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OZET

Son yillarda ihtiya¢ ve isteklere paralel olarak bilgisayar ve internet teknolojilerinde hizl
gelismeler yasanmis ve bu gelismeler bireylerin giinliikk yasam ve aliskanliklarinda devrim
niteliginde degisikliklere sebep olmustur. Bireylerin aliskanliklarinda meydana gelen bu
degisim 6zellikle turizm alaninda ¢ok yogun bir sekilde hissedilmistir. Olusan yeni diizende
turistler turistik faaliyetlerini, planlarin1 ve otel rezervasyonlarini geleneksel yontemler
yerine online ortamda yapar duruma gelmislerdir. Bu sebeple tiiketicilerin online otel
rezervasyonu yapma niyetini etkiyen faktorleri arastirmak stratejik bir arastirma konusudur.
Bu ¢aligmada tiiketicilerin ¢evrim igi otel rezervasyonu yapma niyetini etkileyen faktorler
analiz edilmistir. Literatiirde arastirmacilarin ¢alismalar1 taranarak ¢evrim ig¢i otel
rezervasyonu yapma niyetini etkileme potansiyeline sahip degiskenler tespit edilmistir. Bu
degiskenlerden algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishlik, algilanan haz, algilanan
risk, etkilesim, algilanan maliyet, imaj ve siibjektif normun niyet iizerindeki etkilerine
yogunlasan bir model olusturulmustur. Tiirkiye genelinde 614 katilimcidan (365 Kadin, 249
Erkek) online anket yontemiyle derlenen veriler yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Sonuglar algilanan kullanim kolayliginin algilanan niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir
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etkisinin olmadigini, algilanan kullanighlik, algilanan haz, etkilesim ve siibjektif normun
algilanan niyet {izerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugunu, algilanan risk algilanan
niyet tizerinde negatif ve anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Ayrica algilanan
maliyetin niyet lizerinde negatif bir etkisinin oldugunu, algilanan imajin niyet iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugunu gosterecek anlamli bir veri bulunamamastir.
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ABSTRACT

In parallel with the needs and demands that have emerged in recent years, there have been
great developments in the field of computer and internet technologies. Especially in parallel
with the great developments in the field of information and communication technology,
technological products have become economically accessible to many segments. Thus,
information technology tools, which are in a widespread area of use, have affected the entire
living space of individuals. This change in the habits of individuals has been felt very
intensely, especially in the tourism sector. In the new order that has emerged, tourists have
come to a situation where they make their touristic activities, plans and hotel reservations
online instead of traditional methods. For this reason, it is a strategic research topic to
investigate the factors that affect the intention of consumers to make online hotel
reservations. In this study, the factors affecting consumers' online hotel reservation intention
were analysed. By scanning the studies of researchers in the literature, variables that have
the potential to affect the online hotel reservation intention have been identified. From these
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variables, a model was created that focuses on the effects of perceived ease of use, perceived
usefulness, perceived pleasure, perceived risk, interaction, perceived cost, image and
subjective norms on intention. Data collected from 614 participants, 365 women and 249
men, across Turkey, using the online survey method, were analysed through the structural
equation modeling. The results show that perceived usefulness, perceived pleasure,
interaction and subjective norm have positive and significant effects on perceived intention.
In addition, perceived risk has a negative and significant effect on intention. However, no
significant relationship was found between perceived ease of use, perceived cost, perceived

image and perceived intention.
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BIiRINCIi BOLUM

GIRIS

Insanlik tarihi boyunca bireylerin ihtiyaclar1 dogrultusunda icatlar yapilmis, ortaya ¢ikan
ihtiyaglara paralel olarak yeni teknolojiler gelistirilmis, daha kullanigh ve daha fonksiyonel
yontemlerle daha ¢ok miktarda iirlin iiretilmistir. Zamanla iiretilen tirtinlerden ihtiyag fazlasi
durumda olanlar farkli cografyalar ve farkli topluluklar arasinda el degistirmeye baslamistir.
Ortaya ¢ikan liretim ve tiiketim iligkisiyle olgunlasan ticari faaliyetler giiniimiiz toplumunun
ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve sosyal bir pargasi haline gelmistir (Yesir, 2021). Son
yillarda ortaya ¢ikan ihtiyag ve istekler paralelinde bilgisayar ve internet teknolojileri
alaninda da ¢ok biiyiikk gelismeler yasanmstir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojisi
alanindaki biiyiik gelismelere paralel olarak teknolojik iiriinler ekonomik agidan birgok
kesim tarafindan ulasilabilir hale gelmistir. Boylece yaygin bir kullanim alanina giren
bilisim teknolojileri araglar1 bireylerin biitlin yasam alanini etkilemistir. Bu gelismelere
paralel olarak diinya genelinde kiiresellesme olgusu ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu yeni
durumda topluluklar artik yeryiiziinde olup bitenden daha ¢ok haberdar olmaya baglamis,
herkes eylem ve deneyimlerini diinya iizerindeki her bireyle paylasabilecek duruma
gelmistir. Gelisen bu siire¢ diinyay1 biiyiik bir Pazar haline getirmis ve hayatin her alanini
etkilemigtir (Balay, 2004, s. 62). Giiniimiiz kosullarinda teknolojinin sundugu bu
olanaklardan maksimum diizeyde yararlanmak isteyen isletmeler farkli pazarlama alanlarina
yonelmislerdir. Bu gelismelere uygun olarak online alis veris olgusu ortaya c¢ikmis
tiketiciler de olusturulan online platformlardan alis veris yaparak bu alana biiylik bir
tevecciith gostermislerdir (Ates, 2018, s. 354). Geleneksel aligverise alternatif olarak hizla
giiclenen online alis veris tarzi bir ¢ok avantaj sunmaktadir. Zamandan ve mekandan
bagimsiz bir sekilde diinyanin her noktasindan her zaman alis veris faaliyetinin
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stirdiiriilebiliyor olmasi hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan tercih sebebi olmustur.
Boylece her iki tarafta hem zamandan hem maddi agidan tasarruf etme sansi bulmaktadir.
Ozellikle covid-19 pandemi doneminde magaza ve vitrin gezmek zorundan kalmadan
minimum temasla aligveris imkani1 sunmasi nedeniyle bireyler online alisverise daha ¢ok
yonelmistir. Kimi tliketiciler agisindan online alig veris gittikge hizlanan glinlimiiz yasam
tarzinda sundugu zaman ve emek tasarrufu nedeniyle tercih sebebi olurken baz: tiiketiciler
tarafindan riskli olarak algilanabilmektedir (Kas, 2015). Tiiketicilerin online aligverisi tercih
etmelerinin ve bu online alisverise mesafeli durmalarinin sebeplerinin de bilimsel bir

yaklasimla irdelenmesi gerekir.

Ortaya ¢ikan bu yeni nesil pazarlama ortami yeni miisteri profillerinin olugsmasina neden
olmustur. Artik ¢evremizde biitiin is ve aligveris siireclerini internet iizerinden yliriiten
bireylere ¢ok sik rastlanmaktadir. Bu siiregte tiiketiciler online ortamlardaki yorumlardan,
reklamlardan ve sosyal paylagimlardan etkilenmektedir. Olusan bu yeni ticari ortamdan en
cok ve en hizli etkilenen sektorlerden biri de turizm isletmeleri olmustur. Olusan bu yeni
miigteri profilini yansitir sekilde seyahat planlarini internet {izerinden yapan, oda
rezervasyonu ve ugak bileti satin alma islemlerini online ortamdan yapan tiiketiciler hizla
cogalmistir. Giiniimiiz kosullarinda turizm tiiketicilerinin biiyiik bir bolimi tatil plantyla
ilgili biitiin 15 ve islemlerini online ortamda stirdiirdiigii goriilmektedir. Tatil yapmak isteyen
bireyler internet ilizerinden gitmek istedikleri destinasyonla ilgili bilgi sahibi olma,
alternatifleri degerlendirme, rezervasyon yapabilme ve hizli ve giivenli sekilde 6deme
yapabilme imkani aramaktadir. Turizm igletmeleri de bu yeni ticari kosullarda gerekli
doniligiimil yaparak tiiketicilere tiim tatil planlarini online ortamda yapabilecekleri opsiyonel
ortamlar sunmusglardir. Tiiketiciye bu olanaklar1 saglayamayan veya siireci dogru

yonetmeyen igletmeler de bundan olumsuz sekilde etkilenmislerdir.

Bu ortamda turistik tiiketicilerin cevrim igi otel rezervasyonu yapma niyetini (CIORYN)
etkileyen faktorlerin titizlikle incelenmesi ve turizm isletmelerinin ortaya ¢ikan bilimsel
veriler 1s1ginda tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir.
Mevcut calismada tiiketicilerin CIORYNyi etkiledigi varsayilan degiskenlerden olusan bir
model test edilmistir. Tiiketicilerin demografik bilgileri ve belirlenen degiskenlere uygun
olarak online otel rezervasyonu yapma davranigini etkileyen faktorlerle ilgili sorularin yer
aldigr anket yardimi ile veriler toplanmistir. Olusturulan modelin uyumu ve anket
sorularindan elde edilen veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak SPSS AMOS programi

yardimi ile analiz edilmistir. Yapilan bu arastirma turistik iiriin ve hizmetini pazarlayan
2



isletmelere referans sayilacak bilgiler sunmaktadir. Ayrica bu arastirmanin turizm
tiiketicilerinin online aligveris davranisini etkileyen faktorlere yogunlagmasi ile literatiirdeki
diger aragtirmalardan farklilastig1 goriilmektedir. Yapilan ¢alismada elde edilen sonuglarin
konuyla ilgili ¢alismalar yapan arastirmacilara, turizm yoneticilerine, sistem gelistiricilerine
ve karar vericilere anlamli bulgular sunmasi beklenmektedir. Literatiirde online alis veris ile
ilgili bir ¢ok calisma bulunmasina ragmen CIORYN 6zelinde yapilmis arastirma sayisi
kisithdir. Bu agidan bizim ¢aligmamiz arastirmacilar i¢in ender bir kaynak olacaktir. Turizm
endiistrisinin ve turizm igletmelerinin de bilgi teknolojileri ile ayn1 hizda ilerleyebilmesi i¢in
bizim ¢aligmamiz gibi ¢alismalarin belirli araliklarla yapilmasi da 6nem arz etmektedir.

Calismamiz literatiirdeki bu boslugu doldurmaya katki sunacaktir.



IKINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu bolimiinde; arastirmanin temelini olusturan kavramlar tanimlanmis ve
turizmde online rezervasyon uygulamalar ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayrica turistik
tiiketici karar siireci incelenmis Ve literatirde CIORYNyi etkileyen faktorler irdelenerek

caligmaya 151k tutacak potansiyeldeki arastirmalar sunulmustur.

2.1 Kavramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde e-ticaret, tiiketici, turistik tiiketici ve tiiketici davranisini etkileyen

faktorler tanmitilmastir.

2.1.1. E-ticaret Kavram

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelisim diinya genelinde bir dijital
devrim yasanmasina sebep olmustur. Bu degisimin etkisi isletmeler {izerinde de
goriilmektedir. Giinlimiiz kosullarinda bir isletme zaman ve mekan sinirlamasi olmadan
olabildigince ¢ok tiiketiciye ulasmay1 amaglamaktadir. Sirketlerin fiziksel varliginin yaninda
dijital mecrada da var olmasi ve aktif faaliyetler yiirlitmesi elzemdir. Hatta baz1 sirketler
fiziksel olarak hi¢ yer kaplamadan sadece sanal olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu yeni
diizende tiiketici ile isletmeler arasindaki iletisim kesintisiz ve hizli bir sekilde stirmekte bu
durum birgok avantaji beraberinde getirmektedir. Tim bu gelismeler literatiire yeni
kavramlar kazandirmistir. E-ticaret kavrami da bilisim teknolojilerindeki hizli degisimle

birlikte gelisen bir kavram olup elektronik ortamda mal ve hizmetlerin ticaretinin
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gerceklesmesi durumudur. E-ticaret sundugu yeni is yapma bicimleri, yeni isletme

modellerinin olugmasina neden olmaktadir (Tungalp, 2018)

Glinimiizde isletmeler artan rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek igin tiiketici
ihtiyaclarim1  bireysellestirilmis sekilde gidermeyi ve tatmin dilizeyini artirmay1
hedeflemelidir. Bu dogrultuda firmalar, farkli pazarlama alanlarina yonelerek pazarda
rekabet Ustiinliigiinii ele gegirmek igin gayret gostermelidir. Bilgisayar ve internet
teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte giinliik yasamda ve aliskanliklarda hizli degisimler
yasanmistir. Bu degisimle birlikte bilgisayar ve iletisim teknolojilerine erisim kolaylagmis
bu teknolojilerin kullammi da hizi bir sekilde artmistir. Internet ve bilgisayar
teknolojilerindeki bu hizli degisimle birlikte tiikketicilerin ilgileri, aliskanliklar1, eglence, tatil
ve aligveris tarzlar1 da degismistir. Bu gelismelere paralel olarak yeni bir pazarlama alani
ortaya ¢ikmustir (Tokay, 2021). Tiiketiciler artik bilgisayarinin basindan hi¢ kalkmadan
zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin istedigi magazadan istedigi iirlinli online olarak
satin alabilmektedir (Caki, 2016). Meydana gelen bu yeni olgu e-ticaret kavramini ortaya
cikarmustir. iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 (OECD)’ye gore e-ticaret; “Bilgisayar
aglar1 iizerinden Ozel olarak siparis almak veya vermek amaciyla tasarlanmig yoOntemlerle
gergeklestirilen mal veya hizmetlerin satis1 veya alimidir” (OECD, 2013). Genel anlamiyla e-
ticaret Uiretilen iirlin ve hizmetler ile ilgili tanitim faaliyetlerinin yapilmasi, {irliniin satilmasi,
satig sonrasi teknik destek saglanmasi ve ticaret sonrasi tutarin 6denmesi gibi faaliyetlerin

internet ve bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir (Ozel 2013).

2.1.2.Tiiketici ve Turistik Tiuketici

Ticari faaliyetlerde bulunan isletme tarafindan iiretilen iiriin veya hizmetleri satin alan,
kullanan kisiler genellikle miisteri ya da tiiketici olarak nitelendirilirler. Cogunlukla bu
kavramlar birbiriyle karigtirilmaktadir. Bu kavramlari birbirinden ayirt etmek igin bireyin
satin alma seklinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Diizenli olarak bir markanin iriinlerini satin
alan kisi o markanin miisterisi olarak nitelendirilebilir. Tiiketici ise daha genis bir anlama
sahiptir ve pazardaki tiim potansiyel alicilar1 kapsar (Islek, 2012). Bu tanimlar gercevesinde
turistik tiiketici; kendisinin veya yakin ¢evresinden bireylerin turistik istek ve ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla turistik {iriin satin alma niyetinde olan bireylerdir (Levent, 2020).
Isletmeler agisindan tiiketici davranislariin bilinmesi ve bu dogrultuda calismalar yapilmasi

oldukca onemlidir. Literatiirde tiiketici davranislari ile ilgili yapilmis bir¢ok calisma
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mevcuttur. Tiiketici davraniglar terimi de aragtirmacilar tarafindan ayrintili tanimlanmis ve
irdelenmistir. Islamoglu ve Altunisik (2008)’e gore tiiketicilerin hayat boyu istekleri veya
ihtiyaclar1 olabilir. Tiketiciler bu istek ve ihtiyaglarini giderirken ¢esitli davranislar
sergilerler bu davranislara genel anlamda tiiketici davranislar1 denir. Turistik tiiketici
kavrami daha ¢ok turistik faaliyetler ile ilgili tiiketim davraniglarini kapsayan bir kavramdir.
Turistlerin seyahatleri veya tatilleri boyunca gesitli istek ve ihtiyaclart olabilir. Bu asamada
iirlin arastirma, satin alma ve degerlendirme asamalarinda sergiledikleri davranislar turistik
tilketici davraniglar1 olarak ele alinabilir. Teknolojik gelismeler diger tiim alanlarda oldugu
gibi turistik tiiketicilerin satin alma aligkanliklarint da  degistirmis, {riinlerin
pazarlanmasinda da ciddi degisimlere yol agmistir. Turizm pazarinda karar asamasindan
satin alma sonrasi siirece varincaya kadar teknolojinin etkisi hissedilmekte ve turistik
tiiketiciler bu siireglerden etkilenmektedir. Turistik bir tiiketiciyi tiiketim faaliyetine iten
unsur tatil ihtiyacinin ortaya ¢ikmasidir. Tiiketici bu ihtiyacin1 gidermek icin cesitli
aragtirmalar yapar, alternatifleri degerlendirir ve ge¢mis tecriibelerinin de etkisi ile bir {iriin
secerek satin alma kararini verir. Tiim bu stire¢lerle birlikte satin alinan {iriiniin tiiketilmesi
ve tiiketilen iiriiniin degerlendirilmesi turistik tiiketim faaliyetinin bir parcasidir. (Islamoglu
ve Altunigik, 2013). Bir turistik satin alma davranisini etkileyen cesitli i¢sel ve dissal
faktorler vardir. Isletmeler turistik tiiketici davramislarini anlamali, analiz etmeli ve
degerlendirmelidir. Sonug¢ olarak isletmeler, turistlerin taleplerine cevap verecek iiriinler
sunarak kaynaklari daha etkili ve verimli kullanma olanag: elde etmelidir (Arslan, 2019).
Basarili turizm isletmelerinde pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi asamasinda tiiketici
davraniglarinin arastirilmasi ¢ok dnemlidir. Tiiketici analizinde tiiketici hakkinda dogru olan
beklenti ve ortamin belirlenmesi, strateji ve taktiklerin bu kosullara uygun olarak se¢ilmesi
iizerine odaklanilmaktadir (Asanbekova, 2007). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu
yeni imkanlar bu konuda isletmelerin isini olduk¢a kolaylastirmakta ve sonug olarak

isletmelerin rekabet giliciinii arttirmaktadir.

2.1.3. E-Ticarette Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici kavrami ve tiiketici davranislartyla ilgili literatiir de yapilmig bir¢ok aragtirma
bulunmaktadir. Ozcan (1996)’ya gore tiiketici; ailesi, kendisi veya yakin cevresinin
gereksinimlerini gidermek amaciyla iiriin veya hizmet satin alan ya da satin alma olasiligina

sahip olan kisidir. Davranis terimi, bireyin ¢evresi ile bilissel, duygusal ve fiziksel etkilesimi



olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda bireylerin satin alma ile ilgili olan eylemleri de bir
tiir davranistir. Tiiketici davranisi, pek ¢ok boyutu biinyesinde barindiran bir kavramdir.
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin gereksinimlerini gidermek i¢in; mal, hizmet veya fikirleri
se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarin1 kapsayan siireglerden
olusur (Odabasi, 1995). Hoyer ve Maclnnis, (1997) tiiketici davranisini, tiiketicilerin,
uriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri kazanimlarin, tiiketimlerin ve
tasarruflarin yansimasindan olusan bir dizi kararlar siireci olarak tanimlamistir. Esas olarak
tiikketici davraniglari tiiketicilerin para ve zaman gibi sinirli kaynaklari nasil harcayacaklarina
karar vermesiyle ilgili bir kavramdir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Tiiketici davranisi
tilketicinin arzu ve isteklerinin tatmini i¢in glidiilenmis bir davranis tiriidir. (Korkmaz,
2006). Tiiketici davraniglar tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak maksadiyla finansal degere
sahip trtin ve hizmetleri tercih etmesi, satin almasi ve kullanmasi siireglerini kapsar
(Zikmund ve d’Amico, 1996: 172). Modern pazarlamada tiliketicinin pazarlanan {iriin veya
hizmetle ilgili memnuniyeti 6n plandadir. Tiiketici memnuniyetinin saglanabilmesi icin
tiiketicinin iyi taninmasi ve tliketici davramislarinin ayrintili sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar 2011).

Tiiketici davranislar ifadesi 6zellikle satin alma kararinin duygusal bir 6neme sahip oldugu
turizm alaninda stratejik oneme sahip bir konudur (Stanciu ve Tichindelean, 2010).
Pazarlamada bir tiiketicinin baslangigta istemese bile, iriinii istedigini fark etmesini
saglamak alis verisin baslamas1 agisindan elzemdir (Gajjar, 2013). Bu nedenle
pazarlamacilar i¢in tiliketicilerin belirli reklam yontemlerine ve mesajlarina maruz
kaldiklarinda nasil davrandiklarini anlamak Onemlidir. Turizm baglaminda tiiketici
davranigi, turistik tiriinleri olusturmak, reklamini yapmak ve satmak i¢in uygulanan tiim
pazarlama faaliyetlerinin temel anahtaridir. Bir pazarlama faaliyetinin basarisi, dncelikle
tilketicilerin turizm iriinlerini satin alma veya kullanma karar1 verme siirecini anlamakla
ilgilidir. Turizm sirketleri, davranis kaliplarin1 ve satin almalarimi etkileyen faktorleri
bilerek, istedikleri sonuclar1 elde etmek icin siirece ne zaman dahil olmalar1 gerektigini tam
olarak anlamalidir (Alexandra, 2013). Ayrica bu sekilde kuruluslar, miisterilerinin beklenti
ve ihtiyaclarmi karsilayan farkli iiriinleri satin almalar1 igin nasil etkileyeceginin farkinda
olacaklardir. Turizm triinlerinin tiiketimi istege, zamana ve gelire baglidir. Bu nedenle
turizme zaman ve para ayirma karariyla ilgili olarak seyahat davranisi i¢in giidiilerin
belirlenmesine dikkat edilmelidir (Todd, 2001). Bir ihtiya¢ etkinlestirildiginde, tiiketiciyi

etkisi altina alan bir gerilim etkisi ortaya ¢ikar. Bu gerilim durumunun azalmasi veya ortadan
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kalkmasi i¢in uygun iirlin veya hizmetin isletmeler tarafindan olusturulmasi gerekir.

(Solomon, 2012).

Turizmde tiiketici davranisi, turistik {iriin ve hizmetleri tanitmak ve satmak amaciyla
yiriitiilen tiim faaliyetler i¢in titizlikle ele alinmas1 gereken bir konudur. Turizm de tiiketici
davranisi; turistik faaliyetlerle ilgili turizm iirlinli veya hizmetin se¢ilmesi, satin alinmasi ve
tatil agamasinda tiiketici davranislarinin, tutumlarinin ve kararlarinin hepsini kapsayan bir
olgudur. (Acar, 2018). Glinlimiiz kosullarinda turistik tesisler ve destinasyonlar arasinda
yogun bir rekabet yasanmaktadir. Bu nedenle isletmeler ortaya koyduklar1 6zgiin iiriin ve
hizmetlerle tiiketicinin dikkatini ¢ekerek kendi destinasyonlarindaki turist sayisini ve elde
edecekleri gelir seviyesini arttirmayi hedeflemektedirler. Bu kapsamda tiiketicilerin turistik
iirlin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin tespiti, tiiketici 6zelliklerine gére hedef
pazarlarin belirlenmesi ve farkl tiiketici gruplarina gore 6zel iirlinlerin sunulmasi acisindan

olduk¢a 6nemlidir. (Giileg, 2006).

