— H2:Katilimcailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarin-
da tirlin secimine gore aralarinda anlamh bir farklilik vardir.

— Ho: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda otel se¢cimine gore aralarinda anlaml bir farklilik yok-
tur.

—  Ha1: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda otel se¢imine gore aralarinda anlamh bir farklilik
vardir.
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— Ho: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda ugak se¢imine gore aralarinda anlaml bir farklilik yok-
tur.

—  Ha2: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda ugak secimine gore aralarinda anlamli bir farklilik
vardir.

— Ho: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda arag secimine gore aralarinda anlamli bir farklilik yok-
tur.

— Hu3: Katihmcailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda ara¢ segimine gore aralarinda anlamli bir farklilik
vardir.

— Hs:Katilmalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarin-
da uygulamay1 kolaylik nedeniyle kullanma durumuna gore ara-
larinda anlamli bir farklilik vardar.

— Ho: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda uygulamay1 kolaylik nedeniyle kullanma durumuna
gore aralarinda anlaml bir farklilik yoktur.

—  Hsza: Katilimalarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik al-
gilarinda kolaylik nedeniyle kullanma durumuna gore aralarin-
da anlaml bir farklilik vardir.

— HaKatilimallarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarin-
da etik bir problemle karsilasma durumuna gore anlamli bir
farklilik vardir

— Ho: Katilimcailarin web tabanli pazarlamada etik bir problemle
karsilasma durumuna gore anlaml bir farklilik yoktur.

— Haa: Katilimcailarin web tabanli pazarlamada etik bir problemle
karsilasma durumuna gore anlaml bir farklilik vardir.

Verilerin Giivenirligi

Arastirmada kullanilan 6lgegin gecerliligini test etmek tizere Kayseri
merkezde ikamet eden ve seyahat acentalarinin web tabanli pazarlama
uygulamalarin1 kullanan 100 kisi ile yiiz yiize bir pilot uygulama
gerceklestirilmistir. Pilot uygulama sonucunda katilimcilarin 6lgekte yer
alan ifadeleri anlayip anlamadiklar: ve anketi cevaplarken herhangi bir
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sorun ile karsilasip karsilasmadiklari analiz edilmistir. Ayrica
katilimcilarin anket formunu cevaplama siirelerine bakilmistir. Ortalama
bir anket formunun 7-10 dakika arasinda dolduruldugu goriilmiis ve
stire hesaplamasi bu dogrultuda yapilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda
ankette gerekli diizenlemeler yapilarak ankete son hali verilmistir.
Arastirmada kullanilan o6lgegin yap1 gecerliligini ve giivenilirligini
ortaya koyabilmek amaciyla ise so6z konusu Olgegin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanmigtir. Olgekteki degiskenlerin Cronbah’s Alpha
degerlerinin bir tanesinin 0,60'in {izerinde digerlerinin ise 0,80’in
tizerinde oldugu goriilmektedir. Literatiire gore Alpha degerinin 0,60 < «
< 0,80 olmasi Olgegin oldukca giivenilir oldugunu ve 0,80< a < 1,00 ol-
mas1 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir
(Kalayci, 2014: 405).

Verilerin Dagilim1

Calismanin bulgularinin analizinde parametrik testlerin mi yoksa para-
metrik olmayan testlerin mi yapilmasi gerektigini belirlemek i¢in normal
dagilim analizi yapilmigtir. Kolmogorov Simirnov Testi oldukca hassas
bir test olup, bu test sonuglarini normale yakin olarak bulabilmek
oldukga zordur. Likert tipi 6lgegin parametrik olmayan veri saglamasi
(Karamustafa ve Bickes, 2003: 94) bu sonuca neden olarak gosterilebilir.

Tablo 1.Dagilimin Normalligini Denetlemek Amact ile Yapilan Tek Ornek Kolmogo-
rov-Smirnov Testi Sonuglari

Uriin Tutun- Fiyat Dagitim Genel
durma

n 393 393 393 393 393
Normal ParametrelerabX 13,2952 6,3613 10,7048 10,9796 41,3410
Ss. 2,36997 1,81314 1,53011 2,92065 6,76544
En Ug¢ Farkliliklar ~ Tam ,145 ,251 174 ,173 ,095
Pozitif ,145 ,233 ,128 ,173 ,095
Negatif -, 130 -,251 - 174 -113 -,060
K-Smirnov Z ,145 ,251 174 ,173 ,095
p (iki kuyruklu) ,000¢ , 000¢ , 000¢ , 000° , 000¢
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Bu nedenle veri sayisinin normal dagilim icin yeterli olmas: halinde,
merkezi limit teoremine gore dagilimin normal oldugu varsayilarak par-
ametrik analizler yapilabilir. Bunu yani sira normalligi analiz edilmek
istenen veri setinin carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
katsayilaria bakilarak da normallik konusunda bilgi saglanabilir(Can,
2013: 84).

Degiskenlerin her birine iliskin yapilan Kolmogorov Simirnov Testi
sonuglarina gore degiskenlerin normal dagilima sahip olmadig:
goriilmektedir. Ancak degiskenlere iliskin mod, medyan ve ortalama
degerleri ile bu degiskenlere ait grafikler dagilimin normale yakin kabul
edilebilecegini gostermektedir.

