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ONSOZ

Sivil havaciligin, teknolojik gelismeleri yakindan takip eden, dinamik yapiya
sahip bir sektor olarak, web tabanli pazarlama faaliyetlerine de kisa zamanda uyum
sagladigr gozlenmistir. Sivil havaciligin hizla gelismesi ve turizm hareketlerini
destekleyen onemli kollardan biri olmasi1 sebebiyle, pazarlama faaliyetlerinin etik
ilkelere uygun olup olmadigr sorusunu akla getirmis ve bu konu ile ilgili arastirma
yapma geregi ortaya ¢ikmustir. Calisma iki temel boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde konu ile ilgili detayli bir alan yazin taramasi yapilmis ve elestirel bir bakis
acistyla yansitilmaya calisilmistir. Ikinci boliimde ise saha calismasi yapilarak elde
edilen sonuglar hem alan yazinla karsilagtirilmis hem de olusturulan hipotezler

simanmuigtir.
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OZET

WEB TABANLI PAZARLAMA YAPAN HAVAYOLU YOLCU
TASIMA ISLETMELERININ ETiK DAVRANISLARI UZERINE BIR
ARASTIRMA

SAHIN, Tuba
Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damsmam: Yrd. Doc. Dr. Arif GONGOR
Subat 2012, 87 sayfa

Bu aragtirmanin amaci, web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tagsima
isletmelerinin etik davraniglarinin havayolu tiiketicileri acisindan, pazarlama karmasi
unsurlarina gore incelemektir. Web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tasima
isletmelerinin etik davramiglari; iiriin etigi, fiyat etigi, tutundurma etigi ve dagitim
etigi olarak dort farkli boyuttan olugmaktadir. Calismanin kapsamina, Devlet Hava
Meydanlari Isletmesi Kayseri Havaalan1 seyahat etmek iizere hazir bulunan 326 ve
internet iizerinden katilan 134 havayolu tiiketicisi dahil edilmistir. Arastirmada, nicel
arastirma yontemi kullanilmistir. Veri toplama araci olarak, arastirma amacina uygun
sonuclari elde etmek icin analizlerde kullanilan veriyi saglayan ve toplam 29 sorudan
olusan bir anket formu kullanilmistir. Gerek katilimcilarla yiiz yiize goriiserek
gerekse cevrimigi anket formu araciligi ile elde edilen veriler, sosyal bilimlerde veri
analizi yapmak i¢in kullamlan ‘IBM SPSS Statistics 19’ bilgisayar program ile
analiz edilmistir. Calisma sonucunda, web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu
tasima isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde genel olarak etik ilkelere uydugu
tespit edilmistir. Ayrica, ayni havayolu ile ugus sikliginin, havayolu tiiketicilerini sik

uctuklar1 havayolunun sadik miigterisi haline getirdigi belirlenmisgtir.

Anahtar Sozciikler: Web Tabanli Pazarlama Etigi, Havayolu Yolcu Tasima

Isletmeleri, Internet Kullanicilari, Havayolu Tiiketicileri
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ABSTRACT

A RESEARCH ABOUT ETHICAL ATTITUDES OF AIRLINE
COMPANIES THAT USE WEB-BASED MARKETING

SAHIN, Tuba
Postgraduate, Department of Tourism and Hotel Management
Thesis Advisor: Assistant Professor Doctor Arif GUNGOR
February 2012, 87 pages

Purpose of this research is to examine ethical attitudes of airline companies at
web-based marketing from the point of view of airline consumers in accordance with
the marketing mix. Ethical attitudes of airline companies at web-based marketing
have four different dimensions which are product ethics, price ethics, promotion
ethics and place ethics. 326 passengers waiting for their flight at General Directorate
of State Airports Authority (DHMI) Kayseri Airport and 134 airline consumers
attending online have been included in the scope of the research. Quantitative
research methods were used in the research. A survey contains 29 questions was used
as a data collection tool to obtain information that has been used during the analysis
to get the results regarding the purpose of the research. Data obtained both by face to
face meetings and by online survey method was analyzed by using “IBM SPSS
Statistics 197 which is a statistical analysis software package used in social sciences.
As a result of the research, it is determined that airline companies which use web-
based marketing follow the ethical principles in their marketing activities. Moreover,
another result is that frequent flying by using the same airline company continuously

makes consumers loyal to that same airline company.

Key Words: Web-Based Marketing Ethics, Airline Companies, Internet

Users, Airline Consumers
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1. GIRIS

20.Yiizyilin sonlarinda, iiretim tabaninin bilgi teknolojilerine dayanmaya
baglamasiyla modern toplumun, modern sonrasi asamaya geldigi gozlenmektedir.
Yeni ekonomi olarak da adlandirilan ve internet kullanimini devreye sokan ekonomi
ve yonetim diinyas1 (e-ticaret, e-is, e-devlet, e-bilet vb. ), aslinda eskiyi ve yeniyi bir

arada yiiriiten bir gecis donemini yasamaktadir (Babacan ve Onat, 2002: 13).

Web tabanli pazarlama, internet {iizerinden iiriinlerini ve hizmetlerini
satmak, pazarlamak, miisterileri bilgilendirmek ve onlarla iletisimde bulunmak

amaclariyla sergilenen sirket girisimleri olarak ifade edilir (Kotler,2009: 474).

Web tabanli pazarlama igletmelere bircok yonden avantaj sagladig1 gibi etik
dis1 uygulamalar icin de elverisli ortamlar olusturmaktadir. Ancak, tiiketici de
teknolojik gelismelerin sagladig1 avantajlardan da yararlanarak, satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once ve gerceklestirdikten sonra {iriinii ve hizmeti etiksel
boyutlariyla degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeden sonra tiiketicinin aldigi
kararlarin ve tutumlarin, iiriin arzim1 saglayan isletmeye olan tepkilerini belirledigi

diistiniilmektedir.

Psikolojik konularda en ©nemli engel, kisilerin algisina gore degisiklik
gostermesidir. Bazi unsurlar kimi kisiler tarafindan kotii olarak algilanirken, ayni
unsurlar kimi kisiler tarafindan da iyi olarak algilanabilir. Etik degerlerin kisilere
gore degisiklik gostermesi nedeniyle havayolu ulastirma isletmelerinin web tabanh
pazarlama faaliyetlerini objektif bir sekilde ortaya koyabilmek 6nemlidir. Ozellikle
s0z konusu igletmelerin toplum tarafindan nasil algilandigini yansitmak sivil
havacilik sektoriiniin gelisimine katkida bulunacaktir. Ayrica ¢alisma konusu 6zelligi

bakimindan alan yazina bu yonde farkli bir bakis agis1 kazandiracak niteliktedir.

Havayolu tiiketicilerinin, - havayolu ulastirma isletmeleri web sitelerinden
ucak bileti satin alan ve bu hizmeti kullanan kisiler — tipolojisini olusturmak. So6z

konusu olan isletmelerin web tabanli pazarlama faaliyetlerinin etik ilkelere



uygunlugunun ne yonde oldugunu fiziksel gostergelerle ortaya koymak ve toplumun

bu konudaki algisin1 yansitmak, ¢alisma konusunun ¢ikis noktalarini olusturur.

Calisma konusunun kontrol noktalar1 olarak pazarlama etigi karmasini
olusturan; iriin etigi, fiyat etigi, dagiim etigi ve tutundurma etigi konulari
belirlenmistir. Adi gecen konular ile demografik ozelliklere iligkin olusturulan
hipotezler ayr1 ayrn test edilmis ve elde edilen bulgular detayli bir gsekilde

incelenmistir.

Calisma bulgulari incelenirken konunun kuramsal olarak anlasilmis olmasi
Oonem arz etmektedir. Bu nedenle kuramsal ¢erceve bilimsel hazirligi tamamlayacak
sekilde olusturulmustur. Kuramsal cerceve iki ana boliimden olusmaktadir. Ik boliim
‘Pazarlama ve Web tabanli Pazarlama Iliskisine Genel Bir Bakis’ olarak
adlandirilmistir. Adi gegen bolimde pazarlamanin tarihsel gelisimi, web tabanl
pazarlama yaklagimi, internetin gelisimi ve y1l bazinda diinyadaki ve Tiirkiye’deki
potansiyel internet kullanicilar1 cesitli degiskenlere gore incelenmistir. Ikinci
boliimde ise turizm ile diinyadaki, Tiirkiye’deki havayolu pazarlama ve web tabanl

pazarlama sistemleri ayr1 ayr1 incelenmistir.

Bu calisma kapsaminda, son zamanlarda Tiirkiye’de hizla gelisen havayolu
yolcu tagima faaliyetleri ve web tabanli pazarlama faaliyetlerinin pazarlama etigine
uygunlugu incelenmistir. S6z konusu inceleme, havayolu yolcu tagima isletmeleri
web sitelerinden, satin alma eylemini gergeklestiren tiiketicilerin deneyimlerine
dayanarak pazarlama karmasina gore yapilmistir. Havayolu tiiketicilerinden elde
edilen veriler, 30 Haziran- 4 Temmuz 2011 tarihleri arasinda Tiirkiye’de bulunan
Kayseri Havalimani’nda, satin alinan hizmeti kullanan tiiketicilere uygulanan anket
formu ve benzer satin alma deneyimini yasamig diger tiiketicilerden online anket
yolu ile elde edilmistir. Arastirma sonuclar1 1s181nda, havayolu ulastirma araglarinm
kullanarak seyahat eden tiiketicilerin, web sitelerini kullanarak gerceklestirdikleri
satin alma eylemlerinde pazarlama etigi ile ilgili degerlendirmelere ulasilmistir.
Bunun sonucunda da, hem turizm yazinina hem de turizm sektoriine yonelik bazi

oneri ve katkilarin yapilmasi hedeflenmektedir.



1.1. Problem

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismeler, mevcut isletmelere bir¢ok
ticari firsat sunmaktadir. Mevcut isletmelerin yani sira sz konusu olan gelismeler
bircok yeni igletme tiiriiniin ve yeni faaliyet alanlarmmin gelismesine neden
olmaktadir. Giinlimiizde zaman kavraminin Oneminin artmast ve bilisim
teknolojilerinin gelismesi sonucunda, insanlar ihtiyaclarin1 hizli bir sekilde karsilama
olanagi sunan isletmelere yonelmektedir. Ozellikle ulastirma sektorii, bilisim
teknolojilerinin gelisimiyle biiyiik bir ilerleme kaydetmistir. S6z konusu olan hizli ve
biiyiik ¢aph ilerleme icinde isletme faaliyetlerini kontrol altina alabilmek ise 6nem
kazanmugtir. Ulastirma igletmeleri degisen kosullar i¢inde varliklarini devam ettirmek
ve fticart hacimlerini gelistirmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine Onem
vermektedir. Uriinleri ve hizmetlerini yansitabilmek, kendi isletmelerinin tanitimini
yapabilmek ve kurumsal varliklarin1 ortaya koyabilmek i¢in web tabanli pazarlama
yapmaktadirlar. Ayrica ulastirma hizmeti saglanan yerlerin artmasi, miisteri geri
bildirimine 6nem verilmesi ve fiyatlarin daha cazip hale getirilmesi, ulastirma

sektoriinii canlandiran faktorler arasinda olmaktadir.

Ozellikle, ulasimin kisa siireli olmasi ve diisiik fiyat algis1 en ¢ok havayolu
isletmelerine avantaj saglamaktadir. Aym1 zamanda web tabanli pazarlama
faaliyetleri sayesinde ve biletlerin havayolu isletmelerinin web sitelerinden
alinabilmesi ucaga biniste uzun zaman harcanmasi gereken check-in islemlerinin de

cevrimici olarak yapilabilmesi yolculara zaman kazandirmaktadir.

Pazarlama etigi, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan kurumlar
icin hazirlanarak kodlanmistir. Ancak, etik kavraminin insan algist temeline
dayanmast sonucu, gerceklesen ayni olaylara kisilerin farkli tepkiler verdigi
gozlenmektedir. Havayolu tiiketicilerinin, web tabanli pazarlama yapan havayolu
yolcu tagima isletmelerini etik acidan nasil degerlendirdigini belirlemek aragtirmanin
temel problemidir. Bu konuya yonelik olarak dogrudan herhangi bir caligma
yapilmamis olmasi nedeniyle 6nem arz etmekte ve yeni arastirmalara ornek temsil

olacak yapidadir.



1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, havayolu yolcu tagima igletmelerinin ve s6z konusu
isletmelerin web tabanli pazarlama faaliyetlerinin, pazarlama etigine uygunlugunun
arastirtlmasidir. Bu temel amag cercevesinde arastirmada su alt amaclara ulasilmasi

hedeflenmistir:

* Web tabanli pazarlama yapan havayolu ulastirma isletmelerinin, {iriin etigi

ile ilgili davraniglar1 nelerdir?

* Web tabanli pazarlama yapan havayolu ulastirma isletmelerinin, fiyat etigi

ile ilgili davraniglar1 nelerdir?

* Web tabanli pazarlama yapan havayolu ulastirma isletmelerinin,

tutundurma etigi ile ilgili davraniglari nelerdir?

* Web tabanli pazarlama yapan havayolu ulagtirma isletmelerinin, dagitim

etigi ile ilgili davranislart nelerdir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu konuda yapilan ¢alismalarinin azli§i nedeniyle, ¢alisma web tabanli
pazarlama yapan havayolu yolcu tagima islemelerinin etik davraniglarina iligkin alan
yazinma ve Ozel sektore katkida bulunmaktir. Ote yandan, adi gecen konuda
aragtirma yapmanin énemini ortaya koymaktadir. Calisma konusunun arastirmacinin
ilgi alan1 i¢inde olmasi ve ¢alisma konusunun yapilabilir nitelige sahip olmasi ayrica

Oonem tagimaktadir.



1.4. Arastirmanin Simirhliklar

Gerceklestirilen calismanin sinirliliklart su sekilde belirtilebilir;

* Calisma konusunun gercek evreninin belirlenemeyecek nitelikte olmasi,
* Olusturulan caligma evreninin maddi yetersizlik sebebiyle yalmiz bir

sahada gerceklestirilmis olmasi.

1.5. Tanimlar

Havayolu Tiiketicisi: Havayolu isletmelerinin sundugu yolcu tasima
hizmetini hem satin alan ve tiikketen hem de sadece tiiketen kisileri yansitmak

amaciyla kullanilmistir.

Web tabanli pazarlama: Internet iizerinden iiriinlerini ve hizmetlerini
satmak, pazarlamak, miisterileri bilgilendirmek ve onlarla iletisimde bulunmak

amaglanyla sergilenen sirket girisimleri olarak ifade edilir (Kotler,2009: 474).

Uluslararasicilik:  Ingilizce  ‘internationalism’  kelimesi,  Tiirkceye

enternasyonalizm ya da uluslararasicilik olarak ge¢mistir.

Penetrasyon: TDK’ya gore i¢ine iglemek, icine girmek, i¢inden ge¢mek veya

nifuz etmek olarak kullanilir.



1. BOLUM

PAZARLAMANIN VE WEB TABANLI PAZARLAMANIN, ETIK ILE
ILISKISINE GENEL BIR BAKIS

1.1. Pazarlamanin Tarihsel Gelisim Siireci

1.1.1. Pazarlamanin Tarihcesi

Pazarlamanin temelinde iirliniin ya da hizmetin takas edilmesi prensibi
bulunmaktadir. Yani, insanlar degerli seyleri birbirlerine vererek ihtiyaclarini

karsilamaktadir (Kurtz vd., 2009:24).

Ik toplumlar, ihtiyac fazlasi iiretim yaptiklarinda, soz konusu iiriinlerinin
ticaret olanaklarimi arastirmiglardir. Bunun sonucu olarak da, Once takas yolu ile
sonra da para karsilig1 ihtiyac fazlasi olan iiriinlerini satmaya baslamislardir (Internet

1).

Bicimlendirilmis bir pazar ekonomisi kuruldugu donemde ise sosyal ve
ekonomik alt yapilar i¢indeki degisiklikler géze ¢arpmaktadir. Ozellikle bu dénemde
pazarlama, is diinyasina yeni bir bakis acis1 getirerek, lilke ekonomilerinde cok

belirgin degisimlere sebep olmustur (Bartels, 1976).

S6z konusu degisikler nedeniyle pazarlama, yeni bir bilim dali olmasina
ragmen, diinyanin en eski mesleklerinden biri olarak kabul edilmektedir. ilkel takas
yonteminden para ekonomisi agamasina ve oradan da modern pazarlama sistemine
ulasincaya kadar bir¢ok safhadan gecmistir. Ancak, son zamanlarda iiriin/hizmet,
fiyat, dagitm ve tamitim faaliyetleriyle tiiketici ve pazar bilingli bir sekilde
incelenmektedir. Yani tiiketici ve pazar arasindaki iligkinin kar amacina yonelik
olarak diizenlenmesi anlaminda pazarlamanin ortaya cikist yeni bir anlayis
olmaktadir. Bu asamadan sonra, pazarlama kavramimin 19. Yiizyilin ilk yarisinda

ortaya ¢iktig1 ve ikinci yarisinda gelistigi kabul edilmektedir (Internet 2).



19.Yiizy1l, iretim/iiriin odakli isletmelerin var oldugu bir donemi
icermektedir. Bu donemin en belirgin 6zelligi, isletmelerin sadece iiriinii iiretip
miisterilerinin satin almasini beklemeleridir. Miisteri ile ilgili hicbir caba sarf
edilmesine gerek olmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise igletmelerin, miisterilerin
ihtiyaglarim tam karsilamayan ve nitelik acisindan yeterli olmayan iiriinleri bile caba

sarf etmeden satabilmesidir (Alabay, 2010:215).

Uriin asamasinda ise (1920-1945 yillar1 arasinda) tiiketicilerin, iiriiniin daha
kalitelisini, verimlisini ve en yeni Ozelliklere sahip olanini tercih edecegi diisiincesi
hakim olmaktadir. Ozetle, isletmeler bu donemde iiriin gesitliligine cok fazla 6nem
vermistir. Bunun sonucunda, ‘pazarlama miyopisi’ olarak ifade edilen ‘bir giin hig
miisterileri olmadigin1 fark etme’ tehlikesiyle karsilagsmislardir. 2. Diinya savasi
sonrasinda ise isletmeler {riinlerin ‘satin alinmadigr’, ‘satildif’’ goriisiini
benimsemistir. Cagdas pazarlama agamasi ise ‘tiiketici yonlii’ diislince sistemine
dayanmigtir. Bu asamada satis ve karlilig1 temel alan klasik pazarlama anlayisi son
bulmustur. En son asamada ise sosyal pazarlama anlayisi gelmigstir. Bu asamada
pazarlama kararlarinda tiiketici istek/beklenti ve isletme cikarlart kadar toplum

cikarlar1 da onemsenmistir (Kocabasg vd., 1999:12-13).

Pazarlamanin, diisiince olarak gecirdigi asamalarin ve tanimlamalarin ayrica
degerlendirilmesi ve aciklanabilmesi ayr1 bir onem tasimaktadir. Bu sebeple soz

konusu agamalar asagidaki gibi ayr1 ayr1 inceleme miimkiindiir.

1.1.2. Pazarlama Diisiincesinin Gelisiminde Gecirdigi Asamalar

Pazarlama ilk kez -belirli satis ve tanitim aktivitelerini anlamadan Once-
faktorlerin birlesimini iceren bir degerlendirme yapmak olarak tanimlanmustir.
Pazarlama diislincesinin asamalar1 genel olarak su sekilde siralanabilmektedir

(Bartels, 1976);

* 1900 - 1910 Kesif Donemi: Pazarlamanin ilk 0gretmenleri, ticari dagitim

hakkindaki gercekleri arastirmistir. Bu teori, diinya ticareti ve ticari esyalarin



dagitimim iceren pazarlara iliskin ekonomilerden dogmustur. Belirli bir pazarlama
goriisli ortaya ¢cikmasi nedeniyle bu sekilde adlandirilmistir.

* 1910 - 1920 Kavramlastirma Donemi: Ilk baglarda gelistirilmis bircok
pazarlama kavrami bulunmaktadir. Bu donemde, kavramlar smiflandirilmis ve
terimler, tammmlanmustir.

* 1920 - 1930 Biitiinlestirme Donemi: Bu donemde, pazarlama prensipleri
kabul edilmistir. Ayrica pazarlamanin genel sekli olusturulmustur.

* 1930 — 1940 Gelisim Donemi: Pazarlamanin uzmanlik alanlar gelistirilmeye
devam edilmistir.

* 1940 - 1950 Yeniden Degerlendirme Donemi: Kavramlar ve geleneksel
pazarlama anlayisi, pazarlama bilimi i¢in ihtiya¢ duyulan yeni terimleri icerecek
sekilde yeniden degerlendirilmistir.

* 1950 - 1960 Yeniden Kavramlastirma Donemi: Bu donemde, pazarlama
calismasinda geleneksel yaklagimlara, yonetimsel karar verme siirecinde yapilan
vurgununun giderek artmasi, pazarlamanin toplumsal yonii ve nicel pazarlama
analizleri gibi yeni diisiinceler eklenmistir. Pazarlama biliminin i¢inde birlestirilen
bircok yeni kavram, diger sosyal bilimlerden ve isletmenin calisma alanindan
dogmustur.

* 1960 - 1970 Farkhlastirma Donemi: Pazarlama diisiincesi gelistik¢e yeni
kavramlar bu diislince icerisinde yer tutmaya baglamistir. Bu yeni kavramlar
arasinda, isletmecilik yaklasimi, biitiinsellik, ¢evrecilik, sistemler ve uluslararasicilik
sayilabilmektedir.

* 1970 Sosyallestirme Donemi: Sosyal konular ve pazarlama giderek daha
onemli olmaya baglamistir. Pazarlama iizerinde toplumun etkisi degil, toplum

tizerinde pazarlama anlayis1 ilgi odagi olmustur.

1970’ 1i yillarda ortaya c¢ikan toplumsal degisiklikler, yeni gelismeler ve
olanaklar karsisinda pazarlamanin tanimi ve kapsami genisletilmistir. Toplumlarin
degisimlerine ve gelisimlerine cevap verebilecek nitelige sahip tanim (AOF, 2002:
2), AMA (American Marketing Association/ Amerikan Pazarlama Birligi) tarafindan
1985 yilinda su sekilde yapilmistir. Kisisel ve orgiitsel amaglar1 gerceklestirebilmek
icin, fikirlerde, iiriinlerde ve hizmetlerde degisiklik yaparak iirlin, fiyat, tamtim ve

dagitim siirecinin planlanmasi ve yiiriitiilmesidir (Dacko, 2008: 318).