Tiiketici satin alma stirecinde trtinle ilgili faktdrlerin disinda birgok faktor tiikketicinin satin
alma davranisini etkileyebilmektedir (Odabasi, 2009: 138). Ttiketiciler giinliik yasamlarinda
ihtiya¢ duyduklar1 bir¢ok iirlinii satin alirken farkli satin alma davranislar sergileyebilirler.
Satin alma agamasinda tiiketicilerin gosterdikleri duygusal ve fiziksel ¢aba ile harcanan
zaman bireyden bireye ve durumdan duruma degisiklik gosterebilir (Demir, 2010). Bireyler
ticarete konu olan mal ve hizmetleri segme kullanma ve devamindaki siireglerde bazi
kararlar vermek zorundadir. Ticarette karar siireci, satin alma dncesinde satin alma eylemini
gerceklestirmek icin mevcut alternatiflerden birinin secilmesi siireci olarak tanimlanir
(Yildiz, 2019). Tiiketici davraniglar1 baglaminda birgok satin almanin bir karar siireci
sonucunda sekillendigi gortilmektedir. Howard-Shelt (1969) tiiketicilerin karar siiregleri ile
ilgili ayrmtili bir ¢calisgma yapmig ve bir model ortaya koymuslardir. Modele gore gore
tiiketici kararlar1 rutin karar verme, sinirli karar verme ve kapsamli karar verme seklinde ii¢

sekilde gerceklesmektedir.

Rutin karar verme tipi herhangi 6zel bir planlama veya gaba gerektirmeyen, alisilmis,
siradanlagmis kararlar olarak nitelendirilebilir. Bu karar verme tipinde karar verme olay1 bir
anlamda otomatiklesmistir. Bu karar verme siirecinde ¢ok fazla diisiinmek, yeni bilgi
toplamak gerekemez. Karar eski deneyimlere dayanarak hizlica verilir. Ozellikle giinliik
hizli tiikketim mallarin1 satin alma asamasinda hizli karar verme olgusundan bahsetmek

miimkiiniidiir (Yildiz, 2019). Sinirli karar vermede gosterilen ¢aba, planlama ve karar



oncesinde yapilan aragtirmalar agisindan rutin karar verme ile yogun karar verme arasinda
konumlandirilabilir. Sinirli karar vermenin s6z konusu oldugu durumlarda tiiketici satin
alacagi iirlin veya hizmetle ilgili daha 6nce deneyim yasamistir ancak rutin karar vermedeki
kadar sik degildir. Ornegin ev kullanimu igin bir bilgisayar alimacaksa tiiketici giinler siiren
bir aragtirma yapma ihtiyact duymayacaktir. Daha dnceden kullanilmis ve begenilmis bir
markay1 se¢ip modelle ilgili tercihini de giincel kosullara gore hizlica verebilecektir. Sinirl
karar vermede bilgi toplama, degerlendirme, zaman ve emek harcama asamalar1 yogun karar
vermeye kiyasla daha alt diizeydedir. Satin almada risk tiiketiciyi tedirgin edecek diizeyde
degildir (Argan, 2012). Kapsamli karar verme tipi ise kapsamli ve sik sik kargilasilmayan
bir karar verme tipidir. Kapsamli karar verme davranisi rutin ve siirli karar verme
davranisina gore zor ve karmasik siirecler igerir. Bu karar verme tipinde risk icerebilecek ve
daha hassas arastirma gerektiren bir satin alma s6z konusudur. Tiiketici yogun bir sekilde
veri toplayarak miimkiin olan alternatifleri incelemek ister. Riskli ve pahali olan, sik sik satin
alimmayan, araba ve ev gibi lirlin veya hizmetleri alirken kapsamli karar verme davranisi
sergilenir. Turizm iriinleri de hem pahali olusu hem daha 6nceden deneme sansi1 olmamasi
nedeniyle kapsamli bir sekilde arastirilarak satin alma karari verilen iiriin ve hizmetlerdendir.
Bu nedenle online tatil rezervasyonu yapmadan evvel tiiketiciler yiiksek kapsamli karar

verme davranisi sergilerler (Demir, 2010).

Giinlimiiz rekabet kosullarinda isletmeler tliketicileri iirlin ve hizmetlerine ¢ekmek ve elde
tutmak i¢in c¢evrimdisi ortamda oldugu gibi c¢evrim i¢i ortamda da yogun c¢aba sarf
etmektedir. Miisteri ile giiclii bir bag olusturmanin temel faktori tliketici davranislarini iyi
anlayabilmektir. Tiiketicinin satin alma kararini nasil verdigini anlayabilmek ve bu kararlari
etkileyen faktorleri bilmek isletmelere biiyiik avantaj saglayacaktir. Olagan kosullarda
tiiketici internet ortaminda birbirine benzeyen birgok {irlin bulabilmektedir. Bu genis iiriin
yelpazesinde iiriin 6zellikleri disinda bir¢ok etken de tiiketicinin se¢im ve karar verme
stirecine etki etmektedir (Odabasi, 2009). Bu baglamda titizlikle irdelenmesi gereken birgok

nokta vardir.

Literatiirde tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerle ilgili bir¢ok ¢aligma yapilmistir. Tek
ve Ozgiil (2005)’e gore tiiketici davranislar sosyal, psikolojik ve kiiltiirel faktorlerden
etkilenmektedir. Turistik tiiketicilerin davraniglarinin analiz edilmesi asamasinda, turistik
tilketicinin satin alma davranisi tizerinde etkili olan etmenlerin belirlenmesi ve bunlarin
turistik tiiketici lizerinde yarattig1 etkiyi anlamak onemlidir. Turistik tiiketici davranislari,

sosyal (referans gruplari, aile, roller ve statiiler), kiiltiirel (kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif),
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kisisel (yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik oOzellikler, yasam tarzi, kisilik) ve
psikolojik (gilidiileme, 6grenme, inang ve tutumlar) gibi faktorlerin birlesimi ve etkilesimi
ile olugsmaktadir (Levent, 2020). Turistik tiiketiciler bu faktorlerin etkisi altinda satin alma

davranisini sergilemektedir (Kotler, 2000).

2.1.3.1. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen en 6nemli etmenlerden biri sosyal faktorlerdir.
Sosyal faktorler yasamimizin her alanini etkiledigi gibi tiikketim ve satin alma tercihlerimizi

de etkiler. Bu faktorler aile, referans gruplari, roller ve statiiler sekliden siralanabilir.

Aile: Bir topluluk i¢inde yasayan biitiin bireyler davranislarinda sosyal faktorlerin etkisi
altinda kalabilir. Bireyler, gruplar ve cesitli sosyal siniflar siirekli etkilesim halindedir.
Sosyal smifsal yapilarin merkezinde insan yer alir (Ozsungur ve Giiven 2016). Genel
kabullere gore sosyal c¢evre bireyleri karar verme, davranis bigimlerini, tiiketim
davraniglarini ve satin alma kararlarimi da etkilemektedir (Murphy vd., 1989). Aile sosyal
cevrenin en basinda gelir. Aile bireylerin yetisip davranislarini sekillendirdikleri, sosyal
davraniglarin1 6grendikleri en kiigiik ve en dnemli sosyal yapidir. Glinlimiiz kosullarinda
titketimde bir sosyallesme aracidir ve tiiketim aligkanliklar kiigiik yastan itibaren aile deger
yargilar1 ¢ercevesinde sekillenir (Koggar, 2013). Aile tiiketicilerin karar alma siirecinde
onemli ve belirleyici bir etkiye sahiptir (Karabulut, 1982). Aile bir bireyin karakterini, yagsam
tarzini, deger yargilarini, ticari tercihlerini ve satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
sosyal faktordiir (Yaprakli ve Can, 2009). Aile bireylerinden birini ihtiyaglar1 biitiin aile
bireylerinin satin alma davranisini etkilemektedir (Brassington ve Pettitt, 2005). Aile en hizli
iletisim ve etkilesimin oldugu sosyal ¢cevredir. Bir aile igerisinde fertlerden birinin satin alma
davranist diger aile bireylerinin satin alma davranis1 ilizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008). Online otel rezervasyonu baglaminda, yapilacak online otel
rezervasyonu tiim aile bireylerinin beklentilerine cevap verecek nitelikte olmasi

gerektiginden, tiiketicinin karar siirecinde aile faktorii daha da 6n planda olacaktir.

Referans Gruplari: Tiiketici satin alma davranmisini etkileyen sosyal yapilardan biri de
referans gruplaridir. Referans gruplari bireyin satin alma kararin siirecinde etkili olan kii¢iik
yapilardir. Tiiketici bu gruplara iiye olmak zorunda degildir ancak grubun bir parcasiymis
gibi davranir ve tiiketim aligkanliklarinin bu grup tarafindan etkilenmesine izin verir (Tokol,

1996). Bireyler bagli bulunduklar1 sosyal sinif igerisindeki gruplarin, ailesinin ve sosyal
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cevresinin etkisi altindadir. Satin alma karar siirecinde sosyal grupta olusacak bir algi tiim
grup tyelerini etkileme potansiyeline sahiptir. Bir {irlin veya hizmete kars1 gosterilen ilgi,
iriine veya hizmete yakinlik durumu sosyal grup lizerinde bir algi olusturur. Grubun
ozellikleri, iirline kars1 olan tutumu olas1 bir satin almanin ger¢eklesmesine ya da satin alma
isinin olumsuz sonuclanmasma sebep olabilir (Ozsungur ve Giiven, 2016). Aileler,
komsular, dostlar ve is arkadaslarindan olusabilen referans gruplari tiikketicilerin satin alma
davraniglarina dogrudan veya dolayli olarak etki edebilmektedir. Ayni referans grubundaki
bireylerin iliskileri samimi ve devamlilig1 olan iliskilerdir (Kotler, 2000). Ayn1 referans
grubunda bulunan bireyler satin alma davranisi anlaminda benzerlikler gostermektedir. Ayni
mesleki sendika veya dini, siyasi grupta yer alan tiiketiciler de satin alma karar siirecinde bu
gruplarin etkisi altinda kalabilmektedir. Referans gruplari satin alma davraniglari tizerinde
reklamlar ve tanitimlardan daha biiyiik etkiye sahiptir (Levent, 2020). Bu nedenle isletmeler
hedef pazarlarindaki tiiketicilerin yaninda bu tiiketiciler iizerinde etkili olduklarina

inandiklar1 referans gruplarini da analiz etme ihtiyaci hissetmektedirler (Hayta, 2008).

Roller ve Statiiler: Bireyler giinliik hayatlarinda aile, kuliip, dernek, sendika ve organizasyon
gibi sosyal gruplarin birer pargasidirlar. Bireylerin bu gruplar i¢indeki mevkileri o kisilerin
rolleri ve statiileri olarak ifade edilir (Yiikselen, 2008). Bireylerin sosyal hiyerarsideki sirasi
ise onun statiisii olarak nitelendirilebilir. Biitliin bireyler bulunduklar1 topluluk ic¢inde bir
statliye sahiptir. Bireyler statiilerine gore gesitli roller istlenirler ve bu roller tiiketicilerin
satin alma kararlar1 iizerinde etkilidir (Levent, 202). Bu baglamda isletmeleri hedef
kitlerindeki tiliketicilerin sosyal statii ve rollerini analiz ederek bu dogrultuda iiriin ve hizmet

alternatifleri sunmasi olduk¢a 6nemlidir.

2.1.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir bireyin bilgi birikimi, iman, sanat, ahlak, hukuk, orf, adetler ve kazandig1 diger
becerileri ve aligkanliklar1 kapsayan bir biitiiniidiir (Keskin ve Mehmet, 2015). Sahin ve
Akballi, (2019) kiiltiirii bir toplumu olusturan bireylerin ayirict 6zellikleri oldugunu
belirtmekte ve Ogrenilmis davranig tarzlari sistemi olarak goérmektedir. Kiiltiir insan
topluluklarin1 birbirine baglayan bir yapistirict pozisyonundadir ve birlikte yasamanin
onciillerinden biri olarak goriilmektedir (Yiinci, 2012). Kiiltiirii olusturan dil, din, gelenek,
gorenek, ahlaki degerler gibi farkli 6geler bulunmaktadir ve bu 6geler tiiketicinin satin alma

davranisint etkilemektedir. Odabas1 ve Barig (2007)’ye gore, deger yargilari, kiiltiirel
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normlar, dil, din, 1k, toreler, gelenekler, inanislar, milli ve dini bayramlar gibi unsurlar
kiiltiiri sekillendiren unsurlardir. Tiiketiciler birlikte yasadigi toplum iginde bu toplumun
tilketim ve yasam aliskanliklarindan da etkilenmekte ve bir tiiketim kiiltiirii olusmaktadir.
Odabas1 (1999) tiiketim kiiltiiriinii; tiiketicilerin statli arama, ilgi uyandirma, yenilik arayisi
gibi sebeplerle sahip olmak istedikleri tirlin ve hizmetleri elde etmek i¢in caba sarf ettigi ve
bu iiriin veya hizmetleri satin aldiktan sonra da bunu topluma sergiledigi kiiltiir tipi olarak
gormektedir. Bu yaklasima gore tiiketicinin {iriinli satin almasindaki gayelerden biri de bunu
elde edebildigini topluma gostermektir. Bu sayede toplumda bir statii elde edecekleri
diistincesi hakimdir. Bilgi ve iletisim teknolojileri, bilginin yaninda imge satarak ve yayarak
toplumun motivasyonunu yonlendirmektedirler. Bireyler farkinda olmadan kitle iletisim
araglar1 ve bilisim teknolojilerinin yaydig: bilgilerle farkl: kiiltiirlerin ve farkli toplumlarin
tilkketim aliskanliklar ile ilgili bilgi ile donanmaktadirlar. Bu kapsamda artik kiiresel bir
tilketim kiiltiirtine hitap eden belirli iiriinlerin varligindan s6z edilebilir (Rigel, 1993’ten
aktan Yiinci, 2012). Turizm iirtinleri de kiiresel tiiketim kiiltiiriine sahip iiriinler arasinda
degerlendirilebilir. Bu baglamda tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapma davranisini
etkileyen yerel kiiltiir 6geleri olabilecegi gibi evrensel diizeyde kiiltiirel etkilerde olabilir.
Tiiketicilerin cografi olarak uzak toplumlarin kiiltiirel 6gelerinden de kendinden bir parca
bulma olasilig1 vardir. Turizm isletmelerinin sundugu {iriin ve hizmetler de cogu zaman

evrensel niteliktedir.

Alt Kiltiir: Alt kiltir, toplum iginde kendini kabul ettirmis, egemen kiiltiir i¢inde bazi
kiiltiirel degerlere uyum saglamakla birlikte kendine 6zgii deger yargilari olan gruplar
seklinde gorilirler (Tanrikulu, 2015) Toplumdan tamamen ayrismamakla birlikte
kendilerine 6zgii yasam tarziyla one ¢ikarlar (Jenks ve Demirkol 2007). Alt kiiltiir sosyal,
orgiitsel ve bireysel 6zellikleri biinyesinde barindirir. Topluluk tiyelerinin hayata ve hukuka
bakis acilarinda biiytik farkliliklar olabilir ama grubu bir birine baglayan ¢ekirdek bir hedef
vardir. Bu grup tiyeleri belirledikleri baz1 giinlerde ortak hareket ederek 6zel etkinlikler

diizenleyebilirler ve sosyal etkilesimde bulunabilirler.

Sosyal Siniflar: Bir toplumu olusturan temek unsurlardan biri sosyal siniflardir. Bununla
birlikte sosyal smiflar bir tolumdaki temel esitsizlik gostergelerinden biridir. Benzer
ozelliklere sahip bireylerin benzer degerler etrafinda belirli kurallara gére siniflandirilmasi
sonucu olusmus gruplara sosyal sinif denir (Ozsungur ve Giiven 2016). Sosyal sinif denilince
hiyerarsik bir yap1 akla gelmektedir ve bu hiyerarsi iginde bireylerin derecelenmesi s6z

konusudur (Odabasi ve Barig 2007). Yildiz (2019)’a gore bireylerin yeni iriinleri
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benimsemesinde farkli davraniglar sergiledikleri goriilmektedir bu farkliligin en 6nemli
nedenlerinden biri de sosyal sinif farkliliklaridir. Eroglu (2009) ‘a gore gelir diizeyi sosyal
smiflarin olusmasinda 6nemli bir belirleyicidir. Birbirine yakin seviyede gelir diizeyine
sahip bireyler ¢ogunlukla ayni sosyal sinifin iiyesidir ve benzer hayat standartlarna
sahiptirler. Ancak gelirin elde edilme seklide 6nemlidir. Ornegin illegal yollarla gelir elde
eden bir bireyin geliri ile bir sirket sahibinin geliri esit bile olsa ayni sosyal statiide yer
almalar1 s6z konusu olmayabilir. Bu iki bireyin parasinin kazanilma bigimi, hayat goriisii,
tutum ve tiiketim aliskanliklar1 gibi unsurlarin farklilik géstermesi olagandir. Dolayisiyla bu
iki bireyin ayn1 sosyal sinifa ait bireylerde goriilen paralel davranislar1 gérmek miimkiin
degildir. Egitim de sosyal simifi belirleyen 6nemli unsurlardandir. Ayni egitimi almis
bireylerin benzer sosyal sinifta olmalarin1 beklemek olagandir. Online otel rezervasyonu
baglaminda tiiketici tercihlerinde bu sosyal sinifsal farkliliklarin etkisini gézlemlemek

mumkindiir.

2.1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen bir diger 6neli faktor ise kisisel faktorlerdir. Bireyin yasi,
yasam donemi, cinsiyeti, egitim seviyesi, meslegi ve ekonomik kosullar1 gibi 6zellikler

tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorlerdir.

Yas: Bireyler hayatlar1 boyunca bazi kararlari alirken i¢inde bulunduklar yasin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Tiiketim tercihleri baglaminda da bireyler tercihlerini yaparken yas ve yasam
doneminin etkisi hissedilmektedir. Bireyler ¢ocuk yastan itibaren birer tiiketici kimligine
sahiptirler ve iginde bulunduklar1 yasa gore farkli tiikketim tercihlerinde bulunurlar. Bu
nedenle c¢ofgu zaman pazarlamacilar yas gruplarina gore pazarlama bdliimlemesi
yapmaktadir. Boylece benzer tiiketim tercihleri sergileyen benzer yas grubu ve ayn yillarda
diinyaya gelen tiiketicilere ayn1 yontemle ulasabilmektedirler (Schewe-Meredith, 2004: s.
52). Isletmeler pazarlama faaliyetlerini &ncelikle hedef kitlenin yasmna gore
konumlandirmaktadir. Ornegin teknoloji, dijital oyun, spor iiriinleri, sinema, kozmetik gibi
pazarlar daha ¢ok genclere yonelik hazirlanirken, oyuncak pazarinda ¢ocuklar 6n plandadir
(Islek, 2012). Diger taraftan tiiketicilerin marka sadakati ve marka bagimhilig1 da icinde
bulunduklar1 yasa gore farklilik gostermektedir. Wood ve Lynch, (2002)’e gore geng
tiiketicilerde marka bagimliligi yaslilara gore daha yiiksek seviyededir ve bu durum onlarin

satin alma kararin1 etkilemektedir. Pazarlama faaliyetlerinde hedef pazarlar bu yas araliklari
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dikkate alinarak belirlenir, ona gore iiriinler sunulur ve pazarlama planlanir (Tek, 1999).
Online otel rezervasyonu baglaminda gen¢ turistler daha g¢ok hareketli ve gayret
gerektirebilecek aktiviteleri barindiran destinasyonlari tercih ederken yash turistlerin daha

sakin ve Ozellikler yumusak iklimli sahiller ile kaplicalar1 tercih ettikleri goriilmektedir.

Cinsiyet: Satin alma kararini etkileyen ana degiskenlerden biri de cinsiyettir. Kandin ve
erkek tiiketicilerin davranis ve tercihlerinde bazi belirgin farkliliklar vardir. Ornegin erkek
tilkketiciler alig veris esnasinda bayanlara gére daha hizli hareket etmekte ve hizli karar
vermektedir, kadinlar alis veris esnasinda daha ¢ok zaman harcamakta, daha ¢ok bakinmakta
ve denedikleri lirliniin sadece %25’ini satin almaktadir (Odabasi ve Baris, 2002). Bu
dogrultuda online otel rezervasyonu baglaminda bayan tiiketicilerin erkeklere gore daha titiz

davranmasi beklenebilir.

Egitim: Tiiketicilerim tliketim ve satin alma tercihlerinde 6nemli belirleyicilerden biri de
egitim diizeyleridir. Tiiketicilerin reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri de
egitim seviyelerine gore konumlanabilmektedir. Mutlu (2008)’e gore okuryazar oraninin
diisikk oldugu kitlelerde reklamlarin ve ambalajlamanin daha basit ve anlasilir oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda toplumdaki egitim seviyesine bagli olarak tanitim faaliyetleri
yuritiiliir. Egitim seviyesi yiiksek kitleler iiriinlerin igerigini ayrintili sekilde inceleyerek
tercih yapmaktadir. Ornegin kozmetik {iriinlerin icinde yer alan saghga zararli maddeler
egitim seviyesi yiiksek bireyler tarafindan dikkate alinirken, egitim seviyesi diisiik olan

kitlelerde boyle bir durum s6z konusu olmayabilir (Koggar, 2013).

Meslek ve ekonomik kosullar: Bireyin meslegi tiiketim tercihlerini iki agidan etkilemesi s6z
konusu olabilir. Birincisi meslege paralel olarak kazang diizeyi ikincisi ise meslegin bireye
kazandirdig1 sosyal statii ve prestijdir. Bu baglamda bireyler diger toplum bilesenlerinden
farklh bir egitim aldiklarindan tiiketim tercihleri de farklilasmaktadir (Bocock, 2009). Her
meslek grubunun faaliyet gosterdigi meslege uygun tiiketim kaliplar1 olugmaktadir. Bu
dogrultuda online otel rezervasyonu baglaminda tiiketici tercihlerinin meslek gruplarina
gore farklilik gdstermesi beklenebilir. Ornegin bir arkeologun kiiltiirel bir tatil planlamasi
beklenirken, yogun tempoda calisan bir tip doktorunun deniz, kum giines tatilini tercih

etmesi beklenebilir.
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2.1.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bireyin biitiin yasam alanin1 6nemli 6l¢giide etkiledigi gibi satin alma
davraniglarini da etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketici davranislarini etkileyen
psikolojik faktorler tiiketicinin kendisi ile ilgili faktorlerdir. Bu faktorleri 6grenme, inang,

algilama, giidiileme ve tutum olarak siralayabiliriz.

Ogrenme: Insan1 dogadaki diger canlilardan ve varliklardan ayiran en énemli dgelerden biri
ogrenmedir. Glinliik yasamda isteyerek veya farkinda olmadan bir¢ok sey 6grenilebildigi
gibi tiikketim ve satin alma olay1 da Ogrenilmektedir (Yiicedag, 2005). Tiiketiciler hangi
magazadan hangi {riinii alabileceklerine, hangi {rlinii nasil kullanacaklarina, hangi

kosullarda tiriinii iade etmeleri gerektigine dgrenerek karar verirler.