Tablo 2. Istatistikler

Uriin g:::::; Fiyat Dagitim Genel
n Gecgerli 393 393 393 393 393
Kayip 0 0 0 0 0
X 13,2952 6,3613 10,7048 10,9796 41,3410
Medyan 13,0000 6,0000 11,0000 10,0000 41,0000
Mod 12,00 6,00 11,00 10,00 41,00
Carpiklik A11 ,023 -,362 ,499 ,215
Carpiklik Hatas1 ,123 ,123 ,123 ,123 ,123
Basiklik ,151 ,232 1,794 ,006 ,220
Basiklik Hatas1 ,246 ,246 ,246 ,246 ,246

Tablo 2 incelendiginde {iriin degiskenine iliskin mod (12,00), medyan
(13, 00) ve ortalama (13,30) degerlerinin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda carpiklik basiklik degerleri de -1/+1
araliginda yer almaktadir. Bu bulgulara gore veriler normal dagilim
gostermektedir.

Tutundurma degiskenine iliskin mod (6, 00), medyan (163, 00) ve
ortalama (6, 36) degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda carpiklik basiklik degerleri de -1/+1 araliginda yer
almaktadir. Bu bulgulara gore veriler normal dagilim gostermektedir.

Fiyat degiskenine iliskin mod (11, 00), medyan (11, 00) ve ortalama
(10,70) degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bunun yanin-
da carpiklik degeri de -1/+1 araliginda yer almaktadir. Basiklik degeri
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kismen sivri olarak degerlendirilebilir. Bu bulgulara gore veriler normal
dagilim gostermektedir.

Dagitim degiskenine iliskin mod (10,00), medyan (10,00) ve ortalama
(10,98) degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bunun yanin-
da carpiklik basiklik degerleri de -1/+1 araliginda yer almaktadir. Bu
bulgulara gore veriler normal dagilim gostermektedir.

Genel dagilima iliskin mod (41,00), medyan (41,00) ve ortalama
(41,34) degerlerinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bunun yann-
da carpiklik basiklik degerleri de -1/+1 araliginda yer almaktadir. Bu
bulgulara gore veriler normal dagilim gostermektedir.

Arastirmanin Bulgulan

Aragtirmada elde edilen verilerin oncelikle demografik 6zelliklere ve
seyahat acentelerinin web sayfalarini ziyaret etme, {iriin tercih etme,
satin alma vb. davraniglarina gore frekans ve yiizde oranlarimi gosteren
tablolar olusturulmus ve daha sonra da T testi uygulanmastir.

Cinsiyetleri agisindan ankete cevap verenlerin %56,0'1 kadin ve
%44,0'1  erkeklerden olusmaktadir. Ankete cevap veren Kkisilerin
cinsiyetleri bakimindan homojen bir kiitle olusturduklar1 goriilmektedir.

Katilimailarin yaslar1 bakimindan ise, %38,4’tiniin 18-25 yas araligin-
da, %42,7’sinin 26 35 yas araliginda, %10,9'unun 36-45 yas araliginda ve
%7,9unun 46 ve tiizeri yas araliginda olduklar1 goriilmektedir. Tablo
10’dan anlasilacag1 iizere arastirmaya en fazla katihm saglayan yas
araliklar1 26-35 ve 18-25 araligindaki yas gruplaridir. Bu iki grup
katilimcilarin %81,1'lik kismini olusturmaktadir. Bu durum Orneklem
grubunun daha ¢ok genglerden olustugunu gostermektedir.

Egitimleri bakiminda ankete cevap veren katilimcilar incelendiginde
cogunlugunu olusturan grubun lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Tablo 15’de arastirmada yer alan katihmcilarin 63 (%16,0) tintin egitim
durumunun lise ve alti, 237 (%60,3)inin lisans, 93 (%23,7)liniin
lisanstistii oldugu goriilmektedir. Bu durum genel olarak orneklem
grubunun egitim seviyesinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagi-
lim

Cinsiyet f %
Kadin 220 56,0
Erkek 173 44,0
Yas f %
25 yasa kadar 151 38,4
26-35 yas 168 42,7
36-45 yas 43 10,9
46 yas ve lizeri 31 7,9
Egitim Durumu f %
Lise ve alt1 63 16,0
Lisans 237 60,3
Lisanststii 93 23,7
Gelir diizeyi f %
1000 TL'ye kadar 120 30,5
1001-2000 TL 98 24,9
2001-3000 TL 65 16,5
3001 TL ve usti 110 28,0
Meslek f %
Ogrenci 125 31,8
Memur 117 29,8
Isci 109 27,7
Calismiyor/Ev hanimi/Emekli 42 10,7
Toplam 393 100

Arastirmada yer alan katiimcilarin 120 (%30,5) tiniin gelir diizeyinin
1000 TL"ye kadar, 98 (%24,9)’inin 1001-2000 TL, 65 (%16,5)"inin 2001-3000
TL, 110 (%28,0)unun 3001 TL ve ftstii oldugu goriilmektedir.
Katilmailarin yas diizeyleri ve egitim durumlar tablolar: incelendiginde
geng yas grubunun ve egitim durumunun ytiksek oldugu gortlmistii.
Bu durumun gelir diizeyine yansidig1 goriilmektedir. Orneklem diizey-
inin genglerden olusmas: gelir diizeyinde en yiiksek oranin (%30,5) 1000
TL’ye kadar olmasima sebep olmakla birlikte egitim diizeyinin ytiiksek
olmasi da ikinci sirada olan (%28,0) 3001 TL ve iistii olmasini saglamuistir.

