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OZET

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesine bagli olarak giinliikk hayatin énemli bir pargasi
haline gelen internet daha az maliyetle daha hizli bir sekilde daha fazla miisteriye ulagsma
imkant sunmasi sebebiyle ticari hayat icerisinde de Onemli bir konuma ulagmistir.
Internet’in gelismesine bagl olarak web site kullanicilarinin da artmasiyla birlikte, seyahat
isletmeleri de gelisen teknolojiyi yakindan takip edip daha ¢ok miisteriye ulasmak ve
internetin ¢esitli imkanlarindan faydalanmak icin kendi web sitelerini olusturup online
pazarda yerlerini almaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci; tliketicilerin seyahat acentalar1 web
siteleri tasarimlarina bakis acilarin1 belirlemek ve bu konudaki goriislerinin online satin
alma niyetleri ile olan iligskisine yonelik sektére ve literatiire katki saglayabilecek
degerlendirmeler yapilmasidir. Calismada, online satin almada web site tasariminin rolii ve
Ooneminin saptanmasi ve buradan yola ¢ikarak yapici Oneriler getirilmesi amaglanmstir.
Arastirma icin Burnes ve Vidgen (2002) tarafindan gelistirilen “Web Kalitesi Olcegi” ve
Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan “Yeniden Satin Alma Niyeti Olgegi”
ile birlikte Poddar, Donthu ve Wei (2009) ve Crespo, Bosque ve Sanchez (2009) tarafindan
gelistirilen “Online Satin Alma Niyeti Olgegi” kullanilip anket formu olusturulmustur.
Olusturulan anket toplam 414 kisi olmak iizere Ankara il merkezinde faaliyet gosteren A
grubu seyahat acentast miisterilerine yiiz ylize goriisme yoOntemiyle ve online olarak
uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS paket programi kullanilarak degerlendirilmigtir.
Calisma sonucunda, web site kalitesinin yeniden satin alma niyeti ve online satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilmiistiir. Calismanin sonuglar literatiire
katk1 saglamakla birlikte, turizm ve seyahat endiistrisi pazarlamacilar1 agisindan da 6nem
tagimaktadir.
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ABSTRACT

Due to reason that it offers the means to reach at more number of customers quicker and
with lower cost the internet which has become a significant part of daily life depending on
the development of the information communication technologies, has attained a significant
position within commercial life, too. Upon increasing of also web site users depending on
the development of the Internet, the travel agents, too, are establishing their own web sites
and taking their places in the online market in order to reach at more number of customers
and benefit from the various means of the internet by following-up closely the developing
technology. The objective of this study; is to determine the point of view of consumers
about the travel agents web sites designs and to make assessments which could make some
contribution to the sector and literature towards the correlation of their views on this
subject with their online purchasing intentions. In the study, it has been aimed to determine
the role and the significance of web site design in online purchasing and to bring about
constructive proposals. For the research study it has been questionnaire form by using the
“Web Quality Scale” developed by Burnes and Vidgen (2002) and “Repurchasing
Intention Scale” developed by Yoo and Donthu (2001) together with “Online Purchasing
Intention Scale” developed by Poddar, Donthu and Wei (2009) and Crespo, Bosque and
Sanchez (2009). The questionnaire developed has been applied online and by method of
face-to-face interview with customers of A group travel agents exercising activity in
Ankara city center, these being 414 perseons in total. The data obtained have been assessed
by using SPSS package program. As result of the sudy it has been seen that there is a
correlation in positive direction between the quality of the web site and repurchasing
intention and online purchasing intention. In addition to making some contribution to
literature the results of the study bear some significance regarding the tourism and travel
industry marketing people, too.
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Key Words  : Web Site Design, Online Purchasing Behavior, Consumer Behavior, Travel
Agencies
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1. GIRIS

Globallesme ile ortaya ¢ikan en Onemli gelismelerden birisi de bilgi iletisim
teknolojilerindeki yenilikler olmustur. Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile gilinlikk
hayatta 6nemi artan internetin maliyet ve hiz agisindan sagladigi imkanlar sebebiyle ticari
hayat icerisinde de dnemi artmaya devam etmektedir (Buluk ve Bo0z,2016). Internet’in
gelismesine bagli olarak web site kullanicilarinin da artmasiyla birlikte, seyahat isletmeleri
de gelisen teknolojiyi yakindan takip edip daha ¢ok miisteriye ulasmak ve internetin c¢esitli
imkanlarindan faydalanmak icin kendi web sitelerini olusturup online pazarda yerlerini

almaktadirlar.

Iletisim teknolojilerini yapis1 geregi en fazla kullanan sektdrler arasinda seyahat ve
turizm sektorii gelir. Bunun temel sebebi ise hizmet sektorii oldugundan zamana karsi
hassas olmasidir. Turistik trlinlerin daha sonra kullanilmak iizere saklanmasi gibi bir
durum olmadigi igin Tlreticiler, tiiketiciler ve aracilar arasinda giiclii bir iletisim agi
kurulmalidir. Bu baglamda bilgi ve iletisim teknolojisine turizm sektoriiniin tastyicisi

denilebilir (Bayram,2008:1).

E-ticaret online turizm isletmeleri agisindan da kritik 6neme sahiptir. We Are Social
aragtirmasina gore Turkiye’de 2018 yilinda online kanallar araciligiyla 11,5 milyar $
harcanirken, en fazla satin alinanlarin basinda ise ile 5,1 milyar $ ile seyahat harcamalari
gelmistir.  En  yiikksek artis  %9,7 ile seyahat harcamalarinda yasanmistir

(www.dijilopedi.com). TUIK’in agikladigi “2018 Bilisim Teknolojisi ve Kullanim

Arastirmasi “na gore internete erisim imkani olan hane orami %483,8’e yiikselmistir.
Internet kullanan bireylerin orani ise %72,9°a yiikselmistir. Bu kullanicilarin %29,3 i
online satin alma gerceklestirmektedir. Bu oran 2017 yilinda %24,9 idi. Online satin alma
gerceklestiren bireylerin %65,2 si giyim ve spor malzemesi satin almistir. Bunu %31,9 ile

seyahat bileti ve ara¢ kiralama hizmetleri takip etmistir (www.tuik.gov.tr). Internet

kullanim ve online satin alma oranmin ileriki yillarda da artarak devam edecegini

sOylemek miimkiindiir.

Tiiketiciler internet sayesinde aradiklari {iriin ya da hizmetlere kolay bir sekilde
ulagabilmektedir. Tiiketicinin satin alma siireci bir iiriin ya da hizmete duydugu ihtiyag ile

baglar. Tiiketici tatil rezervasyonu i¢in internet iizerinden bilgi arayip ve alternatifleri


http://www.dijilopedi.com/
http://www.tuik.gov.tr/

karsilastirarak dogru satin alma kararin1 verebilmektedir. Tiiketicinin online satin alma
stirecinde diledikleri web site 6zelliklerini 6grenmesi, isletmelerin mevcut web sitelerini

yenilemelerinde ¢ok etkili olmaktadir (Arslan Ayazlar,2011:2).

Web sitesi Kkalitesi, online isletmelerde rekabet i¢in kullanilabilecek 6nemli bir
unsurdur. Web kalitesi, isletmelerin basarili olmasinda ve tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler
gelistirmede belirleyici bir faktordiir. Bu baglamda, tiiketicilerin web site kalitesini nasil

belirlediklerini anlamak isletmeler i¢in biiyiik Gneme sahiptir (Ladhari,2010).

Web sitelerinin hem tiiketicilere hem de isletmelere sagladigi bir¢ok fayda vardir.
Web sitesi sirkete bircok fayda saglamaktadir. Sirketlerin web sitesi olusturulmalarinin
temelinde bu faydalarn yakalamak vardir. E- ticarette, pazarlama ile ugrasanlar web site
tasarimlarina ciddi anlamda onem vermektedirler. Tiiketicilerin bir isletmenin web sitesini
kullanmalarinin temel nedeni bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinmek veya satin
almaktir. Bu sebeple isletmelerin web sitelerinde iiriin ya da hizmetleri hakkindaki
bilgilerinin sunumunda titiz davranmalar1 gerekir (Bayram,2008:3). Tiiketiciler a¢isindan
bakildiginda, turizm endiistrisindeki web sitelerinin, internet kullanicilarinin en fazla

ragbet ettigi kullanim alanlarindan oldugu goriilmektedir (Law, Chan ve Goh,2007).

Green Light for Travel Agencies (2006) tarafindan “Turizm ve Internet
Kullanicilarr” adli arastirmada, katilimcilarin seyahat tercihlerine yonelik en fazla
yararlandiklar1 bilgi kaynaklarmi sirasiyla %63.,4 ile internet, %38,3 ile aile/arkadas
tavsiyelerinin olusturdugu; seyahat acentas: yetkililerinin yonlendirilmelerinin sadece
%26,5’1ik paya sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya gore seyahat brosiirleri bilgi
kaynaklar1 arasinda %26,3’liikk bir paya sahiptir. Internetin bu derece &neme sahip
olmasinda, ¢evrimigi seyahat acentalarina ait web sitelerinin profesyonel bir goriiniime
sahip olmalar1 ve siirekli giincel tutulmalart biiyiik bir rol oynamaktadir. Ayrica acenta
personelinin e-posta ve diger multimedya araglariyla erisilebilir kilinmasi da etkili olan
diger bir husustur (Akt. Caber,2010:27).

Bu kapsamda calismada, tiiketiciler agisindan web site tasariminin online satin alma
niyetini ne Olclide etkiledigini belirlemek i¢in seyahat isletmeleri miisterilerinin

inceledikleri web siteleri tasarimlar1 hakkindaki degerlendirmeleri arastirilmistir. Arastirma



kapsaminda belirlenen durumun online satin alma niyeti iizerinde nasil bir etkisi

oldugunun iizerinde durulmaktadir.

Calisma, online satin almada web site tasariminin rolii ve 6neminin saptanmasi ve
buradan yola ¢ikarak yapici Oneriler getirilmesini amacglamaktadir. Calisma sonunda elde
verilerin, seyahat acentalarinin tamitim ve pazarlama faaliyetleri ile web site
tasarimcilarinin  site tasarimlarinin gelistirilmesi, konuyla ilgili literatiir eksikliginin
giderilmesi ve sonraki donemde konuya iliskin diger caligmalara fikir verebilmesi

acisindan 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.






2. TUKETICI DAVRANISLARI, ELEKTRONIK TiCARET VE WEB
SITE KAVRAMLARI HAKKINDA GENEL BILGILER

Calismanin bu bdliimiinde, tiiketici davranislari, elektronik ticaret ve web site

kavramlar1 hakkinda bilgi verilecektir.
2.1. Tiiketici Davranislar:

Calismanin bu bolimiinde oncelikle tiiketici davranisi, turistik tiiketici davranist ve
online tiikketici davranigi tanimlamalarina yer verilirken tiiketici davranig modelleri ve son

olarak ise tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler agiklanmaktadir.
2.1.1. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranigi; “tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek igin, tiikketim
siirecinde yiiriittiikleri davramsglarin tiimiidiir” (Islamoglu ve Altunisik,2003:7). Diger bir
tanimlamaya gore ise;” tiiketici davranislari, tiiketicilerin iirin ve hizmetleri satin alma ve

kullanmalart ile ilgili olusumlari ortaya ¢ikaran siireglerdir” (Erdem,2006:69).

Tiiketici davranislar1 ¢calismalari, bireylerin elindeki sinirli kaynaklart (para, zaman,
enerji) tiikketirken nasil karar verdiklerini arastirmaktir. Ayrica bireylerin “ne satin
aldiklarini, ni¢in satin aldiklarini, nasil satin aldiklarini, ne zaman, nereden ve ne siklikla

satin aldiklarini” incelemektedir. (Schiffman ve Kanuk,1987).

Tiiketici davraniglari konusundaki belirsizlikler ise pazarlamacilarin tiiketicilerin
arzu ve ihtiyaclarimi karsilama hususunda uygun olan pazarlama karmasim
gelistirilmelerinde negatif bir rol oynamaktadir. Bundan otiirli tiiketici davraniglarinin

kapsaml1 bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir (Cabuk ve Yagc1,2003:70).

Tiiketici davraniglar1 pazarlama kavraminin esas mevzulart arasinda yer almaktadir.
Bu sebeple pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tespit edip ve
sonrasinda onlart memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin basarili
olabilmesinde, sadece tiiketicilerin isteklerinin tespit edilmesinin bir dnemi olmayip bunun

yan1 sira o isteklerin sebepleri de ortaya ¢ikarilmalidir (Coémert ve Durmaz,2006).



Genel anlamda tiiketici davranisi hususunun birtakim 6zellikleri bulunmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma istegiyle baglayan bu ozellikleri asagidaki sekilde agiklamak

miimkiindiir (Odabasi ve Baris,2002:128):

e Tiiketici davranisi, motive edilmis bir davramistir.

Gergeklestirilmek istenen temel hedef, istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi durumudur.
Daha net bir ifade ile tiketicilerin sorunlarmma ¢oziim bulmaktir. Tiketiciler sunulan
¢oziimler i¢in ¢esitli davramislarinda bulunacaklardir. Pazarlamacilar bakimindan,
ihtiyaglarin kargilanmasi1 durumuna yonelik davraniglart etki eden giidiilerin tespit edilmesi

Onemli bir unsurdur.

o Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici olarak bireyler farkli diisiincelere, kararlara, deneyim ve degerlendirmelere
sahiptir. Bunlarin bazilar1 bir planlama ile yerine getirilirken bazilar1 da tesadiifi olarak

yapilabilmektedir.

o Tiiketici davramsi bir siirectir.

“Tiiketici davraniglarinda, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma siireci ve satin alma
sonrasi davraniglar bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir”. Satin alma, belirtilen bu siirecin
sadece bir agamasi oldugundan dolay1 tiiketici davranislarini incelerken yalnizca satin alma

davranislarini incelemek yeterli olmayacaktir.

e Tiiketici davranisi karmasik ve zamanlama ac¢isindan farkhihk gosterir.

“Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii
aciklamaktadir. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktdrlerin sayisini ve kararin
zorlugunu agiklayan bir kavramdir”. Zor kararlar verebilmek daha ¢ok enerji ve zaman

gerektirir.



o Tiiketici davramsi farkh rollerle ilgilenir.

Satin alma siirecinde; “baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici olmak
iizere bes tliketim rolii bulunur”. Satin alinacak {iriin veya hizmete gore, tiim rolleri
kapsayan tek bir kisi olabilirken, her bir rolii farkli kisilerde oynayabilmektedir. Karar

vermenin bu rollerin tiimiinli kapsayan bir siire¢ oldugu bilinmelidir.”

e Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

Di1s faktorlerden etkilenen tiiketici davranisinin, uyumlu ve degisime agik bir yapisi
vardir. Ancak dissal faktorlerin etkisi satin alma amacina, tiiketicinin i¢sel durumuna ve

diger durumsal faktorlere gore degisebilmektedir.

e Tiiketici davramisi farkh Kisiler icin farklihk gosterebilir.

Bireyler, ihtiyaclart olan iriin ve hizmetleri satin alirken farkli karar verme
davraniglarinda bulunmaktadirlar. Bireyler arasindaki kisilik farkliliklar1 da tiiketici
davraniglarinin  anlasilmasini  zorlastirmaktadir. Bu sebeple bireylerin  nigin farkli

davranislarda bulunduklarini anlamak gerekir.

2.1.2. Turistik Tiiketici Davranis1i Kavrami

Turistik tiriinlerin satin alinmasi planli bir satin alma siirecidir. Clinkii bireylerin, bir
yil ¢alisip dinlenmek i¢in hayalini kurdugu, hem maddi hem de zaman anlaminda 6nem arz
eden tatil programini belirleyip satin alma kararin1 vermek uzun bir siire¢ olmaktadir. Bu
siirecte tatil zamaninin se¢iminden, tatil destinasyonu, konaklama tesis tiirii, ulasim
tercihleri ve geziler gibi bircok hususta arastirma ve degerlendirmeler yapildiktan sonra
karar verilmektedir (Aymankuy,2010:373-374).

“Turizm davranislari, insanlarin ekonomik degeri olan turistik iiriinleri satin alma ve
kullanmalar ile ilgili eylemleri ve bu eylemleri ortaya ¢ikaran karar ve siireglerin tamami
olarak tanimlanabilecegi gibi ayn1 zamanda insanlarin gereksinimlerini turizm araciliiyla

karsilamak i¢in sergiledikleri davranislar olarak tanimlanabilir’(Rizaoglu 2004:5).



Turizm yapisi itibariyle emek yogun bir sektor olarak goriilmektedir. Bu baglamda,
“turizm pazarlamasini bir hizmet pazarlamasi olarak kabul etmek, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri belirlerken, iirinlerdeki degisikliklerden dolay1 kolaylik
saglayacaktir”. Turizm olayr kapsaminda sunulan triinler ¢ogunlukla tek bir iiriinden
olusmazlar. Genel anlamda birbirine bagimli {riinlerdir. “Hizmet sektoriinde iiriiniin,
iiretim ve tiiketiminin es zamanh olarak gergeklesmesi, emek-yogun bir 6zellik gostermesi,
birbirini tamamlayan tiriinlerden olusmasi fiziksel gevre ve tiiketicilerle iliskilerin kusursuz

olmasin1 gerektirmektedir” (Ilban, Akkili¢ ve Y1lmaz,2011).

Turizm pazarlamasi konusunun en Kkritik bolimii, tiiketicilerin satin alma nedenlerini
anlamaktir. Tiiketicilerin davranislarini yeterince inceleyip anlayamayan igletmeler tiiketici
memnuniyetini saglayamazlar. Eger tiiketici davranislari iyi anlasilabilirse isletmeler farkli
durumlara kars1 hazirlikli olur ve miisteri memnuniyetini kazanmada daha basarili olurlar.
Bu sebeple isletmeler tiiketici davraniglarini anlamak adina yiiksek maliyetlere
katlanmaktadirlar (Wright, 2006).

Tiiketici davraniglart turizm olayin1 meydana getiren tirliniin tanitimini, gelistirilmesi
ve satilmasi gibi pazarlama caligmalarini desteklemektedir. Pazarlama caligmalarinin
verimliligini artirabilmek adina isletmelerin tiiketicilerin turizm {irlinlerini satin alma

kararlarinin temel nedenlerini iyi anlamalar1 gerekmektedir (Demir,2010:10).

Ozellikle turizm isletmeleri ve destinasyonlarinin ulusal ve uluslararasi diizeyde
yogun rekabet halinde olmalari, tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinin sebeplerini, tutum
ve inanglart ile hayat tarzlarini anlamanin 6nemli bir faktdr oldugunu gostermektedir

(Tinsley ve Lynch,2001).

“Turizm gelirlerinin kaynagii turizmin Oznesi olan insanlarin seyahatlerinde
yaptiklari bireysel harcamalar teskil etmektedir. Bu sebeple turizm pazarlamasi bireylerin
satin alma davranislarina yonelmek durumundadir. Turistlerin satin alma kararlarini
etkileyen faktorleri belirlemek, 1yi analiz edip, turistik {iretimi turistin yapisina ve tercihine
uygun olarak yapilandirarak, iist diizeyde tatmini saglayabilecek Ozelliklerde fiirtinleri
belirleyip en iyi sekilde sunumunu yapmak bir zorunluluktur. Turizm pazarlamasi, turisti
cok iyi anlamak ve onun tiiketim yapisint en ince detaylarina kadar analiz etmek

durumundadir”’(Bayazit Hayta,2008).



Tiiketicilerin karar verme siirecinde etkili olan faktorler ise; Turistin 6zgecmisi
(profili); yas ve egitim gibi, Seyahat Haberdarhgy; farkli kaynaklardan yararlanmak gibi,
Destinasyon kaynaklar1 ve ozellikleri; destinasyonun g¢ekicilikleri gibi, Seyahat

ozellikleri; mesafe ve tatilin siiresi gibi (Sekil 2.1).

a N f ™\
ol A 1T Seyahat
Seyahat Ozellikleri Haberdarhg
. / . /
~ “ . ™

Destinasyon
Turist Profili Kaynaklari ve

$ C Ozellikleri
\_ J \_

Sekil 2.1. Turist Karar Verme Siireci (Rizaoglu,2004:5)

Bireylerin tatil i¢in destinasyon tercihlerinde, yas, egitim ve maddi durum etkisi
onemli diizeyde belirleyici olmaktadir. Yasi geng¢ olan tiiketiciler daha eglenceli vakit
gecirebilecekleri destinasyonlar1 tercih ederken, orta yasta olan tiketicilerin ise

destinasyon tercihleri genelde sessiz ve sakin isletmeler olmaktadir.

“Destinasyon sec¢iminde, destinasyonun giivenli olmasi, uygun fiyatl olmasi ve
hangisinin turistin beklentilerini tam olarak karsilamasi1 konulari 6nemlidir. Bu konularin
disinda iklim kosullari, destinasyonun konumu, destinasyona ulasim olanaklar1 ve siiresi,
destinasyonun imaji ve destinasyon hakkindaki yorumlar karar vermede etkilidir”
(Pekyaman,2008: 88-89).

2.1.3. Online Tiiketici Davramsi1 Kavram

Bilgi teknolojilerinin gelismesine bagli olarak internet kullanimi giinliik yasamin

onemli parcasi haline gelmistir. Internet bireylerin yasam tarzini degistirdigi gibi
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aliskanliklarini da degistirmistir. Bu degisim tiiketicilerin satin alma davranislarina da
yansimakla birlikte, tiiketicileri fiziksel magazalar yerine sanal magazalara yonlendirmeye
baglamistir. Sanal magazalarda normal magazalara gore zaman siniri olmadigindan
tilkketiciler istedikleri saatte aligveris yapabilme imkanina sahiptirler. Sanal magazalar ile
birlikte mesafe kavrami ortadan kalkmis tiiketiciler diledigi yerden diledigi tiriinii satin

alma imkanina sahip olmuslardir (Miiriitsoy,2013:33).

Tiiketiciler internet sayesinde iriin bilgilerine kolayca erisebilmekte ve alternatif
iirlinler arasinda karsilastirma yaparak rahatga satin alabilmektedir. Tiketiciler agisindan
aligveris sirasinda harcanan zaman 6nemli bir sorun olabilmektedir. Yogun calisma hayati
icerisinde olan tiiketicilerin daha ¢ok fiziksel magaza yerine sanal magazalari tercih
etmelerinin nedeni zaten kisith olan zamami iyi degerlendirmektir. Diger taraftan
tiketicilere es zamanli triin ve hizmet sunan, genel olarak fiyatlara ek maliyetler
getirmeyen ve ¢esitli kolayliklar saglayan elektronik ticaret ortami tiiketiciler tarafindan

daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir (Kircova,2002:67).

“Online tliketici davranisi, tiiketici yonlii ve teknoloji yonlii bakis acilariyla
incelenebilmektedir. Tiiketici yonlii bakis agisinda her tiiketicinin online aligverisle ilgili
on plana ¢ikan inanglaria, teknoloji yonlii bakis acisinda ise magazalarin teknik

ozelliklerine odaklanilmaktadir” (Zhou,2007:41).