Son zamanlarda, Diinya iizerindeki toplumlarda teknolojik gelismelerin
artmasina bagl olarak teknoloji kullaniminin yayginlagmasi, tiiketiciyi daha bilingli
hale getirmektedir. Ayrica tiiketici, yasam standardinin yiikselmesi ve beklentilerinin
artmast sonucunda, talep ettigi ya da ihtiya¢ duydugu {iiriin/hizmetlerde en iist
diizeyde memnuniyet beklemektedir. Giderek artan rekabet ortami sonucunda,
varliklarint devam ettirmek isteyen igletmelerin ise tiiketicilerin istek ve

beklentilerine cevap vermesi gerekmektedir.

Ek olarak, teknoloji kullaniminin yayginlagmasi, tiiketiciyi daha esnek bir
satin alma hareketi gosterebilir hale getirmektedir. Bu satin alma davraniginin
tiikketiciler acisindan daha esnek hale gelmis olmasi ise isletmeleri pazar paylarim
kolayca kaybedebilir hale getirmektedir. Bu sebeple isletmeler, pazarlarindaki
rekabet giiciinii elde tutabilmek ve arttirabilmek amaciyla pazarlama faaliyetlerinde
daha esnek davranmaktadir. Bu pazarlama faaliyetleri aym1 zamanda teknolojik
gelisimlere uygun olarak devam ettirilmektedir. Bunun sonucunda isletmelerin,
pazarlama faaliyetlerinde yaygin bir sekilde web tabanli pazarlama uygulamalari

kullandiklar1 gézlenmektedir.

1.2. Web Tabanh Pazarlama Yaklasim

Web tabanli pazarlama yaklasiminin daha net anlagilabilmesi i¢in internetin
gelisimi ve web tabanli pazarlamanin 6nemini ortaya koymak acisindan internet
kullanicilarinin degerlendirilmesi gerekli olmaktadir. Buna ek olarak, web tabanl
pazarlamanin tarihsel gelisimi ve web tabanli pazarlamanin gelisimi konular1 da

degerlendirilmelidir.
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1.2.1. Internetin Kisa Tarihcesi

Amerika ve Sovyetler Birligi nihai bir askeri yiizlesmeye hazirlandigi, Soguk
Savas doneminde, ARPA (Advanced Research Project Agency / lleri Diizey
Arastirma Projeleri Kurumu ) tarafindan 1960’1 yillarin sonunda internet mimari
kavrami tasarlanmistir (Toronco, 2010: 1; Rosenweig ve Grafton, 2010: 179 ). Daha
sonra 1969 yilinda ARPA arastirmacilar1 tarafindan dort farkli bilgisayar agini
birlestirerek ve veri transferi gergeklestirerek ARPANet olusturulmustur. Ancak, veri
transferinde kullanilan ¢evrim baglantis1 yeterince giivenli olmamistir. Bu sebeple
ARPA aragtirmacilari, veri paketleri icindeki mesajlar1 ve dosyalar1 ayiran yeni bir

baglant1 yontemi gelistirmistir (Gary vd., 2009: 6).

1984 yilinda, bu orijinal dizaynlar beklentileri ¢ok iist diizeyde karsilamigtir.
Ancak ARPA, 1000 bilgisayardan daha fazlasi ile ¢evrim baglantist1 kurdugunda
gelisime ayak uydurabilmek amaciyla NSF’ ye ( National Science Foundation /
Ulusal Bilim Kurulusu ) dahil olmustur. NSF ise Amerika hiikiimetinin bagimsiz bir
kurumu olarak bilimsel iiriinleri gelistirmeye destek olmaktadir. NSF, biiyiiyen
iletisim aginin temelinden, yliksek hizda iletim sisteminin ingasi i¢in birlesmistir. S6z
konusu olan sistem, eyaletler arasi sisteminin ve iletisim aginin birbirine benzemesi
sebebiyle ‘Internet’ olarak adlandirilmistir (Reed, 2008: 43). Bu iletisim ag1 zamanla
biitiin arastirmacilara, hiikiimet calisanlarina ve 0zel gorevli ajanlara agilmagtir.
1990’1arin baglarinda uluslararas1 organizasyonlara ticari sitelerini kullanma hakki

verilmistir (Mehta, 2003: 4).

Internetin kullanilabilmesi icin bir¢ok uygulama bulunmasina ragmen, bu
uygulamalardan sadece biri, diger uygulamalarin en 1yi Ozelliklerini bir araya
getirerek, tek bir arabirim gelistirmistir. Bu uygulama ise ‘World Wide Web’ ya da
‘Web’ olarak taninmaktadir (Comer, 2007: 8). Internet kullanimina ve kendilerine ait
bir web siteleri olmasina izin verilen isletmeler ticari anlamda bu iletisim agim
kullanmaya baglamistir. Takip eden siire¢ i¢cinde internet kullanimin toplum iginde
yayginlagsmasinin bir firsat olarak bilen isletmeler, pazarlama faaliyetlerinin bir

boliimiinii bu sekilde yiiriitmeye baglamistir.
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1.2.2. Diinyada Internet Kullaniminin Gelisimi

Insanlar, dogalar1 geregi siirekli olarak iletisimde kalma ve haberdar olma
gereksinimi duymaktadir. Teknoloji gelistikce insanlar ¢evrimigi sisteme entegre
olarak iletisimde kalma yolunu bulmus olmaktadir. iletisimde kalmanin kolay bir
yoniinii bulan insanlar, internet kullanimi arttirarak ihtiyaclarimi karsilamaktadir. Bu
ihtiya¢ durumunun, ticaret boyutunu incelersek internet kullaniminin bir¢ok agidan
kolaylik sagladigi soylenebilmektedir. Ozellikle, insanlar herhangi bir ihtiyacim
karsilama amaciyla internetin oldugu her yerden c¢evrimi¢i olarak kolayca
ihtiyaclarim  giderebilmeyi istemektedir. Sonu¢ olarak insanlar, hayatlarin
kolaylastiran seyleri kullanmay1 sevmektedir. Yemegi sindirmeyi kolaylastiran atesin
bulunmasi, ulasimi kolaylastiran tekerlegin icat edilmesi gibi insanlar siirekli
gereksinim duyduklar temel ihtiyaclarini en kolay sekliyle karsilamak istemektedir.
Giiniimiizde de internet gereksinim duyulan bir¢ok ihtiyact kolay bir sekilde

karsilamaktadir.

Diinya niifusunda internet kullanimimin giderek yayginlagsmasi, bu
diisiinceleri onaylar nitelikte olmaktadir. Diinyada internet kullanimi ve zaman
icerisindeki degisimi ile ilgili verileri yansitmakta 6nemli rol oynayan bir web site
Tablo 1’de gosterilmektedir. Diinya lizerinde bulunan kitalardan niifus agisindan en
biiyiigiiniin Asya Kitas1 oldugu Tablo 1°de gériilmektedir. Internet kullanici
sayisinda en fazla orana sahip olmasi niifus yogunlugu olarak da agiklanabilmektedir.
Ancak, 2000 — 2010 yillar1 arasinda internet kullanic1 sayisindaki en biiyiik artisin
Afrika Kitast oldugu gozlenmektedir. Niifus yiizdesine gore yayginlasan internet
kullanim orani en fazla olan kita ise Kuzey Amerika’dir. Ayn1 zamanda internet
kullanimda gelisimin en yavas oldugu kita olarak da dikkat cekmektedir. Ancak
internetin icadinin bu bolgede gerceklesmis olmasi sebebiyle gelisimin yavas olmasi
aslinda normal bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. 2000 yilindaki internet
kullanic1 sayis1 yoniinden en fazla orana sahip olan kita olmasi bu diisiinceyi

destekler niteliktedir.
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Tablo 1: Diinya Uzerinde Internet Kullanim ve Niifus Istatistigi

Internet Internet Kullanics
Kita Niifus Kullanict Kullanict Yayginlik  Gelisim% Cizelgesi
(2010%) Sayist Sayist En Son (% Niifus)  (2000-2010) (%)
31.10.2000 Verileri

Africa 1.013.779.050 4.514.400 110.931.700 10.9 2,357.3 5.6

Asya 3.834.792.852 114.304.000 825.094.396 21.5 621.8 42.0

Avrupa 813.319.511 105.096.093 475.069.448 58.4 352.0 24.2

Orta Dogu 212.336.924 3.284.800 63.240.946 29.8 1,825.3 3.2

Kuzey Amerika 344.124.450 108.096.800 266.224.500 774 146.3 13.5

Latin Amerika 592.556.972 18.068.919 204.689.836 345 1,032.8 10.4

Avustralya 34.700.201 7.620.480 21.263.990 61.3 179.0 1.1
DUNYA

TOPLAMI 6.845.609.960  360.985.492 1.966.514.816 28.7 444.8 100.0

Not: Agiklamalar: (1) 30.06.2009°da giincellenmistir. (2) Niifus bilgileri US Census Bureau’dan alimustir.
(3) Internet kullanim bilgiler Nielsen Online, Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (ITU), yerel kuruluglar
ve diger giivenilir kaynaklardan toplanmustir.*Diinya tizerindeki internet kullanimi niifus istatistigi 30 haziran

2010’a goredir. Kaynak: http://internetworldstats.com/stats.htm, Erisim Tarihi: 24.02.2011

Forrester Research tarafindan yapilan bir aragtirma Avrupa iilkelerinin
internetten alisveris aliskanliklarin1 degerlendirmistir. Arastirmaya gore Ingiltere'de
28 milyon kisi en az bir kez internetten aligveris yaptigini belirtmektedir. Buna ek
olarak, cevrimici aligveris icin harcanan toplam paranin 56 milyar Euro seviyesinde
oldugu ifade edilmistir. Forrester Research sirketi, arastirmay1 degerlendirirken bir
kisinin ortalama ne kadar cevrimigi aligveris yaptigini da incelemektedir. Sonuclara
gore, bir Ingiliz ortalama 1.341 Euro’luk cevrimici alisveris yaparken, Almanlar kisi

bagi ortalama 869 Euro ve Fransizlar ise 781 Euro harcama yapmaktadir (Internet
26).

2005 yilinda ACNielsen’in yaptig1 arastirmasina gore, 627 milyondan fazla
kisinin bugiine kadar internet iizerinden aligveris yaptig1 belirlenmistir. Yilda iki kez
global olarak gergeklestirilen ACNielsen Online Tiiketici Arastirmasi kapsaminda,
Avrupa, Asya Pasifik, Kuzey Amerika, Latin Amerika ve Giiney Amerika
bolgelerindeki 38 iilkeden, 21.200 kisi ankete online katilarak internet iizerindeki
aligveris secimlerini bildirmistir. Ankete katilan internet kullanicilarina en son ne
zaman cevrimigi aligveris yaptiklari, hangi {iriinii satin aldiklari, 6deme sekli, 6deme
yapilan kredi kartinin tiirii gibi sorular yoneltilmistir. Tahmin edildigi iizere, Avrupa

ve Kuzey Amerika’nin, ¢evrimigi aligverisin en ¢ok kullanildigr bolgeler oldugu
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bildirilmigtir. Siralamanin basinda yer alan Almanya, Avusturya ve Ingiltere’de
internet kullanicilarinin %95°1 internet iizerinden aligveris yaptiklarini belirtmistir.
Asya Pasifik bolgesinde en fazla ¢evrimici aligveris yapilan iilkeler Giiney Kore ve
Tayvan’da ankete katilan internet kullanicilarinin %90°1 internet iizerinden en az bir
kere aligveris yaptiklarini bildirmistir. ACNielsen Internet Sektorii Arastirmalari
Bagskanm1 David Boyd; ‘“e-ticaret ile ilgili arastirmalarimiz global olarak online
aligveris trendinin yiikseldigini gosteriyor. Nispeten az gelismis pazarlarin daha
biiyiik bir hizla biiyiidiigiinii goriiyoruz. Cok kisa bir siire sonra tiim diinyadaki
cevrimi aligveris igin asag1 yukarr aym seviyelerden bahsediyor olacagiz”( Internet
27, 2005). Sosyal aglar tizerinden satilan fiziksel iiriinler pazar icinde 2011 yilinda 1
milyar dolardan 2015 yilina kadar 14 milyar dolara cikacagr ongoriilmektedir

(Ozkan, 2011).

1.2.3. Tiirkiye’de Internet Kullaniminn Gelisimi

1992 yilinin Eyliil ayinda internet kullanimi igin gerekli alt yapt ODTU (Orta
Dogu Teknik Universitesi)- Bilgi Islem Daire Bagkanlig1 tarafindan olusturulmustur.
Bunun sonucu olarak Tiirkiye’deki ilk internet baglantis1 Hollanda {izerinden
gerceklestirilmistir (Internet 4). Bu asamadan sonra, Tiirkiye’de internet kullanimi
hizli bir sekilde yaygmlasmustir. Internet kullanici sayist da giderek artmustir.
Giiniimiizde bu artig hizla devam etmektedir. Internet kullaniminin yayginlasmasi ve
teknolojik olanaklarin giderek artmasi ise web tabanli pazarlama faaliyetleri icin
uygun ortam hazirlamaktadir.

Giintimiiz piyasa dinamigi ve artan rekabet kosullar igerisinde isletmelerin
rekabet giiclinii artirmak, zaman tasarrufu saglamak ve teknolojik degisimlere ayak
uydurmak amaciyla web tabanli pazarlama faaliyetlerine verilen 6nem artmaktadir.
Ayrica yurt digindaki gelismelerden haberdar olabilme, yurt disinda bulunan
isletmelerle iletisim kurabilme ve miisteri ihtiyaclarina daha kisa bir siirede cevap
verebilme gibi konularda yardimci olmasi nedeniyle elektronik ticaret giinden giine

daha da fazla 6nemsenmektedir. Son yillarda teknolojide meydana gelen gelismeler
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ve giivenlik konusundaki endiselerin azalmasi ile web tabanli pazarlama faaliyetleri

giderek artmaktadir (Tiirkmen ve Songiir, 2010: 241).

IAB’ nin (Interactive Advertising Bureau / Interaktif Reklamcilik Biirosu)
yaptig1 ‘Tiirkiye Internet Olciimleme Arastirmasi’ Tiirkiye’de 24 milyon internet
kullanicist bulundugunu ortaya koymaktadir. S6z konusu kullanicilarin, % 84’iine
ulagsan arastirmanin iirettifi sosyo-demografik veriye gore, Tiirk internet
kullanicilarinin  biiytik ¢ogunlugunu, satin alma giici yiiksek, karar verici Kkitle
olusturmaktadir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan Tirkiye internet kullanic1 profili,
internetin artik bir kitle iletisim alam1 haline geldigini ve bu alanin nis Kkitlelere
ulagma giicliniin ¢ok yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu arastirmaya gore
Tiirkiye’de internete baglananlarin cinsiyetinin % 57 oraminda erkek oldugu
belirlenmistir. Kullanicilarin %86’s1 her giin, %13’ haftada birka¢ kez, %0,62’si
haftada bir, %0,27’si ayda birkag¢ kez, %0,14’ii ise ayda bir internete baglanmaktadir.
Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %30’u ilkokul, %25°1 ortaokul, %30’u lise ve
%15’i {iniversite ve iistii mezunu oldugu belirtilmektedir. Universite ve iistii egitimli
kullanict sayist 1,1 milyon gergek kisi iken, iiniversite ve iistii egitimli yonetici sayisi
838.362 kisiyi bulmaktadir. Arastirma sonuclarina gore, cep telefonundan internet
kullananlarin oram1 %32 olarak belirlenmektedir. Tiirkiye’de 875.297 kisinin
cevrimici (online) aligverigs yaptigi ve internet kullanicilari arasinda 3,4 milyon

kisinin kentsel bolgelerde yasadigi elde edilen diger sonuglardir (Internet 20, 2011).

Pazar arastirma sirketi Ipsos KMG’nin Tiirkiye’de internet penetrasyonu ve
kullanim aligkanliklarmi ortaya c¢ikarmak igin yiiriittiigii ‘Internet Kullanim
Aligkanliklart Arastirmasi’nin sonuglarina gore Tiirkiye’de yaklasik 4,2 milyon
kisinin farkli sikliklarla da olsa internet iizerinden aligveris yaptigimi belirlemistir.
Internet kullanicilarinin en ¢ok ucak bileti ve otel rezervasyon alisverislerini online
yaptiklart bu iki kalemin, bilgisayar donamim ve elektronik esya gibi online
aligverigin onemli iki 0znesini geride biraktif1 ifade edilmistir. Ipsos KMG’nin 4000
kisi ile yirittigi yiiz ylize goriismelerle yapilan arastirmaya gore, online
aligveriscilerin en fazla satin aldig iiriin grubu yiizde 27,5'lik oranla ugak bileti ve

tatil amagli yapilan otel rezervasyonlaridir (Internet 24).
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Bir diger arastirma sonucuna gore, internet lizerinden aligveris yapma
nedenleri Oncellikle diisiik fiyat, zaman tasarrufu ve {iriin c¢esitliligi olarak
belirtilmistir. Odemelerde ozellikle kredi karti kullanmanin tercih edildigi ve
aligveris basina en fazla 100TL ila 250 TL harcandig1 tespit edilmistir. Aligverisin
yapilacagr web sitesinin ise firmanin taninirhfina gore belirlendigi, dnemli olgiide
kisilerin satin alma eyleminden ©nce ilgili web siteleri ve internet iizerinden 6n

arastirma yapt181 belirtilmistir (Internet 25).

Tablo 2’de de goriilebilecegi iizere, iilkeler bazinda internet kullanici sayisi
siralamasina bakildiginda ‘Tiirkiye’ Diinya genelinde 12. sirada yer almaktadir
(Internet 5). Avrupa kitasindaki iilkeler arasinda s6z konusu siralamaya bakildiginda
ise ‘Tiirkiye’nin 5. sirada yer aldig1 dikkat cekmektedir. Avrupa’da en fazla internet

kullanicisina sahip iilke ise Almanya’dir (Internet 6).

Tablo 2: internet Kullama Sayisma Gore Ilk 20 Ulke

internet Internet
- Kullanici Kullanict Yayginhk K.ullamc%
Sira Ulke Niifus (2010%*) I Sayist NI Cizelgesi
Sayist En Son (%Niifus) (%)
31.10.2000 oo
Verileri

1 Cin 1,330,141,295 420,000,000 31.6 % 1,766.7% 214 %

2 Amerika 310,232,863 239,893,600 773 % 151.6% 122 %

3 Japonya 126,804,433 99,143,700 78,2 % 1106 % 5.0 %

4 Hindistan 1,173,108,018 81,000,000 6.9 % 1,5200% 4.1%

5 Brazilya 201,103,330 75,943,600 37.8 % 1,4189% 39 %

6 Almanya 82,282,988 65,123,800 79.1 % 1713% 33 %

7 Rusya 139,390,205 59,700,000 42.8 % 1,8258% 3.0%

8 ingiltere 62,348,447 51,442,100 82.5 % 234.0% 2.6 %

9 Fransa 64,768,389 44,625,300 68.9 % 4250% 23 %

10 Nijerya 152,217,341 43,982,200 289% 21891.1% 22%

11  Giiney Kore 48,636,068 39,440,000 81.1 % 1071% 2.0%

12 Tiirkiye 77,804,122 35,000,000 45.0 % 1,650.0% 1.8 %

13 iran 76,923,300 33,200,000 432 % 13,1800% 1.7 %

14  Meksika 112,468,855 30,600,000 272 % 1,0282% 1.6 %

15 italya 58,090,681 30,026,400 51.7 % 1275% 15%

16  Endonezya 242,968,342 30,000,000 12.3 % 1,4000% 15%

17  Filipinler 99,900,177 29,700,000 29.7 % 1,385.0% 15%

18  Ispanya 46,505,963 29,093,984 62.6 % 440.0% 1.5%

19  Arjantin 41,343,201 26,614,813 64.4 % 9646 % 1.4 %

20 Kanada 33,759,742 26,224,900 77.7 % 1065% 13 %
20 Ulkenin Toplam 4,480,797,760 1,490,754,397 333 % 417.8 % 75.8 %
Diinyanin Geri Kalam 2,364,812,200 475,760,419 20.1 % 551.2 % 24.2 %
Diinyadaki Toplam 6,845,609,960  1966,514,816  28.7 % 4448%  100.0 %

Kullanici

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/top20.htm, Erisim Tarihi: 25.02.11
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Diinyadaki ve Tiirkiye’deki internet kullanicilarini gosteren tablolar
degerlendirildikten sonra web tabanli pazarlamanin gelisimin incelenmesi arastirma

acisindan 6nem tasimaktadir.

1.2.4. Web Tabanh Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Web tabanli pazarlama (internet pazarlamasi, i-pazarlama, e-pazarlama ve
cevrimici pazarlama olarak da bilinen), pazarlama iletisim alaninda hizla gelismekte
ve yakin gelecekte pazarlama alanina hakim olacak gibi goriinmektedir (Callen,
2009: 77). Diinya iizerinde iiriin ya da hizmet ile ilgili iiriin 6nerisi i¢in genelde metin
tabanli ve basit web siteleri kullamilmigtir. 1990’I1 yillarin baginda web tabanh
pazarlama anlayis1 bu sekliyle var olmustur (Internet 7). Bu web siteleri ile
giinimiizdeki web siteleri kiyaslandiginda bunlarin modasinin gecmis oldugu
goriilmektedir. Son zamanlarda kullanilan web siteleri, miisterilerin ilgisini
cekebilecek ve satin alma istegi olusturabilecek {iiriin/hizmet resimlerini

bulundurmaktadir (Aranda, 2007).

Tarihteki ilk web sitesi, bilginin internet iizerinden kolayca aktarilmasi ve
diizenlenen bilginin aninda gosterilebilmesi igin yazilmistir (Internet 9). 1989
yilinda, baz1 kaynaklarda fizik¢i, baz1 kaynaklarda bilgisayar programcisi olarak adi
gecen Tim Berners- Lee tarafindan ilk web sitesi programi yazilmistir (Internet 8;
Internet 10). Bu gelisime takip eden yillarda ise bir sistem miihendisi olan Robert
Cailliau katilmigtir. Katilmindan hemen sonra s6z konusu sistemin en biiyiik
destekcisi olmustur. Gelistirilen yeni sistem ise Mayis 1990 yilinda ‘World Wide
Web’ olarak adlandirilmigtir (Internet 9).