Binbasioglu (1991)’e gore Ogrenme, bireyin yasantilar1 aracilifiyla davranislarinda
degisiklik olusturma siirecidir. Bu baglamda 6grenmeyi deneyimleme, tecriibe etme ile
iliskilendirebiliriz. Giinliik hayatta yaptigimiz veya diigiindiigimiiz biitiin eylemler bir
sekilde bilerek veya farkinda olamadan daha Onceden 6grenilmistir (Engel, 1968). Bu
noktadan hareketle tiiketicilerin karar verme asamasinda, daha 6nce yasadigi deneyimlerin
dikkate deger bir etkisi oldugundan bahsedilebilir. Online otel rezervasyonu baglaminda
turistlerin kendilerinin veya yakin g¢evrelerinin daha Once yasamis olduklari tatil
deneyimlerinin tatil destinasyonu ve otel tercihleri noktasinda belirli bir etkise sahip oldugu

sOylenebilir.

Guidiileme: Giidiileri bireyleri bir olaya ve duruma karsi harekete geciren gili¢ olarak
diistinebiliriz. Karabulut (1981)’in yaklagimima gore gore giidli; “organizmanin ihtiyacim
gidermek icin belirli bir yonde faaliyet gdstermesi egilimine ve tiiketiciyi gerekli davranislara
yonelten olaylar zinciri” olarak tanimlanabilir. Giidiilenme siirecinde; bireyi belirli bir amaca
yonelten giidiileyici durumun orta ¢ikmasi, amaca yonelik davranis ve amaca ulagma
seklinden {i¢ unsurdan bahsedilebilir (Williams, 1987). Bu yaklasimdan hareketle su yorum
yapilabilir; tiiketici davraniglart baglaminda tiiketiciyi giidiileyen bir durum ortaya cikar,

giidiilenmis tiiketiciyi satin alma davranisina iter.

Inang ve tutumlar: Tutum bireylerin gevrelerindeki nesnelere, olaylara veya kisilere yonelik
diisiince, duygu ve eylemlerini igerir. Bireylerin ticari iirlinlere, markalara, kisilere, gruplara
veya takimlara karsi olumlu veya olumsuz tutumlari olabilir (Yiicedag, 2005). Giinliik
hayatimizda tutum kelimesi inang¢ kavrami ile es anlamli olarak kullanilabilmektedir. Kelime

anlami olarak inceledigimiz zaman inang, bir nesne ya da olay hakkindaki verilerin
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dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Tutumlar gdzlemlenemeyen olgulardir.
Ancak gozlemlenebilen ve oOlgiilebilen davranislari ortaya ¢ikaran egilimlerdir. Bazi
arastirmacilara gore tutumlar inang ve deger iliskileridir. (Shiffman ve Kanut, 1991). Eren
(2006)’ya gore bireyler bilgi, goriis ve inanglarini a¢iga vurmak istediginde bunu davranis
ve tutumlar ile belli ederler. Bu noktadan hareketle tutumlar, inanglarin ve olaylara karsi
verilen tepkilerin birer gostergesi olarak nitelenebilir. Chapman (1999)’1n yaklagimina gore
tutum beynimizdeki zihinsel bir durumdur. Inan¢ ve tutum kavramlari i¢ ice kavramlardir.
Bireyin inan¢ ve degerleri olaylara karsi gelistirecegi tutumun belirleyicilerindendir.
Tiketiciler olaylara, durumlara veya ihtiyaglara yonelik inanglarini destekler nitelikte
davranig ve tutum sergilediklerinden, inanglar tiikketim kararlarini da etkiler niteliktedir
(Koggar, 2013). Bu noktadan hareketle online otel rezervasyonu baglaminda tiiketicilerin
inanglar1 dogrultusunda gelistirdikleri tutumlarin online rezervasyon yapma davranisi igin

onemli yap1 taglarindan biri oldugu sdylenebilir.

2.1.4. Turizm Sektoriinde E-Ticaret ve Online Otel Rezervasyon

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelismeler diinya genelindeki tiim sektorleri oldugu gibi
hizmet sektorii iginde degerlendirebilecegimiz turizm sektoriinii de derinden etkilemektedir.
Turizm sektoriinde bilisim teknolojilerinin kullanimi temel olarak {i¢ donem halinde ele
almabilir. Birinci asama olarak 1970’lerde bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin
kullanilmasi, ikinci asama 1980’lerde kiiresel dagitim sistemi ve {iglincii asama olarak
1990’larda turizm sektorii is kollarinda internetin yayginlagsmasi sayilabilir (Kiroglu, 2012).
Bu {i¢ agsamaya ek olarak son yillarda akilli mobil cihazlarin artmasi da siirece ayr1 bir boyut
kazandirmistir. Ozellikle 2000°li yilardan itibaren turizm tiiketicilerinin talepleri turizm
alanindaki faaliyetleri ¢evrim i¢i ortama yonlendirmistir. Boylece tiiketiciler alternatifleri ve
firsatlar1 arastirma, karsilagtirma, yorum yapma ve satin alma firsatt bulmuslardir. Bu
kapsamda turizm isletmeleri de bu doniisiim ve talebe uygun olarak faaliyetlerini elektronik
ortama kaydirmaya ve bu alana yatirnm yapmaya baslamislardir (Tuncalp, 2018). Internet,
ozellikle hizmetin pazarlandig1 turizm sektoriinde isletmeler agisindan ihmal edilmemesi
gereken bir teknolojidir (Kas, 2015). Kiiresel rekabet ortami biitiin isletmeler gibi hizmet
sektorii isletmelerini de teknolojiyi yogun ve aktif bir sekilde kullanmaya zorlamaktadir.
Rekabet araglar giderek artmakta ve cesitlenmektedir. Bilisim teknolojilerindeki hizl

gelisme turizm faaliyeti yiiriiten isletmeler i¢in pazarlama, yOnetim, veri depolama ve
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tanitim gibi alanlarda biiylik firsatlar sunmaktadir (Kiroglu, 2012). Bu firsatlar1 dogru
yorumlayan ve degerlendiren isletmeler rakiplerinden bir adim 6ne gegme olanagina sahip

olacaktir.

Bilisim teknolojileri hayatimizin her alanin etkiledigi ve dontistiirdiigii gibi alisveris yapma
tarzimizi da degistirmistir. Giiniimiizde tiiketiciler artik birer online tiiketiciye doniismiis
ozellikle yeni jenerasyon i¢in online aligveris klasik aligverisin 6niine gecmistir (Akkaya,
2013). Bulundugumuz cagda internetten aligveris yapan kullanici sayisi her gecen giin
artmaktadir. Tiiketicilere internet lizerinden gida {iriinleri, giysi, elektronik malzemeler gibi
ihtiyaclarii alabildigi gibi tatil paketleri, otel odalar1 veya seyahat biletleri de satin
alabilmektedir (Tungalp, 2018). Tiiketicilerin online aligverise yonelmelerinin iki temel
nedeni fiyat ve kolaylik olarak goriilmektedir. Kalabalik ve risk ortamlarindan uzakta, zaman
ve mekan siirlamasi olmadan ve diisiik maliyetle sunulan online aligveris olanag: tiikketiciye
cazip gelmektedir. Bunlara ek olarak tiiketici online ortamda ayrintili {iriin ve hizmet bilgileri
ile birlikte daha fazla geside ulasabilmektedir (Kas, 2015). Yeni bir pazarlama kanali olarak
gosterilen internet tiiketicilere hi¢ yorulmadan, kalabalik tan uzak, magaza, pazar, vitrin
gezme sikintist gekmeden kiyaslama yaparak ve hi¢ tanimadigi kisilere danisma ve onlarin
gorislerini alma avantajini kullanarak ¢agdas bir alisveris ¢oziimii imkani saglamaktadir
(Avcei, 2015). Bulundugumuz yeni pazar ortaminda turistik bir faaliyet gergeklestirmeyi
diisiinen potansiyel turistler ilk olarak internet ortamindaki veri tabanlarindan, sosyal
medyadan veya arama motorlarindan yararlanarak yapmay1 diisiindiikleri turistik
faaliyetlerle ilgili genis bir arastirma yapmaktadir (Kiroglu, 2012). Ayrica turistik
tiiketicilerin destinasyonlar1 arastirmak, bilingli seyahat karar1 verebilmek veya belirli bir
turizm igletmesiyle ilgili kisisel deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullanmasiyla
sosyal medya platformlari turizm endiistrisi ilizerinde bir etki yaratmaktadir (Kornpitack ve
Sornsaruht 2019). Tiiketici yapmis oldugu aragtirma sonucunda isterse satin alma islemini
direk olarak internet ortaminda gergeklestirebilmektedir. Zaman ve mekan sinirlamasi
olamadan internetin oldugu her ortamda gercgeklestirilen bu aligveris istenirse iptal

edilebilmekte veya giincellenebilmektedir.

Turizm diinya ¢apinda en biiyiik ve en hizli gelisen endiistrilerinden biridir. Turizmin bu
denli biiylimesinin kilit noktalarindan biri 6zellikle son yilarda artan internet kullanimi
olmustur. Internet diger bilgi teknolojileri ile birlikte bilginin biiyiik bir verimlilikle
akmasina izin vermekte, diisiik maliyeti, giivenligi ve dogrulugu nedeniyle insanlar1 bu

teknolojiye giivenmeye tesvik etmektedir (Bhatiasevi ve Yoopetch, 2015). Bilisim
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teknolojileri ve turizm yiikselen kiiresel ekonominin en dinamik motivasyonlarindan ikisidir.
Hem turizm hem de bilisim teknolojileri zenginligin yeniden dagilimi ve diinya ¢apinda
esitligin gelistirilmesi i¢in giderek artan bir sekilde stratejik firsatlar sunmaktadir (Kim,
Chung, ve Lee, 2011).

2.1.5. Online Otel Rezervasyonu Uygulamalarinin Avantajlari

Internet kullanic1 sayisinin her gegen giin hizla artmasi ve yeni jenerasyonlarn beklentileri,
zaman tasarrufunun daha onemli hale gelmesi ve artan enformasyon yogunlugu gibi
gelismeler tiiketicilerin e-ticareti daha cabuk kabullenmesine yardimci olmaktadir. E-
ticaretin bu kadar genis kabul gordiigii bir ortamda konaklama isletmeleri e-ticaretten yogun
bir sekilde yararlanarak biiyiik avantajlar elde edebilme potansiyeline sahiptir. Isletmeler
internetin sundugu avantajlar sayesinde tiim diinyayr potansiyel bir pazar olarak
gormektedir. Turizm igletmelerinin giiniimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalabilmesi igin
teknoloji kullanim1 konusundaki eksiklerini gidermesi ve e-ticaret uygulamalarini
benimseyerek bu uygulamalarin sundugu firsatlardan yararlanmasi gerekmektedir.
Konaklama igletmeleri diger sektorlerde kullanilan elektronik ticaret uygulamalarindan
ornekler alarak diger sektorlerin yaptigi hatalardan kaginma firsatina sahiptir. Otel
isletmeleri interneti bir pazarlama araci olarak kullanmakta ve online rezervasyon islemlerini
gergeklestirmektedir (Kiroglu, 2012). Bunun yaninda rezervasyon isleminde elektronik
ortamdan faydalanmak isletmelere hem maliyet hem de zaman agisinda biiyiikk kazang
saglamaktadir. Bilisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak rezervasyon sistemlerini
revize etmek isletmeleri sektorde bir adim 6ne gikarmaktadir. Internet iizerinde aradigi her
cesit bilgiye zaman ve mekan sinir1 olmadan kisa siirede erisebilen kullanicilar, rezervasyon
islemlerini de online olarak gergeklestirmekte ve bu islemi kullamish ve eglenceli
bulmaktadir. Tiiketiciler kendi yaptiklart isleme daha ¢ok giivenmekte ve bu islemden keyif
almaktadir. Bunun yaninda internet teknolojileri ile birlikte ortaya ¢ikan bir diger nokta ise
bireysel miisterilerin kendi tatil paketlerini olusturabilmesidir (Aytekin ve Tunali, 2015).
Giintimiizde miisteriler bagimsiz hareket etmeyi kendi tatil planlarin1 yapmayi tercih etmekte
ve bu durum paket tur ve tur operatorlerine duyulan ihtiyaci azaltmaktadir (Ozdipginer,
2010). Mouakket (2013)’e gore ¢evrim i¢i rezervasyon yontemi miisterilere ve ¢evrim i¢i
seyahat acentelerine, bilet islem ticretlerinin diistilmesi, kagit kullaniminin ortadan kalkmasi

ve rezervasyon bilgilerinin kolayca giincellenebilmesi gibi ¢evrim dis1 rezervasyon pazarina
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gore ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bunun yaninda online rezervasyon sisteminin etkin

sekilde kullanilmasi ile uygulanabilecek olan dinamik fiyatlandirma stratejisinin hem

isletmelere hem de miisterilere yarar sagladigi goriilmektedir (Abdullah, Jayaraman, ve

Kamal, 2016). Online rezervasyon sistemlerinin sunmus oldugu avantajlar tiiketicileri bu

sistemi kullanmaya yoneltmektedir. Kiroglu (2012)’ye goére online otel rezervasyonu

uygulamasinin isletmeye sagladigi avantajlar su sekilde siralanabilir;

Anlik olarak miisteri rezervasyonu alabilme olanag:

Mekan siirlamasi olmadan internete bagli bir bilisim teknolojileri cihazinin oldugu
her yerden rezervasyon yapabilme olanagi

Daha az reklam gideri ile daha cok tiiketiciye ulagma imkan

Daha az calisanla daha ¢ok rezervasyon alabilme imkan

Biiyiik kiiciik biitiin isletmelerin ayni1 ortamda pazarla imkanina sahip olmasi

Yerel pazarin yaninda tiim diinyaya ulasabilme imkan1

Pazarlama faaliyetleri icin gerekli olan fiziksel ekipmanlara minimum seviyede
ithtiya¢ duyulmast

Kagit kullanimini ez aza indirerek hem dogaya hem de ekonomiye katkida bulunmasi

Online otel rezervasyonu uygulamasinin tiiketiciye sagladigi avantajlar su sekilde

siralanabilir;

Zaman ve mekandan bagimsiz internete bagli bir bilisim teknolojileri cihazinin
oldugu her yerden rezervasyon yapabilme olanagi

Bir¢ok alternatifi ¢ok kisa siirede degerlendirebilme imkani

Turizm isletmesini daha Once deneyimlemis tiiketicilerin fikir, tavsiye ve
deneyimlerinden yararlanabilme imkani

Fiziksel bir ek caba ve maliyet gerektirmeden rezervasyon imkani

Zaman tasarrufu imkani

Daha bilingli karar verme ve destinasyon olugturma imkan1

Ozgiir ve bireysellestirilmis tatil plan1 yapma imkani

Zahmetsiz bir sekilde gilincelleme ve iptal imkan1
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2.2. Literatiir Taramasi

Calismamin bu boliimiinde online otel rezervasyonu yapma davranigini etkileyen faktorlerle
ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Bu kapsamda literatiirde yer alan ¢alismalar incelenmis,
bu calismalarda yer verilen degiskenler ve bu degiskenlerin birbirleriyle iliskileri

arastirilmastir.

Ruiz-Mafe, Sanz-Blas ve Aldas-Manzan (2009) online ugak bileti satin alma niyeti
tizerindeki risk, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin etkisini analiz etmeyi
amaclamistir. Calismada kullanilan degiskenler algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanighlik, algilanan risk ve online satin alma niyetidir. Arastirmacilar uygulama
sonucunda algilanan satin alma riskinin ve algilanan faydanin online ugak bileti satin almaya
yonelik niyeti dogrudan etkiledigi tespit etmistir. Bunun yaninda kullanim kolayligi algisinin
algilanan kullamshilik tizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu goériilmistiir. Calismada
riskin ¢ok boyutlu bir degisken oldugu ve boyutlarinin her birinin satin alma niyeti tizerinde
ayni etkiyi gostermedigi tespit edilmistir. Psikolojik risk, performans riski ve mahremiyet

riski, algilanan baskin risk boyutlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kim ve Lee (2011), Giiney Kore’de turizm iiriinleri ve hizmetleri igin ¢evrim i¢i aligveriste
algilanan gilivenin elektronik ticarete etkisini inceledikleri ¢alismada c¢evrim igi anket
yoluyla 340 katilimcidan veri toplamiglardir. Arastirmada kullanilan degiskenler sadakat,
gezinme islevselligi, algilanan giivenlik, islem maliyeti, giiven ve memnuniyettir.
Arastirmada gezinme islevselliginin algilanan giliven ilizerinde olumlu bir etkisi oldugu
sonucuna varilmigtir. Tiiketici memnuniyeti tikketici giivenini olumlu yonde etkilemektedir.
Islem maliyetinin giiven iizerinde herhangi bir etkisi bulunamamustir. Arastirmanin bulgular
miisteri memnuniyetinin, turizm tiiriinleri ve hizmetleri i¢in ¢evrimigi aligveriste miisteri
sadakatinin onciilii olarak kilit bir rol oynayan giiveni etkiledigini gostermektedir. Uygulama
sonuclarina gore isletmeden memnun ayrilan miisteride giiven duygusu olusur. Olusan bu
giiven sadakati ve dolayisiyla gelecek satin almalari etkiler. Ayrica 6demelerin korunmast,
mahremiyet, kisisel bilgilerin korunmasi giivenin en Onemli belirleyicileri olarak
goriilmektedir. Bu sebeple ¢evrim i¢i turizm sirketlerinin yoneticileri miisterilerinde olusan
giivenlik algisinin yiikselmesi i¢in kisisel verilerin korunmasi agisindan giivenli bir ortam
olusmasina 6zen gostermelidir. Bunun yan1 sira memnuniyetle islem maliyeti arasinda da
anlaml biri iliski s6z konusundur ve turizm isletmecisinin diisiik islem maliyeti sunarak

miisteri memnuniyeti arttirtlmalidir.
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Herrero ve San Martin (2012) yaptiklar1 ¢alismada kirsal turizm konaklama yerlerinin web
sitelerini kullanma niyetini belirleyen faktorleri incelemistir. Arastirmacilar teknoloji kabul
modelini temel alarak algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligini ve turizm web
sitelerinin bilgi, etkilesim ve gezilebilirlik 6zelliklerini igeren bir model gelistirmislerdir.
Arastirmada Ispanya’nin Cantabria bolgesini son alti ayda ziyaret etmis 1083 kisiden
toplanan veriler incelenmistir. Uygulama sonuglarma gore algilanan kullanislilik web
sitelerini bilgi aramak ve ¢evrim i¢i rezervasyon yapmak i¢in kullanma niyetinin ana
onciiliidiir. Konaklama ve destinasyon hakkindaki bilgiler algilanan kullanighiligimi olumlu
etkilemektedir. Ayrica arastirmacilar etkilesim ve gezilebilirligin web sitelerinin algilanan
kullanim kolaylig1 tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Caligmada web
sitelerinin ayrintili bir agiklama, fotograf, destinasyonun ilgi ¢ekici yerleri, etkinlikleri ve
yerel tirlinlerle ilgili bilgileri icermesi gerektigi vurgulanmistir. Ancak asir1 bilgi verilmesi

web sitesinin kullanilabilirligini azaltarak kullanicida bir doygunluk hissi olusturmaktadir.

Al-Hawari (2013), ¢evrimdis1 ve g¢evrimigi faktorlerin misterilerin e-sadakat niyetlerini
nasil etkiledigini hava yolu online rezervasyon baglaminda incelemistir. Arastirma
sonucunda ¢evrimdis1 hizmet kalitesinin ¢evrim dis1 gliven ve c¢evrim dis1 imajla pozitif
yonde iliskili oldugu goriilmiistiir. Ayrica ¢evrimdisi imajin, hedonik degerin ve faydaci
degerin miisterilerin e-sadakat niyetleriyle olumlu bir sekilde iliskili oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte online rezervasyon hizmet kalitesi hedonik deger ve faydaci degeri
etkilemektedir. Caligmada c¢evrimici faktorlerin, miisterilerin e-sadakat niyetleri iizerinde
cevrimdis1 faktorlere kiyasla daha giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Cevrimici
rezervasyonun kullanicilara faydaci degeri tesvik eden kolaylik ve zaman tasarrufu sundugu,
online rezervasyon siirecinin kullanicilara eglence hissi ve rutin dis1 bir aktivite hissi sunarak

hedonik degeri insa ettigi vurgulanmaistir.

Mouakket (2013), Birlesik Arap Emirlikleri'nde ¢evrimigi rezervasyon kullanimiyla ilgili
yaptig1 arastirmada hedonik deger, tatmin, faydaci deger ve devam etme niyetleri ve 6znel
normlar konularmi ele almistir. Arastirmanin sonuglarina gore online rezervasyon
baglaminda hedonik degerin faydaci degerden pozitif yonde etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica
faydaci degerin memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi ve online rezervasyon miisterileri
acisindan hedonik degerin memnuniyetle pozitif bir iliskisinin olmadig1 tespit edilmistir.
Calismada memnuniyet, kullanighlik ve 6znel normun miisterilerin online rezervasyon
davranigini  devam ettirme motivasyonu agisindan o6nemli oldugu vurgulanmistir.

Aragtirmanin bulgularina gére ¢evrim i¢i saticilarin miisterinin hedonik ihtiyaglarini nasil
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karsilayacagini dikkate almasi gerekmektedir. Bunun yaninda 6znel normlar ¢evrim igi
rezervasyona yonelik devam etme niyetini etkileyebilmektedir. Ayrica, c¢evrimici
rezervasyon sitelerinde 0Ozel paketler ve indirimler sunulmasi miisterileri ¢evrimigi
rezervasyon yapmaya tesvik edecek ve ilerleyen siirecte tiiketici sosyal cevresini de

yonlendirecektir.

A.Tiirker ve O.G. Tiirker (2013) yaptiklar1 arastirmada turistik {iriin satin alma davranigina
etki eden faktorleri ve bu faktorlerin davranisi etkileme derecesini incelemistir. Calismada
kullanilan degiskenler giivenlik, risk, kullamighilik, kullanici memnuniyeti, kullanim
kolayligi, kalite, zevk, giiven, tutum, niyet ve kullanici kabuliidiir. Arastirmacilarin elde
ettigi bulgulara gore sistem bilgisi, servis ve sistem kalitesinin kullanim kolaylig1 tizerinde
anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Kullanim kolayliginin kullanmshlik iizerinde, hazzin
kullanislilik ile tutum tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bunlara ek olarak

giiven duygusunun tutum ve kullanighlik izerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Andrés-Martinez, Gomez-Borja, ve Mondéjar-Jiménez (2014) yaptiklar1 arastirmada bir
cevrimici otel rezervasyonu ortaminda tiiketici fiyat adaleti algisinin 6nciilleri ve sonuglarini
belirlemek i¢in bir model gelistirmislerdir. Onerilen modelde kullanilan degiskenler fiyat
adaleti algisi, referans fiyat, ¢cevrimici otel rezervasyonuna asinalik, adalet arayisi, karar
giiveni, sadakat, fiyattan memnuniyettir. Arastirmacilarin bulgularina gore tiiketiciler
referans fiyatlar1 kullanmaktadir ve fiyat adaletinin belirlenmesi ¢evrimi¢i otel
rezervasyonlar: aginaligina gore yonlendirilmektedir. Ayrica tiiketiciler fiyatlar1 adil olarak
algiladiklarinda verilen kararlara daha fazla giiven duymakta ve fiyattan daha memnun

kalmaktadirlar.