Internet kullanimindaki artis tiiketiciler kadar isletmeleri de onemli &lciide
etkilemektedir. Yeni miisterilere sahip olmak, iiriin veya hizmetleri online olarak sunmak,
miisteriye 6zel iletisimde bulunmak, 1smarlama tiretim, promosyon, satis sonrasi takip gibi
isletme faaliyetleri online ortamda gerceklestirilmektedir. Internet aracigiyla isletmeler
yeni pazarlara dahil olabilmekte ve rekabet avantaji saglamaktadirlar. Isletmeler sahip
olduklar: etkinliklerini online ortama transfer etmeye devam edeceklerdir (Aksoy,
2009:23,24).

Tiiketiciler internet aracilifiyla yer ve zaman farketmeksizin isletmelerin web
sitelerine erisip aligveris yapma imkanina sahiptirler. Online ortamda diinyanin birgok
yerinde isletmeden tiiketiciye yapilan pazarlama; isletmenin mevcut pazar yapisini
biiyiitme, tiirlii istek ve ihtiyaglara malik tiiketicilere hitap etme gibi &zelliklere haizdir.

Online satin alma gergeklestiren tiiketiciler genel olarak, egitim durumu iyi ve yiiksek gelir
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grubuna sahip erkek tiiketiciler olmasina ragmen, genglerin ve kadmlarin sayilarinin da
stirekli artis gosterdigi goriilmektedir. Online aligveris ortaminda bulunan isletmelerin
kadinlara yonelik iirtin ve hizmetleri artirmalar1 sonucunda, kadin tiiketicilerin online
aligveriste sayilarinin arttigr goriilmektedir. Gittikce online satin alma gergeklestiren
tiiketicilerin profili, orta sinif tiiketici profiline dogru kaymakta, egitim seviyesi de genel

ortalamalara yaklagmaktadir (Miiriitsoy,2013:35).

Turan (2011) ¢alismasinda “tiiketicilerin online satin alma tercihlerinin altinda yatan
psikolojik ve biligsel nedenleri Planli Davramis Teorisi ile aciklamaya c¢alismis ve
bireylerin online satin alma davranislari niyetlerinin olusmasina, davranigi ne kadar olumlu
algiladiklarina ve algiladiklar1 davranigsal kontrol derecesinin yiiksekligine bagli oldugu

sonucuna ulagmistir”.

Online satin alma fiilini gerceklestirmek isteyen miisteriler i¢in gelisen teknolojik
araglara uyum saglama gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Web’de bir “iiriiniin nasil aranacagi,
nasil diger triinlerle karsilagtirma yapilacagi, sanal kart veya paypal gibi giivenli 6deme
seceneklerinin” nasil kullanacagi gibi online satin alma bilgilerine tiiketicilerin sahip

olmas1 gerekmektedir (Miiriitsoy,2013:35).

Literatiirdeki calismalar incelendiginde tiiketicilerin online satin alma davraniglarini
belirleyen 5 faktor bulunmustur. Bunlar; “tiiketicilerin karakteristik o6zellikleri
“(demografik, tutumu, motivasyonu, risk algisi), “iiriiniin 6zellikleri” (fiyat, iiriin tiirii),
“marka” (hizmet, gizlilik, giiven kontrolii), “cevresel faktorler” (Pazar belirsizlikleri,

rekabet) ve “ortak ozellikler” (bilginin kalitesi ve kullanimi1) dir (Gong,vd.,2013).

Online tiikketim konusunda endiseye sahip tiiketicilerin davranislari incelendiginde
bazi risk algilamalarimin bu duruma sebep oldugu anlasilmaktadir. Belirgin risk
algilamalar1 olarak, “finansal risk (kredi kart1 bilgilerim ¢alinir m1?), iiriin riski (Sitede
gosterilen iiriinle siparis ettigim {iriin ayn1 m1?), siparisin gonderilmeme riski (6deme

aldiklar1 halde tiriinii gondermezlerse?)” belirtilebilir (Miiriitsoy,2013:38).

Ozetle, online tiiketici davranislarmi etkileyen etkenler hususunda yapilan
arastirmalarin  bliylikk oranda ayni sonuca vardigi goriilmektedir. Arastirmacilar,

tiiketicilerin online satin alma konusundaki goriislerini belirleyen 6nemli etkenlerin; web
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sitesinin tasarimi, giivenligi ve ddeme yontemleri oldugu hususunda ayni fikre sahiptirler
(El Hassan,2016:12).

2.1.4. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranigi kavramini agiklamaya calisan modellerin neredeyse tiimi algilama
etkenine deginmistir. “Algilama, insana ulasan biitlin uyarilar1 bigimlendiren iki yonlii bir
stirectir; gereksinimleri, giidiileri ve tutumlart etkiledigi gibi, gereksinimler, giidiiler ve
tutumlarda algilamay1 etkilemektedir”’(Seker,2014:28). Tiiketici davranislarinda algilama
bliylik 6neme sahip olup bireylerin algilarindaki farkliliklar gesitli tiiketici davraniglarini

ortaya ¢ikarmaktadir.

“Tiiketici davraniglari iki tiir yaklagim ile siniflandirilabilir. Birinci yaklagim, tiiketici
davranislarini giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini aciklayan aciklayici tiiketici
davranis modelleridir. Bu modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarini degil, neden bdyle
davrandiklarmi agiklarlar. Bu modeller klasik modeller olarak ta bilinir. Tiiketici
davraniglarinin nasil olustugunu gosteren modeller ise, tanimlayici ya da modern tiiketici

davranig modelleri olarak siniflandirilirlar” (Islamoglu,2010:53).
2.1.4.1. Agiklayic1 (Geleneksel-Klasik) davramis modelleri

Klasik ekonomistlere gore bireylerin isteklerinde suurlu bir sekilde gostermis
olduklar1 davranis modelidir. Tiiketici davranig modelleri tiiketiciye nazaran insan

davranislarini belirlemeye yonelik modellerdir (Korkmaz,2015:5).

Aciklayicr tiiketici davranist modelleri, olaylari netice itibariyle degerlendirerek daha
kapsamli modellerin gelistirilmesinde ve bu modellerin temelinde yer alan hatalarin en az

seviyeye indirilmesinde destek olmuslardir (Firat,2003:8).

Bu modeller bireylerin davranis bigimlerini gidiller vasitasiyla ile agiklayan
modellerdir. “Giidii; kisi eylemlerinin yoniinii, gliciinii ve dncelik sirasini belirleyen ve
kisiyi harekete gegiren giictiir” (Islamoglu,2010:53). Insanin belirli ihtiyaglar dahilinde
gergeklestirdikleri davraniglan giidiiler ile agiklayan Maslow’un ¢alismalar1 bu modellerde

temel mesnet noktas1 olusturmaktadir.
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Tiiketici davraniglarindaki farkliliklar1 giidiilere bagli olarak belirlemeye calisan
tilketici davranis modelleri, segmeci yani, farkli bilim dallarina ait teorilere dayandirilarak
gelistirilmistir. Bu baglamda ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin isimleri ile
anilmaktadir (Valiyeva,2015:14).

2.1.4.1.1. Marshall ekonomik modeli

Tiiketici, istek ve ihtiyaclarini minimum kaynakla en miikemmel sekilde nasil
karsilamas1 gerektiginin bilince hareket etmektedir. Marshall Ekonomik modeli, tiiketici

davraniglarini fiyat ve gelir agisindan kapsamli olarak incelemektedir (Seyidov,2013:9).

Tiiketici satin alma davranislarini inceleyen ekonomist Alfred Marshall ekonomideki
“marjinal fayda” teorisine dayanarak gelistirdigi bu modelde, tiiketiciyi “ekonomik adam”
olarak nitelendirerek sergiledigi davranislar1 bilingli bir sekilde vasiflandirmistir

(\Valiyeva,2015:14).

Tiiketici davranislart bireylerin 6l¢iilii ve ekonomik davranma yapilar1 dikkate
alinarak belirlenir. Yani, tiiketici kaynaklarin1 en fazla fayda saglayacagi {iriin veya hizmet
icin harcar. Marshall bu diisiince cergevesinde tiiketiciyi sinirli kaynaklart ile sinirsiz

ihtiyaglarin1 karsilamaya calisan bir birey olarak gérmektedir (Aydin,2016:75).

“Tiiketici davraniglarin1 agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaglarinin nasil
olustugu ve degistigi konusu ilizerinde durmaz. Temelde belirli ihtiyaglar1 ve belirli bir
geliri olan kimsenin, belirli zevkleri belirli mamul fiyatlar1 c¢evresinde parasini nasil

kullanacagi tizerinde durur”’(Mert,2001:10).

Yalnizca ekonomik agiklama kavramu tiiketici davranisinin ana nedenlerini tespit
etmede yeterli olmamaktadir. Bundan dolay1 pazarlamada genel anlamda bu model basit
bulunmaktadir. Bazen bir {iriin veya hizmetin fiyati diistiigiinde, kalitesi de diistiigii icin
tiiketici satin almaktan vazgecebilir veya fiyat yilikseldigi durumlarda tiiketici marka
sadakati agisindan iiriinii almaktan vazge¢cmeyebilir. Ekonomik modelde bu durumlar goz
ard1 edilmektedir. Sonug itibariyle, bu model karar alma asamasinda olan degisiklikleri ve

ilgili detaylar1 agiklamakta yeterli olmamaktadir (Valiyeva,2015:15).
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2.1.4.1.2. Pavlov 6grenme modeli

Psikolojik model olarak da bilinen bu model, Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan
incelenmistir. “Pavlov, deneylerinde kopeklerin hangi sartlarda salya salgiladigini
belirlemek iizere incelemeler yapmistir. Inceleme sonuglarinda, kopeklerin salya
salgilamasinin sadece yemek verilince olmadigmmi gormiistiir. Bu sonuglar 1s181inda
deneyini gelistirip, zil sistemini uygulayarak kdpeklerde 6grenmenin ¢agrisima dayali bir
stire¢  oldugunu gozlemlemistir”. Sonrasinda Pavlov’un 6grenme modeline Kklasik
kosullama ve tepsikel kosullama adi1 verilmistir (Valiyeva,2015:15). Pavlov’un deneyinin

ana hatlarin1 Sekil 2.2. de gorebiliriz.

Kosullanmamis
Uyarici- Kosullanmamis
Bagimsiz » Tepki

Uyaran (Salyalama)
(Yemek)

h 4

Kosullanmig
Uyarici-
Bagimli Uyaran
(Zil)

A
1
1 1
1 1
1
! 1
1
1
1
1
1

Sekil 2.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli (Valiyeva,2015:15)

Bu model, pazara yeni giren ya da rakiplerini maglup etmek isteyen igletmelere yol
gostermektedir. “Markalar rakiplerinin 6grenmisligini asabilen ¢ok daha giiclii uyaricilar

kullanarak kendi markalarim 6gretmeye yonelmektedirler” (islamoglu,2010:63).

Uzun yillar gelistirilen bu model, dort kavrama (Istek, Uyarici, Tepki ve Pekisme)
isnat edilmesi pazarlamaya onemli katkis1 olmustur. Ciinkii belirli periyotlarla tekrarlanan
reklamlar, irlin ve markalarin bireylerin zihinlerinde kalict bir etki olusturmasini
saglamaktadir (Seker,2014:7). Ornegin; meyve-sebze isim veya resimlerinin tiiketicilerde
vitamin ve enerji gibi hisler ¢agristirdigini bilen isletmeler, meyve suyu veya meyve ile
ilgili diger irilinlerin ambalajlarinda meyve resmi kullanmalar1t bu duruma uygun bir

Ornektir.
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Pavlov’un 6grenme modelinin tiiketici davranislarini agiklama hususunda eksik
kalmasi, satin alma davranisini 6grenme siireci ile sinirlamasi ve tiiketicinin demografik ve

ekonomik durumunu dikkate almayisindan dolayi elestiri almistir (Aydin,2016:77).

2.1.4.1.3. Freud’un psikanalitik modeli

Psikolojide oncelikle kisilik teorisini bulan Freud, Psiko-analitik modelinde insanin
kisiligini ii¢ boliimde agiklamaktadir (Arpac1,1992:19-20). “id, bilingalt1 olup dogustan var
olan psikolojik gii¢lerin tiimiidiir”. Diger iki sistemin ¢alismasina yardime1 olan id, ayrica
bir enerji kaynagidir. Ego veya benlik olarak belirtilen ruhun ikinci kismi, organizmanin
objektif diinya ile iliski kurmasini ve gizli kalmis i¢giidiilerin ortaya ¢ikarilmasini saglar.
Ruhsal yapinin iglincii kismimni olusturan siiper ego (iist benlik) ise kisiligin ahlaksal
boyutunu temsil eder. Birey, siiper egonun etkisi ile davranislarinda toplum veya
temsilcilerinin tasdik ettigi ahlaki degerler ¢ercevesinde davraniglarda bulunur. Bu durum

kisinin davranislarinin analizini daha komplike bir hale getirmektedir (Aydin,2016:75).

Freud psiko-analitik modelinde, tiiketici gereksinimlerini farkli usullerle karsilamaya
caligir. Tiiketici, iriinlerin ekonomik ve iglevsel 6zelliklerinin yaninda ayrica psikolojik
simgelerin yoniinii de dikkate alarak satin aldiklarmni vurgulamaktadir. Ornek olarak, bir
sabunun kokusu sebebiyle satin alinmasi, onun iglevi ile alakali degil, tiiketicinin
psikolojik tercihinden kaynaklanmaktadir. Yani tiiketici, davranislarini {iriiniin yalnizca
fizyolojik kismina takilmadan psikolojik-biyolojik taraftan da dikkate alarak gergeklestirir
(Papatya,2005).

2.1.4.1.4.Veblen’in Sosyo-psikolojik modeli

“Veblen, insani yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak
cevresindeki kiiltiir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik olarak niteler. Ona
gore, insan ihtiyaglar1 ve davranislari, liyesi oldugu gruplar tarafindan belirlenir. Veblen bu
yargilya, Aristokrat sinifin harcamalarini inceleyerek varmustir. Aristokratlarin biiyiik
oranda gosteris ve yarigsma i¢in tikketim yaptiklarini gozlemleyen Veblen, bu yargisim

iddial1 bigimde genellemistir” (Islamoglu,2010:65).
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Toplumlarda saygmligin ana sartlarindan olan para, giicii ve liikks bir hayati
cagristirmasina ragmen gosteris amagh tiikketim bi¢imi yalnizca zengin sinifta mevcut
olmakla kalmayarak alt siniflara kadar iner. En fakir denilebilecek ziimre dahi gosteris

amagh tilketimden vazge¢cemez (Korkmaz,2015:8).

2.1.4.2. Modern (Tamimlayici) tiiketici davranis modelleri

Klasik davranis modelleri, tiiketici davraniglarin1 net olarak izah edemedikleri ve
davraniglarin ortaya ¢ikma sebeplerini yeterince agiklayamadiklar1 i¢in modern tiiketici
davranist modeli ortaya ¢ikmigtir. Cagdas tiiketici davranist modelleri, tiiketicilerin satin
alma kararini nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi etkenlerden nasil ve ne yonde
etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin
alma davranislarini bir sorun ¢ézme siireci olarak ele almalar1 ve tiliketiciyi bir sorun

¢oziicii olarak gormeleridir (Islamoglu,2010:65).

2.1.4.2.1. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli

Modele gore tiiketici davramisi bir karar iglemidir. Karar islemini ise dort temel
kisimda almaktadir. Birinci kisimda girdiler (¢evresel faktorler ve sosyal 6geler), ikinci
kisimda ise bilgi isleme ticiincii kisim merkez kontrol departmani ve son olarak dordiincii
kisim karar isleminin ¢iktisidir. Modelde 6nemli bir nokta olarak, tiiketicinin satin alma
isleminden sonra, satin almasia iligkin kararin neticeleri ana kontrol merkezine iletilip
orada depolanir. Daha sonra verilecek satin alma kararlarinda tiiketiciler, bu bilgi ve

tecriibelerden faydalanirlar. (Erimg¢ag,1979).

Ornegin bir ev haniminin aksam yemegi igin hazirlik durumunda oldugu varsayilsi.
Aksam yemegi i¢in ne yemek yapacagini diisiinen ev hanimi, rastgele televizyondaki
reklamda bir bezelye markasin1 gordiiglinde, aksam yemegi i¢in bezelye yapmayi
diistinebilir. Eger olumsuz bir davranis i¢in herhangi bir sebep yoksa bir bezelye konserve
markas1t satin almayr yeltenebilir. Kavramanin harekete gecirdigi aktif hafiza sorunu
aciklama seviyesine ulasir. Ornegimizdeki ev hanimi, eger esi ve cocuklarmin bezelye
yemegini sevdiklerini bilir ve eski bilgi tecriibeleri ile marka konusunda karar verecek

olursa, bagl oldugu markay: tercih edecektir (Vural,2007:32).
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2.1.4.2.2. Howard ve Sheth modeli

Bu model 6grenme teorisinin uygulamasidir. Bu modelin en 6nemli 6zelligi ise her
satin alma durumunu ayni Olgiide 6nemli gérmemesi ve degisik satin alma durumlari
arasinda farkliliklar olduguna dayanmasidir. Bu modelde 3 tiir satin alma davranisi

ongoriilmektedir (Islamoglu,1999:131):

e Otomatik satin alma davranisi
e Sinirli sorun ¢ozme davranisi

e Sinirsiz sorun ¢dzme davranisi

Otomatik Satin Alma Davramsi: “Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi ya da ¢cok
az oldugu satin alma davranisidir. Bu tiir davranislarda tiiketici satin alacagi mal veya

hizmetler hakkinda yeni bir bilgiye ihtiya¢ duymaz ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar”.

Sinirh Sorun Cézme Davramisi: “Tiiketicinin satin almak istedigi mal veya hizmet
hakkinda az bir bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici gecmiste
satin aldig1 markay1 satin alirken alternatif yeni markalar hakkinda bilgi toplar. Ama

detayh bilgiye de ihtiyac yoktur”.

Sinirsiz Sorun Coézme Davramisi: “Tiiketici satin almak istedigi mal veya hizmet
hakkinda ¢ok az bir bilgiye sahiptir ve s6z konusu durumun riski yiiksektir. Bu durumlarda

tiiketici bilgiye karsi son derece hassastir” (Islamoglu,1999:131-132).

2.1.4.2.3. Nicosia modeli

Bu model tiiketici davraniglarinin dort temel alandan olustugu goriisiindedir. Her
alanin ¢iktisy, diger alanin girdisini meydana getirmekte bdylece kapali bir sistem
kurulmaktadir. Herhangi bir reklam mesaji bir reklam vasitasiyla tiiketiciye
ulastirilmaktadir. Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi esas itibariyle
tilketicinin psikolojik 6zelliklerine bagli olarak belirlenmektedir. Bu durumda, modelde,
tilketicinin mala kars1 olan tutumunun tespitinde duygusal etkilerin 6nem kazandig

goriilmektedir (Cubukgu,1999:80-81).



18

Bu model bahsedilen dort temel asamanin birinci alaninda; tiiketici davraniglari
modelinde tiiketici lizerinde etkili olabilecek mal ve reklam gibi firmaya ait unsurlardan
tiikketicilere bilgi verilmesi durumunda tiiketici o mal1 ya da iiriinii tanimis olur ve etkilenir.
Ikinci alaninda ise; tiiketicilerin bu unsurlar1 arastirip degerlendirme siirecine girmesi,
ticiincii alaninda; ikinci asamadaki olumlu giidiillenme seviyesine gore satin alma karari
cikmaktadir. Son olarak dordiincii alanda ise; satin alma isleminin gerceklesmesi
durumunda ulasilan sonuglarin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak yansidigi
varsayllmaktadir. Bahsedilen geri bildirim daha sonraki firma kararlarini ve tiiketicinin

tekrar satin alma diisiincesini goreceli olarak etkileyecektir (Mert,2001:5).

Modele yapilan elestirilerde, genelde matematiksel denklemler iizerine kurulu oldugu

ve tam agiklanamamig kavramlar igerdigi savunulmustur (Seyidov,2013:28).

2.1.5. Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Asagidaki Sekil 2.3.’den de goriilebilecegi iizere, tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen “kiiltiirel”, “sosyal”, “kisisel” ve “psikolojik” faktorlerdir. Bu faktorler kiiltiirel

faktorlerden baslayarak satin alan kisiyi en genelden en 6zele dogru olarak etkilemektedir.

KULTUREL SOSYAL KISISEL PSIKOLOJIK
Kiiltiir Referans grubu Yas ve Yal\s/laml lionem‘ Giidii ALICI
esle
Alt kiiltiir Aile i Algilama
Ekonomik Durum Ogrenme
Sosyal Sinif Roller ve Statii Yasam Tarz1 Tutumnlar
Kisilik

Sekil 2.3. Satin Alma Davramisin1  Etkileyen Faktorler (Kotler, Bowen ve
Makens,1999:181)

2.1.5.1. Kiiltiirel faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smiftan olusmakla birlikte bireylerin
satin alma davraniglarini etkileyen ana unsurlardir. “Kiiltiir; bir iilkede iiretilen tirtinler ile o

lilkede pazarlanacak iirlinlerin temel belirleyicisi olarak tanimlanabilir’(Odabas1 ve
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Bar15,2007:313). Insan davramslarinin temelini yasadigi toplumun kiiltiirii olusturur.
Tiiketici davraniglarini 6nemli Olgiide etkileyen psikolojik ve sosyolojik etmenlerde

kiiltiiriin etkisi biiyiiktiir.

“Alt kiiltiir; daha ¢ok bolge, iklim vb. faktorlerden etkilenir ve kiiltiiriin daha
homojen bir alt boliimiidiir. Kisiler hem bir ana kiiltiire sahip oldugu gibi hem de bir alt
kiiltiire sahiptirler. Alt kiiltiir bir toplumda azinliklar arasinda goriilebilecegi gibi, bolgesel
ozelliklere de sahip olabilir ve turizm pazarlamasi agisindasin da alt kiiltiir 6nemlidir ve

her alt kiiltiir farkl1 bir pazar yapisini ifade etmektedir” (Giiger,2010:44).

Insanlarin satin alma davranislar1 icinde bulunduklar1 toplum ve cografyaya gore
farkliliklar gostermektedir. Ornegin, kirsal bolge ile biiyiiksehirlerde yasayanlar, Giiney
Kore’de yasayip aligveris yapanlar ile Italya’da yasayip aligveris yapanlar arasinda ¢ok
farklh davranislar goriilebilmektedir (Korkmaz,2015:12).

“Sosyal smif ise, bir hiyerarsiye gore toplum tyelerinin smiflandiriimasidir.
Siniflama, kisilerin meslek, gelir diizeyi, kurumsal iyelik, sosyal sayginlik gibi c¢esitli
degiskenlere dayandirilabilir. Kisilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal smnif satin alma
davraniglarin1 6nemli Olglide etkilemektedir. Bu kapsamda bireylerin tatil anlayislart da
icinde bulunduklari sosyal sinifin tatil anlayiglari ile benzerlik gostereceginden, pazarlama
yonetimi kapsaminda belirli sosyal siiflara uygun pazarlama faaliyetlerinde bulunulmasini

gerekli kilmaktadir” (Giicer,2010:45).