1994 yilinda web sayfalari/siteleri tizerinden ilk ¢evrimigi (online) aligverig
baglamistir (Internet 11). Bu gelisme sonrasinda bir¢ok gazeteci ve aydin, kisa
zamanda web tabanli pazarlamanin bagli basina bir sektdr olacagini 6ngOrmiistiir

(Internet 12). Cesitli kaynaklar ilk web tabanli pazarlama yapan isletmeleri ‘amazon.
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com’ ve ‘eBay.com’ olarak belirtmesine ragmen ilk ¢evrimigi siparis uygulamasini

baslatan isletme 1994 yilinda Pizza Hut ‘dir (Internet 11; Internet 12; Internet 13).

Jeff Bezos tarafindan 1995 yilinda, ‘Amazon.com’ ve ilk reklamsiz 24 saat
yayin yapan internet radyo sistemini kurmustur. Yine aym yil bir bilgisayar
programcist olan Pierre Omidyar tarafindan acik arttirma yoluyla satis yapilabilen
‘eBay.com’ kurulmustur (Internet 11). Takip eden yillarda ise web tabanl pazarlama
yapan sirketlerin sayis1 giderek artmigstir. Artik giiniimiizde bolgesel, ulusal ve
kiiresel ekonomilerde, bir¢ok farkli sektorde faaliyet gosteren biiyiik ve kiiciik
isletmenin varliklarin1 siirdiirebilmeleri ve rekabet edebilmeleri, web tabanl

pazarlama uygulamalarina bagli olmaktadir (Tetelman, 2002: 275).

1.2.5. Diinyadaki Web Tabanh Pazarlama Potansiyelinin

Degerlendirilmesi

Bilgi teknolojisi ve internet, isletmeler {iizerinde dramatik bir etki
olusturmaktadir. Isletmeler, web tabanli pazarlama alaminda biiyiik ¢apli yatirimlar
yapmaktadir. Fakat web tabanli pazarlama sistemlerinin isletme agisindan bagarisini

degerlendirmek cok zor olmaktadir (DeLLone ve McLean, 2004: 31).

Giintimiizde web tabanli pazarlama genis bir yapiya sahiptir ve bu pazarlama
alan1 halen gelismektedir. Web tabanli pazarlamacilarin 2006 yili i¢inde yaptiklari
yillik plana gore, Avrupa’da web tabanli pazarlama hacminin 133 milyar Amerikan
Dolar1 oldugu belirlenmistir. Analistler, s6z konusu pazarin yillik %25 oraninda bir
biiylime sergileyecegini sdylemektedir. Bu durumda 2011 yilinda sektoriin 407
milyar Amerikan Dolarn biiyiikligiinde bir pazar hacmine sahip olmasi
beklenmektedir (Internet 14). Diinyada internet kullanimi, 2009 yili verilerine gére
yiizde 141iik bir artis kaydederek 1,96 milyar kullanici sayisina ulagmistir. Interneti
en fazla kullananlarin, sirasiyla Asyalilar (825.1 milyon), Avrupalilar (475.1 milyon)
ve Kuzey Amerikalilar (266,2 milyon) oldugu gézlenmektedir. Giiniimiizde diinyada

1 milyardan fazla kisi internetten aligveris yapmaktadir. En fazla internetten aligveris
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yapilan iilkenin ise Giiney Kore oldugu belirlenmistir. Giiney Kore'de internet
kullanicilarinin yiizde 99u web tabanli pazar yerlerini tercih etmektedir. Buna ek
olarak, internette alan adi sayisindaki artisin ise yiizde 7 oldugu tespit edilmistir.
".com" uzantili site sayis1 88.8 milyona ¢ikmistir. 2010°da 21.4 milyon yeni web
sitesi sisteme eklenmigstir. Boylece diinyadaki web sitesi sayis1 255 milyona ¢ikmigtir

(Eryazar, 2011).

Tian ve Lan’ a gore web tabanli pazarlama, zamanla ve mekanla simrh
olmayan bir iriin/hizmet pazart olusturmaktadir. Giinde 24 saat, haftada 7 giin
hizmet verme ozelligiyle internet, tiiketicinin ihtiya¢c duydugu iki temel kriteri bir
araya getirmektedir. Bu 0zellik internet kullanicilarinin, web tabanli pazara olan
ilgisini arttirmaktadir (Tian ve Lan, 2009: 86). Ozetle, Diinya iizerindeki web tabanl
pazar potansiyelinin ne kadar Amerikan Dolarina es deger oldugunun tam olarak
bilinmesi miimkiin olmamaktadir. Ancak, Diinya {izerindeki biitiin internet

kullanicilar toplam pazar potansiyelini yansitmaktadir.

1.2.6. Tiirkiye’deki Web Tabanh Pazarlama Potansiyelinin

Degerlendirilmesi

Web tabanli pazar hacmi, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de hizli bir
sekilde yiikselmektedir. Bankalar aras1 Kart Merkezinin (BKM) verilerine gore 2008
yilmin ilk 11 ayinda web tabanli pazar biiyiikliigii, 8.4 milyar TL’ye kadar ulagmustir.
Bu rakam; onceki seneler ile karsilastirildiginda web tabanli pazardaki biiyiime daha
net olarak goriilebilmektedir. Oyle ki, 2007 yilinin ilk 11 ayinda 4.9 milyar TL iken,
tim yil i¢cin bu rakam 5.5 milyar TL olmustur. Daha Onceki yillar ile
karsilastirildiginda biiyiime oraninda diisiis olmasina ragmen web tabanli pazar payi
%51 oraninda artmigtir. Web tabanli pazarin gelismeye bagladigi 2006 yilinda, 2005
yilina gore % 73 biiyiime kaydedilmisken, 2007 yilinda 2006 yilina gore % 1297Tuk
bir biiylime gerceklesmistir. Bu degerlere gore e-ticaret pazar1 2005 yilindan bu yana
6 kattan fazla biiyiiyerek gelecek vaat eden bir yatirim aracina doniismiistiir (Internet

17, 2010).
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Dataprofil tarafindan yapilan kapsamli bir arastirmanin sonuclarina gore
Tiirkiye’de Web tabanli pazar yerlerini ¢cogunlukla 23-30 yas arasi, ilicretli ¢alisan
erkekler kullanmaktadir. Bir diger sonuca gore katilimcilarin %20’ si yilda 10
seferden daha fazla aligveris yapmaktadir. Fiyatlarin diisiik olmasi ve zaman
tasarrufu saglamasi ise ayrica tercih edilme nedenleri arasinda gosterilmektedir. Son
olarak katilimcilar web tabanli pazar yerlerinden en ¢ok ‘Elektronik/Bilgisayar’
iiriinleri almay1 tercih etmektedir (Internet 15, 2010). Tiirkiye de web tabanli pazar
yerlerinin profilini yansitan ‘Akakce.com’ web sitesinin 2010 yili faaliyet raporuna
gore ‘Elektronik/Bilgisayar’ iiriinlerinin satisinda 6nemli bir artis oldugu ortaya
cikmaktadir. 10 yildir fiyat karsilagtirmasi tizerine hizmeti veren Akakce.com’un 24
milyon ziyaret¢isi ile 6nemli bir kaynak olduguna inanilmaktadir. Hem web tabanli
pazar yerleri hem de fiziksel magaza fiyatlarindan fiyat karsilastiran servis, ziyaretci
sayisinin %25 oraminda artarak 25 milyona ulastigini paylasmaktadir (Internet 16,

2010).

2004 yili icerisinde toplamda 25 milyon civarinda islem yapilarak 3 milyon
TL kazanildig1 Tablo 3’de goriilmektedir. Web tabanli pazar potansiyelinin tam
olarak anlasilabilmesi i¢in 2012 yili Ocak ay1 islem adedi ve tutar1 2004 yili ile
kiyaslanmigtir. 2012 yilinin Ocak ay1 igerisindeki islem tutari neredeyse 2004 yil
toplamina yakin oldugu goriilmektedir. Bu durum ise Tiirkiye’de web tabanl

pazarlama potansiyelinin artarak biiyiidiigiinii gostermektedir.

Tablo 3: Mektupla/Telefonla Siparis ve Web Ticaret Islemleri

Doénem Islem Adedi Islem Tutar1 (Milyon TL)
2004 YILI 25.132.671 3.067,26
2005 YILI 48.731.770 6.059,79
2006 YILI 53.959.556 7.525,00
2007 YILI 92.438.015 11.763,59
2008 YILI 109.319.521 15.725,38
2009 YILI 120.840.539 18.987,81
2010 YILI 148.866.012 24.429,10
2011 YILI 196.260.997 35.306,16
2012 YILI (Ocak Ay1) 20.536.131 4.113,30

Kaynak: Bankalar aras1 Kart Merkezi, http://www.bkm.com.tr/istatistik/islem sayilari.asp
Erigsim Tarihi: 26.02.12
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Tiirkiye, elektronik ticaret konusunda Avrupa iilkeleri ortalamasina yakin bir
gelisme gostermektedir. Birgok gelismekte olan iilkeye gore elektronik ticaret
konusunda avantajli konumdadir. Ancak, elektronik ticaretin Tiirkiye’de hala 6nemli
bir biiyiikliige ulasamamasi1 ve kayitlarinin diizenli tutulamamasi, olasi etkilerini

tespit etmeyi zorlastirmaktadir (Yumusak, 2007).

1.3. Web Tabanh Pazarlamanin Pazarlama Karmasi Acisindan Incelenmesi

Bilisim teknolojilerinin gelisimi, web tabanli pazarlamada biiylik degisimler
yasanmasina sebep olmustur. Bu durum pazarlama yapilan yerleri ve pazar yapilarini
degistirmistir. Pazar yapilarinda, tiiketici ihtiyaclarinda, pazarlarin yerlesim
bolgelerinde, satisa sunulan iiriin ve hizmet cesitlerinde olusan degisiklikler
karsisinda, dogal olarak pazarlama yontemleri ile satis  giiclerinin
organizasyonlarinda da degisikliklerin olmasi gerekmistir (Leventoglu, 2009).
Siirekli degisen bu dinamik cevrede pazarlamacilar, bir yandan kiiresellesme gibi
makro degisimlere ayak uydurmaya calismakta, diger yandan da degisen miisteri
istem ve gereksinimlerini daha iyi tatmin etmek i¢in yeni yollar arayisina

yonelmektedir (Aysuna, 2008).

Web teknolojisinin gelismesiyle beraber degisen is anlayisi, pazarlara
sunulan iriin ve hizmetin cesitlenmesi, ayni zamanda miisterinin bilin¢lenerek,
beklentilerinin de de8ismesiyle beraber, bilgi biiyilk onem kazanmaya baglamistir.
Ozellikle internet, bilginin depolanabilir, siniflanabilir, alinabilir, iizerinde islem
yapilabilir ve insan unsuru olmadan otomatik olarak yazilim araclari ile dagitilabilir
olmasini saglamaktadir. Bu ozellikleri ile internet, igletmelerin pazarlama faaliyetleri

icin uygun ortam olusturmaktadir (Mathur, vd., 1998; Hoffman ve Novak, 1996a).

Elektronik ticaret kavrami genellikle, bilgi degisimi ve iiriin/hizmet almak ya
da satmak icin interneti kullanan igletme ve tiiketici faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir (Arnold, 2005: 2). Hoffman ve Novak’in (1996b) yaptig1 tanima

gore e-ticaret; dogrudan fiziksel baglanti kurmaya ya da fiziksel degis-tokus
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islemine gerek duyulmadan taraflarin elektronik ortamda iletisim kurduklar1 kagitsiz
ve bilgi sistemleri teknolojileriyle yapilan her tiirlii ticari is etkinligi olarak ifade
edilmektedir. Elektronik ticaret, web tabanli pazarlamanin énemli bir boliimii olarak
degerlendirilmektedir. Ticaret anlayisinda yasanan degisiklerle beraber pazarlama
anlayisinda da diisiinceler degismektedir. Ozellikle pazarlama karmasini olusturan 4P
(product, place, price, promotion) yerini, 4C (costumer value, costumer cost,
costumer convenience, costumer communication ) ye birakmaktadir. Geleneksel
tirin merkezli pazarlamadan, miisteri merkezli pazarlamaya gecis su sekilde

gerceklesmistir (Kotler,1998; Leeman, 2010; 155; Jain, 2010, 76);

4P — 4C
Uriin (Product) > Miisteriye sunulan deger (costumer value)
Yer (Place) > Miisteriye maliyeti (costumer cost)
Fiyat (Price) > Miisteriye uygunluk (costumer convenience )

Tanitim (Promotion) ——— >  Miisteri ile iliski (costumer communication).

Sanal ortamlarda tiiketici egemenliginin bulunmasi ve yogun rekabetin
yasanmasi, {iriin gosterimi, fiyat politikalari,  tutundurma Kkararlar1 ve yer
unsurlarinda daha stratejik kararlar alinmasina yol agmaktadir. Geleneksel pazarlama
karmasi unsurlan iiriin, fiyat, yer ve tanitim, web tabanli pazarlama faaliyetleri icin
de gecerliligini korumakta, ancak yeterli goriilmemektedir (Yurdakul ve Kiraci,
2008: 166). Ciinkii baz1 isletmeler iiriinlerini sadece nihai tiiketicilere satmaktadir.
Bu isletmeler, iiriinlerini isletme web siteleri aracilifiyla dogrudan tiiketicilere
satmaktayken bazi isletmeler ise web siteleri araciligiyla endiistriyel malzemelerini
biiylik ve kiiciik isletmelere satmaktadir. Ayrica bazi isletme web siteleri (e-bay.com,
gittigidiyor.com vb.), tiiketicilerin bagka tiiketicilere satis yapabilmeleri icin
cevrimici pazar yerleri olusturmaktadir (Schneider, 2010: 7). Isletmeler, web siteleri
araciligiyla geleneksel isletme faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Ancak isletmeler,
internet iizerinden satig/alis islemleri ve web sitelerinin yonetiminde gelismis

pazarlama karmasi unsurlarina ihtiya¢ duymaktadir.
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Oncelikle, atilmasi gereken ilk adim ortak ozellikleri paylasan miisteri
gruplarim belirleyerek, miisteri merkezli pazarlama stratejisini olusturmaktir. Web
siteleri kitlesel iletisim araglar1 ve kigisel iletisim arasinda bir aracit adim olmaktadir.
Fakat bu adim ¢ok genis bir yapiya sahiptir. Bu sebeple isletmeler web siteleri ve
kitlesel iletisim araglar1 araciligiyla potansiyel miisterilerine ulagmalidir (Schneider,
2009: 177-178). Efthymios Constantinides, web tabanli pazarlama karmasi olarak
scope (faaliyet alan1), site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve system (sistem)
sozciiklerinin bag harflerinden olusan 4S modelini gelistirmistir (Costantinides, 2002:

62).



Sekil 1: Web Tabanh Pazarlama Karmasi: 4S

1. Faaliyet Alam: Strateji ve Hedefler

Pazar Analizi: rekabet esasi, rekabetciler, pazar potansiyeli,
pazar tahmini, pazar egilimi.

Potansiyel Miisteriler: Profiller, harekete geciren neden,
tilketici davranigi, miisteri tatmini i¢in ihtiya¢ duyulan ve
mevcut yollar, oncelikler.

I¢ Analiz: I¢ kaynaklar, siiregler, degerler. Web, siireklilik
gosteren ya da yok olacak bir teknoloji mi?

Web Faaliyetlerinin Stratejik Rolii: Jenerik cesitleri:
bilgilendirici, egitici, iliskisel, tanitici, alimsatimsal

¥

2. Site: Web Tecriibesi
Miisteri odakh icerik. Onemli sorular:

Miisterinin web sitesinden beklentisi nedir?

Internet adresi, icerik, dizayn, diizen, atmosfer (ortam), estetik
ve web sitesinin konumu ve geleneksel 4P

Miisteri niye bu siteyi kullansin?

Sadelik, islevsellik, hiz, erige bilirlik, arana bilirlik, gezinim,
etkilesimlik, uyarlama.

Miisteri hangi nedenden dolay: geri donecek?

¥

3. Birliktelik: Tamamlama/ Birlestirme

On Ofis Birlestirme: fiziksel pazarlama stratejisi ve
pazarlama faaliyetlerini birlestirme.

Arka Ofis Birlestirme: orgiit i¢i siirecleri, eski sistemleri ve
veri tabanlar ile web sitesini birlestirmek.

Uciinciil Taraf Birlestirme: ticari faaliyetlerde, tasimacilikta
ve sitenin diger faaliyetlerinde yardim edecek Kkisiler ile

iletisim ag1 olugturmak.

4. Sistem: teknoloji, teknik gereklilikler ve web site
yonetimi

Yazilim (software), donanim (hardware), iletisim protokolleri,
icerik yonetimi, sistem hizmeti, site yoOnetimi, barindirma
(hosting) kararlari, 6deme sistemleri, performans analizi

Kaynak: Constantinides, 2002: 63
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Uriin: Bir ¢evrim ici orgiitiin markasi ve asil cevrimici iiriinii web sitesidir.
Miisteri, c¢evrimici olarak igletmenin iirlin/hizmetlerini detayli bir sekilde
incelemeden Once yaptig1 arastirmada, sitenin/iiriiniin farkina varmali, ilgisi gelismeli

ve ikna edici bulmalidir (Costantinides, 2002: 60).

Fiyat: Ticari sitelerin ¢ogunlugu, sirketin fiziki {iriin stoku icin fiyat listesi
islevi gormektedir. Bunun yaninda, web sitesi muhtemel cevrimigi alict ve miisteri
tarafindan bir maliyet unsuru olarak algilanir (baglanti, ulagtirma, zaman ve firsat
maliyeti agisindan). Bu maliyetler, cogu durumda ayni faaliyetleri fiziki anlamda
gerceklestirmekten ucuza mal olsada, miisteri gene de bunlar1 diger cevrimici
rakipleri arama ve onlarla is yapma maliyetleri ile kiyaslanmaktadir (Costantinides,

2002: 60).

Tutundurma: Bir web sitesinde normal tanitim, igerik tanitimi kadar 6nemli
olmaktadir. Web sitesinin iletisimsel ve duygusal etkisi, web deneyiminin 6nemli bir
parcasidir. Cevrimici miisterileri alikoymak ve ¢ekmek icinse Onemli bir unsur

olmaktadir (Costantinides, 2002: 60).

Dagitim: Asil ticari ya da ticari olmayan islemlerin yapildig1 yer olarak bir
web sitesinde tezgah, danisma hatt1 ve satis magazasi bulunmaktadir. Dahasi, dijital
formatta sunulan tirtinler (miizik, bilgi, yazilim ve ¢evrimigi hizmet) i¢in web sitesi,
iriinlerin teslim edilmesine izin vererek fiziksel dagiticilarin dahi gorevini yerine

getirmektedir (Costantinides, 2002: 60).

1.4. Etik ve Is Etigi Kavramm

Etik, insanlar i¢in neyin dogru ve iyi oldugunun ortaya konmasini ve
arastirtlmasimi kapsayan bir felsefe disiplini olarak adlandirilmaktadir. Ayrica etik
ahlaki gorev ve sorumluluklar1 da icermektedir. Bircok diisiiniir, etik ve ahlak

sOzciiklerini birbiri yerine kullanmaktadir. Gergekte etik, dogru ve yanlis teorisidir;
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ahlak ise onun prati8i olarak diisiiniilmektedir (Kirel, 2004: 273). Bir etiksel sorun,
dogru ya da yanls (etik ya da etik olmayan) olarak belirtilen cesitli hareketlerden
kisisel ya da orgiitsel olarak secim gerektiren, belirli bir problem, durum ya da firsat
olarak tamimlanmaktadir (Pride ve Ferrell, 2011: 105).

Is etigi ise is diinyasindaki davranislar1 yonlendiren, onlara rehberlik eden
etik prensiplerin ve standartlarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Is etigini
tanimlamaya calisan tiim tanmimlar, belirli bir durumdaki ‘Yanlis ve Dogru’nun ne
oldugu konusunda var olan kurallari, standartlar1 ve etik prensipleri icine almaktadir.
Ender kargilagilan bir davranmigin etige uygun olup olmadifi, yalmzca bireylerin
kisisel etik ve degerleri tarafindan belirlenmemektedir. Bu durum ayrica kitle iletisim
araclarini, cikar gruplarimi  ve Orgiitleri de icine alan toplum tarafindan

belirlenmektedir (Kirel, 2003: 232; Ferrell vd.2009: 24).

Kiiresellesme olayi, gecen yiizyilda da bir¢ok tartismadan bir tanesi olmustur.
Ozellikle ekonomik agidan, teknolojinin gesitli bicimleri iireticileri miisterilere daha
da yakinlastirmaktadir. Ayrica iireticilerin Diinya tizerindeki herhangi bir yerde tesis
kurma olanag1 saglamaktadir. Bu hareketler, diinya iizerindeki ekonomik iligkileri
giiclendirmektedir. Ulusal ya da bolgesel pazarlarin bile bir biitiin olarak goriilmesine
izin vermektedir (Burton ve Goldsby, 2005: 371). Bu durum bircok etiksel problemi
ortaya ¢ikarmaktadir. Ortaya cikan en onemli etiksel problem ise igletmelerin faaliyet
gosterdikleri iilkelerin kurallarina uymas: gerekliliginin etik bir davranig olup
olmadigidir. Ozetle, ‘Roma’da isen Romalilar gibi yap!” soziiniin etik bir davranis
olup olmadig1 tartigilmaktadir (Fieser: Internet 18). Ancak, is durumuna gore
uygulanabilir etiksel normlar1 ayirmanin is etigini temsil ettigi diisiniilmemektedir.
Aslinda is etigi, i3 durumlarimin genel etiksel diisiincelere uygulanabilir olmasidir

(Schlegelmilch, 1998: 7).
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1.5. Pazarlama Etigi Kavrammm Incelenmesi

Pazarlama etigi, isletmeler i¢in ¢ok onemli bir konu olarak goriilmektedir.
Ciinkii pazarlamanin arabirimlerini ¢ok cesitli paydaslar olusturmaktadir. Pazarlama
etigi, sadece miisterilere degil, isletmenin faaliyet alaninda bulunan her kesime
yansittigr durusunu simgeleyen islevsel bir anahtar olmaktadir. Fakat medya,
sermaye sahipleri, diizenleyici kuruluglar, kanal iiyeleri ve ticari birlikler gibi diger
paydaslar da iyi goriinmek durumundadir. Bu durum kisisel, orgiitsel ve sosyal bir
bakis acisindan incelendiginde pazarlama etigine dair bir hitabir gerceklestirmek
isletmeler i¢cin Onemli olmaktadir. Pazarlama etiginin, dar bir goriis olarak
incelenmesi, pazarlama etik kurallarinin tamamen anlasilmasin1 saglayacak islevsel
bir altyapinin olusturulamamasina neden olmaktadir (Ferrel, 2010: 2).

