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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojisinin ilerlemesi bir¢ok kisiyi online algveris ve hizmetlere
striklemektedir.  Insanlar oturduklar1 konforlu yerlerde online olarak tim intiyag ve
hizmetlerini karsilayabilmektedir. Tiiketicilerin online ahsveris siirecinde tutum ve niyetlerini
etkileyen farkh faktorler vardr. Pazarlamacilar ve saticilar, tiiketicilerin online ugak bileti satin
alrken tutum ve niyetlerini etkileyen (online) faktorleri anlamaya cahsmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Tirkiye ve Slovenya’daki tiketicilerin online ugak bileti satin
almalarina karsi tutum ve niyetlerini etkileyen ©nemli faktorleri gostermektir. Yine bu amag
icin nicel arastrma ydntemi kullanilmustrr. Birincil veriler anket yoluyla toplanmustir. Oreklem
ucak biletini online satm alan 200 Mersin Universitesi (Tiirkiye) ve 101 Maribor Universitesi
(Slovenya) Ogrencilerinden olusmustur.

Bulgular Sloven ve Tirk Ogrencilerin tutumlarinda etkili olan iki ortak online
faktori (givenlik ve guven, alsveris keyfi) gostermektedir. Bunula birlikte gizlilik ve zaman
kazanma faktorleri ne Sloven ne de Tiirk online tikketicilerinin tutumlarini etkilemektedir.
Kullanim kolayliligi Sloven online tiiketicilerinin tutumlarinda etkiliyken Tirk online
tiketicilerinin tutumlarimda etkili degildir.

Bir diger yandan Sloven ve Tiirk 6grencilerin niyetlerinde iki ortak onlne faktor
(giiven ve giivenlik, kullanim kolayligi) etkilidir. Oysa ki sonuclar website gizliliginin Tiirk ve
Sloven tiketicilerin niyetlerinde etkili olmadigin1 gostermektedir. Zaman kazanma faktorii
Sloven tiiketicilerin niyetlerinde etkiliyken Tirk tiiketicilerin niyetlerinde etkili degidir. Sonug
olarak Tiirk tiiketicilerin niyetlerinde abgveris keyfinin etkisi varken Sloven tiiketicilerin

niyetlerinde ahgveris keyfinin etkisi yoktur.



Anahtar Kelimeler: Online Alisverisi Etkileyen Faktorler, Hektronik Ticaret, Tiirkiye, Slovenya, Tutumlar,

Niyetler



ABSTRACT

The boom of the information and communication technology drives many
consumers and customers to buy their goods and services online. People from the comfort of
their own living rooms can buy whatever they need from goods or services online. There are
different factors affect the consumer attitude and intention in the process of purchasing online.
Sellers and marketers trying to understand the online factors that have influence on consumer’s
attitudes and intentions when they intend to purchasing online their flight tickets.

The purpose of this study is to show the important factors that has impact on
consumer’s attitudes and intentions toward online purchasing of airline tickets in Turkey and
Slovenia. Quantitative research method has been used for the purpose of this study. Primary
data was collected through the questionnaire survey. 200 students from the University of Mersin
(Turkey) and also 101 students from the University of Maribor (Slovenia) who bought their
ticket airline were our sample.

Findings of this study show that, enjoyment of shopping, and security and trust, are
the two common online factors, which have an influence on the attitudes of both Slovenian and
Turkish students. However, privacy and saving time factors have neither an impact on the
attitudes of Turkish online consumers nor an impact on the attitudes of Slovenian online
consumers. Ease of use factor has an impact on the attitudes of Slovenian online consumers,
while it has not an impact on the attitudes of Turkish online consumer.

On the other hand, security and trust, ease of use, are the two common online factors,
which have an influence on the intentions of Slovenian and Turkish students. Whereas, results

show that no impact of the privacy of the website on both Turkish and Slovenian consumer’s



intentions. While, saving time factor has an impact on the intentions of Slovenian, but it has not
impact on Turkish intentions. Finally, there is an impact of enjoyment of shopping on the
intentions of Turkish but no impact of enjoyment of shopping on Slovenian consumer’s

intention.

Key Words: Online consumer behavior, Electronic commerce, Turkey, Slowenia, Attitudes, Intentions
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I.BOLUM
GIRIS

Internetin son on yil icindeki hizh gelisim seriiveni goz ardi edilemez bir gergektir.
Bu gelismenin en Onemli sonuglarmdan biri dinya Uzerinde interneti kullanan insanlarmn
sayismdaki artistr. Bircok aragtrma, diinya genelindeki internet kullanicist sayismn 2000
yilinda 2.71 milyarken 2014’te 2.92 milyara yiikseldigini gostermektedir. Bu kullanicilardan
yaklagik olarak 354.6 milyonu Cin, 194.7 milyonu ise Amerikan vatandasidir (Statista, 2015:
1). “2014’tin sonuna varildigmda yaklaskk olarak 3 milyar internet kullanicis1 oldugu
anlagilmistir” (ITU, 2015: 1).

Daha oOnceki yillarda, internet sadece farkh bilim dallarmdaki bilgileri toplayip
paylasmakta ve kisisel ya da is amagh mesajlasmada kullanlmaktayken, gunimizde internet,
daha cok teknoloji Dbilgisiyl beslenen dijital ekonomi alanlarma odakh olarak
kullanmaktadr.  Ozellikle ginimizde sanal ortamda elektronik ticaretin ortaya ¢ikip
yaygmlagmast  sonucunda, online Urin veya hizmetlerin almp satddig  yeni kanallar
dogmustur (Park ve Kim , 2003: 16). Arastrmalara gore, “dlnyadaki tiketicilerden yaklasik
% 27’si internet fiizerinden alisveris yapmaktadwr” (Joy, 2015: 1). Yapilan cahsmalar
gostermektedir ki, online algveris internet yardmmyla yapilan, e-mail kullanmu ve internet
sorfunin ardmdan gergeklestirilen en popller Uclncu aktivitedir (Surveying the digital future:
2001). Bu da online tiketicilerin dinyadaki artismm agik bir gostergesidir. “2013te, dinya
genelindeki internet kullanicilarimin yiizde 401 masaiistii, mobil telefon, tablet gibi online
kullanilabilen teknolojik cihazlarla ilgili hizmet ve iiriinler satn almistir. Bu oran 1 milyardan

fazla online tiiketiciye denk gelmektedir ve bu sayi giin gectikge daha da artmaktadir.” (E-
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Commerce, 2015: 1). Bu durum, ¢ogu sirketin; tiiketicileri online ahsverise yoneltmek ve
hizmet veya Urtnlerini bu yolla satmak amaciyla, internet siteleri Uzerinden gerceklestirilen bir
satis stratejisi ve politikas1 gelistirmelerini gerekli kimustir.

Pazarm en Onemli parcas: tiketicilerdir; bundan dolayl, tiketiciler olmadan is
slrecinin ~ yirimesi ~ imkansizdr.  Dolayisiyla ~ pazarlamacilar,  islerinde  basarisizhiga
ugramamak icin tiketicileri ve onlarm memnuniyetini Onemsemek zorundadwlar.  Bilindigi
Uzere, fiziksel pazardaki geleneksel ahsveris, sanal ortam iizerinden yapilan alisverise
benzemez. Bu yuzden, tiketicinin online algverisini etkileyen faktorlerin, geleneksel
pazardakiyle aym olmasi beklenemez.

Tiiketici satm alma davramsm etkileyen faktorlerin internet lizerinden iiriin veya
hizmetlerini satan isletmeler icin 6nemi dikkate ahndiginda, isletmelerin bu faktorlerin neler
oldugunu ve ne kadar etkii oldugunu bilmesi gereklilifi ortaya ¢ikmaktadr. Hatta,
tiketicilerin online algverise yonelik sanal algveristen korkma, kayglanma gbi tavrr ve
davranglarmi ~ ¢oziimlemelerle  anlama  zorunlulugu  bulunmaktadwr.  Boylece,  tiketicinin
kararlarmda biiyiik rol oynayacak stratejiler gelistirme sansm yakalayabilirler.

Bu caligmann amaci, Tirkiye ve Slovenya’ daki tikketicilerin ucak bileti satmn
alma sirecindeki  tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmaktadr. Bu ¢alisma,
tiketicilerin  karar vermesinde etkili olan en Onemli faktorlerin hangi faktorler oldugunu yani
tlketicilerin  ¢cogunlukla hangi faktorlerden etkilendigini belirlemek amaciyla yapimustr. Bu
acidan bakildiginda bu c¢aligma, tiketicilerin satn alma davramglarmm etkilendigi faktorleri
bilmek isteyen pazarlamacilar i¢in de Onem arz etmektedir. Ciinkii online ahsverisi etkileyen
faktorleri Onceden bilen isletmeler satiglarmi arttrmak ve miisteri tatmini elde etmek adma

gerekli onlemleri alabilirler.



I.1. Calismamin Problemi

Giiniimiizde, teknolojinin gelisimine paralel olarak iletisim de hizh bir sekilde
gelismis ve ¢esitlenmistir. fletisim teknolojilerinin  gelisimi  ve bilgiye ulasmann hizyla
birlikte tiiketiciler, giinlimiizde artk onlne ahgverisi geleneksel absverise  tercih
etmektedirler. Bu durum e-ticaret’in degisim ve gelisimini tetikleyen en Onemli unsurlardan
biri olmustur. Tiketiciler sanal ortamda Urln veya hizmet satm alrken, bu siirecte onlar
yonlendiren ve etkileyen bir¢cok faktdr bulunmaktadr. Dogal olarak bu faktorler, tlketicinin
online ahsverise yonelik olan kararlarmi etkileyebilmektedir.

Birgok firma, tlketicinin internet Uzerinden ucak bileti satm alrken orataya
koydugu karar ve zhinsel siirecleri derin bir betimleme ve ¢dziimlemeye tabi tutmamistr. Bu
da, tiketicilerin bilet satm alrken zorluk yasamasma ve kafa kargikhigi nedeniyle satm almayi
dogru bir bigcimde sonlandwracak dogru admmlart atamamasma yol agmaktadwr. Sonug olarak,
bu faktorleri anlamak, online ticaret gerceklestiren firmalara ve web sitesi tasarimcilarma
kullanict1 dostu sanal bir ortam yaratmalart adma yardimci olacaktr. Boylesme Onemli bir
adimdala, online absveris yapan tUketicilerin sayist her gegen gin daha da artacag
diigtiniilmektedir. Bundan dolay, tiketicilerin isteklerini karsilamak ve ilgilerini ¢ekmek igin,
online satic1 ve pazarlamacilarm tiketici davramglarmi ve bunu etkileyen faktorlerini bilmesi
gerekmektedir.

Ozetle soylemek gerekirse, internet iizerinden alsveris yapan tiiketicilerin
kararlarmi etkileyen faktOrleri betimlemek, alglamak ve analiz etmek oldukca Onemlidir. Bu
tezde, tikketici davranglarma iliskin teoriler 1s1gnda, tlketicilere sanal ortamdaki ticari

trinleri dogru bir bigcimde tantarak onlarm iriinleri alglamadaki sorunlarma ¢oziimler
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saglayabilecek faktorlerin Uzerinde durulacak ve bu baglamda ugak bileti almayla ilgili
tlketici davraniglar1 betimlenerek sonuca odakll ¢ozimlemeler yapilacaktir.

l.2. Arastirmanin Amaci ve Sorulan

Ticarette pazarlamacmin Onemi yadsinamazsa da, tiketicinin kilit noktada duran
en Onemli unsur oldugu unutulmamaldw. Pazarlamaci, tiketicinin neyi sevip neyi sevmedigini
onemsemeli ve ona gbre Urlin veya hizmet Uretmelidir. (Personal, Archive, Siew-ling, Mansor,
ve Khim-sen, 2012: 118). Pazarlamaci, tiiketicileri smiflayp ¢Oziimlemek hususunda ne kadar
¢cok sey Ogrenmisse, tiiketicilerin kendilerine yonelik istek ve ihtiyaclarmu karsilayabilme
yeteneklerini  artracaktr. Pazarlamacmin ¢6ziimleyecegi tikketici davranglar;  kisinin - algisi,
egitimi, dili, yasi, gelir dlzeyi gii faktorlere bagh olarak degisebilmektedir.

Bu aragtrmanmn amaci, tiiketicinin davramslarm belirleyen faktorlerin online ugak
bileti satm alma (zerinde sahip oldugu Onemli etkiyi agiklayabilmektir. Tezin amaciyla
bagmntih olarak, bu faktorlerin Turk ve Sloven tiketicileri online ucak bileti satn alma
stirecinde nasil etkiledigi betimlenmeye ve c¢oOziimlenmeye cabsilacaktir. Bu c¢ahsmanmn
sonunda ortaya ¢ikacak bulgularm, Tiirkiye ve Slovenya’daki online pazarlamacilarm hem
online tlketicileri hem de potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in uygun olan internet ortamum
yaratma adma yardimci olmasi da beklenmektedir. Biitiin bunlara ek olarak, bu arastrmadan
ortaya cikacak sonuglar, Tirk ve Sloven pazarlamacilarm, internet iizerinden ugak bileti satin
almaya karar wveren tiiketicilerin isteklerini alglama ve bunlarla alakali pazar stratejileri
uretmeleri konusunda da yardime1 olacaktir.

Daha onceden de bahsedildigi gibi, arastrma konusu, Tirk ve Sloven tiiketicilerin
online ucak bileti satm alma stirecini etkileyen faktorlerdir.

Bu arastrmada, yanit1 aranan sorular sunlardir:



e Tiketiciler ucak bileti satm almak icin neden internet tercin etmektedirler?

e Online ucak bileti satm almada tiketicileri etkileyen en Onemli faktorler
nelerdir?

e Farkh iilkelerde (tez baglamnda Turkiye ve Slovenya arasmda) mevcut bulunan
degisik faktorlerin, online ucak bileti satm alma surecinde tiketici Uzerindeki roli nedir?

1.3. Arastrmanin Onemi

Bu cahsmada elde edilecek sonuglar, isletmeler i¢in yeni ve Onemlh bir pazarlama
kanalh olan online aligveris seceneginin basarth bir sekilde uygulanmasi i¢in uygulayicilara
Oonemli ¢iktilar verebilir. Ayrica bu calsma sirketlere, veya online pazarlamada yatrmmn yeni
bir kanalm arayan yatrmcilara da yararh olabilir. Buna ek olarak, bu c¢alisma yardmiyla
pazarlama yoneticilerinin  miisterilerinn  karar almasmi etkileyen etmenleri kavrayabilmelerine
yardimc1 olur.

I.4. Arastirma Taslag:

Cizim 1’ de goriildiigii iizere, bu arastrmada bes boliim vardir:

Cizim 1: Cahsmamn Taslag:

[ Giris ]

-

[ Yazin Incelemesi ]

-

Arastirma Dizaynlan ve
Veri Toplama Metodlan

-

[ Bulgular ]

3

[ Sonug ]
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Cahgmann birinci boliml genel olarak c¢alsmann problemini, amacm ,6nemini,

aragtrma sorularmi1 ve ¢ablsmanin smrhiliklarin icermektedir.

Calgmanin ikinci bolimiinde c¢ahsmaya iliskin teorik Dbilgilere yer verimistir. Bu
bolimde, Tiirkiye ve Slovenya’daki online ahsveris hakkminda fikir edinme amaciyla tantim
cesit bilgiler yer almustr. Tiketicilerin online ugak bileti satm almaya kars1 segiledikleri
tutum ve niyetlerle alakah olan Onceki cahsmalara da deginilmistir. Biitiin bunlarm yanisira,
bu bélimde, bu arastrmada kullamlan Orneklemden bahsedilmis ve verilerin analiz yontemi

hakkmnda bilgi verilmistir.

Arastrma yOntemi, bu cahsmanmn Ugilincli bolimiinii olusturmaktadwr. Bu bolim;
arastrma yontemi, Orneklendirme, Olgek gelistirme, anket tasarmm, gegerlilik ve givenirlik ve
son olarak da hipotezleri test eden analizleri icermektedir. SOzl edilen bu icerikler, secilen

arastrmanin diizenlenis bigcimini Ve arastrma yOntemlerini gostermektedir.

Cahsmann  dordiincii  bolimiinde analiz  sonuglarma  iliskin ~ bulgulara  yer
verilmistir.

Calsmanin besinci bolimiinde ise arastrma sonuglant degerlendirilmistir.

1.5. Stmirlamalar

Turkiye ve Slovenya piyasasindaki tiiketicilerin  davranslarmi  etkileyebilecek
birgok faktor vardr. Fakat, bu arastrmada, yalnzca, Tirkiye ve Slovenya’da bulunan
tUketicilerin online ucak bileti satm alma siirecinde gosterdikleri davranglarm arastriimasma
odaklanimugtr.  Calsmadan c¢ikan sonugla birlikte, Tirkiye ve Slovenya arasmda bir

karsilagtrma analizi yapimustr. Bu arastrmada tikketici gruplar, ozellkle, Turkiye’deki
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Mersin  Universitesi ile Slovenya’daki Maribor Universitesinde online ugak bileti satm alan
insanlarla  smrlanmistr.  Yani bu arastrma, bu ki Universitedeki Ggrencilerin  tiiketici
davranglarmi  kargilastrmali olarak incelemektedir. Bundan dolayr ortaya c¢ikan sonuglarm

genellenmesi de dogal olarak olduk¢a smrrli bir kiimeyi kapsayacaktir.



I1. BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

Cabsmann bu bolimiinde arastrmann kavramsal c¢ercevesi hakkmda bilgiler
verilecektir. Bu boliimde, Tirkiye ve Slovenya’daki online algveris hakkmnda genel bir fikir
edinme amagh bilgler sunulmustur. Tiketicilerin online ugak bileti satm almaya karsi
gosterdikleri tutum ve niyetlerle alakali olan onceki ¢alismalara da degnilecektir.

I1.1. Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

E-ticaretin ana rolii, diital ya da elektronik ortam aracih@iyla cesith Urln veya
hizmetlerin  almp  satimasm saglamaktr. Dolaysiyla, internet gibi elektronik kanallarm
kullanm yoluyla tamamlanmis olan herhangi bir islemin, elektronk ticaret kapsammnda
oldugu kabul edilir (Investorwords, 2014: 1). E- ticaret, isletmeden isletmeye (B2B),
isletmeden  tiiketiciye (B2C) ve tiiketiciden tiketiciye (C2C) olmak (zere internet gibi
elektronik kanallarin  kullanarak mal veya hizmetin almp satima islemlerini igermektedir
(Hom, 2013: 1). E-ticaret, zaman veya mesafe smmr1 olmakswzin tiketicinin elektronik mal ve
hizmet ahsverisi yapmasini saglamaktadir (Networksolutions, 2014: 1).