2.1.5.2. Sosyal faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda etkili olan diger bir faktor ise, sosyal
faktorlerdir. “Sosyal faktorler”, “referans gruplar1”, “aile” ve “statii” alt basliklarindan

olusmaktadir.

“Referans grubu tiiketicilerin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarimi etkileyen
insan toplulugudur. Referans gruplarina kisinin ailesi, yakin ¢evresi iiyesi olmadig1 veya
yliz ylize temasta bulunmadig: kisi (iinlii aktorler, sporcular, siyasetciler vb) veya kisileri

ornek vermek miimkiindiir” (Aktulay Cakir,2014:19).
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Tiiketici davranislarinda, sosyolojik bir etmen olarak aile kavrami ciddi 6neme
sahiptir. Aile yapis1 ve aile rolleri toplumdan topluma degisen goreceli bir kavramdir. Satin
almanin tiim asamalarinda bireyler bagli bulunduklar1 aile iiyelerinden -etkilenirler.
Genelde babanin son sozii soyledigi aileler oldugu gibi bazi ailelerde ise anne ve ¢ocuklar

karar verme asamasinda 6n plandadir (Maksudunov,2008).

Sosyal faktor kapsaminda belirtilen bir diger etken ise, kiginin sahip oldugu roller ve
statiilerdir. “Roller, belirli statiideki kisinin gostermesi beklenen davranislardir. Statii ise
kisinin herhangi bir topluluktaki konumunu ifade etmektedir. Kisi sahip oldugunu
diisiindiigli statiiye gore tatil tercihini yapacak ve konaklama tesisi se¢imini buna gore

yapacaktir” (Giiger,2010:46).

2.1.5.3. Kisisel faktorler

Kisilerin satin alma davranislari, kisisel faktorler olan yas, cinsiyet, meslek,

ekonomik durum, yasam tarzi ve egitim durumlarindan da etkilenmektedir.

Kisisel faktorler kapsaminda incelenen ve bireyin satin alma davranisini belirleyen
onemli faktorlerden birisi de yastir. Bireylerin yasina bagli olarak gereksinimleri de
zamanla degisime ugramaktadir. Yas faktorii, tiiketicinin satin alma davranisina
yansimakla birlikte alinan {riinlerin kullanim seklini de etkiler. (Gerlevik,2012:26).
Tiiketici yasam donemleri ve turizm isletmeleri yaklasimlar1 arasindaki iligki asagidaki

cizelge 2.1.” de detayh goriilebilmektedir.

Tiiketici davranislarinda cinsiyet Onemli etkenlerden birisidir. Erkek ile kadin
tiiketicilerin satin alma aliskanlar1 birbirlerinden farklidir. Ornegin, otomobil satin
aliminda kadin i¢in renk faktorii 6n plana ¢ikarken erkek icin otomobilin teknik 6zellikleri
on plana ¢ikmaktadir. Bazi iiriinler yalnizca kadinlar tarafindan satin alinirken bazilar1 da
sadece erkekler tarafindan satin alinirlar. Ornek olarak oje ve ruj gibi iiriinler sadece
kadinlar tarafindan satin alinirlar. Ayrica, cinsiyet ayni olsa da yas farklilig1 da satin alma
davranislart lizerinde etkilidir. Bu baglamda cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha

mantikli sonuglar verir (Korkmaz,2015:16).



21

Bireylerin egitim seviyeleri ve sahip olduklari meslekler toplumdaki konumlarini ve
gelir seviyeleri belirlemekle birlikte satin alma davraniglarina da Onemli olgiide

yansimaktadir.

Kisisel faktorlerden bir digeri ise meslektir. Mesleki durum tiiketicinin sosyal
alandaki pozisyonunun belirleyicileri arasinda yer alir. Bu baglamda sosyal statii
tiketicinin  {irin  ve marka tercihinde etkili olan dis faktorlerden biridir

(Gtilgeze,2012:101).

“Yasam tarzi, bir kisinin katildig1 aktiviteler, ilgi duyduklar1 ve tercihlerini ifade
eden davraniglar bitiiniidiir. Ayn1 kiiltiir, ayn1 sosyal sinif veya ayni meslekte olan

kisilerde bile yasam tarzlar1 farkliliklar gosterebilir” (Giiger,2010:47).

2.1.5.4. Psikolojik faktorler

Kisinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden bir digeri ise giidii, algilama,

ogrenme ve tutumlardan olusan psikolojik faktorlerdir.

“Gilidi, insan davraniginin temelini olusturan ve gerginlige sebep olan yoksunluk gibi
gereksinimlerdir. Birey hissettigi gerginlikler sonucu davranisa yonelerek duydugu
gereksinimi tatmin etme egilimindedir. Bireyin gereksinmeyi ve bunun sonucunda
hissettigi gerginligi gidermek tlizere davranisa yonelmesi gilidiilenme olarak ifade edilir”

(Aydin,2016:94).

Kisinin sahip oldugu bilgi birikimleri ve deneyimlerinden olusan davranis degisikligi

ogrenme olarak aciklanmaktadir (Y1lmaz,2018:38).
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Cizelge 2.1. Tiiketici Yasam Donemleri ve Turizm Isletmeleri Yaklagimi

Yas Donemi Yas Turizm Endiistrisi Tiiketici
Yaklasimi

Aileler i¢in sorunlu tiiketiciler,
Erken Cocukluk 0-5 oyuncak, cocuk pansiyonlari,bazi
restoranlarda ¢ocuk bakicilari

Disarida yemek konusunda 6nemli

Geng Cocukluk 6-12 etkileri var. Resort otellerde
¢ocuklu i¢in dzel rekreasyon
programlari

Ik Geng¢lik 13-15 Bagimsiz tiiketici olmaya baglar.

Bagimsiz tiiketici, bazen yar1

Ileri Genclik 16-19 zamanli iglerde ¢alisirlar. Sosyal
etkinlik gereksinimleri oldukg¢a
fazladir.

Geng Bekarlar 20-24 Is yasamina atilirlar. Diisiik biitge
ile seyahate ¢ikarlar

Geng Evliler 25-34 iki  gelirlidirler.  Seyahate

fazla egilimleri vardir.

Gelirleri yiiksektir. Cocuklarinin
Geng Orta yas 35-50 giderleri vardir. Disarida yemek
yemek ve seyahat egilimleri
fazladir.

. Gelirleri en yiiksek diizeydedir.
Ileri Orta Yas 50-65 Seyahate fazla egilimleri vardir.
Digarida az yemek isterler.

Yeterli ve sabit gelirler vardir. Bos
Geng¢ Yash 65-75 zamanlari ¢ok fazladir. Diyet
yemeklerine dikkat ederler.
Gezmeyi severler.

Yash 75-84 Saglik sorunlari vardir. Genelde
dul ya da yalmzlardir.

Kuzey Amerika’da sayilar hizla
Cok Yash 85+ artmaktadir. %701 kadindir, 6zel
diyet yemekleri isterler.

(1¢62,2001:79)

Psikolojik faktorlerden bir digeri ise, kisilerin satin alma davraniglar: lizerinde etkisi
olan algilama durumudur. Algilama, ihtiyaglar1 ve tutumlar1 sartlandirma yontemiyle

tiiketicinin satin alma davranislarina etki etmektedir (Aydin,2016:95).
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“Tutum, insanin nesneler ya da diisiinceler karsisinda olumlu ya da olumsuz genel
degerlendirmeyi ifade etmekte ve biligsel anlamda diisiinceleri, duygusal anlamda hisleri
ve davranigsal anlamda hareketleri etkilediginden dolay1 satin alma davranislarini etkileyen

onemli faktorler arasindadir.” (Gliger,2010:49).

2.2. Elektronik Ticaret

Calismanin bu boliimiinde elektronik ticaretin tanimi1 ve kapsami, elektronik ticaretin
gelisimi, elektronik ticaretin amaglari, elektronik ticaretin 6zellikleri, elektronik ticaretin
araclar ile elektronik ticaretin avantajlari ve son olarak ise elektronik ticaretin etkileri

hakkinda bilgi verilecektir.

2.2.1. E-Ticaretin Tanim ve Kapsami

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile cografi simirlar ortadan kalkmus, satici ile
alicinin bulustugu pazarlar farkli bir nitelik kazanmig ve saticilar diinya genelini miisteri

kabul ederek ticari faaliyetlerini web tabanli sistemlere yoneltmislerdir (Cevik,2009:39).

“Elektronik ticaret, her tiirli malin ve servisin bilgisayar teknolojisi, elektronik
iletisim kanallar1 ve ilgili teknolojiler (akilli kart, EFT, POS terminalleri, faks gibi)
kullanarak satilmas1 ve satin alinmasini kapsayan bir kavramdir” (Erbaslar ve

Dokur,2008:3).

WTO’nun (Diinya Ticaret Orgiiti) tanmimina gore; “E-ticaret, mal ve hizmetlerin
iretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 lizerinden yapilmasidir”

(Ekici ve Y1ldirim,2010:63).

Yapilan tanimlar 1s18inda e-ticareti; “bireyler, 6zel ve kamu kurumlarmin kendi
biinyelerinde veya birbirleriyle i, yonetim, {iretim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
icin acik ve kapali aglar iizerinde elektronik araglar kullanilarak, metin, ses ve goriinti
verilerinin elektronik olarak iglenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ticari

islemler” olarak tanimlamak miimkiindiir (Ekici ve Y1ldirim,2010:66).
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Elektronik ticaretin kapsami asagidaki siralanabilir (Mor,2015:20-21):

e Fiziksel mallarin alim-satimi,

e Her tiirlii tirliniin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

e Ticari kurumlar arasi islem ve kontratlar,

e Satis sonrasi destek,

e Elektronik ortamda gergeklestirilen ihaleler,

e Elektronik banka islemleri,

e Ortak tasarim ve Uretim,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve takibi,

e Kamu ve 0zel sektor hizmetlerinin kullanilmasi olarak siralanabilmektedir.

2.2.2. E-Ticaretin Gelisimi

Tiirkiye’de ve Diinya’da internet kullanimindaki artis elektronik ticaretin gelisimini
saglamistir. Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak uluslararasi ticaret,
iirlin ve hizmet tasima yOntemlerinin gelismesini ve uluslararas1 diizeydeki ekonomik
iliskilerin seviyesini artirip ve degistirirken, iiriin farki olmadan global bir piyasaya ortam
saglamistir. Bilgi ve iletisim sektdriiniin biliylime hizi, ekonomide tarim ve sanayi
sektoriinii golgede birakmis ve en giiclii sektor halini almistir. Bu baglamda elektronik
ticaretin gelisim silirecine bakildiginda; 20. yiizyilin son ceyreginde yasanan teknolojik
gelismeler, giinliik yasamdaki aliskanlarimizi derinden etkileyerek ekonomik olaylar1 ve is

diinyasini yeniden insa etmeye baslamistir (Kizilyalgin ve Giirdin,2017).

Evvelce televizyon ve telefon vasitasiyla gergeklestirilen katalog satisinin da bir gesit
elektronik ticaret oldugu varsayilirsa elektronik ticaretin gegmisinin 1980°1i yillardan daha
oncelere uzandigr soylenebilir. Fakat bu e-ticaret glinlimiizdeki kadar etkili olmamustir.

Teknolojideki gelismelere paralel olarak internetin de aymi hizda gelisim gostermesi ve
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sagladig1 pazar imkanlart ile e-ticaret seri bir sekilde gelismistir (Aydin,2013:4).

Elektronik ticaretin istikrarli artisinda gelistirilen yeni bilgi ve iletisim
teknolojilerinin yayilmasinin ve bu yoOndeki altyapt ve c¢aligmalarinin tim diinya
iilkelerinde hizlanmis olmasinin biiyiik 6l¢iide dnemi vardir. Ozellikle global bilgi ag
altyapisinin birgok {iilkede hizla kurulmus olmasi, internetin e-ticaret araclari arasinda

aglarin ag1 6zelligi (the web) kazanmasini saglamistir (Mizrak,2009:58).
2.2.3. E-Ticaretin Amaclar1

Elektronik ticaretin amaglar1 asagidaki gibidir (Dogan ve Hamsioglu,2002:888):

e lsletme faaliyetlerini yerel ve uluslararasi alanda daha kolay hale getirmek,
¢ Firmanin etkinligi ve duyarliligini arttirmak,
e Uyumlu ve yiiksek kaliteli elektronik etkilesim saglamak,

e Donanim nakliyati hari¢, uygun olan biitiin alanlarda isletme faaliyetlerini elektronik

hale getirmek gibi amaglar1 vardir.
2.2.4. E-Ticaretin Ozellikleri

Elektronik ticaretin 6zellikleri asagidaki gibidir (Ekici ve Y1ldirim,2010:68):

e Online ticaretin en Onemli noktasi, taraflar arasinda interaktif bir sekilde

gergeklestirilmesidir.
e Elektronik ticaret isletmeler i¢in diinyaya acilan kapidir.

e Elektronik ticaret, iizerinde gergeklestirilecek ¢alisma yontemlerinde net kararlar

alinmasini gerektirebilir.

o Elektronik ticaret, yeni calisma kiiltiirii getirdigi gibi, kendisine gore farkl kiiltiire
mensup tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak s6z konusu kiiltiir, internetin hizli bir

sekilde yayilmasi ile kapsamini genisletmektedir.



26

e Elektronik ticaret ile ulasilabilecek pazar paymin da, tiiketici yapisinin da 6nceden

bilinmesi neredeyse olanaksizdir.

e Elektronik ticaret aracigiyla sunulmasi planlanan hizmetler, isletmelerin ilerideki

mevkilerini belirleyecektir.

e Elektronik ticaret yerellikten ¢ikmay1 gerektirdigi gibi internet araciligiyla sunulan

bilgi, tirlin ve hizmetlere diinyanin her yerinden erisim imkani1 sunmaktadir.

e Elektronik ticaretin 7/24 caligsabilen altyapisi ile aligverisi kisitlayici zaman kavrami
ortadan kalkar.

e Elektronik ticaretin giivenli oldugu istatistiklerle kanitlanmis olup, gelismekte olan

teknolojilerin giivenirlik durumumu daha da giiglendirmesi beklenmektedir.

2.2.5. Elektronik Ticaretin Araclari

E-ticaret kavraminin tanimi i¢inde e-ticaretin alti adet temel aract bulunmaktadir.
Bunlar “telefon”, “faks”, “televizyon,” “elektronik 6deme” ve “para transfer sistemleri”
(ATM, kredi kartlar1i, smart kart, elektronik para, vb.), EDI (Elektronik Veri Degisimi) ve
internettir. Ancak, e-ticaret kavrami1 daha ¢ok internet aracigiyla yapilan ticaret tiirii igin
kullanilmaktadir. Bunun sebebi ise, suan i¢in yapilan e-ticaretin, bir veya birden fazla kisi
arasinda ses, gorilintli ve yazili metinlerin es zamanl olarak interaktif bir sekilde iletilmesi,

yer ve zaman kisit1 olmayis1 ve daha az maliyet igermesidir (Ekici ve Y1ldirim,2010:71).

2.25.1. Telefon

Elektronik ticaret kavraminin bilinen en eski ve dnemli araci telefondur. Telefon,
alict ve saticiyr diisik maliyetle hizli bir sekilde bulusturmak igin tercih edilir
(Ergetin,2015:5). Ik kullanildigindan bu yana ©6nemli degisimler geciren telefon
giinlimiizde kablosuz iletisim kolaylig1 saglayan mobil cihazlara ulagilmistir. Bu degisim
ile beraber telefon online aligverisin geligmesini ve yayginlasmasini saglayan 6nemli

araglardan birisi haline gelmistir (Mankan,2011:23).
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2.2.5.2. Faks

Isletmelerde bir zamanlar yogun olarak kullanilan posta hizmetlerinin yerini faks
vasitasiyla daha seri bir iletisim ve dokiiman transferi saglanmaktadir. Faks, interaktif olup

ticari hayatta iletisim agisindan 6nemli bir aragtir (Ekici ve Y1ldirim,2010:73).
2.2.5.3. Televizyon

Televizyon yaygin bir iletisim aract olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-ticaret araci
olarak televizyonun tasidigi olumsuz durum televizyon aracifiyla satin almanin birkag
adimda gergeklestiriliyor olmasidir. Nitekim, televizyon aracigiyla satis maliyeti

internetten yapilan ticarete kiyasla daha yiiksek olmaktadir (Mizrak,2009:53-54).
2.2.5.4. Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri

“Elektronik 6deme, telefon hatti, ag ya da baska bir veri transfer yontemi ile dijital
olarak o6deme isleminin gerceklestirilmesidir. 1960’11 yillarda insanlarin kullanimina
sunulan otomatik vezne makineleri insanlarin sadece para c¢ekebilmelerine imkan
saglarken, teknolojide yasanan gelismeler sonucu, artik otomatik veznelerde (ATM) her
tiirlii 6deme islemi, hisse senedi alim-satimi, fon alim-satimi ve havale gibi bir ¢ok islemi

gergeklestirir duruma gelmistir” (Mankan,2011:26).
2.2.5.5. Elektronik veri degisimi (EDI)

“Elektronik veri degisimi, ticaret yapan kuruluslar arasinda insan faktorii olmaksizin
bilgisayar aglar1 araciligi ile yapilanmis bilgi ve belge degisimini saglayan bir sistem
olarak elektronik ticaretin onemli uygulama araglari arasindadir. Kamu ve 6zel sektor
kurumlarinin aktif bir sekilde iletisim ihtiyacindan dogmus olup, ¢ok giivenli bir sistem
olmasina ragmen maliyetinin yiiksek olmasi sebebiyle yayginlasamamistir”(Ekici ve

Yildirim,2010:74).

EDI’ de amag; ticari iglemlerde yapilan siparisler, ticari sozlesmeler, giimriik
islemleri ve benzeri islemlerin en az hata ile en kisa siirede tamamlanmasini saglamaktir

(Kircova,2006).
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2.2.5.6. internet

E-ticaretin gliclii bir araci olan internetin 6nemli bir 6zelligi ise ticareti yapilabilir
hizmet sayisinin artmasindaki konumudur. Internet sayesinde, seyahat, saglik, mimarlik,
muhasebe ve egitim olmak iizere ¢ok sayida hizmetin ulusal ve uluslararasi diizeyde

ticareti yapilabilir duruma gelmistir (Mizrak,2009:57).

Internetin yer ve zaman sinirlamasi olmadan kullamlabilmesi, isletmeler ve
tiiketicilerin ticari amaclarla interneti kullanmasina neden olmustur. Internet artarak devam
eden bir gelisim igerisinde olup, fiziki ortamda yer alan neredeyse tiim varliklar internet
ortamina tasinmistir. Bireyler i¢in haberlesme, sohbet etme, bilgi arama ve satin alma gibi
bir¢ok g¢esit amag i¢in kullanilmaktadir. Hizl1 gelisimine ragmen, internetin hiz kesmeden
ilerleme gosterecegi gercegini gdz Oniine alarak isletmeler internet ortaminda verimli bir
pazar kurabilmek i¢in baglanti hizlarin1 artirmalari, web sitelerini tasarim ve gilivenlik
anlaminda gelistirmeleri ve tiiketicilerin online ortama adapte olabilmelerini

saglamalidirlar (Aksoy,2018:35-36).

2.2.6. E- Ticaretin Avantajlar

Online ortamda aligveris yapmak, alictya zamandan tasarruf, kolaylik ve esneklik
gibi bircok fayda saglamakla birlikte saticilar icinde sayisiz avantajlarla doludur (Ozbay ve

Devrim,2000:44-46):

e Hizh Baslangi¢: Satici internet ortaminda bulunduktan hemen sonra online satisa
baglayabilir. Satis yapabilmek adina erisime agik olan bir web sitesi satig

potansiyelini elde etmis bir mekandir.

e Diisiik Yatirnm ve Operasyon Maliyeti: Klasik ticaret ortaminda miisterilerle satis
noktasinda bulusmak amaciyla subeler agcmak ya da miisterilerin isletmeye
ulagimlarin1 saglamak gerekebilir. Miisteri sayisindaki artis iki durum icinde
isletmeye ekstra maliyetler getirecektir. Elektronik ticaret kanali ise bunun tersine bir
noktadan istenilen zamanda islem yapan aktif bir ortamdir. Islem hacminin artisinin

maliyetlerinde artmasina yol agmasi elektronik ticarette s6z konusu degildir.
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Yiiksek Miisteri Potansiyeli: Internet kullanicilar, isletmelerin web sitesine

diledikleri yerden diledikleri zaman ulasabilen potansiyel miisterileridir.

Yiiksek Satis Potansiyeli: Internet imkani ile istenilen yerden alisveris yapabilme

imkani olan miisteriler satislar1 artirmaktadir.

Miisteriyi Tamima Imkam: Internet pazarlama faaliyetlerine bagh olarak daha
detayli veri saglama olanag1 sunmaktadir. internet ortaminda, gerekli yazilimlar ile
miisterilerin magazayla olan iliskisi takip edilebilir, ilgi duydugu irin ya da
hizmetler belirlenerek, ilgi alanina uygun onerilerde bulunabilir ve boylece satislarda

artts imkani dogabilir.

2.2.7. Elektronik Ticaretin Tiiketiciye ve Alsverise Etkileri

Online satin alma bireyler ve isletmeler agisindan énemli avantajlar saglamaktadir.

Elektronik ticaret ile elde edilen bu avantajlar1 asagidaki gibi belirtebiliriz (Ekici ve
Yildirim,2010:113):

Hesaph: Online aligveris, klasik magazalardan yapilan aligverislere gore daha
ucuzdur. Online aligveris ortaminda magaza kirasi, personel gideri gibi giderlerin
dikkate alinmayacak kadar diisiik olusu satis fiyatlarina da tiiketiciler agisindan

olumlu yansimaktadir.

Kolay Ulasilabilme: Online satin alma ile mekan farketmeksizin, zahmetsiz bir

sekilde birgok iiriin incelenebilmektedir.

Hizli: Online aligveris yapildiktan sonra ki siire¢ beklemektir. Cogu isletmeler

sipariglerin detaylar1 ve son durumlar1 hususunda miisterisine bilgi vermektedirler.

Giivenli: Bircok elektronik ticaret isletmesi, miisterilerin giiven icinde 6deme
yapilabilmeleri i¢in bir¢ok giivenlik dnlemleri (SLL, SET) almaktadir. Ayrica son
donemde bankalar, online satin alma oraninin artmasindan dolayr miisterilerinin
Odemelerinde giivenle kullanabilmeleri i¢in “Sanal Kart” uygulamasini baglatmistir.
Sanal kart uygulamasi sayesinde miisteriler aligveris tutarlarinca sanal limit

tanimlayip gilivenli bir aligveris imkanina sahip olmuslardir.
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e Kiiresel: Online pazarda miisteriler, istenilen magazaya ulasma imkanina sahiptirler.