Liu ve Zhang (2014) tarafindan yapilan c¢alismada isletmelerin web sitelerini daha iyi
konumlandirmalarina yardimecir olunmasi amaciyla otel rezervasyon niyetine etki eden
faktorler incelenmistir. Bu baglamda cevrim ici otel rezervasyonu yapanlarin otel web
siteleri ve cevrim i¢i seyahat acentesi web sitelerine yonelik algilar1 karsilagtirilmistir.
Arastirmada Agustos-Eyliil 2012 tarihleri arasinda Cin’de 437 kisiden anket yoluyla elde
edilen veriler incelenmistir. Calismada {iriinle ilgili faktorler (iiriin fiyati, otel markasi,
sartlar, Uirlin yorumlari, iriin ¢esitliligi), kanalla ilgili faktorler (web site kalitesi, bilgi
kalitesi, servis kalitesi, erisilebilirlik, giiven ve gizlilik, {icret, miisteri iliskisi, dnceki
deneyimler, sadakat programi), bilgi arama niyeti ve satin alma niyeti degiskenleri

kullanilmistir. Caligmada elde edilen sonuglara gore iiriinle ilgili faktorlerin bilgi arama
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niyeti lizerinde, kanalla ilgili faktorlerin satin alma niyeti ilizerinde olumlu etkileri
bulunmaktadir. Ayrica kanalla ilgili faktorler bilgi arama niyetini ve bir kanalda arama

yapma niyeti o kanaldaki satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir

Aytekin ve Tunali (2015), isletmelerdeki seyahat rezervasyon siteleri i¢in tiiketiciye bir e-
sadakat modeli 6nermek amaciyla yaptiklari ¢alismada hedef kitle olarak Eskisehir
bolgesinde yasayan ve sik seyahat eden akademisyenleri se¢mislerdir. Arastirmacilar
belirledikleri 4180 akademisyenin kurumsal e-postlarina ilettikleri anketlerin derlemisler ve
elde ettikleri verileri analiz edilmislerdir. Arastirmada sistem kalitesi, gliven, memnuniyet,
alternatif cekicilik, agizdan agiza (sOylenti), e-sadakat, yeniden satin alma niyeti
degiskenlerini kullanmiglardir. Arastirmada Sistem kalitesi, giiven, memnuniyet ve kulaktan
kulaga iletisimin e-sadakat tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, ¢ekiciligin e-sadakat
tizerinde olumsuz bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Arastirmacilarin bulgularindan elde
ettikleri soncu gore e-sadakat yeniden satin alma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahiptir.

Bhatiasevi ve Yoopetch (2015), online rezervasyon yapma niyetini etkileyen faktorleri ve
her faktoriin etki derecesini inceledigi ¢calismasinda, daha dnce online rezervasyon deneyimi
yasamis Taylandli bireylerden elde ettigi verileri incelemistir. Arastirmacilarin kullandigi
degiskenler; 6znel normlar, algilanan kullanishlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
deger, imaj ve kullanma niyetidir. Calisma sonucuna gore kullanim kolayliginin kullaniglilik
iizerinde, kullanishiligin kullanim niyeti iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica
imaj kullanma niyeti {lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Cevrim i¢i rezervasyon
isletmelerinin misterilerin fayda algisini yiikseltecek faktorlere odaklanmasi gerekmektedir.
Algilanan deger de algilanan fayda ile dogrudan ilgilidir ve dikkate alinmasi1 6nemlidir.
Diger taraftan isletmenin dogru imaj1 olusturmasi daha yiiksek derecede algilanan deger ve
algilanan faydaya yol agacaktir. Bu nedenle olumlu imaj1 olusturmak i¢in isletmeler reklam

ve marka imaj1 olusturma faaliyetlerine nem vermelidir.

Bilgihan ve Bujisic (2015) yaptiklar1 ¢alismada ¢evrim igi otel rezervasyonu baglaminda
faydaci ve hedonik web sitesi ozellikleri, miisteri bagliligi, giiven ve e-sadakat icin teoriye
dayal1 bir model gelistirmislerdir. Arastirmada onerilen modelde hedonik 6zellikler, faydaci
ozellikler, duygusal baglilik, hesapli baglilik, giiven ve sadakat degiskenleri kullanilmistir.
Calismada elde edilen bulgulara gére duygusal baghilik, hedonik 6zelliklerden daha fazla

etkilenirken, hesaplayict baglilik faydaci 6zellikler tarafindan yonlendirilmektedir. Her iki
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baglilik boyutu da miisterilerin ¢evrimigi satictya olan giivenini yonlendirmekte ve giiven,
e-sadakatin 6nemli bir dnciilli olarak goriilmektedir. Ayrica hedonik web sitesi 6zelliklerinin
duygusal baglilik ve hesaplayici baglilik tizerinde, faydaci web sitesi 6zelliklerinin duygusal

baglilik tizerinde, duygusal bagliligin gliven ve sadakat {izerinde olumlu bir etkisi vardir.

Kas (2015), turistlerin online rezervasyon teknolojisine dair risk ve maliyet algilarimi
irdelemistir. Arastirmada Antalya Lara oteller bolgesindeki 4 adet 5 yildizli otelde Mayis ve
Agustos 2014 tarihleri arasinda konaklayan 599 yerli ve yabanci turistten toplanan veriler

analiz edilmistir.

Majali (2015), Urdiin’de miisterilerin e-rezervasyonu benimsemelerini etkileyen ana
faktorleri inceledigi ¢alismasinda Olii Deniz bélgesinde 5 yildizli 6 otelde konaklayan 300
uluslararasi turistten elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan degiskenler
giivenilirlik, etkilesim, yanit verme, entegre iletisim, bilgi dogrulugu, web goriiniimii, giiven,
kullanim kolayligi ve kullanisliliktir. Calismada giivenilirlik, etkilesim, yanit verme, bilgi
dogrulugu, yenilik¢ilik, web goriiniimii, giiven, kullanim kolayligi ve kullanisliligin

miisterinin e-rezervasyon yapma niyetini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Tan (2015), Y kusag1 sanal seyahat miisterilerinin satin alma tutumunu incelemek amaciyla
yaptig1 ¢alismasinda anket yoluyla 193 kisiden elde ettigi verileri incelemistir. Calismada
olusturulan modele uygun olarak kullanilan degiskenler tutum, giiven, algilanan risk, servis
kalitesi, web site kalitesi ve online satin alma niyetidir. Arastirmacinin elde ettigi bulgular,
Y kusaginin satin alma egiliminin agirlikli olarak tutum, algilanan risk, hizmet kalitesi ve

web sitesi tasarimindan etkilendigini ortaya koymaktadir.

Ozbek, Giinalan, Kog, Sahin ve Eda, (2015) kullanicilarin risk ve maliyet algilarinmn, online
rezervasyon teknolojisi kabulii tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismada
teknoloji kabul modelini online rezervasyon teknolojisine uyarlamistir. Arastirmanin
katilimcilar1 Haziran-Agustos 2014 tarihleri arasinda Antalya’y1 ziyaret eden 242 Rus
turistten olusmaktadir. Uygulama sonuglarina gore turistlerin risk algilari, online
rezervasyon maliyetini daha yliksek algilamalarina neden olmaktadir. Ayrica daha ytliksek
seviyedeki risk algisi, turistleri online rezervasyon kullanmanin kolay olmadigina

inandirmaktadir.

Cetinsoz (2016) yerel turistlerin online turizm agisindan e-tatminlerini belirleyerek genel
memnuniyet tizerindeki etkisini ortaya koymak buna ek olarak memnuniyet, giiven ve
sadakat iligkisini kurmak amaciyla bir arastirma yapmustir. Calismada Antalya bdlgesindeKi
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otellerde konaklayan 348 turistten anket yoluyla elde edilen veriler incelenmistir.
Arastirmada kullanilan degiskenler; kolaylik, site tasarimi, {iriin se¢imi, bilgilendiricilik,
servis kalitesi, e-giivenlik, e-tatmin ve sadakattir. Uygulama sonuglarina gore e-tatmin ile

giiven ve sadakat arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

S. Y. Kim, J. U. Kim ve Park (2017) bireylerin ¢evrim i¢i otel rezervasyonu yapma niyetini
etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismasinda makul fiyat, kalite, online yorumlar, algilanan
deger, otele giliven, ligiincli taraf cevrim igi sitelere giiven, rezervasyon yapma niyeti
degiskenlerini kullanmistir. Arastirmacilar ¢alismada online rezervasyon deneyimi olan 307
kisiden topladiklar1 verileri analiz etmislerdir. Elde edilen sonuglara gore hem fiyattan hem
de kaliteden etkilenen algilanan deger degiskeninin bireylerin rezervasyon yapma niyetleri
iizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir. Ugiincii taraf ¢evrim ici sitelere duyulan giiven ve
otele duyulan giiven ¢evrim i¢i rezervasyon yapma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Bununla birlikte arastirmacilarin bulgularina gére ¢evrim i¢i yorumlarin otellere duyulan

giiveni etkiledigi goriilmektedir.

Dheva-aksorn (2018), yaptig1 ¢alismada miisterinin gevrimigi satin alma, bilgi, fiyat ve
kolaylik konusundaki tutumlarint ve satin alma davramisimi etkileyen faktorlere
odaklanmuistir. Arastirmaci ¢aligmasinda Tayland’da yasayan 400 katilimcidan online anket
yoluyla veri toplanarak nicel arastirma yapmustir. Caligmada kullanilan degiskenler 6z-
yeterlik, algilanan davranigsal kontrol, algilanan fayda, algilanan maliyet, kaygi ve otel
rezervasyon niyetidir. Calismanin sonucunda 6z yeterliligin algilanan davranigsal kontrol ile
olumlu ve anlamli bir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmacinin bulgularina gore
algilanan davranigsal kontrol ile ¢evrim ig¢i rezervasyon niyeti arasinda negatif bir iliski
bulunmaktadir. Bununla birlikte algilanan fayda, ¢cevrimigi rezervasyon niyetini pozitif bir

bi¢imde etkilemektedir.

Curkan (2019), yerli turistlerin internet lizerinden otel rezervasyonu yapma davranisina etki
eden faktorleri ve kiiltiirel boyutlarin online otel rezervasyonu yapma niyetine etkisini
belirlemek amaciyla bir c¢alisgma yapmistir. Arastirmacinin arastirmasindaki Sistem
kalitesinin kullanim kolaylig1 iizerinde ve servis kalitesinin kullanim kolaylig1 {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu yoniindeki hipotezleri reddedilmistir. Bunun yani sira servis
kalitesinin kullanim kolaylig1 iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi oldugu saptamistir.

Arastirmaci ¢aligmasinda bilgi kalitesinin kullanim kolayligi iizerinde anlamli etkisinin
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olmadigi goérmiistiir. Arastirmacinin bulgularina gore kullanim kolayligr kullanighlik

tizerinde giiglii ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Kornpitack ve Sornsaruht (2019), Tayland’a seyahat eden 585 uluslararasi gezginden anket
yoluyla elde ettigi verileri incelemistir. Calismada sosyal medya, risk algisi, giiven, tutum,
kullanim kolaylig1 ve tatil satin alma niyeti degiskenleri incelenmistir. Arastirmacilar bir
gezginin ¢evrimigi seyahat hizmetlerini kullanmasinda ve satin almasinda giivenin en 6nemli
rolii oynadig1 belirlenmistir. Gezginin tutumu ile ¢evrimici bir web sitesinin kullanim
kolaylig1 ve giiven algis1 arasinda da 6nemli iligkiler oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica
aragtirmaci sosyal aglarin risk algis1 tizerinde ve ¢evrim i¢i seyahat satin alma niyeti tizerinde
dogrudan etkisinin oldugunu gérmiistiir. Calismada giivenin risk algisi, ¢evrim i¢i seyahat

satin alma niyeti ve kullanim kolaylig1 iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu saptanmistir.

Koundinya (2019), tiiketicilerin tren seyahati i¢in ¢evrimi¢i kanali benimseme niyetlerini
etkileyen temel faktorleri inceledigi calismasinda 514 ¢evrim i¢i seyahat miisterisinden elde
ettigi verileri incelemistir. Calismada kullanilan degiskenler web site 6zellikleri, kolaylik,
0znel normlar, algilanan kullanishlik, giiven, algilanan risk, baglilik, tutum ve yenilikgiliktir.
Uygulama sonucunda giiven ve algilanan risk arasinda negatif, giiven ve algilanan fayda
arasinda pozitif, kolaylik ve algilanan fayda arasinda pozitif bir iliski oldugu goriilmistiir.
Web sitesi ara yiizii, glivenligi ve igerigin kalitesi online rezervasyon yapma niyeti tizerinden
dogrudan etkiye sahiptir. Arastirmada bir isletme ile ilgili risk algis1 yiiksek ise giliven
duygusunun diisiik sevide olacagy, isletmeye duyulan giiven yiiksek ise algilanan faydanin
pozitif yonde etkilenecegi belirlenmistir. Calismada tiiketicinin online rezervasyon islemini
gergeklestirdigi web sitesi veya platformun kalitesinin online rezervasyon isleminin

gergceklesmesi acisindan 6nemli oldugu vurgulanmistir.

Wongkhajornpaibul ve Sornsaruht (2019), Tayland’da 14 otelde konaklayan 523 misafir
tizerinden yaptigi caligmada g¢evrim i¢in oda satin alma niyetini etkileyen faktorleri
incelemistir. Arastirmada web sitesi ile algilanan deger arasinda, web sitesi ile miisteri
memnuniyeti ve web sitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Calismada web sitesi ile algilanan deger arasinda giiglii bir iliski oldugu ve bunun
gliveni olumlu yonde etkiledigi vurgulanmistir. Ayrica web sayfasinin 6zelligi ile satin alma
niyeti arasinda dogrudan bir iliski olmadigini, algilanan deger ile miisteri memnuniyeti
arasinda dogrudan bir iliski oldugunu goérmiistiir. Calismada online satin alma karar

asamasinda web sitesinin 6nemli bir yere sahip oldugunu belirtilmektedir.
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Dewi vd. (2020), online seyahat acentelerinde algilanan giivenlik, algilanan gliven ve
algilanan kullanim kolayliginin e-tatmin araciligiyla yeniden satin alma niyetleri tizerindeki
etkisine iliskin ampirik kanitlar elde etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismada 187 kisiden elde
ettikleri verileri incelemistir. Calismada kullanilan degiskenler giivenlik, giiven, kullanim
kolaylig1, e-memnuniyet ve yeniden satin alma niyetidir. Uygulama sonuglarina gore; e-
aligveristen tatmin olmanin gelecekte yeniden satin alma niyeti iizerinde, kullanim kolayligi
algisinin e-memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti tizerinde, giivenlik ve giivenin e-tatmin
ve yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli etkileri bulunmaktadir. Calismada
tiiketici ile olusturulan bagin siirdiiriilmesi i¢in tiiketicide olusan giliven, kullanim kolaylig

ve e-tatmin algilarinin yiiksek olmasinin énemli oldugu vurgulanmistir.

Goker ve Ayar (2020) elektronik agizdan agiza iletisimin destinasyon se¢imi tizerindeki
etkisini ve bu iletisim sirasinda nostalji egiliminin aracilik rolil iistlenip iistlenmedigini
belirlemeyi amagladiklart ¢alismalarinda, 402 seyahat severden toplanan veriler
incelenmistir. Bu kapsamda turistlerin UNESCO Diinya Mirasi Kenti Safranbolu'yu ziyaret
etme niyetleri lizerindeki nostalji egilimlerinin araci roliiniin ortaya konmasi hedeflenmistir.
Arastirmada kullanilan degiskenler elektronik agizdan agiza iletisim, nostalji egilimi ve
seyahat niyetidir. Arastirmacilarin bulgularina gore; elektronik agizdan agiza iletisim
insanlarin seyahat niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bunun yaninda nostaljik

egilimin kisilerin seyahat niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Lily Grace ve Guhao (2020), Filipinler 12. Bolgedeki otel misafirleri arasinda e-rezervasyon
konusunda en uygun modeli belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada 425 miisteriden
derlenen veriler analiz edilmistir. Calismada uygulanan hizmet kalitesi, miisteri sadakati,
marka degeri ve e-rezervasyondan olusan dort kavramsal model incelenmistir. Arastirmada
kullanilan degiskenler; servis kalitesi (somutluk, empati), miisteri sadakati (bilissel sadakat,
eylem sadakati), marka degeri (marka bilinirligi, marka imaj1), e-rezervasyon, fiyat, giiven
ve satin alma niyetidir. Calisma sonucunda hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve marka
degerinin otel misafirlerinin e-rezervasyon niyetleri ile 6nemli dl¢iide iligkili oldugu tespit
edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve marka degerinin e-rezervasyonun en

onemli bilesenleri oldugu vurgulanmustir.

Curkan (2021), bireysel kiiltiiriin CIORYN’ye etkisinin arastirildig1 calismada anket yoluyla
elde edilen veriler incelemistir. 20 anketor tarafindan yiiz yiize goriisme teknigi ile 800 anket

dagitilmis ve toplanan 583 gegerli anket analiz edilmistir. Arastirmacinin kullandig
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degiskenler gii¢ araligi, belirsizlikten kaginma, erillik/disilik, bireycilik uzun dénem
oryantasyon ve online rezervasyon niyetidir. Calisma sonuglarina gore tiiketiciler online otel
rezervasyonu yapma uygulamasinda hayal ettigi {irlin veya hizmetle gercekte kargilasacagi
iirlin veya hizmet arasinda nasil bir uyum olacagi konusunda belirsizlik yasayabilmektedir.
Belirsizlik derecesi yiliksek toplumlarda insanlar belirsiz durumlarda kendini tehlikede

hissetmekte bu da risk algisini arttirmaktadir.

Tokay (2021), e-ticaretin turizm sektoriindeki tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik
yaptig1 calismada online tiiketicilerin tiikketim davraniglarini etkileyen faktorleri incelemistir.
Calismada kullanishilik, kullanim kolayligi, eglence, diristliik, yetenek ve giiven faktorleri
onerilen modele dahil edilmistir. Online tiiketici iliskilerinde gliven ve diiriistliik
kavramlarinin 6nemine dikkat ¢ekilen arastirmada internet lizerinden yapilan aligverislerde
O6deme Onden yapildigi i¢in tiiketicinin karsisindaki isletmeye giiven duymasinin ¢ok 6nemli
oldugu ve giiveni olusturan degiskenlerden birinin diiriistliik algis1 oldugu savunulmaktadir.
Uygulamada katilimcilar, Antalya ilinde yasayan ve online konaklama {iriinii satin alan
tiiketicilerden segilmistir. Calisma sonucunda kullaniglilik, kullanim kolaylig1 ve eglence ile
giivenin bir alt boyutu olan yetenegin tutumu olumlu ve anlamli bir sekilde etkiledigi, ancak
giivenin diger alt boyutu olan diiriistliigiin tutumu etkilemedigini saptanmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuca gore online aligveris giivenlik ve kullanigliligin yani sira tiiketiciler i¢in

zevkli de bir aktivitedir.

Xia ve Zhang (2021) potansiyel tiiketicilerin belirlenmesinde ¢evrimigi deneyimin roliinii
inceledikleri ¢alismasinda, Cin'de yazilim miihendisligi ve bilgi yonetimi alaninda
uzmanlasan tiniversite 6grencilerine e-posta yoluyla dagitilan bir anketten Agustos- Eyliil
2019 tarihleri arasinda toplanan 301 veri analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan
degiskenler eglence, kullanilabilirlik, gizlilik ve giivenlik, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan kullanighlik, ¢evrim i¢i deneyim, marka bilinirligi, marka memnuniyeti, mobil
uygulamalarin algilanan kalitesi ve marka imajidir. Calismada elde edilen bulgulara gore
yiiksek kaliteli tasarim Ozelliklerine sahip mobil uygulamalar tiiketicilerin biligsel
inanglarina iliskin giiglii ve istikrarl algilar iiretmektedir ve kalite lizerindeki dnemli etkileri
vardir. Mobil uygulamalarin algilanan kalitesi, algilanan kullanisliligi ve kullanim
kolayligin1 olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica kullanishlik ve kullanim kolayliginin
cevrim i¢i deneyim iizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Bunun yani sira ¢evrimigi

deneyimin, algilanan marka imajin1 olumlu etkiledigini 6ne siiren hipotez reddedilmistir.
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Bu calisma kapsaminda literatiirde yapilmis arastirmalar incelenmis, arastirmacilarin

kullandiklar1 degiskenler ve bu degiskenlerin birbiriyle olan iliskileri tespit edilerek

arastirmanin modelinde kullanilacak degiskenler saptanmis ve model olusturulmustur. Bu

stirecte incelenen bilimsel ¢calismada kullanilan degiskenler ve referanslar asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 1: Literatiir Taramasi, Referanslar ve Kullanilan Degiskenler

Referanslar

Kullanmilan Degiskenler

Tokay (2021)

Kullanighlik, kullanim kolayligi, eglence, diiriistliik,
yetenek, gliven

Curkan, (2021)

Gili¢ araligi, belirsizlikten kac¢inma, Erillik/Disilik,
bireycilik uzun doénem oryantasyon ve online
rezervasyon niyeti

Xia ve Zhang (2021)

Eglence, kullanilabilirlik, gizlilik ve giivenlik,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglhlik,
gevrim i¢i deneyim, marka bilinirligi, marka
memnuniyeti, mobil uygulamalarin algilanan kalitesi
ve marka imaji.

Setiawan, ve Setini, M. (2020)

Goker ve Ayar (2020) Elektronik agizdan agiza iletisim, nostalji egilimi ve
seyahat niyeti.
Dewi, Yasa, Giantari, Sukawati, | Giivenlik, giiven, kullanim kolayligi, e-memnuniyet,

yeniden satin alma niyeti

Lily Grace ve Guhao Jr (2020)

Servis kalitesi (somutluk, empati), miisteri sadakati
(biligsel sadakat, eylem sadakati), marka degeri
(marka bilinirligi, marka imaj1), e-rezervasyon, fiyat,
giiven ve satin alma niyeti

Curkan (2019).

Algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem Kkalitesi,
algilanan haz, algilanan giiven, bireysel kiiltiirel
boyutlar, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
kullanighlik, algilanan tutum, algilanan niyet.

