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OZET

Turizm endiistrisinde yasanan degisimler konaklama sektoriinii satis ve pazarlama
konusunda yeni arayislara yoneltmektedir. Biiylik isletmeler kendi pazarlama departmanini ve
bilisim altyapisini1 hizla yenileyerek konusunda uzman Kisileri istihdam etme yoluna giderken
kiiglik isletmeler de tatil arama motorlarinda ve online seyahat acentelerinde hizla yerlerini
almaktadir. Konaklama isletmeleri kendi sayfalarindan online rezervasyon alabilecekleri
teknolojilere yatirim yapmaya baglamiglardir.

Turizmde e-ticaret alanindaki hizli bir yiikselisle birlikte kiigiiklii biiyiikli isletmeler
internet iizerindeki bu yeni pazarda yerlerini almaktadir. Artik isletme sahipleri bu pazardaki
paylarini nasil arttirabileceklerinin hesabini yapmakta ve bu yeni miisteri grubunun anlamaya
calismaktadir. Daha ¢ok arastiran, fiyat kiyaslayan, konaklayacagi destinasyonu 6zenle segen
ve alternatifleri degerlendiren daha yiiksek biling diizeyine sahip bu kisilerin dikkatini ¢cekecek
iiriin olusturmak ve bunlari1 pazarlamak her zamankinden daha zor hale gelmistir. Bu alandaki
teknolojilerdeki hizli gelismeler de bilimsel caligsmalarin etkilerini de hizla yitirmelerine sebep
olmaktadir.

Degisen ekonominin olumlu bir yonii siirekli gelisen teknolojinin sundugu genis
imkanlardir. Teknoloji bir isi daha etkili yapmak i¢in tasarlanmis arag alet ya da metotlar1 igerir
(Robbins vd., 2008). Teknoloji ofislerdeki robotlardan g¢evrimigi banka sistemlerine ve
calisanlarin miisteriler ile etkilesim i¢inde bulundugu sosyal aglara kadar her alan1 daha etkin
hale getirmektedir. Teknolojinin bu hizla degisimi, tiiketicilerin de buna adapte olmalarini
zorlastiran baslica etkenlerden birisidir. Tiiketiciler heniiz bu teknolojilere tam olarak adapte
olmadan bir yenisi ile kars1 karsiya kaldiklar1 bir donemden ge¢mekteler. Her yeni donanim
yaninda farkli bir yazilim ile gelmektedir ve bu teknolojilere tiiketicilerin ayak uydurmasi belirli
bir zaman almaktadir. Sonug olarak tiim bu yeni teknolojiler igletmelerin kapilarini dogrudan
tiikketiciye acan portallar haline gelmislerdir. Her ne kadar bu konuda yapilan arastirmalar
cogalsa da hala bu alanda boy gostermek isteyen isletmeleri ve sistem kuruculart dogru
yonlendirecek kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu arastirmanin 6zellikle iilkemizdeki e-
ticaretin turizm kanalindaki tiikketici davraniglarini agiklamaya katki yapacagi ongoriilmektedir.

Bu aragtirma online tiiketicilerin tiiketim davranigini incelemeyi amacglamaktadir. Daha
onceki caligmalar incelendiginde tiiketici davraniglarini etkileyen pek ¢ok faktoriin oldugu
goriilmektedir. Bu faktorler arasindan giivenlik faktorii internet aligverisi alaninda oldukca
onemlidir. Diger taraftan, yeni teknolojileri kullanmanin zorlugu dikkate alindiginda ise
teknoloji kabul modeli literatiirde en fazla kullanilan modellerin basinda gelmektedir. Bu
calismada giiven ve teknoloji kabul modeli birlikte kullanilmis ve tiiketicilerin satin alma

davranig1 aciklanmaya calisilmistir. Arastirmanin evreni olarak Antalya ilinde yasayan ve
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online konaklama iirlinii satin alan tiiketiciler se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda cesitli
demografik degiskenlerin (yas, cinsiyet vb.) satin alma davranigina etkisi ve giiven ile teknoloji
kabul modelinin hipotezlerinin yapisal esitlik modeli ile test edilmesi gerceklestirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore teknoloji kabul modelinde yer alan kullanighilik, kullanim kolayligi ve
eglence ile gilivenin bir alt boyutu olan yetene§in tutumu olumlu ve anlamh bir sekilde
etkiledigi, ancak giivenin diger alt boyutu olan diiriistliiglin tutumu etkilemedigi bulunmustur.
Niyetin de tutumu etkiledigi gozlemlenmistir. Sonuglar tiiketicilerin giivenlik ve kullanisliligin

yant sira online aligverisin onlar i¢in zevkli bir aktivite oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: E-turizm, Online Rezervasyon, Tiiketici Davranisi, Teknoloji Kabul
Modeli



SUMMARY
ANALYSIS OF THE FACTORS AFFECTING THE BEHAVIOR OF CONSUMERS
IN ANTALYA REGION FOR ONLINE HOTEL BOOKING

Changes in the tourism industry lead the accommodation industry to search for new
apporaches for sales and marketing. While large enterprises are rapidly renewing their
marketing department and information infrastructure, and employing experts in their fields,
small businesses are rapidly taking their place in holiday search engines and online travel
agencies. Accommodation businesses have started to invest in technologies where they can get
online reservations from their own pages.

With the rapid rise in e-commerce in tourism, small and large businesses are taking their
place in this new market on the internet. Nowadays, business owners are working on how they
can increase their share in this market and trying to understand this new customer group. It has
become more difficult than ever to create market products that will attract the attention of
people with a higher level of awareness, who research more, compare prices, carefully select
the destination and evaluate alternatives. The rapid developments in technologies in this field
also cause the scientific studies to lose their effects rapidly.

A positive aspect of a changing economy is the vast possibilities offered by ever-
evolving technology. Technology includes tools or methods designed to do a job more
effectively (Robbins et al., 2008). Technology makes every area more effective, from robots in
offices to online banking systems and social networks where employees interact with
customers. This rapid change in technology is one of the main factors that make it difficult for
consumers to adapt to it. Consumers are going through a period when they are faced with a new
one without fully adapting to these technologies. Every new hardware comes with different
software and it takes a certain time for consumers to keep up with these technologies. As a
result, all these new technologies have become portals that open the doors of businesses directly
to consumers. Although the researches on this subject have increased, there is still a need for
resources that will guide businesses and system builders who want to show up in this field. It is
anticipated that this research will contribute to the explanation of consumer behavior in the
tourism channel of e-commerce in Turkey.

This research aims to examine the consumption behavior of online consumers. When
previous studies are examined, it is seen that there are many factors affecting consumer

behavior. Among these factors, the trust factor is very important in the field of internet



shopping. On the other hand, considering the difficulty of using new technologies, the
technology acceptance model is one of the most used models in the literature. In this study, trust
and technology acceptance model were used together and the buying behavior of consumers
was tried to be explained. As the population of the research, consumers living in Antalya and
purchasing online accommodation products were selected. Within the scope of the research, the
effects of various demographic variables (age, gender, etc.) on buying behavior and the
hypotheses of trust and technology acceptance model were tested with the structural equation
model. According to the results obtained, it was found that usefulness, ease of use and fun, and
ability, which is a sub-dimension of trust, in the technology acceptance model positively and
significantly affects the attitude, but the other sub-dimension of trust, honesty, does not affect
the attitude. It has been observed that intention also affects attitude. The results show that online

shopping is an enjoyable activity for consumers as well as safety and convenience.

Keywords: E-tourism, Online Booking, Consumer Behavior, Technology Acceptance Model



GIRIS

Bolt Beranek & Newman miihendislik sirketinde 1960’larda baslayan ¢aligmalar ortaya
ilk internet platformu olan ARPA’y1 ¢ikardi. Daha sonra askeri alanda DARPA olarak
gelistirilecek bu teknolojinin halka a¢ilmasi ¢ok uzun siirmeyecekti. Bu teknoloji ilk olarak
askeri iletisimi saglamak i¢in kullanilmistir (Hafner ve lyon, 2000). Aslen ordu iletisimini
saglayacak telsiz ve telefona alternatif bir sistem olarak tasarlanan internetin ticari amacli
kullanima sunularak halka agilmasi iletisim alaninda bir devrim niteligindedir. internetin ilk
ticari kullanimi turizm sektorii ile gergeklesmistir. Ugak bileti rezervasyonlarmin takip edildigi
G.D.S. ve benzeri sistemler internet sektoriiniin ilk ticari miisterileri olmuslardir. Zamanla
maliyetlerin azalmasi ile biiyiik sirketler ve ardindan bireyler bu diinya ¢apindaki aga severek
katilmiglardir. Zamanla internetin hizinin artmasi ve bilgisayarlarin maliyetlerinin azalmasi
daha ¢ok kullaniciya erisilmesini saglamustir. Internetin hizli gelistigi 90’1 yillarda web
sayfalar1 birer gazete ya da brosiir olmaktan ¢ikip pazarlama araglar1 haline gelmislerdi. Bu
firsat1 ilk goriip degerlendiren yatirimcilar bir anda diinya ¢apinda sirketlere doniistiiler. Bugiin
ise e-ticaretin bir zorunluluk oldugu bir donemden ge¢mekteyiz. Geleneksel pazarlama
yontemleri hala tercih edilse bile mobil teknolojilerdeki ve giyilebilir teknolojilerdeki
gelismeler gelecegin pazarlama araclarinin ve hatta tliketicilerinin ¢ok farkli olacagimi
gostermektedir.

Toplumsal hayattaki degisimler ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler insanlarin
tiketim algilarint da degistirmistir. Yeni pazar ortamlar1 ve yeni satin alma bi¢imleri ortaya
c¢ikmistir. Bu yeni rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmelerin yeni neslin tiiketim
aliskanliklarini dikkatle takip etmeleri ve iirlin iceriklerinden pazarlama yontemlerine kadar
degisen tiiketim kaliplarina uygun ¢éziimler gelistirmeleri gerekmektedir. Turizm sektorii bu
yeni elektronik pazardaki yerini aldigindan bunun yonetimi tamamen baska bir uzmanlik alani
istemektedir. Isletmeler artik webmaster veya sosyal medya damismani personele ihtiyag
duymaktadir. Onceleri internetten sadece ucak biletleri satin alinirken simdi seyahat
planlamasini online yapan bir tiiketici grubu ortaya ¢ikmistir. Sadece nasil yolculuk edip nerede
konaklayacagimi degil nerede yemek yiyip neredeki bir aktiviteye katilacagini Onceden
planlamak isteyen biling diizeyi yliksek bu yeni potansiyel miisteri grubunun ihtiyaci olan
online uygulamalar ve web sayfalar1 ¢oktan hizmet vermeye baslamistir. Asil sorun igletmelerin
pazarlama birimlerinin buna hazir olup olmadiklaridir. Yeniliklere adapte olamayan geleneksel
yontemlere bel baglayan isletmeler bundan sonra yerlerini yeni ve dinamik isletmelere
devredeceklerdir. Bu yeni tiiketici grubunun satin alma davraniglart da farkli olmakta, bu

konuda ozellikle 2010 yilindan sonra yapilan pek c¢ok arastirma konunun Onemini



gostermektedir. 2000’11 yillarda bir brosiirden pek dteye gecemeyen web sayfalari artik akilli
cep telefonundan agilan elektronik ticaret portallarna déniistiiler. Insanlar seyahat planlamasi
yaparken artik once telefonlarina bakmaktadirlar. Yapilan arastirma sonuglarina bakildiginda
en ¢ok satin alma davranisinin gece 10:00 ile 00:00 aras1 gerceklestigini gostermektedir. Bu
online satin alma davranislar1 aliskin oldugumuz klasik satis yontemlerinden ¢ok farklidir.

Bu arastirmada, ortaya ¢ikan bu yeni miisteri tipinin satin alma hareketini tetikleyen
etkenleri bulmak i¢in ¢aba gosterilmistir. Bu degiskenleri belirleyebilmek turizm isletmelerinin
sistem kuruculari igin belirli temel taslar1 oturtmak anlamina gelecektir. Son yillarda ¢ogalan
benzer ¢aligmalar ve gelistirilen 6lgekler sayesinde iilkemizdeki turizm tiiketicisinin online
satin alma davranigini daha dogru bir sekilde inceleyebilmemiz miimkiin olmustur. Bu
arastirmanin online tiiketici davranisi alaninda yapilan calismalar arasinda yer almasi
beklenmektedir. Antalya bolgesi pazarini incelemesi agisindan da benzersiz oldugu
sOylenebilir. Bu tip arastirmalarin ¢ogunda teknoloji kabul modeli ile analiz yeterli
goriilmektedir. Buna ragmen bu doktora tezinde giiven modeli ile birlestirilerek daha kapsamli
bir model elde edilmistir. Konaklama isletmelerinin tiiketicisinin incelendigi bu arastirma ile
bu kitlenin davraniglarin1 yonlendiren faktorler incelenmistir. Elde edilen sonuglarin bu
alandaki bilimsel ¢aligmalara Glgeklerin uyarlanmasi agisindan ve sonuglarin farkliligi ile
katkis1 olmas1 hedeflenmektedir.

Arastirmanin birinci boliimiinde kisaca internet, e-ticaret ve turizmde uygulamalarindan
bahsedilecektir. Bu ii¢ kavramin agiklanmasi ve aralarindaki iliski izah edilmistir. Ikinci
boliimde tliketici satinalma davranisi ve etkileyen faktorler agiklanacaktir. Online tiiketicilerin
ele alinacagr bu boliimde satin alma tutum ve niyetlerini nelerin etkiledigi iizerinde
durulacaktir. Ugiincii boliimde yapilan arastirma hakkinda bilgiler verilmistir. Hipotezler ve
orneklem ve arastirma modeli gibi bilgiler verilmektedir. Dordiincii boliimde ise analiz yer
almaktadir. Bu siiregte yapisal esitlik modeli ile yapilan analizlere ve sonuglarma yer

verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
INTERNET, E-TICARET VE TURIZM

1.1. internet ve E-Ticaret

Iletisim teknolojisinin gelismesiyle diinyada koklii degisimler yasanmistir. Bu
degisimlerden bir tanesi de, bilgisayar kullaniminin tiiketiciler arasinda yayginlagsmasi ve
internet ortaminda yeni bir pazarlama yonteminin ortaya ¢ikmasidir. internet teknolojisinin
getirmis oldugu kolayliklar ve avantajlar tiiketici tarafindan hizli sekilde benimsenmistir.
Yasam standardini artirmak, kendisine sosyal alanda, daha fazla zaman ayirmak icin internet
ortaminda aligveris yapmaya yonelmis bireylerin sayisi giderek artmaktadir (Cop ve Oyan,
2010). internet tabanl elektronik ticaret ortami miisterilerin bilgi arayisia ve iiriinleri ya da
hizmetleri satin almalarina imkan saglamaktadir (Park ve Kim, 2003). Bu teknoloji kisilerin
mal ve hizmetlere ulagsma seklini de koklii bir sekilde degistirmistir. Uygun fiyatlara ve kolayca
aligverise imkan saglamaktadir (Y1lmaz, 2018). Teknolojideki hizli gelismeler en ¢ok iletisimi
etkilemistir. Diinyada iletisim alaninda yasanilan teknolojik gelismeler ve kullanici sayisinin
artmasi elektronik ticaret kavrammi giindeme getirmistir (Cop ve Oyan, 2010). Internetin
giinliik hayattaki yogun kullanimi kisilerin aligveris yontemlerini degistirmistir (Turan, 2011).
Bilgi teknolojileri, dzellikle de internet, modern is ortamini kokiinden degistirmistir (Kim vd.,
2006). Bu kadar hizli bir sekilde gelisen internet teknolojisi e-ticaret kavramini ortaya
cikarmistir. Ulkemizde de gok hizli biiyiiyen bu yeni ticaret alam alim giicii giderek artan bir
misteri potansiyeline sahip. Giderek artan internet kullanicist sayist ve kredi karti
kullanimindaki artis e-ticarete ivme kazandiran etkenlerden bazilaridir (Demirdégmez vd.,
2018). Internet insanlarin diledikleri konuda 6zgiirce fikirlerini paylasabilecekleri bir platform
saglamaktadir. Bu fikirler insanlarin siibjektif goriislerini ve tercihlerini ifade etmektedir. Ayn1
zamanda bu konu hakkindaki genel perspektifi de ortaya koymakta ve konu ile ilgili kararsiz
olan insanlar i¢in de bir kaynak olmaktadir. internet ortaminda itibar saglamak isteyecek
isletmeler i¢in de degerli ve kullanigh bir bilgi kaynagidir (Yan vd., 2017).

Diinya capindaki internet kullanicinin sayis1 glinlimiizde 3,97 milyar kisi civarindadir.
Ulkeler arasinda en ¢ok internet kullanici sayisina 854 milyon kisi ile Cin sahiptir. 2020°de e-
ticaret satig hacmi 4,28 trilyon Amerikan dolarina ulagmistir. Bu hizla biiyiimeye devam ederse

2022°de 5,4 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir.

https://wwwv.statista.com/topics/1145/internet-usage-worldwide/, (erisim tarihi: 18.04.2021).
Internet kullanicilarinin artmasi ile bu sanal ortamda yeni bir pazar olusmus, insanlar bu

platformdan aligveris yapma fikrini hemen benimsemistir. Rakamlarin biiyiikliigiine


https://www.statista.com/topics/1145/internet-usage-worldwide/

bakildiginda firmalar da bu pazardan kendi paylarini almak i¢in isletmelerini bu yeni pazara
hazirlamiglardir.

Internet teknolojisi tiiketicilerin fiziksel pazarlardan sanal pazarlara yonelmesine neden
olarak, miisterilerin mal ve hizmet satin alma davramislarinda koklii degisikliklere neden
olmustur (Oskaybas vd., 2014). Bu satin alma davraniglarinin incelenmesi igin pek ¢ok
aragtirma yapilmaktadir. Gilinimiizde elektronik ticaret hizla gelismekte ve tiiketicisi de
artmaktadir. Bunun bazi sebepleri, bireylerin giderek daha az bog zamanlarinin olmasi ve yasam
kosullarinin degismesi gibi toplumsal olgular olabilecegi gibi, fiyat avantaji saglamasi ya da
rekabet igerisindeki iiriinleri karsilastirmasi olabilmektedir. Ozellikle iiriin ve benzerlerini yan
yana karsilastirabilme ve aninda istenilen iirline ulasabilme gibi benzersiz 6zellikleri hemen
kabul gormiistiir. Ayrica, kisilerin iirlini daha once satin almis ve kullanmig kisilerin
yorumlarini okuyarak karar verebilmesi elektronik ticareti benzersiz yapan 6zelliklerinden
biridir (Izgi ve Sahin, 2013). internette yeni bilgi kaynaklarmin ortaya ¢ikmasinin tiiketicinin
satin alma davranisini nasil etkiledigi arastirmacilar tarafindan merak edilen konularin baginda
gelmektedir (Ulubasoglu ve Uray, 2009). Hig¢ siiphesiz 20. yiizyilin en 6nemli teknolojik
gelismelerinden biri kabul edilen Internet, genel olarak tiiketici satin alma karar siirecini, 6zelde
ise bilgi arama asamasim &nemli diizeyde etkilemektedir. Internet ile birlikte, iiretici ve
perakende firmalarinin web sayfalari, e-forumlar gibi cesitli online bilgi kaynaklar1 ortaya
cikmistir (Ulubasoglu ve Uray, 2009).

E-ticaret diinyasinda miisteriyi ve onun yaptig1 aligveristen tatmin olmasini saglayacak
faktorleri anlamak gerekmektedir. Iyi bir e-ticaret sayfasi giizel dizayn ve giivenlik harici
hizmetleri miisterilerine sunmalidir. Miisteriler satin alma davranislarini etkileyecek pek cok
faktor ile karsilagmaktadirlar (Schaupp ve Bélanger, 2005). Giiniimiizde teknolojinin
gelismesine ek olarak internet kullantminin her gegen giin daha fazla artmasi elektronik
perakendecilik ve elektronik alisverisin de gelismesini etkilemistir. Internete olan ilginin
artmasi, geleneksel perakendeciligi elektronik ortama doniistiirmekte ve isletmelerin Giriinlerini
internet iizerinden pazarlamay1 tercih etmesini saglamaktadir. Yeni bir ¢ag ile birlikte gelen
yeni cihaz ve yazilimlar tiiketicilerin ev ortamlarinda tiim diinyadan aligveris yapabilmesine
imkan tanimaktadir (Enginkaya, 2006).

Ticarette yeni bir caga girmekte oldugumuz sdylenebilir. Bu ¢agin kendine has kurallari
olacaktir. Bu yeni ¢evre mesafenin ticarete olumsuz etkilerini ortadan kaldirmaktadir. Uluslar
ve sosyal smiflarin statlisiine bakmadan ayn1 pazarda tiimiinii bir araya getiren bu yeni ortamda
isletmeciligin kurallar1 da degisecektir. Isgiicii, iiriinler, hizmetler ve egitim alanlarinda

yeteneklere, islere ve ticarete internet sayesinde kolayca erismek miimkiin olmaktadir.



Isletmeler tiiketicileri ve is ortaklariyla iletisim kurarken bu yeni ve ayni zamanda farkli
avantajlar1 olan iletisim kanalina daha fazla ragbet etmektedirler. Internet hizli, diisiik maliyetli
ve diinya ¢apinda erigim olanagi sunan bir teknolojidir. Gelecekte de isletmeler tarafindan daha
cok kullanilacaktir (Aksoy ve Basaran, 2011).

Bir kisim tiiketiciler internet iizerinden aligveris yaparken bir kismi da bunu tercih
etmemektedir. Bazi tiiketiciler de internet {izerinden almak istedikleri mal ve hizmet ile ilgili
bilgi toplamakla yetinip, bu mal ve hizmetleri geleneksel yontemler ile magazalardan almay1
tercih edebilmektedirler (Turan, 2008: 729). Tiiketiciler interneti en ¢ok arastirma yapmak ve
sosyal medya hesaplarini takip etmek amagl kullanmaktadir (Keskin ve Bas, 2015). Eger
kullanici internet tizerinde belirli bir {irlin ya da hizmet hakkinda bilgi toplamaya ¢aligiyorsa bu
onu satin alma egiliminde oldugunu gostermektedir ve bu siirecin sonunda biiyiik ihtimalle de
satin alma gerceklesir. Insanlarm bos vakitleri azaldik¢a klasik aligveris yontemlerinden
uzaklasarak internet {izerinden alisverise yoneldikleri sdylenebilir. Internet zamandan tasarruf
saglayarak hizli bir sekilde bilgi saglamasi sayesinde tiiketicileri kendisine ¢ekmektedir
(Bellman vd., 1999). Internet sayfasinda bir iiriin ya da hizmet hakkinda ne kadar kaliteli bilgi
saglanirsa ve sayfanin tasarimi ne kadar kaliteli olursa ziyaretcilerin iiriinii satin alma olasilig1
da o kadar artar (Park ve Kim, 2003).

Glinlimiizde isletmeler, artan rekabet kosullar1 sonucu tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak ve memnuniyetlerini artirmak amacli calismaktadir. Internet {izerindeki yeni ve
farkli pazarlama araclarint kesfeden isletmeler bu pazardaki rekabet istiinliigiini ele
gecirebilmek i¢in kiran kirana miicadele etmekteler. Tiiketicilerin bu yeni pazardaki davranis
bigimlerini ve hareket tarzlarini baz alarak olusturulan pazarlama kampanyalari ile bu yeni ve
karl1 pazardaki pastadan pay almak icin ¢aba gostermektedirler. Hem kendi web sayfalari hem
de diger sayfalar1 ticaret amagl kullanmaktalar (Cop ve Oyan, 2010).

E-ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla yer edinmesi,
isletmeler agisindan ortaya bir¢ok avantaj sunmaktadir. Elektronik ortamda iletisimin artmasi
ile firmalar, miisterilerine ve diger isletmelere hizli, kolay ve ucuz bir sekilde ulasabilecektir.
Klasik satig yontemlerinden farkli olarak internette sanal ortamda agilan magazalar ya da online
pazarlama aglar iizerinden satis yapmak miimkiindiir (Sayili ve Biiyiikoroglu, 2012). Yapilan
arastirmalar her giin milyonlarca insanin web sayfalar1 arasinda gezdigini, bu yeni araci
inceledigini gdstermektedir. Internet teknolojisinin getirdigi yeniliklerle tiiketici, {iriin ve
hizmet bilgilerine kolay ulasabilmekte, bilgi sahibi olmakta ve alternatif iiriinleri
karsilagtirarak, daha uygun fiyatla iirlinii satin alabilmektedir. Bu durumun farkina varan

tiikketici, internet ortaminda alisveris yapma egilimindedir. Isletmeler, web sitelerini ziyaret



eden tiiketiciler lizerinde olumlu izlenimler birakarak, miisteri iliskisi gelistirmek i¢in planli,
kaliteli ve daha fazla giivenlige sahip internet ortami hizmeti sunmalari, isletmenin internet
pazarlamacilifinda basarili olmalarini saglayabilir (Cop ve Oyan, 2010).

Elektronik ticaret konsepti dinamiktir ve belirlenen iliskili faktorlerin zaman igerisinde
degisiklik gostermesi miimkiindiir. Ornegin bilisim konusundaki mahremiyet ile ilgili yasalar
gelistikce bu konunun tiiketiciler tarafindan sorun olarak algilanma diizeyi de azalacaktir.
Online satin alma asamasindaki glivenlik tedbirleri ve ilgili yasalar gelistik¢e bu konunun tehdit
olarak algilanma diizeyi azalacaktir. Ayni sekilde su anda onemli goriilmeyen bir degiskenin
one cikmasi da zaman igerisinde miimkiin olabilir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Online
tiiketicilerin hem potansiyel miisteri hem de bilgisayar kullanicisi olarak degerlendirilmesi
gerekmektedir. Klasik pazarlama yontemleri yerine bu kisilere 6zel yontemler gelistirilmeli ve

satig i¢in bu yontemlerden faydalanilmalidir (Koufaris, 2002).

1.2. Turizm ve E-Ticaret iliskisi

1970 oncesi donemde turizm faaliyetleri telefon ve faks ile yapilmakta idi. O
zamanlarda miisteriler seyahate kulaktan kulaga tavsiyeler, basili brosiirler, tv ve radyo
kanalindaki tavsiyeler dogrultusunda ¢ikmaktaydi. Bilgisayarlar ise sadece baz1 kurumlarda
0zel odalarda calisan ve halka agik olmayan cihazlardi. 1970-80 aras1 donemde Apple, Zenith
ve Commodore gibi markalar kisisel bilgisayarlar (Personal Computer) iiretmeye basladilar
ancak bu sistemler oyun oynamak i¢in ya da daktilo olarak gorev yapmaktaydi. 1982 de
Commodore 64 ile baglayan teknolojik gelismeler bilgisayarlar1 is diinyasina kazandirdi.
Microsoft’un kullanici dostu isletim sistemi DOS ile hizli bir ivme kazanmasi ardindan
Windows yazilimini piyasaya slirmesi kisisel bilgisayarlarin kullanimini kolaylastirdi. 90’1
yilllarda internetin telefon ag1 iizerinden kullanimi ile hizli bir sekilde yayilmasi iizerine bu
platformdan ilk grafik ve bilgi paylagimlarinin yapilmasi miimkiin hale geldi. 1958’de Sheraton
Hotel tarafindan tanitimi yapilan Reservatron endiistrinin ilk otomatik elektronik rezervasyon
sistemi olarak tarithe gecmistir. 1959°da Havayolu sirketleri i¢in iiretilen SABRE (Semi
Automated Business Research Enviroment) ugak bileti satiglar1 igin gerekli altyapiy1
olusturmustur. SABRE GDS bu sistemin global bilgi alisverisini saglayan kismidir (Hafner ve
lyon, 2000). Birkag istisna disinda 80°li yillara kadar bu sistemler sadece ugak bileti satiglari
icin kullanilmigtir. 90’11 yillara gelindiginde bilgisayar kullanicilarinin bu sistemlere girip kendi
rezervasyonunu yapabilecegi sistemler tasarlanmaya baglamistir. O ana kadar sadece sirketlerin
blinyesinde yetkili kisiler tarafindan kullanilan bu sistemler halka acik hale gelmistir.

Elektronik dagitim sistemlerinin karmasik ve yonetimi zor olmasina ragmen gelecekte



konaklama sektorii i¢in daha da 6nemli hale gelecektir. Turizmin {ilkeler arasi bir faaliyet
olmasi1 ve oteller arasindaki rekabet ortaminin artmasi bu sistemleri yonetecek ve stratejik
kararlar alacak profesyonel yoneticilere gereksinimi artiracaktir.

Isletmelerde pazarlama ve bilisim departmanlari birlikte proje iiretmelidir (Kim ve Kim,
2004). Pazarlama birimi kendi uzmanlik alani ile ilgili talepleri bilisim departmanina iletmeli
ve bilisim kismi1 da bu projelerin dijital alanda uygulanmasini en iyi sekilde yapmalidir. E-
ticaret sadece bilisim alanini ilgilendiren bir faaliyet degildir. Daha ¢ok bir pazarlama araci
olacak nitelendirilebilir.

Internetin giin gectikge gelisen ve yayilan ¢oklu medya uygulamalari konaklama
isletmelerinin kendilerini tanitmalar1 igin gerekli platformu olusturmaktadir (Baloglu ve
Pekcan, 2006). Turizm sektorii de diger sektorler gibi online pazarda yerini almigtir. Seyahat
ve turizm konulu web sayfalariin internet ortamindaki en popiiler igeriklere sahip olduklar
sOylenebilir. Seyahat planlari, turistik destinasyonlar, otel inceleme ve yorumlarini igeren
sayfalar, turist rehberleri, restoran veya rekreasyon tanitimlari gibi igerikler oldukg¢a ¢ok
ziyaretci ¢ekmektedir (Miguéns vd., 2008). Yeni bilisim teknolojileri turizm pazarlamasi i¢in
gerekli altyapiyr saglayarak destinasyonlarin tam potansiyeline ulagsmasinda oldukga etkili
olmuslardir. Bu teknolojiler turistik {iriin ve hizmetlerin tanitimimin yapilmasinda ve satis
asamasinda igletmelere ¢ok yardimci olmaktadir. Tiiketiciler seyahat planlama asamasinda iken
oncelikle gidecekleri yer hakkinda bilgi toplamak i¢in, ardindan da ulagim ve konaklama
hizmetlerinde rezervasyon yapmak i¢in internet teknolojisinden faydalanmaktadir (Sevim vd.,
2017).

E-ticareti ¢ekici kilan en dnemli 6zelliklerden biri rahatlik (convenience) olarak ortaya
cikmistir. Tiiketici fiziksel diinyada ulasamayacagi derinlikteki {iriin ¢esidine ayni anda
ulagabilmektedir. Ayn1 zamanda farkli saticilara da ulagip birinde bulamadig: tirlini diger
satictya aninda ulasarak temin edebilmektedir. Bu rahatlik e-ticaretin baslica istiinliiklerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Turizm alanindaki isletmeler de
trende uyarak portfoylerindeki miisterileri tanimlamak ve ellerinde tutabilmek igin internet
teknolojisinden faydalanmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Ozellikle konaklama
isletmelerindeki bilgisayar sistemlerinde daha 6nce konaklamis miisterilerin isim ve iletisim
bilgileri bulunmaktadir. Bu verilerin pazarlama amagh kullanilmasi otellerin sik yaptiklar: bir
islemdir. Cogu zaman kisiler de tatile ¢ikarken siirprizlerle karsilasmamak icin bildikleri yerlere
gitmeyi tercih edebilirler.

Diinyada yeni bir ekonomik diizenin gelismesi iletisim teknolojilerinin ve internet

kullamminin  hizla gelismesi sonucu olmustur. Internet teknolojisinin hizlanmas1 ve



yayginlagsmasi, tim diinyayr kapsayan bir pazara altyapi olusturmasi igletmelerin yeni bir
pazara ac¢ilmasina yardimel olmustur. Cografi sinirlarin ortadan kalkmasi diinyanin herhangi
bir yerinden alict ve satictyr aym platformda birlestirmistir. Ticari islemlerin de internet
ortamina tasinmasi ile olusan bu ticaret bi¢cimine de e-ticaret adi verilmistir (Sayili ve
Biiyiikoroglu, 2012). E-ticaret teknolojisinin gelismesi ile miisterilere sunulan hizmetler ile
ilgili detayl bilgilerin dogru ve hizli iletilmesi saglanmistir. Bilisim teknolojilerindeki bu
gelismeler sayesinde telefon ve faks gibi teknolojilere nispeten daha az ihtiya¢ duyulmaktadir.
E-ticaret sistemleri ayn1 zamanda tliketicinin alternatif ya da rakip hizmetleri yan yana goriip
kiyaslayabilmesini saglamaktadir. Hizmet saglayiciya ucuz reklam ve satis imkani tanirken
tilketicilere de istedikleri hizmeti uygun fiyata alabilecekleri bir platform saglar. Hem alict hem
de satici sistemden fayda gérmiis olur. Global alanda faaliyet gosteren turizm isletmeleri bu
teknolojileri en basindan beri kullanmaktalar. Farkli cografyalar arasi iletisim kurmak,
rezervasyonlar olusturmak i¢in miikemmel bir altyap1 olusturan internet ortami yeni gelismeler
sayesinde tiiketicileri direk isletme ile bulusturan bu e-ticaret adindaki platforma da ev sahipligi
yapmaktadir.

