TURIZMDE AKILLI TELEFON
KULLANIMININ TEKNOLOJI
KABUL MODELI KAPSAMINDA
DEGERLENDIRILMESI
Emre ATIK
(Yiiksek Lisans Tezi)
Eskisehir, 2015



TURIZMDE AKILLI TELEFON KULLANIMININ TEKNOLOJI KABUL
MODELI KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Emre ATIK

YUKSEK LiSANS TEZIi
Turizm sletmeciligi Anabilim Dal

Damisman: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Haziran, 2015



JURI VE ENSTITU ONAYI

Emre ATIK in “Turizmde Akill Telefon Kullanimnmn Teknoloji Kabul Modeli
Kapsammda Degerlendirilmesi” baglikh tezi 04 Haziran 2015 tarihinde, agafdaki jiiri
tarafindan Lisanstistil Egitim Ofretim ve Sinav Yo&netmeliginin ilgili maddeleri uyarinca
toplanan Turizm isletmeciligi Anabilim Dalinda, yiiksek lisans tezi olarak degerlendirilerek
kabul edilmistir.

Uye (Tez Danismanit)  : Prof.Dr.Nazmi KOZAK

Uye : Dog.Dr.Murat CUHADAR
Uve ¢ Yrd.Dog.Dr.Pembegiil CAKIR
ProfDr.Kemal YILDIRIM
adolu Universitesi
Sosyal Bjlimler Efngr_ltij:qali'{_ﬁ'lii diiri

e T EngaNiT g
".h-.. -

e



Yiiksek Lisans Tez Ozii

TURIZMDE AKILLI TELEFON KULLANIMININ TEKNOLOJIi KABUL
MODELI KAPSAMINDA DEGERLENDIRILMESI
Emre ATIK
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2015
Danisman: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Teknoloji alanindaki gelismeler tiim hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm
isletmelerinde de etkili olmustur. Yapilan c¢alismalar, turizm isletmelerinde internet
teknolojilerinin pazarlama alaninda siklikla kullamildigini gostermektedir. Internet
teknolojilerinin turizm pazarlamasinda kullanim araglarindan biri de akilli telefonlardir.
Turizm isletmelerinin akilli telefonlar {izerinden birtakim uygulamalarla, sosyal medya
araglar1 yardimiyla veya dogrudan internet sitesi lizerinden bilgilendirmeler ile
tilkketicilere ulastigi bilinmektedir. Bu calismanin amaci, turizm isletmelerinin akilli
telefonlar yoluyla gercgeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici niyet ve
davranislarini teknolojinin kabulii baglaminda belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
calismada, Acikogretim Sistemi Tirkiye Programlari’na kayith 546 Ogrenci ile
arastirma  gergeklestirilmistir.  Verilerin elde edilmesinde anket tekniginden
yararlanilmistir. Elde edilen veriler, faktor analizi, varyans analizi, t testi ve regresyon
analizi ile test edilmistir. Arastirmada, kullanicilarin akilli telefonlar1 ile
gerceklestirdikleri turizm ile ilgili faaliyetlerinde teknolojiyi kabullerinin performans
beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kullanim kolayligi, fiyat degeri, hedonik
motivasyon ve aligkanliklar boyutlarindan olustugu belirlenmistir. Katilimcilarin
davranis niyetleri ve kullanim davraniglan ile yas, akilli telefon kullanim deneyimi,
akilli telefonda kullanilan isletim sistemi ve akilli telefonun boyutu arasinda iliskiler
saptanmistir. Arastirmada ayrica, akilli telefonlar ile gerceklestirilen turizm ile ilgili
islemlerde kullanicilarin davranis niyeti ve kullanim davranisina performans beklentisi,
kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon ve aliskanliklarin etki ettigi bulgularina da

ulasilmstir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Turizm Pazarlamasi, Teknoloji, Teknolojinin Kabuli,
Akalli Telefonlar.



Abstract

EVALUATION OF SMART PHONE USE IN TOURISM IN THE CONTEXT OF
TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

Emre ATIK
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2015
Adviser: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Technological developments have been effective in tourism companies as well as in
overall service sectors. The studies demonstrate that internet technologies have
frequently been used in the field of marketing among tourism companies. Smartphones
are one of the tools of internet technologies that are used in tourism marketing. It is
known that tourism companies reach the consumers with some applications through
smart phones, with the help of social media tools or directly by informing them via the
websites. The purpose of this study is to determine consumer’s intent and behaviour
with reference to marketing activities of tourism companies through smartphones in the
context of technology acceptance. To this end, this study was conducted with 546
students of Open Education Faculty Programs in Turkey. Data were obtained by survey
and tested by factor analysis, variance analysis, t test and regression analysis. In this
research it is determined that in users’ activities related to tourism through smartphones,
their acceptance of technology comprises of the dimensions of performance expectation,
effort expectation, social impact, ease of handling, price value, hedonic motivation and
habits. Some relations are stated between participants’ behavioural intent, usage
behaviours and age, phone usage experience, the operating system that is used in the
smartphone and the size of smartphone. Moreover, it has been found that performance
expectations, facilitative conditions, hedonic motivations and habits have impact on
users’ behavioural intent and usage behaviour in the operations related to tourism which

are performed through smartphones.

Key Words: Marketing, Tourism Marketing, Technology, Technology Acceptance,
Smart Phones.
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1. Giris

Internet teknolojilerinin gelismesi, yayginlasmasi ve ucuzlamasi sonucunda geleneksel
yontemlerle yapilan birgok is alani degisiklige ugramistir. Giinlimiizde pek cok is alani
ya bu degisime adapte olmus ya da yok olmustur. Internetin etkisini en ¢ok hisseden
alanlarin basinda ise pazarlama gelmektedir. Pazarlama yapist itibariyle internet
teknolojilerine en kolay ve hizli uyum saglayan alanlardan biridir. Genel anlamda
degerlendirilirse, bugiin biiyilk veya kiiciik hemen her isletmenin bir internet sitesi
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda gerek sanayi, gerek tekstil, gerekse hizmet isletmesi
olsun artik, birgok firma internet tizerinden satis ve pazarlama faaliyetlerini

surdirmektedir.

Teknolojiyle birlikte gelisen pazarlama faaliyetlerinde turizm sektorii de rekabetci
uygulamalara dahil olan sektorlerden olmustur (Law, Leung ve Buhallis, 2009: 599).
Buhalis ve O’Connor (2005) internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerindeki
gelismelerin, turizm pazarinin da kiiresellesmesini artiran en 6nemli etken oldugunu 6ne
stirmektedir. Bilindigi gibi turizm isletmelerinde de bilgisayar vb. teknoloji
uygulamalart uzun siiredir kullanilmaktadir (Uniivar, 2008). Ayrica, turizm
isletmelerinin kendi i¢ ve dis sistemlerinde de internet uygulamalar1 kullanilmaktadir
(Emeksiz, 2000). Bunun yaninda, internetin her eve kolayca ulasmasi pek ¢ok islemin
internet ilizerinden yiiriitiilmesini saglamistir. Bugiin pek ¢ok isletme internet iizerinden
satig gergeklestirebilmekte, reklamini yapabilmekte ve hatta ¢ekilis, siirpriz hediye gibi

birtakim faydalarla kullanicilarla dogrudan iletisim kurabilmektedir.

Turizm sektoriinde gilinlimiize kadar gelismis olan teknolojik pazar, genellikle internet
lizerinden tur satislari, ugak satislari, indirimli oda satiglar1 vb. ile ilgilidir. Ancak
teknolojiyle birlikte degisen pazarlama anlayisinda, miisteri tercihleri daha da 6nemli
hale gelmistir (McKenna, 1990). Gelisen teknoloji, miisterileri kaliteli iirlin veya
hizmetin belirleyicileri haline getirmistir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin iiriin
tercihlerinde {iriiniin kalitesinin yaninda kullanan miisterilerin {irline iligkin yorumlar1 da
onemli olmustur. Turizm gibi hizmet kalitesinin deneyim ile iliskilendirildigi
sektorlerde bu durumun daha da 6nemli oldugu soylenebilir. Artik turizm tiiketicileri
konaklayacaklar1 otel hakkinda bilgiyi ilk olarak internetten edinmektedir. Gelisen bu

teknolojik pazarlama anlayisi, turizm tiiketicilerine ugak bileti veya otel odasi satin



alma imkan1 yaninda, ayn iirlinii kullanan kisilerin goriislerini de sunmaktadir. Tiim
bunlarin yaninda, gelisen karekod uygulamalar1 ve navigasyon gibi teknolojik araglar

turizm tiiketicilerine kolayliklar saglamaktadir.

Turizm sektoriindeki birtakim yeni teknolojik uygulamalar, beraberinde akilli cep
telefonlarindan bilgi edinme imkanimi da getirmistir (Sanliéz, Dilek ve Kocak, 2013).
Artik tiiketiciler akilli telefonlar1 ile birtakim turizm ile ilgili uygulamalar
kullanabilmekte, bilgilere erisebilmekte, sosyal medyadan turizm ile ilgili igerikleri
takip edebilmekte, turizm {rlnlerini kolayca satin alabilmekte ve navigasyon

uygulamasi yardimiyla daha kolay seyahat edebilmektedir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde hemen hemen tim otel isletmeleri teknolojik pazarlama araglarini
kullanmaktadir. Bunlardan bir tanesi de akilli telefonlar yoluyla internet {izerinden
dogrudan tiiketici ile iletisim kurmaktir. Bu baglamda akilli telefonlar {izerinden
birtakim uygulamalarla, sosyal medya araglar1 yardimiyla veya dogrudan internet sitesi
tizerinden bilgilendirmeler ile tiiketicilere ulasildig1 bilinmektedir. Ancak, tiiketicilerin
turizmdeki bu teknolojik uygulamalara iligkin algilarinin ne oldugu, kullanmaya
niyetleri olup olmadig1 ve daha da 6nemlisi bu uygulamalarin tiiketiciler tarafindan

kullaniliyor veya benimsenmis olup olmadig1 heniiz tam olarak bilinmemektedir.

Yapilan ¢aligmalar incelendiginde, dogrudan akilli telefonlar yardimiyla gergeklestirilen
farkli turizm faaliyetlerinin arastirildigi ancak, biitiinii ile ilgili islemlere iligkin
tilketicilerin davranislarini belirlemeye yonelik bir ¢alismanin olmadigi belirlenmistir.
Bu nedenle bu calismada amag, turizm isletmelerinin akilli telefonlar yoluyla
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetlerine iligkin tiiketici niyet ve davranislarini
belirlemektedir. Bu baglamda calismada, daha Onceden Venkatesh tarafindan (2012)
gelistirilmis olan teknoloji kabul modeli yardimiyla, kullanicilarin akilli telefonlar
tizerinden turizm ile ilgili yaptiklar1 islemlere iliskin davranis niyetlerini ve kullanim

davraniglarini belirlemek amaglanmaistir.



1.2. Arastirmanin Onemi

Daha onceki caligmalarda gerek otel isletmelerinde, gerekse araci kurumlar olan seyahat
acentelerinde ve havayollar1 sirketlerinde teknolojik uygulamalarin ne durumda oldugu
ve tiiketicilerin bu teknolojileri nasil algiladiklar1 ayrintili olarak incelenmistir. Bunun
yaninda, turizmde uygulanan teknolojik araclarin neler oldugu ve turizm isletmelerinin
i¢ isleyislerinde hangi ortamlarda kullanildiklar1 da bir¢ok caligmada incelenmistir.
Ancak, bu araclarin biitiiniiniin kullanimina iligkin turizm tiiketicilerinin niyet ve
davraniglar1 lizerinde ¢ok durulmamistir. Daha agik bir ifade ile akilli cep telefonlari
tizerinden yapilan islemlerde, turizm tiiketicilerinin bu teknolojileri benimseme ve
kullanma durumlar1 daha onceki c¢alismalarda tiim turizm ile ilgili faaliyetleri

kapsayacak sekilde ve satin almanin tiim siirecleri baglaminda 6l¢iilmemistir.

Diger yandan yeni gelisen teknolojilere yonelik tiiketicilerin tutumlarinin, gelistirilen
bircok teknolojiye iliskin kabul modelleri ile belirlenmeye calisildigi bilinmektedir.
Ilgili literatiir incelendiginde, turizmde tiiketicilerin teknolojiyi kabullerine iliskin
calismalarin pek fazla olmadig: tespit edilmistir. Yapilan ¢aligmalardan bazilarinda
turizm {iriind satin alma davranigina (Ryan ve Rao, 2008; Nunkoo ve Ramkisson, 2013)
ve e-ticaret uygulamalarina (Belkhamza ve Wafa, 2009) bakildig1 gibi bazi ¢aligmalarda
sektorel anlamda alt gruplarin da incelendigi belirlenmistir. Bir ¢alismada (Guritno ve
Siringoringo, 2013) dogrudan havayolu isletmelerinde online bilet satis1 {izerine niyet
ve davranis belirlenirken; bir baska ¢alismada ise (Kim, Chung ve Loe, 2013) turlara
iliskin tutum belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismanin turizm ile ilgili islemlerde akilli
telefon uygulamalarini teknolojinin kabulii baglaminda biitiinciil olarak inceleyen ilk
calisma olmast ve ayni zamanda teknolojinin kabuliinii tiiketicilerin davranislari
tizerinden kapsamli olarak incelenecek olmasi, bu c¢alismanin Onemini ortaya

koymaktadir.
1.3. Arastirmanin Konusu ve Kapsami

Arastirmanin  konusunu  turizm pazarlamasinda akilli telefonlar {izerinden
gerceklestirilen islemler ve bu islemlere iligskin tiiketicilerin niyet ve davranislar
olusturmaktadir. Bu kapsamda arastirmada ilk olarak turizmde pazarlama agiklanmis ve

daha sonrasinda turizm pazarlamasindaki teknolojik gelismeler agiklanmistir. Turizm



pazarlamasinda akilli telefonlar {izerinden gerceklestirilen islemler kisaca bilgi alma,
rezervasyon yapma ve satin alma islemi gerceklestirme, sosyal medya araglarmi
kullanma, harita ve navigasyon kullanma ve karekod uygulamalarini kullanma seklinde
siralanmaktadir. Bu ¢alismada ise kullanicilarin akilli telefonlari iizerinden bu islemleri
yaparken hangi kosullar dogrultusunda davranis niyetlerinin ve kullanim davraniglarinin

etkilendigi belirlenmeye c¢aligilmistir.

Aragtirma kapsaminda her ilden, farkli egitim diizeyinde ve farkli gelir seviyesinde olan
Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi Tiirkiye Programi’na kayith dgrenciler evren
olarak belirlenmistir. Ilk olarak Venkatesh vd. (2012) tarafindan gelistirilen dlgek
turizme uyarlanmig ve gecgerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra
Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi Tiirkiye Programi’na kayith &grencilere
kullandiklar1 6grenci sistemlerinden ulasilarak, yapilandirilmis anket formunu
doldurmalar istenmistir. Goniillii katilim ile gerceklestirilen bu ¢alismada, toplam 546
anket Tlzerinden degerlendirmeler yapilmistir. Arastirmada belirlenen Orneklem
grubundan elde edilen nicel veriler yardimiyla, turizm tiiketicilerinin akilli telefondan

gerceklestirdikleri islemlere iliskin niyetleri ve davraniglar1 6l¢tilmiistiir.
1.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, Venkatesh vd. (2012) tarafindan gelistirilen ‘Genisletilmis Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi’nin (UTAUT2) o6lgegi kullanilmistir. Ancak,
6l¢ek dogrudan tiiketicilere iliskin olarak gelistirildiginden, ilk olarak ifadeler turizmde
akilli telefonlarin kullanimma iliskin olarak diizenlenmis, uzman goriisleri ve
gerceklestirilen pilot calismalar sonucunda o6lcegin uygunluguna karar verilmistir.
Arastirma modelinde performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict
kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanliklarin davranis niyeti tizerindeki
etkileri Olclilmektedir. Ayrica davranis niyetinin, kolaylastirict kosullarin = ve
aligkanliklarin da dogrudan kullanim davranisina etkisi Ol¢lilmektedir. Tiim bunlara ek
olarak modelde, yas, cinsiyet ve deneyim moderatdr degiskenlerinin de davranis niyeti

ve kullanim davranisindaki etkileri belirlenmektedir.

Akilli telefonlar tizerinden turizm ile ilgili islemlere yonelik tiiketici niyet ve
davraniglarinin  belirlendigi bu c¢alismada, modelden farkli olarak bagimsiz

degiskenlerinin tiimiiniin hem davranis niyeti ara degiskenine hem de kullanim



davranis1 bagimli degiskenine etkileri belirlenmeye ¢alisilmistir. Yine modelden farkli
olarak bu arastirmada yas, cinsiyet ve deneyime ek olarak akilli telefonlarda kullanilan
isletim sisteminin ve akilli telefonlarin ekran boyutunun da davranis niyeti ve kullanim

davranisi ile iliskisi 6l¢iilmistiir.
1.5. Arastirma Diizeni

Aragtirma, giris, literatiir, yontem, bulgular ve analiz ile sonu¢ ve degerlendirme
seklinde diizenlenmistir. Literatiir boliimii genel olarak ii¢ ana konu iizerine
yogunlagmaktadir. Bunlar sirasiyla turizmde pazarlama ve pazarlama iletisimi konular1
ile turizm pazarlamasinda bilgi teknolojileri ve teknolojinin kabuliine iliskin
modellerdir. Bu baglamda calismanin ilk bdoliimiinde, turizm pazarlamas: ile ilgili
literatiir verilmis ve pazarlama iletisimi konusu turizm kapsaminda agiklanmustir.
Arastirmada daha sonra turizm pazarlamasi ve bilgi teknolojileri iligkisine yer verilmis
ve turizm pazarlamasindaki teknolojik gelismeler agiklanarak, arastirmanin da ana
konusu olan akilli telefonlar iizerinden gergeklestirilen islemlerden bahsedilmistir. Son
olarak ise ilgili literatiirde sik¢a kullanilan teknolojinin kabuliine iliskin gelistirilmis
modeller ayrintili olarak agiklanarak, arastirma kapsaminda kullanilan modelin tercih

nedenleri belirtilmistir.

Aragtirmanin yontem boliimiinde, ilk olarak arastirma yaklasimi agiklanmis ve veri
derleme aracinin olusturulma siireci ayrintili olarak anlatilmigtir. Daha sonra arastirma
kapsamindaki evren ve Orneklem agiklanmig ve sonrasinda aragtirma kapsaminda
gerceklestirilen gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine yer verilmistir. Yontem

boliimiinde son olarak verilerin analizine kisaca deginilmistir.

Arastirmanin analiz ve bulgular boliimiinde ise ilk olarak katilimcilarin demografik
bilgilerine ve akilli telefon kullanim o6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistiklere ver
verilmigtir. Daha sonra model kapsaminda gerceklestirilen faktor analizleri
aciklanmistir. Analiz ve bulgular kismimin ilerleyen boliimiinde, degiskenlere iliskin
farklilik analizleri yapilmistir. Son olarak ise olusturulmus model kapsaminda bagimsiz
degiskenlerin ara degisken ve bagimli degiskene etkisi arastirilmistir. Ayrica, bu
bolimde yapilan tiim bu analizlere iliskin bulgular, ilgili literatiir ¢ercevesinde

degerlendirilmistir.



1.6. Arastirma Yontemi

Arastirmada, nicel arastirma yaklasimindan yararlanilmistir. Bu kapsamda arastirmada
yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Arastirmada kullanilan model, arastirma
amacma uygun olarak uyarlanmis ve anketler internet iizerinden uygulanmustir.
Aragtirma sonucu elde edilen veriler SPSS 22 ve AMOS 22 istatistik paket programlari
yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde faktor analizinden, bagimsiz 6rneklem
t testinden, tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) ve ¢oklu dogrusal regresyon

analizinden yararlanilmistir.



2. Alanyazin
2.1. Turizmde Pazarlama ve Pazarlama Iletisimi

Aragtirmada bu baglik altinda pazarlama ve pazarlama iletisimi konular1 turizm
literatiirii baglaminda agiklanmaktadir. Bu kapsamda boliimde pazarlama ve turizm
pazarlamasi, turizmde tiiketici davraniglari, pazarlama iletisimi ve pazarlama iletigimi

karmasi konular1 agiklanmaktadir.
2.1.1. Pazarlama ve turizm pazarlamasi

Pazarlama ve turizm pazarlamasinin agiklandigi bu boliimde ilk olarak pazarlama
anlayisinin gelisimi aktarilmis ve daha sonra pazarlama tanimlar1 agiklanarak pazarlama
karmasi, hizmet pazarlamasi, turizmde pazarlama ve c¢agdas pazarlama uygulamalar

anlatilmaktadir.

2.1.1.1. Pazarlama anlayisinin gelisimi

Pazarlama kavrami ortaya ¢ikisindan giinlimiize gelene kadar bir¢ok degisim yasamus,
toplumun istek ve ihtiyaglarina yanit verebilmek icin kendini siirekli yenilemis ve
gelistirmistir. Toplumun ilk donemlerinde kendi kendilerine yeten yapilarinin sosyo-
ekonomik diizene doniismesiyle birlikte pazarlama olgusu ortaya ¢cikmustir (Ercis, 2010:
33). Yani insanlarin parayi takas araci olarak kullanmaya baslamalar1 ile ve takasin
icerik ve miktar yoniiyle farklilagsmasi ile pazarlama cabalar gelismistir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2014: 26). Daha ayrintili olarak aciklamak gerekirse pazarlama
diisiincesi, insanligin baslangicinda tiiketim maddelerini temin edilebildigi donemden
sonra, tretim tiilketime nazaran zamanla azaldik¢a ve niifus arttikga ortaya ¢ikmustir
(Kozak, 2006: 1). Erdogan (2014: 4) pazarlamanin konusunu, ‘insanlarin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele islemi’ olarak degerlendirmektedir. Bu
baglamda degerlendirildiginde kavramin olusum asamasindaki temel sorun, istek ve

ihtiyaclarin karsilanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Pazarlamanin icerigini daha iyi anlayabilmek agisindan pazarlama anlayisindaki
gelismeyi incelemek gerekmektedir. Pazarlama en temel anlamda bes asamadan

olugmaktadir. Bunlar, iiretim asamasi, satis asamasi, pazarlama asamasi, modern



pazarlama asamasi ve toplumsal pazarlama asamasidir (Islamoglu, 2009; Kozak, 2010;

Ercis, 2010; Varinli, 2012; Mucuk, 2012; Erdogan, 2014).

Uretim asamas1 donemi sanayi devrimi ile baslayan dénemi kapsamaktadir. 1900 ve
1930 yillar1 arasin1 kapsayan bu donemde, artan tiiketici ihtiyaclarini karsilamak
amactyla tretim artirilmis; {riinler oldukga basit olarak tiretilerek kitlesel tiiketime
sunulmustur (Kotler, 2010). Bu asamada isletmelerde pazarlama boliimii yerine pasif bir
satis bolimii mevcuttur ve isletme yonetiminde ne iiretirsem onu satarim diislincesi
hakimdir (Mucuk, 2012: 8). Kozak (2007: 4)’e gore iiretim yaklagimi en eski pazarlama
anlayis1 olarak mal ve hizmetlerin kit olarak {iiretildigi ancak; tiiketici isteklerinin tam
olarak karsilanamadigi bir donemdir. Bu nedenle, isletmelerde sadece liretime onem

verilerek iiretimin artirilmasi 6n planda tutulmus, diger tiim faktorler g6z ardi edilmistir.

Satis agsamas1 doneminde ise, bir dnceki asamaya nazaran iiretim artmis, ancak diger
yandan tiiketim azalmustir (Islamoglu, 2009: 10). Bunun nedeni ise 1929-1933 yillari
aras1 yaganan ve alim giiclinde azalma ile igsizlik artis1 gibi sonuglar yol acan ‘Biiyiik
Ekonomik Kriz’ olmustur. 1930’larin basindan 1950’lerin sonuna kadar siiren bu
donemde diisiik talep ve artan arz nedeniyle isletmelerde satisi artirici faaliyetlere
yonelik talep artmistir (Ercis, 2010: 36). Bu donemde kisisel satis ve reklam en énemli
pazarlama araclar1 haline gelmistir. Yani bu donemde ‘iyi bir pazarlamaci, iyi bir
saticidir’ diislincesi savunulmus ve bu donemdeki amag, satiglart en {ist diizeye

ulastirmak olmustur (Altunisik vd., 2014: 38)

Pazarlama anlayis1 donemi ise tiiketici isteklerinin dondugu, rekabetin arttig1, teknolojik
ve toplumsal doniisiimlerin hizlandig1 bir donem olarak degerlendirilmis; satig
anlayigmin talep yaratmaya veya talebi artirmaya yetmedigi goriilmiistiir (Islamoglu,
2009: 10). 1950’Ierin ortalarinda gelismeye baslayan bu anlayis tiiketiciyi tatmin ederek
kar saglamay1 amaglamig, bu donemde satisla ilgili faaliyetlerin yaninda pazarlama ile
ilgili faaliyetler de pazarlama boliimii altinda toplanmaya baglanmistir (Mucuk, 2012:
9). Modern pazarlama anlayisini benimseyen isletmeler, ilk olarak pazarlama
arastirmalart ile miisterilerin isteklerini belirlemis, daha sonra miisterileri talep ve
isteklerine gore gruplandirarak farkli pazarlama stratejileri belirlemislerdir. Pazarlama
anlayisinin {i¢ temel ilkesi ise, miisteri odaklilik, biitiinlesik pazarlama cabalar1 ve uzun

donemde karlilik olarak 6zetlenebilmektedir.



Toplumsal pazarlama anlayis1 ile isletmeler tiiketici istek ve ihtiyacglarimi karsilarken
rakiplerinden daha etkin ve verimli olmayi, bunun yaninda kisilerin ve toplumun refah
ve ¢ikarlarini géz Oniinde bulundurmayi amaglamaktadir (Altunisik vd., 2014: 39).
Toplumsal pazarlama anlayisi, modern pazarlama anlayisinda ortaya ¢ikan sorunlar,
toplumdaki durgunluk ve ¢evreyi korumaya yoOnelik artan algi ile birlikte ortaya
cikmistir (Kozak, 2010: 5). Toplumsal pazarlama anlayisinda pazarlama yonetiminde
g6z Oniinde tutulan {li¢ kavram isletmenin kari, tiiketici istekleri ve toplumun ¢ikarlar
olarak siralanmaktadir (Mucuk, 2012: 9). Ercis (2010: 39)’a gore isletmelerde diger
boliimlerle koordineli olarak calisan biitlinlesik bir pazarlama departmaninin etkin
oldugu isletmelerin, toplumsal pazarlama yaklasimimi benimsedikleri  kabul

edilmektedir.
2.1.1.2. Pazarlama tanimi

Pazarlama, Ingilizce ‘marketing’ kelimesinin Tiirkge’ye ¢evrilmesi ile literatiire
girmistir. Marketing kelimesinin ise kokii latince olup, ‘ticaret yapmak’, ‘ticaretle
ugrasmak’ anlamina gelmektedir. Pazarlama Webster sozliigline gore ‘iki veya daha
fazla taraf arasinda gergeklestirilen bir degisim ve miibadele siireci’ olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama tanimlar1 tarihsel acidan incelendiginde de farkliliklar

gosterdigi gortilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi (1960: 15) pazarlamay1 ‘mevcut ve potansiyel tiiketicilere
istekleri tatmin edici mal ve hizmetleri sunmak fiizere planlamak, tutundurmak ve
dagitmak amacia yonelik olarak diizenlenen ve birbirini etkileyen isletme faaliyetleri
sistemi’ olarak tanimlamaktadir (Aktaran Islamoglu, 2009). Bartels (1968: 3)
pazarlamay1, ‘mal ve hizmetlerin {reticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini

yonelten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi’ olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin 1970 yilinda yaptig1 tanimda ise pazarlama, ‘mamul ve
hizmetleri iireticiden tiiketiciye ve kullanictya yonlendiren is aktivitelerinin yerine
getirilmesi’ olarak tanimlanmaktadir (Anitsal ve Bolat, 2005; 30). Kotler’in 1972’deki
pazarlama tanimi ‘6rgiitsel amaglara ulagsmak icin, hedef pazarda degisimleri saglamaya
yonelik birtakim insan faaliyetleri’ seklindedir. (Kotler, 1972: 7). Yapilan diger

tanimlardan bir tanesi de ‘Tiketicileri tatmin etmek ve ayni zamanda igletmenin



amaclaria ulasmak amaciyla iiriin ve hizmetlerin tireticiden tiiketiciye veya kullaniciya

dogru akigini yoneten faaliyetler biitiinii” seklindedir (Mc Carty, 1975: 19).

Amerikan Pazarlama Dernegi (1985) pazarlamayi, ‘Kisisel ve Orgiitsel amaglara
ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere, fikirlerin, mallarin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siirecidir’ olarak tanimlamistir (Aktaran, Ercis, 2010: 47). Kotler
ve Armstrong’un (1987: 4) 1987°deki pazarlama tanimi ise ‘degisim siirecleri yoluyla
ihtiya¢c ve isteklerin tatminine yonelik insan faaliyetleridir’ ve degisim ile belirli
gruplara yonelme geregini de kapsamaktadir. Cemalcilar (1987: 2) ise ‘pazar kosullari
ve satiglarla 1lgili olarak yapilan arastirma eylemleri’ seklinde pazarlamay1
tanimlamistir. Diger bir tanim ise ‘lriin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru

akigina yon verilmesini saglayan bir igletme faaliyeti’ (Taskin, 1987: 6) seklindedir.

1990 yilinda Cohen pazarlamayi, ‘kisisel ve oOrgiitsel amaclara ulasmay1 saglayacak
degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmas: ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama
siireci” olarak tanimlamistir (Aktaran Mucuk, 1990: 4). Benzer sekilde Tek’e gore
(1990: 3) pazarlama ‘bir isletmenin triinlerine olan talebini belirlemek, uyarmak,
doyurmak, {iriin ve hizmetleri en etkin bi¢imde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve
kar elde etmek iizere yapilan isletme faaliyetleridir’. Stanton ve arkadaslarina gore ise
(1991: 56) pazarlama ‘organizasyonel hedefleri basarmak i¢in hedef pazarin isteklerini
tatmin edecek mallarin tasarimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasi ile

ilgili isletme faaliyetlerinin toplamindan olusan bir sistemdir’.

1999 yilinda yapilan bir tanima gore pazarlama, ‘Temelde insanlarin ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamaya yonelik bir miibadele islemidir. Tki veya daha fazla taraftan her
biri kendi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla diger taraftan degerli bir seyleri verip,
degerli baska seyleri elde etmektedir’ (Mucuk, 1999: 3). Armstong ve Kotler (2000: 7)
gelisen pazarlama anlayisi ile birlikte pazarlamanin tanimi gelistirmis ve ‘degis tokus
araciligr ile ihtiya¢ ve taleplerin karsilanmasi’ seklinde ele almigtir. Tanimda klasik
pazarlama anlayisindan farkli olarak tiiketici talepleri de dikkate alinmaktadir.
Islamoglu’nun (2009) yaptign tanimda ise pazarlama ‘Kisisel ve orgiitsel amaclara

ulagsmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve
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hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi icin yapilan
planlama ve uygulama siireci’ olarak tanimlanmaktadir. Onceki yillara oranla
tanimlarda pazarlamanin daha genis kapsamda ele alindig1 ve iiretimden tutundurmaya

tiim pazarlama karmasi bilesenlerinin tanimlara dahil edildigi goriilmektedir.

Amerikan Pazarlamacilar Birligi’nin 2007°deki tanimi ise soyledir: ‘Pazarlama;
miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak toplum i¢in deger yaratma, haberdar etme,
sunma ve degisim kurumsal diizenleme ve siiregleri iceren faaliyetlerdir’ (Altunisik vd.,
2014: 28). Torlak (2008; 3) pazarlamayi, “hedeef pazarlardaki miisterilere deger
sunacak {rlinlerin gelistirilmesi ve pazara sunulmasini saglamak amaciyla, pazardan
elde edilen bilgilerin sirket icinde paylasilmasi, uzun vadeli pazarlama hedeflerini
saglamak iizere miisteri iliskilerinin yonetilmesi ve biitiin bunlarla birlikte toplumsal
kaynaklarin siirdiiriilebilirligi saglanarak isletmenin paydaslarini dikkate alan deger
temelli faaliyetler biitiiniidiir” olarak tanimlamistir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
(2012) son tanimi ise su sekildedir: Pazarlama, ‘miisterilere, is ortaklarina ve genelde
topluma degisim sunan bir dizi yaraticilik, iletisim ile teslim etme siireci ve

faaliyetleridir’. (APB, 2012).

Pazarlama tanimlariin seneler igindeki gelisimine bakildiginda degisiklikler agikca
goriilmektedir. Baglarda amag {iriinii satabilmek, is siireglerini yerine getirebilmek,
kisisel ve oOrgiitsel amaglar1 yerine getirebilmek iken sonraki senelerde pazarlama
faaliyeti isletmelerin yaninda tiiketicilerin de ihtiyaclarina 6nem vermeye baslamis ve
deger kavramini 6ne ¢ikarmistir. Bunlara ek olarak giliniimiizde pazarlama tanimlari

yapilirken bilgi paylasimi ve siirdiiriilebilirlik kavramlar1 da sik¢a kullanilmaktadir.
2.1.1.3. Pazarlama karmast

Pazarlama  karmasi, ‘isletmenin  hedef pazardaki pazarlama hedeflerini
gerceklestirebilmek i¢in kullandig1 pazarlama araclart kiimesi’ olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, Ang, Leong, Tan, 1999). Pazarlama karmasi kavrami ilk olarak 1964 yilinda
Neil Borden tarafindan yaymlanmis olan ‘The concept of the Marketing Mix’ adli
makalede kullanilmigtir. Pazarlama karmasi kavraminin bir pazarlama modeli olarak

kullanilmast ise 1960 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmistir (Korkmaz vd.,
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2009). Pazarlama karmasi bilesenleri bilindigi gibi {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim

olarak Ingilizce 4P’den (product, price, promotion, place) meydana gelmektedir.