Wongkhajornpaibul Sornsaruht

(2019)

ve

Hotel web sitesi, web site kisiligi, algilanan deger,
miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti

Kornpitack ve Sornsaruht (2019)

Sosyal medya, risk algisi, giiven, kullanim kolayligi,
tutum, seyahat satin alma niyeti

Koundinya (2019)

Web site ara oOzellikleri, kolaylik, 6znel normlar,
algilanan kullanislilik, giiven, algilanan risk, baglilik,
tutum ve yenilik¢iliktir
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Tablo 1: Literatiir Taramasi, Referanslar ve Kullanilan Degiskenler (Devami)

Referanslar

Kullanilan Degiskenler

Kornpitack ve Sornsaruht (2019)

Sosyal medya, kullanim kolaylig1, risk algisi, giiven,
tutum

Dheva-aksorn (2018)

Algilanan davranigsal kontrol, algilanan fayda,

algilanan maliyet, kayg1

S. Y. Kim, J. U. Kim ve Park (2017).

Makul fiyat, kalite, online yorumlar, algilanan deger,
otele giiven, iiglincli taraf ¢evrim igi sitelere giiven,
rezervasyon yapma niyeti

Cetinsoz (2016)

Kolaylik, site tasarimi, iirlin se¢imi, bilgilendiricilik,
servis kalitesi, e-giivenlik, e-tatmin, sadakat

Bhatiasevi ve Yoopetch (2015)

Oznel normlar, algilanan kullanishlik, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan deger, imaj, kullanma
niyeti

Aytekin ve Tunal1 (2015)

Sistem  Kkalitesi, giiven, memnuniyet, alternatif
cekicilik, agizdan agiza (sOylenti), e-sadakat, yeniden
satin alma niyeti

Majali (2015)

giivenilirlik, etkilesim, yanit verme, entegre iletisim,
bilgi dogrulugu, web goriinlimii, gliven, kullanim
kolaylig1 ve kullanighilik

Tan (2015)

Tutum, giiven, algilanan risk, servis kalitesi, web site
kalitesi, online satin alma niyeti.

Ozbek Vd. (2015)

Algilanan risk, algilanan maliyet, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanighilik ve kullanima yonelik
davranigsal niyetler

Kas (2015).

Algilanan risk, maliyet, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan kullanishlik, davranigsal niyet

Bilgihan ve Bujisic (2015)

Hedonik o6zellikler, faydaci ozellikler,
baglilik, hesapl baglilik, giiven, sadakat.

duygusal

Liu ve Zhang (2014)

Uriinle ilgili faktdrler (iiriin fiyat:, otel markasi,
sartlar, lirlin yorumlari, iirlin ¢esitliligi), kanalla ilgili
faktorler(web site kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi,
erisilebilirlik, giiven ve gizlilik, ticret, misteri iligkisi,
onceki deneyimler, sadakat programi), bilgi arama
niyeti, satin alma niyeti.

Andrés-Martinez, Goémez-Borja, ve
Mondéjar-Jiménez (2014)

Fiyat adaleti algisi, referans fiyat, cevrimigi otel
rezervasyonuna aginalik, adalet arayisi, karar gilivent,
sadakat, fiyattan memnuniyet
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Tablo 1: Literatiir Taramasi, Referanslar ve Kullanilan Degiskenler (Devami)

Referanslar

Kullanilan Degiskenler

Tiirker ve Tirker (2013)

Algilanan  gilivenlik, algilanan risk, algilanan
kullanislilik,  kullanicti  memnuniyeti, algilanan
kolaylik, algilanan kalite, algilan zevk, algilan giliven,
tutum, kullanima iligkin niyet, kullanici kabulii,

Al-Hawari (2013)

Cevrimdis1 servis kalitesi, imaj, giiven, ¢evrim i¢i
servis kalitesi, zevk, yarar, e-sadakat

Herrero ve San Martin (2012)

Konaklama web siteleri hakkinda bilgi, web
sitelerinde hedefle ilgili bilgiler, web site etkilesimi,
web sitesinin gezilebilirligi, algilanan kullanighlik,
algilanan kullanim kolaylig1, web sitesinin bilgi aram
niyetiyle kullanimi, sitenin online rezervasyon
amactyla kullanimi

Herrero ve San Martin (2012)

Web sitelerinde konaklama ile ilgili bilgiler, web
sitelerinde hedefle ilgili bilgiler, web sitelerinin
etkilesimi, web sitelerinin  gezilebilirligi, web
sitelerinin algilanan kullanigliligi, web sitelerinin
algilanan kullanim kolayligi, web sitelerini bilgi
aramak i¢in kullanma niyeti, web sitelerini ¢evrim igi
rezervasyon yapmak i¢in kullanma niyeti.

Kim ve Lee, (2011)

Sadakat, gezinme islevselligi, algilanan giivenlik,
islem maliyet, gliven ve memnuniyet

Ruiz-Mafe, Sanz-Blas,
Manzan (2009)

ve Aldas-

Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik,
risk endeksi (gizlilik riski, performans riski, sosyal
risk, zaman kaybu riski, psikolojik risk) ve online satin
alma niyeti.
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UCUNCU BOLUM

ONERILEN MODEL ve HIPOTEZLER

Bu boliimde, arastirmamizda kullanilan degiskenler, literatiir taramasindan yola

c¢ikarak olusturulan arastirma modeli ve Onerilen hipotezler hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezler

Bu bdliimde arastirmamizda kullanilan degiskenlerle ilgili bilgiler verilecek ve bu

degiskenler ile ilgili ortaya konan hipotezler belirtilecektir.
3.1.1. Algilanan Kullamim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi degiskeni bu arastirmada kullanilan teknoloji kabul modeli
degiskenlerinden biridir. Teknoloji kabul modeli Davis (1989) tarafindan gelistirilmis, bilgi
ve iletisim teknolojilerinin 6zellikle ilk kullanim donemlerinde kullanicilar tarafindan ne
derece kabul gordiigiinii agiklamak i¢in kullanilan en yaygin teorilerden biridir. Algilanan
kullanim kolaylig1 kullanicinin kullanmakta oldugu teknolojik {iriiniin kullanimini ne kadar
kolay bulduguyla ilgili bir terimdir ve geleneksel teknoloji kabul modelinde bireylerin
teknoloji sistemini kabul etmesinde 6nemli bir belirleyicidir (Sevim vd., 2017). Davis
(1989)’a gore algilanan kullanim kolayligi “Bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesidir”. Diger bir deyisle algilanan kullanim kolaylig:
tiiketicinin kullandig1 teknolojiyi ne derce kolay veya zor olarak gordiigiine iligskin algidir.
Teknoloji kabul modeline gore kullanicinin oncelikle karsilastigi teknolojiye yabanci

olmamasi ve teknolojinin kullanimimi kolay olarak algilamasi onemlidir (Kas, 2015). Bir
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teknolojik tirlin iretilip kullanicilarin hizmetine sunuldugu zaman bu sistem ilk etapta
kullanicilar tarafindan benimsenmeyebilir, ilgi gérmeyebilir. Yeni bir teknolojik sistemin
kullanicilar tarafindan kabul gormesi ve kullanimi iizerinde, o sistemin bireyler tarafindan
algilanan kullanim kolaylig1 biiyiik etkiye sahiptir (Davis,1989). Bazi kullanicilar tarafindan
basit ve kullanimi kolay olarak algilanan bir sistem baska kullanicilar tarafindan zor olarak
algilanabilmektedir. Kullanicilar bir sistemin kullanimini ne kadar kolay bulursa o sistemi
kullanma olasiliklar1 ayni oranda yiiksek olacaktir (Venkatesh ve Davis, 2000). Cevrim i¢i
rezervasyon sistemi baglaminda tiiketici rezervasyon sisteminin kullanimini ne kadar kolay
bulursa bu sistemi kullanarak rezervasyon yapma egitimi de o kadar yiiksek olacaktir.
Cevrim i¢i rezervasyon sisteminin kullanimini zor ve karmasik olarak algilayan tiiketici bu

sistemi kullanmaktan ¢ekinecektir.

H1: Algilanan kullanim kolayliginin CIORYN iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

3.1.2. Algilanan Kullamishhik

Bireyler teknolojik tiriinleri kullanarak is performanslarini arttirmak ve zamandan kazang
saglamak ve islerini kolaylastirmak isterler. Tiiketicilerin bir teknolojiyi kullanmasinin
onciillerinden biri de kullanigliliktir. Kullanicilar bir is siireclerinde elde ettikleri sonuglara
bakarak bir teknolojiyi kullanmak ve kullanmamak arasindaki farki kiyaslarlar. Eger
teknoloji kullanilarak yapilan is kullanicida daha ytiksek verimlilik algisi olusturmussa
kullanicr ilerleyen siiregte bu teknolojiyi kullanma egiliminde olacaktir. Davis (1989)’a gore
kullanighlik, bireylerin bir teknolojiyi kullanarak yaptiklar1 isteki performans ve
verimlerinin artmis olmasi yoniindeki algidir. Diger bir deyisle kisinin kullanmis oldugu
teknolojinin yapacagi gorev veya isteki performansinda meydana getirdigi artisa yonelik
olugan algidir (Ceylan vd., 2013). Yani algilanan kullaniglilik bireyin herhangi bir
teknolojiyi kullanmasinin, goérevlerini yerine getirirken, islerini yaparken ve sorunlar
¢ozerken kullaniciya sunacagi avantaj ve performans artigi ile alakalidir (Keller, 2005). Bir
teknolojinin birey tarafindan kullanilmasinda o teknolojinin is performansini arttiracagina
inanmas1 énemli bir Onciildiir. Birey bir teknolojiyi kullanmay1 tercih ederek yaptigi isten
teknoloji kullanmadan yaptig1 zamankine kiyasla daha iyi sonug¢ aldigini diislinliyorsa o
teknolojiyi kullanigh bulacak ve ilerleyen siiregte te kullanma egiliminde olacaktir (Solak,
2012). Online otel rezervasyonu baglaminda, algilanan kullanighlik, turistlerin ¢evrim igi

rezervasyon veya ¢evrim i¢i 6deme yaparken e-rezervasyon sistemini kullanmanin kendileri
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icin klasik rezervasyon sistemine gore daha yararli olacagini diistinme derecesini ifade eder
(Bhatiasevi ve Yoopetch, 2015). Tiiketiciler agisindan bakildiginda e-rezervasyon sistemi
birgok agidan klasik rezervasyon sistemine oranla daha kullanisli bulunabilir. Online
rezervasyon yapma isleminin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde istenilen ortamda
istenilen anda, zaman kaybi olamadan ve konforlu bir sekilde yapilabiliyor olmasi
kullanighlik algisinin atmasi igin gegerli sebeplerdir. E-rezervasyon hizmeti veren seyahat
acenteleri ve otel web sitelerine diinya genelinde farkli iilkelerden erisim saglanabilmektedir.
Bu nedenle farkli dillerde hizmet verilmesi 6nemlidir (Liu vd. 2017). Bu sebeple isletmelerin
e-rezervasyon hizmetlerini farkli dillerde hizmet verecek sekilde tasarlanmasi algilanan
kullanmighilik seviyesini arttiracaktir. Diger taraftan internet lizerinden seyahat plani yapan
turistler daha detayl bilgiye ihtiya¢ duydugu igin e-rezervasyon sisteminde daha detayl bilgi
verilmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda sunulan ayrintili bilgi, sistemin algilanan
kullanishilik seviyesini arttiracaktir (Beldona vd. 2005). Herrero ve San Martin (2012)’ye
gore hem konaklamaya iligkin bilgilerin hem de destinasyona iligkin bilgilerin ayrintili
sekilde sunulmasi e-rezervasyon sisteminin algilanan kullanishligini olumlu yo6nde
etkilemektedir. Kas, (2015) tarafindan yapilan arastirmada algilanan kullanim kolayliginin
algilanan kullamighlik Gzerinde pozitif ve giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir.
Turistler ¢aba sarf etmeden ve kolayca online rezervasyon sistemini kullanabileceklerine
inandiklarinda bu sistemin performansini da arttiracagina inanacak ve sistemi kullanish
bulacaktir. Bununla birlikte turistler sistemi kullanigli bulursa bu sistemi daha ¢ok
kullanmay1 tercih edecektir. Koundinya (2019)’a gore algilanan kullanislilik, ¢evrim i¢i satin
alma niyeti {lizerinde 6nemli ve giigli bir etkiye sahiptir. Bunun yaninda e-ticaret
sistemlerinin tiiketici tarafindan kullanigh bulunmasi e-tatmin diizeyini de arttirmakta ve bu

da online satin alma tutum ve niyetini etkilemektedir (Tseng, 2017)

H2: Algilanan kullanisliligin CIORYN iizerinde pozitif etkisi vardir.

3.1.3. Algilanan Haz

Haz algis1 bilgi ve iletisim teknolojilerinin diinya genelinde bu kadar yayginlasmasinda

biiylik rol oynamustir. Algilana haz kisinin bilisim teknolojilerini kullanirken duydugu

eglence duygusuyla ilgilidir. Algilanan haz teknoloji kullanma eyleminin kullanici

penceresinden bakildiginda ne kadar eglenceli algilandigr ile alakalidir (Davis vd., 1992).
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Kullanicinin bir teknolojiyi kullanirken ne kadar eglendigi ile olan haz algis1 algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighlikla iliskili bir kavramdir. Algilanan hazzin online
aligveris iizerindeki etkisine, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanislilik biiyiik
katki sunmaktadir. Yani kullanici sistemin kullanimini kolay bulur ve bu sistemi
kullanmanin alis verig performansini arttirdigi diisiiniirse online aligveristen de ayni oranda
haz duyacaktir. Online otel rezervasyonu baglaminda algilanan haz tiiketicinin online
rezervasyon sistemini kullanirken ne derece eglendigi ile ilgilidir (Curkan, 2019). Turistler
algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanighlik algisinin da etkisiyle rezervasyon islemini hizli
ve konforlu bir sekilde gergeklestirirken bu eksigini keyifli bir sekilde gidermenin hazzim

da yasamaktadir.

H3: Algilanan haz ile CIORYN arasinda pozitif bir iliski vardr.

3.1.4. Algilanan Risk

Risk kelimesi Fransizca kokenli bir kelime olup riziko kelimesinden tiiremistir. Sozliik
anlami “zarara ugrama tehlikesi, istenmeyen sonuglarla karsilasma olasiligidir” (Ozbilgin, 2012).
Algilanan risk ise herhangi bir kararin sonucunda meydana gelebilecek olasi olumsuz
durumlara yonelik beklenti seklinde agiklanabilir (Asmadili, 2015). Tiiketici davraniglar
baglaminda algilanan risk, tiiketicinin herhangi bir {irlin veya hizmeti satin almanin
sonucunda olugabilecek belirsizlik ve olumsuz sonuglara iliskin olusan algidir (Dowling, ve
Staelin, 1994). Kas (2015)’e gore algilanan risk tiiketicinin satin alma eyleminin sonucunda
ortaya cikacak sonugla ilgili tatmin olmama olasiligini, tiiketicilerin olumsuz sonuglarla
karsilagsma ihtimalini ifade eder. Diger bir yaklagimla tiiketicinin satin alma isleminin sonucunda
alacagl lirlin veya hizmetin kalitesini kestirememesi ve sonuglarin bir kisminin istenmeyen
durumlara neden olabilecegine karsi duydugu rahatsizlik olarak tanimlanabilir (Ros, 1975).
Online otel rezervasyonu baglaminda algilanan risk tiiketicinin ¢evrim igi rezervasyonla ilgili
finansal ve kisisel kayip beklentisidir (Forsythe ve Shi, 2003). Tiiketicilerde, kisisel bilgilerin
korunmasi ile ilgili, ag gilivenligi ve yazilim ile ilgili, diistik iirlin performans gibi alanlarda
risk algist olusabilir (Ozbek vd., 2015). Online otel rezervasyonu isleminde ddenen miktar
giinliik hayat kosullarinda azzimsanmayacak miktarlar olabilir. Bu noktada tiiketicilerde risk
algis1 yliksek olursa kredi kartin1 kullanma noktasinda g¢ekinceli davranabilir hatta alis
veristen vazgecebilir. Tiiketicilerin online aligverisi yarim birakma nedenlerinden biri, e-

islemlerde algilanan risktir (Rajamma, Paswan, ve Hossain, 2009). Ciinkii algilanan risk,
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kullanicilarin aligveris yapma ve islemleri tamamlama niyetlerini azaltir (Pavlou, 2003).
Turizm sektoriinde satin alma islemi biiylik oranda hizmet ile ilgilidir dolayisiyla bu sektorse
olusan risk algist fiziksel iirlinlerin ticaretindeki risk algisindan daha yogun olabilir. Diger
taraftan turizm sektoriinde e-agizdan agiza ticaret oldukea etkilidir. Bir arkadas ve giivenilir,
kabul gormiis kisiler tarafindan yonlendirme ve yorum yapilirsa algilanan risk azalir
(Garbarino ve Strahilevitz, 2004). Ozetle; tiiketicide olusabilecek bir risk algisi, tiiketicilerin
online rezervasyon sistemlerini benimsemesi zorlastiracaktir. Herhangi bir online aligveris
teknolojisinden yiiksek diizeyde risk algilayan tiiketicilerin, bu teknolojinin geleneksel

aligveris yontemlerine kiyasla daha maliyetli oldugunu diistinmelerinin beklenir (Kas, 2015).

H4: Algilanan risk CIORYNyi negatif yonlii etkiler.

3.1.5. Etkilesim

Etkilesim c¢ift yonlil iletisim kapasitesi olarak tanimlanir (Park ve Greze, 2007) Etkilesim,
bir birey herhangi bir bilgi ve iletisim teknolojisini kullanarak bir gorevi veya isi
gerceklestirdiginde gerceklesir (MacKenzie, 2012). insanlarin bilgisayarlarla etkilesim
kurma yontemleri uzun bir yol kat etmesine ragmen yolculuk halen devam etmektedir ve her
gecen gilin yeni sistem tasarimlari ortaya c¢ikmaktadir. Bilisim teknolojileri ve online
sistemleri kullanmak her zaman ara yiiz sorunu giindeme getirmistir (Karray vd., 2012).
Kullanicilarin bilgi teknolojilerini etkili kullanabilmesi i¢in kullaniciya etkili bir ara yiiz
sunulmasi gerekir. Herrero ve San Martin (2012)’ye gore etkilesim, web sitelerinin algilanan
kullanim kolayliginin ana belirleyicisidir. Web sitesinin etkilesimi ve gezilebilirligi web

sitesinin tasarimi ve tasarimin arag 6zellikleriyle ilgilidir. (Baloglu ve Pekcan 2006).

H5: Etkilesim CIORYN yi pozitif yonlii etkiler.

3.1.6. Algilanan Maliyet

Tik Dil Kurumu Soézliigiinde maliyet, “iretimde bir mal elde edilinceye degin harcanan
degerlerin toplami” (TDK, 2022) olarak tanimlanmaktadir. Bir tiiketici tarafindan algilanan
maliyetin parasal ve parasal olmayan yonleri olabilir (Dheva-aksorn, 2018). Buradan
hareketle, tiiketicinin goziinde harcanan zaman, verilen kisisel bilgiler, kullanimda harcanan
caba ve Urlinliin parasal karsiligi maliyet olarak algilanabilir. Turizm siteleri rezervasyon

asamasinda tiiketiciden siradan bir online aligverige oranla daha fazla girdiye ihtiya¢ duyabilir
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(Hann ve Terwiesch, 2003). Bunu da tiiketici bir maliyet olarak algilayabilir. Lojistik hizmetler
ve prosediirlerle ilgili islem faaliyetlerinde yer alan taraflar arasindaki aligveristeki koordineli
cabalar da birer maliyet algisi yaratabilir (Rabinovich, Knemeyer, ve Mayer, 2007). Dheva-
aksorn (2018)’e gore algilanan maliyetler, satin alma karar1 sirasinda ortaya ¢ikan algilanan
faydalar ve maliyetler arasindaki dengeyi ifade eder. Tiiketicilerin online rezervasyon iglemini
gerceklestirmesi i¢in 6nemli Onciillerden biri de algilanan maliyettir. Turistik tiiketiciler online
olarak aldiklar1 hizmetlerin maliyetinin geleneksel alisverise kiyasla daha diisiik olmasi
nedeniyle online rezervasyon yontemini kullanmaktadirlar (Lam, Tan ve Oh, 2014; Clemes,
Gan ve Zhang, 2014). Vijayasarathy ve Jones (2000), Cevrimi¢i islemlerde daha diisiik maliyet
saglanmasinin, ¢evrimigi satin alma kullanma davranigsal niyetini olumlu yonde etkiledigini
tespit etmistir. Online rezervasyon sitelerini kullanmanin geleneksel rezervasyon yontemine
gore daha az maliyetli olarak algilanip algilanmadiginin tespit edilmesi tiiketici davranislarinin

tespiti acisindan olduk¢a 6nemlidir.

H6: Algilanan maliyet ile CIORYN arasinda dogrudan bir iliski vardir.

3.1.7 Algilanan imaj

Biitiin isletmeler agisindan kurum imayji titizlikle ele alinmasi gereken ve Ozenle yillar
icerisinde olusturulmas: gereken bir kavramdir. Imaj gesitli egitim, bilgi alisverisi ve ilgi
siirecinin sonunda olusan bir cesit algidir (Gartner, 1986). Imaj ¢esitli kanallar, dzel olarak
hazirlanmis reklamlar, giinliik iliskiler, etkilesimde bulunulan dogal kiiltiir ve sahip
oldugumuz 6n yargilardan edinilen bilgi ve verilerin degerlendirmesidir (Tolongii¢, 1992).
Imaj kavram stabil ve degismeyen bir kavram olmayip bireyde olusan imaj algis1 zamanla
degisebilir. Tologii¢’e (1992) gore imaj stabil bir kavram degildir, zaman i¢inde insanlarin
zihnindeki imaj alginiz degisebilir. imaj her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel
olarak olusan imgelerin biitiintidiir. Farkli bir bakis a¢isiyla yaklasan Moore ve Benbasat'a
(1991) gbre imaj, “bir bireyin bir yeniligi kullanmanin kendi sosyal sistemindeki statiisiinii
artiracagim  algilama  derecesidir”.  Kurum imaji yillar iginde biyiik emeklerle
olusturulmaktadir ve bir kurumun {iirin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda kurumun
tiikketiciler tarafindan kabul gérmesinde kendi pazarinda iyi bir sekilde taninmasinda, rekabet
giicliniin artmasinda ve miisterileri ile sadakat iliskisinin olusmasinda 6nemli bir yere
sahiptir (Kiigiik, 2008). Bromley (1993)’e gore kurum imaji kisi ya da nesneleri fark ettiren
karakteristiklerdendir. Marka imaji ise, bir markanin ge¢misten giiniimiize kadar

tiikketicilerde olusturmus oldugu imaja bagl olarak tiiketici zihninde marka ile ilgili beliren
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giiclii ve zayif yonler, olumlu ve olumsuz algilarin biitiiniidiir. Bu algilar marka ile ilgili
yasanan tecriibeler sonucunda siire¢ iginde olusur (Perry ve Wisnom 2003). Bir marka ile
ilgili tiikketicilerin zihninde olusan ¢agrisimlar sonucunda o marka ile ilgili imaj olusur. Her
insanin zihninde belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlar meydana gelebilir dolayisiyla
marka ile ilgili olusan imajda farklilik gosterir (Hung, 2005). Tiiketicilerin zihninde olusan
imaj turizm isletmeleri agisindan ¢ok 6nemlidir. Turizm sektdriinde imajdan s6z edilince ti¢
unsur One ¢ikar; bilgilenme diizeyi, isletme ile ilgili sahip olunan yargilar ve isletmede
sunulan olanaklarla verilen hizmetler (IUOTO, 1991). Bu baglamda turizm isletmelerinin
sundugu bilgiler, sagladigi olanaklarla tiiketicilerin zihninde olumlu yargilar olusturmasi

oldukca dnemlidir.