Modern is diinyasinda internet, klasik ticaret anlayisini devrim niteliginde
degistirmistir. Turizm alaninda ¢ok hizli yayilan bu ticaret alaninda tiiketiciyi anlayabilmek
zorlasmistir (Usoro vd., 2010). Online pazarlama bugiiniin ekonomik ve sosyal ortaminda
giderek Oonemini artirmaktadir. Binlerce isletme internetteki biiylik pazarda yerini simdiden
almistir. Tiiketicilerin internet lizerindeki aligveris biitcesi giderek artarken hizmet veren
¢evrimigi isletmelerin sayisi da hizla artmaktadir (Sevim vd., 2017). Konaklama isletmeleri
eskiden interneti sadece bilgi vermek icin kullanirken bugiin tiiketicilerden gelen
geribildirimleri incelemek, onlar1 cevaplamak i¢in de kullanmaktadir. Yeni teknolojiler artik
karsilikli iletisim kurulabilmesine imkan vermektedir. Bu iletisimin isletmelere kisa ve uzun
vadeli kazanimlar1 oldukga fazladir (Xie vd., 2017). Mobil cihazlarin artmas ile birlikte turizm
tilketicilerinin bu cihazlar1 olduk¢a etkin kullandiklart gozlemlenmektedir. Kendi seyahat
tecriibelerini yakin g¢evreleri ile paylagsmak i¢in interneti kullanirken ayni zamanda turistik
hizmetleri satin almak ya da rezerve etmek icin kullanmaktadir. Bunun yani sira seyahat
planlamasi yaparken ve seyahat sirasindayken de sik sik bu cihazlara ve internete bagvurduklari
gozlemlenmistir (D. Y. Kim vd., 2008). Internet ortamindaki isletmeler gercek isletmelerden
cok farklidir. Web sayfalari araciligi ile {iriin ve hizmetlerini miisteriye sunarlar. Bu sayfalar ile
varliklarini1 ve avantajlarim tiiketicilere ulastirirlar. Tiiketiciye hitap etmeyen internet web

sayfasinin, pazarlama agisindan 6nemi azdir. Bu nedenle isletmelerin dogru miisteri grubuna



ulasabilmeleri i¢in, internet ortamindaki tliketicileri tanimalar1 ve anlamalar1 gerekmektedir
(Cop ve Oyan, 2010).

Internet yeni bir pazarlama kanali olarak nitelendirilirken, bireylere farkli bir aligveris
ortami sunmakta, yerinden kalkmadan, magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, iistelik
farkli iriinler arasinda karsilagtirma yaparak ve digerlerinin yorumlarini alarak satin alma
stirecini daha hizli, efektif ve giivenli hale getirmektedir (Enginkaya, 2006). Sosyal medya
sayesinde turizm sektdriine miisterilerinin katkis1 artmustir. Isletmelere sadakat, giiven ve marka
gelistirme alanlarinda tiiketicilerin sosyal medya iizerindeki etkilesimleri biiyiik katki
saglamaktadir (Harrigan vd., 2017).

1990 yillarinda internet teknolojisinin kullanicilar arasinda artmasi ile bilginin dolagimi
hizinin artmasi, tlkelerin sinirlarinin yok olmast ve teknolojide yasanan hizli degisimler
cercevesinde tiliketicilerin satin alma bigimleri biiylik 6l¢iide degismistir. Tiiketiciler elektronik
ticaret ortamini geleneksel satin alma davranigina tercih etmeye baslamislardir (Oskaybas vd.,
2014). Bilgi teknolojilerinin etkin kullanimi turizm sektoriinde stratejik bir konudur. Turizm
tilkketicisine istedigi bilgileri hizli ve dogru ulastirmak ¢ok onemlidir. Cogu zaman turizm
isletmelerinin degisen ticaret kosullarina gére hizli bir sekilde karar almalar1 gerekir. Bunun
icin gerekli altyapiy1 bilisim teknolojileri saglamaktadir. Bilisim teknolojileri bu igletmeler i¢in
onemli bir kaynak olusturmaktadir (Kurgun vd., 2007: 262). Tiketicilerin aligveris
aliskanliklar stirekli degigsmektedir. Artik geleneksel medya araglarinin yaninda interneti ve
mobil iletisimi daha fazla kullanmaktalar (Keskin ve Bas, 2015). Turizm sektoriindeki farkli
segmentteki tliketiciler kendilerine has dagitim kanallarindan aligveris yapmaktadirlar. Yasca
yiiksek olup ticiincii yas grubu olarak nitelendirilen kesim daha ¢ok geleneksel yollardan turizm
hizmetlerini satin almayi tercih ederken, daha sik seyahat eden geng ve orta yas grubu seyahat
planlarii diizenlemek ve bilet almak i¢in daha ¢ok online kanallar: tercih etmektedir. Satin
alma tercihleri islem giivenligine, online bilgi kalitesine ve satin alma siirecinin uygunluguna
bagi oldugu sdylenebilir (Kurgun vd., 2007: 271).

Bu talebi olusturan potansiyel miisterilere daha once televizyon, radyo, gazete gibi tek
yonlii yayinlarla ulagilmakta iken bilgi teknolojilerindeki gelismeler sayesinde bu topluluklara
internet iizerinde ulagilmas1 miimkiin olmustur. Demografik 6zelliklerine gore kisisellestirilmis
reklamlar ve uygulamalar dogru kitleye ulasilmasina fayda saglamakta ve hizmet ile ilgilenen
kisilerden aninda geribildirim alinarak satisin hizlica yapilmasi saglanabilmektedir (Tung ve
Sag, 1998). Tiiketicinin satin alma davranigini agiklamak giderek daha zor hale gelmektedir.
Teknolojideki trendlerin ¢ok hizli degismesi ve turizmde e-ticaret siirecinin baglamasi

tiikketicinin hizmet saglayicidan beklentilerini bliylik 6l¢iide artirmistir. Giiniimiizde turizm
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isletmelerinin {irettigi liriinler internette en fazla satilan iiriinlerin basinda gelmektedir. Tim
diinyada hizmet veren milyonlarca turizm isletmesinin web sayfalar1 ve internet lizerinden satig
yapilmasini saglayan uygulamalar1 bulunmaktadir (Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015).

Internet, tiiketicilerin giiniin herhangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki
tirtin ve hizmeti satin almasina imkan saglar, mesafe ve zaman engelini ortadan kaldirir ve isleri
kolaylastirir (Aksoy, 2012). iletisimin kolaylasmasi sayesinde giiniimiizde diinyanin her
kismindaki tiiketicilerin farkli iilkelerden ve markalardan sayisiz iirline aninda ulasip satin
alabilmesi, kargo ile kapisina kadar teslim edilmesi artik miimkiindiir. internet ve sosyal medya
sayesinde trend olan tirlinler hizli bir sekilde tiiketiciye ulastirilabilmektedir. Bu yeni pazarda
birbirini tanimayan insanlar iriinler hakkinda bilgi aligverisi yaparak, yorum yaparak
birbirlerinin aligveris aligkanliklarini degistirebilmektedir. Hem donanim hem de yazilim
alaninda yasanilan hizli gelismeler pazarda koklii degisikliklere sebep olmaktadir (Kadioglu,
2013). Sosyal medyanin kendine has Ozellikleri kisilerin deneyimlerini ¢evrelerine
duyurmalarmni kolaylagtirmaktadir. Turizm sektoriinde bulunmaz bir kaynak olusturmakta ve
tilkketiciyi cezbetmektedir.

Konaklama isletmeleri turizm sektoriiniin pek ¢ok alanina hizmet vermektedir.
Turistleri destinasyona ¢eken birincil etken olmasi diger turizm faaliyetlerini de bu igletmelere
bagimli yapmaktadir (Baldemir ve Bozkurt, 2013). Bu tesislerin performansinin artmasi bu
yiizden sektdrde garpan etkisi yaratmaktadir. Internet teknolojisi hem pazarlama hem de
yonetim alanlarinda konaklama isletmelerin en sik kullandiklar teknoloji olmustur. Turizm ve
konaklama sektorii her zaman yeni teknolojilere kaynak ayirmada ilk sirada olmustur. Bunun
sebebi bu sektoriin bilgi yogunlugu ve bunu yonetme ihtiyacidir. Ayni zamanda {iriin ve
hizmetlerin miisteriye ulastirilmasinda yeni teknolojilerin bulunmasi gerekmektedir. Miisteriler
de seyahat kararlarinda onlara yardimc1 olacak yeniliklere her zaman ragbet etmektedirler. Bu
yiizden e-ticaret kullanimi hizla yiikselmektedir (Zhou, 2003). Bilgi sistemlerinin turizm
pazarlamasinda kullanilmasimin baslica sebebi turistlerin dogru bilgiye hizli bigimde
ulasabilmeleridir. Ayrica hizmet kalitesi ve miisteri tatmini lizerindeki goriiliir etkisi de bilimsel
olarak kanitlanmistir. Yani bilgi sistemleri dogrudan miisteri tatmini ve hizmet kalitesini
etkilemektedir (Kurgun vd., 2007). Konaklama hizmetini internet {izerinden satin alan
miisterilerin sadakat diizeyinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir. Ayni1 zamanda satin alma
siirecinden miisteri tatmin diizeyleri de daha yiiksek ¢ikmistir. Bunun sebeplerinden birisi
internet ortaminda tiiketicilerin fikirlerini beyan etmekte daha rahat olmalaridir. Bir diger
sebebinin de internet ortamimin sundugu kolayliklar ve avantajlar oldugu diistintilmektedir.

Sonugta ¢evrimigi ortam tiiketicilere daha detayli, giincel bilgi saglamaktadir. Bunun yani sira
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bu bilgilere kolayca erisebilmesini saglamasi sayesinde tiiketicinin islem siirecinden hosnut
kalmasini saglamaktadir (Shankar vd., 2003).

Turizm sektorii isletmeciligi diger sektorlere gore cok farkli bir isleyise sahiptir. Klasik
isletmelerde Once iirlin iretilip kalite kontrol ve dagitim asamalarindan gegerek miisteriye
sunulmaktadir. Oysa turizm sektoriinde ¢ogu zaman ticaret konusu olan {iriin yerine hizmettir.
Bu hizmet seyahat ya da konaklama gibi hizmetler olabilir. Seyahat satin alma siirecinde
miisteri ileri tarihte kullanmak {izere bir hizmeti satin alir ya da aldigin1 taahhiit eder. Uriin
stogu yerine rezervasyon kaydi alinir. Ugak bileti ya da otel odas1 gibi hizmetlerde ugakta ya
da otelde belirlenen tarihler arasinda miisait kac¢ koltuk ya da oda kaldig1 gibi bilgilere anlik
ulasilmas1 turizm sektorii isletmeleri igin hayati dnem tasimaktadir. Ulkeler aras1 dil, saat ve
para birimi farkliliklar1 gibi bilgisayar destegi olmadan hesaplanamayacak pek cok bilginin
depolanmasi ve raporlanmasi siirecinin zorlugu teknolojiyi turizmin vazgecilmez bir 6gesi
haline getirmistir (Kozak vd., 2001).

Elektronik ticaret tiriinlerine bakildiginda turizm oldukga iyi bir 6rnek olusturmaktadir.
Internet teknolojisi kisisellestirilmis seyahati miimkiin kilmistir. Turizm isletmesi miisterisinin
isletmesine ulagim ve konaklama asamalarini 6zellestirebilmektedir. Bu seyahat ile ilgili gerekli
bilgileri miisteriler isletmenin web sayfasindan ya da birebir internet {izerinden iletisime
gecerek edinebilmektedirler. Bu sayede miisteriler bir destinasyonda rehber olmadan
gezebilmektedirler. Zaman sinir1 olmadan ve ¢evredeki tarihi yerleri, restoranlari, otelleri ve
otobiis seferlerini kesfederek daha iyi bir turizm deneyimi yagamaktadirlar (Qin, 2010). Turizm
tilketicisinin bilgi ihtiyacini biiyiik 6lgiide karsilayacak web sayfalar1 ve mobil uygulamalar
sayesinde bugiin isletmeler ve acentalarin bilgi aktarma siiregleri oldukca kisalmistir. Bu
teknolojiler hem tiiketiciye hem de hizmet saglayici igletmelere hizmet etmektedir. Turizm
alaninda yeni teknolojilerin adaptasyonu bu yiizden ¢ok dnemlidir. Baz1 kompleks seyahat
planlar1 bir cok noktadan hareket igerebilmektedir. Ulkeler aras1 ve son dakika (last minute) ad1
verilen son dakika satiglar1 gibi yogun ve hizli bilgi akis1 gerektiren satiglar yapilmaktadir.
Telefonla takibi cok zor olan bu satiglar artik online yapilmaktadir. Orgiitler bu sistemlere gegis
icin gerekli biitceye sahip olmasalar da farkli sekillerde bu sisteme dahil olabilmeleri
miimkiindiir (Werthner ve Bichler, 2001). Teknoloji isbirlik¢i, uyum saglayabilen esnek ve hizli
yanit verebilen bir yapida olmak zorunda olan doniisiim siireclerinde kilit bir rol oynamaya
devam edecektir (Robbins vd., 2008).

Konaklama isletmeleri i¢cin 6nemli olan bulgulardan birisi de online tiiketicilerin klasik
tilketici grubuna gore sadakat diizeyinin fazla olmasidir. Yapilan arastirmalar online

tiikketicilerin tatmin diizeyinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Ayni zamanda tatmin
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ile sadakat arasinda bir iliski oldugundan ikisinin de birlikte artmasini saglamaktadir (Shankar
vd., 2003). internet kanalindan gelen miisterilerin elektronik ortamda kayit altina alinmasi ve
takip edilmesi daha etkin olacaktir. Bu kanaldan gelen miisterilerin sosyal medyada da daha
aktif olduklar1 ve yapacaklar1 olumlu paylasimlarin hizla yayilacagini da varsaymak yanlis
olmaz. Bazi otellerin internet {izerinde markalagsmaya 6nem verdikleri ve bu kisma yatirim
yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Ancak bu teknolojiyi yonetmek igin online tiiketicilerin
davraniglarin1 anlamak gerekmektedir (Kim vd., 2006). Konaklama isletmeleri web
sayfalarinda mutlaka online rezervasyon altyapisina entegre olmalidir. Saglik turizmi alaninda
yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin online konaklama hizmeti satin almaya ilgi duyduklart ve
ilgi duyduklar1 isletmenin web sayfasinda online satin alma kismi olmadiginda hayal kirikligina
ugradiklar belirtilmistir (Phatthana ve Mat, 2011)

Inovasyon giiniimiizde daha da énemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazar
paymnt genisletmek isteyen isletmeler siirekli yenilik pesinde kosmaktadir. Tiiketicilerin
hayatini kolaylastiracak pek ¢ok yenilik hizla hayatimiza girmektedir (Uyar, 2019). Her gegen
giin daha fazla tiiketici internet lizerinden cesitli {iriin veya hizmetler hakkinda bilgi toplamakta
ve satin almaktadir. Internet {izerinden alisverisin; fiziksel hareket gerektirmemesi, mesafeyi
ortadan kaldirmasi, zaman kazandirmasi gibi pek ¢ok avantaji vardir. Giivenlik ve gizlilik gibi
acilardan da riskli bulunmasma ragmen popiilerligi giderek artmaktadir (Altug ve Ozhan,
2012). Giiniimiizde internet lizerindeki tiiketici sayisi hizla artmaktadir ancak ayni hizla da bu
tiiketiciye hitap etmek isteyen turizm isletmeleri pazara katilmaktadir. Bu pazardaki paylarini
artirmak isteyen isletmeler kiran kirana bir rekabet ve buna bagh bir yarisa girmektedirler
(Demir ve Kozak, 2011). Konaklama isletmeleri miisterilerinin internet kullanim oranlarinin
stirekli arttigin1 dikkate almalidir. Bu elektronik ortamda pek ¢ok turizm sayfasindan da
etkileneceklerdir. Bu yiizden yeni teknolojilere adaptasyon hizli bir sekilde yapilmalidir. Aksi
takdirde rakiplerin gerisinde kalmalari miimkiindiir (Litvin vd., 2008). Giiniimiizde tiiketiciler
bir destinasyonu ziyaret ettiklerinde o bolgedeki turistik isletmeleri akilli telefonlar1 sayesinde
arastirmaktadir. Paylasilan resim ve videolar1 inceleyerek satin alma kararlarini buna gore
vermektedir. Bu teknolojinin potansiyeli dikkate alinmali ve isletmeler tarafindan etkin olarak
kullanilmalidir (Hahn vd., 2014). Turizm teknolojilerinin tiiketiciler {izerindeki etkisi
incelenmeli ve bu teknolojilerin kullanimina bu dogrultuda yon verilmelidir (Pourfakhimi vd.,
2018).

Ulkemizdeki otellerin internetin onlara sunduklar1 imkanlarin  tamamindan
faydalanabilmeleri i¢in hem otellerin pazarlanmasinda hem bilgi aligverisinde ve marka

gelistirme ¢alismalarinda internetten faydalanmalar1 miimkiindiir (Baloglu ve Pekcan, 2006).
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Interneti islevselligi e-ticaret fonksiyonlari ile birlestiginde isletmeler igin giizel bir arag haline
gelecektir. Isletmelerin markalarinin bilinirligini artrmak icin yapacaklar1 reklamlar ve
promosyonlar e-ticaret hacimlerini artirmakta oldukga etkili olacaktir (Benedicktus vd., 2010).
Teknoloji gelistikge internet ortaminda yapilabilecek pazarlama faaliyetleri de gelisecektir. Bu
degisiklikleri takip edip gerekli biitceyi ayirabilen isletmeler gelecekte daha da basarili
olacaktir. Geleneksel yontemlere sikisip kalanlar ise ister istemez geride kalacaklardir.
Otellerin kendi e-ticaret sistemlerini gelistirmeleri gerekir ve ayn1 zamanda online acenteler ile
anlagsmalar yaparak onlarin sayfalarinda yer almalar1 zorunludur (Sahli ve Legohérel, 2016).
Internet kullanicist olan ancak e-ticaret konusunda ¢ekingen olan kitle icin 6zendirici
reklamlar ya da promosyonlar yapilabilir. Kredi kartt ile aligverisin giivenli oldugu algisi
asilanabilir. Dijital okuryazarligin yani teknoloji kullanim becerilerinin gelistirilmesine yonelik
calismalar yapilabilir. Internet kullanmayanlar icin ise onlari internet kullanimima 6zendirecek
kampanyalar yapilabilir. Mobil internet saglayan firmalar bu tiiketicileri hedef alan
kampanyalar yapabilir. Lojistik konusunda iyilestirmeler yapilabilir, giivenceler ve garantiler
verilebilir (Demirdégmez vd., 2018). Ozellikle daha énce otelde konaklamis miisterileri tekrar
gelmeye Ozendirecek onlara 6zel promosyonlar yapilmasi satiglari artirabilir (Anderson ve
Srinivasan, 2003). Bu kisilere daha 6nce giiven saglanmis olmasi satin alma tutumlarini da
onemli dlclide artiracaktir. Daha dnce internet {izerinden otel rezervasyonu yapmis miisteriler
ile hi¢ yapmamis miisterilerin buna yonelik tutumlarini etkileyen faktorler degisiklik

gostermektedir (Kim ve Kim, 2004).
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IKiNCi BOLUM
ONLINE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN UNSURLAR

2.1. Online Tiiketici Davranisi

Pazarlama alaninda yapilan pek cok g¢alisma tiiketicilerin davranislarini incelemeye
odaklanmistir. Satin alma davranisini tetikleyen davranislar zaman igerisinde tespit edilmis olsa
da her gegen giin teknolojik degismeler ve egilimler bu davraniglar etkilemektedir. Bu da
tiikketici davraniglarinin stirekli evrim gegirmesine ve tekrar aragtirilmasina sebep olmaktadir.
Talep olmayan bir {iriin ya da hizmeti liretmenin anlam1 olmayacag i¢in pazarlama isletme
biliminde 6nemli bir yere sahiptir. Pazarlamanin en 6nemli unsurlarindan birisi tiiketici
ihtiyaglarin1 dogru analiz edip tiiketici davraniglarini daha iiriin piyasaya ¢ikmadan dogru
tahmin edebilmektir. Bu yilizden tiiketici davranislarini inceleyen pek ¢ok bilimsel ¢alisma
mevcuttur. Tiiketici davraniglarini ve bu davranislarin gerisinde yatan etkenleri agiklamak
kolay degildir. Bu yiizden, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasi analiz edilmesini de bir
hayli zorlastirmaktadir (Mucuk, 2000). Bireyler internet tizerinden aligveris yaparken farkli
davranislar sergilemektedir. Bu davraniglarinin altinda yatan psikolojik ve sosyolojik sebepler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak ilgili isletmelerin pazarlama politikalarina yon
verecektir. Daha etkin stratejiler belirlemek isletmelerin internetteki satislarmi  ve
popiilerliklerini artiracaktir (Turan, 2011).

Glincel ¢alismalarda arastirmacilar tiiketicilerin bu yeni ortamda nasil davrandiklari
arastirilmaktadir. Internet iizerinde bilgi arama ve bu bilgiler ile iiriin ya da hizmet satin alma
slireglerinin aragtirtlmasi gerekmektedir (Merrilees ve Fry, 2003). Davraniglar bireylerin ihtiyag
ve giidiileri, 68renme siirecini, algi, tutum, ihtiya¢ gibi pek cok degiskene gore yon alabilir.
Bireylerin tutumlar1 ve inanglari davraniglarini etkilemektedir. Bu degiskenlere ek olarak
toplumdaki; kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile etkisi gibi sosyo-kiiltiirel etkiler de
davraniglara yon vermektedir. Bireylerin davraniglarini etkileyebilecek bir¢ok seyin yani sira
isletmelerin pazarlama faaliyetleri de davranisi etkilemektedir (Mucuk, 2000). Davranis
bilimleri genel olarak insanm1 ve insanin ¢evresi ile iligkilerini ele alir. Tiiketici davranislari;
psikoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi davranis bilimlerinin 15181 altinda ele alinan bir
alandir. Tiiketici davranigi pazarlamanin temel konularindan biridir (Keskin ve Bas, 2015).
Tiiketicilerin satin alma davranisini pek ¢ok sey etkileyebilir (Bajpai ve Lee, 2015). Bunlarin
basinda internet iizerindeki sosyal icerikler, iirlin ya da hizmet hakkinda online bilgiler ve servis
kalitesi gelmektedir. Klasik satin alma davranisina gore farklilhik gosterdiginden farkli

etkenlerin de yeni bilimsel arasgtirmalar ile kesfedilmesi gerektigi savunulmaktadir.
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Turizm sektoriinde de diger her sektordeki gibi rekabet kosullart ¢ok cetindir. Rekabetin
giderek artmasi isletmelerin pazarlama ¢aligmalarina agirlik vermelerine sebep olmaktadir. Bu
yiizden igletmelerin tliketicilerinin satin alma davranislarini dogru tahmin etmeleri bu rekabet
kosullarinda hayatta kalmalarini saglayacak zorunlu sebeplerden biridir. Turistik bdlge
tercihinde tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorlerin dncelikle neler oldugunun
tespit edilmesi ve tiiketicilerin 6zelliklerine gore planlanmis reklamlarin 6nceden belirlenmis
pazarlara uygulanmas1 muhakkak ki satig rakamlarina olduk¢a onemli katkilar saglayacaktir.
Tiketici davranislarini etkileyen faktorlerin asagidaki bagliklarda toplanabilmesi miimkiindiir
(ilban vd., 2011):

e Kisisel faktorler (yas, meslek, cinsiyet vb. demografik)

e Sosyal faktorler (rol, statii, aile vb.)

o Kiiltiirel faktorler

e Ekonomik faktorler

e Psikolojik faktorler

e Pazarlama gabalar (iiriin fiyat dagitim tutundurma vb.)

Turizm pazarlamasi dijital markette yer almak zorundadir (Kalpaklioglu ve Dapiapis,
2015). Teknolojinin gelismesi ve sosyal paylasim aglarinin giderek toplumsal ve ekonomik
yasamda daha onemli bir yer tutmasiyla kiiresellesme hiz kazanmis, sanayi toplumunun bilgi
toplumuna doniismesi gergeklesmistir. Ekonomik ve sosyal hayatin her alanini etkisi altina alan
teknolojiler, pazarlama alaninda tiiketicilere ulagmakta alternatif yontemlerin gelismesi i¢in
gerekli altyapiyr olusturmustur. Global 6lgekte yasanan bu degisimler geleneksel pazarlama
anlayisini degistirmis, tiiketicilerinin istek ve ihtiyacina gore sekillenen yeni bir pazarlama
anlayisina yol agmistir.

Internet iizerinden hizmet veren tiim isletmeler miisterilerinin siirekliliklerini saglamak
icin miisteri sadakatini artiran ¢aligmalar yapmalidir. Giiniimiizde zaten rekabet ortaminin ¢ok
zorlu oldugu bu pazarda isletmelerin devamliligini saglamak buna bagl goziikmektedir (Aksoy,
2012). Birgok konaklama isletmesi bilgi teknolojileri sayesinde ge¢mis miisterilerinin
kayitlarimi saklamaktadir. Bu miisteriler ¢ogu zaman isletmeden memnun ayrilmis, yaptigi
secimden memnun kalmis kisilerden olusmaktadir. Zaten kazanilmis bu miisteri kitlesine belirli
periyodlarda isletmeyi hatirlatici mesajlar atmak gerekebilir. Zaman zaman sezon Onii
yapilacak telefonla arama ve eski miisterilere 6zel indirimler tanimlama yontemleri otellere
stirekli miisteriler kazandirabilir. Bu tiir siirekli miisteriler arkadaslarina da isletmeyi tavsiye

ederek hizla sayis1 artan sadik bir miisteri grubunu da isletmeye kazandirabilirler.
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Isletmenin bir internet sayfas1 olmasi ve bir e-ticaret calismasina sahip olmasi ayni
seyler degildir. Web sayfalar1 tanitim i¢in gerekli ancak tek tarafli bilgi veren bir yapiya sahiptir
ancak e-ticaret ¢ok daha karisik ve emek isteyen teknik bir istir. Bir¢ok isletmenin web sayfasi
vardir ancak sagladigi bilgiyi satisa ¢evirebilecek altyapisi yoktur. (Kalpaklioglu ve Dapiapis,
2015). Konaklama isletmeleri tiiketiciye satig yapabilmek i¢in sunmasi gereken bazi bilgiler
vardir. Bunlardan en 6nemlisi ihtiya¢ olan tarihte isletmenin miisaitlik durumu ve bu tarih
araligindaki fiyatlardir. Bu gibi bilgileri de online rezervasyon sayfalari saglamaktadir. Bu
sayfalarin web sayfalarina entegrasyonu giiniimiizde oldukca kolaylasmistir. Bu yiizden
isletmeler bunu web sayfalarinin tasariminda bir zorunluluk olarak gérmelidir.

Internet {izerindeki kullanicilarin arayicilar ve gezginler olarak iki gesit oldugu
varsayllmaktadir (Schlosser vd., 2006). Gezginler, sayfalar1 Oylesine gezerken; arayicilar,
arama motoru lzerinden belirli bir {riinii, hizmeti ya da yeri arayarak sayfaya ulasan
kullanicilardir ve Kolay kolay miisteriye donlismezler. Diger taraftan arayicilar, belli bir hedef
dogrultusunda hareket ettiklerinden satin alma niyetleri daha fazladir. Bu iki tip ziyaret¢iyi
birbirinden ayirabilecek sayfalar yapmak satiglar1 artirmakta etkili olabilir.

Turizm isletmeleri internet pazarini 90’11 yillarda kesfetmistir. O zamandan bu yana bu
teknolojinin tiim faydalarin1 fark ederek kaynak ayirmaya degecegini gormiislerdir.
Glntimiizde kiigiik biiyiikk pek c¢ok isletmenin e-ticaretin dnemini kavrayip pazarda yerini
aldigin1 gérmekteyiz. Bunun avantajli yonleri oldugu gibi dezavantajlar1 da ortaya ¢ikmustir.
Her gecen giin artan turizm isletmesi sayist tiikketicinin tercihini zorlagtirmakta ayni zamanda
iireticinin rakipleri arasinda fark edilmesini gii¢lestirmektedir. Piyasada yasanan bu degisimler
sonucunda isletmeler diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de geleneksel pazarlama
anlayisindan uzaklasarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina odaklanan bir pazarlama anlayigina
yonelmislerdir (Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015).

Internet iizerinden alisveris yapan kitleyi neyin motive ettigine iliskin pek ¢ok ¢aligma
vardir (Monsuwé vd., 2004). Teknolojik gelismeler ile bu motivasyon tiirleri de giderek
zenginlesmektedir. Internet {izerinden ticaret her gecen giin daha cok talep gérmektedir. Buna
ragmen klasik pazarlama kanallar1 da bu teknolojiye cevap vererek daha aktif stratejiler
belirleyerek bu yeni kanala tepki vermektedir (Chiang ve Dholakia, 2003). Her ne kadar internet
tizerinden otel odasi1 satis1 giderek artacak olsa da buna cevap olarak klasik seyahat acenteleri
de kendi pazarlarim1 koruyacak stratejiler gelistireceklerdir. Bu yiizden bu kanaldaki satiglarin
artis1 beklenilenden daha yavas olabilir. Tiiketiciler de eski aligkanliklarini degistirmek
istemeyebilir. Daha once tatil satin alip ve aligveristen memnun kaldiklar klasik kanallardan

aligveris yapmaya da devam edebilirler.
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Yapilan arastirmalara gore tilkemizdeki oteller internetin e-pazarlama potansiyelinden
yeterince faydalanamamaktalar (Baloglu ve Pekcan, 2006). Internetin konaklama
isletmelerinde sundugu pek c¢ok teknolojik imkandan sadece bazilarin1 benimsemis
durumdadirlar. Internet pazarii daha fazla kullanacak politikalar gelistirilmesi, sosyal medya
ve arama motoru reklamlar verilerek sayfalarin online rezervasyona entegre edilmesi turistik
isletmelerde 6nemli bir talep artisini tetikleyebilir.

Stirekli davranis sekillerinin  degistigi bu yeni pazarda aligveris davranisi
aligkanliklarinin zaman igerisinde ve sektore gore degisiklik gostermesi miimkiindiir. Bunlarin
stirekli incelenmesi ve gosterdikleri degisikliklerin arastirilmasi gerekmektedir (Schaupp ve
Bélanger, 2005). Geleneksel satis yontemlerinin bir anda degisebilecegi ve bu yiizden online
tilkketicilerin daha 1iyi incelenerek isteklerinin belirlenmesi ve teknolojilerin bu yonde
gelistirilmesi gerekliligi tizerinde durulmaktadir (Sahli ve Legohérel, 2016).

E-ticaretin Oniindeki en biiyiik engellerden birinin giiven eksikligi oldugu
belirtilmektedir (Wang ve Emurian, 2005). Agag ve ElI-Masry (2016) online tiiketicilerin giiven
algilarin1 incelemis, online giiven kavraminin miisterilere nasil hissettirilecegi konusunda
giivenlik ve gizlilik politikalarinin 6ne ¢ikarilacagi ve iletisim stratejilerinin gelistirilmesi
gerekliligi belirtilmistir. Yazarlara gore tiiketicilerin giivende hissetmesi igin bilisim yasalarina
uygun politikalar benimsenmeli ve bu resmi kararlara sitenin uygunlugu tiiketicilere
belirtilmelidir. Ayn1 zamanda hem satin alma siireci dncesi hem de sonrasi stirekli miisteri ile
iletisimde bulunulmalidir. E-ticaret miisterileri siparislerinin dogru olup olmadigindan,
durumundan ve satin alma siirecinden endise duymaktalar (Collier ve Bienstock, 2006). Bu
endiselerin giderilmesi siirekli iletisimden gegmektedir. Isletmeler tiiketicilerine giiven
saglayacak unsurlar iizerinde daha detayli diistinmelidir. E-ticaret sayfalarini tasarlarken
miisterinin onlar1 hi¢ tamimadigin1 varsayarak detay vermelidir. Aligveris esnasinda kisisel
bilgilerinin korunacagini ve ddeme bilgilerinin giivenli sekilde iletilecegini taahhiit etmelidir.
Tiiketicinin cayma hakki konusunda bilgi verilmelidir. Yasal haklarint miisterilere bildirmek
onlara aligveris sirasinda giiven saglayacaktir. Internet iizerindeki tiiketicilerin kisisel bilgilerini
paylasmalar1 ve satin alma bilgilerini sisteme girmeleri i¢in gliven duygusuna ihtiya¢ duyarlar
(McKnight vd., 2002).

Turizm temali web sayfalarinda dikkat edilmesi gereken temel iki unsur vardir:
mahremiyet ve vaatleri yerine getirme (Bart vd., 2005). Turizm hizmeti ileri tarihte verilmek
lizere satilan bir vaat oldugundan bunun tutulacagina dair garantilerin kisilere verilmesi
gerekmektedir. Ayrica diger sektorlere nazaran satisin tamamlanabilmesi i¢cin daha fazla

bilginin toplanmas1 gerekmektedir. Bu da kisisel mahremiyetin korunmasi i¢in fazladan ¢aba
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gosterilmesi gerekliligini getirmektedir. Bu bilgilerin bagkalarinin eline gegmeyecegine dair
garanti verilmesi gerekmektedir. Marka degerinin bu giiven unsurunu saglamada 6nemli etkisi
vardir. Glivenilirlik kisilerin satin alma tutumlarini1 dogrudan etkilemektedir (Lee ve Lin, 2005).
Tiketicilerin giiven duygularimin ve risk algilarinin degismekte oldugu soylenebilir. Eger
tiiketici alisveris sirasinda risk olmadigint hissederse giiven duygusu da bununla artar. Orgiitiin
marka bilinirligi ve piyasadaki itibar1 kisilerin risk algilarini etkileyen en énemli degiskendir
(De Ruyter vd., 2001). Kisilerde giiven algisin1 giiclendiren faktorler genelde tiiketici
portfoyiine gore farklilik gostermektedir. Eger isletme kendi tiiketicisini taniyorsa onlarin
giiven duygusuna hitap edecek sekilde sayfanin tasarlanmasini saglamalidir. Eger emin degilse
bir anket ¢alismasi hazirlayarak kitleyi iyi analiz etmelidir (Bart vd., 2005). Ancak bu sekilde
tiiketicinin giiveni kazanacak bir sayfa insa edilebilir. Giiven, cografi ve kiiltiirel degerlere gore
degisebilen bir kavramdir. Bunlar iyi analiz edilmeli ve iiriine ve kisiye 6zel giiven unsurlarina
yer verilmelidir.

Internet devriminin ardindan gelen yeni iletisim teknolojileri ve buna bagl gelisen sanal
pazarlar yeni bir ortam ve siireci ortaya ¢ikarmistir. Saydan (2008), yaptig1 ¢alismasinda bu
yeni pazardaki online aligveris siirecinde tiiketici algilarin1 ve tiiketici davraniglarini analiz
etmektedir. Yaptig1 calismanin amacini ii¢ bdliimde incelemistir. Ik kisimda online tiiketici
aligveris aligkanliklarinin kendi demografik profilleri ile iligkili olup olmadigini test etmektedir.
Ikinci kisimda online aligveris yapan kitlenin pazar siirecinde algiladiklari risk ve faydayi
aciklamaktadir. Son kisimda ise online aligveris yapma potansiyeli olan ancak yapmamay1
tercih eden kesimi bu davranisa iten sebepleri incelemekte ve sunmaktadir. Giiniimiizde internet
tizerindeki tiiketicilerin satin alma davranigini inceleyen caligmalarin sayisi hizla artmaktadir
(Kim vd., 2006).