Uriin kavrami, mal ve hizmet bilesenlerini birlikte olarak ifade etmekte ve pazarlama
kavraminin temelini olusturmaktadir. Yani {irlin, tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve
fizyolojik olarak hissettikleri eksiklikleri ve ihtiyaglar1 karsilayan somut ve soyut
unsurlardir (Altunisik vd., 2014: 287). En genel tanima gore {iriin, ‘bir ihtiyact ya da
istegi karsilayan ve degisime konu olan her tiirlii faydadir’ (Erdogan, 2014: 286).
Isletmelerin rekabet edebilirliginde 6nemli bir etmen olan iiriin, isletmenin faaliyet
gosterdigi sektorlere gore farklilik gostermektedir. Bilindigi gibi turizm sektorii bir
hizmet sektoriidiir ve turizm sektoriinlin miisterilerine sundugu iiriin onun hizmetidir
(Kozak, 2010: 25). Bunun yaninda, turizm isletmeleri agisindan diisiiniildiiglinde
konaklama amagli satilan oda ve yenilen yemek bir iiriin olmakta iken; ayn1 zamanda
eglence amacli faydalanilan spa, sauna, havuz ve disko gibi alanlar da yine {iriin kabul
edilmektedir. Turizm pazarinda farkli 6zellikler igeren ¢ok farkl taleple karsilasilmasi
sonucu, turistik talebin bir {iriinle karsilanmasini imkansiz hale getirmektedir (Uygur,
2007: 236). Bu baglamda giiniimiiz tiiketicisi {irlin alirken birden ¢ok sayida iiriinle ve
hizmetle karsilagsmaktadir. Bunun sonucunda satin alma kararlarini etkileyen etmenlerin
belirlenmesinde bir unsur da bilgi alma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada ise

teknolojinin kullanim1 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama karmasini olusturan bir diger unsur olan fiyat ekonomin de temelini
olusturmaktadir. Fiyat hem tiiketici hem de isletme acisindan 6nemli bir degiskendir.
Yani fiyat iirline olan talebi genis Olclide etkilemektedir (Mucuk, 2012: 154). Temel
anlamda fiyat, miisterilerin sunulan iiriin veya hizmeti satin almak i¢in 6demeleri
gereken paradir (Ercig, 2010: 59). Fiyat unsuru, pazarlama tarihinin gegmisinden bu
giline 6nemi degismeyen unsurlardandir ve 1960’11 yillardan sonra fiyatin yaninda diger
etmenlerin de dnem kazandigi goriilmektedir. Fiyat, isletmeler i¢in yaratilan degerin
belirlenmesinde O6nemli bir aractir ve miisteriler tarafindan algilanan kalitenin bir
gostergesidir  (Erdogan, 2014: 369). Turizm gibi mevsimselligin ve talep
dalgalanmalarinin énemli bir 6zellik oldugu hizmet isletmelerinde fiyat unsuru rekabet
edilebilirlikte 5nem tagimaktadir. Ornegin diisiik sezon olarak adlandirilan ve talebin az

oldugu donemlerde kalite agisindan kendini kanitlamig isletmelerde fiyat yiiksek
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kalmakta iken; rekabet olanagi saglamak isteyen diger isletmelerde fiyatlarda diisme sz
konusu olmaktadir. Turistik isletmelerin fiyat belirlemelerinde hukuksal yapilari,
biiytikliikleri ve faaliyet dallar1 da etkili olmaktadir (Rizaoglu, 2007: 284). Giinliimiiz
kosullarinda fiyat unsurunu belirleyen etmenlerden biri de internettir. Internet iizerinden
yapilan satis Oncesi bilgi edinme siireci, iirlin satiglart ve iirlin sonrasi hizmetlerin
yorumlanmasi gibi bircok asama isletmeler acisindan takip edilmesi gereken ve fiyati
etkileyen konulardandir. Bilindigi gibi turizm isletmelerinde de 6zellikle konaklama ve
ulagim alaninda internet ilizerinden promosyonlu satin alma, satig dncesi ve sonrasi
kullanicilardan yorum alma imkanlari bulunmaktadir. Internetin turizm f{iriinlerinin
pazarlanmasinda kullanimi rekabeti arttirmakla beraber fiyatlarin degisiminde 6nemli

rol oynamaktadir.

Dagitim, firetilen iirlinlerin tliketiciye ulastirilmas1 asamasindaki birtakim islemlerin
gerceklestirildigi bir pazarlama karmasi elemanidir. Dagitim genel anlamda ‘iiriinlerin
toptanci veya perakendeci gibi aracilar vasitasiyla tliketicilere tasinmasi, pazarlanmasi
ve bu vyollarla iiretimle tliketim arasindaki ac¢igin kapatilmast islemi’ olarak
tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 51). Diger bir tanima gore dagitim,
‘tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla isletmelerin irettikleri mal ve
hizmetlerin tiiketim noktalarina ulastirilmasina yonelik olarak kullanilan yollara iliskin
alman kararlardir’ (Erdogan, 2014: 398). Altunisik vd.’ne gore (2014) bir iiriiniin
dagitim kanallar1 pazar, iiriin, aracilar ve igletme unsurlarindan etkilenmektedir. Ancak,
turizm isletmelerinde dagitim diger isletmelere oranla farkli sekilde islemektedir.
Dagitim kanali dogrudan olabilecegi gibi bir veya birden fazla araci isletme araciligiyla
da olabilmektedir. Diger yandan sanayi triinlerinde iiriin tiiketicilere ulastirilirken,
turizm {riiniinde {riine ulasabilmek icin tliketicinin iriiniin iretildigi yere gelmesi
gerekmektedir (Kozak, 2010). Tersine dagitim kanalinin isledigi turizm isletmelerinde
bu nedenle iirlinii tiiketiciye ulastirmak degil; tiiketiciyi iirline ¢ekmek Onem
kazanmaktadir. Bunun yaninda, turizm isletmelerinde dagitim etkinlikleri arac1 kurum
olmadan dogrudan yapilabilecegi gibi bir aract kurumdan da yararlanilabilmektedir
(Uygur, 2007: 204). Bu anlamda degerlendirildiginde turizm {iriiniiniin pazarlanmasinda

internet bir araci kurum olarak aktif olarak kullanilmaktadir.
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Tutundurma, ‘isletmelerin trettikleri tirtin veya hizmetlerini hedef pazara tanitmak ve
hedef pazarlarla iletisim kurmak i¢in yaptiklari, isletmenin yasamasini ve gelismesini
saglayan stratejik bir pazarlama anlayis1’ olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2012: 177).
Satis tutundurmada verilen oOdiiller veya ekstra avantajlarla tiiketicilerin {irlinii tercih
etmesi ve bu tercihinin stirekliliginin saglanmas1 amaclanmaktadir. Bozok’a gore (2009)
turizm isletmelerinde tutundurma faaliyetlerinin kisa ve orta vadede taklit edilemiyor
olmasi isletmelere rekabet iistiinliigii saglamaktadir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri
ile tiiketicileri etkilemenin yaninda, araci isletmeleri de kendi markalarinin satigina ikna
etmeye caligmaktadirlar (Korkmaz vd., 2009: 471). Giinlimiizde tutundurma islevlerinin
yerini pazarlama iletisim araclar1 almaktadir. Tutundurma islevine gore daha genis bir
cercevede ele alinan bu kavram, reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis tutundurma,
dogrudan pazarlama, sponsorluk ve dijital iletisim kavramlarint da kapsamaktadir

(Erdogan, 2014: 465).

Ancak Kotler tarafindan 4P olarak ifade edilen bu dort kavramin yetersiz kaldigi
diistiniilmiis tirtin, fiyat, tutundurma ve dagitimin yaninda, 3P nin daha énemli oldugu
ve bunlarin insan (people), siirecler (proces) ve fiziksel kanitlar (physical evidance)
oldugu ifade edilmistir. Bu diisiince zamanla bir¢ok pazarlamaci tarafindan kabul

edilmistir.
2.1.1.4. Hizmet pazarlamasi

Hizmet, yapisi itibariyle iiretilen mallardan yani iriinlerden farklilik géstermekte bu da
hizmetin pazarlanmasini farkli kilmaktadir. Herhangi bir iirlinii tiikketiciler almadan 6nce
inceleme, deneme veya gérme sansina sahip iken hizmetler i¢in bu eylemler s6z konusu
olmamaktadir. Hizmet iiretildigi anda tiikketilmekte ve stoklanamamaktadir. Bu noktada
hizmet pazarlamasi yapilirken diger kullanicilarin tecriibeleri veya yorumlari, sahip
olunan kalite standartlar1 gibi  bir takim etmenler tiiketicinin  kararmi
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin bu bilgilere ulasabilecegi zengin bir kaynak olan

internet, bu baglamda hizmet pazarlamasinda kullanilabilmektedir.

Oztiirk’e gore (2010: 3) hizmet kavramina giiniimiizde hemen hemen tiim isletmelerin
varolus amagclar1 hizmet vermektir. Ister sanayi isletmesi olsun ister iiretim ister hizmet

isletmesi tiim igletmeler sonug olarak tiiketicilere hizmet vermektedirler. Ancak, burada

14



bahsedilen hizmet, sektor anlamindaki hizmettir. Cowwel (1984: 21) hizmetin tarihsel
tanimlarindan bahsederken 1750’li yillarda ‘tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler’
olarak tanimlandigimi belirtmis; giiniimiizde ise ¢agdas tanimin ‘bir malin bi¢ciminde
degisiklige yol agmayan bir faaliyet’ olabilecegini ifade etmistir. Tanimdan da
anlagilabilecegi gibi hizmet isletmelerinde tiiketiciye iirtin degil; iriiniin faydasi
sunulmaktadir. Hizmet pazarlamasi en genel anlamda miisterilere verilen sozler, vaatler
ve bu sozlerin, vaatlerin tutulmasi, yerine getirilmesi iizerinedir (Korkmaz vd., 2009:

518).

Hizmet pazarlamasinin konusunu olusturan hizmet kavrami oldukca genis bir alani
kapsamaktadir (Kozak, 2010: 16). Havayolu ulastirmalari, sigorta sirketleri, bankalar,
camasirhane isleri gibi genis kapsamli olan bu sektoriin bir alt kolu da turizm kabul
edilmektedir. Seyahat acenteleri, ulastirma firmalari, oteller, restoranlar ve turizm
amaglh diger tiim tesisler birer hizmet isletmesidir. Bu nedenle Oncelikle hizmetin
tanimlanmast ve diger isletmelere gore farklilik ve benzerlik gosteren o6zelliklerinin

bilinmesi gerekmektedir.

Kotler ve Armstrong (1987) hizmeti ‘bir tarafin digerine sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da
faydadir, tretilmesi ise, fiziksel bir {iriine bagli olabilir ya da olmayabilir’ seklinde
tanimlamistir. Diger bir tanima gore ise hizmet ‘bir faaliyetin temel amaci veya unsuru
olarak tiiketici isteklerini tatmin edici nitelikte belirlenebilen soyut ¢abalar’ olarak

tanimlanmaktadir (Uner, 1994: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore hizmet 10 kategoride incelenmektedir (Aktaran
Grove, Fisk ve Kangun; 1996: 59). Bu kategoriler saglik hizmetleri; finansal hizmetler;
profesyonel hizmetler (avukatlik, muhasebecilik vb.); konaklama, seyahat ve turizm
hizmetleri; spor, sanat ve eglendirme hizmetleri; kamusal, yar1 kamusal, kar amaci
giitmeyen hizmetler; kanal, fiziksel dagitim ve kiralama hizmetleri; egitim, arastirma

hizmetleri; telekomiinikasyon hizmetleri; kisisel ve bakim/onarim hizmetleridir.

Hizmet sektorii ile ilgili genel diisiince toplumlarin zenginlesmesi ile hizmet sektoriine
verilen agirhigm arttigidir. MUSIAD 1n 2009 hizmet sektérii raporuna gére Tiirkiye’nin

her 100 birimlik gelirinin 70 birimi hizmet sektdriinden olusmaktadir. Schuell ve Ivy
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(1981: 277) hizmet sektoriinlin biiylime nedenlerini zenginligin artisi, daha fazla bos
zaman, isgiiclindeki kadin oranindaki artis, yasam beklentilerinin artmasi, tirinlerin
daha karmagsik olusu, yasamin karmasikliginin artmasi, ekolojiye ve kaynaklarin
kithgmma daha ¢ok Onem verilmesi ve yeni {irlinlerin sayisinin artmast olarak

siralamiglardir.

Gronroos (1990: 28) hizmetlerin ortak 6zelliklerini dokunulmazlik, tiirdes olmama,
iiretimin ve tiiketimin es zamanli olmasi, faaliyet ya da silire¢ olmasi, alic1 ve satici arast
etkilesim olmasi, miisterilerin iiretime katilmasi, stoklanamamasi ve sahipsizlik olarak
siralamistir. Hizmetler ile mallar arasi en temel farklilik dokunulmazliktir (Kozak, Ozel
ve Yiinci, 2011: 7). Hizmetin dokunulmazlik 6zelligi beraberinde tiiketicilerin hizmetin
kalitesini algilayamamalar1 sorununu getirmektedir. Bu durumda tiiketicilerin fiziksel ve
sosyal kanitlara ihtiyaglar1 artmaktadir. Turizm triinleri disiiniildiigiinde 6zellikle bu
noktada internet yorumlari, bilgi sayfalari, telefon uygulamalar1 gibi bir¢ok teknolojik
uygulama devreye girmektedir. Ayrilmazlik ise en genel anlamda hizmet iiriiniiniin satin
alimmin birden ¢ok 6geyi bir arada sunulmasini gerektirmektedir. Bu durumda da
siirecin bir asamasindaki aksilik tiim siireci etkilemektedir. Eszamanlilik, iiretim ile
tilketimin ayn1 zamanda ger¢eklesmesidir. Tiiketici agisindan diigiiniildiigiinde tersine
lojistik olarak da degerlendirilebilecek bu durum dokunulmazlik 6zelliginde oldugu gibi
irtinii satin alma oncesi deneme imkanini da ortadan kaldirmaktadir. Bu durumda yine
teknolojik bir¢ok imkan tiiketicilere yarar saglayacaktir. Diger yandan stoklanamama
durumu esas itibart ile soyutluktan kaynaklanmaktadir (Uygur, 2007: 42). Hizmet
driinleri tretildigi anda tiiketilmek durumunda oldugundan, tiiketicilerin herhangi bir
olumsuz durumla karsilasmamasi agisindan Onceden bilgi edinmek yine Onem
tagimaktadir. Son olarak sahipsizlik, satin alinan bir iirlinlin bir siireligine yani gecici
olarak tiiketicinin sahipli§ine gegmesi anlamindadir. Ozellikle turistik tesislerde bu
durumun daha somut olarak 6rnegine rastlanmaktadir. Otel odasini satin alan bir kisi,
tatil sliresi veya isi bittiginde oday1 terk etmek zorundadir. Ya da bir otobiisii kullanan

yolcu, istedigi yere vardiktan sonra kalkacak ve yerine baska bir yolcu gececektir.

Hizmet pazarlamasi konusunda Onemli olan bir konu da ‘hizmet pazarlamasi
karmasidir’.  Gegmis kisimlarda bahsedildigi gibi pazarlama dort unsurdan

olugmaktadir. Bunlar iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitimdir. Ancak, konu hizmet
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pazarlamasi oldugunda, hizmetin yukarida da bahsedilen tiim ozellikleri hizmet
pazarlama karmasinda birtakim eklemeleri gerekli kilmistir. Bunun yaninda, hizmetin
ozellikleri dolayisiyla geleneksel anlamda bahsedilen dort unsurda da birtakim
degisiklikler olmasi olagandir. Genisletilmis pazarlama karmasi (Oztiirk, 2010: 25)

olarak da adlandirilan bu kavrami agiklamak yararli olacaktir.

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak hizmet pazarlamasinda insan, fiziksel kanitlar ve
stire¢ Onemlidir (Kozak, 2010: 26). Hizmetin esas unsuru insandir ve hizmetin
algilanmasini en fazla etkileyen etmen de insandir. Cilinkii hizmeti {ireten insanlardir.
Diger yandan isletme ile miisterinin etkilesimde bulundugu alandaki dokunulabilir
unsurlar olarak da adlandirilabilecek olan fiziksel kanitlar, tiiketiciler agisindan énemli
bir rol oynamaktadir. Son olarak siire¢ ise eszamanlilik 6zelliginde de deginildigi gibi
hizmetin ulasimindaki tiim prosediirler ve faaliyetler olarak tiiketici algisim

etkileyebilmektedir.
2.1.1.5. Turizmde pazarlama

Turizm pazarlamast ile ilgili olarak birgok tanimlama yapilmstir. Diinya Turizm Orgiitii
(WTO) turizm pazarlamasii ‘bir turistik destinasyonun veya turizm isletmesinin en
yiiksek kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm iirlinlinlin pazarda iyi bir yer
almasini saglamak amaci ile turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak turistik iiriin
ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmayi hedefleyen ve bu konularda alinacak
kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir’ (I¢6z, 2001: 28) seklinde tanimlamaktadir. Bir
baska tanima gore turizm pazarlamasi, ‘belirli bir miisteri grubunun ihtiyag¢larini en iyi
sekilde tatmin edebilmek ve uygun bir getiri saglayabilmek i¢in uluslararast ve ulusal
diizeydeki kamu ya da 6zel sektore ait turistik isletme politikalarinin sistematik ve
koordineli bir bigimde uygulanmasidir’ (Erol, 2003: 62). Hacioglu (2008: 10) ise turizm
pazarlamasini, ‘turistik mal ve hizmetlerin dogrudan veya turizm aracilar1 yardimiyla
yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi planda, {ireticiden son tiiketici olan turiste akisi ve
yeni turistik tiiketim ihtiyaglarinin ve arzularmin yaratilmas: ile ilgili sistemli

faaliyetlerin tiimiidiir’ seklinde tanimlamaktadir.

Turizm sektorli, hizmet sektorliniin igerisinde tanimlanmaktadir. Bu nedenle,

hizmetlerin &zelliklerinden dogrudan etkilenmekte olan bu sektdrde pazarlama
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faaliyetleri de diger sektorlerden farklilasmaktadir. Turizm sektoriiniin 6zellikleri kisaca

su sekilde siralanabilmektedir (Uygur, 2007: 71; Rizaoglu, 2007: 37; Kozak, 2010: 29):

e Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir,

e Turizm pazarlamasinda dagitim kanallar1 tersine isler ve iiretim ile tiiketim es
zamanlidir,

e Turizm iirliniiniin talebi, hem mikro hem makro anlamdaki tiim gelismelerden
etkilenmektedir,

e Turizm iriinline yonelik talep, mevsimsel farkliliklar ve dalgalanmalar
gostermektedir,

e Turizm irlininiin soyut olmasi, beraberinde stoklanamama &zelligini de
getirmektedir,

e Turizm pazarlamasinda insan unsuru ¢ok énemlidir,

e Turizm {riind, Uretildigi ortamda turistler tarafindan tiiketilmektedir,

e Turizm pazarlamasi, yalnizca bir noktada degil, turistin tatile bagladig1 ortamdan
tatili gerceklestirdigi ortam ve bulundugu ortama geri donene kadarki tiim
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Turizm pazarlamasi karmasinda ¢aligmanin ilk kisimlarinda da belirtildigi gibi insan,
siirecler ve fiziksel kanitlar da 6nem tasimaktadir. Hizmet sektoriinde 7P olarak
adlandirilan ve pazarlama karmasma ek olan bu ii¢ unsur, turizmde farkliliklar
gostermektedir (Kozak, 2010,26). Hizmet sektoriiniin 6zelliklerinde de belirtildigi gibi
hizmet isletmelerinde hizmeti iireten de tiiketen de insanlardir ve hizmetin kalitesi
insanlarin basarisina baghdir. Diger yandan turizm isletmelerinde hizmet siireci diger
mal iireten isletmelere gore tersten islemektedir. Otelden konaklama hizmeti almak
isteyen bir miisteri Uiriinii satin almak icin otele bizzat kendisi gelmek zorundadir. Son
olarak turizmde fiziksel kanitlar 6nemlidir. Miisterilerin esas amaglar1 dogrultusunda
gerceklesen seyahat hareketleri 6rnegin dogrudan bir otele degil, deniz turizmi igin
seyahat edene deniz kenari; kiiltlir turizmi i¢in hareket eden turiste ise kiiltiirel
miraslarin oldugu boélgeler olmaktadir. Bu durumda isletmeler pazarlamada rekabette
fiziksel kanitlar daha da 6nem tasimaktadir. Turizm miisterisi i¢in bir otelin dis ¢evresi
ve i¢ dekorasyonu fiziksel kanit olabilecegi gibi ayni zamanda ¢alisanlar1 ve diger

miisterileri de fiziksel kanit olabilmektedir (Kozak, 2010).
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2.1.1.6. Cagdas pazarlama uygulamalar:

Glniimiiz kosullart degerlendirildiginde ge¢misten bu gline gelisen iiretim, satis ve
pazarlama anlayislarinin teknoloji ve ¢evreye yonelik farkindaligin artmasiyla degistigi
goriilmektedir. Kotler’e gore (2010) pazarlama evresi 1.0, 2.0 ve 3.0 olarak ele
alinmaktadir ve {iretimin 6nem kazandigi donem 1.0; {iretimin yaninda miisterinin de
onem kazandig1 donem 2.0 ve son olarak da teknoloji sonucu insanlarin kendilerini
ifade etmeleriyle ve baskalariyla isbirligi yapmalariyla gelisen 3.0 donemi olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikle teknolojinin kabuliiyle baslayan ve sosyal medya
etkilesimleriyle ortaya ¢ikan bu pazarlamada tiiketici farkindaligi ve yorumlart 6nem
kazanmaktadir. Bu nedenle de isletmelerin pazarlama stratejilerine yeni teknolojilere

uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir.

Diger yandan giliniimiizde post modernizm kavraminin énem kazanmasiyla farkli bir
tiikketim toplumu olusmustur. Yeni olusan toplum sorunlara daha duyarli ve farkindaligi
daha da artmis bilingli bireylerden olusmaktadir. Insanlar artik {iriin veya marka
tercihlerinde kalite, fiyat gibi unsurlarin yaninda isletmelerin aritma tesislerinin
varligina, cocuk isci ¢alistirmamalarina, toplumsal sorunlara yonelik yaptiklar1 sosyal
sorumluluklara kadar bircok ¢evresel unsura da Onem vermektedirler. Bu durum,
rekabet edilebilirliklerini artirmak icin isletmelerin pazarlama stratejilerinde sosyal
sorumluluk projelerine yer vermelerini ve gevreye yonelik birtakim 6nlemler almalarini

gerektirmistir.

Yesil pazarlama, ‘cevreye zarar vermeyen lrilinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasi ile ilgili faaliyetleri’ kapsamaktadir (Saha ve Darnton,
2005: 121-122). Literatiirde ekolojik pazarlama, ¢evresel pazarlama, siirdiiriilebilir
pazarlama gibi isimlerle de bilinmektedir. Yesil pazarlamay1 benimseyen isletmelerin
yesil tiiketicilere hedef kitle olarak aldig1 sdylenebilir. Turizmde de uygulamasi fazlaca

bulunan yesil pazarlama stratejileri giderek dnem kazanmaktadir.

Izinli pazarlama, ‘hedef kitle ile ilgili bilgileri edinebilmek amaciyla birebir iletisim
kurabilmek i¢in tiiketiciden izin alinmasi veya tanitim, teklif ve benzeri pazarlama
faaliyetlerinin ancak alicinin izin verdigi Olclide yerine getirilmesi’ olarak

tanmimlanmaktadir (Giilmez ve Dértyol, 2013: 148). izinli pazarlamada tiiketicilere 6zel
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olarak gelistirilmis ve tiiketicilerin almak istedikleri mesajlar ulastirilmaktadir (Unal,
2010: 157). lIsletmenin mevcut miisterilerine yonelik olarak gergeklestirilen bu
pazarlama anlayisinda mevcut miisterilere telefon, posta vb. yollarla ulasilarak {irtinler

hakkinda bilgiler verilmektedir.

Veri tabanli pazarlamada ise isletmeler, mevcut ve muhtemel miisterilerin gegmisleri ile
ilgili verileri, satin alma aligkanliklarin1 veya statiileri ile ilgili verileri siirekli
arastirarak pazarlama stratejileri olusturmaktadir (Varinli, 2012: 51). Isletmelere
tutundurma agisindan, biitge agisindan ve tiiketici ile iliskiler agisindan Onemli
avantajlar saglayan bu pazarlama yaklasimi; diger yandan miisterilerin bilgilerinin

1zinsiz kullanimi agisindan olumsuzluk yaratmaktadir.

Iliskisel pazarlama, dzellikle hizmet sektdriinde kullanilan bir pazarlama araci olarak
‘misteriler ile isletme arasinda iyi iliskiler kurulmasi, gelistirilmesi ve siirdiriilmesi’
olarak tanimlanmaktadir (Artuger vd., 2014: 52). Iliskisel pazarlama, ‘Miisterilerle
stirekli iletisim kurmay1 amaglayan ve igletmenin iirlinlinlin tiim iliskiyi yonlendirdigi
bir pazarlama stratejisi’ olarak da adlandirilmaktadir (Dalgig, 2002: 30). Bu kapsamda
bir otelde miisterilere 6zel kartlar verilmesi, miisterilere geldiklerinde isimleriyle hitap
edilmesi veya siirekli isletmeyi tercih eden miisteriye daha ucuz fiyat verilmesi

gosterilebilmektedir.

Deneyimsel pazarlama, ‘isletmelerin tiiketicileri deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere
dayanarak, hedef tiiketicilerin istek ve arzularina yonelik mal ve hizmet tiretmelerini,
gelistirmelerini ve pazarlamalarini 6n goren bir pazarlama yaklasimi® olarak
tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dértyol, 2013: 69). Ozellikle otel isletmeleri gibi farkl
tiiketicilere hitap eden isletmelerde miisterilerin deneyimlerinden yararlanarak birtakim
farkliliklara yonelmek isletmeler agisindan yararli olmaktadir. Bu baglamda turizmdeki
uygulamalara tarim turizmi, tadim gezileri, kumar turizmi ve birtakim festivaller

verilebilir (Artuger, 2014: 131).

Deger pazarlamasi, ise isletmeler i¢cin deger olusturma ile gergeklestirilmektedir. Degeri
Kotler ‘hedef kitle i¢in kalite, hizmet ve fiyatin dogru birlesimini bir araya getirmek’
olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2007: 25). Lanning ve Phillips’e gore (1991) ise basarili

isletmeler, rekabet agisindan {istiin bir deger yaratan isletmelerdir. Diger markalara
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oranla daha fazla fiyata aldiklarin1 bildikleri bir iirlin i¢in daha fazla deger algilamak
istemektedirler. Bu nedenle isletmeler, tiiketicilerine satin alma degerinin yaninda

kullanim degeri de sunmalidirlar.

Nis pazarlama, ‘benzer 6zellikleri veya ihtiyaglari olan kiiglik bir pazar ya da miisteri
grubuna yonelik pazarlama faaliyetleridir’ (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994). Gedik pazar ve
birebir pazar olarak da adlandirilan bu pazarlama anlayisinin 6z, ihtiyaci olan ancak bu
ihtiyac1 karsilayacak mal veya hizmetin bulunmadig1 pazar1 belirleyerek bu pazara

yonelmektir (Varinli, 2010: 63).

Dogrudan pazarlama, ‘herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla dl¢iilebilir istenen bir
tepki veya ticari islemi gergeklestirmek icin, bir ya da birden fazla reklam aracini
kullanan ve potansiyel tliketici ile ikili bir iletisim saglayan etkilesimli pazarlama
sistemi’ olarak tanimlanmaktadir (Tavmergen, 1999: 37). Dogrudan pazarlamanin {istiin
yonleri disiik maliyet, yiikksek kar marji, secicilik, esneklik, reklam ve satis
kombinasyonu, kendini 6lgme, kontrollii dagitim avantaji ve uygulamali hizmet anlayisi
olarak siralanmaktadir (Akin, 2008: 182-183). Diger yandan dezavantajlar olarak ise
basim ve postalama maliyetleri, bilgisayar sistemine duyulan gereklilik gibi durumlar
olugsmaktadir. Dogrudan pazarlama araglart dogrudan postalama, kataloglar, Kitlesel

medya, televizyon programlari, etkilesimli medya ve telefonla pazarlamadir.

Mobil pazarlama, ‘pazarlama iletisim programlarinda kablosuz medyanin, veri
ulagtirma ve veri almada kullanilmasi’ olarak tanimlanmaktadir (Mobil Pazarlama
Birligi, 2008). Marka farkindalig1 olusturma, marka imajin1 degistirme, marka baglilig1
artirma gibi amaglarla gergeklestirilen bu pazarlama anlayisinda birebir pazarlama
anlayis1 hakim olmaktadir ve izinli pazarlama yontemi kullanilmaktadir. Diger yandan
mobil pazarlama giktilarin1 6lgmek miimkiindiir, maliyeti diigiiktiir, farkindalik yaratir,
hizlidir ve yer ve zamandan bagimsizidir (Koppel, 2013). Mobil pazarlama
uygulamalarindan bazilar1 sunlardir: yaz yolla ve kazan, oylama ve katilimci
uygulamalari, mobil oyunlar, testler ve soru-cevap uygulamalari, ¢cogul ortam hizmet
(MMS) uygulamalari, barkod uygulamalari, WAP mobil internet uygulamalari, toplu
SMS uygulamalari, m-blog, bluetooth/kizilotesi uygulamalari, kiosk destekli mobil
uygulamalar, CRM uygulamalari, mobil igerik, (logo, melodi, video), yerel bazli
hizmetler, akar altbant ve mobil aramalar (Varinli, 2010).
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2.1.2. Turizmde tiiketici davramislar:

Insanlarin yasamina basladigi andan itibaren basladigi tiiketim eylemi, pazarlama
faaliyetinin temel konusunu olusturmaktadir. Her birey kendi Ozelliklerine gore
farklilasan istek ve ihtiyaclart dogrultusunda tiiketim faaliyetini gerceklestirmektedir.
Gelisen teknoloji ve yasam kosullar tiiketicilerin bu davranislarina etki etmektedir.
Hizmet isletmelerinden olan turizm isletmelerinde tliketicilerin davranislarinin dogru
olarak tespiti, yapilacak bircok caligmanin Onciisii olacaktir. Bu nedenle turizmde

tiikketici ve tiiketici davraniglarinin bilinmesi 6nemlidir.

Tiiketici kavramini s6zlikk anlami © mal ve hizmetleri belirli bir bedel karsiliginda satin
alan ve kullanan kisidir’. Pazarlamanin da bir amaci olarak tiiketiciler, gereksinim
duyduklar1 mal veya hizmetleri iireten kisilerden bu mal veya hizmetleri satin
almaktadirlar. Boylece, tiiketicilerin aldiklari mal veya hizmetlere karsi tutumu ve
tiketim davramist olusmaktadir. Tiiketici davramiglart ise ‘nn temel insani
gereksinimlerin karsilanmasindan, bu gereksinimlerin karsilanmasiyla hissedilmeye
baslayan c¢esitli psikolojik durum ve sosyal ortamdan kaynakli yeni ihtiyaglarin
cesitlenmesine kadar, bir¢ok farkli ihtiyacin hem mensei hem de karsilanmasi siirecinde
bireylerin sergiledikleri ekonomik davraniglardir’ seklinde tanimlanmaktadir (Tayfun ve
Yildirim, 2010: 46).

Turizmin  tliketicilerini  turistik amagh  faaliyetler  gerceklestiren  turistler
olusturmaktadir. Turist, siirekli yasadigi yerin digina giderek cesitli amaglarla seyahat
eden, seyahat ettigi yerde en az 24 saat bulunan ve bulundugu yerdeki turizm
tesislerinde faydalanan kisi olarak tanimlanmaktadir (Evliyaoglu, 1989; Olali, 1990).
Zaltman’a (2003) gore turizmde tiliketici davranigini anlamak i¢in Oncelikle turistin

turistik {irline veya hizmete iliskin algisin1 ve davranigini algilamak gerekmektedir.

Mouttinho’ya gore (1986) turizm tiiketicisinin davranisi satin alma Oncesi, satin alma
esnasinda ve satin alma sonrasi olmak {izere li¢ asamada degerlendirilmektedir. Bu
calisma kapsaminda da akilli telefon kullanan turizm tiiketicilerinin bu ii¢ asama
esnasindaki davraniglari teknolojinin kabulii modeli ger¢evesinde davranis niyeti ve

kullanim davranigini etkileyen unsurlar baglaminda incelenmistir.
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Ilgili alanyazin incelendiginde teknoloji ve turizmde tiiketici davramslarma iliskin
bircok ¢alismaya rastlanmaktadir. Bu calismalarda turistin iiriin tercihinde sosyal
medyanin rolii (Eréz ve Dogdubay, 2013) ve internetin rolii (Ozdemir, 2007),
internetten bilgi alma ve karar verme stiregleri (Luo, Feng ve Cai, 2005; Huang ve Bian,
2009) ile turizm tiiketicilerinin internet kullanim davranislar1 (Luque-Martinez vd.,

2007) tizerinde durulmaktadir.

2.1.3. Pazarlama iletisimi

Iletisim, ‘kisi, grup veya orgiitlerin ortamlarinda bulunan nesneler, olaylar, olgularla
ilgili degisimleri ve bilgileri birbirine aktaran, benzer yasam deneyimlerine sahip olan,
duygu ve diisiincelerini birbirine ifade eden insanlardan olusan topluluk ya da toplum
yasami icinde gergeklestirilen tutum, yargi, diisiince ve duygu bildirimleri’ seklinde
tanimlanmaktadir (Oksay, 1999: 15). Odabasi ve Oyman’a gore (2002: 15) iletisim
kavrami ti¢ 6geden olugmaktadir. Bunlar; en az iki taraf olmasi, bu iki taraf arasinda
diisiince birligi amaglanmasi ve iletisimin bir siire¢ olmasidir. Isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinde 6nemli yer tutan pazarlama iletisimi ise su sekilde tanimlanmaktadir:
‘Hedef kitlede istenilen tepkiyi olusturmak amaciyla biitiinlesik uyaricilari sunmak,
mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim olanaklar1 yaratmak amaciyla, kurulu
iletisim kanallar1 aracilifiyla, pazardan mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda

hareket etme siirecidir’ (Bigkes ve Deniz, 2002: 10).