I1.2. Tiirkiye'de Internet ve Online Ticaret Kullanim

Turkiye’deki geng nufus, bilgi ve iletisim teknolojisinin  hizla yayilhmasmda
onemli bir role sahiptir (Calisir, vd., 2010: 421). Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanma
egilimi, Tirkiye’de online algverisin  yaygmlasmasmda itici bir gi¢c konumundadir.
Tirkiyede, aligveris yapan tilketicilerin  ¢ogu kisisel gilivenlik konusundaki endiseleri
ylzinden Grin veya hizmet satm almak icin internet kullanmaktan kagmma egilimi

gostermektedir. Bu tir guvenlik kaygilari, Tiirkiye’de online algverisin gelisimine engel
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olabilecek en Onemli skmtilardan biri olarak sayimaktadr (Topaloglu, 2012: 17). Metehan ve
Yasemin’e (2011: 94) gore, Turkiye'deki tiketiciler kisisel bilgilerinin online paylagmmu
ylzinden online ahsveris noktasmda isteksizdirler;  “TUketiciler, internetin  Orind
ulastrmadaki  basarisina  ragmen kisisel bilgilerin  paylasimi  noktasinda  tereddiit
yasamaktadirlar.” Buna ek olarak Sakarya ve Soyer (2013: 229), yaptiklar1 c¢ahsmada,
Tiirkiye ve Ingilteredeki tilketici cabsmalarma gore; Turkiye'deki  online saticilarin  sitenin
giivenligi ve siparisin ulagmm hakkmndaki konulara 6nem verdiklerini vurgulanus ve bu sekilde
tiketicileri online ahsverise ¢ekmeye cabstiklarmn ileri stirmiislerdir. Ayrica bu ¢alismaya
gore, Ingiliz saticilar ise; iirin ve hizmetle ilgili bilgi miktarma ve sitenin giivenligine
odaklanmaktadir.

Tiketicilerin online ahsveris tutumlartyla ilgili bir baska c¢ahsma da Tiirkiye ve
Romanya arasmda yapimustr. Bu c¢alsmann sonucuna gore; her iki likede de online
ahgverise karst duyulan tereddiidin nedeni internetin glvenilirligi sorunudur. Bu kaygilarm
sonucu olarak, tiketiciler Ortnleri kullanma, dokunma, hissetme gibi fiziksel edimlerin oldugu
ahsverisi tercih etmektedirler (Yorik, Dindar, Moga, ve Neculita, 2011: 12). Internet sitesinin
ahgveris agisndan giivenilirligi  ile  ilgili olarak Metehan wve Yasemin (2011: 94,95),
tikketicilerin  kredi karti ve kisisel bilglerini mnternet iizerinde paylagsmaktan c¢ekindiklerini ve
bundan dolay1 onlne satm alma yapmadiklarmi arastrmasmda bir bulgu olarak ortaya
koymustur. Buna karsm, YOrik, Dindar, Moga ve Neculita (2011: 1); Turk tuketicilerin belirli
Urin veya hizmetler icin internet iizerinden ahlgverise (kitap, CD, bilet almm vb.) karst
tutumlarinm olumlu bir yonde olduguna iliskin tespitlerde bulunmustur.

Son olarak, BKM (Bankalaras1 Kart Merkezi)’nin istatistiksel ¢alismasma gore;

Tirk tiiketiciler ugak bileti i¢cin ¢ogunlukla internet tizerinden algverisi tercin etmektedirler.
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BKM’ye gore havayolu harcamalarmmn yizde 90’1 online yapilmistr  “2012’nin
baslangicindan Ekim’in sonuna kadar olan donemde seyahat acentalarina yapian édemelerin
yiizde 44’ii online kart alisverisiyle yapilmistir” (Canko, 2012: 2).

11.3. Slovenya'da Internet ve Online Ticaret Kullammm

2012 yilinda yapilan EU28 istatistiksel ¢alismasma gore “16 ile 74 yas arasmdaki
bireylerin yiizde 75°i gegtigimiz 12 ay iginde interneti kullanmis ve bunlarin yaklasik yiizde
60 min internet Uzerinden aligveris yaptigi belirlenmistir” ( Urhausen, 2013: 1).

Bir diger istatistiksel veri toplama c¢alsmasi ise AB’nin Istatistk Kurumu olan
Eurostat tarafindan yapimustr. Bu c¢ahsmann amaci mternet {izerinden algveris yapan
Slovenya  vatandaglarmm  saysm  belirlemektir.  Cahsma, internet  kullanan  Slovenya
vatandaglarmdan yaklask yiizde 50’sinin internet tizerinden ahsveris yapmakta oldugunu
gostermistir (MMC RTV, 2013: 1).

Slovenya fiizerine yapilan bir bagka g¢alsmada, birgok Slovenya vatandasmmn yilda
en az bir defa internet Uzerinden alsveris yaptigmi ortaya koymustur. Bu ¢alismaya gore,
yaklagik 110 bin Slovenyah ayda bir, 570 bin Slovenyah ise yilda en az bir defa aligveris
yapmaktadr. Buna ragmen her U¢ ayda bir; internet kullanan Slovenlerin yizde 4°i, ya da say
olarak ifade etmek gerekirse 400 bin’i, internet Tlizerinden absverisi tercih etmektedir
(Robinsak , 2013: 1).

Ayrica, EU28’e goOre, online kullanicilarm ¢ogu, interneti giysi&spor malzemeleri
satm almak ve seyahat rezervasyonlari yaptrmak icin kullanmaktadwr. Bu hizmet veya Urlnler
icin yapilan ahsverisler 2008’de yiizde 21 iken 2012°de yiizde 32’ye kadar yikselmistir.
Slovenya’da, internet lizerinde seyahat biletleri ve rezervasyonlarn i¢in yapilan siparis sayisi

2008’de ylizde 8 iken 2012’de biraz daha artarak yiizde 20’ye yiikselmistir; bu da, son yillarda
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Slovenlerin internet {izerinden iiriin ve hizmet satm almak noktasmda biraz daha istekh
olduklarmi gostermektedir (URHAUSEN, 2013: 2).

Oyle anlagihyor ki, tiketicileri online hizmet veya {iriinleri satm almaktan
allkoyan en onemli etkenler; internet tizerinden yapilan alsveriste kisisel bilgler ile kredi
kartiyla ilgili bilgilerin sitelere aktarimma iliskin giivenlik ve giivenilirlk konularidr. Bundan
dolayi, Slovenya Tiketici Birligi, bu riskleri gdz ardi etmemek adma kullancilara
bilgilendirici uyarilarda bulunmaktadr (MMC RTV, 2013: 1). Tiketicilerin online ahsveris
tutumlar1 hakkinda bilgi edinmek adma, 2002’nin Haziran aymda bir g¢aligma yapimistr.
Calgmada, online ahsveris yapan Slovenlerin ylizde 83’iniin algveriglerini nakit parayla,
ylizde 13’tnin ise kredi kartiyla 6deme yaptigi tespit edimistir (Vehovar, 2002: 22).

11.4. Tiiketici Davramsi

“Tiiketici davranisi; bireylerin, gruplarm ya da organizasyonlarn, tiiketicilerin ve
toplumun ihtivaglarim karsilamaya yonelik hizmetler, deneyimler ya da fikirlerle alakall
uyguladiklar stireglere iliskin bir ¢alisma alamdw” (Kuester, 2012: 110). Bir baska ¢alismada
ise tiketici davranis1 ile 1ilgii su sekilde bir tanmmlama yapimaktadw: “Tiiketici davranisi,
insanlarin iiriin veya hizmetleri arama, satin alma, kullanma ve degerlendirmeleri Uzerine
calismaktir. BU tiir calismalar, tiiketicilerin bir tiriinii diger alternatif iiriin yerine tercih
etmesinin nedenini belirlemeye c¢alisan bir tiir pazarlama psikolojisini de icermektedir”
(Amechi ve long, 2013: 84).

I11.5. Online Tiiketici Davramsi

Online ahgveriste, tiiketiciler, ihtiyaglart olan iriin veya hizmetleri internet
lizerinden arama, se¢me, siparis etme ve nihayetinde 6deme siirecleriyle elde etmektedirler.

Online ahgveris siteleri; internet iizerinden aligveris yapilan, online satm alma aktivitelerinin
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ve bitin iglemlerin sanal platformda yapildigi geleneksel perakende magazalarmm online bir
versiyonu olmustur (Yoo ve Donthu, 2001: 1).

Birgok ¢ahsma, tiiketicilerin internet tizerinden ahsveris yaparken davramslarm
etkileyen birgok faktor oldugunu kantlamaktadwr. Hem daha oOnce yapilan hem de
glinimiizdeki c¢aligmalar, alicllarm online aligveris esnasmda fikirlerini olumli ya da olumsuz
yonde degistiren faktorleri belirlemeye ve analiz etmeye odaklanmaktadr (Liu ve Arnett,
2000: 23 ;Cockburn ve Mckenzie, 2001: 921 ;Liao ve Cheung, 2001: 304;Harrison McKnight,
Choudhury, ve Kacmar, 2002: 317). Li, Kuo ve Rusell (2006: 1) ve Kamarulzaman (2007:
715)’a gore; tikketicilerin internet {izerinde ahsveris yapmaya karsit olan davramglarmi ve bu
algverislerin skhgini etkileyen faktorlerden biri niifustur.

Ancak, Chuan-Chuan Lin ve Lu’ya (2000: 206) gore ise, online aligveris
islemlerinde  internet sitesinin  Ozellkleri ve sekl, Odeme yontemi ve online giivenligi
tuketicinin kararmi belirleyen Onemli faktorlerdendir. Bundan dolayr saticilar ve alcilar, mal
ve hizmetlerin online islemleri i¢in giivenli tesim ve 6deme yontemlerini saghkl bir bigimde
gerceklestirebilen  siteleri  tercih  etmektedirler  (Eighmey, 1997: 59). Ozetle, tiiketici
tutumlarm ~ etkileyen faktorler hususunda ¢ogu arastrmacmmn aym noktada bulustugu
sOylenebilir. Hepsi, tiiketicilerin online mal ve hizmet satimma olan yaklasmm ve sikhigim
belirleyen  onemli etmenlerin; internet sitesinin  sekli glivenligi ve Odeme yontemleri
oldugunda hemen hemen hemfikirdirler (Li vd., 2006: 1; Moon, Chadee, ve Tikoo, 2008: 37;
Kamarulzaman, 2007: 715; Chuan-Chuan Lin ve Lu, 2000: 206; May So, Danny Wong, ve
Sculli, 2005: 1225; Levin, Levin, ve Weller, 2005, 288: 289).

Biitin bu ortak paydann gergekligini kanitlayan bircok bulguya karsm, online

ahgveris sikhgmm bir Ulkeden baska bir iilkeye degismekte oldugu bir baska gergeklik olarak
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arastrmalardan ortaya c¢ikmaktadr. Sozgelimi, Cinli tlketicilerin her ay birden fazla online
albgveris yaptign gdzlemlenmistir (Milong, 2010: 709). Ustelik, Avrupa (ilkelerinde online
ahgveris sikh@ aym degidir. “Cogu Avrupali tiiketici haftada bir¢ok defa online alisveris
yaparken, Fransiz tiiketiciler ise bu tiir alisverisleri birka¢ haftada bir yapmaktadw” (IPSOS,
2014: 1). Arastrmacilar, internet kullanicisi Amerikallardan yalnizca yarismmn  internet
Uzerinden mal ve hizmet satm aldigm soylemektedir (Research, 2003: 1). Baz iilkelerde
online mal ve hizmet satm alma yiizdesi 20’nin tizerinde seyretmektedir (Taylor Nelson
Sofres, 2002: 11).

Ortaya ¢ikan bu farkh satin alma davranglary, online sirketlerin, internet kullanan
tlketicilerin ne tir bir sanal ticari ortama ihtiyact oldugunu ve ahgveris yaparken hangi
parametrelerle disiindiigiinii tam olarak ¢karmmsayamamasma yol agmaktadr (Lee, 2002: 84).
Bundan dolay, online saticilar, e-ticaret sektorinde basarilh olmak i¢in farkh iikelerdeki
tuketici tutumlarmdan ve bu tutumlan tetikleyen kiiltir tetkleyicilerinden haberdar olmak
zorundadrlar. Ayrica ortaya koyacaklari hamleleri bu kiiltiirel farkhhklar1 g6z Oniinde
bulundurarak yapmalidirlar.

11.6. Online Ahsverisi Etkileyen Faktorler

Internet iizerinden alsveris yaparken, bircok faktor satm almaya iliskin amag,
yonelim ve tutumlarm etkilemektedir. Kisinin bir iiriinii online satn almasma neden ya da
engel olan esas ve en Onemli faktorler; gizlilik, givenlik ve guven, zaman kazanma, kullanim
kolaylig1 ve ahsveris keyfidir (Udo , 2001: 171).

11.6.1. Gizlilik

Gizlilik genel olarak “Bireyin kendisi hakkindaki bilgileri digerleriyle paylasma;

hangi insanlarin bu bilgileri bilme hakkma sahip oldugunu ve bu insanlarin bilgilere ne
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zaman ulasabilecegini belirleme hakkidw” (Bizannes, 2007: 1). Bu da, en 6nemli tiketici
faktorlerinden olan gizliligin, kisinin giiveni ve e-ticaret sektorl Uzerindeki biyik etkisini
gostermektedir. Gizlilik faktorinin, tiketicinin sadece bir {iriinii alp almayacagma karar
vermesi degil, aymt zamanda O siteyi bir daha kullanp kullanmayacagma karar vermesine
kadar birgok Onemli etkisi bulunmaktadwr. Bundan dolayr gizilik kurallann dikkatlice
diizenlenip isleyisi takip edilmeli ve boylelikle site zyaretcilerinin - sayismun  ve online
abgverisin  artmasmmn  Oniine  ¢ikabilecek engeller yok edimeye c¢albsimahdr  (Liu,
Marchewka, Lu, ve Yu, 2004: 138).

Biitiin bunlarm yanisra, kisisel bilgi paylasmu yapmak gerektiginde, ticari internet
siteleriyle  iletisime ge¢cmeyi saglayan gizlilik kurallari, tikketicinin niyetini olumlu yonde
degistirmek adma Onemlidir (Wu, Huang, Yen, ve Popova, 2012: 889). Bilindigi iizere,
tiketicilerin, internet tlizerinden ahgveris yapmasma engel olan en 6nemli durumlardan biri;
bilgilerin saklanmasi1 hususunda sitenin giivensizlk veren tavri ve ymne buna kosut bilgilerin
kotlye kullanilmasi1 ya da bu olasiigin kendisidir (Eastlick, Lotz, ve Warrington, 2006: 877 ).

Tiiketiciler baz sitelere karst negatif diisiincelere sahip olmasalar da, kendilerinin
kisisel bilgilerini gizleme konusunda giivensizlik veren tavrrlar, 0 sitelerden online ahgveris
yapma olasihigmi diisirmektedir (Krohn, Luo, ve Hsu, 2002: 65). internet iizerinden Criin
veya hizmet satm alma siirecinde, tlketicilerin tutumlarmi belirleyen en Onemli faktorlerinden
biri, online islemin (giivenlk, gizlilik vb.) tasidig risklerdir ( Lee, Park, ve Ahn, 2000: 17).
Bundan dolayy, internetin  glnumizde halhazirda glivenlk hususunda risk  tasimasi,
tUketicinin niyetini olumsuz yonde etkileyen unsurlardan biri olarak durmaktadr (Harrison
McKnight vd., 2002: 297).

Psikolojik, sosyal, duygusal faktorlerde tiiketicinin online aligveris yapma niyetini
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etkileyebilen faktorlerdendir (Nazir, Tayyab, Sajid, Rashid, ve Javed, 2012: 486).Online ucak
bileti satin almaya yoOnelk bilnen baskm riskler; gizlilige, performansa ve psikolojiye dayal,
yani tikketicinin algismi  belirlemeye yonelik olanlardr (Ruiz-Mafe, Sanz-Blas, Hernandez-
Ortega, ve Brethouwer, 2013: 13-14).

McCole, Ramsey ve Willams’m (2010: 1023) caligmalar;;, kisinin yiiksek gizlilik
ve glvenlik hassasiyetleri ile tiketicilerin online ahsverise karsi tavir ve davranglari (tabi Ki
de negatif) arasinda bir iligki oldugunu gostermektedir.

11.6.2. Glvenlik ve Glven

Guvenlik, “bilginin kullanabilirligini, biitiinligiinii ve gizliligini korumak’’ olarak
aciklanmaktadr (Sandilands, 2010: 1).Tiketicilerin online alsveris yapmasmi engelleyen ya
da kisiyi tereddiide siiriikleyen en Onemli sebeplerden biri; glivensiz 6deme yollar1 ve islem
sistemidir (Nazir vd., 2012: 486). Calsmalar, bircok tiiketicinin finansal risklerden korkmasi
sonucunda, internetten algveris yapma davramglarmda olumsuz bir tavir gelistirdiklerini
gostermistir  (Moshrefjavadi, Rezaie Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi, ve Asadollahi,
2012: 81).

Tiiketicilerin online islemlere olan isteksizligmin 6nemli nedenlerinden biri, online
islem sureclerine olan glven sorunudur (Guritno ve Siringoringo, 2013: 216). Online ahsveris
srasmda paylasilan kredi ya da banka kart1 bilgileri, ¢esitli hesap detaylar, tiiketicinin kisisel
bilgillerinin  glivenligi konusunda géz ardi edilemeyecek riskler yaratabilir. Bu nedenle,
tiketicilerin kisisel bilgi ve hesaplarma iliskin detaylar, tiglincii kisilerin eline gecerek kotiiye
kullanilma riskini her zaman i¢in tasmmaktadir (Nazir vd., 2012: 494).

E-ticaret ile alakah, riski alglamak adma; hem gizliligin hem de gilivenligin ticari

gliven bilesenleri (satici, internet, ve lglincli taraf ‘miisteri’) lizerinde Onemli bir rolii vardr ve
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guvenin, tiiketicinin online ahgveris yapmasi iizerinde goz ardi edilemeyecek bir etkisi vardr
(McCole, Ramsey, ve Williams, 2010: 1023). Online miisteriler, internet sitelerinde
giivenligin, online algveriy yapmada en Onemli faktér oldugunu disiinmektedir (Tanrikulu ve
Celilbatur, 2013: 119). Bu da, internet sitesinin giivenligine iliskin saglkla isleyen bir
sistemin, misteri Ulizerindeki olumlu etkisini agikga gostermektedir (Yin Fah, Cheng, ve
Yousefi, 2013: 57). Bundan dolayl, online abgverisi arttrmak i¢in; internetteki saticilar,
‘gi7lilik’ politikasmmn anlammi detayh bir bicimde bimeli ve ahsveris siteleri bu tdr
niteliklere sahip olmahdr. Bu durumu, sitenin kullammma iliskin  olumlu bir algmmn
olusmasm saglayacak; ve tiketicilerin internet Uzerinden ahsveris yapmasi konusunda olumlu
tavir ve davranglar gergeklestirmelerine kapi agacaktr (Toufaily, Souiden, ve Ladhari, 2013:
546).

Aragtrmacilar,  tiketicilerin  online  ahlgverise  yOnelmesini  engelleyen  ana
nedenlerden birinin giiven eksiligi oldugunu distinmektedir (Monsuweé, Dellaert, ve Ruyter,
2004: 119). Kim, Ferrin ve Rao’ ya gore (2008: 556 ) “tiiketicinin duydugu giiven, hem satin
almaya neden olacak kadar olumlu hem de vazgecirecek kadar olumsuz bir etkiye sahip
olabilir” bu da; tiiketicilern belli bagh ticari sitelere duydugu giivenin, onlari, online ahgveris
noktasmda cesaretlendirdigini gostermektedir.