Aragtirmada yer alan katilimalarm 125 (%31,8)iiniin mesleginin
ogrenci, 117 (%29,8)'inin memur, 109 (%27,7)’inin is¢i, 42 (%10,7) unun
calismiyor/ev hanimi/emekli oldugu goriilmektedir. Arastirmaya en ¢ok
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katilim saglayan grubu 6grenci ve memurlar olustururken en az katilim
calismayan/ev hanimi/emekliler grubu olusturmaktadar.

Tablo 4. Arastirmada Yer Alan Katilimcilarin Seyahat Acentelerinin Web Sitelerini
Hangi Hizmetlerin Alim Amact ve Nedenine Gére Dagilim1

Alinan Hizmetler f %
Otel 225 57,3
Tur 1 )3
Gemi - -
Ucgak 190 48,3
Arag 96 24,4
Hizmet Alim Nedeni f %
Fiyat 43 10,9
Hizmet 1 )3
Kolaylik 350 89,1
Guvenirlik - -

Tablo incelendiginde arastirmada yer alan katiimalarin 225
(%57,3) tintin otel secimi, 1 (%,3) tiniin tur se¢imi, 190 (%48,3) tiniin ugak
secimi, 96 (%24,4) tiniin arag¢ se¢imi amaciyla web sitelerini kullandiklar1
goriilmektedir. Tabloda goriildiigli gibi gemi tur secimi yok denecek
kadar az ve gemi se¢imi hi¢ bulunmamaktadir.

Aragtirmada yer alan katilimcilarin 43 (%10,9) unun fiyat uygunlugu,
1 (%,3)'tintin hizmet, 350 (%89,1)'inin kolaylik nedeniyle web sitelerini
kullandiklar1 goriilmektedir. Tabloda goriildiigii gibi web sitelerindeki
hizmetin ve giivenirligin uygun bulunmamasi bu yoéne etik algmn
diisiik oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Cin-
siyetlerine Gore Farklilasma Durumu T-testi

Katiimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin cinsiyetleri
bakimindan farklilik gosterip gostermekdiklerini belirlemek nedeniyle
bagimsiz gruplar igin t testi analizi yapilmistir.

Ho: Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik yoktur.
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Hi1: Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik vardir.

Yapilan incelemelere gore katihmcilarin web tabanli pazarlamaya
yonelik etik algilarinda cinsiyetlerine gore anlamh bir farklilik bulun-
mamuistir. Bu sonuca gore, Hi1 hipotezi reddedilmis ve algmin cinsiyete
gore degismedigi belirlenmistir.

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yoénelik Etik Algisinin Otel
Seciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumu T-Testi

Katilimcillarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin otel
seciminde web tabanli pazarlama kullanma durumu bakimindan
farklilik gosterip gostermekdiklerini belirlemek nedeiyle bagimsiz gru-
plar icin t testi analizi yapilmistir yapilmigtir. Yapilan analize iliskin bul-
gular Tablo 5te verilmistir.

Ho: Katihmailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
Otel segimine gore aralarinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hz1: Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
Otel segimine gore aralarinda anlamli bir farklilik vardar.

Tablo 5 incelendiginde iiriin alt boyutunda otel seciminde web tabanl
pazarlama kullanan katilmcilarin ortalamasinin 2,54, kullanmayan
katilimcilarin  ortalamasmin ise 2,81 oraninda deger gosterdigi
goriilmektedir. Gruplarin almis olduklar1 puan ortalamalar1 arasindaki
farkin anlaml olup olmadigin test etmek nedeniyle hesaplanan t degeri
(t=-5,746; p<,05) gruplardaki puan farkinin ,05 diizeyinde anlamlilik
gosterdigini ifade etmektedir. Bu bulguya gore otel se¢iminde web
tabanli pazarlama kullanan katilimcilarin iiriin konusundaki etik algilar:
kullanmayan katilimcilardan anlamli diizeyde diisiiktiir.

Fiyat alt boyutunda otel se¢ciminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin  ortalamasinin 2,62, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masimnin ise 2,74 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalamalar:
arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri
(t=-3,209; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05 diizey-
inde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore otel se¢ciminde
web tabanli pazarlama kullanan katilimcilarin fiyat konusundaki etik
algilar1 kullanmayan katilimcilardan anlamli diizeyde diistiktiir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yoénelik Etik Algisinin Otel
Seciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumuna Goére Farklilasmasina
Iliskin T Testi Sonuclart

Boyutlar Otel n X Ss t P
Secimi

bt T e
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Tondums g e oo ie VST 0
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Dagitim alt boyutunda otel segiminde web tabanli pazarlama kullan-
an katilmailarin ortalamasinin 2,58, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masmin ise 2,95 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalamalar:
arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri
(t=-5,001; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05 diizey-
inde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore otel seciminde
web tabanli pazarlama kullanan katilimcilarin dagitim konusundaki etik
algilar1 kullanmayan katilimcilardan anlamli diizeyde diisiiktiir.

Tutundurma alt boyutunda otel seciminde web tabanli pazarlama
kullanan katilimalarin ortalamasimin 2,01, kullanmayan katilimcilarin
ortalamasmin ise 2,26 oraninda deger gosterdigi goriilmektedir. Gru-
plarin almis olduklar1 puan ortalamalari arasindaki farkin anlamh olup
olmadigini test etmek nedeniyle hesaplanan t degeri (t=-4,089; p<,05)
gruplarin puan farkinin ,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade et-
mektedir. Bu bulguya gore otel se¢ciminde web tabanli pazarlama
kullanan katilimalarin tutundurma konusundaki etik algilar1 kullanma-
yan katilimcilardan anlamli diizeyde diistiktiir.