Laczniak ve Murpy (1993: x) pazarlama etigini, ‘pazarlama karar, tavir ve
uygulamalarina ahlaki ve standartlarin nasil uygulanacaginin sistematik caligsmasi’
olarak tanimlamaktadir. Pazarlama durumlar1 icinde etiksel konular siklikla:
Miisterilere hediye verme, yaniltici reklam yapma, sasirtict fiyat uygulamalari,
giivenli olmayan {lriinler, satis taktiklerinde asir1 baski uygulamak, bile bile yanlis bir

sekilde hizmet vermek vb. gibi konulardan kaynaklanmistir (Schlegelmilch, 1998: 8).

1.6. Pazarlama Etiginin Isletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler farkli ¢ikar gruplarmin baskisi altinda kalmaktadir. Pazarlama
yoneticisi ise isletmenin bu gruplara kars1 sorumluluklarin1 dengelemektedir. Onemli
olan konu ise, birbirleriyle iliskide olan ¢ikar gruplarinin 6nem derecesine karar
vermektir. Cikar gruplari; birincil ve ikincil gruplar olarak iki temel sinifa
ayrilmaktadir. Birincil gruplar: igletme ile bigimsel veya sozlesmesel iligkisi olan
gruplardir. Bu gruplar; isletme sahipleri, tiiketiciler, isletme c¢aligsanlar1 ve tedarik

kaynaklar1 olmaktadir. Ikincil gruplar: isletme ile 6zel bag1 olmayan fakat isletmenin
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uygulamalarn ile ilgilenen digsal giiclerdir. Bu gruplar: medya, sivil toplum orgiitleri
ve devlet/yasal ¢evredir (Ural, 2003: 70).

Pazarlamanin arabirimini olusturan bu paydaglar arasindaki iligskinin etiksel
acidan dogru kurulmasi, isletme icin 6nem arz etmektedir. Isletme itibarinin
korunmasi, giivenirlilifinin saglanmasi gibi konular da pazarlama etiginin

uygulanmasi 6nem kazanmaktadir.

1.7. Pazarlama Karmasi Kararlarinda Etik

Pazarlama etigi uzun siireli pazarlama iligkilerinin insasina yardim eden
giiven unsurunu tesvik etmektedir (Pride ve Ferrell, 2010: 67) Bu sebeple
pazarlamacilar halka karsi, ¢cikar amaclh tutum, zarar verici davranig ya da hakaret
tasiyan uslup sergilememe konusuna onemle dikkat etmelidir (Klopper, 2006: 431).
Biitiin yonetimsel kararlar, iyi bir etiksel tabana oturtulmus olmalidir. Bagka bir
deyisle, etiksel davranmig, her yonetimsel hareketin icine yerlesmis olmalidir. Bir
pazarlama yoOneticisinin pazarlama karmasini olustururken verecegi en énemli karar:
bu kararlarin etik ile iliskisi olmaktadir (Lamb, 2010: 32).

Pazarlamanin i¢inde kabul edilebilir olarak tanimlanan standartlar ve
prensipler referans alinarak pazarlama etik kararlar1 olusturulmaktadir. S6z konusu
kararlar; paydaslar, toplum yapisi, uygulanan yonetmelikler, 6zel ilgi gruplari, sektor
ve isletmenin kendi yapisi gibi cesitli 6zelliklere gore belirlenmektedir (Pride ve
Ferrell, 2007: 108). Pazarlama etigi ile ilgili kararlar alinirken iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma kararlari ayr1 ayri incelenmektedir.

Pazarlama etigi karmasinda kargilagilan sorunlar ise genel olarak Sekil 2’de
gosterilmektedir. Pazarlama iiriin etigi ile ilgili olarak iiriiniin satin alinmasi halinde
ortaya cikabilecek riskler aciklanmalidir. Uriiniin fonksiyonu, niteligi ya da kullanimi
gibi bilgiler eksiksiz ve dogru olarak verilmelidir. Satin alim1 gerceklesen ya da
satisa sunulan iriinlerin dagitim bilgisi, aract kurumlarin rolleri, stok bilgisi gibi
bilgiler dogru bir sekilde yansitilmalidir. Ayrica aracit kurumlara psikolojik ya da

fiziksel baski uygulamamalidir. Uriin tanitimu ile ilgili olan davramslar ve tutumlar
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etik ilkelere uygun olmalidir. Yapilan tamitimlar herhangi bir agidan yanls
anlagilmaya yol ac¢cmamalidir. Pazarlama etiginde fiyat dogru bir sekilde
saptanmalidir. Bu sebeple, yikici ya da yanlig bir fiyatlama yapmamak i¢in iiriiniin
piyasadaki durumu ve degeri dikkatle incelenmelidir. Satin alma isleminde aliciya
fiyat eksiksiz ve dogru bir sekilde verilmelidir. Belirtilmedigi halde ortaya g¢ikan

o0demeler, etik agcidan uygun olmadig1 gibi isletme itibarina zarar da verebilir.

Sekil 2: Pazarlamanin Etiksel Sorunlari

Kategori Ornekler
. Uriine ile ilgili riskleri agiklamamak.
Uriin . Uriiniin fonksiyonu, degeri ya da kullanimi hakkinda aciklayici
bilgi vermemek.
. Bir tirtiniin yapist, niteligi ya da bedeninde yapilan degisiklikler
hakkinda aciklayici bilgi vermemek.
. Ozel aract kurumlarinin rolleri ile baglantili olarak genel
haklara ve sorumluluklara ulagilamamasi.
Dagitim . Bozulmus iiriinii elde bulundurmak.
. Belirlenmis olan diger araci kurumlara baski ve gii¢ uygulamak.
. Yanlis ya da yanlis anlasilabilecek reklam yapmak.
Tanitim . Satig promosyonlart, taktikleri ve tanitimlart ¢ikar amagh
kullanmak.
. Kigisel satista riigvet teklifi ya da kabulii gibi durumlarin
yasanmasl.
. Fiyat saptama.
Fiyat . Yagmaci (yikic) fiyatlama yapmak.
. Bir satin alim igleminde fiyati agciklamamak.

Kaynak: Pride ve Ferrel, 2010: 68

Pazarlama karmasi kararlarinda etik; {riin, fiyat, yer, tamitim olarak
incelenmektedir. Amerikan Pazarlama Derne8i’nin(1984) pazarlamaya iligkin

gelistirmis oldugu etik ilkelere gore;

* Pazarlamacilarin gegerli olan tiim yasa ve yonetmelikleri uygulamasi zorunlulugu
vardir.

* Pazarlamacilar egitim ve deneyimlerini uygun(dogru) bir bicimde
kullanmalidirlar. Pazarlamacilarin bilingli ve kasith bir gekilde meslege zarar

vermeme kuralini, temel meslek ahlak ilkesi olarak kabul etmesi gerekir.
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* Pazarlama eylemlerinde etik kurallara uymak ve uygulamak sorumluluklari
vardir. Miisterilere, isletme personeline, tedarikg¢ilere, aracilara ve kamuoyuna diiriist
davranma zorunluluklar1 vardir.

* Ad1 gecen taraflarin 6ncelikli ¢cikarlarin1 dikkate alarak, kasitli olarak aleyhlerinde
davranmamak.

» Pazarlamaya konu olan benzer faaliyetlerin fiyatlandirilmasinda esitligi saglamak.

Uriin Etigi: Bir iriiniin, hizmetin ya da deneyimin gelisimini miisteri
ihtiyaglarinin  kargilanabilmesi olusturmaktadir (Babin ve Harris, 2010: 379).
Miisteriler iirtinleri degil faydalarim1 satin almaktadir. Pazarlama arastirmalari, bazi
insanlarin driinleri istismar ederek kazanc sagladigim1 gosterdigi zaman ise devreye

etik sorunlar girmektedir (Curtis, 2007: 52).

Uriin kararlarinda etik ilkeler (AMA, 1984);

Uriin ve hizmet kullanimina ait olas1 biitiin risklerin kullanicilara agiklanmasi
gerekmektedir.

o Uriine eklenen unsurlarin yaratacagi ek maliyetlerin aciklanmasi
gerekmektedir.

* Kisinin satin alma kararini etkileyecek, iiriindeki degisikliklerin agiklanmasi

gerekmektedir.

Fiyat Etigi: Fiyat politikalarinin, miisteriler tarafindan sikca sorgulanmasi
nedeniyle, fiyatlama pazarlama karmasinin belirgin elemanlarindan biri olmaktadir.
Bir miigteri fiyatlarin adil olmadig1r kanisina vardiginda, isletmeden ayrilmaktadir.
Aym1 zamanda diger miisterilere de isletmeye iliskin negatif diisiincelerini
yansitmaktadir (Lake, 2009: 262). Fiyatlamada maliyet ve deger olarak iki anahtar
sorun bulunmaktadir (Curtis, 2007: 52). Maliyet gercek iken fiyat ise hayal iriinii bir
unsur olmaktadir. Fiyat, bir miisterinin alinan iiriin ya da hizmet degeri i¢in

Odeyecegi para olarak tanimlanmaktadir (Fernando, 2009: 399).

Fiyat ile ilgili etik ilkeler (AMA, 1984);

* Rakiplerle anlasip tekelci bir fiyat belirlemekten kacinmak,
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* Fahis bir fiyat uygulamamak, Fiyati tam ve dogru sdylemek.

Tutundurma Etigi: Reklam, satis promosyonu ve agizdan agiza pazarlama
yapmak gibi teknik degeri olan seylerin teklifinde alicilarla saticilar arasindaki ileri
ve geri bilgi akisim saglamaktir (Babin ve Harris, 2010: 379). Tutundurma,
insanlarin kiiltiirlerinin ve sosyal degerlerinin cok hassas oldugu siibjektif bir alanda

iletisim saglamaktir (Curtis, 2007: 52).

Tutundurma ile ilgili etik ilkeler (AMA, 1984);
*  Yamltci ve aldatici reklamlardan kaginmak,
* Zorlayici ve yaniltict satig taktiklerini uygulamamak,

*  Yaniltict hediye, kupon vb. programlardan kacinmak olarak belirlenmektedir.

Dagitim Etigi: Bir pazarlama teklifinin dagitiminda sevkiyatin c¢esitli
kanallar araciligiyla yapilmasini saglamak (Babin ve Harris, 2010: 379). Dagitim,
acentelerin aglarin1 ve kurumlar1 organize ederek yonetmesi olarak tanimlanmaktadir

(Fernando, 2009: 399).

Dagitim ile ilgili etik ilkeler (AMA, 1984);
* Herhangi bir iiriiniin performansi konusunda yaniltict olmamalk,
¢ Pazarlama kanallarinda zorlama ve baski kullanmamak,
e Bir iriiniin tiiketici tarafindan ele alinip incelenmesi, alicinin sec¢imini

etkileyecekse buna mani olmamak.

Hem so6z konusu bu alanlarla ilgili hemde diger (yonetim, muhasebe vb.)
alanlarda olusturulan etik kodlar, baglayict birer unsur degildir; ancak
uyulmadiginda toplumsal giicler tarafindan ayiplanma, diglanma veya sosyal tepkileri
giindeme getirebilmektedir. Diger bir acidan, dogru davranma anlayisi, degerleri,
ilkeleri ve standart sistemlerini kapsayan ve bunlar1 6zgiir irade ve vicdaniyla yasama
gecirmeyi gerektiren “Etik Kurallar”, bir 6z disiplin yaratarak tiim isletmelerin uzun
donemde ayakta kalmalarin1 saglayacak onemli derecedeki destek unsurlarindandir

(Pelit ve Giiger, 2004: 25).
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1.8. Web Tabanh Pazarlama Kararlarinda Etik

Pazarlama karmasina bagli olarak gerceklestirilen satiglar, ayn1 zamanda etik
ilkelere de bagli olarak gerceklestirilmelidir. Son zamanlarda satin alma kiiltiirii
gelisen tiiketicinin bilingli hale gelmis olmasi, web tabanli pazarlama yapan
isletmeleri de etik acidan degerlendirmesine neden olmaktadir.

Pazarlama etigi yedi kritere; fark etmek, secmek, iligki kurmak, giivenlik,
erigebilirlik, horizon (siireg) ve miidahalecilide gore degerlendirilmektedir.
Isletmeler, web tabanli teknoloji stratejileri icinde tiiketicilere yonelik bu kriterleri
dikkate alarak etiksel davranig modelini olusturmaktadir (Gauzente ve Ranchhod,
2001: 6). Ancak, tiiketicilerin, web sitelerini yeniden ziyaret etmelerini saglamak i¢in
web tabanli pazarlama yapan isletmeler, etik olsa da olmasa da uygun bulduklari
herhangi bir yola basvurmaktadir (Leitch ve Warren, 2000: 4). Ayrica
pazarlamacilarin etige iligkin bakis acis1 ve web tabanli pazarlamanin incelendigi bir
arastirmada, web tabanli pazarlama yapan isletmelerin giivenlik ve gizlilik

sorununun, onemli bir engel oldugu belirtilmektedir (Bush vd., 2000: 247).
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2. BOLUM

DUNYADA VE TURKIYEDE HAVAYOLU YOLCU TASIMA SISTEMI iLE
HAVAYOLU PAZARLAMA FAALIYETLERINE GENEL BIR BAKIS

2.1. Turizm ve Havayolu Yolcu Tagima Sisteminin Degerlendirilmesi

Son zamanlarda ulagim sistemlerinin hizla gelismesi, konfor, hiz, diisiik fiyat
zaman tasarrufu ve giliven gibi unsurlarda yasanan gelismeler seyahat etmeyi
zorunluluktan ¢ikarmaktadir. Daha ¢ok turistik nedenlerle seyahat eden bir kitle
olusturmaktadir (Bolat, 1998:1). Bu sebeple, havayolu yolcu tagima sistemleri
1950’11 yillardan itibaren hizla gelismekte ve turizm hareketlerine 6nemli katkilarda
bulunmaktadir. Bu durum, sosyo-ekonomik olaylardan en ©nemlisi olmaktadir
(Kumar, 2010: 303).

Havayollarinin turizm agisindan tagidigi onem, Giirdal (1995) tarafindan su
sekilde siralanmaktadir:

* Havayollan turistik seyahatlerde talep yaratici iistiin hiz1 ile zaman degerli
olan giinlimiiz turistinin seyahatlere katilmasim1 saglamaktadir. Ayrica yeni
bolgelerin turizme acilmasina ve turist ¢ekim merkezlerindeki konaklama siiresinin
uzatilmasina imkan saglamaktadir.

* Havayollari; insanlara seyahati siiresince giiven veren ve konfor arz eden
ozellikleriyle, aktif iiretim siirecini tamamlayan ve bos zamana sahip olan yagh
insanlarin olusturdugu "liciincii yas turizmi" ni gelistirmektedir.

* Havayollar; ulastirma, konaklama, gastronomi, yerel geziler ve transferler
gibi turistin temel ihtiyaglarim1 kapsayan paket turlarin en elverigli kosullarla
diizenlenmesine imkan veren, boylece kitle turizmi igin gerekli olan ucuzlugun
yaratilmasint ve organize edilmis bir seyahatin gerceklestirilmesini saglayan bir
ulagtirma tiirii olmaktadir.

* Havayollar1; ortak amacgh grup gezileri, ortak iligkili grup gezileri, odiil

grup gezileri icin uyguladigi indirimli tarifeleriyle ve 6zellikle talebin diisiik oldugu
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kis turlarinda ucuz sezon uygulamalariyla, turizm mevsiminin uzatilmasina ve
kiiresellesmesine katkida bulunmaktadir.

* Havayollarinin uluslararast turistik seyahatlerde yatay ve dikey
entegrasyon olanaklart bakimindan biiyiik bir {dstiinligii bulunmaktadir. Bu
entegrasyon; havayolu-karayolu, havayolu-denizyolu, havayolu-demiryolu seklinde
"yatay" anlamda gerceklestirilebilecegi gibi; havayolu-konaklama isletmeleri,
havayolu-seyahat Orgiitleme isletmeleri (tur operatorleri, seyahat acenteleri) arasinda
"dikey" anlamda da gerceklestirilebilir (Giirdal, 1995: 38).

Havayolu trafigi turizm talebini yiikseltirken; tatil agirlikli kitle turizmi yeni
havayolu sirketlerinin piyasaya girmesine olanak vermektedir. Havayolunun diger
ulagim sistemlerine gore daha hizli, konforlu ve giivenli olmasi; yabanci turistler
tarafindan en cok tercih edilen ulagim bi¢imi haline gelmesine neden olmaktadir

(Internet 20).

Ayrica insanlarin harcanabilir gelirlerinin ve tatil siirelerinin artmasi,
alternatif turizm cesitlerine (kiiltiir, tarih vb.) yonelmesi sonucu bolgesel
tasimacilifin biiyiime hizi artmigtir. Turistler biiyiilk toplanma merkezlerinden
gidecekleri yerel turizm noktalarina bolgesel ucaklarla taginarak farkli kiiltiirlerle
farkli yasam tarzlariyla tanisabilmektedir. Insanlarin daha once gitmedikleri yerlere
gitme, yeni yerler gorme gibi istekleri, bolgesel havayolu yolcu tagimaciligina olan
talebi arttiran nedenlerden biri olmaktadir. Insanlar gitmek istedikleri bu bolgelere
hizli, rahat ve giivenli bir sekilde ulagsmak istemektedirler. Bolgesel havayolu yolcu

tasimacilif1 da insanlara bu hizmeti saglamaktadir (Sarilgan, 2011: 75).

Sonug olarak hava yolu ulastirma uzun mesafeli turizm hareketleri i¢in de
elverigli olmaktadir. Her havayolu isletmesi ugaklarindaki koltuklari ekonomik sinif,
idari simif ve yiiksek idari sinif olarak teklif etmektedir. Maliyet bilincine sahip
yolcular kendi ekonomik durumlarina goére s6z konusu siniflar arasinda tercih
yapmaktadir (Kumar, 2005:302). Bu durum, ‘ayni ulagim aracim1 ayni1 yonde ve ayni
siirede kullanan yolcularin, finansal durumlarina gére ulagim araci icinde ayrilmasi

etik ilkelere uygun mudur?’ sorusunu akla getirmektedir.
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2.2. Havayolu Yolcu Tasima Sisteminin Degerlendirilmesi

2.2.1. Diinyadaki Havayolu Yolcu Tasima Sisteminin Incelenmesi

Havayolu yolcu tasima, daha ilk yilim1 doldurdugunda bircok isletme ve kisi
tarafindan hiz, ekonomi ve giivenlik unsurlar1 agisindan avantaj sagladigi kabul
edilmigtir. 1955 yilinda havayolu yolcu tasima da birinci simif (first-class) ugus
tercihinin % 59,9 oraninda oldugu, 1960 ‘da bu oranin % 45,3 ve 1965°de % 21,8
oranina diistiigii tespit edilmistir (Wensveen, 2007: 167). Bu diisiisiin nedeni olarak
disik maliyetli calisanlar ve yiiksek maliyetli havayolu isletme olarak
gosterilmektedir. Bu nedenle, miisteri iligkileri yonetimini olusturarak ve miisteri
sadakatini cesaretlendirerek iligkilerin daha iyi bir hale gelmesini saglayacak bir ugus
programi gelistirilmesi amaglanmistir. Bu program (Frequent Flyer Programmes/ Sik
Ucan Yolcu Programi), ilk olarak Mayis 1981 yilinda American Airlines (Amerika
Havayollar1) tarafindan gelistirilmistir (Page, 2009: 243).

Miigterileri isletmeye bagli miisteri haline getirebilmek biitiin sektorlerde
oldugu gibi havayolu yolcu tasima isletmeleri agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ad1 gecen program, giiniimiizde hemen hemen tiim havayolu yolcu tagima isletmeleri
tarafindan uygulanan Onemli bir rekabet aract durumuna gelmistir. Giinlimiizde
havayolu yolcu tagima isletmeleri tarafindan, birbirinden ¢ok farkli olmayan ¢esitli
bicimlerde uygulanan ‘sik ugan yolcu programlart’, yolcular tarafindan cekirdek
tiriiniin bir parcas1 olarak degerlendirilmeye baglanmistir (Atalik, 2003: 231).

A.B.D.’de havaciligin etkin ve verimli bir sekilde gelismesinin temel nedeni,
hiikiimetin 1978 yilindaki serbestlestirme hareketine dayandirilmaktadir. 1978
yilinda A.B.D.’de gerceklesen serbestlesme hareketi Avrupa’yr da etkilemis ve
liberallesme siirecine girmistir. Sivil havacilik sektoriinde, Avrupa Toplulugu’na iiye
tilkeler arasinda “Tek Pazar” uygulamasina gecilmistir. Avrupa’da serbestlesme
hareketinden sonra goriilen en o©nemli gelisme “diisiik maliyetli” havayolu
sirketlerinin ortaya ¢ikmasidir. Bu donemde hiikiimetler, artan rekabet ortaminda
daha etkin ve verimli caligsabilmeleri i¢in havayolu tasiyicilarimin 6zellestirilmesini

desteklemislerdir. Havayollarinda gelecekte serbestlesme egiliminin Avrupa’nin yan
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sira diger pazarlarda da devam edecegi diisiiniilmektedir. Liberallesmenin diger bir
etkisi ise, havayolu yolcu tasima igletmelerinin kiiresellesen pazarda ucgus aglarim
genisletmek, diger pazarlara girebilmek, pazar paylarin1 ve ugus sikliklarini artirmak
ve maliyetlerini azaltmak amaciyla stratejik ortakliklar kurma egilimlerinin artmis
olmasidir. Bu egilimin gelecekte de devam etmesi beklenmektedir. 1980 ’li yillarda
baglayip 1990’larin sonlarina kadar Asya-Pasifik bolgesinde, kisi bagmna diisen
gelirin artmasi ve bolgeler arasi ticaretin gelismesi orta gelir grubundan kisilerin de
seyahat etmelerine imkan tanmimistir. Bunun sonucu olarak havayolu yolcu
tasimacilifina olan talepte biiylime oranmi yiizde 10 civarina ulasmistir. Gelecekte
Asya-Pasifik bolgesinin diinya tasimacilik sektoriindeki ilerlemede de lider olacagi

ongoriilmektedir (Tibitak, 2003: 9).