Bajpai (2015) online tiiketici davranisini incelemis ve ii¢ safhada agiklamustir. Tlk
asamada, tiiketiciler internet lizerindeki bir blog ya da sosyal medya gonderisi gibi kullanici
yaratiml1 bir igerikten etkilenirler ardindan bu iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi toplamaya
baslarlar. Bilgi arama asamasi en énemli kisimlardan biridir (Demir ve Kozak, 2011). ikinci
safhada satin alma asamasina gecip iiciincli sathada fiyatlar1 kiyaslamak sureti ile satin alma
davranis1 gergeklesir. Online tiiketicilerin satin alma davranislarinin hala bilinmeyen yanlarinin
oldugunu belirten bu calisma bu konuda daha fazla arastirma yapilmasi gerektigini, tiiketici
davranigini etkilemesi beklenen pek cok degisken daha olabilecegini ve farkli tilkelerden farkl
sonuglar gelebilecegini savunmaktadir.

Tiiketicilerin davraniglarin1 analiz etmenin pazarlama c¢aligmalarina yon verip ve

satiglar1 artirmas1 miimkiindiir. Tiiketici davranislarin1 anlamak, isletmelerin daha fazla misteri
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odakl1 olmalar1 ve onlarin beklentilerine uygun tiriinler ortaya koymalarini saglayabilir (Demir
ve Kozak, 2011). Kaliteli bir web sayfasi tiiketicilerde iyi niyetli ve gilivenilir bir algi
yaratmalidir. Sayfanin iyi niyetli oldugunun algisinin yaratilmasi giiven duygusuna, giliven ise
satin alma davranmisina doniisecektir (McKnight vd., 2002). Klasik ticaret kavrami igin
kullanilan pazarlama stratejilerinin ¢ogu e-ticaret igin gecerli degildir. Internet {izerindeki
pazarda miisteri edinmek kadar onlar1 elinde tutabilmek te bir o kadar dnemlidir (Anderson ve
Srinivasan, 2003). Isletmeler interneti kendi faydalaria nasil kullanacaklarin1 6grenmeli ve bu
konuda uzman kisilerden yardim almalidir.

Internet, televizyon ya da radyo gibi tek tarafli bir iletisim arac1 degildir. Internet cift
tarafli iletisim kurabilen bir teknoloji oldugundan igletmeler buna gére davranmalidir. Sadece
bilgi vermek yerine o anda sayfadaki potansiyel miisteri ile iletisime gecebilmeli ve aklindaki
sorulart hizlica cevaplayabilmelidir. Sayfalarini bu sekilde tasarlayan isletmeler e-ticarette daha
basarili olacaktir (Rust ve Lemon, 2001). Tiiketicinin sayfanin belli bir kisminda daha fazla
vakit gecirdigini algilayan ve o {iriin ya da hizmetle ilgilendiklerini gérerek bunu satin almaya
yonlendiren akilli sistemler gelecekte daha etkin olacaktir.

Internette arama yapan kisilerin davranislar1 incelendiginde eger bir iiriin hakkinda bilgi
artyorlar ise bilyiik ihtimalle tiriinii satin almak tizere olduklar1 bilinmektedir (Shim vd., 2001).
Yeni teknolojiler kisileri heniiz arama motorunda iken cezbedecek reklamlar yerlestirmeye
imkan saglamaktadir. Isletmelerin bu imkanlardan faydalanmalarinin satiglarini artirmasi
beklenebilir. Bilgi arayisi siirecindeki anahtar kelimeleri saklayarak daha sonra kisiye 6zel
reklam gosterimleri saglayan sistemler mevcuttur. Turistik igletmeler bundan faydalanarak
reklamlarini olugturmalidir. Bu ¢alismalar ayrilan biitgenin gergek satislara doniismesinde etkili
olacaktir. Internet kullanicilari bir {iriinii satin almadan &nce mutlaka onunla ilgili bilgi
toplamaya baglamaktalar. Aragtirmalar, ne kadar fazla bilgiye erisebilirler ise o kadar tiriinii
satin alma niyetlerinin arttigin1 gostermektedir (Li ve Zhang, 2002). Konaklama isletmeleri i¢in
de bu durum gegerliligini korumaktadir. Turizm iiriinleri hakkinda pek ¢ok detay mevcuttur.
Konaklayacagi isletme ile ilgili bilgiler, ¢evredeki turistik ilgi ¢ekici yerler ve yiyecek, icecek,
eglence imkanlar1 hakkinda detaylar verilmesi gereklidir. Destinasyon hakkinda detaylar,
yoresel ozellikler, hava durumu gibi asir1 detay verilmesi ziyaretgilerin hem gilivenini artiracak
hem de satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkileyecektir. Online tiiketicilerin gilivenini
saglamada potansiyel miisterilerin sorularina hizli ve etkili doniis yapmanin etkili oldugundan
bahsedilmektedir (Agag ve El-Masry, 2016: 63). Bu sistemlerden gelen geribildirimlere ¢abuk

cevap verilmesi dnemli oranda giiven saglayacaktir.
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Kisiler internet iizerinden aligveris yaparken fiziksel kanitlara Onem verirler.
Konaklama satin alacaklar1 zaman otelin resimlerini, odalar1 ve diger tesisleri mutlaka gérmek
isterler ve gidecekleri destinasyonu onceden arastirirlar. Konaklama isletmelerinin web
sayfalar1 potansiyel miisterilerine bu fiziksel kanitlar1 sunmaya hazir olmalidir. Bu sunumu
yaparken de, tiikketiciyi cezbedecek sekilde, kaliteli gorseller ve videolar kullanilmasi gerekir.
Satin alma siirecini en ¢ok etkileyecek degiskenlerden biri fiziksel kanittir (Benedicktus vd.,
2010).

2.2. Giiven

Bir¢ok internet kullanicisi interneti sadece bilgi edinmek i¢in kullanmaktadir. Erisimi
ve imkani olan, Uriin hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanmasina ragmen sira satin almaya
geldiginde geleneksel yollara bagvuran kisilerin sayist da oldukga fazladir (Forsythe ve Shi,
2003). Bu kisilerin aligveriste belli bir risk algiladiklari anlasilmaktadir. Bu risklerin ne
oldugunun da arastirilmasi dnemli sonuglar verebilir. Internet kullanicilarinin ticaret amagh
hareket etmemesinin baslica sebeplerinden biri giivensizlik olarak tanimlanmaktadir (Monsuwé
vd., 2004). internetten satis yapmak isteyen sirketler giiven faktoriinii goz ardi etmemelidir.
Satis stratejilerini kurarken tiiketici lizerinde giiven insa etmeye yonelik kararlar almalidir.
Giiven kolayca saglanabilecek bir unsur degildir (Bourlakis vd., 2008).

Giiven algisi internet tizerindeki tiiketicilerin satin alma davranisini agiklamada en
onemli etkenlerden biridir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Merrilees ve Fry, 2003). Hem
satin aldiklari Girtinii hem de saticiy1 birebir goriip konusma firsati olmayan internet tizerindeki
tiikketicileri en ¢ok etkileyen faktor oldugu distiniilmektedir. Giiven, Ozellikle kisilerin
verdikleri 6nemli kararlari etkileyen dnemli bir etkendir (Gefen, 2000). internet, tiiketicilerin
giiniin herhangi bir saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki iiriin ve hizmeti satin almasini
olanakl1 kilmaktadir. Mesafe ve zaman engelini ortadan kaldirmaktadir. Elektronik pazarlarda,
tilkketicilerle uzun donemli ve basarili iligkiler gelistirme ve korumanin temel yolu giiven insa
etmektir. Gliven algisi, tiiketicilerin elektronik pazarlara yonelik gelecekteki davranislart ve
bagliliklarin1 genis Olgiide etkileyecektir (Aksoy ve Basaran, 2011: 80). Giiven duygusunun
miisteriler lizerindeki etkisini 6lgmek icin 188 katilimei ile yapilan bir ¢alisma kisisel verilerin
korunmasi ve giivenlik 6gelerinin tiiketici i¢in Oonemini ortaya koymaktadir (Schaupp ve
Bélanger, 2005).

Internette giivenlik baslica bir sorun olusturmaktadir. Arastirmalarin gosterdigine gore
tiiketiciler elektronik ortamda ¢ogunlukla aligveristen saticitya giiven duymadiklar: i¢in ve

kisisel verilerinin ¢alinmayacagina giivenemedikleri i¢in vazgegmektedir (McKnight vd.,
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2002). Internet iizerindeki veri tabanlarinda bazen binlerce kisinin 6zel bilgileri bulunmaktadir.
Bu bilgileri yasa disi isler ya da reklam amagli degerlendirmek isteyen art niyetli kisiler olabilir.
Bu ylizden bilgi hirsizligina kars1 bilgisayar korsanlarindan korunmak ic¢in gerekli dnlemler
almmalidir. Isletmelerin sahip oldugu miisteriler ve onlara ait bilgiler veya isletmenin mali
kayitlar1 yetkisiz kisilerin eline gegebilir (Robbins vd., 2008). Bu onlemlerin alinmasi
sorumlulugu site sahibine aittir. Isletmelerin tiiketicinin bulundugu yere déniik faaliyetleri
planlamalari, daha kaliteli ve daha fazla giivenlige sahip internet ortami hizmeti sunmalari
gerekmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 112).

Cogu tiiketici internet lizerinden aligveris yaparken glivende hissetmemektedir. Yapilan
bir arastirma sonucuna gore tiiketicilerin sadece %34.66’lik kismi e-ticaret iglemlerine
giivenmektedir (Sayili ve Biiyiikdroglu, 2012). Bu ¢alismanin sonuglarina gore giivensizlik
miisteri kaybina sebep olmaktadir. Bu yiizden 6nlemlerin alinmasi ve alinan énlemlerin sitede
duyurulmasi, ayrica uluslararasi giivenlik sertifikalarinin temin edilmesi ve sayfada
yayimlanmasi tiiketicilerin siteye duyacagi giiveni artiracaktir. Internet teknolojilerinin
kullaniminda hukuksal ¢er¢evede dikkatli olunmalidir. Elektronik bilgilerin hukuksal ortamda
gecerliligi vardir. Bu platformda yapilan yazismalar ve isler denetim altinda tutulmalidir
(Robbins vd., 2008). E-ticaret islemlerine basta kisisel bilgilerin ¢alinma ihtimalinden dolay1
cogunlukla giivenilmedigi belirlenmistir (Sayili ve Biiyiikoroglu, 2012: 254).

E-pazarlarda tiiketicilerle uzun donemli ve basaril iligkiler kurmanin ve bu iliskileri
korumanin yolu giiven inga etmektir. Tiiketicilerin giiven tutumlar1 onlarin elektronik pazarlara
yonelik gelecekteki davraniglart ve bagliliklarini 6nemli dl¢iide etkileyecektir (Aksoy, 2012).
Online perakendecilikte sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi kalitesi ve gliveninin pozitif yonlii
miisteri bagliligi izerinde etkisi oldugu belirtilmistir (Oskaybas vd., 2014: 133).

Bireylerin diger bireyler ile etkilesim igerisinde olmalar1 siirecinde bazen diger
bireylerinin davraniglarina anlam verememelerine sebep olmaktadir. Insanlarin davramglarinin
belirsiz olmast ¢ofgu zaman etkilesimi olumsuz etkilediginden insanlar baskalarinin
davraniglarini daha iyi anlayabilmek ic¢in bazi kaliplar gelistirmislerdir. Giiven bu kaliplardan
biridir. Insanlar giiven duyduklarinda belirli davramslari gergeklestirmekte motivasyonlari
artmaktadir (Gefen, 2000). Tseng (2017) tiiketicinin e-tatmin diizeyini etkileyen 6énemli bir
degisken olarak yiiksek belirsizlik durumlarindan kaginma davranigini  gostermistir.
Tiiketicilerin kendilerini satin alma siirecinde gilivende hissetmelerinin saglanmasinin
asamalarindan birisi de tiiketiciyi stire¢ hakkinda tam bilgilendirmekten ge¢mektedir.

Turistik hizmetler online pazarlandiginda diger sektorlerdeki {iriinlere gore daha fazla

bilgi paylagimi gerektirmektedir. Bu asamada kendisini giivende hissetmesi i¢in gereken
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Oonlemler alinmalidir. Zonguldak'ta yasayan tiiketicilerin elektronik pazarlara ve pazarlama
uygulamalarina yonelik giiven tutumlari incelendigi bir arastirmada kisilerin elektronik
pazarlarda dolagmaktan hoslandiklar1 fakat kredi karti bilgilerini paylagsmak gibi islemleri
yapmak konusunda ¢ekingen olduklari tespit edilmistir (Aksoy, 2012).

Kullanicilart e-ticaret sayfalarma cagirmak zordur ancak siteden satin almalarini
saglamak daha da zorlasmaktadir. Yapilan bir aragtirmanin (Aksoy ve Basaran, 2011: 88)
sonuglarma gore; katilimcilarin elektronik pazarlarda bulunmaktan hoslandiklari, fakat
kendileri i¢in risk i¢eren islemleri yapmak konusunda istekli olmadiklar1 saptanmistir. Ziyaret
ettikleri sayfada bir giivensizlik sezdiklerinde ya da ¢eliski hissettiklerinde satin almaktan
vazgececeklerdir. Bagka bir aragtirmanin (Saydan, 2008) 6nemli bir bulgusu online tiiketicilerin
yasadiklar1 aligveris deneyimlerine ragmen silirecin gilivenirliliginden hala kusku
duymaktadirlar. Halihazirda aligveris yapmaya devam eden tiiketiciler bile siirecin
giivenilirliginden endise duyabilirler. Tiiketici goziinde giiveni tanimlayan unsurlar stirekli
degismekte ve gelismektedir. E-ticaret isletmelerinin hazirladiklar1 sayfalarda e-magaza
bagliligini en ¢ok etkileyen e-miisteri memnuniyetini saglamasi, e-magazaya giiven olusturmast
ve finansal degistirme engeli olarak degerlendirilen e-miisterileri ddiillendirme programlari
uygulamasi gerekmektedir (Barutgu, 2008: 331). E-pazarlarda tiiketicilerle uzun dénemli ve
basarili iligkiler gelistirme ve korumanin yolu giiven insa etmektir. Giiven tutumlari
tiiketicilerin elektronik pazarlara yonelik gelecekteki davranislari ve bagliliklarini genis dlctide
etkileyecektir (Aksoy, 2012).

Uriine yonelik ilgi diizeyi yiiksek, ¢evrede uyaran arama egilimi yiiksek, zaman1 daha
fazla olan ve kalite-odakli aligveris egilimi yiiksek olan tiiketiciler cep telefonu satin alma karar
stirecinde, online bilgi kaynaklar1 ile geleneksel bilgi kaynaklarini ayni diizeyde
kullanmaktadirlar (Ulubasoglu ve Uray, 2009: 22). Ancak, tiiketiciler algilanan risk ve iiriine
yonelik ilgi diizeyi arttik¢a online bilgi kaynaklarina kiyasla geleneksel bilgi kaynaklarindan
daha fazla bilgi elde etmektedirler. Bunun sebebi olarak internet tizerindeki bilgi kaynaklarinin
hala geleneksel yontemlere gore daha az giivenilir bulunmasi verilebilir.

Giivenlik faktoriiniin elektronik ticaretteki Onemini gosteren bir diger arastirma
sonuclarina gore online aligveristen algilanan risk faktorleri; maddi risk, liriine iliskin risk ve
aligveris siirecine yonelik risk olmak iizere ii¢ baslik altinda toplanmustir (Altug ve Ozhan,
2012). Online satista sistem, servis, bilgi kalitesi ve giiven unsurlarinin miisteri bagimliligini
pozitif etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Oskaybas vd., 2014). Algilanan fayda ise iiriin ve dagitim
faydas1 ve aligveris siireci faydasi olarak iki baslik altinda toplanmistir. Kisilerin online aligveris

yapma sikliklar1 ve buna ayirdiklar biitge goz oniinde bulundurularak risk ve fayda analiz
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edilmistir. Gliven faktoriiniin online satin alma tutumu gelistirmede 6nemi belirtilmistir. Online
aligveris sikligr arttikga algilanan riskin azaldigi goriilmiistiir. Aligveris i¢in harcanan tutar
artttkca maddi risk algisinin da azaldigi goriilmektedir. Aligveris sikliginin ve biitgesinin
artmasi aligveris siirecinin algilanan faydasinin artmasi ile sonuglanmistir. Online aligveris
yapmayan tiiketicilerin aligverisin riskli olarak algiladiklar1 ortaya ¢ikmistir (Altug ve Ozhan,
2012).

Giiven, tiiketici goziinde zor kazanilan bir olgudur. Tiiketicide gliven olusturmak i¢in
bazi yaklagimlar mevcuttur. Bunlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Aksoy, 2012):

1. Geri besleme sistemi: tiikketici yorumlarini isletmenin algilanan giiven diizeyini
artirmak icin kullanmaktir. Daha Once iiriinii satin almis ve memnun kalmig olan
miisteriler potansiyel miisteriler i¢in yol gosterici olacaktir

2. Giivenilirlik sertifikasyon merkezi: Giivenli sunucu sertifikasi (SSL- secure sockets
layer) sunucu ve istemci arasinda giivenli (sifreli) baglanti olusturmak i¢in kullanilan
standart giivenlik protokoliidiir. SSL sertifikalart web sitenizin ziyaretgileri ile
arasindaki veri aligverisinin sifrelenmesi ve ayn1 zamanda web sitenizin kimliginin
dogrulanmasinda kullanilan elektronik dosyalardir.

3. Topluluk sorumluluk sistemi: Online saticilar ve alicilar ger¢ek hayattaki gibi bazi
toplumsal gruplarin igerisinde yer alirlar. Bu toplumsal yapilar onlart topluluk
degerlerine uymaya yoneltir. Tiiketici gilivenilir toplulugun igerisinde yer alan
saticilara yonelecektir.

SSL sertifikas1 olan sayfalar arama motorunda hizl yiikselirler. Giiglii sifreleme 6zelligi
sayesinde iiyelerinin bilgilerinin ele gecirilmesi imkansizdir. Sanal pos hizmeti veren
bankalarla online 6deme imkanlari saglar ve bu sertifika veri trafiginin giivende oldugunu
misterilere kanitlar ve onlarin kendilerini giivende hissetmelerini saglar. Tiiketicilerin aylik
gida harcamasi, egitim seviyesi ve giiven duygusu ile olumlu tutuma sahip olma arasinda pozitif
yonlii iliski oldugu belirtilmektedir (Yal¢in ve Ene, 2013: 246). Kendini giivende hisseden
tilketicilerin ziyaret ettikleri site icerisindeki iiriin ya da hizmeti satin almaya yonelik tutum
gelistirmeleri daha kolay olacaktir. Cogu zaman siparis verme asamasinda kisilerden 6zel
bilgilerini sisteme girmesi beklenir. Temel bir online tiiketici ihtiyaci olan giliven saglanamazsa
online satigin yapilmas1 da miimkiin olmayacaktir. E-ticaret i¢in olmazsa olmaz olan giiven
ortami olusturulmalidir (Sayili ve Biiyiikoroglu, 2012: 254). Pek ¢ok c¢alismada giiven
duygusunun satin alma niyetini etkiledigi kanmitlanmistir (Rodgers ve Harris, 2003; Schlosser
vd., 2006).
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Interaktif tiiketicilerin tercih ettikleri web sayfalarinda sifreleme (S.S.L.) var m1 diye
dikkat ettikleri gozlemlenmistir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Bu ¢alismada tiiketicilerin, satin
alma sirasinda kayit olarak kendi adlarina acgtiklar1 ve kendi belirledikleri sifreler ile giris
yaptiklar1 sayfalarda daha glivende hissettikleri belirtilmektedir. Ayrica satin alma siireci
sonrasinda gelen konfirme mesajlarin iglemleri daha giivenli hissettirdigi gdzlemlenmektedir.

Internette giiven algisindan bahsedildiginde mahremiyet kavrami da kendini
gostermektedir. E-ticaret asamasinda ister istemez kisileri isim, adres telefon gibi 6zel bilgileri
hatta kredi kart1 bilgileri kaydedilmektedir. Bu verilerin kaydedilmesi ile birlikte ¢alinmasi riski
de ortaya ¢ikmaktadir. Zaman zaman art niyetli kisiler tarafindan ele gegirilen bu veri tabanlari
farkli amaglarla kullanilabilmektedir. Bu ylizden tiiketicilerin satin alma davranigini
aciklamada arastirmacilarin bahsettigi kavramlardan biri de mahremiyettir (Ranganathan ve
Ganapathy, 2002). Isletmeler web sayfalarinda tiiketicilerin mahremiyetinin nasil saglandigini,
buna dair garantilerin nasil verildigini detayli olarak aciklamak zorundadir. Zira bu konuda
endiseleri olan oldukca fazla internet kullanicisi oldugundan miisteri kaybetme riski ile
karsilasabilirler. Schaupp ve Bélanger (2005) tiiketicilerin, satin alma siirecinde girdikleri
iletisim ve 6deme bilgilerinin reklam c¢alismalarinda kullanilmasindan endise duyduklarini
belirtmislerdir. Bu tarz sayfalarda bu bilgilerin gizliliginin saglanacag1 garantisi kullanicilara
duyurulmalidir. Calismada mahremiyet olarak gegen kisisel bilgilerin li¢iincii sahislarla
paylasilmamasi ve bu bilgilerin ¢alinmasina kars1 alinan tedbirler miisteri tarafinda algilanan
sorunlardan biri olarak goriilmektedir. Bunun icin alinabilecek tedbirlerden biri olarak
miisterinin kolayca erigebilecegi ve okuyabilecegi kisimlara sitenin bu giivenlik tedbirlerinin
yazilmas1 ve kullanicilara bu konuda giivence verilmesi gosterilmektedir. Miisterilere bu
konudaki c¢ekincelerini belirtebilecekleri bir iletisim kanali agmak sorun olarak gordiikleri
konular1 agiga kavusturmak igin gegerli bir yontemdir (Schaupp ve Bélanger, 2005).
Mahremiyet giiniimiizde isletmelerin dikkat etmeleri gereken bir kavramdir. Bu konularda
sayfalarinda gerekli tedbirleri almayan isletmelerin miisterilerini kaybetme riski ile karsi
karsiya kalmalar1 miimkiindiir (Lee ve Lin, 2005).

Bir sayfanin giivenilir olarak algilanabilmesi i¢in ziyaretciler once sayfay: fark eder,
inceler ve onunla ilgili bir yargiya varirlar (Fogg vd., 2003). Bu oldukga basit bir yargt olarak
goziikse de detayl disiiniildiigiinde isletmelere bu iki asamada almalar1 gereken Onlemleri
belirtmekte oldukga etkilidir. Online satin alma davranisini ele alan bir arastirmada (Cop ve
Oyan, 2010: 112) o6nemli bazi veriler ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma sonuglarmna gore
tilketiciler; satict web sitesinin birinci Oncelikte (% 32,2) giivenilir oldugunu kanitlayan

referanslar igermesi, ikinci oncelikte (% 25) triinler ile ilgili detayl igerik tasimasini, tiglincii
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oncelikte de (%19,3) satis sonrasi destek hizmetinin olmasi gerektigini sdylemislerdir.
Incelenen ifadeler ve degiskenler igerisinde tiiketiciler tarafindan en ¢ok énemsenen degisken
giivenlik endisesi olarak goriilmektedir.

Isletmelerin tiiketici sayilarini artirabilmeleri i¢in, internet sitelerinin giivenli oldugunu
kanitlayan referanslara yer vermeleri gerekmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 112). Giivenlik
sorunu ortadan kalktiginda internette aligveris; kolay, basit ve diisiik maliyetli bir aligveris
secenegi olarak daha fazla tercih edilecektir (Enginkaya, 2006: 15). 2016 yilinda 1431 internet
kullanicis1 iizerinde yapilan bir arastirma baglilik, giiven ve tavirlarin online satin alma
davranigini etkiledigini gostermistir (Agag ve EI-Masry, 2016). Eger tiikketicinin aligveris sikligi
artarsa ve buna mukabil edindigi pozitif deneyimler de fazla ise algilanan risk faktorii yerini
algilanan avantajlara birakmaktadir (Saydan, 2008). Cin’de yapilan bir arastirma, online
konaklama hizmeti satin alan miisterilerin en 6nemli endisesinin fiyat olmadigi, bunun yerine
satin alma siirecinde kisisel bilgilerinin giivenligi ve ddeme kismindaki giivenlik faktorleri
olarak belirtilmistir (Kim vd., 2006). Rezervasyonun iptal olmasi durumunda paranin iadesi
konusunda bilgilendirme yapilmasi, sirket politikalar1 hakkinda detayli bilgi verilmesi bu
konularin da kolayca herkes tarafindan anlasilabilecek sekilde sunulmasi tiiketicilere giiven
saglayacaktir (Kim ve Kim, 2004). Tiiketicilerin risk ve giivensizlik algilar1 tizerinde giiven
duygusu 6nemli bir rol oynamaktadir (McKnight vd., 2002).

Online aligveris yapmayan tiiketicilerin online aligveriste algiladiklar1 6nemli riskler
arasinda kredi karti giivenligi ve kimlik bilgilerinin paylasiimasindan dolay1 duyulan tedirginlik
ilk siralarda yer almistir (Saydan, 2008). E-ticaret siirecinde; tiiketicilerin {irlinlere
dokunamamasi, elektronik iglemlerin glivenli oldugundan emin olmamalari, sitede sunulan
dokiiman ve arsivlerin gegerliligi ve giivenilirligi sorun olugturmaktadir. Ayrica sitede sunulan
elektronik sdzlesmelerin yasal gegerliligi sorgulanabilir bir konudur. Miisterinin alistig1 magaza
ortamindan uzak olmasi aligveris sirasinda tedirgin olmasina sebep olabilmektedir. Kisilerin
sayfalara sunduklar1 6zel bilgilerin izinsiz kullanimindan endise duyduklar1 bilinmektedir.
(Oskaybas vd., 2014: 133). Bu yiizden bu alanda yapilan ¢alismalar tiiketici davranisini
aciklarken mutlaka giiven faktoriinii de degisken olarak almalidir (Merrilees ve Fry, 2003).
Diger degiskenlerin yaninda giiven unsuru her zaman e-ticarette yer alacaktir. Cilinkii eninde
sonunda tiiketiciler 6deme asamasia geldiklerinde kisisel bilgilerini satici ile paylagmak
zorunda kalacaktir (De Ruyter vd., 2001). Bu asamada giiven duymadiklar1 isletmelere
bilgilerini vermek istemeyecekleri i¢in satin alma siireci yarim kalabilir. Siirecin saglikli ve tam
islemesi i¢in gliven vazgecilmez bir unsurdur. Miisterilerin gliven algilar1 onlarin baglhiliklarini

dogrudan etkilemektedir (Park ve Kim, 2003).
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Internet kullanicilarin web sayfalarma giivenmesini saglayan unsurlardan biri de daha
Onceki satin alma tecriibeleridir. Yapilan aragtirmalara gore kisi daha 6nce internetten satin alim
yapti ise ve bu aligveristen memnun kaldi ise bir sonraki sefere sisteme daha ¢ok giiven
duyacagindan satin alma tutumu olumlu yonde degisecektir (Shim vd., 2001). Giiniimiizde
interaktif pazarda online iiriin satmak isteyen firmalarin marka imajinin degerini anlamis
olduklarindan  bahsedilmektedir. = Marka sadakatini  arttirmak i¢in ise  kabul
edilebilirlik/uygunluk degiskeninin, diiriist, samimi, a¢ik sozlii, daima agik, giivenilir, garanti
verici, kibar, kabul edilebilir, teknolojik ve bilgi agisindan destek verici 6zelliklerini igermesi
gerektigi soylenmistir (Yalgin ve Ene, 2013: 131). Yerli turistlerin satin alma davraniglart
incelendiginde giiven unsurunun satin alma niyetini dogrudan etkiledigi goriilmiistiir (Cetinsoz,
2015). Tiiketiciler aligveris ile ilgili bir risk hissettiklerinde satin alma tutumlar1 olumsuz bir
sekilde etkilenmektedir (Y1lmaz, 2018). Isletmeler e-ticaret sayfalarii tasarlarken hem kolayca
kullanilabilecek hem de tiiketicinin giivenini kazanabilecek bir altyap:r olusturmalidir. Bu
sekilde tasarlanan sayfalarin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok benimsendigi gézlemlenmektedir.
Turizm ile iliskili web sayfalari tasarlanirken daha coskulu ve ilgi ¢ekici olmalidir. Yasayan,
dost canlis1 ve kisileri i¢ine g¢eken bir atmosfer yaratilmalidir (Rezaei vd., 2016). Turizm
alaninda hizmet veren e-ticaret sayfalarinda en ¢ok 6nem verilmesi gereken kisilerin bilgilerinin
mahremiyeti ile ilgili kisimlardir. Daha sonra seyahat tavsiyeleri ve verilen sozlerin detay1 ve
tutulacagina dair garantiler vermek tiiketiciyi memnun edecektir (Bart vd., 2005).

Internet iizerinde tiiketiciler iizerinde giivene dayali iliskiler kurmak normalden daha
zorlu bir siirectir. Isletmeler kendilerini rakiplerinden ayristiracak ve giiven saglayacak fikirler
bulmak zorundadir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Kisilerin kredi kart1 bilgilerini ve kisisel
bilgilerini satin alma sirasinda isyeri ile paylasmasi gerekmektedir. Buna finansal risk
denilmektedir. Finansal risk algisin1 pozitif etkilemenin en etkili yolunun marka oldugu
belirtilmektedir (Bart vd., 2005). Isletmelerin markalarin1 sayfalarinda 6ne c¢ikarmasi
tiikketicilere belirli bir diizey giiven saglayabilir. Bu sekilde kisisel bilgilerinin korunacagindan
endise duymazlar. Finansal risk hissetmeyen kisilerin satin alma davranigini sergileme ihtimali
daha yiiksektir. Internet pazarindaki tiiketicinin risk algis1 unutulmamalidir. E-ticaret sirasinda
kisilerin risk algilar1 en aza diisiirilmezse satin alma gerceklesmeyebilir. Risk algisi online
aligverisin 6niindeki en biiyiik engellerden biri olarak goriilmektedir (Forsythe ve Shi, 2003)
(Wu ve Wang, 2005). Konaklama isletmeleri sayfalarindan alisveris yapan kisilere alisveris
stireci boyunca her konuda giivence vermelidir. Bu sekilde miisteriler tereddiit etmeden goniil

rahathig1 ile aligverisin keyfini ¢ikarabilirler. Oteller i¢in bu giivence; belli bir siire igerisinde
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rezervasyonun iptal edilebilmesinin ya da tarihinin degistirilebilmesinin miimkiin oldugunun

belirtilmesi olabilir.

2.3. Subjektif Normlar

Internette, son yillarda online topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag siteleri gittikce
popiiler hale gelmistir. Teknolojinin soguklugunu internette insanlarin bir araya toplanmasiyla
ortadan kaldiran sosyal ag siteleri, geleneksel ortamda insanlar arasinda gerceklesen yiiz-yiize
iletisimin yarattig1 etkinin benzerini sanal ortamda meydana getirmektedir (Akar, 2010).
Internetin sagladig1 cevrimici sosyal mecralar sayesinde kisiler giin igerisinde bu alanlarda
cokca vakit gecirmektedir. Bu alanlarda aldiklari iirlin ve hizmetler hakkinda paylasimlar ve
tartigsmalar yaparak dolayli yoldan bunlarin reklamimi yapmaktalar. Bunun farkina varan
isletmeler ise rekabet avantaji saglayabilmek icin sosyal medya iizerinde caligsmalar
yapmaktadir. (Keskin ve Bas, 2015). Tiiketici davranisini etkileyen degiskenler arasinda diger
kisilerin fikirleri ve paylasimlari en 6nemli bilgi kaynaklarindan biri olarak gériilmelidir (Litvin
vd., 2008). Subjektif normlar bagkalarinin diisiincelerinin bireyin davranislarina etkisini ifade
etmektedir. Internet ortaminda siibjektif normlar genel olarak sosyal medya, bloglar veya
forumlar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal aglar internetteki en popiiler sayfalardir.
Kullanicilara kendi aralarinda bilgi paylasimi yapma firsati verir. Bu kisiler benzer ilgi
alanlarina ve aktivitelere i1lgi duyarlar, bu onlarin pek c¢ok sekilde iletisim kurmasini saglar
(Miguéns vd., 2008). Konaklama ve turizm sektoriinde bu paylasimlar daha da yaygindir.
Genellikle bir otel ya da restoran1 ziyaret eden kisiler sosyal medyada bu isletmeler hakkinda
paylasimlar ve yorumlar yapmaktadir. Internet ortaminda bu paylasimlar siibjektif normlar
olusturur.

Sosyal aglar olusturulma sekline gore temel olarak ikiye ayrilirlar (Zhang vd., 2010);
tiikketiciler tarafindan olusturulan igerikler ve uzman kisiler tarafindan olusturulan icerikler.
Tiiketicilerin davranislarini etkileyen dnemli etkenlerden biri sosyal medya uygulamalaridir.
Uretici ya da pazarlamaci tarafindan hazirlanan igeriklere siiphe ile bakan kullanicilar diger
tiikketiciler tarafindan olusturulan igerikleri daha giivenilir bulmaktadirlar. Daha 6nce bir iiriin
ya da hizmeti satin almig, kullanmis kisilerin verdigi tavsiyeleri daha samimi bulduklari
sOylenebilir. Kisilerin kendi deneyimlerini paylasabilecekleri sayfalar oldugu gibi ¢ogu zaman
online pazarlarda da tiiketicilerin kendi yorumlarini paylagsmalarini saglayacak kisimlar
bulunmaktadir (Akar, 2010). Turizm alaninda bu 6rnekler en ¢ok tripadvisor tarzi sitelerde
goriilmektedir. Ayn1 zamanda facebook ve instagram gibi alanlarda tatil deneyimlerini paylasan

turistler kendi c¢evrelerinde tatil yaptiklar1 destinasyonun ve konakladiklari igletmenin dolayli
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olarak pozitif reklamin1 yapmaktadir. Bu alanda uzmanlar tarafindan yapilan paylasimlar da
oldukga itibar gormektedir. Bazi tiiketiciler iirlin ya da hizmet hakkinda uzman kisiler
tarafindan yapilmis elestirileri daha fazla dikkate almaktadir.