Varey (2001: 4) pazarlama iletisiminin iki boyutundan bahsetmektedir. Bunlardan ilki
sunum yani acgiklama digeri ise arastirma yani izlenimdir. Sunum boyutu dogrudan
secilen hedef kitleye tiriinler hakkinda gerekli bilgileri saglamak iken arastirma boyutu
hedef kitle hakkinda bilgi edinmeden olusmaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimi ile
asil hedefledikleri sey, ilettikleri mesajlarin tiiketici zihninde yer almasini saglamak ve
gelecek satin alma kararlarin1 bu dogrultuda etkileyebilmektir (Bozok ve Avcikurt,
2008: 433). Pazarlama iletisiminin 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir (Odabasi,
1995: 28; Avcikurt vd., 2009; Altunisik vd., 2014):

e Genel iletisim modeline dayanan pazarlama iletisimi, kaynak, mesaj, kanal, alici

olarak bilinen tiim iletisim 6gelerini igerir.
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e Pazarlama iletisimini olusturan tiim bu Ogeler arasinda uyum ve tutarlilik
olmalidir.

e Pazarlama iletisimiyle, iletilen mesajlarin tiiketicilerin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve gelecekte satin alma kararlarinda etkili olmas1 amaglanmaktadir.

e Yukaridaki 6zelligiyle pazarlama iletisimi, yeni bir tutum kazandirma veya
degistirme stireci olarak kabul edilen ikna edici iletisim 6zelliklerine sahiptir.

e Pazarlama iletisimi, yoneticilerin tiiketicilerin deneyim alanlarinin ¢ok 1yi analiz
edilerek mesajlarin olusturulmasini gerektirmektedir.

e Pazarlama iletisimi, karsilikl1 bilgi ve deneyim aligverisinin gergeklestirildigi iki
yonlii bir iletisimdir.

2.1.3.1. Pazarlama iletisiminin amaci

Pazarlama iletisiminin amaglar1 ¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde agiklanmaistir.
Uniisam ve Sezgin’e gére (2005: 15) pazarlama iletisiminin amaglari; satislari
desteklemek ve artirmak, iirlin ve marka farkindaligimi saglamak, kurum ve {iriiniin
farkinda olunmasini saglamak, kurum ve {irlinlin imajin1 gelistirmek, hedef kitlenin
tutum ve davraniglarina etki etmek, iiriin veya kurum hakkinda bilgi vermek, hedef
kitleyi tirtin kullanim1 hakkinda egitmek, tiiketici sadakati yaratmak, hatirlatma yapmak
ve yeni irlinler sunmaktir. De Pelsmacker vd. ise (2001) pazarlama iletisiminin
amaglarimi kapsam amagcli, siire¢ amaclh ve etkililik amagh olmak iizere ii¢ bolimde
aciklamiglardir. Kapsam amact isletmelerin hedefleri gruba en etkili sekilde nasil
ulasabileceklerini belirlerken; siire¢ amaci etkili iletisim i¢in gerekli kosullar1 6nceden
hazirlamay1 icermektedir. Son olarak etkililik amaci ise hedef kitleye gonderilen

mesajin yeterli diizeyde olmasini icermektedir.
2.1.3.2. Pazarlama iletisim siireci

Pazarlama iletisiminin etkililigi 6ncelikli olarak dogru iletisim siirecinin kurulmasiyla
olmaktadir. Erdogan (2014: 461) iletisim siirecini ‘kim, kime, hangi iletisim ortaminda,
hangi etkinlik oraninda ve ne sdyler’ seklinde bes temel soru ile ifade etmektedir.
Ancak, ifade edilen bu iletisim tek yonliidiir ve yeterli olmamaktadir. Dogru bir iletisim
stireci siirekli yenilenen ve tepki vermeye yonelik faaliyetlerden olusmaktadir. Etkili bir
iletisim siireci temel anlamda {i¢ ana unsurdan olugmaktadir. Bunlar kaynak, alic1 ve

mesajdir. Bu li¢ faktér olmadiginda pazarlama iletisiminden s6z edilememektedir.
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Bunlarin yaninda, kodlama, kanal, algilama ve geri bildirim konular1 da iletisimin

onemli unsurlarindandir.

Kaynak, iletisimi baglatan ve iletiyi gonderen kisi olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda kaynagin bilgi sahibi olmasi, kodlama 6zelligine sahip olmasi, roliine uygun
davranmasi ve taninmasi 6nemlidir (Avcikurt vd., 2009: 319). Mesaj ise, en genel
anlamda kodlanan bilginin aldig: fiziksel sekildir. Diger bir ifadeyle sembollere anlam
yuklenmesidir. Kaynagin gonderdigi mesajin etkili olabilmesi i¢in, mesajin iletildigi
kanalin (televizyon, radyo, yazili basin, film vb.) etkin kullanimi gerekmektedir. Alici
ise, kaynagin gonderdigi mesaji alan kisi, grup ya da hedef kitledir. Etkin bir iletisim
icin alicinin mesaj1 iyl bir sekilde dinlemesi Onemlidir. Kodlama, bilginin veya
diisiincenin mesaj haline getirilmesi olarak tanimlanirken; kanal bilginin génderildigi ya
da algilandig1 ortam olarak tanimlanmaktadir. Algilama, duyu organlar1 yoluyla edinilen
bilgilerin alici tarafindan anlasilmasi ve degerlendirilmesi olarak; geri bildirim ise
iletisim siirecinin son unsuru olarak goénderilen mesajin alici tarafindan nasil

yorumlandigini1 gosteren bir aragtir.

2.1.4. Pazarlama iletisim karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinin, daha 6nce de deginildigi gibi iiriin, fiyat, tutundurma
ve dagitim olmak iizere 4P seklinde ifade edilen kavramlardan olustugu bilinmektedir.
Ayrica giinlimiizde pazarlama karmasi, hizmetin 6zellikleri ile birlikte insan, siirecler ve
fiziksel kanitlarin da etkili oldugu 7P seklinde ifade edilmektedir. Isletmeler igin
pazarlama karmasi elemanlarinin daha etkili sekilde isletmeye yarar saglayacak sekilde
ylriitiilebilmesi i¢in pazarlama iletisimine ve pazarlama iletisimi karmasina ihtiyaglar
vardir. Pazarlama iletisimi karmasi elemanlar1 reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler,
sponsorluk, kisisel satis ve dogrudan pazarlama olarak siralanmaktadir (Bozok ve

Avcikurt, 2008: 442; Ercis, 2010: 136; Erdogan, 2014: 465).
2.1.4.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi reklami ‘belirli bir isletme ya da organizasyonun duyuru ya
da ikna edici mesajlarin, kitle iletisim araglarinda satin alman yer ya da zamana
yerlestirmesi’ olarak tanimlamaktadir (Aktaran Erdogan, 2014: 468). Reklamlar, marka

bilinirliginin artmasi ve isletmeye yonelik farkindalik yaratmada en 6nemli unsurlardan
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biri olarak goriilmektedir. Reklamin en 6nemli ii¢ fonksiyonu bilgilendirme, ikna etme
ve hatirlama olarak sayilmaktadir (Altunisik vd., 2014: 429). Isletmeler reklamlarini
kendi biit¢elerine gore farkli mecralar {izerinden verebilmektedir. En sik kullanilan
reklam araglar gazete, dergi, radyo, televizyon ve postalama yoluyla reklamdir. Bunun

yaninda giinlimiizde internet iizerinden reklamlar da olduk¢a yaygindir.

Reklamin amaclari en genel anlamda bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve satin alma
kararin1 pekistirme olarak siralanmaktadir (Kotler, 2007: 144; Oztiirk, 2010: 192-193).
Kotler’e gore (2007: 142) reklamlar oncelikli olarak bir {iriiniin fark edilmesini, bazen
iiriin hakkinda bilgi edinilmesini ve nadiren iriiniin tercih edilmesini saglarlar. Bu
nedenle isletmelerin etkili pazarlama iletisimlerinde yalnizca reklam faaliyetlerini degil,

diger iletisim araglarin1 da kullanmalar1 yararli olacaktir.
2.1.4.2. Sans gelistirme

Satig tutundurma veya satis gelistirme olarak da adlandirilan bu faaliyetler, ‘para ya da
benzer bicimde ek bir fayda ya da fayda beklentisi saglayarak iirlin ya da hizmetleri
daha cekici kilmak amaciyla kullanilan pazarlama araglar1 ya da teknikleri’ olarak
tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2010: 84). Isletmelerde satis gelistirmenin amaglar1 kisaca su
sekilde 6zetlenebilir (Moser, 2003): Diger pazarlama iletisimi faaliyetlerine yardimci
olarak onlarin etkinligini artirmak, satiglart kisa vadeli olarak artirmak, miisteri
bagliligint korumak ve artirmak, {iriin veya hizmetlerle ilgili yapilan yeniligi
vurgulamak, giidiilenmis satin almalar1 artirmak, paydas grubu ve miisterilerde coskuyu
saglamak, satig sikintisin1 gegici olarak gidermek, kisa siireli de olsa rekabeti karsilamak

ve geciktirmek, tiiketiciyi {irlinii denemeye tesvik etmektir.

Isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinin en basinda armaganlar, ekstra iiriinler ve
fiyatta indirimler gibi faaliyetler gelmektedir. Bu tiir faaliyetler, reklam ve hakla
iligkiler faaliyetleri gibi faaliyetlere oranla daha kisa vadeli yatirimlar1 ve kisa vadeli
geri doniisleri hedeflerler. Gilinlimiizde en sik uygulanan satis gelistirme faaliyetleri
sosyal medya iizerinden kisa siireli olarak yapilan faaliyetlerdir. Bunlara 6rnek olarak
twitter lizerinden firma ile ilgili en giizel tweeti atana hediye vermek veya facebook
tizerinden isletmenin paylasimini begenen 100. kisiye hediye vermek gibi uygulamalar

verilebilir.
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2.1.4.3. Halkla iliskiler

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’ne gore halkla iliskiler ‘bir isletmenin ya da zel
veya kamu kurulusunun baglant1 kurdugu, kurabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek ve bunu siirdiirmek i¢in yaptig1 siirekli ve orgiitlenmis bir yonetim
gorevidir’. Diger bir tanima gore halkla iligkiler, ‘isletme ile ilgili gevresi arasinda
karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiirmeye yardimeci bir

fonksiyondur’ (Se¢im ve Coskun, 1992: 4).

Isletmeler icin oncelikli olarak kar elde etme amaci 6n plandadir. Aym1 zamanda
isletmelerin yaptiklar1 birtakim sosyal sorumluluklar olumlu imaj olusturmalarina
yardimci olmaktadir. Bu nedenle isletmeler yaptiklar1 bu faaliyetleri paydas gruplarina
ve Ozellikle potansiyel miisterilerine duyurmak ve faaliyetlerini dolayli yoldan kara
dontstiirmek isterler. Halkla iliskilerde amag, isletmenin hizmetleri hakkinda paydas
grubu iizerinde olumlu bir izlenim birakmaktir. Halkla iliskiler, isletmelerin insanlar
tarafindan dikkat ¢ekmesine ve soz edilme degerine yoOnelik birtakim araglardan
olugmaktadir. Bunlar, yayinlar, olaylar, haberler, toplum meseleleri, kurumsal kimlik
araclari, lobicilik ve sosyal yatirimlardir (Kotler, 2007: 48). Tiim bunlarin yaninda
isletmelerin halkla iligkiler faaliyetleri yalnizca miisterileri degil, isletme i¢i ¢alisanlar
da kapsamalidir. Bu nedenle kurulus i¢i reklamlar ve kurum i¢i yayinlar da etkili
olmaktadir. Tiim bunlarin yaninda halkla iligkilerin bir¢ok islevi bulunmaktadir. Halkla
iliskiler bir yandan isletme ve medya ile iliskileri kurmakta iken diger yandan kurumsal
kimligi gelistirmekte, kriz yonetimi uygulamalarina yer vermekte, is gorenlerle iligkileri
diizenlemekte, finansal, devlet, toplum ve pazarlama amacl iliskileri gelistirmektedir

(Ercis, 2010: 226).
2.1.4.4. Sponsorluk

Sponsorluk, giiniimiizde sik kullanilmaya baslayan pazarlama iletisim araglarindan
biridir. Sirketler, festivaller, televizyon kanallari, sergiler, arkeolojik kazilar, spor ve
miizik gibi pek ¢ok konuda sponsorluk yapmaktadirlar (Karadeniz, 2009: 63).
Sponsorluk ‘bir olay ya da faaliyet icin direk bir kurulus yerine bir organizasyon
tarafindan bir olaya yada faaliyete yonlendirilen (para, insan giicii, ekipman gibi)

kaynaklarin karsilanmasidir (Sandler ve Shani, 1989).
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Kotler sponsorlugu kisaca ‘hayir isleriyle baglantili pazarlama’ olarak tanimlamaktadir
(2007: 164). Bunun nedeni, isletmelerin sponsor olduklar kisi veya faaliyetler, maddi
acidan destek gormesi gereken kisi veya faaliyetlerdir. En genel anlamda
degerlendirildiginde sponsorluk faaliyetlerinin en fazla spor alaninda, kiiltiir-sanat
alaninda, c¢evre alaninda, seyahat alaninda, saglik alaninda ve egitim alaninda oldugu

goriilmektedir.

Isletmeler sponsorluk yatirimlarina ¢ok fazla para harcamaktadir. Harcanan paralarin
isletmeler i¢in yatirima donlismesi beklenmektedir. Bu nedenle isletmeler neyin
sponsorlugunu  yapacaklarina dikkat etmelidirler. Isletmelerin  sponsorlugunu
yapacaklar1 seyin hedef pazar ve iirlin/hizmeti ile uygun ve gergekei olmasi

gerekmektedir (Kotler, 2007: 164-165).
2.1.4.5. Kisisel satis

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore kisisel satis, ‘satis yapmak amaci ile bir ya da
daha fazla satin alict ile konugsmak ve sozlii sunu yapmak’ olarak tanimlanmaktadir
(Vakikakalatur ve Vasturi, 2006). Kisisel satig kisaca ‘saticinin miisteriyi ya da
potansiyel miisteriyi satin almaya ikna etmek i¢in onunla bireysel bir iliski igerisinde
yer almasidir’ (Oztiirk, 2010: 92). Bu iletisim faaliyetinde amag, potansiyel aliciy
belirli bir mali veya hizmeti almaya ikna etmek veya almasina yardimci olmaktir

(Erdogan, 2014: 469).

Kisisel satig uygulamalar1 ya alicinin ayagina gidilmesi ya da alicinin satis noktalarina
gelmesi ile yapilmaktadir. Kisisel satisin diger pazarlama iletisimi araglarina nazaran en
belirgin 6zelligi dogrudan kisisel iletisim ve ikna cabalarina dayanmasidir. Kisisel satig
faaliyetleri hizmet isletmeleri i¢in daha da 6nem tagimaktadir. Bunun nedeni, hizmetin
sunumunda insanlar insanlarla iletisim kurmak yani karsilasmak zorundadir ve bu
durum dogrudan kisisel satis olarak tanimlanmaktadir. Kisisel satisin avantajlari
sunlardir:  Iki tarafli etkilesim olmaktadir, mesaj amaca gore degerlendirilmektedir,
dikkat dagilmas1 yoktur, alict ile birlikte hareket olanagi bulunmaktadir. Diger taraftan
dezavantajlar1 ise tutarsiz mesajlar verebilmesi, satis giicii eksikligi ve yonetim
catigmas1 yasanmasi, yiikksek maliyet yaratmasi ve zayif erisim olarak siralanmaktadir

(Walkup, 1991: 12).
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2.2. Turizm Pazarlamasinda Bilgi Teknolojileri

Bu baglik altinda ilk olarak internetin gelisimi ile birlikte gelisen turizm pazarlamasi
teknolojileri agiklanmis ve daha sonra degisen teknolojide internetin kullanim
anlatilmistir. Ilerleyen béliimde, turizm pazarlamasinda mobil teknolojilerin kullanimi
aciklanmis ve son olarak akilli telefonlarin turizm pazarlamasindaki kullanimi

aktarilmistir.
2.2.1. Turizm pazarlamasinda teknolojik gelismeler

Bilgisayar, yazilim ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, bilgi edinme ve miibadele
araglarini da degistirmis, yeni yontem ve araglarin ortaya ¢ikmasini saglamistir (AKsoy,
2009: 17; Mizrak, 2009: 49). Onceleri iletisimde kullanilan mektup, telefon, faks gibi
uygulamalarin yerini giiniimiizde internet almustir. Internet {izerinden tiiketicilere
yalnizca iletisim kurma degil, bilgi alma ve kiyaslama yapma imkani da saglanmustir.

Bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler, dogrudan turizm sektoriinii de etkilemektedir.

Bilgisayarlarin ve internetin en sik kullanildig1 sektorlerden biri olan turizm sektoriinde
bilgi teknolojileri, teknoloji alanindaki ii¢ asamali gelismeden sonra kullanilmaya
baslanmustir. 1lk olarak 1970°li yillarda bilgisayarli rezervasyon sistemleri (CRS)
kullanilmaya baglanmistir. Birkan’a gore (1998: 26), turizm sektoriindeki teknolojik
gelismelerin ilk Orneklerinden biri de operasyonel alanlarda yasanmistir. Turizm
isletmeleri bilgisayarli rezervasyon sistemlerini kullanmanin yaninda, oteller i¢in kritik
olan getiri yonetim sistemleri, otel yonetim sistemleri ve finansal sistemlerde bilgi
iletisim teknolojileri kullanilmistir. Ikinci gelisme olarak ise 1980°li yillarda global
dagitim sistemleri (GDS) gelistirilmistir. Amerika’da 1978 yilinda serbestlesen sivil
havacilikla beraber, genis aglar {izerinden satis ve rezervasyon imkanlari tantyan ‘hub
and spokes’ ag1 gelistirilmistir. Turizm isletmelerinde Onceleri havayollar1 baglantilari
veya otel baglantilar1 i¢in gelistirilen bu ag, giiniimiizde daha da genislemistir. Son
gelisme ise, internetin 1990’11 yillardan sonra teknoloji turizmin biitiin alt isletmelerini

kapsayacak sekilde genis alanlarda kullanimidir (Buhalis, 1998: 412).

Warthner ve Clein (1999) turizmdeki teknolojik gelisimi dort bashik altinda

toplamaktadir. Bunlar; aglar, bilgi yonetimi, uygulamalar ve kullanici ara yiizleridir.
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Buhalis ve O’Connor (2005) ise turizmdeki teknolojileri tiiketici-miisteri boyutu, sirket
karliligr boyutu ve dagitim iliskileri boyutlarinda incelemektedir. Tiiketici-miisteri
boyutundaki islemler memnuniyet, kisisel satis ve konum bildirme vb. seklinde
siralanirken; sirket karliligt boyutunda getiri ve maliyet yonetimi sistemleri
incelenmektedir. Son olarak dagitim iligkileri boyutunda ise deger sistemi gelistirme ve
sanal organizasyonlar gibi aglardan bahsedilmektedir. Bu ii¢ boyuttaki teknolojiler
turizmin gelisimi baglaminda degerlendirildiginde, tiiketici-miisteri boyutundaki ilk
uygulamalara 6rnek olarak tiiketicilere bilgilendirme amagli kisa mesajlar ve e-postalar;
deger sistemi gelistirme boyutunda ilk uygulamalara O0rnek olarak getiri yonetimi,
muhasebe yOnetimi gibi uygulamalar ve dagitim iliskileri boyutuna 6rnek olarak ise

havayollarinin global dagitim sistemleri 6rnek olarak verilebilir.

Hizmet pazarlamasinda yeni teknolojilerin kullanimin1i mobil pazarlama, podcast
yayinlar1 yoluyla dogrudan pazarlama ve interaktif TV yaymcilig1 ile dogrudan
pazarlama seklinde olmaktadir (Ozel, 2013: 124). Burada turizm pazarlamasi agisindan
onemli olan ve calismada da iizerinde durulan konu mobil pazarlama uygulamalarinin
tilketiciler tarafindan ne sekilde algilandigidir. Kisaca mobil pazarlama, akilli telefonlar
tizerinden internet kullanimi dogrultusunda gelistirilen sosyal medya promosyonlari,
reklam icerikli mesajlar, cekilisler ve yarigmalar olarak aciklanabilmektedir. Bu
baglamda, bir otel isletmesinin 6rnegin Twitter’da sponsorlu reklam yayinlamasi,
miisterilerinin begeni mesajlarim1 diger takipcilerine iletmesi, olast miisterilerinin
sorularina cevap vermesi, hizmetin kalitesi hakkindaki sikayetleri dinleyerek miisteri ile
dogru iletisim kurmasi bir mobil pazarlama 6rnegi olarak gosterilebilmektedir. Bunlara
ek olarak, internet {izerinde tiiketicilere bir¢ok oteli, havayolu sirketini veya paket turlar
satan acenteleri kiyaslamay1 saglayan ve kullanicilara miisteri yorum ve puanlamalari
ile bilgiler veren siteler de bulunmaktadir. Bu tiir siteler sayesinde kullanicilar dogrudan

kullanacaklar1 iriin hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler.
2.2.2. Degisen teknolojide internet ve uygulamalar:

Turizmdeki teknolojik gelismelerin ilk ornekleri olan ve teknolojik gelismeler
basliginda aktarilan turizme iliskin tiim teknolojik uygulamalar, gliniimiizde giderek
daha da genislemistir. Onceleri yalnizca turizm isletmelerinin kullandiklar: sistemlerden

giiniimiizde tiiketicilerin de aktif olarak kullandig1 sistemlere gecilmistir (Law, Leung
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ve Buhallis, 2009: 600). Artik tiiketiciler internetten gidecekleri otelin sitesinden
fotograflarin1 gorebilmenin yaninda, diger kullanicilardan otel hakkindaki yorumlarina
ulasabilmekte ve harita {lizerinden konum bilgisi alabilmektedir. Poon (1993: 161)
teknolojinin turizme etkilerini tiretimde etkinlik, tiikketiciye servis sunumunda kalitenin
artmasi, yeni nesil hizmetlere yol agmasi ve en iyi uygulamalarla yeni bir endiistrinin
yaratilmas1 olarak siralamistir. Sayilan biitlin bu teknolojik gelismeler genel olarak
degerlendirildiginde tiim bu gelismelerin dogru kullanildig1 takdirde turizm
isletmelerine rekabet iistlinliigli sagladigi (Sheldon, 1997; Kirk ve Pine, 1998) ve turizm

pazarlamasinda bir¢ok olumlu farklilik yarattigi sdylenebilir.

2.2.2.1. Internetin gelisimi

Internet, ilk olarak 1960’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’nin
iilkeyi savunma amaciyla kurdugu ARPANET (Advanced Research Projects Auohority
Net) projesinde birimler arasinda bilgisayarlar yardimiyla baglanti saglamak igin
kullanilmistir (Breitenbach ve Van Doren, 1998; 558-575). ARPANET’in basarili
gelisimi, bu genis aglarin egitimde de kullanilmasini olanakli kilmistir. Bu donemde,
aglar ARPANET ve MILNET olarak iki kisma ayrilmig; MILNET yalnizca orduyla
ilgili siteleri, ARPANET ise yeni ve ordu dist siteleri icermistir. 1980’11 yillara
gelindiginde bilgisayarlarda ortak olarak kullanilacak olan protolokiin yani TCP/IP’ nin
gelisimiyle internet bilgisayarlara yavas yavas yayilmaya baslamistir. Bu iletisim ag,
1992’lerde ticari amagli olarak da kullanilmaya baslanmis ve Network yapisi
olusturularak Internet adi verilmistir. Internet aglar ilk yillara nazaran ¢ok daha genis

alanlara ulasarak, farkli amagclarla kullanilmaya baslanmistir (Goneng, 2012).

Ingilizce ‘aras1’ anlamina gelen inter ve ‘ag’ anlamina gelen net kelimelerinden olusan
bu kavram, giiniimiizde en genel anlamda diinya {izerinde bulunan birbirinde farkl
biiyiikliikteki bilgisayar aglarinin birbirine baglayan bilgisayar ag1 olarak tanimlanabilir.
Birbirine baglanan bilgisayarlar sayesinde artik diinyanin herhangi bir yerindeki kisiyle
iletisim kurmak daha olanakli hale gelmistir. Bu iletisim olanaklar1 insanlar igin
eglencenin yaninda bilgiye ulagimi artirmis, diger yandan internet iizerinden ticaret

faaliyetlerinde de artis meydana gelmistir.

Internetin gelisimi, teknolojik gelisimleri de beraberinde getirmektedir. Artik masaiistii

bilgisayarlarin yaninda diziistii bilgisayarlar, akilli telefonlar ve tabletler de gelismis ve
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kullanicilarin internete ulagsma olanaklar1 daha da artmustir. 2014 verilerine gore diinya
tizerinde 2.5 milyar insanin internet kullandig1 bilinmektedir (Global Digital Statistics,
2014). Tirkiye’de ise 2000 yilinda 1 785 000 (Mestci, 2010; 175) olan internet
kullanic1 sayisinin giintimiizde 32 613 930’a (Global Digital Statistics, 2014) ¢iktig1
goriilmektedir. Ticari agidan diisiiniildiigiinde artan kullanici sayis1 isletmeler ig¢in
tiikketiciye ulasmay1 daha da kolaylastirmistir. Bu durum da isletmeler i¢in de interneti

daha verimli kullanmay1 gerektirmistir.
2.2.2.2. Internet ve turizm pazarlamast iligkisi

Turizm isletmelerinde giiniimiizde bir¢ok islem internet {izerinden uygulanabilmektedir.
Elektronik pazarlamanin turizmde kullanildig1 alanlardan en 6nemlileri tutundurma ve
miisteri hizmetleri faaliyetleridir (Tungsiper ve Ilban, 2006; Kozak, 2010; Ekiz ve
Babacan, 2012). Bu nedenle ¢alismada, pazarlamanin 6zellikle tutundurma ve miisteri
hizmetleri kisimlar1 6nem tasimaktadir. Tutundurma, turizm isletmelerinde elektronik
ortamda en yaygin olarak kullanilan pazarlama karmasidir (Williams, 2006; Kozak,
2010: 281). Bu nedenle isletmeler i¢in tutundurma faaliyetlerini dogru olarak
yiritmeleri gerekmektedir. Otel isletmelerinde internet ortaminda tutundurma
karmasiin Ozelliklerinin incelendigi bir ¢alismada (Kozak ve Cuhadar, 2002), otel
isletmelerinde internet ortaminda tutundurma karma elemanlar1 icerisinden kisisel
satisgin daha fazla kullanildigi saptanmistir. Geleneksel olarak internette yliriitiilen
tutundurma faaliyetleri hazirlanan web sayfalari ve bu sayfalarda isletme tanitimlari,
brosiirler, tiiketicilerin gereksinim duyduklar1 bilgiler, fotograflar vb. seklindedir.
Ancak giinlimiizde yalnizca web sitelerinden degil, ayn1 zamanda sosyal medya
ortamlarindan da tutundurma ¢alismalar1 devam etmektedir. Tutundurmanin bir pargasi
olarak da goriilebilecek olan miisteri iliskileri konusu bu baglamda Onem
kazanmaktadir. Dogru pazarlama stratejilerini kullanan turizm isletmeleri sosyal medya
tizerinden miisteri ihtiyag, istek ve sorularin1 dinleyerek daha hizli cevap

verebilmektedir.
2.2.2.3. Turizm pazarlamasinda internetin kullanimi

Turizm pazarlamasinda internet uygulamalar1 havayollar1 isletmelerini, konaklama

isletmelerini, seyahat acentelerini, turizm bdlgelerini, araba kiralama hizmetlerini,
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seyahat e-ticaret pazar yerlerini ve brosiir, katalog, basim ve dagitim hizmetlerini
kapsamaktadir (Uniivar, 2008; Ozdipciner, 2010). Bilindigi gibi tiiketiciler, havayollar:
isletmeleri ile ilgili tiim bilgileri internet iizerinden yapabilmekte bunun yaninda
rezervasyon yapma ve hatta bilet satin alma islemlerini internetten {izerinden
gerceklestirebilmektedirler. Diger yandan seyahat acenteleri araciligiyla veya dogrudan
konaklama isletmelerinin sitelerini ziyaret ederek bilgi alabilmekte, kiyaslama
yapabilmekte ve konaklama satin alabilmektedirler. Tiim bunlarin yaninda giiniimiiz
internet olanaklar1 turizm isletmelerine sosyal medya tiizerinden birtakim yiiriitiilen
kampanyalar yoluyla tanitim imkan1 da saglayabilmektedir. Ancak, tiim bu gelismelere
iliskin tiiketicilerin tutum ve davraniglart bilinmemektedir. Bu nedenle bu calismada
internet ortamindaki tiim bu durumlar incelenerek, tiiketici tutum ve davranislari ortaya

konmaya calisilacaktir.

Pirnar’a gore (2005; 41) turizm sektoriinde internet goriintii, ses ve yazili metni ayni
zamanda vermesi ve hizli olmasi agisindan 6nemlidir. Bunun yaninda isletmeler i¢in
maliyetinin az olmasi, zaman agisindan verimlilik kazandirmasi ve bilginin dagitimin
hizlandirmasi1 turizmde internet kullanimim1i daha da 6nemli kilmaktadir. Turizm
isletmeleri interneti tanitim, satis, dagitim ve miisteri iligkileri gibi bir¢ok pazarlama
faaliyetinde kullanabilmektedir. Bunun yaninda birgok turizm isletmesi etkilesime
girdigi diger turizm isletmeleriyle olan iligkilerinde de internetten faydalanmaktadir

(Sar1 ve Kozak, 2005: 257).

Cook (2001) turizm tiiketicilerinin seyahat planlama asamasinda interneti en fazla
haritalar iizerinden rota belirlemede kullandiklarini ifade etmistir. Bunu ise sirasiyla
kalacak yer arastirma, etkinlik belirleme, havaalan1 servislerini 6grenme,
eglence/dinlence yerleri arama, yerel etkinliklerin takvimlerine bakma, kiralik arag
fiyatlarin1 6grenme, gezilecek yerleri aragtirma ve seyahat paketleri aragtirmanin takip
ettigini belirtmistir.

Bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde internet, ayn1 zamanda miisteri a¢isindan da
kolayliklar saglamaktadir. Miisteriler internet sayesinde herhangi bir destinasyon
hakkinda bilgi sahibi olabilmekte, ilgili turizm isletmesinin sitesine ulasabilmekte, ucak
veya otel gibi turizm isletmelerinde online rezervasyon ev satin alma gibi islemleri

kolaylikla ve hizli bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Tiim bunlarin yaninda
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glinlimiizde artik ilgili turizm isletmelerine iligskin diger tiiketicilerin de yorumlarini

okuyarak daha genis bir bilgiye sahip olabilmektedir.

Karamustafa, Bickes ve Ulama (2002), pazarlama iletisimi acisindan Tiirkiye’deki
konaklama isletmelerinin  durumunu inceledikleri c¢alismalarinda, konaklama
isletmelerinin siniflarina ve biitiinlesme durumlarina gore ¢ikarimlarda bulunmuslardir.
Calisma sonucunda, konaklama igletmeleri web sitelerinin genellikle duragan bir 6zellik
gosterdigi ve smiflamalara gore degerlendirildiginde 4 ve 5 yildizli otel igeriklerinin

daha zengin oldugu ortaya konmustur.

Sar1 ve Kozak (2005) turizm pazarlamasia internetin etkisi baslikli ¢aligmalarinda
turizmdeki teknolojik gelismelerin hizmet pazarlamasindaki etkilerini arastirmiglardir.
Daha sonrasinda ise turizm bolgelerinde uygulanabilecek web sitesi i¢in bir model

Onermislerdir.

Ozdemir (2007) ise calismasinda internet teknolojilerinin pazarlamada yarattig
yenilikleri agiklamistir. Calismasinda destinasyonlarda internetin sagladigi faydalar
dogrultusunda turistlerle internet yoluyla iletisim kurmanin daha 6nemli oldugunu

vurgulamaistir.

Cubukcu (2010) Ege bolgesindeki bes yildizli otel ve tatil kdylerinde yapmis oldugu
calismada, otellerin web sayfalarini analiz etmistir. Calisma sonucunda, ‘konaklama
isletmelerinin web sitelerinin ¢ogunlugunun bilgi saglayici 6zellikler icerdigi fakat iyi
hazirlanmis web sitelerinin yaninda, konaklama isletmelerinin imajini olumsuz

etkileyen yetersiz web sayfalarinin da var oldugunu’ tespit etmistir.

Ekiz ve Babacan (2012) Hong Kong ve Kibris otel endiistrilerinin internet kullanimini
karsilastirdiklar1 calismalarinda, Hong Kong’ta 56, Kibris’ta 47 6n biiro ve pazarlama
yoneticileri ile goriismiislerdir. Calisma sonucunda Kibris’taki otellerin, profesyonel
hizmet kullanimi, online rezervasyon, giincelleme ve arama motorlarma kayitlilik gibi

bircok alanda yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmustir.
2.2.3. Mobil teknolojilerin turizm pazarlamasinda kullanimi

Gelisen teknoloji ile birlikte degisen pazarlama anlayis1 sonucu ortaya ¢ikan bir diger

pazarlama tiirli de mobil pazarlama olmustur. Dogrudan pazarlama araclarindan biri
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olan (Mort ve Juddy, 2002) mobil pazarlama en genel anlamda isletme {iriin ve
hizmetlerinin tiiketicilere ve paydaslara yonelik olarak pazarlanmasinda mobil iletisimin
kullanilmast (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005; Pousttchi ve Wiedemann, 2007)

seklinde tanimlanmaktadir.

Mobil teknolojilerin pazarlamadaki ilk uygulamalar1 kisa mesajlar ile tiiketiciye ulasilan
izinli pazarlama faaliyetleridir (Godin 2001; Barnes and Scornavacca 2004). Daha
sonralar1 gelisen internet ile birlikte ve 6zellikle akilli telefonlarin artmasi ile birlikte
mobil teknolojilere iligkin pazarlama uygulamalari sadece kisa mesajlar olmaktan
cikmis ve ¢ok farkli boyutlara ulagsmistir (Bauer vd., 2005). Giiniimiizde artik mobil
teknolojiler yoluyla pazarlama, isletmelere zaman veya mekan kisitliligi olmadan her
yerden direkt olarak tiiketiciler ile iletisim imkan1 saglamaktadir (Scharl, Dickinger ve
Murphy, 2005). Soh vd.’ne gore (1997; 217-228) turizm isletmeleri, uluslararasi
pazarlama ve reklam agisindan en aktif internet kullanicilaridir. Bir 6rnek olarak otel
isletmelerinin, booking, tatil sepeti gibi online rezervasyon ve satis sitelerine iiye oldugu
ve seyahat acenteleri ile anlasarak acente siteleri lizerinden de satis ve rezervasyon

imkani1 sunduklar verilebilir.