Tiketicilerdeki  olumsuz  risk  algsi, tiketicilerin ~ online  ahsveris  yapma
davraniglarmi azaltabilir ve hatta engelleyebilir (Kim, Ferrin, ve Rao, 2008: 556). Bundan
dolayi, tiiketicilerin olumlu giivenlik algis;, siteye ve EPS’ye (e-0deme sistemi) duydugu
guvenle kosut bir iliski tasmaktadr (Kim, Tao, Shin, ve Kim, 2010: 91). Baz arastrmalar,

tlketicilerin ucuz triinlerden ¢ok giivenli internet sitelerine itimat ettigini gostermektedir.
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Online bir algveris sitesinin, sahip oldugu kullamiclari korumak ve onlara
yenilerini eklemek icin fiyattan ¢ok glvenlik sistemine 6nem vermesi gerekmektedir ( Kim,
Xu, ve Gupta, 2012: 241). Baz arastrmacilar ise “saticilarin Kendileri hakkindaki bilgileri;
guvenilir, eksiksiz ve uygun bir sekilde paylasmalidir” diyerek saticilarm sitelerin sunulusuna
iliskin oynadig1 onemli rolden bahsetmektedir ( Lee, Park, ve Ahn, 2000: 18).

Hong ve (Cho, 2011: 469)’ ye gore “giiven saticiya bir aracwla ulasmaktadir, bu
da tlketicilerin e-ticareti kabul etme slrecinde saticilara giivenme ve onlarm sundugu
sistemin kabul edilmesinde biiyiik bir rol oynar.” Bu durum ise, klasik islemler de dahil olmak
lizere, ticari anlagsmalarla alakah biitlin riskleri kabul etmede tiiketicinin saticiya olan
giveninn - onemli  oldugunu  kantlamaktadr. Bununla beraber, e-ticaret islemlerinde,
tiketiciler sadece saticilara degil, ayrica internet ve online ahgveris siirecinde tuketici
davraniglarmi olumiu yonde etkileyebilecek Uglnct partilere de givenmelidir (McCole wd.,
2010: 1023).

Sonu¢ olarak, online saticilar, tiketicileri internetten alisveris yapmaya tesvik ve
ikna etmek istiyorlarsa, onlara Grin veya hizmetler hakkmnda eksiksiz bir given vermek
zorundadirlar (Lee, Park, ve Ahn 2000: 17,18; Monsuwé vd., 2004: 119).

11.6.3. Zaman Kazanma

Tiketicinin online ahsveris esnasmda davramismi olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilecek bir baska faktor ise zamandw. “Zaman, alisveris sirasinda insanlar igin buyuk
bir endise nedeni olabilmektedir” (Nazir vd., 2012: 490). Birgok tiiketici ve miisteri
mternetten ahsveris yaparak zaman kazanmayi tercih etmektedir. Online ahgveris kullanmasi
kolay ve zaman kaybettirmediginden, tiketiciler kisa sure zarfinda birkag tusla fizksel ya da

geleneksel diikkanlarla ugrasmadan irlnleri satmn alabilmektedir (Khan ve Rizvi, 2012: 32).
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Bitin bu bulgular, tiketicilerin online algveriste zamana verdikleri degeri gostermektedir
(Nazir vd., 2012: 490). Chiou ve Ting’e (2011: 207) gore, ahgveris tutkunlari, her bir
sayfadaki triinlerin bilglerine kisa siirede ulagsma sansma sahip olduklarmdan, online ahgveris
sektorini  kullanmaya yonelmektedirler. Koiso-Kanttila (2005: 67) ise, arastrmasnda; zaman
kazanma ve {irline ulasmadaki kolaylk gibi faktorlerin tiketicilerin internetten alisverisi tercih
etmesine yol acan bir etken oldugunu belirtmektedir.

11.6.4. Kullanim Kolayhgi

Interneti absveris i¢in kullanmak, absveris siirecimizi fiziksel diikkanlara kiyasla
daha kolay ve daha hizh hale getirmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu internet Uzerinden bir
Urlin veya hizmeti satn almak istemektedir (Khan ve Rizvi, 2012: 32). Chai Lau, Ling Kwek
ve Piew Tan’m (2011: 200) agiklamasma gore bu istek, miisteriyi tatmin etmelidir; c¢Unkd,
kullanim kolayhig1 miisteri memnuniyeti i¢in en énemli faktdrlerden birisidir.

Bundan dolay,, ahgveris icin internet kullammmm kolayhg, tiiketicilerin online
aligverise olan yaklasmm {lizerinde Onemli ve olumlu bir rol oynamaktadwr. “Online alisveris,
miisterilerin istekleri ve ihtiyaglarina uygun iiriinleri, hakkinda detayl bilgiler edinerek
ulasmalarma neden oldugundan biiyiik bir kolaylik saglamaktadwr” (Nazir vd., 2012: 492). Bu
kullanim kolayh@ sonrasmda, bireylerin online ahsverise karsi olan davranslari olumiu yonde
artis gostermektedir (Shen ve Chiou, 2010: 48).

Diger taraftan, baz arastrmacilar, ticari bir sitedeki kullanm kolaylgmmn
miisterilerin  online ahgverise yaklasimmi olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. “Eger
internet kullanicist siteyi kullanmak noktasinda Kolaylik yasworsa, yani, site kullanict

dostuysa (user friendly) bu sitenin ise yararligi iizerinde olumlu diisiincelere sahip olur ve
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internet iizerinden alisveris yapmay tercih eder” (Ruiz-Mafé, Sanz-Blas, ve Aldas-Manzano,
2009: 298).

Sonug olarak, biitin bu arastrmalar ve bu arastrmalardan ortaya ¢ikan bulgular
acikkca gostermektedir ki online ticaret yapan saticilarm; mternet sitesinin ulagiabilirligi, hiz,
kullamm kolayhgi ve sahip oldugu bilgleri eksiksiz ve agk olarak sunma Ozellikleri
noktasmda dikkatli ve titizce olusturulmug sanal bir platforma sahip olmalart gerekmektedir
(Tanrikulu ve Celilbatur, 2013: 119). Dolaysiyla, biitin bu ozellklere sahip olmayan ticari
siteler, miisterileri ahsverise c¢ekme noktasmda bir basar1 saglayamayacaklari gibi var olan
miisterilerini de kaybetme tehlikesiyle de bas basa kalacaklardir.

11.6.5. Ahsveris Keyfi

Alsveristen keyif alma beklentisi, yalnizca geleneksel aligverisi ilgilendiren bir
husus degildir. Online ahgveris de miisterilere keyif verebilir ve ashnda profesyonelce
hazrlanmis bir internet sitesinden s6z edeceksek vermek zorundadwr. Bu keyfin ticari sitelerce
sunulabilme basarisy, tUKeticilerin  online ahsverise yonelmeleri adma O6nemli  bir avantaj
yaratmaktadir (Khan ve Rizvi, 2012: 32). Dolayssiyla, keyif alma unsuru, Kisinin satm alma
niyeti lzerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Pappas, Giannakos, ve Chrissikopoulos, 2012: 168).
Havayolu sirketi sitesinden almacak ahlsveris keyfi, online ucak bileti satm alma motivasyonu
ve satm alma niyeti arasmdaki olumlu iliskiyle baghdr (Bigneé, Hernandez, Ruiz, ve Andreu,
2010: 348).

Internet {izerinden satm alma sayism arttrmak icin, e-ticaret birimleri online
islemler i¢in yapacaklari promosyonlar ile eglenceli satis siteleri olusturmaldr (Pappas vd.,

2012: 172). Sonug olarak, havayolu sirketlerinin internet sitelerinde keyifli bir tecriibbe vaat
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etmesi gerekmektedir. “Online ucak bileti alimi saglayan internet siteleri sadece kolaylik ve
fivat diisiikliigii degil, keyifli bir tecriibe de saglayabilmelidir” (Bigné vd., 2010: 348).

11.7. Online Ucak Bileti Almaya Yonelik Tutum ve Niyetler

11.7.1. Tutumlar

Peter ve Olson’a gore (1994: 248) basitce ifade etmek gerekirse tutum “insanin bir
olgu hakkimda genel bir degerlendirme yapmasidir”. Bu olgu; Urtnleri, hizmetleri ya da
fikirleri i¢ine alabilen bir degerlendirme yelpazesini kapsamaktadr. Bu degerlendirmeler “ani,
otomatik, olumlu ya da olumsuz” reaksiyonlardr (bu reaksiyonlar art/ eksi, olumiw/ olumsuz,
begenme/ begenmeme gibi parametreleri olan durum ya da davranglardir) (Peter ve Olson,
1994: 251). Online ahsverise karsi alman tutumlar “tiiketicilerin internet iizerinden aligveris
yapmaya yonelik olumlu ya da olumsuz hisleri’’ olarak tammlanmustr (Chiu, Lin, ve Tang,
2005: 416; Schlosser, 2003: 184).

Daha oOnce s6zi edilen c¢alsmalarda degnildigi gibi, online algverise Kkarsi
takmilan tutumlarm, tikketicmin online ahgverise devam etmesi igcin Onemh ve gichi bir
olumlu etkisi bulinmaktadr (Kulviwat, Al-Shuridah, ve Bruner, 2009: 706) Ornegin,
Moshreflavadi, Rezaie Dolatabadi, Nourbaksh, Poursaeedi ve Asadollahi’'ye (2012: 81) gbre
online ahsverise yoOnelk olan tutumun, tiketiciler Uzerinde olumlu etkileri bulunmaktayken,
s0z konusu olabilecek finansal risk ve teslim etme sorunu veya bu sorunlarm olusabilme
olasihigr tiiketicinin online aligverise karst olan tutumunu olumsuz yoOnde etkileyebilecektir.
Yani, kisisel gizilikle ilgli bir endige, tiiketicinin online algverise karsi olan tutumunu koti
yonde etkileyecektir (Lian ve Lin, 2008: 48).

Bundan dolayddr ki, online saticilar, tiketicilerin online ahsverise karst

tutumunun  olumiu etkiyle devam etmesi icin, internet sitelerinin kisisel gizliik ve bilgi
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giivenligini  arttrmahdr (Lian ve Lin, 2008: 48). Aym bakis agwsiyla, Keisidou, Sarigiannidis
ve Maditinos’un (2011) yaptiklari ¢alisma da, saglanan giivenligin online ahsverise karsi olan
tutuma dair biiyilkk bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ek olarak, online ahsverise
yonelik olan tutumlar sadece online alisveris yapma siireci i¢in degil (Yang, Lester, ve James,
2007: 198), aym zamanda tiketicilerin satm alma davranlart i¢in de Onemlidir (George,
2004:198; and Yang vd., 2007: 198).

Sonug olarak, biitin bu gahsmalar gostermektedir ki, online ahsverise yonelik olan
tutumlarm olumiu etkisi, tiiketicilerin davraniglar1 {izerinde de iyi yonde etkilere sahiptir
(Moshrefjavadi  vd., 2012: 90). Online ugak bileti satm almayla ilgili bir ¢alsmann
sonucundan stz edilecek olursa, Ruiz-Mafe, Sanz-Blas, Hernandez-Ortega ve Brethouwer’m
(2013: 11) cabsmalar giizel bir 6rnek olacaktr. Bu ¢alsmann bulgularma gore, Ispanya’da
online ucak bileti satm almm etkileyen faktorler, olumlu olarak online ahsverise dair
niyetleri etkileyebiliyorlarken Hollanda’da tutumlar1 etkilemektedir.

11.7.2. Niyetler

“Cegsitli seyleri satin almaya yonelik olan planlar, gelecekte de satin alinacak
seylerin olasihgim ve egilimini gostermektedir” (Bird ve Ehrenberg, 1966: 39). Onceden
yapilan bircok c¢alsma, satm alma niyetinin, absveris yapma davramsm ve ileriye yonelik
tiketim istegini tetikleyen bir nokta oldugunun tizerinde durmustur. Bu bulgu ise, sirketlerin
tUketicilerin mal ve hizmet satin almak i¢in gelecek adma olan beklentilerini 1yi sezmesini ve
karsilamasini gerektirmektedir (Thongpapanl ve Ashraf, 2011: 7; Abdul-Muhmin, 2010: 5).

Ayni konu hakknda Sam ve Tahir (2009: 24), online ahsveris niyetini “tiiketicinin
tirtinii satin alma ihtimali” olarak belirtmistir. Online islemlerde (isletmeden tiiketiciye) satm

alma niyeti, 6nemli bir role sahiptir; ¢lnkil, “bu tiiketicinin internet sitesi iizerinden alisveris
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yapma istegini yansitmaktadwr” (Ku, 2012: 583-585). Bundan dolay, tiketici istedigi tirtinii ya
da hizmeti internet kullanarak satm almayr diislindligiinde, online satm alma amaci yani niyeti
devreye girmektedir (Zarrad ve Debabi, 2012: 43).

Biitin bu yukarida sOylenenlere ek olarak denebilir ki, online satm alma niyeti ve
online ahgveris etkileyen faktorler arasmda bir iliski olup olmadigt hususunda arastrmacilar
farkh diisiincelere sahiptir: Sozgelimi, Khan ve Rizvi'ye (2012: 32) gore, online satm alma
niyeti ve riski arasmda hi¢ bir iliski yoktur. Obiedat (2013: 16) ise, Urlin ya da hizmet
hakkmnda yikksek seviyede olan tiikketici yorumlar1 ile online ahsveris yapma niyeti arasmda bir
iliski oldugunu diistinmektedir. Chai Lau vd’m (2011: 200) cahsmalarma gore, miisteri
memnuniyeti, ucak bileti satm almaya yonelik olan tiketici niyetleri Uzerinde &nemli bir
etkiye sahiptir.

11.8. Tigili Literatiir

Konu ile ilgili literatirde bir cok c¢ahsma yapimustr. Tablo 1’de literatirde bu
konu ile igli yapilan c¢ahsmalar Ozetlemisti. Tablo 1 c¢ahsmann baghgm, cahsmayl
yapanlari, Orneklerini ve arastrma sonuglarini igermektedir.

Tablo 1: Online Ahsveris Hakkinda Onceki Calismalar

Arastirmacilarin
Calismanin isimleri ve Orneklem Arastirmanin Sonuglari
Bashklan Cahs manin
Tarihi
1-Online Yoruk, Dindar, -Tirkiye’de Afyon | -Sonuclar her iki Ulkede de online ahgveris
aligveris Moga, ve Kocatepe konusunda tiiketicilerin tereddit icinde
yoniinde Neculita, (2011) | Universitesinden oldugunu gdstermektedir.
tesvikler ve 185 6grenci ve -Online satn almlarda her iki tilkedeki
tutumlar: Romanyadaki tiketicileri engelleyen en énemli sebeblerden
Romanyayla Galatinin Dunarea | biri de online giivenlik sorunudur.
Turkiyenin de Jos -Her iki Ulkede de tiketiciler, online
kargilagtiriimasi. Universitesinden ahgverigin kitap, cd ve bilet satmn almak i¢in
142 6grenci. iyi olduguna inanirlar.
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2-Turk online
alicllarm satm
alma
davranislarnda
Web saticilara
glivenin etkisi.

Metehan ve
Yasemin, (2011)

-Anket, Ankara
sehir merkezinin
cesitli semtlerinde
de 492 miisterilere
uygulanmustir.

-Tiirk tiiketiciler online satictya giivendigi
zaman kigisel bilgilerini internet sitesine
vermek noktasmnda tereddiit géstermezler.
-Tiirkiye’de ahgveris yapanlari tegvik etmek
icin kisisel bilgileri paylagmak, online
saticilara olan giiveni artiran énemli bir
unsurdur.

3-Malezyadaki

Yin Fah, Cheng,

-Malezya’da Kuala

-Glvenlik, kullandabilirlik ve kisisellestirme

yabanci lisans ve Yousefi, Lumpur’da ¢ahsma | tiiketicileri online ugak bileti satn almaya

ogrencileri (2013) 101 yabanci lisans | yOnlendiren ve bu konuda olumlu bir niyet

arasinda ogrencisine gelistirmesini saglayabilen 6nemli

havayolu e-bilet uygulanmustir. unsurlardandr.

satm alma

niyetinin

aragtrilmasi.

4-Online ugak Ruiz-Mafé, Sanz- | -Ispanya’da veriler | -Bu ¢alismanin sonuglarma gore, online satn

bileti satn alma | Blas, ve Aldas- | 309 internet alma sirecinde sosyal nedenler ve zaman

ondndeki Manzano, (2009) | kullanicis1 igeren kaybn riski etkili degilken online ugak bileti

engeller ve orneklem online satn almada daha etkili risklerin psikolojik,

tesvikler. toplanildi. performans ve gizlilik gibi alt risklere ait
unsurlar oldugu anlagimustir.

5-Ucgak bileti Ruiz-Mafe, Sanz- | -Ornek olarak iki -Arastrma, milli kiiltiiriin tiiketici davranismi

satm alan Blas, Hernandez- | gruba ayrilr: etkileyebildigini ve bu etkinin de online ugak

tiketicilerin Ortega, ve Ugak bileti satn bileti satin almada niyetin belirleyicileri

anahtar Brethouwer, alan internet iginde oldugunu goéstermistir.

tesvikleri: (2013) kullanicilar: 131 -Hollanda’da tutum belirleyici olarak

Capraz Kiilttrel Hollandal ve 274 | yonetici 6nemli iken Ispanya’da alglanan

Analizi Ispanyoldur. kontrol, 6znel norm ve tutum online ugak
bileti satin alma niyetinde daha olumlu bir
etkiye sahiptir.

6-Havayolu E- | Chai Lau, Ling -Malezya’da Klang | -Caligma tiiketici memnuniyeti i¢in 6nemli

bilet Hizmeti: E- | Kwek,ve Piew | Vadisinde bulunan | rol oynayan bes online hizmet kalitesinin

hizmet Niteligi | Tan, (2011) bircok ozel (kullanim kolayligi, websitesi tasarmm,

Nasil ve Universiteden 305 | giivence, yanit verme, kisisellestirme)

Tuketici kullanilabilir anket | oldukg¢a 6nemli oldugu sonucuna varmistir.

Memnuniyetini toplamildi. Ancak, bunlarm iginden kullanim kolayhg1

Etkileyen Satmn tilketici memnuniyeti saglamak icin en

alma Niyeti. Onemli faktordir.
-Sonuglar, ayrica gostermektedir ki, tiiketici
memnuniyeti online ugak bileti satn almada
oldukca biyik bir 6neme sahiptir.

7-Online ucak Yu, (2008) -Anket Tayvan’da | -Calismanmn sonuglar1 ile, online ugak bileti

bileti ahcilarmm Taoyuan satm alanlarm satin alma kararmda yiiksek

Fiyat Algist. Uluslararasi kalite ve diisiik fiyatm 6nemli bir etken

Havaalaninda ugak
bileti satin alan

oldugu goriiimiistiir.