Sosyal ag siteleri, 2000°li yillarla birlikte etkinliklerini oldukg¢a artirmistir.
Pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri, milyonlarca
kisinin bulugsma noktas1 haline gelen kiiciik ve biiyiikk bircok sanal topluluk meydana
getirmektedir. Bu sanal topluluklar, ¢ok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildig biiyiik
bir pazar yeridir (Akar, 2010: 118). Sosyal medyanin kelimelerle, resimlerle, seslerle ve
videolar ile teknolojiyi bir araya getirdigi soylenebilir. internette tek yonlii bilgi paylasimindan,
cift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina ulagilmasini saglayan online medya sistemidir
(Keskin ve Bas, 2015).

Sosyal medya insanlarin bir marka ile etkilesime ge¢mesi i¢in ideal kanaldir. Ancak bu
platform kompleks biligsel etkili ve davranigsal komponentlere sahiptir. Markalar sosyal
medyanin resim, video, yorum, blog gibi farkli fonksiyonlarini nasil etkili kullanacaklarini
anlamak zorundadirlar. Mesela egitici bir blog sayesinde markanin tanitimi saglanabilir ya da
miisteri yorumlarina seffaf ve samimi cevaplar vererek iletisime gegmek sureti ile marka imaji
gelistirilebilir (Harrigan vd., 2017).

Satin alma davranigini inceleyen bir diger arastirmada (Garcia vd., 2017) internet
tizerindeki bilgi kaynaklarinin satin almaya etkisinin bulundugu belirtilmektedir. Bir iiriin
hakkinda gegmiste yapilmis ya da potansiyel miisteriler tarafindan yapilmig yorumlarin agizdan
agiza iletisim (e-wom) olarak kabul edildigi ve bu yorumlarin satin alma davranisina yon
verdigi belirtilmistir. Isletmelerden bagimsiz olarak tiiketiciler tarafindan olusturulan bu bilgi
kaynaklar1 oldukca ragbet gormekte ve tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (Arslan ve Giiven, 2018). Online tiiketicilerin davraniglari incelendiginde
%95°1ik bir kisminin rezervasyon yapmadan dnce mutlaka yorumlar: okudugu goériilmektedir.
Rezervasyon yapan her ii¢ kisiden biri ise bu yorumlarin satin alma davranisimi etkileyen en
biiyiik etken oldugunu diisiinmektedir. Diger kisiler tarafindan olusturulan igeriklerin daha
samimi ve giivenilir olarak algilandigini sdylemek miimkiindiir (Ady ve Quadri-Felitti, 2015).
Otel yorumlarmin bilimsel olarak incelendigi bir arastirmada (Liu vd., 2017: 554) miisteri
tatmini ile bu yorumlar arasindaki iliski tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu arastirmanin sonuglari
yorumlarin tiiketici lizerinde anlamli bir etki biraktigini ortaya koymaktadir. Tiiketici
davraniglarin1 agiklamaya yonelik bir bagka arastirmada da (Senecal ve Nantel, 2004)
misterilerin internet iizerinde {irlin tercih ederken diger kullanicilarin tavsiyelerinden

etkilendikleri fikri gii¢lii bir sekilde desteklenmektedir. Bu arastirmada belirtildigi lizere cogu
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insan web sayfalarinda verilen bilgilere diger kisilerden gelen yorumlara kiyasla daha az
giivenmektedir.

Miisterilerin deneyimlerini ve fikirlerini paylasabildikleri online platformlarin etkisi
giderek artmaktadir. Bu platformlar gelistikce turistlerin deneyimlerini daha farkli sekillerde
birbirlerine aktarabildikleri yeni metotlar da ortaya ¢ikmaktadir. Online miisteri yorumlari
bireyleri iirlin ya da firma hakkinda ilk elden ve kullanic1 deneyimlerinden bilgi edindirmek
sureti ile satin alma davranislarini etkilemektedir. Bazi1 firmalar ise miisterilerini 6zellikle bu
sekilde yorum yapmalar1 i¢in yonlendirmektedir. Kullanici kaynakli igerik (User Generated
Content) iicretsiz, erisilebilir bir bilgi kaynagidir. Miisteri tatminini 6lgmekte bu ydntem
oldukga etkilidir (Guo vd., 2017). Sosyal aglar da ister online olsun ister offline olsun halkla
iligkiler mesajlarinin ve reklam uygulamalarmin etkin bir sekilde yayilabilecegi iletisim
kanallari olarak degerlendirilmelidir (Onat ve Alikilig, 2008).

Sosyal medya her gegen giin daha ¢ok kisinin ilgisini ¢ekmekte ve kullanici sayisi hizla
artmaktadir. Bunun sonucu olarak yeni bir pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmig ve lreticilerin
ilgisini ¢ekmistir. Tiketicilerin biliyilk bir kismi sosyal medyada itrtinler ile ilgili
konusulanlardan etkilenmektedir (Keskin ve Bas, 2015). Facebook, Youtube, Twitter gibi
sosyal aglarda milyonlarca insan, icerik yaratmaktadir. Bugiin yasanilan diinyada hizli ve
tasinabilir mikro icerikler hakimdir (Onat ve Alikilig, 2008: 1139).

Sosyal medyay: tiiketiciler en ¢ok giinceli ve arkadaslarini takip etmek ve insanlarin
diisiincelerinden faydalanmak icin kullanmaktadir. Arastirmada tiiketicilerin en ¢ok kullandig1
sosyal medya aracinin facebook, instagram ve twitter oldugu gorilmiistiir. Tiketicilerin
davraniglarini en ¢ok etkileyen sosyal medya araglari ise facebook ve forumlardir (Keskin ve
Bas, 2015). Diger bir aragtirmada (Tseng, 2017) satic1 reytinglerinin ve yorumlarinin aligveris
slirecinde e-tatmin diizeyinin yiikseltilmesinde rol oynadigini belirtmekte, E-Wom olarak
adlandirilan bu igeriklerin satici reytingini etkilediginden bahsedilmektedir.

Insanlar cesitli nedenlerden dolay iiriinler ya da hizmetler ile ilgili deneyimlerini ve
bilgilerini paylagsmak istemektedirler. Bazen o {iriine sahip olmanin getirdigi statii bazen de
basgkalarina yardimci olmak amaciyla satin alma deneyimlerini paylagsmaktadir. Tiiketicilerin
bu gibi amagclarla olusturduklar: online igerikleri ya da interaktif goriigmeleri aile bireylerine,
arkadaslarina ilettikleri yontem agizdan agiza iletisim olarak bilinmektedir. Bu iletisim tiirii
elektronik ortamda gergeklestiginde adina viral pazarlama denilmektedir (Kalpaklioglu ve
Dapiapis, 2015).

Sosyal medyada da referans gruplar1 ve etkileyiciler vardir, bu etkileyiciler sosyal

agdaki iletisimi viral pazarlama yaparak yonlendirmektedir. Bu igerikler tiiketicilerin satin alma
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kararlarini olumlu ya da olumsuz yonde etkilenmektedir. Sosyal ag sitelerinin s6z edilen bir
dezavantaji dogru olmayan ve niteliksiz ama agda yayilan karsilikli konusmalar, mesajlagmalar
ve yazigsmalar meydana getirmesidir. Bu tarz iceriklerin, etkileyiciler tarafindan bilingli bir
sekilde de yapildig1 da gozlemlenmektedir. Objektif igerik olusturan giivenilir etkileyici ve
referans gruplarinin bulunmasi veya onlara itibar edilmesi tavsiye edilmektedir (Akar, 2010:
119).

Sosyal aglarin unsurlari; agdaki referans gruplari, etkileticiler, baglantilar, konusmalar,
kisisel alan ve profillerden meydana gelmektedir. Bunlar agdaki iletisimlerin niteligini,
icerigini ve seklini etkilemektedir. Sosyal medya iletisim kanalinin pazarlamacilar tarafindan
katilimei, izleyici veya yonlendirici olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Ancak online
sosyal aglarda pazarlamacilarin ve pazarlama faaliyetlerinin hos karsilanmadig: bilinmeli, bu
yeni kanalin dogrudan pazarlama mesajin1 yaymak icin kullanimindan kac¢inilmalidir.
Tiiketiciler, referans gruplar1 ve etkileyiciler tarafindan olusturulan igerikleri tercih etmektedir
(Akar, 2010: 119). Sosyal aglarin bir pazar olusturmasi onlarin klasik pazarlama bilimlerindeki
pazar kavrami kapsaminda incelenmesini gerektirmektedir. Bu aglar kendi farkl
karakteristikleri sebebi ile kisilerin satin alma davranislarimi farkli bir sekilde etkilemektedir.
Bu yiizden ayn1 zamanda karsilikl1 bir iletisim kanali oldugunu da belirtmek dogru olur (Akar,
2010: 107).

Agizdan afiza pazarlama (word of mouth) ¢ok etkili bir pazarlama yontemidir.
Tiiketicilerin iiriinler ile ilgili herhangi bir bilgi ya da degerlendirmeyi kendilerine yakin olan
ya da giivendikleri bagka tiiketicilerden 6grenmeleri karar verme siire¢lerini hizlandirdig gibi
irlinli tavsiye eden kisinin iirlinii satan kurulusta ¢alismamasi nedeni ile diiriistliigii 6n plana
cikmaktadir. Yiizyillardir kullanilan tavsiyenin giicii dijital platforma aktarilmis ve bu
platformda agizdan agiza iletisim yoluyla pazarlama, {riin, marka mesajlar1 tiiketiciden
tilketiciye aktarilir hale gelmistir (Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015).

Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Flickr gibi uygulamalar ile tiiketiciler hangi
turistik destinasyonlara gittiklerini, hangi konaklama isletmesinde kaldiklarini, hangi
restoranda yemek yediklerini, nerede eglendiklerini, nereden aligveris yaptiklarini sanal
diinyaya tasiyip birbirleri ile olumlu veya olumsuz deneyimlerini paylagmaktadirlar. Bu
paylasimlar ¢ogu zaman tiiketici lizerinde bedeli 6denerek bir kitle iletisim aracinda yer ya da
zaman satin alinarak yapilmis reklamlardan ¢ok daha etkili olmaktadir (Kalpaklioglu ve
Dapiapis, 2015). Dijital mecrada yasanan gelismeler buranin bir pazarlama mecrasi olarak
goriilmesine olanak saglamistir. Tiiketiciler giicliniin farkina varmis yenilik¢i, yaratict ve

cagdas isletmeler 6zellikle dijital ortamda agizdan agiza pazarlama uygulamalar ile birlikte
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yarattiklar1 pazarlama mesajlarinin yayilmasinda tiiketicilerin destegini alip bu siirecin bir
pargast olmalarina izin vermis, bdylelikle kendilerini isletmenin bir pargasi olarak
hissetmelerini saglayarak aralarinda saglam bir giiven duygusu ve bag gelistirmistir
(Kalpaklioglu ve Dapiapis, 2015).

Akar (2010) pazarlamacilarin heniiz kesfetmekte oldugu sosyal ag sitelerinin internet
kullanicilari tarafindan goktan benimsendigini ifade etmektedir. Bunun en 6nemli nedeni sosyal
ag sitelerinin kullaniciy1 esas alan isbirlik¢i bir yap1 temelinde kisisel alanlara ve baglantilara
izin vermesidir. Boylelikle insanlardan olusan sanal topluluklar, 6zellikle de online sosyal aglar
meydana gelmektedir. Bu calisma, bir pazarlama iletisimi kanali olarak sosyal ag sitelerini
incelemekte ve sosyal ag sitelerinin iletisim ve pazarlama yoniine odaklanmaktadir.

Internet iizerinden satin aldig1 ya da almay1 diisiindiigii otel odas1 hakkinda internette
arastirma yapan potansiyel miisteriler bu yorumlara gore satin alma kararlarina sekil
vermektedirler (Nieto Garcia vd., 2017). Benzer sekilde bu yorumlarin potansiyel miisterilerin
giiven algisint da olumlu etkiledigi sOylenebilir. Bu arastirmada valens ve hacimden
bahsedilmistir. Valens yapilan yorumun yonii ve igerigini ifade ederken, hacim yapilan
yorumlarin ¢oklugunu ve azhigim1 ifade etmektedir. Hacmin valensin etkisini artirdigini
sOylemek miimkiindiir. E-wom, miisterinin satin alma kararini olumlu etkilemektedir.

Tiiketicilerin ¢ogu sosyal medyada yapilan yorumlara, fikirlere dnem verir ama kendi
diisiincelerini yazmaktan ¢ekindigi goriilmektedir. Kadin tiiketicilerin yapilan yorumlardan
erkeklerden daha fazla etkilenip fikirlerini degistirdikleri de gézlemlenmistir. (Keskin ve Bas,
2015). Rekabetgi turizm sektoriinde markalarin miisterilerini nasil sosyal medya tizerinde daha
fazla etkilesim yapmaya sevk edecekleri konusu hala arastirilmaktadir (Harrigan vd., 2017).
Konaklama igletmelerinin internet sayfalarinin durumu ve otel hakkinda yapilan yorumlar,
verilen yildizlar gibi etkenlerin tiiketiciyi mutlaka etkiledigi belirtilmektedir (Salavati ve
Hashim, 2015).

Tiiketicinin internet ortamindaki satin alma davranisini tanimlamak i¢in 6ne siiriilen
onemli bir kavram da ddemeye isteklilik olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Odemeye isteklilik
kavramindan Garcia vd. (2017) tarafindan yapilan arastirmada bahsedilmektedir. Bu kavram
tiiketicinin satin alma davranigina yonelik tutum ve niyet gelistirmesini temsil etmektedir.
Odemeye isteklilik diizeyini dlgmek icin bagimsiz degisken olarak fiyat ve agizdan agiza
iletisimden bahsedilmektedir. E-wom’un tiiketicilerin 6demeye isteklilik diizeyini etkiledigi
vurgulanmistir (Nieto Garcia vd., 2017). E-wom bir iiriin ya da sirket hakkinda potansiyel
mevcut ya da gegmis kullanicilarin yaptigi yorumlara denilmektedir (Hennig-Thurau vd.,

2003). Internet iizerinden faaliyet gosteren firmalarin web sitesi dizayni, online reklam, {iriin
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farklilastirma caligmalarinda, kisilerin teknoloji kullanma konusundaki tavir, diisiince ve 6n
yargilarinin yol gosterici etkisi olacaktir. Hatta isletmelerin dagitim stratejilerine kadar
verecekleri pek ¢ok yonetsel ve teknolojik stratejik kararda online tiiketicilerin diisiinceleri yol
gosterecek (Turan, 2008: 729) ve online ortamda diger tiiketicilerin fikirleri heniiz satin alma
asamasinda olan kisilerin kararlarini etkileyecektir (Assaker, 2020).

Sosyal medya belli alanlarda insanlar1 bir araya getirmektedir. Kisiler ilgi duyduklar
aktiviteleri, markalar1 takip ederken hem bu kanaldan gelen gonderileri goriip hem de kendi
aralarinda iletisim kurabilirler. Bu 6zellikleri sosyal medyayir konaklama sektorii icin
miitkemmel bir reklam araci yapmaktadir. Ziyaret ettikleri bir destinasyonu, kaldiklar1 oteli
sosyal medyada paylasan insanlar, diger potansiyel miisterileri, bilmeden tatile tesvik
etmektedir. Her ne kadar profesyonel isletmeler biinyelerinde bu kanallarda paylagimlar yapip
giindemi takip edecek kisileri istthdam etse de orta Olgekli isletmeler buna yeterli 6nem
vermemektedir. Bu kanaldan satis ya da reklam yapilmasinin etkilerine dair veri toplama
zorlugu yiizinden ¢ok fazla calisma yoktur. Ancak sosyal medyanin yeni sosyal normlari
tetikledigi bilinmektedir. Sosyal medya, operatorlerden tiim destinasyona kadar her turistik
isletmeyi etkilemektedir. Turistik isletme yoneticileri bu yiizden giiniimiiziin teknolojilerini
isletme ve destinasyonlarini internet {izerinde tutundurmak i¢in sonuna kadar kullanmalidir
(Miguéns vd., 2008). Tiketicilerin diger tiikketicilerin tavsiyelerini ve yorumlarini dikkate aldigi
bilinmektedir (Zhang vd., 2010). Buna ragmen bu yorumlari yazmalarini neyin tetikledigi
konusu heniiz agiga kavugsmamastir.

Tiiketicilerin, satin alma siireci sirasinda, iiriin ya da hizmeti daha 6nce almis ya da
tecriibe etmis diger kisilerin fikirlerine basvurduklart bilinen bir gergektir. Bu bilgiye
erisebilecekleri pek ¢ok sayfa vardir. Konaklama isletmeleri, tiiketiciyi boyle bir bilgi arayisina
ve baska web sayfalarina yonlendirmeden kendi web sayfalar1 igerisinde bir ziyaretci defteri,
Oneri ya da sikayet alan1 agarak burada kendi kontrollerinde olan bir sosyal ortam yaratabilirler.
Bu sayede verilen bilgilere tiiketicilerin daha ¢ok gliven duymasit saglanabilir. Cogu zaman bu
ortamlarda ziyaretciler yiiz yiize ifade etmeye ¢ekindikleri sorunlar1 daha rahat paylasirlar. Bu
tarz seffaf yaklagimlar yonetim i¢in de saglikli bir bilgi kaynagi teskil edecektir. Sayfasinda bu
tarz paylasimlar destekleyen isletmelerin isleri de buna baglh olarak artacaktir (Litvin vd.,
2008).

2.4. Fiyat
Internet teknolojisi ekonomiye yeni bir yon kazandirmistir. Bu yeni teknoloji ekonomik

alanda islemlerin kolaylagsmasi ve pazarlama maliyetlerinin azalmasi sayesinde miisterilerin
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istek ve ihtiyaclarma uygun {iretimin saglanmasi ve akabinde artirilmis tiiketici tatmini
saglamigtir. Aynt zamanda piyasanin seffaflasmasi sonucunda tiiketicilere rakipler ile
karsilastirilmis fiyatlar1 gorme imkani vermistir. Bu sayede en iyi fiyatlara ulasabilecegini
goren tiiketici yeni teknolojiyi hizla benimsemistir. Internet iizerinden alisveris yapan kitleyi
ceken en direk etkenlerden biri uygun fiyatlardir. Uretici ve tiiketiciyi ayni1 platformda bir araya
getiren internet teknolojisinin sagladigi en biiylik avantajlardan biridir. Sanal pazarlarin her
gecen giin daha popiiler olmasi, iireticilere daha diisiik maliyetler ile tliketiciye ulasma firsati
vermesi ve cografi kisitliliklar olmadan her yerden erisilebilmesi sayesinde kisiler tizerindeki
etkisi her gegen giin daha da artmaktadir (Sayili ve Biiylikoroglu, 2012: 247; Oskaybas vd.,
2014). internet iizerinde fiyat hassasiyeti de diger pazarlara gore cok degiskendir. Bazi
uygulamalar isletmeler arasi fiyatlar1 kolayca kiyaslayabilmeye imkan tanimaktadir. Bu yeni
uygulamalar sayesinde tiiketiciye fiyat kiyaslama sans1 verilmektedir. Bu da saticilari fiyatlarini
stirekli rakipleri ile kiyaslamaya zorlamaktadir (Degeratu vd., 2000).

Bir iirlinli sadece miisteriye satmak yeterli degildir. Satis sonrasi tiiketiciyi aldigi iiriin
ya da hizmet konusunda etraflica bilgilendirmek ve takip etmek gerekmektedir. Hatta
sonrasinda iletisim kurarak aldigi hizmetten memnun kalip kalmadigin1 6grenmek gerekir
(Collier ve Bienstock, 2006). Bu tarz yaklasimlarin miisterilerin ayni1 kanaldan tekrar aligveris
yapmast i¢in anahtar oldugu s0ylenebilir. Bazi arastirmalar verilen puanlarin ve hediyelerin e-
magaza degistirmeme kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugunu sdylemektedir (Barutgu,
2008). Pek ¢ok isletmenin tekrar gelen miisterilerine indirimler ve ayr1 imkanlar tanidigi goz
oniinde bulundurulmali ve yeni miisteriler kadar eski miisterilere de 6nem verilmelidir.
Aligveris yapan miisterileri tekrar aligveris yapmak ig¢in cesaretlendirecek kampanyalar ve
hediyeler verilmelidir (Agag ve El-Masry, 2016). Konaklama isletmelerinin misterilerinin
ziyaret sayilarini takip etmeleri, birden ¢ok ziyaret eden miisterilerine indirimler ya da
slirprizler saglamalart ve bu kampanya katilimlarmi kendilerine siirekli bildirmeleri de
onerilebilir (Shankar vd., 2003).

Internet {izerinden pazarlama yapan isletmelerin, kisith imkanlara sahip bolgelerdeki
tilkketicilere ulagmas1 gerekmektedir. Biiyiik sehirde yasayanlarin pek ¢ok aligveris ortaminda
fiziksel olarak bulunma sans1 varken kirsal bolgede yasayanlarin istedikleri {iriinlere ulagmakta
zorlandiklar1 g6z O6niinde bulundurmalidir. Bu tiiketiciyi kazanmak i¢in internet ortamindaki
tirlin ¢gesitliligi ve uygun fiyat faktorleri vurgulanmalidir (Cop ve Oyan, 2010: 112).

Online aligverisin alicilara hiz kazandirmasi, {iriin, marka, fiyat ve firma
karsilagtirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagli olarak alicilar1 baz1 maliyetlere katlanmaktan

kurtarmasi gibi zaman ve maliyet Ustiinliikleri vardir (Oskaybas vd., 2014: 133). Yapilan bir
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arastirmaya goére % 44,1 oran ile birinci Oncelikte aligverigini internet ortaminda
gerceklestirmesinin  nedeninin, bulunduklari sehirdeki aligveris olanaksizliklari, ikinci
oncelikte %27,0 oran ile bol segenek olmasi ve tigiincii oncelikte de %25,0 oran ile fiyat avantaji
saglamak tiizere aligveris yaptiklar1 goriilmektedir (Cop ve Oyan, 2010: 111). Baska bir
arastirmanin sonuglarina gore, aylik gida harcamasi arttikga tiiketiciler e-ticaret yoluyla gida
maddesi satin almaya yonelik olumlu tutuma sahip olmaktadir (Sayili ve Biiyiikoroglu, 2012:
246). Bu sonuglara bakarak tiiketicilerin yapmis olduklar1 alisveristen memnun kaldiklarini ve
paralarinin karsiligini aldiklarini diistindiiklerini soylemek yanlis olmaz. Bir diger arastirma
sonuglar1 ekonomik faktorler ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda ¢ikan iligkiyi isaret
etmektedir. Belirli tatil secenekleri belirli gelir grubundaki tiiketicilere hitap etmektedir.
Konaklama isletmelerinin kendi tiiketicisini iyi tantyip onlarin gelir diizeyine uygun fiyatlar
belirlemesi gerektigini gostermektedir (Ilban vd., 2011). Ozellikle konaklama isletmeleri
stirekli miisterilerini hedef alan indirimler ve promosyonlar yapmalidir. Bu tiiketicilerin tatmin
diizeyinin daha yiiksek olmasi isletmelere deger kazandiracaktir (Shankar vd., 2003). Online
tilkketiciler icin 6deme imkanlar1 ve giivenlik kaygis1 onlar1 aligveris esnasinda en ¢ok motive
eden ya da kaygilandiran degerler olarak nitelendirilmektedir (Kim ve Kim, 2004). Nitekim
begendikleri iirlin ya da hizmeti satin alma asamasinda her zaman kredi kart1 bilgilerinin ya
kendi sahsi bilgilerinin giivenliginden endise duymaktadirlar.

Internetteki iiriinlerin fiyatlarm tiiketicinin aligveris motivasyonu belirlemektedir(Li ve
Zhang, 2002). Temel iktisat bilimlerindeki arz talep dengesi internette de ¢aligmaktadir. Online
bazi lirlinlere ragbet arttik¢a o triinlerin fiyat1 da yiikselmektedir. Fiyati yiikselen {irtinlerin
kaliteli oldugunun algisinin da artmasi o lirlinii daha da popiiler ve karli hale getirebilmektedir.
Turizm alaninda yapilan bagka bir ¢alismada (Hahn vd., 2014) fiyat satin alma niyetini
etkileyen dnemli etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

S6z konusu online pazarlama oldugunda kisiler fiyatlara ve promosyonlara ¢ok dikkat
etmektedirler. Bu iki etken genelde tiiketiciyi ilk olarak cezbeden 6geler olmaktadir (Degeratu
vd., 2000). insanlar kisa siireli bir promosyondan faydalandiklarinda ya da tahmin ettiklerinden
daha ucuza bir tatil imkan1 gordiiklerinde satin alma tutumlarini artirmaktadirlar. Her ne kadar

tilkketiciyi etkileyen pek ¢ok etken olsa da bu iki faktor siirekli g6z dniinde bulundurulmalidir.

2.5. Mobil Iletisim Teknolojileri
Son yillarda daha popiiler olan akilli telefonlar internet kullanim diizeyini hatir1 sayilir
sekilde artirmistir. Bu sayede daha fazla insan istedigi yerden internete erisebilmektedir.

Bununla birlikte gelen ilk sorun web sayfalar ile ilgili olmustur. Bilgisayar ekraninda diizgiin
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goriinecek sekilde yatik tasarlanan web sayfalarinin telefonlarda diizgiin goriinmemesi sistem
kuruculara ¢dziim liretme zorunlulugu yaratmistir. Yeni web sayfalari agildigi anda ne tip bir
cihazdan erisim saglandigini anlayacak sekilde ve alternatif bir dik goriiniim sablonu sunacak
teknolojiye sahiptir. Mobil goriinlim adi verilen bu sablon artik neredeyse tiim sayfalarda
kullanilmaktadir. Akilli telefon teknolojisinin getirdigi bagka bir yenilik de aplikasyon
kullanim1 olmustur. Mobil aplikasyonlar sayesinde kullanicilar onlar ilgilendiren konulardaki
uygulamalar1 cihazina indirerek bu sayede giincel bildirimler alabilmektedir. Bu koklii
degisikliklerin ardindan internetten pazarlama uygulamalarinin gelismesi ve insanlarin
elektronik ticaret icin telefonlar1 daha yaygi kullanmas: gelmistir. Internet kullanici sayismin
katlanarak artmasi ve her yerden erisilebilir olmasi sayesinde e-ticaret hacminde de biiyiik artig
yasanmistir (Nelson vd., 2017; M. Qin vd., 2017; Wu ve Wang, 2005).

Akalli telefonlarin birer sanal pazar terminali haline gelmesi ayni zamanda onlari birer
reklam aract yapmustir. Mobil reklamcilikta daha ¢ok eglendiricilik, rahatsiz edicilik,
giivenilirlik ve bilgilendiricilik faktorleri tizerine yogunlagilmistir. Genel tutum sms ile reklam
alimina onay verildigi ancak zaman zaman gelen mesajlarin rahatsiz edici oldugu olmustur.
Arastirma sonuglar1 tiiketicilerin sms reklamlarimi Oncelikle eglendirici bulduklarini
gostermektedir. Ancak ardindan gelen degisken rahatsiz edici oldugudur. Bunu takiben giiven
ve bilgilendiricilik 6zellikleri gelmektedir (Usta, 2009). Reklam ¢aligmalari her ne kadar etkili
olsa da rahatsiz edici boyuta varmamasi i¢in dozu iyi ayarlanmali ve rahatsiz edici
tasarlanmamalidir. Istatistikler son dénemlerde akill telefonlarin teknolojilerinin ilerlemesi ile
internet kullaniminda mobil telefonlarin popiiler olmasinin aragtirmaya yansidigini
gostermektedir. Yapilan arastirmalara gére mobil telefon {lizerinden gergeklestirilen turizm
iriinii satiglar1 katlanarak biiylimektedir. Giderek daha hizli ve erisilebilir olan akilli cep
telefonlar1 sayesinde kisiler internet kullanirken cep telefonlarini daha ¢ok tercih etmektedirler.
Bu yilizden turizm alaninda faaliyet gosteren isletmeler online icerikleri olustururken mobil
cihazlarda da diizgiin goriinecek sekilde tasarlanmasina dikkat etmelidir (Qin vd., 2017).

Mobil cihazlarin popiilerliginin artmasi ile birlikte internet kullanicilarinin sayisi da
hizla artmistir. Kullanim1 ¢ok kolay olan bu cihazlar birer e-ticaret aracina donilismiis ve
kullanicilarina kolaylikla istedikleri iirlin ve hizmetlere ulagsma imkani tanimistir. Turizm
alaninda da mobil cihazlar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Isletmelerin sayfalarmi
tasarlarken mobil cihazlarda kolaylikla kullanilabilecek sekilde planlamalar1 oldukga etkili
olacaktir (Kim vd., 2008). Yeni teknolojiler sayesinde hem bilgi edinme hem de satin alma

amagl kullanilan akilli telefonlarin ileriki zamanlarda da popiilerliginin giderek artmasi
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ongoriilmektedir. Mobil cihazlarin elektronik ticarete etkisini aragtiracak bilimsel ¢aligsmalarin

yapilmasi gelecekteki yapilanmalari1 yonlendirecektir (Salavati ve Hashim, 2015).

2.6. Teknoloji Kabul Modeli

Tiiketicilerin online aligveris kanallarindaki davraniglarini  inceleyen Onemli
modellerden birisi teknoloji kabul modelidir. Bu modelin kendi degiskenlerine ek olarak baska
bilesenleri de ekleyerek zengin bir ¢alisma olusturmak miimkiindiir (Y1lmaz, 2018). Model ilk
olarak Davis (1989) tarafindan ortaya konmustur.

Ajzen ve Fishbein tarafindan 1967 yilinda ileri siiriilen “Theory of reasoned action”
literatiirde planli davranmis teorisi olarak bilinmektedir. Bir kisinin bir davranisi
gerceklestirmeye ne kadar hazir oldugunu agiklamaya yonelik bir teoridir. Formiilii asagidaki
gibi gosterilmistir:

BI=AB(W1)+SN(W2)

BI= Behavioral Intention (Davranigsal Niyet)

AB=Actual Behavior (Davranisa yonelik tutum)

SN=Subjective Norms (Subjektif normlar)

W1 ve W2 faktorlerin 6nem derecesidir.

Planli davranis teorisine gore bir kisinin bir davramist  gercgeklestirip
gerceklestirmeyecegini niyeti belirler. Niyetini etkileyen temel ii¢ degisken iizerinde
durulmustur. Bunlar:

1. Davranisa yonelik tutumu

2. Subjektif normlar

3. Algilanan davranigsal kontrol

Davranisa yonelik tutumu; bireyin davramisi gostermekteki istekliligini ifade
etmektedir. Teoriye gore davranisi gdstermeyi isteyip istemedigi ilk belirleyici etkendir. Ikinci
olarak etken degisken olan siibjektif normlar; baskalarinin, bireyin bu davranisin sergilemesi
hakkindaki fikirlerini ifade etmektedir. Algilanan davranigsal kontrol ise bireyin bu isi
yapabilecegine olan inancidir. Kisi davranisi yapabilecek olsa bile yapacagina inanmiyorsa

davranigi yine de gostermeyecektir (Ajzen ve Fishbein, 1977).
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SUBJEKTIF DAVRANIS

NORM

DAVRANISSAL
KONTROL

Sekil 2.1 Planh Davranis Teorisi
Kaynak: (Ajzen, 1991)

Online tiiketicilerin davranisini incelemeye yonelik bir¢cok calismada planli davranig
teorisinden faydalanilmigtir (Turan, 2011). Tiiketicinin davranissal niyetini tavir ve algilanan
davranig kontrol degiskenlerinin pozitif olarak etkiledigi, algilanan davranigsal kontrol ve
memnuniyet arttikca internet iizerinden aligveris yapma isteginin artacagi belirtilmistir.
Algilanan davranigsal kontrol ve memnuniyet diizeylerindeki artislarin internet aligverisini
artiracagi savunulmaktadir (Erkan vd., 2015). Bireylerin internet {izerinden aligveris yapmaya
yonelik niyet olusturmalarinin altinda yatan sebepleri agiklamakta oldukea etkili bir teoridir.
Kisileri davraniga iten sebeplerin agiklandigi bu teoriye gore bireyler oncelikle niyet gelistirir
ardindan davranisi gosterirler. Bireylerin bir davranist gerceklestirip ya da gergeklestirmeme
niyetlerini belirleyen bazi1 sebeplerden de bahsedilmektedir. Tutum bunlardan ilkidir. Tutum,
bireylerin bir davranisa kars1 kisisel fikirleridir. Bu fikirleri kendi tecriibeleri ya da varsayimlari
olusturabilir. Subjektif normlar ise baskalarinin diisiinceleridir. Bu davranisi gelistirmesi
durumunda bagkalarinin ne diisiindiigiinii dikkate alan pek ¢ok insan vardir. Benzer sekilde
daha once bu davranisi gerceklestirmis baska bireylerin bu konudaki diislinceleri diger
bireylerin davranisin1 etkilemektedir. Davranigsal kontrol ise bireyin bu davranisi
gerceklestirmede kendisini yeterli goriip gérmedigi olarak nitelendirilmektedir. Davranist
gosterme imkan1 olup olmadig diisiincesi niyet gelistirme siirecini etkiler.