H7: Algilanan imaj CIORYN’yi pozitif yonlii etkiler.

3.1.8 Siibjektif Norm

Siibjektif norm, kisinin aile, akranlar, arkadaslar ve diger yakinlarmin inanglari tarafindan
yaratilan sosyal normatif baskilara iliskin algisi olarak tanimlanir (Kim ve Shin, 2009).
Geleneksel olarak, siibjektif norm, énemli bir kisinin veya bir grup insanin belirli bir
davranigi onaylayacagi ve destekleyecegi inanciyla iliskilendirilir. Bu nedenle, 6znel
normlar, hem bir bireyin belirli bir sekilde davranmasi i¢in digerlerinden algilanan sosyal
baskiya hem de bu kisilerin goriislerine uyma motivasyonuna atifta bulunur (Yang ve Jolly,
2009; Jin vd., 2012). Dolayisiyla, 6znel normlarin, 6nemli referans kisilerin beklentilerine
iliskin erisilebilir normatif inanglarin toplami tarafindan belirlendigini varsayabiliriz.
Mohammed vd., 2017‘ye gore siibjektif norm bir kisinin belirli bir girisimcilik faaliyetini
gergeklestirme konusundaki fiili davranisini etkileyen sosyal faktorleri gosterir. Fishbein ve
Ajzen (1975), siibjektif normu bireyin kendisi i¢cin 6nemli olan kiginin sistemi kullanmasi
veya kullanmamasi algisindaki derece olarak tanimlamustir. Siibjektif norm degiskeni, yakin
arkadaslar, aile ve degerli goriislere sahip kisilerden etkilenen normatif Inanglar1 ve uyum

motivasyonunu igerir (Halim vd. 2020).

H8. Siibjektif norm ile CIORYN arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
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3.1.9. Tutum

Bireylerin giinliik hayattaki bir¢ok davranisini olaylara nesnelere veya insanlara karsi olan
tutumu belirler. Tutum ¢evremizdeki herhangi bir nesne, olay ve fikre karsi bireylerin
zihninde olusan pozitif veya negatif tespitlerdir (Kotler, 2000). Baysal (1981)’¢ gore tutum
kiginin herhangi bir durum veya olaya karsi gecmiste yasadigi deneyim ve edindigi
bilgilerine bagli olarak ortaya ¢ikan biligsel, duygusal ve davranissal egilimdir. Odabas1 ve
Baris (2002)’ye gore tutum,; Kisinin giinliik hayatta ¢evresinde gergeklesen olaylar, nesneler
veya durumlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bi¢imde tepkide bulunma egilimidir.
Tutum, bireyi istendik yonde davranmaya iten bir nesne ya da olaya yonelik inanglarin daimi
olarak diizenlenmesi seklide goriilebilir (Marshall, 2003). Isgoren (2017)’ye gére tutum
bireyin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu ve olumsuz duygularini ifade
etmektedir. Tutum se¢im siirecini, 6grenmeyi ve satin alma karar siirecini etkiledigi i¢in
tiiketici satin alma tercih siirecinde olduk¢a 6nemli bir role sahiptir (Perreault vd., 2013).
Davranigin bireyin tutumu ile ilgili oldugu diistiniilmektedir bu nedenle tutum pazarlama
arastirmalari ig¢in en dnemli kavramlardan biri olmustur (Churchill, 1992). Biitiin isletmelerde
oldugu turizm isletmeleri agisindan da tiiketicinin iiriine yonelik tutumunun bilmesi tiiketici
davraniglarinin analiz edilmesinde dnemli role sahiptir (Caki, 2016). Genel kabullere gére tutum
davranigin ortaya ¢ikmasinda en 6nemli unsurlardan biridir (Parasuraman, 1986). Bu nedenle
isletmeler ya tiiketicinin tutumlarini kendi Griiniinii satin almaya yoneltecek sekilde yenilikler
yapmali veya tiiketicinin tutumunu tespit ederek iiriiniinii bu tutuma uygun sekilde hazirlayarak
pazarlamalidir (Caki, 2016). Tiketicinin tutumu marka ve iriin tercihlerinde 6nemli etkiye
sahiptir. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerin tutum ve inanglari ile bunlarin nasil degistigi gibi
konularda bilgi sahibi olmalidir. Bunu basarabilen isletmeler, ya iriin veya hizmetlerini
tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarina uygun hale getirerek ya da gelistirdikleri pazarlama ve satig

stratejileriyle hedef kitlelerine ulasabilecektir (Talih Akkaya, 2013).
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3.1.10. Niyet

Literatiirde niyet tutumla davranis arasindaki bir koprii gérevi gordiiglinden bahsedilmektedir.
Niyet bir davranigi1 ger¢eklestirmek i¢in hazir olmak, faaliyeti gerceklestirecek dinamizme sahip
olmak anlamimna gelmektedir (Curkan 2021). Davranisa yonelik tutum olustuktan sonra
davranisin gergeklesmesinden dnceki adim niyettir. CIORYN bireylerin rezervasyon yapmaya
goniillii ve istekli olma durumudur. Bu siireg tiiketicinin isletme ile ilgili tutumuyla da ilgilidir.
Bu agidan bakildiginda tiiketicilerin ¢evrimigi rezervasyona yonelik tutumlart CIORYN ile i¢

igedir.

3.2. Onerilen model

Model olusturma asamasinda Oncelikle arastirmada yer alacak degiskenler ve kavramlar
genis bir literatiir taramasi yapilarak arastirilmistir. Bu ¢ergevede tiiketicilerin online otel
rezervasyonu yapma davranigini etkileyen faktorleri test etmek amaciyla hipotezler
olusturulmustur. Bu hipotezlerimizi dogru iliskilendirmek ve analiz etmek amaciyla

asagidaki model olusturulmustur.

Algilanan Haz Algilanan Algilanan Kullanim
Kullanighhik kolaylig1

[ Algilanan risk

[ Etkilegim

[ Algilanan Maliyet

Algilanan Imaj

[ Siibjektif normlar ]

Sekil 1: Arastirma Modeli
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMIi VE UYGULAMASI

Tiiketicilerin CIORYNyi etkileyen faktorleri inceleyerek ortaya koymak amaciyla yapilan
calisgmamizin bu alanda arastirma yapan ve faaliyet gosteren arastirmaci ve isletmelere yol
gosterecegi diisiiniilmektedir. Calismanin bu boliimiinde ilk olarak arastirmanin evreni
tanimlanacak, evrene bagli olarak belirlenen 6rneklem belirtilecek, veri toplama araglar1 ve
yontemi ile ilgili bilgilere yer verilecektir. Daha sonra alan taramasi sonucunda elde edilen
veriler 1sinda Onerilen model ve ileri siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla kullanilan
yontem ile saha ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler ve test edilen modelin sonuglarina
yer verilecektir. Arastirmada yer verilen anket sorular literatiirde gegen Orneklerinden
uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan anket 6n test ve uzman gortisleri dogrultusunda gerekli

noktalar1 revize edilerek katilimcilara sunulmustur.

Bilimsel bir arastirmada evren ve drneklemin belirlenmesi arastirmanin hedefine ulagmasi
icin oldukca 6nemlidir. Arastirmaci hipotezlerinde ortaya koydugu olgular1 gercekten var
olup olmadigim1 gosterebilmek icin ¢alismada kullanacagir verilerin elde edilecegi
kaynaklarla ilgili baz1 saptamalar yapmasi gerekir (Arik, 1992). Baki (2019)’a gore bilimsel
bir aragtirmada evren, aragtirma igin gerekli verileri sunan canli veya cansiz varliklardan
olusan gruplardir. Evren cok genis bir kiitleyi ifade edebilir. Arastirmacilar ¢aligmalarini
yaparken ¢ok biiyiik bir evrende her bir noktaya ulasma imani bulamayabilirler. Iste bu
noktada evreni temsil edecek daha kiiciik bir veri kaynak grubuna ihtiya¢ duyulur.
Orneklem, cesitli yontemlerle evren iiyelerinden segilen ve evreni temsil etme yetenegine
sahip gruplardir (Ozen, Yener ve Giil, 2007). Evren acik bir sekilde ortaya konulduktan

sonra drneklemin belirlenmesi gerekir.
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Bilimsel bir arastirmanin hedefine ulasmasi, amaca uygun verilerin kullanilmasi ve bu
veriler dogrultusunda bulgularin arastirma hedefine uygun bir sekilde genellenmesi ile
iliskilidir (Curkan, 2019 ). Cesitli kriterlere gore ana kitleyi temsil edecegi diisiiniilerek
olusturulan 6rnekleme metodu yargisal 6rneklemedir (Tokay, 2021). Bu arastirmada anket
caligmasi sadece tatil satin alma potansiyeline sahip bireylere yonelik olusturuldugu i¢in
aragtirma g¢alismasi yapilirken drneklem seciminde yargisal 6rnekleme kullanilmistir. Bu
caligmada kullanilan anketi dolduracak bireylerin 18 yas altinda olmamasi, teknoloji
kullanimina belirli derecede yatkin olmasi gibi kriterler géz 6niinde bulundurularak anketi

doldurmalar1 istenmistir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Karmasgik bir yapiya sahip olan sosyal bilimlerde duygu, diisiince, haz, egilim, tutum ve
davranig gibi yapilarin 6lgiilmesi igin tek bir soru yeterli olmamakta, coklu sorulari da igeren
bir model gelistirilmesi gerekmektedir. (Curkan, 2019). Yapisal esitlik modeli bu tiir
karmasik arastirmalarda arastirmacilar tarafindan siklikla kullanilan bu karmasik yapilarin
test edilmesini kolaylastiran bir yapidir (Bowen ve Guo, 2012). Yapisal esitlik modeli
gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskiler dogrultusunda arastirmanin hipotezlerini
test eden istatiksel bir yaklagimdir (Khine, Ping ve Cunningham, 2013). Bu nedenle yapisal
esitlik modelinin dogru kullanim1 acisindan gizil ve gbzlenen degiskenlerin belirlenmesi
oldukg¢a 6nemlidir. Arastirmacilarin ¢alismalarinda en kritik noktalardan birisi de analizlerin
yapilmasi ve raporlanmasidir. Bu agamada istatiksel analizler yapilirken ortiik degiskenlerle
ilgili 6l¢tim hatalar1 siklikla karsilagilan bir durumdur. Regresyon analizi gibi testler bu
hatalarin ortaya ¢ikmasina ve sonuclarin sapmasina sebep olmaktadir. Yapisal esitlik modeli
buna benzer hatalarin en aza indirilmesine ve analizlerin diizgilin bir sekilde yapilmasina
olanak saglamaktadir (Wang, 2012). Ayrica yapisal esitlik modeli kullanilan ¢aligmalarda
yapilar arasindaki iliski kolaylikla bir biitiin halinde raporlanabilmektedir. Sunmus oldugu
tim avantajlardan Gtiirli ¢alismamizda kullanilan degiskenler ve modelimizi olusturan

yapilar arasindaki iliskilerin analiz edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir.
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4.2. Veri Toplama Yontemi ve Anketin Yapisi

Calismada kullanilan veriler online anket yontemi ile olusturulan anketten elde edilmistir.
Anketimiz demografik bilgileri igiren 9 soruluk birinci boliim ve Likert tipi 37 sorulardan
olusan ikinci olmak {izere 46 sorudan olugsmaktadir. Anketin ikinci béliimiinii olusturan 5’11
Likert tipi sorularda katilimcilardan; kesinlikle katiliyorum, katiliyorum, kararsizim,
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum segeneklerinden birini isaretlemeleri istenmis ve
analizlerde bu cevaplar sayisal verilere ¢evrilerek degerlendirmeye alinmistir. Anketimizin
ikinci boliimiindeki sorular genis bir literatiir taramasi sonucunda elde edilen veriler 15181nda

literatiirdeki ornekleri Tiirkgeye ¢evrilerek uyarlanmistir.

Algilanan kullanim kolayliginin (3 madde), algilanan kullanishiligin (5 madde) ve
etkilesimin (4 madde) CIORYN iizerindeki etkisini 6lgmek igin Curkan (2019) tarafindan
gelistirilen yap1 kullamlmistir. Algilanan haz (3 madde) ile CIORYN arasindaki iliskiyi
6lgmek i¢in Mouakket (2013) tarafindan gelistirilen yap1 kullanilmigtir. Algilanan riskin (3
madde) CIORYN’yi negatif yonlii etkileyip etkilemedigini 6lgmek icin Kas (2015)
tarafindan gelistirilen yap1 kullanilmistir. Algilanan maliyet (4 madde) ile CIORYN
arasindaki iliskiyi Olgcmek amaciyla Tuncalp (2018) tarafindan gelistirilen yap1
kullanilmistir. Algilanan imajin (5 madde) CIORYN’ye etkisini 6l¢gmek amaciyla Tuncalp
(2018) tarafindan gelistirilen yapi kullanilmistir. Siibjektif norm (4 madde) ile CIORYN
arasindaki iliskiyi 6lcmek amaciyla Bhatiasevi ve Yoopetch (2015) tarafindan gelistirilen
yap1 kullanilmistir. Toplam 46 sorudan olugmaktadir. Saha ¢alismamizda kullanilan sorular

ekl de sunulmustur.

Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin  demografik bilgilerini kapsayan 9 soru

sorulmustur. Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 2-9 da sunulmustur.
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Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans Y(%/i;le
Cinsiyet Kadm 365 59.4
g Erkek 249 40.6

Aragtirmaya katilan 614 katilimcidan 365’1 (%59.4) bayan, 149’u (% 40.6) erkektir. Bu
noktadan hareketle kadinlarin arastirmaya daha ¢ok ilgi gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Yaga Gére Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans Y(%Z‘)ie

18-20 43 7.0

21-30 177 28.8

31-40 239 38.9

Yas 41-50 108 17.6
51-60 41 6.7

61-70 5 0.8

70 yas ve tizeri 1 0.2

Bireylerin kendi 6z iradeleri ile online rezervasyon yapma davranisini sergileyebilmeleri i¢in
en az 18 yas iizerinde olmalar1 gerektigi diisiincesi ile arastirmamizda katilimcilara 18 yas
lizerini kapsayacak sekildi 18-20, 21-30, 31-40, 41-50, 51-60, 61-70 ve 70 yas lizerini
kagsayacak sekilde 7 yas kategorisinden birini segmeleri istenmistir. Katilimcilardan % 7°1ik
dilime denk gelen 43 kisi 18-20 yas araliginda, %28.8’lik dilime denk gelen 177 kisi 21-30
yas araliginda, %38.9’luk dilime denk gelen 239 kisi 31-40 yas araliginda, %17.6’lik dilime
denk gelen 108 kisi 41-50 yas araliginda, %6.7’lik dilime denk gelen 41 kisi 51-60 yas
araliginda, yaklasik %0.8°lik dilime denk gelen 5 kisi 61-70 yas araliginda konumlanirken
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sadece 1 kisi (%0.2) 70 yas ve iizerindedir. Bu sonuca gore arastirmamiza katilan bireylerin

yaklagik %76 kisminin 21-50 yag araliginda konumlandig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durumlarina G6ére Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans Yiizde (%)

Evli 414 67.4
Bekar 200 32.6

Medeni Durumu

Katilimcilarin %67.4°1iikk boliimiine denk gelen 414 kisinin evli, %32.6’lik dilime denk gelen
200 kisini ise bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligi ile de iligkili olarak evli

bireylerin arastirmamiza daha ¢ok katilim sagladigi goriilmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans | Yiizde (%)
Ilkokul 3 0.5
Ortaokul 8 13
Lise 61 9.9
Egitim Durumu On Lisans 73 11.9
Lisans 374 60.9
Lisans Ustii 91 14.8
Diger 4 0.7

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu incelendiginde; katilimcilardan %0.5 lik
dilime denk gelen sadece biri ilkokul mezunu, %1.3’liik dilime denk gelen 8 kisinin ortaokul
mezunu, %9.9’1uk dilime denk gelen 61 kisinin lise mezunu oldugu, %11.9’luk dilime denk
gelen 73 kisinin 6n lisans mezunu, % 60.9’1uk dilime denk gelen 374 kisinin lisans mezunu,
% 14.8’lik dilime denk gelen 91 kisinin yiiksek lisans ve %0.7°1ik dilime denk gelen 4 kisinin
de diger kategorisinde belirtilen egitim seviyelerinde konumlandigi goriilmektedir. Bu
noktadan hareketle orneklemin biiyilk oranda ©On lisans, lisans veya yiiksek lisans

mezunlarindan olustugu goriilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi Tablosu

R Yiizde
Demografik Bilgiler Frekans (%)
Telefon 567 92.3
Tablet 2 0.3
Internete girerken kullanilan cihaz Laptop 27 4.4
M_ase_l Ustii 18 29
Bilgisayar

Arastirmamiza katilan bireyleri internete girerken kullandiklar1 gore oranladigimizda;
katilimcilardan %92.3’liik dilime denk gelen 567 kisinin telefon, %0.3’liik dilime denk gelen
sadece 2 kisinin tablet, %4.4’liik dilime denk gelen 27 kisinin diziistii ve % 2.9’Iuk dilime

denk gelen 18 kisinin masa iistii bilgisayar kullanarak internete girdikleri goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Durumlarina Gére Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Evet 592 96.4
Sosyal medya kullaniyor musunuz?
Hayir 22 3.6

Katilimcilar sosyal medya kullanip kullanmadiklarina gore gruplandiginda %96.4’lik
dilime denk gelen 592 kisini sosyal medya kullandigi, %3.6’lik dilime denk gelen 22 kisinin

sosyal medya kullanmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 8. Katilimcilarin Internet Kullanim Sikligina Gore Dagilimi Tablosu

Demografik Bilgiler Frekans | Yiizde (%)
Her Giin Kullanmiyorum 25 4.1
Giinde 1 Saatten Az 25 4.1
Giinde 1-2 Saat 163 26.5
Internet Kullanim Sikliginiz1 Belirtiniz Giinde 2-4 Saat 207 33.7
Giinde 4-6 Saat 113 18.4
Giinde 6-8 Saat 40 6.5
Giinde 8 Saatten Fazla 42 6.8

Arastirmamiza katilim saglayan bireyler internet kullanim sikligina gore incelendiginde;
katilimcilarin %4.1°1lik dilimine denk gelen 25 kisinin her giin internet kullanmadigi,
%4.1°lik dilimine denk gelen 25 kisinin glinde 1 saatten az internet kullandigi, %26.5’1lik
dilimine den gelen 163 kisinin giinde 1-2 saat internet kullandigi, %33.7°1lik dilime denk
gelen 207 kisinin giinde 2-4 saat internet kullandigi, %18.4’liik dilime denk gelen 113 kisinin
giinde 4-6 saat internet kullandig1, yaklasik %6.5’lik dilime den gelen 40 kisinin giinde 6-8
saat internet kullandig1 ve yaklasik %6.8’1lik dilime denk gelen 42 kisinin giinde 8 saatten

fazla internet kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Internet Kullanim Sikligina Goére Dagilimi Tablosu

o Yiizde
Demografik Bilgiler Frekans %)
) Evet 379 61.7
Daha o6nce online rezervasyon yaptim
Hay1r 235 38.3
. Evet 473 77.0
Bundan sonra online oda satin almay1 diisliniiriim
Hay1r 141 23.0
Toplam 614 100

Katilimcilarin daha once online otel rezervasyonu yapip yapmadiklarini 6grenmek ve
gelecekteki meyillerini ortaya koymak i¢in daha Once online otel rezervasyonu yapip
yapmadiklarini ve gelecekte online rezervasyon yapmayi diisiiniip diisiinmediklerini

sorulmustur. Katilimcilarin %61.7’lik dilime denk gelen 379’u daha once online otel
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rezervasyonu yaptigini belirtirken % 38.3’liik dilime denk gelen 235’1 daha dnce online otel
rezervasyonu yapmadigini belirtmektedir. Katilimcilarin %77°1lik dilime denk gelen 473’
gelecekte online otel rezervasyonu yapmay1 diisiindiigiinii belirtirken %33’1liik dilime denk

gelen 141°1 ise gelecekte online otel rezervasyonu yapmayi diisiinmedigini beyan etmistir.

4.3. Veri Analizi

Anderson ve Gerbing (1988) yaptiklar1 calismada yapisal esitlik modeli kullanilarak yapilan
caligmalarda iki asamal1 bir yontem kullanilmasinin tek asamali yonteme gore daha avantajl
oldugunu bu asamalarin da yapisal model ve 6l¢iim modeli seklinde benimsenebilecegini
belirtmektedirler. Bu ¢aligmada veri analizi asamasinda 6l¢iim modeli ve yapisal modelin
degerlendirilmesinden olusan iki asamali bir yol izlenmistir. Verilerin analizinde iki
asamada da AMOS 22 yazilimi kullanilmistir. Olusturul model herhangi bir degisim

yapilmadan c¢alismaya devam edilmistir.

4.3.1 Ol¢iim Modeli

Olgiim modeli analiz edilerek, gdzlenen degiskenlerin gizil degiskenleri ne oranda iyi
Olgtiigi dogrulayic1 faktor analizi ile tespit edilmektedir. Bu siiregten sonra yapisal
modeldeki degiskenler arasindaki iliski ortaya konulmalidir. (Celikel, 2015). Bu ¢alismada
Olctim modeli dogrulayic1 faktoér analizi yapilarak irdelenmis ve maddelerin faktor yiikii
degerleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Morgan (2011)’e gore bir maddenin giivenilir
olarak kabul gérmesi i¢in faktor yiikiiniin 0,5’in iizerinde olmasi gerekir. Aragtirmada faktor
yiikkii 0,5 degerinin altinda olan siibjektif normla ilgili olan 4. maddenin faktor yiikii
silinmistir. Bu madde disindaki maddelerin faktor yiikleri 0,593 ile 0,949 arasinda degistigi

icin giivenilir olarak kabul edilebilmektedir.