Koppel (2013) mobil teknolojiler ile gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
avantajlarinm tiiketicilerin karsilik verme olasiliklarinin fazlaligi, yeni hedef kitlelere
ulasabilme, belirli bir hedef kitleyi tercih edebilme, miisteri veritabani olusturabilme ve
tiiketicide uyarici etki yaratma olarak siralamistir. Mobil teknolojiler yardimiyla yapilan
pazarlamanin dezavantajlar1 ise bir¢ok {iilkede halen 3G’li cihazlarin fazla
kullanilmamasi, internet teknolojisinin bazi bolgelerde yetersiz olmasi, tiiketicilerin
mesajlart olumlu karsilamamasi ve tiiketicilerin akilli telefon kullaniminda zorluklar

yasamasi olarak sayilmaktadir (Koppel, 2013).
2.2.4. Akilh telefonlarin turizm pazarlamasinda kullanimi

Internet kullanim1 tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla artmakta, internet daha
da yayginlasmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun ‘Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi, 2014’ verilerine gore 16-74 yas grubundaki bireylerin %53,8’1
internet kullanmakta, internet kullanan hanelerin %37’si mobil genis bant baglant1 ile

internete erisim saglamaktadir. Yine ayni arastirmanin verilerine gore hanelerin
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%96,1’inde akilli telefonlar dahil cep telefonu bulunmakta, hanelerin %48,8’inde bu
araclarla internet erisimi saglanmaktadir. Internet kullanan bireylerin 2014 yili Ocak -
Mart aylar1 arasinda interneti kisisel kullanma amaglarina bakildiginda kullanicilarin
%23,4’linlin interneti seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri
kullanma amaclh olarak kullandigi sdylenilmektedir. Nisan 2013-Mart 2014 tarihleri
arasi 12 ay i¢inde kisisel kullanim amaciyla bireylerin internet iizerinden siparis verdigi
ya da satin aldigt mal ve hizmet tiirlerine bakildiginda ise kullanicilarin %4,1°1
konaklama, %7,3’1i seyahat ile ilgili diger faaliyetlerde (seyahat bileti, ara¢ kiralama
vb.) islem yaptiklar1 goriilmektedir (TUIK, 2014). Tiim bu gelismeler dogrultusunda

artik akilli telefonlarin pazarlama i¢in 6nemli bir konuma geldigi sdylenebilir.

Mobil teknolojilerin pazarlamadaki uygulamalar1 denildiginde her ne kadar akla
yalnizca kisa mesajlar (SMS) gelse de mobil teknolojilerin pazarlama alanindaki
uygulama alanlar1 ¢ok daha fazladir (Artuger vd., 2014: 79). Onceleri yalnizca kisa
mesaj hizmeti (SMS), multimedya mesaj hizmeti (MMS), etkilesimli ses yanit sistemi
(IVR) gibi teknolojiler kullanilirken artik glinlimiizde ara¢ olarak mobil internet, mobil
oyunlar, mobil édemeler, lokasyon bazli hizmetler, mobil televizyon, mobil etiketleme
ve mobil sosyal aglar da kullanilmaktadir (Artuger vd., 2014; Varnali, Toker ve Yilmaz,
2011). Mobil pazarlama ile ilgili calismalarda yalnizca isletmelerin yaptiklari
uygulamalara degil, tiiketicilerin bu faaliyetlere yonelik algi, tutum ve davranislari da

incelenmektedir (Persaud ve Azhar 2012: 421).

Mobil pazarlamada kullanilan bu araglar, 6zellikle akilli telefonlarin artmasiyla daha da
onemli hale gelmistir. Bilgisayarlar ile yapilabilen islemlerin hemen hemen hepsinin
yapilabildigi akilli telefonlarda tiiketicilere artik sadece kisa mesajlar ile degil,
uygulamalar ile (Weifenberg, Voisard ve Gartmann, 2004; Kim, 2011; Scott, 2013) ve
sosyal medya aracihigi ile de (Kaplan ve Haenlein, 2010; Chan ve Guillet, 2011)
ulagilabilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler de isletmeler ile dogrudan iletisim
kurabilmekte (Huang ve Law, 2004; Law ve Jogaratnam, 2005; Ada ve Tath 2011;
Aytekin ve Siitcli 2012), isletme ile ilgili internet iizerinden bilgi edinebilmekte (Wei
vd., 2001; Huang ve Law, 2004; Law ve Jogaratnam, 2005; Au ve Ekiz, 2009; Ada ve
Tatl 2011), karekod sistemlerini kullanabilmekte (Canadia, Hopkena ve Fuchs, 2010;
Shin, Jung ve Chang, 2012) ve navigasyon vb. lokasyon bazli hizmetlerden (Stephens,
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2004; Cocora, 2006; Ada ve Tatli, 2011) yararlanabilmektedir. Akilli telefonlarin turizm

pazarlamasindaki kullanimlar1 alt bagliklarda agiklanmaktadir.

2.2.4.1. Iletisim kurma

Turizm isletmelerine iliskin tiiketicilerin akilli telefonlar1 iizerinden yaptiklari
islemlerden biri ilgili turizm isletmesine ulasarak iletisim kurmaktir. 2012 yilinda
yapilan bir ¢aligmada (Aytekin ve Siit¢ii, 2012) Tiirkiye’de akilli telefonlarin en fazla
iletisim kurma amacli kullanildig1 belirlenmistir. Bilindigi gibi artik kiiciik veya biiyiik
her turizm isletmesinin birer internet sitesi bulunmaktadir. Internet sitelerinde, otele ait
telefon numarasi, adres, mail adresi gibi iletisim bilgilerine yer verilmektedir. Oteller
lizerine yapilan bir calismada Karabag, Ozgen ve Ozgen (2010) otellerin internet
sitelerinde iletisim kurma amacli olarak telefon, fax ve adres bilgilerinin yer aldigi
ancak cogu otelde dogrudan yanitlanabilen bir mail sistemi olmadigi belirlenmistir.
Istanbul ve Génen’deki otelleri ziyaret eden turistler {izerine yapilan bir diger ¢calismada
(Ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009) turistlerin otellere telefonla iletisim kurarak

ulastiklar1 sonucuna ulasilmistir.
2.2.4.2. Internet sayfalarini ziyaret

Turizm tiiketicileri, seyahat etmek istedikleri destinasyona iligkin bilgi almak istedikleri
konular hakkinda ilgili internet sayfalarini ziyaret etmektedirler (Cook, 2001; Cubukgu,
2010; Giizel, Tirker ve Tirker, 2014). Bu nedenle internet sayfalarinin yap1 ve icerik
olarak anlasilabilir olmasi 6nem tasimaktadir (Jeong ve Gregiore, 2003; Scharlr, Wober
ve Bauer, 2003; Govers ve Go, 2004; Cigek, Demirel ve Onat, 2010). Bu kapsamda
yapilan bir ¢alismada (Perdeu, 2001), iyi bir web sitesi tasariminin konaklama ve turizm
isletmelerinin kalitesini ve imajin1 artirdig1 sonucuna ulasilmistir. Diger bir ¢aligmada
ise (Karabag, Ozgen ve Ozgen, 2010) otel internet sayfalarinda en fazla iletisim
bilgilerinin yayimlandig:1 ve turistin dikkatini ¢ekebilecek unsurlarin olmadigi tespit

edilmistir.

Turizm isletmeleri ise kendi web sitelerinde bilgi vermenin yaninda araci olarak da
nitelendirilebilen birgok internet sitesi iizerinden de pazarlama faaliyetlerini
stirdirmektedirler (Cox ve Koelzer, 2004: 198). Bu baglamda, tiiketicilere bilgi

verebilmekte, promosyonlardan haberdar edebilmekte ve rezervasyon, satig imkani
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saglayabilmektedirler. Artik tliketiciler, dogrudan ilgili turizm isletmesinin web
sayfasini ziyaret etmenin yaninda, bir¢ok turizm isletmesinin bir arada oldugu ve fiyat,
hizmet kalitesi vb. unsurlar1 karsilagtirmali olarak degerlendirebildigi siteleri de ziyaret
etmektedir. Bu sitelerde ayrica diger kullanicilarin yorumlarina da ulasabilmektedirler
ve bdylece kullanici etkilesimlerinin ¢cok daha 6nemli oldugu ‘cevrimici seyahat bilgi
kanallar’ (Gtlizel, 2014) olusmaktadir. Bu sitelerin bir baska avantaji da otel, ugak
bileti, ara¢ kiralama vb. hizmetleri farkli sirketlerden tek bir site sayfa iizerinden
gosterebilmesidir. Bu sitelere drnek olarak booking.com, kayak.com, expedia.com ve
tripadvisor.com gibi siteler verilebilir. Ulkemizde ise tatilsepeti.com, tatil.com,

gezinomi.com gibi siteler bu alanda faaliyet gostermektedir.
2.2.4.3. Mobil uygulama kullanma

Gelisen mobil uygulamalar, turizm pazarlamasinda da o6nemli etkiler yaratmistir
(Sanli6z vd., 2009). Akilli telefon kullanicilari, kullandiklari isletim sistemlerinin
uygulama marketlerinden {iicretli veya iicretsiz olarak turizmle ilgili uygulamalari
indirebilmektedirler. Bu tarz uygulamalar kisisel uygulama gelistiricileri tarafindan
yapilabilecegi gibi turizm sirketleri tarafindan da yaptirilabilmektedir. Akilli telefon
kullanicilar1 bu tarz uygulamalar ile seyahat turu, konaklama veya tren, otobiis, ucak
gibi ulagim araglar1 i¢in rezervasyon ve satin alma yapabilmekte, gidilen destinasyonda
yapilacak aktiviteleri planlayabilmekte, kullanic1 yorumlarini inceleyebilmekte ve hatta
bu yorumlara katkida bulunabilmektedir. Bu uygulamalara 6rnek olarak tripadvisor,
booking.com, hotels.com ve expedia uygulamalar1 verilebilir. Bunlara ek olarak akilli
telefonlardaki GPS’1 kullanarak lokasyon bazli ¢alisan foursquare gibi uygulamalar ile
kullanicilar nerede olduklarin1 gorebilmekte bunun disinda etraflarindaki turistik yerler
veya yiyecek icecek isletmeleri hakkinda bilgi alabilmektedirler. Gilinlimiizde ¢ogu
uygulamaya sosyal medya hesaplar ile giris yapilabilmekte, bu sayede sosyal medya ve

uygulamalar biitiinlesmektedir.
2.2.4.4. Harita ve navigasyon kullanma

Harita ve navigasyon kullanimi turistik gezileri kolaylastiran bir unsur olarak
diistiniilebilmektedir. Ozellikle akilli telefonlarin artis1 ile birlikte internet {izerinden

harita ve konum bilgileri edinme daha da kolay hale gelmistir. Bu baglamdaki
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uygulamalarin iki sekilde oldugu goriilmektedir. Bunlardan birisi kullanicilarin
dogrudan herhangi bir sistem veya uygulama yardimiyla konum belirlemeleridir. Diger
ise sosyal medyadaki resim, yorum vb. paylasimlarda bulunan ydnlendirici linklerdir.
Giliniimiizde sosyal medyadaki konum paylasimlari da olduk¢a fazladir. Kullanicilar
sosyal medyada artik yazdiklar iletilere ve paylastiklar1 fotograflarda konum bilgilerini
paylasabilmektedir. Ayn1 zamanda, gidilen bir mekana iligkin yorumlamalarin yapildigi

sosyal medya araglarinda da konum bilgileri dogrudan kullanilmaktadir.

Diger yandan, turizmde haritalama ile ilgili ¢aligmalarin oldukc¢a fazla oldugu
bilinmektedir. Yapilan ¢alismalardan bazilarinda belirli bolgelere iligkin bilgi sistemleri
olusturuldugu gibi (Celik, 2005; Giilbay, 2007; Cuhadar ve Aydogan, 2010) bazi
calismalarda (Chang ve Caneday, 2011; Chung, Faiz, Go ve Gretzel, 2011) turizm bilgi
sistemi ve etkileri agiklanmaktadir. Akgay, Altan ve Ergun (2002) tasarladiklari turizm
bilgi sistemi ile Istanbul ilini haritalandirmislar ve panaromik resimlerle ve eklenen
koordinatlarla turistlere etkin bir bilgi sistemi kurmuslardir. Halicioglu vd. (2005)
turizm igin 6zel olarak gelistirdikleri ‘turistik amagli haritalar ile navigasyon’ yazilimi
ile turizmde haritalamaya bir diger Ornektir. Yazilimi  ‘bireyi pasif kullanici
kimliginden uzaklastirarak, analog haritalar ve el tipi GPS alicilari ile birlikte aktif ve
isler bir bilesene doniistiirecek sekilde kurgulanmis bir kisisel navigasyon tasarimi’
seklinde tanimlamaktadirlar. Cuhadar, Aydogan ve Bahar (2013) ise yaptiklar
calismada, Ege Bolgesi i¢in web tabanli ve Cografi Bilgi Sistemi (CBS) destekli turist
rota planlayicist gelistirmislerdir. Ege bolgesindeki antik kentleri kapsayan

uygulamalarinda bolge ve giizergahi hakkinda bilgilendirmelere yer vermislerdir.
2.2.4.5. Sosyal medya icerigi takip etme

Sosyal medya bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar ve igerik paylagim sitelerinden
olugmaktadir (Chan ve Guillet, 2015). Giinlimiizde artan sosyal medya kullanimi
beraberinde isletmelerin de pazarlama faaliyetlerini bu yonde gelistirmelerine neden
olmustur (Anderson, 2010; Saravanakumar ve Sugantha, Lakshmi Tuten ve Solomon,
2014). Butik oteller iizerine yapilan bir ¢alismada (Eryillmaz ve Zengin, 2014), butik
otellerin facebooku kullandigi, ancak sosyal medya alaninda bir uzmandan yardim

almadig1 belirlenmistir. Hong Kong’da oteller ile yapilan bir c¢alismada otel
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isletmelerinin sosyal medya uygulamalarini kullandigi, ancak etkilesimlerinin ¢ok zayif

oldugu belirlenmistir (Chan ve Guillet, 2015).

Eréz ve Dogdubay (2014) yaptiklar: ¢calismada turistik {iriin tercihinde sosyal medyanin
rolinii ve sosyal medya uygulamalarinin etik yoniinii arastirmislardir. Arastirma
sonucunda turistik iirlin tercihinde sosyal medyanin etkin olarak kullanildigi tespit
edilmistir. Eryilmaz ve Zengin (2014) ise ¢alismalarinda sosyal medyadaki konaklama
isletmelerine yonelik tiiketici yaklasimlarini belirlemeyi amaglamiglardir. Arastirma
sonucunda paylasimlara yonelik yaklagim ile konaklama isletmesi se¢imine etki eden
faktorlerden fiyat, konum, fiziksel donanim, eglence imkanlar1 ve yildiz sayist arasinda

pozitif bir iligki gbzlenmistir.
2.2.4.6. Karekod uygulamalarint kullanma

Karekod uygulamalari, akilli telefonlar iizerinden bilgi almada kullanilan ve
kullanicilara kolayliklar saglayan (Schultz, 2013) yeni nesil bir yontemdir. Karekodlar
kisaca, kare seklinde bir zemine yerlestirilen barkodlar olup akilli telefonlarin
kameralar1 araciligiyla okutuldugunda bir {riine iligkin bilgi almayr saglayan
sistemlerdir (Shin, Jung ve Chang, 2013: 1418). Karekodlarin akilli telefonlarda
kullanim1 i¢in karekod uygulamasinin telefona indirilmesi gerekmektedir. Karekodlarin
en fazla yerlestirildigi alanlar kartvizitler, iiriin brostirleri, levhalar, iiriin paketleri, basili
reklamlar, vitrinler ve sirket araclaridir (Hopkins ve Turner, 2013: 84). Karekodlarin
pazarlama iletisimindeki roliiniin incelendigi bir c¢alismada (Tiifek¢i, 2014),

karekodlarin pazarlama iletisiminde tiiketiciler tarafindan kabul gordiigii belirlenmistir.

Canadia, Hopkena ve Fuchs (2010) tarafindan yapilan bir ¢alismada Almanya’daki
Mercedes Miizesi’nde karekod kullanimi 6rnegi agiklanmistir. Bu kapsamda miizede
bilet almada, tur planlamada ve bilgi almada karekodlarin kullanildigi belirlenmistir.
Alshattnawi (2012) turizm tiiketicileri tizerinde yaptigi ¢alismada, karekodlarin
turistlere bilgi alma asamasinda ve turizm deneyiminin bir¢ok asamasinda kullanim
kolaylig1 sagladigini belirlemistir. Yapilan bir diger ¢calismada (Li, 2012) karekodlarin
elektronik biletlemede kullanimi Onerilmistir.  Huang, Wu, Chen ve Chen (2011)

tarafindan yapilan caligmada ise karekodlarin turist haritalarinda kullanimi hakkinda
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uygulama gelistirilmis ve uygunlugu test edilmistir. Calismada karekodlarin yardimiyla

turistlerin haritalara, tarihi bilgilere ve web sayfalarina kolayca ulagmalari saglanmustir.
2.3. Teknolojinin Kabulii ile Tlgili Modeller

Gilinlimiizde igletmeler, pazarlama faaliyetlerinde rekabet edebilmek amaciyla pek ¢ok
teknolojik uygulamaya yer vermektedir. Benzer sekilde turizm isletmelerinde de bir¢cok
teknolojik uygulamanin kullanildigi ve bu uygulamalarin zamanla daha da arttigi
goriilmektedir. Teknoloji kabul modeli (TKM) bu uygulanan teknolojilerin kullanicilar
tarafindan etkililigi, nasil algilandigi ve uygulandigi ile dogrudan iliskilidir.
Benimsenmeyen uygulamalar, sistemleri olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Bu
nedenle teknolojik uygulamalarin nasil benimsendiginin 6grenilmesi ve benimsenmeyen

uygulamalara yonelik diizeltmelerin yapilmasi 6nemlidir.

Gegmisten bu giine kadar ilgili literatiir incelendiginde, teknolojinin kabuli ve
benimsenmesi ile ilgili olarak modeller gelistirildigi goriilmektedir. Bunlardan en ¢ok
kullanilanlar Sebepli Davranis Teorisi (Theory of Reasoned Action - SDT) (Ajzen ve
Fishbein 1980), Yeniliklerin Yayiulimi Teorisi (Innovation Diffusion Theory-YYT)
(Rogers, 1983), Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TKM) (Davis,
1989; Davis ve dig.,1989), Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behaviour -
PDT) (Ajzen, 1991), Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (Extended Technology
Acceptance Model) (TAM”) (Venkatesh ve Davis, 2000), Birlestirilmis Teknoloji Kabul
ve Kullammi Teorisi (Unified Theory of Acceptance And Use of Technology)
(UTAUT) (Venkatesh, vd., 2003) ve Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanimi Teorisi (Extended Unified Theory of Acceptance and use of Technology)
(UTAUT?2) (Venkatesh vd., 2013)’dir.

2.3.1. Sebepli Davramis Teorisi

Ajzen ve Fishbein’in 1980 yilinda ortaya attigi bu teoride, kisilerin farkli tiirdeki
davraniglarinin tutum ve Oznel normlar ile iligkisi incelenmektedir (Ajzen, 1991;
Vallerand vd., 1992). Ilgili literatiirde ‘Diisiiniilmiis Eylem Teorisi, Mantikli Eylem
Teorisi, Akilc1 Davranig Teorisi, Nedenli Eylem Kurami, Akla Dayali Davranig Kurama,
Gerekgeli Eylem Teorisi, insan Davramgmi Ongériileme Kurami, Sebepli Hareketler

Teorisi’ gibi isimlerle Tiirkge’ye g¢evrilen bu model ilgili literatiirde (Frederick ve
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Dosset, 1983; Hoogstraten, De Haan ve Ter Horst, 1985; McCaul, O’Neil ve Glasgow,
1988) siklikla kullanilmustir.

Sebepli Davranig Teorisi’nde Ajzen ve Fishbein (1980), birtakim kosullarla tutum ile
davranis arasindaki iliskiyi giiclendirmisleridir. Buna gore, tutum ve davranig ne kadar
birbirini tamamliyorsa ikisi arasindaki iliski de o kadar gii¢lii olmaktadir (Ajzen, 1991;
Erten, 2002: 218). Diger bir deyisle, bir kisinin belirli bir davranis1 gostermesi, bu
davranis1 gostermeye yonelik niyeti tarafindan belirlenmektedir. S6z konusu niyet de

kisinin tutumu ve 6znel normlar tarafindan sekillendirilmektedir (Davis vd., 1989: 984).

Sebepli Davranis Teorisi yalnizca belirli bir davraniga yonelik olarak degil, genel bir
modeldir ve bu nedenle davranisa ait inanglar géz ard1 edilmektedir (Turan, 2011: 26).
Sekil 1°de de belirtilen modele gore, bireylerin inang ve degerleri davraniglarina yonelik
tutumu belirlerken; normatif inanglar1 ve uyum igin giidiilenmeleri ise 6znel normlarini
belirlemektedir. Belirlenen bu iki unsur ise gerceklesen davranisa yoOnelik niyeti

belirlemektedir.

Sebepli Davranis Teorisi
Inang ve Dai/ran}sa
Degerler >1  Yonelik
Tutum
Davranigsal Gergeklesen
Niyet > Davranis
Normatif e
. Oznel
Inanglar ve « N
Uyum Igin orm
Giidiilenme

Sekil 1. Sebepli Davranis Teorisi (Davis vd., 1989: 984)

2.3.2. Yeniliklerin Yayilimi Teorisi

Everett M. Rogers tarafindan 1983 yilinda ortaya ¢ikarilan Yeniligin Yayilimi Teorisi

yeni bir fikrin yayilmasin etkileyen 6geler olarak yenilik, iletisim kanallari, zaman ve
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sosyal sistem olmak iizere dort temel Ogeyi aciklayan bir teoridir. Yenilik ‘birey
tarafindan yeni olarak algilanan diisiince, yontem veya nesne’ olarak tanimlanmaktadir
(Rogers, 2003). Buna gore, yayilma, bir yeniligin iletisim kanallar1 araciligiyla zaman
icinde bir sosyal sisteme ait bireyler arasinda iletilme siirecidir (Haciefendioglu, 2011).
Rogers’a gore (1983) yeniligin benimsenme asamalart bilgi, ikna olma, karar verme,
uygulama ve onaylamadir. Bu modele gore birey yenilik hakkinda bilgi sahibi olduktan
sonra ikna olma asamasinda goreli yarar, uyumluluk, karmagsiklik, denenebilirlik ve
gozlenebilirlik 6gelerine gbz Oniine alarak yeniligi kabullenmekte veya reddetmektedir.
Kabullendigi yenilikleri uygulamakta ve son asamada ise onaylamakta veya

onaylamamaktadir.

2.3.3. Planh Davranis Teorisi

Planli davranis teorisi, 1991 yilinda Ajzen tarafindan Sebepli Davranmis Teorisi’ne
‘algilanan davranigsal kontrol’ 6gesini ekleyerek agikladigi bir teoridir. Teoriye gore
(Sekil 2) insanlarin toplumsal davraniglart bazi faktorlerin kontrolii altindadir, belirli
sebeplerden kaynaklanir ve planlanmis olarak ortaya cikar (Ekici, Tagkin Ekici ve
Aydogdu, 2005). Bu teoriye gore bireyler davraniglarin sonuglarini énceden diisiiniirler
ve sectikleri sonuca ulagsmak i¢in karara vararak bu karari uygularlar. Daha a¢ik ifade
etmek gerekirse, kisilerin bir davranisa yonelik niyetlerini belirlemelerinde davraniga
yonelik tutum ve 6znel normlarinin yaninda algilanan davranigsal kontrolleri de etkili
olmaktadir ve davranisi yerine getirmelerini etkilemektedir. Planli davranig teorisindeki
algilanan davranigsal kontrol ‘kisinin bir davranisi sergilemeye yonelik olarak

yeterliligine iliskin alg1” olarak tanimlanmaktadir (Usluel ve Mazman, 2010: 63).
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Planli Davranis Teorisi

Davranisa
—>|  Yonelik
Tutum

Oznel Norm Niyet <l Davranis

N\
Y
Algilanan
2| Davranissal
Kontrol

Sekil 2. Planlt Davranis Teorisi (Ajzen, 1991: 182)

2.3.4. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji kabul modeli, 1989 yilinda Davis tarafindan gelistirilmis ve kullanicilarin
teknolojiye yonelik tutum ve davranmislarini ortaya koyan bir modeldir. Yukarida da
aciklanan modellerden olan Diigiiniilmiis Eylem Teorisi gelistirilerek olusturulmus bir
modeldir. Agiklanan diger modellere oranla daha fazla uygulanmasinin nedeni agik ve
anlagilir olmasidir (Legris, Ingham ve Collerette, 2003; King ve He, 2006; Kili¢ ve
Celik, 2014: 983).

Teknoloji Kabul Modeli, daha o6nceki modellerin teorik altyapilarin1 kullanarak
algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, kullanimla ilgili tavir, kullanim niyeti ve
gercek kullanim arasindaki nedensel iliskileri agiklamaktadir (Davis vd., 1989).
Teknoloji Kabul Modeli, en genel anlamda bir bilgi sistemleri teorisi olarak
degerlendirilmektedir ve insanlarin veya toplumun bir teknolojiyi nasil kabul ettigini
aciklamay1 ve teorik olarak modellemeyi amaclamaktadir (Seker, 2014). Sekil 3’te de
aciklandig1r gibi TKM, teknoloji kabuliinii dort temel unsura dayanarak Slgmektedir.

Bunlar; algilanan kullaniom kolayligi, algilanan fayda, kullanima yonelik tutum ve
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davranisa yonelik niyettir. Tiim bu unsurlar sonucunda da teknolojik yeniliklere veya

uygulamalara yonelik davranis gelismektedir.

Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan

/ Fayda \A

Tfamel A Kullanima Davranissal
Degiskenler Yonelik Niyet 5| Davranis
Aloil Tutum
gilanan

\ Kullanim /

Kolaylig1

Sekil 3. Teknoloji Kabul Modeli (Davis vd., 1989)

Algilanan kullanim kolayligi = ‘kisinin belli bir sistemi kullaniminda ¢aba
gerektirmedigine olan kisisel alg1 derecesi’ olarak tanimlanmaktadir (Giimiissoy, 2009:
34). Algillanan kullanim kolaylig1 kullanicinin  teknolojik bir uygulamadan
faydalanabilmek i¢in gdstermesi gereken caba olarak da ifade edilmektedir (Davis,
1989). Modele gore bireyler bir teknolojik gelismenin kendi performanslarini ya da
yaptiklar1 igleri kolaylastiracagimi diisiindiikleri durumda o teknolojinin faydali
oldugunu algilarlar ve o teknolojiye yonelik olarak olumlu tutum sergilerler. Algilanan
fayda, ‘bir kisinin belli bir sistemi kullanimi sonucu is performansini arttirdigina olan
kisisel alg1 derecesi’ olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989). Kurulgan ve Ozata’ya
gore ise (2010: 166) algilanan fayda, ‘bireylerin bir teknolojiyi kullanarak yaptiklari

isteki performanslarinin artis gosterdigine yonelik olumlu algilaridir’.

Modelde algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenleri teknolojik
yeniliklerin kullanimini belirleyen temel degiskenler olarak benimsenmistir (Davis,
1989; Venkatesh ve Davis, 1996). Modele gore kisi bir teknolojiyi kullanarak yaptigi

isten daha iyi bir sonug elde ediyorsa, o teknolojiyi kendisine faydali olarak gérmektedir
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ve bu durum kisinin o teknolojiyi siirekli kullanma egilimini artirmaktadir (Solak, 2012:

17).

Tutum, ‘bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu ve
davraniglarint diizenli bir bi¢imde olusturan egilim’ olarak aciklanmaktadir (Smith ve
Crane, 1968). Diger bir tanima gore tutum, ‘bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik
obje ile ilgili diisiince, duygu ve davramislarini diizenli bir bicimde olusturan bir
egilimdir’ (Kagitgibasi, 1998: 84). Bireylerin yeni teknolojilere yonelik tutumlari
birtakim 6zelliklere gore farkliliklar gosterebilmektedir. Teknoloji Kabul Modeli’ne
gore bireyin bir teknolojiye yonelik olarak olumlu tutum, fayda ve kullanim kolayligi

algiladig1 durumda gerceklesmektedir.

Niyet sozlikte, ‘bir seyi yapmayir Onceden isteyip diisiinme, maksat’ olarak
tanimlanmaktadir. Davis’e (1989) gore, bireylerin bir sistemi benimseyip
kullanmalarinin ilk asamasi o sisteme yonelik olarak davranis niyetleridir. Teknoloji
kabul modeline gore kullanim niyeti kullanimla ilgili tutum degiskeni tarafindan
belirlenmektedir. Bir baska deyisle, bireyler yeni teknolojiyle ilgili olarak fayda ve
kullanim kolaylig1 algiladiklart durumda o yenilige yonelik tutum gelistirmektedirler ve
gelistirdikleri tutumun olumlu olmast durumunda o teknolojik yeniligi kullanmaya

yonelik olarak niyetleri olmaktadir.
2.3.5. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli, Venkatesh ve Davis tarafindan 2000 yilinda
gelistirilen bu model, Teknoloji Kabul Modeli’nde kullanilan iki temel boyut olan
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 boyutlarini etkileyen digsal nedenleri
arastirarak yeni boyutlar eklemeleri sonucunda gelistirilmistir. Bu boyutlar, kisisel

norm, imaj, mesleki alaka, c¢ikt1 kalitesi, goniilliiliik ve sonuglarin gdsterilebilirligidir

(Sekil 4).
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Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

Deneyim

Goniillilik

AN

/

Kisisel norm
\ 4
Imaj
\ Algilanan
Fayda
A4
Mesleki / Kullanma Kullanim
Alaka Niyeti “1 Davranist
Algilanan
Kullanim
Cikti Kolayligi
Kalitesi Teknoloji Kabul Modeli
Sonuglarin
Gosterilebilirligi

Sekil 4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (Venkatesh ve Davis, 2000: 188)

Sekil 4’te de goriildiigli gibi Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli, Teknoloji Kabul
Modelini dogrudan benimseyerek, algilanan faydanin olusmasinda etkili olan faktorleri
de ele alarak incelemistir. Bu modelde, ele alinan bu faktorleri su sekilde agiklamak

miumkindir;

Kisisel Norm, bireyin bir sistemi kullanmasi gerekliligi konusunda bagkalarinin
goriislerine iligkin algisidir’ (Fishbein and Ajzen 1975: 302; Venkatesh ve Davis, 2000:
187). Sebepli davranis teorisinde de davranisin nedenlerinden birisi olan kisisel
normlarin davranisa doniismesinde, bireyin ¢evresindeki kendisi i¢in degerli kisilerin o

sistem hakkindaki diistinceleri ve davraniglari belirleyici olmaktadir.

Imaj ise ‘bir kisinin yeni bir teknolojiyi kullanirken algiladigi sosyal statii derecesi’
olarak tanimlanmaktadir (Moore and Benbasat, 1991; Venkatesh ve Davis, 2000, 189).

Bu faktéor de dogrudan yeniligin yayilmasi modelindeki sosyal c¢evre ile
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iliskilendirilebilmektedir. Bireyler, yeni teknolojiyi kullandiklar1 takdirde sosyal
statiilerinin artacagini diisiindiiklerinde o teknolojiye yonelik tutumlari da olumlu

olacaktir.

Mesleki Alaka, ‘teknolojinin kisinin is sistemi ile uyum derecesi’ olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000, 191). Diger bir tanima gore ise mesleki
alaka, ‘bir sistemin bireyin mesleginde uygulanabilirligine yonelik diisiincesi ve
sistemin islevinin meslegin uygulamadaki katkilara yonelik algilaridir’ (Baglibel,
Samancioglu ve Summak: 2010). Bu baglamda, yeni bir teknoloji bireyin isi ile ne

kadar alakaliysa o derece fayda algilayacaklari anlamina gelmektedir.

Cikt1 Kalitesi, ‘sistemin hangi gorevleri yerine getirebildiginin ve bu gorevlerin onlarin
hangi is amaciyla kullanmalarina yonelik ne kadar etkili olduguna iliskin algilaridir’
(Sert ve Usluel, 2009). Venkatesh ve Davis (2000) gelistirilen yeni teknolojilere yonelik
algilanan faydada bireyin algiladigi ¢ikti  kalitesinin Onemli oldugunu ifade

etmektedirler.

Sonuglarin  Gosterilebilirligi, ‘yeni bir sistemin kullanimmin somut sonuglarinin
olduguna iliskin algilaridir’ (Moore and Benbasat, 1991). Bu baglamda, bireyler eger
kullanacaklar1 teknolojinin sonucunda kendilerine somut bir fayda saglanabilecegini ve
bu sonucu dogrudan gorebileceklerini diislinliyorlarsa, o teknolojiye yonelik

algiladiklar1 fayda da olumlu olmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000: 192).

Modelde moderator degiskenler olarak kabul edilen goniilliiliik, bireyin yeni sistemi
kullanmaya yonelik zorunlulugunun olup olmadigina yonelik algis1 (Hartwick ve Barki,
1994) olarak tanimlanmakta iken; diger degisken olan deneyim, ‘bireyin daha onceki
sistemlerden sahip oldugu deneyimlerin, yeni sisteme yakinligma ya da
uygulanabilirligine yonelik algisi’ (Solak, 2012: 20) sekilde tanimlanmaktadir. Bu
baglamda modelde goniilliilik ve deneyim degiskenlerinin bagimsiz degiskenlerle
birlikte algilanan faydaya olan etkisi Olc¢lilmektedir. Modele gore goniillilik ve

deneyim arttikca bagimsiz degiskenlerin faydaya etkisi de fazla olmaktadir.
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2.3.6. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi

Venkatesh vd. (2003)’nin o6nceki teknoloji kabul modellerini sentezleyerek
gelistirdikleri bu teoride, davranigsal niyeti ve teknoloji kullanimini belirleyen dort
etmen belirlenmistir. Bunlar; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve
kolaylastirict kosullardir. Teoriye gore agiklanan bu dort faktor, tiiketicilerin teknoloji
kullanimina yonelik davranigsal niyetlerini etkilemektedir ve olumlu sonu¢ olmasi

durumunda teknoloji kullanimi ger¢ceklesmektedir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi

Performans
Beklentisi

Caba
Beklentisi

Davranis - Kullanim
Niyeti

Davranis

Sosyal Etki

Kolaylastirict
Kosullar

Cinsiyet Yas Deneyim Goniilliliik

Sekil 5. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (Venkatesh vd., 2003)
2.3.6.1. Performans beklentisi

Performans beklentisi, tiiketici i¢in teknolojiyi kullanimindan saglayacagi yarari olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh, vd., 2003). Onerilen modelde, bireylerin performans
beklentileri ne kadar giigliiyse davranis niyetlerinin de o derece gii¢lii olacagi 6ne
stiriilmektedir. Bu baglamda yapilan ¢aligmalarda da (Carlsson vd., 2006; Wills, El-
Gayar ve Bennett, 2008; Alshehri, Drew, Alhussain ve Alghamdi, 2012) kisilerin
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performans beklentilerinin davranis niyetleri iizerinde anlamli etkisi oldugu

belirlenmistir.
2.3.6.2. Caba beklentisi

Caba beklentisi ise tiiketicilerin teknoloji kullanimu ile iligkili kolaylik derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003). Bu degisken kapsaminda, bireylerin yeni bir
teknolojiye iliskin ¢abalar1 ne kadar az ise ve algiladiklar1 kolaylik ne kadar fazla ise
davranis niyetlerinin de daha fazla olacagi ifade edilmektedir. Model kapsaminda
yapilan ¢alismalarda da (Chaua ve Hu, 2002; Kijsanayotina, Pannarunothaib ve
Speediec, 2009; Zhou vd., 2010; Venkatesh vd., 2012) caba beklentisinin davranig

niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmstir.
2.3.6.3. Sosyal etki

Sosyal etki, tiiketicilerin teknoloji kullanimlarinin diger insanlar tarafindan nasil
algilandig1 (Brown ve Venkatesh, 2005) ile ilgilidir. Bu baglamda, bireyin hayatinda
onemli oldugunu diisiindiigii kisilerin 6nerdigi teknolojik iirlinlere yonelik kullanim
davranigi ve niyetinin daha fazla olacagi diisliniilmektedir. Yapilmis caligmalarda da
sosyal etkinin davranis niyeti ve kullanim davranigini etkiledigi belirlenmistir (Moore
ve Benbasat, 1991; Thompson, Higgins ve Howel, 1991; Taylor ve Todd, 1995;
Venkatesh ve Davis, 1996; Alaid, Zhou ve Koru, 2013).