Genel etik algisinda otel seciminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin ortalamasinin 2,47, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masinin ise 2,72 oldugu goriilmektedir. Gruplarin almis olduklar1 puan
ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olmadigim test etmek
nedeniyle hesaplanan t degeri (t=-6,125; p<,05) gruplarin puan farkinin
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,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu bulguya gore
Ho hipotezi reddedilmistir, otel seciminde web tabanli pazarlama
kullanan katilimcilarin genel etik algilar1 kullanmayan katilimcilardan
anlamh diizeyde diistiktiir.

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yoénelik Etik Algisinin Ucak
Seciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumu T-Testi

Katilimcailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin ugak
seciminde web tabanli pazarlama kullanma durumuna gore farklilasma
durumunu ortaya koymak amaciyla bagimsiz gruplar icin t testi analizi
yapilmustir. Yapilan analize iliskin bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Ho: Katihmailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
ugak secimine gore aralarinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hz2: Katillmcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
ucak secimine gore aralarinda anlamh bir farklilik vardir.

Tablo 6 incelendiginde etik algisinin tutundurma, fiyat, dagitim alt
boyutlarinda ve genel etik algisinda katilimcilarin ugak segiminde web
tabanli pazarlama kullanma durumuna gore anlamli bir farklilik yoktur.
Bu durumda Hz2 hipotezi kismen reddedilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yénelik Etik Algisinin Ucak
Seciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumuna Gore Farklilasmasina
Iliskin T Testi Sonuclart

Boyutlar Ucak n X Ss t P
Se¢imi
R
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Uriin alt boyutunda ucak seciminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin  ortalamasinin 2,60, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masimnin ise 2,71 oraninda deger gosterdigi goriilmektedir. Gruplarin
almis olduklar1 puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olma-
digin test etmek nedeniyle hesaplanan t degeri (t=-2,229; p<,05) gru-
plarin puan farkinmn ,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade et-
mektedir.

Bu bulguya gore ugak seciminde web tabanli pazarlama kullanan
katihmcilarin {irtin konusundaki etik algilar1 kullanmayan katilimcilar-
dan anlamli diizeyde diistiktiir.

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Arag
Seciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumu T-Testi

Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin arag
seciminde web tabanli pazarlama kullanma durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek nedeniyle bagimsiz gruplar igin t
testi analizi yapilmistir. Yapilan analize yonelik erisilen bulgular Tablo
7’de verilmistir.

Ho: Katilimcilarin web tabanl pazarlamaya yonelik etik algilarinda
arag secimine gore aralarinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hzs: Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
ucak secimine gore aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 7 incelendiginde etik algisinin tutundurma, fiyat alt boyut-
larinda katilmailarin arag segciminde web tabanli pazarlama kullanma
durumuna gore anlamli bir farklilik yoktur. Bu durumda H2s hipotezi
kismen reddedilmistir.

Uriin alt boyutunda arag segiminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin  ortalamasinin 2,80, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masmnin ise 2,61 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalamalar:
arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t degeri
(t=3,552; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05 diizey-
inde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore arag
seciminde web tabanli pazarlama kullanan katilimcilarin iiriin ko-
nusundaki etik algilar1 kullanmayan katilimcilardan anlamlh diizeyde
yliksektir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Arag Se-
ciminde Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumuna Gore Farklilasmasina Iliskin
T Testi Sonuglar

Boyutlar Arag n X Ss t P
Secimi
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Dagitim alt boyutunda arag segiminde web tabanli pazarlama kullan-
an katilmailarin ortalamasinin 2,90, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masmin ise 2,69 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalamalar:
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek nedeniyle
hesaplanan t degeri (t=2,466; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasin-
daki farkin ,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu
bulguya gore ara¢c seciminde web tabanli pazarlama kullanan
katihmcilarin ~ dagitim  konusundaki etik algilar1  kullanmayan
katihmcilardan anlaml diizeyde ytiksektir.

Genel etik algisinda arag se¢ciminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin  ortalamasinin 2,69, kullanmayan katilimcilarin ortala-
masmin ise 2,54 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalamalar:
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini test etmek nedeniyle
hesaplanan t degeri (t=2,949; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasin-
daki farkin ,05 diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu
bulguya gore ara¢ segciminde web tabanli pazarlama kullanan
katilimcilarin tiriin konusundaki etik algilar1 kullanmayan katilimecilar-
dan anlamli diizeyde yiiksektir.

12704 OPUS ©Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Kenan Giillii - Didem Asar

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Ko-
laylik Nedeniyle Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumu T-Testi

Katiimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin kolaylik
nedeniyle web tabanli pazarlama kullanma durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek nedeniyle bagimsiz gruplar igin t
testi analizi yapilmistir. Yapilan analize yonelik bulgular Tablo 8'de ver-
ilmistir.

Ho: Katihmailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
kolaylik nedeniyle kullanma durumuna gore aralarinda anlamli bir
farklilik yoktur.

Hs.1: Katilimailarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algilarinda
kolaylik nedeniyle kullanma durumuna gore aralarinda anlamli bir
farklilik vardir.

Tablo 8. Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Kolaylik
Nedeniyle Web Tabanli Pazarlama Kullanma Durumuna Gére Farklilagmasina
Iliskin T Testi Sonuclar

Boyutlar Kolaylik n X Ss t p
Nedeniyle

W s

e e

T

G W T s

Tablo 8 incelendiginde etik algisinin tutundurma, fiyat, dagitim alt
boyutlarinda ve genel etik algisinda katiimalarin kolaylik nedeniyle
web tabanli pazarlama kullanma durumuna goére anlamli bir farklilhik
yoktur. Bu durumda Hs.ihipotezi reddedilmistir.