Modelde test edilen sistemin giivenilirligi maddeler arasindaki i¢ tutarlilikla dogru orantili
oldugu i¢in, olusturulan modeldeki maddelerin i¢ tutarlilig1 biiyiik 6nem arz etmektedir.
Onerilen yapinin i¢ tutarlilifi Cronbach alfa, Bilesik Giivenilirlik (BG) ve Cikarilan
Ortalama Varyans (COV) degerleri ile degerlendirilmektedir. Kartal ve Dirlik (2016),
Cronbach alfa katsayisini 1’e yakinliginin 6lgekteki maddelerin i¢ tutarliliginin yiiksek
oldugunu gosterdigini belirtmektedir. Cronbach alfa degeri 0,9 ve {izerinde ise miikemmel

giivenirlikte, 0,7 ve 0,9 arasinda ise yiliksek giivenirlikte, 0,5 ve 0,7 arasinda ise 1liml
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giivenirlikte ve 0,5’in altinda ise yapir diisiik giivenirlikte olarak degerlendirilmektedir
(Hinton, Browlow, MCMurray ve Cozen, 2004). I¢ tutarliig1 dlgmek igin kullanilan BG
degerinin de 0,7’den diisiik olmamasi onerilir (Hair , Anderson, Tatham, ve Black, 1998).
Buna ek olarak i¢ tutarlilik i¢in 6nemli kriterlerden biri de COV degeridir. Olusturulan
yapilarin COV degerinin 0,5’in iizerinde olmasi 6nerilir (Ramayah , Cheah, Chuah, Ting, ve
Memon, 2018). Onerilen modelde yapilarin Cronbach alfa degerleri 0,799 ile 0,946 arasinda
degerler almaktadir. Literatlirde yapilan tespitlere gére 6nerdigimiz modeldeki tiim yapilarin
Cronbach alfa degerleri yiiksek giivenirlige sahiptir. Modeldeki yapilarin BG degerleri 0,812
ile 0,948 arasinda degerler almaktadir ve literatiirde sinir olarak 0,7 degerinin iizerinde
oldugu i¢in giivenilirdir. Modelde yer alan yapilarin COV degerleri 0,522 ile 0,858 arasinda
degerler almaktadir. Ramayah vd., (2018)’in 6nerdigi 0,5 degerinin iizerinde oldugu igin
giivenilirdir. Bu kapsamda yapilan incelemeye gore onerdigimiz modeldeki tiim yapilar

tutarlilik kosullarina uygundur (Tablo 10)
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Tablo 10. Ol¢iim Modeli Sonuglart Tablosu

Yapr

Madde

Faktor
Yiikii

Cronbach
alfa

BG

Ccov

Algilanan
Kullanim Kolaylig

0,814

0,786

0,847

0,854

0,857

0,666

Algilanan
Kullanislilik

0,775

0,781

0,796

0,776

0,706

0,874

0,877

0,589

Algilanan Haz

0,873

0,949

0,955

0,946

0,948

0,858

Algilanan Risk

0,791

0,723

0,791

0,81

0,813

0,591

Etkilesim

0,593

0,758

0,775

0,75

0,799

0,812

0,522

Algilanan Maliyet

0,766

0,754

0,644

0,823

0,829

0,836

0,562

Imaj

0,845

0,869

0,81

0,865

0,766

0,916

0,918

0,692

Siibjektif Norm

0,813

0,922

0,927

0,432

0,917

0,918

0,79

CIORYN

0,836

0,703

w (N (P (b (W (N (P (oW NN RN R W IN W IN oW N (W N

0,793

0,819

0,822

0,697
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Bir yapmin gecerliligini yansitan en énemli 6lgiitlerden biri de ayirt edici gecerliliktir. Bu
nedenle temel teorinin dogrulugunu saglamak i¢in ayirt edici gegerlilik degerlendirmelerinin
tutarl1 ve sistematik olarak uygulanmasi kritik dneme sahiptir (Matthes ve Ball, 2019). COV
degeri dlgekler arasinda benzerlik olup olmadigini tespit etmek igin de kullanilir. Olgekler
arsindaki korelasyon degerinin COV’un karekokiinden daha diisiik olmas1 gerekir. Buna da
ayirt edici gegerlilik testi denir (Tokay, 2021). Ayirt edici gegerlilik testi sayesinde modelde
kullanilan yapinin farkli bir yapinin yansimasi olup olmadigini ortaya ¢ikarilabilir (Matinez-
Torres vd., 2008). Fornel ve Larcher (1981)’e gore 6l¢iim modelindeki yapimnin COV
degerinin karekokii diger yapilarin tiimiiyle olan iliskisinden yiliksekse ayirt edici gegerlik
saglanmis demektir. Calismada yapilar ayirt edici gegerlik agisindan incelenmis ve sonuglar
Tablo 11°de sunulmustur. Elde edilen verilere gore model ayirt edici gegerlik acisindan

uygundur.

Tablo 11. Ayirt Edici Gegerlilik Verileri

Algilanan
v ull Algilanan Algilanan | Algilanan i
ap1 ullanim tkilesim fhialet
P " | Kullamshilik Haz Risk | o maj | PR Ry
Kolayhigi Maliyet Norm
Algilanan
Kullanim 0,816 - - - - -
Kolaylig:
Algilanan
0,739 0,767 - - - -
Kullaniglilik
Algilanan
0,7 0,717 0,926 - - -
Haz
Algilanan
. -0,352 -0,219 -0,263 0,769 - -
Risk
Etkilesim 0,558 0,613 0,57 -0,084 0,722 -
Algilanan
. 0,338 0,433 0,353 -0,004 0,716 0,75
Maliyet
. 0,83
Imaj 0,261 0,345 0,265 0,067 0,566 0,615 )
Siibjektif 0,05
0,267 0,363 0,39 0,116 0,272 0,095 0,889
Norm 6
. 0,36
CIORYN 0,702 0,754 0,724 -0,257 0,644 0,437 ) 0,447 0,835
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4.4. Hipotez Test Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Uygulamanin ikinci boliimiinde teoriyi test etmek ve elde edilen veriler ile modelin
tutarliligini test etmek amaciyla onerilen modelin sonuglariyla ilgili analizler yapilmistir.
Yapisal modeli dogrulamak amaciyla model ile ilgili uygunluk analizleri gergeklestirilmistir.
Arastirmacilar farkli pek c¢ok c¢alismada model uyumu ile ilgili ¢ok farkli degerler
kullanmislardir. Bu arastirmamizda A%/df (Serbestlik derecesi), CFl, RMSEA, SRMR, NFI
ve TLI uyum indeksleri incelenmistir. Ele alinan uyum iyiligi indeksleri ve bu indekslerle

ilgili literatiirden derlenen kabul sinirlar1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Arastirmada Kullanilan Uyum lyiligi indeksleri

Uyum indeksi Onerilen deger Referans
A2[df <4 Schumacker ve Lomax (2004)
RMSEA <0.09 Henry ve Stone (1994)
SRMR <0.08 Hu ve Bentler (1999)
TLI >0.9 Hu ve Bentler (1999)
CFI >(.9 Corrigan vd. (2001)
NFI >0.8 Singh vd. (2011)

Aragtirmada Onerilen modelin uyum iyiligi indeksi degerleri Tablo 13’te verilmistir.
Arastirmamizda kullanilan modelin uyum degerli literatiirde kabul goéren degerleri

saglamaktadir ve arastirmamizin model uyumunun yeterli seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. Onerilen Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Il:g;: i Z/L%(:ill Onerilen deger Referans

A?/df 3,294 <4 Schumacker ve Lomax (2004)
RMSEA 0.061 <0.09 Henry ve Stone (1994)
SRMR 0,0586 <0.08 Hu ve Bentler (1999)

TLI 0,915 >0.9 Hu ve Bentler (1999)

CFlI 0,926 >0.9 Corrigan vd. (2001)

NFI 0,897 >0.8 Singh vd. (2011)

52



Calismada katilimcilardan toplanan verilerin test edilmesi analiz edilmesi sonucunda,
Onerilen 8 hipotezden 5’1 kabul edilmis, 3’1 kabul edilmemistir. Asagida hipotez testimizin
sonuglari tablo halinde verilmistir. Test sonug tablosundaki beta (B) degerleri standardize

edilmis beta katsayisini belirtmektedir.

Tablo 14 .Hipotez testi sonuglari

] Hipotezin kabulii

Hipotezler Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken Beta (B) | p-degeri | t-degeri .
veya reddi

] Algilanan Kullanim ,

Hipotez 1 CIORYN 0,137 0,094 1,676
Kolaylig1

] Algilanan ,

Hipotez 2 CIORYN 0,236 0,011 2,554 +
Kullanighlik
Hipotez 3 Algilanan Haz CIORYN 0,202 o 3,55 +
Hipotez 4 Algilanan Risk CIORYN -0,115 0,004 -2,9 +
Hipotez 5 Etkilesim CIORYN 0,217 0,002 3,128 +
Hipotez 6 Algilanan Maliyet CIORYN -0,030 0,729 -0,347
Hipotez 7 Algilanan Imaj CIORYN 0,092 0,163 1,393
Hipotez 8 Siibjektif Norm CIORYN 0,197 faleied 5,45 +
*** > p<0.001

Analiz sonuglarina goére algilanan kullanim kolayliginin tutum tizerinde ($=0,137, p=0,094)
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Algilanan kullanigliligin tutum tizerinde (B=0,236,
p=0,011) anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Algilanan hazzin tutum iizerinde (=0,202,
p=***) anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Algilanan riskin tutum iizerinde (f=-0,115,
p=0,004) anlamli ve negatif bir etkisi vardir. Yani risk algis1 arttik¢a online rezervasyon
yapma tutumu azalir. Algilanan etkilesimin tutum iizerinde ($=0,217, p=0,002) anlaml1 ve
pozitif bir etkisi vardir. Bu ¢ergevede Hipotez 1 reddedilirken; Hipotez 2, Hipotez 3, Hipotez
4 ve Hipotez 5 kabul edilmistir. Bunun yaninda algilanan maliyetin (f=-0,030, p=0,729) ve
algilanan imajin tutum tizerinde (B=-0,092, p=0,163) anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmektedir. Bu kapsamda Hipotez 6 ve Hipotez 7 reddedilmistir. Ayrica siibjektif norm
ile tutum arasinda ($=0,197, p=***) anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Bu sonuca gore

Hipotez 8 kabul edilmistir.
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Onerilen model ve hipotezin sonuglar1 Sekil 2°de verilmistir.

[ Algilanan Kullanim kolayligi

[ Algilanan Kullarglilik

[ Algilanan Haz

[ Algilanan risk -0. X CiORYN
[ Etkilesim

[ Algilanan Maliyet

[ Algilanan imaj

[ Sibjektif normlar

Bk 3 p< 0,001

Sekil 2. Onerilen Model ve Hipotez Sonuglari

Calismada R-Square degeri incelenerek ele alinan 8 degiskenin CIORYN nin %69,6’s1n1
acikladigii  gostermektedir. CIORYN’nin  %30,4’ii diger bilinmeyen faktorlerle

aciklanabilir.
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BESINCI BOLUM

SONUC ve ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde ¢alismamizdan elde edilen 6nemli bulgulara yonelik ortaya

konan sonuglar ve oneriler yer almaktadir.

5.1 Sonug¢

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki hizli gelisim hayatimizin her alaninm etkiledigi gibi
alis veris yapma tarzimizi da etkilemis ve degistirmistir. Giiniimiizde artik tiiketiciler birer
online tiiketici konumuna dogru evrilmektedir. Ozellikle geng jenerasyon igi online alis veris
klasik aliverisin Oniine ge¢meye baslamistir. (Akkaya, 2013). Bulundugumuz cagda
aligverisini online mecralarda yapan kullanici sayis1 her gecen giin artmaktadir. Tiiketiciler
online ortamdan giinliik tiiketim {irlinleri, giysi, elektronik malzemeler, ve saglik tirtinleri
alabildigi gibi tatil paketleri, otel odalari veya seyahat biletleri de satin alabilmektedir
(Tungalp, 2018). Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisim tiim sektorleri oldugu gibi emek
yogun bir hizmet sektorii olarak degerlendirilecek turizm sektoriinii de derinden etkilemistir.
Kiiresel ve hizla degisen rekabet ortami biitliin isletmeler gibi turizm isletmelerini de
teknolojiyi yogun bir sekilde kullanmaya itmektedir. Rekabet araglarini hizla arttig
giiniimiiz kosullarinda bilisim teknolojileri turizm isletmeleri i¢in pazarlama, yonetim, veri
depolama ve tanirim gibi alanlarda essiz firsatlar sunmaktadir (Kiroglu, 2012). Turizm
diinya ¢apinda en biiylik ve en hizli gelisen endiistrilerinden biridir. Turizmin bu denli
biiylimesinin kilit noktalarindan biri 6zellikle son yilarda artan internet kullanimi olmustur.

Internet diger bilgi teknolojileri ile birlikte bilginin biiyiik bir verimlilikle akmasima izin
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vermekte, diisiik maliyeti, giivenligi ve dogrulugu nedeniyle insanlari bu teknolojiye
giivenmeye tesvik etmektedir (Bhatiasevi ve Yoopetch, 2015). Bilisim teknolojileri ve
turizm yiikselen kiiresel ekonominin en dinamik motivasyonlarindan ikisidir. Hem turizm
hem de bilisim teknolojileri zenginligin yeniden dagilimi ve diinya ¢apinda esitligin
gelistirilmesi i¢in giderek artan bir sekilde stratejik firsatlar sunmaktadir (Kim, Chung, ve
Lee, 2011). Online ortamda aradigi her tiirlii bilgiyi zaman ve mekandan bagimsiz olarak
internet erigsiminin oldugu her noktadan kisa siirede erisebilen kullanicilar, otel rezervasyon
islemlerini de online olarak gergeklestirmekte ve bu islemi kullanisi ve eglenceli
bulmaktadir. Bunun yaninda tiiketiciler kendi yaptiklari ve sonuglarini aninda gorebildikleri
islemlere daha ¢ok giivenmekte ve isten keyif almaktadir. Gelisen internet teknolojileri ile
birlikte bireysek miisteriler kendi tatil paketlerini kendileri olusturmaktadir (Aytekin ve
Tunali, 2015). Glinlimiizde turizm tiiketicileri bagimsiz hareket etmeyi, kendi tatil planlarini
olusturmay1 tercih etmekte ve bu da tur operatorlerine duyulan ihtiyaci azaltmaktadir
(Ozdipginer, 2010). Bu ticaret ortaminda turizm alaninda bilisim teknolojilerinin bilimsel

veriler 15181nda uzman bir sekilde kullanilmasi 6nemi yadsinamaz.

Yapilan bu ¢alismada online otel rezervasyonu yapan yada online otel rezervasyonu yapma
potansiyeline sahip bireylerin online otel rezervasyonu yapma tutumunu etkileyen faktorler
incelenmistir. Ilk olarak literatiirde tiiketicilerin online otel rezervasyonu yapma tutumunu
etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla yapilmis ¢alismalar titizlikle incelenmistir. ilk
etapta literatiirde online alis veris ve e-ticaretle ilgili bolca ¢alisma oldugu ancak online otel
rezervasyonu 6zelinde yapilmis ¢alismanin oldukga sinirli oldugu tespit edilmistir. Literatiir
taramasi sonucunda tespit edilen digsal degiskenlerden yararlanilarak olusturulan ve test
edilen modelimizden elde edilen verilerin bu alanda c¢alisma yapacak arastirmacilar ve

alanda faaliyet gosteren isletmelere yol gostermesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin amacina uygun olarak bu calismanin evrenini daha Once online otel
rezervasyonu yapmis veya online otel rezervasyonu yapma potansiyeline sahip 18 yas ve
iizeri bireyler olusturmaktadir. Arastirmada veri toplamak amaciyla olusturulan online anket
caligmas1 araciligiyla 614 katilimcidan toplanan verilen analiz edilmistir. Katilimcilarin
%359’u bayan, %41’i erkek katilimcilardan olugmaktadir. Katilicilarin yas kategorileri
incelendiginde %86’lik bir katilimer kitlesinin yas araligmin 21-50 yas araliginda
kiimelendigi gorilmektedir. Katilimcilarin %67°si evli %33’1 bekardir. Yine katilicilarin
%61°1 ya lisans ve %15 yiiksek lisans mezunudur. Dolayisiyla egitim seviyesi yliksek bir

katilimci profilinin oldugu sdylenebilir. Katilimcilardan alinan geri doniise gore %92’lik bir
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kesim internete baglanirken cep telefonu kullanmaktadir. Katilimcilarin %96’s1 sosyal
medya kullandigini beyan etmistir. Katilimcilarin internet kullanim sikliklari incelendiginde
%?27’°1ik bir kitlenin giinde 1-2 saat, %34’liik kesimin 2-4 saat ve % 18’lik kesimin giinde 4-
6 saat internet kullandig1 goriilmektedir. Bunlara ek olarak %14’liik bir kesim giinde 6 saat
ve internet kullandigin1 beyan etmistir ki bu da toplum psikolojisi ve baglilik anlaminda
ayrica irdelenmesi gereken bir konudur. Calismaya katilim sayanlarin %62’si daha 6nce
online otel rezervasyonu yaptigini belirtirken %38’1 daha 6nce online otel rezervasyonu
yapmadiginmi belirtmistir. Buna ek olarak %77°lik bir dilim gelecekte online rezervasyon
yapmay1 diisiindiiglinlii belirtirken, %33’liikk kesim gelecekte online otel rezervasyonu

yapmay1 digiinmedigini belirtmistir.

Arastirmada literatiirde yapisal esitlik modeli kullanilarak tiiketicilerin online rezervasyon
yapma tutumunu arastiran 48 calisma analiz edilmistir. Caligmalarda arastirmacilar
tarafindan olusturulan modeller incelenmis, modellere eklenen digsal degiskenler ve bu
degiskenlerin tutum ile iliskisi analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan dissal degiskenler
algilanan kullanim kolaylig1, algilanan kullanislilik, algilanan haz, algilanan risk, etkilesim,
algilanan maliyet, algilanan imaj ve siibjektif normdur. Olusturulan modelde bu digsal

degiskenlerin tutum tizerindeki etkilerine yogunlagmustir.

Tiiketicilerin online rezervasyon yapma eylemini gergeklestirmeleri i¢in belirli bir teknoloji
kullanim seviyesinde olmalar1 gerektigi beklemek dogaldir. Ozellikle internet
teknolojilerinin yeni yayilmaya basladigi 90’11 yillarda bireylerin yeni teknolojilere
adaptasyonu i¢in kullanilan 6nemli degiskenlerden biri olan algilanan kullanim kolaylig:
degiskeninin tutum iizerindeki pozitif ve anlamli bir etkisini oldugunu belirten H1 hipotezi
reddedilmistir (=0,137, p=0,094, t=1,676). Tokay (2021) yapmis oldugu c¢alismada
kullanim kolayligiin tutum tizerindeki etkisini arastirmistir. Kullanim kolayliginin tutum
tizerinde pozitif ve anlamli bir iligkisinin bulunduguna yonelik hipotezi kabul edilse bile
etkisi ¢ok gii¢lii degildir. Phattahana ve Mat (2011) Tayland’da saglik turizmine katilmay1
planlayan tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada algilanan kullanim kolayliginin online
satin alma niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir. Nunkoo ve
Ramkisson (2013) yaptiklari ¢alismada turistlerin turizm firiinlerine yonelik tutumunu
inceledigi ¢aligmalarinda algilanan kullanim kolayliginin online satin alma tutumu tizerinde
onemli bir belirleyici olmadigin1 saptamiglardir. Tiirker ve Tiirker (2013) Kapadokya
bolgesini ziyaret eden turistleri drneklem olarak ele aldig1 ¢alismasinda kullanim kolaylig

degiskeninin tiiketicinin online aligverige iliskin tutumunu etkiledigini tespit etmislerdir.
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Goriilen o ki kullanim kolaylig1 degiskeninin turistik tiiketicilerin online aligveris tutumuna
anlamli ve pozitif etkisi oldugu yoniindeki hipotezler bazi ¢alismalarda kabul edilmese de
¢ogu ¢alismada kabul edilmistir. Bizim ¢alismamizda kullanim kolaylig1 degiskeninin kabul
edilmeme nedenini agiklamak zor degildir. Davis (1989) tarafindan gelistirilen teknoloji
kabul modeline gore ortaya ¢ikan yeni bir teknolojinin veya teknolojik gelismenin bireyler
tarafindan kabul gormesinde kullanim kolayliginin etkisi goriilmektedir (Wang, Gu ve
Aiken, 2010, 53). Bu noktadan hareketle eger bir toplum veya birey bir teknolojiye yeni
alisiyorsa yani o teknoloji toplum i¢in yeni ise toplumun onu benimsemesi i¢in kullanim
kolaylig1 degiskenini dikkate almak gerekir ancak bilgisayar, internet teknolojileri ve online
rezervasyon sistemleri artik bizim toplumumuz igin yeni bir teknoloji degildir. Yani toplum
bir anlamda artik bu teknolojiler igsellestirmistir. Ozellikle bizim katilimcilarimiz yas
diizeyleri 20-50 yas araliginda yogunlagmaktadir ve bu yas araligindaki tiiketiciler artik
tamamen bilisim teknolojileri ise i¢ i¢cedir. Diger yandan katilimcilarimizin egitim seviyesi
de lisans ve yiiksek lisans diizeyinde yogunlagmaktadir ki bu da bu tezimizin reddinde etkili
olmus olabilir. Buna ek olarak saha calismamizdan elde ettigimiz bilgiye gore
katillmcilarimizin %92’si internet baglanirken dokunmak kullanim kolayligi sunan cep
telefonu kullanmaktadir. Ozellikle dokunmatik ekrana sahip cihazlara sahip uygulamalar
icin hazirlanan uygulamalarin kullanim artik kaliplasmis ve c¢ok basit diizeydedir. Bu
nedenle tiiketicilerin ayrica kullanim kolayligin1 dikkatte almasin1 gerektirecek bir durum
kalmamis olabilir. Bir anlamda bu cihazlar1 kullanmak artik bireylerin giinliik rutinleri

arasinda yer almaktadir ve onlar i¢in 6zel bir ¢aba gerektirmemektedir.

Teknoloji kabuliindeki en oOnemli degiskenlerden biri de kullamshliktir. Algilanan
kullaniglilik bir teknolojinin bir isin yapimi i¢in sagladig1 avantajlar seklinde ifade edebilir.
Eger tiiketici bir teknolojiyi kullanarak bir isi daha hizli, daha kolay ve daha diizgiin
yapacagini diisiiniirse o teknolojiyi kullanmaya daha meyilli olacaktir. Tama tersi durumda
da bireyler kullanigli bulmadiklari teknolojileri kullanmaya kars1 belirli bir direng gosterirler.
Bu sebeplerle online otel rezervasyonu baglaminda kullaniglilik 6nemli bir degiskendir. Bu
calismamizda modelimizde kullandigimiz kullanighilik degiskeni en yiiksek B kat sayisi ile
kabul edilen degiskedir ($=0,236, p=0,011, t= 2,554). Sonug olarak algilanan kullanigliligin
¢evrim i¢i otel rezervasyonu yapma tutumunu pozitif yonde etkiledigini savunan H2 hipotezi
kabul edilmistir. Giinlimiiz hizl1 hayat akisinda bireyler agisindan en kisitli degerlerden biri
de zamandir. Tiiketicilerin geleneksel yontemler yerine online otel rezervasyonunu tercih

etmesinin en onemli sebeplerinden biri de zamandan tasarruf saglamasidir. Diger taraftan
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zaman ve mekandan bagimsiz sekilde online ortamda alternatifleri degerlendirebilmekte,
bireylerin paylastiklar1 ge¢mis deneyimleri ve yorumlarini okuyarak en dogru karar1 vermek
noktasinda internet teknolojilerini en verimli sekilde kullanmaktadir. Bu nedenlerle online
otel rezervasyonu baglaminda kullanighlik faktoriintin kabul gérmesi beklenen bir sonugtur.
Literatiirde daha Once aragtirmacilar tarafindan yapilmig ¢alismalarda da benzer sonuglar
gormek miimkiindiir; Nunkoo ve Ramkisson (2013) turistlere yonelik algilanan kullaniglilik
faktorliniin online satin alma tutumunu belirleyen en 6nemli degiskenlerden biri oldugunu
tespit etmistir. Benzer sekilde Yilmaz (2014) tiiketici tercihlerinde otel web sayfalariin
etkisini inceledigi ¢alismasinda kullaniglilik faktoriiniin otel web sitelerini kullanmaya
yonelik niyetin kuvvetli belirleyicilerinden oldugunu tespit etmistir. Bu sonuglara paralel
olarak Curkan (2019)’da yaptig1 ¢caligmada algilanan kullanishiligin tutum tizerinde olduk¢a

giiclli ve pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmistir.