DPT (Devlet Planlama Tegkilati)’ye gore, diinya hava tasimaciligi sektorii,
1993 yilindan baglayarak 1997 yilina kadar trafik ve gelirlerde siirekli bir artig
yasamustir. 1995 yilinda havayolu yolcu tasima sirketleri, Korfez Savasi nedeniyle
ugradiklar1 zararlar1 kapatmaya devam etmis ve rekor seviyede net karlar elde
etmistir. Ayn1 yi1l hem toplam trafik hem de toplam kapasite oran1 % 8’den fazla artis
gostermektedir. Uluslararas1 uguslarda taginan yolcu sayist % 6,6 i¢c hat ucuslarda
taginan yolcu sayisi ise % 2,5 artmistir. Ayn1 donemde uluslararasi charter (dolmus
ucak) yolcu trafigi de % 17,7 oraninda bir artis gostermistir. Ancak, 1996 yilinda da
net karlarini arttirmalarina ragmen, bir onceki yilda elde edilen rekor diizeydeki net
kar1 elde edememiglerdir. Uluslararasi tarifeli ucuslarda tasinan yolcu sayis1 % 8,4
artarken, i¢ hatlarda bu oran % 4,4’e yiikselmistir. Hem A.B.D.’nin hem de diinya
ekonomisinin gelisiminin, hava tasimaciligina olan talep iizerine etkisi ¢ok fazla
olmustur. A.B.D. ve diinya ticari havayolu yolcu tasima sirketlerinin mali
performansi1 da biiyiik ilerleme gostermistir. ICAO (International Civil Aviation
Organization/ Uluslararast Sivil Havacilik Organizasyonu) verilerine gore, hava
tasiyicilart 1995-1996 yillarinda toplam calisma kari olarak 25 milyar dolar olarak
beyan etmislerdir. Ayrica tiim diinyadaki hava tasiyicilarinin finansal durumlari

olumlu goriinmektedir (DPT, 2001: 15).

Uluslararas1 Havalimanlart Konseyi'nin hazirladig1 rapora gore Avrupa ve

Amerika disinda, soz konusu sektor, 11 Eyliil olaylarinin etkisi ile SARS ve Irak
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Savasi’nin neden oldugu olumsuz gelismeleri atlatmistir. Yasanan krizler sonrasi
hizla toparlanan havacilik sektorii biiylime e8ilimine girmistir. 2004 yilimin ilk alti
ayinda diinya genelindeki havaalanlarinda yolcu trafigi bir 6nceki yila oranla % 13,
kargo trafigi ise yiizde 10 artig gostermistir. Sektorde yasanan krizler sonrasinda
yaralarin1 en hizli saran bolge Asya-Pasifik ve Orta Dogu olurken, en az artig

Amerika ve Avrupa da gozlenmistir (DPTM, 2005: 3).

2009 yilinin ortalarindan itibaren de, biiyiik mali ve parasal canlandirma
miktar1 hiikiimetler tarafindan yiikseltilmesi, havayolu yolcu tasima pazarin1 giderek
arttirmaktadir. 2009 yilinin  ortalarindan itibaren de, hiikiimetler tarafindan
uygulamaya konulan ciddi boyutta mali ve parasal uyaranlar sayesinde, hava
ulagtirma pazarlart yukari yonlii harekete baglamigtir. 2009 yilinin sonuna
gelindiginde, iist sinif seyahatte % 11 ve ekonomi sinifinda % 7 artis gdzlenmektedir

(IATA, 1. 12.2011).

1948 yilinda kurulan ve 580 iiye isletmeye sahip Uluslararas1t Havalimanlari
Danigma Kurulu'nun 157 iilkedeki, 1.318 havalimaninin verilerine gére 2010 yilinda
biitiin diinyadaki havalimani yolcu sayist %6,6 artarak, 5,4 milyar kisiye ulastig
tespit edilmistir. Orta Dogu bolgesinde %12, Asya Pasifik bolgesinde %11,3, Afrika
bolgesinde %9,5 ve Latin Amerika- Karayipler bolgesinde ise %13,2 oraninda artis
olmustur (ACI, 2010: V).

1965 yilinda kurularak 25 farkli havayolu tasima isletmesini biinyesinde
bulunduran Arap Havayolu Tagima Orgiitii’niin 2009 verilerine gore, 767 ugak,
143.000 calisan ve 106 milyon yolcu bulunmaktadir. Bununla birlikte yillik 31.8
milyar dolar kazanmaktadir. Ayrica orgiite bagl isletmeler giinliik 2.714 sefer ile 97

farkl: tilkeye havayolu yolcu tasima hizmeti vermektedir (AACO, 2009).

1966 yilinda kurulan biinyesinde 17 iiye bulunduran Asya Pasifik Havayollar
Birliginin Ocak-Ekim 2011 verilerine gore 158.171 milyon yolcuyu tagimistir
(AAPA, 2011). 35 Avrupa kokenli isletmenin olusturdugu Avrupa Havayollar
Birligi, yi1lda 380 milyon yolcu tagimaktadir. 2670 ugakla faaliyet gosteren isletmeler
giinliik 11.100 ugugla 167 iilkede 405.000 ¢alisan ile hizmet vermektedir. Ayrica 86
milyar Euro ‘luk satig islemi gerceklestirmektedir (AEA, 2011).
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2.2.2. Tiirkiye’deki Havayolu Yolcu Tasima Sisteminin Incelenmesi

Turizm, ulagtirma unsuru olmadan gerceklestirilmesi miimkiin olmamasi
nedeniyle, bir iilkenin ulastirma agiyla yakindan ilgili bir sektordiir. Ancak, Tirkiye
ulagim sistemleri bakimindan ¢agin gerisinde kalmig bulunmaktadir. Karayolu ile
toplu tasimaciligin ¢ok gelismesine ve giiniimiiz teknolojili araglarin kullanilmasina
ragmen, kara yollar1 bu araglara yanit verememektedir. Demiryolu ulagim sisteminin
ise isletmecilik sorunlari en iist diizeye ulasmis durumdadir. Tiirkiye’de, yarimada
seklinde olmasina ragmen, deniz yolu ulasim sisteminin de yeterli diizeyde olmadigi
gozlenmektedir. Havayolu ulagim sisteminde ise havaalanlar1 ve ucak filolar1 yeterli
olmamaktadir. Pek cok turizm merkezinin yakinlarinda uluslararasi standartlara
uygun havaalan1 bulunmamaktadir (Kozak vd. 2001: 144).

Tiirkiye’de, Cumhuriyetin ilanindan sonra 1925 yilinda, Tayyare Cemiyetinin
kurulmasi, hava ulagimimin ilk girisimi olarak kabul edilmektedir. Bunu, 19301arda
Tirk Hava Postalarinin kurulmasi izlemektedir. Cumhuriyetin onuncu yili olan
1933'de toplam olarak 10 ugaktan olusan bir filoya ulasilmigtir. 1945-1946 yillarinda
alman 24-28 kisilik 6 yeni ucakla Orta dogunun en biiylik havayollar isletmesi
durumuna gelen Tiirk Hava Postalari, 1947 yilinda Atina hatt1 ile yurtdis1 ucuslarini
baglatmistir. 1956 yilinda Tiirk Havayollar1 Anonim Ortakligi (THY)olarak yeniden
orgiitlenen igletme, yeni ve modern ucgaklar satin almayr ve kiralamayi

siirdiirmektedir (Internet 21).

Sektoriin ozellikle, 19807erin ikinci yarisindan itibaren belirgin bir gelisme
icine girdigi izlenmektedir. Bu donemde THY’nin bir modernizasyon ve
standardizasyon programi cercevesinde filosunu gelistirmeye bagladigi, hizmet
standartlarini yiikseltme ¢abasina girdigi ve yurtici hatlardan ziyade ekonomik agidan
avantajli dis hatlara yonelmekte oldugu goriilmektedir. Ayn1 donemde, 6zel sektor
havayolu isletmelerinin sayilarinda, filo kapasitelerinde ve sektorden aldiklar1 payda
da Oonemli artiglar gozlenmektedir. Bu gelisme 1990 yilimin yarisina kadar devam

etmis ancak, s0z konusu sektor Korfez Savasi’yla birlikte olumsuz yonde
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etkilenmigtir. 1992 yilinda sektor canlanmis 1995 yilina kadarda gelisimine devam
etmigtir. 1996 yilinda 1995 yilina gore i¢ hat ugak trafigi % 4,2, dis hat ugak trafigi
% 9,5, toplam ucak trafigi % 6,9 oraninda biiylime gostermistir. 1998 yilinda ise, i¢
hat ucak trafigi sefer sayis1 218.155, dis hat ucak trafigi 196.830 ve toplam ugak
trafigi 414.985 olarak gerceklesmistir. 1998 yilinda 1997 yilina gore i¢ hat ucak
trafiginde % 10,7’lik bir artig, dis hat ucak trafiginde % 4,8’ lik bir azalma, toplam
ucak trafiginde ise % 2,8’lik bir artis meydana gelmistir. Sektorde yasanan diger
onemli bir gelismede, yerli havayolu igletmelerinin yurt dis1 gelen-giden yolcu
trafiginden aldiklar1 payda goriilmiistiir. 1998 yilinda Tiirkiye hava meydanlarina
gelen-giden dis hat yolcu sayist toplami 20.960.847 olmustur. Bunun % 45’1 yabanci
sirketler, % 33’1 6zel Tiirk sirketleri ve % 22’si de THY tarafindan taginmistir (DPT,
2001: 42-44).

Tiirkiye’de 2006 y1il1 basi itibaryla, trafige acik 37 havaalani bulunmaktadir.
2000 yilinda toplam 34,9 milyon yolcu tasinirken, bu say1 2005 yilinda 55,5 milyon
yolcuya yiikselmistir. Biletler {izerinden alinan kamu payinin diisiiriilmesi ve 6zel
havayolu sirketlerinin i¢ hatlarda ucusa baslamasi yolcu talebini arttirmistir (Resmi

Gazete, 2006: 27).

Tiirkiye genelinde i¢ hat ucak trafigi 2010 yilinin Eyliil ayina gore, % 19,5
artigla 53.417 olmustur. Dis hat ugak trafigi % 11,1 artisla 49.877, toplam ucak
trafigi ise % 15,3 artisla 103.294 olarak kayitlara gecmistir. Tiirkiye
havaalanlarindan 2011 yil1 Eyliil ayinda toplam 12. 843. 715 yolcu hizmet almstir.
2010 yili Eyliil ayma gore i¢ hatlarda % 19, dis hatlarda % 17,6 oraninda artis
gerceklesmistir (Tiirkiye Haberci, 2011: 4).

2012 Y1l Ocak Ay Istatistikleri, Tiirkiye genelinde ucak ve yolcu trafiginin
artis egiliminin siirdiigiinii gostermektedir. 2012 Yil1 Ocak Ayi itibariyle havaliman
ve havaalanlar toplam ucak trafigi; bir 6nceki yilin Ocak ayimna gore, i¢ hatlarda %
3,6 artigla 41.526, dis hatlarda % 6,9 artisla 24.864 olmak {izere toplamda %
4.8 artisla 66.390 olmustur. Ustgecisler ile birlikte 2012 yili Ocak Ayinda hizmet

verilen ucak sayist 87.998 ’e ulasmistir. Ocak 2012 itibariyle, havaliman1 ve
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havaalanlarinda (direkt transit dahil ) toplam 7.441.906 yolcuya hizmet verilerek,
gecen yilin ayn1 donemine gore % 17 artis kaydedilmistir (DHIM, 09.02.2012).

2.3. Havayolu Pazarlamasi ile Web Tabanh Pazarlama Faaliyetleri

2.3.1. Havayolu Pazarlamanin Degerlendirilmesi

Havayolu yolcu tasimada yasanan gelismeler, sektorde rekabetin
yogunlagsmasina ve yolcu profilinin de degisimine yol agcmaktadir. Havayolu yolcu
tasima isletmelerinin bu yogun rekabet ortaminda basarili olabilmesi, degisen
tilketici beklenti ve ihtiyaclarimin iyi anlasilmasina ve karsilanmasina bagh
olmaktadir. Yogun rekabet ortaminda miisteri memnuniyetini ve bagliligini en iyi
sekilde saglayabilen firmalar  karliliklarim1  siirdiirebilmektedir. ~ Miisteri
memnuniyetini saglamanin yolu ise 6ncelikle miisterinin ne istedigini bilmek ve ona
uygun pazarlama stratejilerini uygulamaktan ge¢mektedir (Okumus ve Asil, 2007:
169). Bu nedenle pazarlama, biitiin isletmeler icin en 6nemli unsur olmaktadir.
Havayolu yolcu tagima isletmeleri i¢inde bu durum degismemektedir.

Rezervasyon personeli, bilet miisteri hizmet acenteleri, bagaj tasima araclari,
ucus personeli, yiyecek hizmeti temsilcileri, yolcu bileti ve kargo satig1 ile ilgili
temsilciler, fiyatlandirma ve pazar arastirmasi analistler havayolu yolcu tasima
isletmelerinin {iriin pazarlamasi ile alakali olmaktadir (Wensveen: 2007: 258).
Havayolu pazarlama boliimlendirmesi yapilirken geleneksel olarak ii¢ farkli yontem
kullanilmaktadir. Bunlar, yolcularin seyahat amaci, seyahat siiresi ve iilkelerine ya da
kiiltiir yapilarina gore belirlenmektedir (Shaw, 2007: 25).

Kiiresel havayolu sektorii, 2000’den fazla havalimam isletmesi, 23.000’den
fazla ucak ve hizmet saglayan 3700’in iistiinde havayolundan olugmaktadir. 2006
yilinda biitiin diinyadaki havayolu isletmeleri 28 milyon tarifeli ucusla hareket etmis
2 milyar yolcu tasimistir. Oniimiizdeki 20 yildan biraz daha fazla bir siire icinde
28.600 yeni ucak teslim edilecektir. 2026 yili i¢inde s6z konusu ugaklarin % 80’1

tamamlanarak 36.400 ucagin hizmet vermesi planlanmaktadir (Internet 19).
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Arzin bu denli biiyiikk olmasi iyl bir pazarlama yonetimi gerektirmektedir.
Miisteri ihtiyaclarin1 tamimak ve memnuniyet saglamak havayolu pazarlamanin
esasini olusturmaktadir. Havayolu pazarlama dort farkli asamaya gore yapilmaktadir.
Ik asamada, pazarlar1 tanimlama ve pazar boliimlendirilmesinin kazanch olacak
sekilde yapilmasi gerekmektedir. Buradaki temel amag, degisik pazar boliimlerinin
ihtiyaglarim anlamak ve bir de mevcut memnuniyetsizligin gereksinimlerini
derecelendirmektir. Ikinci asama ise pazarda teklif edilen havayolu hizmetleri ve
bunlarin hem havada hem de hava alaninda kullandiklari {iriinlerin 6nemli 6gelerini
belirlemektir. Bu asama iiriin planlamasi olarak tanimlanmaktadir. Uriin planlamasi
ise pazar ihtiyaglarinin tanimlanmasi, havayolu ulastirma isletmelerinde ki rakipleri
mevcut ve beklenen iiriinlerinin saptanmasi ve Onemli iiriinlerin maliyetlerinin
belirlenmesi olarak ii¢ Snemli faktorle iliskili olmaktadir. Ugiincii asama, pazarlama
planinin temelindeki iiriinlerin satisinin planlanmasi ve organize edilmesidir. Son
asama olarak pazarlama, hem havayolu hizmet standardina uygunlugunun
derecelendirilmesi hem de miisterilere karsi sorumlu olduklari iiriinleri izlemek ve

diizenlemekle iligkili olmaktadir (Doganis, 2002: 182).

Son yillarda, havalimanlarinin gelisimi ve iilkenin ekonomik ilerlemesi
arasindaki bagin giiclendigi dikkat ¢ekmektedir. Havayolu yolcu tasima, sezgisel
olarak hem sektor hem de o iilkenin sakinleri icin daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu
diisiince ozellikle, ekonominin merkezlerinden uzak olan bolgelerde ve uzakliktan
dolay: kiiciik olarak kabul edilen bu pazarlarda havayolu yolcu tagitmanin bdlgenin
ekonomik gelisimi icin oncelikli 6nem arz ettigi kabul edildiginde, dogru olmaktadir.
Bu durum ozellikle fiziksel ve cografi sartlardan dolay1 havayolu disindaki alternatif
ulasim  sekillerinin miimkiin olmadigi Iskogya ve Norveg gibi bolgelerde
gozlenmektedir. (Lian, 2010: 61-63). Havayolu yolcu tasimanin ekonomiye etki

ettigi yonler dorde ayrilmaktadir ve sekil 3’de gosterilmektedir.

Sekil 3’ e gore havayolu yolcu tasima ekonomiye dogrudan, dolayli, tegvik
edilme ya da katalitik olarak etki etmektedir. Dogrudan etkisi olarak istihdam
olusturmak, dogrudan etkisi olan faaliyetler icin gereken iiriinlerin ve hizmetlerin

temini ise dolayli etkiyi ortaya c¢ikarmaktadir. Dogrudan ya da dolayli olarak
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olusturulan istthdam yapisimin gereksinimleri i¢in yaptigr harcamalar tegvik edilen

ekonomik etkiyi olusturmaktadir.

Sekil 3: Ekonomik Etki Tipleri

Etki Tipi Tanim

Dogrudan Havayolu isletmelerinin ya da hava limanlarinin iglemleri (teknik destek ve yer
islemleri, ikram servisi, yakit, giivenlik, temizlik), ticari faaliyetler (magazacilik,
restoran, araba kiralama servisi, park hizmeti), kara tagimacilig1 ve hava kargo.

Dolayl Dogrudan faaliyetlerin altindaki isletme malzemelerini (iiriinler ve hizmetler)
saglamak.

Tesvik Edilen Dogrudan ya da dolayl etkilerin icinde bulunan ¢alisanlar tarafindan yapilan
harcamalar.

Katalitik 1. Konum Etkisi (Isletme ve isgiicii)

2.Turizm ve Ticaret (Talep yonlii)
3.Verimlilik ve Yatirim (Tedarik yonii)

Kaynak: Williams ve Brathen, 2010:65

Havayolu yolcu tasimanin 6nde gelen isimleri, havayolu pazarlamasi
geleceginin nasil olacagina iliskin Onerilerde bulunmaktadir. Bu 6nerilerden bazilar

su sekilde siralanmaktadir (Nigam, 2010):

1. ‘Sosyal medya iizerinde ki engeller kaldirilmalidir. Sosyal medyay1 su an
harekete gecirmek gereklidir, aksi takdirde ¢ok ge¢ kalinir.” - (Avrupa Havayollar1)

2. ‘Yolcu yasam dongiisiinii biiylitmek, gelismeyi etkileyen bir anahtar
olmaktadir.” - (Stuart Barwood, Brolin Danigsmani)

3. ‘Hem ¢evrim ici hem de ¢evrim dig1 yolcular i¢in kisisel bilgi olusturmak
hizlandirilmaktadir.” - (Datalex VP)

4. ‘Tiurk havayollar1 bir yasam stili markas1 olacaktir. THY markasina iligkin
ortak degerler gelistirerek satig yapacaktir, kadin elbiseleri ve ortak iligkili kredi
kartlar1 buna 6rnek olmaktadir.” — (Tiirk Havayollar1 Ust Diizey Yonetici)

5. ‘Yolculuk siirecini en kazanch hale getireceg8iz, sadece yolcu koltugu

satmayacagiz.’ - (Navitaire Ust Diizey Yonetici)

6. ‘Havayolu isletmesi ya en ucuz ya da en iyi mi olmalidir? Miisterilerine
hem diisiik fiyat hem de iyi hizmet teklif ederek essiz bir deger olusturmalidir.” -

(Sabre Ust Diizey Yonetici).

Havayolu pazarlamasi yapilirken pazarlama karmasinin dort (iiriin, fiyat, yer,

tanittm) unsuruna dikkat edilmesi gerekmektedir. Pazar boliimlendirmenin veya
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ihtiyacinin net bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii dogru pazarlama
stratejileriyle harekete gecilmesi havayolu isletmelerinin rekabet ve varligin devami/

gelisimi i¢in cok 6nemli olmaktadir.