2.2.8. Turizm Sektoriinde E-Ticaret

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler tiim sektorlerde hissedildigi gibi turizm
sektoriinde de 6nemli lgiide hissedilmektedir. Internetin bireylerin yasamlarinda dnemli
bir yere ulagsmasi, merkezi rezervasyon sistemlerinin ve dagitim kanallarinin artmasi,
turizm isletmelerinin de bu yogun rekabet ortaminda bulunmasini saglamistir
(Y1ldirim,2014:43).

2.2.8.1. Turizm sektoriiniin temel 6zellikleri

“Turizm, siirekli yasanan yer disinda, ticari kazan¢ dis1 nedenlerle yapilan ve yirmi
dort saati agan veya en az bir gecelemeden olusan gegici seyahat ve konaklamalarin ortaya

cikardig1 ekonomik ve sosyal nitelikli tiikketim olay ve iliskilerinin tiimiidiir”(Usta,2009:7).

Turizm tanimi 1s18inda turizmin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

e Turizm olayinda seyahat, bireylerin kendi istekleriyle gerceklesmekte ve tam

anlamiyla bir 6zgiir irade s6z konusudur (Akat,2008:3).

e Turizm kapsamindaki ulasim, konaklama, eglence ve diger tesislerin ortak ve
uyumlu ¢alisma zorunlulugu, aralarinda kuvvetli bir iligki gerektirmektedir. Bundan

dolay1 turizm biitiinlesik sanayi 6zelligi tasimaktadir (Usta,2009:8).

e Turizm sektoriinde talebin daha Onceden bilinmemesi risk durumunun yiiksek

oldugunu gosterir niteliktedir.

e Turizm sektorii bir hizmet sektorii oldugundan hizmetin depolanip saklanma durumu

olmadigindan iiretim ve tiiketim es zamanlidir.

2.2.8.2. Turizm sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi icindeki yeri ve 6nemi

Turizm sektorii de diger sektorler gibi bolge ve iilke kalkinmasma 6nemli katkilar
saglayan ekonomik araglar arasindadir. Turizm, ekonomide is, doviz gelirleri, vergi gibi

katkilarin olusturulmasinda, ulusal ve bolgesel ekonomik gelismelere katki saglamada
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onemli bir role sahip olabilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkeler igin déviz girdisi
bakimindan Onemli role sahip olan turizm sektorii, bu iilkeler i¢in bir ¢ikis yolu

olabilmektedir (Hepaktan ve Cinar 2010).

Tiirkiye’de turizm faaliyetlerinin ekonomi i¢in bir anlam tasimaya baslamasi 1970’1
yillardan itibaren baglamistir. Nitekim, 1970 yilinda iilkemize gelen turist sayisi1 724.000
kisi iken bu sayr 2018 yilinin sonunda 46,1 milyon kisiye ulagmistir. Turizm gelirleri
bakimindan da durum benzerdir. Tiirkiye’ nin turizm geliri 1970 yilinda 51 milyon dolar
iken, 2018 wyili sonu itibariyle turizm geliri 29,5 milyar dolara ulasmistir

(http://yigm.kulturturizm.gov.tr).

2.2.8.3. Turizm sektoriinde e-ticaretin yeri ve 6nemi

Turizm sektoriindeki etkinliklerde internet sistemleri ve e- ticaret uygulamalarinin
kullanimi1 oldukca yaygindir. Turizm sektoriinde e- ticaret uygulamalar1 kullanimi siirekli
artis gostermektedir. “Turizm sektoriiniin etkinliklerinde seyahat hizmetinin {retilmesi,
reklam ile tanitim, satin alim islemleri, 6demeler ve teslimat islemlerinin internet
iizerinden gerceklestirilmesi e- ticaret araclartyla miimkiindiir. Internetin turizm sektériinde
etkin olmasindaki neden ise bu teknolojinin ¢ok kullamish ve ozellikli

olmasidir’(Altas,2010:12).

E- ticaret araciligiyla yapilan turizm faaliyetleri, fiziki pazarda yapilan turizm
faaliyetlerinin eksik yonlerini tamamlayarak kiigiik yatirima sahip bolgesel isletmelerin de
miisterilerine 7 glin 24 saat hizmet sunabilen kiiresel boyutta faaliyetlerini

gerceklestirmelerine olanak saglamistir (Cavusoglu,2010).

Turizm sektorii bir biitlin olarak elektronik ticaretin imkanlarindan faydalanmaktadir.
Bu kapsamda turizm sektoriinde; seyahat isletmeleri, yiyecek-igecek isletmeleri, ulastirma
ve konaklama isletmeleri gibi birgok boliimde elektronik ticaret uygulamalarindan

faydalanmaktadir (Tuncel,2016:43).

Internet kullanimmin artis1 nedeniyle otel isletmeleri, havayolu sirketleri, seyahat
acenteleri gibi turizm igletmeleri interneti pazarlama stratejilerinin bir pargast olma
durumunda kabul etmistir. Bu kapsamda internet, turizm pazari i¢in 6nemli bir ara¢ olma

yolundadir. Otel isletmeleri, havayolu isletmeleri ve seyahat acentalari tarafindan,
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tarafindan ve diger destinasyonlarin pazarlamacilari tarafindan olarak kullanilmaktadir.

(Ozdipginer,2010).
2.3.Web sitesi kavram

“Web sitesi, internet sayesinde diinya ile iletisim kurmamizi saglayan bir dijital
platformdur”. Web sitelerinin temel amaci; toplumdan bilgiler toplayip, topluma bilgiler
sunan bir paylasim merkezi olmasidir.” Web siteleri sayesinde istenilen bir konu hakkinda

metin, ses ve video bigimlerinde bilgi sunabilirsiniz (Yagc1,2016:12).

Internet ortaminda bulunan bir isletmenin varligindan haberdar olmamizi saglayan
temel 6ge isletmelere ait olan web siteleridir. Web siteleri, pazarda biiyiik veya kiigiik
isletme farki kavramini devreden ¢ikararak ayrimi kaldirmaktadir. Bunun yaninda web
siteleri sayesinde isletmeler kiiciik yatirnmlar ile global pazarda faaliyetlerini

yiriitebilmektedirler (Kircova,2002:10-11).

Etkili bir web sitesine sahip olmak, ticari amagla online ortamda bulunan isletmelerin
pazarlama politikalarinin 6nemli bir par¢asi durumuna gelmistir. Fiziki magazalar
aracifiyla yapilan pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kismi, web sitesi aracigiyla online
magazalarda da faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Reklam, satis promosyonlari,
markalama ve satis sonras1 destek gibi faaliyetler web siteleri yardimiyla daha diisiik
maliyetle ve etkili bir sekilde gerceklestirilebilmektedir. Iyi tasarlanmis ve etkili bir web

sayfasi pek ¢ok pazarlama faaliyetine destek olacaktir (Aksoy,2018:57).
2.3.1. Word Wide Web

Internet iizerinde bulunan servislerden birisi de web olarak karsimiza cikmaktadir.
Internet iizerinde grafik, yazi, ses, resim ve hareketli goriintiilerden olusan bilgileri diger
bilgisayarlara iletir. Bu hizmet igin geri planda ¢alisan pek ¢ok yazilim bulunmaktadir.
Bilgisayar ekraninda goriinen her bir web dokiimanin1 web sayfasi olarak adlandirabiliriz.
Kigiler ya da kurumlar, hazirladiklar1 tim web sayfalarini birlestirerek web sitelerini

olusturabilirler (www.baskent.edu.tr).

“Internetin en yaygin uygulamasmi olusturan Web, Isvigre’de bilim insanlarinin

teknolojiyi ortak ¢aligma ve bilgi aligverisinde bulunmalar1 amaciyla gelistirilmistir. Web,
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kaynak kesfetme ve erisim icin bir izleme aracidir. Cesitli formlardaki bilgilerin yerini
belirlemek, bu bilgilere erismek, indirmek veya gostermek i¢in birgok standart protokol

isteyen bir sunucu sistemidir”’(Timisi,2003:11).

Web’in  yaygin bir sekilde kullanilmasin1 saglayan bir takim 6zellikleri

bulunmaktadir (Yagc1,2016:15):

e Web, bagimsiz bir sistem oldugu kadar diinya iizerinde herhangi bir topluluga ait

olmayan kiiresel bir yapiya sahiptir.

e Kullanicilarinin ilgi alanlart dogrultusunda istedikleri kaynaklara ulasabilmelerine

olanak saglar.

e (Calisma sistemi bakimindan yeni uygulamalarin gelistirilmesini hizlandirarak, bu

kisimda verimli bir ¢aligma ortami1 saglamaktadir.

e Kullanim maksatlarina gore Ozellestirilebilir ve  gelistirilebilir  imkanlar

saglamaktadir.

2.3.2. Web Deneyimi

Online ortamda aligveris faaliyetinde bulunan miisterilerin deneyimleri ile normal
magazalarda aligveris yapan miisterilerin deneyimleri birbirinden ¢ok farkli olmaktadir.
“Web deneyimi; internette gezinme, arastirma, segme, kiyaslama, online isletme ile bilgi

saglayic1 islem yapma ve karsilikli etkilesimde bulunma gibi unsurlar1 kapsar”
(Ene,2007:8).

Web sitesi tasariminda dikkat edilmesi gereken unsurlardan birisi de kullanici
deneyimidir. “Lazonder, 2000°de yaptig1 calismada, internette hi¢ deneyimi olmayan veya
az deneyimi olan kullanicilarin, belli bir bilgiye ulasmada, deneyimli kullanicilardan daha
basarisiz olduklarint bulmustur. Lazonder acemi ve uzman kullanicilarin Web’deki
performanslarini arastirmak i¢in iki asamali bir ¢alisma yapmistir. Bunlardan birincisi,
kullanicilarin  belirli bir siteyi bulmalari, ikincisi ise bu sitede belli bir bilgiyi

bulmalaridir”(Akt.Dagitmag,2010:38).
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Internet ortaminda pazarlamacilarin miisterileri satin almaya ikna edebilmek icin,
geleneksel pazarlama araglarindan ziyade, miisterilerin online tecriibelerini iyi analiz
etmeleri gerekir. Geleneksel pazarlama araglarina ilave olarak, web ortaminda farkli
imkanlar sunabilecek pazarlamalara iliskin araglarda online tecriibe kavrami igerisine

girmektedir (Aksoy,2018:88).

Web deneyimi, iiriin veya hizmetlerinin satigin1 yalnizca online ortamda yapan
isletmeler i¢in degil, bununla beraber ¢oklu kanal ile satis faaliyetinde bulunan isletmeler
icinde, tiiketicileri etkilemede 6nemli bir yere sahiptir. Web deneyiminin geri bildirimi,
web sitesinin olusturulmasi ile baslar. Etkili bir web deneyimi olusturup ileten web siteleri;
tiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ama¢li mal ve hizmetleri bulduklar1 yer olmak
disinda, bununla birlikte satin alma siirecinde tiiketiciye yardim odakli olarak
tasarlanmalidir (Ene,2007:8-9).

2.3.3. Web Sitesi Degerlendirme

Internetin bilgi teknolojilerinin gelismesine paralel olarak artis gostermesinin
pazarlama yontemlerine yeni fikirler kazandirdigi goriilmektedir. Pazarlama odakli
kullanilan internetin kullanicilar ile ara yiiziinii web siteleri olusturmaktadir. Internet ticari
faaliyet i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir. Internet kapsamina e-posta, dosya transferi,
web site gibi uygulamalar dahil olmakla beraber web sitesi dahil olanlar i¢inde en 6nemli

uygulamalardan birisidir (Cheung ve Huang,2002).

Web sitesi icerisinde birden fazla bilesen oldugundan, bir web sitesi
degerlendirilmek istenildiginde ¢ok sayida bileseni incelemek gerekmektedir. Bir web
sitesinin tasarimi kavramsal, islevsel ve estetik olarak birbirine uyumlu olmalidir. Bunun
icin yapilmasi gerekenlerden ilki bilgi yapisinin yeterli ve kullanicinin beklentisi
dogrultusunda planlanmalidir. Ikinci kisim ise uygun olan iletisim politikast ile gériiniimiin

tasarlanmasidir (Marsico ve Levialdi,2003).

Perdure (2001) miisteri tecriibelerini goz Oniine alarak yaptigi arastirmasinda web
site degerlendirme unsurlar1 hizli ve kaliteli web sitesi erisimi, kolay yonlendirme, web

sitesinin gorsel ¢ekiciligi, bilgi iceriginin kalitesi olarak dort baslik halinde sunmustur.
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Web sitesinin performanst ile online ortamda gergeklestirilen faaliyetlerin basarisi
ayni dogrultudadir. Zayif ve yetersiz bir web sitesi olusturmak, online ortamda yeterli
seviyede basarili faaliyet i¢cin uygun degildir. Clinkii, web siteleri bilgi elde etme ve islem
yapma Ozelliklerinin haricinde, isletme ile miisteri arasindaki en 6nemli iletisim aracidir.
Bir web sitesi iki temel performans gostergesi ile degerlendirilir. Bunlar ise, yonetimin
tatmin seviyesi ve ziyaret¢i sayisidir. Yoneticilerin internet hakkindaki tutumlari ve
algilamalarindaki farkliliklar nedeniyle yonetim degerlemesi siibjektif bir gosterge olarak
nitelendirebilir. Ziyaret¢i sayisi ise daha objektif bir basar1 faktoriidiir. Ziyaret¢i sayisi tek
basina bir anlam ifade etmese de, web sitesini ilk ziyaret ve tekrar ziyaret oranlari, web

sitesinin performansinin degerlemesinde daha anlamlidir (Aksoy,2018:56).

Basarili bir sanal magaza olusturabilmek i¢in pek ¢ok bilesen bir araya getirilmelidir.
Kullanicilarin bulmakta zorluk yasamadigi bir konumlandirma, anlasilabilmesi kolay ve
etkileyici bir tasarim, {iriin ve hizmetler i¢in yeterli seviyede bilgi sunumu ve giivenlik

basarili bir sanal magaza i¢in gerekli olan bilesenlerdir (Deniz,2001).

Yapilan aragtirmalara bakildiginda web sitelerinin degerlendirilmelerinde birden
fazla unsurun oldugu goriilmektedir. Web site degerlendirme unsurlar1 olarak literatiir
baglaminda “gorsel tanitim” (kurumsal kimlik), “gorsel uyumluluk™ ve “biitiinlik”, “bilgi
sunumu”, “miisteri destegi” ve “giivenlik” “kullanilabilirlik” ve “empati” gibi ol¢iitler web
sitelerinin degerlendirmesinde basarili olabilecegi tahmin edildiginden temel bashklar

olarak agiklanmaya ¢aligilmistir.

2.3.3.1. Gorsel tamtim (Kurumsal kimlik)

“Kurumsal kimlik bir isletmenin varligiin temsili seklinde agiklanabilir. Sirketin
ismi, amblem ve logo, kullanilan renkler gorsel tanmitim i¢in temel unsurlar

icermektedir”(Oztiirk,2006).

Kurumlarin web siteleri, kurumun tirtin ve hizmetlerinin tanitim i¢in reklamini
yapabildikleri alanlar kurumun online ortamda disa acilan penceresidir. Isletmelerin
kimlikleri, vizyon ve misyonlari, faaliyet alanlar1 ve gorsel kimlik 6zelliklerinin bulundugu
web siteleri kurumun kiiltiir ve kimliginin yansitilmasinda 6nemli bir iletisim aracidir

(Yalgmn,2017:43).
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2.3.3.2. Gorsel uyumluluk ve biitiinliik (Tasarim)

Isletmeler web siteleri tasariminda kullanic1 odakli bir tasarimi ve miisteri iletisim
hususuna 6nem veren izlenimleri ile isletmenin marka imajin1 ve miisteri sadakatini pozitif

yonde etkilemektedir (Inan ve Dogan,2006).

Gorsel uyumluluk ve biitlinlikk web sitesini ziyaret eden kullanicinin ilk agilista
cekici gelmesini saglayan tasarimu ile ilgili bir kavramdir. Web sitesinin gorsel uyumu ve
biitlinliigii siteyi ilk defa ziyaret eden bir miisteri i¢in bir ¢ekici unsuru olusturup aligveris
kararmi etkilmesi acisindan onemli bir unsurdur. Iyi bir tasarima sahip web sitesinin
sundugu bilgiler turizm organizasyonu igerisinde yer alan miisterilerin satin alma
kararlarin etkilemekte ve sitenin tekrar ziyaret edilme olasiligint artirmaktadir. Bu durum
turist tercihlerini anlayabilmek ve onlara 6zel kisisel teklifler sunmada isletmeler igin
onemli hale gelmistir. Bunun yan1 sira eger bir web sitesinin goriiniimii profesyonel degilse
iirin ve hizmet kalitesinin bu konuda misteri tarafindan bir farkindaligi olmayacaktir

(Cubukeu,2010).

Web sitesi tasarimindan tiiketici beklenti ve ihtiyaglar1 anlasilabilecegi gibi bir web
sitesi tasarimina baglarken de tiiketici ihtiyaglari, beklentileri ve problemlerinin dikkate
alimmis olmasi olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Bu sebeple web siteleri dogru ve anlasilir
olarak tasarlanmalidir (Yalgin,2017:44). Ozellikle turizm sirketlerinin web siteleri gorsel
ve grafik zenginligi acisindan daha etkili hale getirilebilir. Seyahat sirketleri igin

destinasyon resimlerinin kullanilmasi tasarim agisindan olduk¢a olumlu etkiler yaratabilir.

Bir web sitesinin degerlendirilmesinde bir¢ok unsur olmasina ragmen, siteyi ilk
ziyaret ettiimizde karsimiza ¢ikan sayfa gorsel uyumluluk ve biitiinlik agisindan ilk
izlenimi olusturmaktadir. Miisterilerin biiyiik bir boliimii ziyaret ettikleri web sitelerini ilk
olarak gorsel tasarimi ile degerlendirmektedirler. Bu yilizden sayfa boyutlar1 kisa olup,
miisteri tarafindan kolay anlasilabilen, yonlendirme karigikliklarinin olmadigi, miisterinin
ithtiyact olan bilgiyi kolayca bulabildigi sekilde bir tasarim yapilmali ve sitede uzun siire

kalmas1 saglanmalidir (loannou, Pramataris ve Prastacos,2004).

Etkin bir web sitesi diinyanin her yerine ulagmakta ve 24 saat diinyanin her yerinden

ulasilabilmektedir. Bu nedenle web sitesinin igerigi ¢ok Onemli olup, turizm
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pazarlamasinda da diizenli olarak gilincellenmelidir (Cubukcu,2010).

Tasarimi iyi olmayan web siteleri, kullanicilari rahatsiz ettigi gibi siteyi kisa bir siire
icerisinde terk ettikleri bilinmektedir. Online pazarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu
durum ciddi kayiplara yol agmaktadir. Kullanicilarin deneyimlerine negatif olarak
yanstyan unsurlar ise; glincel olmayan bilgiler, kullanim zorlugu, aranan bilgilerin
bulunamamasi ile ilgili hususlardir. Ozetle bir web sitesi, miisterilerin aklinda kalip geri

dontis yapabilecekleri imaj1 yansitmalidir (Cox ve Dale,2002).

Isletmelerinin web sitelerinin etkilesimli olmasmin firmanin marka boyutuna da
etkisi bulunmaktadir. Web sitelerinde miisterilerle iletisim halinde olunmasi miisterilerle
marka arasinda bir bag olusumunu saglamaktadir. Web sitesinden elde edilen geri
bildirimler sayesinde miisteri memnuniyeti artmaktadir. Web sitesinin tasarimi da

markanin tiiketici nezdinde degerini artirmaktadir (Inan ve Dogan,2006).

2.3.3.3. Bilgi sunumu

Tiiketiciler bir web sitesini oncelikle bilgi edinmek igin kullanmaktadirlar. Internet
baglantisina sahip olan tiiketicilerin biiyiik bir boliimii iiriin ya da hizmetleri geleneksel
kanallardan satin almadan Once internette arastirmaktadir. Internet iizerinde Oncii
kuruluslar bilgi arastirma islevine 6nem verdiginden, bu sitelerde bilgiye kolay ve ¢abuk
ulagilmaktadir. Basarili bir web sitesinin kolay gezilebilmesi, site {izerinde istenen {iriine
ulagilabilmesini kolaylastiracak arama islevlerinin olmasi ve sitenin kendisinin de rahatca
bulunabilmesi i¢in arama motorlarima ve rehberlere baglanmasi olduk¢a Onemlidir

(Enginkaya,2006).

Online aligveris yapan tiiketiciler, genelde egitim seviyeleri yiiksek olan dogru ve
hizli ¢dziimleri talep eden tiiketici gruplaridir. Isletmeler hedef tiiketicileri ve web site
kullanicilarin1 iyi analiz etmeli ve bunu yaparken de sorulara kolay ve hizli yanit

verebilecek bir yap1 olugturmaya 6zen gostermelidirler (Deniz,2001).

Bos zaman giderek azaldikca, tiiketiciler internette rastgele gezmek yerine
zamanlarin1 daha verimli kullanmak istemektedirler. Geleneksel magazalarda tiiketicileri

tabelalar, {iriin yerlesimi ve magaza tasarimiyla yonlendiren isletmeler, internette tiiketiciyi
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yonlendirecek araglara ihtiyag¢ duymaktadirlar. Web sitelerinin tiiketicilerin  6zgiil
ihtiyaglarina  gére tasarlanip, miisterilerin zamandan tasarruf etmelerini  ve

memnuniyetlerinin artirilmasi gerekmektedir (Enginkaya,2006).

Chu (2001) yapmis oldugu arastirmada bir web sitesinin basarisini igeriginin ¢ekici
olmasmna baglamistir. Bilgi sunumu agisindan kullanicilar havayolu/seyahat web
sitelerinde destinasyon ve seyahat ile ilgili bilgilerini, fiyatlar1 ve ugus programlarini da
gormek istemislerdir. Bunun yani sira kullanicilar daha iyi bir tatil plan1 yapabilmek i¢in
bu bilgilere ilave olarak hotel rezervasyonu, hava durumu, arag kiralama, bolgesel turlar ve

seyahat sigortasi gibi bilgilerinde gerekli oldugunu aktarmislardir.

2.3.3.4. Miisteri destegi ve hizmetleri

Miisteri destegi ve hizmetleri bir web sitesini kullanan ziyaretginin siteyi incelerken
ya da aligveris ve sonrasindaki siiregler i¢in ihtiyag duydugu bilesenlerin tiimiidiir. Miisteri
destegi kullanicinin site icerisindeki islemlerini kolaylastirip, satilan iiriin ve hizmetler

hakkindaki ek bilgileri sunmalidir (Yalgin,2017:46).

Cox ve Dale (2002) miisteri hizmetlerinin 6neminden bahsedilmistir. Online satin
almada isletmeler miisteriler ile iletisim kurabilmek adina web sitelerinde telefon
numaralarini, e-posta adreslerini belirtip, miisterinden telefon numarasi istemek ya da e-
posta lizerinden iletisim kurma gibi yontemlere basvurmaktadir. Ayrica bunlara ek olarak
misteri destegi icin SSS, miisteri geri bildirim formu gibi hizmetlerin olmasi etkilesim

acgisindan 6nemli olacaktir.