2.3.6.4. Kolaylasirici kosullar

Son olarak kolaylastirict kosullar ise tiiketicilerin teknoloji kullanma davranisi etkileyen
performansa yonelik desteklerini ve kolaylik algilarim1 gostermektedir (Venkatesh vd.,
2003). Thompson, Higgins ve Howell’a gore (1991) kolaylastiric1 kosullarda yapilacak
tyilestirmeler, yeni bir teknolojinin benimsenmesinde en Onemli unsurlardan biridir.
Yapilan bir caligmada (Zhou, 2012) kolaylastirict kosullarin niyeti ve kullanimi

etkileyen en onemli unsur olarak belirlenmesi de bu durumu kanitlar niteliktedir.
2.3.7. Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim1 Teorisi

Venkatesh vd. (2013) 2013 yilinda gelistirdikleri Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim1 Teorisi kullanimini1 genisleterek olusturduklar:1 bu modelde, dnceki modele

ek olarak davramigsal niyeti ve teknoloji kullanimini belirleyen ii¢ etmenin daha
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oldugunu O©ne siirmiislerdir. Bunlar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanliklardir. Genel anlamda modelde, performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki, kolaylastirict kosullar, zevksel motivasyon, fiyat degeri ve aligkanliklarin iligkisi
incelenmis; bunlarin davranigsal niyete ve davramisi kullanima etkisi belirlenmeye
calistimistir. Ayrica modelde, yas, cinsiyet ve deneyim kategorik degiskenler olarak
degerlendirilmis ve bagimsiz degiskenler ile birlikte niyete ve kullanima olan etkisi

incelenmistir. Model, Sekil 6’da gosterilmektedir.
2.3.7.1. Hedonik motivasyon

Hedonik motivasyon, ‘bir teknolojiyi kullanirken tiiketicinin algiladig1 eglence ya da
memnuniyet’ olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh, vd., 2012: 161). Brown ve
Venkatesh’e gore (2005) teknoloji kabulii ve kullaniminda hedonik motivasyonun
onemli rolii vardir. Bazi ¢aligmalarda (Brown ve Venkatesh, 2005; Childers vd., 2001)
hedonik motivasyon hem kullanim hem de niyeti dogrudan etkilerken; baz1 ¢aligmalarda

(Van Der Heijden, 2004; Thong vd., 2006) dogrudan kullanima etki ettigi belirlenmistir.
2.3.7.2. Fiyat degeri

Fiyat degeri ise modelde dogrudan algilanan deger ile iliskilendirilen ve algilanan deger
fazla ise karsilanacak fiyatin tiiketiciler i¢in ¢ok da Onemli olmadigi One siiriilen
bagimsiz degiskendir (Venkatesh vd., 2012). Yapilan bir¢ok calismada (Zeithaml,
1988; Dodds vd., 1991; Chen vd., 2008) kullanicilarin yeni teknolojileri iligkin
algiladiklar1 fiyat deger fazla ise fiyatin davranis niyeti ve kullanima doniisiimiiniin
daha etkili oldugu belirlenmistir. Diger yandan, kisinin yeni bir teknolojiye yonelik
olarak 6dedigi fiyata oranla algiladig1 deger azsa davranis niyetinin ve kullaniminin da

azalacagi belirtilmektedir.
2.3.7.3. Aliskanliklar

Son olarak aligkanliklar ise tiiketicilerin 6grendikleri aligkanliklar1 hangi dereceye kadar
gerceklestirme egiliminde olduklart olarak tanimlanmaktadir (Limayem, Hirt ve
Cheung, 2007). Aliskanliklar, modelde iki kapsamda ele alinmaktadir. Kim ve
Malthora’ya gore (2005) aliskanliklar kisinin onceden edindigi davranislar olarak
nitelendirilirken; Venkatesh vd. (2012) aligkanliklar1 davranis niyetine yonelten

dogrudan ve dolayl: etkiler olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda modelde, aliskanliklar
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hem kisilerin 6nceki deneyimleri hem de yeni bir teknolojiyle karsilasma durumunda
algilanan tutumlar olarak degerlendirilmektedir. Yapilan c¢alismalarda (Kim ve
Malthora, 2005; Limayem vd., 2007; Chen vd., 2008) aliskanliklarin davranis niyetini

ve kullanim davranisint dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi

Teorisi
Performans
Beklentisi
Caba
Beklentisi Davranis Kullanim
Niyeti Davranisi
Sosyal Etki M
0\
-t

7/
Kolaylastirict /(
Kosullar /r\ \
Hedonik \
Motivasyon ‘
Fiyat Degeri / \
Aligkanliklar \‘

Yas Cinsiyet Deneyim

Sekil 6. Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (Venkatesh
vd., 2012:160)

Akilli telefonlar iizerinden tiiketicilerin turizm ile ilgili olarak yaptiklari islemlere
iligkin niyet ve kullanimlarini belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilen bu ¢aligmada,
tiim modeller incelenerek degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda gerek giincel olmasi
acisindan gerekse arastirma kapsaminda istenilen tiim sonuglari vermesi agisindan

Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi (UTAUTZ2) uygun
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bulunmus, ¢alismanin sahibinden izin alinarak modelde kullanilan 6l¢egin uyarlanarak,

arastirma kapsaminda kullanilmasina karar verilmistir.

2.3.8. Teknoloji Kabul Modeli ve ilgili Calismalar

Literatiirde ilgili ¢aligmalar incelendiginde, teknolojinin kabulii ile ilgili modellerin
genis alanlarda uygulama buldugu ve bir¢ok farkli alanda test edildigi goriilmektedir.
Turizm web sitelerinde bilgi paylagimina iliskin yapilan bir ¢alismada (Noor, Hashim,
Haron ve Aiffin, 2005), Malezya’da iinli olan bir turizm bilgi paylasim sitesi
kullanicilarina mailler yoluyla ulagilmistir. Arastirmada oOnerilen modelde ilk olarak
niyetin algilanan paylasim, risk, kullanislilik ve kolaylastirici kosullarna etkisi; daha
sonra ise bu degiskenlerin paylasim niyetine ve ger¢cek paylagima doniisiimi
incelenmistir. Arastirma sonucunda genel olarak algilanan kullanighlik ve kolaylastirici

kosullarnin kullanima etki ettigi kanitlanmigtir.

Turimzde kullanilan yonetim sistemlerine iliskin turistlerin algilarmin belirlendigi bir
calismada (Kaplanidou ve Vogt, 2006), otellerde kap1 girisleri, aydinlatma vb. amaglh
kullanilan biyometrik sistemler teknoloji kabul modeli ile incelenmistir. Arastirma

sonucunda otel miisterilerinin bu teknolojileri benimsedikleri goriilmiistiir.

Aksoy ve Kara (2007) bilgi teknolojilerinin ¢alisanlar tarafindan benimsenmesini
etkileyen faktorlerin saptanmasini amacladiklar1 ¢alismalarinda, Karadeniz Eregli’deki
152 KOBI calisanindan anket formalar1 ile bilgi elde etmislerdir. Teknoloji kabul
modelini kullanarak gerceklestirdikleri g¢alismada, calisanlarin bilgi teknolojilerini
benimsemediklerini saptamis ancak, bilginin yayilimi konusunda eksiklikler tespit

etmislerdir.

Giirol (2008), 6gretmen adaylarinin bilgi ve iletisim teknolojilerine iliskin niyetlerini
belirlemek amaciyla Firat Universitesi teknik egitim fakiiltesinde okuyan 182 dgretmen
aday1 lizerinde gergeklestirdigi ¢aligmada Teknoloji Kabul Modeli’ni uygulamistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin teoriyi destekledigini ifade etmistir.

Restoranlarda kullanilan bilgisayar sistemlerine yonelik calisanlarin kullanimlarinin
belirlendigi bir ¢aligmada (Ham, Kim ve Forsythe, 2008), teknoloji kabul modelinden
yararlanilmistir. Yapilan ¢alismada kisilerin 6zellikleri, sistemin 6zellikleri ve orgiitsel

destekler bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmis, algilanan kullanim kolaylig: ve
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kullaniglilik ara degiskenleri yardimiyla kullanim davranislar1 Slgiilmiistiir. Calisma

sonucunda modelde onerilen {i¢ de§iskenin de kullanimi etkiledigi belirlenmistir.

Kim, Lee ve Law (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada otel 6n biiro sistemlerindeki
teknolojik gelismelerin calisanlar tarafindan kabuliinii belirlemeye yonelik olarak
Teknoloji Kabul Modeli’nden yararlanmiglardir. Yapmis olduklari ¢alismada, Kore’deki
otellerde ¢alisan 253 calisana anket uygulamislardir. Bilgi kalitesi, sistem kalitesi, servis
kalitesi, algilanan deger, algilanan kolaylastirici kosullar, algilanan kullanislilik,
kullanma niyeti ve kullanma davranisi acisindan incelenen 6n biiro sistemleri arasindan
calisanlar tarafindan en fazla bilgi sisteminin kalitesinin ve algilanan degerin 6nem

kazandig1 ortaya konmustur.

Yapilan bir diger ¢alismada (Kim, Park ve Morrison, 2008), turistlerin seyahatleri
esnasinda bilgisayarlari, akilli telefonlari, araba navigasyonlari ve kisisel araba
asistanlar: araciligiyla kullandiklar1 teknolojiyi kabullerini belirlemeyi amaglamislardir.
Aragtirma sonucunda bu yeni uygulamalara yonelik turistlerin algiladiklar1 performans
ve algiladiklar1 kolayligin kullanim niyetlerini ve kullanim davramislarmi etkiledigi

belirlenmislerdir.

Otellerin online rezervasyon sistemlerine iligkin tutumlarinin belirlendigi bir ¢aligmada
ise (Morasan ve Jeong, 2008), teknoloji kabul modeli ile bu rezervasyon sistemlerini
kullananlarin kullanim niyetleri belirlenmistir. Calismada algilanan kullanim kolayligi,
kullanighlik ve algilanan eglendiricilik boyutlar1 baglaminda egilim ve niyet

belirlenmistir.

Turan, 2008 yilinda yaptigi caligmada, Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modelini
kullanarak, tiiketicilerin internet aligverislerini teknolojiyi kullanma veya kullanma
nedenleri {izerinden incelemistir. Calismada, internetin bireylere sagladigi faydalarin

fazla oldugu ve bu nedenle internet tizerinden aligverisin arttigi belirtilmistir.

Gilimiigsoy (2009), elektronik-agik eksiltme teknolojisini kullanan firmalarin satin alma
departmanlarinda calisan 156 farkli iilkeden kisi ile gerceklestirdigi arastirmada,
Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ile elektronik-acik eksiltme teknolojisinin
kullanimin1  etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda

elektronik-acik eksiltme teknolojisinin kullanim niyetini etkileyen en Onemli
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faktorlerinin, siibjektif normlar, algilanan fayda ve algilanan davranigsal kontrol

degiskenleri oldugunu belirlenmistir.

E-ticareti kullanan havayollarima iligkin bir ¢alismada (Kim, Kim ve Shin, 2009),
tiikketicilerin web siteleri lizerinden yaptiklar1 rezervasyon ve satin alma islemlerine
iliskin goriisleri teknoloji kabul modeli ile belirlenmistir. Arastirma sonucunda nesnel
normlar, giiven, algilanan kullanim kolayligi, kullanim niyeti ve kullanim davranisi

arasinda anlaml iligkiler belirlenmistir.

Sert ve Usluel (2009) ‘Teknoloji Kabul Modeli c¢ercevesinde derslerde egitim
yazilimlarmin kullanimi’ baslikli ¢calismalarinda 6gretmenlerin smif icerisinde egitim
yazilimini kullanmalarini etkileyebilecek olas1 faktorleri agiklamayr amaglamislardir.
Arastirma sonucunda algilanan kolaylik agisindan Ogretmenin kisisel 6zelliklerinin,
egitim yaziliminin 6zelliklerinin ve algilanan kullanim kolayligiin kullanimi etkiledigi
one striilmistiir. Kullanim kolaylig1 agisindan ise kurum i¢i faktorlerin, sosyal sistemin

ve 0gretmenin kisisel 6zelliklerinin kullanimi etkiledigi ortaya konmustur.

Turan ve Ozgen’in 2009 yilinda yapmus olduklar ¢alismada ise Gelistirilmis Teknoloji
Kabul Modeli ile ‘Tirkiye’deki elektronik beyanname uygulamalarimin meslek
mensuplar1 tarafindan benimsenmesi ve bu benimsemenin arkasindaki nedenler’
incelenmistir.  Adnan Menderes Universitesi’nin web sunucusu yardimiyla
gergeklestirilen calismada, online anket formu diizenlenmistir. Arastirma sonucunda
meslek mensuplarinin bu uygulamalara yonelik niyetlerinin olumlu yonde oldugu

belirlenmistir.

Aktas (2010) yaptig1 ¢alismada, ‘Muhasebecilerin bilgi teknolojisi kullanimina yonelik
davraniglarin1 etkileyen degiskenler arasindaki iligkileri’ belirlemek amaciyla yapmis
oldugu c¢alismasinda, Davis (1989) tarafindan ortaya konan Teknoloji Kabul Modeli’ni
kullanmugtir. Arastirma sonucunda muhasebecilerin algilanan fayda ve algilanan yarar
acisindan bilgi teknolojileri kullanma davranisina yonelik niyetlerinin olumlu oldugunu

belirlemisgtir.

Basgoze (2010) ‘Teknoloji Kabul Modeli’nin teknolojik {iriin satin alma davranisina
uyarlanmas1 ve teknolojik iirliin satin almada etkilerinin saptandigi marka

kredibilitesinin modele eklenmesi’ amaciyla yaptigi ¢alismada, anket yontemi ile veri

55



elde etmistir. Arastirma sonucunda Onerilen ve uygulanarak Olgiilen modelin uyum
degerleri anlamli bulunmus ancak onerilen tiim iliskiler anlamli ¢gikmadigindan dolay1

modelin ileriki ¢caligmalarda gelistirilmesini 6nermistir.

Celik, Yi1lmaz ve Pazarlioglu (2010), Teknoloji Kabul Modeli’ni kullanarak, e-alisverise
iligkin tiiketici davranislarini incelemislerdir. Online anket yoluyla elde ettikleri veriler
sonucunda, modelin bagimsiz degiskenlerinin e-aligveris davranigini etkiledigini ortaya

koymuslardir.

Erdem (2011) ise, teknoloji kabulii ile ilgili modellerden yararlanarak gelistirdigi model
yardimiyla, Kurumsal Kaynak Planlamanin basar1 faktorlerini belirlemeyi amaglamistir.
Kurumsal Kaynak Planlama sistemi kullanan 450 sirketten aldig1 anketler sonucunda,
sistem kullannominin subjektif norm, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda

tarafindan agiklandigini ortaya koymustur.

Ozer, Ozcan ve Aktas (2010), muhasebecilerin bilgi teknolojisi kullanimini Teknoloji
Kabul Modeli ile inceledikleri ¢alismada, muhasebecilerin bilgi teknolojisi kullanma
egilimlerini test etmislerdir. Cesitli illerde ¢alisan 456 muhasebeciden anket yoluyla
elde edilen veriler sonucunda, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
teknoloji kullanma egilimini pozitif yonde etkiledigi ve bunun sonucunda niyete ve

davranisa yonelik tepkiyi de pozitif olarak etkiledigi ortaya konmustur.

Peker (2010) ‘Hastane yonetim sistemlerinde teknoloji kabul modelini etkileyen temel
onemli etkenlerin incelemesi’ baslikli calismasinda, hastanelerde kullanilan hastane
yonetim sistemlerinin kullanimina katkida bulunmay1 amaglamistir. Tiirkiye’de devlet
hastanelerinde ¢alisan doktorlar, hemsireler, teknisyenler ve yoneticiler lizerine yapilan
anket calismasi sonucunda, Teknoloji Kabul Modelindeki kritik faktorlerin Tirkiye'deki

hastane yonetim sistemlerinin kullaniminin uygunlugu ortaya konmustur.

Ustasiileyman ve Eyiiboglu (2010), ¢aligmalarinda Tiirkiye’deki bireylerin internet
bankaciligini benimsemesini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. 8 ilden toplanan 413
anket sonucunda algilanan kullanim kolayliginin, algilanan kullanishlik iizerinde ve

algilanan kullanighiligin ise giiven tizerinde anlami ve pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir.
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Irgav (2011), proje yonetimi araglari ve teknoloji kabul teorisi arasindaki baglantiya
odaklanma amagli olarak calisma gergeklestirilmistir. Yapilan caligmada, yonetim

sistemleri teknoloji kabul modeli ile degerlendirmistir.

Turan (2011) 508 simnif 6gretmeni {izerinde uyguladigi ¢alisma ile teknoloji kabuliinii
etkileyen degiskenleri incelenmistir. Arastirma sonucunda, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, kullanima yonelik tutum ve davranigsal niyet degiskenlerinin

gerceklesen kullanimi agikladigi ortaya ¢ikmustir.

Turan ve Colakoglu’'nun yaptiklar1 bir diger ¢aligmada (2011) Teknoloji Kabul
Modeli’nden yararlanilarak yiiksekogretim kurumlarinda ¢alisan 6gretim elemanlarinin
teknolojiyi kabulii ve benimsemeleri test edilmistir. 213 6gretim eleman: ile yapilan
anketler sonucunda teknolojik gelisimlerin yeni oldugu ve benimsenmesinin zaman
alacagi ifade edilmistir. Ancak, teknolojinin kabuliinden sonra yiiksekdgretim
sisteminde yer alabilecegi ve egitimde olumlu birtakim gelismelere yol agacagi

belirtilmistir.

Akca ve Ozer (2012) ‘Teknoloji Kabul Modeli’nin kurumsal kaynak planlamasi
uygulamalarinda kullanilmasini” agikladiklar1 ¢alismalarinda, kurumsal kaynak
planlamasi1 programlarini kullanan 236 firmaya anket uygulamislardir. Yapilan analizler
sonucunda, kurumsal kaynak planlamasinda algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
faydanin hem uygulama basarist hem de algilanan 6rgiitsel performans iizerinde pozitif

yonde etkisi oldugu ortaya konmustur.

Cam (2012) ise iiniversitelerde bulut bilisim teknolojisinin uygulanabilirligini sinadigi
calismasinda, iki amag belirlemistir. Birinci amag, bilisim uzmanlarinin bulut bilisim
teknolojisini uygularken etkilendikleri faktorleri belirlemek iken; ikinci amaci bir
organizasyondaki bulut bilisim yapisinin incelemek olarak belirlemistir. 169
tiniversiteden 276 bilisim uzmani ile gergeklestirilen c¢alismada bilisim uzmanlarinin
bulut bilisim teknolojisini uygulama niyetlerini teknolojiden algiladiklar1 fayda

faktoriiniin ¢ok yiiksek bir oraninda etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Menzi, Onal ve Caliskan (2012) mobil teknolojilerin egitim amach olarak
kullanilmasina yonelik akademisyen goriislerini incelemek amagl yaptiklar1 ¢alismada,

Teknoloji Kabul Modeli’nden yararlanarak 21 akademisyenden igerik analizi ile veri
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elde etmislerdir. Arastirma sonucunda akademisyenlerin kendilerini teknolojik agidan
yeterli bulduklari, arastirmalari i¢in teknolojiden yararlandiklart ve teknolojik

gelismeleri zor bulmadiklari ortaya ¢ikmustir.

Mutlu 2012 yilinda yaptigi calismada, ‘E-postalarin genisletilmis teknoloji kabul modeli
ile degerlendirilmesini ve benimsenmis ulusal kiiltlirel degerlerin e-posta kullanimi
tizerindeki dogrudan ve diizenleyici etkilerinin belirlenmesini’ amaglamigtir. 286 demir-
celik isletmesi ¢alisani iizerinde yapilan arastirma sonucunda e-posta kullanim kolaylig1
algisinin ve 6znel normun e-posta kullanim niyetini olumlu etkiledigi, kolaylastirici

kosullar algisinin ayn1 zamanda kullanislilik algisina da neden oldugu goriilmiistiir.

Solak ise 2012 yilinda yaptig1 ¢calismada, 6gretmenlerin akilli tahta kullanimina yonelik
algilarini belirlemeyi amaglamistir. Toplam 230 6gretmenle hem betimsel hem de nicel
olarak yapilan ¢alisma sonucunda, yas ve meslek deneyimlerine gére algilanan kullanim
kolayliginda farkliliklar oldugu ancak; algilanan fayda ve kullanma niyeti agisindan bir

farklilik olmadig: belirlenmistir.

Destinasyon ydnetim sistemlerinin incelendigi bir ¢aligmada ise (Tseng, Tu, Lee ve
Wang, 2012), turizmde internet {izerinden gerceklestirilen rezervasyon ve islemleri ve
diger pazarlama faaliyetlerine iligkin turistlerin tutum ve davraniglar1 teknoloji kabul
modeli kapsaminda belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda Tayvan’da
destinasyon yonetiminin pazarlamasinda kullanilan teknolojileri  tiiketicilerin

benimsedigi belirlenmistir.

Kurulgan ve Pasaoglu (2013) ‘bilgi profesyonellerinin bilgi teknolojisi kullanma
egilimlerini’ belirlemek amaciyla Anadolu Universitesi ve Osmangazi Universitesi
kiitiiphanelerinin 139 kullanicisi iizerinde karsilastirmali olarak yaptiklari aragtirmada,
Teknoloji Kabul Modeli’ni kuramsal bir cergeve olarak kullanmis ve calismalar
dogrultusunda genisletmislerdir. Aragtirma sonucunda Teknoloji Kabul Modeli’nin bilgi
teknolojisinin  benimsenmesi agisindan yararli bir kuram oldugunu ve bireysel
farkliliklarin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda tizerinde etkili olmadiginm
ancak, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin kullanima déniik tutum

tizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
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Tirker ve Tiirker (2013) turistik {iirlin satin alma davranisint Teknoloji Kabul
Modeli’nden yararlanarak belirlemeye yonelik aragtirma yapmislardir. Kapadokya
bolgesinde faaliyet gosteren oteller araciligiyla turistlerden 216 anket toplamislardir.
Arastirma sonucunda, literatiirde de ifade edildigi gibi en fazla iliskinin algilanan

kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda oldugu ortaya ¢ikarilmstir.

Turistlerin facebook sosyal paylasim sitesini seyahat planlama siirecinde kullanim
niyetlerini belirlemeye yonelik olarak teknoloji kabul modeli ile gerceklestirilen bir
diger calismada (Enter ve Michopoulou, 2013), seyahat deneyimini paylasma, bilgi
arama ve given faktorlerinin kullanim niyetine etkisi test edilmistir. Arastirma

sonucunda facebookta en fazla bilgi arama faktoriiniin niyete etki ettigi belirlenmistir.

Tiifekci (2014) ‘Karekodlarin Pazarlama letisimi Roliinii Teknoloji Kabul Modeli ile
Aciklamaya Yonelik’ olarak yaptig1 calismada, tiiketicilerin teknolojik degisime yonelik
tepkisini Olgmeyi amaglamistir. Online olarak ulasilan 564 Siileyman Demirel
Universitesi &grencisi ile gergeklestirilen anket sonucunda, karekodlarin pazarlama
iletisimi rolii teknoloji kabul modeli ile pozitif yonde ve anlamli oldugu ortaya

konmustur.

Tablo 1. Teknolojinin Kabuliine Iliskin Modeller Yardimiyla Yapilan Calismalarin

Icerikleri
Modeli Sanchez, ....; Szajna, 1994; Chau, 1996; Szajna, 1996; Dishaw ve Strong,
aciklamaya 1999; Venkatesh ve Davis, 2000; Chau ve Hu, 2001; Ndubisi, Jantan ve
ve Richardson, 2001; Lee, Kozar ve Larsen, 2003; Leong, 2003; Ma ve Liu, 2004;
gelistirmeye | Dadayan ve Ferro, 2005; Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Burton-Jones ve
yonelik Hubona, 2006; Chesney, 2006; King ve He, 2006; McFarland ve Hamilton,
caligmalar 2006; Musa, 2006; Sharp, 2006; Bagozzi, 2007; Chan ve Teo, 2007; Lin, Shih
ve Sher, 2007; Yousafzai, Foxall ve Pallister, 2007; Silva, 2007; Schepers ve
Wetzels, 2007; Zhang ve Chen, 2007; Devaraj, Easley ve Crant, 2008;
Venkatesh ve Bala, 2008;Wang, Lo ve Fang, 2008; Chuttur, 2009; Song, Parry
ve Kawakami, 2009; Shin, 2009; Liu, 2010;Yusoff, Ramayah ve lbrahim,2010;
Polan¢i¢, Heri¢ko ve Rozman, 2010; Turner vd, 2010; Hsiao ve Yang, 2011.
Kullanici Mathieson, 1991; Davis ve Venkatesh, 1996; Dillon ve Morris, 1996; Agarwal
niyet ve ve Prasad, 1998;Thompson, 1998; Venkatesh, 2000; Pavlou, 2001;Venkatesh,
davraniglarin1 | Speier ve Morris, 2002; Legris, Ingham ve Collerette; 2003; Lu vd, 2003;
aciklamaya Venkatesh vd, 2003; Yi ve Hwang,2003; Amoako-Gyampah ve Salam, 2004;
yonelik Shih, 2004; Van der Heijden, 2004;Vijayasarathy, 2004; Lai ve Li, 2005;
caligsmalar Hwang, 2005; Lee, Fiore ve Kim, 2006; Hsu ve Lin, 2008;lrani, Dwivedi ve
Williams, 2009; Celik, Yilmaz ve Pazarlioglu, 2010; Teo, 2010; Yousafzai,
Foxall ve Pallister, 2010; Shroff, Deneen ve Ng, 2011; Lee, Xiong ve Hu, 2012,
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Bireysel ve
kiiltiirler
arasi
farkliliklar1
Olgmeye
yonelik
caligmalar

Straub, Keil ve Brenner,1997; Doll, Hendrickson ve Deng, 1998; Venkatesh ve
Morris, 2000; Chau ve Hu, 2002; Ndubisi ve Jantan, 2003; Zakour, 2004;
Burton-Jones ve Hubona, 2005; Deng vd, 2005; Ndubisi, Gupta ve Ndubisi,
2005; Srite ve Karahanna, 2006; Yi vd, 2006; Bertrand ve Bouchard, 2008; Kim
ve Forsythe, 2008; Teo, Wong ve Chai, 2008; Lu, Zhou ve Wang, 2009;Park,
vd, 2009; Chung vd, 2010; Pan ve Jordan-Marsh, 2010; Tong, 2010; Chen ve
Chao, 2011; Samah, vd., 2011.

Online
islemlere
yonelik
tiikketici
algisini
belirleyen
caligsmalar

Davis, 1993; Dasgupta, Granger ve McGarry, 2002; Adamson ve Shine, 2003;
Lee vd., 2003;Pavlou, 2003; Pikkarainen vd, 2004; Yang ve Yoo, 2004; Wixom
ve Todd, 2005; Rawstorne vd, 2006; Rose ve Fogarty, 2006; Chen, Fan ve Farn,
2007,

Al-Somali, Gholami ve Clegg, 2008; Shin ve Kim, 2008; Simon, 2007; Amin,
2009; Chiu vd, 2009; Ha ve Stoel, 2009; Ustasiileyman ve Eyiiboglu, 2010;
Yaghoubi, 2010; Lee ve Chang, 2011; Kesharwani ve Bisht, 2012.

Internet ve
bilgisayar
kullanimin1
aciklayan
calismalar

Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Gefen ve Straub, 1997; Morris ve Dillon,
1997; Fenech, 1998; Heijden, 2000; Kwon ve Chidambaram, 2000; Lederer,
Maupin, Sena ve Zhuang, 2000; Morris ve Turner, 2001; Riemenschneider ve
Hardgrave, 2001; Koufaris,2002; Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Alshare,
Grandon ve Miller, 2004; Chang, 2004; Fang vd, 2006; Karahanna, Agarwal ve
Angst, 2006; Porter ve Donthu, 2006; Roca, Chiu ve Martinez, 2006; Aktas,
2010; Connelly, 2007; Kripanont, 2007; Wu, Chen ve Lin, 2007; Kim ve
Garrison, 2009; Turan ve Cetinkaya, 2010; Zhang, Cocosila ve Archer, 2010.

Saglik alani,
egitim alani
ve diger
bilimsel
alanlarda
modelin
kullanimina
yonelik
caligmalar

Hu, Chau, Sheng ve Tam, 1999;Wolski ve Jackson, 1999; Chau ve Hu, 2002;
Chismar ve Wiley-Patton, 2002; Chismar ve Wiley-Patton, 2003; Hu, Clark ve
Ma, 2003; Liang, Xue ve Byrd, 2003; Gong, Xu ve Yu, 2004; Gao, 2005;
Fusilier ve Durlabhji, 2005; Lee, Cheung ve Chen, 2005; Ma, Andersson ve
Streith, 2005; Baker-Eveleth vd, 2006; Elwood, Changchit ve Cutshall, 2006;
Landry, Griffeth ve Hartman, 2006; James vd, 2006; McCord, 2007; Koca ve
Usluel, 2007;

Park, Lee ve Cheong, 2007; Saadé, Nebebe ve Tan, 2007; Schaper ve Pervan,
2007; Yarbrough ve Smith, 2007; Chen vd, 2008; Giirol, 2008; Teo, Lee ve
Chai, 2008; Wu vd, 2008; Aggelidis ve Chatzoglou, 2009; Luan ve Teo, 2009;
Sert ve Usluel, 2009; Teo ve Van Schaik, 2009; Teo, 2009; Teo vd, 2009; Lee
vd, 2010;

Hong vd, 2011; Jan, Contreras, 2011; Orrufio vd, 2011; Pai ve Huang, 2011;
Shih vd, 2011; Chow vd, 2012; Edmunds, Thorpe ve Conole, 2012; Menzi,
Onal ve Caliskan, 2012; Kili¢ ve Celik, 2014

Isletmelerde
yonetim ve
bilgi
yonetiminde
teknolojinin
kullanimini
aciklayan
caligmalar

Roberts ve Henderson, 2000; Thong, Hong ve Tam, 2002; Money ve Turner,
2004; Behrens vd, 2005; Darsono, 2005; Jasperson, Carter ve Zmud, 2005;
Johnson, 2005; Money ve Turner, 2005; Zain vd, 2005; Liu ve Ma, 2006;
Aksoy ve Kara, 2007; Hernandez, Jiménez ve Martin, 2008; Kim, 2008; Zhou,
2008; Erdem, 2011; Akca ve Ozer, 2012; Turan ve Hasit, 2014.

Mobil
reklamcilik
ve internet
lizerinden
pazarlama
alaninda
yapilan

Chen, Gillenson ve Sherrell, 2002; Lui ve Jamieson, 2003; McCloandkcy, 2003;
Wang vd, 2003; Klopping ve McKinney, 2004; Pérez vd, 2004; Avlonitis ve
Panagopoulos, 2005; Robinson Jr, Marshall ve Stamps, 2005; Pagani, 2006;
Kim ve Chang, 2007; Lallmahamood, 2007; Lee, Ahn ve Han, 2007; Alsajjan
ve Dennis, 2010; Lee, Hsieh ve Hsu, 2011; Tiifekgi, 2014.
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caligmalar

Teknolojinin | Venkatesh ve Davis, 1996; Igbaria ve Tan, 1997; Gefen ve Keil, 1998;

etkilerini ve | Malhotra ve Galletta, 1999; Featherman, 2001; Mathieson, Peacock ve Chin,

tiiketiciler 2001; Brown vd, 2002; Bruner II ve Kumar, 2005; Saadé ve Bahli, 2005;

tarafindan McKechnie, Winklhofer ve Ennew, 2006; Castaiieda, Mufioz-Leiva ve Luque,

kabuliinii 2007; Walczuch, Lemmink ve Streukens, 2007; Qi vd, 2009; Djamasbi, Strong

belirlemeye | ve Dishaw, 2010; Nayak, Priest ve White, 2010; Abbasi vd, 2011; Wu vd, 2011.

yonelik

calismalar

E-6grenmede | Liu, Liao ve Peng, 2005; Saad¢ ve Bahli, 2005; Ndubisi, 2006; Halawi ve

modelin McCarthy, 2007; Huang, Lin ve Chuang, 2007; Masrom, 2007; Hashim, 2008;

kullanimini Liu, Liao ve Pratt, 2009; Turan ve (")zgen, 2009; Park, Nam ve Cha, 2012.

aciklayan

caligmalar

Kamu Colvin ve Goh, 2005; Wangpipatwong, Chutimaskul ve Papasratorn, 2008;

alaninda Hamner ve Qazi, 2009; Aboelmaged, 2010; Lin, Fofanah ve Liang, 2011; Shyu

modelin ve Huang, 2011; Kurulgan ve Pasaoglu, 2013.

kullanimim

aciklayan

caligmalar

Diger Dillon ve Morris, 1999; Flett vd, 2004; Tzou ve Lu, 2009; Ozer, Ozcan ve

sektorlerde Aktas, 2010; Al-Gahtani, 2011; Sipior, Ward ve Connolly, 2011

modelin

kullanimi

Turizm Noor, Hashim, Haron ve Aiffin, 2005; Kaplanidou ve Vogt, 2006; Ham, Kim ve

alaninda Forsythe, 2008; Kim, Lee ve Law, 2008; Kim, Park ve Morrison, 2008;

kullanimi Morasan ve Jeong, 2008; Kim, Kim ve Shin, 2009; Tiirker ve Tiirker, 2009;
Tseng, Tu, Lee ve Wang, 2012; Enter ve Michopoulou, 2013.