2.3.2. Havayolu Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Havayolu yolcu tagima isletmeleri icin pazarlama karmasi unsurlari ve bu
unsurlarin nitelikleri su sekilde anlam kazanmaktadir;
o Uriin: tasarim, nitelik, cesitlilik, marka ad1 ve iiriin 6zellikleri.
* Yer: dagiim kanallari, dagitim metotlari, sigorta kapsami ve mekan.
* Fiyat: fiyat listesi, indirim, komisyon ve ekstralar.
e Tanitim: reklam, satis promosyonlari, satis temsilciligi ve agizdan agiza
pazarlama.
Havayollar1 pazarlamasinda iirlin ya da hizmet iki sekilde; yer ve ucus hizmetleri
olarak sunulmaktadir. Yer hizmeti, 24 saat boyunca ¢evrim i¢i rezervasyon sistemi,
destek servisi ve tur operatorleri/seyahat acenteleri araciligiyla verilmektedir. Ugus
hizmeti ise ugug siiresi boyunca ilgili personel tarafindan tiiketiciye sunulmaktadir.
Promosyon ise iilke imaji, dogal giizellikleri, zengin kiiltiir miraslari, gelen turist
sayis1 gibi ozellikleri akilda kalacak sekilde reklam yoluyla vermeye dayanmaktadir.
Resepsiyon gorevlileri, seyahat acentalari, sosyal medya ve web sitesi, isletme
tanittminda yer alan 6nemli unsurlar olmaktadir (Ghosh, 2009).
Havayolu pazarlama faaliyetleri yeniliklere iligkin riskler gostermektedir.
Ucus {iriinlerinde bazi yenilikler yapildiginda, bu iirliniin sadece yolcular arasinda
popiiler bulunmamas1 durumunda bile o iiriin hizli bir sekilde geri ¢ekilmektedir.
Ornegin 1990 yilinda Lufthansa, ucak icinde bulunan arka taraftaki kabinde iiriin
standartlarin1 yiikselmis ve bu 6zel boliimii ‘Business Class’ olarak isimlendirmistir.
Fakat bu siniflandirma, yiiksek iicret 6deyen ve bu durumu taninirliga hak kazanmak
gibi goren yolcular tarafindan kabul edilmediginde degistirilmistir. 1980’lerin
sonunda British Airways (Ingiltere Havayollar1) yiiksek iicretlerle zincir seyahatler

satabilmek icin Ingiltere’nin zengin sokaklarinda ‘Seyahatin Dort Bir Yani’



43

markasina yatirrm yapmistir. Bu iiriinde ¢ok kisa bir siire sonra kaldirilmistir (Shaw,

2007: 144).

2.3.3. Web Tabanh Havayolu Pazarlamasi

Bilgisayarli rezervasyon sistemi, havayolu yolcu tasima isletmelerinin
rezervasyon ve biletleme islemlerini kolaylastirmak, etkinlik ve verimliliklerini
artirarak pazar hakimiyetini saglamak amaci1 ile gelistirilmistir. Bilgisayarl
rezervasyon sistemlerine sahip havayolu isletmeleri turizmin her kesiminde
kiiresellesmeyi saglamaktadir. Bilgisayarli rezervasyon sistemi; ¢ok genis bir bilgi
islem ag1 olarak biiyiik havayollarinin giincel ucus bilgisini seyahat acentalarina
saglamakta, on binlerce hattin ve iicretin listesini yapmaktadir. Ayn1 zamanda ucus
yollarin1 belirleyerek fiyat tespiti ve havayolu isletmelerine 6nceden koltuk secimi,
kalkis kontrolii, yolcular1 ‘boarding’ ten gecirme gibi birtakim ek faydalar da
saglayan bir sistemdir. Iyi bir rezervasyon sistemi, miisterilere ucus zamani, ucus
siiresi ve fiyati, ucak tipi, aktarmalar gibi konularda cabuk ve detayl bilgi saglayacak
nitelikte olmalidir. Etkin bir rezervasyon sistemi sayesinde yolcu, temel ihtiyaci olan
belirli bir ugus hizmetini saglamaktadir (Serengil, 2006). Ancak bazi miisteriler
biletlerini seyahat acentalarin1 devreden ¢ikararak kendisi temin etmek istemektedir.
Bu ihtiya¢ ve teknolojik gelismeler sonucunda havayolu isletmeleri kendi web
sitelerini olusturarak, miisterilerinin gereksinim duydugu hizmeti saglamaktadir.

Elektronik bilet araciligiyla miisterilerine bu hizmeti vermektedir. Elektronik
bilet, kagit bilette bulunmasi gereken Oncelikli bilgileri iceren bir elektronik format
olarak tanimlanmaktadir. Elektronik bilet yolcular i¢in ¢ok verimli ve pratik bir
unsur olmaktadir. Elektronik biletin, hicbir sekilde kaybedilemez olmasi yolcular i¢in
en avantajli durumu olusturmaktadir. Buna ek olarak yolcular check-in iglemlerini de
cevrim ici sistemden yapabilmeleri sebebiyle boarding’ te zaman kaybetmemektedir.
Ayni zamanda elektronik bilet c¢evreye asir1 derece duyarli bir durum
sergilemektedir. Elektronik bilet sayesinde yilda 50.000 gelismis aga¢ ya da 2

kilometre uzunlugundaki orman alan korunmaktadir (IATA, 2008).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tagima isletmelerinin
gerceklestirdigi faaliyetlerin, etik ilkelere uygunluguna iligkin daha sistemli ve
diizenli bilgilere sahip olabilmek amaciyla betimleyici arastirma modeli
kullanilmigtir. Aragtirma problemine ulasmak amaciyla olusturulan alt problemlerin,
detayli bir sekilde incelenebilmesi amaciyla nicel aragtirma yontemlerine ve
arastirma problemine uygun olarak bir veri toplama aracit olarak Anket formu
olusturulmustur. Veri toplama araci, pazarlama karmasinmi olusturan unsurlar (iiriin-
fiyat-tutundurma- dagitim), web tabanli pazarlamanin esas unsurlari ve sivil

havacilik dikkate alinarak olusturulmustur.

Bu aragtirmanin havayolu yolcu tagima isletmelerinin tiiketicilerine yonelik
hazirlanmasinin nedeni, sivil havaciligin hizla gelisiyor olmasinin etik sorunlar
olusmasina yol acgtiginin diisiiniilmesi ve degerlendirme yapabilmenin ilgili
tilkketiciler yoluyla miimkiin olacagina inanilmasidir. Web tabanli pazarlamanin
yaygin hale gelmesinin, inandiriciliginin artmis olmasinin ve kolay kullanilabilir hale
gelmis olmasimin bazi etik sorunlar olugmasina sebebiyet verdiginin diisiiniilmesi

nedeniyle, bu konu {izerine aragtirma yapilmastir.

Aragtirma problemine iligkin ifadelerin ne denli giivenilir oldugunu
belirlemek amaciyla, veri toplama aracina Oncelik olarak giivenirlik analizi
yapilmistir. Sonraki asamada, arastirma problemine cevap verecegi diisiiniilen anket
formunda yer alan ifadelerin, hangi analize tabi tutulacagimi belirleyebilmek
amaciyla normal dagilim testi yapilmistir. Sonug¢ olarak, verilerin parametrik
degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Elde edilen verilerin, sikliklarin1 gorebilmek
amaciyla frekans analizi yapilmistir. Arastirmada Oncelikle etik konu temel alinarak,
demografik oOzelliklere gore ayr1 ayri incelenmistir. Cesitli degiskenler arasindaki
anlaml farkliliklarin olup olmadig1 incelemek amaciyla T-Testi ve Tek Yonli

Varyans analizi yapilmistir. Daha sonra, ‘compute variable’ islevi ile biitiin



45

katilimcilarin {iriin etigine, fiyat etigine, tutundurma etigine ve dagitim etigine gore
ayrt ayr1 deger almalar1 saglanmistir. Olusturulan 4 farkli boyut, yine demografik
ozelliklere gore T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi yapilarak incelenmistir. Daha
sonra, katilimcilarin cinsiyetlere gore demografik 6zelliklerinin ne yonde oldugunu
belirleyebilmek amaciyla, analizlerde durum 6zetini ortaya koyan ‘Case Summarize’

islevi gerceklestirilmigtir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, diinya iizerinde aktif bir sekilde internet kullanan,
internet lizerinden havayolu ulastirma bileti satin alan ve bu hizmeti tiiketen biitiin
bireyleri kapsamaktadir. Bu sekilde tanimlanmasi kolay ama ulasilmasi gii¢ olan
istatistiksel y18in genel evren ya da hedef evren olarak adlandirilmaktadir (Karatay,
Internet 29). Genel evrenin ¢ok biiyiik bir 6lcege sahip olmasi ve net bir sayiya
ulagilmaya caligilmasinin maddi sorunlar ve kontrol sorunlar1 ortaya ¢ikaracadi icin
arastirmaci tarafindan calisma evreni belirlenmistir (Ozen ve Giil, 2007; Giinay,
2011). Calisma evreni, kolay ulasilabilir olmasi ve biirokrasi islerinin daha hizli
ilerlemesi sebebiyle DHMI Kayseri Havalimani olarak arastirmaci tarafindan

secilmistir.

Aragtirma kapsaminda olasiliga dayali olmayan yoOntemlerden goniilli
ornekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda, s6z konusu havalimaninda
gitmek iizere bulunan ve calismaya katilmak icin gereken yeterliligi (Internet
tizerinden ucak bileti satin almak ve bu hizmeti kullanmak) bulunduran her yolcuya
ulagilmast hedeflenmistir. Veri toplama aracinin uygulanmasi asamasinda,
havalimaninda bulunan her yolcuya ‘internet iizerinden ugak bileti satin alarak, satin
aldiklar1 bu hizmeti, bizzat ucaga binerek kullanip kullanmadiklari’ sorulmus ve
goniilliik esas alinarak, kisiler arastirmaya dahil edilmistir. Veri toplama asamasinda
goniilliigiin esas alinmis olmasinin en 6nemli nedeni arastirma konusuna gercekten
ilgi duyan ve arastirma konusu ile ilgili bilgiye sahip olan kisilerin katilimcr olmay1

talep edeceklerinin diisiiniilmesidir (Internet 22).
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Aragtirmanin yapildif1 calisma evreninin yolcu potansiyelinin, 2009 yili
verilerine gore i¢ ve dig hat toplaminin 778.639 kisi, 2010 yil1 verilerine gore ise i¢
ve dis hatlar yolcu sayisinin toplaminin 940.245 kisi oldugu belirlenmistir (DHMI-
Kayseri Havaalani). Orneklem grubu toplamda 460 kisiden olugsmaktadir. Bu sayiya
326 kisi ile havalimaninda yiiz yiize goriiserek, adi gecen havaalaninda bulunan
ancak yeterli zaman1 olmayan (126 Tiirk ve 8 yabanci uyruklu) 134 kisiye on-line

anket uygulanarak, ulagilmgtir.

3.3. Veri Toplama Araclar

Aragtirmada, havayolu ulastirma isletmelerinin web tabanli pazarlamada etik
uygulamalarinin, miisteriler tarafindan degerlendirilmesi amaciyla anket tekniginden
yararlanilmistir. S6z konusu anket, web tabanli pazarlamada etik ile ilgili yukarida
verilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur. Ayrica; Ural’mn ‘Isletme ve Pazarlama
Etigi’ kitab1 ve Amerika Pazarlama Dernegi’nin pazarlamaya iligkin gelistirmig

oldugu etik kodlardan yararlanilmistir (Ural, 2003).

Veri toplama araci olarak olusturulan anketin ilk boéliimiinde, katilimcilarin
(havayolu ulastirma isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler) demografik
ozelliklerine (cinsiyet, yas, uyruk, Ogrenim durumu, ucus sikligi, ucus amaci,
havayolu ulagim araci biletinin nereden satin alindigy, tercih nedenleri, gelir diizeyi)
iliskin sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise, web tabanli pazarlama
yapan havayolu yolcu tasima isletmelerinin etik uygulamalarina iligskin, katilimci
yolcularin degerlendirme yapabilecegi 20 kapali uclu soru yer almaktadir. S6z

konusu bu sorular 5’1i Likert 6l¢egi ile 6lceklendirilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilmasi planlanan anket formu, Diizce
tiniversitesi biinyesinde bulunan ii¢ akademisyen tarafindan degerlendirilmis ve
gerekli goriilen degisikler tekrarli kontroller ile diizeltilmistir. Diizeltmeler
sonucunda, veri toplama aract hem Tiirkce hem de Ingilizce olarak iki ayr dilde

hazirlanmigtir. ki dilde hazirlanan anket formlarmin uygunlugu arastirmacinin
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danigmani tarafindan onaylanmigtir. Yeterli zamani olmayan ama arastirmaya
katilmak isteyen kisilerinde olacagi tahmin edildiginden, anket formlar1 aym
zamanda ‘LimeSurvey’ online anket uygulama programinda hazirlanarak, internet

iizerinden katilimci yolculara sunulmustur (Anket Linki, Internet 28).

Aragtirma problemine iligkin olarak hazirlanan veri toplama aracinda veriler
yiiz yiize goriiserek toplanmistir. Ancak, bazi katilimcilarin yeterli zamaninin
olmamas1 sebebiyle, veri toplama aracinin internet ortaminda oldugu belirtilmis ve
katilimcilara kendi tercihleri dogrultusunda s6z konusu aracin, ulagmasi saglanmasgtir.
Son olarak, gelistirilen veri toplama araci giivenirliligi hem pilot ¢alisma hem de
gercek calisma siirecleri sonunda kontrol edilmistir. Croncbach’s Alfa giivenirlilik
testi, psikolojik testlerde a degerinin, 75< a< 83 arasinda olmasinin dogal bir sonug

oldugu belirtilmektedir (Internet 23).

3.4. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma i¢in kullanilacak veri toplama aracinin arastirmaci tarafindan
gelistirilmis olmast ve bilimsel aragtirmalarin etik ilkeleri geregince, s6z konusu
anket icin pilot calisma uygulanmistir. Pilot calismanin evreni, havayolu yolcu
tasima isletmelerinin web sitelerini kullanarak hizmet satin alan ve havayolu yolcu
tasima araclarina ulagsmak i¢in, Atatiirk havalimanimi kullanan miisteriler
olusturmaktadir. Atatiirk havalimanindan yilda ortalama 35 milyon, giinde ortalama
120.000 havayolu ulastirma isletmelerinin miisterisine hizmet verdigi ilgili
havalimanin web sitesinden arastirilarak ortaya ¢ikarilmistir. Calismaya konu olan
havalimaninda 18-19-20 Aralik 2009 tarihlerinde anket uygulamasina katilmak
isteyen yolcular ile yiliz yiize gorisiilerek pilot calismanin gerceklestirilmesi
hedeflenmistir. Pilot caligmanin yapilmasi amaci ile 11 Kasim 2009 tarihinde, T.C.
Istanbul Valiligi, Atatiirk Havaliman1 Miilki Idare Amirligine, durumu bildiren ve
gerekli iznin cikabilmesinin Oneminin detayli sekilde anlatildi1 bir dilekge ile
bagvurulmustur. Daha sonra, s6z konusu kurumdan izin belgesi ile T.C. Istanbul

Atatiirk Havalimam, Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesine, dilekce ve veri toplama
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araci, gerekli giivenlik kontrollerinden gecmesi ic¢in teslim edilmigtir. Sonraki
asamalarda, Istanbul Atatiirk Havalimani TAV Isletmesinin onaymna sunulmustur.
S6z konusu igletmeden de onay alinmasinin akabinde dilekc¢e ve arastirmacinin niifus
kimlik fotokopisi emniyet miidiirligiiniin onaymna sunulmustur. Emniyet
miidiirliigiiniin de onay1 alindiktan sonra pilot ¢alisma s6z konusu tarihler arasinda
gerceklestirilmigtir. Pilot calisma sonucunda 50 kisiye ulasilmig, veriler giivenirlik

analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alfa degerinin 0, 74 ¢iktig1 tespit edilmistir.

Pilot caligmada giivenirliligin yeterli oldugunun tespit edilmesinden sonra,
arastirmanin gerceklestirilebilmesi amaciyla 10 Haziran 2011 tarihinde T.C. Istanbul
Valiligi, Atatiirk Havaliman1 Miilki Idare Amirligine basvurulmustur. Ancak, s6z
konusu kurumdan, pilot calismada istenmeyen, enstitii tarafindan arastirmacinin
yaptig1 calisma ile ilgili olarak ek bir belge talep edilmistir. S6z konusu yazinin,
arastirmaciya ivedilikle yetistirilemeyecegi kanaatine varildiktan sonra ¢alismanin
gerceklestirilmesi icin bagka bir uygulama alani secilmek zorunda kalinmistir. Kolay
ulagilabilir olmas1 ve 0zel idare olmamas1 gibi nedenlerle T.C. Kayseri Valiligi,
Miilki idare Amirligine, ivediligi ayrica belirten bir dilekce ile 27 Haziran 2011
tarihinde bagvurulmustur. S6z konusu kurumdan ivedilik ile verilen olumlu yanit
sonrasinda, Kayseri Havaliman1 Emniyet miidiirliigiine ad1 gecen dilekce iletilmistir.
Kayseri Valiliginin ve Emniyet Miidiirliigiiniin konuya hassasiyet ve ivedilik ile
yaklagmasi sonucunda 30 Haziran — 04 Temmuz 2011 tarihleri arasinda veri toplama
islemi gerceklestirilmistir. Veriler, havalimaninin i¢ hatlar giden ve dig hatlar giden
bekleme salonlarinda bulunan yolculara sorularak toplanmistir. Yolcularin katilimci
olmalar icin gereken On sart, daha dnce ucak biletini internet sitesi iizerinden satin
almisg olmalar1 ve alinan hizmetin eyleme gecirilmis olmasidir. Bu 6zelliklere uyan
ve aragtirmaya katilmak isteyen biitiin yolculara anket yiiz yiize goriiserek
yapilmugtir. Bu sebeple, katilim seklinde sorularin disina ¢ikarak ayrintili bir sekilde
kisisel yorumlar1 not alabilme sans1 yakalanmistir. Ancak, yeterli zamani
olmamasina ragmen calismaya katilmak isteyen ©Onemli cogunluk icinde, veri
toplama aractmin Tiirke ve Ingilizce formlar1 ayr1 ayr1 internet ortamina
aktarilmistir. S6z konusu linkler potansiyel katilimcilardan alinan elektronik posta

adreslerine, arastirma siiresi boyunca gonderilmistir.
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3.5. Verilerin Analizi

Katilimcilarin  demografik ozelliklerine 1iligkin istatistigi yansitabilmek
amaciyla Frekans Analizi yapilmistir. Ayrica web tabanli pazarlama yapan havayolu
ulagtirma isletmelerinin etik davraniglari konusunda fikir bildiren yolcularin 6lgekte
yer alan ifadelere katilim dereceleri frekans analizi ile gosterilmistir. Cesitli
degiskenler arasindaki anlamli farkliliklarin olup olmadigi incelemek amaciyla T-
Testi ve Tek Yonlii Varyans analizi yapilmistir. Daha sonra, compute variable islevi
ile biitiin katilimcilarin iirtin etigine, fiyat etigine, tutundurma etigine ve dagitim
etigine gore ayr1 ayr1 deger almalar1 saglanmistir. Olusturulan 4 farkli boyut, yine
demografik oOzelliklere gore T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi yapilarak
incelenmigtir. Daha sonra katilimcilarin cinsiyetlere gore demografik 6zelliklerinin
ne yonde oldugunu belirleyebilmek amaciyla analizlerde durum 6zetini ortaya koyan
Case Summarize islevi gerceklestirilmigtir (Ural ve Kilic, 2006:179-251; Sipahi
vd.,2010:51-147). Verilerin analizleri, sosyal bilimlerde veri analizi yapmak

amaciyla kullanilan IBM SPSS Statistics 19 programu ile yapilmistir.

4. BULGULAR VE YORUMLAR

Web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tasima isletmelerinin etik
davraniglarin1 belirlemek iizere uygulamasi gerceklestirilen veri toplama aracinda
bulunan ifadelerin kendi aralarinda tutarlilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Ayrica s6z konusu olan veri toplama
aracinda bulunan ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla normal dagilim testi (Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov) uygulanmustir.
Normal dagilim testine gore veri toplama aracinda bulunan ifadelerin normal dagilim
gosterdikleri tespit edilmistir. Ek olarak, uygulanan giivenirlik analizi sonucunda ise
Olgegin giivenirligi, Cronbach Alfa (0.70< a < 1) degeri a= 0, 768 oldugu

belirlenmistir.
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4.1. Frekans ve Case Summarize Analizi

Tablo 4’de katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin istatistigi
yansitabilmek amaciyla Frekans Analizi yapilmigtir. Katilimer yolcular 293 erkekten
ve 164 kadindan olugsmaktadir. Katilimci yolcularin 6zellikle % 47,6’s1 21-30 yas,
%28,0’1 ise 31-40 yag araliginda oldugu gozlenmektedir.

Yolcularin, % 93,51 Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olarak, % 6,3’{iniin ise
diger iilkelerin vatandagsi olarak katilmistir. Ayrica katilimci yolcularin % 42,2’si
lise, % 42,0’si On lisans/lisans ve % 10,4’linlin ise lisansiisti mezunu oldugu

belirlenmektedir.

Katilimcilarin, ugus sikligr ise % %63,5 orani ile ‘4 ve daha az’ sefer yapan
yolculardan olugsmaktadir. Havayolu ulagim araglarin1 kullanma sebeplerinden %40,9
oran1 ile tatile gidebilmek amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir. Is ve ziyaret
amaciyla kullanan katilimc1  yolcular arasinda Onemli bir fark olmadigi

gozlenmektedir.

Yolcularin katilimer olabilmeleri i¢in zorunlu tutulan, ugak biletinin web
sitesinden alinmis ve ucakla sefer yapilmig olmasi, kosulu nedeniyle ‘ucak biletinin
havayolu web sitesinden’ alinma oraninin % 99,1 olmasi arastirmanin dogal bir
sonucu olmaktadir. Bu sebeple belirtilmesi gereken durum, katilimei yolcularin ugak

bilet satin alma eylemi icin

Ayrica bilet satig ofislerini (% 30,9) kullanmalaridir. Katilime1 yolcularin,
havayolu igletmelerini neye gore tercih ettiklerini belirten unsurlar (fiyat-hizmet
kalitesi-giivenirlilik) arasinda belirgin bir fark olmadig1 gozlenmektedir. Ancak, %
37,8 oraniyla tercih nedenlerinin ‘Fiyat’ oldugu gozlenmektedir. Katilimci yolcularin
gelir durumlar ise % 45,4’si 500-1500TL/$ ve % 36,7’si 1501- 3000TL/$ olarak
belirtmektedir. Katilimci yolcularin genel olarak gelir durumlarinin yiiksek olmadig:

sOylenebilmektedir.
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Degiskenler Gruplar f % X S.S.
.. Erkek 293 63,7
Cinsiyet Kadm 164 35.7 1,35 48
20 Yas ve Al 49 10,7
21-30 Yas 219 47,6
Yasg 31-40 Yas 129 28,0 2,50 ,98
41-50 Yas 36 7,8
51 Yas ve Ustii 26 5,7
T.C. 430 93,5
Uyruk Diger 29 6.3 1,06 24
IIkogretim 22 4.8
.. Lise 194 42,2
Egitim On lisans/Lisans 193 42,0 2,58 14
Lisansiistii 48 10,4
4 ve daha az 292 63,5
5-9 defa 79 17,2
i{?evt?r}l]glleurl[ill ?ﬁfﬁﬁma 10-14 defa 24 22 16 121
S§1kh“1 15-19 defa 7 15 .
& 20-24 defa 8 17
25 ve daha fazla 17 3,7
Is 117 25,4 ,95 21
Ziyaret 124 27,0 ,96 ,19
. Bilet Satig Ofisi 142 30,9 ,95 ,19
['L(;r?k bileti satin alim Havayolu Web Sitesi 456 99,1 ,99 ,04
y Acente/Acente Web Sitesi 32 7,0 ,88 31
Fiyat 174 37,8 ,96 ,18
Tercih Sebebi Hizmet Kalitesi 143 31,1 ,96 ,18
Giivenirlilik 114 24.8 99 ,09
500- 1500TL/$ 209 45,4
. 1501- 3000TL/$ 169 36,7
Gelir 3001- 45008TL/$ 33 7, L7 88
4501 TL/$ ve daha fazla 33 7,2

Web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tasima isletmelerinin etik

davraniglar1 konusunda fikir bildiren yolcularin olcekte yer alan ifadelere katilim

dereceleri Tablo 5°deki frekans analizi ile gosterilmektedir.