Sosyal iliskiler internetin ana temalarindandir. Etkin web siteleri artik kullanicilart
farkli kisiler ile bulusturarak kullanicinin sosyallesmesini saglamaktadir. Miisteriler bu
sayede tavsiye ve goriislere daha hizli ulasabilmektedir (Enginkaya,2006). Sosyallesmenin
yani sira bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte artik birgok web sitesinde kullanicilar
icin ¢evrimi¢i miisteri hizmetleri ve etkilesimli elektronik pazarlama adi altinda yeni
iletisim imkanlariin gelistigi gériilmektedir. Bu iletisim imkanlar1 sayesinde kullanic1 web
sitesinde gezinti yaparken diledigi saatte sorunlarini ya da goriislerini web sitesi yetkilisine

iletip, aninda cevap alabilmektedir (Yalcin,2017:47).
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2.3.3.5. Giivenlik

Online aligverislerde en biiyiik engellerden birisi giiven yetersizligidir. Bu yilizden
online satiglarda tiiketici gizliligi ve giivenligi saglanabilmelidir (Cox ve Dale,2002).
“Giivenlik ve gizlilik kaygisi, etik dis1 uygulamalar ve yasal bosluklar isletmenin iizerinde

durmas1 gereken 6nemli konularin basinda gelmektedir” (Pirnar,2005).

Online aligverislerde tiiketiciler genelde kisisel bilgilerinin ve kredi kart1 bilgilerinin
ele gecirilmesinden endise etmektedirler (Deniz,2001). Bunun yaninda elektronik sézlesme
bilgilerinin net olmamasi, elektronik imzalarin hukuki yetersizligi, aldatict reklam ve spam

e-posta sorunlari karsimiza ¢ikmaktadir (Kircova,2002:171-173).

2.3.3.6. Kullanilabilirlik

Bilgi teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak web siteleri de artik hem hizli hem
de giizel bir tasarima sahip, tiiketicileri dogru yonlendirebilecek seviyede fonksiyonel
ozellik igeren ve iiriinlerle ilgili detaylarin yer aldig1 ortamlardir. Tiiketicilerin satin alma

kararlarinda web sitelerinin kullamlabilirlik durumu oldukca dnemlidir (isler vd.,2014).

Tiiketici online satin almada goreceli olarak daha az emek harcadigini ve belirtilen
emek i¢inde zorlanmadigimi diisiiniirse web sitelerini kolay bir satin alma yontemi olarak
kabul edecektir. Teknolojinin O6grenilme kolayligi1 ile tiiketicilerin bu teknolojiyi
kullanmaya egilimlerinin de ayni1 dogrultuda olacagi sdylenebilir (Saydan ve Nart,2009).
Yapilan arastirmalar, web sitelerinin kullanighlik seviyelerinin, tiiketicileri siteyi kullanma
istegini dogrudan etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Web sitelerindeki kullanisli olup olmama
durumunun dolayli olarak tiiketici tatmini konusunda etkileri vardir. Bu baglamda, tiiketici
tatmini lizerindeki kullanmishilik etkisi, web sitesi tasariminda bir risk faktorii olarak ele

alimmalidir (Belanche vd.,2012).

2.3.3.7. Empati

Web kullanicilari, web sitelerinin sundugu etkilesim 6zelligi ile kisisel deneyimlerini
iletme ve Onerilerde bulabilme sansina sahiptirler. Tiiketiciler aligveris aninda ve

sonrasinda ilgili misteri temsilcileriyle online iletisime gecebilmelidir. Bu durum



40

miisterinin web sitesine olan gilivenini saglayacak ve tekrar satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyecektir. Uriin veya hizmeti satin almak igin web sitesini ziyaret eden tiiketici,
satin almay1 planladig1r {iriin veya hizmet hakkinda diger miisterilerin yorumlarina
ulagabilmeli ve onlarin tecriibelerini diger kullanicilara aktarabilmelidir. Web sitelerindeki
online deneyim paylasimi tiiketiciler arasi iletisimi olusturmaktadir. Ayrica tiiketiciler,
online pazarda yer alan isletmelerin olusturduklari web siteleri aracigiyla kisisel
sayfalarina erigebilmekte, istek ve ihtiyaclarina gore bir profil olusturarak, web sitelerini
tekrar ziyaret ettiklerinde 1ilgi alanlar1 i¢in tekrar islem yapmak durumunda
kalmamaktadirlar. Bu durum tiiketicinin web sitesine olan ilgisini ve yeniden satin alma

niyetini olumlu yénde etkilemektedir (Isler vd.,2014).
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3. SEYAHAT ACENTELERI iLE iLGIiLI GENEL BiLGILER

Calismanin bu boliimiinde oncelikle seyahat acentelerinin tanimi ve 6nemi hakkinda
bilgi verilecek daha sonra seyahat acentelerinin islevleri ve hizmetleri, seyahat
acentelerinin siiflandirilmasi, seyahat acenteleri ile ilgili organizasyonlar ve son olarak

seyahat acentalarinda bilgi iletisim teknolojileri konusu hakkinda bilgi verilecektir.

3.1. Seyahat Acentelerinin Tanim ve Onemi

“Seyahat acenteleri, seyahat etmek isteyen kisilerin seyahate iliskin ihtiyaglarini
karsilayan ticari kuruluslardir. Bunun sonucu olarak seyahat acenteleri, tur diizenleme,
enformasyon, transfer, kongre ve fuar organizasyonu, ara¢ kiralama, bilet satis gibi

hizmetleri sunmaktadirlar” (1¢62,2001:47).

Seyahat acentelerinin Diinya Turizm Orgiitine gére tanmm ise su sekildedir
(Hac10g1u,2006:39): “Perakendeci seyahat acenteleri halka, seyahatler, konaklama ve
ulastirma hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri verirler. Belli bir komisyon karsiliginda ise

hizmet-seyahat ireticilerinin triinlerini belli fiyatlarla halka satis i¢in aracilik yaparlar “.

Ustaya gore ise seyahat acenteleri: “Turistleri, turistik mal ve hizmetlere ulagtiran,

perakendeci araci kurumlardir”(Usta,2009:35).

05 Ekim 2007 tarihli, 26664 sayili resmi gazetede yayimlanan, Tiirkiye Seyahat
Acenteleri Yonetmeligi’nde yapilan tanim ise su sekildedir: “Seyahat acenteleri, kar amaci
ile turistlere, turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olugturmaya, turizm
amagl konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence saglayan hizmetler1 gérmeye yetkili
olan, olusturdugu iriinii kendi ve diger seyahat acenteleri vasitasiyla pazarlayabilen ticari

kuruluslardir “ (www.tursab.org.tr).

Genel olarak tanimlar incelendiginde seyahat acenteleri, seyahat olaymnin tiim
asamalarinda hizmet faaliyeti olarak aktif rol alan, bu baglamda seyahat eden kisilere
gerekli tamitim ve bilgilendirmeyi yapan, hizmet iireticileri ile turistleri bulusturan,
turistlere ¢esitli tatil secenekleri sunan, yetki ve sorumluluklari belirli olan ticari kuruluglar

olarak tanimlanabilir. Literatiirdeki tanimlar 1s18inda, seyahat acentelerinin turizm
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endiistrisindeki onemi turizm olaymin meydana gelmesi a¢isindan 6nemlidir (Erdogan

Aric1,2012:5).

Ekonomik ve sosyal bakimdan onemli bir yere sahip olmakla birlikte, turizm
sektoriiniin bas aktorlerinden olan seyahat acenteleri, turizme daha genis bir sosyal kesimin
katilimimi saglayarak, kitle turizminin yayginlagsmasina da katkida bulunmaktadir. Bu
baglamda turizmin artan ekonomik ve sosyal etkileri sonucu kiiltiirler arasi etkilesim
gerceklesmekte ve medeniyetler arasi uzlasi kiiltiirii hakim olmaktadir (Alaeddinoglu ve

Can,2007).
3.2. Seyahat Acentelerinin islevleri ve Hizmetleri

Ic6z (2003:71), seyahat acentelerinin islevlerini; “turizmi gelistirmek, turizmin
tanitim ve reklamini yapmak, yeni turizm merkezleri kesfetmek, turistik iiriin fiyatlarinda
secenekler sunmak, turizm pazarina sunmak, turistik iiriin fiyatlarinda indirim yapmak,
bilgiler vermek ile giivenlik saglamak {izere yedi ana baglik altinda toplamaktadir”.
Seyahat Acenteleri Yonetmeliginin 5.Maddesi, seyahat acentelerinin bu islemleri
gerceklestirirken verecegi hizmetleri, ilk alti maddesi ana hizmetler olmak iizere toplam 10

baslik altinda siralamaktadir:

1. Miinferit ve grup miisteriler i¢in paket turlar tanitir, pazarlar veya satar,
2. Kara, deniz, demir ve havayollar1 isletmelerinin biletlerini satar,

3. Seyahat acenteleri tarafindan iiretilen hizmetlerin tamamini ya da bir kismin1 yetki

verilmek suretiyle satar,
4. Transfer yapar,

5. Konaklama, ulasim, gezi, yeme-igme, dini, kiiltiirel, egitim ve sportif faaliyetler

iceren paket turlar1 diizenler ve satar,

6. Kar amaciyla kisi veya kuruluslarin yapacaklar1 hizmetleri olusturur, pazarlar veya

satar,

7. Ulusal ya da uluslararasi kuruluslarin onayladigi turizm faaliyetlerinin igerdigi

iriinleri satabilir,
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8. Turizm olaymin gerektirdigi konular hakkinda turistin tabi oldugu doviz, vize,

giimriik gibi iglemlere iligkin bilgiler verebilir, vize islemlerini yapabilir,

9. Seyahat acenteleri ofislerinde ya da araclarinda turistik nitelik tasiyan enformasyon

malzemelerini satabilir,

10. Arag Kiralayabilirler,

Yukarida belirtilen hizmetler seyahat acentelerine ait hizmetlerdir. Belirtilen bu
hizmetlerin sadece seyahat acentesi belgesine sahip olan isletmeler tarafindan
verilebilecegi belirlenmis ve seyahat acentesi belgesi olmayan kisi ya da kuruluslar
tarafindan yapilmasi yasaklanmis ve aksi durumda para cezasi ve hapis cezasi verilmesi

1618 Sayil1 Yasa ile belirlenmistir.

3.3. Seyahat Acentelerinin Siniflandirilmasi

Seyahat acentalari; farkli kriterlere gore smiflandiriimakla beraber genel olarak,

yasal, yapisal, islevsel ve sunulan hizmet tiiriine dort farkli gruba ayrilmaktadir (Aver ve
Asunakutlu,2003).

3.3.1. Yasal Smiflandirma

Tiirkiye’de seyahat acentalar1 1972 yilinda yiiriirlige giren 1618 sayili Seyahat
Acentalar1 ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu’na gore siniflandirilmaktadir. Kanuna
gore seyahat acentalar1 A, B ve C grubu olmak {izere ii¢ sinifa ayrilmaktadir. Bu gruplarin

ozellikleri ise agsagidaki gibidir (www.tursab.org.tr):

e A grubu seyahat acentalari: Kanunda belirtilen ve seyahat acentas: taniminda

bulunan tiim acentacilik faaliyetlerini yerine getirirler.

¢ B grubu seyahat acentalar1: Uluslararas: kara, hava ve deniz ulastirma araclari ile

A grubu seyahat acentalarinin organize edecegi turlarin biletlerini satarlar.

e C grubu seyahat acentalari: Yalnizca Tiirk vatandaglar1 i¢in tur diizenleyebilen

acentalardir.
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3.3.2. Yapisal Siniflandirma

Yapisal siniflandirmaya goére seyahat acentalari biiyiik dagitim acentalari, endiistriyel
firmalar i¢in uzmanlagsmis acentalar ve bagimsiz acentalar olmak {izere ii¢ gruba

ayrilmaktadir. Belirtilen acentalarin dzellikleri asagidaki gibidir (1¢62,2003:85):

e Biiyiik dagitim acenteleri: Tur operatorleri ile perakendeci seyahat acenteleri
arasinda komisyoncu goreviyle hizmet veren, genelde tur operatdrlerine ait tirtinleri

pazarlayan acentalardir.

e Endiistriyel firmalar icin uzmanlasms acentalar: Biiyik isletmelerin is

gorenlerinin tatil ve seyahat ihtiyaglarini karsilayan acentalardir.

e Bagimsiz acentalar: Herhangi tur operatorii ya da seyahat acentasina bagli olmayip

kendi turlarimi diizenleyen acentalardir.

3.3.3. islevsel Smiflandirma

Islevsel seyahat acentalari karsilayici (incoming) ve yurtdisina turist génderen
(outgoing) acentalar olmak tizere iki sinifa ayrilmaktadir. Belirtilen acentalarin 6zellikleri

asagidaki gibidir (Hac108lu,2013):

e Karsilayian (incoming) acentalar: Ziyaret edilecek iilkede yerel olarak faaliyet

gosteren acentalardir.

e Gonderici (Outgoing) acentalar: Yurtdisina tur diizenleyen seyahat acentalaridir.

Bu acentalarin yasal olarak A grubu isletme belgesine sahip olmasi gerekmektedir.

3.3.4. Sunulan Hizmet Tiiriine Gore Siniflandirma

Seyahat acentalarimin  miisterilerine  sunduklar1  hizmet tiirlerine  gore

siniflandirilmalar asagidaki gibidir (I¢6z,2003).

e Havayolu Bilet Satis Acentalar1

e Tur Satis Acentalari
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e Tur Operatorii Temsilcisi Acentalar
e Ulastirma Acentalari

e Arag Kiralama Acentalari

e Kongre Acentalar1

e Yat Acentalari

3.4. Seyahat Acentalar ile Tlgili Organizasyonlar

Seyahat acentalari, konaklama isletmeleri, havayolu isletmeleri, sivil havacilik
orgiitleri kendi aralarinda yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde organizasyonlar

olusturmuslardir.
3.4.1. Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagl olarak 28
Eylil 1972 tarihinde yiiriirliige 1618 sayili kanun ile kurulmus, seyahat acentalarinin

kurulus islemlerinden baslayip diger tiim islemlerinde yetkili kurumdur.

Tiirsab’in en temel amaci seyahat acentaligr mesleginin ve faaliyet alaninin yapitasi

olan Tiirk Turizm sektoriiniin gelisimine katkida bulunmaktir (www.airnewstimes.com).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim seyahat acentalan TURSAB’a iiye olmak
zorundadir. Birlige liye olan seyahat acentalarina gerekli kosullar1 yerine getirdikleri

durumda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan “Seyahat Acentasi Belgesi” verilir.

e TURSAB’In gorev ve sorumluluklar

— Seyahat acentaciligi mesleginin gelisimine katkida bulunmak,

— Seyahat acentalig1 meslek disiplinin saglanmasina katkida bulunmak,

— Seyahat acentalar1 ile resmi kuruluslar arasindaki iligkilere katkida bulunmak,

— Seyahat acentalarinin sorunlarina ¢6ziim yollar1 bulmak,


http://www.airnewstimes.com/
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— Uluslararasi pazarda Tirk seyahat acentalarini temsil etmek,

(www.airnewstimes.com).

3.4.2. Turistik Otelciler, Isletmeciler ve Yatirnmcilar Birligi (TUROB)

1971 yilinda Marmara Bolgesi Turistik Otelciler Dernegi (T.0.D.) adiyla kurulmus
olan birlik 1983 yilinda Dernekler Kanunun degismesi ftizerine Turistik Otelciler,
Isletmeciler ve Yatirimcilar Birligi (TUROB) olarak faaliyetlerine devam etmektedir.
TUROB, 2015 yilinda resmen Tiirkiye admni almistir ve faaliyetlerine TUROB (Tiirkiye

Otelciler Birligi) olarak devam etmektedir (www.turob.com).

e TUROB’un gorev ve sorumluklari:

— Konaklama isletmelerinin turizme katki saglayacak sekilde hizmetini saglar,
— Konaklama sektoriinii gelistirme, pazarlama ve tesvik konusunda iyilestirmek,
— Turistik tesisler hakkinda standartlar1 belirleyerek Bakanliga sunmak,

— Turizm ve Konaklama sektoriiniin diger temsilcileriyle iletisim haline olmak

(www.turob.com).

3.4.3. Turist Rehberleri Birligi (TUREB)

Ik faaliyetine 1998 yilinda baslayan TUREB, 22.06.2012 tarihinde 28331 sayili
Resmi Gazete’de yayimlanan 6326 sayili “Turist Rehberligi Meslek Kanunu” ile kamu
kurumu statiisiine gegmis bir meslek {ist kurulusudur. TUREB’in en temel amaci; turist
rehberlerinin sorunlar1 i¢in ¢6ziim yollar1 gelistirmek ve meslek kuruluslari arasinda

koordinasyonu saglamaktir (Www.tureb.org.tr).

3.4.4. Diinya Seyahat Acentalar Birligi Federasyonu (UFTAA-United Federation of

Travel Agent Association)

22 Kasim 1966 yilinda Italya’nin Roma sehrinde kurulan Diinya Seyahat Acentalar
Birligi Federasyonu (UFTAA), 1919 yilinda kurulan Universal Federation of Travel

Agents Association’un devamidir. Merkezi Monaco’da bulunan UFTAA’nin en 6nemli


http://www.airnewstimes.com/
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amaci, tlim iilkelerin insanlarini seyahate tesvik etmek ve diinya capinda seyahat
Ozgirligini desteklemektir (www.uftaa.org). Siirdiiriilebilir turizm igin UNESCO ile is
birligi icerisine bulunan UFTAA ya Tiirkiye’den TURSAB da iiyesidir.

3.4.5. Uluslararas1 Hava Tasimacihg Birligi (IATA-International Air Transport
Association)

“1945 yilinda Kiiba’nin Havana sehrinde kurulan Uluslararasi Hava Tasimacilig
Birligi (IATA), 1919 yilinda kurulmus olan ve tarihteki ilk tarifeli seferi gergeklestiren
International Air Traffic Association’un devamidir. 31 iilkeden 57 havayolu sirketi ile
kurulan IATA gilinlimiizde 290 havayolu ile hava trafiginin %82’sini temsil eden, diinya

havayollarinin ticaret birligidir” (www.iata.orqg).

“Merkezi Montreal ‘da bulunan IATA, havayolu sirketlerinin biletleme islemlerini
gerceklestiren seyahat acentalarna satis izni veren uluslararasi kurulustur. Uluslararasi
tarifeli sefer yapan her havayolu sirketi IATA’ya iliye olmak zorundadir. IATA’nin
amagclar1 arasinda; iiyelerinin haklarin1 korumak, tiyeler arasinda koordinasyon saglamak,
ticret tarifelerini belirlemek ve seyahat acentalar: arasinda gelirlerin aktarimi ile komisyon

dagitimlarint saglama faaliyetleri yer almaktadir” (Gerede 2015).
3.5. Seyahat Acentalarinda Bilgi Iletisim Teknolojileri

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte seyahat isletmeleri daha hizli bilgi
veren ayrica lriin ve hizmet konusunda daha ¢ok secenek sunarak, turistlerin istegi
dogrultusunda hizmet veren isletmelere donligmektedir. “Seyahat acentalarinin temel
amaci; edindigi bilgilerle miisterilerine, en hizli ve faydali hizmeti sunabilmektir”

(Cevik,2009:55).

Seyahat endiistrisinde, bireylerin seyahat karari alabilmeleri i¢in dinamik bilgi
yonetimi gerekmektedir. Seyahat kararina yonelik dinamik bilgi yOnetimi agisindan,
seyahat seceneklerini iceren yazili olarak veya elektronik ortamdan saglanabilecek bilgi
tasarim1 gerekmektedir. Bu baglamda miisterilere profesyonel hizmet saglayan seyahat
seceneklerini biitge ve zevk faktorleri kapsaminda degerlendirerek karar vermeye katkida

bulunan seyahat acentalar1 onem tasimaktadir (Ahipasaoglu ve Arikan,2003).


http://www.uftaa.org/
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Bilgi iletisim teknolojileri isletmelere diinya capinda havayolu sirketlerinin tarife ve
iicretlerini gérmeye, rezervasyon yapmaya ve miisterilerin yolculuk programlarinin
fiyatlarimm  gormelerine olanak saglamaktadir. Ayrica bilgi iletisim teknolojileri,
misterilerin konaklama, yeme-igme, arag¢ kiralama ve diger seyahat degiskenleri ile ilgili
tercihlerinin kayitlarin1 tutabilme kapasitesine sahiptir. Bu baglamda bilgi iletisim
teknolojileri, seyahat acentalarinin miisteri memnuniyetini artirmasina bagl olarak gelir

potansiyelleri yiikseltmelerini saglamaktadir. (Cevik,2009:55).
3.5.1. Seyahat Acentalarinda Internet ve Web Sitesi

Internet’in gelismesi seyahat acentalarmin miisterilerine daha esnek bir sekilde
pazarlama yapmalar1 igin olanaklar saglamustir. Internetin seyahat acentalar1 igin

potansiyeli su sekilde 6zetlenebilir (Cevik,2009:58):

e Bilgi, iirlin ve hizmet sunumlariyla diinya capinda ¢ok sayida miisteriye diisiik

maliyetle ulagmak,
e Geleneksel aracilarin saglayabileceginden daha kaliteli ve daha hizl1 bilgi saglamak,
e Tiiketicilere hizl1 ve kolay ve sekilde rezervasyon imkani sunmak,
e Uretim ve dagitim asamalarindaki maliyeti biiyiik dl¢iide azaltmak,

e Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle birlikte seyahat isletmelerindeki sunulan hizmet
anlayis1 stirekli degisirken, seyahat isletmelerinin global pazardaki yerlerini
alabilmek ve etkin bir satis teknigi gelistirebilmek igin uymalar1 gereken birtakim
standartlar vardir (Simsek,2003):

o Anahtar kelimeler ile kendilerini arama motorlarina kaydetmek: Web
tizerindeki arama motorlar1 ulagilmak istenilen bilgiye erismede kolaylik
saglar. Bu baglamda acentalar iyi bir arama motoruna kendi anahtar
kelimelerini kayit ederlerse, kullanicilarin onlara kolayca ulasabilmelerini

saglayabilirler.

o Bilingli spam yapmak: Spam es zamanl olarak rastgele birden cok adrese

e-mail gondermektir. Ancak spam hem hukuki hem de ahlaki yonden uygun
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degildir. Bu yiizden acentalar spam’i sadece {irlin ve hizmetlerine ait
bilgilerini paylagsmak istedigi kitleye onlarin da onayin1 alarak

kullanmalidirlar.

o Kullanicilara yeterli ve dogru bilgi sunmak: Online satin almay1 tercih
eden tiiketiciler, gidecekleri yerler hakkinda bilgi sahibi olmayr ve bu
bilgileri kontrol edip karsilastirmay1 talep ederler. Bu baglamda seyahat
acentalar1 Uiriin ve hizmetler i¢in dogru bilgi vermeleri ve gorsel anlamda da

bu bilgiyi desteklemeleri gerekmektedir.

o Satis (rezervasyon) formlarimi ve e-mail adreslerini her sayfanin altinda
bulundurmak: Bu sayede tiiketiciler acentanin web sitesinde gezinirken
satin almay1 diisiindiikleri {irlin veya hizmetler i¢in rezervasyon yaptirabilir

veya sorunlari i¢in acentaya e-mail adreslerinden hemen ulasabilirler.