Uriin alt boyutunda kolaylik nedeniyle web tabanli pazarlama
kullanan katilimalarin ortalamasmin 2,64, kullanmayan katilimcilarin
ortalamasinin ise 2,80 oraninda deger aldig1 gortilmektedir. Gruplarin
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puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamli olup olamadig: test etmek
amaciyla hesaplanan t degeri (t=-2,144; p<,05) gruplarin puan farkinin ,05
diizeyinde anlamlilik gosterdigini ifade etmektedir. Bu bulguya gore
kolaylik nedeniyle web tabanli pazarlama kullanan katilimcilarin {iriin
konusundaki etik algilar1 kullanmayan katihmcilardan anlamli diizeyde
dustktr.

Katilimcilarin Web Tabanli Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Web
Tabanli Pazarlamada Etik Bir Problemle Karsilasma Durumu T-Testi

Katilimcilarin web tabanli pazarlamaya yonelik etik algisinin web
tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasma durumuna gore
farklilasma durumunu ortaya koymak amaciyla bagimsiz gruplar igin t
testi analizi yapilmistir. Yapilan analize iliskin bulgular Tablo 9’de ver-
ilmistir.

Ho: Katilimcilarin web tabanli pazarlamada etik bir problemle
karsilasma durumuna gore anlamli bir farklilik yoktur.

Hai: Katilmalarin web tabanli pazarlamada etik bir problemle
karsilasma durumuna gore anlamli bir farklilik vardar.

Tablo 9 incelendiginde katilimcilarin web tabanli pazarlamada etik
bir problemle karsilasma durumuna gore anlamli bir farklilik vardir. Bu
duruma gore Ho hipotezi reddedilmistir.

Uriin alt boyutunda web tabanli pazarlamada etik bir problemle
kargilasan katilimcilarin ortalamasinin 2,24, karsilasmayan katilimcilarin
ortalamasinin ise 2,69 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalama-
lar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t
degeri (t=-5,233; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05
diizeyinde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore web
tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasan katiimcilarin {iriin
konusundaki etik algilar1 kullanmayan katilimcilardan anlamli diizeyde
dustiktir.

Fiyat alt boyutunda web tabanl pazarlamada etik bir problemle
karsilasan katilimcilarin ortalamasinin 2,46, karsilasmayan katilimcilarin
ortalamasinin ise 2,69 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalama-
lar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t
degeri (t=-3,199; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05
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diizeyinde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore web
tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasan katilimcilarin fiyat
konusundaki etik algilar1 kullanmayan katihlmcilardan anlamli diizeyde
dustktr.

Tablo 9. Katilimcilarin Web Tabanl Pazarlamaya Yonelik Etik Algisinin Web Ta-
banli Pazarlamada Etik Bir Problemle Karsilasma Durumuna Gére Farklilasmasina
Iliskin T Testi Sonuclart

Boyutlar Etik Prob- n X Ss t P
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Dagitim alt boyutunda web tabanh pazarlamada etik bir problemle
kargilasan katilimcilarin ortalamasinin 2,34, karsilasmayan katilimcilarin
ortalamasinin ise 2,07 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalama-
lar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t
degeri (t=-3,200; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05
diizeyinde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore web
tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasan katilimcilarin dagitim
konusundaki etik algilar1 kullanmayan katihmcilardan anlamli diizeyde
dustiktir.

Tutundurma alt boyutunda web tabanli pazarlamada etik bir prob-
lemle karsilasan katilimcilarin ortalamasmin 1,59, karsilasmayan
katilimcilarin ortalamasinin ise 2,16 oldugu goriilmektedir. Gruplarin
puan ortalamalar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla
hesaplanan t degeri (t=-4,488; p<,05) gruplarin puan ortalamalar: arasin-
daki farkin ,05 diizeyinde anlaml oldugunu ifade etmektedir. Bu bul-
guya gore web tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasan
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katilimcilarin  tutundurma konusundaki etik algilar1 kullanmayan
katilimcilardan anlamh diizeyde diistiktiir.

Genel etik algisinda web tabanli pazarlamada etik bir problemle
karsilasan katilimcilarin ortalamasinin 2,20, karsilasmayan katilimcilarin
ortalamasinin ise 2,61 oldugu goriilmektedir. Gruplarin puan ortalama-
lar1 arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla hesaplanan t
degeri (t=-5,400; p<,05) gruplarin puan ortalamalar1 arasindaki farkin ,05
diizeyinde anlamli oldugunu ifade etmektedir. Bu bulguya gore web
tabanli pazarlamada etik bir problemle karsilasan katilimcilarin genel
etik algilar1 kullanmayan katihimcilardan anlamli diizeyde diistiktiir.

Sonug

Bu calismada web tabanli pazarlama yapan seyahat acentelerinin
trtinlerini satin alarak kullanan bireylerin pazarlama etigi agisindan
tiiketici algisinin Ol¢lilmesi ve bu algimin net bir sekilde ortaya konmasi
planlanmigtir. Bu cergevede, yapilmis olan anket uygulamasiyla yerel
halk igerisindeki seyahat acentalarinin web tabanli pazarlama uygula-
malarmi kullanan tiiketicilerin web tabanli pazarlama yapan seyahat
acentelerine yonelik yaklasimi analiz edilmistir. Calismanin anket formu
Oren (2017) tarafindan gelistirilen O0lgek maddelerinden ve alt boyut-
larindan yararlanilarak hazirlanmis ve ¢alismanin amaci dogrultusunda
uyarlanmugtir.