Teknoloji Kabul Modeli planli davranis teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1977) baz alinarak
Davis tarafindan ilk kez 1989°da ortaya konmustur. Kisa zamanda bir¢ok aragtirmaci tarafindan
benimsenmis ve defalarca gelistirilerek giiniimiize kadar gelmistir. Isletmeler yeni bir
teknolojiye yatirnrm yapmadan O©nce bu teknolojinin tiiketici tarafindan benimsenip
benimsenmeyecegini ngdérmek ya da zaten yatirim yapmis olduklar1 bir sistemin neden yeterli

performansi gostermedigini 6grenmek isterler. Zira teknolojik yatirimlar cogu zaman hem
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pahalidir hem de uzman personel gerektirmektedir. Bu sorunun cevabini bulmak i¢in ortaya
pek cok model atilmistir. Bunlardan en ¢ok kullanilmakta olan1 ise Teknoloji Kabul modelidir
(T.K.M). T.K.M. tiiketicilerin yeni bir teknolojiyi kabullenme diizeylerini 6l¢mekte etkili bir
model olarak kendini gostermektedir. Simdiye kadar yapilan pek ¢ok arastirma tiiketicilerin
davraniglarin1 tahmin etmekte basarili oldugunu kanitlamaktadir (Aksoy ve Basaran, 2011; L.
Y. S. Lee, 2016; Nieto Garcia vd., 2017; Sevim vd., 2017; Turan, 2008).

Yeni bir teknoloji iiretildiginde tiiketiciler kendilerine yabanci olan bu liriine direng
gosterirler. Yeni teknolojilere insanlarin ne zaman ve nasil adapte olduklar1 bir ¢ok bilimsel
aragtirmaya konu olmustur. Davis (1989) yaptig1 calismada bir teknolojiyi insanlarin nasil
kabullendigini arastirmistir. Olusturdugu modele gore iki sekilde insanlar yeni teknolojileri
kabullenirler.

1. Algilanan kullanislilik (Perceived Usefulness / P.E.)

2. Algilanan kullanim kolayligi (Perceived Ease Of Use / P.U.)

Algilanan kullanishilik, yeni teknolojinin bireyin belirli bir isi yapmasinda ona kolaylik
saglamasini ifade eder. Eger yapilacak isi bu teknoloji kullanirken daha hizli, daha kolay ve
daha diizgiin yapacagini diisiiniirse bunu kullanmaya yonelik egilimi daha da artacaktir. Ayrica
bu teknoloji olmadan isi daha iyi yapabilecegini diisiiniirse de kullanmak istegi azalacaktir. Bu
yiizden kullaniglilik teknoloji kabul modelinin ilk degiskenidir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ise bu yeni teknolojinin kullanict dostu bir arabirime sahip
olup olmadigini dlger. Bir teknoloji ¢ok kullanigh olsa bile kullanimi ¢ok zor, kullanmay1
ogrenmek cok zor ise birey yine bu teknolojiye adapte olmay1 reddedecektir. Yeni teknolojinin
bunu kullanacak kisi ya da kisiler tarafindan benimsenebilmesi bunu kullanmay1 da kolayca
Ogrenip Ogrenemeyeceklerine baghidir. Benzer sekilde teknolojinin kullanimi da kolay
olmalidir. Bireyin isini yapmasini zorlagtirmast yine bu teknolojinin kabul edilmesini
engelleyecektir. Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanighlik kavramlarinin online
satin alma davranisini direk etkiledigi pek ¢ok bilimsel arastirma ile kanitlanmistir (Agag ve
El-Masry, 2016; Sevim vd., 2017; Turan, 2008; Tiirker ve Tirker, 2013).

Bilgi teknolojilerinin kullanimi ve kabulii arastirmacilarin ilgisini uzun bir siiredir
cekmektedir. Bu alanda yapilacak basarili yatirimlar iiretkenligi ve karliligi artirirken yapilacak
yanlig yatirimlar ise beklenmedik sonucglara ve zarara yol agabilir. Venkatesh (2000) bilisim
teknolojilerinin adaptasyonu agisindan teknoloji kabul modelinin ele alinmasi saglanmistir.
Daha sonra gelistirilen bu model TAM?2 olarak 6ne ¢ikmis ve kullanicilarin bilisim
teknolojilerini benimsemesini ve kullanmasini agiklamaya yonelik en isabetli teorilerden biri

olarak kendini kanitlamistir (Amoroso ve Hunsinger, 2009; Van der Heijden, 2004; Venkatesh,
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2000; W.-T. Wang ve Liu, 2005; Wu ve Wang, 2005). Yeni TAM2 modeli klasik teknoloji
kabul modeli icerisindeki kullaniglilik ve kullanim kolaylig1 degiskenleri yani sira; deneyim,
goniilliiliik, siibjektif normlar, imaj, ise uygunluk, cikti kalitesi ve sonug izlenebilirligi
degiskenlerinin de sonucu etkiledigini savunmustur.

Teknoloji kabul modeli teknolojik yeniliklerin bireyler tarafindan kullanimini 6l¢gmek
tizere ilk defa 1989°da Davis tarafindan tasarlanmis ve giiniimiizde hala gecerliligini korumakta
olan bir Olgektir. Kullanimin gergeklesmesi i¢cin gerekli temel iki 6geden biri kullanim
kolayligidir. insanlarin bir teknolojiyi kabullenmesinin ve kullanmasinin teknolojinin kolayca
ogrenilebilir ve kolay kullanilabilir olmasina bagli oldugunu belirtmektedir. Birey aragtirmaya
konu olan teknolojik 6geyi kullanmayi tercih edecekse bunu kullanabilmesinin kolay olmasi
gerekir. Diger 6ge ise teknolojinin kullanigli olmasidir. Bunu 6zetlemek gerekirse; yeni
teknoloji insanlarin bir isi yapmalarina yardimci olmali, klasik yontemlere goére zaman
kazandirmali ya da daha az caba ile isin basarilmasini saglamalidir. Yani insanlar klasik

yontemlere bu teknolojiyi tercih etmelidir.

Kullanighlik

/ \ _ ¥ Gergek
utum - lyet -
Harici - y Kullanim

Etkiler \ Kullanim

Kolaylig

Sekil 2.2 Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: (Davis vd., 1989)

Davis’in 1989°da yaymladig1 arastirmanin ardindan 1995 yilinda Taylor ve Todd
tarafindan yapilan bir karsilastirmada teknoloji kabul modelinin planli davranig teorisi ile
karsilagtirmali analizi yayinlanmis ve teknoloji kabul modelinin istiinliikleri vurgulanmigtir
(Taylor ve Todd, 1995). Ardindan yapilan yeni bir aragtirma ile teknoloji kabul modeli yeniden
giindeme gelmistir. Farkli bagimsiz degiskenler ile model tekrar test edilmistir (Venkatesh ve
Davis, 2000). Yine yapilan baska bir ¢alismada teknoloji kabul modeli demografik degiskenler
de analize katilarak tekrar bagka bir arastirmada kullanilmistir (Venkatesh vd., 2003). Sistem
kalitesinin teknoloji kullanimina etkisini 6lgmek i¢in 2005 yilinda Wang ve Liu tarafindan
arastirmalarinda kullanilmistir (Wang ve Liu, 2005). Bireylerin internet kullanim aliskanliklar

arasindaki farklar1 incelemek i¢in kullanilmistir (Porter ve Donthu, 2006). Turizm alaninda
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tiiketicilerin analizi siirecinde teknoloji kabul modeli kullanilmaktadir (Trakulmaykee vd.,
2016).

Teknoloji kabul modelinin temel varsayimina gore harici etkiler teknolojinin
kullanishlik ve kolaylik diizeyine goére kullanicinin tutumunu etkiler (Venkatesh ve Davis,
2000). Teknolojiye kullanmaya yonelik tutum ise bireyin bu konudaki niyetini belirler ve
nihayetinde gercek kullanim gerceklesir ya da gerceklesmez. Teknoloji kabul modeli
igerisindeki kullanim kolaylig1 ve kullanislilik bagimsiz degiskenlerinin satin alma tutumunu
anlamli bir sekilde etkiledigini soylemek miimkiindiir (Sahli ve Legohérel, 2016). Teknoloji
kabul modeli tiiketicilerin e-turizm diizleminde tasarlanmis bilgi teknolojilerini kabullenme
diizeyini Olger.

Online otel tiiketicilerinin artmasi ile birlikte konaklama endiistrisinin tiiketicinin neden
bu kanali tercih ettigini bilmesi gerekmektedir. TAM modeli bu sorunun cevabini agiklamakta
etkili bir 6lgektir (Agag ve El-Masry, 2016). Konaklama sektoriindeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarini incelemek i¢in gelistirilmis olan T-WAM modelinin dayanagi teknoloji kabul
modelidir (Sahli ve Legohérel, 2016).

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismelere insanlarin nasil tepki verdikleri, nasil adapte
olduklar1 ve onlar1 bu teknolojileri kullanmaya iten sebepler arastirmacilarin ilgisini
¢ekmektedir (Pourfakhimi vd., 2018). Teknoloji kabul modeli bu alanda en ¢ok tercih edilen

Olceklerden biri olmustur.

2.6.1. Kullamm Kolayhg

Kullanim kolayligt TAM modelinin degiskenlerinden biridir. Kisinin bir teknolojiyi
kullanabilmesi i¢in gerekli olan temel sartlardan birinin kullaniminin kolay olmasi oldugunu
savunmaktadir.

Elektronik ticaret sayfalariin kullanim kolayliginin satin alma siirecinden hosnut kalma
diizeyini artirdig1 da aragtirmalarda belirtilen etkenlerden biridir (Tseng, 2017). Her ne kadar
satin alma siirecinde tiiketiciden pek ¢ok bilgiyi saglamasi istense de bu bilgi girisi ve asamalar
arasindaki gecislerin her diizey kullaniciya uygun ve kolay anlasilir bir sekilde tasarlanmasi
tiiketici hosnutlugunu da artirmaktadir. Uriin bilgilerine kolayca erisebilmek, site igerisinde
istedigini kolayca bulabilmek icin gezinti ¢ubugu gibi iceriklerin olmasi ve kontrollerin
kullanici1 dostu tasarlanmasi bu tip web sayfalarinin kullanim oranini ciddi olarak artiracaktir
(Schaupp ve Bélanger, 2005). Turizm alaninda yapilan bir diger ¢alismada (Trakulmaykee vd.,
2016) kullanim kolayliginin 6nemli bir faktér oldugu belirtilmektedir. Benzer baska bir
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calismada da kullanim kolaylig1 satin alma niyetini etkileyen onemli bir degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Y1lmaz, 2018).

Sistem kalitesi; sistemin giivenilirligi, miisteriye cevap verme siiresi, gezinme kolayligi
ve glivenlik unsurlarinin biitiiniidiir. Gezinme kolayligr kullanilan teknolojinin kullanim
kolayligidir. Sistem kalitesinden s6z edebilmek igin gerekli olan temel 6gelerden birisi de
kullanim kolaylhigidir (Oskaybas vd., 2014). Shankar vd. (2003) tarafindan yapilan arastirmada
cevrimi¢i ortamda bilgiye erisimin kolay olmasinin miisteri tatminini artiracagi acikca
belirtilmektedir. Kullanilan arabirimin kolayca 6grenip kullanilabilecek sekilde tasarlanmasi da
bu agidan onemlidir (Shankar vd., 2003).

Online bilgi kaynaklarinin kullaniminin daha kolay bir hale getirilmesinin bu
kaynaklarin kullanilma oranini artirmasi miimkiindiir. Online bilgi kaynaklar1 birbirlerine
alternatif goriilmemelidir, bunlar daha ¢ok birbirlerini tamamlayic1 kaynaklardir. Bireylerin
bilgi arama davraniginin incelenmesi durumunda ¢ogu bireyin her ikisine de basvurdugu ortaya
cikmistir. Geleneksel bilgi arama davranigini etkileyen degiskenlerin ayni zamanda online bilgi
arama davranigini da etkiledigi disiiniilmektedir (Ulubasoglu ve Uray, 2009). Bilgi
kaynaklariin kullanim kolayliginin kullanim diizeyini artiracagi sdylenebilir. Geleneksel bilgi
kaynaklarindan daha az bagvurulmasimin sebeplerinden biri olarak bahsedilebilir. Teknoloji
kabul modelinde gecen kullanim kolayligi degiskeni internet kullanicilarin satin alma
davranigini agiklarken olduk¢a Onemli bir etkiye sahiptir (Van der Heijden vd., 2003).
Tiiketicilerin islerini hizli ve kolay yapmak istedigi varsayildigindan {irtin hakkindaki bilgilere
kolayca erisip satin alma islemini de kolayca yapabildiginde algilar1 pozitif yonde kolayca
degisebilmektedir.

Urettikleri hizmet ve {iriinlerini gelistirmek, ayn1 zamanda bunlar1 daha genis kitlelere
duyurmak isteyen firmalarin internetten aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin analizini
yapmalar1 gerekmektedir. Internetten aligveris yapan kitlenin sunulan hizmet ve {iriinler
arasindan hangilerini daha ¢ok begendikleri, tiikketicileri begenmeye iten asil sebepler, aligveris
yapmayan kitlenin neden aligveris yapmak istemedigi ya da vazgectigi arastirma konulari
arasinda yer almaktadir. Bu istek ve sebepler tespit edilerek teknolojiler revize edilerek
tiiketiciye adapte edilebilir. Teknoloji Kabul Modeli’nin (TKM) gelistirilmis versiyonu olan E-
TKM Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology Acceptance Model)
kullanilarak tiiketicilerin davranis bigimleri incelendigi ¢alismada (Turan, 2008: 723) kullanim
kolayliginin tiiketicilerin satin alma davranisini 6nemli Slgiide etkiledigi savunulmaktadir.

Kullanim kolaylig1, e-ticaret yapmak isteyen isletmelerin sayfalarinda mutlaka bulundurulmasi
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gereken bir ozelliktir (Kim vd., 2008). Kullanim kolayliginin online tiiketicilerin satin alma
niyetini etkiledigi Assaker’in (2020) ¢alismasinda da belirtilmistir.

Konaklama isletmeleri, sayfalarimi tiiketicilerin kullanimina hazirlarken farkh
becerilerde olabileceklerini de hesaba katmalidir. Baz1 internet kullanicilari teknolojiye hakim
iken bazilar1 kullanmakta zorlanmaktadir. Bunu goze alarak sayfalari her kullanicinin kolayca
kullanabilecegi sekilde tasarlamak akillica olacaktir (Beldona vd., 2005). Miisteriler otellerin
onemli iletisim bilgilerine kolayca erisebilmelidir. Sayfanin karigik bir yapiya sahip olmasi bazi
miisterilerin aradigin1 bulurken zorlanmasi miisteri kaybina yol agabilir (Kim ve Kim, 2004).
Tiiketiciler ziyaret ettikleri sayfalarin hizli calismasina ve kolayca aradiklarini bulabilmelerinin
satin almaya yonelik tutumlarini artirdiklarini ifade etmislerdir. internet kullanicilarmin hepsi
teknolojiye ve cihazlara ¢ok asina degildir. Biiyiik bir kismi bu teknolojinin sadece temel
fonksiyonlarini kullanabilmektedir. Bu yiizden siteleri tasarlarken ileri diizey kullanicilara degil
de her kullaniciya hitap edebilecek sekilde diisiinmek gerekir. Fazla karisik olmayan kolayca
kullanicilart sonuca ulastiran ve onlar1 dogru sekilde yonlendiren sistemler yapmak e-ticaret
sayfalarinin satislarini da artiracaktir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Siker ve Ulger, 2019).

Park ve Kim (2003) miisterilerin satin alma davraniglarini inceledikleri arastirmalarinda
farkli olarak arabirim kalitesi ve servis kalitesi kavramlarini ele almiglardir. Bu degiskenlerin
de modele katilarak zenginlestirilmesi miimkiin olabilir. Ayrica bilgi tatmini ve iligkisel fayda
kavramlarindan da bahsedilmektedir. Tiiketici satin alma davranisim1 agiklamakta kullanilan
pek cok degisken vardir. Teknoloji kabul modelindeki kullanishilik ve kullanim kolayligi
kavramlar1 dogrudan web sayfasi tasarimi ile iligkilidir. Site tasarimi ne kadar iyi olursa bu
kavramlar da tiiketici tarafindan o kadar pozitif algilanir (Lee ve Lin, 2005), sayfadaki gorseller
ve tasarim ile ilgili baz1 6geler ziyaretgilerin giivenini artirabilir (Wang ve Emurian, 2005).

Internet teknolojisinin ve cihazlarin giderek daha erisilebilir olmasi sayesinde gelir ve
egitim diizeyi ne olursa olsun neredeyse her birey potansiyel elektronik ticaret miisterisine
donlismistiir. Bu yiizden onlimiizdeki yillarda daha c¢ok internet kullanimina asina olmayan
kullanicilar ile karsilasmamiz mimkiindiir (Bellman vd., 1999). Bu sebeple internet
sayfalarmin sanki ilk defa internet kullanan birisi i¢inmis gibi tasarlanmas1 dogru olacaktir.
Tiiketici eger istedigine kolayca erisemezse satin alma egiliminden vazge¢gmesi de miimkiindiir.

Bazi miisterilerin  e-ticaret iizerinden aligveris yapmak istedigi ancak
kullanamayacaklarindan ya da hata yapmaktan endise duyduklari, bu yiizden algilanan
kullanim kolaylig1 diizeyinin artirilmasi gerektigi belirtilmelidir (Agag ve El-Masry, 2016).
Ozellikle 46 yas iistii kullanicilar bu sistemleri kullanmaktan ¢ekinmektedir. Bu yas grubuna

0zel daha biiyiik ve okunakli diigmeleri olan ve kullanmasi daha kolay sistemler tasarlanabilir.
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Aslinda alim giicii daha ytiksek olan ve tatil i¢in gerekli bos zamani daha fazla olan bu grubu

kazanmak turizm igin anahtar faktor olabilir.

2.6.2. Kullamshhk

Davis ve Warshaw tarafindan gelistirilen TKM modeline ait bir degisken kullanighiliktir
(Usefulness) (Davis vd., 1989). “Yeniliklerin Yayilmas1” teorisi yeni fikir ve teknolojilerin
yayilimini agiklayan bir teoridir. Everett Rogers tarafindan 1962’de yayimlanan “Diffusion Of
Innovations” isimli kitabinda ilk olarak ortaya koymustur (Rogers, 1962). Bundan yillar sonra
Tornatzky ve Klein 1982°de bu teoriden yola ¢ikarak kullanislilik kavramini ortaya atmislardir.
Bu ylizden teknoloji kabul modelini olusturan degerlerden bahsederken bu teori ve ¢alismaya
da yer vermek gerekir (Klein ve Perry, 1982). Teknoloji kabul modelinden daha 6nce ortaya
konulan ve modele ilham verdigi varsayillan bu teori yeni teknolojilere insanlarin
adaptasyonunu ongorebilmek igin gelistirilmis modellerden biridir.

Kullanighilik kisilerin yeni bir teknolojiyi benimsemesi i¢in gereklidir. Kisiler bu
teknolojiyi kullanighh bulmazlarsa kullanmaya yonelik niyetleri negatif olarak etkilenecektir.
Kisiler yeni teknolojiyi kullanigh bulurlarsa bunu kullanmaya yonelik niyetleri de artacaktir
(Kilicalp ve Ozdogan, 2019). Tseng (2017) tarafindan yapilan ¢alismada turistlerin online e-
tatmin diizeylerini etkileyen faktorler belirtilmistir. E-ticaret sayfalarinin kullanighi olmasinin
tilketicilerin e-tatmin diizeylerini de artiracagi belirtilmistir. Yazara gore tatmin diizeyinin
online satin alma tutum ve niyetini etkilemesi ise ka¢inilmazdir. Tiiketiciler {iriinlerin satin alma
stirecinde gerek bilgi toplarken gerekse ihtiyaglarini karsilayacak benzer iiriinleri birbirleri ile
karsilastirirken internetten yararlanmaktadirlar. Internetten aligverisin tiiketici agisindan
bakildiginda en kullanigh kisimlarindan biri olarak belirtilebilir. (Oskaybas vd., 2014: 133).

Bir web sayfasindaki estetik ve teknik ozelliklerin marka sadakatini artirict etkisi
oldugundan bahsedilebilir. Benzer sekilde; gilivenilir, teknik acidan giiglii, prestijli, sade ve
seckin Ozelliklerinin de web sayfasinin imajim1 olumlu etkileyecektir. Sayfalarin potansiyel
tikketiciler tarafindan kullanighh bulunmasinin satin alma davraniglarini 6nemli Olglide
etkilemesi miimkiindiir (Yalgin ve Ene, 2013). Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin bir teknolojiyi
kullanma egilimlerinin o teknolojinin kullaniglhiligina bagl oldugunu gostermektedir. Kullanish
bulmadiklar teknolojileri kullanmak yerine alternatiflerine yonelmektedirler. Bu alternatifler
e-ticaret alaninda genelde telefon goriismeleri ya da e-posta ile iletisim olmaktadir (Schaupp ve
Bélanger, 2005).

Bir web sitesinin tiiketicilerle iletisimini etkileyen unsurlart literatiirde genellikle alt:

boyut altinda ele alinmaktadir: Bilgi, Sagduyu, Etkilesim, iliski, Ozgiilliik ve Giincellik. Bu
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boyutlar miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda nasil bilgi alacaklarini ve bu bilgiyi nasil
kullanacaklarimi belirlemektedir. Sayfanin kullanigh bir sekilde tasarlanmasinin iletisimdeki
Oonemi biiylktiir. Tiiketiciye gerekli bilgiyi sade ve anlasilir sekilde sunmak gerekir. Bu
bilgilerin verilmesinde tliketici beklentileri iyi analiz edilmeli ve ihtiyacin1 karsilamasi
hedeflenmelidir. Ayn1 zamanda bu bilgilere istinaden tiiketicilerin geribildirim yapabilmeleri
ve edindikleri bilgilerin giincelliginden emin olmalar1 gerekmektedir. Tim bu o6lgiitler
internette perakendecilik yapan isletmelerin sitelerini gelistirirken ve iyilestirirken 6nceliklerini
belirlemeye yardimci olmaktadir. Web tizerinden satis yapmay1 diisiinen her perakendecinin
her bir boyuta egilmesi gerekmektedir (Enginkaya, 2006: 13). E-ticaret sayfalarinin kullanish
olmasinin misterilerin siteye tekrar gelmelerini saglayacak oOnemli bir etken oldugu
belirtilmektedir (Koufaris, 2002).

Turizm internet uygulamalarinin analiz edildigi bir ¢alismada (Hahn vd., 2014)
tilketiciler kullaniglt bulduklari uygulamalarina daha fazla ilgi duyduklarii belirtmislerdir.
Internet sayfalarinin kullamsh olmasinin dile getirildigi bir diger calismada (Barutgu, 2008:
331) basarinin e-miisterilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin rakip e-magazalardan daha iyi
karsilanmasina bagli oldugu acikca belirtilmistir. Rakiplerine gore daha kullanigh arabirime
sahip olan isletmelerin sayfalarina daha fazla talep olacaktir. Bir otel web sayfasinda ne kadar
detayl1 bilgi bulunursa tiiketiciler de o kadar tatmin olacaktir. Otel web sayfalarinda hava
durumu, destinasyon hakkinda bilgiler, haritalar, tinlii restoranlar, 6nemli aktiviteler, resimler
gibi detaylar bulunmasi miisterileri pozitif yonde etkilemektedir (Shankar vd., 2003).
Disztinger vd. (2017) kullanisliligin niyet iizerinde oldukga belirgin etkisi bulundugu
belirtmistir.

Internet iizerinden seyahat planlama yapan kitle nispeten daha detayli bilgiye ihtiyag
duymaktadir. Turizm hizmetleri genellikle yapist geregi daha komplikedir. Bu yiizden satin
almak isteyen kisiye daha detayl bilgi verilmesi gerekir. Internet ortaminda bilgi aktarimi hem
diisiik maliyetli hem de diger yontemlere gore daha etkilidir. Hangi tarihte ve nasil destinasyona
ulasilacag1 ve konaklayacagi tesisler ile ilgili 6grenecegi her detay sayfanin kullanighlik
diizeyini artiracak ve satin alma niyetini etkileyecektir (Beldona vd., 2005). Kullanighlik turizm
alaninda tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen énemli etkenlerden biridir (Assaker, 2020;
Hahn vd., 2014; Kim vd., 2008; Siker ve Ulger, 2019; Y1lmaz, 2018).

Internetteki tiiketici profili incelendiginde karsimiza benzer ozellikler gikmaktadir.
Bunlardan birisi fiziksel magazalar1 dolagsmak i¢in vakti ya da enerjisi olmayan bir kesimin
cogunlukta oldugudur. Isletmeler bunu anlayarak kendi faydalarina cevirmelidir. Bu kesim

internet iizerinden aligveris yaparken de ayni davranis kalibini sergileyecektir. Aceleci
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davranacak, kolayca ve hizli bir sekilde aligverisi bitirmek isteyecektir. Sistemlerin bu sekilde
tasarlanmas1 bu tarz tiiketicilyi memnun edecektir. Bu profildekilerin e-ticaret konusunda
bahsettikleri bagka bir avantaj da hizli bir sekilde triinleri ve fiyatlar1 kiyaslayabilme sansi
tanimasi olmustur. Bu algiy1 isletmeler firsata ¢evirebilmek i¢in tiim sergiledikleri iiriin ya da
hizmetlerin yanlarina benzer ya da ikame {iriinleri ve fiyatlarin1 koymalidir. Bu sekilde kisiler
sayfadan ayrilmadan bu beklentileri karsilanmis olur ve satin almaya yonelik tutumlar1 da
biiyiik 6l¢iide artar (Chiang ve Dholakia, 2003).

Turizm isletmeleri sayfalarmma farkli {ilkelerden erisim saglanabilmektedir. Farkli
dillerde miisteriye hizmet verebilmenin 6nemi yadirganamaz (Liu vd., 2017: 560). Turizm
isletmeleri sayfalart mutlaka farkli dillerde hizmet verebilecek sekilde tasarlanmalidir. Gerekli

ceviriler isinin ehli kisiler tarafindan yapilmali ve kolay anlasilir olmalidir.

2.6.3. Eglence Faktorii

Hedonizm yani hazcilik duygusal karar vermeye odaklanan ve yapilan islerden haz
duymaya yonelik bir diisiince tarzidir. Satin alma duygusu olarak hedonizm tiiketicinin sadece
ithtiyaglarin1 karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda aligveristen haz aldigi icin de tiikettigini
gdstermektedir. Faydaci tiiketimin tam karsitidir. Uriiniin somut 6zelliklerine odaklanmak
yerine Uriin ve hizmetlerin onlarda uyandirdigi diis ve fanteziye odaklanirlar (Giiven, 2009).
Algilanan eglence kavramini aciklarken bu alginin artmasimi saglayacak sekilde tasarlanan
teknolojilerin bazen kullanimi zor olmasina ragmen yine de birey onunla vakit gegirmeyi ve
ugrasmay1 sevdiginden kullanmaya yonelik tutum ve niyetini pozitif etkilediginden
bahsedilmelidir (Davis vd., 1992). Elektronik pazarlama miisteriye kolaylikla erisebilecegi ve
aligveris yaparken eglenebilecegi aligveris ortamini saglar. Bu sayede miisteri genis bir {iriin
cesidine kolayca erisirken gercek hayattaki aligveris deneyimindeki gibi ayn1 zamanda aligveris
siirecinden keyif de almalidir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Internetin eglence amagl olarak
kullanildigin1 ve satin alma tutumuna olumlu etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. internet
tizerinden turizm triinlerini satin alan tiiketiciler lizerinde yapilan bir arastirma (Rezaei vd.,
2016) eglence faktoriiniin satin alma davranisi tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Satin alma
davranigin etkileyen bagimsiz degiskenlerden eglence, olumlu tutum gelistirmede dnemli bir
yere sahiptir. Yapilan benzer bir calismada eglence faktorii satin alma tutumunu etkileyen
onemli bir unsur olarak yer almaktadir (Koufaris, 2002).

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin sanal magaza tercihlerini belirleyen etmenler
tizerine yapilan bir arastirmada (Oskaybas vd., 2014) eglence faktoriiniin online satin alma

lizerine etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore kisiler her zaman rasyonel karar
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vermeyebilmektedir. Yeri geldiginde sadece hoslandiklar1 i¢in satin alma davranigini
gerceklestirmektedirler. Seyahatlerin ¢ogunun eglence amagl yapildigi goze alindiginda
isletmelerin tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen énemli bir etkenin de haz almak oldugu
sOylenebilir (Beldona vd., 2005). Bilissel uyumsuzluk (cognitive disonance) adi verilen
satinalma davranigi bu satin alma tarzina sebep olarak verilebilir. Cogu insan mantikli bir
davranis sergilerken bir kisminin da mantik ¢ercevesinde olmayacak sekilde davranig gosterdigi
senaryolar1 aciklamak i¢in kullanilmaktadir. Rakiplerinden daha ucuz ya da avantajli oldugu
icin degil de sadece hosuna gittigi icin bir iirlin ya da hizmeti almak hedonik tiiketime 6rnek
gosterilebilir (Tseng, 2017).

Davis’in (1998) Teknoloji kabul modeline Venkatesh (2000) eglence faktoriinii de
eklemistir. Calismada teknolojiyi kullanmaktan hoslanma duygusunun bireylerin tutumunu da
degistirebilecegi savunulmustur. Ayni tutum ve niyeti etkileyen degiskenler arasinda yer aldigi
kanitlanmistir. Eger bireyler yeni teknolojiyi eglenceli bulurlarsa kullanimi zor olan
teknolojilere bile daha fazla vakit ayirarak kullanma egilimi gosterebilirler. Benzer sekilde
kullanishh ve kullanimi kolay olan uygulamalar1 sadece hoslanmadiklarini belirterek
kullanmaktan kac¢inmalari miimkiindiir. Ayn1 zamanda kisilerin her zaman akilc1 kararlar
almay1 tercih etmemelerinin bir gostergesi olarak ta goriilmektedir (VVenkatesh, 2000). Eglence
faktoriinlin e-ticaretteki yerini agiklayan bir bagka arastirma (Monsuwé vd., 2004) benzer
sekilde bu degiskeni teknoloji kabul modeli ile birlikte analiz etmistir. Bu arastirmanin da
sonuclarina gore eglence faktoriiniin satin alma davranigi iizerinde istatistiksel olarak etkisi
vardir.

Turizm’de online satin alma davranisi incelenirken siirecin eglence kisminin olumlu
etkisi gozlemlenmektedir. Yapilan aragtirmalarda eglence algisinin online tiiketicilerin otel
odas1 satin almalar1 agamasinda kararlarinda anlamli bir etki yarattigi belirtilmistir (Ha ve Stoel,
2009). Konaklama isletmelerinin misterinin keyifle kullanabilecegi ve kolayca istedigini
bulabilecegi ayni zamanda da online otel satin alabilecegi bir web sayfasi gelistirilmesi
gereklidir (Sahli ve Legohérel, 2016). Internet ortamindaki siki rekabet isletmeleri tiiketicileri
cezbetmekte pek cok yeni yontemi denemeye zorlamaktadir. Tiiketicinin eglence ve giiven
algisinin satin alma tutumu tizerinde etkisi oldugu goz oniine alindiginda (Sevim vd., 2017)
online aligveris yapilan sayfalarin diger ozellikleri yani sira kullanicilarina eglenceli bir
aligveris sunmalarini saglayacak kisimlar1 olmasi gerekmektedir. Yeri geldiginde oyunlar ya da
cekilisler sayfaya eklenerek kisilerin sikilmadan, keyifleri kagmadan aligverisi siirdiirmeleri
saglanabilir. Renkli ve kullanict dostu sayfalar yaratmak ziyaretgilerin satin alma kararlarini

olumlu etkilemektedir. Sevim’in ¢alismasinda (2017) eglence faktoriiniin satin alma tizerindeki
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etkisi kullaniglilik ve kolaylik degiskenlerinden bile daha fazla ¢ikmistir. Eglence faktorii bazi
calismalarda kullaniglilik algisinin 6niine gegmektedir (Disztinger vd., 2017; Van der Heijden,
2004). Teknoloji kabul modelinin temel taslarindan bile daha énemli ¢ikabilen bu degisken,
tiikketici davranisini inceleyen arastirmalarda sik¢a kullanilmaktadir. Cogu zaman kullanim
kolaylig1 ve kullanighilik faktorleri ile birlikte modele sokulan eglence faktdriiniin satin alma
tutumunu etkiledigi sdylenebilir (Monsuwé vd., 2004). Internette iyi vakit gegirmek isteyen
kisiler kullandiklar1 uygulamalarin eglenceli olmasi gerektigini diistiniirler. Bu sayede sayfada
daha ¢ok vakit gegirirler ve satin almaya daha yatkin olurlar (Uyar, 2019). Eglence ya da haz

faktorii online aligveris niyetini etkileyen dnemli etkenlerden biridir (Siker ve Ulger, 2019).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Turizm pazarlamasinda igletmelerin yeni teknolojilere hizli adapte olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Turizm sektdrii diger sektdrlerden farkli bazi ozelliklere sahiptir. Internet
teknolojilerinin gelismesi sayesinde potansiyel tiiketicilere kendi konustuklari dilde hizmet
verecek web sayfalarinin tasarlanmasi miimkiin olmustur. Turizm tiiketicileri farkli tilkelerden
olabildikleri icin seyahat edecekleri destinasyona ait bilgilerin arastirilmasi asamasinda kendi
dillerinde bilgi edinmek istemektedirler. Bu da sektdrdeki isletmelerde pek ¢ok yabanci dil
bilen personelin istihdam edilmesi zorunlulugu getirmektedir. Halbuki giinlimiizdeki yeni
teknolojiler sayesinde internet sayfalarinin kolayca pek cok dilde hizmet verebilmesi
miimkiindiir. Daha once telefonla yapilan pazarlama siirecinin internete taginmasi sayesinde
hem sdzlii hem de gorsel pazarlama yapilabilmektedir. internet teknolojisinin sektdre sagladig
bu kolaylik ayn1 anda daha fazla potansiyel tiiketiciye ulasabilme imkanini saglamaktadir.

Internet teknolojisinin sagladigi kolayliklar1 kesfeden turizm isletmeleri her gegen giin
bu teknolojilere daha fazla yatirim yapmaktadir. Son donemlerde ise e-ticaret kavrami daha
onemli hale gelmistir (Assaker, 2020; Mathew ve Soliman, 2021; Siker ve Ulger, 2019). Bunun
baslica sebebi teknolojik cihazlarin eskisine gore daha erisilebilir fiyatlara satilmasidir. Bunun
sonucu olarak daha fazla internet kullanicisi ortaya ¢ikmis ve bu kullanicilara ait bir pazar
olusmustur (Kim vd., 2008). Bu pazarda yer almak isteyen otel ve turizm acentesi gibi
isletmeler online pazarlama ¢abalarina girmislerdir. Bu yeni pazarda tiiketici davraniglari da
tamamen farkli seyretmektedir. Bu yeni davraniglari incelemek i¢in pek cok arastirma
yapilmustir.