Satin alma faaliyeti bireylerin sadece ihtiya¢larini karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda haz
almak i¢inde yaptig1 bir faaliyettir (Tokay 2021). Turistik faaliyetlerin gogu eglence amagli
yapildig1 goze alindiginda turistlerin satin alma tutumunu etkileyen dnemli degiskenlerden
birinin de haz almak oldugu s6ylenebilir (Beldona vd., 2005). Bu kapsamda ¢alismamizda
ele aldigimiz degiskenlerden biri de algilanan hazdir. Yaptigimiz analizlere gore algilanan
haz ile gevrim i¢i rezervasyon yapma tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugunu savunan H3
hipotezi kabul edilmistir ($=0,202, p=***, t= 3,55). Cikan sonuca gore birey ¢evrim igi
rezervasyon yapma faaliyetinden haz duyuyorsa bu islemi yapmaya yonelik tutumu da

pozitif olarak etkilenecektir.

Izogo (2012) yaptig1 arastirmada internet kullanicilarinin risk algis1 azaldik¢a ve online
ortama dair bilgi seviyesi arttikga ¢evrim igi aligveris kabul diizeyi artmaktadir. Benzer
yorum ¢evrim i¢i otel rezervasyonu 6zelinde de yapilabilir. Tiiketicilerin algiladiklari risk
seviyesi ile ¢evrim i¢i seyahat satin alma niyeti arasinda negatif bir iligki vardir (Amaro ve
Duarte, 2015). Algilanan risk degiskeninin tutum ftizerindeki etkisini ¢evrim igi otel
rezervasyonu Ozelinde ele almak amaciyla, Onerilen modele algilanan risk degiskeni
eklenmistir. Bu kapsamda algilanan riskin ¢evrim i¢i otel rezervasyonu yapma tutumunu
negatif yonde etkileyecegi yoniindeki H4 hipotezi kabul edilmistir (3=-0,115, p=0,004, t= -
2,9). Bu sonug eger bir turist online rezervasyon islemini riskli goriirse bu islemi yapma
tutumu negatif yonde etkilenir seklinde yorumlanabilir. Bunun yaninda risk algis1 baska
degiskenleri de etkileme potansiyeline sahiptir. Kas (2015) otel rezervasyon siteleri

izerinden yapilan online aligverisi teknoloji kabul modeli ile inceledigi calismasinda kadin
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turistlerin risk algisinin algilanan maliyet iizerinde de anlamli bir etkisinin oldugunu
saptamistir. Yani islemin riskli algilanmasi ayni zamanda maliyetli algilanmasin1 da
tetiklemektedir. Bunun yaninda ayni ¢alismada erkek turistlerin risk algisinin kullanim
kolaylig1 algisin1 negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Gelecekte risk algis1i degiskeni

iizerinde ¢alisma yapacak arastirmacilarin bu iligkisel yapiy1 dikkate alamsinda fayda vardir.

Bilgisayarlar bireyler i¢in yeni bir teknoloji iken kullanimi uzmanlik gerektirmekteydi.
Ozellikle 1990’lardan itibaren bilgisayarlarin daha kolay ulasilabilir hale gelmeye baslamasi
ve kisisel kullanimin artmasiyla birlikte bilgisayar programlarinin ara yiizleri daha kullanici
dostu bir yapiya biiriindii. Bu durumunda etkisiyle bilgisayar kullanmak artik bir uzmanlik
gerektirme noktasindan uzaklasti. Ancak hala kullanicilar etkilesimin yiiksek oldugu, islerin
adim adim daha kolay halledilebildigi program veya uygulamalar tercih etmeye meyillidir.
Cevrim i¢i otel rezervasyonu baglaminda rezervasyon isleminin yapildigi platformun
kullanict dostu olmasi, kullanicinin ihtiya¢ duydugu bilgi ve gorsellere aninda ulagabilmesi,
coklu kategoriler arasinda etkin siizme isleminin yapilabiliyor olmas1 ve gerektiginde geri
bildirim alabiliyor olmasi tiiketici a¢isindan 6nemlidir. Bu diisiinceden hareketle ¢alismada
modele etkilesim degiskenini eklenmistir ve analiz sonucunda etkilesimin ¢evrim igi
rezervasyon yapma tutumunu pozitif yonde etkiledigi yoniindeki hipotez kabul edilmistir
(B=-0,217, p=0,002, t= 3,128). Tiiketicinin ¢evrim i¢i rezervasyon yaptigi platformun
etkilesiminin yiiksek olmasi ¢evrim i¢ rezervasyon yapma tutumunu pozitif yonde
etkileyecektir. Herrero ve San Martin (2012) kirsal turizm konaklama yerlerinde kullanicilar
tarafindan web sitelerinin benimsenmesini agiklamak amaciyla yaptiklari calismada
turistlerin web sitesinin etkilesim ve gezile bilirlik diizeylerine gore kosullandiginmi tespit
etmis, web sitelerinin rezervasyon yapma, rezervasyon iptal etme, degistirme, gibi imkanlara
sahip olmasi gerektigini bunun yaninda etkili ve hizli arama araglarmin yer almasi
gerektigini tespit etmistir. Buna ek olarak Majali (2015) turistlerin Urdiin Otellerinde
rezervasyon hizmetleri kabuliine yonelik yaptig1 calismada turistik tliketiciler acisindan
online islem yapacaklar1 web sitesinde bulunmasi gereken en 6nemli 6zelliklerden birinin
etkili bir arama se¢eneginin mevcut olmasi gerektigi yoniindedir. Farkli bolgelerde yapilmis

bu ¢aligmalarda bizim bulgularimiz1 destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin online rezervasyon islemini gerceklestirmesinde 6nemli degiskenlerden biri de
maliyet degiskenidir. Turistler ¢cevrim i¢i yontemle aldiklar1 hizmetlerin maliyetinin
geleneksel yonteme kiyasla daha diisiik olacag: diislincesiyle online rezervasyon yontemini

tercih etmektedirler. (Lam, Tan ve OH, 2014). Turistik tiiketicilerin maliyet algisinin ¢evrim
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ici rezervasyon tutumuna etkisin belirlemek amactyla, olusturulan modele maliyet degiskeni
dahil edilmistir. Yapilan analiz sonucunda algilanan maliyet ile ¢evrim i¢i rezervasyon
yapma niyeti arasinda dogrudan iliski oldugunu savunan hipotez reddedilmistir ($=-0,030,
p=0,739, t= -0,347). Kim ve Lee (2011) Giiney Kore’de turizm tirtinleri ve hizmetleri i¢in
online aligveriste algilanan giivenin elektronik ticarete etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda
algilanan maliyetin giiven iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Kas
(2015)’in arastirmasina gore ise maliyet algisinin algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanislilik ve niyet lizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit etmistir. Sonug olarak farkli
aragtirmacilar tarafindan farkli evrenlerde yapilan arastirmalar birbiriyle uyumlu
goriinmemektedir. Bizim aragtirmamizdan elde ettigimiz sonuca gore ¢evrim i¢i rezervasyon

yapma tutumu ile algilanan maliyet arasinda dogrudan bir iligski gériinmemektedir.

Calismada olusturulan modele imaj degiskeni dahil edilerek marka ve isletmelerin
olusturduklar1 marka imajimnin turistlerin ¢evrim igi otel rezervasyonu yapma tutumuna olan
etkisi incelenmistir. Yapilan analize gore algilanan imajin ¢evrim igi rezervasyon yapma
niyetini pozitif yonlii etkiledigini savunan hipotez reddedilmistir (=0,092, p=0,163, t=
1,393). Literatiirde yaptigimiz aragtirmalara gore elde ettigimiz sonu¢ imaj degiskeniyle
ilgili bulunmus sonuglarla ¢elismektedir. Ornegin Bhatiasevi ve Yoopetch (2015), online
rezervasyon yapma niyetini etkileyen faktorlerle ilgili yaptigi arastirmada imajin niyeti
pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Curkan (2016) yaptigi arastirmada turistlerin
konaklama isletmesi tercihlerinde etkili olan unsurlar1 tespit etmek amaciyla bir anket
caligmas1 yagmistir. Yapilan bu ¢aligmada giivenlik, yiyecek i¢ecek hizmeti, fiyat, konum,
hizmet cesitliligi, fiziksel donanim, imaj, eglence imkani ve yildiz sayisindan olusan 9
degiskenlerinin konaklama isletmeleri tercihindeki etkisi Onem derecesine gore
siralandiginda imaj 7. Sirada konumlanmistir. Farkli bir bakis agis1 ile bazi aragtirmalarda
tiiketicilerin online rezervasyon sistemini kullanmanin kendi imajin1 yiikseltecegi algisinin
mevcut oldugunu gdstermistir. Ornegin Bhatiasevi ve Yoopetch (2015) yaptiklari calismada
tilketicilerin online rezervasyon sistemini kullanmanin kendi statiisiinii yiikseltecegini ve

prestij saglayacagini diisiindiigiinii tespit etmistir.

Internet ortaminda genel olarak sosyal medya, bloklar ve formlar seklinde karsimiza ¢ikan
stibjektif norm bireylerin davranislarinin gergceklesmesine veya gerceklesmemesine neden
olabilecek sosyal baskidir (Baki, 2019, Tokay, 2021). Ozellikle sosyal medya giiniimiizde
bireylerin grup olarak ve ya bireysel sekilde paylasim yapabildikleri mecralar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ortamlar kisiler ilgili alani, yasam tarzi ve begenilerine gore
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istedigi kullaniciy1r takip edebildigi icin benzer alan ve aktivitelere ilgili duyan gruplar
kendiliginden olusabilmektedir. Ozellikle otel isletmeleri ve tatil destinasyonlariyla ilgili
sosyal medya ve forumlarda yogun sekilde paylasimlar yapilmakta bu da siibjektif normu
olusturmaktadir. Turizm sektoriinde ge¢cmis deneyimler tatil rezervasyonlarina yon veren
unsurlarin basinda gelmektedir. Bu kapsamda bagimsiz bireyler tarafindan olusturulan
icerikler ve yorumlar zaman zaman isletme tarafindan profesyonel yontemlerle hazirlanan
reklamlardan daha etkili olabilmektedir. Ozellikle toplumda giiven saglamis bireyler
tarafindan yapilan paylasimlar karar asamasinda tiiketiciyi etkilemektedir. Bu kapsamda
olusan siibjektif normun tiiketicinin online rezervasyon yapma tutumuna olan etkisi 6lgmek
maksadiyla 6nerilen modele siibjektif norm degiskeni dahil edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda siibjektif normun online otel rezervasyonu yapma davranisini pozitif yonde
etkiledigi yoniindeki hipotez kabul edilmistir ($=0,197, p=***, t= 5,45). Mouakket (2013)
yaptig1 calismada 6znel normlarin online otel rezervasyonu yapma davranisini devam
ettirme motivasyonu agisindan da Onemli oldugunu tespit etmistir. Mevcut ¢alismada
stibjektif normun hem online otel rezervasyon yapma tutumunun sergilenmesi hem de online
rezervasyon yapma davranisin ilerleyen siirecte tekrarlamasi agisindan etkili ve anlamlidir.
Diger bir arastirmada Koundinya (2019) 6znel normlarin tiiketicilerin online rezervasyon
tutumu tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini tespit etmistir. Bunlara ek olarak Demirag,
Cavusoglu, Kazim, ve Paksoy (2022) yaptiklar1 ¢alismada 6znel normlarin belirlli bir
destinasyona seyahat etme niyetinin Onemli belirleyicilerinden biri oldugunu tespit

etmislerdir.

5.2 Oneriler

Mevcut uygulamada algilanan kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu hipotezi reddedilmistir. Bunun baslica nedeninin uygulamaya katilan
katilimcilarin - egitimi seviyelerinin ve teknoloji kabul diizeylerinin yiiksek olmasi
muhtemeldir. Arastirmacilar ilerde yapacaklari ¢aligmalarda farkli galisma gruplarinda farkli
modellerle bu degiskeni tekrar ele alabilirler. Ornegin farkli kusaklarin online rezervasyon
tutumunu etkileye faktorlerdeki degisiklikler analiz edilebilir. Ayrica gelecek calismalarda

onerilen model cesitli degiskenlerin eklenmesiyle zenginlestirilebilir.

Mevcut ¢aligmada maliyetin tutum {izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu savunan hipotez

reddedilmistir. Bu nokta da tiiketicilerin aldig1 hizmetle maliyeti kiyasladigi bu kiyaslama
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sonucunda eger beklentilerini karsilayan bir hizmet aldi ise algilanan maliyeti bir seviyeye
kadar makul gordigi seklinde yorumlanabilir. Ayrica elde edilen sonuglara gore
isletmelerin; tiiketicilerin risk algisini azaltmak i¢in seffaf bir sekilde tiiketicinin risk olarak
algilayabilecegi biitlin hususlara aciklik getirmesi, tiiketicini g¢evrim ig¢i rezervasyon
sistemini kullanirken haz duyabilecegi ve sistemi kullanigli bulabilecegi uygulamalara
yonelmesi gerekmektedir. Bunlara ek olarak sistemin etkilesimin yliksek olmasi igin
caligmalar yapilmali, siibjektif normlarin 6nemini goz Oniine alarak miisteri yorumlari,
sosyal paylasimlara verilen doniitler ve isletme puani gibi konular titizlikle ele almasi

gerekmektedir.

Arastirmamizda R-Square degeri incelenerek ele alman 8 degiskenin CIORYN’nin
%69,6’sm1 agikladigim géstermektedir. CIORYN’nin %30,4’iiniin agiklanamamis olmasi
calisgmamizda yer alan sinirliliklardan olabilir. Bizim ¢alismamizda 8 bagimsiz degisken
kullanilmistir kullamlan degisken sayis1 arttirilarak CIORYN’nin daha yiiksek oranda
aciklanmasi saglanabilir. Calismamizda Orneklemimiz 18 yas ve tlizeri ¢evrim igi otel
rezervasyonu yapmis veya yapma potansiyeline sahip Tiirk vatandaslarindan olugsmaktadir.
Farklik kitlelerden ve daha genis cografyadan ve farkl kiiltiirlerden bir katilimer kitlesi ile
calisilabilir. Calismamizda Maliyet ile CIORYN arasinda dogrudan bir iliski olduguna
yonelik hipotezimiz reddedildi. Her bireyin ¢evrim i¢ rezervasyon esnasinda maliyeti
dikkate aldigini1 beklemek normaldir bizim ¢alismamizda bunun tersinin ¢ikmasinin nedeni
0z aktarim metoduyla yapilan calismalarda bazen kisilerin gercekteki tutumunun yerine
hayal ettigi durumu yansitmasi seklinde agiklanabilir. Bu agidan bakildiginda maliyet
degiskeninin de daha genis katilimci1 ve daha ¢ok degiskenin eklendigi gelecek ¢alismalarda

tekrar ele alinmasinda fayda olacaktir.
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EKLER

Ek1. Anket Formu

CEVRIM iCi OTEL REZERVASYONU YAPMA NIYETINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZI

Sayin Katilmei;

Bu anket, Aksaray Universitesi Yonetim Bilisim Sistemleri Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans
Programi 6grencisi Omer AKSOY'un Dr Rahmi BAKI danismanliginda yiiriittiigii tez
calismasinin uygulamasi igin yapilmaktadir. Bu anket tiiketicilerin ¢evrim i¢i otel rezervasyonu
yapma niyetini etkileyen faktorlerin analizini yapmay1 amaglamaktadir. Bu anketi
doldurmaniz en fazla 10 dakikanizi alacaktir. Akademik amagli bu ¢aligmaya katkilarinizdan
dolay1 tesekkiir ederiz. Bu calismaya yonelik sorularinizi omeraksoybt@gmail.com adresine
gonderebilirsiniz.

SN |SORU

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz

Yasiniz

Medeni durumunuz

Egitim diizeyiniz

Internete girerken kullandiginiz cihazlar

Sosyal medya kullaniyorum

~N (o (01 |~ W N

Internet kullanim sikligim belirtiniz

Asagidaki sorulari evet-hayir seklinde cevaplayiniz

8 Daha 6nce online otel rezervasyonu yaptim

9 Bundan sonra da online rezervasyon ile oda satin almay1 diisiin{irim
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CEVRIM iICi OTEL REZERVASYONU YAPMA NIYETINI OLCMEYE YONELIK

SORULAR
c g
S s
= >
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) = = © )
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SN | SORU gl 2| S| S| <

10 | Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak kolaydir

11

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kendimi
becerikli buluyorum.

12

Online otel rezervasyon sitelerinde istedigimi bulmak benim
icin kolaydir

13

Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak aligveris
performansimi artirir.

14

Online rezervasyon sitelerini kullanmak rezervasyonumu daha
hizli yapmam saglar.

15

Internet iizerinden otel rezervasyonu yapmak alisveris
etkinligimi (seg¢im, karar, vb.) artirir.

16

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmak daha iyi satin
alma karar1 icin bilgi saglar.

17

Online otel rezervasyon siteleri, turizm acentelerinden daha
¢ok iirlin ve hizmete sahiptir.

18

Cevrimici rezervasyonu kullanmay1 eglenceli buluyorum.

19

Online rezervasyon kullanmak bana zevk veriyor

20

Online rezervasyonu kullanmak keyiflidir

21

Online rezervasyon sitelerini  kullanarak  rezervasyon
yaptirmanin para Odeme agisindan riskli  oldugunu
diisiiniiyorum.

22

Online rezervasyon sitelerini  kullanarak  rezervasyon
yaptirdigimda, sitede belirtilen hizmetlerle gergekte
karsilagsacagim hizmetlerin ayni olmayacagini diigliniiyorum.

23

Online rezervasyon sitelerini  kullanarak  rezervasyon
yaptirirken kigisel bilgilerimi vermemin riskli oldugunu
diisiiniiyorum.

24

Online otel rezervasyon sitelerini kullanmada kisisel bilgilerin
saklanmasi 6nemlidir.

25

Kisisel bilgilerimin korunmasi online otel rezervasyon sitesini
kullanma kararimu etkiler.
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26

Internet {izerinden otel rezervasyonu yapmak giivenlidir.

27

Online otel rezervasyon siteleriyle karsilikli etkilesimim agik
ve anlagilabilirdir.

28

Yapilan otel rezervasyonunun degisiklik ve iptal kolayligi,
internet sitesini kullanma kararimu etkiler.

29

Web sitelerinin soru destekleme islevi online otel rezervasyonu
yapma kararimu etkiler.

30

Arama motorlariin iglevi online otel rezervasyonu yapma
kararimu etkiler.

31

Otel tercimi yaparken fiyat aragtirmasi yaparim

32

Otel tercihimi yaparken en uygun oda fiyatin1 veren online
rezervasyon sitesinin fiyatina bakarim

33

Otel tecihimi yaparken oda fiyatinin rakiplerinden diisiik
olmasi tercihimi pozitif yonde etkiler

34

Otelimi belirlerken fiyat i¢cin giivendigim online rezervasyon
sitesinden kontrol yaparim.

35

Otel tercihlerimde miisteri yorumlarini okurum.

36

Otel tercihimde miisteri yorumlari benim i¢in énemlidir.

37

Bir otelin puaninin yiiksek olmasi tercihimi pozitif yonde
etkiler.

38

Olumlu miisteri yorumlari otel tercihimi pozitif yonde etkiler.

39

Olumsuz miisteri yorumlar otel tercihimi negatif yonde etkiler.

40

E-rezervasyon sistemini kullananlar kullanmayandan daha
prestijlidir.

41

E rezervasyon sistemini yiiksek profile sahip kisiler kullanir,

42

E rezervasyon sistemini kullanmak bir prestij gostergesidir.

43

Gortigleri benim i¢in degerli olan kisiler e-rezervasyon
yapmamu etkiler

44

Online otel rezervasyonu yapma konusunda pozitif (olumlu)
diisiinceye sahibim.

45

Miimkiin olan en kisa zamanda online otel rezervasyonu
yapacagim.

46

Gelecekte online otel rezervasyonu yapma egilimindeyim.
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Ek 2. Aksaray Universitesi Etik Kurul Raporu Karar Ornegi
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AKSARAY UNIVERSTESI REKTORLUGU
Insan Aragtrrmalan Etk Kunutu
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Saymn: Omer AKSOY
“Cevrim I¢i Otel Rezervasyonu Yapma Nivetini Etkileyen Faktdrlerin Analizi”
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Ek 3. Tez Degerlendirme Formu

Aksaray Universitesi Tez Degerlendirme Formu

Ogrencinin Ad1 Soyada: EVET
Kapak
1 Tez Baslig1 tutanaktaki baglikla ayni m1?
2 Kapaktaki ay ve y1l savunmaya girilen tarihle tutarli m1?
3 Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?
4 Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmis mi?
Icindekiler
5 Sayfa numaralar1 tam verilmig mi?
6 Sekil, Cizelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamast dogru mu?
7 Ozet, Abstract, Giris, Sonuglar vb. boliimler var m1?
8 Yazim hatalar1 kontrolii yapildi mi1?
Giris
9 Hazirlanan tezin 6nemini anlatryor mu?
10 | Ikinci ve Ugiincii dereceden baslik igermemeli kuralina uyuldu mu?
Ozet/Abstract
11 Kilavuza uygun mu?
12 Ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli mi?
13 Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi mi1?
14 | Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danigmani yazildi mi1?
Kaynakea
15 Kaynaklarin tamamina metin i¢inde atif yapildi m1?
16 Kaynak format1 Kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmis m1?
17 Atif formati kilavuzdaki atif formatina uygun mu?
Atif Yontemi APA6 O CMS O ISNAD [
Genel Degerlendirme
18 Etik Beyan agiklamasi okundu, uyuldu ve imzalandi m?
19 Kabul/Onay sayfasi kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmis mi?
Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢oklugu segeneklerinden uygun olanisavunmayla
20 | tutarh olacak sekilde belirlenmis mi?
21 | Sayfa kenar bosluklar ve sayfa numaralari kilavuzdaki formatina uygun mu?
22 | Paragraf bosluklar1 ve metin satir aralig1 kilavuza uygun olacak sekilde diizenlenmis mi?
23 Baslik yazimlar1 kilavuzdaki baglik formatlarina uygun mu?
24 Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yazi tipi ve boyutu formatina uygun mu?
25 Sekil, Cizelge vb. agiklama ve numaralandirmalar1 kilavuzdaki formata uygun olarak yazilmigmi?

Bu tezin tarafimdan “Tez yazim kurallar1” okunarak dikkatlice hazirlanmis oldugunu ve dogabilecek her
tlirli olumsuzluktan sorumlu olacagimi kabul ederim.

Ogrencinin imzasi
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