Bu dogrultuda yapilan analizler 1is181inda ilk olarak Web tabanli pa-
zarlama yapan seyahat acentalar1 en fazla 25-35 yas araligindaki bireyler
tarafindan tercih edildigi sonucuna varilmistir. Ayrica internet iizerin-
den seyahat acentelerinden hizmet satin alan kisilerin diger demografik
ozellikleri, hizmeti satin almak amaciyla web sitelerini kullanma siklig1
ve kullanma durumu gibi verilere ulasilmaktadir. Bunun sonucunda
internet {izerinden seyahat acentesinden hizmet satin alan kisilerin
egitim seviyeleri ytiksektir ve tiiketiciler seyahat acentelerini en ¢ok otel
ve daha sonra ugak bileti satin alabilmek amaciyla kullanmaktadir.

Bulgulara gore meslegi 6grenci olan katilimcilarin genel etik algilari,
memur, is¢i ve ¢alismiyor/ev hanimi/emekli olan katilimcilardan anlaml
diizeyde yiiksektir. Diger bir ifadeyle gen¢ katihmcilar etik konusunda
daha hassastir. Literatiire bakildiginda McIntyre, Thomas ve Gilbert
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(1999) perakendecilik sektortinde miisterilerin adalet ve diiriistliik fak-
torleri kapsaminda etik degerlendirmelerini incelemisler ve buna gore
daha geng ve daha az egitimli miisterilerin adaleti daha sert bir sekilde
ele aldig1 gortilmiistiir (McIntyre, 1999: 43). Algilanan etik problemi bir
degisken olarak inceleyen ampirik ¢alismalar gosteriyor ki, bu degisken-
in pek ¢ok farkli kavramla iligkisi gortilmektedir. Bu kavramlar arasinda
dindarlik (De George, 1986; Magill, 1992; Hunt ve Vitell, 2006; Marta,
Heiss ve De Lurgio, 2008), kisisel ahlak felsefeleri (Attia, Shankarmahesh
ve Singhapakdi, 1999; Marta, Attia, Singhapakdi ve Atteya, 2003) 6ne
cikmaktadir.

Ayni zamanda s6z konusu olan kigiler internet iizerinden seyahat
acentesi {lirlinii satin alirken en ¢ok kolaylik nedeniyle tercih etme duru-
mu belirlemektedir, hizmet kalitesi ve giivenirlik sebepli kullanma du-
rumlar ortaya citkmamaktadir. Bu durum hizmet kalitesi ve giivenirligin
¢ok diisiik oldugu sonucunu vermektedir.

Web tabanli pazarlama yapan seyahat acentelerinin etik davraniglar
gelir agisindan incelendiginde ise tiiketicilerin iiriin, tutundurma, fiyat
ve dagitim etigi konusuna 6nem verdigi goriilmektedir. Cinsiyet, yas,
egitim gibi acilardan yaklasildiginda internet {izerinden seyahat acentesi
triinlerini satin alan kisilerin deger vermedigi bir etik boyut olmasina
ragmen gelir agisindan aym tiiketiciler incelendiginde pazarlama etigi
boyutundaki degerlendirmeyi her yoniiyle yapmaktadir. Bu durumu
tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmamasi, biitgelerine uygun alter-
natiflerin az olmasi veya diisiik kalitede olmasi, hem biitgelerine hem de
zaman ve yer bakimindan uygun secenekleri bulmada zorlanmalar1 ve
isteklerine hitap edecek segenekleri bulmada ve stireklilik saglamada
zorlanmalar1 sebebiyle etik durumlara daha duyarli olmalar1 bigiminde
aciklamak miimkiindyiir.

Literatiirde tiiketicilerin satin alma davranisr ile ilgili olarak da farkh
cikarimlar ileri stirtilmektedir. Solomon, tiiketici satin alma davranisinin
ekonomik kosullar, kiiltiir, demografik etmenler ve sosyal ¢evreden
etkilenerek sekillendigini ileri siirmektedir (Solomon, 2013: 38). Peter ve
Donnelly ise tiiketici satin alma davranisinin sosyal etkiler, pazarlama
karmas:t ve durumsal etkiler olmak tizere {i¢ temel faktorden
etkilendigini belirtmektedir (Peter ve Donnelly, 2013: 46). Kotler ve Arm-
strong’ a gore ise satin alma davranisi pazarlama karmasi, tiiketicinin

OPUS ©Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi ¢ 1275



Tiiketicilerin Seyahat Acentalar1 Web Tabanli Uygulamalarimi Etik Yonden Degerlendirmeleri

cevresi ve sonug olarak da tiiketicinin bunlar1 degerlendirmesine gore
sekillenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 159). Literatiirde bu faktor-
ler disinda satin alma davranisinda 6nemli rol oynayan diger faktorlerin
tutum, beklenti ve algilar oldugu goriilmektedir (Perreault vd., 2013:
118).