Isletme bilimlerindeki klasik satin alma davranisi internet ortaminda farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin online satin alma davraniglarini incelemek bu agidan énemlidir.
Bu yeni pazarda tiiketicileri satin almaya tutumuna ydnlendiren davraniglari bilmek hizmet
saglayicilara biiylik avantaj saglayacaktir. Bazi tiiketiciler internet teknolojisini sadece bilgi
edinmek i¢in kullanmaktadir. Bir kisim internet kullanicis1 ise hem bilgi toplayip hem de
belirledikleri iiriinleri satin almaktadirlar. Internet {izerinden aligveris yapanlari motive eden
etkenlerin arastirilmas1 gerektigi kadar aligveris yapmayi tercih etmeyen kitlenin de
sebeplerinin arastirilmas1 gerekmektedir. Bu veriler sayesinde internet tizerinde faaliyet
gosteren isletmeler daha genis bir kitleye hizmet verebilecektir (Turan, 2011). Bireyleri internet

tizerinde aligverise iten teknolojik ve psikolojik etkenlerin ne oldugunun belirlenmesi
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onemlidir. Ayn1 zamanda insanlarin yeni teknolojilere karsi aldiklari tavir ve diisiinceleri hatta
On yargilart giiniimiizde giderek daha 6nem kazanmaktadir. Bu diisiincelerin 6grenilmesi
pazarlama ¢alismalarinda ve aligveris sitesi tasarimi yaparken ¢ok iyi bir kaynak olabilir.

Internet ortamindaki tiiketicileri satin alma tutumunu olusturmaya, satin alma niyetini
gostermeye iten sebeplerin neler oldugu teknoloji kabul modeli ve giiven modelinden
faydalanilarak aragtirilmaktadir. Arastirmanin amaci farkli davranis kaliplarina sahip online
tiikketicilerin davranis sekillerini daha i1yi anlayabilmek ve ihtiyaglarina daha iyi cevap
verebilecek sistemlerin tasarlanmasinda faydali olacak bilimsel veriler elde etmektir. Bunlar
temel olarak teknoloji ya da giiven kaynakli sebepler olabilmektedir. Ayrica 6rneklemin
cinsiyet ve yas ayrimi gibi kategorik degiskenler de satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Bu
arastirma ile bu sorulara bir agiklama getirmeye ¢alisilmaktadir.

Tiim bu faydalara ek olarak bu alanda ileride yapilacak ¢alismalar i¢in 6nemli olabilecek
bilimsel veriler de igeren bu calisma tiiketici davranisi konusunda benzer ¢alismalar yapan

arastirmacilar tarafindan da kullanilabilir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Elektronik ticaret hacminin giderek artmasi ile birlikte online tiiketici davraniginin
incelenmesi yoniindeki arastirmalar da giderek artmaktadir (Sahli ve Legohérel, 2016: 192).
Internetin kisisel kullanima girdigi 90’11 yillardan bu yana e-ticaret uygulamalari mevcuttur.
Ancak 2000°1i yillarda iletisimde yasanan teknolojik gelismeler ve kredi kartli 6deme
yontemlerinin mobil cihazlar sayesinde daha giivenli hale gelmesi sayesinde internet satiglar
giderek artmistir. Daha 6nce klasik pazarlama hakkinda yapilan arastirmalarin cogunun bu yeni
pazarda gecerli olmadiginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte yeni ve popiiler bir caligma alani
acilmustir.

Elektronik ortamdaki tiiketicilerin satin alma davranislarini anlamak hem bu sayfay1
isleten kurumlar i¢in hem de bu isletmelere bilisim destegi verip e-ticaret sayfalarini tasarlayan
teknoloji saglayicilar igin ¢ok dnemlidir (Monsuwé vd., 2004). Internetin ticaret i¢in ¢ok dnemli
bir ara¢ oldugu ortadadir. Buna ragmen giinlimiizde pek ¢ok isletmenin hala bu yeni pazarda
rekabete hazir olmadig1 goriilmektedir. Bu alanda yapilan bilimsel ¢aligmalarin hala az oldugu
sdylenebilir (Kilicalp ve Ozdogan, 2019).

Internet sayfalarina ziyaret¢i ¢ekmek bir uzmanlik konusu iken bu ziyaretcileri
miisteriye doniistiirebilmek apayr1 bir uzmanlik istemektedir. Bilingsiz yapilan pek ¢ok sayfa
uzun zaman beklenen etkiyi yaratmamaktadir. Elektronik ticaret siirecinde kiigiik isletmeler

bilisim sistemlerini yoneten firmalardan destek almaktadir. Biiylik isletmeler ise kendi bilgi
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sistemleri kadrosunu kurarak isleri iceriden yonetmektedir. Her iki durumda da bu bilisim
sistemlerini kontrol eden kisilerin bu sistemlerin nasil tasarlanacagini ve tiiketicinin ilgisini
nasil cezbedecegini bilmeleri gerekmektedir. Bu ve benzeri ¢aligmalar ile toplanan veri sadece
isletmeye degil bilisim sistemlerini tasarlayan kisilere de yardimer olacaktir. Bu kisilerin
sistemi olustururken bilimsel metotlardan yardim almalar1 yaptiklari igin kalitesini artiracaktir
ve basar1 oranini yiikseltecektir. Bu aragtirmanin amaci bu kisi ve kurumlara yardimci kaynak

olusturmaktir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Online tiiketicilerin davranisini incelemek i¢in bu calismada temel olarak teknoloji
kabul modeli esas alinmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini tahmin etmek igin
kullanilan modeller arasinda en etkilisi teknoloji kabul modelidir (Lin, 2007). Yeni teknolojileri
bireylerin benimseyip kullanma davraniglarini incelemekte teknoloji kabul modeli oldukca
etkilidir (Davis vd., 1989). Otel web sayfalarinda kullanici davraniglarini inceleyen bir
arastirmada potansiyel miisterileri oda satin almaya iten degiskenleri tespit edebilmek igin
kullanilmistir. Arastirmacilar sonu¢ boéliimiinde teknoloji kabul modelinin bu tarz bir
arastirmada saglikli sonug almak i¢in ¢ok uygun oldugunu belirtmistir (Morosan ve Jeong,
2008). Wu ve Wang (2005) ise mobil kullanicilarin online satin alma davranisini analiz etmek
icin teknoloji kabul modelini kullanmiglardir. Bir diger arastirmada internet teknolojisinin
tiikketiciler arasinda kullanimi 6lgmek amagl kullanilmistir. Tiiketici davranist 6l¢mek i¢in ¢ok
Uygun bir dlgek oldugundan bahsedilmistir. internet tabanli uygulamalarda ileriki galismalarda
kullanilmasinin uygun oldugu belirtilmistir (Amoroso ve Hunsinger, 2009). Tiirkiye’de yapilan
bir diger calismada turistik iirin satin alma davranisini agiklamak amacgli kullanilmistir.
Teknoloji kabul modeline ait kullanim kolaylig1 degiskeninin tiiketicinin satin alma davranigini
aciklamada onemli etkisi oldugu belirtilmistir (Tiirker ve Tirker, 2013). Turizm alaninda
yapilan bir diger calismada Tunus’taki otellerden online oda satin alan tiiketicilerin
davraniglarini agiklamak amaglh kullanilmistir (Sahli ve Legohérel, 2016).

Turizm arastirmalarinda teknoloji kabul modelinin tercih edildigi bir diger arastirmada
(Trakulmaykee vd., 2016) kolaylik ve kullanighilik degiskenlerinin 6nemi vurgulanmustir.
Turizm alaninda teknoloji kabul modelinin kullanimina bir diger 6rnek 2016 yilinda Lee
tarafindan yapilan arastirma verilebilir. Bu arastirmada tiiketicilerin karar alma
mekanizmalarini incelemekte dogru sonuglara ulasildigi, web iizerinden satin alma tercihlerini
belirlemede 6nemli ¢iktilar alindig1 belirtilmistir (Lee, 2016). Daha 6nce yapilan baska bir

calismada online tiiketicilerin davranislarini agiklamak icin teknoloji kabul modeli kullanilmis
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ve analiz i¢in de yapisal esitlik modeli se¢ilmistir (Monsuwé vd., 2004). Turizm alaninda
yapilan bir arastirmada (Hahn vd., 2014) tiiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek i¢in teknoloji
kabul modeli kullanilmis ve bu modelin niyeti 6lgmekte oldukca etkili oldugu belirtilmistir.
Ulkemizde yerli turistlerin satin alma davranisini incelemek iizere yapilan bir arastirmada da
(Cetinsoz, 2015) satin alma niyetini 6lgmek tlizere teknoloji kabul modeli tercih edilmistir.

Online tiiketicilerin davraniglarini inceleyen bagka bir ¢alismada (Koufaris, 2002)
Olctimler teknoloji kabul modeli ile yapilmistir. Bu aragtirmada modelin aragtirmanin amacina
uygun oldugu vurgulanmistir. Anket yontemi ile veri toplanmistir ve eglence faktorii de
arastirmaya eklenmistir. Benzer baska bir calismada da (Phatthana ve Mat, 2011) saglik turizmi
tiiketicilerinin online satin alma davraniglarini incelemek i¢in yine teknoloji kabul modeli
kullanilmistir. Kullanim kolayligi ve kullanmighilik degiskenlerinin etkisini dogrulayan bir
calismadir. E-turizm sayfalar1 lizerinden aligveris yapanlari inceleyen bir diger calismada
(Usoro vd., 2010) analiz i¢in yine teknoloji kabul modeli tercih edilmistir. Sonuglar teknoloji
kabul modelinin online tiiketici davranisini agiklamak igin etkili bir yontem oldugunu
gostermektedir.

Benzer caligmalarda cogunlukla tiiketici davramislarini acgiklamak i¢in bu modelin
kullanilmis olmasina istinaden arastirmada bu model tercih edilmistir.

Teknoloji kabul modeline gore kisinin yeni bir teknolojiyi kullanmasi baglica iki
degiskene baghdir:

1- Kullanim Kolaylig1

2- Kullanighlik

Teknoloji kabul modelinin varsayimina gére bu bagimsiz degiskenler bireyin tutumunu
etkilerken tutum da niyeti etkilemektedir. Bu yiizden bu degigkenlerin tutum ve niyet lizerindeki
iligskisi de modele eklenmistir. Aragtirmanin varsayimi teknoloji kabul modelinin temel 6geleri
olan kullanim kolaylig1 ve kullanighlik algisinin kisilerin yeni bir teknoloji olan elektronik
ticaret lizerinden tatil satin alma tutumunu etkileyip etkilemedigini ortaya koymaktir.

Arastirmanin modeli Sekil 3.1. de gosterilmektedir.
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Teknoloji Kabul Modeli

KULLANIM .
KULLANISLILIK EGLENCE

KOLAYLIGI

~. 7

Giliven

DURUSTLUK

YETENEK

Sekil 3.1 Arastirmanin Modeli

Arastirma hipotezleri kurulurken degiskenlerin satin alma tutumunu etkiledigi
varsayimi kurulmustur. Bu varsayim benzer calismalarda goézlemlenmis ve halihazirdaki
orneklem iizerinde analiz edilmistir.

Teknoloji kabul modelinin degiskenlerinden biri olan kullanighilik kavrami ilk olarak
Davis (1989) tarafindan ortaya atilmistir. Yeni teknolojilerin bireyler tarafindan benimsenip
kullanma diizeyini dlgmekte faydalanilmaktadir. internet alisverisi kavrami da hem yeni bir
bilinmeyen hem de siirekli degisim gecirmesi agisindan modele uyum saglamaktadir. Daha
once yapilan benzer ¢alismalarda online tiiketicilerin satin alma davranigini tahmin etmekte
kullanilmigtir. (Amoroso ve Hunsinger, 2009; L. Y. S. Lee, 2016; C. S. Lin vd., 2005; Morosan
ve Jeong, 2008; Sahli ve Legohérel, 2016; Tiirker ve Tiirker, 2013; Wu ve Wang, 2005). Daha
onceki c¢alismalarda gore yeni teknolojinin kullanimini etkiledigi gdzlemlenmektedir.
Kullansli, islevsel ve amacina uygun isleyen sistemlerin olusturulmasinda yol gosterici bir
Olcektir. Bu dogrultuda asagidaki hipoteze yer verilmistir:

H1 - Kullamishhik faktorii online satin alma tutumunu etkiler

Teknoloji kabul modelinin bir diger faktorii olan kullanim kolayligir degiskeni ayni
sekilde Davis (1989) tarafindan onerilmistir. Bu 6lgek bir teknolojinin kullanimini 6lgmekte
kullanilmaktadir. Online tiiketicilerin davranig bigimlerini 6l¢mek i¢in turizm alanindaki pek

¢ok calismada bu boyut kullanilmistir.(Cetinséz, 2015; Hahn vd., 2014; Koufaris, 2002;
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Phatthana ve Mat, 2011; Trakulmaykee vd., 2016; Usoro vd., 2010). Bu boyut, teknolojinin
kullaniminin kolay olup olmadigini test etmektedir. Her bireyin internet kullanim becerilerinin
ayni olmayacagi varsayimma dayanan bu boyutun teknolojilerin kullanimi kolaylastik¢a
kullanim diizeyinin artacagini varsaymaktadir.

H2 —Kullamim kolayhgin online satin alma tutumunu etkiler

Bu aragtirmada teknoloji kabul modeline 3. degisken olan eglence faktorii de
eklenmistir. Teknoloji kabul modelinin orijinalinde ortaya ¢ikan kullamislilik ve kullanim
kolaylig1 degiskenlerine eklenen eglence faktorii ilk olarak 2000 yilinda teknoloji kabul modeli
ile birlikte modelde kullanilan eglence (enjoyment) faktorii ¢alismalarda tutum iizerinde
oldukga etkili oldugunu kanitlamistir (Venkatesh, 2000). Bu yiizden modelde eglence
faktoriiniin tutum tizerindeki etkisinin de test edilmesine karar verilmistir. Tiiketicinin satin
alma davranigini etkiledigi belirtilen 6nemli bir degisken eglence duygusudur. Teknoloji kabul
modeli ile birlikte sik¢a kullanilan eglence faktorii kisilerin sadece aligveris ya da is amach
bilgisayar kullanmadiklarin1 varsaymaktadir. Bilgisayar, tablet ve telefon gibi internet erisimli
araglarin ayn1 zamanda kisilerin bos vakitlerinde eglence amagh kullanilmasi satin alma tutumu
tizerinde eglence faktoriiniin de bir etkisi oldugunu gostermektedir (Mathew ve Soliman, 2021;
Siker ve Ulger, 2019; Uyar, 2019). Daha &nceki calismalar kullanicilarin teknolojiyi
kullanmasinin eglenceli oldugunu diisiinen tiiketicilerin sayfada daha uzun kaldiklarini ve satin
alma niyetlerinin de arttigin1 gostermektedir.

Aligveris stireci her zaman rasyonel olmayabilir. Bazen tiiketiciler sadece eglence
amagl aligveris yaparlar. Diger sektorlerde bunun 6rnegine ¢okga rastlanirken (Bagozzi, 1992;
Childers vd., 2001; Ha ve Stoel, 2009), turizm alaninda bunun test edilmesi 6nemli sonuglar
elde edilmesini saglayacaktir (Arslan ve Giiven, 2018; Kiligalp ve Ozdogan, 2019; Pourfakhimi
vd., 2018; Yilmaz, 2018). Eglence ile ilgili asagidaki hipotez olusturulmustur:

H3 —Eglence faktorii online satin alma tutumunu etkiler

Tiiketici tutumunu etkileyen 6nemli faktorlerden biri de glivendir. Kisilerin satin alma
niyetlerini etkileyen baslica etkenler arasinda goriilmektedir (Gefen, 2000) Tiiketicilerin iyi
niyet ve diiriistliik algilar1 onlarin giiven duygusunu etkileyen 6nemli faktorlerdir (McKnight
vd., 2002). Gegmisteki arastirmalara bakarak online tiiketicileri en ¢ok etkileyen degerlerden
birinin giiven oldugu sdylenebilir. Literatiirden alinan 6lgekler ile giiveni dlgen i degisken
tiikketicinin giiven duygusunu 6lgecek sekilde modele yerlestirilmistir.

Literatiirde giiveni 0lgmek icin en ¢ok kullanilan ii¢ boyut; yetenek iyi niyet ve
diriistliiktiir (Agag ve El-Masry, 2016; W. G. Kim ve Kim, 2004; L. Wang vd., 2015). Bu
giiven 0Olgegi ilk defa 1967°de onerilmistir (Rotter, 1967) ve bir ¢cok ¢alismada da kullanilmistir
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(Mayer ve Davis, 1999). Bu olgek pek ¢ok arastirmada test edilmis ve giliveni Olgtiigii
kanitlanmistir (Benedicktus vd., 2010). Giiven unsurunu temsil eden bu ii¢ degiskenin tutum
tizerindeki etkisi bu arastirmada incelenmesi planlanmistir. Bu tarz bir arastirmanin, bilindigi
kadariyla, bolgemizde yapilmamis olmasi ve bu modellerin birlestirilerek daha once ayni
modelde yer almamis olmasi agisindan da énemlidir. Daha 6nce yapilan bir baska calismada
internet kullanicilarin satin alma davraniglarini etkileyen baslica degiskenlerin teknoloji
adaptasyonu ve glivenlik unsurlar1 oldugundan bahsedilmektedir (Van der Heijden vd., 2003).

Yetenek, bir kisinin bir teknolojinin kendi beklentisini karsilayabilecek beceriye sahip
olup olmadigimi ifade eder. Eger beklentisini karsilayacak yetenek ve becerilere sahip
olmadigimi diistiniiyorsa giiven duymayacaktir (Gefen, 2000). Beklentisini karsilayabilecek
yetenegi varsa giiven olusacaktir. Konaklama sektorii web sayfalar icin diisiindiigimiizde
tilkketici ziyaret ettigi sayfanin rezervasyonu yapabilecek kapasite ve beceriye sahip oldugunun
algisinin yaratilmasi gerekmektedir. Yoksa miisteri sayfaya giiven duymayacaktir. Bunu zaman
zaman 0zensiz hazirlanmis, hata veren ya da amator goriiniimlii web sayfalart ile agiklayabiliriz.
Kullanicilar, basit ve kotii goriiniimlii sayfalarin online rezervasyon gibi komplike bir islemi
yapabilecek yetenegi olmadigini diisiinebilirler. Eger bu sayfanin amacina hizmet edecegine
giivenmezlerse satin alma davranis1 gergeklesmeyecektir.

H4 —Yetenek online satin alma tutumunu etkiler

Gliveni olusturan bir diger degisken olan diiriistliikk faktoriinii agiklamak oldukga
basittir. Kisiler kendilerine sitede saglanan bilgilerin dogrulugunu merak ederler. Bunu
dogrulamak i¢in c¢ogu zaman diger tiiketicilerin olusturdugu igeriklerden faydalanirlar.
Konaklama isletmelerinin trivago, tripadvisor gibi sayfalarda aldiklar1 oylar1 kontrol ederler.
Isletmelerin haritadaki konumlarina bakar, yayimlanan resimleri arastirir verilen bilgileri teyit
ederler. Bunlar sonucunda isletmenin web sayfasinda verilen bilgilerin dogru ve diiriist
saglandig1 ortaya ¢iktiginda giiven olusur (Kim vd., 2006). Giiven duygusu satin alma tutumunu
harekete geciren baslica faktdrlerden biridir.

H5 - Diiriistliik online satin alma tutumunu etkiler

Iyi niyet faktorii ise giivensizligin onemli sebeplerinden biridir. Internet ortaminda gok
fazla kotii niyetli web sayfasi mevcuttur ve bunlart iyi niyetli olanlardan ayirmak zordur
(McKnight vd., 2002). Kisisel bilgileri ve kredi kart1 bilgilerini ¢almak {izere kurulmus pek ¢ok
korsan web sayfasi kisilerin bu ortama glivenini oldukc¢a azaltmaktadir. Kisiler ziyaret ettikleri
sayfalarin 1yi niyetli oldugunu anlamak i¢in genelde arkasindaki markaya ve sirkete giivenirler.
Cogu zaman da telefon acarak dogru yerden aligveris yaptiklarini kontrol etmek isterler. Birinci

boliimde bununla ilgili detayl bilgi verilmistir. Iyi niyet algis1 giiven igin gereklidir. Iyi niyetli
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olundugu algilanmaz ise giiven duygusu olusmayacak ve satin alma gerceklesmeyecektir.
Ankette mevcut olan iyi niyet dlgegi diger gliven Olgekleri ile benzestiginden analiz siirecinde
calismadan ¢ikarilmistir.

Teknoloji kabul modelinde Davis (1998) tarafindan Onerildigi {izere satin alma
tutumunun satin alma niyetini etkilemesi beklenmektedir. Bireyler once yeni teknolojiyi
kullanip kullanmamak tizere bir tutum gelistirirler sonra bunu kullanmaya ya da kullanmamaya
niyetlenirler. Bu yiizden tutumlarinin niyetlerini etkiledigi varsayilmaktadir. Bu ¢alismada iki
degisken arasindaki iliskiyi 6l¢mek {izere asagidaki hipotez olusturulmustur:

H6 — Tiiketicilerin satin alma tutumu satin alma niyetini etkiler

Bazi calismalar satin alma davranisi ile cinsiyet arasinda iliski tespit etmislerdir (izgi ve
Sahin, 2013). Online aligveris siirecinde erkek ve kadin tiiketicilerin tercihleri farklidir (Aksoy,
2012; Usta, 2009). Pazarlama caligmalarinda cinsiyet ayrimi kisiye 6zgili reklam olusturma
calismalarinda ¢ok faydali olmaktadir. Bu arastirmada da cinsiyet ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin incelenebilmesi i¢in agsagidaki hipotez kurulmustur:

H7 — Tiiketicilerin satin alma tutumu cinsiyete gore farklihk gostermektedir

Farkli yaslardan internet kullanicilarinin farkli aligveris aligkanliklar1 oldugundan satin
alma davranislarinin da yasa gore degiskenlik gostermesi beklenmektedir. Farkli yas gruplari
olusturularak bu yas gruplarinin satin alma tutumlari arasinda farklilik olup olmadigi
incelenmistir. (Barutcu, 2008; Ilban vd., 2011; izgi ve Sahin, 2013; Ozdemir ve Yaman, 2007).
Arastirmada yas faktoriiniin etkisi asagidaki hipotez dogrultusunda incelenecektir.

H8 — Tiiketicilerin satin alma tutumu yasa gore farklihk gostermektedir

Sosyal medyanin mobil cihazlar sayesinde popiiler hale gelmesi pazarlama
arastirmalarinda kullanilmasini saglamistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi
diistiniilen bu yeni degiskeni kullanim siklig1 ya da frekansi ile 6lgmek miimkiindiir. Sosyal
medya uygulamalarina daha fazla hakim olan kullanicilarin satin alma niyetlerinde bir farklilik
olup olmadigi da test edilmek istenmistir. Sosyal medya kullanim diizeyi ile satin alma tutumu
arasindaki iligkiyi 6l¢ebilmek i¢in asagidaki hipotez kurulmustur:

H9 - Tiiketicilerin satin alma tutumu sosyal medya kullamm diizeyine gore

farkhilik gostermektedir

3.4. Veri Toplama Yoéntemi
Anket icerisindeki ifadeleri 6lgmek icin 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Anketi

cevaplayan bireylerden; Tamamen katiliyorum, Katiliyorum, Kararsizim, Katilmiyorum ve
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Kesinlikle Katilmiyorum ifadelerinden birini se¢meleri istenmis ve analizde bu cevaplar
degerlendirmeye alinmistir. Anketin bir kismi1 kagit iizerinde bir kism1 da internet {izerinden
elektronik anket yontemi ile toplanmistir. Turizm alaninda yapilan bir ¢alismada
(Trakulmaykee vd., 2016) teknoloji kabul modelini kullanarak yapisal esitlik modeli ile yapilan
analiz siirecinde veri toplamak i¢in bu arastirmadaki gibi online anket yontemi tercih edilmistir.
Anketler web ortamina tasindiklarinda gercek online tiiketicilerden daha fazla veri toplanarak
ayni degiskenleri kullanmak sureti ile ¢ok daha genele yayilabilir sonuclar elde edilebilmesi

miimkiindiir (Schaupp ve Bélanger, 2005; Turan, 2011).

Tablo 3.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler Tablosu

Faktor Olgek Sayist Kaynak
Kullanislilik 6 (Davis vd., 1989)
Kullanim Kolayligi 6 (Davis vd., 1989)
Eglence 3 (Venkatesh, 2000)
Diirtistliik 7 (L. Wang vd., 2015)
Yetenek 4 (L. Wang vd., 2015)
Iyi Niyet 5 (L. Wang vd., 2015)
Tutum 4 (Davis vd., 1989)

Bu aragtirmada kullanilan tiim 6l¢ekler Tablo 3.1 ile gosterilmektedir. Bu olgeklerin
sayis1 ve temsil ettikleri faktorler ayrica alinti yapilan bilimsel c¢alismalar tabloda yer
almaktadir. Anket sorularinin tiimii ve anket 6rnegi ise tezin en son kismindaki ekler boliimiinde

mevcuttur.

3.5. Analiz Yontemi

Yapisal esitlik modeli; aragtirmacinin kurguladigi modelindeki degiskenler arasindaki
iligkilerin regresyon degerleri ile analiz edilerek dogrulandig: bir analiz yontemidir. Yapisal
esitlik modelinde oncelikle hipotez ve buna bagli model olusturulur ve bu modelin dogrulugu
test edilir. Bu hipotez ve modelin kurgulanmasi literatiir ile desteklenmelidir. Daha 6nce bu
yonde yapilan calismalardan yapilacak alintilar ve benzer modellerin ¢alismada referans
alinmas1 modelin gecerliligini artiracaktir. Model ayn1 zamanda mantikli ve arastirmanin
amacina uygun olmaldir.

Yapisal esitlik modelinde 3 temel modelleme stratejisi bulunmaktadir (Akkuzu, 2011):

e Dogrulayict Modelleme stratejisi



57

e Alternatif modeller stratejisi

e  Model gelistirme stratejisi

Dogrulayict modelleme stratejisinde arastirmaci kafasinda tek bir model belirler ve bu
modeli yapisal esitlik modeli ile dogrulamaya yonelik analizler yapar. Alternatif modeller
metodunda ise birkag farkli model igerisinden en ¢ok gecerli olanini seger. Model gelistirme
stratejisinde ise sectigi modeli modifiye ederek daha gegerli sonuglar edilecegini bulmus ise bu
degisiklikleri uygular ve modelini gelistirilmis sekli ile sunar.

Yapisal esitlik modelinde Ortiik degiskenler, gbzlenen degiskenler ile dlgiilmektedir.
Ortiik degiskenlerin kendi aralarindaki ve gdzlenen degiskenler arasindaki iliskiler tek veya ¢ift
yonli oklar ile belirtilir. Bu oklarin iizerindeki degerler degiskenler arasindaki kovaryanslari
gosterir.

Bu arastirmada dogrulayici modelleme stratejisi kullanilmistir. Bunun sebebi
arastirmadaki Ol¢egi belirlerken daha once farkl: lilkelerde, pek ¢ok kez kullanilmis gegerliligi
kanitlanmis “Teknoloji Kabul” ve “e-giiven” dlgeklerinin tercih edilmis olmasidir.
Arastirmanin hedefine ulagmasi i¢in bu modeller ile hareket edilmesinin hata payimni azaltacagi
diisiiniilmiistiir. Iki model de arastirma sorularina gerekli cevaplar1 saglayabilecek yapiya
sahiptir. Daha 6nce turizm alaninda yapilan pek ¢ok calismada da teknoloji kabul modelini
6lgmek i¢in yapisal esitlik analizi tercih edilmistir (Cetinsoz, 2015; Ha ve Stoel, 2009; Hahn
vd., 2014; Trakulmaykee vd., 2016; Turan, 2008).

3.6. Evren ve Orneklem

Cesitli kriterlere gore ana kitleyi temsil edecegi diisiinlilerek olusturulan 6rnekleme
metodu yargisal Orneklemedir. Anket c¢alismasi yapilirken orneklem se¢iminde yargisal
ornekleme kullanilmistir. Bunun sebebi anket 6l¢eklerinin sadece tatil satin alma potansiyeli
olan kitleye yonelik olusturulmus olmasidir. Bu sebeple anketi dolduracak bireylerin 17 yas
altinda olmamas1 ve belirli bir kazan¢ diizeyinin iistiinde olmasi gibi kriterler goz 6niinde
bulundurularak anketi doldurmalar1 rica edilmistir. Ankette cevaplanmasi istenen sorular ¢ogu
zaman bireyin tatil planlama ve sonrasindaki asamalarin Ol¢lilmesini amaglamaktadir. Bu
yiizden tatil yapma firsati olmayan ya da buna ayiracak biitcesi olmayan bireylerin heniiz anket
doldurmadan elenmesi saglanmistir. Arastirmanin konusu da turizm tiiketicisinin satin alma
davranigin1 incelemek oldugundan Orneklemin gecerliligi agisindan dogru Orneklem ile
calismak bu asamada énemli hale gelmektedir. internet aligverisini tercih eden kesimin egitim

diizeyinin yiiksek oldugu ve belirli bir yas araliginda bulundugu daha 6nceki calismalar ile
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kamtlanmistir (izgi ve Sahin, 2013). Ornegin yapilan arastirmada 6rneklem olarak dgrenciler
degerlendirmislerdir ancak bu ¢alismanin sonu¢ kismina bakildiginda arastirmaya konu olan
Ogrencilerin aligveris aligkanliklarinin toplumun genelini temsil etmeyecegi ve ancak 6n
arastirma olarak kabul edilecegi arastirmacilar tarafindan belirtilmektedir (Schaupp ve
Bélanger, 2005).

Bu aragtirmanin evreni olarak turizm Triinlerini satin alabilecek yas grubunda olan,
internet kullanimina yatkin ve bilingli aym1 zamanda motivasyonu olan bir 6rneklem
belirlenmistir. Antalya bolgesinde online otel odasi satin alma potansiyeli olan yerli tiikketiciler
erisim kolaylig1 acisindan se¢ilmistir. Bu arastirmada her bireyin goriisii degil, online otel odas1
satin alma potansiyeline sahip, teknolojik cihazlara erisimi olan, bu cihazlar1 kullanma
konusunda zorluk yasamayan kisilere anket uygulanmistir. Bunu da arastirmaci yargisal
ornekleme metodu ile saglamistir. Anket sorularinin online satin alma davranigin1 6lgmesi
sebebi ile bazi sorularin belirli diizey teknolojik terimlere hakimiyet gerektirmesi ve
katilimcilarin tatil satin alma potansiyeline sahip olmasi dogru yanitlarin alinabilmesi i¢in
mutlaka gereklidir. Online aligveris deneyimini yasamis tiiketicilerin geng ve egitimli
bireylerden olustuklar1 belirlenmistir (Saydan, 2008: 400). Yazili anket yapilirken oncelikle
katilimcilarin belirli bir yas aralifinda olup olmadiklarina bakilmistir. Tatil satin alma
potansiyeli goz oniinde bulundurularak 17 yagindan biiyiik bireylerden ankete katilmalar rica
edilmistir. Ardindan bu kisilerin akilli telefon ya da bilgisayar gibi cihazlardan internet erigimi
olup kullanma potansiyeline sahip olmadiklari sorularak ve ayrica internet lizerinden aligveris
hakkinda bilgi ve tecriibesi olup olmadig1 goz oniinde bulundurularak arastirmaya katilmalari
istenmistir. Bu sekilde internet kullanmayan ve e-ticaret kavramlarina uzak kisilerin cevaplari
degerlendirmeye alinmamistir. Online anket yontemi ile toplanilan verilerde ise Oncelikle
telefon ya da sosyal medya ile kisilere ulasilip uygunlugu kontrol edilerek katilmalari
istenmistir. Anketi hizli ve okumadan isaretleyen ya da tiimiine ayn1 cevab1 veren katilimcilarin
formlar1 analizden ¢ikarilmistir.

Ayrica katilimcilarin internetten tatil satin alma potansiyeli olup olmamalarina gore
anketi doldurup doldurmayacaklarina karar verilmistir. Orneklem icerisindeki kisiler internet
erisimi olan ve tatil planlamas1 yapan kesimden secilmistir. Bu sayede bu bireyleri satin alma
tutumunu gelistirmeye iten sebepleri bulabilmek icin hazirlanmis ifadeleri dogru anlayip
degerlendirebilmeleri sart1 saglanmistir. Daha 6nce yapilan bazi arastirmalar (Lee ve Lin, 2005)
anket caligmasina katilanlarin aslinda alim giicii olmayan ya da seyahat kararini tek basina
veremeyen Ogrenci kesiminden olusmasi riskinden bahsetmektedir. Buna ek olarak turizm

tiikketicisi olma potansiyelini tasiyan kisiler lizerinde yapilacak arastirmalarin daha iyi sonug
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vereceginden bahsetmektedir. Bazi kisilerin tatil yapma ya da satin alma niyeti olmamasi analiz
acisindan risk olugturmaktadir.

Internet ortaminda pazarlama ile tiiketicilerin tercih egilimleri, aliskanliklar1 ve
demografik 6zellikleri 6grenilip, bu bilgilerden istifade edilerek {iriin veya hizmet satin alan ile
satan arasinda kisiye 6zel ticari iliski kurulabilir (Cop ve Oyan, 2010: 111). Pazarlama alaninda
hedef kitle artik televizyon, gazete veya radyodan kurumlarin mesaj yolladigi homojen insan
toplulugu degil, internet lizerinde aldigi mesajlar1 secen hatta kendisi igerik iireten, kendi
kanallarinda istedigi bireylere ulastiran-yayinlayan, farkli ilgi alanlar1 olan ve farkli gruplara
dahil hetorojen insan topluluklarindan olusmaktadir. Yeni sanal pazarda halkla iligkiler ve
reklam g¢alismalarinda hedef kisilere ulasilabilecek her tiirlii kanal degerlendirilmelidir (Onat
ve Alikilig, 2008: 1138). Internet iizerinden ticaretin basarili ya da basarisiz olmas1 konusunda
birgok sonug igeren bir ¢alismada (Schaupp ve Bélanger, 2005) belirtildigi tizere belirli bir tiriin,
teknoloji ya da sektér baz alinarak yapilmasi farkli sonuglarin ¢ikmasini saglayabilir. Bu
arastirmada da konaklama sektdrii ve bu isletmelere ait e-ticaret uygulamalar1 degerlendirmeye
alimmistir. Bu yiizden turizm tiiketicisi olma potansiyeline sahip ve ayni zamanda internete
erisimi olan ve kullanan kisiler arastirma orneklemi igerisine alinmistir. Hem anket formunun
uistiindeki kisimda belirtilmis hem de elden iletilen anket formlarinda s6zlii olarak 6nceden
kisilere konu hakkinda bilgi verilmistir. Tatile gitmeyen ya da internet kullanmayan kisiler
anketten hari¢ tutulmustur.