24

1200 yolcuya
dagitildi. (996
gecerli anket eelde

edilmistir.)

8-E-bilet satmn Tanrikulu ve -121 kullanilabilir -Bu arastrmanmn su sonuglar1 asagida

almay1 etkileyen | Celilbatur, (2013) | anket internetten sralanmustir:

Glven Faktora. toplanildi. -Online ugak bileti satn almada tiiketicileri
tereddiite diisliren ve bir kagmma
psikolojisine slrikleyen en 6nemli
etkenlerden ikisi gizlilik ve glivenlik
konularidir.
-Zaten internette ahgveris yapmay1 aliskanhk
haline getirmis kisiler online ucak bileti satm
almay1 tercih etmektedirler.

9-Online Elhaj, (2012) -Bu ¢alismada -Bu ¢aligmanmn nihai sonucu, online ugak

tiketicilerin Monkey Anketi (bir | bileti rezervasyonunu etkileyen en o6nemli

algisina ve online anket ve veri | faktorlerden birinin  ucak biletinin  fiyat:

geleneksel toplama sitesi) olmasidir.

seyahat araciligrylaAmerika

rezervasyon ’da 187

sistemlerine kullamilabilir anket

katkida bulunan toplamildi.

faktorlerdir.

10-Online ugak
bileti satm alma

Udjo, Lubbe, ve
Douglas, (2009)

-Toplamda 1649
kullanilabilir

-Bu ¢alismanmn sonuglari, ugak yolcularmm
online olarak ucuz ucak bileti aramak i¢in

ve aragtrma. tepkiler Giiney ¢ok fazla zaman harcamak istemedigini
Afrika’da havayolu | gdstermektedir.
yolcularmdan
gerceklesmistir.
11-Tabuk Alkasassbeh, -Suudi Arabista’nin | -Bu ¢alismanin sonuglari, online alisveris
sehrinde online (2014) Tabuk sehrinde noktasmda tiikketicinin tutumlarmm olumlu
alisveris online alsveris yonde ilerlemesinde su faktorlerin (algilanan
yoniinde hizmetiyle ilgilenen | kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig,
tiketicilerin 214 bireyden Ornek | Urin tutulumu, algilanan risk) Snemli
tutumlarmi almmustir. oldugunu gostermistir.
etkileyen
faktorler.

12-Online grup
satm alma statik
fiyat: ile iliskili
faktorler.

Brali¢, Jadri¢, ve
Cukusic, (2014)

-Toplamda 285
anket secildi.

-Bu ¢alismanin sonuglari, online ahsveris
egilimlerini ortaya ¢ikaran tiiketici
planlarmda gizliligin gok fazla etkili degilken
gliven, islem maliyeti, algilanan giivenligin
onemli bir etkisi oldugunu gdstermistir.
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13-Tuketicinin

Wu, Huang, Yen,

-Toplamda ankete

-Bu ¢aligsmanmn bulgulari, kisisel bilgilerin

gizlilik endigesi | ve Popova, 500 kisi katilds, online ahsveris srrasindaki aktarimmnda

ve glveninde (2012) Rusya’dan 250 kisi | gizlilik

online gizlilik ve Tayvan’dan 250 | politikalarinmn ve gizlilik politikalarmdan

politikasmm kisi. kaynaklanan kaygi ve giivenin oldugunu

etkileri. gostermektedir.
-Online alicilar, kendi Ulkelerinin Kultdirel
farkma gore gizlilik politikalarma tepki
verirler. Tiiketiciler arasmda olusacak giiven
duygusu, kiltirel farkliliklara gore ¢esitlilik
gosterebilecektir.

14-Internette Hoebel ve -710 geng internet | -Bu ¢alismanm sonug bolimunde online

Givenlik ve
Gizlilik: Internet
kullanicilari
websitesinde
izlendigini
hisseder mi?

Zumstein, (2011)

kullanicismdan
ornek almmustir.

kullanicilardan birgogunun kisisel bilgilerini
veya

gesitli verileri yazmaktan kagmdiklar
belirtilmistir (e-mail adresleri, telefon
numaralari, ilgi alanlarina ya da 6deme
bilgilerine ait veriler gibi).
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111. BOLUM
ARASTIRMA TASARIMI

Caligmann bu boliimiinde online ahsverisi etkileyen faktorlerin, tekrar satm alma
niyetine ve tutuma etkileri ve bu etkilerin Tlrkiye ve Slovenya’ daki online aligverisi kullanan
Ogrencilere gore farkhlk gosterip gostermedigni incelemek amaciyla ampirkk bir arastrma ve
sonuglar1 ortaya konulmustur.

Bu bolimde oOncelikle arastrma hipotezlerine yer verimistr ve daha sonra
arastrmanmn yontemsel ¢ercevesi hakkinda bilgi verimisti. Bu dogrultuda ornekleme ve veri
toplama sirecinden s6z edimistr. BoOlimin son kismmnda ise arastrmada kullamlan
analizlere, bu analizlerden elde edilen bulgulara iliskin  bilglere yer verimis ve sonuglar

tartisimustir.

I11.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Cizim 2 aragtrmann modelini, ve bu arastrmann genel yapismi sunmaktadr. Bu
model, tliketicilern online ahsverise karsi olan tutumlart ve niyetleri hakkinda yapims eski
arastrmalar {izerine ingaa edimistir. Cizilen modelde de goriidigi gibi tiketicilerin online

ucak bileti satm alrken tutum ve planlarini etkileyen tiiketici faktorleri bulunmaktadir.



Cizim 2: Arastrma Yapisimn Sistematik Diyagramm
Bagimsiz Degiskenler
A
r \

Guvenlik

ve Glven Bagimh Degiskenler

)
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Zaman
Kazanma

Online Ugcak Bileti Satmn

Almada Tuketici Tutumlar:
Kullanim

Bagimh Degiskenler

)

Givenlik

ve Gliven

Online Ucak Bileti Satmn
Almada Tuketici Niyetleri

Kaynak : Calismanin amacm elde etmek i¢in yazar tarafindan olusturulmustur.
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Yukaridaki modelde de  goriindiigii gbi, bagimsiz degiskenler; gizlilk, giivenlik,
gliven, zaman kazanma, kullanm kolayhg: ve absveris keyfi gibi online gdzlemlenen tiketici
faktorleridir. Bagmli degiskenler ise tiikketicmin online ugak bileti satn almaya yonelk olan
tutum ve niyetleridir.

Bu diyagramda da gosterildigi Uzere online ucak bileti satn almaya yonelk olan
tutum ve niyetlerle online tiiketici faktorleri arasmda belli bir ilisgki vardr. Bu arastrma
modeli, sonuglar1 analiz etme, yorumlama ve anlamada yardimci olacaktir.

Arastrmamin Hipotezleri

Aragtrmanmn literatlirii ve arastrma modeli g6z Oniine alndignda arastrmanmn
hipotezleri asagidaki gibi sekillendirilmistir.

Hla: Internet iizerinden ucak bileti satm almada giiligin tutum iizerinde etKisi
vardrr.

Hib: Internet iizerinden ucak bileti satm almada guvenlik ve givenin tutum
tizerinde etkisi vardr.

Hlc: Internet iizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmann tutum
tizerinde etkisi vardr.

Hld: Internet iizerinden ugak bileti satm almada kullamm kolayhgmm  tutum
lizerinde etkisi vardir.

Hle: Internet iizerinden ugak bileti satm almada absveristen keyif alabilmenin
tutum tizerinde etkisi vardr.

H2a: internet iizerinden ucak bileti satm almada gizliligin niyet {izerinde etkisi
vardir.

H2b: Internet iizerinden ucak bileti satm almada giivenlik ve giivenin niyet

uzerinde etkisi vardrr.
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H2c: Internet iizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanm niyet (zerinde
etkisi vardur.

H2d: Internet iizerinden ucak bileti satm almada kullamm kolayhgmnmn niyet
lizerinde etkisi vardir.

H2e: Internet iizerinden ugak bileti satm almada ahbsveristen keyif alabilmenin

niyet lizerinde etkisi vardur.

Yukurda yer alan her bir hipotez hem Tiirkiye hemde Slovenye’da toplanan veri
setleri icin ayr1 ayri analiz edilmistir.

I11.2. Arastirma ve Veri Toplama Yontemi

Bu arastrmann amaci, tiiketicilerin online ugak bileti satm alrkenki tutumlarm
ve niyetlerini etkileyen faktorleri agiklamak ve analiz etmektir. Ayrica aragtrmada Tirkiye ve
Slovenya’ daki Ogrencilerin onlne ucak bileti almada tutumlarm ve niyetlermi etkileyen
faktorler ayrt ayrt  incelenmistir.  TUketici faktorlerinin + 6nemini  arastran bu ¢alsma
tammlayic1 bir arastrmadir.

Nicel ve nitel yontemler; akademik arastrmalarda kullamlan ki yontemdir. Bu
caligmada, online satm alma kararm etkileyen faktorler ortaya konulmaya cahsimustr. Bu tiir
caligmalarda bir ¢ok kisinin goriisiine bagvurmak gerekmektedir. Bir ¢ok kisiden daha hizh
veri toplamak amaciyla anketler yardmyla veriler toplanmus, toplanan veriler nicel aragtrma
yontemleri ile analiz edilmistir.

Genel olarak, arastrmalarda birincil ve ikincil veriler kullamimaktadr. Ister
birincil isterse de ikincil veri toplama yOntemi olsun, her iki yontem de arastrmacilar
tarafindan bilgi toplamak i¢in kullanmaktadr. Birincil ve ikincil yontemler kisaca su sekilde

aciklanabilir: Birincil veri; gbzlem, goriisme, anket igerirken; gibi ilk elden toplanan verileri
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ikincil veri, onceki cahismalardan derlenen bilgi ve bulgular1 igermektedir.

Daha 6nce soz edildigi gibi, arastrmann amact, Mersin Universitesi (Tiirkiye) ve
Maribor Universitesi (Slovenya) oOgrencilerinin online ugak bileti satm alma islemine karst
takmdiklart  tutum ve niyetleri etkileyen tiketici faktorlerinin @ Onemini  arastwrmaktr.
Tiketiciler, online ahsveris yaparken bircok faktorden etkilenebilirler. Tuketicilerin online
aligveris yapma niyetlerini arttran ya da azaltan en Onemli faktorleri anlamak i¢in; arastrma
tiketici davramis1 ve e-ticaret kavramlari {izerine odaklanmustr. Ayrica, bu iki kavram ayr
ayr1 olarak ve daha oOnceki cahsmalarla benzer ve bagmtih olarak tartisihmis ve agiklanmustir.
Bu tartisma ve agiklamalarda ikincil veri toplama yonteminden faydalanimistr. Bu
calismanin yontemi nicel yontemdir.

Sonu¢ olarak, bu arastrmada hem birincil hem de ikincil veriler kullandmustr. Ilk
olarak ikincil bilgiyi edinmek i¢in; “Online Tiiketici Davranmg” ve “Online Ugak Biletleri”
konulartyla alakah yapilan eski arastrmalar ve c¢ahsmalardan yararlamimustr. Buna karsm,
birincil  verilerin  elde  edilmesinde,  Mersin  (Turkiye) ve  Maribor  (Slovenya)
Universitelerindeki  tilketicilerin - online ugak bilet satm aldin srada onlart satm alma
davraniglarin1 etkileyen en 6nemli faktorleri belirlemek amaciyla anket yontemi kullanilmistir.

111.3. Omeklem ve Veri Toplama Sireci

Cabsmann ana kiitlesini Mersin Universitesi ve Maribor Universitesinde online
aligveris yontemi ile ucak bileti satm alan Ogrenciler olusturmaktadw. Anket formlar, Subat —
Mayis 2015 tarihleri arasmda yiiz-yilize goriismeler yapilarak doldurtulmustur. Kent’e (2007:
20) gore Orneklem tasarmu, Orneklemenin nasil secildigini gosteren kurallar grubu ya da
prosediirler olarak agiklanabilir. Bu c¢aliymadaki amaca ulagmak i¢in, prosediirler secilmis ve

anketin katihmcilara ulagimi elden yapimistir.



31

Belirli bir arastrma i¢in yapilacak Ornekleri se¢imi, arastrma yapma konusunda
en Onemli faktorlerden birisidir. Genelde, iki c¢esit Ornekleme vardr. Bunlar, olasiikli ve
olasiksiz Orneklendirmeler. Olasilikh 6rnekleme, genelde arastrmaci tiim halki ifade eden bir
genelleme  yapmak istedigi zaman kullamimaktadr. Bryman ve Belle gore (2007: 179)
olasiikh Grnekleme dort gruba ayrilr: Basit Tesadifi Ornekleme, Katmanh Tesadiifi
Ornekleme, Sistematik Ornekleme, ve son olarak Cok Kademeli Dizi Orneklemesi.

Olasiiksiz Ornekleme ise genelde arastrmacmmn ¢ahsmasi hakkmnda genelleme
yapmak istemedigi zaman kullandigi bir yontemdir. Bryman ve Bell’e gore (2007: 190)
Olasitksiz Orneklemenin ¢ tirli vardr: Kartopu Ornekleme, Kota Ornekleme ve Kolayda
Ormekleme. Bu arastrma icin, bizim sectigimiz 6rneklem tipi Kolayda Ornekleme yontemidir.
Kolayda Ornekleme; en kolay ve en basit olasiiksz Grnekleme yontemidir; cinki,
aragtrmacilar sadece Omneklem Dbiiyiikligiine sahip olana kadar katilmcilart se¢mekle
yukimltddr (Cohen, Manion, ve Morrison, 2005: 102-103).

Bu noktada bu arastrmada kullamlan kaynaklari ve arastrma siirecinde gegen
zaman hakknda konusmak yararh olacaktr. Arastrmacilar smrh kaynak ve sahip
olduklarmda katlmcilara daha kolay ve daha hizh ulasmak amaciyla Kolayda Ornekleme
yontemi  secebilirler (Matthews ve Ross, 2010: 164). Bu ¢alsma da bitin bunlar
diisiiniildiiginde, Kolayda Ornekleme yonteminin, bu cabsmada Ornekleme yontemi olarak
se¢cmek uygun goriilmiistir. BOylece, c¢alismada anketle katiimcilara ulasabilecek wve bilgi
toplama slrecinin zamannda gergeklesmesine miimkiin olacaktw. Bunun dogal sonucu olarak,
cahsmada yamt orami diigiik bulgular tizerinde odaklanma riski Onlenebilecektir.

Zaman smrlamalart ve kaynaklarin yetersizligi nedeniyle, Subat - Mayss 2015

tarihleri arasmda toplma 325 anket formlar1 toplanmustr. Maribor Universitesinden toplanan
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110 anketten 9u eksik bilgi icerdigi i¢in iptal edimist. Aym sekide Mersin
Universitesinden de toplanan 215 anketten 15°i eksik bilgi icerdigi icin iptal edilmistir. Kalan
301 tane anket degerlendirilmistir.

I11.4. Anketlerin Hazzirlanmasi

Tez hazrhg siirecinde; veri elde etmek icin anketlere bagvurulacaksa, aragtrma
icin anketlerin hazrlanmast hem en 6nemli hem de en zor siire¢ oldugu inkar edilemez bir
gercektir. Anket sorulari, toplumun fikir, tecribe ve davranslarmi tespit edebilecek yetkinlikte
olmaldr. Bundan dolayl, calisma i¢in anket hazirlanrken, sorular aragtrma amaglarma uygun
olarak secilmelidir. Bu c¢ahsmada, dogru sonuglara ulasmak igin, online ahgveris esnasnda
tlketicilerin tutum ve gayelerini ifade eden sorular yazihmis, bu sorularm ¢ogu da daha Once
yapilan c¢ahsmalara bagh olarak olusturulmustur. Olcek sorulart ve bu sorularm hangi
cahsmalardan alndig1 tablo 2 ‘de goriilmektedir.
Tablo 2: Arastirmada Kullamlan Olcekler

Yapr (Yapmn
Kisaltmasi) Degiskenler
Kaynak

A. Gizlilik

Feathermanve | l-Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel bilgilerimin benim rizam

Pavlou (2003) olmadan kullanilabilecegini diistiniirim.

2-Internet {izerinden ugak biletimi aldigim zaman, gelecekte bir ¢cok istenmeyen posta

alabilecegimi distiniirtim.

3-Internet lizerinden wucak biletimi aldigim zaman, kisisel verilerimin yanhs

kullanilabilecegini diigtintirim.

Alam ve Yasin 4-Internet lizerinden ugak biletimi aldigim zaman, 6zel yasamumm korundugunu

(2010) dilsiiniiriim .

B. Giivenlik ve itimat

Alam ve Yasin 1-Ugak bileti satin almak i¢in benden alman kisisel bilgilerin gtivenli bir sekilde

(2010) saklanacagm diistiniirim.
2-Havayolu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli giivenlik 6zellikleri vardir.
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3-Havayolu websitesinin islem gilivenligine biiylik bir ilgi gosterildigini distiniirim.
4-Havayolu sitesine kigisel bilgilerimi gonderdigim zaman, yetkisiz ligiincli sahislar
tarafindan miidahale edilmeyeceginden eminim.

5-Havayolu websitelerinin, gonderdigim kisisel bilgilerimi hackerlar tarafindan ele
gecirilmemesini saglamak icin yeterli teknik kapasiteye sahip olduklarmi diigiintirtim.
6-Havayolu websitesine gonderdigim kisisel bilgilerimi ticlincii sahislar tarafindan
degistirilmeyeceginden eminim.

7-Kredi kart1 bilgilerim konusunda havayolu websitelerine glivenirim.

8-Havayolu websitelerinde belirtilen gizlilik politikalarina giivenirim.
O-Internet {izerinden ucak bileti aldiim zaman, kredi kart gibi online &deme
yontemlerinin giivenligine gilivenirim.

C. Zaman Kazanma
1-Internet {izerinden ucak bileti satm almak bana zaman kazandirir.

2-Internet lizerinden ugak biletimi almaya karar verirken, ¢ok fazla vakit harcama
konusunda endiselenirim.
3-Internet iizerinden ugak biletimi almaya karar verirken, dogru ugus aramak zaman
kaybettirir.
4-Internet iizerinden ugak biletimi almaya karar verirken, bileti alana kadar ¢ok zaman
ge¢mesinden endiselenirim.

D. Kullamm Kolayhgi
1-Internet {izerinden ucak bileti satm almak kolay ve basittir.
2-Havayolu websitelerinin  kullanmm daha kolay olsaydi, kisilerin web sitelerinden
bileti alma olasiigi daha yiiksek olurdu.
3-Internet iizerinden ugak bileti alma ¢ok fazla zihinsel ¢aba gerektirmez.
4-Web sitelerinin talimatlarmi izleyerek internetten ugcak bileti satm almak kolaydir.
5-Havayolu websitesini ik kez kullandigin zaman bile bilet almak kolaydir.
6-Havayolu websitesinden ihtiyacmiz olan bilgiyi bulmak kolaydir.
7-Havayolu websitelerinin iceriklerini ve yapismi anlamak kolaydir.