Katilmcilarin web tabanli pazarlama yapan seyahat acentelerine
yonelik etik algilarinda cinsiyetlerine gore bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir. Oren (2017) yaptig1 calismasinda kadin ve erkek tiiketicilerin,
satin almak istedikleri ya da satin aldiklar {irtinti tanutiminin yapildig:
gibi gerceklesmesini bekledigi ve etik acidan degerlendirmelerini bu
yonde yaptigin, {iriin ve tutundurma etigi konularinda kadin tiiketicil-
erin erkeklere gore daha hassas degerlendirme yaptiklarini tespit
etmistir. Bununla birlikte, cinsiyet ile etik karar verme siireci arasindaki
iliskinin ¢ok net olarak ortaya konulamadig1 ve cesitli arastirmacilarca
farkli sonuglar elde edildigi dikkat cekmektedir. Ford ve Richardson
(1994) calismalarinda etik karar verme ile ilgili deneysel literatiirii de-
tayl bir sekilde gozden gecirmisler ve konuyla ilgili yapilan ¢alismalarin
bazilarinda kadinlarin erkeklerden daha etik davranislar sergiledigini
(Beltramini vd. 1984; Ferrell ve Skinner, 1988; Ruegger ve King, 1992),
bazilarinda ise (Browning ve Zabriskie, 1983; Dubinsky ve Levy,1985;
McNichols ve Zimmerer, 1985; Callan, 1992) cinsiyet ve etik davraniglar
arasindaki muhtemel iligkinin dogrulanmadigimi gozlemlemislerdir.
Karar verme siirecinde en onemli unsurlardan birisi karar verici
oldugundan, kiginin sahip oldugu etik alg1 etik karar verme siirecinde
oldukga onemlidir (Ford ve Richardson, 1994:206; Bektas ve Koseoglu,
2007: 96). Dolayisiyla karar vericinin kisisel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
ozellikleri karar verme stirecinin tamamini dogrudan veya dolayl1 olarak
etkileyebilmektedir. Etik algi, etik karar verme siirecini yonlendiren bir
katalizor islevi gormektedir (Karande vd., 2000; Hunt ve Vitel, 1986).
Bireylerin kisisel Ozellikleri, etik sorunlarin algilanmasini etkilemekte,
sonrasinda etik sorunlarin degerlendirilmesiyle birlikte etik yargilama-
lara rehberlik etmektedir (Ay, 2005: 34).

Katilmalarin web tabanli pazarlamay1 en ¢ok ugak, arag¢ ve otel
se¢ciminde kullandiklar1 goriilmiis ve ancak bunlarin igerisinde en g¢ok
otel se¢ciminde biitiin alt boyutlarda etik algilar1 diistiktiir yani satin al-
ma davrangi sirasinda otel secimine siipheyle ve giivensizlikle yak-
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lasilmaktadir bu durumda etik problemler en ¢ok otel segiminde ortaya
citkmaktadir. Pazarlama etigine iliskin yapilan arastirmalarin sonuglari
incelendiginde, etik olmayan pazarlama etkinliklerinin tiiketici dav-
raniglarim etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin herhangi bir pazarlama
eyleminde etik problem algilamalar1 durumunda firmaya ve firmanin
iirtinlerini satin almaya yonelik niyetleri olumsuz yonde etkilenmektedir
(Creyer, 1997; Folkes ve Kamins, 1999).

Katiimcilarin web tabanli pazarlamayi kullanim nedenleri arasinda
en cok fiyat uygunlugu ve kolaylik faktorleri baskin olmustur. Etik al-
gida ise, fiyat uygunlugu ve kolaylik nedeniyle kullanma durumuna
gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durum seyahat acentele-
rinin web tabanli pazarlamasima yonelik giivenin olmadigin ve etik al-
ginin diisiik oldugunu ancak sirf fiyatlarin uygun, kullanimin da kolay
oldugu igin tercih edildigini gostermektedir. E-ticaretin baslica etik
kistaslary; giivenlik, gizlilik, aldaticilik ve s6z verilen seylerin yerine
getirilmesidir. Tiim etik kistaslarin hem firmaya hem de miisterilere aym
anda fayda saglayacagi (Abela ve Murphy, 2008) goz 6niinde bulundu-
rulmal1 ve firmalarin uzun donemli basarilar elde etmelerinde biiyiik rol
oynayacagl unutulmamalidir (Fisher ve digerleri, 1999:157).

Tiirkiye’de internet kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun internetten
aligveris yapmama nedeninin, sanal aligverisin ¢ok giivensiz oldugunu
diisinmeleri oldugu goz oniinde bulunduruldugunda (Lightner ve
digerleri, 2002), etik ve giiven kavramlarinin 6nemi daha iyi anlagilmak-
tadir.

Yapilan tiim bu g¢alismalarin sonuglarina gore etik degerlendirme
kavrami miisteri ve galisanlar arasinda goreceli olarak farklilik gostere-
bilmektedir. Modern pazarlamanin geregi sliphesiz miisteri odakl
olmaktir. Bunun geregi de muiisteri ile empati kurabilmek ve gerektigi
gibi davranus seklini olusturmaktir. Hizmet sektorii ¢alisanlarin ¢ok daha
fazla miisteri odakli diisiinmesini gerektiren bir sektordiir ve her konuda
miisteri gibi diisiinmek aslinda bir zorunluluktur. Pazarlama ve turizm
etigine iliskin bu calisma verilerine gore ozellikle seyahat acentelerinin
etik degerlendirmelerini tekrar gézden gegirmelerini ve miisteri istek ve
degerlendirmelerine uygun davrams sekillerini ortaya koymalidir.
Ciinkii etik dis1 olan tutum ve davraniglar miisteri kaybina neden olacak
bu da turizm faaliyetlerini sekteye ugratacaktir. Ozellikle iilkemizin tur-
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izmden elde ettigi gelir agisindan bakacak olursak bu gelirin kaybi
iilkemizde onemli ekonomik zararlara yol agacaktir. Tiim bu sonuglar
goz Ontine alinarak etik konusuna gereken onem verilmeli, yetkili kamu
kuruluslar1 tarafindan gerekli denetimler yapilarak kalict 6nlemler
alinmalidir. Bununla  birlikte, tiketicinin  etik  konusunda
bilinglendirilerek hangi davranisin etik hangisinin etik dis1 oldugu
ayrimina varmasi ve bu konuda nasil 6nlemler almasi gerektigini bilmesi
saglanmalidir.