Tablo 1’de teknolojinin kabuliine iliskin modeller ile yapilan calismalar kategoriler
halinde verilmistir. Ozetlemek gerekirse, teknoloji kabul modeli ve ilgili ¢alismalar
incelendiginde calismalarin en genel anlamda modeli acgiklamaya ve gelistirmeye
yonelik calismalardan olustugu goriilmektedir. Bunun yaninda, kullanicilarin niyet ve
davraniglarin1 agiklamaya yonelik ¢aligmalarin, bireysel ve kiiltiirler arasi farkliliklart
Olcmeye yonelik ¢alismalarin, teknolojinin etkilerini ve tiiketiciler tarafindan kabuliinii
belirlemeye yonelik caligmalarin ve internet ve bilgisayar kullanimimi agiklayan
caligmalarin da oldugu goriilmektedir. Basta hastaneler ve okullar olmak iizere siklikla
saglik ve egitim alaninda uygulanan model, online islemler g6z Oniinde
bulunduruldugunda ise en fazla bankalar ve bankacilik sektoriinde denenmistir. Tiim
bunlarin yaninda teknoloji kabul modeli isletmelerin yonetimsel islevlerinde, mobil
reklamcilik sektoriinde ve internet iizerinden pazarlama uygulamalarinda da
denenmistir. Bu kadar genis alanda uygulanan modelin, turizm sektoriinde de

uygulamalarina rastlanmistir. Bu calismalarda akilli telefon tiiketicileri {iizerinde
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turizmin tim faaliyetlerine iliskin uygulamalarda teknoloji kabuliiniin biitiinciil olarak

incelenmedigi belirlenmis ve bu nedenle bu arastirmanin yapilmasi uygun gorilmiistiir.
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3. Yontem

Arastirmanin yontem bolimi alti basliktan olugmaktadir. Birinci baslikta arastirma
yaklasimi kisaca agiklanmustir. ikinci baslikta, modele iliskin veri derleme aracinin
olusturulma asamalarma ayritili olarak yer verilmektedir. Ugiincii baslikta arastirmaya
iliskin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri agiklanmakta, bir sonraki boliimde ise evren
ve drneklem agiklanmaktadir. Tiim bu asamalardan sonra besinci baslikta arastirmanin
veri toplama siirecine iliskin bilgilere yer verilmekte ve son baslikta verilerin analizine

kisaca deginilmektedir.
3.1. Arastirma Yaklasim

Turizm ile ilgili islemlerde akilli telefonlarin kullanimina iliskin olarak tiiketicilerin
kullanimlarini belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alismada nicel aragtirma yaklasgimindan
yararlanilmigtir. Arastirmada daha Onceden Venkatesh vd. (2012)  tarafindan
tiikketicilerin  teknolojileri kabuliine iliskin gelistirilen 6l¢ek, uzman gorisleri
dogrultusunda turizmde akilli telefon kullanimima iliskin olarak tekrardan
diizenlenmistir. Verilerin elde edilmesinde saha arastirmasi yoOntemlerinden olan
yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Arastirmada, gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri ile pilot caligmalar yapildiktan sonra anket, evrendeki 6rneklem grubuna
uygulanmustir. Olusturulan anket soru formu sanal ortama yliklenerek, katilimcilara

internet lizerinden ulasilmistir. Son olarak elde edilen veriler analiz edilmistir.
3.2. Veri Derleme Araci

Arastirmada veri derleme araci olarak, Venkatesh vd. (2012) tarafindan gelistirilen
Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli’ne (UTAUT2) iliskin 6lgek
kullanilmistir. Arastirmacidan 6l¢egin kullanimina iliskin gerekli izin e-posta yoluyla
alindiktan sonra olgek, akilli telefonlarin turizm ile ilgili islemlerde kullanimina iliskin
olarak yeniden diizenlenmistir. Olcegin Tiirkge’ye cevrilmesi asamasinda iki dil
uzmanmin goriislerine basvurulmustur. Olcekteki ifadeler ilk olarak Ingilizce’den
Tiirkce’ye ve sonra tekrardan Tiirkce’den Ingilizce ’ye cevrilerek, yapr gegerliligi
saglanmigtir. Veri toplama araci olarak ise yapilandirilmis anket soru formundan
yararlanilmistir. Anket soru formundaki ifadeler (1) ‘Kesinlikle Katilmiyorum’ ve (7)

‘Kesinlikle Katiliyorum’ seklinde 7°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanmistir.
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Anket formu iki kisimdan olusmaktadir. Birinci boliimde turizm ile ilgili islemlerde
akilli telefonun kullaniminm1 belirlemek amaciyla Venkatesh vd. (2012) tarafindan
gelistirilen ve arastirmaya uygun olarak diizenlenen 28 ifadeye yer verilmistir. Olgege

iliskin ifadeler, Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olcege Iliskin Boyutlar ve Ifadeler

PERFORMANS 1.Turizm ile ilgili islerde akilli telefonu kullanigh buluyorum.

BEKLENTISI R
2.Akill telefon kullanimi, turizm ile ilgili 6nemli bilgilere (fiyat, konum

vb.) ulasma sansimi arttirir.

3.Akillr telefon kullanimi, turizm ile ilgili igleri daha ¢abuk yapmami
saglar.

4. Turizm ile ilgili islerde akilli telefonu kullanmam tiretkenligimi arttirir.

CABA 5.Akill telefonun turizm ile ilgili islerdeki kullanimint 6grenmek benim
BEKLENTISI icin kolaydir.

6. Turizm ile ilgili islerde akilli telefonun kullanimi agik ve anlagilirdir.
7. Turizm ile ilgili islerde akilli telefonun kullanimini kolay buluyorum.

8.Turizm ile ilgili islerde, akilli telefon kullaniminda ustalagmak benim
i¢in kolaydir.

SOSYAL ETKI 9.Benim i¢in Onemli insanlar, turizm ile ilgili islerde akilli telefon
kullanmam gerektigini diistiniirler.

10.Davraniglarimi etkileyen insanlar, turizm ile ilgili islerde akilli telefon
kullanmam gerektigini diisiiniirler.

11.Goriislerine deger verdigim insanlar, turizm ile ilgili islerde akilli
telefon kullanmami Gnerirler.

KOLAYLASTIRICI | 12. Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanmami saglayacak olan
KOSULLAR gerekli kaynaklara sahibim.

13.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanmami saglayacak gerekli
bilgiye sahibim.

14.Akill telefon, turizm ile ilgili islerde kullandigim diger teknolojilerle
(rezervasyon sistemleri, karekod uygulamalar1 vb.) uyumludur.

15.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanirken sorunla
karsilastigimda, diger insanlardan yardim alabilirim.

HEDONIK 16.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanim1 eglencelidir.

MOTIVASYON o :
17.Akillt telefonun turizm ile ilgili islerde kullanimi hosga vakit

gecirmeyi saglar.
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Tablo 2 devami

18.Turizm ile ilgili islerde akill1 telefon kullanimi ¢ok keyif vericidir.

FIYAT DEGERI

19.Akillr telefonun turizm ile ilgili islerde kullanim1 makul fiyattadir.

20.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanimi ona verilen paraya
degerdir.

21.Mevcut fiyat diizeyinde, turizm ile ilgili islerde akilli telefon
kullanim1 ona verilen paraya degecek bir fayda saglamaktadir.

ALISKANLIK

22 Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanimi benim i¢in bir
aligskanlik haline geldi.

23.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanimindan vazgecemem.
24.Turizm ile ilgili islerde akilli telefonu kullanmak zorundayim.

25.Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanimi benim i¢in siradan bir
davranis haline geldi.

DAVRANIS
NIYETI

26.Gelecekte de akilli telefonu turizm ile ilgili islerde kullanmaya
niyetim vardir.

27.Turizm ile ilgili islerde akilli telefonu her zaman kullanmaya devam
edecegim.

28.Akill1 telefonu turizm ile ilgili islerde sik¢a kullanmaya devam etmeyi
planliyorum.

Ikinci béliimde ise akilli telefonlarda turizm ile ilgili olarak kullanilan islemlere yonelik

ifadelere yer verilmistir. Ikinci béliimde yer verilen ifadeler ve hangi ¢alismalardan

yararlanilarak gelistirildigi ise Tablo 3’te gosterilmektedir. Soru formunda ayrica

demografik bilgilere de yer verilmistir. Cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve

akilli telefonlarda kullanilan igletim sistemine iligkin bilgiler agik uglu olarak; gelir

durumu ve akilli telefonun ekran boyutuna iliskin bilgiler ise gruplandirilarak

sorulmustur.
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Tablo 3. Kullanim Davramsina Iliskin Olusturulan Ifadeler ve Yararlanilan Calismalar

IFADE YARARLANILAN CALISMA
Huang ve Law, 2004; Law ve Jogaratnam,
ILETISIM KURMA 2005; Ada ve Tatli 2011; Aytekin ve Siitcii
2012.
Wei vd., 2001; Huang ve Law, 2004; Law ve
INTERNET Jogaratnam, 2005; Au ve Ekiz, 2009; Ada ve
Tatl1 2011.

Weifenberg, Voisard ve Gartmann, 2004;

MOBIL UYGULAMALAR Kim, 2011, Scott, 2013.

Stephens, 2004; Cocora, 2006; Ada ve Tatli,

NAVIGASYON 2011,

Kaplan ve Haenlein, 2010; Chan ve Guillet,

SOSYAL MEDYA 2011

Canadi, Hopkena ve Fuchs, 2010; Bozkurt ve

KAREKOD Ergen, 2012; Shin, Jung ve Chang, 2012).

3.3. Gegerlilik ve Giivenirlik

Olgege iliskin ifadeler olusturduktan sonra calismanin gecerliligi ve giivenilirligine
bakilmistir. Gegerlilik, ‘bir arastirmada kullanilan veri toplama tekniginin yeteri ve
aragtirmanin amaglarina uygun olup olmadigr’ olarak ifade edilmektedir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2011; 138). Arastirmada yiizey ve kapsam gegerliligini saglamak amaciyla
uzman goriislerine basvurulmustur. Bu kapsamda o6lgege iliskin ifadeler, alaninda
uzman sekiz akademisyene sunularak goriisleri alinmis ve ifadeler iizerinde gerekli

diizeltmeler yapilmistir.

Glivenilirlik ise ‘arastirmada uygulanan teknigin arastirmaciya evren hakkinda dogru
veriler sagladigma duyulan inang’ olarak tanimlanmaktadir (Saruhan ve Ozdemirci,
2011; 140). Arastirmanin gilivenilirliginin saglanmasinda ise Cronbach’s Alpha i¢
tutarlilik analizi yapilmistir ve madde toplam korelasyon katsayisina bakilmistir. Bu
baglamda, ilk olarak pilot ¢caligma gergeklestirilmistir. Pilot calismada akilli telefonlar
izerinden turizm ile ilgili islemler yapmis olan 35 katilimciya ulasilmistir. Pilot calisma
sonucunda ol¢ege iliskin Cronbach’s Alpha degeri ,950 olarak tespit edilmistir. Elde

edilen bu deger dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Nunnally,
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1978; Alpar, 2014, 285). Ayrica, madde toplam korelasyon katsayisi 0,3’iin altinda

kalan ve tam olarak anlasilmadigi diisiiniilen bir ifade de bu asamada diizeltilerek

ankete son sekli verilmistir.

Tablo 4. Acikogretim Sistemi Tiirkive Programi Kapsamindaki Fakiiltelere Iliskin

Bilgiler

FAKULTE

BAGLI BOLUMLER

EGITIM
YILI

KAYITLI
OGRENCI
SAYISI

AOF ON
LiSANS

Adalet, Bankacilik ve Sigortacilik, Biiro
Yonetimi ve Yonetici Asistanligi, Cagri
Merkezi Hizmetleri, Dis Ticaret, Elektrik
Enerjisi Uretim Iletim ve Dagitim,
Emlak ve Emlak Yonetimi, Ev Idaresi,
Fotografcilik ve Kameramanlik, Halkla
Iliskiler ve Tanmitim, Ilahiyat, Insan
Kaynaklar1 Yonetimi, Isletme Y&netimi,
Kiltiirel Miras ve Turizm, Laborant ve
Veteriner  Saglik, Lojistik, Marka
fletisimi, Medya ve Iletisim, Menkul
Kiymetler ~ve  Sermaye  Piyasasi,
Muhasebe ve Vergi Uygulamalari, Ozel
Giivenlik ve Koruma, Perakende Satis
ve, Magaza Yonetimi, Radyo ve
Televizyon Programciligy, Saglik
Kurumlari Isletmeciligi, Sosyal
Hizmetler, Spor Yonetimi, Tarim,
Turizm ve Otel Isletmeciligi, Turizm ve
Seyahat Hizmetleri, Yerel Yonetimler.

AOF
LiSANS

Felsefe, Tarih, Sosyoloji, Tiirk Dili ve
Edebiyati.

1.221.373

IKTIiSAT
FAKULTESI

Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iliskileri,
Kamu Yonetimi, Uluslararas1 iliskiler,
Iktisat, Maliye.

659.890

ISLETME
FAKULTESI

Isletme, Konaklama Isletmeciligi

778.288

TOPLAM

2.659.551
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3.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Anadolu Universitesi Ac¢ikdgretim Sistemi Tiirkiye Programi’na
kayith tim oOgrenciler olusturmaktadir. Agikogretim Sistemi Tiirkiye Programi
Acikdgretim Fakiiltesi, Iktisat Fakiiltesi ve Isletme Fakiiltesi olmak iizere toplam iic
fakiilteden ve bu ii¢ fakiilteye bagl toplam kirk bir boliimden olusmaktadir. Anadolu
Universitesi’nin verilerine gére Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi Tiirkiye
Programi’na kayitlt olup ders alan 1.188.034 6grenci ve kayithh olup ders almayan
1.471.517 olmak {izere toplam 2.659.551 G6grenci bulunmaktadir. Bu fakiiltelerin alt

bolimleri, egitim yillar1 ve 6grenci sayilari yillari Tablo 4 teki gibidir.

Agikogretim Sistemi Tiirkiye Programi’na kayith tiim oOgrencilerin arastirma evreni
olarak belirlenmesinde, 6grencilerin Tiirkiye’nin her ilinden ve en az lise mezunu olmak
tizere her egitim grubundan ve ayrica farkl yas ve farkli meslek grubundan olmasi etkili
olmustur. Bu nedenle, zaman ve maliyet agisindan tiim Tiirkiye’ye ulasilamayan bu
arastirmada, A¢ik Ogretim Sistemi Tiirkiye Programi’na kayitl 6grencilerinden olusan
orneklem grubunun farkli 6zelliklerdeki bireylerden olusan bir kitleyi temsil edebilecegi

distiniilmektedir.

Aragtirmada Orneklem olarak goniillii 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirmaya
baslarken Anadolu Universitesi’nden gerekli izinler alinmistir. Daha sonra anket linki,
acik 6gretim 6grencilerinin kendi kullanici ad1 ve parolalarini girerek erisim sagladiklar
Ogrenci bilgi ekranindaki anket boliimiine eklenmistir. Bu sayede anket, 2.659.551 agik
ogretim Ogrencisine ulastirilmis, Ogrencilerin ankete gonilli olarak katilimlar
beklenmistir. Sisteme konulan link {lizerinden anketi 650 katilimci yanitlamistir. Anket
kapsaminda ilk olarak akilli telefonlar iizerinden turizm ile ilgili yapilan islemlerin ne
olduguna iligkin kisa bir metin ile bilgilendirme yapilmis, katilimcilara bu islemlerden
bir veya birkagin1 yapip yapmadigr ‘evet — hayir’ seklinde sorulmustur. Daha sonra
‘hayir’ yanitin1 veren 104 katilimci arastirma kapsami disinda birakilarak, 546 6rneklem

ile ¢caligma gergeklestirilmistir.
3.5. Veri Toplama Siireci

Arastirmada, anket soru formu olusturulup gegerlilik ve giivenilirlik testleri yapildiktan

sonra soru formuna son sekli verilmis ve uygulamaya gecilmistir. Internet {izerinden
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cevrimi¢i yanitlanabilecek sekilde diizenlenen anket soru formu, acgik Ogretim
Ogrencilerinin bireysel olarak kullandiklar1 sistemdeki anket ile ilgili boliime
eklenmistir. Anket soru formunda oOlgege iliskin sorularda kayip verileri engellemek
amaciyla tiim sorularin yanitlanmasi zorunlu tutulmus, demografik verilerin yanitlanip

yanitlanmamasi ise serbest birakilmistir.

Saha aragtirmasina daha fazla 6grencinin katilabilecegi varsayimiyla, agik Ogretim
ogrencilerinin ara sinav donemlerinden bir hafta 6ncesine denk gelen 9 Nisan 2014
tarithinde baslanmistir. Cevrimi¢i anket, ara sinavlarin sona erdigi 20 Nisan 2014
tarthine kadar sistemde birakilmis ve bu tarithe kadar toplam 650 katilimciya
ulagilmistir. Elde edilen katilimer sayisinin %95 giivenilirlik diizeyinde evreni temsil
edebilecegi diisiiniildiigiinden (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 144) bu tarihten itibaren
ankete erisime son verilmistir. Ulasilan 650 katilimcidan 104 tanesi daha once akilli
telefonlar1 iizerinden turizm ile ilgili islemler yapmadigindan dolay1 arastirma kapsami
disinda brrakilmistir. Ayrica, kayip verilere ulagilmadigindan ve tutarsiz yanitlar
bulunmadigindan dolay1 elde edilen anketlerden higbiri elenmeden arastirmaya dahil

edilmistir. Boylece, evreni temsil eden 546 6rneklem ile arastirma gerceklestirilmistir.
3.6. Verilerin Analizi

Arastirmada verilerin analizine ge¢cmeden Once, anket sonucu elde edilen veriler
diizenlenmistir. Ilk olarak, nitel veriler olarak elde edilen cinsiyet, egitim durumu,
medeni durum, yasanilan il ve okunan boliime iligskin veriler, ilgili paket programa
aktarilmadan Once sayisallagtirilmistir. Ayrica, acik uglu olarak sorulmus olan yasa ve
okunan boliime iligkin veriler analiz edilmeden once gruplandirilmistir. Daha sonra
veriler incelenerek normal dagilim kosullarinin saglandig goriilmiistiir. Bu dogrultuda
aragtirma sonucu elde edilen veriler, agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi,
bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve coklu regresyon
analizi ile test edilmistir. Analiz sonuclarina iligkin bulgulara ilerleyen béliimde yer

verilmektedir.
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4. Analiz ve Bulgular

Arastirmada elde edilen verilere iligkin bulgularin ve analizlerinin agiklandigi bu boliim
bes bagliktan olugmaktadir. Birinci baglikta katilimcilarin demografik ozellikleri ve
akilli telefon kullanim ozelliklerine iligkin tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.
Ikinci béliimde, arastirma modelindeki degiskenlere iliskin agimlayici faktdr analizine
iliskin bulgular agiklanmustir. Ugiincii boliimde arastirma kapsaminda kullanilan dlgegin
glivenilirligini  test etmek amaciyla gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi
bulunmaktadir. Dordiincii baglikta, bagimli ve ara degiskenlere iliskin elde edilen
faktorler ile katilimcilarin demografik ve akilli telefon kullanim 6zellikleri arasindaki
farkliliklar1 belirlemeye yonelik analizlere yer verilmistir. Boliimiin son bagliginda ise
onerilen model ¢oklu regresyon analizi ile incelenmistir. Ayrica, her baslik altinda elde

edilen veriler, ilgili literatiir baglaminda tartigilmistir.
4.1. Katihmeilara iliskin Bulgular

Katilimcilara iliskin elde edilen bulgular iki basglik altinda aktarilmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin  demografik  o6zellikleri  agiklanirken; ikinci  boliimde

katilimcilarin akilli telefon kullanimlarina iliskin 6zellikleri agiklanmaktadir.
4.1.1. Katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Calismada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve akilli telefon kullanim
ozelliklerine iliskin bulgulara Tablo 5’te yer verilmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine
bakildiginda erkek katilimcilarin daha fazla oldugu belirlenmistir (%70,3). Teknolojinin
kabuliine iliskin diger sektorlerde yapilan calismalarda da benzer olarak (Turan ve
Colakoglu, 2008; Wang, Wu ve Wang, 2009; Ozer, Ozcan ve Aktas, 2010; Menzi, Onal
ve Caligkan, 2012) erkek katilimecilarin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Medeni duruma
iliskin verilerde ise bekar (%55,9) ve evli (%41,9) 6grenci oranlarinin birbirine yakin
oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Ag¢ikdgretim Sistemi Tiirkiye programlarina kayith
ogrencilerde medeni durum degiskeninin egitimle iliskili olmadigini gdstermesi
bakimindan Onemlidir. Diger yandan yas ile ilgili gruplara bakildiginda en fazla
katilimcinin 21-30 yas grubunda oldugu (%62,6) ve bunu sirasiyla 31-40 yas (%24,2),
41-50 yas (%9,2), 20 yas alt1 (%3,7) ve 51 yas ve iizerinin (%0,4) takip ettigi

goriilmiistiir. Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi Tiirkiye programlarina kayith
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ogrencilerin profillerini belirlemeye yonelik olarak yapilan bir ¢alismada (Mutlu ve

Giilen, 2001) bu galismaya benzer olarak 21-30 ve 31-40 yas arasi grubun en fazla

katilim gosteren grup oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda teknolojinin kabulil ile ilgili

yapilmig diger ¢alismalarda da (Pavlou, 2003; Wang vd., 2009; Bayrakdaroglu, 2012;

Esen ve Biiyiik, 2014) yas grubu siklikla genclerden olusmaktadir. Cinsiyet ve yasa

iliskin elde edilen bu bulgular, goniillii katilm ile geceklestirilen bu c¢alismada,

teknoloji ile ilgili islemlere erkeklerin ve genclerin katiliminin daha fazla oldugunu

gostermektedir.

Tablo 5. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

DEGISKEN KATEGORI SIKLIK YUZDE (%)
CINSIYET Kadin 162 29,7
Erkek 284 70,3
Toplam 546 100,0
MEDENI DURUM | Bekar 305 55,9
Evli 229 419
Belirtilmemis 12 2,2
Toplam 546 100,0
YAS 20 yas alt1 20 3,7
21 - 30 yas 342 62,6
31-40yas 132 24,2
41 - 50 yas 50 9,2
51 yas ve lizeri 2 0,4
Toplam 546 100,0
EGITIM Doktora 3 0,5
Yuksek Lisans 28 51
Lisans 153 28,0
On Lisans 228 41,8
Lise 134 24,5
Toplam 546 100,0
KAYITLI OLUNAN | AOF Lisans 35 6,4
PROGRAM AOF On Lisans 133 24,4
[ktisat Fakiiltesi 168 30,8
Isletme Fakiiltesi 157 28,8
Belirtilmemisg 53 9,7
Toplam 546 100,0
GELIR DURUMU 1000 TL'den az 115 21,1
1001 - 2000 TL arast 171 31,3
2001 - 3000 TL aras1 123 22,5
3001 - 4000 TL aras1 43 79
4001 - 5000 TL aras1 23 4,2
5001 TL ve iizeri 36 6,6
Belirtilmemis 35 6,4
Toplam 546 100,0
EN FAZLA KATILIM OLAN | Istanbul, Ankara, Izmir, Mardin, Kayseri, Antalya,

ILK10iL

Eskisehir, Gaziantep, Bursa ve Kocaeli.
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Katilimcilarin egitim durumuna iliskin veriler incelendiginde (Tablo 5) Agikoéretim
Tiirkiye programlarina kayitli 6grencilerinin en fazla 6n lisans mezunlarindan (%41,8)
olustugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla lisans (%28,0), lise (%24,5), yliksek lisans
(%5,1) ve doktora (%0,5) mezunlar1 takip etmektedir. Egitime iliskin elde edilen
sonuglar, hem Agcikogretim Sistemi Tirkiye programlarini en fazla On lisans
mezunlarinin tercih ettigini gostermesi agisindan hem de lisans, yiiksek lisans ve
doktora mezunlarmin da ikinci bir 6grenim olarak acgik Ogretimi tercih ettiklerini
gostermesi  bakimindan &nemlidir. Ogrencilerin  kayith  olduklar1 programlara
bakildiginda, katilimcilarin sirasiyla iktisat fakiiltesi (%30,8), isletme fakiiltesi
(%28,8), AOF lisans (%24,4) ve AOF 6n lisans (%6,4) programlarma kayitli olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarin illerine iliskin verilere bakildiginda Tirkiye’nin hemen
hemen her ilinden katilim oldugu belirlenmistir. Gelir durumlarina iligkin veriler ise

katilimcilarin farkli gelir gruplarini temsil ettiklerini géstermektedir.

4.1.2. Katihmcilarin akilh telefon kullanim 6zelliklerine iliskin bulgular

Calismada daha sonra katilimcilarin akilli telefon kullanim 6zelliklerine iliskin
bulgulara yer verilmistir (Tablo 6). Katilimcilarin akilli telefon kullanim deneyimlerine
iliskin ise en fazla sikligin bes yildan fazla kullanan grupta oldugu (%23.,4) ve en az

sikligin bir y1ldan az kullanan grupta oldugu (%7,1) soylenebilir.

Tablo 6. Katilimcilarin Akulli Telefon Kullanim Ozelliklerine Iliskin Bulgular

DEGISKEN KATEGORI SIKLIK YUZDE (%)

ISLETIM SISTEMI | Apple - 10S 109 20,0
Android 406 74,4
Diger 31 5,7
Toplam 546 100

EKRAN BOYUTU 2.9" den kiiglik 17 3,1
3" ve 3.9" arasi 99 18,1
4" ve 4.9" arasi 198 36,3
5" ve 5" den fazla 181 33,2
Bilinmiyor 51 9,3
Toplam 546 100

Ayrica, akilli telefonlarda en fazla kullanilan isletim sisteminin Android oldugu (%74,4)
ve bunu sirastyla Apple — 10S (%20,0) ve diger (%5,7) isletim sistemlerinin izledigi

goriilmektedir (Tablo 6). Son olarak katilimcilarin akilli telefonlarinin ekran boyutlarina
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iligkin ise 4" ve 4.9" aras1 grup (%36,3) ile 5" ve 5" den fazla (%33,2) ekran boyutu
olan gruplarin daha siklikta oldugu belirlenmistir. Akilli telefonlara iliskin 6zellikler
genel anlamda degerlendirildiginde, katilimcilarin akilli telefonu uzun zamandir
kullandiklar1 ve biiyiik ekran boyutlarii daha fazla tercih ettikleri ¢ikarimlari
yapilabilir.

4.2. Acimlayici Faktor Analizine liskin Bulgular

Arastirmada, modelde oOnerilen boyutlar1 ve kullanima iligkin gelistirilen boyutu
aciklamak amaciyla agimlayici faktdr analizi yapilmistir. Ac¢imlayici faktor analizi,
‘birbiriyle iligkili birden ¢ok degiskeni bir araya getirerek daha az sayida iliskisiz
degiskenler bulmaya yonelik istatistiksel bir yontem’ olarak tanimlanmaktadir (Cramer,
2003: 13). Bir baska tanima gore agimlayici faktor analizi, ‘degisken azaltma veya
ortaya ¢ikan faktorleri isimlendirmenin Gtesinde, faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
faktorlerin, davranisin anlagilmasina yardimei olan kuramin yapilari ile benzer olup
olmadigini ortaya koyar’ (Alpar, 2014; 176). Bu nedenle ¢alismada, modelde onerilen
boyutlarin bu g¢aligmada da benzer olup olmadigi agimlayic1 faktor analizi ile test

edilmistir.

Verilere agimlayic1 faktdr analizi uygulanmadan once ilk olarak verilerin analize
uygunlugu kontrol edilmistir. 11k olarak uygunlugun ilk kosulu olarak veri tiiriine (Giiris
ve Astar, 2014: 366) bakilmis ve verilerin 7°1i Likert tiiriinde oldugu goriilmiistiir. ikinci
asama olarak dagilimin normalligi incelenmistir. Degiskenlere iliskin normallik,
carpiklik ve basiklik katsayilar1 ile degerlendirilebilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2001). Bu kapsamda yapilan arastirma sonucunda Olcekteki verilerin %95 giivenilirlik
diizeyinde carpiklik ve basiklik katsayilarinin +2 ve -2 arasinda degistigi belirlenmistir.
Ayrica, verilere iligkin histogram, Q-Q ve detrended grafikleri incelenerek dagilimin
normalden sapmadig1 (Alpar, 2014: 155) goriilmiistiir. Arastirmada son olarak verilerin
coklu normallik varsayimina bakilmistir. Bu varsayimin karsilanabilmesi i¢in en az 150

orneklem olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd, 1998). Analizlerin 546 6rneklem

tizerinden gercgeklestirilmesi ile gerekli 6rneklem biiytlikliigline ulasildig belirlenmistir.
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4.2.1. (")lg:ege iliskin acimlayici faktor analizi sonuclar:

Arastirmada normallik varsayimlar1 saglandiktan sonra, Onerilen Olgegin yapisini
belirlemek igin faktdr analizi yapilmustir. ilk olarak maddelerin daha az sayidaki
faktorler altinda toplanabilecegi, yani faktorlenebilirligi belirlenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda oOncelikle veriler arasindaki korelasyonlarin yeterliliginin ve verilerden
anlamli faktorler ¢ikarilabileceginin (Hair vd, 2010: 105) gdstergesi olan Bartlett
Kiiresellik testi sonuglar1 kontrol edilmistir. Bartlett Kiiresellik testinin (1442,084),
anlamli sonug¢ verdigi (p<,000) goriilmiistir. Daha sonra ise Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerine bakilmistir. KMO degeri ,960 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu
deger, orneklem sayisinin faktor analizi i¢in iyi seviyede (Alpar, 2011: 286) oldugunu
gostermektedir. Daha sonra ise capraz iliski matrisi (anti-image correlation matrice)
incelenerek, bireysel drneklem uygunluk degeri (MSA) kontrol edilmistir. Arastirmada,
capraz iliski katsayilart 0,50’in altinda olan (Hair vd, 2010: 104) ifadeye

rastlanmamustir.

Tiim bu varsayimlar ve analizler dogrultusunda verilerin faktdr analizine uygun
olduguna karar verilmistir. A¢imlayict faktdr analizinin gercgeklestirilmesinde, temel
bilesenler yontemi kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2011: 25). Verilerin analizi
gergeklestirilirken, dik dondiirme yontemlerinden biri olan, Varimax yoOntemi tercih
edilmistir. Dik dondiirme yoOntemlerinden biri olan Varimax yodnteminde, daha iyi
yorum yapilabilmesi i¢in her siitundaki bazi yiik degerleri 1’e yaklastirilirken, geriye

kalan ¢ok sayida yiik degeri 0’a yaklastirilmaktadir (Alpar, 2014; 203).

Analizde, faktor sayisi belirlenirken modeldeki degisken sayisi, toplam varyansin
%80’1ini aciklayan 6zdeger sayis1 ve degeri 1’den biiyiik olan 6zdeger sayis1 gdz onilinde
bulundurulmustur (Sencan, 2005: 403; Biiylikoztiirk, 2012: 119; Alpar, 2014: 530). Bu
baglamda ¢aligmada varyansin en az %80’ini agiklayan ve 6zdegeri 1’den biiyiik olan 8

faktor belirlenmistir.
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Tablo 7. Bagimsiz Degiskenlere Iliskin Acimlayict Faktor Analizi

FAKTORLER

FAKTOR
YUKLERI

ACIKLANAN
VARYANS (%)

KUMULATIF
ACIKLANAN
VARYANS (%)

CRONBACH’S
ALPHA
KATSAYILARI

Performans Beklentisi (PB)
PB2
PB1
PB3
PB4

,825
779
,765
,676

15,666

15,666

,915

Alskanhklar (AL)
AL3
AL2
ALl
AL4

7197
,761
,664
,608

11,655

27,321

,905

Kolaylastiric1 Kosullar (KK)
KK1
KK3
KK2

,763
,755
,750

11,345

38,666

877

Sosyal Etki (SE)
SE2
SE3
SE1

,834
,811
71

10,826

49,492

931

Fiyat Degeri (FD)
FD1
FD2
FD3

,789
, 157
,686

9,705

59,196

913

Davrams Niyeti
DN1
DN3
DN2

,753
,715
,687

9,569

68,766

,936

Hedonik Motivasyon (HM)
HM2
HM3
HM1

, 784
,660
,620

8,101

76,867

875

Caba Beklentisi (CB)
CB4
CB2
CB3
CB1

,593
,590
,552
,528

6,726

83,593

,922

Toplam Cronbach Alpha katsayisi
Kaiser-Meser-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi

Bartlett Testi

,970
,960

X2 = 1442,084p: 0.000

Faktor analizinin gilivenilirligini artirmak amaciyla ayn1 yapiy1r dlgmeyen maddeler

aragtirma kapsamindan ¢ikartilmaktadir (Biiytikoztirk, 2012:

118). Bu amagla

calismada Once faktor yikleri incelenmistir. Genel Olciit olarak faktor yiik degerinin

0,30’un iizerinde olmasi beklenmektedir (Biiyiikoztiirk, 2012: 118; Sencan, 2005: 364).
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Inceleme sonucunda faktdr yiiklerinin tiimiiniin 0,50 degerinin iizerinde oldugu
belirlenmistir. Daha sonra ise birbirine yakin faktér agirligt olan maddeler olup
olmadigina bakilmustir. ifadelerin faktdr yiiklerindeki yakinlik diizeyi ise arastirmaci
tarafindan belirlenmistir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 167; Alpar, 2014: 540). Analize
gegmeden Once son olarak faktor altinda tek kalan ifadelere bakilmistir (Saruhan ve
Ozdemirci, 2010: 163). Bu kapsamda o&lgekteki 15. ifade bir faktér altinda tek
kaldigindan dolay1 analiz dis1 birakilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucu elde edilen
faktorlerin isimlendirilmesinde ise literatiirdeki kullanim dikkate alinarak yapilmistir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011: 163). Faktdr analizine iliskin elde edilen sonuglar Tablo

7°deki gibidir.