Internet sitesinin tasariminda dikkat edilmesi gereken ozellikler su sekilde

siralanabilir (WTO,1999):

¢ Erisilebilirlik: Sitenin adresinden ya da arama motorlarindan erisimi kolay hale

getirilmelidir.
e Hiz: Sitenin hizli bir sekilde faaliyet gostermesi saglanmalidir.
e Tasarim: Site ¢ekici ve kullanimi kolay olarak tasarlanmalidir.

e Igerik: Giincel ve dogru icerik saglamak ve etkinligi artirabilmek igin sitenin
performansii diisiirmeden kontrollii bir sekilde video, animasyon ve fotograflar

kullanmak gerekmektedir.

e Aranabilirlik: Kullanicilarin aradiklari iiriin ya da hizmeti kolayca bulmalarina

olanak saglanmalidir.

e Rezervasyon: Miisaitlik durumunun kontrol edilmesi, rezervasyon isleminin
yapilabilmesi ve {irlin ya da hizmetler i¢in online &deme yapilmasi

kolaylagtirtlmalidir.
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e Linkler: Diger sitelere baglantilar saglanmali ve tigiincii taraf iliskilerini kullanarak

seyahat bilgisi gibi faydali i¢erikler sunulmalidir.

¢ Kisisellestirme: Daha Once siteyi ziyaret etmis kullanicilarin taninmasi ve onlarin

bilinen gereksinimlerine gore bilgilerin sunulmasi gerekmektedir.

e Yardim: Kullanicinin iirtin ya hizmetler hakkindaki sorurlar1 i¢in yardim

saglanmalidir.

3.5.2. internet’in Gelismesi Karsisinda Seyahat Acentalarinin Gelecegi

Internet’in tiiketicilere sagladigi avantajlardan bir¢ogu seyahat acentalar1 igin
olumsuz etki yaratmaktadir. Bunlar kolay ulasilabilirlik, detayli ve giincel bilgiler, hizli
gerceklestirilen rezervasyonlar, maliyet avantajlar1 ve seyahat acentalar1 ticretlerini devre

dis1 birakma olarak siralanabilir.

Internet’in sagladig1 firsatlar net bir sekilde goriilebilirken, internet kullaniminin
koklesmis endiistrileri ne yonde etkileyecegi konusunda bir¢ok tartisma ve spekiilasyon
s0z konusudur. Gelisen teknolojinin 6zellikle yerel tabanli seyahat acantalarini olumsuz
etkilemesi diisiiniildiiglinden ¢o6ziilmesi gereken Onemli sorunlarla karsilagmaktadirlar.
Bilgi iletisim teknolojileri sayesinde bir¢ok turist bilgiyi kendi imkanlariyla edinme imkani
bulmaktadirlar. Bu baglamda yerel tabanli seyahat acentalar: isletme modelleri ve dagitim
kanallar1 agisindan stratejilerini gbzden gecirip, gelisen teknolojiye gore revize etmeleri

gerekmektedir (Cevik,2009:63).
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4. YONTEM

Calismanin  bu boliimiinde, Oncelikle arastirmanin  modeli ve hipotezleri
aciklanacaktir. Sonrasinda arastirmanin orneklemi, varsayimlari, arastirmada kullanilan

olcekler, veri toplama yontemi ve verilerin analizi hakkinda bilgi verilecektir.
4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada, tiiketicilerin web siteleri tasarimina bakis a¢ilarinin online satin alma
niyeti lizerine etkisini tespit etmek amaciyla kesfedici korelasyon modeli kullanilmistir.
Sekil 4.1.’den de goriilebilecegi iizere, online satin alma niyeti ile yeniden satin alma
niyetinin belirlenmesinde ve séz konusu bagimli degiskenlerin, web site kalitesini
olusturan kullanilabilirlik, tasarim, deneyim, giiven ve empati bagimsiz degiskenlerine

gore farklilagip farklilagmadiginin belirlenmesi {izerine olusturulmustur.

'z Kullamlabilirlik Yeniden Satin Alma Niyeti
'c—i Tasarim

X -

g Deneyim

g Giiven

g Empat Online Satin Alma Niyeti

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Arastirma modeline dayanarak kurulan hipotezler su sekilde ifade edilebilir:

H1: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan kullanilabilirlik ile yeniden satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir

H2: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan tasarim ile yeniden satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir

H3: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan deneyim ile yeniden satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir
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H4: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan giiven ile yeniden satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H5: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan empati ile yeniden satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir

H6: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan kullanilabilirlik ile online satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H7: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan tasarim ile online satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H8: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan deneyim ile online satin alma niyeti

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H9: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan giiven ile online satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H10: Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan empati ile online satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir

H11: Yeniden satin alma niyeti ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve

anlaml bir iliski vardir

4.2. Arastirmanim Orneklemi

Bu arastirma Ankara ilinde faaliyet gosteren A grubu seyahat acentalarinin internet
siteleri araciligiyla en az bir defa tatil rezervasyonu yaptirmis miisterilerine 2018 Haziran-
Aralik aylar arasinda uygulanmistir. Bu kapsamda internet siteleri aracigiyla en az bir defa
tatil rezervasyonu yaptirmis kolayda ornekleme yontemiyle 590 kisiye ulasilabilmistir.
Ancak eksik ve hatali yanitlandirilan anketler kapsam disinda birakildigi icin 414 veri
analize tabi tutulmustur. Anketler, dogrudan arastirmaci ve anketorler tarafindan fiziksel
ortamda katilimcilara sunulmustur. Yeterli vakti olmadigin1 dile getiren katilimcilara ise

anket elektronik ortamda sunulmustur.
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4.3. Varsayimlar

Arastirmaya katilan bireylerin turizm olayini gergeklestirmek i¢in yeterli bos zaman
ve maddi giice sahip olduklar1 ve turizm olaymma katilim ig¢in istekli olduklar

varsayilmistir.

Arastirma anketine katilan bireylerin, ifadeleri anlamli bir sekilde algilayip cevap

verdikleri varsayilmaktadir.

4.4. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Bu calismada verilerin toplanmasi amaciyla kullanilan 6l¢ek anket tipinde olup 2 ana
boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde tiiketicilerin demografik bilgilerini elde
etme yoOniinde ifadeler yer almaktadir. 20 maddeden olusan ilk bolimde demografik
bilgilerin yan: sira tiiketicilerin internetten satin alma aliskanliklarina yonelik sorular yer
almaktadir. 31 ifadeden olusan ikinci boliimde ise tiiketicilerin web site kalitesi, yeniden

satin alma niyeti ve online satin alma niyetlerini 6l¢meye yonelik ifadeler bulunmaktadir.
4.4.1. Web Sitesi Kalitesi Olcegi

Web sitesi kalitesinin boyutlarinin dlgiilmesinde Barnes ve Vidgen’in (2002)
gelistirdigi WebQual 6lgeginden faydalamilmigtir. Olgek “kullamlabilirlik”, “tasarim”,
“gliven”, “deneyim” ve ‘“empati” olmak iizere 5 altboyuttan meydana gelmektedir.
Parasuraman vd (1985,1988) ‘nin ortaya koydugu SERVQUAL o6l¢eginden yararlanilarak
gelistirdikleri 6lgekleri, kullanighlik, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi olarak {i¢ boyuttan
olusmaktadir. Kullanighlik boyutu, web sitesinin kullanilabilirligi ve tasarimina iliskin
kalitesine belirlemektedir. Bilgi kalitesi boyutu ise, web sitesinde bilgilerin kullanicinin
amaclarina hizmet etmesi anlamina gelmektedir. Son olarak ise hizmet kalitesi,
tilkketicilerin bilgi gilivenliginin olmas1 ve tiiketiciye isletme ile online iletisim imkani
sunmasidir. Literatiire gore web sitesi kalitesinin bagli oldugu 6zellik bulunmaktadir.
Bunlar, web sitesinin bilgi, sistem ve hizmet kalitelerinin yiiksek olmasidir. Calismada
kullandigimiz WebQual o0l¢eginin boyutlar1 da belirtilen bu 6zellikleri kapsadigindan
calismada kullanilmas1 uygun gériilmiistiir. Olgek web sitesi kalitesi boyutlarin1 dlgemeye

yonelik 21 maddeden olusmaktadir.
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4.4.2. Yeniden Satin Alma Niyeti Olcegi

Katilimeilarin yeniden satin alma niyetini belirlemeye yonelik sorular Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan SITEQUAL 6lgegindeki niyet sorularindan
derlenmistir. Satin alma niyeti, tiiketicinin bir web sitesinden aligveris yapma olasiligini
ifade etmektedir (Poddar vd,2009). “Genel olarak web sitesinden aldigim hizmetten
memnun kaldim”, “Web sitesinden edindigim deneyim tatmin edicidir”, “Siteden satin
alma islemini yerinde bir karar olarak goriiyorum”, “Web sitesinin islemlerini yerine
getirebilme kapasitesinden memnun kaldim”, “ Kisa zamanda yine bu web sitesinden tatil
rezervasyonu yaptiracagim”, “Bu site aracigiyla tatil rezervasyonu yaptirmayi dostlarima
tavsiye ederim” onermeleri ile tiiketicilerin tatil rezervasyonu yaptirdiklar: web sitesinden
yeniden satin alma niyetleri Ol¢iilmeye calisilmistir. Yoo ve Donthu (2001) niyet

onermeleri ile ilgili glivenirlik katsayisinin a=96 oldugunu belirtmistir.
4.4.3. Online Satin Alma Niyeti Ol¢egi

Bu calismada kullanilan online satin alma niyeti 6l¢egi Poddar, Donthu ve Wel
(2009) ve Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)’in c¢alismalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Her iki ¢alismada da ol¢ekler Taylor ve Todd (1995) ve Gefen ve Straub
(2000) calismalarindan faydalanilarak olusturulmustur.

Bu calismada 4 sorulu bir online satin alma niyeti Olgegi kullanilmaktadir.
“Muhtemelen yakin zamanda yeni medyalar ilizerinden tatil arastirip satin alacagim”,
“Yakin zamanda yeni medyalar {izerinden tatil arastirip satin almayr umuyorum”, “Yakin
zamanda yeni medyalar lizerinden tatil arastirip satin alma niyetindeyim”, “Yakin zamanda
yeni medyalar {izerinden kesinlikle tatil arastirip satin alacagim” Onermeleri ile
tilketicilerin online satin alma niyetleri 6l¢iilmeye ¢alisilmigtir. Crespo, Bosque ve Sanchez
(2009) ve Poddar, Donthu ve Wei (2009)’in ¢alismalarinda kullandiklari Olgege ait
giivenirlik analizi sonuglart (0=0,86 /0=0,91) Ol¢egin kullanilabilir ve kabul edilebilir

oldugunu gostermektedir.
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4.4.3. Olgeklerin Giivenirlik Analizleri

Giivenilirlik kavrami yapilan her 6l¢lim igin gereklidir, ¢iinkii giivenilirlik bir test ya
da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarligin1 ve kullanilan 6l¢egin ilgilenilen
sorunu ne derece yansittigini ifade eder. Giivenilirlik, elde edilen ol¢timler iizerindeki
yorumlar ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek analizler igin bir temel teskil eder. Giivenilirlik
analizi ise, Olgcmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da Olgeklerin ozelliklerini ve

giivenilirliklerini degerlendirmek tizere gelistirilmis bir yontemdir (Kalayci, 2008: 403).

Olgegin giivenilirlik analizi Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Alfa degeri 0 ile
1 arasinda degerler alir ve analiz sonucunun giivenilir oldugunu sdyleyebilmek icin alfa kat

sayisinin 0,70 ten biiylik olmasi gerekir (Eymen, 2007).

Bu arastirmada kullanilan Olgeklerin degiskenlere goére ayr1i ayr1 giivenilirlik
dereceleri Cizelge 4.1’de verilmistir. Bu sonuglar 6l¢ek giivenilirliginin yeterli ve oldukg¢a

yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir.

Cizelge 4.1.0lgeklerin giivenilirlik diizeyleri

Degisken Grubu Degisken Sayisi Cronbach’s Alpha
Web Sitesi Kalitesi 21 0,992
Yeniden Satin Alma Niyeti 6 0,986
Online Satin Alma Niyeti 4 0,989

4.5. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma, 2018 yili Haziran-Aralik aylarinda Ankara ilinde faaliyet gosteren A
grubu seyahat acentalarindan gerekli izinler alinarak, miisterilere e-posta ve yiiz yiize
olmak iizere uygulanmigtir. Ankara ilinde faaliyet gosteren toplam 756 adet A grubu

seyahat acentasi bulunmaktadir (www.tursab.org.tr). Ancak bu c¢alismada Ankara il

merkezinde faaliyet gdsteren, giincel web sitesine sahip ve miisteri portfoyili yiiksek olan
acentalar aracigiyla toplam 590 miisteriden geri doniis alinmis olup hatali doldurulan
anketler ¢alisma kapsamina alinmamistir. Bu kapsamda gegerli olan 414 adet anket elde

edilmistir.


http://www.tursab.org.tr/
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4.6. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS 21.0 (Statistical Package for Social Sciences)
paket programi ile analiz edilmistir. Tanimlayici istatistikler olarak ortalama, standart

sapma ve yiizdelik dagilimlar verilmistir.

Anketlerden elde verilen iki asamada analiz edilmistir. Ilk asamada tiiketicilerin
demografik ozellikleri, internet kullanim aligkanliklari ve internetten rezervasyon yapip
tatile ¢ikip ¢ikmadiklart ile en son ne zaman rezervasyon yaptirdiklarinin yiizde (%)

dagilimlarini belirlemek i¢in frekans analizi yapilmastir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise web sitesi kalitesi boyutlari ile yeniden satin alma
niyeti ve online satin alma niyeti arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in pearson korelasyon

analizi yapilmistir.

Korelasyon analizi iki degisken arasinda dogrusal bir iligskinin varligini tespit etmek
ve varsa bu iligkinin yoniinii ve derecesini tespit etmek i¢in kullanilir. Verilerin normal
dagilim gosterdigi calismalar igin pearson korelasyon katsayisi kullanilirken verilerin
normal dagilmadigi ¢alismalarda ise spearman korelasyon katsayist kullanilir. “Korelasyon
katsayist negatif ise iki degisken arasinda ters iligki vardir, yani degiskenlerden bir artarken
digeri azalmaktadir denir. Korelasyon katsayis1 pozitif ise, degiskenlerden biri artarken

digeri de artmaktadir” yorumu yapilir.

Korelasyon analizinde;

r<0.2 ise ¢ok zayif iligki yada korelasyon yok

r = 0.2-0.4 arasinda ise zayif korelasyon

r = 0.4-0.6 arasinda ise orta siddette korelasyon

r = 0.6-0.8 arasinda ise yiiksek korelasyon

r = 0.8> ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (www.p005.net).


http://www.p005.net/
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5. ARASTIRMAYA ILiSKIiN BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde, toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgulara

ve yorumlanmasina yer verilmistir.
5.1. Demografik Ozellikler ve internet Tercihlerine iliskin Bulgular

Cizelge 5.1.Katilimcilarin cinsiyetine gore dagilimi

n Yiizde (%)
Erkek 227 54.8
Cinsiyet Kadin 187 45.2
Toplam 414 100.0

Yapilan ¢alismaya katilan bireylerin %54,8’1 erkek, %45,2’si kadin olmak {izere
toplam 414 kisiden olugsmaktadir (Cizelge 5.1.).

Cizelge 5.2. Katilimcilarin yasina gore dagilimi

n Yiizde (%)

18-25 111 26.8

26-35 122 29.5

36-45 78 18.8

Yas

46-55 58 14.0

56 ve lizeri 45 10.9

Toplam 414 100.0

Katilimcilarin yas ortalamasi incelendiginde %29,5’inin “26-35” yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Bunu %26,8 ile “18-25”, %18,8 ile “36-45” yas aralig1 takip
etmektedir (Cizelge 5.2.). Calismaya katilanlarin %56,3{iniin 18 ile 35 yas araliginda
oldugu denilebilir.
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Cizelge 5.3. Katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimi

n Yiizde (%)
[kokul 2 0.5
Ortaokul 15 3.6
Egitim Lise 80 19.3
Durumu Universite 229 55.3
Lisansiistii 88 21.3
Toplam 414 100.0

Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde %55,3 ile {iniversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Bunu %21,3 ile lisansiistii, %19,3 ile lise mezunlar1 takip etmektedir
(Cizelge 5.3.). Calismaya katilanlarin %76,6’sinin  yiiksekogrenim mezunu oldugu

sOylenebilir.

Cizelge 5.4.Katilimcilarin meslegine gore dagilimi

n Yiizde (%)

Emekli 49 11.8

Memur 107 25.8

Ogrenci 74 17.9

Meslek Ev hanimi 12 2.9

Isci 75 18.1

Diger 97 23.4

Toplam 414 100.0

Katilimcilarin  mesleki durumlart incelendiginde %25,8’inin  “memur” oldugu
goriilmektedir. Bunu %23,4 ile diger meslek gruplari, %18,1 ile isciler, %17,9 ile
ogrenciler, %11,8 ile emekli grubu ve %2,9 ile ev hanimlar1 takip etmektedir (Cizelge
54.).
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Cizelge 5.5. Katilimcilarin aylik hane halki gelirine gore dagilimi

n Yiizde (%)
0-1603 TL 72 17.4
1604-2000 TL 35 8.5
2001-2500 TL 42 10.1
Aylik
2501-3000 TL 36 8.7
Hanehalki
. 3001-3500 TL 41 9.9
Geliri
3501-4000 TL 56 135
4001 TL uzeri 132 31.9
Toplam 414 100.0

Katilimeilarin gelir durumu incelendiginde, %31,9’unun aylik hane halki gelirinin
“4000 TL ve tlizeri” oldugu gorillmektedir. Bunu %17,4 ile “0-1603 TL”, %13,5 ile “3500-
4000 TL” aylik hane halki geliri olan grup takip etmektedir (Cizelge 5.5.). Calismaya
katilanlarin en fazla oldugu gelir grubu “4000 TL ve tizeri” oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda bireylerin gelir durumlarinin online satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu

denilebilir.

Cizelge 5.6. Katilimcilarin aktif internet kullanicist olup olmama durumuna gére dagilimi

n Yiizde (%)
Aktif
) Evet 408 98.6
Internet
[Kullanicisi
Hayir 6 1.4
Olup
Olmama
Toplam 414 100.0
Durumu

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%98,6) aktif internet kullanicisi olduklarini
belirtmektedirler (Cizelge 5.6.). Bu kapsamda online satin alma davranisi ile aktif internet

kullanicisi olma arasinda pozitif bir iligki oldugu denilebilir.
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Cizelge 5.7. Katilimcilarin giinliik internet kullanma sikligina gére dagilimi

n Yiizde (%)
1 saatten az 25 6.0
Gunliik
) 1-3 saat 138 33.3
Internet
4-6 saat 175 42.3
Kullanm
7 saat ve lizeri 76 18.4
Siklig1
Toplam 414 100.0

Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunun aktif internet kullanicis1 olduklarina karsilik,
katilimcilarin %42,3’1 glinliik internet kullaniminin “4-6 saat” oldugunu belirtmektedirler.

Bunu %33,3 ile glinliikk “1-3 saat”, %18,4 ile “7 saat ve tizeri” ve en son %6 ile “1 saatten

az” glinliik internet kullanimina sahip olan katilimcilar takip etmektedir (Cizelge 5.7.).

Cizelge 5.8. Katilimcilarin interneti kullandigi siireye gore dagilimi

n Yiizde (%)
) 1 yildan az 11 2.7
Interneti Ne
1-5 yildir 57 13.8
Zamandan
o 6-10 yildir 171 41.3
Beridir
11 yil ve iizeri 175 42.3
Kullaniyorsunuz?
Toplam 414 100.0

Interneti ne zamandan beri kullaniyorsunuz sorusuna katilimeilarin %42,3 i “11 yil
ve lizeri” araligin1 segerken, bunu %41,3 ile “6-10 y1l” araligin1 segenler takip etmektedir

(Cizelge 5.8.). Calismaya katilanlarin %83,6’smnin interneti en az 6 yil 6nce kullanmaya

basladig: denilebilir.
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Cizelge 5.9. Katilimcilarin kendilerini internet kullanicisi olarak gordiikleri diizeye gore

dagilimi
n Yiizde (%)

) Acemi 92 22.2

Internet
Orta Diizey 237 57.2

Kullanicisi

) Uzman 85 20.5

Diizeyi
Toplam 414 100.0

Katilimcilarin %57,2 si kendilerini “orta diizey kullanic1” olarak gormektedir.
Kendilerini “acemi kullanic1” olarak gorenlerin orani ise %22,2’dir. Bunu %20,5 ile
kendilerini “uzman kullanic1” olarak goérenler takip etmektedir (Cizelge 5.9.). Calismaya
katilanlarin biiyiik bir cogunlugu %57,2’si internet kullanicis1 olarak kendilerini orta diizey

kullanici olarak ifade etmislerdir denilebilir.

Cizelge 5.10. Katilimcilarn interneti en fazla kullanma nedenine gore dagilimi

n Yiizde (%)
Haberlesme/Sosyal aglar 226 54.6
) Bilgi arama 64 15.5
Interneti
Satin alma 39 94
En Fazla
Eglence 34 8.2
Kullanma
. Ucgak bileti 38 9.2
Nedeni
Diger 13 3.1
Toplam 414 100.0

Yapmis oldugumuz caligmaya katilanlarin biiylik boliimiiniin (%54,6) interneti en
fazla “haberlesme ve sosyal aglar” i¢in kullandigi goriilmiistir. Bunu %15,5 ile “bilgi
arama”, %9,4 ile “satin alma”, %9,2 ile “ugak bileti”, %8,2 ile “eglence” ve son olarak

%3,1 ile “diger” se¢enegini isaretleyen katilimcilar takip etmektedir (Cizelge 5.10.).
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Cizelge 5.11. Katilimcilarin internetten en fazla satin aldiklari {irtine gore dagilimi

n Yiizde (%)
Kitap 48 11.6
‘ Giyim 84 20.3
Internetten| -
Tatil 49 11.8
En Fazla
Elektronik esya 32 7.7
Satin
Ugak bileti 174 42.0
Alinan
. Hi¢ almadim 5 1.2
Urilin
Diger 22 5.3
Toplam 414 100.0

Yapmis oldugumuz calismaya katilanlarin biiyiilk boliimiiniin (%42) internetten en
fazla “ugak bileti” satin aldig1 goriilmistiir. Bunu %20,3 ile “giyim” ve %11,8 ile “tatil”,
%7,7 ile “elektronik esya”, %5,3 ile “diger” ve son olarak %1,2 ile “hi¢ almadim” diyen
katilimeilar takip etmektedir (Cizelge 5.11.). Calismaya katilanlarin biiyiik bir boliimiiniin

(%53,8) turizm tirtinleri satin aldigi denilebilir.