E. Ahsverisin Keyfi
1-Internet lizerinden ugak bileti almaktan keyif alirm.
2-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak zevklidir.

3-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak keyiflidir.
4-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak ¢ok eglencelidir.
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F. Internet iizerinden ucak bilet almaya yonelik tutumlar
Taylor and Todd | 1-Internetten ugak bileti almaktan hoslanrm.
(1995) 2-internetten ugak bileti almak ilgingtir.
3-Internetten ucak bileti almak hayatmm daha cazip hale getirir.
4-Ucak bileti satm almak i¢in gelecekte web sitelerini daha cok kullanacagim

diigtiniiyorum.
G. Internet iizerinden ucak bileti almaya yénelik niyetler
Escobar- 1-Gelecekte mternet tizerinden ucak bileti satm almay1 devam etme niyetindeyim.
Rodriguez & 2-Herzaman internet iizerinden ugak bileti satm almak icin ¢aba gosterecegim.
Carvajal- 3-Internet {izerinden ugak bileti satm almaya devam etmeyi planhyorum.

Trujillo (2013) | 4-Arkadaslarima internet iizerinden ugak bileti satm almayi tavsiye ederim.

Belirsizlik riskini azaltmak ya da tamamiyla ortadan kaldrmak i¢in, anketteki
sorularm hepsi Tirk¢ce ve Slovence’ ye c¢evrilmis Ve daha sonra bu sorular uzman kisilere
okutulmus ve gerekli diizeltmeler yapimustir.

Bu c¢alismada kullanilan anketler iceriksel agidan iki bolime ayrimaktad: ilk
bolumde, demografik sorular yer almaktadw. Bu sorular anket katihmcilarmmn demografisini
belirlemeyi amaglamaktadr. Bilindigi iizere, demografik sorular, daha sonradan katiimcmm
anket sorularmdan ka¢gmmasma kadar olumsuz etkisi goriilebilecek  kisisel sorular
icerebilmektedir. Bundan dolayi, ankette basit ve kolay cevaplanabilecek demografik bilgileri
ortaya ¢ikarabilecek sorular sorulmustur.

Ikinci bolimde ise, online ucak biletleri satm alma yoninde tuketicileri etkileyen
en onemli faktorlerle alakali sorulara yer verilmistir. Anketteki bu sorular, Mersin ve Maribor
Universitelerindeki online tiiketiciler arasmda var olan diisince farkhlklarmi, buna ek olarak
tiketicileri  etkileyen  faktorler — arasmdaki  farkhiklar1  anlamaya  yardimci  olmaya
amaglamaktadir. Bu c¢ahsmann bagmsiz degiskenlerini gosteren sorular, dogrudan ya da,

dolayl yoldan tiiketicinin online ucak bileti satm almasmi etkileyen bes faktorle alakahdir.
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Daha onceden de soz edildigi gibi, bu faktorleri belirlemek adma onceden yapimis benzer
calsmalara bakilmistr. Bu bes faktor; gizlilik, giivenlk ve given, zaman kazanma, Kkullanim
kolayligi ve son olarak da alsveris keyfidir.

Bu arastrmadaki amacmuza ulasmak i¢cin, her birr faktdr i¢in birden fazla soru
sorulmus ve boylelkle Mersin ve Maribor Universiteleri dgrencileri arasmdaki sonuglart
karsilagtirabilecek veri diizeyine ulasilabiimistir. Gizlilk, zaman kazanma ve ahgveris keyfi
faktorleriyle alakah dort farkh soru sorulmustur. Kullanm kolayhg ile ilgili yedi, givenlik
icin ise dokuz soru sorulmustur. Ayrica online ugak bileti satn almaya yonelik tutum ve
niyetlerle de alakali dort soru sorulmustur. Bu sorular, daha once bu ve benzeri konularla
alakal yapimis arastrmalardan almmistir.

Bu c¢alsmada katimcilarm algi ve tepkilerini Olgemde nicel verilere dayal
arastrmalarda yagmn olarak kullanlan ve katiimeilarm belirli durumlar kargisimda tutum ve
davranslarmi  derecelendirmeye olanak taniyan Likert Olgegi kullamimistr. Bu - bolimdeki
tim sorular 1’den 5’¢ Likert Olgii sistemine bagh olarak ayarlanmustr. 1 (Kesinlikle
katdimiyorum), 2 (katimiyorum), 3 (ne Kkatiiyorum, ne Kkatdmiyorum), 4 (katiiyorum), 5
(Kesinlikle katihyorum) anlamlarma gelmektedir. Tablo 2 ‘de arastrmada kullanidan olgekler,
her bir dlgege ait Olgek sorulart ve Olgeklerin hangi cahsmalardan uyarlandigma iliskin bilgiler

yer almaktadr.
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IV. BOLUM
VERI ANALIiZi VE SONUCLARI

Arastrmann bu boliminde Oncelikle ankete katlanlarm demografik 6zellikleri
ortaya konulmus ve daha sonra anketi olusturan Olgeklere iliskin glvenirlik ve faktor
analizlerine iligkin sonuglar veriimistir. Ardmdan arastrma hipotezlerini test etmek amaciyla
regresyon analizi yapimis ve analiz sonuglar1 tartisiimustir.

IVV.1. Demografi

Arastrma icin, 1011 Marbor Universitesi (Slovenya), 200’ii ise Mersin
Universitesinden (Tiirkiye) olmak iizere toplam 301 kisi ¢ahsmaya katinustr. Demografik
bilgiler icin gerekli veriler bu katlimcilardan toplanmustr. Demografik veriler neticesinde yas,
cinsiyet, giinlik internet kullanim siiresi ve online ahsveris siklhgma iliskiler veriler elde
edimistr. Bu demografik bilgllere dayah bilgiler grafk ve tablolar aracihgyla ilgili
tablolarda sunulmustur.

IV.1.1. Cinsiyet ve Yasa iliskin Demografik Bilgiler

Cinsiyet ve yasa iliskin demografik bilgiler Tablo 3 ve Sekil 1’ de yer almaktadir.

Tablo 3: Cinsiyet ve Yas Analizi

Degiskenler SLOVENYA (N =101) TURKIYE (N = 200)
Cinsiyet N % N %
Erkek 37 36,6 55 27,5
Kadmn 64 63,4 145 72,5
Yas N % N %
18 -20 21 20,8 52 26
21-23 42 41,6 99 49,5
24— 26 36 35,6 34 17
27—+ 2 2 15 75
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Sekil 1: Slovenya Icin Cinsiyet Analizi

Slovenia
M Erkek
W Kadin

A-Slovenya

Sekil 1’den katilimcilarm %63.37’sinin  kadm ve %36.63’Unin erkek oldugu
anlagiimaktadr. Boylece, Slovenya'daki anketi yantlayanlar i¢inde kadmlar erkeklere kiyasla
belirgin  sekide ¢ogunluktadr. Maribor Universitesi dgrencileri arasmda  gerceklestirilen
ankette ogrencilerin biiylik ¢ogunlugu kadmn kathmcilardw. Toplam katilime1 sayist 101'dir.

Sekil 2: Tiirkiye Icin Cinsiyet Analizi

Turkey
W Erkek
W Kadin
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B-Turkiye
Sekil 2’den katimcilarm  %72.50’sinin  kadmn, %27.50°sinin  erkek oldugu
anlagiimaktadr. Dolaysiyla  Tiirkiye'de ankete katilanlarm  biiylik ¢ogunlugunun kadmlar
oldugu anlasimaktadr. Mersin Universitesi Ogrencilerinde gergeklestirilen anket c¢alsmasmda
ogrencilerin ¢ogunlugu kadm katihmcilardir. Toplam katihme1 sayist 200'diir.

Sekil 3: Slovenya Icin Yas Analizi

Slovenia
W 1s8-20
W21-23
2426

W27 years +

A-Slovenya

Sekil 3 katmcilarm %20.79’unun  18-20 vyaslar1 arasmda, %41.58’inin 21-23
yaglar arasmda, %35.64’Gn0Un 24-26 yaslar1 arasmda ve son olarak %1.98’inin ise 27 yas ve
Uzerinde oldugunu gdstermektedir. Daha oOnceden ifade edildigi gbi, anket Maribor
Universitesindeki  dgrenciler arasmda  gerceklestirilmistir. Bu  yiizden, yukaridaki formun
sonuglarm yanitlayanlarm ¢ogu lisans ve lisansiistii egitim alan 6grencilerdir (Yantlayanlarm

%41.58°1 21-23 yaslar1 arasmda ve %35.64'li 24-26 yaslar1 arasindadrr).
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Sekil 4: Turkiye Icin Yas Analizi

Turkey
W1s-20
W21-23
[24-26

W27 years +

B-Turkiye

Sekil 4 katlmecilarm %26’smmn  18-20, %49.50°sinin  21-23, %17 sinin 24-26,
%7.50’sinin ise 27 ve iizeri yas arahfmda oldugunu gdstermektedir. Onceden belirtildigi gibi,
calsma Mersin Universitesi Ogrencileri arasmda gergeklestirilmistir. Bu  yiizden, yukaridaki
form sonuglarmi yantlayanlarm c¢ogu lisans ve yiksek lisans Ogrencisidir. (Katimcilarm
%49.50’si 21-23, %26’s1 ise 18-20 yaslar1 arasmdadir).
IV.2. Normal Bir Giinde Internet Kullamm Siresi

Tablo 4: Normal Bir Giinde internet Kullamm Siiresi (Slovenya ve Tirkiye’de)

Degiskenler SLOVENYA TURKIYE
(N =101) (N = 200)
N % N %
1 saatten az 6 5,9 12 6
1-2 saat 26 25,7 34 17
2-3 saat 22 21,8 43 215
3-4 saat 24 23,8 34 17
4 saatten fazla 23 228 77 38,5
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Sekil 5: Slovenya’da Normal Bir Giinde intermet Kullamm Siresi

Slovenia

1 saatten az
W 1-2 saat
[2-3 saat
W3-4 saat

[ 4 saatten fazla

A-Slovenya: Sekil 5 ’te katimcilardan sadece %5.94°Unln interneti gunde bir
saatten az kullandigt gorilmektedir. Katimcilarm %25.74°0 interneti giinde 1-2 saat arasinda,
katlimcilarm %21,78’1 internet ginde 2-3 saat arasmda , katiimecidarm %323.76's1 interneti
gunde 3-4 saat arasmda ve son olarak katlimcilarm %22.77'si interneti giinde 4 saatten fazla
kullanmaktadr. Bu sonuglardan da anlasidigi tizere, Slovenya'da interneti en ¢ok kullanan
ylzdelik dilim icindekiler giinde dort saatten fazla kullanan ve bir saatten fazla kullananlardir.

Sekil 6: Turkiye’de Normal Bir Giinde Internet Kullamm Siiresi

Turkey

1 saatten az
W1-2 saat
[2-3 saat
W3-4 saat

[ 4 saatten fazla
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B-Turkiye: Sekil 6 ’de goriildiigii gbi, katiimecilarm sadece %6’s1 interneti glinde
bir saatten az kullanmaktadr. Sonuglar, katiimcilarm %17°sinin interneti glinde 1-2 saat ve 3-
4 saat araligmda kullandigm gostermektedir. Katilmeilarm %21.50°si interneti ginde 2-3 saat
kullanmakta ve son olarak katlmcilarm 9%38.50°si interneti giunde 4 saatten fazla
kullanmaktadr. Bu arastrmaya gore, Tirkiye'deki katimciarm cogunlugu interneti giinde
dort saatten fazla kullanmaktadw. Burdan anlasiliyor ki, Tiirkler, Slovenlerle kiyaslandiginda
vakitlerini internette daha fazla gecirmektedir.
IV.3. internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhg

Tablo 5: Slovenya ve Turkiye Arasindaki Online Ahsveris Sikhgi

Degiskenler SLOVENYA TURKIYE
(N=101) (N=200)
N % N %
Bir haftada birden fazla 4 4 1 0,5
Haftada bir 1 1 6 3
Bir ayda birden fazla 8 7,9 11 55
Ayda bir 46 45,5 43 21,5
Yilda bir 42 41,6 139 69,5
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Sekil 7: Slovenya’da Online Ahsveris Sikhgi

3.96%  0.99%

7.92% Slovenia
W Bir haftada birden fazla

W Haftada bir

[@Bir ayda birden fazla
W Ayda bir

@ Yilda bir

A-Slovenya: Sekil 7 ’de acikga goriildigi gibi, Slovenya'daki katilimcilarm
cogunlugu internetten siklkla algveris yapmamaktadwr. Yine sonuglar gdsteriyor ki, sadece
%0.99°u haftada bir kez, %3.96's1 bir haftada birden fazla ve %7.92’si bir ayda birden fazla
online ahbsveris yapmaktadr. Ustelik, katmcilarm %45.54’ii ayda bir kez ve katimcilarm
%41.58'1 yilda bir kez online ahgveris yapmaktadr. Biitiin bu saywsal verilerden ortaya ¢ikan
sonu¢ su ki, Slovenya'daki insanlarm c¢ogu internetten sikhkla ahsveris yapma egilimi

gostermemektedirler.
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Sekil 8: Turkiye’de Online Ahsveris Sikhigi

3.00%

5.50%

Turkey
[ Bir haftada birden fazlg

[l Haftada bir

[ Bir ayda birden fazla
W Ayda bir

E Yilda bir

B-Turkiye: Sekil 8 ’de agikga goriidugi gibi, Tirkiye'deki katiimciarm gogu
siklkla online ahgveris yapmamaktadr. Sonuglar gosteriyor ki, katimeidarm  biiyiik
coguniugu (%69.50) yida sadece bir kez, katlmeiarin %21, 50’si ise ayda bir kez online
aligveris yapmaktadir. Geriye kalan yiizdeler su sekildedir; %5.50 online algverisi ayda birden
fazla, %3'U haftada bir kez ve bunlardan sadece %0.50’lk kismu haftada birden fazla online
abgveris yapmaktadr. Biitin bu sayisal verilerden c¢ikarilabilecek sonug sudur ki, Turkiye'de
yasayanlarm biiyik c¢ogunlugu mternetten siklkla degl arada bir ahgveris yapmayr tercih
etmemektedir.

IV.4. Gecerlilik ve Guvenilirlik Analizi
Nicel aragtrmada, gecerliik “gecerliik ingaa etmek” olarak tanmlanmstr (Wamer Ve
Braun,1998: 213-214). Gegerliligin insaast “hangi bilginin toplanmasi gerektigini belirleyen
ilk kavram, soru ve hipotez’ ile alakalhdr (Wamer ve Braun, 1998: 213-214). Cogu
aragtrmaci, ¢ahsmalarmm gecerliligini, ciddi sorular sorarak belirler ve genellkle daha Once

ayni konu hakkmnda yapimis ¢ahsmalardan cevaplar ararlar (Joppe, 2000: 1).
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Bundan dolayl, c¢ahsmann gecerliligini  kantlamak ve giclendrmek icin,
aragtrmacilar, aynt konu iizerinde Onceden yapimis cahsmalardan aldiklari 6nemli sorulart
sorarlar. Sonu¢ olarak, bu c¢ahsmada da gecerlilifi giiclendirmek adma, online aligverise
yonelk tiiketici niyetleri ve tutumlarryla alakah yapilmis eski cahsmalardan sorular
sorulmustur.

Her arastrmada sorularm giivenilir oldugunu test etmek oldukga Onemlidir.
Sorulara iliskin  giivenilirlik  testiyl, sorularm veri Olglimlerini  dogru olarak yansitip
yansitmadi@t  kontrol  edilebilmektedir. Bu  arastrma  igin  Olgeklerin  gilivenilirligini
degerlendirme, SPSS yazilim {izerinden yapimustir.

Sorularm giivenilirligini test etmede Cronbach Alfa en sk kullanilan yontemlerden
biridir. Hesaplama icin Cronbach alfa katsaysy, i¢c tutarhigm giivenilirligini 6lgmek adma
biylk kolaylklar saglamaktadr. I¢ tutarhlk “Olgiilen unsurlarm diizenlendigi, Glgtimlerin
altmda yatan benzer Ozelliklerin derecesi' olarak tammlanmaktadir (Pallant, 2010: 6).

Cronbach Alfa'nn degerleri 0 ile 1 parametrelerini igermektedir. 0 degeri i¢
tutarhlikta giivenilirligin - olmadigmi  gosterirken 1 degeri ise mikemmel bir i¢ tutarhlig
gostermektedir (Bryman wve Bell, 2007: 158). Sorularn giivenilirligini kabul etmek igin,
Cronbach Alfa'nn degerinin en az 0.7 olmasi yeterlidir. Bu yeterlilik, bir i¢c tutarhhigm var
oldugunu gostermektedir (Pallant, 2010: 6).

Daha o6nce s6z edildigi gibl, bu aragtrma bes faktoriin alicilarm online ugak bileti
satm alma tutumlart ve niyetleri iizerinde etkili olabilecegi varsaymmndan yola c¢ikmaktadir.
Bu bes faktor: gizilik, glvenlik ve given, zaman kazanma, kullanimm kolayhg ve ahgsveris
keyfidir. Bu c¢alismada gergeklestirilen ankette bu faktorlere iliskin sorular, farkl farkl soru

bicimleriyle ankette yer almustir.
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Tablo 6 her faktor icin sorulan sorularm iki iilke (Slovenya ve Turkiye) baznda
giivenilirlk sonuglarmi gostermektedir. Tablo 6 'deki sonuclardan yola ¢ikilarak, her faktoriin
glivenilirigni arttrmak icin, Cronbach’m Alfa degermnin her faktdr i¢cin bozan oSlgek sorulart
¢ikarilmustir.

“Gizlilik” 6lgegi igcin Cronbachin Alfa sonuglart Slovenya i¢in 0.585, Tirkiye icin
0.734’tiir. Fakat, 4. sorunun silinmesi Cronbach Alfan’'m degerini iki iike icin de
arttrmaktadr. Gizliligi Olcen 4. Soru silindiginde Cronbach alfa degeri Slovenya icin
0.585’den 0.674’¢ ve Tirkiye icin 0.734’den 0.749’a c¢ikmaktadr. Bu sebepten dolay
“Internet iizerinden ucak biletimi satin aldigim zaman, o6zel yasamimin korundugunu
diistiniiriim ” Qizlilik olgeginden ¢ikartilmistir.

Tablo 6 ’de gorildigi gbi, “giivenlk ve giiven” oOlgegine iliskin Cronbach Alfa
degeri Slovenya igin 0.876 Tiirkiye icin 0.906 'dir. Her iki degerde her iki iilke i¢in uygulanan
“glivenlik ve giiven” Olceginin olduk¢a giivenilir oldugunu gdstermektedir.

‘Zaman kazanma” Olgegine iliskin Cronbach Alfa degeri Slovanya i¢in 0.561,
Tirkiye icin 0.589 dur. Fakat 1. sorunun silinmesi Cronbach Alfan’m degerini ki iilke i¢in de
arttrmaktadr. Zaman kazanmayr Olcen 1. Soru silindiginde Cronbach alfa degeri Slovenya
icn 0.561°den 0.629’a ve Tirkiye ign 0.589’dan 0,655’¢ ¢ikmaktadr. Bu sebepten dolayr “
Internet iizerinden ucak bileti almak bana zaman kazandww” sorusu “zaman kazanma”
Olceginden ¢ikartilmustir.