Tablo 5’de katilimci yolcular iiriin ile ilgili bes ayr1 ifadeye cogunlukla

katildiklarim1  belirtmistir. Katilimc1  yolcular, ‘Isletme web sitesinde verilen
hizmetleri, garanti ettigi sekilde almaktayim (Katiliyorum= % 37,7)° ve ‘Isletmenin

web sitesinden satin alacagim hizmet hakkinda detayli bilgi verilmektedir

(Katiliyorum=% 41,9).” ifadeleri olumlu yonde degerlendirmistir.
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Ancak, isletme web sitesinden hizmet satin alindiginda biitiin sorumlulugun
alictya ait olmasi yoniindeki katilim derecelerinin (Katiliyorum=% 32,8) yiiksek
olmasi, katilimcit yolcularin bu ifadeyi olumsuz olarak degerlendirdigi

sOylenebilmektedir.

Katilimc1 yolcularin, fiyat ile ilgili bes ayr1 ifade igin agirlikli olarak
fikirlerinin ‘Katiliyorum’ yoniinde oldugu belirlenmistir. Katilimer yolcular, ‘Isletme
web sitesinde saglanan hizmetin, her gelir diizeyinden insana hitap etmesi
(Katiliyorum= % 35,6).” ve ‘Hizmeti isletmenin web sitesinden satin alindiginda,
ofis bilet satis masrafinin fiyattan diisiilmesi (Katihyorum= % 39,0)’ yoOniindeki

diistincelerini olumlu olarak belirtmiglerdir.

Katilimer yolcular, dagitim ile ilgili bes ayr1 ifadeye katildiklar1 yoniinde
goriis bildirmiglerdir. ‘Kisisel bilgilerimi aliyor olmasma ragmen, bilgilerimin
gizliligini saglamaktadir (Katiiyorum= % 37,3).” ‘Isletmenin web sitesinde
yayinladig1 politikalara gore hizmet vermektedir (Katihyorum= % 424).",
‘Isletmenin web sitesinde alinan hizmet hakkindaki uyarilar ve oneriler kolay
anlagilabilmektedir (Katiliyorum= % 39,8).” ve ‘Isletme web sitesinde satis1 yapilan
hizmet hakkinda yaniltic1 bilgi verilmemektedir (Katiliyorum= % 33,3).” Ifadelerine
katilimer yolcularin olumlu fikir belirtmeleri, hizmet satin aldiklar1 isletmelere karsi

giiven duyduklar1 yoniinde yorumlanabilir.

Katilime1 yolcular promosyon ile iligkili bes ayr1 ifadeye genel olarak
‘Katiliyorum’ yoniinde cevap vermistir. Katilimel yolcular, isletme web sitesinde
yapilan reklamlarin bilgilendirme amagli oldugu (Katiliyorum= % 37,7), rakip
firmalar1 kotiilemedigi (Katiliyorum= % 45,6), reklam1 yapilan hizmet hakkinda
eksik bilgi verilmedigi (Katihyorum= % 35,8) diislincelerine katildiklarim

belirtmistir.

Ancak katilimcr yolcular, igsletme web sitesinde bulunan reklamlarin bilgi ve

faydasini siipheyle karsiladiklar1 yoniinde fikir belirtmistir.
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Tablo 5: Havayolu Yolcu Tasima Isletmelerinin Web Tabanh Pazarlamada Etik

Davramslarina Iliskin Frekans Analizi

g g g
= = ER- £ £
=4 o 5 1 ERS) = o 8
= v—\ﬁ oy ) = O ) 8 % o
g g = NI = g g
2 VRV, ¥ VAV, ¥ N
=
=
f % f % f % f % f % X S8
31 66 64 136 91 193 178 377 100 212 39 63
39 74 85 180 81 172 155 328 106 225 3,8 63
= 37 63
2 18 38 89 189 138 292 163 345 54 114 , ;
)
20 42 91 193 94 199 198 419 60 12,7 38 63
28 59 90 191 120 254 164 347 58 123 39 77
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Tablo 6’da, cinsiyet degiskeninin ‘Erkek ve Kadin’ alt gruplarindan olustugu
belirtilmektedir. S6z konusu tabloda; cinsiyet degiskeni acisindan yas, uyruk, egitim,
bir yilda kullanilan ucgak sikligi, havayolu isletmelerinin kullanim amaclari, ucak
biletinin nereden satin alindigi, havayolu isletme tercihinin neye gore yapildigi ve

gelir durumuna iligkin verilerle birlikte calismanin 6zet istatistigi incelenmektedir.

Case Summarize analizi yapilirken ilk 100 veri girisi kullanilmaktadir.
Ozellikle, birden cok secenedin isaretlenebildigi degiskenlerde ortalama 1,00’i
gostermektedir. S6z konusu analiz sonucunda, katilimer yolculardan erkekler 31-40
yas (¥=2,54) ve kadinlar 21-30 yas (¥=2,44) araliginda oldugu belirlenmistir.
Katilimer erkek ve kadin yolcularin (Zeuek= 1,04; Faam= 1,14) agirlikli olarak
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi oldugu gozlenmektedir. Katilimci1 erkek yolcular
agirhikla On lisans/Lisans mezunu (¥= 2,57), katilime1 kadin yolcular agirlikli olarak

Lise ve On lisans/ Lisans mezunu (¥= 2,47) oldugu belirlenmistir.

Katilime1 erkek yolcularin bir yilda ugus sikhigr 4 ve 9 sefer (¥= 1,47),
katilime1 kadin yolcularin ise 5-9 sefer (¥= 1,54) havayolu isletmeleri ile ulasimlarin
sagladigr tespit edilmistir. Katilimc1 erkek yolcularin  havayolu ulastirma

isletmelerini agirlikli olarak is (Y= 1,00) nedeniyle, katilimc1 kadin yolcularn ise is,

tatil ve ziyaret (_ is= 1,00; Fua= 1,00; %yae= 1,00) nedenleriyle kullandiklar

gozlenmektedir.

Katilime1 erkek yolcular havayolu ulasim araglart biletlerini (£=1,00)
‘Havayolu Web Sitesi’ ve ‘Acente’, katilimc1 kadin yolcularin ise ‘Havayolu Bilet
Satis Isletmesi’, ‘Havayolu Web Sitesi’ ve ‘Acente’ (¥= 1,00) araciligiyla temin
ettikleri belirlenmistir. Katilimc1 erkek yolcular havayolu isletmeleri arasinda ki
tercih sebepleri ‘Fiyat, Hizmet Kalitesi ve Giivenirlik’(f'f: 1,00), katilimci kadin
yolcular ‘Fiyat ve Giivenirlik’(¥=1,00) acisindan duyarli olduklari tespit edilmistir.
Katilimer erkek yolcularin gelir diizeyleri 1501-3000 TL/$ (¥=1,66), katilimc1 kadin
yolcularmn gelir diizeyleri 1501-3000 TL/$ (¥ =1,62) arasinda oldugu belirlenmistir.
Katilimcr erkek ve kadin yolcularin demografik 6zelliklerine gore incelendiginde,

aralarinda onemli farkliliklar olmadigr gozlenmektedir.
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4.2. Tek Faktorlii Varyans Analizi, Tukey Testi ve T-Testi

Aragtirmada cesitli degiskenler arasinda anlamhi bir farkliligin olup
olmadigini incelemek amaciyla, arastirmanin problemine uygun olarak olusturulan
hipotezlere, Tek Faktorlii Varyans (Anova) analizi uygulanmustir. Oncelikle verilerin
normal dagilim gosterip gostermediklerini incelemek amaciyla Tek Orneklem
Kolmogorov-Smirnov (One-Sample Kolmogorov-Smirnov) testi uygulanmistir. S6z

konusu test sonucunda, p degeri 0,05 biiyiik oldugu tespit edilmistir.

Oncelikle, web tabanli pazarlama yapan havayolu yolcu tagima isletmelerinin
etik davraniglarimin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve bagimsiz gruplar i¢in T- Testi

(Independent- Sample T- Test) uygulanarak analiz edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davranisglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 7° de hangi hipotezin kabul edilece8ine karar verilmesi i¢in 0,05
anlamhilik diizeyinde p<0,05 ise web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin etik davramiglarin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasindaki fark
onemlidir. Asagidaki tablo 6’da p= 0,007 olmasi nedeniyle p<0, 05’ten kiiciik oldugu

belirlenmistir.

Bu durumda Hy hipotezi reddedilir. Bu sebeple, web tabanli pazarlama yapan
havayolu isletmelerinin etik davramiglarin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklilik bulundugu belirtilebilmektedir. Ortalamalarin belirtildigi siitunda
da goriilecegi gibi kadin yolcularin web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin etik davramiglarin degerlendirilmesi ile erkek yolcularin web tabanli
pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davranislarin degerlendirilmesi
bakimindan anlamli derecede farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Fraam= 3,36;

'E?ferkek: 3,29)
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Tablo 7: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin Etik

Davranislarin Degerlendirilmesinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T-Testi

Sonuclar)
Cinsiyet N (rt ¥. S.S. s.d. t p
279 3,29 52
Erkek
45 3.36 39 422 1,40 ,007
Kadin

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davraniglarinin
degerlendirilmesi ile e8itim arasinda anlamli bir farkin olup olmamasima yonelik
hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar icin Tek Yonlii Varyans Analizi

(One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davranislarinin degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlaml bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davraniglarinin degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 8.1°’de goriinen sonuclara gore tek yonlii varyans analizinin F degeri
3,994 ve bu degerin karsilig1 olarak belirlenen p= 0,008 olarak tespit edilmektedir. p
degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi nedeniyle Hy hipotezi reddedilecektir. Bagka bir
deyisle, farkli egitim seviyelerine sahip katilimci yolcular arasinda web tabanl
pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davramiglarinin degerlendirilmesi
acisindan anlamh bir farklilik oldugu tespit edilmektedir. Farkli egitim seviyesine
sahip katilimci yolcularin web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik
davraniglarinin degerlendirilmesi agisindan en azindan bir grubun digerlerinden

farkli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 8.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin Etik
Davramislarin Degerlendirilmesinin Egitime Gore Karsilastirilmas: Tek Yonlii

Varyans Analizi

o Kareler Kareler .
Varyans Kaynagi Toplam s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar aras1 2,744 3 915
Gruplar i¢i 95,727 418 ,229 3,994 ,008
Genel 98,471 421

Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma
testi (Tukey Analizi) sonuclar1 Tablo 8.2°’de detayli olarak incelenmektedir. Buna
gore, ilkogretim (¥=3,66) ve lise (¥= 3,30) diizeyinde egitime sahip katilimci
yolcular web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davraniglarinin
degerlendirilmesinde anlamli bir farklilik oldugu belirlenmektedir. Ayrica en yiiksek
etik degerlendirmeyi ilkokul seviyesinde egitime sahip katilimec1 yolculara ait olup,
lisansiistii egitime sahip katilimci yolcularin (¥= 3,32) etik degerlendirmeleri, lise
(¥=3,30) ve on lisan/lisans (¥=3,28) mezunlarina gore daha yiiksek oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 8.2: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin Etik

Davramslarin Degerlendirilmesinin Egitime Gore Coklu Karsilastirma (Tukey

Testi)
On
Egitim N (rt¥, s.s. Ilkogretim Lise  lisans/ Lisansiistii
Lisans

ko Sretim 21 3,66 42 - * * *
Lise 177 3,30 57 * - - -
On lisans/lisans 177 328 ,39 * - - -
Lisansiistii 47 3,32 ,37 *

Toplam 422 3,31 48 *= farkliliklarin kaynaklandig: ikili grup
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Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davranislarinin
degerlendirilmesi ile uyruk arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik
hipotezler kurulmug ve bagimsiz gruplar i¢in Tek Faktorlii Varyans Analizi (T-Testi)

uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davraniglarinin degerlendirilmesi ile uyruk arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davraniglarinin degerlendirilmesi ile uyruk arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 9’da web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik
davraniglarinin  degerlendirilmesi ile uyruk arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasina yonelik yapilan analizde p degeri 0,05  ten kii¢iik olmas1 nedeniyle Hy
hipotezi reddedilecektir. Etik degerlerin uyruga gore kiyaslandigi séz konusu
analizde p degeri 0,040 yani p<0,05 oldugu gozlenmektedir. Diger bir ifadeyle, web
tabanli  pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik  davramiglarinin
degerlendirilmesi ile uyruk arasinda anlamli bir fark oldugu belirlenmektedir.
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandaglarinin web tabanli pazarlama yapan havayolu
ulastirma isletmelerinin etik davranislarina yonelik goriisleri (¥= 3,30), yabanci iilke

vatandaslarina gore (¥= 3,51) daha olumsuzdur seklinde ifade edilebilmektedir.

Tablo 9: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin Etik

Davramslarin Degerlendirilmesinin Uyruga Gore Karsilastirilmasi (T-Testi

Sonuclarr)
Cinsiyet N (rt ¥, S.S. s.d. t p
T.C. 399 3,30 ,485

422 2,06 ,040
Diger 25 3,51 ,391




60

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davranislarinin
degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik
hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi

(One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davranislarinin degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hi= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik

davranislarinin degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamh bir fark vardir.

Tablo 10°da belirlenen sonuglara gére web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin etik davraniglarinin degerlendirilmesi ile yas arasinda anlamli bir fark
olmadig1 belirlenmistir. Bagka bir deyisle, etik degiskeni ile yas arasindaki farklilik
gosterecek olan tek yonlii varyans analizinin F degeri 0, 694 ve bu degerle esdegerde
olan p= 0,596 olarak tespit edilmistir. Bu nedenle, Hy hipotezi kabul edilir ve etik

davraniglarin yaga gore bir farklilik gostermedigi anlagilmaktadir.

Tablo 10: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin Etik
Davranislarin Degerlendirilmesinin Yasa Gore Karsilastirilmasi Tek Yonlii

Varyans Analizi

Kareler Kareler

Varyans Kaynagi Toplam s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arasi 0,650 4 162

Gruplar ici 97,826 418 234 694 596
Genel 98,476 422

Katilimc1 yolcularin havayolu ulastirma isletmelerini bir yilda ne kadar
siklikta kullandiklarini ve bu durumun web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin etik davranislarinin degerlendirilmesi ile arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamugtir.



61

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik davraniglarinin
pazarlama karmasi unsurlart (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma) agcisindan
degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkin olup olmamasina yonelik
hipotezler kurulmus ve bagimsiz gruplar i¢in T- Testi (Independent- Sample T- Test)

uygulanarak analiz edilmisgtir.

Ik olarak, web tabanli pazarlamada iiriin etigi ile cinsiyet arasindaki iliskiyi

belirlemeye yonelik olarak hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin iiriin etigine iligkin

davranisglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin iiriin etigine iliskin

davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimer yolcularin cinsiyetleri ile web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin {iriin etigine iligskin davraniglarinin degerlendirilmesi arasinda anlamli
bir fark olmadig1r T-Testi sonuglarina gore belirlenmistir. Bu durumda Hy hipotezi

kabul edilmektedir.

Ikinci olarak, web tabanli pazarlamada fiyat etigi ile cinsiyet arasindaki

iliskiyi belirlemeye yonelik olarak hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin fiyat etigine iligkin

davranislarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin fiyat etigine iligkin

davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimc1 yolcularin cinsiyetleri ile web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin fiyat etigine iligkin davraniglarinin degerlendirilmesi arasinda anlamli
bir fark olmadig1 T-Testi sonuglarina gore belirlenmigstir. Bu durumda Hj hipotezi

kabul edilmektedir.
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Ugiincii olarak, web tabanli pazarlamada dagitim etigi ile cinsiyet arasindaki

iliskiyi belirlemeye yonelik olarak hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin dagitim etigine

iliskin davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin dagitim etigine

iliskin davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Katilimer yolcularin cinsiyetleri ile web tabanli pazarlama yapan havayolu
isletmelerinin dagitim etigine iliskin davraniglarinin degerlendirilmesi arasinda
anlamli bir fark olmadig1 T-Testi sonuglarina gore belirlenmistir. Bu durumda Hy

hipotezi kabul edilmektedir.

Son olarak, web tabanli pazarlamada tutundurma etigi ile cinsiyet arasindaki

iliskiyi belirlemeye yonelik olarak hipotezler olusturulmus ve test edilmistir.

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine

iliskin davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark yoktur.

H,;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine

iliskin davraniglarinin degerlendirilmesi ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 11’ de gosterilen sonuclara gore p degeri 0, 023 olarak tespit edilmistir
yani, p<0,05’ten kiiciik bir degere sahiptir. Katilimci yolcularin cinsiyetleri ile web
tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine iligskin
davraniglarinin  degerlendirilmesi arasinda anlamli bir fark oldugu T-Testi
sonuglarina gore belirlenmistir. Bu durumda Hp hipotezi reddedilmektedir. Bu
sebeple, katilime1 kadin yolcularin tutundurma etigine iliskin goriisleri (¥= 3,48),
katilimer erkek yolcularin goriislerine (¥= 3,34) gore daha olumlu oldugu

sOylenebilmektedir.
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Tablo 11: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Tutundurma Etigine Iliskin Goriislerin Degerlendirilmesinin Cinsiyete Gore

Karsilastirilmasi (T-Testi Sonuclar)

Cinsiyet N (rt ¥, S.S. s.d. t p
291 3,34 ,639

Erkek

449 2,28 1,023
Kadin 160 3,48 ,559

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin {iiriin eti§ine yonelik
etik davraniglarinin degerlendirilmesi ile ucus sikligi arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in Tek

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

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin {riin etigine
yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile ugus sikli§1 arasinda anlamli bir fark

yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin {iriin etigine
yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile ugus sikli1 arasinda anlamh bir fark

vardir.

Tablo 12.1’de gosterilen sonuglara gore, web tabanli pazarlama yapan
havayolu ulastirma isletmelerinin  iiriin  etigine yonelik  davraniglarinin
degerlendirilmesi ile ugus siklig1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
nedenle, Hy hipotezi reddedilmektedir. Bir bagka ifadeyle, iiriin etigi, ucus siklig
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik ( F= 4,248; p< 0,05 ) tespit
edilmistir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigim tespit edebilmek icin

coklu karsilagtirma (Tukey Testi) analizi yapilmstir.
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Tablo 12.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin

Uriin Etigine Yonelik Davramislarin Degerlendirilmesinin Ucus Sikhgma Gore

Karsilastirilmasi (Tek Yonlii Varyans Analizi)

Varyans Kareler Kareler .
Kay)lflag1 Toplami s.d. Ortalamas F Sig.(p)
Gruplar arasi 9,452 5 1,890
Gruplar ici 182,477 410 ,445 4,248 ,001
Genel 191,929 415

Tablo 12.2° de Tukey testi sonuclarina gore, havayolu igletmelerini ‘4 ve daha

az’(¥=3,35) ve ‘5-9 defa’ (¥= 3,67) kullanan katilimc1 yolcular arasinda anlaml1 bir

farklilik oldugu gozlenmektedir. Buna karsilik olarak, ‘4 ve daha az’- *10-14 Sefer’,

‘4 ve daha az’- ’15- 19 Sefer’, ‘4 ve daha az’- *20-24 Sefer’ ve ‘4 ve daha az’ — 25

ve daha fazla’ havayolu ulastirma isletmelerini kullanan katilimci yolcular arasinda

anlamli bir iligki saptanamamigstir. Sonug¢ olarak, iiriin etigi ile ilgili en yiiksek

degerlendirmeyi bir yilda havayolu isletmelerini 15-19 defa (¥= 3,94) kullanan

katilimcilara ait oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, 25 ve daha fazla (¥= 3,68)

ve 5-9 kere sefer (¥=3,67) yapan katilimc1 yolcularin iiriin etigine iligkin goriisleri,

20-24 kere (¥=3,32) ve 10-14 kere (¥= 3,30) sefer yapan katilimcilara gore daha

yiiksektir.

Tablo 12.2: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin

Uriin Etigine Yonelik Davramslarin Degerlendirilmesinin Ucus Sikligina Gore

Coklu Karsilastirma (Tukey Testi)

4 ve 5-9 10-14 |15-19 20-24 25 ve
Ucus Sikhig N X s.s. dahaaz [Sefer |Sefer |Sefer |Sefer |daha
fazla
4 ve daha az 285 3.35 66 _ #
59 76 3,67 62 *
10-14 23 3,30 79
15-19 7 3,94 63
20-24 8 3,32 65
25 ve daha fazla 17 3,68 ,69
Toplam 416 3,43 68

*= farkliliklarin kaynaklandig ikili grup
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Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin iriin etigine yonelik
etik davraniglarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir farkin olup
olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar icin Tek

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

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin iiriin etigine

yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin {iriin etigine

yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 13.1°de incelenen sonuglara gore, web tabanli pazarlama yapan
havayolu ulastirma isletmelerinin iiriin  etigine yonelik davraniglarinin
degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu nedenle,
Hy hipotezi reddedilmektedir. Bir bagka ifadeyle, iiriin etigi ve gelir arasinda 0,05
anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik ( F= 4,108; p< 0,05 ) tespit edilmistir.
Farkliliklarin  hangi ikili gruptan kaynaklandigini tespit edebilmek i¢in coklu

karsilastirma (Tukey Testi) analizi yapilmastir.