Cizelge 5.12. Katilimeilarin internetten {iriin satin alma sikligina gore dagilimi

n Yiizde (%)
Hig¢ almadim 25 6.0
Internetten 1-2 ayda bir 146 35.3
Mal/Hizmet Ayda 2-3 kez 54 13.0
Alma Yilda 1-2 kez 113 27.3
Siklig1 Yilda 3-4 kez 76 18.4
Toplam 414 100.0

Calismaya katilarin internetten ne siklikla mal/hizmet aldig1 incelendiginde %35,3 ile
“1-2 ayda bir”, %27,3 ile “yilda 1-2 kez”, %18,4 ile “yilda 3-4 kez”, %13 ile “ayda 2-3

kez” internetten mal/hizmet satin aldigini, %6°’s1 ise hi¢ almadigini ifade etmistir (Cizelge

5.12.).




63

Cizelge 5.13. Katilimcilarin internetten aligveris yaparken kendilerini rahat hissetme

durumlarina gére dagilimi

n | Yiizde (%)
Evet (309 74.6

Internetten Alisveris Yaparken Rahat Hissetme Durumu| Hayir [105 25.4
Toplam (414 100.0

Katilimeilarin %74,6°s1 internetten aligveris yaparken kendilerini rahat hissettiklerini,

%25,4’1 ise rahat hissetmediklerini ifade etmistir (Cizelge 5.13.).

Cizelge 5.14. Katilimcilarin web sitelerinin aligveris i¢in kolay bir yol olup olmadigina

iliskin algilarina gore dagilimi

n | Yizde (%)
Evet |367 88.6
Web Siteleri Aligveris I¢in Kolay Bir Yol Mudur? Hayir | 47 11.4
Toplam|414 100.0

Calismaya katilanlardan %88°6’s1 web sitelerinin aligveris i¢in kolay bir yol

oldugunu, %11,4’1i ise kolay bir yol olmadigini ifade etmistir (Cizelge 5.14.).

Cizelge 5.15. Katilimcilarin tatil {riinii almadan o©nce tavsiyelere bakip bakmama

durumuna goére dagilimi

n | Yiizde (%)
Evet |366] 88.4

Tatil Uriinii Almadan Once Tavsiyelere Bakma Durumu | Hayir | 48 11.6
Toplam|414| 100.0

Calismaya katilanlarin %88,4°1 tatil {iriinii satin almadan Once internette {iriin ile
ilgili tavsiyelere baktigini, %11,6’s1 ise hi¢ bakmadigini ifade etmistir (Cizelge 5.15.). Bu
kapsamda tatil iirliniinii satin almaya karar verme asamasinda olan katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun daha 6nce benzer tatil iirlinlerini deneyimlemis ve tavsiyelerini bildirmis
olan miisterilerin memnuniyet durumunu dikkate alarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu

durumda daha Once tatil iriinlerini kullanip degerlendirme yapan Onceki miisterilerin
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memnuniyet derecelerinin bir sonraki miisterilerin satin alma kararlarini etkiledigi

goriilmektedir.

Cizelge 5.16. Katilimcilarin iirtin hakkinda karar vermeden 6nce baktiklar1 site sayisina

gore dagilimi

n |Yiizde (%)
Hi¢ bakmam| 38 9.2
1-3 173 41.8
4-6 126 304
7 ve lzeri |77 18.6
Toplam |414 100.0

Uriin Hakkinda Karar Vermeden Once Kag Siteye
Bakildig1

Calismaya katilanlardan %41,8’si satin alacag iiriin hakkinda karar vermeden 6nce
“1-3” siteye baktigmni, %30,4’10 “4-6” siteye baktigini, %18,6’s1 “7 ve lizeri” siteye
baktigini, %9,2’si ise hi¢ bakmadigimi ifade etmistir (Cizelge 5.16.). Calismaya
katilanlarin %72,2’sinin bir {irtin hakkinda karar vermeden 6nce 1 ile 6 web site arasinda

incelemelerde bulundugu denilebilir.

Cizelge 5.17. Katilimcilarin iiriin satin alma tercihinde en fazla gilivendikleri seye gore

dagilimi

n [Yiizde (%)

Aile 64| 155

Arkadas 88 21.3

Uriin Satin Alma Tercihinde En Fazla Miisteri yorumlar1 (166 40.1
Giivenilen Sey Kendi diisiincelerim| 79 19.1

Diger 17 41

Toplam 414| 100.0

Katilimcilardan %40,1°1 iiriin satin alma tercihlerinde en fazla giivendikleri seyin
“miisteri yorumlar1” oldugunu, %21,3’1 “arkadas”, %19,1°1 “kendi diislinceleri”, %15,5°1
“aile”, %4,1°1 ise “diger” sebepler oldugunu ifade etmistir (Cizelge 5.17.). Bu kapsamda
katilimcilarin iiriin satin alma tercihinde bulunurken en fazla giivendikleri unsur miisteri

yorumlart olmustur. Buna gore, iirlin satin almaya karar verme asamasinda olan
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katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugunun daha Once benzer iiriinleri deneyimlemis ve
tavsiyelerini bildirmis olan miisterilerin memnuniyet durumunu dikkate alarak karar
verdikleri goriilmektedir. Bu durumda daha dnce benzer {irtinleri kullanip degerlendirme
yapan Onceki miisterilerin memnuniyet derecelerinin bir sonraki miisterilerin satin alma

kararlarini en fazla etkiledigi gériilmektedir.

Cizelge 5.18. Katilimcilarin internetten rezervasyon yaparak tatile ¢ikma durumlarina gore

dagilimi

n | Yizde (%)

Internetten Rezervasyon Yaparak Tatile Cikma Durumu |Evet|414 100.0

Calismaya katilanlarin tamamu internetten rezervasyon yaparak tatile ¢iktigini ifade
etmistir (Cizelge 5.18.). Ankette tiiketicilerin web site kalitesi, yeniden satin alma niyeti
ve online satin alma niyetlerinin Sl¢tildigli ikinci boliimde, internetten rezervasyon
yaptirarak tatile ¢ikan katilimcilara ait bulgular dikkate alinarak degerlendirme yapilmistir.
Internetten rezervasyon yaparak tatile ¢ikmadigmi ifade ederek geri doniis saglayan

katilimcilarin anketleri galigma kapsamina alinmamistir.

Cizelge 5.19. Katilimcilarin internetten en son rezervasyon yaptiklar siireye gore dagilimi

n Yiizde (%)
internetten 1 yildan az 101 24.4
En Son 1-6 ay 128 30.9
Rezervasyon 6-12 ay 84 20.3
Yapilan 1 y1ldan ¢ok 101 24.4
Stire Toplam 414 100.0

Calismaya katilanlardan %30,9’u internetten en son “1-6 ay” Once rezervasyon
yaptigini, %24,2’si bir yildan daha kisa stire 6nce, %24,4’1 bir yildan daha uzun siire 6nce,
%20,31 ise “6-12” ay Once rezervasyon yaptigimi ifade etmistir (Cizelge 5.19.).
Katilimcilarin  biiyiik bir ¢ogunlugunun (%51,2) son bir yil igerisinde internetten

rezervasyon yaptiklar1 sdylenebilir.
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Cizelge 5.20. Katilimcilarin internetten rezervasyon yaptiklar siteyi se¢gmelerindeki en

onemli nedene gore dagilimi

Yiizde
(%)
Arkadas tavsiyesi [117] 28.3

Arama motorlar1 |57 13.8

. o Miisteri yorumlar: (151 36.5
Internetten Rezervasyon Yapilan Siteyi

. i . Baska bir sitedeki
Se¢medeki En Onemli Neden 43| 104
reklam
Diger 46| 11.1
Toplam 414 100.0

Katilimcilarin %36,5°1 internetten rezervasyon yaptiklari siteyi se¢melerindeki en
onemli nedenin “misteri yorumlar1” oldugunu, %28,3’li “arkadas tavsiyesi”, %13,8’1
“arama motorlar1”, %10,4’1 “baska bir sitedeki reklam”, %11,1’1 ise diger nedenler
oldugunu ifade etmistir (Cizelge 5.20.). Bu kapsamda katilimcilarin bityiik bir ¢ogunlugu
%36,5’1 internetten rezervasyon yapilan siteyi se¢melerinin en énemli nedeninin miisteri
yorumlari oldugunu belirtmislerdir. Miisteri yorumlar1 (Cizelge 5.17.)’de de belirtildigi
gibi katilimcilarin iirlin satin alma tercihlerinde en fazla giivendikleri unsurun yine miisteri
yorumlari olmustur. Bu baglamda, miisteri yorumlari hem {iriin tercihinde etkili olurken
hem de satin almaya karar verilen iiriin ya da hizmeti karsilayabilecek web sitesini tercih

etmede en fazla etkili olan unsurdur denilebilir.

5.2. Web Sitesi Kalitesine Iliskin Bulgular

Cizelge 5.21. Katilimcilarin web sitesi kalitesine iligkin algilari

n X+ss
Kullanilabilirlik 414 3.45+1.27
Tasarim 414 3.51+1.22
Deneyim 414 3.49+1.21
Giliven 414 3.49+1.27
Empati 414 3.48£1.26
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Web sitesi kalitesinin boyutlarinin 6lgiilmesi amaciyla Barnes ve Vidgen (2002)
tarafindan gelistirilmis olan WebQual &lcegi kullanilmustir. Olgek “kullamilabilirlik”,
“tasarim”, “deneyim”, “giiven” ve “empati” olmak iizere 5 altboyuttan meydana
gelmektedir. Her bir altboyuta iliskin katilimcilarin algilar1  (Cizelge 5.21.)’de
goriilmektedir. Tablodan da goriilecegi lizere katilimcilar en yiiksek ortalama puani
“tasarim” altboyutundan (3.51£1.22), en diisiik ortalama puanmi ise ‘“kullanilabilirlik”
altboyutundan (3.45+1.27) elde etmislerdir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin web sitesi
kalite boyutlarindan tasarima iligskin algilarinin daha olumlu, kullanilabilirlige iliskin
algilarinin ise digerlerinden daha olumsuz oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bulgulara gore,
web sitesindeki bilginin kullanilabilirligi boyutu ile tiiketicilerin web sitesi kalitesine
iligkin algilariin artmasinda anlamli ve olumlu bir iliski oldugu goriilmektedir
(3.45+1.27). Tiketicilerin kullandiklar1 web sitesinden dogru ve yeterli bilgi
edinebilmeleri, tiiketicilere o web sitesinde bulunan iiriin veya hizmetler i¢cinde olumlu bir
zemin hazirlamaktadir. Bu bilgi literatiirle ortiismektedir. Ornek olarak, Barnes ve
Vidgen’e gore (2002) bir web sitesinde bilginin dogru ve anlamli bir sekilde sunulup
sunulmadig: tiiketici web sitesi kalite degerlendirmelerinde ilk siralarda yer almaktadir.
Web sitesindeki tasarim boyutu ile tiiketicilerin web sitesi kalitesine iliskin algilarinin
artmasinda anlamli ve olumlu bir iligki oldugu goriilmektedir (3.5141.22). Tiiketicilerin bir
web sitesine olan giiven ve kalite algisi, ilgili web sitesinin goOriinlimiiniin ¢ekici ve
profesyonel olmasina bagli olarak degiskenlik gdstermektedir. Verilen bu bilgi literatiirle
ortismektedir. Clark ve Das’in (2009) arastirmasinda belirttigi gibi etkili bir web sitesi
tasarimi, tiiketicilerin satin alma ile ilgili celiskilerini azaltmakta 6nemli bir role sahip
oldugudur. Tiketicilerin web sitesinden edindikleri deneyimin, ilgili web sitesi kalitesine
iliskin algilarinin artmasinda anlamli ve pozitif yonde oldugu goriilmektedir (3.49+1.21).
Diger bir bulgu ise, tiiketicilerin deneyimledikleri web sitesine olan giivenlerinin, ilgili
web sitesi i¢in kalite algilarinin artmasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski gortilmektedir
(3.49+1.27). Kim vd. (2011) arastirmasina gore, tiiketicilerin kullandiklar1 web sitesinde
yon bulmalarinin saglanmasi ve hissedilen gilivenlik ile tiiketicilerin giiven algilar1 lizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Son olarak ise tiiketiciler tarafindan kullandiklari
web sitesinden edinilen empati, ilgili web sitenin kalite algilarinin artmasinda anlamli ve

pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (3.48+1.26).
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5.3. Yeniden Satin Alma Niyetine Iliskin Bulgular

Katilimeilarin yeniden satin alma niyetini belirlemeye yonelik sorular Yoo ve
Donthu (2001) tarafindan gelistirilmis olan SITEQUAL 6lgegindeki niyet sorularindan
derlenmistir. Bu baglamda toplam 6 sorudan olusan yeniden satin alma niyeti 6lcegi
gelistirilmistir. Katilimeilarin yeniden satin alma niyetlerini belirlemeye yonelik olarak ise;
“Genel olarak web sitesinden aldigim hizmetten memnun kaldim”, “Web sitesinden
edindigim deneyim tatmin edicidir”, “Siteden satin alma islemini yerinde bir karar olarak
goriiyorum”, “Web sitesinin islemlerini yerine getirebilme kapasitesinden memnun
kaldim”, ““ Kisa zamanda yine bu web sitesinden tatil rezervasyonu yaptiracagim”, “Bu site
aracigiyla tatil rezervasyonu yaptirmayr dostlarima tavsiye ederim” oOnermeleri ile
olciilmeye calisilmistir. Olcekten elde edilen ortalama puanlar (Cizelge 5.22.)’de

goriilmektedir.

Cizelge 5.22.Yeniden satin alma niyetine iliskin ortalama puanlar

N X+ss
Yeniden Satin Alma Niyeti 414 3.43+1.28

Katilimcilarin yeniden satin alma niyeti diizeylerinin ortalamanin iizerinde oldugu
(3.43£1.28) gortlmistir (Cizelge 5.22.). Katilimcilarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun
kullandiklar1 web siteleri aracigiyla gergeklestirdikleri online satin alma sonrasinda web
sitesi kalitesine bagli olarak yeniden satin alma niyeti diizeylerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kullanicilarin yeniden satin alma niyeti diizeylerinin belirlenmesinde etkili
olan web site kalitesi boyutlar1 ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler ile ayrica
katilimcilarin yeniden satin alma niyeti ile online satin alma niyeti arasindaki iligkiler

Cizelge 5.24’te detayl olarak incelenmistir.

5.4. Online Satin Alma Niyetine Iliskin Bulgular

Bu calismada kullanilan online satinalma niyeti 6lgegi Poddar, Donthu ve Wei
(2009) ve Crespo, Bosque ve Sanchez (2009)’in c¢aligmalarindan faydalanilarak
olusturulmustur. Her iki ¢alismada da olgekler Taylor ve Todd (1995) ve Gefen ve Straub
(2000) galigsmalarindan faydalanilarak olusturulmustur. Bu ¢alismada 4 sorulu bir online

satin alma niyeti 6lcegi kullanilmaktadir. “Muhtemelen yakin zamanda yeni medyalar
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tizerinden tatil arastirip satin alacagim”, “Yakin zamanda yeni medyalar {izerinden tatil
arastirip satin almayr umuyorum”, “Yakin zamanda yeni medyalar iizerinden tatil arastirip
satin alma niyetindeyim”, “Yakin zamanda yeni medyalar {izerinden kesinlikle tatil
arastirip satin alacagim” onermeleri ile tliketicilerin online satin alma niyetleri dl¢lilmeye

caligilmistir.

Cizelge 5.23. Online satin alma niyetine iliskin ortalama puanlar

n X +£ss

Online Satin Alma Niyeti 414 3.38+1.33

Katilimcilarin  online satin alma niyetlerinin ortalamanin {izerinde oldugu
(3.38+1.33) goriilmistiir (Cizelge 5.23.). Katilmeilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
kullandiklar1 web siteleri aracigiyla gerceklestirdikleri online satin alma sonrasinda web
sitesi kalitesine bagli olarak online satin alma niyeti diizeylerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Kullanicilarin online satin alma niyeti diizeylerinin belirlenmesinde etkili
olan web site kalitesi boyutlar1 ile online satin alma niyeti arasindaki iliskiler ile ayrica
katilimcilarin online satin alma niyeti ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler

(Cizelge 5.24.)’de detayli olarak incelenmistir.
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5.5. Web kalitesi, yeniden satin alma ve online satin alma niyeti arasindaki iliskilere

dair bulgular

Cizelge 5.24. Web kalitesi, yeniden satin alma ve online satin alma niyeti arasindaki

iliskiler
4 Z z
e x s A
= £ El = = = =
= s z 3 S 5] =]
= = g © 8 N 3
= =
Z a ks 2
5 5
r 1
Kullanilabilirlik p
n 414
r .925™ 1
Tasarim p .000
n 414 414
r .925™  1.000™ 1
Danigmanlik p .000 .000
n 414 414 414
r 1.000™ .925™ .925™ 1
Giiven p .000 .000 .000
n 414 414 414 414
r 976"  .943™ 943" 976" 1
Empati p .000 .000 .000 .000
n 414 414 414 414 414
r 911" .900™ .900™ 911" .915™ 1
Yeniden Satinalma
o p .000 .000 .000 .000 .000
Niyeti
n 414 414 414 414 414 414
r .880™  .872™ 872" .880™ .884™ 932" 1
Online Satinalma Niyeti p .000 .000 .000 .000 .000 .000
n 414 414 414 414 414 414 414

Web kalitesi altboyutlar1 ile yeniden satin alma ve online satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi belirlemek icin yapilan Pearson Korelasyon analizi neticesinde Cizelge 5.24’de

goriilen sonuglar elde edilmistir.
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Korelasyon analizinde;

r<0.2 ise ¢cok zayif iliski yada korelasyon yok
r = 0.2-0.4 arasinda ise zayif korelasyon
r = 0.4-0.6 arasinda ise orta siddette korelasyon

r = 0.6-0.8 arasinda ise yiiksek korelasyon

r = 0.8> ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu yapilir (www.p005.net).

Buna gore yeniden satin alma niyeti ile web sitesi Kalitesi altboyutlar1 arasinda
pozitif yonlii, cok yiiksek diizeyde ve istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir (r>0.8;
p<0.001). Yine tablodan goriillecegi iizere online satin alma niyeti ile web kalitesi
altboyutlar1 arasinda pozitif yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir
iligki vardir (r>0.8; p<0.001). Bununla birlikte yeniden satin alma niyeti ve online satin
alma niyeti arasinda da pozitif yonlii, ¢ok yiliksek diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli

bir iligki vardir (r>0.8; p<0.001).

Yapilan korelasyon analizi sonuglarina gore, arastirma kapsaminda kurulun
hipotezler incelenmigstir. Web site kalitesi altboyutlarindan kullanilabilirlik ile yeniden
satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii, ¢cok yiiksek diizeyde ve anlaml bir iliski oldugu
goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu kapsamda H1 hipotezi (H1: Web sitesi kalitesi
altboyutlarindan kullamlabilirlik ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve

anlamli bir iligki vardir) kabul edilmistir.

Web site kalitesinin altboyutlarindan tasarim ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H2 hipotezi (H2: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan tasarim ile yeniden satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir) kabul edilmistir. Elde edilen
bulgu literatiir ile &rtiismektedir. Ornek olarak, Wolfinbarger ve Gilly ‘gdre (2003)
tiiketicilerin web site kalite algilamalarinda, tatmin diizeylerinde ve satin alma niyetleri

iizerindeki etkide en biiylik roliin web site tasarimina ait oldugunu belirtmislerdir.


http://www.p005.net/
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Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan deneyim ile yeniden satin alma niyeti
arasinda pozitif yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8;
p<0.001). Bu kapsamda H3 hipotezi (H3: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan deneyim ile
yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardir) kabul

edilmistir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan giiven ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, ¢cok yiliksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H4 hipotezi (H4.: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan giiven ile yeniden satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iliski vardir) kabul edilmistir. Elde edilen
bulgu literatiir ile ortiismektedir. Ornegin, Parasuraman vd. (2005) arastirmasinda
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde gizlilik ve gilivenlik unsurlariin olumlu etkiye

sahip oldugunu sdylemistir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan empati ile yeniden satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iligki goriilmektedir(r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H5 hipotezi (H5: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan empati ile yeniden satin

alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir) kabul edilmistir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan kullanilabilirlik ile online satin alma niyeti
arasinda pozitif yonli, ¢ok yiliksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8;
p<0.001). Bu kapsamda H6 hipotezi (H6. Web sitesi kalitesi altboyutlarindan
kullanilabilirlik ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski

vardir) kabul edilmistir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan tasarim ile online satin alma niyeti arasinda
da pozitif yonlii, cok yliksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001).
Bu kapsamda H7 hipotezi (H7.: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan tasarim ile online satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iliski vardir) kabul edilmistir. Elde edilen
bulgu literatiir ile ortiismektedir. Ornegin, Poddar vd. (2009) arastirmasinda web sitesi

kalitesi ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu sdoylemektedir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan deneyim ile online satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
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kapsamda H8 hipotezi (H8: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan deneyim ile online satin

alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir) kabul edilmistir.

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan giiven ile online satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, ¢cok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H9 hipotezi (H9: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan giiven ile online satin alma
niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardir) kabul edilmistir. Ulagilan bulgu
literatiir ile Ortiismektedir. Yapilan bir¢ok arastirmada tliketicilerin kullandiklar1t web
sitesine duyduklar1 giiven diizeyi ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonli bir
iligkinin oldugunu belirtmektedir (Kuan ve Bock,2007; Lee vd.,2011; Arslan
Ayazlar,2011).