Anket oOncelikle 38 kisi lizerine uygulanmis ve anlamadiklar1 soru olup olmadigi
sorulmustur. Yapilan pilot ¢aligma ile anketin uygulamaya hazir oldugu goézlemlenmistir.
Aragtirmanin amacina uygun hazirlanan anket formu hem dijital ortamda hem de kagit tizerinde
hazir edilmistir. Dijital ortamda hazirlanan anket formu onlineanketler.com sayfasi altyapisinda
hazirlanmustir. Ilgelerde olanlara online anket linki, merkezde olanlara kagit iizerinde anket
formu iletilmistir. Online ortamda ankete katilan bazi kullanicilar anketi yarida birakmistir. Bu
anketler degerlendirmeye alinmamaistir. Online ankette sonuna kadar tiim siklar1 isaretleyen 244
kisinin cevaplari arastirmada degerlendirmeye alinmistir. Kagit tizerinde hazirlanan 300 anket
formu turizmle alakali isyerlerine dagitilmis ve diizglin isaretlenmis olan 160 tanesi
degerlendirmeye alinmistir. Yarim birakilan ya da timii ayni sik isaretlenmis olan anketler
analize alinmamustir. Elde edilen 244 online, 160 kagit formda toplam 404 anket sonucu tek tek
incelenmis ve icerisindeki kagit tizerindeki anket formlarindan 6 tanesinin hatali isaretlendigi
tespit edilerek bu formlar da degerlendirmeden c¢ikarilmistir. Geriye kalan 398 anket ile
analizler yapilmustir.

Katilimcilar hakkinda toplanan kategorik bilgiler asagidaki gibidir:



Cinsiyet

Yas

Egitim

Internete girerken kullandig cihazlar
Sosyal medya kullanimi

Online tatil satinalma sirasinda kullandig1 web sayfalari
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

4.1. Demografik Bulgular

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin cinsiyete gore degiskenlik gosterdigi pek cok
arastirmada sunulmustur. Bu ¢alismada da yapilan analizleri i¢erisinde bu degisken eklenmistir.
Yapilan bir ¢calismada pazarlama ¢abalarindan kadin tiiketicilerin daha ¢ok etkilendikleri ortaya
cikmistir. Sosyal faktorlere katilim ile sik tatil yapan kisiler arasinda anlamli bir iliski
goriilmektedir. Kadinlarin tiikketim sirasindaki davranis bicimleri erkeklere gore istatistiksel
acidan anlamli bir sekilde farklidir (Girard vd., 2003; Ilban vd., 2011; Kiligalp ve Ozdogan,
2019; Rodgers ve Harris, 2003).

Arastirmaya katilan 398 kisinin %531 erkek (209 kisi) ve %47°si kadin (188 kisi)
oldugu gozlemlenmistir. Erkek ve Kadin katilimcilarin sayisinin birbirine yakin olmasi analiz

icin uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.1 Orneklemin Cinsiyete Gére Dagihm Tablosu

Erkek Kadin Toplam
209 188 398
%53 %47 %100

Saydan’a gore geng tliketiciler i¢in internet ve teknoloji yasamin vazgecilmez bir
parcasidir. Bu kisiler sanal pazarlardan aligveris yapmay:r klasik yontemlere tercih
etmektedirler. Online aligveris deneyimini yasamis tliketicilerin geng¢ ve egitimli bireylerden
olustuklar1 yapilan arastirma ile agikg¢a belirlenmistir (Saydan, 2008: 400). Bazi arastirmalara
gore 30 yas ve lizerindeki internet kullanicilarin internet iizerinden otel rezervasyonu yapma
niyeti daha fazladir (Kim ve Kim, 2004).

Arastirmaya katilan bireylerin en genci 17 (1 kisi), en yaslisi ise 77 (1 kisi) yasindadir.
Yas ortalamasi 38,06 hesaplanmustir. Ozellikle 20 ile 50 yas arasindaki kisilerden yogunlasan
orneklem; internet kullanan, tatil planlayan ve 6l¢ekteki sorulara mantikli cevaplar verebilecek
kisilerden olusmaktadir. internet kullanmadigini belirten ya da tatile ¢ikmadigmi belirten

kisilere anket uygulanmamustir.
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Tablo 4.2 Orneklemin Yasa Gore Dagilinn Tablosu

Grup Aciklamasi Kisi Sayisi
1. Yas Grubu (17-30 aras1) 138
2. Yas Grubu (31-45 arasi) 162
3. Yas Grubu (46-77 arasi) 85

Analize ve literatiire uygun olmasi agisindan dérneklemin yas dagilimi tice boliinmiistiir.
Yorum yapilabilmesi agisindan daha kolay bir hale getirilmistir. 398 kisiden 13’1 yasini
belirtmekten kagimmistir. Geriye kalan 385 kisinin yas gruplarina dagilimi Taablo 3’de
verilmistir. Buna gore, en yiiksek yas grubu 31-45 yas grubunda yer almaktadir.

Tiiketicilerin egitim durumlarinin satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmektedir
(Girard vd., 2003). Bu yiizden ankette kisilerin egitim bilgileri de istenmistir. Katilimcilarin
egitim durumlar analiz edildiginde; 398 kisiden 9 u Ilkokul (%2,3), 58’i Lise mezunu (%14.,6),
30’u Yiiksekokul mezunu (%7,5), 262’si Universite mezunu (%65,8), 39’u Yiiksek Lisans ya
da Doktora mezunu (%9,8) oldugunu belirtmistir (Tablo 3.4).

Tablo 4.3 Orneklemin Egitim Diizeyine Gore Dagilini Tablosu

Egitim Diizeyi Kisi Sayisi %

lkokul mezunu 9 %?2,3
Lise mezunu 58 %14.,6
Yiksekokul mezunu 30 %7,5
Universite mezunu 262 %065,8
Yiiksek Lisans ya da Doktora mezunu 39 %9,8
Toplam 389 %100

Arastirmaya katilanlarin internette gezinmek i¢in tercih ettikleri cihazlar soruldugunda;
398 kisiden 260 kisi bilgisayar (% 65,3), 112 kisi Tablet (% 28,1) ve 352 kisi de cep telefonu
(%88,2) ile internette gezindigini belirtmistir.

Tablo 4.4 Orneklemin Cihaz Kullanimina Gére Dagilini Tablosu

Cihaz Tiirii Kullamim Pay1 %
Bilgisayar 260 %65,3
Tablet 112 %28,1

Cep Telefonu 352 %88,2
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Arastirmaya katilan 398 kisiden 10 tanesi (%2,5) sosyal medya kullanmadigini
belirtmistir. 322 kisi Instagram (%80,9), 274 kisi Facebook (%68,8), 161 kisi Twitter (%40,5),
56 kisi Linkedin (%14,1), 52 kisi Foursquare (%13,1) kullanmaktadir. Instagram ve Facebook
platformlarinin kullanicilar arasinda popiilerliklerini korudugu gériilmektedir. Ikisinin ardindan
twitter platformu yer almaktadir ve linkedin ve foursquare uygulamalarinin nispeten daha az
tercih edilmekte oldugu gorilmektedir (Grafik 3.1.).

Sosyal Medya Uygulamasi Kullanimi
350

322
300
274
250
200
161
150
100
52 56
50 . .
0

Instagram Twitter Foursquare Linkedin Facebook

Grafik 4.1 Orneklemin Sosyal Medya Kullaninn Grafigi

Arastirmaya katilanlara online tatil sitelerinden hangilerini tercih ettikleri soruldugunda
trivago’nun en popiiler tatil planlama araci oldugu goriilmektedir. 398 kisiden 237’si (%59,5)
online aligveris icin trivago’yu tercih ettigini belirtmistir. Daha sonra 165 katilimcr ile
tatilsepeti.com (%41,5) gelmektedir. Sonra 130 kisi ile hotels.com (%32,7 ), 128 kisi ile
Booking.com (%32,2), 106 kisi ile tatilbudur.com (%26,6), 89 kisi ile jollytour.com (%22,4),
78 kisi ile enuygun.com (%19,6) ve 58 kisi ile tatil.com (%14,6) gelmektedir. Ardindan 40 kisi
ile odamax.com (%10,1), 39 kisi ile setur.com.tr (%9,8) ve 27 kisi ile otelrezervasyon.com

(%6,8) sirasiyla gelmektedir (Grafik 3.2.).
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Grafik 4.2 Orneklemin E-Ticaret Kullanimi Grafigi

Coklu se¢ime izin verilen bu kisimda kisilerin birden fazla uygulama se¢gmesi miimkiin

oldugu gibi hi¢ segmemis olmasi gibi durumlar géz 6niinde bulundurulmustur.

4.1. Giivenilirlik Analizi Sonug¢lari

Arastirmalarda 6l¢egin giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilan en yaygin yontem
“Cronbach Alpha” degeridir (Cronbach ve Meehl, 1955).

Analiz sonucunda elde edilen degerler asagidaki tabloda (Tablo 4.1) gosterilmektedir:

Tablo 4.5 Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lar:

Faktorler Madde Sayisi Cronbach Alpha
Kullanighlik 3 0,928
Kullanim Kolaylig: 4 0,818
Eglence 3 0,931
Diiriistlik 4 0,932
Yetenek 4 0,924
Niyet 2 0,915
Tutum 3 0,954
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Cronbach Alpha degeri O ile 1 arasinda bir deger alir ve 0,7’nin iizerinde degerler
yiiksek giivenilirlik anlamina gelmektedir. Tablo 4.1. incelendiginde Slgeklerin 0.818 ile 0.954

degerleri arasinda yiiksek giivenirliliklere sahip oldugu goriilmektedir.

4.2. Normallik Analizi Sonuclar:

Bir dlgegin yapisal esitlik modeli ile analiz edilmesinden dnce regresyon analizi i¢in
uygun olup olmadigmin kontrol edilmesi gerekmektedir. Gozlenen degiskenlerin normal
dagilima uyup uymadiginin test edilmesi i¢in AMOS 21 yazilimi kullanilmistir. AMOS 21 ile
yapilan analizde ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilar1 Tablo 4.2. de verilmistir.

Tablo 4.6 Normallik Analizi Sonuclar

CARPIKLIK | BASIKLIK
(SKEWNESS) | (KURTOSIS)
DU1 0,326 -0,499
o Y DU2 0,393 -0,304
DURUSTLUK DU3 0,345 -0,178
DU4 0,477 0,063
EG1 0,893 0,56
EGLENCE EG2 1,038 0,928
EG3 0,729 -0,019
KO1 1,033 1,934
g KO3 0,850 1,007
KULLANIM KOLAYLIGI KOE 0701 0.587
KO6 0,953 1,290
KU2 1,161 1,455
KULLANISLILIK KU3 0,946 0,697
KU4 0,894 0,337
YET1 0,789 0,907
YET2 0,83 1,008
YETENEK YET3 0,741 0,691
YET4 0,89 1,161
TUT1 1,348 2,523
SATIN ALMA TUTUMU TUT2 1,323 2,39
TUT3 1,214 1,947
SATIN ALMA NiYETI NIL 1375 2,792
NI2 1,344 2,472

Aragtirmanin 6rneklemini 6lgmek icin kullanilan ifadelerin ¢arpiklik degerlerinin 2 nin

altinda olmasi yeterlidir. Basiklik degerleri de 7’nin altinda oldugundan verinin regresyon
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analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir (Simsek, 2007). Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi

analiz igerisindeki veriler regresyon analizi i¢in uygundur

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Toplanan verinin dogrulayici faktor analizini gergeklestirmek i¢in Amos 21

yazilimindan faydalanilmistir. Modelin analiz sonuglarina gore asagidaki degisiklikler

yapilmistir:

1.

Kullanim kolayligini1 temsil eden 6 ifadeden ikisi digerleri ile benzesmeleri sebebi ile
elenerek ifadeler 4’¢ diistiriilmiistiir.

Kullaniglilik 6lgegine ait 6 ifadenin 3 tanesi faktor analizi siirecinde uyum degerlerini
etkilediginden ¢ikarilmustir.

Yetenek faktoriine ait 5 ifadeden sonuncusu arastirmadan uyum degerlerini
etkilediginden ¢ikarilmstir.

Orijinal ankette bulunan ve giiven dlgeginin boyutlarindan biri olan iyi niyet faktori
diger giiven faktorleri ile benzesme sorunu yarattigindan arastirmadan tamamen
¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Gliveni temsil eden diger faktorler ile devam edilmistir.
Diirtistlitk faktoriiniin 7 ifadesinden son ikisi uyum degerlerini etkilediginden
calismadan ¢ikarilmistir.

Satin alma tutumuna ait 4 ifadeden sonuncusu giivenilirlik degerlerini etkilediginden
analiz siirecinde ¢ikarilmistir.

Bahsedilen degisiklikler yapildiktan sonra Amos 21 ile dogrulayic1 faktor analizi

yapilmistir. Uyum indeksleri tablosu modelin analize uygun oldugunu gostermektedir.

Analiz sonuglari, x?=257,714 ve p=0,000 giivenilirlik diizeyinde Tablo 4,4 teki gibidir:

Tablo 4.7 Yapisal Esitlik Analizi Uyum indeksleri Tablosu

Uyum Oleileri iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Olgiilen Uyum
Uyum Degerleri Degerleri

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSA<0.10 0.056
SRMR 0.00<SRMR<0.05 | 0.05<SRMR<0.10 0.031
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI1<0.95 0.910
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0.903

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI1<0.95 0.961

CFlI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0.981

RFI 0.90<RFI<1.00 0.85< RF1<0.90 0.952
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RMSEA (Root mean square error of approximation) (Steiger, 1990) bir uyum
istatistigidir. 0,05 ile 0,10 aras1 deger aldiginda modelin uyumlu oldugunu ifade etmektedir.
0,10 tizeri deger aldiginda ise modelin uyumsuz oldugunu ifade eder. Bu analizdeki aldig1
0,056 degeri modelin uyum i¢inde oldugunu ifade etmektedir.

SRMR (standardised root mean square residual) 6rnegin kovaryans matrisi ve model
arasindaki karekok farklarini hesaplayan bir istatistiki yontemdir. O ile 1 aras1 bir deger alan
SRMR 0,05 degerinin altinda ise modelin iyi uyumlu oldugunu gostermektedir. 0,05 ile
0,08 arasinda bir deger aldiginda da kabul edilebilir bir uyum oldugundan bahsedilebilir.
Bu aragtirmada aldigi 0,031 degeri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir.

GFI (goodness of fit) (Joreskog ve Sorbom, 1982) ki kare degerine alternatif olarak
gelistirilen bir yontemdir. Varyans ve kovaryans degerleri yardimi ile olusturulan modelin
uyumunu olger. AGFT ise GFI degerinin tizerinden hesaplanan bagka bir uyum 6lgegidir ve
GFI gibi 6rneklemin biiyiikliigline gore 0 ile 1 arasinda bir deger alir. GFI 0,95 iizerindeki
deger aldiginda modelin iyi uyumunu gosterir. 0,9 ile 0,95 arasindaki degerler ise kabul
edilebilir olarak goriilmektedir. Bu arastirmada aldig1 0,910 degeri modelin kabul edilebilir
bir uyuma sahip oldugunu ifade etmektedir. AGFI i¢in ise 0,85 iizeri degerler kabul
edilebilir bir uyumu ifade etmektedir. Bu aragtirmada alinan 0,903 degeri modelin iyi uyum
diizeyine sahip oldugunu ifade etmektedir.

NFI (Normed fit index) (Bentler ve Bonett, 1980) 0 ile 1 arasinda bir deger alacaktir.
0,9 tizeri degerler kabul edilebilir uyumu gosterirken 0,95 {lizeri deger alirsa iy1 uyumu ifade
eder. Bu analizde aldig1 0,961 degeri modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu ifade
etmektedir.

CFI (Comperative fit index) (Bentler, 1990). NFI yontemine benzer sekilde ancak 6lgek
sayisint da hesaplamaya katarak sonu¢ vermektedir. Benzer sekilde aldigi deger 0,9
tizerinde ise kabul edilebilir uyum, 0,95 {izerinde ise iy1 uyumdan bahsedilebilir. Bu
aragtirmada CFI 0,981 degerini almistir ve sonug¢ olarak iyi bir uyumdan sz etmek
miimkiindiir.

RFI (Relative fit index) baska bir istatistiksel yontemdir (Bollen, 1986). 0 ile 1 arasinda
bir deger alir. 0,85 ile 0,9 aras1 kabul edilebilir uyumu, 0,9 {izeri iyi uyumu ifade eder. Bu
arastirmada aldigi1 0,952 degeri iyi uyumu ifade etmektedir.

Gerekli uyum degerleri saglandiktan sonra ortaya ¢ikan arastirma modeli Sema 4.1 ile

gosterilmistir:
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Sekil 4.1 Modelin Dogrulayici Faktor Analizi Semasi

Modifikasyonlar yapildiktan sonra analizde hesaplanan varyans ve standart sapma

degerleri ise asagidaki gibidir:

Arastirmadaki ifadelere ait standardize edilmis regresyon yiikleri asagidaki tabloda

gosterilmistir:
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Tablo 4.8 Regresyon Yiikleri Tablosu

DU1 DURUSTLUK 0,867
DU2 DURUSTLUK 0,935
DU3 DURUSTLUK _ 0,884
DU4 DURUSTLUK _ 0,861
EG1 EGLENCE_ 0,911
EG2 EGLENCE_ 0,918
EG3 EGLENCE_ 0,886
KO1 KULLANIM_KOLAYLIGI_ 0,787
KO3 KULLANIM_KOLAYLIGI_ 0,849
KO5 KULLANIM_KOLAYLIGI_ 0,787
KO6 KULLANIM_KOLAYLIGI_ 0,841
KU2 KULLANISLILIK 0,820
KU3 KULLANISLILIK 0,875
KU4 KULLANISLILIK 0,893
TUT1 TUTUM _ 0,946
TUT2 TUTUM _ 0,953
TUT3 TUTUM_ 0,914
NIl NIYET 0,953
NI2 NIYET 0,891
YET1 YETENEK _ 0,851
YET2 YETENEK _ 0,847
YET3 YETENEK _ 0,897
YET4 YETENEK _ 0,904

Yukaridaki tabloda gosterilen standardize edilmis regresyon yiikleri Olgeklere ait
ifadelerin temsil ettikleri Olgegi istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Dogrulayict modelleme stratejisi daha onceden Ongoriilen bir modelin dogrulugunu
analiz etmek i¢in kullanilir. Ki kare degeri modelin uyumunu 6l¢mek i¢in kullanilan geleneksel
istatistiksel bir yontemdir. Amos sonuglarinda CMIN/DF (Relative Chi Square Index) olarak
gecen deger ki kare’nin serbestlik derecesime boliinmesi ile elde edilir. 5 ve altindaki degerler
modelin kabul edilebilir oldugunu gosterir. 1 ile 3 arasinda bir deger almasi ise iyi uyum

gostergesidir. Bu arastirmada aldig1 1,854 degeri 1yi bir uyumu isaret etmektedir.
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Benzesme gecerliliginin Olgiilmesi faktorleri temsil eden ifadelerin faktor ile ilgili
oldugunu ve dogru 6l¢tiigiinii anlamak i¢in gereklidir. Benzesme gecerliligini hesaplamak i¢in
AVE (Average Variance Extracted) degerlerinden yararlanilir (Fornell ve Larcker, 1981)
Tiirkge karsihigi ayiklanmis ortalama varyans olan bu deger kullanilarak ortalama varyans
hesaplanmasi1 metodu ile ifadelerin benzesme gecerliliklerini test etmek miimkiindiir. Asagidaki

tabloda degiskenlere ait AVE degerleri bulunmaktadir:

Tablo 4.9 Ave Degerleri Tablosu

Degisken AVE
KULLANISLILIK 0,745
KULLANIM_KOLAYLIGI 0,666
EGLENCE 0,831
YETENEK 0,766
DURUSTLUK 0,787
TUTUM 0,879
NIYET 0,851

Modeldeki kullanishilik degiskeninin aldigi 0,745, kullanim kolayligi degiskeninin
aldig1 0,666, eglence degiskeninin aldig1 0,831, yetenek degiskeninin aldig1 0,766, diiriistlik
degiskeninin aldig1 0,787, tutum degiskeninin aldig1r 0,879, niyet degiskeninin aldigr 0,851
AVE degeri 0,5 ten biiyliktiir ve analiz i¢in uygunlugunu gostermektedir.

Tabloda verilen AVE degerleri ayn1 zamanda olgekler arasinda bir benzesme olup
olmadigin1 anlamak igin de kullanilmaktadir. Olgeklere ait korelasyon degerlerinin AVE nin
karekokiinden daha az olmasi beklenir. Buna ayrisim gegerliligi testi denilmektedir. Asagidaki

tabloda bu degerler verilmektedir:
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DURUSTLUK 0,88
EGLENCE 0,64 0,91
KULLANIM KOLAYLIGI 0,66 0,78 0,81
KULLANISLILIK 0,66 0,77 0,79 0,86
TUTUM 0,64 0,71 0,72 0,78 0,94
YETENEK 0,73 0,63 0,68 0,66 0,78 0,88
NiYET 0,64 |0,81 0,81 0,80 0,78 0,66 0,92
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Yukaridaki tabloda olgeklerin kendileri ile kesistikleri alanlarda AVE degerlerinin

karekokii bulunmaktadir. Altindaki alanlarda ise diger Olgeklerle aralarindaki korelasyon

degerleri bulunmaktadir. Tabloda goriildiigii gibi degerler verinin ve dlgegin analize uygun

oldugunu gostermektedir.

Yapisal esitlik modeli ile yapilan ¢alismalarda kontrol edilen baska bir deger de yap1

giivenligidir. Yapi giivenligi verinin ve dlgegin yapisal glivenilirligini 6lger.(Fornell ve Larcker,

1981). Olgeklerin yap1 giivenligi (Composite Reliability) degerleri asagidaki tabloda

verilmistir:

Tablo 4.11 C.R. Degerleri Tablosu

OLCEK ADI CR
KULLANISLILIK 0,96
KULLANIM_KOLAYLIGI 0,92
EGLENCE 0,93
YETENEK 0,93
DURUSTLUK 0,93
TUTUM 0,95
NIYET 0,94
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Tavsiye edilen yap1 giivenligi degeri en az 0,5 olmalidir ancak 0,7 ve iizeri degerlerin
daha giivenli oldugu ifade edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tabloda alan tiim degerlerin
0,7 degerinin iizerinde olmasi arastirmanin yapisal giivenliginin olduk¢a iyi oldugunu

gostermektedir. Bu degerler ile yapisal esitlik analizi yapilmasinda istatistiksel olarak bir

sakinca yoktur.

4.4. Online Tiiketicileri Etkileyen Faktorlerin Analizi

Ortaya konan hipotezlerin test edilmesi amaciyla ilk 6nce yapisal model sonuglari ortaya
konmustur. Tiiketicinin e-giiven algisinin alt boyutlar1 olan yetenek ve diiriistliik ile teknoloji
kabul modeline ait olan eglence, kullanim kolaylig1 ve kullanislilik degiskenlerinin online tatil
satin alma tutumuna ve tutumun da niyete etkisinin incelendigi modele ait sonuglar Sekil 4.2.
de gosterilmistir.
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Sekil 4.2 Yapisal Esitlik Analizi Semasi
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Modelin uyum indeksleri Amos programi ile elde edilmistir. x>=499,372 (p=0,000)
degeri her ne kadar anlamli ¢ikmigsa da bu degerin genellikle literatiirde 6rneklem sayisina
bagli olarak anlamli ¢ikma egiliminde oldugu belirtilmektedir. Tablo 4.11°de goriilecegi

tizerine modele ait uyum indeksi degerleri kabul edilen sinirlar igerisinde yer almaktadir.

Tablo 4.12 Ol¢iim Modeli Uyum indeksleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Degerleri [lj;killﬂ lE)(lgz?llel:lr: Olgl;;rllje}r?m

RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSA<0.10 0,064
SRMR 0.00<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10 0,043
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,900
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0,867

NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,947

CFl 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0,966

RFI 0.90<RFI<1.00 0.85< RFI <0.90 0,935

Tablo 4.12°de yapisal model sonuglar1 gosterilmistir. Sonuglara gore, teknoloji kabul
modeline ait degiskenlerden kullamighilik faktorii tutumu olumu ve anlamli bir sekilde
etkilemektedir (0,381; p=0.000) agiklamaktadir. Bu nedenle algilanan kullanislilik diizeyinin

online satin alma tutumunu etkiledigini varsayan Hipotez 1 kabul edilmistir.

Tablo 4.13 Ol¢iim Modeli Yol Analizi Sonuglar

No Hipotez Tahmin P Sonug

H1 KULLANISLILIK - TUTUM 0.381 0.000 KABUL
H2 KULLANIM KOLAYLIGI - TUTUM 0.135 0.008 KABUL
H3 EGLENCE - TUTUM 0.175 0.005 KABUL
H4 YETENEK > TUTUM 0.381 0.000 KABUL
H5 DURUSTLUK = TUTUM 0.045 0.263 RED

H6 NIYET = TUTUM 0.865 0.000 KABUL

Teknoloji kabul modeline ait ortiik degiskenlerden kullanim kolaylig1 faktoriiniin tutum

tizerindeki etkisine bakildiginda, olumlu ve anlamli derecede kullanim kolayligimin tutumu
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etkiledigi goriilmektedir (0,135; p= 0.008) Bu yiizden algilanan kullanim kolayliginin online
satin alma tutumunu etkiledigini varsayan Hipotez 2 kabul edilmistir.

Bir diger ortiik degisken olan eglence boyutunun tutuma etkisi de olumlu ve anlamh
¢iktigindan dolay1 ( 0.175; p=0.005) H3 hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglarma bakildiginda giiven oOlgegine ait yetenek boyutu tutumu
etkilemektedir (0,381; p=0.000). Bu yiizden algilanan yetenek diizeyinin satin alma tutumunu
etkiledigini varsayan H4 hipotezi kabul edilmistir.

Giliven Olgeginin diger bir boyutu olan diristlik ise tutumu istatiksel olarak
etkilememektedir (0.045; p=0.263). Bu da diiriistliik algisinin online satin alma tutumu arasinda
anlaml1 bir iligki bulunmadigini gosterdiginden H4 Hipotezi reddedilmistir.

Satin alma tutumunun satin alma niyetini etkiledigine dair H6 Hipotezi ise kabul
edilmistir (0.865; p=0.000).

4.5. Cinsiyetin Tutum Uzerindeki Etkisi

Bu kisimda satina alma tutumunun cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigi test
edilmistir. Arastirmadaki 6rneklemin online tatil satin alma tutumunun cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini gostermek i¢in bagimsiz drneklem t testi ile analiz yapilmistir. Analiz
yapilirken SPSS programi kullanilmistir. Erkek katilimeilara (1), Kadin katilimcilara (2) degeri

verilerek yapilmig analizin sonuglar1 Tablo 4.8” de gosterilmistir.

Tablo 4.14 Cinsiyetin Tutuma Etkisini Gosteren T Analizi Tablosu

Cinsiyet n X SS sd t P
Erkek 210 1,8964 0,8627
396 0,050 0,960
Kadin 188 1,8923 0,7773

Not: 1: Tamamen katiliyorum.. 5: Hi¢ Katilmiyorum seklinde kodlanmustir.

Aragtirmadaki 6rneklemde 210 Erkek, 188 Kadin, toplam 398 katilimci oldugu
goriilmektedir. Erkek katilimcilarin aritmetik ortalamasi 1,8964 iken Kadin katilimcilarin
aritmetik ortalamasinin 1,8923 oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilarin standart sapmasinin
0,8627 iken Kadin katilimcilarin standart sapmast 0,7773 olarak hesaplanmistir. Bagimsiz
orneklem t testi bulgulari; t=0,050 ve p=0,960 degerlerini almistir.
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Analiz sonugclari, satin alma tutumuna gore analiz edildiginde Erkek ve Kadin
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik olmadigini ifade etmektedir. Bu ylizden H7 hipotezi

reddedilmistir.

4.6. Yasm Tutum Uzerindeki Etkisi

Bu kisimda satin alma tutumunun yasa baglh olarak degisiklik gdsterip gostermedigi
analiz edilmistir. Bircok arastirmaciya gdre yasin satin alma tutumu iizerine etkisi vardir (Izgi
ve Sahin, 2013). Ozellikle 1977 y1l1 sonras1 dogmus olan tiiketiciler i¢in internet ve teknoloji
yasamin vazgec¢ilmez bir pargasidir. Bu kategorideki kisiler sanal pazarlardan aligveris yapmayi
tercih etmektedirler (Oskaybas vd., 2014). Buna ragmen yasca biiyiik olan internet kullanicilar
bu teknolojiyi daha kullanmasi1 zor bulmaktalar. Daha geng¢ ve egitim diizeyi nispeten yiiksek
bireylerin internet kullanim diizeyi yas¢a biiyiik olanlara gore anlamli bir sekilde farklilik
gostermektedir (Porter ve Donthu, 2006). Analizde yasa gore yapilacak bir analiz bu konudaki
aragtirmalara katki yapacaktir.

Katilimcilarin yaglarina gore yapilan analize gore 398 katilimcidan 13 kisi yasini
vermek istememistir. Ortalamasi 38,6 olan yas dagilimi 17 ile 77 arasinda degismektedir. 0,937
Basiklik (skeweness) ve 0,117 Carpiklik (kurtosis) degerleri verinin normal dagildigini ve
analize uygun oldugunu gostermektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Joanes ve Gill, 1998).
Yasin tutum iizerine etkisini 6lgmek i¢in SPSS 20.0 programu ile tek yonlii varyans analizi

kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.9’ da gosterilmistir:
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Tablo 4.15 Yasin Tutum Uzerindeki Etkisini Gosteren Anova Tablosu
31-45 Yas

30 Yas Alt1 Arast 46-77 Yas
(n=138) (n=162) Arasi (n=85)
Grup Ortalamasi= 1,70 1,81 2,16
TUT-1 Online rezervasyon 30 Yas Alt1 (P)
kullanmak |y| bir fikir 31-45 Yas Arasi (P) 0,487
46-77 Yas Arasi (P) 0,000 0,005 -
Grup Ortalamasi= 1,76 1,78 2,16
TUT-2 Online rezervasyon 30 Yas Alt1 (P)
kullanmak akillica 31-45 Yas Arasi (P) 0,971
46-77 Yas Arasi (P) 0,002 0,003 -
Grup Ortalamasi= 1,76 1,79 2,19
TUT-3 Online rezervasyon 30 Yas Alt1 (P)
kullanma fikrini seviyorum 31-45 Yas Arasi (P) 0,954
46-77 Yas Arasi (P) 0,001 0,002 -
Grup Ortalamasi= 1,79 1,89 2,45
TUT-4 Online rezervasyon 30 Yas Alt1 (P)
kullanmak hosuma gidiyor 31-45 Yas Arasi (P) 0,628
46-77 Yas Arasi (P) 0,000 0,000 -

Not: 1: Tamamen katiliyorum.. 5: Hi¢ Katilmiyorum seklinde kodlanmustir. (Sheffe %95)

Tabloda goriilecegi gibi 1. Yas grubunu olusturan 30 yas alt1 kisiler (N=138) ile 2. Yas
grubu olan 31-45 yas arasi kisiler (N=162) arasinda satin alma tutumu bakimindan 6nemli bir
fark bulunmamaktadir. Buna ragmen 46 yas ve istii kisilerin (N=85) satin alma tutumlarinin
diger yas grubuna gore belirgin bir sekilde farklilik gosterdigini sdylemek miimkiindiir.

Analiz sonuglarindaki farkliligin ne yonde oldugunu agiklamak i¢in Scheffe Post-Hoc
testi kullanilmistir. Bu sonuglara gore 1. ve 2. yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Ancak 1. ve 3. Yas grubu arasinda ve 2. ve 3. Yas grubu arasinda anlamli bir fark vardir. Bu
fark 3. Yas grubunun online satin alma tutumunun negatif yOnde hareket ettigini
gostermektedir. Yani internetten aligveris yapma tutumunun 46 yas ve Ustii grup i¢in cazip
olmadigini sdylemek miimkiindiir.

H8 Hipotezi tutumun yasa gore farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Analiz
sonuglarina gore H8 hipotezi kabul edilmistir. 46 yas ve istii online tiliketiciler internet
tizerinden satin almay1 cazip bulmamaktadir ve daha cok telefon veya yiiz yiize goriisme gibi

geleneksel metotlari tercih etmektedir.
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4.7. Sosyal Medya Kullaniminin Tutum Uzerindeki Etkisi

Arastirmada katilimcilara ka¢ farkli sosyal medya uygulamasimi kullandiklari
sorulmustur. 398 kisiden sadece 28’1 sosyal medyada yer almadiklarin1 belirtmistir. Diger
kisiler en az bir sosyal medya uygulamasini kullandiklarini, bazilar1 bes ya da daha fazla
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Kisiler kullanip kullanmadiklarina goére ikiye ayrilarak satin
alma tutumlar1 arasinda farklilik olup olmadig1 analiz edilmistir.

Arastirmadaki 6rneklemin online tatil satin alma tutumunun sosyal medya kullanimina
gore farklilik gosterip gostermedigini gostermek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi ile analiz
yapilmistir. Analiz yapilirken SPSS 20.0 programi kullanilmistir. Kullanan katilimcilara (1),
Kullanmayan katilimcilara (2) degeri verilerek yapilmis analizin sonuglart Tablo 4.10° da

gosterilmistir.