“Kullanim Kolayhg® olgegine iligkin Cronbach Alfa degeri Slovanya icin 0.752,
Tirkiye i¢cin 0.786” dir. Fakat 2. sorunun silinmesi Cronbach Alfan’m degerini ki like i¢in de
arttrmaktadr. “Kullamm Kolaylgmi” olcen 2. soru silindiginde Cronbach alfa degeri Turkiye

icin 0.786’dan 0,856 ya c¢ikmaktadr. Bu sebepten dolayr “Hava yolu web sitelerinin
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kullanimi daha kolay olsaydi, kisilerin web sitelerinden bilet alma olasiigi daha yiiksek

olurdu.” sorusu “Kullanim Kolayhgi1” o6lgeginden ¢ikartiimistir.

Tiirkiye icin 0.932 'dir,

“Algveris Keyfi” 0lcegine

olduk¢a giivenilir oldugunu gostermektedir.

liskin Cronbach Alfa degeri Slovenya i¢cn 0.914

Her iki degerde her iki iike i¢cin uygulanan “albgveris keyfi” dlgegmin

"Tutum” olgegine iliskin Cronbach Alfa degeri Slovenya icin 0.705, Tirkiye icin

0.699°dur. “Niyet” 6lgegi Cronbach Alfa deeri Slovenya igin 0.938, Tirkiye igin 0.898°dir.

Tablo 6: Giivenilirlik Testinin Sonuclan

Gizlilik

Guvenlik ve Given

Ilgili M adde
gS'I' s Cronbach Alfa
Madde Hinirse
SLOV. | TURK. | SLOV. | TURK
1-Internet Uzerinden ugak biletimi satn aldigim zaman, kisisel
bilgilerimin benim rizam olmadan kullanilabilecegini diisliniiriim. 0,508 0,577
®
2- Internet izerinden ucak biletimis atin aldigim zaman, gelecekte
. . e B 0,535 0,689
bir ¢ok istenmeyen postaalabilecegimi  diigliniirim. ®
3-Internet Uzerinden ucak biletimi satn aldigim zaman, kigisel
o ST 0,395 0,661
verilerimin yanls kullanilabilecegini diigliniirim. ®
4-Internet Gzerinden ugak biletimi satin aldigim zaman, 6zel
yagamumin korundugunu diisiiniirim. m w
1-Ugak bileti satin almak i¢in benden alinan kigisel bilgilerin
. L . o R, 0,860 0,902
gilivenli bir sekilde saklanacagni diigiiniiriim.
?-Hayayglu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli giivenlik 0,865 0,897
Ozellikleri vardur.
3-"PIava.1y<.)}1.1 websnesmln islem giivenligine biiyiik bir ilgi 0,853 0,897
gosterildigini diigiiniirim.
4-Havayolu sitesine kigisel bilgilerimi gonderdigim zaman, yetkisiz
o - . <. D 0,873 0,898
iiclincii sahislar tarafindan miidahale edilmeyeceginden eminim.
5-Havayolu websitelerinin, génderdigim kisisel bilgilerimi
hackerlar tarafindan ele gecirilmemesini saglamak i¢in yeterli 0,869 0,897
teknik kapasiteye sahip olduklarini diisiiniirim.
6-Havayolu websitesine gonderdigim kisisel bilgilerimin g¢lnci
A <. o 0,861 0,894
sahislar tarafindan degistirilmeyeceginden eminim.
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Zaman Kazanma

Kullanim Kolayhgi

Ahsverisin Keyfi

Tutum

7-Kredi kart: bilgilerim konusundahavayolu websitelerine

L 0,854 0,890
guvenirim.
8-Havayolu websitelerinde belirtilen gizlilik politikalarma
guvenirim. 0858 0.8%0
9-Internet iizerinden ucak bileti satm aldigim zaman, kredi kart 0.866 0.892
gibi online 6deme yontemlerinin giivenligine giivenirim. ' '
1-Internet iizerinden ucak bileti satin almak banazaman kazandirir.
® 0,629 | 0,655
2-Internet lzerinden ugak biletimi satm almaya karar verirken, cok 0314 0,545
fazla vakit harcama konusunda endiselenirim. ® ! '
3-Intemnet iizerinden ucak biletimi satm almaya karar verirken, 0,525 0443
dogruugus aramak zaman kaybettirir. ® : '
4-Internet (izerinden ucak biletimi satm almaya karar verirken, 0423 0,387

bileti alana kadar ¢ok zaman ge¢mesinden endiselenirim.

1-Internet {izerinden ucak bileti satm almak kolay ve basittir. 0,701 0,745
2-Hava yolu web sitelerinin kullanmu daha kolay olsayds, kisilerin 0.752 0856
web sitelerinden bilet alma olasiligi daha yiiksek olurdu. ' —t—
3-Intemnet iizerinden ucak bileti satm alma ¢ok fazla zihinsel caba 0741 0745
gerektirmez. ' '
4-Web sitelerinin talimatlarin1 izleyerek internetten ugak bileti satm

0,752 0,732
almak kolaydur.
5-Havayolu websitesini ilk kez kullandigin zaman bile bilet almak

0,694 0,730
kolaydir.
6-Havayolu websitesinden ihtiyacmiz olan bilgiyi bulmak kolaydir. 0,712 0,740
7-Havayolu websitelerinin igeriklerini ve yapisini anlamak

0,691 0,730
kolaydr.
1-Internet {izerinden ucak bileti satm almaktan keyif alrim. 0,900 0,929
2-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak zevklidir. 0,892 0,900
3-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak keyiflidir. 0,875 0,903
4-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak ¢ok eglencelidir. 0,887 0,915
1-Internetten ucak bileti satm almaktan hoslanirm. 0,607 0,582
2-Internetten ucak bileti satm almak ilgingtir. 0,615 0,685

0,561

0,752

0,914

0,705

0,589

0,786

0,932

0,699
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Niyet

3-Internetten ucak bileti satm almak hayatmm dahacazip hale
- 0,702 0,630

getirir.
4-Ugak b1vlet1 sat}nualr']'wak icin gelecekte web sitelerini daha ¢ok 0651 0637
kullanacagmu diisiiniiyorum.
1-Gelecekte internet (izerinden ugak bileti satin almaya devam etme

- . 0,923 0,855
niyetindeyim.
2-Her zaman internet {izerinden ugak bileti satin almak i¢in ¢aba

i . 0,917 0,898
gosterecegim.
3-Internet lizerinden ugak bileti satin almaya devam etmeyi 0.901 0,844
planlyorum.
4-Arkadaglarima internet iizerinden ucak bileti satin almay: tavsiye
ederim. 0,931 0,875

Hlgili madde silinirse
® Ters kodlama dikkate alinarak hesaplanmistir.

0,938

0,898

Sonu¢ olarak, giivenilirligi diisiiren sorular silindikten sonra her bir faktdre iligkin

giivenilirhk analizi sonuglart hem Slovneya hem de Tiirkiye i¢in ayrnn ayn tablo 7’

de

verilmistir. Cronbach Alfa degerinin 0.7’den biiyik olmasi Olgegin giivenilir oldugu anlamma

geldigi gbz Oniine alndigmda bu tablodaki giivenilirlik katsaylarmdan ¢ok az 0,7° nin ¢ok az

altmda digerleri ise iizerindedir. Bu durum cahsmada kullamlan Olgeklerin icsel giivenilirligin

tiim Ol¢iim sonuglar1 i¢in yeterli oldugu gostermektedir.

Tablo 7: Soru Silindikten Sonra Guvenilirlik Testi Sonuglan

DEGISKENLER Cronbach Alfa
SLOVENYA TURKIYE

GIZLILIK 0,674 0,749
GUVENLIK ve GUVEN 0,876 0,906
ZAMAN KAZANMA 0,629 0,655
KULLANIM KOLAYLIGI 0,752 0,856
ALISVERIS KEYFI 0,914 0,932
TUTUM 0,705 0,699
NIYET 0,938 0,898
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IV.5. Faktor Analizi

Kesfedici faktdr analizi, gbzlenen degiskenler seti igerisinde yer alan birbirleri ile
yikksek diizeyde korelasyona sahip gizil degiskenleri belirli faktorler altmda toplayarak, bu
degiskenler arasmda yer alan dogrusal iliskileri tammlamak ve bu iligkileri 6zetlemek i¢in
kullanlan ¢ok degiskenli istatistiksel bir analiz tekmigidir (Hair, vd., 1995: 367). Faktor analizi
ayrica gruplar arasmdaki elemanlarm ya da maddelerin korelasyonunu belirlemek igin
kullanlmaktadr (Pallant, 2010: 181). Sonuc olarak, faktor analizi metodunu kullanmak, kime
icindeki her sorunun orjinal veriyle birlestirilmesine iliskin degiskenleri azaltabilir.

Bu arastirmada, Turkiye ve Slovenya’daki online ugak bileti satn alma siirecinde
online satm alma kararm etkileyen faktorleri Ozetlemek amaciyla faktor analiz testi
kullanmustr.  Model olarak bu ¢alsmada, arastrma i¢in temel olan bes farkl boyut
kullanmistr  (gizlilik, guvenlik ve guven, zaman kazanma, kullanim kolayhg ve algveris
keyfi). Bu bes faktoriin amaci bu ¢ahsmadaki iki iilkkeyi test edebilmek ve bir hipotez etrafinda
degerlendirebilmektir (Slovenya ve Turkiye).

Bu cahsmann faktorlerini olusturmak icin temel bilesenler analizi ve aymt edici
unsurlart saglamak icin de temel bilesenler analizinin ¢oklu &lgiim testi kullambmustr. Ornek
yeterliligini Olgmek ve Bartlett testi giivenilirligi belirlemek i¢in  Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayismdan yararlanimistr. ' KMO’nun degeri 0 ile 1 arasmda olmahdwr. KMO
degerinin 0.6 nn {izerinde olmast Orneklemin factor analizine uygunlugunu gostermetedir.
(PERI, 2012: 1).

Faktér analizinde olusan faktér yapismmn uygunlufunu tets etmek amaciyla
Bartlett’s Test of Sphericity katsayisi degerlendiriimistir.  Olusan faktor yapismmn anlamh

olmas1 i¢in p <0,05 olmas1 gerekmektedir.



50

Faktor analizi hem Slovenya hemde Tiirkiye’deki orneklemden elde edilen veri
seti icin ayri ayri yapimistir.

Slovenya’ da toplanan veri seti i¢in yapilan faktor analizi sonuglar tablo 8 de yer
almaktadr. Tablo 8 incelendiginde online algverisi etkileyen faktorler bes faktor altnda
toplanmistr. Bu boyutlar literature destekler nitelikte olup sunlardr: Guvenlik, Gizlilik,
algveris keyfi, kullamm kolayh§, zaman kazanma. S0z konusu bu bes faktér toplam
varyansm %59, 873’ iinii agiklmaktadwr. KMO analizi sonucunda Orneklem yeterliligine iliskin
katsayr 0,779 olarak belirlenmistir. Ayrica model uygunlugunu olgen Bartlett testi (p<0,001)
anlamh sonu¢ vermistir. Faktor analizi sonucuna ait bu katsaylar dikkate alindiginda
kullanilan veri seti yeterli ve olusturulan faktor yapis1 anlamlidir.

Tablo 8: Slovenya icin Faktér Analizinin Sonuclan

FAKTOR YUKLERI
(SLOVENYA)
GUVENLIK KEYIF KOLAYLIK GizZLILIK ZAMAN
Guvenlik 3 ,807
Glvenlik 2 ,783
Glvenlik 1 752
Glvenlik 7 723
Glvenlik 8 ,703
Glvenlik 6 ,617
Guvenlik 5 ,568
Glvenlik 4 ,532
Gilvenlik 9 ,515
Keyif 3 ,884
Keyif4 864
Keyif2 ,842
Keyif1 ,825
Kolaylik 5 ,690
Kolaylik 6 ,668
Kolaylik 7 ,653
Kolaylik 3 ,542
Kolaylik 4 ,509
Kolaylik 1 418
Gizlilik 3® 128
Gizlilik 2® (25
Gizlilik 1® ,689
Zaman 2® 1152
Zaman 3® (48
Zaman 4® 630
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Ack
Var.%

19,34

14,29

10,14

8,58

7,51

Toplam Varyans : %59,873

KM O test

2,779

Bartlett test  : %2=1205,742, df=300, Sig.: 0,000
Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Dondirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax
® Ters Kodlama

Tirkiye’ de toplanan veri seti igin yapilan faktor analizi sonuglari tablo 9* da yer
almaktadr. Tablo 9 incelendiginde online algverisi etkileyen faktorler bes faktor altnda
toplanmigtr. Bu boyutlar literature destekler nitelikte olup sunlardir: Guvenlik, Gizlilik,
absveris keyfi, kullamm kolayli§, zaman kazanma. S6z konusu bu bes faktor toplam
varyansm %65,035’ {inii agklmaktadwr. KMO analizi sonucunda orneklem yeterliligine iliskin
katsayr 0,779 olarak belirflenmistir. Ayrica model uygunlugunu olgen barlett testi (p<0,001)
anlamh sonu¢ vermistir. Faktor analizi sonucuna ait bu katsaylar dikkate alndiginda
kullanilan veri seti yeterli ve olusturulan faktér yapisi anlamhidir.

Tablo 9: Tiirkiye Icin Faktor Analizinin Sonuglar

FAKTOR YUKLERI
(Turkiye)
GUVENLIK KEYIF KOLAYLIK GIZLILIK ZAMAN
Glvenlik 6 ,793
Guvenlik 8 ,785
Givenlik 7 744
Guvenlik 4 737
Givenlik 9 122
Guvenlik 5 712
Glvenlik 2 ,708
Guvenlik 3 ,657
Givenlik 1 579
Kolaylik 5 ,801
Kolaylik 7 746
Kolaylik 4 734
Kolaylik 6 , 7115
Kolaylik 3 ,686
Kolaylk 1 ,585
Keyif 2 ,890
Keyif3 ,884
Keyif4 860
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Keyif1 ,853

Gizlilik 2® 808

Gizlilik 1® 717

Gizlilik 3® ,709

Zaman 4® ,829

Zaman 3® ,769

Zaman 2® ,572

Ack 21,19 14,28 13,80 8,10 7,66
Var.%

ToplamVaryans : %65,035

KMO test 1,863

Bartlett test  : %2=2901,603, df=300, Sig.: 0,000

Faktor Cikarma Yontemi: Asal Bilesenler Analizi

Dondurme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax
® Ters Kodlama

IV.6. Hipotezin Test Edilmesi

Faktor analizini bitirdikten sonraki basamak, arastrma hipotezlerini test etmektir.
Bu aragtrmanin tiim Hipotez Testlerinde Dogrusal Regresyon Analizi kullanilmistir.

Dogrusal Regresyon Analizi; Standartlastrilmug  Katsay, T- degeri ve her
Hipotezin anlamhhk degerini igerir. Standartlastrilmis Katsay, bagmsiz degiskenle bagmh
degisken arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Standartlastwrimus Katsaymmn — biyiikligi
bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskenler iizerinde ne kadar etki yaptigmi aciklayabilir
(Pallant, 2010: 161). Mutlak T degeri 1.96’dan biiyiikk olmaldwr, bu bagmmsiz degiskenin
bagimh degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi oldugunu gostermektedir
(Pallant, 2010: 141). Son olarak anlamllk degeri (significant), 0.05’ten diisiik olmaldr ki
bunun anlanmu bagmsiz degiskenin bagmh degisken {izerinde anlamh bir istatistik etki

yarattigidir (Studenmund, 2006: 165).
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IV.6.1. Coklu Dogrusal Regresyon

Bir bagimh ve birden fazla bagmsiz degisken arasindaki iliskiyi degerlendirmek
icin, Coklu Dogrusal Regresyon Testi kullanilmalidir.

Arastrma cergevesinde belirtildigi gibi, bu arastrma icin bagmsiz degiskenler bes
adet online tiketici faktori (gizlilik, glvenlik ve glven, zaman kazanma, ahsveris keyfi ve
kullanim kolayhgi), bagmli degiskenler ise tiiketicinin tutum ve niyetleridir.

Bu arastrmanmn Hipotez Testi i¢in, Coklu Dogrusal Regresyon Analizi iki Ulke
icin kullanimustr (Slovenya ve Tiirkiye). Her Ulke icin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi
sonuclary, asagidaki tablolarda gosterilmistir.

IV.6.1.1. Slovenya Icin Hipotez Testleri

Tablo 10: Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuclan (Tutumlar)

BAGIMLI | BAGIMSIZ ; Standart ¢

DEGISKEN | DEGISKEN hata P
Gizlilik - 111 069 1,611 110
Ginenlik ve 171 099 1,924 047
Gulwven
Zaman

Tutum K azanm 010 067 139 890

Kullanim 192 108 2103 031
Kolayhgi ’ ' ’ ’
Aligveris
Keyf 526 068 6,472 000

R=0,731 R?=0535 F=21,858 p=0,00< 0,05

R?= 0,535 = R? oram = % 53,5 buna gore bes bagimsiz degiskenin (gizlilik, guvenlik ve gtiven,
zaman kazanma, aligveris keyfi ve kullamm kolayligy) bagiml degiskenin (Tutum) ne oranda
etkiledigini gosteriyor.

Hla: Internet iizerinden ucak bileti satm almada gizliligin tutum iizerinde etkisi

vardrr.

sig. (p-degeri) = 0.110 degeri 0.05'den biiyiik ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =H1a reddedildi.
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Bunun anlam, gizliligin Slovenya'da online ugak bileti satm alma tutumu (zerinde
etkisi yoktur.

Hib: Internet {izerinden ucak bileti satm almada giivenlk ve giivenin tutum
izerinde etkisi vardr.
sig. (p-degeri) = 0.047 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H1b kabul
edildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satm alma tutumu Uzerinde givenlik
ve guvenin etkisi vardur.

Hic: internet iizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanmn tutum
tizerinde etkisi vardr.
sig. (p-deger)) = 0.890 degeri 0.05 degerinden biyik ve (sig. (p-degeri> 0.05)=Hlc
reddedildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satn alma tutumu Uzerinde zaman
kazanmanin etkisi yoktur.

Hld: Internet iizerinden ugak bileti satm almada kullamm kolayhgmmn  tutum
tizerinde etkisi vardr.
sig. (p-degeri) = 0.031 degeri 0.05 degerinden kiicik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H1d kabul
edildi.

Bunun anlanmu, Slovenya'da online ucak bileti satn alma tutumu (zerinde
mternetin kullanim kolaylignin etkisi vardr.

Hile: Internet iizerinden ucak bileti satm almada absveristen keyif alabilmenin

tutum Uzerinde etkisi vardrr.
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sig. (p-degeri) = 0.000 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H1le kabul
edildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satm alma tutumu Uzerinde online
aligveris keyfinin etkisi vardr.