Calismanin siurhiliklarindan yola cikarak ilerde yapilacak olan
aragstirmalara su Oneriler sunulabilir; Calismanin sadece Kayseri il
merkezini kapsamasi onemli bir kisit tegkil etmektedir. Ileriki calisma-
larda daha kapsamli ve fakli 6rneklemlerde yapilmas: konuya dikkat
cekilmesi agisindan Snemlidir. Pazarlama etigine yonelik miisteri al-
gisinin derinlemesine incelenmesi sonucunda hem sektére hem de alan
yazina kayda deger ol¢iide katkilarda bulunulabilir.

1278 ¢ OPUS ©Uluslararasi Toplum Arastirmalar Dergisi



Kenan Giillii - Didem Asar

EXTENDED ABSTRACT

The Ethical Evaluation of Web Based Applications of
Travel Agencies By Consumers

*

Kenan Giillii - Didem Asar

Erciyes University

In the last years, as the total number of Internet using has increased
rapidly, Internet based business processes have been introduced by con-
ventionally operated travel agency of tourism industries. Consumers
experience some ethical issues such as privacy, and transaction security,
effectively playing a role in online shopping activities. Therefore, ethical
considerations should be involved in marketing decisions of e-tailers,
since unethical organizations lose their customers promptly. Hence, in
recent years, consumers’ concerns regarding ethics of online shopping
have become a matter of primary importance for both academics and
practitioners.

The increasing use of the internet every day in the world and the in-
crease in services provided over the Internet, however, is also reflected in
the tourism sector. Social, cultural and economic position in the country's
economy due to the impact and importance of the internet more evident
with each passing day, the speed in the marketing of tourism, in order to
ensure the prevalence of the use and effectiveness has become inevitable.

With the development and spread of technology, the rate of internet
usage in our country is increasing rapidly. It is seen that consumers are
affected by this new marketing channel in the purchase of goods and
services. For this reason, it is necessary to examine web-based marketing
applications used by travel agencies and to evaluate these practices ethi-
cally. In web-based marketing applications in tourism, the concepts such
as internet usage and the importance and role of web-based marketing in
terms of enterprises are emphasized.
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From the country level and from regional promotion to product crea-
tion and marketing, the internet world, which easily combines all the
necessary commercial actors and provides a widespread sales environ-
ment, is a network that alleviates the workload of millions of computers
around the world, allowing them to communicate and share resources
within a common protocol.

The increasingly widespread Internet provides new opportunities for
people entering into every area of life. However, these opportunities
offered by the internet are not always good. The presence of malicious
people causes this environment to be violated and used for different
purposes. This use of the Internet has brought some ethical concerns.
Concerns in this context; privacy violations, property violations and cy-
bercrime.

Although many researchers have focused on e-commerce ethics, there
are a few studies on the perception of consumers towards virtual shop-
ping ethics in tourism sector and travel agencies. The aim of this study
was to against travel agencies engaged in web-based marketing contrib-
ute to the literature and sector by finding out relationships between cus-
tomers’ perceptions about ethics of e-commerce and customers’ trust in,
satisfaction with, and loyalty to the e-commerce.

In this study, today called ”information age”; As one of the first labor-
intensive service sector, tourism is the most important tool (a), travel
agencies, today's marketing objectives of the cases do not join forces with
the vehicle in the same lane qua non of the internet and its importance is
emphasized. Then, (b) an ethic evaluation of internet use in travel agen-
cies is addressed. In this context, in this study (c) it will be determined
according to the elements of marketing mix by determining how the
ethical dimension of web based marketing applied in travel agencies is
perceived by the local people. While communicating over the Internet
made it all the behaviors that determine the rules "Internet Ethics" is
called. These rules relate to the use of the Internet in respect of the rights
of all people and what can and cannot be done in case of a violation of
rights. The aim of Internet ethics is to ensure that the respect and under-
standing of people in face-to-face communication is shown on the inter-
net. In this context, tourism marketing is evaluated ethically in this
study. In this study, a variety of data has been collected from secondary
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sources, and the previous studies in domestic and foreign literature have
been examined. Then, a field study was conducted using primary data.
For this purpose, a questionnaire was applied to participants (customers)
by using conceptual information obtained from secondary sources and
the results were evaluated by using statistical analysis methods. In the
conclusion part of the thesis, based on the data obtained as a result of the
survey, various suggestions have been developed for sector representa-
tives and academicians.

In this study using a questionnaire, 400 Kayseri residents were sur-
veyed. The obtained data were tested The obtained data were tested and
according to this data, it is low ethical perception against web-based
marketing methods that people's travel agencies, as well as unethical
situations both suspicion and the distrust approach to these sites during
the purchasing behavior has been concluded had difficulty in interpreta-
tion.

It is thought that the results of the study and the suggestions made
based on the results will benefit the tourism sector planners, policy mak-
ers and sector representatives as well as those who work on the subject
in the academic field and therefore the research is important.
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