Tablo 7 incelendiginde, faktdrlerin Cronbach’s Alpha giivenirlik degerlerinin 0,875 ve
0,936 degerleri arasinda degistigi goriilmektedir. Olgegin toplam giivenirlik katsayis1 ise
0,970 olarak hesaplanmistir. Bu degerler 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
(Alpar, 2014: 485) gostermektedir. Agiklanan varyans oranlarina bakildiginda ise
toplam varyansin %15,66’sin1  ‘Performans Beklentisi’ faktoriinlin, %13,996’sim1
‘Aligkanliklar’  faktoriiniin, %11,65’ini ‘Kolaylastirict  Kosullar’  faktoriiniin,
%11,43’Unli  ‘Sosyal Etki® faktoriinlin, %10,82’sini ‘Fiyat Degeri’ faktoriiniin,
%9,70’ini ‘Davranis Niyeti’ faktoriiniin, %8,10’unu ‘Hedonik Motivasyon’ faktoriiniin

ve son olarak %6,72’sini ‘Caba Beklentisi’ faktoriiniin agikladigr goriillmektedir.
4.2.2. Kullamma iliskin a¢imlayici faktor analizi sonuclar:

Aragtirmada daha sonra akilli telefonlarin turizmde kullanimina iligskin olarak literatiir
kapsaminda gelistirilen boyutlarin aynmi faktor altinda toplanma durumunu 6lgmek igin
acimlayici faktor analizleri gerceklestirilmistir. Burada da ilk olarak Bartlett Kiiresellik
testi (1647,519) degerlendirilmis ve testin anlamli sonug verdigi (p<,000) belirlenmistir.
Daha sonra 6rneklem yeterliligini belirlemek amaciyla KMO degerleri incelenmistir.
Kullanima iliskin KMO degeri ,870 olarak hesaplanmis ve 6rneklemin yeterli oldugu
gorlilmiistiir. Daha sonra capraz iliski matrisleri incelenmis ve inceleme sonucunda
0,50’nin altinda deger olmadig1 belirlenmistir. Son olarak ayni yapiy1 dl¢tiigli ongdriilen
faktor yiikleri incelenmis ve 0,60’mn altinda faktor yiikii olmadigi belirlenmistir.

Boylece verilerin faktor analizine uygunlugu belirlenmistir.
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Faktor analizine uygunluguna karar verildikten sonra faktor analizi gergeklestirilmistir.
Aragtirmada faktor sayisi belirlenirken, yapinin tek boyutlu olmasindan dolay1 faktoriin
toplam varyansin %40’1n1 agiklamasi kurali ve degeri 1’den biiyiik olan 6zdeger sayisi
g6z onilinde bulundurulmustur (Alpar, 2014: 530). Faktorlerin isimlendirilmesinde ise
ilgili literatiirdeki kullanim gz oniinde bulundurulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo
8’deki gibidir.

Tablo 8. Kullanima Iliskin Acimlayici Faktor Analizi

KULLANIM DAVRANISI FAKTOR ACIKLANAN | CRONBACH’S [ KMO
YUKU VARYANS ALPHA KATS.

KUL2 ,847 %62,68 ,876 ,870
KULS ,843

KUL3 ,832

KUL1 ,808

KUL4 716

KULG6 ,690

Tablo 5’te goriildiigii lizere ‘Kullanim Davranisi’ boyutuna iliskin Cronbach’s Alpha
katsayis1 ,876 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan bu deger, 6lgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir. Acgiklanan varyans oranlarina bakildiginda ise
Kullanim Davranigina iligskin tek faktorlii yapmin %62,68 varyans ile aciklandigi
goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgular, arastirmaci tarafindan kullanima iligskin

gelistirilen dlgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.
4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizine Iliskin Bulgular

Arastirmada agimlayict faktor analizi gergeklestirildikten sonra, uyarlanan Ornegin
gecerliligini test etmek amaciyla Olgekten alinan ifadelere birincil diizey dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi, ‘genellikle 6l¢ek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilan ve 6nceden belirlenmis veya kurgulanmig bir yapinin
dogrulanmas1’ amaciyla gerceklestirilmektedir (Cokluk vd., 2014: 275; Bayram, 2013:
42). Dogrulayici faktor analizinde agimlayict analizden farkli olarak ayni faktor altinda
birlesen ifadeler arastirmaci tarafindan ilgili kuram dogrultusunda belirlenmektedir ve
her bir alt degisken kendi faktorii baglaminda degerlendirilmektedir (Kline, 2005;
Blunch, 2008). Dogrulayic1 faktor analizinde ayrica yap1 gegerliliginin geneli hakkinda
katsayilar (model uygunluk indeksleri) gelistirilerek gelistirilen modelin teorik anlamda

da dogrulamas1 yapilmaktadir (Cokluk vd., 2014: 285).
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Dogrulayict faktor analizinin gergeklestirilmesi icin gerekli varsayimlar ¢esitli
kaynaklarda orneklem yeterliligi, kayip degerler, normallik ve ug¢ degerler olarak
siralanmaktadir. Arastirmada, 6rneklem biiyiikligii 200°den fazla oldugundan dolay1
(Kline, 2005; Harrington, 2009) bu varsayimin saglandigi goriilmektedir. Arastirmada
Olcege iliskin ifadelerde kayip deger bulunmamasi da bu varsayimin karsilandigini
gostermektedir. Modele iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde dagilimin
normallik gdsterdigi belirlenmistir. Diger yandan dlgek Likert tipi oldugundan dagilimi
bozan u¢ degerlere rastlanmamistir. Tiim bu varsayimlar dogrultusunda dlgegin

dogrulayici faktor analizine uygunluguna karar verilmistir.

Gergeklestirilen dogrulayici faktér analizinde, AMOS 22 paket programindan
yararlanilmigtir. Analiz model belirleme, model tanimlama, model tahmini, model testi
ve model modifikasyonu olmak {izere bes asamada gergeklestirilmistir. Analizde ilk
olarak her bir dlgek ifadesi modelde 6ngoriilen ve agimlayici faktdr analizinde de test
edilen faktorler ile iliskilendirilerek yapisal model belirlenmistir. Daha sonra, 6l¢ekteki
26 ifade performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar,
hedonik motivasyon, fiyat degeri, aliskanlik bagimsiz degiskenleri ve davranis niyeti
ara degiskeni ile iligkilendirilmistir. Bu asamadan sonra tiim faktorler arasinda ikili
oklarla iliski kovaryanslari olusturulmus ve bdylece yapisal model tanimlanmigtir.
Modelin tanimlanmasi asamasindan sonra, Maksimum Olabilirlik (ML) yontemi ile
model tahmini gergeklestirilmistir. Maksimum Olabilirlik yontemi, degiskenlerin en az
aralikli olgekle ol¢iildiigii ve normallik varsayimini saglayan bit yontem olarak biiyiik
orneklem hacimlerinde siklikla kullanilmaktadir (Kline, 2005; Brown, 2006; Lee,

2007). Analizde dordiincii asama olarak model test edilmistir.

Modelin test edilmesi asamasinda ise literatiirde kabul goérmiis uyum kriterlerinden
yararlanilmistir. Bu baglamda modelde X2/sd, GFI, AGFI, NFI, RFI, CFl ve RMSEA
degerlerine bakilmistir. Analiz sonucunda yalnizca GFI degeri igin iyi uyum sartinin
saglanmadig1 (,895) belirlenmistir. Model tahmininde uyum sart1 saglanmadigi durumda
modelin uyumunu gelistirmek i¢in modifikasyon yapilabilmektedir (Bollen, 1989;
Kline, 2005). Bu baglamda arastirmada ayni faktor altinda bulunan ve benzer yapiy1
Olgtiigi  diistiniilen ifadeler arasinda (22-23.ifade ve 22-24 ifade) kovaryans

olusturulmustur. Daha sonra modeldeki uygunluk degerleri tekrardan analiz edilmistir.

78



Analiz sonucunda uyarlanan modelin uyum gosterdigi belirlenmistir. Dogrulayici faktor

analizi sonucunda test edilen 6lgege iliskin uygunluk degerleri Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9. Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Model Uygunluk Degerleri

MODEL UYGUNLUK OLMASI | OLCULEN | KAYNAK
DEGERLERI GEREKEN | DEGER
DEGER

X2/sd <3.00 2,88 (Kline, 2005; Siimer, 2000)

GFI (Goodness of Fit Index) >0,90 ,900 (Kelloway, 1989; Hair vd.,
2005; Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2008)

AGFI (Adjusted Goodness of >0,85 871 (Schumacker ve Lomax,

Fit Index) 2004; Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2008)

NFI (Normed Fit Index) >0,90 ,942 Kelloway, 1989; Tabachnick

ve Fiddel, 2001; Schumacker
ve Lomax, 2004; Thompson,

2004)

RFI (Relative Fit Index) >0,90 ,931 (Joreskog ve Sérbom, 1993;
Chin, 1998)

CFI (Comperative Fit Index) >0,90 ,961 (Joreskog ve Sorbom, 1993;

Tabachnick ve Fiddel, 2001;
Thompson, 2004)

RMSEA (Root Mean Square 0,00-0,08 ,059 (Hu ve Bentler, 1999;
Error of Approximation) Thompson, 2004; Hair vd.,
2005)

Olgege iliskin dogrulayici faktdr analizine iliskin veriler ise tablodaki gibidir. Faktorler
ve degiskenlerin iligkileri incelendiginde t degerlerinin anlamli oldugu (>2.00) ve
standart hatalarin yiiksek olmadigi belirlenmistir (Cokluk vd., 2014). Ayrica, faktor
yiiklerine bakildiginda 0,7’nin altinda bir deger olmadig1 goziikmektedir. Dogrulayici
faktor analizinde faktor yiiklerinin 0,60’dan biiyiik olmasi beklenmektedir (Hair vd,
2005). Son olarak faktorler arasi korelasyonlara bakildiginda faktorler arasi anlamli
(p<0,01) ve giiglii iliskilerin oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgular Tablo 10’daki
gibidir.
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Tablo 10. Bagimsiz Degiskenlere Iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

FAKTOR DEGISKEN | FAKTOR | ST. T STANDARDIZE
YUKU HATA | DEGERI | EDILMIi$

KORELASYON

PERFORMANS PB1 826 - - PB-CB ,801
BEKLENTISI PB2 827 ,036 27,591 PB-SE ,605
PB3 919 ,041 26,907 PB-KK 722

PB4 823 ,046 22,845 PB-HM 729

CABA CB1 879 - - PB-FD ,692
BEKLENTISI CB2 ,862 ,036 28,044 PB-AL ,620
CB3 873 ,036 28,732 PB-DN ;708

CB4 844 ,035 26,852 CB-SE 631

SOSYAL ETKi SE1 ,892 - - CB-KK ,858
SE2 923 ,032 32,751 CB-HM 770

SE3 ,900 ,034 31,144 CB-FD 698

KOLAYLASTIRICI | KK1 ,866 - - CB-AL ,666
KOSULLAR KK2 875 ,037 26,173 CB-DN 729
KK3 782 ,040 21,963 SE-KK 981

HEDONIK HM1 ,890 - - SE-HM ,686
MOTIVASYON HM2 731 ,044 20,659 SE-FD 634
HM3 ,904 ,034 29,908 SE-AL 716

FIYAT DEGERI FD1 ,849 - - SE-DN 612
FD2 ,896 ,038 27,344 KK-HM 699

FD3 ,901 ,035 27,554 KK-FD 677

ALISKANLIK AL1 879 - - KK-AL 098
AL2 876 037 | 27,928 KK-DN 679

AL3 760 047 19,788 HM-FD 173

AL4 835 037 | 25,638 HM-AL 761

DAVRANIS DN1 886 033 [32381 |HM-DN 745
NIYETI DN2 914 031 | 33,985 FD-AL 769
DN3 935 - - FD-DN , 704

AL-DN 835

Analizler sonucunda (Tablo 10), modele iliskin yapida performans beklentilerinin, ¢aba

beklentilerinin, sosyal etkinin, kolaylastirict kosullarnin, hedonik motivasyonun, fiyat

degerinin, aliskanliklarin ve davranis niyetinin teknolojinin kabuliine iliskin alt faktorler

olarak dogrulandigi sOylenebilir. Turizmde akilli telefonlara uyarlanan modelin hem

acimlayict hem de dogrulayici faktdr analizlerinin 6nerilen modelle ayni yapiy1 dl¢iiyor

oldugu

sonucunun ¢ikmasi,

modelin gecerliligini

kanitlamaktadir.

Aragtirmada

acimlayict ve dogrulayict faktdr analizlerinin gerceklestirildigi bu asamadan sonra,

yapilan diger analizlerde ortaya ¢ikan faktor yapilar: kullanilmistir.
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4.4. Farklihk Arastiran Analizlere iliskin Bulgular

Faktor analizleri  gergeklestirildikten  sonra, farkliliklara iliskin  analizler
gerceklestirilmistir. Arastirmada, farkliliklar1 belirlemek amaciyla katilimeilarin
demografik ozellikleri ve akilli telefon kullanimlarina iligkin oOzellikler davranig
niyetleri ve kullanim davranislari bakimindan test edilmistir. Katilimeilarin cinsiyetleri
ile davranis niyetleri ve kullanim davranislarindaki farkliliklar bagimsiz 6rneklem t testi
ile incelenmistir. Katilimeilarin davranis niyetleri ve kullanim davraniglar ile akilli
telefon deneyimleri, kullandiklar1 isletim sistemi ve akilli telefonlarinin ekran boyutlari
arasindaki iligki ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile 6l¢iilmiistiir. Varyanslarin
esitligi varsayimi saglandiginda LSD testi sonuglari, Varyanslarin esitligi varsayimi
saglanmadiginda ise Tamhane’s T2 testi sonuglarina gore degerlendirme yapilmistir.
LSD testi ‘gruplar arasi iligkileri verilen cevaplarin ortalamalarina goére hesaplayan bir

dik kargilastirma yontemi’ olarak tanimlanmaktadir (Alpar, 2014: 260).

Tablo 11. Davranis Niyeti ve Kullanim Davranisi ile Katilimcilarin Cinsiyetleri Arasi
iski

DAVRANIS Cinsiyet Siklik Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri

NIYETI Kadin 162 4,82 1,77 | 2,283 0,23*
Erkek 384 5,17 1,59

KULLANIM Cinsiyet Sikhik Ortalama | S.S. | T Degeri | P Degeri

DAVRANISI Kadin 162 4,88 1,49 | 1,617 0,10**
Erkek 384 5,11 1,37

*Varyanslar esit dagildiginda ortaya ¢ikan p degeri temel alinarak degerlendirme yapilmstir.

**Varyanslar esit dagilmadiginda ortaya cikan p degeri temel alinarak degerlendirme

yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda (Tablo 11), kadin ve erkek katilimcilar arasinda hem davranis
niyeti hem de kullanim davramisinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir
(p>0,05). Teknoloji kabul modeli baglaminda yapilan diger ¢alismalarda da (Gefen ve
Straub, 1997; Wang vd., 2009) bu ¢alismaya benzer olarak cinsiyetin davranis niyetinde
ve kullanim davranisinda etkili olmadig1 belirlenmistir. Elde edilen bu sonucun, kadin

ve erkek katilime1 oranlarindaki farkliliktan dolay1 kaynaklandig diistiniilmektedir.
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Tablo 12. Davranis Niyeti ve Kullanim Davramgt ile Katilimcilarin Yagslart Arasi Iliski

DEGISKEN YAS N | ORT. F P | FARK
DEGERI | DEGERI
DAVRANIS NIiYETI 20 yagvealt1 (a) |20 |4,08 |2,644 ,033 b>a*
21 - 30 yas (b) 342 | 5,05 c>a
31 -40yas (c) 132 | 5,18 d>a
41 - 50 yas (d) 50 |521 e>a
51 yas ve lizeri (e) | 2 6,83
KULLANIM 20 yas alt1 (a) 20 | 4,40 | 1,555 ,185 -
DAVRANISI 21 - 30 yas (b) 342 | 5,06
31 -40yas (c) 132 | 5,09
41 - 50 yas (d) 50 | 4,95
51 yas ve lizeri (e) | 2 6,33

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglandigindan LSD testi sonuglar1 baz alinarak degerlendirme

yapilmustir.

Katilimcilarin  yaglar1 ile davranis niyetleri ve kullanim davraniglar1 arasindaki
farkliliklar Tablo 7’deki gibidir. Katilimcilarin davramis niyetleri ile yaslar1 arasi
anlamli farkliliklar saptanirken (p <0,05); kullanim davranislar1 ile yaslari arasinda
anlamli farkliliklar olmadigi (p>0,05) belirlenmistir. Bu baglamda 21-30, 31-40, 41-50
ile 50 yas ve iizeri katilmeilarin 20 yas alti1 katilimeilara oranla davranis niyetlerinin
daha fazla oldugu gorilmiistiir. Diger yandan, her ne kadar anlamli farkliliklar
saptanmasa da, kullanim davranigina iliskin verilerin ortalamalar1 incelendiginde yas
arttikca kullanima iliskin ortalamalarin da arttig1 sdylenebilir. {lgili literatiirde yapilan
diger ¢alismalarda da (Wang vd., 2009; Wills, El Gayar ve Bennet, 2008; Laukkanen ve
Pasanen, 2008) bu calismaya benzer olarak yas arttikga davranis niyetinin de arttigi

sonucuna rastlanmistir.
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Tablo 13. Davrams Niyeti ve Kullamim Davranisi ile Katilimcilarin Akilli Telefon
Deneyimleri Arasi Iliski

DEGISKEN DENEYIM N | ORT. F P | FARK
DEGERI | DEGERI
DAVRANIS NiYETI 1 yildan az (a) 39 | 4,02 |6,057 0,000 b>a*
1-2 yil aras1 (b) 69 | 5,00 c>a
2-3 yil arasi (c) 121 | 4,84 d>a
3-4 yil arasi (d) 97 15,01 e>a
4-5 yil arasi (e) 92 | 544 f>a
5 yildan fazla (f) 128 | 5,42 e>c
f>c
KULLANIM 1 yildan az (a) 39 4,44 | 4,048 0,001 b>a*
DAVRANISI 1-2 yil aras1 (b) 69 | 4,80 c>a
2-3 yil arasi (c) 121 | 4,95 d>a
3-4 yi1l arasi (d) 97 14,99 e>a
4-5 yil arasi (e) 92 5,10 f>a
5 yildan fazla (f) 128 | 5,43 f>b
f>c
f>d

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglandigindan LSD testi sonuglar1 baz alinarak degerlendirme

yapilmustir.

Tablo 813°te de goriildiigi gibi, kullanicilarin deneyimleri ile davranig niyetleri ve
kullanim davraniglari arasinda anlamli farkliliklar oldugu (p <0,05) belirlenmistir.
Kullanicilarin akilli telefon deneyimleri ile davranmis niyetleri arasindaki iliskiye
bakildiginda, bir yildan fazla siiredir akilli telefon kullanan gruplarin tiimiiniin bir
yildan az siiredir kullananlara oranla turizm ile ilgili islemlerde akilli telefon
kullanmaya yonelik niyetlerinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda dort-
bes yil arasi ve bes yildan fazla olan grubun, iki-li¢ yil arasi gruba oranla davranis
niyetlerinin daha fazla oldugu belirlenmistir. Kullanim davranisina iliskin veriler
degerlendirildiginde ise davranig niyetindeki sonuca benzer olarak bir yildan fazla
deneyimi olan kullanicilarin, bir yildan az deneyimi olan kullanicilara oranla akilli
telefonlar1 turizm ile ilgili islemlerde kullanim davraniglarinin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca ek olarak, 5 yildan fazla deneyimi olan grubun diger gruplara

oranla kullanim davranislarinin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Ilgili literatiirde yapilan calismalarda yas ile iliskin bulgulara benzer olarak, kisisel

deneyim arttik¢a (Taylor ve Todd, 1995; Szajna, 1996; Liaw ve Huang, 2003) davranis
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niyetinin ve kullamim davraniginin da artabilecegi belirtilmektedir. Bu bulgular
dogrultusunda, kisisel akilli telefon deneyiminin fazla olmasina bagl olarak niyetin
artt1igt; ancak deneyimin kullanimi etkilemedigi sdylenebilir. Kullanima iliskin ¢ikan bu
sonucun, akilli telefonlardaki turizm ile ilgili uygulamalarin yeni yeni gelistiginden ve
heniiz tam olarak yayginlagsmadigindan (Sanlioz, Dilek ve Kogak, 2013) dolay1 oldugu

distintiilmektedir.

Tablo 14. Davranmis Niyeti ve Kullanim Davranisi ile Akilli Telefonlarda Kullanilan
Isletim Sistemi Arast Iliski

DEGISKEN KULLANILAN | N | ORT. F P | FARK
ISLETIM DEGERI | DEGERI
SISTEMI
DAVRANIS NIiYETI Apple - 10S (a) 109 | 5,49 | 4,880 0,008 a>b*
Android (b) 406 | 4,98 a>c
Diger () 24 | 4,66
KULLANIM Apple - 10S (a) 109 | 529 | 2,153 0,117 -
DAVRANISI Android (b) 406 | 4,98
Diger (c) 24 | 5,09

*Varyanslarin esitligi varsayimi saglandigindan LSD testi sonuglar1 baz alinarak degerlendirme

yapilmistir.

Katilimcilarin - kullandiklart isletim sistemi ile davranis niyetleri ve kullanim
davranislar1 arasindaki iliski Tablo 14’deki gibidir. Arastirmada kullanilan isletim
sisteminin davranis niyeti agisindan anlamli farkliliklar yarattigi (p <0,05) belirlenirken;
kullanim davranis1 ile kullanilan isletim sistemi arasinda farklilik saptanmamigtir
(p>0,05). Bu baglamda, Apple-IOS isletim sistemi bulunan akilli telefonlar1 kullanan
katilimcilarin Android ve diger isletim sistemlerini kullanan katilimcilara oranla turizm
ile ilgili islemlerde akilli telefonlar1 kullanma niyetlerinin oldugu belirlenmistir.
Android, Apple-IOS ve diger isletim sistemlerinin tercih nedenleri {izerine yapilan bir
calismada (Shih, Lakhani ve Nagy, 2010), Apple isletim sistemli telefonlarin tercih
nedenlerinden en Onemlilerinin uygulamalardaki fazlalik ve kolaylastiric1 kosullar
oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde, kullanicilarin turizm ile ilgili
islemlere yonelik olarak algiladiklar1 kolayligin, Apple-IOS isletim sistemlerini

kullanmaya yonelik niyetlerinde anlamli farklilik yarattig1 sdylenebilir.
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Tablo 15. Davranis Niyeti ve Kullanim Davranisi ile Akilli Telefonlarin Ekran Boyutu
Arasi Iiski

DEGISKEN EKRANBOYUTU | N [ORT.| F | P [FARK
DEGERI | DEGERI

DAVRANIS NIiYETI | 2.9" den kiigiik (a) 16 | 4,06 | 3,358 0,010 c>a*
3" ve 3.9" arasi (b) 98 | 4,78 d>a
4" ve 4.9" arasi (c) 197 | 5,08 d>b
5" ve 5" den fazla (d) | 180 | 5,32
Bilinmiyor (e) 50 |4,94

KULLANIM 2.9" den kiiciik (a) 16 | 4,33 5,746 0,000 c>a*

DAVRANISI 3" ve 3.9" arasi (b) 98 | 4,76 d>a
4" ve 4.9" arasi (c) 197 | 5,04 d>b
5" ve 5" den fazla (d) | 180 | 5,36 d>c
Bilinmiyor (e) 50 | 4,59

*Varyanslarin esitligi varsayim saglandigindan LSD testi sonuglar1 baz alinarak degerlendirme

yapilmistir.

Arastirmada son olarak katilimcilarin akilli telefonlarinin ekran boyutlar ile davranis
niyetleri ve kullanim davranislar arasi iliski incelenmistir (Tablo 15). Yapilan analiz
sonucunda ekran boyutu ile davranig niyeti ve kullanim davranisi arasinda anlamli
farkliliklar (p <0,05) saptanmistir. Bu dogrultuda, akilli telefonlarinin ekran boyutunun
4" ve 4.9" aras1 ve 5" ve 5" den fazla oldugu grubun 2.9" den kii¢iik olan gruba ve 5" ve
5" den fazla olan grubun 3" ve 3.9" arasi gruba oranla turizm ile ilgili islemlerde akilli
telefon kullanimina iliskin davranis niyetlerinin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Diger
yandan, 4" ve 4.9" arasi ekran boyutu olan kullanicilarin 2.9" den kiigiik ekran boyutu
olan kullanicilara oranla; 5" ve 5" den fazla ekran boyutu olan kullanicilarin ise 2.9" den
kiictik, 3" ve 3.9" aras1 ve 4" ve 4.9" aras1 gruba oranla kullanim davraniglarinin daha
fazla oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, kullanicilarin akilli telefonlarinin ekran
boyutlar1 arttikca davranis niyetlerinde ve kullanim davranislarinda da artis oldugunu
gostermektedir. Akilli telefon se¢imi ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda da (Erinci ve
Sulak, 2014; Bayhan ve Bildik, 2014) kullanicilar i¢in ekran boyutunun telefon
seciminde etkili oldugu ve biiylik ekranlarin daha fazla tercih edildigi belirlenmistir. Bu
dogrultuda, akilli telefonlarin turizm ile ilgili islemlerde kullaninminda da ekran

boyutunun énemli oldugu sdylenebilir.
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4.5. Teknolojinin Kabuliine liskin Bulgular

Bu boliimde, teknolojinin kabulii baglaminda ele alinan performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve
aligkanlik bagimsiz degiskenlerinin, davranig niyeti ara degiskeni iizerindeki ve
kullanim davranigi bagimli degiskeni {lizerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi
ile test edilmistir. Coklu dogrusal regresyon ‘bir bagimli ve bunu etkiledigi diisiiniilen
birden ¢ok bagimsiz degisken olmasi durumunda kullanilan ve bu degiskenler arasi

iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan’ analiz olarak tanimlanmaktadir (Alpar, 2014: 410).

Analize iliskin modelde ara degiskenin varligi s6z konusu oldugundan, regresyon
analizi lic asamada gerceklestirilmistir. Regresyon analizde ara degiskenin etkisini test
etmek icin Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen asamalar takip edilmistir. Ilk
asamada, bagimsiz degiskenlerin araci degisken iizerindeki etkisine bakilmis, ikinci
asamada ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisine bakilmistir.
Son agama olarak ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisine ara
degisken de eklenerek bakilmistir. Baron ve Kenny’ye (1986) gore ara degiskenden soz
edebilmek icin, Uglincii asamada ara degisken bagimsiz degiskenler ile birlikte
degerlendirildiginde bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisi

diiserken, ara degiskenin anlamli bir etki gostermesi gerekmektedir.

Regresyon analizi gergeklestirilmeden Once, sonuglarin gecerliligi i¢in varsayimlar
kontrol edilmistir. Bu baglamda arastirmada normallik varsayimina, dogrusallik
varsayimina, degiskenler arasi otokorelasyonlara, ¢coklu bagint1 problemlerine ve sabit
varyans varsayimlar1 (Kalayci, 2005: 224-225) kontrol edilmistir. ilk olarak verilerin
carpiklik ve basiklik degerleri ile verilere iliskin grafiklere bakilarak normallik
varsayimi saglanmistir. Daha sonra her bir bagimsiz degisken ile bagimli ve ara
degisken aras1 korelasyonlar ayr1 ayr1 incelenmis, aralarinda anlaml iligkiler bulundugu
tespit edilmistir. iliskinin tespitinden sonra, varyans enflasyon faktorii (VIF) ve tolerans
istatistikleri incelenmistir. Inceleme sonucunda degiskenlere iliskin varyans enflasyon
faktorlerinin 10’un altinda oldugu ve tolerans istatistiklerinin ise 0,2’nin iizerinde
oldugu belirlenmistir. Son olarak bagimsiz degiskenlerin birbirileri ile olan
korelasyonlar1 incelenmis ve 0,7’nin iizerinde iligki saptanmadigindan bagimsiz

degiskenler aras1 miikemmel dogrusal iligskinin olmadig1 ve her varyansin farkli boyutu
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agikladig1 (Saruhan ve Ozdemirci, 2010: 192-193) saptanmustir. Verilerin regresyon
analizine uygunlugu varsayimlar1 saglandiktan sonra ¢oklu regresyon analizi li¢ agsamali

olarak gerceklestirilmistir.

Birinci regresyon analizinde (Tablo 16), performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve alisgkanlik bagimsiz
degiskenlerinin, davranis niyeti ara degiskeni iizerindeki etkisi test edilmistir. Yapilan
analiz sonucunda performans beklentisi, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon ve
aliskanlik davraniglarinin davranis niyeti lizerinde anlamli (p<0,01) ve pozitif etki ettigi
belirlenmistir. Buna ek olarak, caba beklentisi, sosyal etki ve fiyat degerinin davranis

niyeti lizerinde etki etmedigi belirlenmistir.

Tablo 16. Bagimsiz Degiskenlerin Davranis Niyeti Uzerindeki Etkisi

Model Standardize

E(iltlsrarllelnzg) Standardize T Anlamlilik

J Edilmis degeri | (p)
DAVRANIS | B Standart | Katsay1 Tolerans | VIF
NIYETI Hata
(B)

1 (Sabit) ,016 | ,171 ,093 926
PB ,251 | ,048 222 311 3,213 | 5,174 | ,000
CB ,077 | ,060 ,066 219 457411295 |,196
SE - ,032 -,058 469 2,130 | -1,662 | ,097
KK 053 ,048 ,137 ,340 2,944 | 3,339 | ,001
HM 160 ,042 ,097 ,368 2,720 | 2,452 | 015
FD 102 ,039 ,010 ,383 2,612 | ,250 ,803
AL 010 ,036 489 ,395 2,533 | 12,834 | ,000

468

n: 546 r2: 688 (F=172,897 p=001)

Tablo 17’de agiklanan ikinci regresyon analizinde ise performans beklentisi, ¢aba
beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve

aligkanlik bagimsiz degiskenlerinin, kullanim davranisi bagimli degiskeni iizerindeki
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etkisi test edilmistir. Analiz sonucunda performans beklentisi, kolaylastirici kosullar ve
aligkanlik (p<0,01) ile hedonik motivasyon ve sosyal etkinin (p<0,05) kullanim
davranigi lizerinde anlamli ve pozitif etki ettigi belirlenmistir. Buna ek olarak c¢aba

beklentisi, fiyat degerinin kullanim davranisi iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 17. Bagimsiz Degiskenlerin Kullanim Davranisi Uzerindeki Etkisi

Model Standardize
E(:tlsr;lelmls Standardize T Anlamlilik

y Edilmis degeri | (p)
KULLANIM | B Standart | Katsay1 Tolerans | VIF
DAVRANISI Hata 5
1 (Sabit) 1,141 | ,182 6,286 | ,000
PB 176 | ,051 183 311 3,213 | 3,435 | ,001
CB -,019 | ,063 -,019 219 4574 | -301 |,764
SE ,070 |,034 ,090 ,469 2,130 | 2,066 | ,039
KK ,288 | ,051 290 ,340 2,944 | 5,685 | ,000
HM ,098 |,044 ,109 ,368 2,720 | 2,215 | ,027
FD -,082 | ,042 -,094 ,383 2,612 | - ,051
AL ,240 | ,039 295 ,395 2,533 1,952 ,000

6,224

n: 546 r2: 517 (F=84,363 p=,001)

Ucgiincii asamada davranmis niyeti ara degiskeni bagimsiz degisken olarak
degerlendirilerek ara degiskenin etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir (Tablo 18). Bu
baglamda performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar,
hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aliskanlik degiskenlerine ek olarak davranis niyeti
de bagimsiz degisken olarak degerlendirilerek kullanim iizerindeki etkisi belirlenmistir.
Analiz sonucunda ¢aba beklentisi ve hedonik motivasyonun kullanim davranisi tizerinde
etkili olmadigi belirlenmistir. Ayn1 zamanda performans beklentisi, sosyal etki ve
aligkanlik (p<0,05) ile davranis niyetinin (p<0,01) kullanim davranisini anlamli ve
pozitif olarak etkiledigi; fiyat degerinin ise anlaml1 (p<0,05) ve negatif olarak etkiledigi
goriilmiistiir. Ayrica sosyal etki disindaki diger tim bagimsiz degiskenlerdeki etkinin
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azaldig1 belirlenmistir. Bu durumda davranis niyeti ara degiskeninin ‘kismi ara

degisken’ 6zelligi gosterdigi (Bilgin ve Kaynak, 2009) sdylenebilir.

Tablo 18. Bagimsiz Degiskenlerin ve Davranis Niyetinin Kullamim Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Model Standardize
Eiilsr:e:ms Standardize T Anlamlilik

Y Edilmis degeri | (p)
KULLANIM | B Standart | Katsay1 Tolerans | VIF
DAVRANISI Hata
1 (Sabit) 1,137 | ,175 6,487 | ,000
PB 106 | ,051 110 297 3,372 | 2,088 | ,037
CB -,041 | ,061 -,041 ,218 4589 | -666 | ,506
SE ,085 |,033 ,109 467 2,141 | 2,590 | ,010
KK 243 | ,049 245 ,333 3,005 | 4,923 | ,000
HM ,069 |,043 077 ,364 2,751 | 1,613 | ,107
FD -084 | ,040 -,097 ,383 2,613 | - ,037
AL , 109 | ,043 134 ,302 3,309 2,091 ,011
DN 281 | ,044 330 ,308 3,250 2,562 ,000

6,363

n: 546 r2; 550 (F=84,295 p=,001)

Regresyon analizi sonucu elde edilen model ise Sekil 7°deki gibidir. Aralarinda iligki
oldugu tespit edilen degiskenler kalin oklar ile gosterilmektedir. Modelde, bagimsiz
degiskenler ile bagimli degiskenler arasi iligskinin giicli ve yorumu standardize edilmis
regresyon katsayilar1 (B) yardimiyla aciklanmistir. Elde edilen B katsayilari, bagimsiz
degiskende yasanan 1 standart sapma siddetindeki degisimin, bagimli degiskeni
etkileme giiciinii gdstermektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011; 194). Bu baglamda, en
yiiksek P katsayisina sahip degisken, goreli olarak en 6nemli etkileyici olarak kabul
edilmektedir (Biyiikoztirk, 2012; 105). Bagimsiz degiskenler ile davranis niyeti ara
degiskeni arasinda yapilan regresyon analizinde, davranmis niyetine iliskin olarak
davranis niyetinin en 6nemli etkileyicisinin aligkanliklar oldugu (f=,489) goriilmiistiir.