Tablo 11: Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuclann (Niyetler)

BAGIMLI BAGIMSIZ p Standart ¢ b
DEGISKEN | DEGISKEN hata
Gizlilik 0,022 0,099 0,249 0,804
Gilvenlik ve 0314 0,143 3.085 0,003
Given
Zaman
Niyet B 0,172 0,097 2,036 0,045
Kullanim
Kolayhg: 0,205 0,155 2.035 0,045
Albsveris
Keyf 0,175 0,098 1,874 0,064
R=0,624 R2=0,389 F=12,118 p=0,00 < 0,05

R?= 0,389 = R? oram = % 38,9 buna gore bes bagimsiz degiskenin (gizlilik, guvenlik ve guiven,
zaman kazanma, aligveris keyfi ve kullamm kolayligy) bagimh degiskenin (Niyet) ne oranda
etkiledigini gosteriyor.

H2a: Internet iizerinden ucak bileti satm almada giiligin niyet iizerinde etkisi
vardr.
sig. (p-degeri) = 0.804 degeri 0.05 degerinden biiyik ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =H2a
reddedildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satm alma niyeti tizerinde gizliligin
etkisi yoktur.

H2b: internet iizerinden ucak bileti satm almada givenlik ve giivenin niyet

uzerinde etkisi vardrr.
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sig. (p-degeri) = 0.003 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2b kabul
edildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ucak bileti satm alma niyeti iizerinde guvenlik
ve glvenin etkisi vardur.

H2c: Internet iizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanm niyet (zerinde
etkisi vardrr.
sig. (p-degeri) = 0.045 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2c kabul
edildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satn alma niyeti lizerinde zaman
kazanmanin etkisi vardr.

H2d:  internet iizerinden ucak bileti satm almada kullanm kolayhgmm niyet
tizerinde etkisi vardr.
sig. (p-degeri) = 0.045 degeri 0.05 degerinden kiicik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2d kabul
edildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satm alma niyeti lizerinde internet
kullanim kolayhginin etkisi vardir.

H2e: Internet iizerinden ucak bileti satm almada absveristen keyif alabilmenin
niyet ilizerinde etkisi vardrr.
sig. (p-degeri) = 0.064 degeri 0.05 degerinden buylk ve (sig. (p- degeri) > 0.05) =H2e
reddedildi.

Bunun anlami, Slovenya'da online ugak bileti satm alma niyeti iizerinde online

ahsveris keyfinin etkisi yoktur.
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IV.6.1.2. Turkiye Icin Hipotez Testleri

Tablo 12: Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuclan (Tutumlar)

BAGIMLI BAGIMSIZ B Standart .
DEGISKEN DEGISKEN hata P
Gizlilik -0, 118 0,047 -1,904 0,058
Givenlik ve Given 0,213 0,068 3,099 0,020
Tutum Zaman Kazanma 0,041 0,055 0,714 0,476
Kullanim Kolayhg: 0,083 0,067 1,279 0,202
Algveris Keyfi 0,544 0,047 9,067 0,000
R=0,686 R2=0,470 F = 34,403 p=0,00 < 0,05

R?=0,470 =R? orami = % 47 buna gire bes bagimsiz degiskenin (gizlilik, gtvenlik ve gliven, zaman

kazanma, aligveris keyfive kullanim kolayligy) bagimli degiskenin (Tutum) ne oranda etkiledigini
gosteriyor.

Hla: Internet iizerinden ucak bileti satm almada gizliligin tutum iizerinde etkisi
vardrr.
sig. (p-degeri) = 0.058 degeri 0.05 degerinden biiyik ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =Hla
reddedildi.

Bunun anlami, TUrkiye'de online ugak bileti satm alma tutumu Uzerinde gizliligin
etkisi yoktur.

Hib: Internet {izerinden ucak bileti satm almada giivenlk ve giivenin tutum
izerinde etkisi vardir.
sig. (p-degeri) = 0.020 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H1b kabul
edildi.

Bunun anlami, TUrkiye'de online ucak bileti satm alma tutumu Uzerinde guvenlik

ve glvenin etkisi vardrr.
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Hlc: internet {izerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanm tutum
tizerinde etkisi vardr.
sig. (p-degeri) = 0.476 degeri 0.05 degerinden biyuk ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =Hlc
reddedildi.

Bunun anlamu, Tirkiye'de online ugak bileti satm alma tutumu (zerinde zaman
kazanmanin etkisi yoktur.

H1d: Internet iizerinden ucak bileti satm almada kullamm kolayh§mmn  tutum
tizerinde etkisi vardir.
sig. (p-degeri) = 0.202 degeri 0.05 degerinden biyik ve (sig. (p-degeri)y > 0.05) =H1d
reddedildi.

Bunun anlami, TUrkiye'de online ugak bileti satm alma tutumu Uzerinde internet
kullanim kolayliginin etkisi yoktur.

Hile: Internet iizerinden ucak bileti satm almada absveristen keyif alabilmenin
tutum tlizerinde etkisi vardrr.
sig. (p-degeri) = 0.000 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H1le kabul
edildi.

Bunun anlami, Tirkiye'de online ucak bileti satm alma tutumu Gzerinde online
aligveris keyfinin etkisi vardr.

Tablo 13: Coklu Dogrusal Regresyon Analizinin Sonuclann (Niyetler)

BAGIMLI | BAGIMSIZ ’ Standart .
DEGISKEN | DEGISKEN hata P
Gililik 0.026 0.55 0.413 0.680
Niyet | Givenlik ve 0,324 0,080 4633 0,000
Guven
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Zaman

K -0,017 0,064 -0,286 0,775
azanma

Kullanim

Kolayhg! 0,259 0,078 3,928 0,000

Algverisg

Keyf 0,270 0,055 4,431 0,000
R=0,674 R?=0,454 F=32,229 p=0,00< 0,05

R?= 0,454 = R? orami = % 45,4 buna gore bes bagimsiz degiskenin (gizlilik, guvenlik ve guiven,
zaman kazanma, aligveris keyfi ve kullamim kolayhgi) bagiml degiskenin (Niyet) ne oranda
etkiledigini gosteriyor.

H2a: Internet iizerinden ucak bileti satm almada giziligin niyet Uzerinde etKisi
vardir.
sig. (p-degeri) = 0.680 degeri 0.05 degerinden biyik ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =H2a
reddedildi.

Bunun anlamu, TUrkiye'de online ugak bileti satn alma niyeti {izerinde gizliligin
etkisi yoktur.

H2b: internet {izerinden ucak bileti satm almada giivenlik ve giivenin niyet
lizerinde etkisi vardir.
sig. (p-degeri) = 0.000 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2b kabul
edildi.

Bunun anlamu, Tirkiye'de online ugak bileti satm alma niyeti {izerinde guvenlik ve
guvenin etkisi vardr.

H2c: Internet iizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanm niyet (zerinde
etkisi vardur.
sig. (p-degeri) = 0.775 degeri 0.05 degerinden biyuk ve (sig. (p-degeri) > 0.05) =H2c

reddedildi.
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Bunun anlanmu, Turkiye'de online ugak bileti satm alma niyeti iizerinde zaman

kazanmanin etkisi yoktur.

H2d: internet {izerinden ucak bileti satm almada kullamm kolayhgmm niyet

tzerinde etkisi vardrr.

sig. (p-degeri) = 0.000 degeri 0.05 degerinden kiigik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2d kabul

edildi.

Bunun anlamu, Tirkiye'de online ucak bileti satm alma niyeti ilizerinde internet

kullanim kolayhgin etkisi vardrr.

H2e: Internet iizerinden ucak bileti satm almada absveristen keyif alabilmenin

niyet lizerinde etkisi vardr.

sig. (p-degeri) = 0.000 degeri 0.05 degerinden kiicik ve (sig. (p-degeri) < 0.05) =H2e kabul

edildi.

Bunun anlanmi, Turkiye'de online ugak bileti satm alma niyeti lizerinde online

ahgveris keyfinin etkisi vardur.

Tablo 14: Hipotezlerin Ozet Sonuclan

Arastrma Hipotezleri Hipotezlerin
Sonuglan
1-Tutumlar Slovenya | Turkiye

Hla: Internet iizerinden ugak bileti satm almada gizliligin tutum iizerinde

etkisi vardir. Reddedildi | Reddedildi
H1b: Internet iizerinden ucak bileti satm almada giivenlik ve giivenin tutum Kabul Kabul
tizerinde etkisi vardir. edildi edildi
H1lc: Internet lizerinden ucak bileti satm almada zaman kazanmanm tutum

tizerinde etkisi vardir. Reddedildi | Reddedildi
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H1d: Internet iizerinden ucak bileti satn almada kullamm kolayhgmm tutum

tizerinde etkisi vardir. kabul Reddedildi
edildi

Hle: Internet iizerinden ugak bileti satmn almada ahgveristen keyif alabimenn Kabul

tutum iizerinde etkisi vardr. kabul edildi
edildi

2-Niyetler Slovenya | Turkiye

H2a: Internet iizerinden ugak bileti satm almada gizliligin niyet lizerinde etkisi

vardrr. Reddedildi | Reddedildi

H2b: Internet {izerinden ucak bileti satm almada giivenlik ve giivenin niyet Kabul Kabul

tizerinde etkisi vardir. edildi edildi

H2c: Internet ilizerinden ugak bileti satn almada zaman kazanmanmn niyet Kabul

tizerinde etkisi vardir. edildi Reddedildi

H2d: Internet iizerinden ucak bileti satm almada kullanim kolayhigmm niyet Kabul Kabul

tizerinde etkisi vardir. edildi edildi

H2e: Internet iizerinden ugak bileti satmn almada ahgveristen keyif alabimenin Kabul

niyet lizerinde etkisi vardr. Reddedildi edildi
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V. BOLUM
BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI

Bu c¢absma, Slovenya ve Tiirkiye’deki online ucak biletlerinin satm alnmasi
yoniindeki tiiketici tutumlarmi incelemek ve belirlemek icin yapimustr. Yani bu cahsmada
her iki iilkedeki (Slovenya ve Tiirkiye) tiiketicilerin online tutumlar bes faktdre bagh olarak
incelenmistir.

Bahsedildigi gibi, standartlasmis ortak etmenler (Beta) bagmsiz degiskenlerin
bagmh degiskenler tlizerinde ne kadar etkisi oldugunu gosterebilir. BOylece, Beta degerinin
gozlemlenmesi, tiiketicinin  online ugak bileti satm alma yOniindeki niyet ve tutumlarmda
hangi faktorlerin daha etkili oldugunu gdsterebilir.

Tablo 10 ’dan anlagildi gibi, 3 faktor (givenlk ve giiven, kullanm kolayhg ve
ahgveris keyfi) Slovenya tiikketicisinin online ucak bileti satnm alma tutumunda Onemli bir
etkiye sahiptir. Fakat, sonuglar gosteriyor ki, ne web sitesinin gizliligi ne de zaman kazanma
Slovenya tlketicisinin tutumu Uzerinde etkili bir unsur olamamaktadir.

Tablo 10 ’da belirtien Beta (B) degerleri kiyaslandiginda absveris keyfi faktorii
icin en yiksek Beta degerinin B=0.526 oldugu anlasimaktadr. Bu da demektir ki, ahsveris
keyfi Slovenya tilketicisinin online ugak bileti satin almasi yoniindeki tutumunda en 6nemli
faktordr.

Tablo 12 ’de agikga gorildigi gibi, Tirk tiketicisinin online ugak bileti satm
almasi yoniindeki tutumunda 2 faktor (giivenlk ve giiven, ve aligveris keyfi) 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ortaya ¢ikan bu sonuca bakidignda, online ucak bileti satm alma sitirecinde TUrk

tiketicisinin  tutumunda  gizlilik, zaman kazanma, ve kullamm kolalgmm Onemli bir etkiye
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sahip olmadigi anlagimaktadir. Bu da demektir ki, Tirk tiketiciler, Slovenyah tiketiciler gibi,
online ugak bileti satm almaya karar verdikleri zaman web sitesinin gizilik politikasi, zaman
kazammi ve buna bagh hassasiyetine ¢ok da fazla dikkat etmemektedir.

Tablo 12 ’de, bir faktér olarak alisveris keyfi, en yikksek Beta degerine sahiptir
(B=0.544). Bu da, online ucak biletleri satm alma siirecinde Turk tiketicilerin tutumunda
ahgveris keyfinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Sonug olarak, c¢ahsmann bulgular1 gosteriyor ki; glvenlik ve given, ve ahsveris
keyfi, Tirkiye ve Slovenya’daki tiiketicilerin online ugak bileti satm alma yonindeki
tutumlarm  belirleyen ortak bir faktordir. Bununla birlikte, iki tiketici Orneklemi arasmda
sOylesine bir fark ortaya ckmustr: Kullanm kolayhgr faktorii yalnizca Slovenyal tuketici
tutumu Gzerinde ©Gnemli bir etkiye sahiptir.

Tablo 11 ’de agikga goriilmektedir ki, Slovenyal tiketicilerin online ugak bileti
satm alma niyetleri veya bir baska ifadeyle planlarmda 3 faktor Onemli bir etkiye sahiptir:
guvenlik ve glven, zaman kazanma, ve kullanum kolayhigi. Ancak, sonuglarm gosterdigi bir
bagska gercek ise, online ucak bileti satm alma siirecinde Slovenyal tiketicilerin aligveris
planlarmda aligveris keyfi, ve giziligin 6nemli bir etkisi bulunmamaktadwr. Bu da demektir Ki,
Slovenyall tiikketiciler online ucak bileti satm almaya karar verdikleri zaman, Havayolu
Sirketine ait web sitesinin ahgveris keyfi, gizliik politikas1 ve hassasiyetine ¢ok fazla dikkat
etmemekte, kararlarmi degistirecek bir unsur olarak bakmamaktadirlar.

Tablo 11 ’in gosterdigi gibi, guvenlik ve guven faktorl en yuksek Beta degerine
(B=0.314) sahiptir. Bu da gostermektedir ki, givenlik ve glven online ugak bileti satn almaya

yonelik Slovenyali tiiketicilerin niyetlerinde en onemli faktordiir.
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Tablo 13 ’deki bulgular kantlamaktadr ki, online ugak bileti satn almaya yonelik

Tirk ogrencilerin  tiikketici niyetlerinde soézii gecen 5 online tiketici faktorlerinden 3’0

(guvenlik ve guven, , kullamm kolaylign ve ahsveris keyfi) 6nemli bir etkiye sahipken 2’sinin (
gizlilik ve zaman kazanma) hicbir 6neme sahip olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 13’te belirtildigi gibi, glvenlik ve given Beta’'nn en yiksek degerine

sahiptir: given ve guvenlik B=0.324. Bu deger gostermektedir ki, giiven ve giivenlik online

ucak bileti satm almaya yonelik Tirk tiketicilerin niyetlerinde en yiksek etkiye sahip

faktorlerdir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calsmada ortaya c¢ikan bulgular kantlamaktadr ki, Slovenyah ya da Tirkiyeli
tiketiciler, Universiteli Ogrenciler Ozelinde, ugak biletlerini  online satm almaya karar
verdiklerinde, tutum ve niyetleri benzer faktor tarafindan baskm bir bigimde etkilenmektedir.

Bu c¢alsmada ortaya cikan bulgular ve sonuglar gdstermistir ki, iki iikke arasmnda
tiketici tutumlarmi etkileyen benzer online tiketici faktorleri s6z konusudur, bunlar: aligveris
keyfi ve guvenlik ve guvendir.

Online islemlerin gergeklestirilmesi  siirecindeki keyif faktord, her iki Ulkedeki
tUketicilerin, online olarak ugak biletlerini satm almadaki refleksini tetikleyecek unsurlardan
biridir.

Ister Slovenyah olsun isterse de Tiirk Ogrenciler, web sitesinin givenlik ve given
faktorini  online ucak bileti satm alma siirecindeki Onemli bir belirleyici olarak
gormektedirler. Dolaysiyla, 6deme ve islem siireclerinin  giivenilirligi ve giivenligi, Slovenyah
ve Turk online tiketiciler icin buylk bir 6nem arz etmektedir.

Sozii edilen bitiin bulgulara ragmen, Slovenyah ve Tiirk tiiketicilerin online ucak
bileti satm almaya yonelk tiiketici tutumlarmda gizlik ve zaman kazanma Onemli bir faktor
olarak gorillmedigi anlagimaktadr. Dolayssiyla; Oyle anlagihyor ki her iki iilkede de,
tUketiciler, online olarak ucak bileti satm almaya karar verdiklerinde kisisel bilgilerini dijital
ortama aktarmaktan korkmamakta ve zaman kaybma 6nem vermemektedirler.

Havayolu sirketine ait web sitesinin  kullanici  dostu  olmasi, islemlerin

gerceklesmesinde  sagladigi  kolaylklar ~ Slovenyah egitim gdren {iniversiteli Ogrenciler
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tizerinde olumlu bir etkiye sahipken Tirk tniversiteli 6grenciler ilizerinde herhangi bir etkiye
sahip degildir.

Iki iilke arasmnda, tilketici niyetlerinin veya bir baska ifadeyle ahsveris planlarmm
sekillenmesinde belirleyici bir etkisi olan ortak online tiketici faktorleri; giivenlik ve given,
kullanim kolayhgidur.

Giilig’ ise hem Tirk hem Slovenyah o6grencilerin niyetleri ilizerine etkisi yoktur.
Zaman kazanmu Slovenyal Ogrencilerin niyetlerini etkilerken Tirk Ogrencilerin  niyetlerine
etki yapmamaktadwr, ahsveris keyfi’ ise miitakabilen Tirk &grencilerin niyetleri iizerine etkisi

varken Slovenyali 6grencilerin niyetleri iizerine etkisi bulunmamaktadir.

Bu ¢alismanin sonuglarmdan yola ¢ikarak, yoneticiler islerinde basarth olmak igin,
tiketicilerin online ucak bileti satm alma swrasmda tutum ve niyetlerini etkileyen faktorleri iyi
bir seklide bimeleri gerekmektedir. Ayrica, list yoneticiler daha fazla miisteri ¢cekmek, e-
ticaret olanaklarmn kullanarak daha fazla kar elde etmek ve daha fazla rekabet avantaji
saglamak i¢cin pazarlama stratejilermi  bu faktorleri dikkate alarak  sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Yoneticilerin, online ugak bileti satm almayi etkileyen temel faktorler konusunda
ana neden olarak kabul edilen web giivenligi ve giiven sorununu iyi bimeleri ¢ok Onemlidir.
Bu sebepten dolayl, e-pazarlamacilar havayolu web sitesi gilivenliginin arttriimasma Oncelik
tammahdirlar. Giivenlk Onlemleriin arttrma beraberinde e-bilet satm alma egilimini artrma,
giivenlik sorunlart hakkmnda miisterilerm kaygilarmi azaltma ve uzun vadede daha giivenilir

bir pazar yaratma konusunda etkili olur.
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Bu ¢alismanin sonuglarmi gbz Oniine alarak, web tasarmcilar ve web gelistiriciler
havayolu miisterilerinin online bilet satm alma konusundaki egilimlerini Ogrenebilirler. Daha
sonra bu verilere dayanip web siteleri nitelendirerek ve miisterilerin web sitenin bu 6ze lligini
kesfedebilmelerini kolaylastirarak online bilet satn almalarini saglayabilirler.