Tablo 4.16 Sosyal Medya Kullaniminin Tutuma Etkisi T Testi Tablosu

Sosyal Medya n X SS F t P
Kullantyorum 370 1,8331 0,7392
Kullanmiyorum 28 2,7054 1,32122

Not: 1: Tamamen katiltyorum.. 5: Hi¢ Katilmiyorum seklinde kodlanmustir.

39,588 -5,615 0,000

Analiz sonuglarina gore sosyal medya kullanmayanlar ve kullananlarin satin alma
tutumlar1 arasinda (P=0,000) istatistiksel olarak anlamli bir farklilik mevcuttur.

Sosyal medya kullanmadigini beyan eden katilimcilarin online satin alma davraniglari
sosyal medya kullananlara gore farklilik gostermektedir. Sosyal medya kullananlarin satin alma
tutumu kullanmayanlara gore daha yiiksektir. Buna gore, tutumun sosyal medya kullaniminin

diizeyine gore farklilastigina iliskin H9 hipotezi kabul edilmistir.

4.8. Tartisma

Ulkemizde online aligveris yapan kitlenin giderek artmakta olmasi pazarlama alanidaki
caligmalarin yoniinii etkilemektedir. Bu tiiketicilerin davranis kaliplarint 6grenmek isletmeler
icin bliylik avantaj saglamaktadir. Satin alma rutinlerini 6grenmek iirlin ya da hizmetleri
pazarlarken verilecek kararlar1 etkilemektedir. Bu arastirma ile online tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 agiklanmaya ¢alisilmistir.

Akilli telefonlar ve hizlanan internet altyapisi sayesinde internete erigimi olan kisi sayisi
hizla artmaktadir. Kullanmasi bilgisayardan ¢ok daha kolay olan dokunmatik telefonlar
sayesinde insanlar aligveris uygulamalarini daha fazla kullanmaktadir. Bu uygulamalarin nasil

tasarlanacagi ve yonetilecegi ise merak edilen 6nemli konulardan biri olmustur.
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Turizm sektoriinde tiiketicilerin online kanaldan yaptiklar1 aligverisin giderek artmasi
beklenmektedir. Bu artis hem otellerin kendi sayfalar1 iizerinden hem de acente sayfalari
aracilig ile olabilir. Daha fazla rekabete yok acacak bu artis hem pazarin hem de islem
hacminin biiyiimesi ile sonuglanacaktir. Geleneksel satis yontemlerinin degismesi ile isletmeler
bu alanda yapacaklar1 reklamlarin yoniini belirlerken yeni fikirlere ve bilimsel kaynaklara
ihtiyag duyabilirler.

Bu arastirmada online tiiketicileri satin alma tutumunu gelistirmeye iten bazi
faktorlerden bahsedilmistir. Bu alanda en ¢ok tercih edilen modellerden biri olan teknolojik
kabul modeli bunu biiyiik 6l¢iide agiklamaktadir. Bu modelin temel varsayimi; bir teknoloji
kullanish ise ve kullanimi1 kolay ise kisilerin bunu kullanmaya yonelik tutum gelistirecegidir.
Arastirma sonuglart da bu varsayimi destekleyecek sekilde ¢ikmistir. Benzer arastirmalarda da
kullanim kolayliginin yeni teknolojilerin kullanim diizeyini etkileyeceginden bahsedilmektedir
(Oskaybas vd., 2014; Shankar vd., 2003; Trakulmaykee vd., 2016; Yilmaz, 2018).

Satin alma tutumunu etkiledigi sonucu ¢ikan baska bir faktor de eglence olarak kendini
gostermektedir. Bu alanda eglence olarak nitelendirilen davranis bi¢imi aslinda tiiketicilerin bu
siirecten keyif alip almadiklarini dlgmektedir. Aligveris siirecinden keyif aldigini belirten
kisilerin siireci sonuna kadar gotiirerek satin alma tutumu ve niyetini gelistirdigi sonuclarda
goriilmektedir. Konaklama isletmelerin bu uygulamalar1 tasarlarken buna dikkat etmeleri
gerekmektedir. Pek ¢ok arastirma eglence faktoriiniin 6neminden bahsetmektedir. Satin alma
slirecinde online mecrada eglence degiskeni dikkate alinmalidir (Giiven, 2009; Schaupp ve
Bélanger, 2005; Tseng, 2017).

Tiiketicinin hizmet saglayici firmaya gliven duymasi sundugu iiriinii satin almasi i¢in
gereklidir. Bu giiveni agiklayabilmek icin kullanilan yetenek ve diiriistlik faktdrlerinden
yetenegin tutumu anlamli bir gekilde etkiledigi tespit edilmistir. Tiketiciler kullandiklar:
teknolojinin yapmak istedikleri islemi hakkini vererek yapabileceginden emin olmak isterler.
Yetenek bunu agiklamaktadir. Kullandiklari sayfanin isteklerini karsiladigini diisiindiiklerinde
siteye giiven duymaktadirlar. Bu giiven duygusu ise satin alma tutumunu olumlu etkiler.
Isletmelerin bu sistemlerde dikkat etmesi gereken bir baska faktdr olarak goziikmektedir
(Bourlakis vd., 2008; Cop ve Oyan, 2010; Sayil1 ve Biiyiikoroglu, 2012)

Arastirma sonuglaria gore diiriistliik tiiketiciler agisindan onemli bir sorun olarak
goziikmemektedir. Ancak bu, diiriistliik konusuna dikkat edilmemesi anlamina gelmeyebilir.
Tiketicilerin buna énem vermemesi aslinda zaten konaklama isletmeleri tarafindan verilen
bilgileri glivenilir bulmalarindan kaynakli olabilir. Diiriistliik aligveris siirecinde 6zellikle de

turizm isletmelerinde mutlaka tiiketiciye saglanmasi gereken bir faktordiir.
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Bu arastirmay1 digerlerinden farkli kilan en 6nemli 6zelligi teknoloji kabul modeli ve
giiven modeli faktorlerini bir araya getiren bir modele sahip olmasidir. Bu sayede satin alma
tutumunu agiklamaya yonelik daha detayli bir analiz yapilmasi miimkiin olmustur. Ayrica
Antalya bolgesindeki otel tiiketici kitlesini inceleyen giincel bir aragtirma yapilmis olup bu
anlamda da ©nemli veriler icermektedir. Orneklemin internet {izerinden rezervasyon
uygulamalarina hakim olmasi ve ¢ogunlugunun aktif kullanici olmasi alinan sonuglarin
gecerliligini artirmaktadir. Arastirmanin sonucuna bakarak basta hedeflenen amaglara ulasildig

sOylenebilir.
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SONUC

Bu arastirmada internet ilizerinden online otel rezervasyonu yapan ya da yapma
potansiyeli olan kisilerin satin alma davranislarimi etkileyen faktorler analiz edilmistir. Bu
faktorler daha once yapilan bilimsel ¢alismalar 1s181nda temel olarak giiven ve teknoloji kabul
modeli olarak iki kisimdan olusmaktadir.

Giliven duygusunu agiklamak i¢in kullanilan bir degisken olan diiriistliik ile satin alma
tutumu arasindaki iligki 6l¢iilmistiir. Tiiketicinin satin alma siirecinde saticinin bazi prensiplere
sahip olmasi ve alicinin da bu prensipleri ve kurallar1 kabul etmesi pazarlama agisindan
diiriistliik kavramini agiklayabilir. Satic1 iiriin ya da hizmet hakkinda dogru bilgileri sunmalidir.
Bu tiiketiciye giiven verecek en &nemli &gelerden biridir. Internet iizerinden yapilan
aligverislerde genellikle 6deme Onden yapilmaktadir. Bu yiizden 6deme yapacak kisiler
oncelikle karsilarindaki isletmenin diiriistliglinii sorgularlar. Diiriistliik saticinin sadece satis
oncesi degil satis slirecinde ve satis sonrasindaki davraniglarini da kapsamaktadir.

Bu arastirmada giiveni olusturan degiskenlerden biri olan diiriistliik algisinin satin alma
tutumu {izerinde énemli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Bunun pek ¢ok sebebi olabilir. Bu
sebeplerden birisi turizm alaninda faaliyet gostermekte olan isletmelerin pek ¢ogunun kisilerin
goziinde zaten giivenilir olmasi olabilir. Kisilerin tercih ettikleri web sayfasindan aligveris
yaparken sayfanin kendisini miisteriye kanitlamasina gerek yoktur. Satici bir konaklama
isletmesi oldugunda da bir otel markasi altinda yapilacagindan otele ait bir web sayfasinin
diiriistliigiinden stiphe etmek i¢in bir sebep olmayabilir. Belki de bu ylizden diiriistliik faktorii
turizm alaninda ¢ok 6nemli bir etken olmayabilir. Diger sektorlerde belki bir kiyafet ya da
elektronik cihaz satin aldiginizda elinize ulagsmayabilir ya da kargoda hasar gorebilir ancak
turizm alaninda boyle riskler nadiren vardir. Bir konaklama isletmesinden ya da turizm
acentesinden rezervasyon yapildiginda isletmenin diriistliigiiniin aligveris siirecinde bir risk
olusturmadigi séylenebilir. Buna dair bagka bir sebep te gegmisteki tecriibelerdir. Eger tiiketici
daha 6nce internet iizerinde bir konaklama hizmeti aldiysa ve her sey yolunda ve bekledigi gibi
gittiyse kisinin giiven diizeyi onemli 6l¢iide artar. Bu 6rneklemdeki pek ¢ok kisi internet
tizerinden konaklama hizmeti satin almistir. Bu da kendi deneyimlerine gore turizm konulu
sayfalarin  diiriist olmasindan endiseli olmadiklarin1  kanitlayabilir. Satin  almay1
gerceklestirdikleri sayfanin diiriist oldugunu zaten bildiklerinden bunu kanitlayacak 6gelere
ihtiyaglar1 olmayabilir. Bu yilizden diiriistliiglin satin alma tutumu iizerinde énemli bir etkisi

¢tkmamis olmas1 miimkiindjir.
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Giiveni olusturan bir bagka degisken de yetenektir. Kisiler kullandiklar1 teknolojilerin
ihtiyaglarin1 karsilayacak yetenege sahip olup olmadiklarindan emin olmak isterler. Konu tatil
satin almak oldugunda e-ticaret siireci oldukca karigik islemektedir. Diger iirtinlerden farkli
olarak konaklama hizmetlerini kisiler ilerideki bir tarihte kullanmak {izere rezerve ederler. Bu
da kisinin gitmek istedigi tarihte o isletmenin miisaitlik durumunu anlik sorgulamasini
gerektirir. Bunu saglayacak altyapilar1 olusturmak kolay degildir. Ayrica otel odalar1 tek tip
degildir. Kisiler en ince ayrintisina kadar oda tipi, yatak sayisi, oda manzarasi, gibi 6zellikleri
kendileri se¢mek isteyeceklerdir. Bunun yami sira konaklama tiiriinii belirtmeleri
gerekmektedir. Yarim pansiyon, tam pansiyon ya da hersey dahil gibi secenekler arasindan
tercih etmeleri gerekebilir. Turizm igletmeleri i¢in planlanmis e-ticaret sayfalarindan aligveris
yapma siirecinde kisiler bu ve daha fazla secenegi belirtebilecek yetenekte sayfalari
secmektedirler. Ihtiyaclarini karsilamadigim diisiindiiklerinde satin alma tutumlar1 olumsuz
etkilenmektedir. Bu da yetenek faktoriinii tiiketiciye giiven saglamak agisindan Onemli
yapmaktadir. Tiiketicilerin satin alma niyetini satin alma tutumu etkilemektedir. Satin alma
tutumunu ise teknolojilerin tiiketiciye sagladiklari gliven onemli 6lciide etkiler. Tiiketicide
giiven olusturma siireci icin teknolojilerin yetenekleri dnemli bir etkendir. Bu arastirma
sonuclarinda 6nemi istatiksel agidan dogrulanmustir.

Internetin ¢ok yaygim olmadigi 90’11 yillarda kisilerin yeni teknolojilere adaptasyonunu
aciklamak i¢in kullanilan 6nemli degiskenlerden biri olan kullanim kolaylig1 kavraminin bu
aragtirmada satin alma tutumu iizerinde etkisi ortaya ¢ikmistir. Yine de diger boyutlarla
karsilastirildiginda etkisinin az oldugu goriilmektedir. Aslinda bunu agiklamak ¢ok zor degildir.
Eskiden kisisel bilgisayarlar ile kullanilan internet, belli bir bilgisayar bilgisi diizeyi istiyordu
ve zaman zaman kullanicilar1 zorlamaktaydi. Arastirmadaki anket sonuglarina bakildiginda e-
ticaretin mobil cihazlarda yogunlastigini gérmekteyiz. Mobil cihazlar, dokunmatik teknolojisi
sayesinde ve mobil isletim sistemlerinin basit arayiizleri sayesinde kullanim kolayligina dogal
olarak sahiptir. Dolayisi ile bu cihazla erisilen sitelerin mobil uyumlu olmasi tiiketicinin isini
kolaylastirmaya yeterlidir. Yani mobil uyumlu sayfa teknolojisinin neredeyse standart hale
geldigi bu yillarda artik zor kullanimi olan sayfalar kalmamis olabilir. Gelisen teknoloji
sayesinde artik kullanicilar kullanim kolayligina artik 6nem vermiyor olabilirler. Ya da
teknolojik becerileri gliniimiizde daha 1yi oldugundan kullanimi zor sayfalar bile, eger kullanigl
ise kisilerin kullanmasina engel teskil etmemektedir. Kullanim kolaylig1 e-ticarette bir secenek
degil zorunluluk hale gelmistir ve teknolojiyi aktif kullanan turizm isletmeleri de bunu
benimseyerek sistemlerini planlamaktadir. Katilimcilarin kullanim kolayligini 6nemli bir

ithtiyag¢ olarak gérmemesi teknoloji kullanim becerilerinin ytliksek olmasindan kaynaklanmasi
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olabilir. 90’11 yillarda belirli diizey egitim gerektiren internet kullanimi giiniimiizde akilli
telefonlar sayesinde ¢ok kolaylagsmis ve herkesin kullanabilecegi bir arabirime indirgenmistir.
Satin alma tutumuna etkisi az olsa da mevcuttur ancak bu gerekli olmadigina dair bir isaret
degildir. Kullanim kolaylig1 yeni teknolojilerin kullanic1 bulabilmesi i¢in gerekli bir faktordiir.
E-ticaret alaninda tasarlanan sayfalarin kullaniminin zaten kolay olmasi kullanicilarin algisini
etkilemektedir. Bu arastirma analiz sonuglarinda da satin alma tutumunu etkiledigi istatistiksel
olarak kabul edilmistir.

Teknoloji kabul modeline ait diger bir 6l¢ek olan kullaniglilik ise satin alma tutumunu
hala etkileyen onemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman, glinlimiizde kisiler
icin daha da kit ve 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir. Cogu birey e-ticaret sistemlerini
kendisine zaman kazandirdigi i¢in tercih etmektedir. Artan ¢alisma saatleri, seyahat zorluklar
bireyleri internet aligverisine itmektedir. Online rezervasyon sistemlerinin kullanigli olup
olmadig1 bu baglamda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, kolay doldurulan otomatik formlar ve
miisteriyi adim adim gerekli bilgileri girerken yardim eden kilavuzlar tiiketicinin zorlanmadan
kendi rezervasyonunu yapmasini saglamalidir. Akilli telefonlarin otomatik form doldurma
fonksiyonlar1 hesaba katilarak yapilacak sistemler kisilerin isini kolaylastiracaktir. Tasarimdaki
en 6nemli etken yapilan uygulamanin kisiler tarafindan kullanigh olarak algilanmasidir. Kisiler
kullanigh olmadigini1 diistindiikleri sistemlere direng gosterirler. Bu ylizden bir teknolojiyi
kullanmak icin en Onemli gereklilik kullanishlik olarak goriinmektedir. Bu arastirma
sonuglarinda kullanigliligin satin alma tutumu {izerine etkisi dogrulanmistir. Tiiketicilerin satin
alma tutumlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.

Online tiiketicilerin satin alma tutumunu etkileyen onemli degiskenlerden biri de
eglence faktorii olarak karsimiza gikmaktadir. Kisiler teknolojik cihazlari en ¢ok eglence amagl
kullanmaktadirlar. Yeni teknolojilerin kullanimini tetikleyen faktorlerden biri olarak eglence
ortaya ¢ikmustir (Venkatesh, 2000). Bu arastirma sonuglarina gore bireyler yeni teknolojilerin
kullaniminm1 eglenceli bulduklarinda onu kullanmaya yonelik tutumlar1 da artmaktadir. Daha
samimi ve gorsel agirlikli sistemler tasarlamak, kisileri sayfada tutabilmek i¢in ilgi ¢ekici kisiye
0zel bildirimler yapmak eglenmelerini saglayabilir. Bu sayfalar tasarlanirken resmi ve ciddi
yazi agirlikli siteler yerine keyifli bir aligveris ortami olusturulmasini saglamak gerekebilir. Bu
sayede kisilerin konaklama hizmeti segme siirecinin eglenceli olmas1 saglanabilir Cogu insan
Oylesine triinleri kesfederken satin almaya karar vermektedir. Bu kesif sirasinda eglence
faktorli onun sikilip sayfadan ¢ikmasini onleyebilir. Teknoloji Kabul Modeli’nin 6gelerinden
biri olan eglence faktorii bu aragtirmada satin alma tutumunu etkileyen 6nemli bir degisken

olmustur.
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Aragtirmada tutum {zerinde etkisi oldugu varsayilan bir diger degisken cinsiyet
olmustur. Erkek ya da kadin tiiketicilerin satin alma tutumlarinda 6nemli bir farklilik olup
olmadig1 analiz edilmis ve anlamli bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Orneklemdeki erkek
ve kadin katilimcilarin sonuglart incelendiginde satin alma tutumlar1 agisindan aralarinda
onemli bir farklilik olmadig1 gozlemlenmektedir. Bu aragtirmada konaklama isletmeleri satin
alma siirecinde cinsiyetin bir etken olmadig1 sonucu elde edilmistir.

Yasin aligveris tutumu iizerinde etkisinin incelendigi analiz sonuglarina gore 1. Yas
grubunu olusturan 30 yas alt1 kisiler ile 2. Yas grubu olan 31-45 yas arasi kisiler arasinda satin
alma tutumu bakimindan 6nemli bir fark bulunmamaktadir. Buna ragmen 46 yas ve istii
kisilerin satin alma tutumlarinin diger yas grubuna gore belirgin bir sekilde farklilik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bu arastirmada ise bunu 46 yas alt1 tiiketici i¢in sdylemek
miimkiindiir. Bunun baslica sebebinin turizm tiiketicisinin yapisal farkliligi oldugu s6ylenebilir.
Genel olarak arastirma sonuglarina bakildiginda 46 yas altindaki kisilerin internetten aligverise
daha yatkin olduklarini gelistirdikleri pozitif tutuma bakarak sdylemek miimkiindiir.

Bu arasgtirmada yapilan diger bir analiz sosyal medya uygulamasi kullanimi iizerine
olmustur. Bu analizde kisilere kullandiklar1 sosyal medya uygulamalari sayisina gore puanlama
yaptlmistir. Bu sayede kullanim yogunluklarini incelemek miimkiin olsa da asil sonuglar
kullanan ve kullanmayanlar olarak ortaya c¢ikmistir. Sonuglara gore 2 ya da daha fazla
uygulamayr kullananlarin satin alma tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilhik olmasa da
kullanmadigint belirten kisiler ile kullananlarin satin alma tutumlar1 arasinda bir fark
goriilmektedir. Sosyal medya kullananlarin internetten alisverise daha pozitif yaklastiklar1 ve
internet iizerindeki turistik hizmetleri satin almaya daha yatkin olduklar1 gézlemlenmistir.
Kullanmayanlarin ise internet aligverisine daha tedirgin yaklastiklari ve daha ¢ok satin
almamaya yonelik tutum gelistirdikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan anket calismasinda 377 katilimci1 arasindan 290’1 daha 6nce online rezervasyon
yaptigini ve 87’si yapmadigini belirtmistir. Bu 87 kisiden 36’s1 ise ileride online rezervasyon
yapmak istedigini belirtmistir. E-ticarete katilim giderek artmaktadir. Internet kullanan ancak
hala e-ticaret yapmayan potansiyel bir kitle vardir. Bu dnemli pazarin katilimi ile e-ticaret
hacminin giderek artacagi varsayilabilir. Daha fazla tiiketicinin pazara girmesi ile online
rezervasyon sistemleri daha da gelisecektir ve rekabet te buna bagli olarak artacagi soylenebilir.
Bu siiregte online tiiketicilerin tutumlarin1 bilmek hizmet saglayicilara 6nemli bir stratejik
avantaj saglayacaktir.

Bu arastirmanin 6nemli sinirliliklarindan birisi cografik smirhiliktir. Aragtirmacinin

erisim alaninda olan Antalya bolgesi tiiketicisinin aligveris aliskanliklar ile diger iller ve hatta
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diger tllkeler arasinda ciddi farkliliklar gozlemlenebilir. Nitekim arastirma sonuglarina
bakildiginda yurt disinda defalarca yapilan analiz sonuglarinin bu aragtirmadaki sonuglara gore
bazi farkliliklar1 oldugunu gozlemlemek miimkiindiir. Farkli tilkelerden miisterilerin hizmet
saglayicilardan beklentileri de farkli olabilir (Liu vd., 2017: 560). Benzer sekilde online tiiketici
davranigini 6lgen bagka bir arastirmada (Sahli ve Legohérel, 2016) farkli kiiltiir ve cografyada
arastirmanin tekrar yapilmasinin farkli sonuglara sebep olacagi belirtilmektedir. Arastirmanin
farkli cografyalarda yapilmasi ile yeni veriler elde edilmesi miimkiindiir. Ayrica tiiketici
davranmisini etkileyecek baska faktorler de ortaya c¢ikabilir (Bajpai ve Lee, 2015). Farkli
kiiltiirlerin farkli davranis kaliplarinin olmasi ileride farkli yerlerde yapilan ¢aligmalarda farkl
sonuglarin ¢ikacagini gostermektedir (Lee ve Lin, 2005).

Online tiiketiciler iizerinde etkisi oldugu belirtilen 6nemli bir degisken siibjektif
normlardir. Bu calisma modelinde siibjektif normlar kullanilmamistir. Bundan sonraki
calismalarda sadece online degil klasik tiiketiciler de arastirmanin igine katilarak siibjektif
normlarin da modele alinmasi daha zengin sonuglara ¢ikabilir. Ayrica neden tiiketicilerin diger
kisilerin fikirlerine bu kadar deger verdiklerini agiklayan bir ¢alisma da olmadigindan bu
konuda da arastirma yapilabilir.

Elektronik ticaret alaninda giiven faktoriiniin 6nemini gz 6niinde bulundurarak ileriki
arastirmalarda sadece giivenin etkisini degil, tiiketicide giiveni olusturmasi beklenen 6gelerin
de test edilmesi gerekebilir. Giiven algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi bilimsel
aragtirmalarla kanitlanmig iken, gliven olmayan ortamlarda tiiketici iizerinde giiven inga etmek
i¢cin yapilmasi gerekenler hakkinda daha fazla veri gereklidir (Gefen, 2000). Giiven algisi
kisilere ve destinasyonlara gore c¢ok degisken oldugundan ayni arastirmanin farkli yer ve
zamanlarda yapilmasi bile orijinal sonuglara ¢ikabilmektedir (Bart vd., 2005). Bu yiizden
giiveni Ol¢en ¢alismalarin daha fazla yapilmasi gerekmektedir.

Ulkemizde tiiketicilerin elektronik aligveris yapma ya da yapmama sebeplerinin
incelenmesi bilimsel agidan 6nemlidir. Daha 6nce yapilan arastirmalar tiiketicilerin internet
tizerinden aligveris yaparken risk ve fayda algilarini agiklamakta etkili olmuslardir (Erkan vd.,
2015). Ancak internet iizerinden pazarlama kavramu siirekli gelisen ve degisen bir kavramdir.
Bu konuda giincel arastirmalarin siirekli yapilip genele yayilabilen sonuglar bulunmasi ya da
eski arastirmalarin tekrar yapilarak ayni sonuglarin almip alinamadiginin kontrol edilmesi
gereklidir. (Li ve Zhang, 2002) Su ana kadarki yapilan ¢alismalarin gosterdigi sonuglar bu ¢ok
hizli genisleyen ve yenilenen pazar hakkindaki bilimsel aragtirmalarin ileride de popiilerligini
koruyacagin1 gostermektedir. Bu ¢alisma 2020 yilindaki teknolojik imkanlara ve tiiketiciye

gore yapilmistir ve ileride yapilacak benzer ¢alismalar farkli sonuglar ile ortaya ¢ikabilecektir.
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Kaynak tarama kisminda bahsedilmesine ragmen modellerde olmadigi i¢in anket
aragtirmasinda fiyat ile ilgili bir konuya deginilmemistir. Fiyat avantaji1 internet kullanicilarin
satin alma davranisini etkilemede 6nemli bir etken olarak goriilmektedir (Chiang ve Dholakia,
2003). Ileriki ¢alismalarda bu tarz yapilan arastirmalarda fiyat avantajimin da bir arac1 degisken
olarak modele eklenmesi tavsiye edilebilir. Tatil satin alma senaryolarinda fiyatin 6nemli olup
olmadig1 arastirilabilir. Bu arastirmada internet iizerinden aligveris yapan kisilerin fiyata
duyarhiligr goz ardi edilmistir. Park ve Kim (2003) yaptiklar1 calismada fiyat degiskenini
arastirmaya almamis ancak tliketiciler iizerinde bir etkisi olabileceginden bahsetmemislerdir.
E-ticaret’in benzer iirlinleri karsilastirarak tiiketiciye en uygun fiyati tespit edebilme 6zelligi
onu benzersiz yapmaktadir. fleriki ¢alismalarda fiyat algis1 da olgege eklenerek etkisinin
incelenebilmesi miimkiindiir.

Bu calismada sadece e-ticaret lizerinden aligveris yapan kitleye yer verilmistir. Halbuki
konaklama sektoriinde telefonla ya da turizm acentesi adresinde bizzat bulunarak aligveris
yapma gelenegi hala ¢ok yaygindir. Bu igyerleri ile irtibata gegilerek oray1 ziyaret eden
tilkketicilere uygulanacak anket sonuglari elektronik ya da geleneksel yontemlerle aligveris
yapanlari1 karsilagtirmali olarak analiz edebilecek 6nemli noktalara deginebilir.

Bu arastirma anket yontemi ile yapilmistir. Anket yonteminin analiz kolaylig1 a¢isindan
pek cok kolayligi olmasina ragmen sosyal bilimlerde kullanilan farkli ve etkili yontemler de
mevcuttur. Bunlardan tiiketici davranigini analiz etmede kullanilan bir diger yaygin yontem
odak gruplart metodudur. ileride yapilacak baska arastirmalarda odak gruplari kurularak sozlii
goriismeler ile daha detayli, belki de heniiz literatiirde mevcut olmayan yeni bilgilere ulagilabilir
(Lee ve Lin, 2005).

E-Ticaret iizerine yapilmis bir¢cok ¢caligsma vardir. Bu arastirmalarda satin alma tutumunu
etkiledigi belirtilen pek ¢ok faktor yer almaktadir. Gelecekte tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 yonlendirdigi ortaya ¢ikacak baska ¢alismalar da olacaktir (Monsuwé vd., 2004).
Bu calismada hepsine yer verilmesi miimkiin olmadigindan iizerinde en ¢ok calisilan ve
dlgeklerinin gecerliligi kanitlanmis 6gelere yer verilmistir. ileride ¢alismaya daha ¢ok degisken
eklenerek daha zengin bir aragtirma ortaya ¢ikarilabilir.

Sosyal medyanin temel olarak iki ¢esit oldugundan bu caligmada daha Once
bahsedilmistir (Zhang vd., 2010). Bu iki tip sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davranisini
nasil etkiledigine dair lilkemizde yapilacak bir aragtirma degerli sonuglar verebilir. “Tiiketiciler
uzmanlarin goriisiine mi yoksa diger tiiketicilerin sdzlerine mi daha ¢ok giivenmekteler” gibi

sorularin agiklanmasi online igerik olusturulmasina yon verebilir.
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Arastirma anket formunda mevcut olmasina ragmen egitim diizeyinin satin alma
tutumuna etkisini 6l¢gmek miimkiin olmamistir. Bunun sebebi arastirma 6rneklemindeki 377
kisiden 250’sinin iiniversite 38’inin daha iist egitim diizeyine sahip olmasidir. Orneklemin bu
acidan normal dagilmamasi analize uygunsuz hale getirmektedir. Daha sonra yapilacak baska
bir calismada {iniversite mezunu olmayan kisilerin de katilimi alinarak egitim diizeyinin
internet iizerinden satin alma tutumuna etkisini 6lgen bir ¢alisma yapilmasi miimkiindiir. Daha
Once yapilan bazi aragtirmalara gore egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin internetten otel

rezervasyonu yapmaya yonelik niyetleri de daha fazladir (Kim ve Kim, 2004).
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EK 1- ANKET FORMU

ANTALYA BOLGESINDEKI TUKE TiCiLERiN_ ONLINE
OTEL REZERVASYONU DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN ANALIZi

Degerli katilimci, bu anket formu Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Turizm Isletmeciligi Doktora Tezinde kullaniimak iizere
tasarlanmistir. Anketin amaci son zamanlarda popdler olan online otel rezervasyon sistemlerinin kullaniminda tiiketici davranisini etkileyen degerleri
belirlemektir. Anketi doldurmak en fazla 10 dakikanizi alacaktir ancak bu konuda bilimsel galisma yapanlar ve ilgili diger kurum ve kisiler i¢in 6nemli bir
bilimsel kaynak olusturacaktir. Vermis oldugunuz bilgiler tarafimizdan gizli tutulacak, baska yerler ile paylagiimayacak ve isim, telefon numarasi gibi kisisel
verileri igermeyecektir. Calismamiza yaptiginiz katkidan 6tirii sizlere tesekkir ederiz.

), S
¢ o 1982 ~<xS
SLimLen N

Kesinlikle
Katilmiyorum

Tamamen

Katiliyorum Katiliyorum | Kararsizim Katilmiyorum

-Online rezervasyon sistemi benim hizl bir sekilde oda
satin almami saglar.

Online rezervasyon sistemi klasik rezervasyon
yontemlerinden daha iyi isler.

Online rezervasyon sistemi klasik yontemlerden daha
verimlidir

Online rezervasyon sistemi daha etkili bir sekilde oda
satin almami saglar

Online rezervasyon sistemi isleri benim igin kolaylastirir

Online rezervasyon sistemi kullanighdir

Online rezervasyon sistemini kullanmayi 6grenmesi
kolaydir

Online rezervasyon sistemi kontroliim altindadir

Online rezervasyon sistemi agik ve anlasilir
tasarlanmistir

Online rezervasyon sistemi esnek bir yapiya sahiptir

Online rezervasyon sistemini kullanmakta uzmanlagmak
oldukga kolaydir

Online rezervasyon sistemini kullanmak kolaydir

- Online otel rezervasyonu yapmak benim agimdan
eglencelidir

- Online rezervasyon kullanmak hogsuma gidiyor

- Online rezervasyon yaparken egleniyorum

- Online rezervasyon sistemine erigsimim varsa
kullanmaya niyetlenirim

- Online rezervasyon sistemine erigimim varsa
kullanacagimi 6ngdérilyorum

- Online rezervasyon sayfalari musterileri aldatici
hareketlerde bulunmaz

- Online rezervasyon sayfalari s6z verdikleri seyleri
yerine getirirler

- Online rezervasyon sayfalarinda saglanan bilgilerin
dirist oldugunu distiniyorum

- Online rezervasyon sayfalarinin verdigi sozleri
tutacaklarina giiveniyorum

LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINiZ
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- Online rezervasyon sayfalari yanlis bildirimlerde
bulunmazlar

- Online rezervasyon sayfalarindan aligveris
yaptigimda normalden fazla para 6demem

- Genel olarak online rezervasyon sayfalarina
glivenirim

- Gogdu online rezervasyon sayfasi iyi bir itibara sahip

- Online rezervasyon sayfalarinin dizaynlari
tuketicilerin ihtiyaglarina gére diizenlenmistir

- Online rezervasyon sayfalarinin profesyonel
oldugunu disiinlyorum

- Online rezervasyon sayfalarinin tiiketici
menfaatlerini korudugunu disiinliyorum

- Online rezervasyon sayfalarindaki yorumlar kigilere
karsilikli menfaat saglar

- Online rezervasyon sayfalari satis kayitlarinin
Ustesinden gelebilecek gerekli yeteneklere sahiptir

- Online rezervasyon sayfalari internette is yapmak
icin yeterli uzmanhga sahiplerdir

- Online rezervasyon sayfalarinin kaynaklari
yaptiklari is igin yeterlidir

- Online rezervasyon sayfalari internetteki islerini
yonetmekte uygun bilgiye sahipler

Online rezervasyon kullanmak iyi bir fikir

Online rezervasyon kullanmak akillica

Online rezervasyon kullanma fikrini seviyorum

Online rezervasyon kullanmak hosuma gidiyor

Liitfen Asagidaki Soruya sadece Evet ya da Hayir cevabini isaretleyiniz

EVET HAYIR

Daha &nce online otel rezervasyonu yaptim
Bundan sonra da online rezervasyon ile oda satin almayi
distnirim
Demografik Bilgiler I I
Cinsiyetiniz O Erkek O Kadin
Yasiniz ( )

O lkokul O Lise O vYiiksekokul O Universite

Egitim Dilizeyiniz
O Yiiksek Lisans / Doktora

Internete girerken kullandigim cihazlar (0] Bilgisayar O Tablet (0] Cep Telefonu

O Facebook (0] Instagram O Twitter

Sosyal Medya Kullaniyorum
(0] Foursquare O Linkedin (0] Diger

O Hotels.com O Trivago.com O Odamax.com

O Tatilbudur.com O Tatilsepeti.com © Booking.com

Online otel rezervasyonu uygulamalarini kullaniyorum O Jollytour.com O tatil.com O Otelrezervasyon.com
O Setur.com.tr O enuygun.com

O Diger (
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