Web sitesi kalitesinin altboyutlarindan empati ile online satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, cok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iligski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H10 hipotezi (H10: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan empati ile online satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamly bir iliski vardir) kabul edilmistir. Elde edilen
bulgulara gore yeniden satin alma niyeti ve online satin alma niyeti arasinda da pozitif
yonlii, ¢ok yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliski goriilmektedir (r>0.8; p<0.001). Bu
kapsamda H11 hipotezi (H11: Yeniden satin alma niyeti ile online satin alma niyeti
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski vardir) kabul edilmistir. Yapilan istatistiksel

analizler neticesinde hipotezlerin kabul ve red durumlari (Cizelge 5.25.)’de goriilmektedir.
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Cizelge 5.25. Hipotezlerin kabul ve red durumlari

H1: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan kullanilabilirlik ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif

yonlii ve anlamli bir iliski vardir KABUL
H2: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan tasarim ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir KABUL
H3: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan deneyim ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonli
ve anlamli bir iliski vardir KABUL
H4: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan giiven ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iliski vardir KABUL
HS5: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan empati ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir KABUL
H6: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan kullanilabilirlik ile online satin alma niyeti arasinda pozitif
yonlii ve anlamli bir iliski vardir KABUL
H7: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan tasarim ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki vardir KABUL
H8: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan deneyim ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
ve anlamli bir iligki vardir KABUL
H9: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan giiven ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve
anlamli bir iligki vardir KABUL
H10: Web sitesi kalitesi altboyutlarindan empati ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski vardir KABUL

H11: Yeniden satin alma niyeti ile online satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
vardir

KABUL
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6. SONUC VE ONERILER

Bilgi iletisim teknolojileri ve internet siirekli gelisim halindedir. Bu gelismelere bagl
olarak turizm endiistrisinin yapisal isleyisi de 6nemli oranda degisim gostermistir. Yasanan
degisime bagli olarak turizm endiistrisi i¢erisinde faaliyet gosteren isletmeler faaliyetlerini
global boyutta gergeklestirmeye baglamiglardir. Turizm endiistrisi i¢in énemli bir konuma
sahip olan seyahat acentalari da yasanan degisimleri takip ederek teknolojik gelismelere
uygun pazarlama politikalar1 olusturmaya baslamiglardir. Teknolojik yeniliklere bagl
olarak seyahat acentalar1 da miisterilerine aracisiz, zaman kavrami olmadan ve hizli bir
sekilde iriin ve hizmetlerini pazarlamak amaciyla internet siteleri vasitasiyla hizmet
vermeye baslamiglardir. Online satin alma niyetinde olan miisterilere sayisiz imkan taniyan
online seyahat isletmelerinin magazasi olarak ifade edebilecegimiz web siteleri, teknolojik
gelismelere paralel olarak yenilenmeli ve hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini eksiksiz bir

sekilde karsilayacak sekilde tasarlanmalidir.

Yapmis oldugumuz calismada gelisen teknolojinin turizm endiistrisinde ortaya
cikardigr yeniliklere bagli olarak seyahat acentalarinin web site kalitelerinin miisteri
perspektifinden degerlendirilmesi ve ulasilan sonucun miisterilerin online satin alma
niyetleri iizerine etkisinin degerlendirilmesi amaciyla yiiriitilen bu ¢alismanin; seyahat
acentalarmin tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile web site tasarimcilarmin site
tasarimlarinin gelistirilmesi, konuyla ilgili literatiir eksikliginin giderilmesi ve sonraki
donemde konuya iliskin diger ¢aligmalara fikir verebilecegi diisiiniildiigiinden, biiyiik

Onem arz etmektedir.

Arastirma Ankara ilinde faaliyet gosteren A grubu seyahat acentalarinin internet
siteleri araciligiyla en az bir defa tatil rezervasyonu yaptirmis miisterilere uygulanmistir.
Kapsam dahilinde, demografik Ozellikler ve internetten satin alma aligkanliklari ile
tiiketicilerin web site kalitesi, yeniden satin alma niyeti ve online satin alma niyetinin
oOl¢iildiigli 2 ana boliimden olusan anket formu, kagit ve internet iizerinden 590 miisteriye
uygulanmistir. Ancak eksik ve hatali yanitlandirilan anketler kapsam diginda birakildig:
icin 414 veri analize tabi tutulmustur. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS istatistik
paket programi ile analiz edilmistir. Tanimlayict istatistikler olarak ortalama, standart

sapma ve yiizdelik dagilimlar verilmistir.
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Anketlerden elde veriler iki asamada analiz edilmistir. Ilk asamada tiiketicilerin
demografik ozellikleri, internet kullanim aligkanliklari ve internetten rezervasyon yapip
tatile cikip c¢ikmadiklari ile en son ne zaman rezervasyon yaptirdiklarinin yiizde (%)
dagilimlarini belirlemek i¢in frekans analizi yapilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde ise
web sitesi kalitesi boyutlart ile yeniden satin alma niyeti ve online satin alma niyeti

arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla pearson korelasyon analizi yapilmistir.

Calismaya katilan erkek ve kadin misterilerin sayist birbirine yakinken,
katilimeilarinin ¢ogunlugunun 18-35 yas araliginda ve 4000 TL ve {izeri aylik hane halki
gelirine sahip oldugu saptanmistir. Diger bir ifadeyle, bireylerin yas ve gelir durumlarinin
online satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugu sonucuna varilabilir. Arastirma
sonuclarina gore, katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda biiyiik bir cogunlugunun
yiiksekdgrenim mezunu oldugu saptanmistir. Elde edilen bu sonug ise, egitim durumu ile
online satin alma davranist arasinda anlamli  bir iliski vardir seklinde
yorumlanabilmektedir. Yine arastirmaya katilan bireylerin biiyiik bir ¢cogunlugunun aktif
internet kullanicis1 olduklar1 saptanmistir. Bu kapsamda online satin alma davranisi ile

aktif internet kullanicist olma arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilabilir.

Yiriitilen ¢aligma kapsaminda katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu tatil tirlinii satin
almadan Once internetten {irlin ile ilgili tavsiyelere baktig1 goriilmektedir. Bu kapsamda
tatil {rtininii satin almaya karar verme asamasinda olan katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun daha 6nce benzer tatil {irlinlerini deneyimlemis ve tavsiyelerini bildirmis
olan miisterilerin memnuniyet durumunu dikkate alarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu
durumda daha Once tatil iriinlerini kullanip degerlendirme yapan Onceki miisterilerin
memnuniyet derecelerinin bir sonraki miisterilerin satin alma kararlarini etkiledigi
sonucuna varilabilir. Caligmaya katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun iiriin satin almaya
karar vermeden once 1 ile 6 web sitesi arasinda incelemelerde bulundugu goriilmektedir.
Tiiketiciler, inceledikleri web sitesi tasarimlarinin zayif olmasi nedeniyle web siteleri
tekrar ziyaret etme veya web siteleri aracigiyla islem yapma konusunda isteksiz
davranabilirler (Aksoy,2018:56). Bu kapsamda, tiiketicilerin {irlin satin almak igin
inceledikleri web siteleri arasinda karar vermelerinde etkili olan unsurlardan birisinin web

sitesinin tasarim kalitesi oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Yapilan arastirma kapsaminda katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugunun iiriin satin
alma tercihinde ve internetten rezervasyon yaptiklari web sitesini se¢gmelerindeki en 6nemli
nedenin misteri yorumlar1 oldugu goériilmiistiir. Bu baglamda, miisteri yorumlar1 hem {iriin
tercihinde etkili olurken hem de satin almaya karar verilen iiriin ya da hizmeti
karsilayabilecek web sitesini tercih etmede de onemli diizeyde etkili olan unsurdur

sonucuna varilabilir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizleri sonucunda, gelistirilen hipotez

testlerinin kabul edilebilirligi kontrol edilmis ve asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan kullanilabilirlik ile yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Daha detayl bir ifadeyle, bir web sitesinde bulunan
bilgilerin kullanilabilirliginin miisterilerin web deneyimlerini etkiledigini ve siteyi tekrar
ziyaret etmelerinde 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Web sitesini ilk defa ziyaret
eden kullanicinin sitede bulunma siiresinin uzun olmasi agisindan kullanim kolaylig
onemli bir unsurdur. Web sitesi kalitesi alt boyutlarindan tasarim ile yeniden satin alma
niyeti arasindan anlamli bir iliski saptanmistir. Bu kapsamda bir web sitesinin tasarim
kalitesinin miisterilerin o siteden satin alma kararlarini etkiledigini ve olumlu deneyim
yasadiklar1 siteyl yeniden ziyaret etme davranisi lizerinde etkili oldugunu soylemek
mimkiindiir. Ayrica ¢alismada, katilimcilarin web sitesi kalite boyutlarindan tasarima
iligkin algilarinin daha olumlu, kullanilabilirlige iliskin algilarinin ise digerlerinden daha

olumsuz oldugu saptanmuistir.

Arastirma kapsaminda, web sitesi kalitesi alt boyutlarindan deneyim ile yeniden satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iligki beklenmistir. Yapilan analizler neticesinde elde
edilen bulgulara gore web sitesi kalite boyutlarindan deneyim ile yeniden satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski saptanmigtir. Bu kapsamda, web sitesi iizerinden yapilan
aligveris sirasinda ve sonrasinda tiiketicinin ilgili isletme ile iletisim kurabilmesinin,
misteri ile isletme arasinda giiven saglayip tekrar ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye
etmeleri agisindan 6nemli bir unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir. Web sitesi kalitesi alt
boyutlarindan giiven ile yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligski saptanmistir.
Tiiketiciler online satin alma yoluyla aldiklart mal veya hizmetleri ayni anda
tilketemedikleri i¢in olusan kusku durumu ancak aligveris yapilan web sitesine duyulan

giivenle azalabilmektedir. Bu durumda web sitesine olan giiven arttikca, aynm1 web
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sitesinden yeniden satin alma niyetleri de ayni oranda artis gosterebilecegini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica ¢aligmada, web sitesi kalitesi alt boyutlarindan empati ile yeniden

satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki saptanmistir.

Fu Tsang vd. (2010) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da benzer sekilde online
seyahat acentelerinin e-hizmet kalitesini degerlenmisler ve web sitesi kalitesi boyutlarinin

yeniden satin alma niyeti iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Calismada, web sitesi kalitesi alt boyutlarindan kullanilabilirlik ile online satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski saptanmistir. Daha genis bir ifadeyle, bir web sitesinde
bulunan bilgilerin kullanilabilirliginin miisterilerin web deneyimlerini etkiledigini ve
dolayisiyla online satin alma niyeti acisindan da onemli bir unsur oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Elde edilen baska bir bulguda ise, tiiketicilerin web sitesi Kalitesi alt
boyutlarindan tasarim ile online satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
saptanmistir. Tiiketicilerin online satin alma amagh ziyaret ettikleri web sitelerinde dikkat
ettikleri en Onemli faktorlerden birisinin web sitesinin tasarimi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Cilinki, tliketiciler ziyaret ettikleri web sitelerinin tasarim kaliteleri diisiik
oldugunda o sitede uzun siire durmayip diger web sitelerini ziyaret etmektedirler. Online
satin alma ile web site tasarimi arasinda anlamli bir iligkinin saptanmast bu durumu

destekler nitelikte oldugunun sonucuna varilabilir.

Calismadan elde edilen bulguya gore, web sitesi kalitesi alt boyutlarindan deneyim
ile online satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Diger bir
ifadeyle, web sitesi lizerinden yapilan aligveris sirasinda ve sonrasinda tiiketicinin ilgili
isletme ile iletisim kurabilmesinin, miisteri ile isletme arasinda giiven saglayip tekrar
ziyaret etme ve yakinlarina tavsiye etmeleri agisindan 6nemli bir unsur oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Yine ¢alismadan elde edilen baska bir bulguda ise, online satin alma niyeti ile
web site kalite unsurlarindan giliven arasinda anlamli bir iligki saptanmistir. Yani,
tiketiciler online satin alma yoluyla aldiklar1 mal veya hizmetleri ayn1 anda
tilketemedikleri i¢in olusan kusku durumu ancak aligveris yapilan web sitesine duyulan
giivenle azalabilmektedir. Bu durumda web sitesine olan giiven arttik¢a, tiiketicilerin ayn1
web sitesinden tekrar aligveris yapacaklarini ve yakinlarina bu web sitesini tavsiye ederek

online satin alma durumunda artis saglayacaklarin1 sOylemek miimkiindiir. Ayrica
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caligmada, web sitesi kalitesi alt boyutlarindan empati ile online satin alma niyeti arasinda

anlamli bir iligki saptanmustir.

Ranganathan ve Ganapathy (2002) yapmis olduklar1 ¢alismada online miisteriler
tarafindan algilanan isletmeden tiiketiciye bir web sitesinin ana oOzelliklerini
aragtirmiglardir. Yapilan arastirmada bu o6zelliklerin bilgi igerigi, dizayn, giivenlik ve
ozellik oldugunu ifade etmisler ve bu boyutlarin tiiketicilerin online satin alma niyeti
iizerinde etkisi oldugu bildirilmistir. Ayrica, bu boyutlardan giivenlik ve o6zelligin

tiikketicilerin online satin alma niyeti iizerinde daha biiyiik bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Yapmis oldugumuz calismadan elde edilen verilerin analizi neticesinde web sitesi
kalitesi alt boyutlar ile yeniden satin alma niyeti ve online satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii, ¢ok kuvvetli ve istatistiksel acidan anlamli bir iliski oldugu, web sitesi
kalitesine iliskin tiiketici algilarinin olumlu olma diizeyindeki artisa bagl olarak yeniden
satin alma ve online satin alma niyetinin de arttig1 goriilmiistiir. Yapilan istatistiksel analiz
neticesinde ayni zamanda yeniden satin alma niyeti ile online satin alma niyeti arasinda

pozitif yonlii, cok kuvvetli ve istatistiksel agidan anlamli iligki oldugu tespit edilmistir.

Ozbey (2002) de, kiiresellesme egilimleri, turizm sektdrlerini degisen yeni sartlara
uyum saglama siireci igerisine girmelerini saglamakta ve tiiketicinin artik daha kaliteli
isletmeleri ve daha kaliteli hizmet anlayisini tercih etmekte oldugunu, yani degisen
sartlarin tliketicilerin satin alma kararlarin1 ve pazari etkiledigini belirtmektedir. Benzer
sekilde Ceken vd. (2009) de, kiiresellesme siirecinin etkisiyle bugiin, standart ve fiyat
avantajina sahip triinlerin yerini, daha segici olan tiiketiciler i¢in daha bireysel ve kaliteli
drlinlerin aldig1, yenilik, cesitlilik, marka imaji, hiz ve miisteri memnuniyeti gibi

kavramlarin 6nem kazandig1 bir turizm sektoriiniin sekillendigini belirtmektedir.

Oz (2010) yapmis oldugu calismada web sitelerin, tiiketici beklentilerine uygun
hizmet verememesinin bazi problemlere neden olabilecegini diisiinmektedir. Bu acidan
web sitelerinin tiikketici odakli olarak degerlendirilmesine yonelik ¢aligmalarin, tiikketicilere
daha kullanilabilir ve faydali web sitelerine ulasabilme firsatlar1 sunabilmesi agisindan

onemli goriilebilmektedir.
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Wade ve Eagles’a (2003) gore, isletmenin tiim faaliyet ve kararlarinda oldugu gibi

web sitelerinin yonetiminde de basarili olmak i¢in tiiketici odaklilik olduk¢a 6nemlidir.

Elde edilen tiim bulgular ve arastirma konusuyla ilgili yapilmis ¢alismalar 1s18inda

asagidaki oneriler gelistirilmistir:

Web siteleri tasarlanirken, temel hareket noktasimi tiiketici olarak kabul etmek ve
tilketicilerin bakis acilartyla yapilan degerlendirmelere O6nem vermek, web sitesi
yonetimini daha basarili hale getirebilir. Tiiketici odakli degerlendirmelerde, web sitesi
kalite boyutlarinin sadece basarim agisindan degil, onem acisindan da degerlendirmelerini
ogrenmek isletmeye ekstra faydalar saglayabilir. Bu sayede, isletme kaynaklari sinirli
oldugu icin, web siteleriyle ilgili her faktore tiiketicinin verdigi kadar dnem vererek, o
oranda basarinin yiikseltilmeye c¢alisilmasi hem kaynaklarin daha verimli kullanilmasin
hem de miisterilerin olumlu bir sekilde degerlendirdigi bir web sitesine sahip olmayi

kolaylastirabilecektir.

Biitlin bu nedenlerle, tiiketici odakli olarak yapilan web siteleri ile ilgili ¢calismalari
dikkate almak, isletme ve web sitesi yonetimini daha bagarili hale getirebilecek ve

tiiketicilerin isteklerine cevap verebilecektir.

Bu arastirma seyahat acentalar1 6zelinde yapildigindan diger sektorlerde faaliyet
gosteren isletmeleri ve ticari olmayan isletmeleri kapsamamaktadir. Bu calisma, soz
konusu bu isletmelerde benzer ¢alismalarin yapilmasina 6n ayak olmasi bakimindan fikir

verecegi diislinlilmektedir.
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ONLINE SATIN ALMA NiYETI UZERINE BiR ARASTIRMA
Sayin Katilimci,

Bu calisma Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Seyahat Isletmeciligi ve Turizm
Rehberligi Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Bitirme Tezi kapsaminda tiiketicilerin web
siteleri tasarimina bakis agisinin online satin alma iizerine etkisini 6lgmeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Elde edilen veriler arastirma i¢in kullanilacak olup, arastirmaya katilan kisi
ve/veya kuruluslarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. ilginiz ve isbirliginiz igin
tesekkiir ederim.

Ali Riza AKSOY

Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Ogrencisi

aliaksoy34@hotmail.com

1-) Cinsiyetiniz?
O Erkek

OKadmn

2-) Yasiniz?
Q18-25

0 26-35

0O36-45

O 46-55

(O 56 ve iizeri


mailto:aliaksoy34@hotmail.com

3-) Egitim Durumunuz?
O ilkégretim

O Ortabgretim

O Lise

QO Universite

O Lisansiistii

4-)Mesleginiz?
O Emekli

O lsei

O Memur

O Ogrenci

O Ev Hanim

O biger

5-) Aylik Hane Halki Geliriniz?
(0-1603TL

(0 1604-2000TL
(0 2001-2500TL
(O 2501-3000TL
(3001-3500TL
(O 3501-4000TL

(4001 TL ve iizeri

6-) Aktif internet kullanict misiniz?

OEvet

O Hayrr



7-) Giinliik Internet Kullanim Sikliginiz nedir?
(O 1 saatten az

(O 1-3saat

(O 4-6 saat

(O 7 saat ve daha fazlas:

8-)Interneti ne zamandan beri kullaniyorsunuz?
O 1yidan az

O15y1

Os6-10y1

O 11 yl ve iizeri

9-)Bir internet kullanicisi olarak kendinizi nasil tanimlarsiniz?

O Acemi Kullamc
QO Orta Diizey Kullame

QO Uzman kullamei

10-) Interneti en fazla kullanma nedeniniz?(Liitfen sadece bir secenegi isaretleyiniz.)

QO Haberlesme/Sosyal Aglar
OBilgi Arama

QO Satin Alma

QO Eglence/Oyun Oynama
QO Ucak Bileti

O Diger

fazla

11-)Asagidaki 1iriin  kategorilerinden en
gergeklestirmektesiniz?

OKitap

O Giyim

hangisi

ile

ilgili

satin
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alma
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QO Tatil

O Elektronik esya

QO Ucak Bileti

QO Hig¢ almadim

ODiger

12-) internetten hangi siklikla mal/hizmet satin alirsiniz?
O Hi¢ almadim

O 1-2 ayda bir

O Ayda 2-3 kez

O Yilda 1-2 kez

O Hig¢ almadim

13-) Internetten alisveris yaparken kendinizi rahat hisseder misiniz?

O Evet

O Hayir

14-) Web sitelerinin aligveris i¢in kolay bir yol oldugunu diisiiniiyor musunuz?
QO Evet

O Hayrr

15-)Tatil iriinii satin almaya karar vermeden Once internette iiriinle ilgili tavsiyeler arar
misiniz?

QO Evet

O Hayrr

16-) Uriin hakkinda karar vermeden dnce en az kag siteye bakarsiniz?
O Hic bakmam

O 13

O 46
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QO 7 ve daha fazla

17-) Uriinii satin alma tercihinde bulunurken asagidakilerden hangisine en cok
glivenirsiniz?

O Aile

O Arkadas

O Miisteri Yorumlar
O Kendi diisiincelerim
O Dbiger

18-)internetten rezervasyon yaptirarak tatile ¢iktiniz mi?(Cevabiniz “Hayir’ ’ise ankete son
veriniz.)

O Evet
O Hayir
19-) Ne kadar siire 6nce internetten rezervasyon yaptirdiniz?
O 1yidan az
O 16ay
O 6-12 ay
O 1yildan fazla
20-) Rezervasyon yapacaginiz siteyi segmenizdeki en 6nemli neden nedir?
O Arkadas tavsiyesi
O Arama motorlar
O Miisteri yorumlar
O Baska bir sitedeki reklam

O Diger
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21-) Liitfen tatil rezervasyonu yaptiginiz web sitesini géz oniinde tutarak asagidaki sorulari
yanitlayiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

O O

1-Siteyi Nasil

Kullanacagimi O O

Ogrenmek

2-Sitede Gezinmek
Kolayd:.

3-Sitenin Kullanimi
Basitti.

4-Cekici Bir Gériiniime
Sahipti.

5-Sitenin Dizayni
Faaliyet Alanina
Uygundu.

6-Site Profesyonel Bir
Goriintime Sahipti.

7-Site Bana olumlu bir
web deneyimi saglad.

8-Dogru bilgi
elde ettim.

9-Inandirict bilgi elde
ettim.

10-Bilgiye hizli bir
sekilde ulastim.

11-Bana konuyla ilgili
veterli bilgi sagladh.

12-Saglanan bilgi
anlastlabilir
nitelikteydi.
13-Saglanan bilgi
yeterli detaya sahipti.

14-Bilgiyi uygun
bicimde sunmustu.

15-Sayginlik
yansitmaktaydi.

16-Giivev vericiydi.

17-Kisisel bilgilerimin
giivende oldugunu
hissettim.

OlOlO[O[O[O OO IO[O]O O[O (OO0
O NON NON HON NON NON NON NON NON NON RON NON NON NON RO NO)
O [O||O[OIOIO|O|IO[O[O]J]O O[O JO|IO[O|O
O [Ol|OlOlOlO OO [O[O]JO O[O IO]O|O
O [O||O[OIOIO|O|IO[O[O]O|O[OIO]O|O




18-Kisiye ozel bir
izlenim bwrakt.

19-Kurumla
kolay iletisim
kurmami saglad.

20-Uriin ~ ya  da

hizmetlerin 50z
verildigi sekilde
iletilecegi

konusunda  kendimi
giivende hissettim.

21-Rezervasyon
yaptirdigimda
kisisel  bilgilerimin
baskalariyla
paylasiimayacagina
Inandim.
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22-)Litfen yaptiginiz tatil rezervasyonunu g6z Oniinde tutarak asagidaki sorular

yanitlaymiz.
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
1-Genel olarak
web sitesinden

aldigim  hizmetten
memnun kaldim.

O

O

O

O

O

2-Web sitesinden
edindigim deneyim
tatmin edicidir.

O

O

3-Siteden satin alma
islemini yerinde bir karar
olarak goriiyorum.

4-Web sitesinin islemleri
yerine getirebilme
kapasitesinden memnun
kaldim.

5-Kisa zamanda yine bu
web sitesinden tatil
rezervasyonu
yaptiracagim.

6-Bu site araciligyla tatil
rezervasyonu yaptirmayi
dostlarima tavsiye
ederim.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

7-
Muhtemelen
yakin
zamanda yeni
medyalar
tizerinden tatil
aragtirip satin
alacagim.

O

O

8-Yakin
zamanda yeni
medyalar
tizerinden tatil
aragtirip satin
almayt
umuyorum.

9-Yakin
zamanda yeni
medyalar
tizerinden tatil
aragtirip satin
alma
niyetindeyim.

10-Yakin
zamanda yeni
medyalar
tizerinden
kesinlikle tatil
arastirip
satin

7 9

Anketimize Katlldiginiz I¢in Tesekkiir Ederiz...
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