Havayolu yonetiminde web sitesinin  kullanmmi yaygmlastrmak icin, web
tasarmeilar karmasik web sayfasi yerine basit ve anlagilabilir web sayfalari tasarmm iizerine
durmalar1 gerekmektedir. Ayrica kullanmm kolay web siteleri olusturmak miisterilerin ugak
bileti satm alma srasmda zaman kaybi yasamasmada engel olacaktr. Ustelik web tasarmcilar
web sayfalara eglenceli fakorler ekleyerek miisterilerin online ucak bileti satin almasmi cazip
hale getirebileceklerdir.

Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu cahsmada katihmcilar homojen bir sekilde Mersin (Tiirkiye) ve Maribor’da
(Slovenya) yasayan ogrencilerden olusmustur. Bu agktr ki farkh iilkelerde insanlar farkh
tutum ve davranglara sahipti, bu nedenle bu cahsmann sonuglar1 baska iilkelere gore
genelleme (uyum) eksikligi tasiyabilir. Gelecekte arastrmacilar bu arastrmayr baska iilkelere
sunabilirler, bdylece tiiketicilerin online ucak bileti satn alma davramglari konusunda daha iyi
sonuclar eclde edebilirler. Tiiketicilerin online ucak bileti satm alma konusunda davranis ve
niyetlerini etkileyen bir ¢ok faktor vardr. Zaman kisitlamalart nedeniyle bu c¢ahsmada sadece
bes unsur kullandnustr; (gizlilik, giinvenlk ve giiven, zaman kasanma, kullanimm kolayhg ve
ahgveris keyfi). Gelecekteki c¢aligmalarda, aragtrmacilar, online ucak biletini satm alma

konusunu etkileyen diger faktorleri genis arastrmalarla inceleyebilirler.
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EKLER
EK- 1 Anket Formu (Ingilizce)
Dear Participant:
This survey was designed to seek your feedback about your attitudes and behaviors toward
purchasing of online airline tickets. We invite you to take part in this brief survey voluntarily.
Your responses are very important to us. Your responses will be kept anonymous. The
answers you provide will not have individual identification information. The data collected
will be summarized in aggregates and used in academic research. There are no right- wrong
answers in the gquestionnaire. We are just interested in your honest opinions.
Section One: Read the question and select the answer that best describes you by filling in
the appropriate bubble on the answer sheet.

1. What is your age?

(@) 18 - 20 years old (b) 21 - 23 years old (c) 24 - 26 years old (d) 27 years +
2. Gender:
(@) Male (b) Female

3. Internet Time Usage during a regular a Day:
(@) Less than 1 hour (c) 2to 3 hours (e) More than 4 hours
(b) 1 to 2 hours (d) 3 to 4 hours

4. Frequency of Online Shopping:
(@) More than once a week (b) Once a week (c) More than once a month

(d) Once a month (e) Once a year



Section Two: Mark the appropriate answer by filling in bubble on the answer sheet.

28| 8 = @ >
: . o| > |5 | & | 2
A. Privacy: Sg | 8 2 > | oo
S22 2 < s <
Hha | &
1-When | buy my airline tickets online, | feel that my personal
information could be used without my consent.
2-When | buy my airline tickets online, | feel that I will receive a lot of
spam in the future.
3-When | buy my airline tickets online, I feel that my personal data will
be improperly used.
4-When | buy my airline tickets online, I feel that my privacy Is protected.
28|18 | = >
. 5| o | S o 2
B. Security and Trust: Sg|g |35 |& |s¢g
hao | a z < h <

1-1 felt secure in providing my personal information for purchasing airline
tickets online.

2-The websites of airline companies have adequate security features.

3-1 think the Airline website shows great concern for the security of any
transaction.

4-When T send data to the Airline website, T am sure that they will not be
intercepted by unauthorized third party.

5-1 think the Airline website has sufficient technical capacity to ensure
that the data | send will not be intercepted by hackers.

6-When | send data to the Airline website, | am sure they cannot be
modified by a third party.

7-1 trust airlines websites with respect to my credit card information.

8-1 trust the e-tailor privacy policies specified on their airline Web sites.

9-When | buy online my flight ticket I trust the security of online payment
methods such as credit card.
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C. Saving Time: S| |3 |2 |c2
Hhao | D z &
1-Purchasing airline tickets online saves me time.
2-When | decide to buy my airline tickets online, I would be concerned
about wasting too much time making the purchase
3-When | decide to buy my airline tickets online, there would be a high
probability of wasting time looking for the correct flight.
4-When | decide to buy my airline tickets online, I would be worried that
too much time would go by before | received the ticket.
ZE1E |5 |2 |Be
D. Ease of Use: sg| 8|3 | |s>
52|12 |2 < | 5<
n 0 (@] n
1-Purchasing flight tickets online is easy and simple to do.
2-1 would be more likely to get my flight ticket online if the Web site was
easy to use.
3-Buying the airline tickets online, would not require much mental effort.
4-Using Internet to buy airline tickets, would be easy following the
instructions on the website.
5-The Airline website is simple to use, even when using it for the first
time.
6-1t is easy to find the information | need from the Airline website.
7-The structure and contents of the Airline website are easy to understand.
. . ZEIE |E | |38
E. Enjoyment of Shopping: S| |5 |5 |55
522 |2 | 5<
hao | O &

1-1 enjoy while, I am purchasing flight tickets online.

2-Using airline company websites is fun.

3-Using airline company websites is enjoyable.

4-Using airline company websites is very entertaining.
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F. Attitudes toward purchasing Airline tickets (Flight | 25 | £ | S |8 |28
. . o @ ] > [=)] °
tickets) online: E2l12 |2 |< | &<
1-1 like buying, flight ticket online.
2-Buying flight tickets online is interesting.
3-Buying flight ticket online makes my life more attractive.
4-1 think that, I will increase buying my flight tickets online in the future.
. . . A i 288 |3 |2 | B
G. Intentions toward_purchasmg Airline tickets (Flight Sel= |5 |5 |55
tickets) online: ga|d |2 | |&¢<

1-1 intend to continue purchasing my airline tickets online in the future.

2-1 will always try to purchase my airline tickets online.

3-1 plan to continue purchasing my airline tickets online.

4-1 would like to recommend my friends to buy their flight tickets online.




EK- 2 Anket Formu (Turkge)

Degerli Katihmcy,

Bu anket internet lizerinden ucak bileti satm almada tiiketici davramglarmi etkileyen faktorleri
ve bu faktorlerin tutum ve niyetler lizerindeki etkilerini agiklamaya yonelik olarak hazirlannus
olup bir yiksek lisans tezinin arastrma kismim olusturmaktadir. Arastwrma, herhangi bir ticari
ama¢ tagmadi® icin sorulara verdiginiz cevaplar yalizca bilimsel amaclar i¢cin kullanilacak
ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Anket formunda yer alan sorular inceleyerek, goriislerinize en uygun olan segenegi (X) ile
isaretlemeniz  ve tim bolimleri eksiksiz doldurmaniz arastrmacmm amacma ulagmasi
agisindan ¢ok Onemlidir.

Gosterdiginizilgi ve yardimlarimz i¢in simdide n te sekkiir ederiz.

Tez Danismana:
Prof.Dr.Mehmet ismail Yagc Mohamad El-Hassan
mehmetyagci@gmail.com m-el-hassan@hotmail.com

Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii
Mersin Universitesi

Bo6IUm Bir: Soruyu okuyun ve cevap kagidma sizi en iyi betimleyen cevaplari uygun
baloncugunun i¢ini doldurarak sec¢iniz.

1. Yasimz?

(@) 18 — 20 yas (b) 21 — 23 yas (c) 24 — 26 yas (d) 27 yas ve lizeri
2. Cinsiyetiniz:

(a) Erkek (b) Kadmn

3. Normal bir giinde internet kullamm siiresi:

(@) 1 saatten az (b) 1-2 saat (c) 2-3 saat
(d) 3-4 saat (e) 4 saatten fazla

4. internet iizerinden ahsveris yapma sikhg:

(a) Bir haftada birden fazla (b) Haftada bir (c) Bir ayda birden fazla
(d) Ayda bir (e) Yida bir


mailto:mehmetyagci@gmail.com

Boliim iki: cevap kagidna baloncugun icini doldurarak uygun cevabi isaretleyiniz.

A. Gizlilik:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihlyorum

1-Internet lizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kigisel
bilgilerimin benim rizam olmadan kullanilabilecegini diistiniirim.

2-Internet iizerinden ugak biletimi aldigim zaman, gelecekte bir cok
istenmeyen posta alabilecegimi  diistiniirtim.

3-Internet lizerinden ugak biletimi aldigim zaman, kisisel verilerimin
yanhg kullamlabilecegini diistiniiriim.

4-Internet lizerinden ugak biletimi aldigim zaman, 6zel yagammmin
korundugunu  diisiiniiriim .

B. Giivenlik ve Itimat:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Ucak bileti satm almak i¢in benden alnan kigisel bilgilerin giivenli
bir sekilde saklanacagmi diigtiniiriim.

2-Havayolu sirketlerinin internet sitelerinde yeterli giivenlik
Ozellikleri vardr.

3-Havayolu websitesinin islem giivenligine biiyiik bir ilgi
gosterildigini  diistiniiriim.

4-Havayolu sitesine kisisel bilgilerimi gonderdigim zaman , yetkisiz
ticilincii sahislar tarafindan miidahale edilmeyeceginden eminim.

5-Havayolu websitelerinin, gonderdigim kisisel bilgilerimi
hackerlar tarafindan ele gegirilmemesini saglamak i¢in yeterli teknik
kapasiteye sahip olduklarmi diisiintirim.

6-Havayolu websitesine gonderdigim kisisel bilgilerimi ii¢ilincii
sahislar tarafindan degistirilmeyeceginden eminim.

7-Kredi kart1 bilgilerim konusunda havayolu websitelerine
guvenirim.

8-Havayolu websitelerinde belirtilen gizlilik politikalarina
guvenirim.

O-Internet iizerinden ugak bileti aldigim zaman, kredi kart gibi online
6deme yontemlerinin giivenligine giivenirim.




C. Zaman Kazanma:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katihhyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

1-Internet {izerinden ugak bileti satm almak bana zaman kazandirr.

2-Internet iizerinden ugak biletimi almaya karar verirken, ¢cok fazla
vakit harcama konusunda endiselenirim.

3-Internet iizerinden ucak biletimi almaya karar verirken, dogru
ucus aramak zaman kaybettirir.

4-Internet {izerinden ucak biletimi almaya karar verirken, bileti
alana kadar ¢ok zaman gegmesinden endiselenirim.

D. Kullamm Kolayhgi:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-internet iizerinden ugak bileti satm almak kolay ve basittir.

2-Havayolu websitelerinin  kullanim1 daha kolay olsaydi, kisilerin
web sitelerinden bileti alma olasihig1 daha yiiksek olurdu.

3-Internet tizerinden ucak bileti alma ¢ok fazla zihinsel caba
gerektirmez.

4-Web sitelerinin talimatlarmi izleyerek internetten ugcak bileti satn
almak kolaydir.

5-Havayolu websitesini ilk kez kullandigin zaman bile bilet almak
kolaydir.

6-Havayolu websitesinden ihtiyacmiz olan bilgiyi bulmak kolaydr.

7-Havayolu websitelerinin igeriklerini ve yapismi anlamak kolaydir.




E. Ahsverisin Keyfi:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Internet iizerinden ugak bileti almaktan keyif alrm.

2-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak zevklidir.

3-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak keyiflidir.

4-Havayolu sirketlerinin websitelerini kullanmak ¢ok eglencelidir.

F. Internet iizerinden ucak bilet almaya yonelik
tutumlar:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1-Internetten ugak bileti almaktan hoslanmrm.

2-Internetten ucak bileti almak ilgingtir.

3-Internetten ucak bileti almak hayatimi daha cazip hale getirir.

4-Ugak bileti satm almak i¢in gelecekte web sitelerini daha ¢ok

kullanacagmu diisiiniiyorum.

G. Internet Gizerinden ugak bileti almaya yonelik
niyetler:

Kesinlikle
katilmiyorum

katilmiyorum

kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1-Gelecekte internet iizerinden ucak bileti satm almay1 devam etme
niyetindeyim.

2-Herzaman internet iizerinden ucak bileti satm almak i¢in caba
gosterecegim.

3-Internet iizerinden ugak bileti satm almaya devam etmeyi
planhyorum.

4-Arkadaslarima internet tizerinden ugak bileti satin almay1 tavsiye
ederim.




EK- 3 Anket Formu (Slovence)
SposStovani anketiranec/anketiranka:

Ta anketa je bila zasnovana z namenom, da bi spoznali vaS§e mnenje o nakupovanju letalskih
vozovnic preko spleta. Vabimo vas, da prostovoljno sodelyjete v tej anketi. Vasi odgovori so
za nas zelo pomembni, ostali bodo anonimni in ne bodo predstavijali podatkov za posamezno
identifikacijo. Zbrani podatki bodo povzeti, zbrani in uporablijeni v namene akademske
raziskave. V anketi ni pravilnih ali napa¢nih odgovorov. Zelimo le vase iskreno mnenje.

Za potrditev avtentiCnosti raziskave se lahko obrnete na Dr. Damijana Mumla na elektronskem
naslovu damijan.mumel@uni-mb.si ali Dr. Boruta Milfelnerja na elektronskem naslovu
borut.milfelner@ uni-mb.si.

Zahvaljujemo se vam za vase sodelovanje.

Mohamad El-Hassan (m-el-hassan@hotmail.com)

Ekonomsko-poslovna fakulteta

Univerza v Mariboru
Prvi del: Preberite vpraganja in obkroZite tisti odgovor, ki vas najbolje opisuie.
1. Koliko ste stari?

(@) 18-20 let (b) 21-23 let (c) 24-26 let (d) 27+ let

2. Spol:

(a) Moski (b) Zenski

3. Koliko ¢asa dnevno namenite uporabi interneta?

(@) Manj kot eno uro (b) 1-2 uri (c) 2-3 ure
(d) 3-4 ure (e) Vec¢ kot 4 ure

4. Kako pogosto nakupujete preko spleta?

(a)Vec kot enkrat tedensko (b) Enkrat tedensko (c) Ve¢ kot enkrat mese¢no

(d) Enkrat mese¢no (e) Enkrat letno



Drugi del: Oznacite svoj odgovor tako, da izpohite pravi prostor v tabeli.

A. Zasebnost

Sploh se ne

strinjam

Se ne

strinjam

Se niti ne

strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Ko kupujem letalske vozovnice preko spleta, imam obcutek, da
bodo moji osebni podatki uporabljeni brez mojega soglasja.

2-Ko kupujem letalske vozovnice preko spleta, imam obcutek, da
bom v prihodnje prejel/-a veliko nezazelene e-poste.

3-Ko kupujem letalske vozovnice preko spleta, imam obcutek, da
bodo moji osebni podatki nepravilno uporabljeni.

4-Ko kupujem letalske vozovnice preko spleta, imam obc¢utek, da je
moja zasebnost varna.

B. Varnost in zaupanje

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne
strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Pocutil/-a sem se varno pri zagotavljanje mojih osebnih podatkov
pri kupovanju letalskih vozovnic prek spleta.

2-Spletne strani letalskih druzb zagotavljajo ustrezne varnostne
funkcie.

3-Mislim, da spletne strani letalskih druzb izkazujejo dovolj
skrbnosti pri zagotavljanu varnosti vseh transakcij.

4-Ko poslem podatke spletni strani letalske druzbe, sem
preprican/-a, da le-teh ne bodo prestregle napooblaséene tretje
osebe.

5-Menim, da imajo spletne strani letalskih druzb zadostne tehni¢ne
zmogljivosti za preprecitev vdora nepooblasc¢enih oseb v moje
podatke.

6-Ko posliem podatke letalski druzbi prek spleta, sem preprican/-a,
da ne morejo biti spremenjeni s strani tretjih oseb.

7-Spletnim  stranem letalskih druzb zaupam, da bodo ustrezno
uporabile podatke o moji kreditni kartici.

8-Zaupam v pravilnik o zasebnosti, ki je objavlien na spletnih
straneh letalskih druzb.

9-Ko kupujem letalsko vozovnico preko spleta, zaupam v varnost
placevanja preko spleta (s kreditno kartico,...).




C. Prihranek ¢asa

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne
strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Z nabavo letalskih vozovnic preko spleta prihranim Cas.

2-Ko se odlo¢im za nakupovanje letalskih vozovnic preko spleta,
sem zaskrbljen/-a glede prevelike porabe ¢asa za nabavo.

3-Ko se odlo¢im za nakupovanje letalskih vozovnic preko spleta,
obstaja velika verjetnost, da bom porabil/-a veliko ¢asa za iskanje
pravega leta.

4-Ko se odlo¢im za nakupovanje letalskih vozovnic preko spleta,
me skrbi, da bo preteklo prevec ¢asa do prejema vozovnice.

D. Enostavnost uporabe

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne
strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Nabava letalskih vozovnic preko spleta je lahka in enostavna.

2-Ce je spletna stran enostavna za uporabo, je vecja verjetnost, da
bom kupil letalsko vozovnico preko spleta..

3-Kupovanje letalskin vozovnic preko spleta ne zahteva veliko
mentalnega napora.

4-Kupovanje letalskih vozovnic preko spleta je lazje, ¢e sledim
navodilom na spletni strani.

5-Spletne strani letalske druzbe so enostavne za uporabo tudi ob
prvi uporabi.

6-Na spletni strani letalski druzbe brez tezav najdem informacijo, ki
JjO potrebujem.

7-Struktura in vsebina spletne strani letalske druzbe sta enostavni
za razumevanje.




E. Zadovoljstvo pri nakupovanju

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne
strinjam

niti se

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Uzivam ob nabavi letalskih vozovnic preko spleta.

2-Uporaba spletnih strani letalskih druzb je zabavna.

3-Uporaba spletnih strani letalskih druzb je prijetna.

4-Uporaba spletnih strani letalskih druzb je zelo zanimiva.

F. Odnos do nakupa letalskih vozovnic preko
spleta

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne
strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-Kupovanje letalskih vozovnic preko spleta mi je vsec.

2-Kupovanje letalskih vozovnic preko spleta je zanimivo.

3-Kupovanje letalskih vozovnic preko spleta naredi moje zivlenje
bolj atraktivno.

4-Mislim, da bom v prihodnje pogosteje nakupoval letalske
vozovnice prek spleta.

G. Prihodnje navade pri nakupu letalskih
vozovnic preko spleta

Sploh se ne

strinjam

Se ne
strinjam

Se niti ne

strinjam niti

se strinjam

Se strinjam

Popolnoma

se strinjam

1-V prihodnje nameravam nadaljevati z nabavo letalskih vozovnic
preko spleta.

2-Vedno bom poskusil nabaviti letalske vozovnice preko spleta.

3-V prihodnje bom nadaljeval z nabavo letalskih vozovnic preko
spleta.

4-Svojim prijateliem bi priporo¢il naj kupijo svoje letalske
vozovnice preko spleta.