Tablo 13.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Uriin Etigine Yonelik Davramislarin Degerlendirilmesinin Gelire Gore

Karsilastirilmasi (Tek Yonlii Varyans Analizi)

Varyans Kareler Kareler

Kaynagi Toplami 8¢ Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arasi 5,775 3 1,925
Gruplar igi 201,961 431 ,469 4.108 ,007
Genel 207,736 434

Tablo 13. 2’de yansitilan sonuglar, aylik olarak 500-1500TL/$ (¥=3,32) ile
4501 TL/$ ve daha fazla (¥= 3,73) kazanan katilimci yolcular arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Bir diger yandan, aylik kazancin1 1501-3000 TL/$
(¥=3,42) ve 3001-4500 TL/$ (¥= 3,54 ) olarak belirten katilime1 yolcular arasinda

onemli bir farklilik tespit edilememistir.



66

Tablo 13.2: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Uriin Etigine Yonelik Davramislarin Degerlendirilmesinin Gelire Gore Coklu

Karsilastirmasi (Tukey Testi)

= 500-1500 1501-3000 3001-4500 4501 TL/$ ve

Gelir N  Getx,

TL/$ TL/$ TL/$ daha fazla
500-1500TL/$ 204 332 728 - - - *
1501-3000 TL/$ 147 3.42 632 - - - -
3001-4500 TL/$ 34 354 723 - - - -
4501 TL/$ ve «
daha fazla 33 373613 )
Toplam 435 340  ,691  *=farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine
yonelik etik davranislarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir farkin
olup olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in

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

Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine

yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark yoktur.

Hl= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma
etigine yonelik davramiglarinin degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlamli bir fark

vardir.

Tablo 14.1°de incelenen sonuglara gore, web tabanli pazarlama yapan
havayolu ulastirma isletmelerinin tutundurma etigine yonelik davraniglarinin
degerlendirilmesi ile gelir arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir. Bu nedenle,
Hy hipotezi reddedilmektedir. Bir bagka ifadeyle, tutundurma etigi ve gelir arasinda
0,05 anlamlilik diizeyinde 6nemli bir farklilik ( F= 3,401; p< 0,05 ) tespit edilmistir.
Farkliliklarin  hangi ikili gruptan kaynaklandigini tespit edebilmek icin c¢oklu

karsilastirma (Tukey Testi) analizi yapilmistir.
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Tablo 14.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Tutundurma Etigine Yonelik Davramislarin Degerlendirilmesinin Gelire Gore

Karsilastirilmasi (Tek Yonlii Varyans Analizi)

Varyans Kareler Kareler .
Kay}rllagl Toplami s.d. Ortalamas F Sig.(p)
Gruplar arasi 3,763 3 1,254
Gruplar i¢i 160,059 434 ,369 3,401 ,018
Genel 163,822 437

Tablo 14.2° deki sonuglara, gére aylik kazanci 3001-4500 TL/$ (¥= 3,17) ile
4501 TL/$ ve daha fazla (¥= 3,63) olan katilimci yolcular arasinda anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir. Katilimc1 yolculardan aylik kazancit 500-1500TL/$
(¥=3,36) ve 1501-3000 TL/$ (¥= 3,42) arasinda olan gruplarda anlaml1 bir farklilik
tespit edilememistir. Ek olarak, aylik 4500TL/$ ‘den daha fazla kazanan katilimci
yolcularin tutundurma etigine iliskin goriisleri daha yiiksek degere sahip oldugu

gozlenmektedir.

Tablo 14. 2: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Tutundurma Etigine Yonelik Davramislarin Degerlendirilmesinin Gelire Gore

Coklu Karsilastirmasi (Tukey Testi)

= 500-1500 1501-3000 3001-4500 4501 TL/$ ve

Gelir N  0t¥, s

TL/$  TL/$ TL/$  daha fazla
500-1500TL/$ 204 3.36 676 - - - _
1501-3000 TL/$ 169 342 508 - - - -
3001-4500 TL/$ 37 317 652 - - _ *
4501 TL/$ ve .
daha fazla 33 363,568 ) ) )
Toplam 438 3,39  ,612 *=farkliliklarin kaynaklandig ikili grup

Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine
yonelik etik davraniglarinin degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir farkin
olup olmamasina yonelik hipotezler kurulmus ve ikiden fazla bagimsiz gruplar i¢in

Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way ANOVA) uygulanarak test edilmistir.
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Ho= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine

yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir fark yoktur.

H;= Web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin tutundurma etigine

yonelik davraniglarinin degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 15.1°de incelenen sonuglara gore, web tabanli pazarlama yapan
havayolu ulastirma igletmelerinin tutundurma etigine yonelik davraniglarinin
degerlendirilmesi ile egitim arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
nedenle, Hy hipotezi reddedilmektedir. Bir bagka ifadeyle, tutundurma etigi ve egitim
arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik ( F= 3,104; p< 0,05 ) tespit
edilmigtir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini tespit edebilmek icin
coklu karsilagtirma (Tukey Testi) analizi yapilmstir.

Tablo 15.1: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Tutundurma Etigine Yonelik Davranislarin Degerlendirilmesinin Egitime Gore

Karsilastirilmasi (Tek Yonlii Varyans Analizi)

Varyans Kareler Kareler .
Kayjrflagl Toplami s.d. Ortalamasi F Sig.(p)
Gruplar arasi 3,486 3 1,162
Gruplar ici 166,991 446 ,374 3,104 ,026
Genel 170,477 449

Tablo 15.2’de gore, ilkogretim-lise, ilkogretim-on lisans/lisans ve ilkogretim-
lisansiistii gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmektedir. Ancak,
lise-On lisans/lisans, lise- lisansiistii ve on lisans/lisans- lisansiistii gruplar arasinda
anlamli bir farkliligin olmadig1 goriilmektedir. Buna ek olarak, ilkokul mezunu (¥=
3,78) katilimc1 yolcularin en yiiksek degeri sonrasinda ise sirasiyla on lisans/lisans
(= 3,38), lise (¥= 3,37) ve lisansiisti (¥= 3,35) mezunu katithmecilarin, geldigi

gozlenmektedir.
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Tablo 15. 2: Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Isletmelerinin
Tutundurma Etigine Yonelik Davramslarin Degerlendirilmesinin Egitime Gore

Coklu Karsilastirmasi (Tukey Testi)

On
Egitim N (rt¥. s.s. Ilkogretim Lise  lisans/ Lisansiistii
Lisans
ko gretim 22 3,78 ,527 B} * * *
Lise 192 3,37 ,696 * _ - -
On lisans/lisans 188 3,38 ,540 * - ; -
Lisansiistii 48 3,35 ,540 * - ; -
Toplam 450 3,39 616 *= farkliliklarin kaynaklandigr ikili grup

5. SONUCLAR VE ONERILER

Aragtirma bulgularindan anlagilacag {izere;

Havayolu tiiketicilerinin internet {izerinden ucak bileti temin etme eylemi
cinsiyete gore degerlendirildiginde erkekler biiyiik bir ¢cogunlugu olusturmaktadir.
Internet kullanicilarinin egitim durumuna gore degerlendirme yapildiginda alan
yazinin aksine Lise ve On lisans/ Lisans mezunu kisiler olmaktadir. Bunun sebebi,
ucak bileti satin alan internet kullanicilar1 olarak, kapsamin daraltilmis olmasi
distiniilmektedir. Ancak, sivil havaciligin avantajlarin1 bilen ve avantajlarindan
yararlanmak isteyen bilingli tiiketici oldugu kabul edilmektedir. Bununda dogal
sonucu olarak havayolu tiiketicilerinin, egitim seviyesi yiiksek kisilerden

olusmaktadir.

Havayolu yolcu tasima isletmelerinin kullanma sikligina bakildiginda sivil
havaciliga olan talebin arttig1 goriilmektedir. Ayrica kullanma amacinda sikligin tatili
gostermesi, sivil havaciligin belli kesimler tarafindan pahali olarak algilandigini

gostermektedir. Ancak havayolu tiiketicilerinin onemli bir cogunlugunun gelir
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seviyesinin diisilk olmasi, ugak ile seyahatin belirli bir sinifa 6zel bir ulagim yolu

olmaktan ¢iktigini genel bir ulasim yolu oldugunu gostermektedir.

Ozellikle ¢alisan Kisiler tarafindan siklikla kullanmilmaktadir. Bu durum, sivil
havaciligin zaman tasarrufu olarak algilanmasina neden olmaktadir. Ayrica cesitli
sektordeki isletmeler personellerinin u¢us masraflarin1 da karsilamalar1 sebebiyle, bu
maliyeti diisirmek amaciyla ucak bileti satin alma islemini internet iizerinden

yapmaktadir.

Havayolu yolcu tasima isletmeleri arasinda fiyata bagli olarak tercih
yapilmaktadir. Ancak, u¢cma diisiincesinin insan psikolojisini genel olarak kotii
etkilemesi giivenirlik unsurunun Oncelikli tercih sebebi olacagi diisiincesine zitlik

olusturmaktadir.

Hizmet kalitesinin, giivenirlikten Once gelen bir unsur olmasi sivil
havacilikta yasanan teknolojik gelismelerin, tiiketiciler tarafindan olumlu
algilandigin1 gostermektedir. Bu durumdan yola c¢ikarak, havayolu tiiketicilerinin

beklentilerinin ve bilinglerinin arttig1 sonucuna ulasilmaktadir.

Havayolu tiiketicileri web tabanli pazarlamada, iiriin etiine iligkin olarak
ciddi sorunlar yasamamaktadir. Ancak, internet {izerinden ucak bileti satin alirken
biitiin sorumlulugun kendilerine ait olmasi ve telafisinin olmamasi tiiketicileri

rahatsiz etmektedir.

Havayolu tiiketicileri web tabanli pazarlamada, fiyat etiine iliskin olarak
sorun yasamamaktadir. Ayrica havayolu yolcu tasima isletmelerin internet {izerinden
uyguladiklart fiyat politikalart havayolu tiiketicileri tarafindan begeniyle

karsilanmaktadir.

Havayolu tiiketicileri web tabanli pazarlamada, dagitim etigine iliskin
kurallara uymaktadir. Havayolu tiiketicileri etik agidan Onemli bir sorun
yasamamaktadir. Havayolu tiiketicileri web tabanli pazarlamada, tutundurma etigine
iliskin olarak, havayolu yolcu tagima isletmelerinin haksiz rekabet yapmadiklarina
inanmaktadir. Ancak web tabanli pazarlamada, havayolu yolcu tasima isletmelerinin

tutundurma faaliyetlerini siipheyle karsilamaktadir.
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Kadinlar, web tabanli pazarlama yapan havayolu isletmelerinin etik
davraniglarint daha olumlu degerlendirmektedir. Egitim seviyelerinin farklilig
insanlarin etik acgisindan degerlendirmelerine de cesitli yonlerden etkilemektedir.
Etik kavraminin temelde algilarla ilintili olmas1 nedeniyle, demografik &zelliklerin

farklilagmasi ile algilarda degismektedir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasglarinin, web tabanli pazarlama yapan
havayolu yolcu tagima isletmelerini etik agisindan de8erlendirirken, yabanci uyruklu
vatandaslara gore daha kati diisiinmektedir. Bu fark, toplumsal ahlak anlayisindan

dolay1 ortaya ¢cikmaktadir.

Web tabanl pazarlamada, iiriin etigi, fiyat etigi ve dagitim etigi cinsiyete
gore bir farklilik gostermemektedir. Buna ragmen, cinsiyete gore tutundurma etigine

iligkin olarak kadinlar daha olumlu yaklagmaktadir.

Web tabanli pazarlamada, havayolu tiiketicilerinin ucus sikliklari arttikca
iiriin etigine yonelik, algilarinin da olumlu olarak gelismektedir. Buradan, aslinda
havayolu tiiketicilerinin kullanim miktarlar1 arttikga sadik miisteri haleni geldikleri

ve degerlendirmelerinde siibjektif olduklar1 diisiiniilmektedir.

Sivil havacilik sektoriinde yer alan isletmeler web siteleri iizerinden ugak
bileti satiglarda olusan spesifik algiy1, uyarilar ile daha net hale getirebilir. Havayolu
ulagtirma isletmeleri web siteleri lizerinden hizmet satiglarinda biitiin sorumlulugun

aliciya ait olmadig1 yeni uygulamalar gelistirebilir.

Farkli calisma evrenleri olusturarak, ¢alismanin baska drneklemler tizerinde
yapilmas1 havayolu web tabanli pazarlama etigindeki sorunlarin netlestirilebilmesi ve
alan yazina saglayacag katki bakimindan da 6nemli olabilir. Ugus sikliklarinin,

havayolu tiiketicilerinin baghliklarini ne yonde etkiledigi arastirilabilir.

Sivil havacilikta uygulanan pazarlama faaliyetleri iirin etigi, fiyat etigi,
dagitim etigi ve tutundurma etigi acisindan ayri ayr irdelenebilir. Pazarlama etigi
karmasi1 pazarlamanin 7 P’ si yOniinden incelenerek kapsamli bir arastirma
yapilabilir. Pazarlama etigi karmasi pazarlamanin 4 C’si ve 7 C’si agisindan ayr1 ayri

incelenebilir. Pazarlama etigi karmasinin 7 P’si ve 7 C’si aynmi ¢alismada isletmeler
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ve havayolu tiiketicileri yoniinden incelenerek kiyaslama yapilmasi alan yazina
onemli bir katki saglayabilir. Havayolu ulastirma isletmeleri c¢alisma konusu

acisindan ayr ayri incelenmesi daha spesifik sonuclarin ¢ikmasini saglayabilir.
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7. EKLER
7.1. Tiirkce Anket Formu

WEB TABANLI PAZARLAMADA ETIK
Sayn Tlgili,

Bu anket, "Web Tabanh Pazarlama Yapan Havayolu Ulastirma Isletmelerinin Etik Davranislar
Uzerine Ampirik Bir Arastirma' igin veri toplama araci olarak hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar
bilimsel bir ¢alismada kullanilacagindan isim belirtmenize gerek olmayip, elde edilen bilgiler
kesinlikle aragtirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir.

Katkilarimzdan dolay: simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Tuba SAHIN

Diizce Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm ve Otel Isletmeciligi Ana Bilim Dal Yiiksek Lisans Programi

1.BOLUM
KISISEL BILGI FORMU
Liitfen durumunuza uygun olan se¢enegi isaretleyiniz

1. Cinsiyetiniz: Erkek () Kadmn ()
2. Yasmiz:
20 yas ve alti () 21-30()  31-40() 41-50() 51 yasveiistii ()
3. Uyrugunuz: T.C. () Diger ()
4. En Son Diploma Aldigimiz Egitim Diizeyiniz:
llkdgretim () Lise()  On Lisans/Lisans () Lisansiistii ( )
5. Bir yilda ne kadar siklikta havayolu ulagtirma sirketlerini kullanmaktasimiz:
4 ve daha az () 5-9 defa () 10-14 defa () 15-19 defa ( ) 20-24 defa ( ) 25 ve daha fazla ()
6. Havayolu ulagimini hangi amagla kullanmaktasiniz:
Is () Tatil () Ziyaret ()
7. Ugak Biletinizi nereden satin almaktasiniz:
Bilet Satig Ofisi ( ) Havayolu Web Sitesi ( ) Acente Web Sitesi ( ) Diger ()
8. Havayolu igletmeleri arasinda tercih sebebiniz nedir:
Fiyat( ) Hizmet Kalitesi () Givenirlilik ()
9. Aylik gelir diizeyiniz:
500-1500TL () 1500-3000TL () 3000-4500TL () 4500 ve daha fazla ( )

LUTFEN ARKA TARAFI CEVIRINiZ
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Saym ilgili,

Sizden, ulagtirma hizmetini satin alirken, kullandigimz web sitesinde verilen
hizmeti hatirlayarak.  asagida  verilen  davramslan  ne  derecede
gosterip/gostermedigini belirtmeniz istenmektedir. Bu ankette dogru ya da yanhg
cevap yoktur. En dogru cevap sizin diigiincenizi yansitacak cevap olacakur. Liitfen
asagida belirtilen davramiglara katilma derccenizi; 'Kesinlikle
Katilmyorum','Katilmiyorum', 'Kismen Katilmiyorum, Kismen Katihyorum',
'Katiliyorum', 'Kesinlikle Katiliyorum' segeneklerinden en uygun olamnin altina

(X) igareti koyarak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katihmiyorum/ Kismen Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1-Web sitesinde verilen hizmetleri, garanti ettigi sekilde almaktayim.

2-Igletme web sitesinde gelir diizeyi yiksek insanlar igin ayncahkli hizmet
sunmaktadir.

3-Satin alinacak olan hizmetin kurum tarafindan gergeklestirilmeyecegi hizmet
sorgulamas: yaparken ayrica belirtilmektedir.

4-Isletmenin web sitesinden satin alacagim hizmet hakkinda detayl i_lj_i_l_g.i_
verilmektedir.

5-Isletmenin web sitesinde "Alict dikkatli olsun, tiim sorumluluk aliciya aittir.’
mesaj bulunmaktadir.

6-Web sitesinde saglanan hizmet her gelir diizeyinden insana hitap etmektedir.

7-Hizmeti igletmenin web sitesinden satin aldigimda, ofis bilet satig masrafinin
fiyattan diisiilmesi dogru bir davranistir.

8-Isletmenin web sitesinde aymi hizmet farkli miisterilere, farkh fiyatlardan
satilmaktadir.

9-gletmenin web sitesinde hizmet pazar fiyatinin ¢ok altinda alinabilmektedir.

10-Isletmeler web sitelerinde, fahis fiyatlar uygulamaktadirlar.

11-Kisisel bilgilerimi aliyor olmasina ragmen, bilgilerimin gizliligini
saglamaktadir.

I 2-isletmenin web sitesinde yaymladigi politikalara gore hizmet vermektedir.

13-Isletmenin web sitesinde alinan hizmet hakkinda uyanlar ve éneriler kolay
anlasilabilmektedir.

14-Isletmenin web sitesinde hizmet satin aldigim bazi zamanlar ekonomik, fiziksel
veya psikolojik zarar gérebilmekteyim,

15-Isletme web sitesinde satisi yapilan hizmet hakkinda yamltic1 bilgi
verilmemektedir.

16-Isletmenin web sitesinde yapilan reklamlar, tiketiciyi bilgilendirme amaghdir.

17-Isletmenin web sitesinde yapilan reklamlar higbir rakip iiriin, firma ve ticari
faaliyet asagilanarak, alay konusu yapilarak kotilenmez.

I 8-Tsletmenin web sitesinde reklami yapilan bir hizmetin, kullamm alam ve
olanaklari, miktar, fiyati, satig kogullan vb. dzellikleri konusunda eksik bilgi
verilmemektedir,

19-Isletmenin web sitesinde yayinlanan reklamlarda verilen bilgiyi ve faydasim
siipheyle karsilarim.,

20-lsletmenin web sitesinde verilen reklamlar anlam karisikligina sebep olmaz ve
abartil iddialar ileri siiriilerek, yamltici reklam yapilmamaktadir.

TESEKKURLER
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7.2. Ingilizce Anket Formu

WEB-BASED MARKETING ETHICS

Dear She/He,

This survey, which is called as an empirical research about the ethical attitudes of airline companies at
web-based marketing, is used a data collection tool. Your answers will be used for a scientific work. For this
reason, your name is not needed and collected information will never be used for other purposes.

Thank you for your support.

bl

Tuba SAHIN

Duzce University

Institute of Social Sciences

Department of Tourism and Hotel Management

1. CHAPTER
PERSONAL INFORMATION FORM

Please, mark the selection which identifies you

Gender: Male( ) Female ( )
Age: 20 years and younger ( ) 21-30() 31-40( ) 41-50( ) 51 and older ( )
Nationality: ..................

Level of Education:

Elementary ( ) High school ( ) University/College ( ) Postgraduate ( )
How frequent have you flown since last year?

4 and less ( ) 5-9 travel ( ) 10-14 travel ( ) 15-19 travel ( ) 20-24 travel ( ) 25 and more ( )
For what purpose you flew:

Business ( ) Holiday ( )  Visit( ) Other ( )

Where do you buy your plane tickets:

Airline Ticket Sales Office ( ) Aircraft Web Site ( ) Agency Web Site( ) Other( )
The reason to choose between airlines:

Price ( )  Service Quality ( ) Trust ( )

Total monthly income:

500-15008 ( ) 1501-30008 ( ) 3001-4500% ( ) 45015 and over ( )

PLEASE, TURN THE BACK SIDE —
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ETHICAL ATTITUDES OF WEB-BASED MARKETING FORM
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Dear She/He,
Please, indicate the degree of agreement in the following statements.

Strongly disagree

Disagree

Partly agree/Partly disagree

Agree

Strongly agree

1. I receive the services as guaranteed in the airline web site.

2. The airline company presents extra services for high-income people.

3. It is indicated that the services will be given by third party during online purchasing.

4. The detailed information is given while purchasing the service on the airline web site.

5. The airline web site gives the message that, ‘Be careful! All responsibility regarding the

purchasing belongs to the buyer’

6. The services are presented on the airline web site are available people from all income

levels,

7. Cutting the office sale costs from final price is good when I purchase the service by the

web site.

8. The same service is sold by different price to different costumers on the web site.

9. The services can be purchased at discounted prices on the web site.

10. The services are overcharged on the web site.

11. Although personal info is taken by web site, the privacy of personal info is provided.

12. The web site gives the services according to published policies.

13. Warnings and suggestions about the services are easily understandable on the web site.

14. After purchasing online, the services may cause negative economic, physical or

psychological results.

15. No misstatement is given through the sale of services on the web site.

16. Advertisements on the web site are for information purposes only.

17. There is no insulting advertisement about competitors on the web site.

18. All services advertised on the web site indicate clear statements of usage area, offerings,

quantity, price, selling conditions, etc.

19. T suspect about info and benefits which are indicated by advertisements on the web site.

20. Advertisements on the web site do not cause misunderstanding and misleading with huge

claims.

THANK YOU FOR YOUR INTEREST