Kullanim davranis1 ve bagimsiz degiskenler arasinda yapilan regresyon analizinde ise
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davranis niyetindeki bulgulara benzer olarak kullanim davranisinin da en O6nemli
etkileyicisinin aligkanliklar (B=,295) oldugu belirlenmistir. Davranis niyetinin kismi
degisken olarak degerlendirildigi son agamada ise, yapilan ilk iki regresyon analizinden
farkli olarak kullanim davranisinin en onemli etkileyicisinin davranis niyeti oldugu
(B=,330) belirlenmistir.
belirleyicinin kolaylastirici kosullar oldugu (=,245) ve bu sonucu sirastyla aligkanliklar
(B=,134), performans beklentisi (B=,110) ve sosyal etkinin takip ettigi (B=,109)

Bunun yaninda, davranis niyetinden sonra en Onemli

goriilmiistiir. Ayrica, fiyat degeri bagimsiz degiskeninin kullanim davranigini ters yonde
etkiledigi (f=-,097) belirlenmistir.
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Sekil 7. Turizmde Akilli Telefon Kullanimina Iliskin Regresyon Analizi

Ilgili literatiir incelendiginde yapilan calismalarda bu ¢alismalara benzer olarak
performans beklentisinin (Wills, EI Gayar ve Bennet, 2008; Luo, Li, Zhang ve Shim,
2010; Hongxia, Xianhao ve Weidan 2011; Wang ve Yi, 2012) davranis niyeti ve
kullanim davranigini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Yine model kapsaminda yapilan bir¢cok
calismada (Venkatesh vd., 2012; Yu, 2012; Zhou, 2012; Raman ve Don, 2013)
kolaylastirict kosullarin, hedonik motivasyonun ve aliskanlifin  davranis niyeti ve
kullanimi etkiledigi belirlenmistir. Ayrica diger calismalardaki (Yu, 2012; Zhou, 2012)
bulgulara benzer olarak davranis niyeti ara degisken olarak degerlendirildiginde fiyat
degerinin davranis niyetini etkilemedigi, ancak kullanimi olumsuz olarak etkiledigi

belirlenmistir.
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Ilgili literatiirden farkli olarak ise ¢aba beklentisinin davrams niyeti ve kullanimi
dogrudan etkilemedigi (Zhou, 2012) sonucuna ve ayrica sosyal etkinin dogrudan
kullanimi etkiledigi sonuglarina ulagilmistir. Sonugtaki bu farklilik, kullanicilarin akill
telefonlarda turizm ile ilgili islemlere yonelik niyet ve kullanim davranislarinda ¢aba
beklentisi degiskeninin etkili olmadigint ve sosyal etkinin dogrudan kullanimda etki
ettigini ortaya koymaktadir. Son olarak ara degisken olan davranig niyetinin diger
calismalarla benzer olarak (Hongxia vd.,2011; Sripalawat, Thongmak ve Ngramyarnet,

2011; Yu, 2012; Zhou, 2012) kullanim davranigini etkiledigi sonuglarina ulagilmistir.
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5. Sonug¢ ve Degerlendirme

Teknolojinin kabuliine iliskin c¢alismalar incelendiginde ilk calismalarin davranis
teorileri iizerinden gergeklestirildigi ve zamanla davranigin yaninda tutumun da
aragtirmalar kapsaminda degerlendirildigi goriilmektedir. Ilgili literatiir incelenmesi
sonucunda teknolojinin kabuliine iliskin ¢alismalarin siklikla yeni bir model gelistirme,
kullanic1 niyet ve davranislarini agiklama ve tiiketici algilarini belirleme amaglariyla
gerceklestirildigi  belirlenmistir. Ayrica sektdrel anlamda degerlendirildiginde bu

yapilan ¢alismalar en fazla saglik, egitim ve bankacilik alanlarinda yogunlagmaktadir.

Tirkiye’de yapilan teknolojinin kabuliine iliskin ¢alismalarda da ilgili literatiir ile
paralel olarak en fazla ¢alismaya egitim sektoriinde rastlanmistir. Bunun yaninda farkl
sektor ¢alisanlariin isletmelerin yonetsel ve operasyonel alanlarinda gerceklestirilen
yeni teknolojiye yonelik tutumlarini arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir. Tiirkiye’de
tizerinde durulan bir diger konu ise tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklart iglemlere

yonelik tutum, alg1 ve davraniglardir.

Turizm alan1 incelendiginde teknoloji ve turizm ile iligkili bir¢ok ¢aligsma vardir. Turizm
alaninda yapilan caligmalardan bazilarinda turizmde internetin iletisim ve bilgi alma
amaclt olarak kullannminin, baz1 ¢alismalarda ise sosyal medya araglar1 {izerinde
yogunlagsmaktadir. Ayrica, turizmde karekod uygulamalarima ve turizm alanindaki

mobil uygulamalara iliskin ¢alismalar da bulunmaktadir.

Turizmde teknolojinin kabuliinde otel ve restoran calisanlarina yonelik yapilan
caligmalarda (Lee, Kim ve Lee, 2006; Ham, Kim ve Forsythe, 2008) otel calisanlarin
yeni gelisen teknolojileri kullanma niyetlerinin oldugu ve kullanma davranislarini
inceleyen caligmalar da vardir. Ancak, ilgili literatiir incelendiginde Tiirkiye’de akill
telefonlar ile gerceklestirilen turizm ile ilgili islemlere iligskin tiiketicilerin kullanim

davranislarini 6lgen ¢alisma olmadigi belirlenmistir.

Turizmde teknolojinin kabuliinde tiiketicilere yonelik yapilan ¢aligmalara bakildiginda
ise bazi ¢aligmalarin seyahat esnasinda kullanilan internet baglantili teknolojileri (Kim,
Park ve Morrison, 2008) ve otel i¢i teknolojileri (Kaplanidou ve Vogt, 2006) inceledigi

goriilmiistiir. Bunun yaninda, bazi caligmalarin ise seyahat Oncesi internet iizerinden
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rezervasyon ve satin alma faaliyetlerini (Morosan ve Jeong, 2008; Kim, Kim ve Shin,
2009) ve kullanici yorumlarinin etkisini (Noori, Hashim, Aron ve Aiffin, 2005)
incelemistir. Yapilan ¢aligmalardan farkli olarak bu calismada, tiiketicilerin teknolojiyi
kabullerinde seyahat Oncesi, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasi tiim asamalara

biitiinciil bir bakis acisiyla yaklasiimistir.

Ayrica, teknoloji kabulii modeli ile arastirilan literatiirde ¢alismalardan farkli olarak bu
calismada, tiiketicilere iliskin olarak gelistirilen Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanimi Teorisi kullanilmistir. Aragtirmada kullanilan bu modelin yalnizca
algilanan kolaylastirict kosullar ve algilanan faydanin degil, performans, ¢aba ve sosyal
etki gibi degiskenlerin de niyete ve kullanima etkilerini 6n gérmesi, aragtirmayi daha

kapsamli kilmaktadir.

Yine yapilan calismalara bakildiginda caligmalarin havayollari, oteller ve restoranlar
gibi turizmin farkl alt sektorlerinde uygulandigi goriilmistiir. Bu ¢aligmada turizmde
faaliyet gosteren tiim alt sektorler arastirma kapsamina alinmistir. Bu sektorlerde akilli
telefonlar {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin niyet ve
kullanim davraniglarin1 belirlemede genel olarak degerlendirilmistir. Bu dogrultuda
arastirmada turizmin tim alt sektorlerinde pazarlama faaliyetlerinde kullanilabilir

bulgular elde edilmistir.

Bu calismada, Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi
kapsaminda tiiketicilerin turizm ile ilgili islemlere yonelik niyet ve kullanim
davranislar1 incelenmistir. Arastirmada, teoriye iliskin Olgek Tiirkge’ye ve turizme
uyarlanmuis, ayrica farkli degiskenler ilave edilmistir. Arastirmada, Anadolu Universitesi
Acikogretim Sistemi Tiirkiye Programlari’na kayith tiim &grenciler evren olarak
belirlenmis ve arastirmaya katilmayr kabul eden 546 oOrneklem ile arastirma

gerceklestirilmistir.

Arastirmada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve akilli telefon kullanim
ozelliklerine iliskin bilgilere yer verilmistir. Arastirma sonucunda 21-30 yas grubunda
ve erkek katilimcilarin daha fazla oldugu belirlenmistir. Akilli telefon kullanimlarina
iliskin bulgularda ise katilimcilarin en ¢ok akilli telefon deneyimlerinin bes yildan fazla

oldugu grupta toplandig1 goriilmiistiir. Katilimeilar tarafindan en fazla Android isletim
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sisteminin tercih edildigi ve kullanilan telefonlardaki ekran boyutunun 4" den fazla
oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonuglar teknoloji ile ilgili konularda erkeklerin ve
genclerin egiliminin daha fazla oldugunu goéstermektedir. Ayrica ekran boyutu biiyiik
telefona sahip olan ve akilli telefon kullanim deneyimi fazla olan katilimcilarin turizm
ile 1ilgili islemleri akilli telefon iizerinden yapma egilimlerinin fazla oldugu da

sOylenebilir.

Arastirmada ikinci olarak teknolojinin kabuliine iliskin faktorler belirlenmistir. Bu
asamada verilere agimlayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda kullanicilarin
teknolojiyi kabullerini en fazla performans beklentisi boyutunun en az ise ¢aba
beklentisi boyutunun agikladigi goriilmiistiir. Bu sonug, akilli telefonlarda turizm ile
islerin gerceklestirilmesinde kullanicilarin teknolojiyi kabullerini en fazla performans
beklentisi boyutunun agikladigini gostermektedir. Diger yandan ¢aba boyutunun en az
aciklanan boyut olmasi, tlketicilerin turizm ile ilgili yeni teknolojilere aliskin
olduklarinm1 goOstermesi ag¢isindan anlamhidir. Arastirmada daha sonra d&lgegin
gegcerliligini test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda teknolojinin kabuliine iligkin dnceden belirlenmis faktorlerin literatiirle
uyum gosterdigi belirlenmistir. Bu sonug¢ arastirma kapsaminda turizmde akilli
telefonlarin kullanimina yonelik uyarlanan Olgegin yap1 gecerlili§inin saglandigini

kanitlamaktadir.

Aragtirmada tigiincii olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ve akilli telefon
kullanim ozellikleri ile davranis niyetleri ve kullanim davranislart aras1 iligki
incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda en onemli farkliliklarin deneyim ve ekran
boyutu ile iliskili oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgulara goére katilimeilarin
deneyimleri ve akilli telefonlarinin ekran boyutlar1 arttikca davranig niyetleri ve
kullanim davraniglarinin da arttig1 belirlenmistir. Bu sonug, akill telefonlarda turizm ile
ilgili islemlerin gerceklestirilmelerinde katilimcilarin  deneyimli olmasinin  ve

telefonlarinin ekranlarinin biiylik olmasinin etkili oldugunu gostermektedir.

Diger yandan, aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular cinsiyet agisindan davranig
niyet ve kullannm davranisinda farklilik olmadigini; yas ve isletim sisteminin ise
davranis niyetine etki ettigini ancak, kullanom davramisina etki etmedigini

gostermektedir. Bu baglamda isletmelerin internet sitelerini akilli telefonlar i¢in uygun
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sekilde tasarlamalari, her yastaki kullanicilarin kullanabilecegi nitelikte tasarlamalar1 ve
uygulamalar1 akilli telefonlarda kullanilan her isletim sistemine yonelik ayr1 ayri

yapmalar1 dnerilmektedir.

Arastirmada son olarak modelde 6nerilen performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki, kolaylastirici kosullar, hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanliklarin davranig
niyeti ve kullanim davranislar1 iizerindeki etkileri belirlenmistir. Analiz sonucunda
tilketicilerin turizm ile ilgili olarak akilli telefon kullanimlarma iliskin davranis
niyetlerine performans beklentisi, kolaylastirict kosullar, hedonik motivasyon ve
aligkanliklarin etki ettigi belirlenmistir. Kullanim davranisinda ise bu faktorlere ek
olarak sosyal etkinin de 6nemli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, modelde ara degisken
olarak ele alinan davramis niyeti faktoriiniin caligmada kismi ara degisken etkisi

gosterdigi belirlenmistir.

Regresyon analizi sonucunda hem davranis niyetini hem de kullanim1 goreceli olarak en
fazla aligkanlik faktoriiniin etkiledigi anlasilmaktadir. Bu sonug¢ dogrultusunda
isletmelere yaptiklari site tasarimi, uygulama tasarimi, rezervasyon ve satin alma islemi
gerceklestirilen ortamlar1  kullanicilarda aligkanlik yaratacak sekilde sunmalar
onerilmektedir. Kullanicilarin bir siire sonra turizm ile ilgili islerini akilli telefondan
yapmalar1 siradan hale gelmesi ile kullanimin siirekliliginin  saglanacagi
diisiiniilmektedir. Bunun yaninda ¢aba beklentisi faktoriiniin ne davranis niyetini ne de
kullanim davranisini etkiledigi goriilmiistiir. Caba beklentisi faktoriiniin davranis
niyetine ve kullanim davranigina etki etmemesinin nedeni olarak, kullanicilarin zaten
akill1 telefonlar1 kolayca kullanmalar1 ve bu nedenle kullanim i¢in fazladan bir ¢aba sarf
etmeleri gerekmedigi diisiniilmektedir. Turizm isletmelerine, akilli telefon iizerinden
sundugu hizmet ve bilgileri fazladan ¢abaya gerek olmayacak sekilde yapmalari ve ayn1

zamanda anlasilabilir ve kolay kullanilabilir sekilde olusturmalari 6nerilebilir.

Elde edilen 6nemli diger bir bulgu da performans beklentisi, kolaylastirict kosullar ve
hedonik motivasyonun kullanicilarin hem davranig niyetlerini hem de kullanim
davraniglarint dogrudan etkilemesi olmustur. Performans beklentisi agisindan elde
edilen bu sonug, kullanicilarin akilli telefonu turizm ile ilgili islerde kullanmasinin
onemli nedenlerinden birinin de akilli telefonun bu islerde diger araglara gére daha

kullanisl, isleri yapmada daha hizli ve verimli olmasi oldugunu gdstermesi bakimindan
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onemlidir. Turizmde faaliyet gosteren isletmelere, yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinde
akilli telefon kullanimini1 gbz 6niinde bulundurarak kullanicilarin gerekli bilgilere (fiyat,
konum vb.) kolayca ve hizlica ulagabilecekleri tasarimlar yapmalar1 Onerilmektedir.
Bunun disinda verilen bilgilerin gilincel ve dogru olmasi da isletmeler agisindan biiyiik
Oonem tasimaktadir. Yani isletmeler iletisim, fiyat vb. bilgileri giincel tutmali, harita gibi
lokasyon bazli ¢alisan uygulamalarda yerlerini ve 6zelliklerini dogru isaretlemelidir.
Diger yandan, kolaylastirict kosullar faktoriiniin de performans beklentisi gibi hem
davranig niyetini hem kullanim davranisint etkiledigi goriilmiistir. Bu bulgu
dogrultusunda turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini yaparken akilli telefona
yonelik kullanimi kolay ve karekod vb. diger sistemlere uyumlu tasarimlar yapmalari
onerilmektedir. Boylece kullanicilarin akilli telefonlarinda yaptiklari iglemlerin artacagi
ve isgletmelere fayda saglayacagi diistiniilmektedir. Hedonik motivasyon agisindan
degerlendirildiginde ise bu sonug, turizm isletmelerinde kullanicilarin turizm ile ilgili
islerini yaparken hosca vakit gecirmeleri saglandigi durumda, tiiketicilerin davranis
niyeti ve kullanim davraniglarinin artacagini gostermektedir. Turizm isletmelerine akilli
telefondan pazarlama faaliyetlerini yaparken yaptiklari tasarimlarin sikici olmamasi,
renklerin ve yazilarin kullanicilara ¢ekici gelecek sekilde secilmesi Onerilirken ayrica,
bu pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin etkin sekilde kullanmalarinin da isletme

acisindan faydali olacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmada son olarak sosyal etkinin davranis niyetine etki etmedigi ve dogrudan
kullanom davramigini  etkiledigi Dbelirlenmistir. Elde edilen bu sonug, turizm
tilkketicilerinin sosyal c¢evreden oOnemli o6lciide etkilendigini gostermektedir. Bu
baglamda isletmelerin tavsiye edilebilir nitelikte tasarimlar ve hizmetler kullanmasi,
isletmelerin sosyal medyay1 etkin kullanarak kullanicilarin birbirlerine tavsiyeler
verebilmesinin saglanmasi ile isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin olumlu yonde

etkilenecegi diistiniilmektedir.

Kullanicilarin turizm ile ilgili islemlere yonelik olarak davranig niyetlerinin ve kullanim
davranislarinin belirlendigi bu ¢alisma, Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi
Tirkiye programlarina kayitli 6grenciler ile simirlandirilmistir. Bu nedenle elde edilen
veriler yalmzca Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi Tiirkiye programlarma

kayitlt 6grencilerin turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanimlarini agiklamaktadir.
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Ayrica bu caligmada turizmde akilli telefon kullanimi konusu, yalnizca tiiketiciler
acisindan incelenmistir ve verilerin yorumlanmasinda tiiketicilere yonelik ¢ikarimlar

yapilmigtir.

Calisma, teknoloji kabul modeli kapsaminda turizm ile ilgili islerde akilli telefonlarin
kullanimin1 ~ belirlemektedir. Arastirmanin literatiire ilk katkis1  Genisletilmis
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanimi Teorisi’ne iligkin 6l¢egin Tiirkce’ye
uyarlanmas1 ve gecerliliginin test edilmesi olmustur. Literatiire bir diger katki ise
modelin dogrudan turizme ve dogrudan akilli telefonlara uyarlanmasi olmustur. Boylece
model, gerek turizmde gerekse diger alanlarda akilli telefonlar iizerine yapilacak
caligmalarda da kullanilabilecektir. Ayrica ¢alismanin 1ilgili literatiire turizm
tiiketicisinin akilli telefonlara iliskin goriislerini gdstermesi agisindan katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Son olarak teknolojinin kabuliinii turizm ile ilgili islemler baglaminda
degerlendiren bu caligmanin, turizm alanindaki pazarlama caligmalarinda da tiiketici

davranisini belirlemede yardimcei olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu c¢alismada turizm isletmelerinde akilli telefon kullanimi genel anlamda
degerlendirilmistir. Yapilacak ileriki ¢alismalarda teknolojinin kabulii konusu turizmin
alt faaliyet kollar1 olan oteller, seyahat acenteleri, havayollar1 vb. isletmeler agisindan
ayr1 ayr1 veya Kkarsilastirmali olarak degerlendirilebilir. Bunun yaninda turizm
isletmeleri ile saglik, bankacilik vb. farkli hizmet isletmeleri veya turizm isletmeleri ile

sanayi isletmelerinin karsilagtirmali arastirmalart yapilabilir.

Yapilan c¢alismada turizm ile ilgili islemlerde yalnizca akilli telefonlarin kullanimi
degerlendirilmistir. Literatiirde yapilacak diger ¢alismalarda turizm pazarlamasinda
kullanilan teknolojiye iligkin farkli aracglarin kullanimlar1 da arastirilabilir. Son olarak
bu ¢alismada teknolojinin kabuliine iliskin tiiketicilerin davranis niyetleri ve kullanim
davraniglar1 arastirllmistir. Daha sonraki ¢alismalarda turizm c¢alisanlarimin  da

teknolojiye iliskin davranis niyetleri ve kullanim davranislar1 incelenebilir.

Yapilan aragtirma sonucunda, turizm sektoriindeki isletmelerinin akilli telefon
araciligiyla pazarlama caligmalarini yaparken dikkat etmesi gereken unsurlara yonelik
su dneriler yapilabilir. Isletmeler mobil site, uygulama, iletisim ve sosyal medya araglar

gibi 6geleri tliketicilerin performans beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlamalari, bu
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gibi 6gelerde kolaylastiric1 kosullarna dikkat etmeleri, yapilan tasarimlar kullaniciya
fayda saglayacak ve kullanicilarda aligkanlik yapacak sekilde olusturmalar1 onerilebilir.
Ayrica, sosyal etkinin dogrudan kullanimi etkiledigi sonucu dogrultusunda, yapilacak
pazarlama ¢alismalarinda bu 6geleri tasarlarken tavsiye edilebilir nitelikte olmalarina

0zen gosterilmesi Onerilebilir.

Bu ¢alismanin 6zgiin degerini Genisletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi modelini turizm tiiketicisi bakis agisiyla, tiiketici davraniginin tiim asamalarini
kapsayacak sekilde (satin alma Oncesi, satin alma esnasi, satin alma sonrasi), farkl
bircok faktdr baglaminda ve alt sektorler acisindan biitiinciil olarak ele almasi
olusturmaktadir. Bu ¢alisma sonucunda, turizmde faaliyet gosteren isletmelerin akilli
telefon tizerinden yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinde uygulayabilecekleri bilgiler
verilirken, ayn1 zamanda literatiire gelistirilebilecek veya turizm ile iliskilendirilebilecek

arastirma konular1 da 6nerilmistir.

Sonug olarak, Tirkiye’nin ekonomisinde turizmin 6nemli bir pay1 oldugu bilinmektedir.
Bu acidan, turizmin {izerinde calisilmasi ve gelistirilmesi gereken bir sektor olarak
degerlendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir. Bunun yaninda, Tiirkiye geng¢ niifusa
sahip bir iilke olarak yeni teknolojilere Oonem vermekte ve pek ¢ok alanda
kullanmaktadir. Tiirkiye’de yeni bir teknolojinin kabuliine iliskin olarak yapilan bu
calisma, Tiirkiye’deki genclerin turizm alanindaki teknolojik yeniliklere uyum
sagladigimi gostermesi bakimindan 6nemlidir. Ayrica yapilan ¢alismada genglerin yeni
cikan teknolojileri benimsedikleri sonucu, daha sonra gelecek olan teknolojilere de
uyum saglanabilecegini O6n gormesi agisindan Onem tagimaktadir. Bu arastirma
sonucunun gelecekte yapilacak ¢aligmalar i¢in de turizm tiiketicisinin yeni teknolojilere
iligkin davranig niyetlerini ve kullanim davraniglarini belirlemek agisindan 6n ¢alisma

niteliginde olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Ek 1. Anket

Akillh Telefonlarin Turizmde Kullaniminin
Teknoloji Kabul Modeli Kapsaminda
Degerlendirilmesi

Dederi Acikigretim Sistemi Odrencisi,

Agadida sunulan anket, akilli telefon kullammim, teknoloji kabul modeli kapsaminda
dederendiriimek amaciyla yiksek lisans tezi kapsaminda hazidanmigtir. Ankete verilen
yanitlar sadece bilimsel bir calisma kapsaminda kullanilacak olup alinan tdm bilgiler gizli
tutulacaktir. Agadida yer alan sorulann sizler tarafindan yanitlanmasi ¢alisma igin biylk
gnem tasimaktadir. Bu konuda gdstemis oldudunuz ilgi ve yardimlanmizdan dolayi simdiden
tegekkir ederim.

Arg. Gir. Emre ATIK

* Gerekli

Akill telefonun turizm ile ilgili iglerde kullanimi;
"konaklama, seyahat veya ulastjrma sirketlerinden yapilan
- rezervasyon -satin alma -sitelerdeki yorumlari inceleme -
fiyatlar: karsilastirma - bu sirketler veya tatil yeri hakkinda
bilgi edinme - kampanya ve indirimleri takip etme -seyahat
sirasinda navigasyon kullanma -turizm ile ilgili mobil
uygulamalar! kullanma v.b." gibi faaliyetleri
kapsamaktadir. Litfen anketi cevaplarken bu bilgileri
dikkate aliniz.

1.~

Akill telefonunuzu daha dnce, yukanda sayilan bu iglenn bir veya birkaginda kullandimz
n?
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

Evet
Hayir

2 Soru1”

Turizm ile ilgili iglerde akilh telefonu kullamsh buluyorurm.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 ] 6 7

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum

99



Akl Telefonlarn Turizmde Kullansmnen Teknoloji Kabul Modedi Kapsaminda Dederlendirilmesi

3 Soruz”

Akill telefon kullammui, turizm ile ilgili Gnemli bilgilere (fiyat, konum vb.) ulagma sansim
artinr.
Yainizca bir gikki igarefieyin.

1 2 3 4 5 G i
Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyomnm D Cj @ D D C:' C:' Katiliyorum

4 Sorui”

Akl telefon kullammi, turizm ile ilgili islen daha ¢abuk yapmam saglar.
Yainizca bir gikki igarefieyin.

1 2 3 4 5 6 7

Kesinlikle - - -~ -~ Kesinlikle
Katilmiyorm O OO oo oo Katilnyorum

5. Sorud”
Turizm ile flgili islerde akilli telefonu kullanmam dretkenligimi arttinr.
Yainizca bir gikki igarefieyin.

1 2 3 4 5 G T
Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyomm @ C) D D D C:' C:' Katiliyorum

6. Sorus”

Akl telefonun turizm ile ilgili islerdeki kullanimimi 8grenmek benim icin kolaydir.
Yainizca bir gikki igarefieyin.

1 2 3 4 5 6 T

canam O O O O O O O g

7. SoruG”
Turizm ile flgili islerde akilh telefonun kullanimi agik ve anlagilirdir.
Yalmzca bir sikki igaretleyin.

1 2 3 4 g G T

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyomnm @ D D D D C) C) Katiliyorum

& SoruT”
Turizm ile flgili iglerde akilh telefonun kullammim kolay buluyonum.
Yalmzca bir sikk1 igaretleyin.

1 2 2 4 4] G T

ke O O O O O O O ke
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10.

1.

12

13

Akl Telefonlarm Turizmde Kullanemman Teknoloji Kabul Modedi Kapsamnda Degerlendiriimesi

. Sorug*

Turizm ile ilgili islerde, akill telefonu ustaca kullanir hale gelmek benim igin kolaydir.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 A G T
Kesinlikle Kesinlikle
K.atimiyorum D Q D D D O - Katilnyomum

Sorug”

Benim icin dnemli insanlar, turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanmam gerektigini
digindrier.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T
Kesinlikle -~ ' - - Kesinlikle
Katiimiyorum O OO0 o oo Katiliyorum

Soru10”

Davraniglanmi etkileyen insanlar, turizm ile ilgili iglerde akilh telefon kullanmam
gerektigini distndrer.
Yalmzca bir gikki igaretleyin.

1 2 3 4 A 6 T
Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum D D Q D C:' Q C;' Katiliyorum

Soruil”

Gonislerine deder verdidim insanlar, turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanmami
Gnerirer.

Yalmzca bir gikki igaretieyin.
1 2 3 4 A G T
Kesinlikle e P e Kesinlikle
Koatiimiyorum C) Q D D '\D O O Katiliyorum

Soru12”

Turizm ile ilgili islerde akill telefon kullanmam sadlayacak olan gerekli kaynaklara
sahibin.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T

atimonm O O O O O O O Giyou
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Akl Telefonlarm Turizmde Kullanemman Teknoloji Kabu Modedi Kapsammnda Degerlendirilmesi

14. Soru 13~

Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullanmam sajlayacak gerekli bilgiye sahibim.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 A G T
Kesinlikle P Kesinlikle
Katilmiyorum D D Q- D D O - Katiliyorum

15. Soru 14~

Akillr telefon, turizm ile ilgili islerde kullandigim diger teknolojilerle (rezervasyon
sistemlerni, karekod uygulamalan vh.) uyumludur.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T
Kesinlikle -~ ' -~ -~ Kesinlikle
Katiimiyorum O OO0 o oo Katiliyorum

16. Soru1is”

Turizm ile ilgili islerde akilli telefon kullamiken sorunla kargilastidimda, diger insanlardan
yardim alabilirim.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 G T

cimyan O O O O O O O Giyorm

17. Soru 16~
Turizm ile ilgili islerde akill telefon kullanin edlencelidir.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T
Kesinlikle - -~ ' -~ - Kesinlikle
Katiimiyorum OREONGRGRGNG RO Katiliyorum

18. Soru 17~

Turizm ile ilgili islerde akill telefonun kullamimi,bu vaktin hosca gegmesini sadlar.
Yalmzca bir gikki igaretleyin.

1 2 3 4 5 6 T

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimiyorum O @ D D D D Q Katiliyorum
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19.

21.

24

Akl Telefonlarn Turizmde Kullansmnen Teknolgji Kabul Modedi Kapsaminda Deferlendirilmesi

Soru18 -~
Turizm ile ilgili iglerde akilh telefon Kullanimi ¢ok keyiflidir.
Yalnizca bir gikki igaretieyin.
1 2 3 4 5 G T
Kesinlikle Y ,a—: - Kesinlikle
Katilmiyorum D D (P . Q O @ Katilnyorum
. Soru19 -~

Akl telefonun turzm ile ilgili islerde kKullanimi makul fiyattadir.
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 L T
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum D D C) C:' D C:' C:' Katilnyorum

Soru 20 °

Turizm ile ilgili iglerde akill telefon kullamimi ona verilen paraya degerdir.
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T

Kesinlikle -~ - I . Kesinlikle
Katilmiyorum OO oo o oo Katilyorum

. Soru 21~

Mevcut fiyat dizeyinde, turizm ile ilgili iglerde akilli telefon kullammi ona verilen paraya
dedecek bir fayda sadlamaktadir.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 G T

ctmyan O O O O O O O o

. Soru 22

Turizm ile ilgili iglerde akill telefon kullanimi benim igin bir aligkanhk haline geldi.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 G T

cmyan O O O O O O O iGioum

Soru 23~
Turizm ile ilgili iglerde akilh telefon kullammindan vazgegemem.
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T

Kesinlikle Kesinlikle
Katiimryonum D D D D D D Q Katilryorum
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Akl Telefonlarm Turizmde Kullansmman Teknoloji Kabul Modedi Kapsamnda Degerlendiriimesi

25 Soru24-
Turizm ile flgili iglerde akilh telefonu kullanmak zorundayim.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.
1 2 3 4 A 6 T
Kesinlikle - I Ny Kesinlikle
Katiimiyorum "*=::' "-::" N W W Q ':— Katiliyorum
26. Soru2s”

Turizm ile flgili iglerde akilh telefon kullanimi benim icin siradan bir davranis haline geldi.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

Kesinlikle — Kesinlikle
Katiimiyorum OO0 0oooo Katiliyorum

27. Soru 26~

Gelecekte de akill telefonu turizm ile ilgili islerde kullanmaya niyetim vardir.
Yalmzca bir gikki igaretleyin.

Kesinlikle ~—— -~~~ ~ r S ~  Kesinlikle
Katiimiyorum  — ~—" \—j \—) (—j (—i' Katilnyomm

28. Soru 27~

Turizm ile ilgili islerde akill telefonu her zaman kullanmaya devam edecegim.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 & T

Kesinlikle - # N Y Kesinlikle
katiimryorum \::" D N W W C:] [ Katiliyorum

29. Soruz2g”

Akill telefonu turizm ile ilgili islerde sikca kullanmaya devam etmeyi planiryorum.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

Kesinlikle — »~— Kesinlikle
Katiimiyorum S A W D D C:' Q Katiliyorum

Litfen turizm ile ilgili islerde (anketin baglangicinda aciklanan) akill telefon kullanarak
yaphiginiz isler icin kullanim sikhdimi seginiz.
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3.

Akl Telefonlarm Turizmde Kullanemman Teknoloji Kabul Modedi Kapsamnda Degerlendirilmesi

Soru 29 ”

Turizm igletmeler ile iletigim kurmak.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 7

Higbirzaman ( ) () C ) () C ) () () HerZaman

Soru 30
Turizm ile ilgili intemet sayfalanm ziyaret etmek.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 L] Li] T
Hichirzaman () () (O (O (O (O () HerZaman

Soru i1 ”

Turizm drinleri ile ilgili mobil uygulama Kullanmak.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 T

Hichirzaman () (O (O (O (O O () Herzaman

Soru 32 ”

Seyahat sirasinda harita veya navigasyon kullanmak .
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 7

Higbirzaman ( ) C ) C O C ) C O () () HerZaman

Soru3i”
Turizm ile ilgili sosyal medyadaki icerigi takip etmek.
Yalmzca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 7

Higbirzaman () () C O () C ) () () HerZaman

Soru34”

Turizm Orind ile ilgili karekodlan okutmak ve karekod uygulamalann kullanmak.
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

1 2 3 4 5 6 7

HichirZaman () () (O (O (O () () HerZaman
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Akl Telefonlarm Turizmde Kullaneminen Teknoloji Kabul Modeli Kapsammda Deferlendirilmesi
35. Cinsiyetiniz: *
Yalmizca bir gikki igarefieyin.

( :. Kadin
—
LS

7. Yasimz ©

38. Ne kadar siiredir akillh telefon kullamyorsunuz? *
Yalmizca bir sikki igarefieyin.

() 1yidan az

h ';. 1-2 yil arasi

) 2-3yil arasi
() 3-4yilamasi
f_“;. 4 -5 yil aras
() 5yidan fazla
39 Medeni Durumunuz

Yalnizca bir gikki igaretfleyin.

) Bekar

'd
"-\.
— .
[ ) Evii

40. Akilh telefonunuzda hangi isletim sistemini kullamyorsunuz?
Yalmizca bir gikki igaretleyin.

() Android
i-_-\:l Apple - ios
C

7 Windows Phone

A

i

() Diger.

41. Akl Telefon Ekran Boyutu
Yalmizca bir gikki igaretleyin.
() 2.9" den kiigik
() 3"ve3d 9 amsi

fh__.i' 4" ye 4.9 aras|

() 5" ve 5" den biiyik

C

") Bilmiyorum
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Akl Telefonlann Turizmde Kullansmnan Teknolgji Kabu Modeli Kapsaminda Deferlendirilmesi
42, En son mezun oldujunuz okul:
Yalmizca bir gikki igaretieyin.

() ilkokul
() Ortaokul
() Lise
() Onlisans

) Lisans

() Yiksek Lisans

() Doktora

43, Meslediniz:

44, Yasadiginiz il:

45 Agikdgretim sisteminde kayith
oldugunuz bdlim

45. Gelir Durumunuz
Yalmzca bir ikki igaretieyin.

) 1000 TL'den az

) 1001 - 2000 TL aras|
*) 2001 - 3000 TL aras|
() 3001 -4000 TL arasi

) 4001 - 5000 TL arasi
) 5001 TL'den fazla

Y
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